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ABSTRAKT

Diplomova praca sa venuje téme influencer marketingu na socialnej sieti Instagram. Jej
cielom bolo preskiumat’ prostrednictvom kvalitativneho vyskumu ndzory obsahovych
tvorcov, tzv. influencerov zo Slovenska aCeska na tento druh propagacie, sposob
uzatvarania spolupraci, ohodnotenie spolupraci, naro¢nost tvorby obsahu a pod.
Prostrednictvom kvantitativneho vyskumu sa vyhodnotili dita smerujuce od uzivatel'ov
Instagramu. Respondenti odpovedali na otazky ohladne sledovania influencerov, ich
nakupné rozhodovanie, preferencie v konzumovani obsahu ¢i dovery voci tomuto druhu
komunikacie znacky. Na zaklade analyzy vyskumov vznikol model influencer marketingu,
ktory by mal firmam pomdct pri zaciatkoch influence-kampani, ¢i pre zlepSenie vysledkov

stavajucich kampani s influencermi.

Kracové slova: influencer, obsahovy tvorca, influencer marketing, socidlna siet’, Instagram,

sledovatelia, spolupraca, reklama, marketing, online

ABSTRACT

The diploma thesis deals with the topic of influencer marketing on the social network
Instagram. Its aim was to examine the views of content creators through qualitative research,
the so-called influencers from Slovakia and the Czech Republic for this type of promotion,
the method of concluding cooperation, evaluation of cooperation, the complexity of content
creation, etc. Data from Instagram users were evaluated through quantitative research.
Respondents answered questions about monitoring influencers, their purchasing decisions,
preferences in consuming content or trust in this type of brand communication. Based on the
analysis of research, an influencer marketing model was created, which should help
companies in starting influence campaigns or to improve the results of existing campaigns

with influencers.

Keywords: influencer, content creator, influencer marketing, social media, Instagram,

followers, cooperation, advertising, marketing, online
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tokom pozitivnej energie a dovery, nie len v Case pisania tejto prace ale pocas celych 5
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ze by boli obaja moc pysni.
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UvVOD

Socialne siete st fenoménom poslednych rokov a stali sa virtudlnym priestorom, kde mézu
zakaznici zdiel'at’ svoje skusenosti s produktmi, sluzbami alebo firmami. V stcasnosti sa
online priestor stava najrychlejSie vyvijajucim sa médiom a predovSetkym u mladSich
generacii nahradzuje tradi¢né média akymi st televizia, radio ¢i tla¢. Socidlna siet’ Instagram
zaziva v poslednych rokoch vysoky narast uzivatel'ov, o méd mimo iné za nasledok snahu
znaCiek o ovplyviovanie nakupného rozhodovania spotrebitelov priamo cez tuto siet’.
Vdaka novodobym digitdlnym technoldégidm sa zmenila taktika spolo¢nosti, ktorym sa
naskytla moznost’ vyuzivat tento kanal, skrz ktory mézu komunikovat’ so svojimi si¢asnymi
aj potencialnymi zakaznikmi. To zapri€inilo, ze firmy na tejto platforme stale viac pristupujt
k budovaniu povedomia o znacke. Instagram uz teda nie je prostriedkom prokrastinacie ale

je prostriedkom zdiel'ania a vyhl'adavania inSpiracie.

Na tento trend sa podarilo firmam zareagovat’ a preto vznikol tzv. influencer marketing,
nastroj vyuZzivajuci spoluprdce s uzivateI'mi Instagramu, ktori maju vybudované velké
publikum. Aj napriek tomu, ze sa doteraz tento smer povazoval len za novodoby trend, je
viac nez mozné, ze sa influencer marketing stane neoddeliteI'nou sucastou marketingového
mixu znaciek. Influenceri, verejne zname osoby a 0soby s vysokou popularitou na tejto
socialnej sieti, si postupom casu na svojich profiloch vybudovali velktl fantSikovsku
zékladnu. Ich followeri ich aktivne sledujt, obdivuju ich tvorbu a spdsob zivota, stotoziuj
sa s ich nazormi. Prave vd’aka tymto faktorom si influenceri mozu skrz Instagram budovat’
so svojim publikom dobré vztahy a tym efektivnejSie vplyvat’ na ich ndkupné rozhodovanie
prostrednictvom osobnych odporucani. Tychto vlastnosti, ktorymi influencer marketing
disponuje, si firmy zacali viac aviac vSimat azacali dosah influencerov vyuzivat

k propagécii vlastnych produktov ¢i sluzieb.

Tato praca prepojuje oblast’ Instagramu, influencer marketingu a kreativnej tvorby
zameranej na lifestyle. V teoretickej Casti su definované kI'i¢ové pojmy ako napr. influencer
marketing, socidlne siete, influence-marketingové kampan a marketingovy vyskum.
Z vysledkov kvantitativneho a kvalitativneho Setrenia v praktickej Casti je d’alej v ramci
diplomového projektu vypracovany navrh efektivnejsej spoluprace smerom od spolo¢nosti
k influencerom v ktorej autorka reflektovala postoje samotnych influencerov a nazory
publika na tato formu marketingovej komunikacie. Model influencer marketingu by mal
sluzit ako prakticky navod sluziaci pri vybere vhodného influencera, komunikdcii

a naslednom vyhodnocovani spoluprace.
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I. TEORETICKA CAST
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1 INFLUENCER MARKETING

Vel'a odbornikov z oblasti marketingu sthlasia s tym, ze ma internet a online prostredie
kla¢ovy vplyv na komunikaciu medzi zdkaznikmi a firmou. Marketing tvoreny v online
prostredi ma oproti tomu klasickému, off-line marketingu, hned’ niekol’ko vyhod ako
napriklad dostupnost’ 24/7, vel'mi dobra meratel'nost’, podrobné moznosti zacielenia na
rozne cielovy skupiny a Vv neposlednom rade komplexnost’ (komunikacia prostrednictvom
viacerych platforiem, vlastnej webovej stranky, vyuzivanie socidlnych sieti, emailovy
marketing a pod.) Mnozstvo druhov propagacie areklamy, ktora sa na spotrebitel'ov
upriamovala viedlo u mnozstva konzumentov k bannerovej slepote a preto firmy zacali
hl'adat’ nové spdsoby, ako dostat’ informacie o svojom produkte ¢i sluzbe medzi svoju
cielova skupinu. To priviedlo firmy aich marketingové oddelenia k influencerom,
ktorych blizkost’ k potencidlnemu zakaznikovi predstavovala velky potencial. (Khamis a
spol., 2017, str. 202).

Influencer marketing moézeme definovat’ ako vyuzivanie 'udi s vel’ky vplyvom ,pdsobiacich
na socialnych sietach, k propagacii produktu alebo zna¢ky. Jeho ciel'om je zvySenie predaja,

povedomia o0 znacke alebo zvySenie podielu na trhu. (Campbell a Farrell, 2020, str. 470)

De Veirman (2017, s. 801) charakterizoval influencer marketing ako druh komunikacne;j
stratégie firmy, pomocou ktorého motivuje znacka tvorcu na vybranej socidlnej sieti aby
svojimi vystupmi podporili ich produkt/sluzbu a vytvorili tak u svojho publika dobré meno

znacky.

Pojem influencer marketing Brown a Heyes (2008, s. 8) rozsirili. Tvrdia, ze influencer
marketing, Ze vyuZiva k zvySeniu povedomia o znacke ¢i produkte nazorovych vodcov,
pretoze dokazu viac a lepSie oslovit’ publikum nez samotna firma. Nazorovy vodcovia,
tvorcovia, influenceri komunikuji potrebné informacie a uistuju svojich sledovatelov
0 jedineCnosti a kvalite propagovaného produktu ¢i sluzby. (Sammis, Lincoln, Pomponi

2015, 7).

1.1 Influencer

V diplomovej praci sa niekol’kokrat spomenie moderny vyraz influencer a preto je nutné
pomenovat, kto influencer vlastne je. V sociologii a v marketingu ako takom sa uz davno

pred vznikom socidlnych sieti pouzival pojem ,,opinion leader*. Opinion leader je ¢lovek,
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ktory ma vysoku ovplyviiovaciu moc nad rozhodovanim druhych. Jeho ¢innosti, ktoré

ovplyviiuju druhych mozu byt nasledovné (Rogers a Cartano 2017, s. 435):
-chovat’ sa ako vzor, ktorého ostatni napodobnuju,

-$irit’ informacie pomocou svojho odporucenia,

-radit’ ostatnym s vyhl'addvanim a ndkupom produktov a sluzieb.

Podl'a Margaret Rouse (2016) je influencer ¢lovek, ktorého nazory a ¢iny maja pre Siroku
verejnost’ vel’ka vahu. Zarad’uje do tejto skupiny novinarov, celebrity a l'udi, ktori maju na
svojich socialnych sietach velky pocet skladovatelov. Rouse taktiez uvadza, ze st
influenceri dolezitou sucastou online marketingu — ¢im viac vplyvu ¢lovek ma, tym je
zaujimavejsi pre firmy, ktoré chct svoje produkty propagovat’ v online priestore. Influencer
vSak nemusi byt nutne ¢lovek, ktory pdsobi na socialnych sietach. V cambridgeskom
slovniku sa slovom influencer nazyva osoba, ktora ma moc ovplyvnit’ chovanie alebo ndzory

verejnosti. (Cambridge University Press 2011)

Talavasek (2019) $pecifikoval influencera ako ¢loveka, ktory ovplyviiuje pocetnti skupinu
Pudi v online prostredi. MozZe sa nim stat’ kazdy, nie je tu Ziadne vekové, profesijné,
vzhladové ¢i iné obmedzenie. Ide vSak o jeho schopnost’ vybudovat’ si po¢etni komunitu,

ktora ho bude dlhodobo (na)sledovat’.

Mozeme teda povedat, ze influenceri st jednotlivei, ktori maji moc ovplyvnit' nakupné
rozhodovanie ostatnych ato vdaka ich vedomostiam, socidlnemu statusu, autorite,
doveryhodnosti a vztahmi s ostatnymi. Influencer by podl'a tejto charakteristiky mohol byt
kazdy, kto niekedy ovplyvnil ndkupné spravanie niekoho zo svojho okolia. Rozdiel medzi
zastancom znacky ¢i produktu a influencerom je taky, Ze influencer nie je typicky stavajici
zakaznik znacky ale je nabadany k odportcaniu produktu firmou, zatial’ Co zastanca znacky
ju alebo jej produkty odportca dobrovolne bez naroku na finanéntt odmenu a bez vedomia
firmy. V tejto diplomovej praci bude teda vyraz influencer pouzivany ako oznacenie
jednotlivca ovplyviiujiceho nakupné rozhodovanie okolia svojou aktivitou na socialnych

siet’ach, z ktorej profituje.

1.1.1 Rozdelenie influencerov

Je potrebné uvedomit’ si, ze influenceri mézu mat’ niekol'’ko podob. RozliSuju sa vo vel'kosti
publika, v obsahu, ktory zverejiiuju na svojich profiloch, v zaujmoch, ktorym sa venuju ¢i

v platforme, na ktorej aktivne pdsobia a tvoria.
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1.1.1.1 PodPa vel’kosti publika

Slovom influencer oznacujeme ¢loveka, ktory ma vplyv na vac¢siu skupinu l'udi. Zakladne

rozdelenie podla velkosti publika za¢ina uz od ¢isla 1. Faktor velkosti publika moze a aj

nemusi hrat’ rolu v efektivnosti reklamnej kampane a preto je vel'mi dobre zvazit', aky ciel

ma reklamné oznamenie dosiahnut. Influencerov rozdel'ujeme podla Foxwella (2020) do

Styroch skupin:

Nano influencer: do 10 000 followerov (blizke a intenzivne vzt'ahy so svojim

publikom)

Mikro influencer: 10 000 — 100 000 followerov (pevna vidzba s publikom, velky
vplyv, vel'ka miera presvedcenia)

Makro influencer: 100 000 — 1 000 000 followerov (najziadanejsi k spolupraci,
verejne zndme osoby, vztahy s publikom su nizsie)

Mega influencer: nad 1000 000 followerov (medialne zname osoby, oslovuju
obrovské mnozstvo l'udi, su to idedlne profily pre propagéaciu novych produktov

a zvySenie povedomia)

1.1.1.2 Podla obsahu a platformy

Holien¢inova a Kadekova (2018, str. 92) rozdelili influencerov do d’alSich kategorii a to na

zaklade platformy, na ktorej zdiel'aji odkaz a podl'a samotnej formy obsahu svojej tvorby:

Instagram influenceri — verejne zname osoby, ktoré pdsobia na socidlnej sieti

Instagram a tvoria najma fotograficky obsah.

Youtube influenceri a vlogeri — 'udia posobiaci na socialnej sieti Youtube, ktory

tvoria najma video obsah v r6znych druhoch prevedenia.

Blogeri — osoby, ktoré na webovej stranke alebo svojom vlastnom blogu tvoria obsah

formou ¢lankov.

Celebrity — medialne zname osobnosti vyuzivajice roznorodé socialne siete, kde

zdiel'aji vSedné informécie o svojich Zivotoch.
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V sucasnej dobe sa vSak mozeme stretnat’ s tzv. ,,hybridnymi* influencermi, ktory posobia

na niekol’kych socidlnych sietach naraz a ich tvorba je na kazdej platforme ina (napr. maju

vlastny blog, Youtube kanal a aj uspesny instagramovy profil).

1.1.1.3 Podla miery profesionality

Na zaklade tohto rozdelenia Heine (2020, str. 69) stanovil tri kategorie:

Laik — influenceri patriaci do tejto kategdrie su ,,amatérmi®, influencer marketing
pre nich nepredstavuje hlavny zdroj prijmov, va¢§inou majl inti pracu. Majii mensie
mnozstvo spoluprac, nemaji ziadny komunika¢ny plan, obsah tvoria intuitivne

a posobenie na dane socialnej sieti je pre nich skor zal'uba.

Oportunista — tento typ influencerov zuzitkoval dieru na socialnych sietach a zacali
zav€asu a vo velkom objeme produkovat’ obsah, ¢o im prinieslo rychle zvysenie
followerov a vplyvu. Maju jasne stanoveny plan a stratégiu ako na socialnych
sietach budu fungovat, spolupracuje s nimi viacero firiem a vécSinou sa jedna

0 dlhodobé spoluprace.

Podnikatel’ — tito I'udia maji ako prioritu svoje vlastné podnikanie, ktoré zalozili
eSte pred zviditelnenim sa na socialnych sietach. Napriek svojmu podnikaniu
prijimaji spoluprace s inymi firmami, no na prvom mieste a hlavnou témou ich
profilu je vlastné podnikanie. V tvorbe obsahu st precizni, tvoria si komunikacné

plany a neustale buduju svoje publikum.

1.2 Ciele influencer marketingu

Talavasek (2019) tvrdi, Ze je Gplne v prvom rade nutné stanovit’ si jasny ciel’, ktory chceme

pomocou influencer marketingu dosiahnut’. Ciel'om moZe byt napriklad budovanie znacky,

zvySenie predaja a zisku, vidcSia navStevnost webu ¢i zvySenie poctu sledujicich na

Instagrame.
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Marik (2019) stanovil 5 najzakladanejsich ciel'ov, ktoré vieme prostrednictvom influencer

marketingu dosiahnut’:
e Budovanie image znacky
e Ziskanie d’alSieho obsahu
e Dosah a vizibilita (kol’ko l'udi oslovime skrz dant kampar)
e Hardsellové kampane zamerané na predaj
e Akvizicia followerov na profile spolo¢nosti.

Autorka podrobnejSie opisuje ciele kampane v kapitole ¢islo 4 - Marketingova kampaii.

1.3 Vyber influencera

Spravny vyber je najvacsim predpokladom tspechu. Pokial’ sa spolo¢nost’ rozhodne postavit’
svoju komunika¢nt kampai na zaklade influencer marketingu, je dolezité venovat’ tejto Casti
pozornost’ a to od zaciatku planovania. Vo fazy planovania sa rozhoduje prave o tom, ¢i ma
kampaii Sancu na tspech, ¢i méze ohrozit’ meno spolo¢nosti a aka bude navratnost’ investicii.
Rozhodovaci proces a vyber tych spravnych influencerov, ktori by najlepsie a najviac
pomohli v dosiahnuti stanovenych cielov je dodnes pre marketingovych pracovnikov
problém, nakol’ko si influenceri vo vela pripadoch vymysl'aju svoj vlastny kreativny spdsob
spracovania spoluprace. Volbu influencera ovplyviiuje niekol’ko faktorov, ktoré

rozdel'ujeme na kvantitativne a kvalitativne.

1.3.1 Kvantitativne faktory
o Velkost’ publika

Velkost' publika byva Casto pre firmy najdolezitejSim a Castokrat jedinym kritériom pri
vybere influencera. Jedna sa o pocet tzv. followerov (sledujucich), ktori konkrétneho
influencera sleduju. Jedna sa o doleZiti metriku, ktord ndm naznacuje potencial influencera

Vv stvislosti k zdsahu a zapojeniu publika, no nie vZzdy mézeme spoliehat’ len na toto ¢islo.
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o Miera zapojenia publika

Miera zapojenia publika (engagement rate) ukazuje pocet interakcii na prispevku od
sledujtcich. Je dolezité teda zistit, ¢i followeri prejavuja zaujem u daného obsahu. Miera
zapojenia pomaha odhadnut’, aky vplyv ma influencer a aké vysledky moézeme ocakavat
Vv pripade, Ze je cielom kampane konverzia (predaj, preklik atd’.) Reklamné prispevky
influencerov maju za ciel’ vzbudit’ u sledovatel'a pocit potreby propagovaného produktu ¢i
sluzby alebo motivovat’ k zapojeniu sa do reklamného oznamenia. Jedna sa o verejny udaj,
ktory najdeme na vSetkych socidlnych sietach. (Rietveld, 2020, s.23) Mieru zapojenia
dokazeme vypocitat z verejne dostupnych Ccisiel ato zpoc¢tu sledujucich influencera

S poctom paci sa mi to, komentarov a ulozeni prispevku. Vyjadruje to nasledujuci vzorec:

MIERA ZAPOJENIA PUBLIKA = (Paci sa mi to + komentare + uloZenia) / Pocet

followerov x 100

Vysledok uvedeného vzorcu ndm ukdze percentualnu hodnotu toho, do akej miery sa

publikum zapojuje k jednotlivym prispevkom influencera. (Warren, 2020)

Nano Micro Medium Mega
@ &) @ &)
— = A -

' @ l 4.4% 2.4% 1.8% 0.7%

Obrazok 1: Priemerny engagement rate u influencerov na socialne;j sieti Instagram (zdroj:
CreatorlQ)

o Zasah

Velkost’ zasahu je mnohokrat chdpana chybne. Nejedna sa o velkost’ publika ale o realny
dosah prispevkov — skutocné ¢islo, ktoré ndm povie, kol’ko I'udi v skutoCnosti zverejneny
prispevok videlo. Toto ¢islo je podstatné pri merani vysledkov a efektivity kampane

zameranych na brand awareness.
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o Cena

Pokial je hlavnym cielom néavratnost’ investicii je nutné porovnat’ pomer cena/vykon.

1.3.2 Kbvalitativne faktory
o Demografické zloZenie followerov

Tieto informécie nie su verejne dostupné a preto je nutné oslovit’ konkrétneho influencera

a 0 udaje ho poziadat’ alebo kontaktovat’ influencer marketingové agentury.

o Atraktivita

Podrla vyskumu Djafarovej a Rushwortha (2017, str. 5) sa zistilo, Ze atraktivita a estetickost’
influencera a jeho profilu ma vel’ky vplyv na to, ako bude influencer od uzivatela d’alej
vnimany. Tento faktor sa nevztahuje len na influencera samotného ale aj na vizualnu

stranku pridavaného obsahu z hl'adiska farieb, kompozicie ¢i kvality prispevkov.

o Vztah ku znacke alebo produktu

Autenticita je jeden z najdodlezitejSich faktorov, ktorym influencer ziskava svoje publikum.
Jeho sledovatelia ocenuju najmé tvorbu, ktora vyplyva z jeho osobnosti a vel'mi I'ahko
dokézu odhalit’, ak sa prave komerc¢né prispevky nezhoduji s doterajSim vystupovanim
influencera. Vztah k danej znacke alebo produktu st preto dolezitym aspektom, vd’aka
ktorému si influencer zachové svoju tvar a udrzi doveru sledujucich. Pokial’ mé influencer

k danej veci pozitivny vztah premietne sa to aj do sposobu propagacie.

o Relevancia

Tento faktor by mal byt’ pri rozhodovani najzésadnej$i. Dand znacka alebo produkt by mal
zapadat’ do influencerovej tvorby. V odbornom ¢lanku Ki a Kim (2019, str. 915) popisuju,
ze followeri vnimaju influencerov ako nazorovych vodcov a preto su nachylnejsi ku
kopirovaniu ich zivotného S§tylu ¢i spravania. Pokial bude teda znacka zapadat' do
influencerového zivota, ziskava tak automaticky vacsiu Sancu, Ze sa sledovatelia budu riadit’

influencerovymi odporicaniami.

o Spolahlivost’
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Bezproblémova komunikacia, spol'ahlivost’ a dodrziavanie terminov je predpoklad dobrych
vztahov. Napriek tomu sa stdle stretivame s influencermi, ktori nedodrzuju stanovené
podmienky. Je teda dobré si dopredu dohladat’ informacie a zistit’, ako dany influencer

pracuje. (Razicka, 2019).

1.4 Trendy v influencer marketingu

Influenceri na socidlnych sietach st ve'mi preberanou oblastou sti¢asného online sveta.
Postupne sa influencer marketing stdva zdkladnym smerom online propagicie znaciek
a posuva tak tradi¢né formy marketingu do izadia. Verejne zndme osobnosti sa stavaju tzv.
»opinion lidrami®, kvoli ¢omu sa obsah na platforme Instagram stdva coraz viac komer¢nym.
Vzhl'adom k tomu, Ze influencer marketing je dynamickym odvetvim a velmi rychlo sa
vyvija, rastie tym aj cena, ktor znacky a firmy do tohto spoésobu propagacie investuju. Stale
viac tvorcov obsahu vyuziva dostupné instagramové nastroje, ktorymi podnecuju svojich
sledovatel'ov k interakcii napr. kvizy, otazky a odpovede, ankety apod. Dalsou velkou
a vyvijajucou sa oblastou je audiovizudlny obsah, resp. vided. Instagram za posledné
obdobie vo velkej miere zaktualizoval moznosti video obsahu. Tato aktualizacia dava
influencerom moznost” pracovat s kratkymi, kreativnymi a dynamickymi videami, tzv.
,reels”, ktorych stopaz je maximalne 60 sektind. Dal§im formatom je IGTV, ktoré podporuje
zdiel'anie dlhych videi. Uspesnost’ dosahujii najmi Zivé vysielania, v ktorych maju tvorcovia

okamzitl spatnu vdzbu prostrednictvom komentarov, na ktord mézu obratom reagovat’.

