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ABSTRAKT

Diplomovéa préaca sa zaobera problematikou influencer marketingu v beauty segmente na
slovenskom trhu so zameranim na znac¢ku L’Oréal Paris. Ciel'om prace bolo porovnat’ vplyv
mikro a makroinfluencerov na spotrebitel'ské spravanie, analyzovat aktualnu podobu
spoluprac a identifikovat’ faktory, ktoré ovplyviiuji doveryhodnost’ a efektivitu kampani.
Vyskumna cCast’ bola realizovana kombinéciou kvantitativneho dotaznikového prieskumu

medzi spotrebitel’mi a kvalitativnych hibkovych rozhovorov s vybranymi influencerkami.

Zistenia ukazali, Ze rozhodujicimi faktormi pri ovplyviiovani publika st dovera, autenticita,
forma spoluprace a sposob komunikacie znaCky smerom k influencerom. Vyznamnym
poznatkom bolo aj to, Ze mikroinfluenceri pdsobia na publikum ddveryhodnejSie a
osobnejsie, zatial ¢o makroinfluenceri plnia skér imidZzova a vizibiliza¢nu funkciu. Na
zaklade vyskumu bola vypracovand séria navrhov pre optimaliziciu influencer
marketingovych kampani znacky L’Oréal Paris so zretelom na efektivitu, lokalny kontext a

dlhodobé budovanie vzt'ahu so spotrebitel'om.

Klacové slova: influencer marketing, mikroinfluencer, makroinfluencer, socialne siete,

L’Oréal Paris, spotrebitel'ské spravanie, autentickost’, doveryhodnost’, spolupraca

ABSTRACT

Diploma thesis deals with the impact of microinfluencers on consumer behavior compared
to macroinfluencers, and as a case study, the L"Oréal Paris brand was chosen in the Beauty
Product segment. The aim of the work was to find out how individual types of influencers
affect the decision -making process of consumers, what factors contribute to the credibility
and authenticity of recommendations and what campaigns are most convincing on the
audience. Two research methods were applied to the work - quantitative questionnaire
investigation among consumers and qualitative deep interviews with micro and

macroinfluencers that actively operate on the Slovak market.

On the basis of the findings, the design part has been processed to provide recommendations
to optimize L'Oréal Paris. The proposals focus on more efficient selection of influencers,

creating more trustworthy content, using local context and deepening the relationship



between brand, creator and audience. The result is a set of recommendations that are based

on real data and takes into account the current brand communication strategy.

Keywords: influencer marketing, micro-influencer, macro-influencer, social media, L.’Oréal

Paris, consumer behavior, authenticity, credibility, collaboration
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UVOD

Dynamicky vyvoj digitdlnych technoldgii a narastajtci vplyv socidlnych sieti zasadne menia
spdsob, akym znacky komunikuju so spotrebiteI'mi. Najméd mladSie generacie dnes Coraz
CastejSie Cerpaju inSpirdciu, informacie a odporucania prave z online prostredia, pricom
tradicné reklamné formaty postupne ustupujii individualnejSim a osobnej$im formam
marketingu. Prave vtomto kontexte vznikol asilne sa etabloval influencer marketing —
nastroj, ktory vyuziva ddveru, autenticitu aosobné vztahy medzi influencermi a ich

publikom.

Znacky posobiace v beauty segmente maju prostrednictvom influencer marketingu unikatnu
moznost’ prepajat’ produkty s redlnymi skiisenostami tvorcov obsahu a ziskavat’ tak nielen
pozornost, ale aj doveru cielovej skupiny. Spolupriace so zndmymi i menej zndmymi
influencermi sa stali beznou sucastou marketingovych stratégii, no zaroven vyvolavaju
otazky oich efektivite, doveryhodnosti a spdsobe realizacie. Znacka L’Oréal Paris ako
dlhodoby lider v oblasti krasy vyuziva influencer marketing naprie¢ roznymi trhmi — vratane
toho slovenského, kde spolupracuje s mnozstvom miestnych tvorcov. Prave slovenské
publikum a jeho vnimanie tychto spoluprac sa stava dolezitou premennou v hodnoteni ich

celkovej ucinnosti.

Cielom tejto diplomovej prace je zmapovat, ako na slovensky trh vplyva influencer
marketing znaCky L’Oréal Paris aaké faktory ovplyviiuju jeho doveryhodnost’, dosah
aucinnost’. Vychodiskom je kombinacia kvantitativneho vyskumu, ktory sa zameriava na
spotrebitel'sk¢ spravanie aocakavania publikaa kvalitativnych rozhovorov s mikro-
a makroinfluencerkami, ktoré so znackou aktivne spolupracuju. Vysledky tychto vyskumov
poskytuju komplexny pohlad na to, ako spotrebitelia vnimajui propagovany obsah, aké typy
influencerov povazuju za déveryhodnych a ktoré formy spoluprace vnimaji ako prirodzené

a autentické.

Na zéklade tychto zisteni vznikla navrhova Cast’ prace, ktorej cielom je vytvorit’ odporacania
pre optimalizaciu influencer marketingu znacky L’Oréal Paris na Slovensku. Tieto
odporucania sa zameriavaji na budovanie dovery, vyber vhodnych tvorcov obsahu,
obsahovu stratégiu, komunikaény $tyl znacky voci influencerom a Specifikd slovenského
trhu. Préca si zaroven kladie za ciel’ identifikovat’ nevyuzity potencidl spoluprac a priniest’
noveé, v praxi realizovatelné navrhy, ktoré reflektuji aktudlne trendy, potreby publika aj

realne skusenosti tvorcov.
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I TEORETICKA CAST
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1 SOCIALNE SIETE

Socidlne siete sa stali neodmyslitelnou sucastou moderného digitdlneho prostredia,
umoznujuc pouzivatel'om komunikovat, zdiel'at’ obsah a budovat’ virtudlne komunity. Tieto
platformy, ako Facebook, Instagram a TikTok, poskytuju priestor na interakciu a vymenu
informacii medzi jednotlivcami s podobnymi zaujmami. Socidlne siete nielenze prekonavaju
geografické bariéry, ale tiez transformuju spdsob, akym firmy komunikuji so svojimi

zakaznikmi a buduju svoje znacky (Invelity, 2024).

V stcasnosti zohravaju socialne siete kI'acova ulohu v marketingovych stratégiach firiem.
Umozinujt im cielene oslovovat’ rozne demografické skupiny spotrebitel'ov a prispdsobovat’
obsah ich potrebam a preferenciam. Firmy mozu vyuZzivat’ analytické ndstroje na sledovanie
spravania pouzivatel'ov a optimalizaciu svojich kampani v redlnom case. Platformy ako
Facebook a Instagram pontikaju pokrocilé analytické néstroje, ktoré umozituju marketérom

ziskat’ cenné udaje o interakciach s obsahom a preferenciach pouzivatel'ov. (Al Assistant,
2024)

Okrem toho sa socidlne siete stavaji dolezitym kandlom pre zdkaznicku podporu a
interakciu, o posiliiuje vztahy medzi znackami a ich zdkaznikmi. Znacky mdzu
prostrednictvom stkromnych sprav a komentdrov reagovat na otazky a podnety
sledovatel'ov, ¢im vytvaraji pocit blizkosti a dovery. Tento trend je obzvlast’ viditelny na
platformach ako Instagram a Twitter, kde moze rychla reakcia vyrazne ovplyvnit’ spokojnost’

zakaznikov. (Al Assistant, 2024)

1.1 INSTAGRAM

Instagram bol spusteny v roku 2010 a takmer okamzite dosiahol vyznamny tUspech vd’aka
svojmu zameraniu na zdiel'anie obsahu prostrednictvom fotografii a videi. Platforma si
dlhodobo udrzuje svoju atraktivitu vd’aka neustdlej inovacii, ako su funkcie Instagram
Stories, Reels a néstroje pre elektronicky obchod. Bol vytvoreny Kevinem Systromom a
Mikeom Kriegerom ako bezplatnd siet’ na zdiel'anie vizualneho obsahu, ktord laka Siroké
spektrum pouzivatel'ov, od znaciek a celebrit po beznych uzivatel'ov. Jeho vyvoj zahfnal

roz$irenie o kratke vided, zivé prenosy a interaktivne prvky, ¢o prispelo k jeho rozmanitosti.

(Eldridge, 2023)

Instagram sa odliSuje od inych socidlnych médii svojim dérazom na vizualny obsah,

predovsetkym fotografie a videa. (Helianthusonfri, 2020, s. 2)
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Rovnako ako Facebook, aj Instagram ponutka uzivatel'om moznost’ vytvorit’ si osobné profily

a firemné kandly. (Mattern, 2017, s. 6)

S viac nez miliardou aktivnych pouZzivatel'ov a podporou od Facebooku sa Instagram stal
nedelitelnou stcastou kazdodenného zivota. Vdaka svojej vizudlnej pritazlivosti sa stal
fenoménom a samotné ,,instagramovanie sa stalo beznou cinnostou. Pre podniky je
Instagram cennym néstrojom na propagaciu svojej znaCky a produktov. Firemné ucty
umoziuju sledovat’ angazovanost’ sledovatelov a zobrazenia bez akychkol'vek poplatkov.

(Bullock, 2023)

1.2 FACEBOOK

Facebook je v sucasnosti najnavstevovanejSou socidlnou sietou na svete. Tuto platformu
zalozil Mark Zuckerberg v roku 2004, priCom pdvodne bola ur¢ena len pre Studentov
Harvardskej univerzity. O rok neskdr sa rozsirila na d’alSie americké univerzity a od roku

2006 sa stala verejne pristupnou pre pouzivatelov na celom svete. (Pavlicek, 2010)

Pouzivanie Facebooku je vel'mi intuitivne a rychle. Uzivatelia sa mézu prihlésit’ na svoj
profil prostrednictvom pocitaca alebo mobilnej aplikécie, ¢o im umozniuje byt neustale v
kontakte s priate'mi a rodinou. Na platforme existuju dva typy uctov — sikromny a firemny.
Sukromni pouzivatelia zdielaju fotografie, videa a statusy, zatial co firemné profily
vyuzivaju spolo¢nosti na komunikéaciu so zakaznikmi a budovanie svojej znacky. Firemny
profil sluzi spolo¢nostiam ako nastroj na komunikaciu so zakaznikmi, pricom im pomaha
budovat’ znacku a zlepSovat’ svoj imidz. Prostrednictvom pravidelného zdiel'ania obsahu,
interakcii so sledovatelmi a odpovedi na otdzky mézu firmy posilnit’ svoje vztahy so

zakaznikmi a ziskat’ hodnotnu spitnu vdzbu. (Semeradova, Weinlich, 2019, s. 7-11)

1.3 TIK TOK

TikTok sa na Slovensku rychlo etabloval ako jedna z najpopulérnejsich socialnych sieti. V
sucasnosti ma platforma priblizne 1,2 miliéna aktivnych pouzivatelov, ¢o predstavuje
takmer 25 % populéacie Slovenska. Tento pocet neustdle rastie, pricom TikTok sa stava
vyznamnym hra¢om v oblasti socidlnych médii, ¢im postupne dobicha aj tradi¢nejSich

konkurentov ako Facebook, ktory ma okolo 2,5 miliéna pouzivatel'ov. (Techvia, 2023)
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2 INFLUENCER MARKETING

Marketing predstavuje stibor réznorodych ¢innosti zameranych na trh, ktorych cielom je
vytvorit’ hodnotu pre zékaznikov a uspokojit’ ich potreby a tizby prostrednictvom obchodne;j

vymeny. (JuraSkova a kol., 2012, s. 116)

Influencer marketing je aktivna marketingova stratégia, pri ktorej podnikatel’ identifikuje,
vyhl'addva a nadvézuje spolupracu s influencermi, ktori maji vplyv na urcity trh, aby
podporili svoje obchodné ciele. Tento typ marketingu sa zameriava na zvySovanie
povedomia o znacke alebo na zvysenie predaja produktov a sluzieb. Ide o obchodny vzt'ah
medzi influencerom a znackou, pricom niekedy moze byt zapojend aj agentira ako
sprostredkovatel. V podstate ide o kombinéciu tradicnych a modernych marketingovych
nastrojov, kde hlavnym cielom je integrovat’ zndme osobnosti do obsahu kampane, ¢o
dodéva dojem originality a autenticity. Spolupraca s influencermi, ktori sa zaujimajia o
produkty alebo oblast’ podnikania, méze viest k zvySeniu povedomia a zlepSeniu

predajnosti. (Miskolciova, 2021)

V sucasnosti sa konzumécia médii transformuje, ¢o vedie k vzniku novych
sprostredkovatel'ov v digitdlnom prostredi, ktori funguju ako poradcovia pre ostatnych
pouzivatel'ov. Tieto osobnosti nazyvame influenceri. Ich vplyv sa odraza v schopnosti
ovplyvnit' rozhodovanie svojich sledovatelov, ktori sa moézu stat’ pouzivatemi
propagovanych produktov. Znacky vyuzivaju tvorcov obsahu na generovanie, rozsirovanie
a posiliiovanie komunit okolo spolo¢ného zaujmu. Okrem po6zitku z hmotného vlastnictva v
oblastiach ako moda ¢i kozmetika sa objavuje aj potesenie z virtudlneho vlastnictva obsahu

(Puigova, 2023).

