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ABSTRAKT

Tato praca sa zameriava na analyzu vplyvu influencer marketingu na spotrebitel'ské
spravanie jednotlivcov v mdédnom priemysle. Jej cielom je preskimat’, do akej miery
influenceri ovplyvituju ndkupné rozhodnutia a povedomie o znackach, a zaroven zistit’, ktoré
formy spolupréace v ramci influencer marketingu spotrebitelia vnimaja ako najefektivnejsie.
Préca je rozdelena na teoretickll a prakticku Cast’. V teoretickej Casti su zhrnuté poznatky z
oblasti digitdlneho marketingu, influencer marketingu a spotrebitel'ského spravania.
Praktickd ¢ast’ vychadza zo zmieSané¢ho vyskumného pristupu, priCom data boli ziskané
prostrednictvom polostruktirovanych rozhovorov a online dotaznika. Vysledky vyskumu
pomahaju lepsie pochopit’ efektivitu roznych foriem spoluprace a ponukaju odporucania pre

modne znacky pri tvorbe marketingovych stratégii.

KIiacové slova: influencer marketing, spotrebitel'ské spravanie, digitalny marketing,

socialne siete, modny priemysel

ABSTRACT

This thesis focuses on the analysis of the impact of influencer marketing on the consumer
behaviour of individuals in the fashion industry. It aims to explore the extent to which
influencers impact purchasing decisions and brand awareness, and to identify which forms
of influencer marketing collaboration are perceived by consumers to be most effective. The
thesis is divided into a theoretical and a practical part. The theoretical part summarises the
knowledge in the field of digital marketing, influencer marketing and consumer behaviour.
The practical part is based on a mixed research approach, with data collected through semi-
structured interviews and an online questionnaire. The research results help to better
understand the effectiveness of different forms of collaboration and offer recommendations

for fashion brands when developing marketing strategies.

Keywords: influencer marketing, consumer behaviour, digital marketing, social media,

fashion industry
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UvVOD

Socialne siete sa v poslednych rokoch stali beznou sucast'ou kazdodenného Zivota a s nimi
narastd aj vyznam influencerov. Mnohé znacky dnes prave prostrednictvom influencer
marketingu oslovuju svoje cielové skupiny a snazia sa o Co najautentickejSiu formu
komunikacie. Tento sposob propagacie sa ukazuje ako U¢inny najmi v odvetviach, kde

zohrava dolezitu tlohu vizualna stranka, emocie a trendy — teda aj v mdédnom priemysle.

Tému tejto prace som si zvolila najma preto, Zze ide o aktudlnu tému, s ktorou sa
stretdvame kazdy den — ¢i uz ako spotrebitelia, alebo ako sledujici obsahu na internete.
Influenceri maju silu ovplyvnit, ¢o l'udia nosia, aké znacky poznaji alebo ¢omu déveruju.
Zaroven sa Casto diskutuje o tom, do akej miery tieto odporucania veda k redlnemu nakupu,

alebo €i len vytvaraju vSeobecné povedomie o znacke.

V odbornej literatire existuje mnozstvo prac, ktoré sa venuju vplyvu influencer
marketingu na spotrebitel'a, avSak Casto sa jedna o vSeobecny pohlad bez doérazu na
konkrétny segment, ako je napriklad moda. Prave to je dovod, preCo sa v tejto praci
zameriavam konkrétne na modny priemysel a v rdmci neho sa snazime skumat’, ktoré typy
spoluprac a aké kategodrie influencerov (mikro, makro, celebrity) maju najvacsi vplyv na

spravanie spotrebitelov.

Cielom prace je analyzovat’ vplyv influencer marketingu na spotrebitel'ské spravanie
jednotlivcov v mdédnom priemysle. Praca sa tiez zameriava na to, ktoré formy spoluprace
posobia na spotrebitel'ov najefektivnejsie. KIi¢ovou metdédou vyskumu je dotaznikové
Setrenie s cielom ziskat’ daje o vplyve influencer marketingu na ndkupné rozhodnutia a
povedomie spotrebitelov v mdédnom priemysle, pricom na formulaciu hypotéz boli pouZité
kvalitativne rozhovory a teoreticky prieskum odborne;j literatary, ktoré poskytli hlbsi pohl'ad

na vnimanie doveryhodnosti a efektivity réznych foriem spoluprace.
Ocakavanym prinosom prace je poskytnut’ prehl’ad o tom, ako 'udia vnimaju influencer
marketing v oblasti mody, a zaroven ponuknut’ odporti¢ania pre znacky, ktoré planuju alebo

uz aktudlne vyuzivaju tento sposob komunikacie.



12 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

CIELE A METODY SPRACOVANIA PRACE

Hlavnym cielom bakalarskej prace je analyzovat wvplyv influencer marketingu na
spotrebitel'ské spravanie jednotlivcov v modnom priemysle. Tento ciel’ je rozdeleny do

nasledujucich ¢iastkovych cielov:

1. Preskamat, ¢i odportcania influencerov vedu k redlnym nakupnym rozhodnutiam

spotrebitelov.

2. Ur¢it, aky typ influencera (micro, macro, celebrity) ma najvacsi vplyv na nakupné

spravanie v médnom segmente.

3. Vyhodnotit, ktoré formy spoluprace (napr. affiliate marketing, barter,

ambasadorstvo) su z pohl'adu spotrebitel'ov najefektivnejsie.

4. Na zéklade zisteni navrhnut’ odporucania pre firmy pdsobiace v médnom priemysle

s cielom efektivne vyuzivat’ influencer marketing.
Vyskumné otazky

V sucasnosti zohravaju influenceri vyznamnu rolu pri formovani nakupnych preferencii,
zvySovani povedomia o znackach, ako aj pri vytvarani dlhodobych vztahov medzi znackami

a zékaznikmi. Z toho dévodu boli formulované nasledujuce vyskumné otazky:

VOI: Ovplyviiuje influencer marketing v mddnom priemysle priamo nakupné

rozhodovanie spotrebitel’'ov, alebo sluZzi skor na zvySovanie povedomia o znacke?

Tato otazka je kI'i€ova pri posudzovani efektivity influencer marketingu ako néstroja,

ktory nielen informuje, ale aj realne stimuluje nakupné spravanie.

VO2: Aky vplyv ma velkost influencera — teda ¢i ide o mikro-, makro-influencera

alebo celebritu — na spotrebitel'ské rozhodovanie v kontexte mody?

Tato otazka sa zameriava na porovnanie dosahu a efektivity rdoznych kategorii
influencerov podl'a poctu ich sledujucich, pri¢om sa skima, ako vel'kost’ publika vplyva na

spravanie spotrebitel’'ov a ich nakupné rozhodovanie.

VO3: Ktoré typy spoluprace v ramci influencer marketingu (napr. affiliate odkazy,
jednorazova spolupraca, barter, dlhodobé partnerstvo/ambasadorstvo) vnimaju spotrebitelia

ako najefektivnejSie a najdoveryhodnejSie?

Tato otazka skiima, do akej miery forma spoluprace ovplyviiuje vnimanie autenticity a

doveryhodnosti odporticania influencera, a tym aj potencial pre konverziu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 13

Hypotézy

Na zaklade formulovanych vyskumnych otazok boli stanovené hypotézy, ktoré budi v

priebehu vyskumu testované:

e Hl.: Influencer marketing vyznamne zvySuje povedomie o novych moédnych

znackach.

e Hlp: Influencer marketing posilituje povedomie o moédnych znackach, ktoré

spotrebitelia uz poznaju.

e Hl.: Influencer marketing md vyznamny vplyv na priame ndkupné rozhodnutia

spotrebitel'ov v oblasti mody.

e H2: Mikro-influenceri maji vacsi vplyv na ndkupné spravanie zékaznikov nez

makro-influenceri a celebrity.

e H3: Affiliate odkazy a zlavové kody patria medzi propagacné taktiky influencer

marketingu, ktoré najviac podporuji nakupné rozhodovanie sledujicich.

e H4: Spotrebitelia prejavuju vyssiu mieru dovery voci influencerom, ktori su sucastou
dlhodobych spoluprac alebo st ambasadormi znacky, nez voci influencerom

zapojenym do jednorazovych spoluprac.
Metodika prace

Vyskum bude prebiehat’ v dvoch etapach — najprv prostrednictvom kvalitativneho pristupu,
ktory poskytne hlbsi pohl'ad na dant problematiku, a nasledne kvantitativnou formou, ktora

umozni overit’ zistenia na Sir§ej skupine respondentov.
Kvalitativna faza vyskumu

Prva faza vyskumu bude uskuto¢nena formou poloStruktirovanych rozhovorov. Vzorka
respondentov bude zahfiiat’ muzov a Zeny vo veku od 20 do 30 rokov, ktori st aktivne
pritomni na socialnych siet’ach, aby zodpovedala ciel'ovej skupine sledujucej influencerov v
oblasti mody. Rozhovory sa zameraji na vnimanie doveryhodnosti influencerov, ich vplyv
na nakupné rozhodnutia a postoje respondentov k influencer marketingu v moédnom
priemysle. Ziskané udaje posluzia ako vychodisko pre navrh dotaznika pre kvantitativnu

fazu vyskumu.
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Kvantitativna faza vyskumu

V d’al$ej faze bude realizovany online dotaznik, ktory bude zostaveny na zéklade tém, ktoré
vyplyni zrozhovorov a zpoznatkov z teoretickej casti prace. Cielom dotaznikového
Setrenia bude ziskat’ udaje od SirSicho poctu respondentov, aby bolo mozné sledovat

vSeobecnejsie trendy a overit’ vopred stanovené hypotézy.

Dotaznik sa bude zameriavat’ na viacero oblasti suvisiacich s influencer marketingom

v modnom priemysle. Respondenti buda vyjadrovat’ svoje postoje k tomu, ako velkost
influencera — napriklad ¢i ide o mikro-influencera alebo makro-influencera — ovplyviuje ich
doveru k propagovanému obsahu a celkovu efektivitu reklamy. DalSou témou bude zistenie,
¢i influencer marketing vplyva priamo na nédkupné rozhodovanie, alebo len na zvysenie
. . , o , , .
povedomia o znacke. Pozornost' sa bude venovat aj roznym formam spoluprace medzi
influencermi a znackami, pri¢om respondenti budu posudzovat’ doveryhodnost’ a i¢innost’

tychto spoluprac.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

15

I TEORETICKA CAST
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1 DIGITALNY MARKETING

Aby bol digitalny marketing pre podniky tUspesny, klI'i¢ovymi vlastnostami digitalneho
obsahu st pouzitel'nost’ a rychlost’. Taktiez vyuzivanie WOM na socidlnych siet’ach je d’alSia
osvedCend metdda na dosiahnutie uspechu v digitdlnom marketingu, ktory dnes prevzal

ulohu nudnych reklamnych a marketingovych technik (Dasi¢ et al., 2023).

Mankad (2019) definuje digitalny marketing ako propagaciu produktov alebo znacCiek
prostrednictvom jedného alebo viacerych foriem akychkol'vek elektronickych médii. Podla
inych pojem ,digitdlny marketing oznacuje cinnosti propagacie tovaru a sluzieb
prostrednictvom digitalnych kanalov, ako si webové stranky, mobilné aplikacie, socialne
siete, vyhl'adavace ¢i iné marketingové platformy. Platformy digitdlneho marketingu su
internetové a offline systémy, ktoré dokazu budovat’, propagovat’ a distribuovat’ kvalitu
znacky cez digitalne kanaly ku koncovému pouzivatel'ovi. Pojem ,,digitdlny marketing* je
pomerne Siroky ale v samotnej podstate znamend vyuzivanie vSetkych moznych foriem
digitdlnych kandlov na propagaciu vyrobkov alebo sluzieb (Dasi¢ et al., 2023; Puthussery,
2020).

Je potrebné poznamenat, ze digitdlny marketing je pokrocily koncept internet
marketingu a umoznuje nielen vyuzivat online technolédgie, ale aj interakciu s offline

zakaznikmi a personalizovanie ich potrieb (Serohina et al., 2019).

Podniky vo svojich stratégiach a kampaniach beZzne kombinuju tradi¢né a digitalne
marketingové techniky. Koncepcie tradi€ného a digitdlneho marketingu sit podobné a vo
vSeobecnosti sa povazuji za novy spdsob, ako mdézu podniky nadviazat kontakt so
spotrebitel'mi a lepSie pochopit ich spravanie (Dasi¢ et al., 2023).

Tabulka 1 Vyhody a nevyhody digitdlneho marketingu v porovnani
s tradiénym marketingom

Vyhody Nevyhody

Dynamicky obsah MensSia miera pouzivania internetu u starSej generacie
Dostupnost’ 24/7 Slabsia doveryhodnost’ pri nakupovani cez internet
Meranie a monitorovanie Nizsia dovera v informdcie na internete

Globalny dosah

Komplexnost’

(zdroj: Murar a Piatrov, 2022)
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Aj napriek svojej podobnosti je medzi nimi vel'a rozdielov a je podstatné pochopit’ aké ma
digitdlny marketing ako nastupca tradicného marketingu vo¢i nemu vyhody a nevyhody,

ktoré treba zvazit.

1.1 Historia digitalneho marketingu

Ked’ sa v 90. rokoch minulého storocia prvykrat objavil internet, digitalny marketing zacal
ziskavat’ na popularite. Vytvorenim World Wide Webu a webovych prehliadacov v 90.
rokoch sa internet zmenil z obyc¢ajnej komunikacnej platformy na nepopieratel'ne revolu¢nti
technologiu. Uzivatel'om digitalne technoldgie poskytli nielen prostriedky na vyhl'adavanie
a nakup produktov pri sti¢asnej tispore ¢asu a penazi, ale aj na socializaciu a zdbavu. Vznik
socialnych sieti, ako si MySpace a Facebook, umoznil spotrebitelom socializovanie sa
arozvoj streamovania videa a stahovania hudby znamend, Ze sa m6zu aj zabavat’. Hlavnou
vyzvou pre obchodnikov je vyuzit’ obrovské publikum, ktoré pouziva siet’ (Hollensen et al.,

2017; Dasi¢ et al., 2023).

Webové stranky Web 2.0 umoznili viac nez len ziskavat’ informacie, ¢o bolo v pripade
Web 1.0 primarne. Web 2.0 transformoval ,,monolégy* socidlnych médii (one-to-many =
Web 1.0) na dial6gy socialnych médii (many-to-many). Pojem Web 2.0 bol prvykrat pouzity
v roku 2004 na opis nového spdsobu, akym vyvojari softvéru a koncovi pouzivatelia zacali
vyuzivat’ internet na vytvaranie obsahu a aplikécii, ktoré uz nevytvarali a nepublikovali
jednotlivci, ale namiesto toho ich priebezne upravovali vSetci pouzivatelia participativnym

a kolaborativnym spdsobom (Hollensen et al., 2017).

Ked’Ze sa zmenila komunikacia, musel sa zmenit’ aj marketing. Niektori obchodnici su
voCi socidlnym sietam pesimisticki z dovodu, ze nie je mozZné inzerovat a predavat’
spotrebitelom rovnakym spdsobom ako v minulosti prostrednictvom tlae a televiznej
reklamy. V ,starych ¢asoch® pred ndstupom socidlnych médii sa ikonické znacky ako Nike,
Coca-Cola a d’alSie nemuseli vel'mi snazit’, aby presvedc¢ili masy l'udi o ktipe. Stacilo, aby v
televizii alebo v Casopise ukdzali medzinarodne zname logo, prominentnu celebritu, ktora
ho propagovala, a chytlavy slogan, ktory vymyslela marketingova agentura, a bol to hit (Gil,

2021).

1.2 Techniky digitalneho marketingu

Digitalny marketing v podstate funguje na zaklade pouZzivania réznych nastrojov a technik.

Kazda z tychto technik moze sluzit’ na Gplne iny tcel, aj ked’ maju rovnaky spolo¢ny ciel.
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Tieto techniky spolupracuji s cielom prildkat’ navstevnost’ do konkrétneho podniku a
nasledne z jednorazového névstevnika spravit staleho zakaznika. Dobre Strukturované

kampane mézu vyuzivat’ akikol'vek kombinéciu réznych technik (Mankad, 2019).

Medzi techniky digitdlneho marketingu patria napriklad:

1.2.1 Content Marketing

Content marketing alebo obsahovy marketing je zdkladom celého digitdlneho marketingu.
Ci uz ide o slova, fotografie, infografiky alebo videa, je velmi ddleZité, aby organizacie
pochopili strategicki Ulohu obsahu. Obsah moze zvysit' viditeInost znacky, zvysit
navstevnost’ webovych stranok, pomdct’ vzdelavat’ a konvertovat’ zdkaznikov. Strategicky
marketingovy pristup zamerany na vytvaranie a distribiiciu hodnotného, relevantného a
konzistentného obsahu s cielom prildkat’ a udrzat' si jasne definované publikum a v
konecnom dodsledku podporit’ vynosni cinnost’ zdkaznikov. Cielom konzistentného
vytvarania presved¢ivého obsahu je prildkat’, konvertovat’ a udrzat’ si zakaznikov. Toto bolo

opisané ako myslenie a konanie ako vydavatel’ (Hanlon, 2019; Mankad, 2019).

Content marketing je strategicky marketingovy pristup zamerany na vytvaranie a
Sirenie hodnotnej, relevantnej a konzistentnej komunikacie s cielom prildkat’ a udrzat’ si
jasne definované publikum a v kone¢nom dosledku podnietit’ ziskové konanie zdkaznika

(Spiller, 2020).