Pre firmy a influencerov sa stal patavy nastroj ,,nakupny tag®“, prostrednictvom ktorého
modzu oznafovat’ jednotlivé produkty priamo vo svojich prispevkoch a uZivatelia maji

moznost’ sa okamzite, jednym kliknutim, dostat’ na web predajcu.

V influencer marketingu je enormne velkd konkurencia apreto je dolezit¢ dbat
predovsetkym na kvalitu zdielaného obsahu. Sledovatelia od influencerov ocakéavaji tvorbu
obsahu na kvalitnej, ba az profesionalnej urovni a kazda chyba moze sposobit’ neprijemnosti

¢1 uz na strane influencera alebo sponzorovanej znacky. (Varga, 2019)

Trendom sa stavaju aj dlhodobé spoluprace. Je to tak preto, ze v oCiach followerov sa
z dlhodobého hladiska zda byt dany influencer autentickej$i avich ociach je
doveryhodnejsi. Influencer pri dlhodobych spolupracach pozna znacku podrobnejsie a tym
padom ma rozsirené obzory, ktoré dopomahaji ku kreativnejSim spracovaniam prispevkov,

¢o zvySuje ich efektivitu. Na druht stranu je dlhodoba spolupraca vyhodnejSia v smere
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finanénych podmienok nez jednorazové kampane. Influencer ma takisto zaruku

garantovaného prijmu na dlhsie ¢asové obdobie. (Ruzicka, 20119)

Nemézeme zabudat’ ani na to, ¢o pozaduju followeri — teda konzumenti propagacie od
influencerov. Ich nazory a podnety mézu priniest’ firmam aj samotnym influencerom vel'mi
dolezité informacie. Vyskum Kadetavkovej (2019) objasnil, aké maju uzivatelia Instagramu

poziadavky na prispevky od influencerov, pokial sa tykaju platenych spolupraci:

PoZzadavky uZivatelu na prispévky v ramci spolupraci

Nemély by se u influencera vyskytovat pfilis ¢asto

Mély by odpovidat influencerovym zdjmim

Influencer by nemél spolupracovat s vét3im mno2stvim firem
2 jedné stejné oblast

Mél by spoluprice ve svych pispévcich viditelné oznatovat

Propagace museji znit od influencera piirozené - stejny styl

I
I ! s
T

komunikace jako v jeho jinych phispéveich

Sdéleni muse)i znit ddvéryhodné

Sdéleni museyi byt presvédéiva

Ze spolupriice by néco méli mit 1 sledovatelé — napt. slevovy

kod, souté2 o produkty atd

Obrazok 2: Poziadavky uzivatel'ov na platené spoluprace (zdroj: Kaderavkova, 2019)

Z vyskumu vo vel'kej miere vy¢nieva poziadavka, ktord vysvetluje, Ze uzivatelia reaguju
lepsie na spoluprace, ktoré maju spojitost’ so zaujmami a teda aj tvorbou daného influencera.
Na druhom mieste sa umiestnila poziadavka uzivatel'ov na autentickost’ — to znamena, ze
spracovana spolupraca od influencera by sa nemala vyrazne lisit’ od bezného obsahu, ktory
influencer zverejnuje. Tretia najCastejSia poziadavka suvisi s oznacovanim spoluprac tzn.
priznanie, zZe influencer recenziu, fotky, videa ¢i iny sposob propagacie produktu ¢i sluzby
pobera nejaky spdsob ohodnotenia. V Ceskej republike je uz oznadovanie reklamného
obsahu povinné, riadi sa zakonom ¢. 40/1995 Sb. o regulacii reklamy a zakonom 0 ochrane
spotrebitel'ov. Pokial’ firma vyuziva influencerov k propagacii svojich produktov a tato
propagacia nebude oznafend, porusuje tym vysSSie zmienené zakony a modze byt
vyhodnotena ako klamliva reklama. Touto povinnostou sa viazu samotni influenceri ale aj
zadéavatelia rekldm — postih za neoznacent reklamu tak v tomto pripade hrozi obom

ziCastnenym stranam. (Bezuchova, 2020)
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1.5 Pozitiva a negativa vyuZivania influencerov pre marketingové ucely

Vzhladom k tomu, Ze sa influencer marketing stdva Coraz populdrnej$im nastrojom na
prezentaciu znacky ¢i predaj produktov, mézeme z toho vyvodit’ to , Ze pre spoloc¢nosti

prinasa viac pozitiv ako negativ.

Jednou z najviacésich vyhod influencer marketingu je tvorba originalneho obsahu, ktory moze
na zakaznika zapoOsobit’. Influencerom sa pontka volnost’ pri kreativite a pri dlhodobych
spolupracach musi sam influencer zdokonal'ovat’ a obmienat’ svoje prispevky aby neboli
identické a aby im followeri venovali pozornost. M6zeme vsak predpokladat’, Ze influencer
pozna svoju instagramovu komunitu natol’ko dobre, Ze vytvori prispevok so spolupracou vo
vlastnom osobitom Style tak, aby sa pacil aj l'ud’om, ktori ho sleduji. Niektoré spolo€nosti
maju uz vopred svoju predstavu a nachystany koncept toho, akou formou by mal tvorca svoj
prispevok spracovat, no pokial’ ju spolo¢nost’ nema, modze vyuzivat kreativitu a fantaziu
daného tvorcu. V tomto pripade je vSak nutné dat’ pozor na to, zZe tvorcom obsahu je sdim

influencer a spolo¢nost’ bez jeho vedomia neméze dany prispevok zdielat’. (Peck, 2004, s.
12)

Dal§im pozitivom tohto druhu propagacie je to, Ze influenceri vytvarajG zisky
prostrednictvom zvySenych predajov. Dokazu svojou aktivitou na socialnych sietach
ovplyvnit’ ndkupné chovanie svojich followerov v prospech propagovanej firmy ¢i znacky.
Od prvého zdielania propagovaného prispevku moéze spolocnost’ zacat’ sledovat, ¢i ma

influencer dostato¢ny vplyv a ako sa od toho odvija predaj. (Weiss, 2016, s. 25)

Jednym z hlavnych tuloh influencera je budovat’ povedomie o znacke alebo produkte.
V stcasnej dobe je trh preplneny produktmi a preto je pre firmu viac nez nutné aby sa o nej
hovorilo a zakaznici si tak vybavili ich nazov alebo produkty. Pokial’ influencer vzbudzuje
u l'udi doveru, tak sa sila word of mouth (WOM), stupniuje a je vel'mi ucinna. Zhruba 84%
T'udi sa rozhodne o nakupe vtedy, ked’ si precita alebo pozrie recenziu produktu. To znamena,
ze ¢im viac influencerov a ¢im lepsie recenzie od nich spolocnost’ ma, tym viac sa vylepsSuje
postoj I'udi pri nakupnom rozhodovani. (Puigbo a kol., 2014, s. 13) Avsak sila WOM moze
mat’ na znaCku aj negativny vplyv. Pokial’ influencer odprezentuje znacku zle a vystavi ju
V negativnom svetle, méze to mat’ pre spolo¢nost’ fatdlne nasledky. Povedomie o znacke
alebo produkte moéze zrast, no v negativhom slova zmysle a spolo¢nost’ bude musiet

vytvorit’ vel’ké Usilie na to, aby si ziskali svoju dobrt povest’ spit’.
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Tvorcovia vidia Statistiky ku svojim prispevkom a vo vicsine pripadov vel'mi dobre poznaju
svojich sledujucich. Dlhodobo si buduju vztah medzi sebou a svojim publikom a vd’aka
tomu dokazu predpokladat, aké reakcie ich obsah u followerov vyvola. Pre spolo¢nost’
predstavuje tento fakt istotu, ze prostrednictvom influencera zacielia vybranu cielovi

skupinu. (Weiss, 2016, s. 31)

Tvorcovia taktiez Casto prijimaju spoluprace v oblastiach, s ktorymi st stotozneny a 0 to
viac moze byt propagacia prirodzenejSia a autentickd. Pokial vSak tvorca spolupracu
neoznaci, jeho sledovatelia si tento krok mézu vylozit’ ako nezistnu ¢innost’. Ak nakoniec
zistia, Ze bol tvorca za propagaciu danou spolo¢nost’ou zaplateny, mo6zu mu prestat’ verit
a danu praktiku vyhodnotia ako neférové jednanie. Tak isto mdze znacka zle vyhodnotit’
aktivity influencera a moze sa stat, ze dany influencer nebude pre znacku tou spravnou
volbou. Pokial’ st produkty znacky tvorcovi cudzie anema k nim vytvoreny ziadny
pozitivny vzt'ah, tak je celkom pravdepodobné, ze spolupraca nebude uspesna. Sledovatelia
vyhodnotia spolupracu za smiesnu a neprirodzent, ¢o moze viest nie len k poskodeniu mena

znacky ale taktiez aj influencera.

Dlhodoba spolupraca moéze s influencera spravit’ ambasadora danej znacky, ktory haji jej
aktivity a dobré meno, pretoze je s iou dlhodobo spojovany. Tymto sa 'ahko stane, Ze sa
tvorca stane prospesnym nastrojom zékaznickeho servisu znacky, pretoze sledujicim casto
odpoveda na dotazy a poskytuje informdacie. Tvorca by mal byt preto dobre preskoleny
a informovany ohl'adne produktov a firmy ako takej, aby medzi svojich followerov nesiril

nepravdivé alebo netplné informécie, ktoré by mohli spolo¢nosti uskodit’.
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2 SOCIALNE SIETE

S vyvinom internetu a tuzbou po ziskavani informacii sa vytvorili nové platformy, socialne
siete, ktoré spolo¢nosti priniesli uplne novl formu interakcie. Sociélna siet’ je priestor, ktory
navstevuji rozny uzivatelia, vytvaraji na nej obsah a prepdjaji sa sinymi uzivatelmi.
V ramci tohto priestoru mozu publikovat’ svoje myslienky a nédzory, komentovat’ iny obsah
a zdiel'at ho bez toho, aby museli s inymi uzivateI'mi prist’ k osobnému kontaktu. Medzi
podstatné motivy aktivity uzivatelov na socidlnych sietach patri kontakt s priatelmi,
dostavanie rad a odporacani a organizacia akcii. (Janouch, 2010, s. 209-210) Socialnych
sieti existuje v dneSnom svete mnoho, kazda je vSak Specifickd svojou hlavnou funkciou.
Niektoré z nich sa zameriavaji na fotograficky obsah ¢i video obsah, niektoré sii zamerané

na profesnt stranku uzivatel'ov, umelecké texty alebo ich kombinaciu. (Scott, 2013, s. 54)

2.1 Instagram

Instagram sa zarad’'uje do kategdrie socidlnych sieti, ktoré su v dneSnom svete vel'mi
popularne. Pre T'udi sluzia ako efektivny nastroj sebavyjadrenia a komunikacie so Sirokou
verejnostou. Nadmerna konzumacia fotografického ¢i video obsahu v digitadlnom prostredi
spdsobila obrovsky narast obl'ibenosti socialnej siete Instagram, na ktorej si uzivatelia mozu
bezplatne vytvorit’ profil, ktory vyuzivaju k osobnej prezentacii v online svete, ¢i ako

platformu, z ktorej bert aktualne informacie, rady ¢i inspiraciu. (Ginsberg, 2015, s. 78)

Je vyuzivany priméarne ako mobilna aplikacia, ktora v priebehu rokov presla mnohymi
upravami. V roku 2019 vyvojari Instagramu zacali vo vel’kom pracovat’ aj na aktualizacii
jeho desktopovej verzie, ktora by mala obsahovat’ obdobné funkcie ako ma aplikacia.
(Kod'ouskova, 2019)

Socialna siet’ Instagram v dneSnej dobe ovplyviiuje vzorce chovania, predovSetkym
u mladSej generécie, ktord ma na Instagrame najpocetnejSie zastupenie. Instagram aktivne
pouziva viac ako 1 miliarda l'udi a vd’aka tomu ma pouzivatel moZnost’ sledovat’ obrovské

- NP PE . . o ) o . -
portfolio moznosti, ¢i uz ide o beznych uZzivatel'ov, influencerov, zaujimavé osobnosti ¢i

firemné profily. (Ginsberg, 2015, s. 79)

2.1.1 Uzivatelia Instagramu

V stcasnosti vyuziva kazdodenne Instagram viac ako 1 miliarda uZivatel'ov. Co sa tyka
pohlavia je zastupenie na Instagrame pomerne vyrovnané — 51% uZivatel'ov si Zeny a 49%

su muzi. Takmer 75% uzivatel'ov je mladSich ako 35 rokov, najpocetnejSou skupinou su
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uzivatelia vo vekovej hranici 25-34 rokov (35%) a za nimi nasleduje skupina 18-25 rokov.
(Grapefruit, 2021)

Vo vSeobecnosti moZzeme povedat’, ze najaktivnejSimi uzivate'mi su ti, ktori sa narodili
medzi rokmi 1980 a 1996. Oznacujeme ich tieZ pojmom ,,milenialovia“. Generaciu Y tvoria
l'udia, ktori boli od mala obklopeni novou technoldgiou a postupne s niou vyrastali. Boli a su
ovplyvneni prave internetom, ktory urcuje spdsob akym komunikuju, buduja vzt'ahy ¢i aké
maju nakupné chovanie. Milenialovia sa vyznacuju charakteristickymi ¢rtami ako je napr.
cynizmus ¢i kritické myslenie, pretoze boli od mala vedeni k individualizmu. Kvoli
mnozstvu okolitych stimulov maju problémy so ststredenim a je vel'mi tazké ich zaujat
audrzat ich pozornost. Vedia vSak ocenit’ autenticitu a pravdivost. (Bergh, Behrer,
Maeseneire, 2016, s. 5-8).

Generacia Z je mlada generacia 'udi, ktori sa narodili po roku 1996. Ich charakteristikou je
vysoka tolerancia k odliSnosti a globalne zmysl'anie. Na rozdiel od Generacie Y, ktora bola
vedena a podporovana k plneniu svojich snov, je Generacia Z vedena k cielavedomosti,
samostatnosti, tvrdej praci a organizovanosti vedlcej k uspechu. Cudia spadajuci do tejto
generacie maju vel'a aktivit a ich ¢as je natol’ko vytazeny, ze je velmi tazké zaujat ich
pozornost’ a sami si starostlivo vyberajt, komu alebo comu buda ochotni ju venovat’. (Bergh,
Behrer, Maeseneire, 2016, s. 210-215). Zatial’ ¢o sa Generacia Y s digitalnym prostredim
zoznamovala v priebehu dospievania, tato generacia bola online prostrediu vystavena od
detstva a uz od skorého veku pouzivali mobilné telefony ¢i internet. Hlavnymi internetovymi
platformami, ktoré vyuZzivaji na dennej baze st Youtube, Instagram, Snapchat a najmladSia

socialna siet’ TikTok.

2.1.2 Fungovanie Instagramu

Mobilna aplikacie Instagram pontika s pripojenim na wi-fi ¢i data moznost’ vytvorit’ si profil,
prostrednictvom ktorého moze uzivatel' zdiel'at' svoje fotografie, vided, ndzory, népady
a taktiez prostrednictvom sprav, komentarov ¢i zivych vysielani komunikovat’ s ostatnymi
uzivatelmi siete. Clovek ma pri zakladani profilu na vyber z troch moZnosti typu uétu —
osobny, firemny alebo ucet tvorcu. Firemny ucet a Gi€et tvorcu ponuka jeho pouZzivatel'om
0 nie¢o viac moznosti ako pri ucte osobnom. Najvacsi rozdiel predstavuje v mozZnosti
sledovania Statistik na kazdom pridanom prispevku a Statistik vyplyvajucich celkovo
z vedenia profilu vratane vyhodnotenia demografickych tudajov o publiku. V priebehu

pouzivania aplikacie je mozné typy uctu 'ubovolne prepinat’ podl'a potreby. Profily mozu
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byt d’alej rozdelené na verejné a neverejné. Pri neverejnom profile ma vlastnik uctu moznost’
potvrdzovania Ziadosti o sledovanie len tym I'ud’om, ktorych chce vo svojej komunite mat’.

Nepotvrdeni uzivatelia nevidia jeho prispevky, pribehy a ani mu nemo6zu poslat’ spravu.

Profil sa sklada z profilovej fotky, nicknamu (prezyvky) a takzvaného bio — stru¢ného
popisu 0 sebe ¢i veci, ktor profil prezentuje (maximalne 160 znakov). V ramci profilu sa

daju uviest’ aj kontaktné udaje ¢i pridat’ odkaz na ini webovu stranku.

Uzivatelia socialnej siete Instagram sa mdézu navzajom sledovat, pocet sledujucich nie je
nijako ohrani¢eny, tak isto nie je ohrani¢eny ani pocet pridanych prispevkov. Tato siet’ je
zalozend najma na vzajomnej interakcii uctov prostrednictvom tlacidla v tvare srdca, ktoré
vyjadruje ,,paci sa mi to*, komentarov, zdiel'ani ¢i ulozeni prispevku. Ulozené prispevky sa
ukladajt v rozsirenych moZznostiach profilu v sekcii ,,zalozka* a pouzivatel’ sa k nim dokéaze
spatne vel'mi 'ahko dostat’. Instagram vyhodnocuje interakciu kazdého profilu a nésledne

podl'a svojho algoritmu zobrazuje uzivatel'om najviac hodnotené profily.

2.1.2.1 Algoritmus

Spociatku sa pridané prispevky na Instagrame radili chronologicky, zmenilo sa to az po jiny
v roku 2016. Od vtedy sa uzivatelom Instagramu zobrazuju prispevky podla algoritmu.
Hlavnym dovodom bol fakt, ze pri radeni podl'a ¢asu prichadzali uzivatelia o nadpolovi¢nu
vacsinu prispevkov, ktord by ich potencialne mohla zaujimat’. Novy algoritmus zorad’uje
prispevky podl'a ich popularity, ktora sa odvija od poétu interakcii uzivatelom s danymi
profilmi. (Lee, 2017)
Zobrazovanie profilov, ktoré uZivatel'ov redlne zaujimaji a bavia ma taktiez za nasledok to,
ze v aplikdcii trdvia ovela viac ¢asu. V roku 2018 presiel algoritmus d’alSimi zmenami
a vylepSeniami, ktoré mali za ciel’ zobrazovat’ uZivatel'om tie prispevky a profily, na ktorym
im najviac zalezi. Kvoli tomuto vznikla taktieZ funkcia ,,blizky priatelia®, v ktorej si 'udia
mozu oznalit’ najblizSich l'udi a zdiel'at’ s nimi v uzavretej komunite aj iny obsah, ktory
ostatni sledujuci neuvidia. Algoritmus analyzuje aktivitu uzivatel'ov na zdklade viacerych
Cinitel'ov:

e Vztahy — tento faktor ukazuje aky silny vztah ma vytvoreny jeden uzivatel

k druhému profilu. Hodnoti sa to na zaklade interakcie s danym G¢tom.

e Zaujem — jedna sa o Cisto pravdepodobné vyhodnotenie. Algoritmus vyhodnocuje

ucty, ktoré by sa uzivatel'ovi mohli pacit’, s ktorymi by mohol zdiel'at’ nazory a pod.
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e Aktualnost’ — zobrazovanie prispevkov sa zobrazuje aj na zaklade Casu pridania.

Novsie prispevky maji prednost’ pred tymi starSimi.

e Frekvencia — jedna sa o faktor, ktory skima, ako ¢asto uzivatel’ zapina aplikaciu
Instagram. Pri kazdom prihlaseni sa algoritmus snazi ukéazat uZzivatelovi Co

najrelevantne;jsi obsah.

e Pocet sledujucich — v tomto pripade sa jedna o Cislo uctov, ktoré sa dany uzivatel
rozhodne sledovat’. Pokial je toto Cislo vel'ké a uzivatel’ sleduje vel'a d’alSich tctov,
je pravdepodobné, ze neuvidi vSetky pribehy, pretoze sa stavaji konkurentmi

a algoritmus zobrazi tie najlepSie hodnotené.

e Pouzivanie — jednd sa o to, kol’ko Casu travi uzivatel na Instagrame. Ked na
Instagrame uzivatel trdvi madlo cCasu, zobrazuji sa mu len tie najlepSie
a najpopularnejsie prispevky. Relevancia sa znizuje vtedy, ked’ uzivatel’ travi na

Instagrame viac ¢asu prechadzanim prispevkov. (Constine, 2018, Gotter, 2019)

2.2 Facebook

Facebook je najviac navstevovanou socidlnou sietou sucasnosti. Zakladatelom je Mark
Zuckeberg, ktory v roku 2004 vymyslel platformu, do ktorej sa vedeli prihlasit’ len Studenti
univerzity Harvard. O rok na to prenikol na d’al$i trh, konkrétne na trh americkych univerzit
a od roku 2006 sa stal Facebook verejne pristupnym po celom svete. (Pavlicek, 2010)
Pouzivanie tejto socialnej siete je velmi pohodlné a rychle. Uzivatel’ sa k svojmu profilu
prihlasi jednoducho cez pocita¢ alebo prostrednictvom aplikacie na svojom smartphone ¢i
tablete. Na Facebooku existuju dva typy uctov — stkromny a firemny. Jednotlivci na
sukromnom profile zdiel'aji svoje fotky, vided, a statusy. Firemny profil je vyuzivany
spolo¢nostami ako komunikac¢ny néstroj so svojimi zékaznikmi, prostrednictvom ktorych si

buduju svoj brand a dobré meno. (Semeradova, Weinlich, 2019)

2.3 Youtube

Socialna siet’ s nazvom Youtube bola zalozena v roku 2005 a je svetovo najvacsou siet'ou
pre zdiel'anie video obsahu. Okrem iného je druhym najpouzivanej$im vyhladavacom, hned’

po Google vyhl'adavaci. (Janouch, 2014)
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Youtube ma v sti¢asnej dobe zaevidovanych viac ako jednu miliardu aktivnych uzivatel'ov,
¢o je celkovo jedna tretina uzivatel'ov na internete. Tato socialna siet’ je dostupna vo viac
ako devatdesiatich krajinach a preto sa stala vel'kou konkurenciou klasickej televizii vratane

reklamy a inzercie. (Youtube, 2021)

2.4 Tik Tok

TikTok je najmladSou socialnou siet'ou. Vznikol zaciatkom roku 2019 a hned’ v tom roku sa
stal druhou najstahovanejSou aplikaciou. Na TikToku je mesacne aktivnych viac ako 800
milionov I'udi a aplikéciu si nainstalovali dve miliardy I'udi. Uzivatelia tejto socidlnej siete
si na nej mozu vytvarat’ kratke vided v rozmedzi od 3 do 60 sekund, zvicsa ide o vtipné,
tanecné, spevacke ¢i cestovatel'ské klipy. Tato siet’ vyuzivaji najmd mladi l'udia,
milenidlovia a generacia Z. Marketing na TikToku je v Ceskej republike stale vo svojich
zaCiatkoch, no postupne na tejto sieti pribuda stale viac firemnych uctov a zaroven ma vel'mi

dobry potencial pre firmy a ich reklamu, ktoré cielia na mladych I'udi. (Rosulek, 2020)
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3 INFLUENCE - MARKETINGOVA KAMPAN

Pri spracovavani komunikacnej kampane je dolezité jej strategické rozvrhnutie. Firma si
pred samotnym spustenim kampane musi jasne vy¢€lenit’ ciele, poziadavky ¢i zdroje, ktoré
chce do kampane zahrnut'. Lin a spol. (2018, str. 435 — 439) rozvrhli osnovu ako by mali
firmy postupne konat’ v pripade, Ze sa rozhodnt propagovat’ svoj produkt prostrednictvom

influencerov.