Délezitou funkciou pri predikcii spravania pouzivatel'ov je historia interakcii pouZzivatel'ov
s obsahom. Poskytuje cenné informacie o demografii sledovatel'ov, najmé o pocte aktivnych
sledovatel’ov. Tieto historické data s uzito¢né na predpovedanie budicich prispevkov od
konkrétneho pouzivatela. ZlepSenie kvality vizudlneho obsahu a umeleckej stranky
prispevkov moze viest’ k zvySeniu ich poc¢tu. Hoci esteticka a technické kvalita prispevkov
nemusia mat’ vysoku poziciu ako prediktory zapojenia, ich zlepSovanie stile poméha
zvySovat’ mieru angazovanosti. Znizenie poctu pouzivatelov Siriacich spam taktiez

podporuje vyssie zapojenie prostrednictvom relevantnych prispevkov (Purba, 2021).
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2.1 INFLUENCER

Podl'a Vladimira Behtuna v rozhovore pre Forbes, moze byt v stcasnosti influencerom
takmer ktokol'vek, kto méa schopnost’ ovplyvnit’ ndkupné spravanie svojich sledovatelov.
Tito jednotlivci dokazu zaposobit’ na svoje publikum prostrednictvom zdiel'anych nazorov,

hodnot a osobného pdsobenia. (Behtin, 2020)

Influenceri posobia predovSetkym na socialnych siet’ach, kde majii moznost’ obojstranne;j
komunikacie, ¢o im umoznuje budovat’ blizSie a silnejSie vzt'ahy so svojimi fanuSikmi.
Roézne pojmy ako bloger, vloger, YouTuber, Instagrammer a TikToker sa pouzivaju na
oznacenie influencerov, pricom rozdelenie zavisi od typu platformy, na ktorej oslovuju svoje

publikum. (Buresova, 2022, s. 263)

Na socialnych médidch sa v§ak nemusi vzdy jednat’ o 'udi; existuj aj popularne profily, za
ktorymi nestoji jasne identifikovatelnd osoba. Mo6zu ich reprezentovat zvieratd alebo
dokonca umela inteligencia. Prvym digitdlnym influencerom na Slovensku je Bejby Blue,
3D postava a ambasadorka Studentského uétu v Tatra banke. Tento projekt je zamerany
najmi na mladsie publikum a jeho cielom je motivovat’ ich k vyuzivaniu prilezitosti, ktoré
pontka digitalny svet. Bejby Blue spolupracuje s réznymi influencermi, znackami a aktivne

pdsobi na socialnych siet’ach (Fry¢, 2020).

Znama osobnost’, ako aj influencer sa mdze stat’ ambasddorom znacky, ¢im sa stava jej
tvarou. Takyto ambasador sa identifikuje s danou znackou a dlhodobo ju propaguje v online
aj offline prostredi (Asocidcia digitdlnych marketingovych agentar, 2021). Rozlisit' medzi
celebritou a influencerom moze byt niekedy narocné. Obe skupiny spolupracuji so
spolo¢nostami, ktoré ich vyhladavaju na podporu svojich produktov predovsetkym na
socialnych sietach. Influenceri vznikaji na tychto platforméch, zatial’ o celebrity budujt
svoju reputaciu prostrednictvom hudby, Sportu alebo televiznych relacii. Vztah celebrit s
fantsikmi je zvyCajne vzdialenej$i nez vztah influencerov so svojimi sledovatel'mi.
Influencer je povazovany za odbornika v urcitej oblasti a jeho nédzory st cenené
sledovatel'mi, ¢o vedie k vicsej dovere v porovnani s doverou voci celebritdm. (Ahmadi a

Leamsom, 2022)

Existuje niekol'’ko hlavnych dévodov, preco l'udia sleduju profily influencerov na réznych

socialnych sietach. Tieto dovody zahfnajh:

- informdcie o zaujimavych témach a novinkach,
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.....

- in8pirdciu v réznych aspektoch Zivota,

- zadbavu prostrednictvom obsahu, a pocit zaclenenia do kazdodenného zivota
influencerov, ktori zdiel'aju svoje plany a dobrodruzstva alebo sposob, ako travia

svoj volny ¢as. (Morton, 2020)

2.1.1 TYPY INFLUENCEROV

Podl'a BureSovej (2022, s. 256) sa influenceri delia do Styroch hlavnych skupin na zaklade
poctu sledovatelov a to na nano influencerov, micro influencerov, makro influencerov a

mega influencerov.
- Nano influenceri

Maji menej ako 10 000 sledovatelov a su povazovani za velmi doveryhodné zdroje
informacii. Casto maju blizky vzt'ah so svojim publikom, ktoré moze pozostavat z rodiny,
priatelov alebo znamych. Tito influenceri st idealni na testovanie novych produktov a mézu

efektivne generovat’ autenticky word of mouth marketing.
- Micro influenceri

Maji medzi 10 000 a 100 000 sledovatel'mi a zameriavaju sa na Specifické oblasti, ako su
moda, fitness alebo varenie. Vytvaraju silné vzt'ahy so svojim publikom a Casto si starostlivo

vyberaju spoluprace, aby si udrzali svoju autenticitu.
- Makro influenceri

Pohybuju sa v rozmedzi od 100 000 do 1 milidna sledovatelov. Tito jednotlivci st ¢asto
zname osobnosti alebo odbornici v uréitych oblastiach, ktori si vybudovali zna¢nt reputaciu.

Hoci ovplyviluju vicsie publikum, ich vztah so sledovatel'mi mdze byt menej osobny.
- Mega influenceri

Ktori maju viac ako 1 milion sledovatel'ov, su prevazne celosvetovo zname osobnosti, ako
su filmové hviezdy, Sportovci alebo hudobnici. Spolupraca s nimi si vyZaduje znacny
marketingovy rozpocet, pretoze ich Siroké publikum nemusi mat’ spolo¢né zaujmy, ¢o moze

znizit’ efektivitu kampani.

Buresova (2022, s. 263) dalej rozdel'uje influencerov podla platforiem, na ktorych tvoria
obsah, ako st Instagram, YouTube, Facebook alebo TikTok. Kazd4 z tychto platforiem

ponutka rézne moznosti pre tvorbu obsahu a interakciu s publikom.
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2.1.2 VPLYV INFLUENCER MARKETINGU NA SPOTREBITELOV

V stcasnej digitalnej ére ma influencer marketing zasadny vplyv na spravanie spotrebitel'ov
a stal sa neoddelitel'nou sti¢astou marketingovych stratégii mnohych znaciek. Tento pristup
vyuziva silu socidlnych médii a doveru, ktorti si influenceri vybudovali so svojimi
sledovatel'mi, aby ovplyvnili ich ndkupné rozhodnutia a zvysili povedomie znacke a jej

produktoch. (Mindtel, 2023)

KTlucovym aspektom, ktory odliSuje influencer marketing od tradi¢nych reklamnych metdd,
je autenticita a dovera. Spotrebitelia, najmd mladSie generacie, maju tendenciu doverovat
odport¢aniam od osdb, ktoré povazuju za blizke a doveryhodné. Influenceri, ktori si tak
dokédzu vybudovat’ silny vzt'ah so svojim publikom, maju vyznamny vplyv na ich nakupné

spravanie. (Mindtel, 2023)

Podl’a prieskumu, ktory realizovala americka spolo¢nost’ Matter Communications, az 81 %
spotrebitel’'ov priznalo, Ze prispevky influencerov na socialnych sietach vyvolali ich zaujem
o urcité¢ produkty alebo sluzby. Okrem influencerov zohrava doleziti ulohu aj rodina a

priatelia, ktori ovplyviiuji spravanie zdkaznikov. (Matter Communications, 2023)

2.2 CIELE INFLUENCER MARKETINGU

Influencer marketing ma niekol’ko kIicovych cielov, ktoré su dolezit¢é pre uspech
marketingovych kampani. Tieto ciele sa mézu liSit’ v zavislosti od potrieb znacky, ale medzi
najCastejSie patri zvySenie povedomia o znacke a posilnenie jej imidzu. Spolupraca s
influencermi umoziuje znackam oslovit’ §irSie publikum a vytvorit’ pozitivne asociacie so
svojimi produktmi alebo sluzbami. Influenceri dokdzu prenasat’ svoje sklisenosti a nazory
na svojich sledovatel'ov, ¢o moze viest’ k vac¢Siemu povedomiu o znacke. (Flockler, 2024;

Influencity, 2024).

Zvysenie angazovanosti na socidlnych sietach je dals$im dodlezitym cielom influencer
marketingu. Znacky sa snazia podporit’ interakciu medzi svojim publikom a influencermi,
¢im vytvaraju diskusie a zdiel'anie obsahu. Tento pristup zvysuje zapojenie sledovatel'ov a

posilituje vztah medzi znackou a jej zdkaznikmi. (Flockler, 2024; Influencity, 2024).

ZlepSenie konverzii je Casto koneénym cielom kampani. Znacky sa snazia zvysit' predaj
svojich produktov alebo sluzieb prostrednictvom odporti¢ani influencerov. Tito jednotlivci
mozu poskytovat’ autentické recenzie a ukazky, ktoré motivuju ich sledovatel'ov k nakupu.

(Flockler, 2024; Influencity, 2024).
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Ziskanie cennych Udajov o zdkaznikoch je dalSim dolezitym aspektom influencer
marketingu. Spolupraca s influencermi moéze poskytnit’ znackdm cenné poznatky o
preferenciach a spravani ich cielového publika, co moze viest’ k lepSiemu prisposobeniu

produktov a marketingovych stratégii. (Flockler, 2024; Influencity, 2024).

2.3 VYHODY A NEVYHODY VYUZIVANIA INFLUENCER
MARKETINGU

Influencer marketing prinasa niekol’ko ddlezitych vyhod. Jednou z hlavnych prednosti je
schopnost’ oslovit’ relevantné publikum. Spravny vyber influencera umoziuje firmam
efektivne zasiahnut’ pozadované ciel'ové skupiny. Podl'a Bakera, sledovatelia influencera sa
Casto stavaju potencidlnymi zdkaznikmi, pretoze reklama prostrednictvom influencera
pdsobi prirodzene a nenasilne, o zvysuje jej ucinnost. Taktiez propagacia prostrednictvom
influencera pomaha budovat’ doveru v znacku; pretoze ak pozitivne prezentuje produkt alebo
sluzbu, jeho sledovatelia maju tendenciu vnimat znacku ako ddéveryhodnu. Influencer
marketing je taktiez efektivny spdsob, ako rychlo zvysit povedomie o znacke a ziskat

novych zédkaznikov. (Baker, 2023)

Finan¢nda dostupnost’ je d’alSim benefitom influencer marketingu. Spolupréca s nano a mikro
influencermi je casto cenovo vyhodnejSia, pretoze tito influenceri maji mensi pocet
sledovatelov a nevyzaduji vysoké honordre. Ich silny vztah so sledovatelmi vedie k
vySSiemu zapojeniu, ¢o robi tato spolupracu atraktivnou pre firmy. Taktiez ide o menej
¢asovo naro¢nui marketingovu stratégiu, ked’ze firmy nemusia investovat’ velké usilie do

tvorby obsahu; sta¢i poskytnut influencerovi produkt a potrebné informacie. (Baker, 2023)

Na druhej strane existuju aj nevyhody influencer marketingu. Jednou z hlavnych nevyhod je
nespravny vyber influencera. Ak firma nevynalozi dostatocné Usilie na prieskum a vyber
vhodného influencera, mdze to poskodit’ jej imidz. Je dolezité zistit, aky vzt'ah mé influencer
so svojim publikom; nedbanlivy vyber mdze viest’ k negativnej reakcii a kritike namiesto

zvySenia povedomia o znacke. (Evolum.sk, 2022)

Dal$ou nevyhodou su falo$ni sledovatelia, ktori mézu ovplyvnit’ ispech kampane. Ak ma
influencer vysoky pocet faloSnych followerov, kampan nemusi dosiahnut' ocakavané
vysledky. Socidlne siete sa vSak snazia prijat’ opatrenia na obmedzenie tohto negativneho
trendu. Firmy by mali byt’ obozretné pri vyhl'adavani vhodného influencera a mali by si
v§imat’ znaky falo$nych Gi¢tov, ako st nezvycajné pouzivatel'ské mend, absencia profilovych

fotografii alebo nizka miera zapojenia. (Evolum.sk, 2022)
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2.4 TRENDY V INFLUENCER MARKETINGU

V roku 2024 sa influencer marketing vyznacuje niekolkymi délezitymi trendmi, ktoré
odrazaji. zmeny v spravani spotrebitelov a technologickom pokroku. Jednym z
najvyraznejSich trendov je narast nano a mikro influencerov. Tito influenceri, ktori maju
medzi 1 000 a 100 000 sledovatel'mi, su preferovani pre ich autentické spojenie s izkymi
cielovymi skupinami, o vedie k vy$§im mieram zapojenia v porovnani s makro alebo mega
influencermi. (Kuzminov, 2024) Mikro influenceri sa zameriavaji na konkrétne oblasti, ako
su moda, fitness alebo varenie, a ich odporicania su ¢asto vnimané ako autentické a

doveryhodné.