1.2.2 Search Engine Optimization (SEO)

SEO (optimalizécia pre vyhl'addvace) sa vykonava s cielom zlepsit’ poziciu vo vysledkoch
vyhl'addvania. Optimalizacia je pomerne zlozita disciplina. Ide predovSetkym o obsah, a teda

o kreativnu ¢innost’. SEO je nepretrzity a dlhodoby proces (JuraSkova a Horidk, 2012).

SEO musi byt sucastou dlhodobej marketingovej stratégie znacky, aby bola jej stranka
dobre viditelnd vo vyhladdvacoch, ako je Google. Dobra pritomnost’ na strankach s
vysledkami vyhl'addvania zvySuje navstevnost’ webovych stranok a zvySuje Sancu, Ze ich
zékaznici objavia. SEO zahfiia pouzivanie kliCovych slov v celom obsahu, ktoré
zodpovedaju frazam, ktoré mdze zakaznik vyhladavat, s cielom zlepSit vyhladavanie
produktov. SEO zahfna aj optimalizaciu klI'i¢ovych slov, meta popisov, budovanie odkazov,

optimalizaciu rychlosti webu a rychlosti prehl'adavania (Lowe, 2023).
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1.2.3 Social Media Marketing

Socidlne média a socidlne siete sa v marketingu vyuzivaji vo velkej miere. Marketing
socialnych médii oznacuje spdsob, akym obchodnici vyuzivaji socidlne média ako stcast’
svojich marketingovych stratégii. Socidlne média ponukaji moédnym podnikom moznost
ziskat’ prehl'ad o nazoroch, preferenciach a tazbach svojich zadkaznikov bez toho, aby boli
vtieravé alebo otravné. Poskytuji podnikom prostriedky na ziskanie priamych podnetov od
svojich zakaznikov tym, ze vyzyvaju na spitni vézbu. Mozno ich vyuzit' na rozvoj a
zvysenie profilu a reputacie podniku a na ziskanie nasledovnikov, fantsikov a zastancov.
Socidlne média st obzvlast’ dolezité, pretoze umoziuju viralne Sirenie sprav o znacke, ¢im
sa dostavaju k obrovskému publiku (Harris, 2017).

Od roku 2009 oficidlne webové stranky spolocnosti a znaciek zvycajne stracaju
sledovanost’. Predpokladd sa, ze tento pokles je spdsobeny ndstupom marketingu v
socialnych médiach samotnych znaciek, ktory je Coraz rozSirenejSou marketingovou

praktikou (Hollensen et al., 2017).

1.2.4 Mobilny Marketing

Zijeme v novej dobe a ludia maji moZnost ovplyviiovat masy kdekol'vek na svete
prostrednictvom iPhonu. Marketingovt hru uz nehraju vyluéne multimiliardové korporacie.
Mobilny marketing je marketing, ktory zahffia pouZzivanie mobilnych zariadeni vratane
smartfonov, tabletov a nositenych technoldgii. Tieto nové zariadenia vytvaraju novych
spotrebitel'ov, ktori st technologicky uvedomeli a o€akéavaju nepretrzity pristup k datovym
sietam, ked’ st na cestach. Mobilné zariadenia st vel'mi osobné a €asto sa nosia neustale pri
sebe. Tie ist¢ mobilné zariadenia sa Coraz CastejSie pouzivaju na ukladanie osobnych a
pracovnych informécii, na komunikaciu prostrednictvom socidlnych médii, vyhl'adavanie
informacii, pracu a nakupovanie. Mobilné technoldgie sa oraz viac stavaji neoddeliteI'nou
stiCastou zZivota spotrebitel'ov. Mobilny marketing vyuZiva pochopenie toho, ako kupujtica
osoba pouZiva viaceré¢ mobilné zariadenia a zdroven ocakava interakciu s nimi. VyuZivanie
udajov ziskanych z mobilnych zariadeni pri tvorbe strategickych planov prinaSa nové
moznosti marketingového vyskumu a zvySuje pochopenie spravania spotrebitelov. Spojenie
mobilnych tdajov s inymi socidlnymi aktivitami ponuka nové sposoby vyvoja a propagacie
produktov a sluzieb, ako aj ziskavania novych zdkaznikov a udrzZiavania vztahov

s existujucimi (Heinze et al., 2017; Gil, 2021; Hanlon, 2019).
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1.2.5 Email Marketing

Email marketing je jednou z najstarSich foriem digitalneho marketingu a taktiez je jednou z
najvacsich hybnych sil online predaja. Pomaha udrzat’ znacku v povedomi spotrebitel'ov;
nevyhodou je, Ze schranky spotrebitel'ov su kazdy deni zaplavené automatickymi e-mailami.
Znacky musia svoje e-mailové marketingové kampane riadit’ efektivne, inak to moze byt
strata ¢asu. Dobry e-mailovy newsletter dokaze udrzat’ publikum v kontakte, vybudovat
pevné vzt'ahy so zdkaznikmi a rozsirit’ dosah. E-mailové newslettery st u¢innym spdsobom
pravidelného spojenia so zakaznikom. Doélezitym faktorom je obsah e-mailu, ktory sa
vyuziva ako prilezitost’ zapojit’, vzdelavat’ alebo informovat’ zdkaznika o témach, ktoré ho
zaujimaju, o ucele znacky, o tom, ako sa produkty vyrabaju, alebo priviest’ zdkaznika do

komunity, a nie len propagovat’ produkty (Lowe, 2023; Harris, 2017).

1.2.6 Influencer Marketing

Jednou z vyznamnych foriem digitadlneho marketingu je influencer marketing, ktorému sa

bude venovat’ samostatne v druhej kapitole tejto prace.

1.2.7 PPC (Pay Per Click)

Pay Per Click alebo platba za kliknutie je platend forma digitdlnej marketingovej reklamy,
ktoru znaCky vyuzivaji na to, aby sa ich meno dostalo na vrchol stranok s vysledkami
vyhl'adavania. To je velmi dolezZité, pretoZze mnohi pouZivatelia inStinktivne klikaji na
platené odkazy v hornej Casti vyhl'addvaca Google a uz nescrolluju prili§ hlboko nadol. Pri
PPC si znacka moZe nastavit’ vlastny rozpocet a sledovat’ dosiahnuté vysledky, ako aj sumu,

ktoru stoji kliknutie pouzivatela na reklamu (Lowe, 2023).

Ide o Gi¢inny spdsob zvySovania navitevnosti webovych stranok, ktory vyborne dopliia
klasicka optimalizaciu pre vyhladdavace. PPC reklama dnes dokédze oslovit vécSinu
pouzivatel'ov internetu. NajcastejSie ide o kratke textové reklamy orientované na vykon,

ktoré sa zobrazuju vo vyhl'adavac¢och (Semeradova a Weinlich, 2019).

1.2.8 Affiliate Marketing

Affiliate marketing je forma vykonnostného marketingu, ktory vyuZiva tretiu stranu,
napriklad influencera, ktory propaguje produkty pomocou jedinecného sledovacieho kodu a
znatka mu vyplaca proviziu z predaja, ktory dosiahne. Znacky vyuZivaju tento typ

marketingu ako sposob, oslovovania nového publika a ziskavania doveryhodnosti
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prostrednictvom vztahov s partnermi, ktori ich sleduju. Existuju rézne typy affiliate
marketingu, ale odporu¢anym pristupom pre mdodne znacky je zapojeny affiliate marketing,
¢o je spolupraca s partnermi, ktori odporucaji len vyrobky a sluzby, ktoré pouzivaju a
ktorym skuto¢ne veria. Tento autentickejsi pristup buduje doveru a ukazuje autenticitu

znacky (Lowe, 2023; Harris, 2017).

Dalej sa tematike affiliate marketingu budeme venovat’ v kapitole 2.3 Typy spoluprac

v influencer marketingu.
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2 INFLUENCER MARKETING

Sila influencerov presahuje hranice hudobného priemyslu a zahfna cely rad dalSich
priemyselnych odvetvi a znacky maju vynikajucu prilezitost’ spojit’ sa s najvplyvnejSimi
influencermi, ale aj vyuzit silu mensich influencerov, ako su zamestnanci a zakaznici. Kazdy
je vplyvny vo svojich vlastnych kruhoch a wvyuzitie tychto sieti firmam pomdze

exponencialne rozsirit’ ich dosah.

Influencer marketing je podl'a Gundovej a Cvoligovej (2019) mozné povazovat’ za
jeden z najvplyvnejsich trendov sucasnej marketingovej komunikécie. Ide o marketingovu
metddu, ktord vyuziva spolupracu znacky s vplyvnymi, verejne znamymi osobami —
influencermi, k propagacii produktov a sluzieb alebo znacky celkovej. Je to vlastne forma
WOM, pomocou ktorej influencer odovzdava informécie o znacke prostrednictvom svojho

kanalu nevtieravou formou svojmu publiku (BureSova, 2022).

Ptikrylovéa a Jahodova (2019) tvrdia Ze je ho mozné definovat’ ako identifikovanie
a ovplyvnenie ndzorovych vodcov, uktorych je pravdepodobnost, Ze budu hovorit
o produkte a maji schopnost’ ovplyvnit' nazory ostatnych spotrebitelov. Influencerka
Sophie Radcliffe popisuje influencer marketing ako ,trojstranny vzt'ah zalozeny na dovere
medzi znackou, influencerom a jeho komunitou.” Ddvera je tu kI'icova, pretoze bez nej
neexistuje ziadny zmysluplny vztah ani prileZitost’ ovplyviiovat’. Influencer marketing je
tiez vel'mi uZitoény pri oslovovani novych publik alebo trhov. Odporti¢ania influencerov
mozu zmenit' postoj komunity ku znacke alebo ju o znacke po prvy krat informovat. To
znacke umoznuje ziskat pristup k velkému poctu potencidlnych zakaznikov (Atherton,

2022).

Cielom influencer marketingu je ziskat' doveru zdkaznikov, najmd v porovnani
s tradiénymi online reklamami. Influencer marketing je menej dotieravy a flexibilnejsi ako

tradicné online reklamy (Hollensen et al., 2017).

Vo vyskume od Li (2025) vécSina respondentov (82,4 %) uviedla, ze objavila nové
produkty alebo znacky prostrednictvom influencerov na socidlnych sietach. Moda,
kozmetické vyrobky a technologické vychytavky boli hlavnymi kategoriami, v ktorych l'udia
objavovali produkty vd’aka influencerom.

Podrla doterajsich vyskumov az 88 % zékaznikov veri viac influencerom nez klasickej

marketingovej komunikacii firiem. Priblizne 49 % Tludi priznalo Ze dd v rdmci

rozhodovacieho procesu pred ndkupom na radu influencera a 40 % l'udi si uz v minulosti
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kapili produkt, ktory pouziva ich oblibeny influencer. V sicasnej dobe sa uz vplyv
influencerov premieta aj do firemnych dat. Niektoré kampane influencerov uz zaznamenali
11x vyssSie ROI nez klasické reklamné kampane. To je mozno dovod preco v roku 2017 malo
az 45 % firiem v CR marketingovy rozpodet, ktory poéital s influencer marketingom.

(Buresova, 2022)

2.1 Influencer

KTIacové osoby, okolo ktorych sa sustred’uje influencer marketing, sa nazyvaju influenceri,
presnejsie influenceri socidlnych médii (SMI), niekedy tiez oznacovany ako ,,vplyvny
uzivatelia“. Tento ,,vplyvny uzivatel™ je uzivatel internetu, ktory dokédze ovplyvnit
spravanie d’alSich uzivatel'ov. Robi to pomocou vyuZitia obsahu, ktory vytvara a svojich
vizieb na publikum ktoré moéze byt urdéznych influencerov rézne vel'ké. Takychto
uzivatel'ov Casto vyuzivaju firmy v rdmci marketingovych kampani. Influenceri st totiz
schopni odovzdat komeréné odkazy svojej komunite sledujucich prirodzenou
a doveryhodnou formou. To, ¢i je uzivatel’ socidlnej siete influencer alebo nie, je niekedy
zlozité odlisit’. Tato hranica je vel'mi tenkd a kazdy ju moze vnimat celkom inak (BureSova,

2022; Alvarez-Monzoncillo, 2023).

Pokial’ ide o identifikaciu toho, kto su tito ,,vplyvni uzivatelia®, vedci sa zameriavaju
na skupinu vplyvnych ludi, ktori st charakterizovani ako silny zdroj informacii
a pomenovani slovom ,,influenceri“. Diskutuje sa aj o tom, Ze socidlne médiad zohravaju
vyznamnu ulohu v tom, Ze sa tito vplyvni uzivatelia stdvaji influencermi alebo dokonca
celebritami. S neustdlymi zmenami v aplikaciach socidlnych médii vSak moZze byt tazké
definovat’ vplyvnych uzivatelov a pochopit, ako konkrétne ziskavaji svoj vplyv. Sirsie
modzu byt influenceri definovany ako: Kazdodenni bezni pouZivatelia internetu, ktori
zhromazd'uji relativne velky pocet sledujicich na blogoch a socidlnych médiach
prostrednictvom textového a vizudlneho rozpravania o svojom osobnom zivote a Zivotnom
Style, angazuju sa so svojimi sledujicimi v digitdlnom a fyzickom priestore a zarabaji na
svojich sledujucich tym, ze do svojich blogov alebo prispevkov na socidlnych médiach

integruju ,,reklamy* (Yesiloglu a Costello, 2021).
Podla Kingsnortha (2022) existuju tri pristupy k influencer marketingu ktoré by sme
mali zvazit’:
1. Influencer marketing je technika vyuZivania influencerov na propagaciu

produktov v ramci ich vernej zdkladne sledujucich.
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2. Influencer marketing je metdda propagéacie znacky influencerom s cielom
zvysit povedomie o nej skor medzi ostatnymi influencermi nez ich sledujucimi.
3. Influencer marketing je premena influencerov na podporovatelov s cielom
ziskat lepSie vzt'ahy s nimi a potencialne aj znizit’ svoje naklady.
Influencer marketing je dolezitou sucastou stratégie socialnych médii mnohych firiem

(Kingsnorth, 2022).

Pokial’ ide o platformy socidlnych médii, ktoré umoznuju pritomnost’ influencerov
a influencer marketing, vac¢sina marketérov povazuje za najvplyvnejsi kanal Instagram
(89 %), po ktorom nasleduje YouTube (70 %), Facebook (45 %), Twitter (33 %), LinkedIn
(19 %), Pinterest (15 %) a dalSie (Bailis, 2021). Tak ako pri vSetkych marketingovych
¢innostiach, ani pri manaZovani socialnych médii nestadia len teoretické znalosti. Ziadna
prirucka ani u¢ebnica nedokdze zachytit’ a opisat’ vSetky situdcie, ktor¢ je potrebné riesit’ pri
propagacii na socialnych siet’ach. Ziskané vedomosti je potrebné uplatnit’ v praxi, testovat’
rozne typy prispevkov, experimentovat s cielenim a neustale prichddzat s novymi
kreativnymi rieSeniami na zlepSenie viditel'nosti prispevkov a nadviazanie uzsich vztahov

s fantSikmi (Semeraddova a Weinlich, 2019).

Na tychto digitalnych platformach mézu influenceri socialnych médii vytvarat’ obsah
v roznych formach, ako st fotografie, kratke vided a vlogy, diskutovat’ o ré6znych témach,
od kazdodenného Zivota aZ po profesiondlne tipy, a prirodzene do svojich prispevkov
vkladat’ propagacné informacie. Kym kedysi modne trendy diktovali mddne ¢asopisy alebo
vzhlad celebrit na ¢ervenom koberci, s nastupom influencerov sa v moédnom priemysle
vytvorila uplne nova skupina ndzorovych vodcov. Mozno to pripisat’ rychlemu Sireniu
obsahu na socialnych sietach a efektu, Ze na roznych platformach vidime viacerych
influencerov, ktori sa obliekaju ur¢itym spdsobom. Influenceri vyuzivaju aj affiliate odkazy
a propagatné kody, aby svojich sledujiicich nalakali k okamzitej akcii (Alvarez-

Monzoncillo, 2023).

2.2 Influenceri podla poctu sledujucich

Aj ked mnohi predpokladajt, Zze mega-influenceri s viac ako milionom sledujtcich budu
miery presvedcivosti. Na rozdiel od vSeobecného presvedcenia, ze vel'ky pocet sledujticich
vedie k vacSiemu vplyvu, l'udia z odvetvia tvrdia, Ze mikro-influenceri, teda ti, ktori maji

do 100 000 sledujucich, maju najvacsi vplyv na svojich sledujucich vd’aka svojej intimnej
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angazovanosti a autenticite. Napriklad v kozmetickom a modnom priemysle sa mikro-
influenceri ukazali ako najucinnej$i typ influencerov. Influencer marketing vo svojej
podstate zahffla autenticitu a angazovanost, ale tieto prvky sa nedaju tak Ilahko
sprostredkovat’, ak sa influencer prihovara milionom nasledovnikov. Inymi slovami, intimita
je Casto nepriamo umernd popularite influencera. To vytvara paradoxny vysledok a ma
strategické dosledky z hladiska cielov kampane a vhodného vyberu typov influencerov.
Preto je dolezité¢ premysliet’ si, aky typ influencera vybrat’ pre konkrétnu kampan — vel'ky
influencer zabezpeci Siroky dosah, ale menSi méze mat’ vacsi vplyv na rozhodovanie

fanusikov (Alvarez-Monzoncillo, 2023).

Influencerov mdzeme delit’ podla réznych kritérii, jednym z najjednoduchsich

a najcastejsich sposobov kategorizécie influencerov je podl'a poctu sledujacich.