Identifikacia Zladenie
Planovanie

nazorovych produktu a . Motivovanie . Koordinacia

vodcov influencera

Obrazok 3: Plan ¢innosti pri influence-kampani (Zdroj: Adriana Poloniova podla Lin a

spol.)

3.1 Ciele kampane

Pred uzavretim spoluprace a zaciatkom kampane je potrebné ur€it’, coho chee firma docielit’.
Zamery je treba jasne definovat’ eSte pred zahdjenim stratégie a pred vyberom influencerov.
Je nutné determinovat’ kl'icové ukazovatele vykonnosti akymi st napr. kvantitativne
metriky poctu sledovatel'ov, ich nérast, aktivita (komentare, pac¢i sa mi to, zdiel'ania), dosah,
navstevy profilu alebo kvalitativne metriky, ktoré ndm daju informacie o ciel'ovej skupine,

spdsob zapojenia sa do kampane atd’.
e ZvySenie zisku

Obojstranne vyhodna forma zvySenia zisku je prostrednictvom Affiliate marketingu.
Predstavuje taky druh spoluprace, kedy influencer zverejni odkaz firmy a nasledne mu je
podla poctu konverzii (ndkup, ndvsteva webu atd’.) uhradena prémia. Firma d’alej moze pre
influencera vytvorit' unikétny kod, vd’aka ktorému jeho sledujici ziskaju zlavu v urcitej

vyske, dopravu zdarma, dar¢ek k nakupu a podobne.
e Brand awareness

Tento ciel sa stanovuje najmé v pripadoch, ked’ spolocnost’ vstupuje na trh alebo predstavuje
svoj novy produkt a chceme o tejto skutocnosti informovat verejnost. Nesnazime sa

primarne o zvysenie zisku, jedna sa o dlhodobu podporu znacky. V tomto pripade sledujeme
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hodnoty kampane ako je napr. dosah, miera zapojenia ¢i pocet vzhliadnuti videa alebo

prispevku
e Narast followerov

Narast fantsikovskej zakladne je prospesné z viacerych hladisk. Dostavaju sa k nim
aktualne informacie a davaju nam bezprostrednu spatnt vazbu. NajcastejSim sposobom ako
docielit’ narast fantsikov je sut'az na profile influencera, kde je ako jednou z podmienok

zapojenia sa aj sledovanie profilu firmy.
e Udrzanie si zakaznika

Pokial si firma udrziava dobré a dlhodobé vzt'ahy s influencerom, je pravdepodobnost’, ze
si udrzi aj jeho sledujucich, ktori na jeho popud prejavuju o produkty zaujem. Firma
s influencera moéze urobit’ ambasadora znacky, ¢im len upevni doveru a zlepsi vnimanie

spoluprace u sledovatel'ov. (Brown, D., et al., 2008 str. 44)

3.2 Obsah kampane
Podla Perrona (2015) mézeme rozliSovat’ tri druhy obsahu:
o Brand-generates content

Je to obsah generovany priamo spolo¢nostou. Marketingové oddelenie firmy vytvoria
podklady kampane a influencer tento obsah zdiel’a na svojom profile. Nevyhodou tohto typu
obsahu je neucast’ influencera na tvorbe a tym padom chyba jeho osobny autenticky pohl'ad

na produkt.

o Influencer-Generated content

Spolo¢nost’ v tomto pripade nechava influencerovi maximalny priestor pri tvorbe obsahu.
Influencer moéze od firmy dostat’ odporucania, tému ¢i smer, ktorym by sa mal pri tvorbe

vydat’ ale nijako ho neobmedzuje v kreativite a forme spracovania.

o Co-developed content

Je to druh tvorby obsahu, na ktorom sa rovnakym dielom podiela firma aj influencer.
Marketingové oddelenie stanovy tzv. mandatories (list poziadaviek, ktoré musia byt

v kampani obsiahnuté), ale zaroven ponechava influencerovi slobodu.
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3.3 Typy spoluprace

Spolupraca medzi firmou a influencerom moéze podl'a Barkera (2018) prebiechat’ roznymi
spOsobmi:

e Sponzorovany obsah — prvym typom spoluprace je situdcia, kedy firma zaplati

vopred dohodnuti odmenu influencerovi za to, Ze bude jednorazovo alebo dlhodobo

propagovat’ jej produkty na svojom instagramovom profile.

e Darovanie produktu a barterova spolupraca — Ak si firma nemoze dovolit
zaplatit’ influencerovi za spolupracu, méze ponuknut odmenu formou produktu,
ktory bude influencer propagovat’. Takyto typ spoluprace méze byt lakavy pre mikro
influencerov s mensim dosahom alebo aj pre vacsich influencerov, ked’ spolo¢nost’

pontkne produkt(y) vo vysSej hodnote, ako si redlne za propagaciu pytaju.

o Affiliate marketing azlavové kody — provizny marketing, ktory funguje
najcCastejSie pomocou Specidlneho odkazu alebo prostrednictvom zl'avovych kddov.
Vyhodou pre firmu je to, Ze dokdze presne zmerat’ uspeSnost’ kampane, pretoze ma
udaje o presnom pocte zakaznikov, ktory navstivili web z unikatneho odkazu alebo

udaje o pocte I'udi, ktori pri objednavke vyuzili zI'avovy kod.

e Ambasadori — ide o dlhodobé alebo vyhradné spoluprace. Ambasador je verejne
znama osoba, ktoru si spoloCnost najme, aby zvySovala povedomie o znacke,

zvySovala predaj a tvorila dobré meno znacky.

e Sutaze a giveaways — influenceri vyzyvaju svojich followerov aby sa zapojili do
sttaze splnenim niekol’kych podmienok (paci sa mi to na fotku, sledovanie profilu
influencera a profilu danej znacky, komentar pod prispevkom, zdiel'anie atd’.) Vd’aka
zapojeniu followerov dosiahne prispevok velky dosah a 0 znacke sa dozvie Siroky

okruh T'udi.

e Event marketing — vyuziva emocie a vychadza z faktu, ze si ludia najlepsie
zapamadtaju nieCo, ¢o prezili. Firmy na tomto principe organizuji akcie napr. pri
prilezitosti predstavenia nového produktu, vstup firmy na novy trh, oslavy vyrocia

atd’., kde pozvu influencerov aby cely priebeh dokumentovali na svoje socialne siete.

e Docasné prevedenie spravy firemného profilu na influencera — influencer na
obmedzeny Cas pridava prispevky a pribehy na firemny profil znac¢ky a obohacuje

tak obsah spolocnosti.
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3.4 Meratel’nost’

Vyhodnotenie tspesnosti spoluprace zalezi na tom, aké ciele si spolocnost’ na jej zaciatku
urcila. Pokial’ firme Slo o brand awareness, jeho vysledky I'ahko odsleduje prostrednictvom
dat a statistik, ktoré Instagram poskytuje ¢i uz na firemnom profile spolo¢nosti alebo profile
influencera. Pokial Slo znacke o predaj, tak je najlepSim sposobom sledovanie unikatneho
promokddu, na zdklade ktorého zistime vysledny pocet odoslanych objednavok. Okrem
kédov mdze znacka vyuzit' odkazy, prostrednictvom ktorych sa fantsik preklikol na web
a nasledne vykonal nédkup. Pokial’ vSak §lo spoloc¢nosti 0 to, aby l'udia zacali zvazovat’ nakup
ich produktu alebo ich ako znacky, tak by k vyhodnoteniu mali pouzit' prieskumy trhu,

dotaznikové Setrenia, popripade sledovanie komentdrov a inych reakcii fanusikov.

Vo vysledkoch odbornej stidie McKinsleyho (2015) je uvedené, zZe: ,,Marketing inSpirovany
WOM (teda aj influencer marketing) dosahuje 2x viac predaja ako platena reklama.” Toto
zistenie vieme interpretovat’ tiez tak, ze pokial bude kampan s vyuzitim influencerov
patri¢ne prichystana a zorganizovana, moze tak spolo¢nosti priniest’ prvotriedne vysledky.
Spravne vyhodnotené vysledky su predpokladom nasledujuceho uspechu, pretoZze nam
pomozu odhalit’ chyby a navedu nés k lepSiemu pochopeniu situdcie na naSom cielovom

trhu. (Perrone, 2015, s. 5)
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4 MARKETINGOVY VYSKUM

Prostrednictvom marketingového vyskumu dokazeme analyzovat’ situaciu trhu a ziskavame
nim informacie o vztahoch a nazoroch ktoré su objavuju v spolo¢nosti. Vd’aka ziskanym
datam sa m6zu spolocnosti I'ahSie prispdsobovat’ potrebam ciel'ového segmentu a mozu tak

lepsie reagovat’ na prilezitosti ¢i hrozby, ktor¢ sa objavia. (McDaniel, Gates, 2013, s. 9)

4.1 Kvantitativny vyskum

Kvantitativny vyskum sa aplikuje vtedy, ked’ vyskumnik potrebuje mat’ dostato¢ne velku
reprezentativnu vzorku. ZvicSa sa ¢islo respondentov pohybuje v stovkach. Medzi
kvantitativne vyskumy patri pozorovanie, dotazniky, experimenty alebo osobné rozhovory.
Prostrednictvom takéhoto vyskumu zist'ujeme u respondentov ich oboznamenost’ s danou
témou a ich znalosti, ktoré sa Statisticky vyhodnocuju a tvoria sa z nich Standardizované
zavery. Cielom je predovsSetkym ziskat informacie, ktoré st odpovedou na otazku
»Kol'ko?*. Nadobudnuté data sa daji generalizovat’ na viac skupin a daju sa vel'mi dobre

prezentovat’ prostrednictvom grafov.

4.2 Kvalitativny vyskum

Kvalitativny vyskum sa na rozdiel od toho kvantitativneho vyuZiva pri rozbore dévodov,
suvislosti a vzt'ahov, ktoré zovSeobeciiuje. V marketingu sa nim analyzuje trh a ndkupné
spravanie cielovej skupiny. Casto je doprevadzany psychologickymi aspektmi. (Kozel,
2006, s. 120-125)

Hendl (2008) medzi zékladné vyhody kvalitativneho vyskumu uviedol:

o detailny vhl'ad do skimanej tematiky,
o prilezitost’ rychlej reakcie participanta a tak isto aj vyskumnika,
o moznost dovysvetlenia dotazu ¢i odpovede.

Kvalitativny vyskum je napriek tymto vyhodam naro¢ny na ¢as a jeho vysledky sa daju

relativne t'azko zovSeobecnit’.
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5 METODIKA

5.1 Vyskumny problém a ciel’ prace

Influencer marketing je jednym z najnovsich spdsobov propagdacie a neustale sa vyvija. Stale
viac spolo¢nosti meni svoje marketingové rozhodnutia a tradicné formy propagacie
vymienaju za tento novodoby trend. Toto tvrdenie potvrdzuju aj Statistiky podl'a webovej

stranky www .statista.com, v ktorych sa zistilo, ze sa influencer marketing enormne rozrasta.

Len v trojro¢nom obdobi v rokoch 2019-2021 sa vel'kost’ tohto trhu dvojnasobne zvicsila
Vv prepocte na necelych 316 miliard ¢eskych kortn. (Statista, 2021) Napriek tymto faktom
je oblast influencer marketingu na Slovensku a Vv Cesku stile velmi mélo prebadana
a venuje sa jej len vel'mi maléd pozornost’ v podobe publikovanych vyskumov. V stuc¢asnosti
uz na uzemiach oboch krajin existuji Specializované influencer agentiry, no spolo¢nosti
skasajuce influencer marketing, ktoré si robia marketing in-house stale funguji principom
pokus-omyl aby potencial tohto druhu propagécie vyuzili ¢o najlepsie. Vo vyskume prace
sa chcem zamerat’ na druhu stranu a to stranu samotnych influencerov. Je len malo studii,
ktoré sa Specificky orientuju na pohlad influencerov. Zistenie nazorov, postojov, motivacie,
abyt kl'icovym bodom ¢i uz pri samotnom zafiatku nadvézovania spoluprace
s influencerom alebo nésledne v udrziavani dobrych vztahov atym aj zvySovanie
pravdepodobnosti dobrych vysledkov kampane. Influenceri byvaji €asto podhodnoteny
a firmy by ich ur¢ite mali brat’ ako rovnocennych partnerov, ktori dokazu ich biznis posunut’
na vy$Siu uroven. Vela Uspe$nych influencerov sa velmi dobre pohybuje vo vodach
marketingu, maji za sebou niekol'ko UspeSnych kampani a spoluprac a preto dokazu

mnohokrat vyhodnotit’ lepsie, ¢o funguje a ¢o nefunguje pre ich publikum.

Na zaklade tychto skuto¢nosti bolo hlavnym ciel'om diplomovej prace blizSie zistit’, aké su
nazory a podnety influencerov k firmam a spolupracam, ako pristupuju k tvorbe obsahu a ¢o
si samotny influenceri o influencer marketingu myslia, pretoze st neoddelitel'nou sti¢astou
celého procesu. Dalej bolo cielom u konzumentov influencer marketingu zistit', ¢i je podl'a
nich vhodné hovorit’ o influencer marketingu ako o kreativnom a efektivnom nastroji
marketingovej komunikécie. V praci boli stanovené d’alSie ciele, ktoré su rozdelené podla

skiamanych skupin:


about:blank
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1. Influencerky, ktoré mali uzavreté minimalne 3 spoluprace

-Ciel'om bolo zistit’ ako a preco influenceri s danymi znackami spolupracuju, aké st
ich kritéria pri rozhodovani sa o zaciatku spoluprace, aka je ich motivécia pri tvorbe
obsahu, aké formy odmenovania uprednostiiuju a ako prebieha proces vytvarania

obsahu pre dané¢ kampane.
2. Uzivatelia Instagramu, ktory sleduju aspoi jedného influencera

-Ciel'om bolo zistit’ ako a ¢i vobec vnimaju influencer kampane na Instagrame, aké
typy spoluprac sa im pacia/nepacia a Ci ich propagacia produktu prostrednictvom

influencera ovplyviiuje v ndkupnom rozhodovani.

5.2 Vyskumné otazky
Za ucelom vyskumu boli stanovené tieto vyskumné otazky:

e VOI1: Aka je motivacia tvorcov pdsobit’ na socialnej sieti Instagram ako influenceri

alebo tzv. nazorovy vodca?

e VO2: Ako vnimaji tvorcovia svoj vplyv na nakupné rozhodovanie svojich

influencerov?

5.3 Metody vyskumu

5.3.1 Polo struktarované rozhovory

Metddou ziskavania dat boli polo Struktirované rozhovory pomocou pripraveného scenara
S instagramovymi influencerkami. Pred samotnymi rozhovormi bolo ddlezité vel'mi
dokladne zvazit, aky influenceri budi v rdmci vyskumu vhodni. Kritérium volby bolo
oslovit' slovenskych a ¢eskych influencerov, ktori aktivne podsobia na socidlnej sieti
Instagram a ktori za svoju influencersku kariéru uzavreli niekol'’ko spoluprac. Zaroven som
sa zameriavala na influencerov, ktori nie st celebritni influenceri, ale svoje publikum ziskali
postupne na zéklade svojej Specifickej tvorby. Konecni zvoleni influenceri sa svojou tvorbou
Specializuju prevazne na lifestyle produkty v oblasti drogérie, kozmetiky, oblecenia,
gastronomie, zdravého Zivotného $tylu, dizajnu a byvania. Kazdého vybraného influencera

som kontaktovala prostrednictvom sikromnej spravy na Instagrame a vysvetlila mu ciel
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vyskumu. Vzhl'adom na to, Ze sa influenceri nachadzali v r6znych Castiach dvoch republik
a niektori z nich boli v ¢ase vyskumu odcestovani ¢i pracovne vytazeni, ponukla som im
okrem moznosti osobného rozhovoru aj d’alSie alternativy, ktorymi boli online rozhovor ¢i
odpovedanie na otazky prostrednictvom emailu. Oslovenych influencerov bolo 50, z ¢oho

kladne odpovedalo len 7 z nich.

Od dopytovanych influencerov som zistovala data tykajuce sa ich prace na socidlnej sieti
Instagram. V rozhovore som sa zameriavala na ich zaciatky tvorby, sti¢asny stav spoluprac,

organizaciu a nacasovanie tvorby obsahu, preferencie v ramci spolupraci a formy odmien.

5.3.2 Dotaznikové Setrenie

Kvantitativny vyskum bol uskuto€neny formou dotaznikového Setrenia. Ciel'om
dotaznikového Setrenia bolo zistit' a interpretovat’ postoje a nazory respondentov voci

influencerom na socidlne;j sieti Instagram.

Vyskum bol realizovany v marci roku 2022. Respondenti dotaznik vypliiovali online formou
prostrednictvom pocitacov ¢i chytrych telefonov cez platformu Google forms. Dotaznik bol
rozdeleny do 5 €asti. Prva z nich mala za ciel’ segmentovat’ respondentov, ktori nepouzivaji
socialne siete, pretoZze by ich odpovede vzhladom k téme diplomovej prace neboli
relevantné. Druha Cast’ otazok sa obecnejsSie zaoberala vztahu respondentov k rozliénym
druhom propagacie a k socialnym sietam. Otazka na konci druhej Casti d’alej selektovala
respondentov podl'a toho, ¢i maji zaloZeny profil na socidlnej sieti Instagram. Tretia Cast’
bola zamerand na preferencie respondentov ramci obsahu a formatu prispevkov.
Predposledna selektujuca otazka zistovala, ¢i dany respondent priSiel do kontaktu
s prispevkom od influencera. Stvrtd ¢ast dotazniku bola postavena na otazkach, vd’aka
ktorym autorka prace zistila, akych influencerov respondenti sleduju, ako na respondentov
vplyvajii sponzorované prispevky aci vnimaju znacky, ktoré vyuZzivaji influencer
marketing. Na konci tejto Casti priSla posledna selektujica otazka, ktora rozdelila
respondentov na tych, ktori aktivne sleduji nejakého influencera a ktori nie. V poslednej,
piatej Casti dotazniku autorka zist'ovala, aké st dovody aktivneho sledovania influencerov
respondentmi a zistovala ich nazory na rdzne tvrdenia o influenceroch. V zavere sa zbierali

demografické data, ktoré uruji pohlavie, vek a miesto zitia respondentov.
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5.3.2.1 Opytana skupina

Vzorka respondentov bol ndhodny vyber muzov aj zien, ktori st aktivni na socidlnej sieti
Instagram. Respondenti boli dopytovani online, najma prostrednictvom socialnych sieti.
S distribaciou dotaznikov medzi svojich followerov pomohli aj samotné influencerky,
s ktorymi autorka prace uskutocnila polo Struktirované rozhovory. V dotaznikovom Setreni

sa podarilo ziskat’ 1 100 odpovedi.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 VYSLEDKY ANALYZY ODPOVEDI SLOVENSKYCH
A CESKYCH INFLUENCERIEK

6.1 Oslovené influencerky k rozhovoru

6.1.1 Alzbeta Salonova

Alzbeta je Slovenka a na Instagram vystupuje pod prezyvkou @beth.sal. Betka ma
vyStudovani masmedidlnu komunikaciu a momentalne pracuje ako online Specialistka
Vv Slovenskej televizii. Uzivatel'ov Instagramu ohurila naymi svojou vyraznou autenticitou
a kvalitnou a kreativnou tvorbou (nie len) sponzorovanych prispevkov. V sucasnej dobe ma
na svojom profile 147 tisic followerov. Svoj profil a prispevky na iom smeruju k oblasti life
style. Jej sledovatelia od nej ziskavaji informéacie napriklad o prirodnej kozmetike, obleCeni,
dizajne interiéru, cestovani ¢i cviCeni. Betka sa vSak Casto riesi spolocenské otazky ako je
feminizmus, diskriminacia mens$in (predovsetkym LGBTQ+ komunity), ekologia, politika

a Casto podporuje dobrocinné projekty.

< beth.sal Q @ beth.sal

1090 147 tis. 794
l Pfispévky Sleduijici Sleduji

Alzbeta Salofova

KaZdé jidlo Ize snist, kdyZ mas dostatek kecupu! &
v=0

Spoluprace:

Salonovaa@gmail.com... vic
youtu.be/Mhig7AfOuGc

, Sleduji to martinahornakova, petush.nasklee a
I:; 38 dalsich

Sleduiji v Zprava E-mail +2
RoadToDre... Naples Fits check! Berlin|

@&BP Toselibi dal$im (12 455)
beth.sal Tell your group chat | say hi! & ¢

Obrazok 4: Instagramovy profil Alzbety Saloniovej - @beth.sal (zdroj: Instagram)
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6.1.2 Petra Klimova Dzvonikova

Dal$ou participantkou bola Slovenka Petra, ktord je okrem influencerky aj Gspesnou
youtuberkou. Na tychto socidlnych sietach vystupuje pod pseudonymom @petush.nasklee
a na Instagrame ma necelych 40 tisic sledujucich. Na svojom profile otvara a riesi dolezité
témy, akymi su napriklad body shaming a body positivity, nasilie na Zenach, diskriminacia
mensin, nedostatky v Slovenskom porodnictve, psycholédgia, rodiCovstvo, vegetaridnstvo
a otvara rozne tabuizované témy.. Na druhej strane (predovsetkym) svojim followerkam radi

v r6znych oblastiach a inSpiruje ich. Okrem iné¢ho nahrava svoje vlastné podcasty.