Dal§im trendom je dlhodobé partnerstvo medzi znadkami a influencermi. Tieto vztahy
umoziuju konzistentni komunikaciu a hlbsie spojenie medzi znackami a ich ambasadormi.
Znacky, ktoré investuju do dlhodobych spoluprac, mézu vytvorit’ silnejSie vizby so svojim
publikom, pretoze sledovatelia vidia, ze influencer pravidelne pouziva produkty alebo

sluzby znacky, o posiliiuje ich budovanie dovery a autenticitu. (Santora, 2024)

Nostalgia marketing je d’al$im vyznamnym trendom, ktory vyuziva emocionalne spojenie
so spotrebiteI'mi prostrednictvom symbolov a obrazov z minulosti. Tento pristup dokaze
vytvorit’ angazovany zazitok pre zdkaznikov, o moze viest’ k zvySenej lojalite k znacke.
Znacky, ktoré efektivne vyuzivaji nostalgické prvky vo svojich kampaniach, mézu posilnit’

emociondlne vidzby so svojim publikom. (Kuzminov, 2024)

Dalim délezitym trendom je esteticky dopad, ktory sa zameriava na vizualnu atraktivitu
obsahu. Influenceri monitorujii aktudlne trendy v oblasti farieb a Stylov, aby udrzali svoj
obsah atraktivny pre sledovatelov. Silna vizualna identita nielenZe pritahuje sledovatelov,

ale aj zvysuje zapojenie a podporuje predaj produktov. (Kuzminov, 2024)

Na zédver sa o¢akava vicsia integracia umelej inteligencie do influencer marketingu. Néstroje
umelej inteligencie umoznia znaCkam analyzovat’ spravanie publika a optimalizovat

kampane v redlnom case, ¢o zvysi efektivitu marketingovych stratégii. (Santora, 2024)
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3 INFLUENCER MARKETING A JEHO VYZNAM PRE ZNACKY

V sucasnom dynamickom prostredi marketingu zohréva influencer marketing kI'icovu tilohu
pri formovani a implementacii marketingovych stratégii znaciek. Influenceri, ako jednotlivci
, , s . Al : <
s vyznamnym dosahom na socidlnych sietach, sa stali dolezitymi partnermi pre znacky,
ktoré sa snazia oslovit’ svoje ciel'ové publikum autentickym a presved¢ivym spoésobom. Ich
schopnost’ vytvarat’ hodnotny obsah a angazovat’ sa so svojimi sledovateI'mi umoziuje

znackam efektivne komunikovat’ svoje posolstvo a hodnoty. (Al assistant, 2024)

3.1 FORMY SPOLUPRACE

Rozne firmy moézu vyuzit’ rdzne typy spoluprac alebo partnerstiev, pricom kazdy typ
spoluprace moze mat’ odliSny prinos pre dané marketingové kampane. Je dolezité, aby si
firma najskor ujasnila ciele svojej marketingovej kampane a spoluprace. Okrem toho by
mala mat’ jasnu predstavu o rozpocte, ktory je ochotna investovat’ do influencer marketingu.
Rovnako ako v inych oblastiach, je rozumné mat’ vSetko zabezpecené zmluvou, ktora by
mala obsahovat’ rozsah plnenia, podmienky a finanéné vyrovnanie. Zmluva by tiez mala

obsahovat’" ustanovenia o zodpovednosti a sankcidch za nedodrzanie dohodnutych

podmienok. (Sité v hrsti, 2021; Affial, n.d.)
- Barterova spolupraca

Barterovd spolupraca predstavuje formu vymeny, pri ktorej spolocnost’ poskytne
influencerovi produkt bezplatne vymenou za jeho propagaciu na socialnych sietach. Tento
typ spoluprace sa moze tykat nielen produktov, ale aj sluzieb, ako st pobyty ¢i kozmetické
procediry. Barterové spoluprace su Castejsie viditelné u mikro influencerov, no nie su

nezvycajné ani u vacsich influencerov. (Sité v hrsti, 2021)
- Platena spolupraca

Platend spolupraca je dnes najbeznejSim typom partnerstva medzi znackami a influencermi.
Po vybere influencera firma zaplati za vytvorenie a zverejnenie prispevku. Tento prispevok
moze byt umiestneny nielen vo feede ako staly obsah, ale aj vo stories, kde je viditeI'ny iba
24 hodin, alebo vo forme kratkeho videa (reels). Spolo¢nost’ a influencer si mézu dohodnat’

Casovy ramec spoluprace, ktory moze byt jednorazovy alebo dlhodoby. (Site v hrsti, 2021)

- Ambasadorstvo
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Ambasadorstvo je typ dlhodobej spoluprace, pri ktorej sa influencer stdva tvarou znacky a
modze sa zucastiovat’ na réznych firemnych akcidch. Influencer §iri hodnoty spolo¢nosti
medzi svojich fanusikov a propaguje jej produkty na svojich socidlnych sietach. Je ddlezité,
aby sa influencer vyhybal propagovaniu podobnych produktov od inych znaciek, pretoze by

to mohlo znizit’ doveryhodnost’. (Sité v hrsti, 2021)
- Sutaze a giveaways

Ak chce spolocnost’ zvysit' povedomie o svojej znacke na socidlnych sietach, sutaze su
efektivnym néstrojom. Spolo¢nost’ poskytne influencerovi produkt alebo sluzbu na sutaz a
vitaz je vybrany na zaklade ndhodného losovania po splneni stanovenych podmienok. Tieto
podmienky moZzu zahfnat’ zdiel'anie stitaZe alebo sledovanie profilov firmy a influencera.

Tymto spésobom rastie komunita nielen pre firmu, ale aj pre influencera. (Sité v hrsti, 2021)
- Eventy a zazitky

Influencer moZze propagovat’ r6zne udalosti s cielom prildkat’ svojich sledovatel'ov k ucasti
a zaroven sa ich zacastnit’. Tymto spdsobom pomaha znacke ziskat’ vacsiu viditeInost. Moze
ist o udalosti nielen v domacej krajine, ale aj o jedinecné zazitky v zahranici, kde influencer

zdiel'a svoje dojmy so svojimi sledovatel'mi. (Sit€ v hrsti, 2021; Creative Summit, 2021)
- Vlastny produkt

Pri spolupraci medzi influencermi a firmami méze vzniknut’ novy produkt s osobitnym
obalom a menom influencera. Ak nie je dohodnuté inak, influencer ziska podiel zo zisku z

predaja tohto vyrobku. Tento typ spoluprace byva financne naro¢ny. (Sité v hrsti, 2021)
- Docasné prevedenie spravy firemného profilu na influencera

Prevod uctu alebo ,takeover* nastava vtedy, ked’ sa firma dohodne s influencerom na
docasnom prevzati jej firemného G¢tu na socidlnych sietach. Influencer ozndmi svojim
sledovatel'om tito udalost’ a umoZzni im sledovat’ jeho aktivity na firemnom ucte pocas
dohodnutého obdobia. Tento sposob poméha prildkat novych sledovatelov k firemnému

profilu. (Creative Summit, 2021)
- Affiliate spolupraca a zl'avové kody

Pri affiliate spolupraci influencer zdiel'a odkaz na e-shop firmy na svojom profile. Ak
zakaznik uskuto¢ni ndkup cez tento odkaz, influencer dostane proviziu z predaja. Okrem

toho moZzu firmy poskytovat’ influencerom zl'avové kody na propagéciu; ak ich sledujuci pri
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nakupe vyuziju, influencer opét’ ziskava odmenu za proviziu. Takéto formy spolupréce tiez

sluzia ako nastroj na sledovanie predaja. (Sité v hrsti, 2021; Creative Summit, 2021)

3.2 VYBER VHODNEHO INFLUENCERA

Pri vybere influencera je pre firmy zasadné jasne definovat' svoje marketingové ciele
predtym, ako za¢nu hl'adat’ potencialnych partnerov. Ciele, ako je zvySenie povedomia o
znacke, podpora predaja alebo propagécia nového produktu, urcuju typ influencera, ktory je
potrebny. Napriklad, ak firma chce oslovit’ §pecifické publikum, mikroinfluencer s aktivnym
a angazovanym sledovatel'stvom v danom sektore mdze byt ucinnej$i ako celebrita s

vel'kym, ale menej zameranym publikom. (LinkedIn, 2024)

Délezitym krokom je analyzovat’, ako dobre influencer zapada do identity znacky. To zahfna
hodnotenie ich obsahu, demografickych udajov publika a mier angaZovanosti, aby sa
zabezpecilo, ze existuje zhoda medzi imidzom znacky a cielovym trhom. Nesulad v tejto

oblasti moze viest’ k plytvaniu zdrojmi a k netispeSnej kampani. (LinkedIn, 2024)

Miera angazovanosti je kritickou metrikou v influencer marketingu. Ukazuje, ako vel'mi
publikum interaguje s obsahom influencera, o je silny indikator jeho skutoc¢nej vplyvnosti.
Pri analyze angazovanosti by sa mali zohl'adnit’ nielen lajky a komentare, ale aj sentiment

za tymito interakciami. (LinkedIn, 2024)

Autenticita je kl'n€ova v influencer marketingu. Sledovatelia influencera rychlo spoznaju,
ked’ partnerstvo nie je autentické, ¢o moze poskodit’ reputaciu znacky. Dolezité je posudit,
ako boli predchadzajuce sponzorované prispevky prijaté a ¢i influencer dokazal zachovat’

svoj hlas a autenticitu pri propagécii produktov. (LinkedIn, 2024)

Néklady st d’al§im dolezitym faktorom pri vybere influencera. Je potrebné zvazit' naklady
na spoluprécu s influencerom v porovnani s potencidlnym navratom investicie (ROI). Vyssie
ceny mozu byt spojené s vacsimi sledovatel'mi, ale ak ich publikum nezodpoveda ciel'ovej
demografii alebo ak s ich miery angaZovanosti nizke, nemusia byt najefektivnejSou

volbou. (LinkedIn, 2024)

Nakoniec by sa mal zvazit’ aj predchadzajuci vykon influencera. Ak ma influencer Gspesnu
historiu spoluprdce so znackami podobnymi vasSej a dosahoval pozitivne vysledky,
pravdepodobne bude schopny priniest podobné vysledky aj pre vasu znacku. (LinkedIn,
2024)
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3.3 MERANIE USPESNOSTI INFLUENCER MARKETINGU

Prvym krokom firiem pri realiz4cii influencer marketingovych kampani je stanovenie
jasnych cielov, ktorych dosiahnutie planuju. Bez definovania tychto cielov nie je mozné

efektivne merat’ uspeSnost’ kampane. Rozne ciele vyZaduju rozne metddy merania.

Ak je cielom spoluprice medzi firmou a influencerom zvysit povedomie o znacke,
primarnou metrikou, ktora je potrebné sledovat, si impresie. Tieto udaje su k dispozicii
influencerovi, ktory by ich mal poskytnut’ firme v rdmci spoluprace. Influencer by mal
informovat o dosahu obsahu, ktory propaguje produkt alebo sluzbu firmy. (Grapefruit, 2022;
Siméackova, 2019)

Dal§im moznym cielom méze byt rast firemného profilu na socialnych sietach a rozirenie
komunity. Tieto udaje su dostupné priamo na profile firmy, kde moze sledovat’ pocet novych

sledovatel'ov a interakcie s prispevkami. (Grapefruit, 2022)

Zvysenie navstevnosti webovych stranok je d’al§im cielom, ktory si firma moze stanovit. V
tomto pripade firma vytvori URL s UTM parametrom pre influencera, ktory tento odkaz
zdiela. Nasledne mdze firma pomocou Google Analytics merat’ navStevnost’ generovant z

profilu influencera. (Grapefruit, 2022)

Poslednym, ale rovnako dolezitym cielom mdze byt zvySenie predaja. Tento aspekt sa da
najspolahlivejSie merat’ prostrednictvom zlavovych kédov. Firma vytvori kod, ktory
obsahuje meno influencera a percento zl'avy, a influencer tento koéd propaguje na svojich
socialnych sietach. (Grapefruit, 2022; Sevéikova, 2020)

’

Ucinnost’ kampane sa da taktiez vyhodnotit’ pomocou névratnosti investicie (ROI). ROI sa
vypocita ako: (vynosy — investicie) /investicie x 100. Firmy ziskaji z tohto vypoctu ¢islo,
ktoré moze naznacovat, Ze investicia bola GspeSnd a vratila sa im aj s dodato¢nym ziskom.
Je v8ak dolezité zahrnat’ do vypoctu aj naklady spojené s pripravou kampane pred samotnym
zaCiatkom spoluprace s influencerom. Tieto ndklady mozu zahfiiat’ hl'adanie vhodného
influencera, jeho oslovenie, dohodnutie podmienok spoluprice, pripravu zmluvy a

grafickych materidlov a komunikaciu s vybranym influencerom. (Sevéikova, 2020)
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4 SPOTREBITEISKE SPRAVANIE V BEAUTY SEGMENTE

V dnesnej dobe je spotrebitel’ stredobodom pozornosti trhovych subjektov. Podla publikécie
Spotrebitel'ské spravanie a marketingova komunikacia v kontexte kruhovej ekonomiky je
spotrebitel’ povazovany za najdolezitejsi prvok moderného marketingu. (Piatrov a kol.,

2020, s. 83)

Aby firmy, ktoré ponukaju produkty alebo sluzby, dokéazali efektivne reagovat’ na potreby
svojich zékaznikov, je nevyhnutné, aby dokladne porozumeli ich spravaniu. Vzhl'adom na
Coraz intenzivnejSie konkurencné prostredie sa tento aspekt stdva klai¢ovym faktorom
uspechu. Rozpoznanie motivacii a preferencii spotrebitel'ov umoznuje znackdm cielene
komunikovat’ a prispdsobit’ svoje stratégie. Spotrebitel'ské spravanie mozno roz€lenit’' na dve
zakladné roviny — ndkupné a spotrebné spravanie. Rozdiel medzi nimi spoc¢iva najmi v
Casovom horizonte. Zatial' ¢o ndkupné spravanie zahfila rozhodnutia spotrebitela pred,
poCas a kratko po ndkupe, spotrebné spravanie sa zameriava na dlhodobej$i proces

pouzivania produktov a ich schopnost’ uspokojit’ potreby zédkaznika. (Jesensky, 2018, s. 129)

Napriek rastGcemu poznaniu v tejto oblasti zostava spravanie zdkaznikov z velkej Casti
nepredvidatel'né. Vysekalova (2011, s. 36-38) tento druh spravania opisuje ako tzv. ,,model
ciernej skrinky*, kde je sice znamy podnet a reakcia, no samotny priebeh rozhodovania

ostava pre marketérov zlozity na identifikaciu.