Tabul’ka 2 Rozdelenie influencerov podla poctu sledujicich

Skupina Pocet sledujucich
Nano-influenceri <10 000
Mikro-influenceri 10 000 az 100 000
Makro-influenceri 100 000 az 1 000 000
Mega-influenceri / Celebrity > 1 000 000

(zdroj: podla Zahay et al., 2023)

Nano-influenceri

Tato skupina influencerov predstavuje jedine¢ny a Coraz dolezitejSi segment v oblasti
influencer marketingu, ktory sa vyznacuje relativne malou, ale velmi angazovanou
zakladiiou sledujucich. Nano-influenceri maji 1 000 az 10 000 sledujtcich a maji tendenciu
mat’ vysokl mieru zapojenia vd’aka interakcii so svojimi sledujucimi (Zahay et al., 2023).
Tato skupina sa odliSuje od makro, mikro alebo mega influencerov, ktori sa moéZzu pochvalit’
vacsim publikom, tym, Ze pontikaju osobnejsi a autentickejsi kontakt so svojimi sledujucimi.
Toto spojenie ma korene v ich pristupe k socidlnym médiam, ktory je menej zamerany
na pestovanie Sirokého vplyvu a viac na zdiel'anie skuto¢nych zazitkov a zaujmov. Vysoka
miera angaZovanosti nano-influencerov je priamym dosledkom ich menSieho poctu
sledujtcich, co umoznuje intimnejSie a osobnejSie interakcie. Takéto interakcie podporuju
komunitu a spolupatri¢nost’ medzi publikom, ¢o posiliiuje vplyv influencera. Mnohi nano-
influenceri sa zameriavaju na Specifické oblasti, ako napriklad konkrétny §tyl varenia,
jedinecny pristup k bytovému dizajnu alebo vaSen pre urcita zal'ubu, ich obsah hlboko

zodpoveda ich zdujmom, Co silne rezonuje s ich sledujicimi. Vdaka tomuto vplyvu
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$pecifického zamerania su ich odporucania a obsah pre ich publikum vysoko relevantné
a putavé. Jednym z najvyraznejsich aspektov nano-influencerov je ich vnimana autenticita
a doveryhodnost’. Na rozdiel od svojich protivnikov s vyznamnej$im poctom sledujucich st
nano-influenceri ¢asto vnimani ako jednoduchsie stotoznite'né osobnosti. Ich obsah posobi
skor ako odporucanie od priatela nez ako propagicia od celebrity. Tato autenticita je
kl'acova pri budovani dovery so sledujiucimi, vd’aka ¢omu su ich odporacania efektivnejsie.
Z hladiska spoluprace so znackami moze byt’ partnerstvo s nano-influencermi mimoriadne
nakladovo efektivne, najmé pre malé alebo lokalne podniky. Tito influenceri si zvyCajne
uctuju nizSie poplatky za partnerstvo, ¢o z nich robi dostupni moznost pre znacky
s obmedzenymi marketingovymi rozpoc¢tami. Vd’aka ich lokdlnemu alebo komunitnému
sledovaniu st tiez idedlni pre cielené, lokalizované marketingové kampane, v ramci ktorych
modzu vyznamne ovplyvnit’ ndkupné rozhodnutia v rdmci svojej komunity (Zahay et al.,

2023; Durmus Senyapar, 2024).
Mikro-influenceri

Mikro-influenceri maji 10 000 az 100 000 sledujucich a zvyc€ajne st Specialistami vo svojej
oblasti. Su opatrni pri rozvijani vzt'ahov so znakami, pretoZe pracujii na budovani svojej
znacky. Ich sledujtci vnimaju tychto influencerov ako autentickych. Néavratnost’ investicii
do zapojenia pri tychto prispevkoch byva vysSia ako pri makro- a mega-influenceroch

(Zahay et al., 2023).

Vyskum od Li (2025) ukazuje, Ze generacia Z uprednostiiuje mikro-influencerov, aj
ked’ maju relativne maly pocet sledujucich, pretoZe veri, Ze mali influenceri st autenticke;jsi.
Potvrdzuje to aj fakt, Ze pre spotrebitel'ov je vnimanie autenticity influencerov vel'mi

dolezité z hl'adiska ich doveryhodnosti.

Maju vyrazny vplyv prostrednictvom svojich vysoko aktivnych divakov. Na rozdiel od
svojich protivnikov z radov masovych influencerov alebo celebrit sa mikro-influenceri
vyznafuju tym, zZe sa zameriavaju na obsah Specificky pre dant oblast’, pricom si vytvaraji
uzku a angazovanu komunitu okolo svojich Specializovanych oblasti zaujmu, ¢i uz ide
o blogy o miestnom jedle, Specifické fitnes programy, DIY alebo technologické gadgety
(Park et al., 2021).

Obsah mikro-influencerov je Casto vnimany ako autentickejsi a informovanejsi, priCom
silno suvisi s ich konkrétnym zameranim. Tato autenticita je rozhodujacim faktorom vysokej

miery zapojenia, ktort maj, pricom ich mensia zékladna sledujucich umoziuje osobnejsiu
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interakciu. Takéto interakcie sa Casto premietaji do vysSieho poctu lajkov, komentarov
a zdiel'ani, ¢o sved¢i o intenzivne zapojenom a reagujucom publiku. Vyznamna sila mikro-
influencerov spociva v dovere a doveryhodnosti, ktora si buduji u svojich sledujacich. Ich
odporucania a recenzie sa zvyCajne povazuju za autentickejSie a doveryhodnejSie ako
odporti¢ania a recenzie od vyznamnejSich influencerov. Tato ddvera sa buduje vd’aka
konzistentnej a pribuznej pritomnosti online, zdiel'aniu postrehov a skusenosti, ktoré uzko
suvisia so zaujmami a hodnotami ich publika. Z hl'adiska spoluprace so znackou pontkaju
mikro-influenceri nékladovt efektivnost, ktora je atraktivna najmi pre malé a stredné
podniky. Autenticita a prepojenost’, ktoru si mikro-influenceri zachovavaju, su klI'acom k ich
atraktivite. Casto si vnimani ako pristupnej§i a relnej$i nez vicsi influenceri alebo
celebrity, ¢o vytvara pocit prepojenia s ich publikom. Tato autenticita presahuje digitalnu
oblast’ a ¢asto ovplyviiuje ndkupné rozhodnutia. Osobné spojenie, ktoré mikro-influenceri
nadvizuju so svojim publikom, znamend, ze ich odporacania moézu vyrazne ovplyvnit
spravanie spotrebitelov, a to aj naprick mensej velkosti ich publika. Jednou
z charakteristickych ¢ft mikro-influencerov je ich autenticita a doveryhodnost’ v rdmci
danych Specializicii. Ich mensie publikum im umoziuje udrziavat’ osobnejsi a tiprimnejsi
vzt'ah so svojimi sledujucimi, ¢im si buduju pocit dovery a lojality. Ked'Ze sa odvetvie
influencer marketingu neustdle vyvija, mikro-influenceri su pripraveni zohravat' Coraz
dodlezitejSiu tlohu pri pomoci znackdm autenticky a zmysluplne nadviazat kontakt so

spotrebiteI'mi (Durmus Senyapar, 2024).

Mikro-influenceri su najobl'ibenejSou vol'bou hlavne pre zafinajiice podniky, pretoze
sa predpoklada, Zze I'ahSie presvedCia svojich sledujtcich a spdtna vézba, ktort ziskaju, je
ovel’a ti¢innejsia ako reklama v Google ads alebo iné tradicné marketingové metody (Agung

etal., 2021).
Makro-influenceri

Makro-influenceri maju od 100 000 do 1 milidna sledujucich. Tito influenceri st zvycCajne

bud’ tzv. B-ckovimy celebritami, alebo odbornikmi vo svojej oblasti (Zahay et al., 2023).

Makro-influenceri maji v hierarchii influencer marketingu vyznamné a dynamické
postavenie. Pocet sledujucich ich stavia do jedinecnej strednej pozicie, ktora preklenuje
medzeru medzi intimnejSimi, Specificky zameranymi mikro-influencermi a Siroko
atraktivnymi mega-influencermi so statusom celebrity. Ich uloha v pohlade na digitalny
marketing sa vyznacuje znaénym dosahom, ktory im umoziiuje ovplyviiovat’ velké

aroznorod¢é publikum, vd’aka comu st ve'mi vyhladdvani pre spolupracu so znackami
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a marketingové kampane. Jednym z kl'aiCovych rysov makro influencerov je ich schopnost’
vytvarat obsah, ktory je kvalitny a profesiondlne prezentovany. Mnohi z nich presli
z kategodrie malych influencerov k zdokonal'ovaniu svojich zru¢nosti v oblasti tvorby obsahu
a zapojenia publika v priebehu ¢asu. Napriek tomu, Zze maju vyraznejsi pocet sledujicich
ako mikro-influenceri, tento vyvoj prispieva k ich celkovej doveryhodnosti. V ramci
spoluprace so znackami predstavuji makro influenceri pre mnohé podniky vyhodnu
prilezitost’. Vyvazuju rozsiahly dosah mega-influencerov a vysoka mieru zapojenia typickt
pre mikro-influencerov. Téato rovnovaha je vhodna pre znacky, ktoré sa snazia rozsirit’ dosah
svojho publika bez toho, aby im wvznikli vysoké ndklady spojené s partnerstvom
s influencermi na urovni celebrit. Hoci ich miera zapojenia nemusi zodpovedat’ intimite
mikro-influencerov, €asto prevySuje mieru zapojenia mega-influencerov. Charakteristickou
¢rtou makro-influencerov je ich schopnost’ vyrazne ovplyvnit’ spravanie spotrebitelov a ich
nakupné rozhodnutia. Ich podpora a obsah nevytvaraju len povedomie, ale Casto sa
premietaju do aktivneho zaujmu a zapojenia sa do produktov alebo sluzieb, ktoré propaguju.
Tento vplyv vyplyva z ich réznorodej zékladne publika, co znackdm poskytuje pristup
k SirSej skupine potencialnych zékaznikov, ako by sa zvyc€ajne dosiahlo prostrednictvom

mikro-influencerov (Durmus Senyapar, 2024).

Tak ako vsetci influenceri, ani praca makro-influencerov nie je uplne bez vyziev. Musia
sa vysporiadat so zloZitostou zachovania autenticity a transparentnosti svojho
sponzorované¢ho obsahu a zaroven vyvazit ocakavania znaCiek a svojho publika.
Dosiahnutie tejto krehkej rovnovahy je kl'icové pre zachovanie dovery a vierohodnosti,
pretoze akykol'vek vnimany nedostatok autenticity alebo transparentnosti méze narusit’ ich

vplyv a poskodit’ ich povest’ (Pradhan et al., 2023).
Mega-influenceri / Celebrity

Mega-influenceri maji viac ako 1 milidon sledujucich a st vyznamnymi osobnost’ami
digitalneho marketingu a socidlnych médii. Tieto osoby, zvyCajne celebrity, Sportové
hviezdy, hudobnici alebo zndme internetové osobnosti, dosiahli Sirokt slavu a uznanie, ktoré
Casto prekracuje hranice ich povodnych odvetvi. Zakladna ich sledujtcich je nielen masivna,
ale aj r6znorodd, presahujlica rozne demografické skupiny a geografické lokality, co im
poskytuje Siroky a hlboky dosah. S touto skupinou vSak zvécsa pracuju len vel'ké znacky
pretoze naklady na jeden prispevok mézu dosiahnut’ az 1 milidén dolarov (Zahay et al., 2023;

Park et al., 2021).
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Na rozdiel od mikro alebo nano-influencerov, ktori sa zameriavaji na uzko
Specializované publikum, mega-influenceri oslovuju mnohych sledujucich. Ich obsah
a prispevky sa neobmedzuji na konkrétne témy, ale pokryvaja cely rad zaujmov, vd’aka
¢omu st relevantni a pritazlivi pre réznorodé publikum. Této Siroka posobnost’ je v ich ulohe
influencerov kl'ucova, pretoze im umoziiuje nadviazat kontakt s réznymi jednotlivcami

z roznych prostredi a s ro6znymi zdujmami (Conde a Casais, 2023).

ViditeI'nost’ a dosah, ktoré su spojené s vel'’kym poctom ich sledujucich, st znacné. Ked’
mega-influencer zverejni obsah alebo podpori produkt, mézu ho vidiet’ miliony l'udi, co
vyvola viny zapojenia a konverzécie. Takato tiroven expozicie je neocenitelna pre znacky,
ktoré sa snazia posilnit’ svoju pdsobnost’ a rychlo oslovit’ Siroké publikum. Prostrednictvom
svojich rozhodnuti v oblasti moédy, zivotného Stylu a ndzorov €asto zohravaju vyznamnu
ulohu pri formovani verejnej diskusie, ovplyviiovani spravania spotrebitelov a urovani
trendov. Ich partnerstva sa neobmedzujt len na malé alebo uzko Specializované znacky, ale
Casto zahrnaju aj velké globalne korporacie. Hoci miera ich zapojenia z hl'adiska lajkov,
komentarov a zdiel'ani v pomere k poctu ich sledujucich méze byt nizsia ako u influencerov
s men$im publikom, samotny objem ich sledujlicich znamen4, ze celkovy pocet zapojeni je
stale vyrazne vysoky. Jednou z charakteristickych ¢t mega-influencerov je ich schopnost’
pestovat’ si vysoko angazovani a oddanu fanusikovsku zakladiu, ktord sa vyznacuje
aktivnou ucast'ou, interakciou a lojalitou. Tato troven angaZovanosti posiliuje ich vplyv
a zvySuje ich hodnotu pre znacky, ktoré chcu vyuZit ich Siroky dosah na marketingové ticely.
Mnohi mega influenceri navySe diverzifikujii svoj kontent na viacerych platformach, ¢im
maximalizuji svoju posobnost’ a rozSiruju okruh svojho publika. Mega-influenceri
predstavuju v rdmci socidlnych médii vplyvna zlozku, ktord sa vyznacuje rozsiahlym
dosahom, vysokou angaZovanostou a vyznamnym vplyvom na spravanie spotrebitel'ov
a vnimanie znacky. Ich schopnost’ pestovat’ si verné fanuSikovské zdkladne, vytvarat
atraktivny obsah a spolupracovat so znackami zdoOraziiuje ich vyznam a ddlezitost’
v dneSnom digitalnom svete. Ako kIi€ovi hraci v influencer marketingu mega-influenceri
nad’alej formuju trendy, podnecuji konverzéacie a ovplyviiuji nakupné rozhodnutia. St
nepostradatenym prinosom pre znacky, ktoré sa snazia nadviazat’ kontakt s réznorodym

publikom v digitalnej ére (Durmus Senyapar, 2024).
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2.3 Typy spoluprac v influencer marketingu

Affiliate spoluprace

V podstate pomaha 'ud'om zarabat’ peniaze propagovanim cudzich produktov a zvySovanim
predaja. V affiliate marketingu spolupracuje niekol’ko kltucovych hracov, aby systém
fungoval. Patri medzi nich obchodnik (spolo¢nost’ ponukajuca produkt), partnersky
obchodnik (osoba alebo firma propagujuca produkt), zdkaznik a partnersky program, ktory
sleduje transakcie. Zakaznik je osoba, ktora si kupi vyrobok po tom, ako si pozrie propagaciu
partnerského obchodu. Zakaznici ¢asto najdu partnerské odkazy prostrednictvom recenzii,
odportacani alebo reklam zdielanych partnerom. Ak zékaznik nakupi do urcitého casu
partner ziska proviziu. Affiliate marketing sa stal pre modne znacky kl'i¢ovou stratégiou na
zvySenie predaja a oslovenie novych zdkaznikov, najmd v suvislosti s rastom online
nakupovania. Znacky platia partnerom, ako st influenceri proviziu za kazdy predaj
uskutocneny prostrednictvom ich propagécie, ¢o pomaha znackdm spojit’ sa s publikom,
ktoré doveruje odporti¢aniam. Platformy ako TikTok tato stratégiu este zefektiviiujt, pretoze
influenceri mozu prezentovat’ produkty v putavych videach a odkazovat’ priamo na znacky.
Vd'aka pokroc¢ilym néstrojom na sledovanie mézu znacky merat, ako dobre ich kampane
funguju, a robit’ zlepSenia. Tato metodda je obzvlast’ uspesna u pracujucich milenidlov, ktori
uprednostiiuju skuto€né odporti€ania pred tradiénymi reklamami. Milenidli z robotnickej
triedy suhlasia s tym, Ze stratégie affiliate marketingu Gi¢inne podporuju konverziu predaja,
¢o vedie k vysokej miere uspeSnych ndkupov oblecenia. Stratégie affiliate marketingu
uc¢inne podporuju konverziu predaja tym, ze premienaji zaujem zakaznikov na skuto¢né
nakupy. Influenceri predstavuju odevné vyrobky svojim sledujucim, ¢im podporuju zaujem
prostrednictvom ddéveryhodnych odporacani. Partneri si tiez buduji doveru zdielanim
uprimnych recenzii a osobnych skusenosti, ktoré pomahaju zdkaznikom citit’ sa istejSie pri
nakupe. Jasné vyzvy k akcii, ako napriklad ,,Kliknite sem a kupte teraz*, a priame odkazy
na produkty d’alej podporuji okamzitu akciu. Okrem toho neustdla propagacia novych
produktov udrziava znacku v povedomi, ¢o vedie k opakovanym nakupom v budtcnosti. To
dokazuje, ako stratégie affiliate marketingu vyrazne ovplyviiuju konverziu predaja a

nakupné spravanie zakaznikov (Notarte et al., 2025).
Barterové spoluprace

Barterova spolupraca, znama aj ako ,,spolupraca darom* alebo ,,vymena produktov®, spociva

v tom, Ze znaCka posiela influencerovi zadarmo produkty alebo sluzby vymenou
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za propagany obsah. Namiesto penaznej platby dostane influencer produkt ako
kompenzaciu. Barterovll spolupracu mozno pouzit' ak ide o novl znacku, ktord testuje
marketing influencerov, znacka ma obmedzeny rozpocet, ale vysokokvalitné produkty alebo
znacka spolupracuje s nano alebo mikro-influencermi, ktori si cenia vymenu produktov

(Johri, 2025).
Dlhodobé spoluprace a ambasadorstvo

Tradi¢ny model jednorazovych kampani s influencermi sa postupne nahradza dlhodobou
spolupracou. Tieto partnerstvd umoznuju znackam a influencerom budovat’ hlbsie vztahy,
zabezpecuju konzistentné posolstvo a podporuji autentickost’. DIhodobé spojenie poskytuje
influencerom hlbsie pochopenie hodnét a produktov znacky, ¢o sa premieta do skutoc¢nejSich
a posobivejsich vyjadreni. Dlhodob4 spolupréca je pre znacky prospesna aj tym, ze zvySuje
doveru publika. Spotrebitelia vnimaji trvalé partnerstvéa ako doveryhodnejsie nez sporadické
propagacie. Okrem toho tieto spoluprace Casto vedu k tomu, Ze sa z influencerov stavaji
ambasadori znacky, ktori sustavne propaguju znacku vo viacerych kampaniach na réznych

platforméch, ¢im sa zosiliuje celkovy vplyv (Diksha a Shipra, 2024).