< petush.nasklee a - _
. {% petush.nasklee e

1771 39,2 tis. 381
Pfispévky Sledujici Sleduji

<@

etra (Klimova) Dzvonikova

& Youtube.com/Nasklee
& @nagaucipodcast... vic
linktr.ee/nasklee

h
(E_))B Sleduji to beth.sal, lInzz a 42 dalSich
Y

Sleduji v Zprava Kontakty

e ) N

Od vés 2.0... Zodiac

Qv ‘ W

‘ | , To se libi dianaputerova a dalSim (4 538)
petush.nasklee Je 3:01 v pondelok rano, ked piSem tento
popis, Estie mi spi v naruci a ja sa eSte nechcem presunut z
hojdacky na gaug, lebo citim, Ze eSte nema tak tuhy... vic

Obrazok 5: : Instagramovy profil Petry Klimovej Dzvonikovej - @petush.nasklee (zdroj:
Instagram)
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6.1.3 Lucia HruSkova

Lucia je jedna z najuaspesnejSich slovenskych influenceriek, ¢o dokazuje aj Cislo jej
followerov, ktoré sa blizi k 800 tisic. Na oboch sietach (Instagram a Youtube) vystupuje ako
@lucypug. Svoju kariéru zapocala uspeSnym youtubovym kandlom, no dnes je znama
predovsetkym svojou preciznou a kreativnou tvorbou na socialnej sieti Instagram. Jej obsah
je zamerany hlavne na Zenské publikum. Lucka sa venuje primarne oblastiam mody
(vymyslela a navrhla svoj vlastny merch, momentalne predava vlastné kolekcie $perkov),

DIY (do it yourself) projektom, cestovaniu, make-upu a podobne.

14 lucypug & D “ lucypug @
1724 791 tis. 563 - (8 poriadne staro.
Prispgvky  Sleduijici Sleduji = e :

Lucy W

Blogger

« 26 yo dreamer & graphic designer... vic
lotsi.sk/kategoria/lucy/

Zobrazit preklad ’

ﬂ Sleduji to vladimira.marcinko, natinstablog a 39 I
c ,’ dal$ich

Podporuji dobro€innou sbirku URGENT UKRAINE
>

CRISIS: Help Kids in Need od savethechildren
Vybrano 28 561 752,95 K¢ z 23 198 090,63 K&

® Zobrazit obchod

| !.{ 20 tak sa najest? '
+9 Y

Sleduji v Zprava E-mail A

2 u2Sisa BT dnes v 2rkad)

. ~ o !
7, S
:“/w Vo,
/A :
: 4 \vedla tohto sa zobudit,.,

MEXICO TAPETY RECEPTY |ICEland ZIVO

@B Tose libi a dal3im (47 659)

lucypug “Komentare na telo st Gplne na hlavu ."
Pozi¢ala som si tento vyrok od @ba_snenie , pretoze skvele
vystihuje to, s ¢im sa ¢lovek v beznom Zivote stretéva... vic

e

Obrazok 6: Instagramovy profil Lucie Hruskovej - @lucypug (zdroj: Instagram)
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6.1.4 Sara Fabry

Prvou Ceskou influencerkou, ktora autorka oslovila k rozhovoru bola Sara Fabry. Saru je
mozné na Instagrame najst’ pod menom @zhubnivkuchyni a v sucasnosti ju sleduje takmer
43 tisic 'udi. Svoj instagramovy profil zasvétila zdravému zivotnému $tylu. Okrem krasneho
food stylingu Sara vymysla nové recepty a preraba tradi¢né recepty na ich zdravé varianty,
venuje sa téme poruchy prijmu potravy azdiela svoje pohybové aktivity. Svojim
sledovatel'om predéva hlavne myslienku, Ze jedlo nie je nepriatel’ a chudnut’ sa da 'ahko a
hlavne bez komplikacii ¢i stresu. Momentalne pracuje na svojej prvej kucharke, ktora by

mala vyjst’ uz coskoro.

< zhubnivkuchyni D /% zhubnivkuchyni

Ostrava

391 42,5 tis. 224
"‘ PFispévky Sledujici Sleduiji
« ahoj, tady Sara «
Osobni blog
FOODBLOG
, Kazdé jidlo jde uvafit zdravéji. Ukazu ti jak.

~~#zhublajsem -28 kg
A Boj se #zachvatoviteprejidani... vic

0 ) Sleduji to j.kuncarova, michelle.hozzova a 4
‘ dalSich
Sleduji v Zprava +Q

5

B
L]

LS 4

@ To selibi a dal$im (1184)

zhubnivkuchyni Kde jsem byla a co jsem cely mésic bez
Instagramu délala?&2 ), ... vic

Obrazok 7: Instagramovy profil Sary Fabry - @zhubnivkuchyni (zdroj: Instagram)
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6.1.5 Julie Stastna

Julie je mlada, $ikovna dama, narodena v Ceskej republike, posobiaca najmi na socialnej
sieti Instagram a YouTube. Je life style influencerka oslovujica velka skupinu ludi
(konkrétne 101 tisic), predovSetkym dievcat, vo vekovej skupine 17-24 rokov. Na socidlnych
sietach Instagram, Youtube a TikTok vystupuje pod menom @jullobien. Obsah, ktory na
svoj profil priddva sa tyka najmé cestovania, mody, cvicenia ¢i kozmetiky. Julia vSak
prostrednictvom svojich prispevkov prinasa na tato siet’ vel'ki mieru autenticity a ukazuje

tak svojim sledovatel'om realnu stranku svojho Zivota.

Piazza del Duomo (Milano)

< jullobrien a - m jullobrien

1234 101tis. 205 \a
Pfispévky Sledujici Sleduji

Jull o'Brien

Blogger
Tvof sam sebe "
- marketing student

youtube.com/c/JulloBrien

@’B Sleduji to ell.bu, mariokosace a 33 dal$ich L

Sleduji v Zprava E-mail

-

living life zlin béhani milano

Qv

@PR Toselibi a dalsim (12 110)

jullobrien all we have is nowi i

Obrazok 8: Instagramovy profil Julie Stastnej - @jullobrien (zdroj: Instagram)
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6.1.6 Silvia Skultéty

Slovenka Silvia je blogerka a influencerka. Na socialnej sieti Instagram uz oslovila takmer
50 tisic I'udi. Obsah, ktory na svojom profile zdiel'a je zamerany prevazne na tému materstva,
montessori, vychovy deti ¢i organizacie a dizajnu domacnosti. Velki obl'ubu ma najmé
u mamiciek, ktorym dava praktické rady na aktivity s detmi, vedie ich k tolerantnej
a laskavej vychove a celkovo ich nabada k hodnotam rodiny, lasky a pochopenia. Rada
podporuje slovenskych dizajnérov, slovenské firmy ¢i cestuje a objavuje krasy Slovenskej

republiky.

4 minidiamondblog /A

1790 48 tis. 893
Prispévky Sledujici Sleduiji

SILVIASKULTETY
Blogger

Top 6 MAMA BLOG 2019
MAMABLOG 2018 ¢
Ambassador: *ad
@dm_slovensko... vic
www.minidiamondblog.com
Zobrazit preklad

@ﬁ Sleduji to mamourovnotrojmo, tina.szaboo a 17
/A7 dalSich

Sleduji v Zprava Kontakty +2

= @ e ® €

SK znagky RODINA  Pre babiatko PRVA POM.. 9 Babyfr

D

Qv W

EPF To se libiina_mama_v_chorvatsku a dal$im (1664)

minidiamondblog Dnes som si dala po niekolkych dfioch kavu
a sadla za podita¢. Veci tak samozrejmé su mi zrazu, tak
vzacne... vic

Obrazok 9: Instagramovy profil Silvie Skultéty - @minidiamondblog (zdroj: Instagram)
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6.1.7 Lucia a Tomas Stolcovi

Slovensky par, manzelia Lucia a Tomas si pred troma rokmi kupili svoj prvy byt a rozhodli
sa ho zariad’ovat’ svojpomocne. Z tejto iniciativy vznikol blog a neskor instagramovy profil
s nazvom @peknebyvat, kde sa delia so svojimi sledovatel'mi o tipy a triky v domacnosti.
Aktudlne sa venuju najmad DIY video ndvodom na rozne dekoracie a bytové doplnky z
materialu, ktory u vel'a I'udi putuje do odpadu. Manzelia radi davaji veciam druha Sancu
a snazia sa vzdy hl'adat’ moznosti pri zvel'ad’ovani byvania aj vyuzitim kuskov z druhej ruky

a pripadnym zrekonstruovanim. Ich profil aktualne sleduje 22,8 tisic sledovatel'ov.

... (&g reknebyvat
peknitiyvat Q @ Bratislava - RuZinov, Bratislava

529 22,8 tis. 633
Pfispévky Sledujici Sleduiji

Renovace bydleni

@ Lucka & Tomas

O tom, ako si spolu nazivame v ruzinovskom byte plnom
kvetov, farieb a nasich #DIY kreativnosti.

Pod' sa in$pirovat aj na nas blog :)

bit.ly/peknebyvat-sk

Zobrazit preklad

09‘ Sledovan(a) tina.szaboo, susibyfleur a 16 dalSimi
e

Sleduji v Zprava E-mail +2

Odkial je...? Farby Biano STUD... Malované WC  Kuchy

o ‘
;\ R F;d > Q
| o k I L =D To se libi cozysphynxhome a dal3im (846)
&' ‘ . - peknebyvat Chceli by sme privitat par novych followerov, k

Obrazok 10: Instagramovy profil Lucie a Tomasa Stolcovych - @peknebyvat (zdroj:
Instagram)
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6.2 Polo Struktirované rozhovory

Kvalitativny vyskum prebehol vo forme oOsmich polo Struktrovanych rozhovorov.
Vzhl'adom k zvolenej metddy vyskumu som si k rozhovorom pripravila 22 otazok, ktoré sa
vSak v priebehu samotnych rozhovorov upravovali arozSirovali na zaklade odpovedi
influencerov tak, aby autorka ziskala ¢o najpresnejSie a hodnotné informacie. Cielom
vyskumu bolo zistit, akym sposobom vnimaju spoluprace samotny influenceri, ako
spoluprace s firmami prebiehajt, aké st ich klady &i zapory. Dalej bolo analyzované, ako
u influencerov prebieha tvorba obsahu, aké st vysledky prispevkov platenych spolupraci
aako na nich reaguju ich sledovatelia. Po skonéeni rozhovor autorka prace vykonala
transkripciu tzn. prepis hovoreného slova do pisanej podoby aby dokazala rozhovory
vyhodnotit’. Limity tejto metddy vyskumu pochadzali hlavne v tazkosti osobného stretnutia
autorky s respondentmi, nakol’ko participanti pochadzali z rozli¢nych oblasti dvoch republik
aboli casovo velmi zaneprazdneni. Z tohto dovodu boli niektoré terminy rozhovorov
niekol’kokrat prelozené a Gasovy plan zbierania déat sa prediZil. TaktieZ sa nejedna o iplna
vzorku, pretoZe s vyskumom suthlasila len malé cast’ oslovenych influencerov. Jednotlivé

rozhovory, ktoré prebehli formou online rozhovorov trvali priblizne 25 az 50 minqt.
6.3 Sumarizacia a vysledky rozhovorov

6.3.1 Uvod do profilov a prace tvorcov

O influenceroch a influencer marketingu sa daju najst’ rézne poucky a charakteristiky.
Autorku zaujimalo, ako tieto pojmy vnimaju samotny influenceri. P1: , Influencer je podla
mna clovek, ktory vie ovplyvnit ostatnych, v tomto smere ovplyvnit pouzivatelov danej siete.
Ja osobne si myslim, Ze influencer moze byt aj moj brat, ak mi odporuci super protein a ja
si ho nasledne kupim alebo aj moj otec, ak ma ovplyvni v urcitych nazoroch, ale nenazvala
by som ho tak oficidlne, lebo je to trochu vtipné. “ P3: ,, Tento pojem velmi neoblubujem. Aj
napriek tomu, Ze vel'ku skupinu ludi naozaj ovplyvitujem, vnimam sa skor ako creator, ktory
sa snazi ludi insSpirovat, ako im nieco predat.* P2 popisuje pojem influencer skor v rovine
pracovnej: ,, Vnimam to primarne ako prdacu. Influencer je niekto, kto ma nejaky vplyv.
Mnohi ludia sa influencermi stali bez toho, aby sa o to nejak extra snazili. Ja som sa uz
dlhodobo venovala tomu, co robim, dlho to bolo hobby, ale snazila som sa docielit to, aby
som sa tym mohla naplno zivit. Ten vplyv na publikum prisiel ruka v ruke s tym, co robim. *
P5 to popisala esSte trochu inak: ,, Influencer je niekto, kto ma vplyv. Ale nie je influencer ako

influencer. Pre mna je influencer niekto, kto tvori plnohodnotni obsah a prostrednictvom
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tohto obsahu pomdha ludom, predava im nejaké informdcie alebo im radi.* Vsetky
dotazované influencerky sa vSak zhodli, ze pojem influencer so sebou nesie vel'ké bremeno

zodpovednosti, ktoré si uvedomuju a bert na to ohl’ad.

Stat’ sa influencerom si vyZaduje vel'a prace. Svoje miesto na trhu si influenceri budovali
dlhé roky a vo svojej praci nasli svoj konicek a zal'ubu. ,, Online-u sa venujem uz velmi dlho,
od svojich cca 11-12 rokov. Dnes to, ¢o robim, robim preto, Ze to milujem. Naplia ma to,
pomadha mi to a kedZe viem, Ze to pomdaha aj inym, nie je o com,“ hovori Instagram
influencerka, youtuberka a podcasterka. ,, Prirodzend seba prezentdcia, ktord sa ludom pdci

Jje pre miia pocit tej najvicsej slobody, “ dodava P3.

Instagram je pre jeho uzivatelov volnocCasova aktivita, aplikdcia prindsajuca zabavu,
inSpiraciu a virtualne prostredie, v ktorom moZzu travit’ svoj volny Cas. Pre influencerov sa
tato platforma stava aj pracovnym ndstrojom, ktory prinasa svoje plusy a minusy. ,,Je to pre
mna rovnako pracovny nastroj ako forma relaxu aj zvierania napadov a informacii. Plusy
su ta nekonecnd ponuka vsetkého mozného. Ndjdete si na nom co vas zaujima a ludi, ktori
stoja za sledovanie, “ zhrnula P6 s ktorou sa stotoziiuje aj P4: ,,Je to pracovny ndstroj ale
som tam tiez aj vo svojom volnom Case, pretoze pre mna predstavuje inspiraciu, sledujem
trendy, sledujem co sa zrovna deje.” PT7 ako tvorcovia hovoria aj 0 negativnej stranke
Instagramu: ,, Velkym minusom je za nas hlavne nekonecné mnozstvo IG updatov, neustale
zmeny v samotnej appke, nefunkcné features, ktoré den predtym fungovali a netusite, preco
zrazu nefunguju. *“ Tvorcovia sa zhodli, Ze napriek tomu, Ze je pre nich Instagram préacou,
tak pre nich predstavuje skor obl'ibené miesto, kde sa motivujui, inpiruji a vd’aka nemu
dokazu byt v ¢astom kontakte ¢i uz so svojimi kamaratmi alebo verejnost’ou. P2 dodava:
, Instagram mam rada a v mojom pripade vnimam ako jediné minus jeho algoritmus a
neschopnost chranit svojich tvorcov, pripadne dat im moznost priamo kontaktovat
spolocnost a riesit problémy.” Pl sa Kk minusom Instagramu vyjadrila skor v rovine
dusevnej: ,, K minusom urcite patri urcita forma ohrozenia dusevného zdravia... Neustale
celite nejakym hejtom, posmeskom, komentdrom, co by ste mali a nemali, ¢o musite a ¢o uz
je prilis. Rovnako cely systém socidlnych sieti funguje na principe, ¢o najdlhsie si udrzat
publikum online a to miti tvorcov neustdle vytvdarat obsah a tvarit tam cas. Co teda tieZ

nepridava vasej psychickej pohode, lebo ste viastne otrok viastnej prace.

P1 touto myslienkou pokracovala aj pri d’alSej otazke, kde sa autorka prace influencerov
pytala, ¢i checeli niekedy skoncit’ s tym, ¢o na Instagrame robia: ,, No jasné. Hocikedy,

pravidelne raz za mesiac. Po piatich rokoch, co to robim uz naozaj ani tie peniaze nestoja
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za tu slobodu, ktoru mate mimo Instagramu. A zZe teda tych penazi v reklame na socidalnych
sietach nie je malo- ved' som si z nich kupila auto, c¢ast bytu, kopu dovoleniek.... Nasledne
sa zas bije celkom vase presvedcenie a vkus s masovym vkusom publika. Vy chcete tvorit
kvalitu, ludia chcu Sok, provokdciu a nahotu. Je uplne jedno ako ste zaujimavi, top zaujmu
vzdy bude toto trio (dokonca to potvrdila aj moja diplomovka, kde som to skumala). Ked
potom teda vidite nulovii snahu inych tvorcov s omnoho vicsou odozvou ako vase premakané

videda ¢i fotky, poviete si, okej toto mi nestoji za dni s hlavou v smutku... *

Rovnako ako P1 si aj ostatni tvorcovia v§ak uvedomuju, Ze by im ich tvorba na Instagrame
mala predovsetkym prindsat’ radost’. P3: ,, Velakrat do mojho Zivota prisli momenty, kedy
som mala chut si pobalit kufor a odist niekam mimo signdlu na neurcito. Avsak, v tom som
Si uvedomila, Ze voci socialnym sietam nemdm Ziadnu povinnost a maju mi skor robit

radost, ako ma privadzat na tieto myslienky.

Autorka prace sa d’alej pytala tvorcov na to, ¢o ich na tejto praci najviac napiia. Odpovede
sa od vsetkych participantov tiahli v podobnom duchu. Medzi najcastejSie odpovede patrila
kreativita, vol'nost, vyjadrenie svojho vlastného ja, rozmanitost’ a kontakt s komunitou,

ktoru si na svojich profiloch vytvorili a ich spétna vizba.

Préaca na socidlnej sieti ¢asto u verejnosti nebyva povazovana za klasicku pracu. Dokazom
tohto tvrdenia je nespocetne vel'a komentarov a sprav, ktoré dopytovani tvorcovia dostavaji
od inych uzivatel'ov. Aj preto autorka prace chcela zistit’, kol’ko €asu travia tvorcovia na
tejto socialne;j sieti pri komunikacii s komunitou, tvorbe obsahu, postprodukcii a podobne.
., Viac, ako by mi bolo komfortné povedat, haha,* smeje sa P2: , povedzme to tak, Ze
Instagramom travim minimalne tol'ko casu, kolko som travila v predoslej praci v korpordte
za pocitacom. * ,, Ako tvorca dost. Stale odpisujem na spravy, postujem, upravujem.... Moze

to byt povedzme 4-5 hodin denne, “ potvrdzuje P1 a P6, ktora mala podobnu odpoved'.

VSsetci dopytovany tvorcovia maju vo svojej komunite 10-tisice sledovatelov, ktorych
napriek obrovskému poctu poznaji. Vedia ich charakterizovat, dokdzu odhadnut’ ich
reakcie, poznaju ich potreby, nazory a preferencie. Jedna sa o vysledok dlhodobého

spozndvania svojej komunity a aktivnej komunikacie so svojim publikom.

P1: ,Je to komunita mladych ludi cca v mojom veku (asi od 17-30 rokov), ktori su velmi
solidarni, rozhladeni, empaticki....podporuju inakost a jedinecnost kazdého z nas bez
ohladu na pohlavie, farbu pleti, narodnost ¢i orientdaciu.... Vacsinu tvoria Zeny - asi dve

¢

tretiny. Cize je to vlastne presne takda komunita, akym témam sa venujem. *
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P6: ,, Zeny, maminy. Pozndm si ich a velmi dobre. Mdam rokmi budované publikum a naozaj

verne publikum. Mnohé su uz moje kamaratky a je to skveld komunita. *

P2: ,,Och. Skveli ludia. Nasa komunita je plna otvorenych, dobrych ludi so spravnym

moralnym kompasom a hodnotami. Su tiez nesmierne prajni! “

P3:,, Ludia, ktori so mnou starnu, rozvijaju sa a posuvaju. Ak im k tomu posunu viem urcitym
sposobom pomdct, je to pre mia druh odmeny za to, kolko tejto platforme svojho casu

venujem. “

P5: ,,Ja si obcas hovorim, preco ma ludia viastne sleduju. Som obycajné dievca ale myslim
si, Ze prave ta obycajnost a ten bezny zZivot ludi ,, pritahuje . Ze vidia, zZe aj mi influenceri
sme rovnaki ako oni. Moje sledovatelia su prevazne viak Zeny, obycajné zZeny ale obycajné

tym najlepsim moznym sposobom a velmi rada s nimi komunikujem na beznej bazy.

P4: ,, Su to prevazne Zeny, hlavne vo vekovej kategorii 18 - 35 rokov. Vela z nich su dlhodoby
followeri, casto si piseme, komunikujeme, bavime sa tak akoby sme sa naozaj poznali.

Komunikacia s nimi je pre mna primarna. “

P7: ,,Su to vdcsinou zZeny, vo veku asi 25 - 35, riesia prvé byvanie, prdcu, pripadne si
zakladaju rodiny a maju prvé babo, svadbu a nemaju vela penazi nazvys, preto ich castokrat
nase ndpady potesSia a inSpiruju sa. Zda sa teda, ze sa v Zivote zaoberaju rovnakymi vecami,
ako my. Co je pre nds tiplne super pocit, ked’ ndm posli fotku, ako sa niec¢im inspirovali,
trochu si to prisposobili sebe a su spokojni! Su to ludia, ktori radi zbieraju inSpirdciu, N0

castokrat sa boja urobit prvy krok a potrebuju len vidiet, Ze sa nieco da a nie je to narocné. *

6.3.2 Spolupriace

Jednou z podmienok vyberu influencerov k rozhovoru bolo, ze musia mat momentalne
aspon 2 spoluprace alebo si v minulosti presli niekol’kymi spoluprdcami. Nasledujuca Cast’
rozhovorov smerovala otdzkami k spolupracam influencerov, autorka zistovala aktualnu
situdciu u tvorcov, zistovala, aké kritéria a podmienky na spoluprace maju, aké spoluprace
by neprijali a preco, ako prebieha komunikacia medzi nimi a znackou, aké st poziadavky

danych spolo¢nosti na ich pracu atd’.
Momentalna situdcia tvorcov so spolupracami je takato:

P1: , Fuha, vobec to takto neregistrujem, kedZe o tieto byrokratické veci sa mi staraju
accountky. Spamditi ich skusim zratat ... Povedzme, Ze asi Styri az Sest max. Spoluprdace mam

povdcsine presne z oblasti, ktoré ma bavia. Moda, kozmetika, spolocenské témy. Konkrétne
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tam teraz mam Loreal, Tezenis, Desenio, Nivea, Spolocenska terapia a LGBT podporujiuca

kamparn so znackou Absolut.