Koudelka (2018, s. 235-236) ponuka dva zakladné modely ndkupného rozhodovania. Prvym
je rutinné rozhodovanie, ktoré je typické nizkou mierou zapojenia a opakovatel'nostou
nakupov, pricom byva ovplyvnené zvykom alebo vernostou ku konkrétnej znacke. Druhy
model predstavuje impulzivne rozhodovanie, ktoré vznika spontanne, bez predchadzajiuceho

zvazovania, ako reakcia na okamzity podnet.

V kontexte moderného marketingu autori povazuju za spotrebitelov nielen jednotlivcov,
ktori produkty konzumuju, ale aj firmy a institicie. Kazdy ¢lovek ovplyvituje dopyt a
ponuku vyrobkov a sluzieb svojimi rozhodnutiami. Tieto rozhodnutia maju nepriamy dopad
na fungovanie firiem a uspech priemyselnych odvetvi. Preto je pre firmy dolezité
porozumiet’ svojej cielovej skupine. Oblast’ spotrebitel’ského spravania je neoddelitelnou
sucastou marketingu. Pre pracovnikov v marketingu je mimoriadne dolezit¢ vediet
predvidat’ a chapat’ spravanie svojich zakaznikov a faktory, ktoré ich ovplyviuji. Ako
uvadza Piatrov a kol. (2020, s. 84) ,,ZovSeobecnene povedané, spotrebitel'ské spravanie sa

komplexne orientuje na poznanie toho, ako sa spotrebitelia rozhoduji v procese
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vynakladania svojich zdrojov ako ¢as, peniaze a Usilie na nadobudnutie predmetov uréenych

na spotrebu."

Nemenej dolezitou sucastou spotrebitel'ského spravania je aj faza po nakupe, ktord sa
zaobera tym, ako spotrebitelia produkt pouZzivaji a nasledne likviduji. Prave tento moment
predstavuje pre znacky prilezitost' nielen monitorovat’ spokojnost’ zdkaznikov, ale aj
identifikovat’ nové moznosti podpory opakovanych nakupov. Kotler a Keller (2017, s. 200)
poukazuji na to, Ze rychlost’ spotreby produktu ovplyviiuje frekvenciu jeho opédtovného
nakupu — ¢im rychlejsie ho zdkaznik spotrebuje, tym skor opdt’ vstupuje do nakupného
cyklu. Mnohé znacky preto vyuzivaju rozne stratégie, ktoré pomahaju urcit’ optimalny Cas
vymeny alebo podnecujii ndkup prostrednictvom pripomienok naviazanych na konkrétne
obdobie roka. Zaroven upozoriiujii, Ze porozumenie tomu, ako spotrebitelia produkt
likviduji — najmai ak ide o environmentalne zatazové polozky — mdze prispiet’ k vytvaraniu
udrzatel'nejSich obchodnych modelov. NavySe, produkty po spotrebe mézu ponukat’ d’alsiu
pridant hodnotu, napriklad vo forme recykléacie alebo opdtovného vyuzitia Casti. (Kotler a

Keller, 2017, s. 200)

4.1 FAKTORY OVPLYVNUJUCE ROZHODOVANIE
SPOTREBITELLOV

V stcasnosti sa ndvyky spotrebitelov menia castejSie a rychlejsie v dosledku celkového
zrychlenia konzumnej spolo¢nosti. Pre firmy, ktoré sa snazia vytvarat’ efektivne rieSenia, je
kluacové spravne identifikovat’ a pochopit’ podprahové spustace ovplyviiujuce spravanie

zakaznikov. Spotrebitel'ské spravanie je ovplyvnené mnohymi faktormi, medzi ktoré patri:

- Kultarne a socidlne faktory: Tieto faktory zahfiiaji vplyv blizkych znamych a rodiny

na rozhodovanie jednotlivca.

- Detstvo jednotlivca: Skusenosti z detstva, ako aj naucené vzorce spravania, maju
vyznamny dopad na neskorSie rozhodovanie.

- Osobné charakteristiky: Tieto faktory zahiiiaju vek, zivotny $tyl a iné individualne
vlastnosti.

- Psychologické faktory: Tieto faktory sa tykaju osobnych motivacii, presvedceni a

postojov jednotlivca.

Spotrebitel'ské spravanie predstavuje proces ziskavania a analyzy informacii smerujucich k

nakupnému rozhodnutiu, ako aj nasledného pouzivania a hodnotenia produktov a sluzieb. V
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dnesnej dobe je internet neoddelitenou sucast'ou zivota zékaznikov a kI'iC¢ovym ndstrojom
na ziskavanie informacii, ktoré su v sulade s ich postojmi. Pre efektivne nastavenie
marketingovej komunikacie online je nevyhnutné pochopit, ako je reklama vnimana v
spoloc¢nosti, akym sposobom sa l'udia u¢ia konzumovat’, ako sa rozhoduju a aky vplyv to mé
na ich osobnosti. Tento proces si vyZaduje komplexnu analyzu od prvotného vnemu az po

rozhodovanie, ako aj od ndkupu po skiisenosti po nom. (Wienholtz, 2019)

4.2 TRENDY V SPOTREBITELSKOM SPRAVANI

V beauty segmente sa spotrebitel'ské spravanie neustale vyvija, priCom niektoré trendy maju
vyznamny dopad na ndkupné rozhodovanie. Na zaklade spravy agentiry Euromonitor
International o globalnych spotrebitel'skych trendoch pre rok 2024 st medzi hlavnymi

trendmi nasledujuce:
- Udrzatel'nost” a ekologické hodnoty

Spotrebitelia coraz viac preferuju produkty, ktoré st ekologicky Setrné a eticky vyrabané.
Viac ako 60 % spotrebitel'ov sa snazi o pozitivny dopad na zivotné prostredie, ¢o vedie k
rasticemu dopytu po udrzatel'nych kozmetickych produktoch. (Euromonitor International,

2023)
- Zdravie a wellness

Spotrebitelia hl'adaju rychle a ucinné riesenia na zlepSenie svojho fyzického aj dusevného
zdravia. Az 85 % spotrebitelov by bolo ochotnych zaplatit’ viac za kozmetické vyrobky s
preukdzanymi vyhodami (Retail magazin, 2024). Tento trend ukazuje, Zze uUCinnost

produktov je pre zadkaznikov kl'acova.
- Technologické inovacie

S rozvojom technologii sa meni aj sposob, akym spotrebitelia objavuju a nakupuju produkty.
Hlasové asistenty a personalizované odporicania zohravajii Coraz vicsiu ulohu pri
ovplyviiovani rozhodnuti spotrebitel'ov. (Euromonitor International, 2023)

- Emocionalne spojenie so znackami

Spotrebitelia hl'adaju znacky, ktoré dokazu vytvorit emociondlne spojenie a ponuknut
zazitky, ktoré vyvolavaju pozitivne emocie. Znacky, ktoré dokazu reagovat’ na emocionélne

potreby svojich zdkaznikov, budi mat’ vacsiu Sancu na Gspech. (Retail magazin, 2024)

- Doveryhodnost a transparentnost’
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Spotrebitelia su Coraz kritickej$i vo¢i marketingovym praktikdm a vyzaduju od znaciek
transparentnost’ v ich procesoch a hodnotach. Az 52 % kupujucich uviedlo, ze nakupuje iba

od spolocnosti, ktoré povazuju za doveryhodné. (Retail magazin, 2024)
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5 METODIKA PRACE

Téato Cast’ prace sa zameriava na podrobny popis metodiky, ktord bude pouzitd v ramci
zaverecnej prace na tému "Vplyv influencerov na spotrebitel'ské spravanie v beauty

segmente, so zameranim na znacku L’Oréal".

5.1 IDENTIFIKACIA PROBLEMU

Influencer marketing sa v sucasnosti stava jednym z najvyznamnejSich nastrojov v oblasti
reklamy, najmé v beauty segmente. Znacky ako L’Oréal aktivne investuju do spoluprace s
influencermi, pricom realizuji stovky kampani ro¢ne, aby vyuzili ich dosah a vplyv na
rozhodovanie spotrebitel'ov. Podl'a stadie od Khloe (2021) sa 92 % marketérov, ktori v roku
2020 vyuzili influencer marketing, domnieva, ze ide o efektivnu stratégiu, pricom 89 % z

nich veri, Ze mézu pozitivne ovplyvnit’ vhimanie znacky. (Doan, 2023)

Investicie do influencer marketingu prinaSaji vysoku navratnost’ investicii (ROI), pricom
Studie naznacuju, Ze znaCky mozu priemerne ocakavat’ navrat vo vyske 4 az 6 dolarov za
kazdy dolar vynalozeny na tito formu marketingu. V beauty priemysle moze byt tento
navrat eSte vyssi, priCom niektoré znacky dosahuju az 11,33 dolara za kazdy investovany

dolar. (Aggero, 2024)

L’Oréal Paris sa v sucasnosti UspeSne angazuje v oblasti influencer marketingu a v prvej
polovici roku 2023 realizovalo viac ako 500 kampani so stovkami influencerov, pricom
zvysilo svoj Brand Vitality Score o 60 % v porovnani s predchadzajiicim rokom. (Traackr,

2023)

Napriek tymto pozitivnym vysledkom stale chybaji presné informacie o tom, ako mikro a
makro influenceri ovplyviluju spotrebitel'ské spravanie pri ndkupe produktov. Hlavnym
problémom je nedostatoéné pochopenie dynamiky vztahu medzi influencermi a ich
publikom. KTl'ucové faktory, ako autenticita a schopnost’ influencerov komunikovat’ s ich
sledovatel'mi st nevyhnutné pri vytvéarani silného emociondlneho spojenia, ktoré moze
ovplyvnit’ rozhodovanie spotrebitel'ov. Tento nedostatok informacii o tom, ako roézne typy
influencerov interaguji so svojim publikom predstavuje pre znacky vyzvu a moze viest’
k neefektivnym investicidm do marketingovych kampani. Ako uvadzaju Khurshid a spol.
(2024), influencer marketing ma vyznamny dopad na umysly spotrebitel'ov nakupovat’

beauty produkty, pricom faktory ako doveryhodnost’ a atraktivita influencerov maju zdsadny
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vplyv na rozhodovanie spotrebitel'ov. S ohl'adom na tieto faktory je ddlezité preskumat,

akym spdsobom ovplyviiuji rozhodovanie spotrebitelov.

5.2 CIEL PRACE

Cielom prace je vypracovat’ konkrétny subor odportcani pre optimalizaciu influencer
marketingovych kampani znacky L’Oréal. Tieto odporti¢ania budi vychadzat' z
identifikovanych faktorov ovplyviiujicich spravanie spotrebitelov a budu zohladiiovat
aktudlne trendy v komunikécii a vnimani influencerov. Praca sa snazi prispiet’ k lepSiemu
porozumeniu dynamiky influencer marketingu a jeho efektivity v kontexte slovenského trhu,

¢im poskytne praktické vystupy pre znacku L’Oréal.

5.2.1 UCEL PRACE

Utelom tejto prace je poskytnut’ hlbsie porozumenie tomu, akym spdsobom influenceri
ovplyviiuji rozhodovanie spotrebitelov pri ndkupe produktov znacky L’Oréal. Praca sa
snazi objasnit’ vztah medzi typmi influencerov a ich schopnostou ovplyvnit’ spravanie

spotrebitel'ov, priCom osobitnll pozornost’ venuje faktorom ako dovera a autenticita.

5.2.2 CIEL VYSKUMU

Ciel'om vyskumu je preskiimat’ a analyzovat’ vplyv influencerov na spotrebitel'ské spravanie
v beauty segmente so zameranim na znacku L’Oréal. Praca sa zameriava na identifikaciu
klucovych faktorov, ako st dovera, autenticita a preferencie spotrebitel'ov, ktoré ovplyviiuju
rozhodovanie pri ndkupe produktov L’Oréal. Vysledky vyskumu by mali prispiet’ k lepSiemu
pochopeniu dynamiky influencer marketingu a poskytniit’ cenné informécie pre znacku pri

planovani jej marketingovych aktivit.
5.2.3 VYSKUMNE OTAZKY

Za u¢elom vyskumu boli definované tieto vyskumné otazky:

e VOI: Aké faktory ovplyviuju doveru spotrebitelov voci influencerom v beauty

segmente?

e VO2: Ako autenticita influencerov ovplyviiuje rozhodovanie spotrebitel'ov pri

nakupe produktov znacky L’Oréal?
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53 METODY VYSKUMU

V tejto praci bude pouzitd kombinacia kvantitativneho a kvalitativneho vyskumu, aby sa
ziskal komplexny pohl'ad na vplyv mikro a makro influencerov na spotrebitel’ské spravanie
v beauty segmente. Tato kombindcia vyskumnych metéd umozni lepSie porozumiet’ nielen
dynamike trhu, ale aj psychologickym aspektom, ktoré ovplyviiuji rozhodovanie

spotrebitel'ov.

5.3.1 DOTAZNIKOVE SETRENIE

Kvantitativny vyskum bude realizovany formou dotaznikového Setrenia s cielom preskiimat’
vplyv influencerov na spotrebitel'ské spravanie v beauty segmente. Dotaznik bude
distribuovany online prostrednictvom socialnych sieti (Instagram, Facebook) a relevantnych

online platforiem, ako aj prostrednictvom e-mailu.

Dotaznik bude rozdeleny do niekolkych hlavnych casti, pricom posledna cast bude
zamerana na demografické udaje respondentov (vek, pohlavie, lokalita). Pred samotnou
distribiciou bude dotaznik pilotne testovany na malej skupine respondentov s cielom

identifikovat’ potencidlne nejasnosti v otazkach.