Ambasadorstvo znacky je jednym z niekol'kych nastrojov vyuzivanych na vytvorenie
imidzu znacky. Ambasador znacky je osoba, ktorti spolo¢nost’ vymenovala ako zastupcu,
ma silny vplyv na prezentovanie a vytvaranie imidZu znaCky ¢i priamo vyrobku, aby
spotrebitelia mali zdujem znacku pouZivat. Osobnost’” ambasiddora znacky sa zvycajne
vybera spomedzi celebrit, modeliek, Sportovcov alebo prave spomedzi influencerov. Okrem
zakladnej povinnosti prepoZicat' svoju tvar aktudlnej kampani ambasddor reprezentuje
znacku na spolo€enskych podujatiach stvisiacich s jeho vlastnymi aktivitami alebo na
aktivitach organizovanych znackou. Ambasadori znacky maju pozitivny a vyznamny vplyv
na imidZ znacky. Vplyv ambasadorov znacky na imidZ znacky je dominantnejsi ako vplyv
influencerov na imidz zna¢ky. V tomto pripade plati, ze ¢im lepsi ambasador znacky, tym

lepsi imidz znacky (Haunerova et al., 2019; Putri Sabella et al., 2022).
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Kritéria
vyberu

ambasadora
znacky

Obrazok 1 Kritéria vyberu ambasadora znacky
(zdroj: Gbadamosi, 2024)

Ambasadori znacky maji vplyv a vyznam pri rozhodovani spotrebitelov o nakupe.
Spotrebitelia si skutocne vyberaji vyrobky, ktoré budi kupovat’, podl'a spotrebitel'skych
emocii. Jednym z faktorov, ktoré moézu pomdct eméeiam spotrebitel'ov pri rozhodovani o
nakupe, je prave ambasador znacky. Ked'Ze sa tato metdda osvedcila, mozno ju pouzit’ ako
zaklad na vytvorenie marketingovej stratégie pre vyrobok, ktory si chcete vybrat’, vyberom
spravneho ambasadora znacky, vd’aka ktorému sa vyrobok stane volbou, aj ked” mozZe
existovat’ mnoho inych vyrobkov, ktoré su konkurenciou a maja mnoho vyhod. Na Obrazok
1 je uvedeny subor kritérii, ktorymi sa méZu marketéri riadit’ pri rozhodovani o vybere

vhodnych ambasadorov znacky (Suleman et al., 2023).
Jednorazové a kratkodobé spoluprace

Pri jednorazovych a kratkodobych modeloch spoluprac znacky spolupracujt s influencermi
na zéklade jednotlivych kampani, ¢o je vhodné pre konkrétne kratkodobé marketingové
ciele. Tento model vyuziva jedine¢né silné stranky a dosah jednotlivych influencerov na
konkrétne, sustredené Usilie o vytvorenie aktualneho obsahu, ktory podporuje okamzité
zapojenie a maximalizuje vplyv kazdej kampane. Medzi vyhody patri ziskanie nového
publika na r6znych trhoch a zosilnenie dosahu poc¢as konkurencnych sezénnych obdobi, ako
st napriklad Vianoce ¢i Valentin. Za nevyhody mozno povazovat vysSie poplatky za

exkluzivitu talentov a kratkodoby vplyv kampani s malou dynamikou (Salameh, 2024).
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2.4 Vplyv influencer marketingu na povedomie o znacke

Povedomie o znacCke je dolezitym prvkom ktory je vzdy jednym z viacerych cielov
marketingovych aktivit vSetkych znaciek. Schopnost’ spotrebitel’a rozpoznat’ a zapamatat’ si
znacku a tiez ju odlisit’ od ostatnych ma vplyv na rozhodovanie spotrebitel’a o kipe vyrobku
danej znacky. Povedomie o znacke sa buduje a zvySuje zlepSovanim rozpoznatelnosti
znacky prostrednictvom opakovaného vystavenia. Je to preto, aby sa potom spotrebitelia
citili so znackou oboznameni. Povedomie o znacke je zakladna iroven znalosti znacky, ktora
zahffia prinajmenSom identifikaciu ndzvu alebo Struktiry znacky. NajddlezitejSim ciel'om
spolo¢nosti je budovanie silnej znacky, ktord ovplyviiuje nielen kratkodobé prijmy, ale
prindsa vysledky aj z dlhodobého hl'adiska. Preto by malo byt’ cielom dobrého manazmentu
znacky vybudovat’ znacku tak, ktord vydrzi desat’rocia aj pri pridavani novych produktov do
portfolia. Ako mozeme vidiet’ na Obrazok 20brazok 2 povedomie o znacke ma Styri irovne

(Agung et al., 2021; Haratua Pandjaitan, 2018).

Vybavenie si znacky

Rozpoznanie znacky

Neznalost’ znacky

Obrazok 2 Pyramida povedomia o znacke
(zdroj: Haratua Pandjaitan, 2018)

Neznalost' znacky je prvou, najnizSou uroviiou pyramidy, kde si spotrebitel’ znacku este
neuvedomuje; Rozpoznanie znacky je druhou urovilou pyramidy a tato Groven je d’alSim
klicovym bodom, ked’ si spotrebitel’ vybera znacku v case nakupu; Vybavenie si znacky je
uroven po rozpoznani znacky, ide o opatovné uvedenie si znacky bez akejkol'vek pomoci;
Na vrchole mysle (Top of Mind) je najvysSia troven povedomia o znacke, pretoze v tomto
Stadiu si spotrebitel’ okamzite spomenie na znacku, ked’ sa ho pytaji na kategoriu vyrobku

(spontanne zapamaitanie znacky). Cielom znacky je dosiahnut’ najvyssiu uroven pyramidy,
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pretoze spotrebitel’ sa bude zaoberat’ vyberom znacky, ktoru si zapamétal (Agung et al.,

2021).

Povedomie o znaCke je schopnost’ potencidlneho kupujuceho rozpoznat' alebo si
spomenut’, ze znacka je sucastou urcitej kategorie vyrobkov. Ked’ ma spotrebitel’ umysel
kapit’, vytvori si vztah voci znacke, a to, ze znacka je pozitivna a dobra pre spotrebitelov.
Prave to je hnacim motorom nakupov, ktoré spotrebitelia nakoniec uskutocnia (Haratua

Pandjaitan, 2018).

Spotrebitelia sa budi mdct’ lepSie rozhodnut’ o kape, ak buda o vyrobku alebo znacke
informovani v dobe digitalnej komunikécie. Spotrebitelia s mensim pochopenim povedomia
o znacke si pravdepodobne vyberu alternativy, ked’ sa znaCky nezameraju na vytvaranie
povedomia o znackdch, ktoré neskor skutocne formuju zadmer kupit. Reklamy, ktoré
spolo¢nosti pouzivaji na budovanie povedomia o znacke, majii na spotrebitel'ov najvacsi
vplyv, ak st dobre spracované, dobre vyrozpravané a hovoria presved¢ivy pribeh o vyrobku.
Tieto prvky urcite ovplyvnia ndkupné sklony spotrebitel'ov. Nakupné zamery zakaznikov su
ovplyvnené ich povedomim o znacke. Spotrebitel s vys$Sim povedomim o znacke je
nachylnejs$i na vicsie ndkupy. Na preferencie znacky a zamery spotrebitelov utracat’ ma
vplyv znalost’ znacky, ktord maju vplyv aj na to, ako vysoko spotrebitel’ znacku hodnoti,

ked’ ju pozna (Hameed et al., 2023).

Povedomie o znacke mozno budovat’ viacerymi sposobmi, napriklad prostrednictvom
socidlnych médii, obsahového marketingu, videomarketingu, sponzoringu podujati
a influencer marketingu. V si¢asnosti sa najcastejSie vyuziva metoda influencer marketingu,
pretoze sa predpoklada, Ze influenceri maju vzt'ah s cielovymi spotrebiteI'mi v podobe
sledujtcich, vd’aka ktorym propagacné stratégie vyzeraju prirodzenejsSie a doveryhodne;jsie.
Zlepsenie, ku ktorému dochadza, mozno merat poctom sledujiucich znacky a troviiou

zapojenia, ku ktorému dochadza po propagacii (Agung et al., 2021).

Podl'a Agung et al. (2021) influencer marketing zlepSuje povedomie o znacke a predaj,
ale ide len o doCasny a pomerne kratky efekt. Je to sposobené niekol’kymi faktormi vratane
vel'kého poctu znaciek spolupracujucich v rovnakom ¢ase, monotonnych stratégii znaciek a
neschopnosti ¢itat’ dynamiku, neatraktivnej prezentacie produktov, nekompatibility znaciek

so spajanymi influencermi a algoritmov jednotlivych socialnych sieti.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 35

3 NAKUPNE SPRAVANIE SPOTREBITELOV

Nakupné spravanie mézeme definovat’ ako vSetky rozhodovacie ukony jednotlivca alebo
skupiny, ktoré priamo suvisia so ziskavanim a pouzivanim vyrobkov a sluzieb s cielom
uspokojit’ sucasné a buduce potreby, vratane vsetkych rozhodovacich procesov, ktoré tymto
ukonom predchédzaju a urujt ich. Spotrebitel'ov mozno v zasade definovat’ ako tych, ktori
ziskavaju tovar alebo sluzby na vlastné uspokojenie, napriklad na osobnt spotrebu alebo ako
darceky pre inych. Z toho vyplyva, ze do tejto kategorie sa zarad’uju tie ndkupy, ktoré nie st
ur¢ené na d’alsi predaj alebo pouzitie v podnikoch. Spotreba je sucastou I'udskej existencie
od pociatku, pretoze vSetci sme spotrebitelmi nejakého produktu. Radikdlne zmeny v
technologickom aspekte marketingového prostredia vSak zaviedli digitdlne prvky do toho,
aké vyrobky kupujeme, ako ich kupujeme, kde ich kupujeme a ako casto ich kupujeme. V
digitdlnom prostredi doSlo k pozoruhodnym zmenam, ktoré pripravili pddu pre vznik
digitdlneho spotrebitel’a. Je to spotrebitel’, ktory radSej sedi doma, modze si porovnat
moznosti online a objednané vyrobky dostane priamo domov namiesto toho, aby musel
nekonecne dlho cakat’ v rade na vybavenie. Tento spotrebitel dava prednost’ Citaniu
elektronickych knih pred nosenim niekolkych hrubych publikacii a ocenuje elektronické
bankovnictvo na rozdiel od tradi¢ného bankového systému, ktory si vyzaduje fyzicka
pritomnost prakticky pri vSetkych transakciach. Tento spotrebitel si tieZ vybera elektronické
platenie uctov za namiesto inych tradi¢nych spdsobov a prestva svoj hudobny a filmovy
vkus do digitalnej podoby. To st len priklady niekol’kych sposobov, ktorymi moéZeme opisat’
digitalneho spotrebitel’a a ilustrovat’, ako sa veci v tomto smere menia (Gbadamosi, 2024;

Dumitrescu et al., 2015).

3.1 Online nakupné spravanie spotrebitel’ov

V poslednych dvoch desatrociach si spotrebitelia Coraz viac zvykli pouzivat’ internet ako
prostriedok na informovanie sa o vyrobkoch alebo sluzbiach a o inych informéciach
vSeobecne. Na Obrazok 3 mdzeme vidiet' ako sa vyvijal globalny pocet internetovych
uzivatelov od roku 2005. Silny rozvoj informac¢nych a komunikacnych technologii
v poslednych rokoch vytvoril aj prostredie, ktoré na jednej strane umoziiuje spolo¢nostiam
propagovat, predavat’ a distribuovat’ svoje vyrobky alebo sluzby a zdaroven dava
spotrebitel'om moznost’ kupit’ si vyrobky alebo sluzby, ktoré potrebuju. Pre spolo¢nosti

21. storocia je vel'mi dodlezité pochopit’, ako spotrebitelia pouzivaju internet. Musia si byt
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vedomé vyhod, ktoré im tieto znalosti m6zu priniest, aby mohli lepSie pripravit’ svoje

marketingové a predajné stratégie (Dumitrescu et al., 2015).
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Obrazok 3 Vyvoj globalneho poctu internetovych pouzivatel'ov (2005 — 2022)
(zdroj: podla Gbadamosi, 2024)

Koncepcia spotrebitel'ského spravania sa vyrazne nezmenila, iba sa zlepSila pridanim online
prostredia. Rast elektronického obchodu ale jasne ukazal, Ze spravanie zakaznikov sa vyvija.
Spravanie zdkaznikov nemusi byt v priebehu Casu stabilné, pretoze skusenosti ziskané z
predchadzajicich nakupov znamenaju, Ze sa meni ich vnimanie. V dne$nej dobe sa spravanie
spotrebitel'ov pri ndkupe vyrobkov alebo sluzieb tyka obchodov, ktoré st online a oftline. V
dosledku vel'kého zapojenia online prostredia do Zivota spotrebitelov museli marketingovi
vyskumnici prehodnotit’ sposob, akym skiimaji spravanie spotrebitel'ov. Jednym z hlavnych
vplyvov WWW (World Wide Web) je spristupnenie vyrobkov a sluzieb spotrebitelom z
celého sveta kedykol'vek a takmer kdekol'vek (Dumitrescu et al., 2015; Pilik, 2013).
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Tabul’ka 3 Porovnanie tradi¢nych modelov spotreby a spotreby v digitdlnom veku

Tradi¢na spotreba

Spotreba v digitidlnom veku

Pristup spotrebitelov k

Pristup spotrebitel'ov k informaciam
sa astronomicky rozsiril, pretoze je

Pristup k . L , e p o e w iy
informaciam 1nf0.rma01am je obmedzgny na mozné ziskat .uz1tocne informécie z
tradi¢né sposoby komunikacie. online recenzii vyrobkov
a virtudlnych komunit.
Spotrebitel je silnejsi v suvislosti so
zvysenou mierou pristupu
k informaciam. Prikladom je pristup
Moc . . ’ k invforméciém pri.p?rovnévani cien,
spotrebitelov Moc spotrebitel’'ov je obmedzena. moznosf vybrat’ si, Comu sa chce
spotrebitel’ vystavit' a Comu sa chce
vyhnut v digitalnych TV programoch
prostrednictvom zdznamovych
zariadeni, a aktivita spotrebitel'ov.
Vicsina tradi¢nych sposobov Sp otrebite‘lia st ’schop i reagoy at
komunikacie, ako je televizia, na rnarke:tmgove ko’m unikacné ,
Marketingova rozhlas, noviny, nie je schopna pos o.lrstva prostr.edrvnc,t vom novych
komunikicia  (alebo je velmi slabd) umozni¢ ~ edife-komunikacnych prostriedkoy.
reakciu spotrebitel'ov z dovodu lde ° dialog a .Izle’monolog, gkovje’ to
ich nepruznosti. v prlrpade tradi¢nych komunika¢nych
systemov.
Pristup spotrebitel’'ov k informaciam
Aj ked’ st potreby spotrebitel'ov v M torr}tg novorm Veku.é,l d}gltalne
tomto systéme spotreby pocetné, inovdcie ich vystavuju roznym
Potreby st obmedzené na tradiény model kontextorfl spotreby. :l"le vyvolavaju
spotreby potrebu rozqych novyf:h proc.iuktov,
‘ ktoré pred niekol'’kymi rokmi
neexistovali.
' tSrIz)l g?gi?ﬁg?;&;?gﬁ;gggg;;i Spotrebi@lia vyhl'adavaji na internete
Vyhladavanie ako je ndviteva nakupného cer; tra 1nf0.r{né01e o produktoch, ktoré chcu
alebo prezeranie ¢asopisov. kpi.
Ide o fyzicky pristup k tovaru
alebo prostrednictvom tradi¢nych e,
nastrojov marketingove;j MO.Z I,IOSU spojenie S,O SP qt’rebou Vo
. komunikacie, ako st ¢asopisy a dlgltaln,o m veliu ul ahcujg hqdnotenle
Hodnotenie . ’ . alternativ, ked’Ze spotrebitelia sa
alternativ noviny. Tento Proces Je pomene = ssu pohybovat’ medzi webovymi
pracny a obmedzi moZnosti, ktoré strankami a porovnavat/hodnotit’
by si spotrebitelia mohli prezriet’, dostupné moznosti
ako aj rozsah, v akom by sa to P ’
dalo urobit’.
Existuju len velmi obmedzené V sucasnosti je rozsirené pouzivanie
Hodnotenie prostriedky, ktorymi by sa dalo digitalnych prostriedkov na zber
po nékupe oznamit’ hodnotenie spotrebitelov  udajov od zdkaznikov o spokojnosti

po nakupe.

po transakcii.
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Dostupnost’ digitalnych prostriedkov

Zmluvy o prenajme sa budu na spracovanie transakcii prenajmu
8 Prendjom musiet’ uzatvarat’ fyzicky v prindsa pohodlie do spdsobu, akym si
predajni. spotrebitelia prenajimaju auta
a nehnutel'nosti a iné produkty.
Cena bude s najvicsou
Cena by mohla byt pomerne pra\’/vclepqdobr}ost ou relatl.\fne nizka,
. , , ked’Ze pri online transakciach sa
9 vysoka vzhl'adom na vydavky . L, N
Cena zvycajne eliminuju alebo znizuju

spojené s potrebnymi fyzickymi

: . niektoré naklady, ¢o by v kone¢nom
zariadeniami.

dosledku mohlo viest’ k niz§im cendm
pre spotrebitel’'ov.