P6 ,, Dlhodobych 6 - knihy pre deti, hracky pre deti, drogéria, interiérové doplnky, obuv pre

deti, oblecenie pre deti.

P2: ,,Mavam jednorazove, alebo dlhodobé spoluprace. Neda sa uplne povedat, kolko ich
mam, lebo neviem, ktoré pocitat do ,,momentalne“. Kazdopdadne, moj obsah si drzim uz
dlhodobo v pomere minimalne 70:30 (nespoluprdce : spoluprdace). Mdam rézne spoluprdce,
aj s kozmetikou, som ambasdadorom napoja Huricane, spolupracujem s Bezobalovom, ale
napriklad aj so sexshopom, ktory sponzoruje moje odvaznejsie vided, so znackou spodnej

bielizne, najnovsie ma caka dlhodoba spoluprdca so znackou spotrebicov. “

P3: ,,Nepocitam to. Mdam naplanovany kalenddr zazmluvnenych vystupov zo vsetkych
odvetvi, ktoré su mi blizke. Ich pocet by ma zrejme stresoval, preto ich plnim jednotlivo a s

3

cistou hlavou, bez toho, aby som sa pozerala, co vsetko ma este caka. "

P5: ,, Dlhodobu spolupracu mam s firmou About You, MyProtein, kde prebiehaju vystupy tak
raz do mesiaca a potom jednorazové alebo narazové ako napr. pre firmu Garnier. Jedna sa
hlavne o spoluprdce s oblecenim ¢i kozmetikou. “

P4: ,, Kvoli tvorbe mojej viastnej kucharky, ktora mi zaberd vicsinu casu som momentalne

«

ukoncila dlhodobé spoluprace. V tejto situdcii mi vyhovuju kratkodobé spoluprdace. *

P7: ,, Aktualne mame 3 dlhodobejsie spoluprace. Su to hlavne spoluprdce na tému byvania,
ale aj DIY projektov. Takze ide najmd o promo “kutilského naradia”, online ndstroja na
navrh interiérov a zaciname novii spoluprdcu, kde sa budeme venovat takému beznému Zitiu

V domacnosti.

V 90 % znacky oslovuji danych tvorcov. V minimalnom pripade tvorca ponukol svoju pracu

firme, ktorej produkty dlhodobo vo svojom beznom Zivote vyuZzival.

Na prvom mieste je pri vybere spolupriace u vSetkych tvorcoch dolezité to, aby sa
S propagovanym produktom, sluZzbou alebo firmou obecne stotoZiovali. ,,Musi prirodzene
zapadat do toho, ¢o tvorim, alebo to musi byt nieco, ¢o chcem vyskusat,” okomentovala
P2. P1 dopliuje: ,Vzdy idem do spoluprac LEN s klientami, ktorych odkazy, posolstva a
produkty su mi blizke. Ak je produkt pre mna hlupost “‘v redlnom” Zivote, tak vo virtualnom
Zivote ho promovat nebudem.* Medzi d’alsie kritéria patri to, aby bol produkt z oblasti,

ktorej sa na svojej socialnej sieti venuju. ,, Za mna je dolezité aby to bol produkt, ktory mi je
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blizky a v najidedalnejsou pripade to bol taky produkt, ktory som vyuzivala uz pred
spoluprdacou, “ hovori P5. Dal$ou dolezitou astou je aj to, aké podmienky firma na zaGiatku
spoluprace pozaduje, ako komunikuje a ¢i je otvorena napadom tvorcov. P7 situaciu opisali
nasledovne: ,, V spoluprdacach sa snazime hladat trochu hlbsi vyznam, aby sme neboli iba
propagacnym profilom pre produkty inych firiem. Aj preto mame radi, ked’ spolocnost, ktora
md zaujem s nami spolupracovat, trochu poznd nasu tvorbu a pride aspon so zakladnou

T

predstavou ako by nasa vzajomna spolupraca mohla vyzerat.

P1: ,Vela zavazi aj spésob komunikacie a ¢i mi nechavaju volnu ruku. Rada s klientami
brainstormujem, vymyslam a vidim teda, Ze je to pre nich naozaj partnerska spoluprdca a
nielen jednorazové promo s clovekom, o ktorom vlastne mozno ani nic¢ nevedia. Dobra
komunikacia je dolezitym aspektom spesnej spoluprace aj pre P7: ,, NajdoleZitejsie pre nds
je, aby osoby zastupujuce danu spolocnost komunikovali jasne, zrozumitelne a aby bola
celkovo nasa komunikacia plynuld. Dohadovanie spoluprac, hlavne tych dlhodobych na
niekolko mesiacov, je zdlezitost mnozstva vymenenych emailov o detailoch vystupov,
timingu a podobne, pricom uz komunikdcia so znackou dava predzvest o tom, akd td

spolupraca bude. “

., Mnohokrat spolupraca padne aj kvoli tomu, Ze klient nema budget, aj to je aspekt, ktory
mnohokrat zavazi. Na druhej strane, viem spravit' aj vynimku, v tom pripade mnohokrat
zavazi to, ako ma klient oslovi, ¢i je zjavné, Ze ma sleduje, Ze chce spolupracovat prave so

mnou atd’** zakoncuje P2.

Co sa tyka nadvizovania spoluprice a komunikacii medzi tvorcom a znackou, tak to
dopytovany influenceri popisuju jednotne. Spolupracu z velkej Casti zac¢ina firma (klient)
alebo agentlira, ktora zastupuje dant znacku ¢i influencera. P2 to vysleduje nasleduje:
,, Odkedy som sa zacala touto prdcou Zivit' naplno, tak mi spoluprace pomaha spravovat
Vidadu, takze velku cast komunikacie s klientom preberu za miia oni. Mia to znacne
odlahci.

Vysvetlia, 0 aky produkt ide a aj to, ¢i uz maju vymyslena kreativu, ktort len tvorca
zrealizuje, alebo mu nechavaji k tvorbe volnti ruku. Nasleduje dohoda o ohodnoteni
influencera tak, aby doslo ku kompromisu a spiiala tak predstavy oboch zii¢astnenych stran.
Ohodnotenie sa odvija hlavne od objemu obsahu a naro¢nosti spracovania. Ku koncu sa
vytvori plan publikovania, ktory je striktny a influenceri ho musia dodrziavat’. Niektori
influenceri vyuzivaju ku komunikécii so znaCkami svojich asistentov ¢i account directorov,

toto sa vSak vyskytuje castejSie u influencerov s vacsim poctom followerov. P3: , Na
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komunikdciu mam asistentku, ktora celu komunikaciu zastresuje. Je to uloha mimo mojej
kreativy a tak som sa po niekolkych rokoch komunikovania so znackami rozhodla svoju
hlavu oslobodit. Avsak, vsetko mi reprodukuje a komunikacia na priatel’skej rovine u mna
Vyhrava.* ,,S niektorymi klientami, s ktorymi spolupracujem dlhodobo sa pozname aj viac.
Nechodime vsak na kavicky a podobne, len mame uz dlhodoby partnersky vztah a teda sa
logicky mdame aj viac prilezitosti spoznat,* opisuje P1. ,,S firmami komunikujem prevazne
emailom a telefonicky. Pri dlhodobych spoluprdcach mdam vytvoreny so zastupitelmi firmy

blizsi vztah, bola som napr. pozvana aj do vyrobne danych produktov, co je super. Pred

kazdym vystupom sme vsak v kontakte a vsetko spolu preberieme,“ dodava P4.

Podmienky firiem na spolupracu byvaju roznorodé. Mézu napriklad pracovat’ s kreativnym
briefom (zadanim), ktor¢ influencerovi posla. Brief v§ak mdze byt vel'mi vSeobecny a tym
sa influencerom ponutka vacsi priestor na ich vlastné kreativne spracovanie. ,, VZdy sa musim
drzat urcitych bodov, no prikyvujem len na tie, kde je moja volnost samozrejmostou, *
komentuje P3. V inych pripadoch méze byt brief tplne konkrétny a v tomto pripade je
nutné, aby influencer dodrZzoval vSetky naleZitosti spracovania spoluprace. Tento pristup
vSak mnohym influencerom nevyhovuje: ,,Do kreativneho procesu tvorby nam, opdt
nastastie, nikto nehovori. A keby k takému niecomu dojde, bol by to zrejme pre nds show

stopper, ktory by s najvicsou pravdepodobnostou ukoncil nasu spolupracu s danom

znackou, * komentuje P7.

P2: ,, Najradsej mam taku zlatu strednu cestu. Rada pocujem klientovu predstavu, ked’ mam
nieco, ¢o mézem uchopit. Vadi mi naopak, ked’ klient nepovie svoju predstavu, ja vytvorim
nieco, s ¢im som spokojnd, venujem tomu svoj cas a energiu a klient vtedy zacne vymyslat
Ze tak to vlastne nechcel a ze to mam prerobit’ a podobne. Uz som na zdklade toho neraz

ukoncila spolupracu, pretoze mi to signalizuje, Ze si nevdzi moj cas a taktiez mi nedoveruje,

Ze svoje publikum poznam lepsie, ako on.

Instagram sa neustale vyvija a aktualizuje. Tymito procesmi vznikaju stale novSie a novsie
prilezitosti k vylepseniu svojej tvorby ak sposobu predavania informécii. Uplne prvym
a najklasickejsim instagramovym formatom je staticka fotka, ku ktorej moézu tvorcovia
a uzivatelia pridavat popis. ,, Preferujem feed fotku, pretoze je to moja srdcova zdleZitost a
fakt nou Zijem uz snad od zdkladnej skoly,” popisuje P1. Na Instagrame sa d’alej dajt
pridavat’ videa alebo velmi dlhé vided nazyvané IGTV. Dal§im nastrojom st Instagram
stories, 24 hodinové prispevky, ktoré po uplynuti doby samé zmiznu. ,, Stories su super na

zdielanie aktudlnych zaleZitosti, su asi najspontannejsia cast’ Instagramu, “ okomentovala
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P2. Instagram stories patria medzi P5 obl'ibené formaty: ,,Ja mam rada stories, pride mi to
takeé interaktivnejsie a Zivsie nez len staticka fotka.“ Medzi jednym z najnovs$ich formatov,
ktori u uzivatel'ov Instagramu ziskava stale vacSiu obl'ubu su tzv. Instagram reels, kratke
videa, ktoré trvaju niekol’ko sekiind, maximalne v8ak 1 minttu. P7 pohotovo reagovali: ,, Na
nasom profile sa asi najviac daju najst' Reels videa. Tento format nas zaujal uz od prvého
momentu jeho vzniku, pretoze nam ddva moznosti na vytvorenie zaujimavého vystupu
formou, s ktorou vieme pracovat. “ Séara sa vyjadrila takto: ,, U miia majii jednoznacne vicsi
dosah reels videa. No pri ankete, ktoru som dala svojim sledujucim sa odhlasovalo, Ze chcu
dostavat odo mna tipy na recepty stale tym povodnym sposobom, ktorymi su klasické fotky. *
P3 to zhrnula jednou vetou: ,, Oblubujem kombindciu vsetkého. Davkovanie vsetkych

1

formatov svojim sledujucim povazujem za najlepsiu “’stratégiu’’.

S vel’kym vplyvom prichadza velka zodpovednost’ — toto je slogan slovenského udel’'ovania
cien Social Awards Slovakia, kde l'udia hlasuju v niekol’kych kategoriach za svojho
obl'ibeného influencera. S tymto sloganom stvisela aj d’al$ia autorkina otazka, ktord mala
za ciel zistit’, ako reaguju sledujici na sponzorované prispevky influencerov, pretoze ich
vplyv na sledovatelov je velky. ,, Na moje spoluprdce reaguju sledovatelia velmi dobre a
pozitivne . Ludia mi doveruju a velakrat aj cakaju s ¢im pridem a co vyberiem. “ Prezradila
P6. P2 sa téme nenavistnych komentaroch aktivne venuje v rdmci svojho obsahu a rozobera
so svojimi sledovatel'mi hranice osobnych ndzorov, pretoze sa aj ona vo vel’a pripadoch stava
ter¢om Utokov najmd anonymnych profilov: ,,Jasné, vidy sa ndjde niekto, kto vie kritizovat
a hejtovat. Nejakd pani mi vynadala, Ze co to ma byt, ze ludia ako my dostavaju zadarmo
veci, ktoré by si mohli dovolit kupit. Vobec nepochopila pointu toho, ako funguje influencer
marketing a Ze to ani zd aleka nie je ,,zadarmo . Obcas pride nejaka staznost na to, Ze nieco,
¢o som propagovala, niekomu inému nesadlo, ¢o vsak nemusi byt nutne chyba produktu.
Robim reklamu len na to, s &im som stotoZnend a to, Ze to sadne mne, este neznamend, Ze to
sadne kazdému. Taktiez si davam pozor na to, aby som nehovorila o veciach, Ze su
, najlepsie” a ze ich kazdy ,,musi mat'”. “ Reakcie svojho publika na spoluprace opisala aj
P1: , Miluju ich. Nikdy nemam na spoluprdce aktualne hejty, skor mensiu odozvu, ak sa
produkt uz opakuje (toto je nevyhodné mozno pri dlhodobych spolupracach), ale ked'si dame
zdlezat’ a naozaj je to prepracované video s naozaj kreativnou myslienkou, vtedy nam to aj
daju vediet. Chvalia nas, zdielaju a tesia sa, Ze tomu dame viac ako len fotku s produktom
pri tvaricke. Co je teda aj moj spésob promovania produktov, ukdzat ludom, Ze prave tie

spoluprace na Instagrame sa daju robit aj lepsie a profesiondlnejsie, aby influencerov zacali
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moznoze brat ako redlne zamestnanie.“ P5 sa U followerov stretava prevazne s pozitivnou
odozvou: ,, Prameni to aj z toho, ze mam hlavne dlhodobé spoluprdce. Ludia su na ne
zvyknuti a vzdy z toho nieco maju, ako napr. zlavovy kéd. Nemdm toho vela a preto si

myslim, Ze to mojim followerom nevadi, nemam tym totiz zaplaveny profil. *

Spoluprace sa daju rozdelit’ na dlhodobé a kratkodobé, zalezi to od cielov firmy, ktoré si
kladie ako vysledok influence-kampane. Pri dlhodobych kampaniach sa z influencera stava
tvar znacky, 'udia si ho zacnu so znaCkou spojovat’. Taktiez to moze vies k lepSim vzt'ahom
a k lepSiemu vzajomnému pochopeniu medzi spolo¢nost'ou a influencerom. Kratkodobé
spoluprace st vhodné na predstavenie nového produktu alebo zvysenie povedomia.
Influencerov sa autorka pytala, ktory zo spoésobov preferuji viac. ,, Urcite dlhodobé. Jednak
su uveritelnejsie pre sledovatelov, na druhu stranu su lepSie v komunikacii s klientom, su
uchopitelnejsie z dlhodobého hladiska a rovnako su vdcSou istotou pri zardbani z
Instagramu, neklamme si, “ vyjadrila sa aprimne influencerka P1. Rovnaky nazor zdiel’a aj
P6: ,, Urcite dlhodobé spoluprdce . Je tam postupne vytvarany vztah k znacke aj k produktom
a tiez dovera publika tym, Ze spoluprdce casto nestriedam. “ Priddva sa aj P3: ,, Dlhodobé.
Nerada mam styl spoluprac, ktoré nazyvam “prelietavy vtak’’. Tvorca tak straca doveru
svojich sledujucich a prichddza o vela.* P2 to rozviedla nasledovne: ,, Povdcsine dlhodobé
spoluprace. Maju podla mna vicsi efekt pre klienta a zaroven mi umoznuju lepsiu kreativu.
A samozrejme do toho hra aj aspekt financnej istoty. Napr. pri kozmetike ale preferujem
zacat niecim krdtkodobejsim, kedy si kozmetiku otestujem a ak ju propagujem uz od zaciatku,
tak nie s tym, Ze je super a ze by ju mal kazdy pouzivat, ale s tym, Ze ju idem testovat a dam
vediet, aka je. Ak je dobra, ak mi sadne a ak ju chcem odporucat dalej, vtedy ma zmysel
pokracovat dlhodobo. “ Vel'mi podobny nazor zastavaju aj P7: ,, Preferujeme skor dlhodobé
spoluprace. Su efektivnejsie pre obe strany, pretoZe sa navzdjom s firmou a s ludmi, s
ktorymi komunikujeme, lepSie spozndame a vieme pochopit’ ich komunikacny ton znacky.
Taktiez si my vytvorime eSte lepsi vztah k danej znacke a potom aj nase vystupy vychadzaju

viac z nasich realnych skusenosti a poznatkov. *

Za spoluprace byvaju tvorcovia taktiez odmenovany roznymi spésobmi. Zaciatky spoluprac
mdzu zacinat’ zlavovy kodom na produkty alebo barterom. Pri vicsich influenceroch alebo
pri influenceroch s dobrym zasahom uz hovorime hlavne o affiliate spolupraci alebo
finan¢nej odmene, ktoru samotny influenceri aj preferujt. ,,99% mojich spoluprdc su
honorované spoluprace. Barter beriem len v pripade lokdlnych srdcoviek a len v pripade, Ze

mam celkovu kreativnu kontrolu a klient mi do toho nijak nezasahuje. Barter v podstate
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beriem ako moznost niekomu pomoct, “ odpoveda P2. ,, Spoluprace som mala najmd formou
barteru, financnou odmenou alebo popripade affiliate spésobom, kde som dostala urcité

percento z predaja, “ povedala P4.

P7 st prikladom toho, ako sa vela influencerov vyvija a tym padom sa meni aj forma
odmeny: ,.Asi pred rokom a pol to boli hlavne bartery, neskor sa to zacalo preklapat’ v
prospech financnej odmeny, ktord je uz pre ndas dnes hlavnou formou odmeny za spoluprdce.
Preferujeme financnii odmenu, ale nie preto, Ze iba slepo Ziadame peniaze. Mdame pocit, Ze
pri barterovych spolupracach sme uz vycerpali ich potencial a uz nas ani tak nemotivuju,
kedZe si myslime, zZe kvalita nasich vystupov sa celkom zlepsila, od obdobia ked sme zacinali

I3

s barterovymi spolupracami. ‘

6.4 Zhrnutie kvalitativneho vyskumu

Participanti odpovedali na pripravené otazky vo vel'mi podobnom duchu a je vidiet, ze
vel'mi dobre vedia ¢o maju od spoluprac oc¢akavat’ a €o robia. VSetci si presli niekol’kymi
spolupracami, ¢i uz kratkodobymi alebo dlhodobymi. Vo vSeobecnosti preferuju hlavne
dlhodobé spoluprace pretoze nimi utvarajua lepSie vzt'ahy s danou firmou a rovnako aj so
svojimi sledovateI'mi. Podl'a nazoru influencerov pdsobia dlhodobé spoluprace
doveryhodnejsie a lepSie sa im k nim tvori kreativny obsah. VS§etci dopytovany tvorcovia si
svojou aktivitou na socidlnej sieti Instagram zarabajt. Pre niektorych je to hlavna pracovna
naplil a sposob obzZivy, pre niektorych je to len mimo pracovna ¢innost, ktorou si vSak
dokazu slusne privyrobit. V oboch pripadoch vsak tvorcovia beru tuto pracu ako svoje
hobby a ako aktivitu, ktora ich bavi a napiia. Tvorbe sponzorovaného obsahu venuji vel'a
¢asu, su to hodiny prace planovania, samotnej tvorby a nakoniec postprodukcie. Niektoré
z prispevkov posielaji klientom na vyziadanie na kontrolu, nemusi to tak vSak byt’ vzdy. Pri
dlhodobych spolupracach majl influenceri vol'nej$iu ruku a tym paddom moéZu tvorit’ obsah
podla vlastného uvazenia. Dodrziavat pri nich musia len miniméalne podmienky. Na zaklade
odpovedi je jasné, Ze tvorcovia preferujui slobodu pri tvorbe a neradi vytvaraji nieco, ¢o
je vopred nachystané. Su radi autenticky a sponzorované prispevky vzdy ¢o najviac ladia
k nesponzorovanému obsahu. Medzi obl'ibené formaty prispevkov patria najma reels videa
a klasické fotky vo feede. Instagram stories vyuzivaju radi pri aktualnych, casovo
ohrani¢enych kampaniach. Osloveni tvorcovia si davaju vel'mi zélezat’ na vyslednej forme

spoluprace apreto sa vzdy snazia priniest do propagacie davku kreativity a nerobit
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prvoplanové napady. Tento spdsob sa im osvedCuje aj v spétnej vizbe, kde dostavaju na
sponzorované prispevky len minimum, ba az ziadne, negativne komentare. Sledovatelia vo
velkom vitaju napadity pristup a interaguju s danym prispevkom. V ramci odmeny si dani
tvorcovia pytaji za svoju pracu honorar. S odmenou vo forme barteru suhlasia len
Vv pripade, ze sa jedna o malé podniky alebo o firmy s produktami im blizkymi, popripade
ak sa jedné o neziskové organizacie ¢i projekty. Co je viak pre tvorcov najddleZitejsie je to,
aby firma s ktorou uzatvaraju spolupracu bola férova, profesionalna, aby o nich vopred
nieco vedela a zaujimala sa o ich tvorbu a aby spolo¢ne vidy komunikovali slu$ne,
priamo aboli schopni dohodnit’ sa na veciach, ktoré budu prospesné pre obe

zucastnené strany.

Vo vSeobecnosti si tvorcovia volia spoluprace podla naslednych hl'adisk:
e Postup a forma oslovenia + nasledny ton komunikacie,
e spitost’ k firme/znacke, K ich ideologii a hodnotam, druh produktu,
e suvislost’ produktu s tvorbou influencera, stlad s t¢émami, ktorym sa venuje,
e ohodnotenie spoluprace,

e poziadavky firmy vo¢i plneniu a miera zapojenia sa do kreativneho procesu.
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7 VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENIA

7.1 Sumarizacia a vysledky

Na dotaznik celkom odpovedalo 1100 Pudi. Z tohto ¢isla vyuziva 99,4% respondentov

socialnej siete.