Cielom dotaznikového Setrenia je ziskat’ podrobné informdacie o vnimani influencerov zo
strany spotrebitelov v beauty segmente a pochopit faktory, ktoré ovplyviiuju ich

rozhodovanie pri ndkupe produktov.
e Vyhody dotaznikového Setrenia

Hlavné vyhody dotaznikového Setrenia zahfnaju rychly zber dat, ktory umoziluje oslovit’
velky pocet respondentov v kratkom case. Tento pristup je tiez relativne nakladovo
efektivny, najmd vdaka bezplatnej distribucii cez platformy ako Google Forms.
Struktarované déta ziskané prostrednictvom dotaznikov umozitujii jednoduchu analyzu a

porovnanie vysledkov.
e Nevyhody dotaznikového Setrenia

Na druhej strane existuju aj nevyhody tohto kvantitativneho pristupu. Moze sa vyskytnat
problém s nizkou mierou odpovedi, co moze ovplyvnit’ reprezentativitu vzorky. Okrem toho
moézu respondenti poskytovat’ nepresné alebo skreslené odpovede, ¢o mdze ovplyvnit

vysledky vyskumu.
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5.3.2 HLBKOVE ROZHOVORY

Hibkové rozhovory budu realizované ako sucast’ kvalitativneho vyskumu. Tento pristup
umozni ziskat’ rézne pohlady na to, ako influencerky chapu svoju ulohu v kampaniach a
aky vplyv maji na spravanie spotrebitelov. Rozhovory budii vedené formou polo
Struktrovaného rozhovoru, c¢o poskytne flexibilitu pri kladeni otdzok a umoZzni

respondentkdm podrobne vysvetlit’ svoje nazory a skiisenosti.

Cielom hibkovych rozhovorov je pochopit motivacie influencerick a ich pohlad na
efektivitu marketingovych kampani znacky L’Oréal, ¢im sa doplnia kvantitativne data

ziskané z dotaznikového $etrenia.
e Vyhody hibkovych rozhovorov

Hlavné vyhody hlbkovych rozhovorov spocivajii v moznosti ziskat' detailné informacie o
motivacidch a ndzoroch influenceriek, ako aj v flexibilite otvoren¢ho formatu rozhovorov,

ktory umoziluje prispdsobit’ otdzky podl'a priebehu diskusie.
e Nevyhody hibkovych rozhovorov

Na druhej strane ma tento kvalitativny pristup aj svoje nevyhody - vysledky mézu byt’ tazko
zovSeobecnitel'né na SirSiu populdciu a analyza ziskanych dat méze vyzadovat’ znacny Cas a

usilie.
5.4 ROZPOCET

Néklady na kvantitativny vyskum, konkrétne dotaznikové Setrenie, budu minimalne, ked’ze

distribucia dotaznikov prebieha prostrednictvom bezplatnych platforiem ako Google Forms.

Na druhej strane, nklady spojené s hibkovymi rozhovormi mézu zahfiiat kompenzaciu
respondentiek za ich ¢as, ak sa rozhodne ich odmenit’. Tieto ndklady budu transparentne

zahrnuté v celkovom rozpocte.

5.5 SKUPINA RESPONDENTOV

Na dosiahnutie reprezentativnej vzorky bude cielom kvantitativneho vyskumu ziskat
minimalne 400 odpovedi od spotrebitel'ov vo veku 18 - 45 rokov, ktori sleduju influencerov.
Tento pristup zabezpe¢i rdznorodost’ respondentov a ich relevantnost’ pre skimant
problematiku. Respondenti budii vybrani ndhodnym spdsobom z réznych demografickych

skupin, aby sa zabezpecila rozmanitost’ vzorky.
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Kvalitativny vyskum bude realizovany prostrednictvom hibkovych rozhovorov so $tyrmi
respondentkami — dvomi mikro advomi makro influencerkami, ktoré dlhodobo

spolupracuju so znackou L’Oréal.

Vybrané influencerky budt kontaktované prostrednictvom sukromnej spravy na socialne;j
sieti, kde im bude vysvetleny ciel’ vyskumu a dévody, preco boli oslovené. Vzhl'adom na
rdzne ¢asové moznosti influenceriek budi pontiknuté aj alternativy, ako su online rozhovory

alebo odpovedanie na otazky prostrednictvom e-mailu.

5.6 CASOVY HARMONOGRAM

Casovy harmonogram vyskumu bude rozdeleny do niekolkych faz s ohladom na mozné

oneskorenia:

e Priprava dotaznika bude prebiehat” pocas prvého tyzdna v januari — definovanie

otazok a vyber platforiem na distribuciu.

e Distribucia dotaznika sa uskutocni od 2. do 4. tyzdna pocas januara, pricom zber

odpovedi bude trvat’ do konca mesiaca.

e Hibkovy rozhovor s influencerkou bude planovany na polovicu februara, po

ukondéeni zberu dat z dotaznika.

e Vyhodnotenie vysledkov a interpretacia dat budu prebiehat’ na konci februara.
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II PRAKTICKA CAST
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6 CHARAKTERISTIKA ANALYZOVANEJ ZNACKY

L’Or¢al Paris je jednou z najzndmejsich a najuznavanejsich kozmetickych znaciek na svete.
S dlhoro¢nou histériou, ktora siaha az do roku 1909, znacka neustale inovuje a prispoésobuje
sa modernym trendom, priCom kladie doraz na kvalitu, dostupnost’ a zodpovednost’ voci
planéte. Okrem kozmetickych produktov sa L’Oréal Paris venuje aj socidlnym a
environmentalnym iniciativam, ¢im posiliiuje svoju poziciu ako globélneho lidra v oblasti

krasy a udrzateI'nosti. (L’Oréal, 2024)

6.1 VYVOJ ZNACKY L’OREAL PARIS

L’Oréal Paris bola zalozena v roku 1909 francuzskym chemikom Eugéne Schuellerom, ktory
v tom istom roku vyvinul prvi bezpe¢nt farbu na vlasy. Tato inovacia polozila zaklad pre
rozvoj znacky, ktord postupne rozsirila svoj sortiment o produkty starostlivosti o plet,
dekorativnu kozmetiku a d’alSie kozmetické vyrobky. Dnes je L’Oréal Paris dostupna vo
viac ako 150 krajinach a jej produkty pokryvaju Siroké spektrum potrieb. Znacka sa
zameriava na inovacie, udrzatel'nost’ a inkluzivitu, pricom jej ciel'om je spristupnit’ kvalitnt

kozmetiku kazdému bez ohl'adu na vek, pohlavie ¢i etnicky povod. (L’Oréal, 2024)

6.1.1 PRINCIiPY UDRZATEDLNOSTI A SPOLOCENSKEJ ZODPOVEDNOSTI

L’Oréal Paris sa intenzivne venuje otdzkam udrzatel'nosti, ¢o je v sulade s jej filozofiou
,krasa pre vSetkych®. Znacka sa zaviazala k environmentalnym iniciativam prostrednictvom
programu ,,[.'Oréal for the Future“, ktory zahfiia redukciu uhlikovej stopy, ekologické
balenie produktov a podporu biodiverzity. Cielom je dosiahnut’ uhlikova neutralitu vo
vsetkych vyrobnych zdvodoch do roku 2030 a postupne prechadzat’ na recyklovatel'né obaly,
pricom do roku 2025 planuje eliminovat’ plastové obaly vyrabané z nerecyklovanych
materidlov. Okrem environmentalnych cielov sa znacka venuje aj socidlnym otdzkam
prostrednictvom iniciativy ,,Stand Up Against Street Harassment*, ktora vzdelava verejnost’

v oblasti prevencie obt’azovania na verejnych miestach. (L’Oréal, 2024)

6.2 MARKETINGOVA A KOMUNIKACNA STRATEGIA ZNACKY

L’Oréal Paris je zndma svojou sofistikovanou a adaptivnou marketingovou stratégiou, ktora
kombinuje tradi¢né reklamné metddy s modernymi pristupmi. Téato stratégia sa opiera o
niekol’ko kl'icovych pilierov, ktoré znatke umoziiuju udrziavat’ si vedicu poziciu na

globélnom trhu.
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Univerzalizacia

Znacka je zndma svojou stratégiou univerzalizacie, ktord kombinuje globalnu expanziu s
lokalnym prispdsobenim. Tento pristup umoznuje znacke prispdsobit’ svoje produkty a
kampane Specifickym potrebam a kultirnym rozdielom v jednotlivych regionoch.
Napriklad, v Latinskej Amerike znacka zaviedla inovacie ako Garnier Express Aclara
Vitamin C Serum a Maybelline Superstay Lumi Matte foundation, ktoré odzrkadl'uju

miestne trendy a potreby.
Inovacie

Inovécie su jadrom marketingovej stratégie L’Oréal. Spolo¢nost’ investuje miliardy eur do
vyskumu a vyvoja, ¢o jej umoznuje uvadzat’ na trh vysoko kvalitné a inovativne produkty.
V roku 2024 spustila L’Oréal Paris Beauty Genius v USA, gen Al-powered osobny asistent

pre krasu, ktory poskytuje personalizované odporti¢ania a virtudlne vyskasanie produktov.
Inkluzivita

L’Oréal sa zameriava na krasu pre vSetkych a zabezpecCuje, Ze jej obsah je pristupny a
relevantny pre Siroké spektrum l'udi. Tento pristup sa odrdza aj v jej pritomnosti na
socialnych sietach, kde znacka prezentuje réznorodé tvare a pribehy. Napriklad - na Cannes

Film Festival a Paris Fashion Week znacka oslavovala inkluziu a diverzitu.
Udrzatelnost

L’Oréal integruje udrzatel'nost’ do svojej marketingovej stratégie, ¢im posiliiuje svoju
znackovu identitu. SpoloCnost’ sa zaviazala k znizeniu svojho ekologického odtlacku a
podporuje zodpovednu spotrebu. V roku 2024 znacka zaviedla udrzatel'né balenie a pouziva

obnovitel'né suroviny vo svojich vyrobkoch.
Influencer marketing

L’Oréal Paris patri medzi znacky, ktora vyuziva influencer marketing ako kl'icovu sucast’
svojej marketingovej stratégie. Spolupraca s influencermi umozituje znacke oslovit’
réznorodé ciel'ové skupiny a zvysit’ doveryhodnost’ svojich produktov. Znacka kombinuje
spolupracu s mikro influencermi, ktori maja relativne mensi pocet sledovatel'ov, ale vysokt
mieru zapojenia (engagement) a svetovymi celebritami, ¢im dosahuje globalny aj lokalny

dosah.

Tento pristup umoziiuje L’Oréal efektivne oslovovat’ rozne trhy a skupiny zékaznikov,

pricom sa zameriava na autenticitu a relatabilitu. Influencer marketing je stcast’ou SirSej
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stratégie znacky na posilnenie emociondlneho spojenia so zdkaznikmi a budovanie silnej

znackovej identity.

L’Or¢al tiez vyuziva platformy ako Instagram a TikTok na §irenie kampani prostrednictvom
kratkych videi a interaktivneho obsahu. Napriklad v rdmci kampane ,,Stand Up Against
Street Harassment“ znacka spolupracovala s influencermi na S$ireni osvety o tejto

problematike, ¢im ukdzala svoj zavézok k socidlnej zodpovednosti. (L’Oréal, 2024)

6.2.1 ZMENA KOMUNIKACNEJ STRATEGIE

V roku 2011 L’Or¢al Paris zdsadne zmenila svoju komunika¢nu stratégiu. Tradicné kampane
zamerané na technické vlastnosti produktov, ako je trvanlivost’ farieb na vlasy alebo
hydratacné vlastnosti krémov, nahradila komunikacia postavend na emdciach a budovani
vztahu so zdkaznikmi. Tato zmena vychadzala z potreby lepSie reagovat’ na meniace sa
oCakavania spotrebitel’ov, ktori kladl va¢si doraz na hodnoty znacky a emocionélne spojenie

s Nlou.

Prikladom tejto transformacie je ikonickd kampan ,.Because You’re Worth It“, ktora
oslavuje sebadoveru, individualitu a krasu vo vSetkych jej podobéach. Tato kampan sa stala
zakladom komunikacnej identity znacky a bola doplnena o d’alSie iniciativy, ako napriklad

,»All Worth It“, ktord zdoraziuje diverzitu a inkluziu.

Zmena komunikacnej stratégie sa odrazila aj v pritomnosti znacky na socidlnych sietach.
L’Oréal zacal intenzivnejSie vyuzivat vizudlny obsah, pribehy znamych osobnosti a
interaktivne prvky ako ankety ¢i zivé vysielania, ¢im sa priblizila mladSiemu publiku.

(L’Oréal, 2024)

6.3 ANALYZA PROFILOV NA SOCIALNYCH SIETACH

- Globalny profil @lorealparis

Globalny profil L’Oréal Paris na Instagrame ma vySe 11 milionov sledovatel'ov a prezentuje
Siroka Skalu obsahu, ktory sa zameriava na globdlnu komunitu. Profil vyuziva vysoko
kvalitny vizudlny obsah, vratane pribehov zndmych osobnosti, zdkulisnych pohl'adov na
moddne udalosti a kampani, ktoré oslavuji diverzitu a inkluziu. Prikladom je kampan
,Because You're Worth It“, ktord zdoraziiuje sebadoveru a individualitu. Profil aktivne
vyuziva interaktivne prvky ako ankety alebo pribehy, ¢im zvySuje zapojenie publika. Okrem
toho, znacka pravidelne zdiel'a obsah tykajuci sa novych produktov, ktoré su predstavené

prostrednictvom atraktivnych vizualov a videi.
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- Regionalny profil @lorealczsk

Regionalny profil @lorealczsk, s poctom 14 tisic sledovatel'ov sa zameriava na ¢eskych a
slovenskych fanusikov, pricom poskytuje lokalizovany obsah §ity na mieru miestnemu trhu.
Profil vyuziva podobné interaktivne prvky ako globalny profil, ale s vd¢$im dérazom na
miestne trendy a potreby. Napriklad, v ramci kampani pre produkt Paradise Mascara sa profil
zameral na spolupracu s lokalnymi influencermi, ¢im vytvoril autenticky a relatabilny obsah.
Profil pravidelne zdiel'a informacie o novinkéch a Specidlnych ponukach, ktoré su relevantné

pre miestnych zékaznikov.