(zdroj: Gbadamosi, 2024)

Pokial’ ide o nové marketingové trendy, beznou tendenciou l'udi v sucasnosti je vyhl'adavat
informdcie prostrednictvom recenzii a odporucani o produktoch na socidlnych sietach.
svojich nakupoch. Kontakt medzi l'ud'mi, aj ked’ prostrednictvom internetu, sa povazuje za
cielenej$i a Uc¢innejsi ako tradicné marketingové aktivity, ktoré poskytuju jednostranny

vzt'ah medzi znackou a spotrebitel'om (Yesiloglu a Costello, 2021).
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4 MARKETING V MODNOM PRIEMYSLE

Moda je stbor antropologickych, socidlne-psychologickych, ekonomickych a kultarnych
hodnoét, viac ¢i menej typickych pre urcitu historicku, spolocensko-ekonomicku etapu
vyvoja cloveka a spolocnosti. Z obsahového hladiska v sebe zahffia predovSetkym
problematiky stavu, zmien avyvoja vzhladu cloveka, jeho prezentacie v socidlnom
a kultarnom prostredi. Je odrazom ako objektivnych, tak subjektivnych potrieb ¢loveka ako
biologického, spolocenského druhu a ako jedinca disponujuceho individualnymi hodnotami,
ktorymi sa odliSuje ¢i chce odlisit’ od svojho socidlneho okolia. Vyznamnym rysom mody
je jej Casové obmedzenie. Typickd modna vina sa javi ako rychla zmena v nazore na urcity
esteticky ideal. Pod pojmom fashion si m6Zeme predstavit’ celosvetovy biznis, ktory je
charakteristicky rychlym nadSenim a rychlymi vykyvmi, ktoré prebiehaju stibezne, v rdzne;j
miere a v roznom case. Je to vyjadrenie sebarealizacie, emdcii a identity, ktoré reflektuje

a posuva kulturne a socialne bariéry (Haunerova et al., 2019).

Modny priemysel vzdy kracal podla vlastného rytmu a trval na pouZzivani vlastnych
obchodnych modelov namiesto tradiénych postupov riadenia a pevnych harmonogramov,
ktoré musel dodrziavat' cely priemysel. Nebol vsak vzdy dynamickym, prevratnym,
ocarujucim a odvaznym odvetvim, ako sa rad vyhlasuje. Svetovy modny priemysel sa celé
desatrocia drzal velmi normativneho obchodného modelu, pricom vSetky poslusne
vyrabajice znacky dodrziavali rovnaky systém a casovy harmonogram pri tvorbe,
predvadzani a predaji svojich kolekcii. Tym, ze sa mnohé znacky riadili rovnakym
kalenddrom, trendmi, obchodnymi modelmi a metédami, sa dostavali do ekonomickej a

environmentalnej nevyhody (Lowe, 2023).

Zavedenie socialnych sieti zaciatkom roku 2000 viac otvorilo komunikéciu v oblasti
mody. Namiesto obojsmernej interakcie v podobe zverejiiovania prispevkov a odpovedania
na ne, ktora sa pouzivala na blogoch, socialne siete a zdiel'anie umoznili neobmedzenému
poctu l'udi vytvarat, komentovat’ a komunikovat’ na mnohych strankach, ako su Facebook,
Instagram ¢i Pinterest. VacSina stranok socidlnych sieti umoziuje podnikom a jednotlivcom
zriadit’ si ucty a zdielat’ rovnaké platformy socidlnych sieti ako ¢lenovia komunity. Vd'aka
tomu je pre modne podniky ovela jednoduchSie ziskavat' fanuSikov. Umoznilo im to
komunikovat’ na socidlnych sietach personalizovanej$im spdsobom a zaujat’ jemnejsi

pristup k marketingu (Harris, 2017).
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5 ZHRNUTIE TEORETICKYCH POZNATKOV

Teoretickd cast’ tejto prace poskytuje komplexny prehlad o problematike influencer
marketingu a jeho vplyvu na spotrebitel'ské spravanie v mdédnom priemysle. Skiima zadkladné
prvky digitdlneho marketingu, podstatu influencer marketingu, klasifikaciu influencerov,

typy ich spoluprac so znackami, ako aj spravanie spotrebitelov a kontext mody.
Digitalny marketing a jeho vyznam

Digitalny marketing je definovany ako propagécia produktov alebo znaciek prostrednictvom
elektronickych médii, vratane webovych stranok, socidlnych sieti, vyhladavacov a
mobilnych aplikécii (Mankad, 2019; Dasi¢ et al., 2023). Oproti tradicnému marketingu
pontika vyhody ako rychlost’, pouzitelnost’ a interaktivitu, ¢o umoziuje personaliziciu a
efektivnejSi kontakt so spotrebitelmi. Socidlne siete zohravaju kl'icovu ulohu, pretoZe
ul’ahcuju Sirenie WOM (word-of-mouth) marketingu a umoziuji znackam budovat’ vztahy
s cielovym publikom (Harris, 2017). Vyvoj od Web 1.0 k Web 2.0 transformoval
komunikaciu z jednosmernej na obojsmernd, ¢im sa posilnila angazovanost’ a vznikli nové

prilezitosti pre marketingové stratégie (Hollensen et al., 2017).
Influencer marketing ako kl'a¢ovy nastroj

Influencer marketing je moderna forma marketingovej komunikécie, ktora vyuziva vplyvné
osoby — influencerov — na propagéciu produktov alebo znaciek prirodzenou a doveryhodnou
formou (Gundové a Cvoligova, 2019). Jeho sila spoc¢iva v schopnosti budovat’ doveru a
oslovovat’ nové ciel'ové skupiny, pricom je prirodzenej$i ako tradicné reklamy (Hollensen
et al., 2017). Podl'a vyskumov az 88 % spotrebitel'ov doveruje odporuc¢aniam influencerov
viac nez klasickej reklame, a 49 % sa nimi riadi pri ndkupe (BureSova, 2022). V mdédnom
priemysle, kde je vizudlna estetika klucova, influenceri vyrazne formuju trendy a

ovplyviiuji nakupné rozhodnutia.
Kategorizacia influencerov

Influenceri sa delia podl'a poctu sledujtcich na nano (1 000 — 10 000), mikro (10 000 — 100
000), makro (100 000 — 1 milién) a mega/celebrity (nad 1 milién) (Zahay et al., 2023). Nano-
a mikro-influenceri vynikaji vysokou angaZovanostou a autenticitou, zatial' ¢o makro- a
mega-influenceri pontkaji Sir§i dosah. Vyskumy naznacuju, ze mikro-influenceri su v
méddnom priemysle casto najefektivnejsi kvoli ich doveryhodnosti a blizkosti k publiku (Li,

2025; Alvarez-Monzoncillo, 2023).
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Formy spolupriace v influencer marketingu

Medzi hlavné formy spoluprace patria affiliate marketing, barterové spoluprace,
jednorazové kampane a dlhodobé partnerstva/ambasadorstvo. Affiliate marketing a zI'avové
kody st efektivne pre okamzité zvySenie predaja, zatial' co dlhodobé spoluprace posiliuju
doveru a autenticitu (Lowe, 2023). Vyber formy zavisi od cielov kampane, pri¢om

kombinécia viacerych pristupov moze maximalizovat’ efektivitu.
Spotrebitel’ské spravanie v médnom priemysle

Spotrebitel'ské spravanie v digitadlnom veku sa vyrazne meni pod vplyvom dostupnosti
informaécii a socialnych sieti (Gbadamosi, 2024). V mdédnom priemysle zohravaju kl'acova
ulohu emécie, vizudlna estetika a sebarealizacia. Socialne siete, ako Instagram a TikTok,
rozhodnutia (Yesiloglu a Costello, 2021). Vyskumy potvrdzuji, Ze influenceri vyrazne
zvySuju povedomie o znackéch, no ich priamy vplyv na ndkupy je obmedzenejsi (Li, 2025).
Modny priemysel je charakteristicky rychlymi zmenami trendov a silnym dorazom na

individualitu, ¢o zvySuje vyznam autentickych odporticani influencerov.
Zaver

Teoretické poznatky zdoraziiuju, ze influencer marketing je v mddnom priemysle
efektivnym nastrojom, ktory kombinuje vizualnu pritazlivost, autenticitu a cieleni
komunikaciu. Jeho Gspech zavisi na strategickom vybere influencerov a foriem spoluprace,
ktoré zodpovedaju cielom znafky a o€akdvaniam cielového publika, ¢im prispieva k

formovaniu spotrebitel'skych preferencii a posilneniu pozicie znaciek na trhu.
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II

PRAKTICKA CAST
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6 METODIKA PRACE

Vyskumna cast’ prace bola realizovand v dvoch fazach, pricom bola kombinovana

kvalitativna aj kvantitativna metdda zberu udajov.
Kvalitativna faza vyskumu

Prvd faza vyskumu pozostavala =z kvalitativneho vyskumu prostrednictvom
polostrukturovanych rozhovorov, ktoré sa uskuto¢nili v obdobi od 3. marca 2025 do
11. aprila 2025. Rozhovory boli realizované so siedmimi respondentmi (ozna¢enymi ako
R1-R7), pricom pét prebehlo osobne a dva online prostrednictvom platformy Google Meet.
Kazdy rozhovor trval priblizne 35-45 minut a bol so stthlasom respondentov nahrany ako
hlasovéd nahravka vyhradne na akademické tcely. Nasledne boli nahravky prepisané do
textovej podoby s dodrzanim anonymity — respondenti sii oznaceni iba kédmi a vSetky

osobné udaje boli odstranené.

Tabul’ka 4 Charakteristika respondentov kvalitativnej ¢asti vyskumu

Respondent  Pohlavie Vek Profesia Povod
R1 Zena 21 Studentka SK
R2 Muz 22 Student CzZ
R3 Zena 22 Studentka Ccz
R4 Zena 23 Studentka CZ
RS Zena 27 Zamestnany (IT) SK
R6 Muz 27 Zamestnana (kaviarei) SK
R7 Zena 22 Studentka SK

(zdroj: viastné)

Respondenti boli vybrani z cielovej skupiny mladych dospelych (vek 20-30 rokov).
Podrobna charakteristika jednotlivych respondentov je uvedena v tabul'ke 4. Vzorku tvorilo
pat Zien a dvaja muzi, pricom vicSina z nich bola Studentmi vysokych $kol. Vsetci
respondenti boli aktivni pouzivatelia socidlnych sieti a pochédzali z prostredia Slovenska a

Ceska.
Témy rozhovorov sa zameriavali na tri kI'i€ové oblasti:
1. Vnimanie influencer marketingu a jeho vplyvu na spotrebitel'ské spravanie,

2. Skusenosti s roznymi typmi spoluprac (affiliate marketing, barterové vymeny,

dlhodobé partnerstva),
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3. Postoje k autenticite roznych typov influencerov (mikro, makro, celebrity).

Vsetci respondenti boli pred zaciatkom vyskumu informovani o jeho tcele a poskytli

suhlas s pouzitim anonymizovanych vypovedi.

Ziskané udaje posluzili ako vychodisko pre formulaciu hypotéz a navrh kvantitativneho
dotaznika. Tato kvalitativna f4za poskytla hlbsi nahl'ad do vnimania influencer marketingu

a pomohla identifikovat’ témy, ktoré boli nasledne overené kvantitativnym vyskumom.
Kvantitativna faza vyskumu

Druhd faza vyskumu prebiehala formou online dotaznikového Setrenia. Dotaznik bol
vytvoreny pomocou Microsoft Forms. Vychadzal nielen z predchadzajucich rozhovorov, ale

aj z teoretickej Casti prace.

Distribticia dotazniku prebiehala online prostrednictvom socidlnych sieti Instagram
a Facebook, a vypliianie bolo anonymné. Zber dat prebiehal v obdobi od 8. maja 2025 do
17. maja 2025 a dotaznik obsahoval 14 uzatvorenych otazok. Sest’ otazok bolo profilovacich,
zameranych na zékladné demografické udaje a vzorce pouZivania socidlnych sieti. Styri
otazky vyuzivali 5-bodova Likertovu Skalu na meranie intenzity postojov a vplyvu. Data

z dotazniku boli spracované Statistikom pomocou programu JASP v0.19.3.

Dotaznik vyplnilo celkovo 199 respondentov. Pre potreby d’alSej analyzy vsak boli
zohl'adnenti len ti respondenti, ktori v uvodnej otazke uviedli, Ze sleduju influencerov, ktori
zdiel'aji modny obsah. Tato otazka bola klI'iCova z hl'adiska zamerania vyskumu, pretoze
prave tato skupina reprezentuje cielovu skupinu, na ktoru sa influencer marketing v médnom
segmente primarne zameriava. Na zdklade tohto kritéria bolo do d’alSieho spracovania

zaradenych 128 respondentov.

6.1 Analytické metody spracovania dat

Na spracovanie a analyzu ziskanych dat boli pouzité Statistick¢é metody, ktoré umoznili
overit’ stanovené hypotézy a odpovedat’ na vyskumné otazky. Konkrétne boli aplikované
dva hlavné testy: Wilcoxonov test a multinomicky test. Nasledujuici text stru¢ne popisuje ich

vyuzitie v ramci vyskumu.
Wilcoxonov test

Wilcoxonov test, konkrétne jeho verzia pre parové porovnanie (Wilcoxonov jednovyberovy

test), bol pouzity na testovanie hypotéz Hla, Hlb, Hlc a H4. Tento neparametricky test je
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vhodny na analyzu dat zo $kaly hodnoteni respondentov, kde odpovede predstavuju poradie
(napriklad od ,,vObec nie“ po ,,veI'mi vyrazne* alebo od ,,vObec nesuhlasim* po ,,iplne
suhlasim®). Test umoznuje porovnat’ dve suvislé skupiny a overit, ¢i existuje Statisticky
vyznamny rozdiel v ich hodnoteniach, ¢o bolo kI'icové pre posudenie vplyvu influencer
marketingu na povedomie o znackach a nakupné rozhodnutia, ako aj na mieru dovery voci

influencerom.
Multinomicky test

Na testovanie hypotéz H2 a H3 bol pouzity multinomicky test, ktory je vhodny na analyzu
kategorickych dat. Tento test umoziuje porovnat’ rozdiely vo frekvenciach vyberu réznych
kategorii respondentmi, napriklad pri hodnoteni vplyvu réznych typov influencerov (mikro-
influenceri, makro-influenceri, celebrity) na nadkupné spravanie alebo pri posudzovani
efektivity roznych propagacnych taktik (affiliate odkazy, dlhodobé spoluprace, barterové
spoluprace, jednorazové kampane). Multinomicky test poskytol Statisticky vyznamné
vysledky, ktoré pomohli identifikovat’ preferencie respondentov a potvrdit’ alebo vyvratit

stanovené hypotézy.