1. Typy propagacie a ich vplyv na respondentov

V prvej otazke autorka zist'ovala, ako moc sa respondenti citia byt ovplyvneny réznymi
typmi propagacie. Medzi tie typy, ktoré respondentov neovplyviiuji vobec alebo len vel'mi
zriedkavo patria reklamy v kine, reklama v radiu, billboardy a plagaty, tlacena reklama,
reklama v televizii. Do tejto kategorie sa vel'mi prekvapujtco zaradili aj newslettery, kde az
takmer 800 respondentov uviedlo, ze ich ndkupne rozhodovanie vobec neovplyvnia. Za
najviac ovplyviiujici ndstroj propagéacie respondenti zvolili recenzie od spotrebitel'ov.
V tesnom zavese skoncila reklama prostrednictvom influencerov a reklama na socialnych

siet’ach.

2. Vyuzivanie socialnych sieti

Druhé otazka zistovala, aké socialne siete a v akej miere respondenti vyuzivaju. V tomto
pripade Instagram dominoval, pretoze aZz 1010 respondentov odpovedalo, Ze vyuZzivaji
Instagram aktivne a asto. Dalsich 60 ma na Instagrame zaloZeny ucet a ob&as ho pouzivaju.
Ani jeden respondent neodpovedal tak, Ze by Instagram nepoznal. Na druhom mieste
skoncila socidlna siet’ Youtube, ktort1 az 544 respondentov aktivne navstevuje, d’alSich 448
ob&as. S takmer rovnakym vysledkom skonéil aj Facebook. Dalsie pomerne vel'mi &asto
vyuzivané socialne siete su TikTok (v tomto pripade sa jednalo najma o ciel'ova skupinu vo
vekovom rozhrani 13-18 rokov), Pinterest a WhatsApp. Najhorsie sa umiestnila siet’ Tumblr
(465 respondentov ju ani nepoznd, d’alSich 542 pozna ale nemé na nej vytvoreny ucet).
O nieco lepsie sa umiestnili LinkedIn a Twitter, no stale s ¢islom 500, ktori siete poznaju ale

nemaju na nich zalozeny ucet.

Nadvizujlca otazka znela, ¢i maju respondenti zaloZeny Ucet na Instagrame. Tato otazka
mala za ciel vyselektovat’ I'udi, ktory ucet zaloZeny nemaju, pretoZze by nemali ako
odpovedat’ na nasledujuce otazky. Vysledky boli zjavné uz z predchadzajucej otazky — 1087

respondentov profil ma a len 5 z nich nie.
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3. Obsah na Instagrame

V ramci tejto otazky sa autorka snazila zistit', aky typ obsahu je pre uzivatel'ov Instagramu
najzaujimavejsi. Medzi top 5 oblasti patri:

e Lifestyle (880 hlasov)

e Cestovanie (797 hlasov)

e Jedlo/gastronomia (784 hlasov)

e Moda (693 hlasov)

e Sport/fitness/zdravy Zivotny §tyl (682 hlasov)

Medzi d’alSie oblasti, ktoré dostali nad 400 hlasov patri beauty a make-up, zvierata
a vzdelavanie. Tieto odpovede by mohli byt pre firmy atraktivne z toho pohladu, ze im
aspon orienta¢ne ukazu, o ¢o maju uzivatelia Instagramu sami zdujem a aké profily s akym
zameranim dobrovol'ne a radi sleduju. Pokial’ sami inklinujt k nejakej oblasti tak sa mdZzeme
domnievat’, Ze by na nich spolupraca na profile zdielajici im privetivi obsah, pdsobila

sympatickejsie.

4. Format prispevkov

Na Instagrame moZu tvorcovia obsahu pridavat’ obsah v réznych prevedeniach. Instagram
ponuka mozZnosti pridavania fotiek, videi, Zivych vysielani, kratkych dynamickych videi —
tzv. reels, kratkych 24 hodin trvajtcich pribehov a najnovsi je ,,sprievodca®, ktory ma formu
kratkych blogov. V tejto otazke sa dokaze vel'mi pekne zistit’, v akom prevedeni respondenti
najradSej obsah konzumuji. Az 950 respondentov oznacilo Instagram stories (pribehy) za
format, ktory maju najradsej. Na druhom mieste skoncili klasické, statické fotky na profile
ana trefom mieste Instagram reels (kratke videa o dizke maximélne 1 minuty). Vd’aka
tomuto zisteniu mézu firmy aj influenceri posudit, do akych formatov sa im oplati

investovat’ ¢as a energiu.

5. Influencer marketing — obecne

Prvé selektujiica otazka znela, ¢i sa respondenti niekedy na Instagrame stretli s reklamnym
prispevkom od influencera. 1076 'udi odpovedalo na otdzku ano, d’al§ich 11 nie. Tychto 11

I'udi presmerovalo do poslednej Casti dotazniku a tou boli demografické udaje.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 57

V tejto Casti autorka zist'ovala v dobrovol'nej otazke to, ¢i respondenti poznaji meno aspon
jedného influencera. Vyzbieralo sa az 726 odpovedi, pricom jedna odpoved mohla
obsahovat’ aj viac mien. Medzi najcastejSie vyskytujuce sa mena patrili:

Kovy, Shopaholic Nikol, Lucy Pug, Nikol Leitgeb, Jull O’Brien, A.n.d.u.l.a, Anna Sulcova,
Beth.sal, A cup of style, Zuzana Plackova, Biana Rumanova...

V tejto otazke autorke Slo o to zistit,, ktory z influencerov sa ako prvy 'udom vybavi, ked’
sa povie slovo influencer. Neslo o to zistit’, koho redlne sleduju ale kto sa im laicky povedané

dostal do hlavy.

6. Nakup produktu

Od respondentov som okrem iné¢ho chcela zistit’, ¢i boli niekedy ovplyvneni sponzorovanym
prispevkom od influencera ku kupe produktu alebo sluzby. Az 400 respondentov si na
zaklade prispevku od influencerov kupilo viackrat propagovany produkt (z ¢oho viac ako 60
% tvorili 'udia vo veku 19-24 rokov a 29 % respondentov bolo vo veku 25-30 rokov) a 377
respondentov si aspoti raz kupili produkt. Dalsich 183 Pudi si sice produkt nekupili ale na
zaklade prispevku influencera si produkt alebo sluzbu prezerali na webovej stranke a tym ol
aspon urCitym sposobom prejavili zaujem a 111 respondentov odpovedalo tak, Ze
sponzorovany prispevok na nich nemal Ziadny vplyv.

1076 odpovedi

@ Ano, na zaklade prispevku som si viac.
@ /Ano, na zaklade prispevku som nakip. .
Nie, prispevok na mia nemal vplyv.

@ Ni¢ som si sice nekupilia ale prezeral/..

Graf 1: Dotaznikova otazka — Ovplyvnil vas niekedy sponzorovany prispevok od
influencera ku ktipe produktu/sluzby? (Zdroj: vlastné vypracovanie)

V nadviznosti na predchadzajliicu otazku som sa respondentov opytala, pokial’ si na zaklade
propagacie influencerom nejaky produkt kupili, tak o aky produkt sa jednalo? Odpovedi na

tato otazku bolo mnoho, najviac sa vSak jednalo o ndkup kozmetiky (505 hlasov), obleCenia
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a obuvi (396 hlasov), hygienické potreby (156 hlasov) ¢i pisacie potreby (123 hlasov). Medzi

dal$ie Casté odpovede patrilo jedlo a vyzivové doplnky ¢i doplnky stravy.

Od respondentov ma d’alej zaujimalo, ¢i poznajl firmy, ktoré na svoju propagaciu vyuzivaju
influencerov. V tejto dobrovolnej otazke iSlo hlavne o to zistit', ¢i si vobec nejaké firmy
vybavujui a potom o to, ktoré firmy sa 'ud’om vryju do paméte uz len tym, Ze si na propagaciu
zvolia verejne znamu osobnost’. Odpovedalo na fiu 646 respondentov a bezkonkurencne
v nej dominovala firma About You. Velké zastupenie v odpovediach respondentov mali
d’alej firmy Zalando, My Protein, Philips, DM drogéria, Aktin, Nivea, Garnier, Eyerim ¢i

Xiaomi.

7. Influencer marketing — konkrétne

Dalsia dotaznikova oblast obsahovala otazky, ktoré boli zamerané konkrétnejsie na

influencerov samotnych.

Pred zacatim tejto Casti som pouZila d’alSiu, tentokrat uz poslednu selektujticu otazku, ktora
mala roz€lenit’ respondentov na tych, ktori aktivne (a dobrovolne) sleduji nejakého
influencera/influencerov a na tych, ktory nie. Z 1076 odpovedi 972 Tudi aktivne sleduje

jedného alebo viac influencerov a 104 respondentov nie.

1 076 odpovedi

@® ino
® Nie

Graf 2: Dotaznikova otazka — Sledujete aktivne nejakého influencera/influencerov?
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V dotazniku som sa snazila blizSie pochopit’, aké su hlavné dovody, preco I'udia influencerov
sleduju. Odpovede som rozdelila do niekol’kych celkov a respondenti mali odpovedat’ do
akej miery snimi suhlasia. Jednotlivé vety som rozdelila podl'a najlepSich s najviac
odpoved’ami zcela stihlasim a skor suhlasim:

e PAci sa mi obsah a téma prispevkov, ktoré pridava. (928)

e Pridava krasne fotografie/videa. (871)

e Pridava obsah, ktory ma inspiruje. (837)

e Pridava originalny/kreativny obsah. (806)

e Suhlasim s jeho nazormi. (768)

e Je mi blizky svojim Zivotnym $tylom. (759)

e Obdivujem niektoré jeho/jej rysy (talent, krasa, fyzicka kondicia...) (715)

e Chcem byt informovany/a o novych trendoch v oblasti, ktora ma zaujima. (658)

e Zaujimajui ma jeho recenzie produktov. (501)

V top 3 sa objavili vety s najva¢Sou mierou suhlasu, ktoré smeruju k obsahu influencera.
Followeri influencerov sleduji hlavne na zaklade obsahu a témam, ktorym sa na svojich
profiloch venuju. Tento obsah musi byt’ d’alej vizudlne pekne a kvalitne spracovany a taktieZ
tesne za nimi skonCilo vyjadrenie, Ze influencerov radi sleduji vd’aka origindlnemu/
kreativnemu obsahu. Tu vidime, Ze sledujuci dany obsah naozaj sleduju a selektuju si
influencerov na zaklade nejakych kritérii. Influenceri a aj znacky, ktoré s nimi spolupracuju
by preto mali nastavit’ tak(i komunika¢nt stratégiu, aby sponzorované prispevky neznizovali
kvalitu influencerovho profilu ¢i uz v oblasti estetickej, informativnej alebo v rovine

autentickej.

V predchéadzajucej dotaznikovej Casti som sa respondentov pytala, ktory influencer sa im
vybavi ako prvy. Tentokrat som od nich chcela aby napisali meno influencera, ktorého radi
sleduju. Niektoré mena sa zopakovali, no nie v takej miere ako v predoslej otazke. Z toho
vyplyva, ze nie vzdy zndmy influencer musi lahodit’ vkusu sledovatel’'ov a ich poziadavkam.

Medzi oblibenych influencerov patria najma:
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LucyPug, Moma, Beth.sal, Patrik Paulinyi, Dva tatové, Milan bez mapy, Zhubnivkuchyni,
Dominika.po...

V poslednej otazke som respondentom uviedla nickolko viet spojené s influencer
marketingom a oni mali odpovedat’, ¢i s nasledujucim vyrokom zcela suhlasia, skor suhlasia,
nevedia, skor nesuhlasia a zcela nesuhlasia:

Myslim si, Ze sponzorované prispevky od influencerov na mia majua vplyv. — pri tomto
tvrdeni sa respondenti svojimi odpovedami najviac rozdelili — takmer polovica
respondentov (332) s tymto vyrokom skor suhlasia, druha ¢ast’ respondentov skor nesthlasi
(306).

Reklama od influencerov na mia posobi doveryhodnejSie ako iné druhy reklam
(televizia, tla¢, radio...). — pri tomto vyroku az 426 respondentov skor suhlasi a 145 zcela

suhlasi. 146 respondentov nevedelo odpovedat’ a 183 skor nesthlasi.

Kreativne spracovanie spoluprace od influencera dokaze viac ovplyvnit’ moje nakupné
rozhodovanie. — Viac ako % respondentov pri tomto vyroku odpovedalo, Ze s uvedenym
vyrokom skor suhlasia (443) a zcela sthlasia (251). Tieto odpovede prindsaji zaujimavy
pohl'ad pre obe strany influence-kampane (firmy aj influenceri), pretoze prave kreativne,
originalne, zvlastne a premyslené spracovanie reklamy moZze mat’ rozhodujuci vplyv, €i si

sledovatel produkt alebo sluzbu kupi.

Za doveryhodnejSich pokladam influencerov s vi¢sim poctom followerov. — 253
respondentov pri tomto vyroku zcela nestihlasi a 355 skor nesthlasi. Z tohto vyplyva, Ze nie
vzdy je velké mnoZstvo sledujicich u influencera smerodajné — je doleZité pozerat’ sa na
viac faktorov ako su napr. aktivita na profile, interakcia so sledujucimi, kvalita a obsah

prispevkov...

Déveryhodnost’ influencera sa odvija od jeho znalosti v danom obore. — V tomto pripade
395 T'udi skor suhlasi a 267 zcela suhlasi. Vd’aka tymto odpovediam moézeme tvrdit, ze
followerom zalezi na tom, aky propagovany produkt sa v influencerovej tvorbe objavuje.
Pokial’ by mal influencer zamerany na make-up a beauty obsah spolupracu o pracovnom
naradi, vitackach ¢i Sportovych autach tak by na sledovatel'ov nepdsobil ako odbornik na

danu tematiku a tym padom nemaji dovod mu v recenzii doverovat.
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Vadi mi, ak influencer neoznaci platenu reklamu. — Az 351 respondentov sa zhodlo, zZe
zcela suhlasia s tymto vyrokom a d’alSich 175 skor suhlasia. Neoznacena reklama moze
u sledovatel’'ov vyvolat’ dojem, ze im chce influencer zatajit’, Ze za dobru recenziu produktu
pobera peniazni odmenu a snazi sa to zakryt' za obycajnu reklamu spokojného zakaznika.
V teoretickej Casti okrem iného najdete kapitolu o tom, ze podl'a najnovsich uzdkoneni je
neoznacend reklama protizakonna a influenceri ¢i firmy, ktoré s nimi spolupracujii mézu byt’

za takyto priestupok pokutovany.

Ked’ viem, Ze sa jedna o platent spolupracu, déverujem influencerovej recenzii menej.
— Pri tomto tvrdeni sa respondenti najviac rozdelili podl'a miery sthlasu a preto sa neda
jednoznacéne povedat’ aky dopad to na sledovatel'ov ma. Mozeme sa domnievat, ze zaleZzi
nielen na oznaceni reklamy ale hlavne na propagovanom produkte ¢i sluzbe a sposobe
spracovania. Faktor, ktory rozhodne o doveryhodnosti moze nakoniec byt aj samotny

influencer a spdsob, akym si vyberie dany produkt propagovat'.

Ak produkt neodpoveda recenzii influencera, stracam v neho/fiu déveru. - 187
respondentov zcela suhlasi, 302 skor stihlasi. Pri tomto vyroku sa objavilo az 242 odpovedi
za moznost neviem. Je dobré vediet, Ze vela respondentov si zakladd na pravdive;,
neskraslenej recenzii produktu, no na druhu stranu vidime, Ze vel'ka €ast’ si vyrokom az tak
istd nie je anemusi hned doveru stratit. Cim d’alej tym viac sa preto stretavame pri
recenziach od influencerov, Ze dopredu svojich sledovatel'ov upozoriiuju, Ze produkt nemusi

sadnut’ vSetkym a preto ich odporucanie nemusi byt 100%.

8. Demografické udaje

Na dotaznik mi odpovedalo 1039 Zien a 58 muzov. Tento udaj moze vyplyvat najma z toho,
ze respondenti boli ziskavani priamo od dvoch influenceriek, s ktorymi som robila dotaznik
a tie maju predovsetkym zenské publikum. Na druht stranu z toho mézeme usudit, ze sa
zeny aktivnejSie zapdjaju do aktivity influencerov a mézu tak predstavovat’ silnejSiu cielovl

skupinu.

Vek respondentova uz tak jednoznacny nebol. Na dotazniku sa zucastnili takmer vSetky
cielové skupiny rozdelené do vekovych hranic od 13 do 60 rokov. Najpocetnejsia skupina,

ktora zabrala az nadpolovi¢nu va¢sinu odpovedi bola ciel'ova skupina 'udi vo veku 18 az 24
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rokov (667 hlasov). Toto ¢islo odpoveda vSeobecnym Statistikam o 'ud’och vyuzivajucich
socialne siete. Druha najpocetnejSia skupina bola vo vekovej hranici 13-18 rokov (173

hlasov) ale 0 1% menej odpovedi bolo od I'udi vo vekovej hranici 25-30 rokov (162 hlasov).

Vas vek:

1099 odpovedi

® 1318
® 1524
25-30
@ 30-40
® 410-50
® 5060
® 50+

Graf 3: Dotaznikova otazka na vek respondentov (Zdroj: vlastné spracovanie)

Posledny demograficky udaj, ktory som zist'ovala bolo miesto, konkrétne §tat, v ktorom
respondenti Zija. 90,4 % dotazanych Zije v Cesku, 8,8 % na Slovensku a malé percento

respondentov Zije v zahranici, no stale v ramci Eurdpskej Unie.

7.2 Zhrnutie kvantitativneho vyskumu

Na dotaznik odpovedali najmé Zeny (94,5 %). NajpocetnejSia skupiny bola vo vekovej
kategorii 18-24 rokov (60,6%0). Z dotaznikového Setrenia vyplynulo, ze je Instagram
najpouzivanejSou socialnou sietou asvoj profil mad na nej vytvorenych az 99,5 %
respondentov. Medzi najobl'ibenejSie témy, ktoré uzivatel'ov zaujimaji sa radi lifestyle,
cestovanie a gastronémia a medzi najoblibenejSie formaty pridavania obsahu patria
Instagram stories a fotografie. Az 99 % respondentov sa niekedy stretlo na Instagrame
s reklamnym prispevkom od influencera a viac ako 70 % dotazovanych si aspon raz
zakapilo produkt propagovany nejakym influencerom. NajcastejSie zakupenymi

produktmi na popud influencera sa radia kozmetické produkty, oblecenie, topanky
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asSportové produkty (cvicebné pomocky, cvicebné plany, doplnky stravy atd’.)
K propagacii produktov ¢i sluzieb vyuziva influencerov mnozstvo. firiem. V povedomi
respondentov vSak bezkonkurenéne zostdvaju spolo¢nosti About you, Zalando
a MyProtein. 90 % respondentov na Instagrame dobrovolne a aktivne sleduje aspon
jedného influencera. NajcastejSim doévodom, ktory respondenti uvadzali, preco daného
influencera sleduju bol ten, Ze sa im paci obsah a téma prispevkov, ktoré influencer
pridiva. V tesnom zavese sa umiestnila esteticka stranka pridavaného obsahu C¢i
in$pirativny obsah. Respondenti povaZuju influencer marketing za déveryhodnejsi
nastroj propagacie ako tradicné formy propagécie (televizne reklamy, reklamy v radiu ¢i
v tlaci). Zhodli sa aj na tom, Ze kreativny sp6sob spracovania spoluprace méze vyrazne
ovplyvnit’ ich nakupne rozhodovanie a Ze doveruju influenceri pri platenej spolupraci
najmi vtedy, ked’ propaguje predmet/sluzbu, o ktorej ma dostatoéné vedomosti a pohybuje

sa v danom obore.
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8 ZODPOVEDANIE VYSKUMNYCH OTAZOK

8.1 VOL1: AKka je motivacia tvorcov posobit’ na socialnej sieti Instagram

ako influenceri alebo tzv. nazorovy vodca?

Dopytovani influenceri sa influencermi stali tym, Ze si na svoje Gty pridavali prispevky
s vecami, ktorym sa venovali a ze boli stale sami sebou. Tato autenticita im v priebehu rokov
priniesla neutichajuce zdvihanie sledovatelov, ktori maju stdle vacSiu tendenciu byt
sti¢astou ich online sveta. Svoju instagramovu tvorbu neberti ako povinnost’ alebo ako
nutnost’. Je to ich zal'uba, hobby, ktorému sa radi a denne venuju. Svoj profil opisovali ako
online priestor, v ktorom maji nespocetne vel'a priatel'ov, napriek tomu, ze sa s nimi nevideli
nazivo. S tymito l'ud'mi vytvaraji akési spolocCenstvo, kde vladne vzajomny reSpekt
a podpora. Ich motivaciou posobit’ na socidlnych sietach ako influenceri su podl'a nich prave
ti Tudia, vd’aka ktorym majti moznost’ sa kreativne rozvijat, zdokonal'ovat’ v procese tvorby
¢1 zdokonal'ovat’ v komunikacii. Influencermi sa nestali dobrovol'ne, no o to viac si vazia
fakt, ze im Tl'udia natol’ko doveruju a dopomohli im zacat' tvorit’ obsah, ktory ma pre

mnozstvo ich sledovatel'ov velku pridani hodnotu.

8.2 VO2: Ako vnimaju tvorcovia svoj vplyv na nakupné rozhodovanie

svojich influencerov?

Samotny tvorcovia vedeli vel'mi dobre a jasne definovat’ pojem influencer. Vo vsetkych
odpovediach sa opakovalo slovo vplyv. Tvorcovia svojou pracou na socialnej sieti Instagram
nadobudli okrem desiatky tisic sledujtcich prave aj obrovsky vplyv, ktorym mézu menit,
zlepSovat’ ¢i zhorSovat’ ndzory, postoje, naladu a zvyky svojich sledujucich. Tento vplyv si
vel'mi dobre uvedomuju a preto sa z ich pracou tiahne aj vysokd miera zodpovednosti. Svoje
nazory a ¢innosti, ktoré so svojimi sledovatel'mi zdiel'aju si vopred premyslaja. Aj kvoli
tejto skutocnosti si influenceri velmi starostlivo vyberaji s akymi znackami a firmami
uzatvoria spolupracu. Medzi odpoved’ami prevladali nazory, ze by nikdy nepropagovali
predmety, ktoré moézu vyvolavat’ isty druh zavislosti ako napriklad alkohol, cigarety ¢i
marihuanové pripravky. Dalej by neprijali spoluprice zamerané napr. na zdravotnicke
a lekarske produkty. Je to hlavne kvoli odbornej stranke. Zo zdravotnickej sféry nemaju
dostatocné vzdelanie a preto by nechceli niekomu odporucit’ produkt, ktory by mohol
sposobit’ uymu na zdravi niektorému z ich sledujucich. Ich zodpovednost’ voc¢i 'ud’om teda

prevaZzuje moznost’ zisku.
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III. PROJEKTOVA CAST
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9 SPOLUPRACA S TVORCAMI

Po vyhodnoteni dotaznikového Setrenia bolo zistené, ze viac ako tri Stvrtiny dopytovanych
uzivatel'ov Instagramu vnima influencer marketing ako propagacny néstroj, ktorému

doveruju a prostrednictvom ktorého sa rozhoduji o ndkupe produktu ¢i sluzby.