6.3.1 POROVNANIE ONLINE PRITOMNOSTI

Globalny profil @lorealparis ma v porovnani s regionalnym profilom @lorealczsk vyrazne
vy$si pocet sledovatel'ov (11M). Zatial’ o globalny profil sa zameriava na globalne trendy
a kampane, regionalny profil poskytuje lokalizovany obsah, ktory je pre miestnych
fantsikov blizs§i a autentickejSi. Oba profily aktivne vyuzivaji interaktivne prvky, ale
globalny profil méa vacsi dosah a zapojenie. Tento rozdiel vyplyva z rdéznych cielovych

skupin a Specifickych potrieb jednotlivych trhov.

L’Or¢al Paris je prikladom znacky, ktora efektivne kombinuje bohatt historiu s modernymi
marketingovymi pristupmi. Jej pritomnost’ na socidlnych sietach, zavdzok k udrzatelnosti a
inkluzivita prispievaju k posilneniu jej pozicie na trhu a k budovaniu pevného vztahu so
zdkaznikmi po celom svete. Prostrednictvom globdlneho a regiondlneho profilu na
Instagrame znacka oslovuje Siroké spektrum zakaznikov, pricom vyuziva autenticky a
relatabilny obsah. Jej stratégia influencer marketingu a emocionalne orientované kampane,

posilnuju jej znackovl identitu a vytvaraju silné emocionalne spojenie s cielovou skupinou.
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7 INTERPRETACIA KVANTITATIVNEHO VYSKUMU

Ciel'om dotaznikového Setrenia bolo zistit’, ako respondenti, ktori aktivne vyuZzivaju socidlne
siete a sleduju influencerov, vnimaju influencer marketing a ako ich ovplyviluje pri
rozhodovani o kipe produktov, najma v kontexte znacky L’Oréal Paris. Zber dat prebiechal
prostrednictvom online dotaznika vytvoreného pomocou Google Forms v priebehu februara

a marca 2025.

7.1 ZBER DAT A CHARAKTERISTIKA VYSKUMNEJ VZORKY

Celkovo bolo ziskanych 414 odpovedi. Ziskané data boli spracované a analyzované
prostrednictvom kontingen¢nych tabuliek, ktoré umoznili identifikovat vztahy medzi
premennymi a odpovedat’ na stanovené vyskumné otazky. Demografické zloZenie

respondentov bolo nasledovné: 335 Zien a 80 muZov.

Muzi

Zeny
80.7%

Graf 1: Rozdelenie respondentov podl'a pohlavia.

Zdroj: vlastné spracovanie.

Najpocetnejsiu vekova skupinu tvorili respondenti vo veku 18-25 rokov (65 %), ¢o
zachytava Graf 2. Z hladiska dosiahnutého vzdelania dominovali respondenti so
stredoskolskym vzdelanim s maturitou (55 %) a vysokoskolskym vzdelanim II. stupna (30

%).
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46-55 rokov
5.5%

36-45 rokov
11.6%

18-25 rokov
51.6%

26-35 rokov
29.2%

Graf 2: Rozdelenie respondentov podl'a vekovych skupin.

Zdroj: vlastné spracovanie.
7.2 VNIMANIE INFLUENCEROV A ICH DOVERYHODNOSTI

Interpretacia v tejto Casti vychddza z udajov ziskanych prostrednictvom kontingenénych
tabuliek (vid® Prilohy P I — P IV), ktoré boli vytvorené s cielom preskiimat’ faktory

ovplyviujiice doveru spotrebitel'ov voci influencerom v beauty segmente.

Zameriava sa najmé na vzt'ah medzi doveryhodnost'ou influencera, autenticitou obsahu a
ochotou spotrebitel'ov akceptovat’ jeho odporucania. Ukazuje sa, Ze prave dovera patri medzi
najsilnejSie premenné ovplyvitujuce nakupné rozhodnutia publika — a zarovenl predstavuje

kl'icovy predpoklad uspesnosti influencer marketingu v tejto oblasti.

7.2.1 FAKTORY PRI VYBERE INFLUENCERA VS. DOVERA V ICH
ODPORUCANIA

Ako ukazuje kontingen¢né tabulka ¢. 1 (vid’ Priloha P I), medzi najcastejSie uvadzané
faktory, ktoré respondenti povazuju za dolezité pri vybere influencera, patri déveryhodnost,
autenticita obsahu, kvalita vizudlnych vystupov a §tyl komunikécie s publikom. Tieto faktory
sa zaroven ukazali ako uzko prepojené s mierou dovery, ktort respondenti vkladaju do

odportcani influencerov.

Z analyzy vyplyva, ze az 76,65 % respondentov, ktori oznacili déveryhodnost’ ako kI'i€ovy

faktor, zaroven uviedlo vysoku mieru dovery v odporucania daného influencera (hodnotenie
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4 alebo 5 na stupnici z celkového poctu 5). Tento trend potvrdzuje, Ze spotrebitelia si v§imaju
nielen obsah, ale aj to, ako na nich influencer posobi ako osobnost’ — a prave to ovplyviiuje
ich ochotu reagovat’ na jeho odporacania. Zarovein mozno pozorovat’, ze ti, ktori pri vybere
nepovazuju doveryhodnost’ za dolezity faktor, maju vyrazne nizSiu tendenciu doverovat

propagovanym produktom, ¢o naznacuje dolezita selektivnu funkciu tohto kritéria.

Faktory priwybere influencera (TOP 4)
Déveryhodnost influencera
Autenticita obsahu
Kwalita vizualneho cbsahu

Syl komunikacie s publikom

0 100 200 300 400

Graf 3: Faktory pri vybere influencera (TOP 4).
Zdroj: vlastné spracovanie.

Data ukazuju, ze respondenti, pre ktorych je doveryhodnost’ pri vybere influencera kl'ac¢ova,
su otvorenej$i voci jeho odporti¢aniam a vnimavejs$i k propagovanym produktom. Pre
znacky to znamend, Ze vyber influencera by nemal byt zaloZeny len na dosahu, ale najméa
na tom, ako ho publikum vnima z hl'adiska déveryhodnosti — ¢o méze mat’ priamy dopad na

efektivitu kampane.

7.2.2 HODNOTENIE AUTENTICITY VS. DOVERA V ICH ODPORUCANIA

%

Ako ukazuje kontingen¢na tabulka ¢. 2 (vid® Priloha P II), medzi mierou hodnotenia
autenticity obsahu a doverou v odporucania influencerov existuje jasnd stvislost.
Respondenti, ktori oznacili obsah influencerov za autenticky (t. j. hodnotili ho znamkou 4
alebo 5), zaroven v 80 % pripadoch uviedli, ze doveruju ich odpori¢aniam. Naopak, medzi
respondentmi, ktori autenticitu hodnotili nizko (1 alebo 2), sa dovera v odporucania vyrazne

znizila.
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Tieto data poukazuji na to, Ze autenticky prejav a prirodzené pdsobenie influencera maju
zasadny vplyv na vnimanie jeho doveryhodnosti. Publikum vnima autenticitu ako signal
uprimnosti a nezavislosti, Co ovplyviiuje ochotu akceptovat’ ich odporti¢ania. Prave preto je
autenticky ton komunikacie jednym z hlavnych predpokladov uspes$nosti influencer
marketingu — obzvlast’ v beauty segmente, kde je osobné skusenost’ a dovera mimoriadne

dolezita.

Hodnotenie autenticity obsahu influencerov (stupnica 1 - 5)

Hodnotenie 1
Hodnotenie 2
Hodnotenie 3
Hodnotenie 4

Hodnotenie 5

0 50 100 150 200

Graf 4: Hodnotenie autenticity obsahu influencerov (stupnica 1 — 5).
Zdroj: vlastné spracovanie.

Data tak potvrdzuju, ze ¢im autentickej$i sa influencer publiku javi, tym véicSia je
pravdepodobnost’, Ze jeho odporucania budu prijaté ako doveryhodné a hodné zvéazenia pri
nakupnom rozhodovani. Pre znacky to zaroven predstavuje vyzvu — vytvarat’ spoluprace,
ktoré podporuju prirodzeny prejav tvorcu, namiesto toho, aby ho obmedzovali rigidnym

reklamnym rdmcom.

7.2.3 FAKTORY ZVYSUJUCE DOVERYHODNOST VS. DOVERA V ICH
ODPORUCANIA

Z analyzy kontingencnej tabulky €. 3 (vid’ Priloha P III) vyplyva, Ze medzi faktory, ktoré
respondenti najcastejsie spdjaju so zvySovanim doveryhodnosti influencera, patri autenticita
obsahu, transparentnost’ pri ozna¢ovani spoluprace, osobna skusenost’ s produktom a kvalita

recenzii. Tieto aspekty sa medzi odpoved’ami objavovali najCastejSie a vytvaraji suhrn



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 47

prvkov, na zaklade ktorych si spotrebitelia formuju svoj postoj k odporacaniam

influencerov.

Faktory zvysujluce déveryhodnaost influencera (TOP 4)
Autenticita obsahu
Transparentnost pri oznacovani sponzorovaného obsahu
Osobna skisenost influencera s produktom

Kvalita recenzii/odporicani

0 50 100 150 200 250 300 350

Graf 5: Faktory zvySujice doveryhodnost’ influencera (TOP 4).
Zdroj: vlastné spracovanie.

Ziskané udaje zaroven ukdzali, ze az 79 % respondentov, ktori povazovali autenticitu obsahu
za kl'ai¢ovy prvok doveryhodnosti, zaroven vykazovalo vysokl mieru dovery v odporti¢ania
influencera. Podobne sa prejavila aj transparentnost’ — respondenti, ktori ocenili jasné

oznacovanie spoluprac, boli k odporu¢aniam od influencerov otvorene;jsi.

Data tak potvrdzuju, Ze dovera v influencerov je vysledkom kombindacie viacerych faktorov
— najmi autentickosti, transparentnosti a osobnej skusenosti. Tieto prvky maju klicovy
vplyv na to, ako publikum vnima influencerov a ¢i im pripisuje schopnost’ presvedcit’ ich o

kvalite produktu.

Pre znacky to znamend, Ze by mali aktivne podporovat formaty, ktoré umoziiuji
influencerom hovorit’ Gprimne, otvorene a na zaklade vlastnej skusenosti — prave tieto

vystupy maji najvacsi potencial posilnit’ doveru publika a zvysit’ efektivitu kampani.

7.2.4 FAKTORY PRI VYBERE INFLUENCERA VS. HODNOTENIE
AUTENTICITY

Vysledky kontingen¢nej tabulky €. 4 (vid’ Priloha P IV) ukazuju, Ze medzi faktormi, ktoré
respondenti povazuju za dolezité pri vybere influencera a ich hodnotenim autenticity obsahu
existuje priame prepojenie. Respondenti, ktori kladli déraz na doveryhodnost’, kvalitu

obsahu a §tyl komunikacie, zaroveii vykazovali vysSie hodnotenie autenticity vystupov
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danych influencerov. Naopak, ti, ktori tieto faktory nepovazovali za ddlezité, byvaju voci

obsahu menej vnimavi a hodnotia ho skor rezervovane.

Z toho vyplyva, ze spotrebitelia, ktori sledujt influencerov cez ,,optiku dovery*, su zaroven
v ramci obsahu narocnejsi a citlivejsi na znaky autenticity. Vnimaju rozdiel medzi iprimnym
vystupom a prili§ reklamne posobiacou spolupracou — a to ovplyviiuyje ich celkovy postoj k

influencerom aj k propagovanym produktom.

7.2.5 ZHRNUTIE KEUCOVYCH ZISTENI K DOVERYHODNOSTI
INFLUENCEROV

Analyza Styroch kontingenénych tabuliek (vid® Prilohy P I — P IV) ukazala, Ze
doveryhodnost’ a autenticita patria medzi najdolezitejSie faktory, ktoré ovplyviiuju vztah
spotrebitelov k influencerom v beauty segmente. Respondenti, ktori povazuju
doveryhodnost’ za kl'icové kritérium pri vybere influencera, zaroven vykazovali vyssiu
mieru dovery voci ich odporacaniam, ¢o sa prejavilo v 76,65 % pripadoch (hodnotenie 4

alebo 5 na piatbodove;j skale).

Rovnako vyznamny sa ukdzal byt aj faktor autenticity obsahu — az 80 % respondentov, ktori
vnimali obsah ako autenticky, vyjadrilo déveru k odporucaniam influencera. Autenticita
bola zéaroven najcastejSie uvadzanym faktorom, ktory podla respondentov zvySuje
doveryhodnost’ influencera, spolu s transparentnostou oznacovania spoluprac a osobnou

sktsenost’ou s produktom.

Vysledky tiez naznacuju, Ze respondenti, ktori povazuju za dolezité kvalitativne aspekty ako
Styl komunikécie, doveryhodnost’ ¢i kvalitu vizudlov, hodnotia autentickost’ obsahu
influencera vyrazne vysSie. To znamend, Ze publikum, ktoré ma vyssie naroky na vyber

tvorcov, je zaroven citlivejsie na formu ich komunikécie a celkovy prejav.