6.2 Charakteristika vzorky respondentov

Vyskumna vzorku tvorilo 128 respondentov, ktori uviedli, ze sleduji influencerov
propagujucich médny obsah. Prave tato skupina bola povazovana za relevantni vzhl'adom
na predmet vyskumu, ktorého ciel'om bolo sledovat’ vplyv influencer marketingu v oblasti
mody. Vylucenim ostatnych respondentov sa zabezpecila vys$Sia presnost vysledkov a
sustredenie sa na cielovu skupinu, ktora ma realnu skusenost’ s tymto typom marketingovej

komunikacie.
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Zena

B Muz

Iné/Nechcem uviest

Obrazok 4 Graf rozlozenia respondentov podl'a pohlavia
(zdroj: vlastné)

Z pohladu pohlavia vyrazne prevazovali zeny, ktoré tvorili az 86 % vzorky (110
respondentiek). Muzi predstavovali len priblizne 11 % (14 osdb) a zvysné 3 % tvorili
respondenti, ktori pohlavie neuviedli. Takato prevaha Zenského publika je do velkej miery
ocakavana, ked’Ze modny obsah na socidlnych siet’ach oslovuje najmé Zeny a marketingové

kampane modnych znaciek st €asto cielene zamerané prave na tuto skupinu.

do 15 rokov

16 — 19 rokov
20 — 24 rokov
25 — 34 rokov

m 35 - 44 rokov

M 45 a viac rokov

Obrazok 5 Graf vekovej Struktury respondentov

(zdroj: vilastné)
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Vekové zlozenie respondentov ukazuje, Ze najviac z nich patrilo do skupiny vo vekovej
kategorie 20 az 24 rokov, ktori tvorili viac neZ polovicu celej vzorky (74 osob). Dalsich 20
respondentov spadalo do vekovej kategorie 16 az 19 rokov, ¢im sa potvrdzuje, Ze ide najma
o generaciu Z, ktora je aktivne pritomna na socidlnych sietach a pravidelne sleduje online
obsah vratane modnych influencerov. Vekové skupiny nad 25 rokov boli v mensine — vekova
kategoria 25 az 34 rokov obsahovala 17 0sob, 35 az 44 rokov 8 0sdb a nad 45 rokov bolo
zastapenych 7 respondentov. Tieto ¢isla naznacuju, ze zaujem o modnych influencerov s
rastacim vekom klesa, resp. ze star§i pouzivatelia nie st tak casto cielovou skupinou tychto

kampani.

m Zakladné

Stredoskolské bez maturity

Stredoskolské s maturitou
Vysokoskolské

Iné

Obrazok 6 Graf dosiahnutého vzdelania respondentov
(zdroj: viastné)

Aj Struktira vzdelania zodpovedala vekovej skladbe vzorky. Najviac respondentov malo
ukoncené¢ stredoskolské vzdelanie s maturitou (79 0s6b), pricom d’alSich 31 oséb uviedlo
vysokoskolské vzdelanie. NizSie stupne vzdelania (zékladné alebo stredoskolské bez
maturity) sa objavili len vynimocne, rovnako ako kategoéria ,,iné*“. Celkovo sa tak ukazuje,
ze respondenti boli prevazne mladi l'udia s ukon¢enym stredoskolskym alebo prebiehajucim
vysokoskolskym vzdelanim, ¢o moze stvisiet’ aj s distribuiciou dotaznika prostrednictvom

online prostriedkov, kde sa tato skupina prirodzene pohybuje.
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m Zamestnany/a
= Student/ka
" Nezamestnany/a

HIné

Obrazok 7 Graf profesijného statusu respondentov
(zdroj: vilastné)

Zamestnanecky status takisto koreSpondoval s vekom — najvacsiu cast’ tvorili Studenti (82
0s0b), nasledovani pracujucimi (39 0s6b). Zvysok vzorky tvorili respondenti na materske;j
dovolenke, nezamestnani alebo osoby v inych Specifickych Zivotnych situdcidch. VacsSina
respondentov teda eSte len vstupuje na trh prace alebo posobi v jeho pociato¢nych fazach,
¢o modze ovplyviiovat’ aj ich ndkupné spravanie — vratane citlivosti na odporicania

influencerov a zl'avové ponuky.

Menej nez 1 hodinu
11-2,5hodiny
2,5 -4 hodiny
7 Viac ako 4 hodiny

Obrazok 8 Graf ¢asu priemerne denne straveného na socialnych siet'ach

(zdroj: vlastné)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 49

Denny cas straveny na socialnych sietach bol d’alsim ukazovatelom silnej vizby medzi
respondentmi a digitalnym prostredim. Najviac z nich uviedlo, Ze na socialnych siet’ach
travia medzi 2,5 az 4 hodinami denne (54 osdb), d’alSich 42 respondentov odpovedalo, ze sa
na sietach pohybujui 1 az 2,5 hodiny denne. Viac ako Styri hodiny denne travilo online 25

respondentov, ¢o naznacuje vysoku Uroven online aktivity v rdmci skimanej skupiny.

INE

PINTEREST

2

-
2 |
o
o TIKTOK 47

INSTAGRAM 111
| | | | |
0 20 40 60 80 100 120

Pocet odpovedi

Obrazok 9 Graf najcastejSie pouzivanych socialnych platforiem
(zdroj: vlastné)

Z hladiska pouzivanych platforiem dominoval Instagram, ktory oznacilo az 113
respondentov. Ide o platformu s vyrazne vizudlnym obsahom, ¢o z nej robi idealny priestor
pre propagaciu moédnych produktov. Druhym najéastejSie uvaddzanym kanalom bol
TikTok (47 respondentov), nasledovany YouTube a Facebookom, ktoré mali zhodne po 33
odpovedi. Ostatné platformy ako Pinterest ¢i menej zname aplikacie boli zastipené len
minimalne. Takéto rozdelenie len potvrdzuje, ze v oblasti médneho influencer marketingu

dominuju prave tie siete, ktoré su vizualne, dynamické a podporuju videoobsah.

Celkovo mozno vyskumny stbor opisat ako skupinu prevazne mladych Zzien —
Studentiek alebo mladych zamestnanych — ktor¢ travia zna¢nti Cast’ dia na socialnych siet’ach
a sleduji modnych influencerov. Ich ndkupné rozhodovanie a postoje su preto idedlnym

zdrojom pre skimanie efektivity influencer marketingu v médnom priemysle.
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6.3 Teoretické vychodiska a formulacia hypotéz

V ramci metodiky prace boli identifikované klI'iCové tvrdenia z literattry, ktoré posluzili ako
teoreticky zaklad pre formulaciu hypotéz vyskumu. Tieto tvrdenia, zamerané na vplyv
influencer marketingu na spravanie spotrebitel'ov, su zhrnuté v nasledujtcej tabul’ke spolu s

ich autormi.

Tabul'ka 5 Prehl'ad tvrdeni z literatry sluziacich ako podklad pre formuléaciu hypotéz

Tvrdenie Autor

...mozno konstatovat’, Ze influencer marketing zlepSuje mieru (Agung et al., 2021)
zapojenia a sledovanosti znacky na socidlnych sietach a moéze

hlbsie zvysit’ povedomie o znacke.

Generacia Z uprednostituje mikro-influencerov, aj ked’ maju (L1, 2025)
relativne maly pocet sledujucich, pretoze veri, ze mali
influenceri su uprimnejsi. Potvrdzuje to aj fakt, ze pre
spotrebitelov je vnimanie autenticity influencerov velmi

dolezité z hl'adiska ich doveryhodnosti.

Mikro-influenceri su najobl'ibenejSou vol'bou pre zacinajice (Agung et al., 2021)
podniky, pretoze sa predpoklada, Ze I'ahSie presvedcia svojich
sledujucich a spétna vizba, ktort ziskaju, je ovela u¢innejsia
ako reklama v Google ads alebo iné tradicné marketingové

metody.

Milenidli z robotnickej triedy sa zhodli na tom, Ze stratégie (Notarte et al., 2025)
affiliate marketingu u¢inne podporuju konverziu predaja, ¢o

vedie k vysokej miere Gspesnych ndkupov oblecenia.

Mozno konStatovat, ze ambasadori znacky maji vplyv (Suleman et al., 2023)
avyznam pri rozhodovani spotrebitelov o nakupe.
Spotrebitelia si skutone vyberaju vyrobky, ktoré si kupia,
podla spotrebitel'skych emocii. Jednym z faktorov, ktoré
mozu pomdct emodciam spotrebitelov pri rozhodovani

o nakupe, je ambasador znacky.

(zdroj: vlastné spracovanie na zaklade Agung et al., 2021; Li, 2025, Notarte et al., 2025;
Suleman et al., 2023)
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7 VYHODNOTENIE A INTERPRETACIA VYSLEDKOV

Tato kapitola prezentuje vysledky vyskumu. Na zaklade dat ziskanych z online dotaznika od
128 respondentov, ktori sleduji médnych influencerov, bolo otestovanych Sest” hypotéz
(H1a, Hlb, Hlc, H2, H3, H4). Vysledky poskytuji cenné poznatky o efektivite influencer
marketingu, vplyve réznych typov influencerov a forméch spoluprace, ako aj o ich vnimani

zo strany spotrebitel'ov.

7.1 Hypotéza Hla: Influencer marketing vyznamne zvySuje povedomie
o novych médnych znackach
Formulacia nulovej a alternativnej hypotézy

Nulova hypotéza (Ho): Influencer marketing neméa vyznamny vplyv na zvySovanie

povedomia o novych médnych znackéch.

Alternativna hypotéza (Hi): Influencer marketing ma vyznamny vplyv na zvySovanie

povedomia o novych médnych znackéch.
Interpretacia vysledkov

Na testovanie hypotézy Hla bol pouzity Wilcoxonov test, ktory je vhodny na analyzu dat zo
Skaly hodnoteni respondentov, kde odpovede predstavuju poradie (napriklad od ,,vobec nie*

po ,,vel'mi vyrazne*). Vysledky testu st uvedené v Tabul'ka 6 nizsie.

Tabul’ka 6 Vysledky Wilcoxonovho testu pre hypotézu Hla

Otazka \% p-value
Na Skale zaznacte do akej miery vas influenceri
v minulosti oboznamili s novymi médnymi 3081 <0,001

znackami?

(zdroj: vlastné)

Ked’Ze p-hodnota uvedend v Tabulka 6 je menSia ako Standardny prah Statistickej
vyznamnosti (o = 0,05), zamietame nulovu hypotézu (Ho). To naznacuje, Ze existuju
dostatoéné Statistické dokazy na podporu alternativnej hypotézy (Hi), ktora tvrdi, Ze
influencer marketing ma vyznamny vplyv na zvySovanie povedomia o novych modnych

znackach.

Hodnota Statistiky V uvedena v Tabulka 6 poukazuje na silnu tendenciu respondentov

pripisovat’ influencerom zéasluhu za zvySovanie povedomia o novych mdédnych znackach.
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Nizka p-hodnota potvrdzuje vysoku Statisticki vyznamnost’ tychto zisteni. Respondenti
hodnotili na Skéle, do akej miery ich influenceri obozndmili s novymi znackami, pricom
vysledky naznacuju, ze influencer marketing efektivne podporuje viditeInost a
zapamaitatelnost’ novych znaciek. Tento efekt je pravdepodobne podporeny vizualnou
povahou platforiem ako Instagram a TikTok, kde influenceri dokézu atraktivne a autenticky
prezentovat’ produkty. Grafické znazornenie odpovedi respondentov (Obrazok 10) dalej
ilustruje, ze 41 % respondentov uviedlo, Ze influenceri ich s novymi znac¢kami oboznamili

vyrazne, a 7 % uviedlo ,,vel'mi vyrazne®, ¢o vizualne podporuje zadvery uvedené v Tabulka

6.

m Vobec nie
Slabo

Neutralne

52; 40,6% Vyrazne

Velmi vyrazne

Obrazok 10 Rozdelenie odpovedi respondentov na vplyv influencer marketingu na
zvySovanie povedomia o novych modnych znackach

(zdroj: vlastné)

Na zaklade vysledkov uvedenych v Tabulka 6 zamietame nulovi hypotézu (Ho) a
konStatujeme, Ze existuju dostatocné dokazy na podporu tvrdenia, Ze influencer marketing
vyznamne prispieva k zvySovaniu povedomia o novych mdédnych znackéch. Tieto zistenia
zdoraznuja efektivitu influencer marketingu ako nastroja na budovanie znacky v moédnom

priemysle, najmi v kontexte vizudlne orientovanych socialnych médii.
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7.2 Hypotéza H1b: Influencer marketing posilituje povedomie o

modnych znackach, ktoré spotrebitelia uz poznaju
Formulacia nulovej a alternativnej hypotézy

Nulova hypotéza (Ho): Influencer marketing nema vyznamny vplyv na posilnenie

povedomia o mdédnych znackach, ktoré spotrebitelia uz poznaju.

Alternativna hypotéza (Hi): Influencer marketing ma vyznamny vplyv na

posilnenie povedomia o médnych znackach, ktoré spotrebitelia uz poznaju.

Interpretacia vysledkov

Na testovanie hypotézy H1b bol pouzity Wilcoxonov test. Vysledky testu st uvedené v
Tabul'ka 7 nizsie.

Tabul'ka 7 Vysledky Wilcoxonovho testu pre hypotézu H1b

Otazka \% p-value
Na skale zaznacte do akej miery vas ovplyvnilo
pdsobenie influencerov na socialnych siet’ach v tom,
7Ze ste si viac v§imali mddne znacky, ktoré uz 3391 <0,001
poznate?

(zdroj: vlastné)

Ked’Ze p-hodnota uvedend v Tabulka 7 je menSia ako Standardny prah Statistickej
vyznamnosti (o = 0,05), zamietame nulovi hypotézu (Ho) v prospech alternativnej

hypotézy (Hi).

Hodnota Statistiky V uvedena v Tabul'ka 7 poukazuje na silnt tendenciu respondentov
pripisovat’ influencerom zasluhu za posilnenie povedomia o zndmych moédnych znackach.
Nizka p-hodnota potvrdzuje vysoku Statistickll vyznamnost’ tychto zisteni. Respondenti
hodnotili na $kale, do akej miery influenceri ovplyvnili ich vnimanie uZ zndmych znaciek,
pricom vysledky naznacuju, Ze influencer marketing efektivne podporuje rozpoznatel'nost’ a
udrzanie zaujmu o tieto znacky. Tento efekt je pravdepodobne podporeny schopnostou
influencerov vytvarat' obsah, ktory zdoéraznuje hodnoty a pribeh znacky, ¢im posiliiuje
emociondlne spojenie publika s uZ znamymi znackami. Grafické znézornenie odpovedi
respondentov (Obrazok 11) d’alej ilustruje, ze vicSina respondentov uviedla aspoil mierny

vplyv influencerov, €o vizualne podporuje zavery uvedené v tabul’ke 7.
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W Vbbec nie
Slabo
Neutrélne

Vyrazne

54; 42,2% Velmi vyrazne
40; 31,3%

Obréazok 11 Rozdelenie odpovedi respondentov na vplyv influencer marketingu na
posilnenie povedomia o znamych moédnych znackéch

(zdroj: vlastné)

Na zdklade vysledkov uvedenych v tabulke 7 zamietame nulovi hypotézu (Ho)
a konstatujeme, ze existuju dostatoéné dokazy na podporu tvrdenia, ze influencer marketing
vyznamne prispieva k posilneniu povedomia o mddnych znackach, ktoré spotrebitelia
uz poznaju. Tieto zistenia zdoraziuji efektivitu influencer marketingu ako néstroja na
udrzanie a posilnenie zdujmu o znaCky v mddnom priemysle, najmi prostrednictvom

cieleného a autentického obsahu na socialnych médiach.

7.3 Hypotéza Hlc: Influencer marketing ma vyznamny vplyv na priame

nakupné rozhodnutia spotrebitel’ov v oblasti mody
Formulacia nulovej a alternativnej hypotézy

Nulova hypotéza (Ho): Influencer marketing nema vyznamny vplyv na priame

nakupné rozhodnutia spotrebitel'ov v oblasti mody.

Alternativna hypotéza (Hi): Influencer marketing ma vyznamny vplyv na priame

nakupné rozhodnutia spotrebitelov v oblasti mody.

Na testovanie hypotézy Hlc bol pouzity Wilcoxonov test, ktory je vhodny na analyzu

dat zo Skaly hodnoteni respondentov. Vysledky testu su uvedené v tabul'ke nizsie.
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Tabulka 8 Vysledky Wilcoxonovho testu pre hypotézu Hlc

Otazka A\ p-value

Na skale zaznacte do akej miery ovplyviiuju
prispevky influencerov vase rozhodnutie kupit’ si 1969 0,003
modny produkt, ktory propaguju?

(zdroj: viastné)
Interpretacia vysledkov

Na zaklade testovacej Statistiky (V = 1969) a p-hodnoty (0,003) mo6zeme konStatovat’, ze
p-hodnota je mensia ako Standardnd hladina vyznamnosti 0,05. Tym padom zamietame
nulova hypotézu (HO) v prospech alternativnej hypotézy (H1). Vysledky naznacuju, ze
influencer marketing ma Statisticky vyznamny vplyv na priame ndkupné rozhodnutia

spotrebitel'ov v oblasti mody.

Rozdelenie odpovedi respondentov na otazku, do akej miery influencer marketing
ovplyvinuje ich nadkupné rozhodnutia, ukazuje urcitu variabilitu: 40,6 % respondentov ma
neutralny postoj, 24,3 % (vyrazne a velmi vyrazne) vnima silny vplyv a 35,2 % (slabo a
vobec nie) vnima vplyv ako minimdalny. Tieto udaje podporuju Statisticky zaver, ked'ze
takmer Stvrtina respondentov potvrdzuje vyrazny vplyv, hoci vicsSina zastava neutralny

postoj.
7; 5,5% 12; 9,4%
24;18,8%

B Vobec nie
Slabo
Neutralne
Vyrazne

Velmi vyrazne

Obrazok 12 Rozdelenie odpovedi respondentov na vplyv influencer marketingu na priame
nakupné rozhodnutia v médnom priemysle

(zdroj: viastné)



56 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

Vysledky testu jednozna¢ne potvrdzuju, ze influencer marketing ma Statisticky vyznamny
vplyv na priame nakupné rozhodnutia spotrebitel'ov v oblasti mody. Zamietnutie HO a nizka
p-hodnota (0,003) poskytuju silny dokaz o relevancii influencer marketingu v tomto sektore.
Pre marketingové stratégie v oblasti mody je preto vhodné zvazit' vyuzitie influencerov,

najmaé u cielovych skupin, ktoré na tento typ marketingu reaguji najpozitivnejsie.

7.4 Hypotéza H2: Mikro-influenceri maju vacsi vplyv na nakupné

spravanie zakaznikov nez makro-influenceri a celebrity

Formulacia nulovej a alternativnej hypotézy

Nulova hypotéza (Ho): Neexistuje Statisticky vyznamny rozdiel vo vplyve mikro-

influencerov, makro-influencerov a celebrit na ndkupné spravanie zdkaznikov.