Autorka d’alej podl'a vysledkov oboch vyskumov zosumarizovala najddlezitejSie prinosy,

ktoré dokazu spoluprace s influencerom priniest’ firmam:
1. Posilnenie povedomia o firme/znacke
2. Reklama v autentickom duchu s odporuc¢anim a kladnou referenciou
3. Rozsiahly zasah zvolené¢ho segmentu trhu (cielovej skupiny)

4. Kvalitné¢ spracovanie kreativy a vystupov na propagovany produkt v réznych

formatoch a prevedeniach

Rozhovory stvorcami taktiez odhalili skutoCnost, ze dostavaji mnozstvo ponuk
0 spoluprace, ktoré vSak nespliuji kritéria, ktoré maji stanovené pri vybere spoluprace.
S uvedomujucim si vplyvom influenceri dbaju na to, s akou znackou budu spolupracovat’
a predovsetkym aky produkt budu komunikovat. Tomuto rozhodovaniu vSak predchadza

cela rada aktivit a faktorov, na ktoré by si oslovujuci firmy davat’ pozor.
Faktory pri vybere spolupréace zo strany influencera:

e Silad produktu/sluzby s hodnotami a Zivotnym $tylom influencera — najviac
spominany faktor, ktory ako prvy rozhoduje o prijati ¢i neprijati ponuky. Je to faktor,
ktory by pred oslovenim mala spolo¢nost’ ve'mi dobre zvazit, pretoZe prave toto

dokaze pozitivne ¢i negativne ovplyvnit’ nédzor uzivatel'ov na firmu ¢i influencera.

e Sloboda tvorby, voInost’ v napadoch — prilisné rozkazovanie ¢i pevne stanovené
body od zaciatku do konca spoluprace su podstatnou sucastou rozhodovacieho
procesu tvorcu. Nadiktovany priebeh a konecny vysledok spoluprace neposobi

prirodzene a moze byt negativne ohodnoteni zo strany tvorcovho publika.

e Komunikacia, zdujem a pristup znacky/firmy — akceptovanie ponuky zaleZi aj na
tomto bode. Tvorcovia v sucasnej dobe dostavajii omnoho viac ponuk na spoluprace
ako tomu bolo v minulosti a preto si vel'mi dobre premyslaju, komu spolupracu
odkyvaji. Firma si ich priazen ziska prave profesiondlnym pristup kedy pre nich

influencer nepredstavuje len anonymné meno na papieri.
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Poziadavky - striktné, nerealne ¢i zle ohodnotené poziadavky klienta patria taktiez
k top faktorom rozhodujucim o zacati spoluprace. Velké mnozstvo vystupov, kratky
¢as na realizéciu ¢i nedostato¢né ohodnotenie influencerového Casu ¢i prace moézu

pre daného tvorcu predstavovat’ stopku v komunikacii s firmou.

Masivnost’ kampane — influenceri si vel'mi dobre vs§imaju aj ,.konkurencné*
vystupy inych tvorcov, vnimaja rekcie nie len svojho publika ale aj inych publik
a preto radsej vyberaji bezpecnu cestu spolupraci, ktoré nie st naplanované v ramci
obrovskych kampani. Tieto kampane vnimaji ako agresivne. Kampane podla ich
slov po ur¢itom Case nevyvolavaju v ich publiku pozitivne reakcie a napriek tomu,
ze pre nich predstavuju vel'mi priaznivé finanéné ohodnotenie, opisuju tento druh

kampani za vel'mi riskantni.

9.1 Proces planovania influence-kampane

1. Planovanie - Na prvom mieste pri zaciatku kampane je nutné urcit’ si ciele, ktoré

chceme prostrednictvom kampane dosiahnut’. Pri stanoveni cielov by si firma mala
odpovedat’ na otazky spojené s cielovou skupinou na ktoru treba kampan zamerat’,
vysledkom, ktory chce firma dosiahnut’ (predaj, povedomie o znacke...) a otazky
ohl'adom zdrojov (kolko finan¢nych prostriedkov chce firma do kampane
investovat’, ako dlho bude kampaii trvat’, ¢i ma firma dostacujiicu pracovnt silu atd’.).
Spravne vytyCenie cielov je odrazovym mostikom k spravnej identifikacii

nasledujucich ¢innosti kampane.

Vyber influencerov — Po zisteni odpovedi na vysSie spomenuté otazky sa firma
moze zacat’ venovat druhému bodu realizacie atym je vyber influencerov. Je
dolezité brat’ v ivahu financie, ktoré sme influencerovi schopni zaplatit® a taktiez
mat’ jasne vytycené poziadavky, ktoré od influencera pozadujeme. Zamerat’ by sa
firma mala na obsah tvorby influencera, na jeho cielové publikum, nad sposobom
akym vystupuje a komunikuje na socidlnych sietach. Influencer by mal ¢o najviac
odpovedat’ firemnym hodnotdm a taktiez by mal mat’ s propagovanym produktom ¢i
sluzbou akukol'vek spojitost’ a sulad. Lahko povedané, spolupraca by mala davat
obojstranne zmysel. NajdolezitejSou Cast'ou naviazania spoluprace je komunikacia.
Je nutné si uvedomit’, Ze aj influenceri maju moznost’ vol'by a zvolia si taku ponuku,
ktora im bude sympatickd. Firma by v prvom rade mala influencera poznat

a nevyberat’ si len nahodné mena. Tvorcovia poZaduju individudlny pristup, slusnt
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komunikaciu, priame vytyCenie poziadavkou a hlavne isti mieru volnosti na

spracovanie svojej vlastnej kreativy.
Kde n3jst’ toho spravneho tvorcu? :

e Hodnotiace rebricky — existuju platformy, sutaze ablogy, ktoré sa
zaoberaju sledovanim a hodnotenim aktivity influencerov. Medzi ne patri
napr. Slovak social awards, Czech social awards, web Blogerky.cz

a podobne.

e VyhPadavace — internetové prehliadace st rychlym zdrojom informécii.
Jediné Co je treba urobit’, je zadat’ do vyhl'adavaca spravne kl'acové slova ako

napr. ,,top slovensky lifestyle influenceri‘.

e Aktivita konkurenénych znaciek — prieskum makro prostredia by mal byt
sucastou kazdého marketingového oddelenia. Takyto prieskum dokdze
priniest’ informdcie o tom, akych influencerov vyuziva konkuren¢na firma,
ako vyzeraju kampane spojené s tvorcami a dokonca sa da odpozorovat, ako
na tieto kampane reaguju ich sledovatelia. Takyto prieskum moéze byt velmi

prinosny pri tvorbe stratégie influencer marketingu.

e Influence-marketingové agentiry — jednou z moznosti ako vybrat
influencerov je obratit’ sa na $pecializovanti agenttru, ktora s influencermi
priamo spolupracuje. Je to drahSia varianta, ktora vSak firmdm moze vel'mi
Specializovane vybrat’ toho najlepSieho influencera podl'a zadanych kritérii.
Medzi takéto agentiry patri napriklad Vidadu, Lafluence, Get Boost,
Elitebloggers a d’alsie.

e Prieskum trhu — vysSie bol zmieneny prieskum makro prostredia.
Uzito¢nymi vSak moéZu byt aj kvantitativne a kvalitativne vyskumy
s cielovymi skupinami. Odpovede priamo od uzivatelov a aktivnych
sledovatel'ov influencerov dokdze odhalit' najlepSie moznosti vyberu

influencera.

e Online nastroje — v online priestore najdeme nespocetne vel'a nastrojov,
ktor¢ dokazu podla danych kritérii vyhladat a zanalyzovat vhodnych

influencerov pre marketingovli kampa. Tieto néstroje st zvacsa platené, no
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dokazu vopred odhalit’, ktora vol'ba influencera nie je alebo je spravna, ¢o vo

vysledku dokaze firmam usetrit’ nemalé peniaze.

Na nasledujucom obrazku je urobeny screenshot rozboru tvorcu pomocou aplikacie
Klear, v ktorej sa 'ahko vysleduju dolezité data o influencerovi. Informacie zahriujt
demografické udaje o sledovatel'och daného tvorcu, aplikacia dohl'ada, s kym tvorca
Vv stucasnosti spolupracuje, akym témam sa venuje ¢i na akych socialnych sietach obsah
tvori. V neposlednom rade dokazeme vdaka tejto a jej podobnym aplikdcidm zistit’
dolezité udaje akymi st napriklad redlny zdsah — ukazovatel’, ktory stanovi pocet
uzivatel'ov, ktorych obsah influencera v skuto¢nosti zasiahne ¢i top lokacie, kde sa

followeri nachadzaju.

wklear Home Influencers Campaigns Monitors

How Influential Is Zoella
INFLUENCE ENGAGEMENT LEVEL AUDIENCE QUALITY

98 419.1K 6,690,154

ogging, Blogger, Fashion
45K 3K 4116K B1SK Rlogging. Dlogee

United Kingdom

BRAND MENTIONS AUDIENCE

] ’ .

Z -
1 ' ‘ . /'\ 27,106,232

Obrazok 11: Nastroj influencer marketingu Klear — analyza influencera (zdroj: Klear
©2022)

Jednym z rozhodujucich faktorov by malo byt’ percento miery zapojenia publika daného
tvorcu. Toto Cislo dokaZe vel'mi rychlo ajasne naznacit, aky dopad ma tvorba

influencera na jeho publikum avakej miere publikum stvorcom interaguje
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prostrednictvom ,,pa¢i sa mi to“, komentdrov, prezdielania prispevkov, ulozeni
prispevkov, reakcii na Instagram stories atd’. Priemerné percento miery zapojenia sa
pohybuje od dvoch do piatich percent, pricom treba brat’ do tvahy aj to, aky pocet
sledovatel'ov dany influencer ma. Obecne plati, Ze ¢im vécsSie publikum, tym je miera
zapojenia niz$ia. Vysledok vypoctu nam taktiez dokaze odhalit’, ¢i su followeri redlni
alebo nakupeni. Pokial’ ide o nakupenych followerov, ktori neprejavuju ziadnu aktivitu
alebo len vel'mi minimalnu aktivitu, tak je jasné, Ze tento influencer nebude pre znacku

ta spravna volba.

146,859 Followers

@beth.sal
ENGAGEMENT RATE

5.26%

Average Interactions per post

8,064 likes 53 comments

Obrazok 12: Vypocet miery zapojenia publika dopytovanej influencerky Alzbety
Salonovej prostrednictvom nastroju Phlanx (Zdroj: Phlanx)
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3. Symbioéza medzi produktom a influencerom — Pri tvorbe poziadavkou na

influencera by sa firma mala d’alej zamerat’ na to, ¢o od influencera v ramci vystupu

spoluprace bude pozadovat’. Je kI'icové zamerat’ sa na:

Oblast’ tvorby — firma by mala sledovat’ t¢émy, ktorym sa tvorca venuje,
s akymi d’al§imi firmami spolupracuje a ¢o sa prostrednictvom svojho profilu
snazi I'udom predavat. Produkt/sluzba by mala koreSpondovat s touto

oblast’ou.

Sposob tvorby — socialne siete su zaplnené obsahom. Uzivatelia Instagramu
denne uvidia niekol’ko prispevkov, videi, popisov. Ich pozornost’ je coraz
tazsie ziskat' a preto by tvorba sponzorovanych vystupov influencera mala
V nie¢om vynikat’ — dobrymi napadmi spracovania, skvelymi vyjadrovacimi
schopnostami, kvalitou prevedenia, originalnostou vyuZzivania jednotlivych
pristupnych formatov (podl'a vysledku kvantitativneho vyskumu sa zistilo, ze
kreativne spracovanie dokaze vo velkom ovplyvnit' nakupné spravanie
uzivatelov a Ze najradSej konzumuju informacie prostrednictvom Instagram

stories, Instagram reels a fotiek) atd’.

Ciel’ spoluprace - Pokial’ potrebuje firma komunikovat’ primarne vlastnosti
produktu, tak je nutné zvolit' influencera, ktory sa v produkte vyzna a ma
odborné znalosti v oblasti, na ktora sa firma Specializuje. Pokial’ ide o launch
produktu ¢i budovanie jeho prestiZe, firma by mala oslovit’ influencera, ktory
disponuje istou mierou atraktivity alebo svojou kreativnou tvorbou dokaze

produkt ukazat’ sledovatel'om v inom svetle.

Dobrym zaciatkom je poslat’ influencerovi dany vyrobok na odskuSanie. Tvorca by

si mal o produkte naStudovat’ dolezité informacie, vyskusat ho a pouzivat ho

V beznom zivote aby zistil, ¢i mu vyhovuje alebo nie. Pokial' bude s produktom

spokojny, je to zéarukou autentickej a pozitivnej recenzie, ktori moze svojim

sledovatel'om zdelit. Autenticita sa totiz vo vysledkoch dotaznikového Setrenia

a u rozhovorov objavila na prvom mieste.

4. Motivacia — Pri spolupraci s influencerom sa na jej zaciatku jasne definuju

poziadavky, medzi ktoré patri aj harmonogram zdiel'ania. V tomto harmonograme sa
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stanovy kedy a v akom objeme ma influencer pripravovat’ a zdiel'at” obsah spojeny
s firmou. Motivacia influencerov sa vSak po urcitom ¢ase moze zmenit’ na zéklade
roznych faktorov — priority, finan¢né ohodnotenie, zmena nazorov. Firma by sa preto
mala snazit' o udrzanie dobrych vztahov s influencerom a o jeho motivaciu, ktora
dokazu posilnit’ pravidelnou a priatel'skou komunikaciou, PR balickami,
poskytovanim zliav ¢i d’al§ich produktov zdarma, pozvankami na firemné eventy,

propagaciou influencera na firemnych profiloch atd’.

5. Koordinacia — firma by mala stanovit' sty¢ného zamestnanca, ktory bude mat
komunikaciu s influencerom na starosti. Tento zamestnanec by sa mal zaujimat’
0 nazory a spitnu vazbu influencera a zaroven by mal dohliadat’, ¢i spolupraca a jeho
vystupy odpovedaju cielom kampane. Jednotlivé vystupy by mal priebezne
vyhodnocovat’ a tym zistovat’ ich efektivitu. Vd'aka priebeznej kontrole tak moze
firma v¢as zareagovat' v pripade nepriaznivych vysledkov. Kontrolou mézeme zistit,
ze niektoré typy prispevkov napr. vided, nedosahuju také vysledky ako Instagram
stories, a mozeme tak s influencerom nasledne vykomunikovat’ zmenu. DdleZitou
sucast’'ou je poddvanie spitnej vizby priamo influencerovi. Ten na jej zéklade mdze
taktiez dopomdct ¢i uz k Gpravam spoluprace alebo k spésobom kreativneho

spracovania.

9.2 Komunikacia s tvorcom

Po vybere influencera nastava Cas jeho oslovenia. Oslovenie mdze prebiehat niekol'kymi
spOsobmi: emailom, telefonnym hovorom, priamou spravou na Instagrame alebo
prostrednictvom agentury, s ktorou spolupracuje. Najjednoduch$im sposob je sikromna
sprava na jeho instagramovy profil. Tato varianta ma vSak hned niekolko uskali -
u influencerov s velkym poctom followerov sa musi pocitat’ s tym, ze im denne chodi
desiatok sprav. Sprava firmy s oslovenim na spolupracu by tak v takom mnozstve mohla
lahko zapadnut' a influencer na fu ziadnym spdsobom nezareaguje. V druhom rade to
nemusi byt’ najprofesionélnejSia cesta, akou oslovit’ influencera. Vel'a z nich ma svojich
account manazérov alebo asistentov, ktori ziadosti o spolupracu vybavuju a touto cestou by
sa ktomu nedostali a d’alej hrozi, ze by v pripade potreby bola konverzicia tazsie
dohl'adatel'na. S rozhovorov v kvalitativnom vyskume samotny influenceri potvrdili, ze

spoluprace aich komunikacia prebieha predovsetkym formou e-mailov. E-mail maja
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tvorcovia vo vacsine pripadov uvedeny priamo na profile. Pokial’ tomu tak nie je, e-mail

bude dohladatel'ny napriklad prostrednictvom agentir s ktorymi spolupracuju.

Prvy kontakt by mal byt priamy, nemalo by sa oslovovat niekol’kych tvorcov
prostrednictvom hromadného e-mailu. Tvorcovia si potrpia na tom, aby firmy, ktoré
navrhuji spolupracu mali znalosti o tom, kto st a cheu citit’ realny a Giprimny zaujem o ich
tvorbu. E-mail by sa mal preto pisat’ personalizovane a vecne. Tu st nalezitosti, ktoré by mal

e-mail obsahovat’:

Pozdrav,
e strucné predstavenie seba alebo firmy, ktora iniciuje spolupracu,

e prejavenie zaujmu o influencera, utvrdenie influencera v znalostiach jeho

osoby/tvorby,

e jasne popisand predstava a ciele spoluprace, vyhody, ktoré zo spoluprice pre

influencera plynu,

spdsob odmeny.

Tvorcovia za svoju pracu pozaduji primarne ohodnotenie formou honoraru. Jeho vysku
stanovuju podl'a poziadavkou a objemu prace. Pri spolupracach rdzneho tipu st ochotni na
zéklade zadania a pristupu jednat’ o cene a protiplneni. Odmenu formou barteru prijimajt
menej Casto. Pristipeniu k takejto spolupraci predchddza porozumeniu ciel'u kampane
a informovanost’ o type spolo¢nosti (v nadmernej va¢Sine musi ist’ o neziskové organizacie
a projekty alebo 0 vyhodny barter, ktory zastresi ich objem prace). Styl komunikacie sa
odvija od oslovovanej osoby. Kazdy influencer vystupuje na svojom profile odliSnym
sposobom, ktory napovie, ako komunikéaciu uchytit’ — vykanie, tykanie, priatel'sky ton,

formalny ton, vyuzivanie slangu, zahrani¢nych slov, modernych fraz a podobne.

V momente, kedy tvorca odsuhlasi spolupracu prichddza na rad vyjasnenie si bliZSich
informacii a stanovenie poziadaviek — findlna podoba odmeny, forma zadania (brief),
harmonogram publikovania, mandotories (povinné prvky, ktoré musia byt vo vyslednych
prispevkoch zmienené, ukazané), formaty spracovania, sposob odsthlasenia prispevkov,
meranie vysledkov, spédtna vézba atd. Toto vsetko by malo byt jasne apriamo
charakterizované, dobré je odkontrolovanie si toho, ¢i sa zuCastnené strany naozaj chapu aby

nahodou nedoslo k nedorozumeniu. Castym odporti¢anim odbornikov je spisanie a nasledné
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podpisanie zmluvy, ktorou budu chranené obe strany pri pripadnom poruseni stanovenych

podmienok.

9.3 Realizacia spoluprace

Medzi najdoveryhodnejSimi spdsobmi propagacie sa vo vyskume bezkonkurencne
umiestnili osobné odporucania a influencer marketing. Tieto dva nastroje ida ruka v ruke
a preto by sa im mal dat’ priestor na ukazanie ich hodnoty. To, ¢o z influencer marketingu
robi UspesSny nastroj na dosahovanie marketingovych cielov je prave stale spominana
autenticita, doveryhodnost’ vybranych influencerov, kreativne zmyslanie a hlavne
uveritelnost’ prevedenia. Influenceri si tieto prednosti vel'mi dobre uvedomuju a preto by
mala firma dbat’ aj na odportiicania a ndpady samotného tvorcu. Neexistuje ¢lovek, ktory by
poznal ciel'ové publikum lepSie ako dany influencer a preto prave jeho napady moézu firme
priviest’ zelané vysledky. V rozhovoroch sa dopytovani influenceri zverili, Ze vol'nost’ pri
tvoreni a dovera v ich znalostiach a schopnostiach su najpodstatnejSou zlozkou vzt'ahu
medzi nim a firmou. Uprednostiiujii vol'nt ruku, prilisné zasahovanie do ich kreativneho
procesu ich odradzuje a ¢asto vedie k odstapeniu od spoluprace. Casta nespokojnost’ zo
strany zadavatel'a, teda firmy, mdze znacit’ nespravnu vol'bu tvorcu a mali by sa podniknat’
kroky na napravu problému. Vol'ba influencera by preto nemala byt zbrkla a nepremyslena,

je dolezité tomuto kroku venovat’ dostato¢nti pozornost’.
Najlepsie hodnotené sposoby propagéicie:

e Fotografia vo feede — takyto prispevok mdze mat’ podobu jednej alebo viacero
fotografii (nazyvajice sa aj ako carousel). Vo fotografii by mal byt zakomponovany
propagovany produkt. Ddlezité je, aby bol produkt vo fotografii zakomponovany
nenasilne a prirodzenym spdsobom odpovedajuci jeho vyuzitiu. Influencer by mal
Vv ramci takéto prispevku firmu oznacit’ a to bud’ priamym oznacenim vo fotografii
alebo oznacenim v popise prispevku, popripade kombinaciou oboch. Novou
funkciou Instagramu je tla¢idlo ,,pozvat’ spolupracovnika®. Zvolenim tejto funkcie
sa prispevok objavi na oboch profiloch — profile influencera a profile oznacenej
firmy. Tento sposob mdZe byt’ skvelym nastrojom pri planovani publikovania obsahu
danej firmy, kedy ziskaju obsah vytvoreny ,,bez starosti“. Prostrednictvom vsetkych
troch vysSie zmienenych foriem oznaceni dostavaju sledujlici moznost’ I'ahkého

prekliknutia sa na profil firmy. Influencer moze takisto vyuzivat’ unikatny hesteg ,.#",
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ktory vytvori pre uzivatelov dalSiu z moznosti 'ahkého vyhladdvania daného

produktu .

@ beth.sal « Sledované

@ beth.sal Tajomstvo krasnej zdravej pleti aj po lete ¢i pocas

\7 chladnejsich dni je stile VODA. Sama na sebe to vidim a uz som to
asi na instagrame omielala nespocet krét, ale ja ako veéne
dehydrovany ¢lovek pozorujem neskutoéné zmeny, akonéhle sa
prepnem do rezimu, Ze madm na stole v praci ¢ doma neustéle flasu
s vodou. Dodat ju pleti aj kozmetickymi pripravkami je uz len
paradna nadpréaca! @nivea_czsk uz davnejsie prestavila rad s
kyselinou hyalurénovou, ktora tito nadpracu zvlada so vietkou
ctou! Specialne vam hydrataciu okrem beznej skincare mézu dodat
aj masky. Tato dokonca obsahuje aloe vera! Spravte si ¢as pre seba
a svoju plet”
*spolupraca #kyselinahyaluronova #NIVEAhydraskineffect

N Ta tvoja tvorba & vidiet, Ze ta to naozaj bavi @ o
tyZ. Odpovedat

A Pouzivam a hodné mi poméha I}

@3 Pacisato pouzivatelovi! ___. adalsim

© Pridat komentar.