Tieto zistenia naznacuju, Ze dovera a autenticita nie st len abstraktné pojmy, ale konkrétne
hodnoty, ktoré maji meratel'ny dopad na vnimanie odporacani influencerov. Pre znacky to
predstavuje jasny signal, ze vyber influencerov by nemal byt postaveny len na
kvantitativnych ukazovateloch ako dosah, ale predovSetkym na kvalitach, ktoré su pre

publikum délezité — doveryhodnosti, prirodzenosti a relevantnom prepojeni so znackou.
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7.3 VPLYV KAMPANI NA NAKUPNE SPRAVANIE

Interpretacia v tejto Casti vychadza z tidajov ziskanych prostrednictvom kontingencnych
tabuliek (vid’ Prilohy P V — P IX), ktor¢ boli zostavené s cielom preskimat’, ako autenticita

influencerov ovplyviiuje rozhodovanie spotrebitel'ov pri ndkupe produktov znacky L’Oréal.

Zameriava sa najmid na to, do akej miery spotrebitelia reflektuji autenticky prejav
influencerov vo svojom nakupnom spravani — ¢i uz ide o samotné rozhodnutie o kupe,
doveru voci konkrétnym produktom, alebo formy interakcie so znackou. Ukazuje sa, Ze
autenticita neplni len funkciu ,,midkkého dojmu®, ale ma priamy vplyv na praktické
rozhodovanie spotrebitel'a — najmé v kontexte kozmetickych znaciek, kde je dovera a osobna

sktsenost’ ¢asto kl'nCovym spustacom nakupu.

7.3.1 HODNOTENIE AUTENTICITY VS. OVPLYVNENIE PRI KUPE

Ako ukazuje kontingen¢na tabul’ka ¢. 5 (vid’ Priloha P V), medzi hodnotenim autenticity
influencerov a ovplyvnenim pri ndkupe produktov existuje zrete'na suvislost’. Respondenti,
ktori vnimali obsah influencerov ako vel'mi autenticky (hodnotenie 4 alebo 5 na stupnici z
celkového poctu 5), vo vyraznej miere uviedli, Ze ich odporti¢ania priamo ovplyvnili pri
rozhodovani o kupe produktu. Naopak, respondenti s niz§im hodnotenim autenticity (1-2)
sa vo vacsine pripadov neidentifikovali s tym, Ze by ich ndkupné spravanie bolo obsahom

influencerov ovplyvnené.

Ovplyvnenie nakupného rozhodovania na zaklade autenticity (hodnotenej na stupnici 4-5)

Ovplyvneni pri kipe produktu/sluzby

Neovplyvnenf pri kiipe produktu/sluzby

Graf 6: Ovplyvnenie nakupného rozhodovania na zéklade autenticity.
Zdroj: vlastné spracovanie.

Z dat vyplyva, ze prave autentickost’ prejavu je jednym z kl'u€ovych spustacov konverzie —

teda momentu, kedy sa publikum rozhodne na zaklade odporacania zaktpit’ produkt. Tento
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vztah poukazuje na to, Ze spotrebitelia si nev§imaji len samotnt pritomnost’ produktu v
obsahu influencerov, ale intuitivne vyhodnocuju, ¢i posobi odportacanie uprimne, prirodzene

a vierohodne.

Vysledky preto potvrdzuju, Ze autenticita zohrava rozhodujucu ulohu pri ovplyviovani
nakupného spravania. Influencer marketing ma najvacsi dopad vtedy, ked” odporti¢anie
pdsobi ako prirodzena sucast’ obsahu, nie ako reklamny prvok. Pre zna¢ku L’Oréal Paris to
znamend, ze by mala klast' doraz na vyber takych tvorcov, ktori si dokdzu udrzat
autentickost’ aj v komerénom kontexte a ktorych publikum vnima ich vystupy ako

doveryhodné.

7.3.2 OVPLYVNENIE PRI KUPE VS. TYP PRODUKTU

Ako vyplyva z kontingencnej tabulky ¢. 6 (vid’ Priloha P VI), medzi respondentmi, ktori
uviedli, Ze boli pri kupe produktu ovplyvneni influencerom, dominovala kategdria
kozmetiky a starostlivosti o plet' —az 68 % z tychto respondentov si zaktpilo prave tento typ
produktov. Této skuto¢nost’ poukazuje na vysoku efektivitu influencer marketingu v beauty
segmente, kde su vizualna prezenticia, osobna skusenost a dovera v odporicania

mimoriadne dblezité.

Druhou najcastejSie spominanou kategériou boli mdédne produkty (20 %), ¢o naznacuje, Ze
aj v oblasti oblecenia, doplnkov ¢i modneho Stylu vnimaju spotrebitelia odportacania
influencerov ako relevantné. Zaujimavé je, ze tretie miesto obsadili zdravotné produkty a
doplnky vyzivy (12 %), o poukazuje na rastuci vyznam influencerov aj v oblasti zdravého

zivotného $tylu — najmi ak st vnimani ako doveryhodni a autenticki.

Z analyzy vyplyva, Ze prave kozmetické produkty, ktoré ¢asto vyzaduju osobné skusenosti
a overenie uc¢inku, s najviac ovplyviiované odporuc¢aniami influencerov. Ich schopnost’
ukdzat’ pouzitie produktu v redlnom Case a zdiel'at’ osobnll skusenost’ vytvara u spotrebitel'ov

pocit dovery a presvedCenia.
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Zdravotné produkty/doplnky vyZivy
10.9%

Moédne produkty
20%

Kozmetika/starostlivost o plet
69.1%

Graf 7: Typy produktov zakupenych na zaklade odporacania.

Zdroj: vlastné spracovanie.

7.3.3 PROPAGACIA L’OREAL VS. OVPLYVNENIE PRI KUPE L°’OREAL

Na zéklade udajov z kontingencnej tabulky ¢. 7 (vid’ Priloha P VII) mozno pozorovat
vyrazni suvislost medzi vystavenim sa propagacii znacky L’Oréal Paris zo strany
influencerov a ovplyvnenim nékupného rozhodovania. Az 75 % respondentov, ktori si
spomenuli na to, ze videli propagaciu produktov L’Oréal u influencerov, uviedlo, ze ich

tento typ obsahu ovplyvnil pri rozhodovani o kupe.

Z tychto ovplyvnenych respondentov si az 65 % nasledne zakupilo kozmetické produkty
znacky, €o jasne naznacuje nielen vplyv na povedomie o znacke, ale aj schopnost’ influencer
marketingu efektivne generovat’ konkrétnu spotrebitel'sku akciu — teda realny nakup. Této
priama védzba medzi vnimanim kampane a ndkupnym spravanim potvrdzuje, ze dobre

nastavenda spolupraca s influencerom moéze mat’ hmatatel'ny dopad na predajné vysledky.

Z vysledkov zaroven vyplyva, Ze znacky ako L’Oréal Paris, ktoré maji uz etablovany imidz
a silna produktovu liniu, dokézu prostrednictvom influencerov nielen posilnit’ vzt'ah so
sucasnymi zdkaznikmi, ale efektivne oslovit aj novych spotrebitelov — najmi ak je

komunikacia vnimana ako autentickd a doveryhodna.

Data jednoznacne ukazuju, ze propagéacia produktov znaCky L’Oréal Paris ma

prostrednictvom influencerov priamy vplyv na ndkupné spravanie spotrebitel'ov. Pre znacku
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to znamenad, ze influencer marketing by mal zostat’ délezitou sti¢ast'ou jej komunikacne;j
stratégie — a to najmé v segmente kozmetiky, kde dokdze generovat’ nielen zaujem, ale aj

realne nakupy.

7.3.4 MOTIVACIA KU KUPE L’OREAL VS. STRETNUTIE S PROPAGACIOU

Kontingen¢na tabulka ¢.8 (vid’ Priloha P VIII) odhaluje prepojenie medzi tym, ¢i sa
respondent stretol s propagaciou znacky L’Oréal Paris u influencerov, a tym, aké faktory ho

nasledne motivovali ku kipe produktu.

NajcastejSie uvadzané motivacné faktory medzi respondentmi, ktori danii propagaciu

zaznamenali, boli:

- Kuvalitné recenzie produktu (70 %) — Spotrebitelia vnimaji recenzie ako
kli€ovy zdroj informécii pri rozhodovani o ndkupe. Hodnotia ich najmi podl'a

doéveryhodnosti a podrobnosti obsahu.

- Atraktivna prezentacia produktu (65 %) — Vizualne spracovanie kampane,
estetika a Styl prezentacie dokdzu vyrazne ovplyvnit pozitivne vnimanie

produktu.

- Osobna skusenost’ influencera (60 %) — Zdiel'anie vlastného pouzivatel'ského
zazitku vytvara autenticky ramec a umoziuje spotrebitel’'ovi lepsie si predstavit’

vyuzitie produktu vo vlastnom zivote.

Zaujimavym zistenim je, ze tieto faktory boli vyznamne CcastejSie uvadzané medzi
respondentmi, ktori sa redlne stretli s propagaciou znacky u influencerov — az dvojnésobne
CastejSie nez u tych, ktori takito propagaciu nezaznamenali. To naznacuje, ze influencer
marketing nielen formuje povedomie, ale aj vyznamne podporuje ndkupni motivéciu tym,

ze zddraziuje prave tie atributy, ktoré su pre spotrebitel'ov rozhodujtce.

Ziskané data teda potvrdzujl, ze osobna skusenost influencera, vizualna prezentdcia a
doveryhodné recenzie predstavuju kl'icové faktory motivujiuce ku kiipe produktov znacky
L’Oréal Paris. Ich ucinnost’ sa vyrazne zvySuje v pripade, Ze spotrebitel’ aktivne vnima
propagaciu u influencera. Pre znacku to znamen4, Ze kvalita vystupov a vyber influencerov,
ktori dokazu tieto aspekty autenticky odkomunikovat, moze byt rozhodujucim prvkom

uspesnej kampane.
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7.3.5 EFEKTIVITA SPOLUPRACE L’OREAL S INFLUENCERMI

Tato tabul'ka (vid’ Priloha P IX) sa zameriava na to, ako spotrebitelia vnimaju celkovl
efektivitu influencer marketingu znacky L’Oréal Paris. Z udajov vyplyva, Ze vicSina
respondentov (60 %) povazuje spolupracu znacky s influencermi za efektivnu. Tento
vysledok mozno vnimat’ ako potvrdenie, ze L’Oréal Paris v ociach spotrebitelov dokaze

vyuzit silu influencer marketingu efektivne.

Zaroven 25 % respondentov zaujalo neutralne stanovisko. Tento postoj méze byt vysledkom
nizSej informovanosti alebo slabsej interakcie s obsahom propagujicim znacku, ¢o

naznacuje priestor na zlepSenie vo vizibilite a jasnosti kampani.

Zvysnych 15 % respondentov vnimalo spolupracu medzi znackou a influencermi negativne.
Ako mozné dovody boli v dotazniku najcastejSie uvadzané priliSna komercnost’ obsahu,
nevhodny vyber influencerov alebo nedostato¢nd transparentnost’ ozna¢ovania spoluprac.
Tieto zistenia poukazuji na potrebu starostlivejSiecho vyberu influencerov a ddslednejsej
komunikacie so spotrebitelmi — predovsetkym v otdzkach autenticity a oznacovania

platené¢ho obsahu.

Negativna
15.2%

Neutralna

25.1%
Efektivna spolupraca

59.8%

Graf 8: Efektivita spoluprace L'Oréal Paris s influencermi.
Zdroj: vlastné spracovanie.

Tieto data zaroven naznacuju, ze influencer marketing znacky L’Oréal Paris je vnimany

prevazne pozitivne, no zaroven sa odhal'uju slabsie miesta, ktoré mézu v buducnosti znizit’
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jeho doéveryhodnost’. Transparentnost’, vyber relevantnych influencerov a citliva préca s
komerénym obsahom by preto mali zostat’ v centre pozornosti, ak chce znacka udrzat

ozitivne vnimanie a zvyS$it’ mieru zapojenia publika.
Yy

7.3.6 ZHRNUTIE KELUCOVYCH ZISTENI K VPLYVU INFLUENCEROV NA
NAKUPNE SPRAVANIE

Analyza kontingen¢nych tabuliek ¢€.5 az ¢.9 (vid Prilohy P V — P IX) potvrdila, Ze
autenticita influencerov ma vyznamny dopad na rozhodovanie spotrebitelov pri kupe
produktov — najmd v kontexte znaCky L’Oréal Paris. Respondenti, ktori vnimali obsah
influencerov ako autenticky (hodnotenie 4 alebo 5), boli vo vicSine pripadov nachylnejsi
nechat’ sa ovplyvnit’ pri rozhodovani o ndkupe. Tento trend potvrdzuje, Ze autentickost’

vystupov funguje ako silny spustac ndkupného zaujmu.

NajcastejSie uvadzanou produktovou kategoriou, pri ktorej doslo k ovplyvneniu nakupného
spravania, bola kozmetika a starostlivost’ o plet’ — az 68 % respondentov uviedlo, Ze si na
zaklade odporucania influencera zakupili prave tieto produkty. Nasledovali mdédne produkty
(20 %) a doplnky vyzivy (12 %), ¢o naznacuje, Ze najmi beauty segment ma z hl'adiska

influencer marketingu najvacsi potencial.

Zaujimavé zistenia priniesla aj analyza konkrétne zamerana na znacku L’Oréal Paris — az
75 % respondentov, ktori sa stretli s jej propagaciou u influencerov, uviedlo, Ze ich tato
komunikacia ovplyvnila pri rozhodovani o kupe. Naj€astejsimi dovodmi boli kvalitné

recenzie, atraktivna prezentdcia produktu a osobnd skusenost’ influencera.