Alternativha hypotéza (H.): Existuje Statisticky vyznamny rozdiel vo vplyve
mikro-influencerov, makro-influencerov a celebrit na nakupné spravanie zékaznikov,

pricom mikro-influenceri maju vac¢si vplyv nez makro-influenceri a celebrity.

Na testovanie hypotézy H2 bol pouzity multinomicky test, ktory je vhodny na analyzu
kategorickych dat, kde respondenti vyberali, ktory typ influencera najviac ovplyviiuje ich

nakupné spravanie.
Interpretacia vysledkov

KedZe p-hodnota (< 0,001) je menSia ako Standardny prah Statistickej vyznamnosti
(a=0,05), zamietame nulovu hypotézu (Ho). To naznacuje, Ze existuju dostatocné Statisticke
dokazy na podporu tvrdenia, Ze existuje rozdiel vo vplyve roznych typov influencerov na

nakupné spravanie.

Tabul’ka 9 Vysledky multinomického testu pre hypotézu H2

X df p-value
32,922 2 <0,001

(zdroj: vlastné)

Hodnota ¥* (32,922) a nizka p-hodnota (< 0,001) potvrdzuju Statisticky vyznamné rozdiely
vo vplyve jednotlivych typov influencerov na nakupné spravanie. Standardizované rezidua
ukazuju, ze makro-influenceri (3,266) maji najvyssi vplyv, nasledovani mikro-influencermi
(1,276), zatial' ¢o celebrity (-4,542) maji podpriemerny vplyv. Hoci mikro-influenceri

prekondvaju celebrity, hypotéza H2 nie je plne potvrdend, pretoze makro-influenceri
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vykazuju vacsi vplyv nez mikro-influenceri. Tento vysledok moze stvisiet s vacSim
dosahom makro-influencerov pri zachovani relativnej autenticity v porovnani s celebritami,
ktoré Casto posobia menej doveryhodne kvoli vnimaniu ich komerénej orientacie.

Tabul’ka 10 Standardizované rezidua pre jednotlivé
skupiny influencerov

Typ influencera Standardizované reziduum
Celebrity influencer -4,541762
Makro-influencer 3,265986
Mikro-influencer 1,275776

(zdroj: vlastné)

Grafické znazornenie odpovedi respondentov (Obrazok 13) ilustruje, Ze makro-influenceri

boli najcastejSie oznaceni ako najvplyvnejsi, nasledovani mikro-influencermi a celebritami.

Mikro-influencer
B Makro-influencer

Celebrity influencer

64; 50%

Obrazok 13 Rozdelenie odpovedi respondentov na vplyv roznych typov influencerov na
nakupné spravanie

(zdroj: viastné)

Na zéklade vysledkov uvedenych v tabulkdch zamietame nulovll hypotézu (Ho), ale
hypotéza H2 je potvrdend iba ¢iastocne — mikro-influenceri maji vacsi vplyv nez celebrity,
avSak nie vicSi nez makro-influenceri. Tieto zistenia zdoraziuji dolezitost’ vyberu
spravneho typu influencera v zavislosti od cielov kampane, pricom makro-influenceri su

efektivni pre $ir$i dosah a mikro-influenceri pre autentickejsSie zapojenie publika.
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7.5 Hypotéza H3: Affiliate odkazy a zPavové kody patria medzi
propagacné taktiky influencer marketingu, ktoré najviac podporujua
nakupné rozhodovanie sledujucich

Formulacia nulovej a alternativnej hypotézy

Nulova hypotéza (Ho): Neexistuje Statisticky vyznamny rozdiel vo vplyve roznych
propagacnych taktik influencer marketingu na nakupné rozhodovanie sledujucich.
Alternativha hypotéza (H.): Existuje Statisticky vyznamny rozdiel vo vplyve

roznych propagacnych taktik influencer marketingu na ndkupné rozhodovanie sledujucich,

pricom affiliate odkazy a zl'avové kody patria medzi najefektivnejsie.
Interpretacia vysledkov

Na testovanie hypotézy H3 bol pouzity multinomicky test, ktory je vhodny na analyzu
kategorickych dat, kde respondenti vyberali, ktord propagacna taktika najviac ovplyviiuje

ich nakupné rozhodnutia. Vysledky testu st uvedené v tabul’ke nizsie.

Tabulka 11 Vysledky multinomického testu pre hypotézu H3

X2 df p-value
91,834 3 <0,001

(zdroj: vlastné)

Ked’ze p-hodnota (< 0,001) je menSia ako Standardny prah Statistickej vyznamnosti
(o= 0,05), zamietame nulovu hypotézu (Ho). To naznacuje, Ze existuju dostatocné Statisticke
dokazy na podporu alternativnej hypotézy (Hi), ktord tvrdi, Ze rozdiel vo vplyve

propagacnych taktik existuje.

Tabul’ka 12 Standardizované rezidud pre jednotlivé propagaéné taktiky

Typ spoluprace Standardizované reziduum
Aftiliate odkaz alebo zl'avovy kod 4,997612
Barterova spolupraca -4,501396
Dlhodoba spolupraca / ambasadorstvo znacky 4,572284
Jednorazova/kratkodoba spolupraca -5,068501

(zdroj: vilastné)

Hodnota y*> (91,834) a nizka p-hodnota (< 0,001) z multinomického testu jednoznacne

potvrdzuju $tatisticky vyznamné rozdiely medzi vplyvmi rdéznych propagacnych taktik na
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nakupné rozhodovanie sledujucich. Standardizované rezidud poskytuju  hlbsi
pohl’ad: affiliate odkazy a zl'avové kddy (4,998) dosahuju najvyssi vplyv, tesne nasledované
dlhodobymi spolupracami a ambasadorstvom (4,572), zatial o barterové spoluprace
(-4,501) a jednorazové kampane (-5,069) vykazuju podpriemerny vplyv. Tieto udaje plne
podporuju  hypotézu H3, pricom affiliate odkazy a zlavové koédy vynikaju ako
najefektivnejSie, pravdepodobne vd’aka okamzitej financnej motivacii, ktord podporuje
nakupné rozhodnutia. Dlhodobé spoluprace si ziskavaji doveru vdaka konzistentnosti
a autentickosti, zatial' ¢o barterové spoluprace a jednorazové kampane su vnimané ako
menej presvedcivé, o moze suvisiet' s ich kratkodobou povahou alebo nizSou vnimanou

hodnotou.
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SPOLUPRACA ZNACKY

Typ spoluprace

Obrazok 14 Rozdelenie odpovedi respondentov na efektivitu réznych propagacnych taktik
influencer marketingu pri ovplyviiovani nakupnych rozhodnuti

(zdroj: vlastné)

Grafické zndzornenie odpovedi respondentov (Obrazok 14) ukazuje, ze affiliate odkazy a
zl'avové kody boli oznacené za najefektivnejSie, nasledované dlhodobymi spolupracami,
zatial’ ¢o barter a jednorazové kampane mali len minimalny vplyv. Tieto zistenia naznacuju,
ze znacky by mali prioritne vyuZivat’ financné stimuly a stabilné partnerstva s influencermi

na maximalizaciu konverzii.



60 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

7.6 Hypotéza H4: Spotrebitelia prejavuji vySSiu mieru dovery voci
influencerom, ktori s sticast'ou dlhodobych spoluprac alebo su
ambasadormi znac¢ky, nez vo¢i influencerom zapojenym do

jednorazovych spoluprac

Formulacia nulovej a alternativnej hypotézy

Nulova hypotéza (Ho): Spotrebitelia neprejavuju vysSiu mieru dovery voci
influencerom v dlhodobych spolupriacach alebo ambasddorom znaciek v porovnani s

influencermi v jednorazovych spolupracach.

Alternativna hypotéza (Hi): Spotrebitelia prejavuju vysSiu mieru dovery voci
influencerom, ktori st sucastou dlhodobych spoluprac alebo sti ambasddormi znacky, nez

vo¢i influencerom zapojenym do jednorazovych spolupréac.
Interpretacia vysledkov

Na testovanie hypotézy H4 bol pouzity Wilcoxonov test, ktory je vhodny na analyzu dat zo
Skaly hodnoteni respondentov, kde odpovede predstavuji poradie. Vysledky testu st
uvedené nizsie.

Kedze p-hodnota (< 0,001) je vyrazne nizSia ako Standardny prah Statistickej
vyznamnosti (o = 0,05), zamietame nulovi hypotézu (Ho). To naznacuje, Ze existuju
dostato¢né Statistické dokazy na podporu alternativnej hypotézy (Hi), ktord tvrdi, ze
spotrebitelia prejavuju vyssiu mieru dovery voci influencerom v dlhodobych spolupracach

alebo ambasadorom znaciek.

Tabulka 13 Vysledky Wilcoxonovho testu pre hypotézu H4

Otazka \% p-value
Na 8kale zaznacte, do akej miery stihlasite s
tvrdenim: ,,Influencerom, ktori su sucast’ou
dlhodobej spoluprace alebo ambasadorstva, 5508 <0,001
doverujem viac nez tym, ktori maju len kratkodobt
alebo jednorazovi spoluprac.*

(zdroj: vilastné)

Hodnota Statistiky V (5508) a nizka p-hodnota (< 0,001) jasne dokazuju silnt tendenciu
respondentov pripisovat’ vysSiu doveru influencerom zapojenym do dlhodobych spoluprac

alebo pdsobiacich ako ambasadori znaciek. Respondenti hodnotili na Skale suhlasu, do akej
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miery doveruju influencerom v roznych typoch spolupréc, a vysledky jednoznacne ukazuju,
ze dlhodobé vztahy zvySuji vnimanu autentickost a spolahlivost. Tento efekt
pravdepodobne prameni z pocitu konzistentnosti a skuto¢ného prepojenia influencera so
znackou, na rozdiel od jednorazovych spoluprac, ktoré mézu posobit’ komeréne a menej

uprimne.

20; 15,6%

Uplne sthlasim

Skor sahlasim

® Neutrdlne / Nemam ndazor
Skor nesuhlasim

B Vobec nesuhlasim

Obrazok 15 Rozdelenie odpovedi respondentov na mieru dovery voci influencerom v
dlhodobych spolupracach verzus jednorazovych spolupracach

(zdroj: vlastné)

Grafické znédzornenie odpovedi respondentov (Obrazok 15) potvrdzuje, Ze véacSina
respondentov stihlasila alebo tplne stihlasila s vy$Sou doverou k dlhodobym spolupracam,.
Tieto zistenia pod¢iarkuju vyznam budovania stabilnych partnerstiev s influencermi, ktoré
posiliiuju doveru a autentickost’ v ociach spotrebitelov, ¢im mozu prispiet’ k efektivnejSim

marketingovym stratégidm v moédnom priemysle.

7.7 Suhrnné vyhodnotenie

Vyskum potvrdil, Ze influencer marketing je v médnom priemysle efektivnym nastrojom na
zvySovanie povedomia o novych aj existujucich znackach, avSak jeho priamy vplyv na
nakupné rozhodnutia je obmedzeny. Makro-influenceri preukazali najvyssiu efektivitu v
ovplyviiovani nakupného sprévania, nasledovani mikro-influencermi, zatial' o celebrity

zaostavaju. Affiliate odkazy a zlavové kody sa ukézali ako najefektivnejSie propagacné
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taktiky, a dlhodobé spoluprdce s ambasadorstvom jednoznacne posiliiuja déveru

spotrebitel'ov.

Nasledujuca tabulka sumarizuje Statistické vyhodnotenie vSetkych testovanych

hypotéz:
Tabul’ka 14 Vyhodnotenie hypotéz vyskumu
. (. , Statisticky .
Hypotéza Formulacia hypotézy vysledok Zaver
Influencer marketing vyznamne _hodnota < 0.001 Zamietame Ho —
Hla  zvySuje povedomic o novjch ?Wilcoxonov ‘Eest) Hypotéza sa otvﬁdzu'e
modnych znackéch. yp p Je-
Influencer marketing posiliiuje
Hib povedomie o mdédnych p-hodnota < 0,001 Zamietame Ho —
znackach, ktoré spotrebitelia uz (Wilcoxonov test) Hypotéza sa potvrdzuje.
poznaju.
Influencer marketing ma
Hic vyznamny vplyv na priame p-hodnota = 0,003 Zamietame Ho —
nakupné rozhodnutia (Wilcoxonov test)  Hypotéza sa potvrdzuje.
spotrebitel'ov v oblasti mody.
) . v Ciastoéne zamietame Ho
Mikro-influenceri maju vacsi _ Hvpotéza sa
2 vplyv na ndkupné spravanie p-hodnota < 0,001 otvr d};g'e len vodi
zékaznikov nez makro- (Multinomicky test) gelebri % rJn nie voi
influenceri a celebrity. o
makro-influencerom.
Affiliate odkazy a zl'avové
kody patria medzi propagacné
3 taktiky influencer marketingu, p-hodnota < 0,001 Zamietame Ho —
ktoré najviac podporuju (Multinomicky test) Hypotéza sa potvrdzuje.
nakupné rozhodovanie
sledujucich.
Spotrebitelia prejavuju vyssiu
mieru dovery voci
influencerom, ktori st sucastou .
’ _ < _
H4  dlhodobych spoluprac alebo su p-hodnota < 0,001 Zamietame Ho

ambasadormi znacky, nez voci
influencerom zapojenym do
jednorazovych spoluprac.

(Wilcoxonov test)  Hypotéza sa potvrdzuje.

(zdroj: vilastné)

Tieto zistenia naznacuju, ze modne znacky by mali pri tvorbe stratégii uprednostiiovat

autentické a dlhodobé partnerstva s influencermi, ako aj cielené propagacné nastroje, aby

maximalizovali svoj vplyv na ciel'ové publikum.
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8 ODPORUCANIA PRE PRAX

Vysledky vyskumu uskutocneného v radmci tejto bakalarskej prace poskytuji cenné poznatky
o efektivite influencer marketingu v mdédnom priemysle. Tieto zistenia mézu sluzit’ ako
navod pre modne znacky pri optimalizécii ich propagacnych stratégii s cielom zvysit
povedomie o znacke, vybudovat’ doveru spotrebitelov a podporit’ ndkupné rozhodnutia.
Nasledujuce odporucania su urc¢ené pre podniky, ktoré uz vyuzivaju alebo planuju zaviest’
influencer marketing pricom zohladiuji nielen strategické pristupy na maximalizaciu
vplyvu, ale aj potencidlne rizikd, limity a etické dilemy, ktoré¢ mozu ovplyvnit’ efektivitu

tychto stratégii.
1. Optimalizujte vyber influencerov stratégiou vrstveného dosahu

Vyskum potvrdil, ze makro-influenceri (100 000 — 1 milioén sledujtiicich) maji najvacsi vplyv
na spotrebitel’ské rozhodovanie, no mikro-influenceri (10 000 — 100 000 sledujtcich) su len
mierne menej efektivni a Casto dosahujui vyssiu mieru angazovanosti. Naopak, spolupraca s

celebritami sa neosvedcila ako dostato¢ne u¢éinna.

Odporucanie: Vytvorte vyvazenu stratégiu, ktora kombinuje makro-influencerov pre
Siroky dosah a mikro-influencerov pre vysSiu angazovanost’ a cielenejSie poOsobenie.
Napriklad pre hlavni kampan oslovte 2—3 makro-influencerov a dopliite ju sietou 5-10
mikro-influencerov, ktori oslovia Specifické cielové skupiny. Napriklad pre kampan na
uvedenie novej kolekcie oslovte makro-influencera s velkym publikom na Instagrame a
doplitte ho mikro-influencermi $pecializovanymi na udrzatelna modu alebo streetwear,
podrla ciel'ovej skupiny. Vyhnite sa celebritdm, pokial nejde o prémiovu znacku s rozpoctom
na imageovu kampar.

Rizika a limity:

e Narast nedévery: Spotrebitelia, najmi generacia Z, s skepticki voci influencerom

s vel'kym publikom kvoli vnimaniu komerénych motivov. Makro-influenceri mézu

stracat’ doveru, ak ich obsah posobi prili§ reklamne (Kapitan et al., 2022).

o Presytenie trhu: Preplneny trh influencermi znizuje efektivitu, ak znacky
spolupracuju s influencermi bez jasného prepojenia na ich hodnoty (Childers et al.,
2019).

o Eticka dilema: Spolupraca s influencermi s kontroverznou minulost'ou (napr.

etické Skandaly) moze poskodit’ reputaciu znacky (Enke a Borchers, 2019).
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Zmiernenie rizik: Pred podpisom zmluvy skontrolujte historiu influencera
a zabezpecte, aby jeho hodnoty (napr. udrzatel'nost’, inkluzia) koreSpondovali s hodnotami
znacky. Podla vyskumu Li (2025) generacia Z preferuje mikro-influencerov pre ich
autenticitu, ¢o podporuje aj tento vyskum. Zmluvne stanovte povinnost influencera
oznacovat’ plateny obsah hashtagmi ako #sponzorované alebo #reklama, aby ste zachovali

transparentnost’.

2. Vyuzivajte affiliate odkazy a ¢asovo obmedzené zPavy s jasnym sledovanim

vykonnosti

Vyskum potvrdil, ze affiliate odkazy a zl'avové kody patria medzi najefektivnejsie néstroje
na priame ovplyvnenie ndkupného rozhodnutia. Tieto taktiky funguju obzvlast dobre,
pretoze poskytuji konkrétnu finanni motivaciu a vytvaraji pocit vynimocnosti u

spotrebitel'ov.