Obrazok 13: Ukazka spoluprace Alzbety Saloniovej — vyuzitie oznacenia firmy na fotke aj
v popise, pouZitie unikatneho hestegu a oznacenie spoluprace (Zdroj: Instagram @beth.sal)

Instagram pribehy (stories) — forma prispevkov v podobe pribehov vyhrala prvé
miesto v oblibenosti u respondentov dotazniku. Casovo ohraniené prispevky
dokazu pojat’ viac informacii, moézu byt pridané vo forme fotiek, videi ¢i
bumerangov. Influencer vd’aka nim tak moZze komunikovat aktualne myslienky
ahovorit'’ priamo k publiku. Ktejto komunikacii sa pridavaju rozne druhy
doplnkovych funkcii akymi st napr. oznacenie geolokacie, oznacenie iného profilu,
pridavanie gifov, ankiet, otazok, hlasovani. V neposlednom rade pridal Instagram len
vel'mi neddvno moZznost pridat’ do stories preklikavaci odkaz (link na webové
stranky). Doteraz tato moznost mali len influenceri nad 10 tisic sledujucich,
V sucasnosti je funkcia umoznena kazdému uZzivatel'ovi Instagramu. Vdaka tejto
funkcii sa wuzivatelia dokdzu rychlo ajednoducho presunit’ na stranku
propagovaného produktu azvySuje sa tym Sanca na docielenie pozadovanej

konverzie.
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@ LLNZZCOLLECTION.SHK

Poslete zpravu Poslete zpravu

Obrazok 14: Ukazka vyuzivania formatu Instagram stories s vyuzitim oznacenia profilu a
odkazu na ini webovu stranku. (Zdroj: Instagram @petush.nasklee, @go merch)

Maim se celkem fajn, ale nebudu
lhdt, Ze mdm toho hodné a nepada
mi to na hlavusz _ ,Beru to prosté
den po dni... Kucharka se uz
Recept na livance kompletuje a 30. 5. by méla vyjit!' @

Plnohodnotny talif TéSite se na kucharku?

4

>

Poslete zpravu Poslete zpravu

Obrazok 15: Ukéazka vyuzivania formatu Instagram stories s vyuZitim doplnkovych funkeii
ankety a otazok (Zdroj: Instagram @zhubnivkuchyni)
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e Instagram reels — reels st kratke videa, ktorych primarnym cielom je zabavit
publikum. Pomocou tychto videi tvorcovia ukazuju svoju kreativitu a vyjadruji
svoje nazory, pocity a dojmy. Od ich vzniku mé ich popularita vzrastajiicu tendenciu.
Vo vysledkoch kvalitativneho vysledku samotny influenceri oznacili reels za najviac
obl'ibeny format pri tvorbe obsahu. Okrem in¢ho instagramovy algoritmus
uprednostiiuje obsah tvoreny formou reels pred klasickymi fotografiami. Format
tychto videi dokaze rychlo, originalne a dynamicky zdelit' uzivatelom réznorodé
informacie a sluzi ako skvely ndstroj pre ozivenie profilu a celej imidz znacky.
Prostrednictvom nich méZe influencer reagovat’ na iné trendové a viradlne videa,
interagovat’ so svojou komunitou a pontikat’ novy pohl'ad na vec. Vel'mi obl'ibenou

témou reels videi su napr. kratke tutorialy.

@ beth.sal

Ktoré farebné kombo sa vam paci viac? Tymto
videjkom som vam chcela ukazat, Ze staci par uprav a

zhubnivkuchyni
vas$ byt vie vyzerat inak! Doplinky tvoria celok %
Ceknite svoje printy na @desenio a uplatnite si zfavu:
BETH4 0%
*spolupraca

J1 Madonna - Material Girl

Obrazok 16: Ukazka reels videi na Instagrame (Zdroj: Instagram @zhubnivkuchyni a

@beth.sal)
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9.4 Vyhodnotenie kampane

Pre spravne ukoncenie kampane sa musi zrealizovat' jej vyhodnotenie podla vopred
stanovenych cielov, ktoré chcela firma pomocou influencer marketingu dosiahnut.
Dolezitymi prvkami pre vyhodnotenie su Cisla dosahu. Pre Statistiky prispevkov je nutné
poziadat’ influencera 0 ich zaslanie, ktory vysledky dohl'ada priamo vo svojom G¢te v ramci
nastroja ,,Prehl'ady*. Kazdy prispevok a kazdy pridany pribeh disponuje tymito Statistikami,
celkové prehl'ady najdeme aj v sprave uctu. Nemoze sa vSak zabudat’ aj na kvalitativnu
stranku. V tomto smere je idealne odsledovat mieru oslovenia a zapojenia cielového publika
(napr. pocet zobrazeni Instagram stories a Instagram reels, pocet komentdrov alebo
odpovedi, ulozenie a prezdielania prispevku) a taktiez konverzie (prekliky na webovi
stranku, nérast poctu sledujucich, pocet objednavok, pocet vyuZzitia zlavového kddu

influencera a tak d’alej).

Prehledy pro sekvence

.

PROHLASENI REKTORA UNIVERZITY TOMASE BATI VE ZL...

Dosah ®

31247

Oslovené Gcty

Prehrani

Interakce s obsahem ®
To se mi libi

UloZeni

Komentafe

Sdileni

Obrazok 17: Funkcia prehl'adov prispevok na Instagrame (Zdroj: vlastné)

Pokial' bolo cielom kampane zvySenie ndvStevnosti webu, vysledky sa daju ziskat
prostrednictvom nastroja Google Analytics, ktory ukéaze Cislo navStevnosti za zvolené
casové obdobie. Okrem névstevnosti zobrazuje detaily o tom, kto je na$ navstevnik a cez

aky zdroj prisiel.
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9.5 Zahrnutie influencer marketingu do komunikacnej stratégie firmy

Ako vyskum dokazal, influencer marketing sa pre I'udi, najmi vo vekovej hranici 13 - 30
rokov, stava Coraz oblibenejSou formou reklamy. Velka Cast’ uzivatelov na Instagrame
sleduje minimalne jedného influencera, ktorému doveruje a dokaze na zéklade jeho
odportcani prejavit’ zdujem o produkt ¢i sluzbu a zmenit’ tak svoje nadkupné rozhodnutie.
Okrem iného sa na socialnej sieti Instagram stale viac za¢inaji presadzovat’ influenceri, ktori
dbaju na kvalitny a kreativny obsah a prave vd’aka tomu predstavuja pre firmy obrovsky
potencial na presadenie svojho produktu v inom svetle. Influencer marketing je preto
rozhodne vel'mi mocnym marketingovym prostriedkom, ktory v kombinécii s inymi

nastrojmi vytvara mimoriadne perspektivnu a komplexnti marketingovu stratégiu.

Napriek mnozstvu kladov, ktoré influence-kampan pontika, je podstatné nezabudat' na
udrziavanie aj ostatnych komunika¢nych prostriedkov. Pravidelna, kvalitnd a napadita
sprava obsahu samotného firemného profilu je nutnostou prave v pripade odkazov, ktoré
influencer oznacuje a ktoré sem moézu jeho sledovatel'ov priviest. Vizualna a esteticka
stranka profilu mdze v tomto pripade taktiez zahrat’ velku tlohu v ziskani sympatii nového
sledovatela. To isté plati aj osprave webovych stranok. Optimalizacia webu je
neoddelitelnou stcastou uspesne] kampane. V momente, kedy uzivatel klikne na
influencerovom profile na odkaz firemnej stranky, je nutné, aby sa uzivatel objavil
Vv privetivom prostredi, ktoré dokaZe intuitivne ovladat’ a najst’ presne to, ¢o hlada.
V opacnom pripade moéZzeme ocakéavat jeho okamzity odchod zo stranky bez prevedenia

poZadovanej konverzie.

Dalsou nevyhnutnou zlozkou uspesnej komunika¢nej kampane je zékaznicka podpora,
odborne nazyvana customer care. Po vypublikovani sponzorovaného prispevku
influencerom musi byt znacka pripravend na moZnost zvySen¢ho zdujmu zo strany
potencialnych zékaznikov. Je preto nevyhnutné mat’ vyc¢leneny tim l'udi, ktori disponuju
kompletnymi a kvalitnymi informéaciami a vedia bezodkladne zodpovedat’ zakaznicke
dotazy. Cez den, v pracovnom case by mal uzivatel’ dostat’ odpoved” do niekol’kych minut.
Pokial’ nema firma nonstop zdkaznicky servis, je potreba zverejnit’ ¢as, od kedy do kedy
zakaznicky servis funguje aV pripade dotazu, ktory firma obdrzi po tomto case nan
odpovedat’ ¢o najskor Vv nasledujici deil. Pristup zamestnancov, ktory maji zdkaznicky
servis na starosti by mal byt pozitivny. SluSné a Ustretovd komunikacia by nemala chybat’,
dany zamestnanec by mal byt v kazdom ohl'ade napomocny, zdvorily a je dolezité aby

nepodliehal stresu a vypétym situaciam, ktoré pri komunikéacii s 'ud’mi mozu nastat’.
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V neposlednom rade sa nachadza spitné vizba. Influencera treba brat’ ako sucast’ firemného
timu a je v tomto pripade neoddelitelnou stcastou tvorby obsahu firmy. Prave preto by
firma nemala zabudat’ na vyhodnotenie kampane, ktoré bude obsahovat’ dolezité Cisla,
pozitivne a negativne stranky, postrehy, moznosti vylepsenia ale aj napriklad konstruktivnu
kritiku ¢i naopak pochvalu a pod’akovanie. Influenceri odpovedali, ze pokial’ s danou firmou
spolupracuju, cheu byt jej sicast'ou a nemaju radi, pokial’ firma rozhoduje o veciach, ktoré
sa ho tykaju poza chrbat. Komunikécia sa preto radi na prvé miesto a je neodmysliteI'nou
Cast'ou celej spoluprace. Tak isto ako podava spétnu vézbu firma influencerovi, tak by to
malo platit’ aj naopak. Zistenie nazoru a celkovy zaujem o tvorcov pohl'ad na spolupracu
dokaze byt napomocny pri d’alSom planovani. Tvorca je najddlezitejSim medzi¢lankom
medzi firmou a zakaznikom a firma by mala brat’ ohl'ad na napady a moznosti vylepSenia,
ktoré influencer navrhne. To vSak neznamenad, Ze sa ma firma podriadit’ kazdému napadu.
Minimalne by ho vSak mala brat’ v zretel' a prebrat’ potencial odporacania vo svojom

internom marketingovom time.
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ZAVER

Tato diplomova praca sa zaoberala témou influencer marketingu, pri¢om si kladla za ciel
zistit', ako vnimaju tento néstroj komunikacie uzivatelia Instagramu a samotny tvorcovia,
ktory tvoria obsah na tejto socialnej sieti. Sucast'ou ciel'u bolo zistit’ ako prebieha proces
spoluprace tvorcu s firmami, aké st pozitiva a negativa influencer marketingu, ¢o inspiruje
a motivuje tvorcov pri tvorbe obsahu, aké formaty prispevkov vyhodnocuju za najlepSie
a najefektivnejsie a aké su ich kritéria na vyber spoluprace. U druhej cielovej skupiny, teda
konzumentov propagovanych prispevkov, bolo cielom zistit, ako vnimaju efektivitu tohto
nastroju, ¢i ma na nich dostatocny vplyv aby zmenil ich ndkupné rozhodovanie a ndkupné
Spravanie, ¢o si u influencerov v§imaju najviac a vd’aka comu alebo prostrednictvom ¢oho
si unich tvorca vybuduje doveru. Kvalitativny vyskum prevedeny formou polo
Struktarovanych rozhovorov so siedmimi instagramovymi tvorcami v kombindcii
s dotaznikovym Setrenim, ktorého sa zucastnilo 1100 respondentov, priniesli rozne pohl'ady
na oblast’ influencer marketingu, no v kone¢nom ddsledku vytvorili vel'mi jasny pohl'ad na
dant problematiku. Spolo¢nost, najmd mladSie generacie (konkrétne generacia Y
a generacia Z), sa stale viac uchyl'uje k vyhl'adavaniu informécii online a prestavaji Coraz
viac doverovat’ a venovat’ pozornost’ tradicnym médiam. V tomto ma influencer marketing
zna¢nu vyhodu — dlhodobo buduje doveru vo vybranej komunite, pre znacku predstavuje
moznost vel'mi presného zacielenia a jeho efektivita sa dd vel'mi jednoducho a dokladne
vyhodnotit’. Fakt, ze l'udia bert influencer marketing ako doveryhodny nastroj reklamy je
vSak pre komunitu followerov pravdivy len do toho bodu, pokial’ influencer tvori kvalitny
obsah a je autenticky tzn. tvorca obsahu zakomponuje platent spolupracu do prispevkov ¢o
najprirodzenej$im spdsobom a vo vhodnom prevedeni. Sumarizaciou vysledkov vznikol
ako vystup diplomového projektu model influencer marketingu, ktory by mal firmam
zvazujucim vstup do tohto odvetvia napomoct’ k tomu, ako spravne napldnovat’ kampan
zalozenu na spolupréci s influencermi, popripade by mal sluzit' ako navod pre firmy, ktoré
uz influencer marketing vyskusali, no nepreniesol im ocakavané vysledky. V zavere je preto
mozné zhodnotit’, Ze influencer marketing je nastroj, ktory dokéaze efektivne zdvihnut
predaj, budovat’ povedomie i zlepSit’ imidz znacky a ktorého potencial dokaze vyuzit kazda
firma bez ohladu na zameranie, len je k tomu potrebna kvalitna priprava, kontrolovany

priebeh, dosledné vyhodnotenie a nasledna optimalizécia.
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PRILOHA P I: SCENAR POLO STRUKTUROVANYCH
ROZHOVOROV
UVOD:

Predstavenie seba, predstavenie vyskumu, objasnenie témy diplomovej prace a priblizenie

okruhov otazok.

OTAZKY:

Zahrievacie otazky

1.Ako by ste sa predstavili l'ud’om, ktori vas nepoznaji?

2.0d kedy ste aktivni na Instagrame? Co vas na tato socialnu siet’ priviedlo?
3.Ste influencerka. Ako by ste tento pojem opisali, ako to vnimate?

4.Ako ste sa k tejto profesii dostali? Co stoji za tym, Ze méte tolko vela followerov? Aky je

vas hlavny dovod, preco to robite?

5.Ako vnimate Instagram vy? Je to pre vas len pracovny nastroj? Aké st jeho plusy a

minusy?

6.Mali ste niekedy myslienky, Ze s tym skoncite?
7.Co vas na tejto praci najviac bavi?

8.Kol'ko ¢asu denne travite na Instagrame?
9.Akymi témami sa zaoberate na svojom profile?

10.DokazZete mi popisat’ vasich followerov? Poznate komunitu l'udi, ktori vas sleduju?

Spoluprace — vyber, priebeh, tvorba obsahu

11.Kol'’ko mate momentalne spoluprac? Z akych oblasti tieto spoluprace st a ako ste sa k
nim dostali?
12.Akym sposobom si vyberate spoluprace? Co musi firma splitovat’ aby ste prijali
spolupracu?
13.S10 nejaké produkty a sluzby na ktoré by ste so spolupracou nikdy neprikyvli? Ak éano,

tak aké a preco?



14.Ako prebieha komunikéicia medzi vami a znackou, pre ktora tvorite obsah? Poznate sa
osobne? Komunikujete so sebou pravidelne? Co je pri komunikacii s firmou pre vas
najdolezitejsie?

15.Maju firmy pri spolupraci nejaké podmienky na to, ako bude vyzerat vyslednd forma
prispevku? Podiel'aju sa na kreative alebo mate vol'nti ruku?

16.Ako u vas prebicha tvorba obsahu? Planujete obsah dopredu? Co vas pri tvorbe ingpiruje?

17.Preferujete vyloZene nejaky format? Prispevok, video, stories, reels, IGTV? Ak ano/nie,

preco?

18.Aké mate ohlasy od svojich followerov na spoluprace? Dostali ste na svoje spoluprace aj

nejaké nenavistné reakcie?

19.Aké vysledky pri spolupraci dosahujete? Su efektivne? Ste vy a firma spokojnéd s
uspesnostou danych kampani? Déavaji vam vlastne firmy, s ktorymi spolupracujete, spitnu

vizbu?

20.Stalo sa vam niekedy, ze sa nejaka spolupraca vylozene nepodarila?

21.Ktoré spolupréca bola pre vés uplne najlepsia a viete mi povedat’, ¢im to bolo/je?
22 Preferujete dlhodobé ¢i kratkodobé spoluprace? Preco?

23.Akl odmenu dostavate za spoluprace? Je nejaky druh odmeny, ktory preferujete? (barter,

zl'avy, financna odmena..)

24. BONUSOVA OTAZKA: Ako by vyzerala vasa spolupraca snov?



PRILOHA P II: DOTAZNIK INFLUENCER MARKETING NA
SOCIALNEJ SIETI INSTAGRAM

Sekcialz6

»<

Influencer marketing na socialnej sieti -

Dobry defi, moje meno je Nikola Szentkiralyiova, =

Vyuzivate socidlne siete? *
Ano
Nie
Sekcia2z 6
®
r . . r . v : a
Propagacia a socialne siete A
Tr
Popis (nepovinné)
L]
&J
Ako moc sa citite byt ovplyvneny nasledujacimi typmi propagacie ? * =
|

Cielom otdzky je zistit, ktory z nasledujicich typov propagacie vo vas (ne)vyvoldva potrebu kipit produkt/sluZzbu alebo o fiom

ziskat viac informacii.

vobec nie len zvycajne sane.. pomerne ¢asto sa8 .. mMana mAanajvac..

Reklamné spoty v t...

Reklama na interne...

Reklama na socidln...

Reklama prostredni..

Recenzie od spotre...

Reklama v kine

Reklama v radiu

Mewslettery

Reklama na plagét..

Tlatena reklama v ...



Ktoré socidlne siete pouzivate? *

nepoznam poznam, ale vé.. mam Géet ale n.. mam Géet a ob.. aktivne a Easto..

Instagram

Facebook

LinkedIn

Twitter

Youtube

Tumbrl

Snapchat

TikTok

WhatsApp

Pinterest

Mate zaloZzeny profil na socialnej sieti Instagram? *
Ano

Mie

nE o



Instagram

Popis {nepovinné)

Aky typ obsahu vas na Instagrame zaujima? *
| | Beauty s make-up

[] Méda

| | Lifestyle

[ ] umenie a kuttira

L] Hry

|| Deti

| | Zviersté

|:| Jedla/gastronamia

| | Exonomika a business

[ ] Politika

[ Hudba

|:| Sport/fitness/ zdravy Zvatny &l

| Az

|| DY aktivity (ruéné remeselng tvorba...)
|| Vzdsldvanie
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|:| Cestovanie

] e
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w38
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Aky format prispevkov mate na Instagrame najradse]?

klasicke fotky na profile
Insta stories

Insta reels

IGTV

Live stream

Videa

Ingé...

Stretli ste sa uz na Instagrame s reklamnym prispevkom od influencera? *

Influenceri na Instagrame 1

Popis (nepovinné)

Dokazete nejakeho konkrétneho influencera pomenovat?

Text kratkej odpovede

¥4



Owplyvnil vas niekedy sponzorovany prispevok od influencera ku kape produktu/sluzby? ™

Ano, na zaklade prispevku som si viackrat zakupil/a dany produkt.
Ano, na zaklade prispevku som nakdpil/a raz.
Mie, prispevok na mia nemal vplyv.

Mi& som si sice nelkdpil/a ale prezeral/a som si na zaklade prispevku edpord€any produkt/sluzbu.

Iné...

Pokial ste si na zaklade propagacie influencerom nejaky produkt kupili, o aky produkt sa
jednalo?

Ziadny produkt som si nezakupil/a

Kozmetika

Oblecenie/topanky

Sportové produkty (cvicebné pomécky, plany, doplnky stravy..)
Elektronika

Doplnky/Sperky

Hygienické potreby

Dovaolenka/pobyty

Pisacie potreby (diar, pera...)

Hry

Iné..

Poznate firmy, ktoré na svoju propagaciu vyuzivaju influencerov? Ak ano, akeé?

Text kratkej odpovede



Sledujete aktivne nejakeho influenceralfinfluencerov? *

Influenceri na Instagrame 2

Popis (nepovinné)

Preco daného influencera sledujete? &) 333 Zatiarkavacia mriezka
Riadky Stipce
1. paci sa mi obsah a téma prispevkov ktoré... X ‘ zcela nesthlasim
2. sthlasim s jeho nazormi b 4 [ 7— skor nesuhlasim
3. pridava krasne fotografie/videa X ) neviem
4. je mi blizky svojim zivotnym Stylom K ) skor sthlasim
5. chcem byt informovany o novych trendoc... X [ 7 ' zcela sdhlasim
6. obdivujem niektoré jeho/jej rysy (talent, fy.. X ( 7 ) Pridat stipec
7. pridava originalny/kreativny obsah X
8. pridava chsah ktory ma inspiruje 3
9. zaujimaju ma jeho recenzie produktov X

Ktorého influenceralinfluencerov radi sledujete?

Text kratkej odpovede

><



Po akej miery suhlasite s nasledujucimi

L1 1]

.. .. . .
** ZaCiarkavacia mriezka

a [

wyrokmi:
Riadky stipce
1. Myslim si, Ze sponzorované prispevky od i.. X \ zcela nesdhlasim
2. Reklama od influencerov na mfa pdsobid.. X \ skor nesthlasim
3. Kreativne spracovanie spoluprace od influ.. \ neviem
4. Za doveryhodnejgich pokladam influencer.. X \ skor suhlasim
5. Doveryhodnost influencera sa odvijaod je.. X \_ | zcela sihlasim

6. Vadi mi, ak influencer neoznadi platend re...

7. Ked viem, Ze sa jedna o platend spolupra...

8. Ak produkt neodpoveda recenzii influence...

9. Pridat riadok

¥ () Pridaf stipec

E Vyzadovat odpoved v kazdom riadku

Zaver

Popis (nepovinng)

Pohlavie: *

[ Zena

( '_‘_. Muz

() Iné.

¥<



Stat, v ktorom zijete: *

Slovensko
Cesko

Iné...