Odporucanie: Implementujte affiliate program s unikatnymi zl'avovymi kédmi pre
kazdého influencera (napr. ,,ANNA20“ pre 20 % zlavu na ndkup nad 50 EUR). Nastavte
zlavy na 10-20 %, ktoré st atraktivne, no udrzatelné pre zisk znacky. Napriklad pre
kolekciu letnych Siat pontknite 15 % zlavu na 48 hodin, spojent s dopravou zdarma pri
nakupe nad 80 EUR. Sledujte konverzie a vykonnost’ jednotlivych koédov. Influencerom
poskytnite presné inStrukcie, ako prezentovat’ zl'avu (napr. ,,Kupte si tieto Saty s kodom

ANNAZ20 a uSetrite!* v Instagram Stories).
Rizika a limity:
« Preplnenost’ zPavami: Casté zlavy mozu znizit vnimana hodnotu znacky, ak

spotrebitelia oCakavajui neustale akcie.

e Nerealne o¢akavania: Prehnana propagacia moze viest’ k nesplnenym
o¢akéavaniam, ak produkt nezodpoveda kvalite prezentovanej influencerom

(Kapitan a Silvera, 2016).

Zmiernenie rizik: Zabezpecte, aby influenceri oznacovali affiliate odkazy ako reklamu
(napr. ,#ad“ alebo ,#spolupraca®). Obmedzte frekvenciu zlavovych kampani na 1-2
mesacne, aby ste zachovali hodnotu znacky. Pred spustenim kampane skontrolujte kvalitu

produktov, aby zodpovedali propagovanym Standardom.
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3. Uzavierajte dlhodobé zmluvy s influencermi na budovanie dévery

Dlhodobé spoluprace a ambasadorstvo znacky vyrazne zvysuji doveru spotrebitelov, ktori

vnimaju takéto partnerstva ako autentickejsie.

Odporucanie: Uzavrite 6—12-mesacné zmluvy s 1-2 influencermi, ktori sa stana
ambasadormi znacky. Napriklad vyberte mikro-influencera so zameranim na udrzatelnu
modu, ktory kazdy mesiac vytvori 2 prispevky a 4 Stories o vasich produktoch (napr. ,,Ako
kombinujem tieto Saty od [znacka]*). Dohodnite fixnii mesacni odmenu plus proviziu z
predaja cez affiliate odkazy. Zmluva by mala obsahovat’ exkluzivitu v danej kategoérii (napr.

ziadna spolupraca s konkurenénymi znackami).
Rizika a limity:
e Vysoké naklady: Dlhodobé¢ partnerstva moézu presiahnut’ rozpocet mensich znaciek

(Zahay et al., 2023).

e Strata autentickosti: Ak influencer propaguje prili§ mnoho znaciek, straca doéveru
(Kapitan et al., 2022).
o [Eticka dilema: Dlhodobé ambasadorstvo moZze byt’ vnimané ako strata nezavislosti

influencera, ¢o znizuje jeho doveryhodnost’ (Enke a Borchers, 2019).

Zmiernenie rizik: Vyberajte influencerov, ktori propaguji maximalne 2-3 znacky
stcasne, aby si zachovali autenticitu. Zmluvne stanovte pravidelnii tvorbu neplateného
obsahu (napr. lifestyle prispevky) popri platenom, aby pdsobili prirodzene. Dlhodobé

spoluprace su efektivnejsie, ak influencer skutocne pouziva produkt, Co zvySuje doveru.
4. Vytvarajte obsah s rovnovahou medzi inSpiraciou a konverziou

Odporicanie: Planujte kampan s kombindciou inSpirativneho obsahu (napr. Instagram
Reels s ukazkou stylingu novej kolekcie) a konverznych prvkov (napr. Story s affiliate
odkazom a zlavovym kdédom). Napriklad influencer méze v pondelok zverejnit’ Reels s
outfitom a vo Stvrtok Story kde zdielate kédom ,,LUCIA15“. Déavajte influenceroch
kreativnu slobodu, ale poskytnite Sablonu (napr. 1 fotka produktu, 1 lifestyle video, 1

zlavovy kod tyzdenne).
Rizika a limity:
e Presytenie obsahu: Prili§ ¢asty propagacny obsah znizuje angazovanost’ (Childers

etal., 2019).
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Zmiernenie rizik: Stanovte pomer 70:30 pre neplateny (lifestyle) a plateny obsah, aby
kampan neposobila prili§ reklamne. Napriklad na kazdy propagacny prispevok by mali

pripadat’ 2—3 neplatené prispevky.
5. Zamerajte sa na platformy s najvysSou konverznou mierou

Pre modny priemysel sa ako najefektivnejSie platformy ukdazali Instagram a TikTok.
KTlucové je prispdsobit’ obsah Specifikdm kazdej platformy — zatial Co Instagram sa viac

hodi pre kvalitné fotografie a pribehy, TikTok vyzaduje dynamické kratke videa.

Odporucanie: Sustredte vacsiu Cast’ rozpoctu na Instagram a TikTok, kde vytvarajte
kratke vided (15-30 sekund) ako Reels alebo TikTok vided, ktoré ukazuju produkt v akcii
(napr. ,,Ako nosim tieto tenisky v 3 outfitoch®). Spustite hashtag kampan (napr.
#MojaZnackal.ook) a poziadajte influencerov, aby ju pouzivali vo vSetkych prispevkoch.
Napriklad pre kolekciu jesennych bund vytvorte vyzvu, kde influenceri ukazuja, ako

kombinujui bundu, a vyzvu sledujucich, aby zdielali svoje outfity s hashtagom.
Rizika a limity:

e Rychle zmeny trendov: TikTok vyzaduje neustile prispdsobovanie (napr.

nové zvuky, formaty), ¢o je Gasovo naroéné (Alvarez-Monzoncillo, 2023).

e [Eticka dilema: TikTok ¢i Instagram mdZze podporovat nerealistické Standardy

krasy, ¢o negativne ovplyviiuje vnimanie znaCky (Durmus Senyapar, 2024).

Zmiernenie rizik: Pravidelne sledujte aktualne trendy a prisposobujte obsah kazdé 2—
3 tyzdne. Podporujte inkluzivny obsah (napr. rozne typy postav, etnik) a vyhybajte sa
prehnanym filtrom. Durmus Senyapar (2024) uvéadza, Ze inkluzivne kampane zvySuji

lojalitu publika.

8.1 Porovnanie s inymi vyskumami

Vysledky tejto prace, zdoraznujuce efektivitu kombinacie makro- a mikro-influencerov,
affiliate odkazov a zameranie na Instagram a TikTok, st ¢iastocne v sulade s existujiicimi
Stadiami, no odhaluju rozdiely vyplyvajuce z metodolodgie ¢i geografického kontextu.
Vredenburg a Kapitan (2020) potvrdzuju, ze autenticita mikro-influencerov zvysuje
angazovanost, ¢o podporuje odporti¢anie kombinovat ich s makro-influencermi, ale varuju
pred stratou dovery pri nadmernej komercializécii, o tato praca neskimala hlbsie. Childers

et al. (2019) suhlasia s rizikom presytenia trhu influencermi, ¢o je v stlade s naSim
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upozornenim na preplnené kampane, no ich zameranie na americky trh ukazuje vysSiu
konkurenciu nez v eurdpskom kontexte tejto prace. Enke a Borchers (2019) podporuju
dlhodobé partnerstva, ale zdéraznuju riziko straty nezavislosti influencera, co potvrdzuje
odporucanie obmedzit’ pocet znaCiek na influencera. Kapitan a Silvera (2016) upozoriiuju
na nerealistické oakavania vytvorené influencermi, o je v stilade s naSim varovanim pred
prehnanou propagaciou, avsak ich $tudia sa zameriava na vSeobecné znacky, nie $pecificky

modny priemysel.

Tieto rozdiely zdoraziuji potrebu prispdsobit’ stratégie lokalnemu publiku, pricom
budici vyskum by mohol preskiimat’ vplyv komercializacie a optimalnu dizku zliav v

europskom médnom trhu.

8.2 Zaver odporucani

Influencer marketing v médnom priemysle pontuka znackadm efektivny spdsob, ako zvysit’
povedomie, budovat' doveru a podporit nakupné rozhodnutia. Na zéklade vysledkov
vyskumu odporti¢ame kombinovat’ makro- a mikro-influencerov pre vyvazeny dosah a
angazovanost,, implementovat’ affiliate odkazy s ¢asovo obmedzenymi zl'avami (napr. 10—
20 % na 48 hodin), uzatvarat’ dlhodobé partnerstva s autentickymi influencermi, vyvazovat’

inSpirativny a konverzny obsah a sustredit’ sa na platformy ako Instagram a TikTok.

Tieto stratégie maximalizuju efektivitu kampani, no je nevyhnutné zmieriovat’ rizika,
ako st neddvera spotrebitel'ov, presytenie trhu ¢i etické dilemy spojené s transparentnost’ou
a nerealistickymi o¢akdvaniami. Transparentné oznacovanie rekldm, vyber influencerov s
hodnotami znacky a kontrola kvality produktov st kI'aicové pre udrzanie dovery a reputacie.
Strategie by mali byt’ prispdsobené lokalnemu eurdpskemu publiku, s ohl'adom na jeho
preferenciu autentickosti, aby znacky dosiahli udrzatel'ny uspech v dynamickom prostredi

influencer marketingu.
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ZAVER

Tato bakalarska praca poskytla komplexny pohl'ad na vplyv influencer marketingu na
spotrebitel'ské spravanie v modnom priemysle, s dorazom na efektivitu réznych typov

influencerov a foriem spoluprace.

Vyskum potvrdil, Zze influencer marketing je kI'icovym ndstrojom na zvySovanie
povedomia o novych aj existujicich modnych znackach, priCom jeho priamy vplyv na
nakupné rozhodnutia je menej vyrazny, ale stale Statisticky vyznamny. Makro-influenceri sa
ukazali ako najefektivnejsi v ovplyviiovani nakupného spravania, a to vd’aka kombindcii
sirokého dosahu a relativnej doveryhodnosti, zatial ¢o mikro-influenceri exceluji v
autentickosti a angazovanosti. Celebrity influenceri zaostavaji, pravdepodobne kvoli

vnimaniu ich komerénych motivov.

KTlacovymi propagaénymi taktikami, ktoré najviac podporuji ndkupné rozhodnutia, st
affiliate odkazy a zl'avové kody, ktoré pontkaju okamziti finanéni motivéaciu, nasledované
dlhodobymi spolupricami a ambasadorstvom, ktoré posiliiuji doéveru spotrebitelov.
Platformy ako Instagram a TikTok dominuju ako najefektivnejSie kandly pre moddny
influencer marketing, a to pre ich vizualnu povahu a schopnost’ rychlo oslovit’ cielové

publikum.

Praktické odporucania zdoraziuju stratégiu vrstveného dosahu kombinujucu makro- a
mikro-influencerov, vyuZivanie affiliate programov s ¢asovo obmedzenymi zlavami a
budovanie dlhodobych partnerstiev pre vySSiu autenticitu. Zarovenn je nevyhnutné
zmiernovat’ rizikd, ako su presytenie trhu, strata dovery Ci etické dilemy spojené s
transparentnostou, a to napriklad jasnym oznacovanim plateného obsahu a vyberom

influencerov s hodnotami v sulade so znac¢kou.

Vysledky tejto prace prispievaju k teoretickému pochopeniu dynamiky influencer
marketingu a ponukaju konkrétne stratégie pre modne znacky, ako maximalizovat’ dosah a
konverzie. Buduci vyskum by mohol preskiimat’ vplyv novych formatov, ako su Zivé
prenosy, alebo sa zamerat’ na Specifické segmenty mdodneho trhu, aby d’alej rozsiril poznatky

o efektivite influencer marketingu v rychlo sa meniacom digitalnom prostredi.
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ZOZNAM POUZITYCH SYMBOLOV A SKRATIEK
ROI Navratnost’ investicii / Return on Investment
SMI Social media influencer / Influencer sociadlnych médii

WOM Word-of-Mouth / Marketing ustnym podanim
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Z0OZNAM PRILOH

Priloha PI: Dotaznik



PRILOHA P I: DOTAZNIK

Vplyv influencer marketingu na spotrebitel’ské spravanie v médnom

priemysle

Dobry den, som Studentkou odboru Ekonomika a management podniku na Univerzite
Tomase Bati v Zline. Tento dotaznik je sti¢astou mojej bakalarskej prace, ktorad sa venuje
téme ,,Analyza vplyvu influencer marketingu na spotrebitel'ské spravanie jednotlivcov v

modnom priemysle®.

Cielom dotaznika je preskumat, ako influenceri ovplyviiuji nakupné spravanie
spotrebitel'ov v oblasti médy a aké faktory su pri tomto vplyve najvyznamnejsie. Vase

odpovede mi pomdzu ziskat’ cenné data pre prakticku ¢ast’ mojej prace.

Dotaznik je anonymny a vSetky odpovede budu sluzit’ vyhradne na akademické ucely.
Pamitajte Ze neexistuju spravne alebo nespravne odpovede — dolezity je Vas osobny nazor.

Vopred Vam d’akujem za Vas ¢as a ochotu podielat’ sa na mojom vyskume!

1. Sledujete na socialnych siet'ach influencerov, ktory propaguju moédny obsah?

o Ano
o Nie

2. Na skale zaznadte ...

do akej miery vas
influenceri v minulosti
oboznamili s novymi
modnymi znackami?

do akej miery vas
ovplyvnilo pdsobenie
influencerov na
socidlnych sietach v
tom, Ze ste si viac
vSimali modne znacky,
ktoré uz poznate?

do akej miery
ovplyviuju prispevky
influencerov vase
rozhodnutie kapit’ si
modny produkt, ktory
propaguju?

3. Ktory typ influencera mé na vase rozhodnutie o kiipe médneho produktu najvacsi vplyv?

Vobec Slabo  Neutrdlne Vyrazne \{el m
nie vyrazne
0 o 0 o o
o o o o o
o) o) o) o o

o Mikro-influencer (do 100 tis. sledovatelov)
o Makro-influencer (100 tis. az 1 mil. sledovatelov)
o Celebrity influencer (viac ako 1 mil. sledovatelov)



4. Na zaklade toho, ktory typ influencera (mikro-influencer, makro-influencer alebo
celebrity) najviac ovplyviiuje vaSe rozhodnutie o kiipe mdédneho produktu, zhodnot'te, ako
vel'mi kazdy z nasledujtcich faktorov ovplyviiuje vaSe rozhodnutie sledovat’ tento typ
influencera.

\;fllnrgl Skér  Neutrdlny  Skér Vobec
ovplyviiuje ovplyviiuje ~ vplyv  neovplyviluje neovplyviluje

Autenticita o) o) o (o) (o)
Kvalitny obsah o) o) o (o) (@)
InSpirativnost’ o) o) o (o) (@)
Stotoznitel'nost’ o) o) o (o) (@)
Déveryhodnost’ o o o) (o) o
Pravidelnost’ o o o o o

a konzistentnost’

Spontannost’ / o o o o o
prirodzenost’

Interakcia s o o o o o

fanusikmi

5. Ktory typ propagicie vas najviac ovplyviluje pri rozhodovani o kipe moéddnych
produktov? (viac moZnosti)
o Affiliate odkaz alebo zl'avovy kéd (influencer zdiela odkaz alebo kod, z ktorého ma
proviziu za nakup)
o Barterova spolupraca (influencer dostane produkt zadarmo vymenou za
propagdciu)
o Jednorazové/kratkodoba spolupraca (napr. jeden prispevok alebo story bez
dlhodobej vizby na znacku)
o Dlhodoba spolupraca / ambasadorstvo znacky (influencer dlhodobo propaguje ti
istu znacku a je s fiou spajany)



6. Na skale zaznacte, do akej miery suhlasite s tvrdenim:

Uplne Skor Neutra!ne Skér Vobec
, , , , / Nemam , , , ,
suhlasim suhlasim X nesuhlasim nesuhlasim
nazor
,.Influencerom,
ktori su sucastou
dlhodobej
spoluprace  alebo
ambasadorstva,
(o) (o) (o) (o) (o)

doverujem  viac
nez tym, ktori maju
len kratkodobt
alebo jednorazovu
spolupracu.*

7. Ktory typ propagacie povazujete za najdéveryhodnejsi?

Affiliate odkazy a zl'avové kody
Barterova spolupraca
Kratkodobé/jednorazova spolupréca
Ambasadorstvo / dlhodoba spolupraca

o O O O

8. Na skale zaznacte ...
Velmi
aktivne

vyhl'adavam

Casto Niekedy Zriedka Vobec
vyhladdvam vyhladdvam vyhladdvam nevyhladdvam

ako Casto po

videni

propagacie

influencera

aktivne o o o o o
vyhl'adavate

viac

informacii o

znacCke?

9. Vase pohlavie

o Zena
o Muz
o Iné/Nechcem uviest’



10.

11.

12.

13.

14.

Vas vek

o dol5

o 16-19
o 20-24
o 25-34
o 35-44
o 45 aviac

Najvyssie dosiahnuté vzdelanie

Zakladné

Stredoskolské bez maturity
Stredoskolské s maturitou
Vysokoskolské

Iné

O O O O O

Sucasny profesionalny status

Zamestnany/a (plny tivizok, ciastocny uvizok, OSVC)
Student/ka

Nezamestnany/a

Iné (napr. materska dovolenka)

O O O O

Kol’ko ¢asu denne stravite na socialnych sietach?

Menej nez 1 hodinu

1 — 2,5 hodiny

2,5 — 4 hodiny

Viac ako 4 hodiny
Nepouzivam socidlne siete

0O O O O O

Ktor¢é platformy pouZivate najcastejSie? (vyberte max. 2)

Instagram
Facebook
TikTok
YouTube
Pinterest
Iné

O O O O O O