Napriek prevazujucemu pozitivnemu vnimaniu efektivity spoluprac L’Oréal s influencermi
y

sa objavili aj neutrdlne a negativne reakcie — najCastejSie v suvislosti s priliSnou

komercnostou alebo nedostatocnou transparentnostou spoluprace. Tieto poznatk

y

poukazuji na dolezitost’ rovnovahy medzi presvedCivou prezentaciou a déveryhodnostou

obsahu.

Celkovo mozno konStatovat’, Ze influencer marketing mé potencial vyrazne ovplyvnit
nakupné spravanie spotrebitelov, pricom klicovymi faktormi s autenticita, relevantné
odporucania a osobné zapojenie influencera. Pre znacky to znamena potrebu cielene vyberat’
influencerov, ktori dokazu prirodzene integrovat’ produkt do svojho obsahu a vytvérat

komunikaciu, ktord pdsobi vierohodne a presvedcivo.
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7.4 ZHRNUTIE VYSLEDKOV DOTAZNIKOVEHO SETRENIA

Dotaznikové Setrenie sa zameriavalo na zistenie toho, ako spotrebitelia vnimaja influencerov
a ich odportcania, ako aj na identifikéciu faktorov, ktoré ovplyviiuji doveru a nakupné
spravanie publika v kontexte znacky L’Oréal Paris. Data boli ziskané od 414 respondentov
prostrednictvom online formulara a analyzované pomocou kontingencnych tabuliek, ktoré

umoznili odhalit’ vyznamné suvislosti medzi jednotlivymi premennymi.

Vysledky analyzy potvrdili, Ze ddéveryhodnost a autenticita obsahu patria medzi
najdolezitejSie faktory, ktoré ovplyviuju ochotu spotrebitelov akceptovat’ odporti¢ania
influencerov. Respondenti, ktori oznacili doveryhodnost’ ako kl'icové kritérium pri vybere
influencera, zaroven vykazovali vyrazne vysSiu mieru dovery v jeho odporti¢ania. Podobne
vysokd miera dovery sa prejavila aj pri vnimani autenticity obsahu — respondenti, ktori
hodnotili vystupy influencerov ako autentické, sa CcastejSie nechali ovplyvnit' pri

rozhodovani o kupe.

Zistenia zaroven ukazali, Ze spotrebitelia, ktori su citlivi na kvalitu obsahu, $tyl komunikacie
a transparentnost’ spoluprac, maju tendenciu hodnotit’ autentickost’ vystupov influencerov
pozitivnejSie. Tieto kvalitativne aspekty maji teda priamy vplyv na doveru voci
influencerom, ¢o potvrdzuje vyznam starostlivého vyberu influencerov pre znacky v beauty

segmente.

Druhé cast’ analyzy sa zameriavala na vplyv influencer marketingu na nakupné spravanie.
Ukazalo sa, ze respondenti, ktori vnimali obsah influencerov ako autenticky, boli vyrazne
CastejSie ovplyvneni pri rozhodovani o kupe. NajcCastejSie iSlo o produkty z oblasti
kozmetiky a starostlivosti o plet, ¢o odraza silnll poziciu beauty segmentu na trhu. Znacka
L’Oréal Paris bola navySe vnimana ako aktivna a efektivna v oblasti influencer marketingu
— az tri Stvrtiny respondentov, ktori sa stretli s jej propagéciou, uviedli, ze ich to ovplyvnilo

pri rozhodovani o kupe.

Medzi najsilnejSie motivaéné faktory sa zaradili kvalitné recenzie, atraktivna prezentacia
produktov a osobna sktisenost’ influencera s danym vyrobkom. Zaroven sa ukazalo, Ze hoci
védcsina respondentov hodnoti spolupracu znacky s influencermi pozitivne, ¢ast' publika
vnima nedostatky v oblasti transparentnosti a autenticity — o predstavuje priestor na

zlepSenie.

Celkovo mozno konstatovat, Ze influencer marketing méd vyrazny vplyv na vnimanie

znaciek a nadkupné rozhodovanie publika — avSak len za predpokladu, Ze je postaveny na
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doveryhodnosti, autenticite a relevantnom obsahu. Vysledky dotaznikového Setrenia
potvrdzuju, Ze tieto hodnoty nie st pre publikum len deklarativne délezité, ale maji realny

vplyv na ich sprévanie.
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8 INTERPRETACIA KVALITATIVNEHO VYSKUMU

S cielom doplnit’ zistenia z kvantitativnej Casti vyskumu bola realizovana aj kvalitativna
analyza prostrednictvom hibkovych rozhovorov. Ich hlavnym cielom bolo ziskat
podrobnejsi vhl'ad do fungovania influencer marketingu priamo z perspektivy samotnych
influenceriek, pricom doraz bol kladeny najmd na rozdiely v pristupoch mikro a

makroinfluenceriek, ktoré v sti¢asnosti spolupracuji so znackou L’Or¢al Paris.

8.1 ZBER DAT A VYBER RESPONDENTIEK

Hibkové rozhovory prebiehali po¢as marca 2025 na zaklade vopred pripraveného
tematického scenara, ktory vychadzal z vyskumnych otazok a ciel'ov prace. Zamerané boli
najmd na oblasti autenticity, dovery a vplyvu influenceriek na nakupné rozhodovanie
spotrebitel'ov. Rozhovory prebiehali individualne, online formou, ¢o respondentkdm

zabezpecilo vyssiu flexibilitu a pohodlie pri odpovedani.

Vyskumna vzorku tvorili Styri slovenské influencerky — dve mikroinfluencerky a dve
makroinfluencerky. VSetky aktivne pdsobia v segmente beauty, maju skusenosti so
spolupracami a konkrétne spolupracuju aj so znackou L’Oréal Paris — ¢o zaroven bolo
jednou z podmienok pri vybere respondentiek. Ich vypovede ponukli cenny pohlad na
formovanie doveryhodnosti, spoluprdcu so znackou a vnimanie vlastného vplyvu na

spravanie spotrebitelov.

Rozhovory boli nasledne transkribované a analyzované metodou tematického kddovania,
ktora umoznila identifikovat’ opakujice sa motivy, vyznamové vzorce a rozdiely medzi

pristupmi mikro a makroinfluenceriek.

8.1.1 OSLOVENE INFLUENCERKY K ROZHOVORU
- Denisa Strapkové (@denuuusik)

Denisa je slovenska beauty influencerka s viac ako 31-tisic sledovateI'mi. Jej obsah sa
zameriava najma na make-up a hairstyling, pricom sledujicim pravidelne prinaSa inSpiracie,
tipy a vizudlne prepracované looky. Je drzitelkou ocenenia NYX Face Awards, ktoré
podciarkuje jej odborny pristup a kreativne spracovanie obsahu. Sledujici oceiiuji najma jej
praktické navody, vizualnu Cistotu a Uprimny prejav. Okrem online obsahu pontka aj

profesionalne li¢enie pre rdzne prileZzitosti.
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Obrazok 1: Instagramovy profil Denisy Strapkovej - @denuuusik

Zdroj: Instagram

- Alexandra Molnarova (@operenecholec)

Alexandra, znama pod menom @operenecholec je lifestyle influencerka, ktorej tvorbu
sleduje viac ako 43-tisic I'udi. Jej profil sa nesie v duchu kazdodennych momentov a je
znama svojim Specifickym, jemne ironickym Stylom, ktory kombinuje humor, Gprimnost’ a
nadhlad. Jej identita ,kamky*“ sa stala nezamenitelnym prvkom a zna¢ne prispieva
k budovaniu silnej zenskej komunity. Jej $tyl komunikécie je iprimny, nenuteny a vizualne

Cisty, ¢im si udrziava doéveryhodnost’ a prirodzenost’.
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Obrazok 2: Instagramovy profil Alexandry Molnarovej - @operenecholec

Zdroj: Instagram

- Janka Slackové (@)jankasla)

Janka je etablovanou tvarou slovenského medidlneho prostredia — posobi ako moderatorka,
modelka aj tanecnica. Jej Instagram, ktory sleduje viac ako 74-tisic l'udi, reflektuje mix
pracovného a stkromného zivota. Znacky si ju vyberaju nielen pre jej dosah, ale aj kvoli
doveryhodnosti, ktord si vybudovala vd’aka svojmu konzistentnému vystupovaniu a
pozitivnej energii. Na spolupracach ocefiuje moznost’ stotoznit’ sa s produktom, pricom si

zachovava aj osobné ¢rty komunikécie.
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Zdroj: Instagram

- Klaudia Maniak (@justklaudy)

Klaudia patri medzi najvyraznejSie osobnosti slovenského Instagramu, pri€om ju aktuélne
sleduje 194-tisic I'udi. Hoci vystudovala farméciu, naplno sa venuje tvorbe obsahu, ktory je
zmesou lifestyle, fashion a edukativnych prispevkov, pricom doraz kladie na estetiku, Cistotu
vizudlu a uprimny tén. Medzi jej osobné témy patri pohoda, vztahy, pohyb a dusevna
rovnovaha. Jej publikum ocefiuje jej otvorenost’, konzistentnost’ a schopnost’ zaujat’ bez

zbyto¢nej kontroverzie.
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Zdroj: Instagram

8.2 SKUSENOSTI SO ZNACKOU L’OREAL PARIS

Jednou z analyzovanych oblasti hibkovych rozhovorov boli skiisenosti influenceriek so
znackou L’Or¢al Paris. Cielom bolo zistit', ako influencerky vnimaju tato znacku z pohl'adu
predchadzajucich spoluprac, osobnej dovery k produktom a celkovej reputacie znacky v

kontexte influencer marketingu.
Mikroinfluencerky (MI11, MI2)

Obe mikroinfluencerky sa vo svojich odpovediach vyjadrili o znacke pozitivne.
Respondentka MI1 oznacila L’Oréal Paris ako ,,velkiu znacku, ktora ma styl”, pricom
vyzdvihla jej schopnost’ adaptovat’ sa na nové formy komunikicie a otvorenost’ voci
spolupréci s mensimi tvorcami. Spolupracu oznacila za profesionalnu, no zaroven ,, ludsku

a kreativau “.
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Respondentka MI2 sice s L’Oréal nespolupracovala v ramci velkych kampani, avSak
uviedla, Ze znacku dobre pozna a bezne jej pouziva produkty: ,, L ’Oréal je pre mna kvalita,
ku ktorej sa vidy rada vratim — aj ked’ to nie je spoluprdca.“ V tomto pripade teda ide o

dlhodobo vybudovany pozitivny vztah ku znacke, zalozeny na osobnej skiisenosti a dovere.

Z vypovedi mikroinfluenceriek vyplyva, ze prave autentickd sktsenost’ s produktom a
prirodzené pouzivanie v beznom zivote s pre ne kl'icové. Obe sa zhodli, Ze spoluprace,
ktoré vznikaju na zéklade ich skuto¢ného vzt'ahu ku znacke, maju vyssiu hodnotu nielen pre

ne, ale aj pre ich publikum.
Mabkroinfluencerky (MA1, MA2)

Makroinfluencerky popisali spolupracu so znackou L’Oréal Paris z profesionélnejSicho
pohl'adu. Respondentka MA1 uviedla, ze znacka posobi ako ,,déveryvhodny a spolahlivy
partner”, a ocenila najméd jasnu komunikaciu, prehl'adné¢ zadania a celkova uroven
spolupréce: ,, Vsetko vzdy fungovalo na profesionalnej urovni — presne vies, co je cielom

kampane, co znacka ocakava, a vies sa na to spolahnut. *

MAZ? opisala svoju ucast’ v rozsiahlej kampani pre L’Oréal Paris, kde sa od nej ocakavalo
nielen kreativne spracovanie, ale aj dosledné dodrZzanie brandového jazyka: ,, Znacka ma
Jjasne nastavenu identitu a ocakdva, Ze to prenesies do obsahu. Ale zaroven ti da priestor,

aby to bol stale tvoj styl.

Z odpovedi makroinfluenceriek vyplyva, Ze spolupraca s L’Oréal Paris je vnimana viac ako
sucast’ profesiondlnej drahy influencera. Pristup k spoluprdcam je strategickejsi, doraz sa

kladie na efektivitu, jasné ciele a sulad s identitou znacky.

Pri porovnani odpovedi mikro a makroinfluenceriek mozno identifikovat’ rozdiel v miere
osobného vs. profesiondlneho vzt'ahu k znacke. Mikroinfluencerky (MI1, MI2) vnimaja
L’Oréal najmd cez optiku realnej skusenosti s produktmi a osobnej dovery.
Makroinfluencerky (MA1, MA2) naopak pristupuji ku kampaniam strategickejsie a vinimaju
spolupracu ako kariérne relevantny krok, pricom ddlezitii tlohu zohrava doraz na vizualnu

konzistentnost’ a $tyl komunikécie.

Tieto rozdiely zdroven naznacuju, Ze znacka L’Oréal Paris cielene oslovuje rozne typy
influencerov s odliSnou tlohou v marketingovej komunikacii. Mikroinfluenceri pomahajt
znacke posobit’ autenticky, blizko k beznym spotrebitel'om, zatial' ¢o makroinfluenceri

posilnuju jej vidite'nost’, dosah a hodnotovy ramec.
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Skusenosti influenceriek so znackou L’Oréal Paris ukazuju, ze dovera a spokojnost’ so
spolupracami su pritomné napriec oboma Uroviiami influenceriek. Zatial c¢o
mikroinfluencerky stavaji na osobnom vztahu k znacke a realnom pouzivani produktov,
makroinfluencerky vnimaji spolupracu ako prestiznu profesijnu prilezitost’. Pre znacku to
znamena, ze kombindcia oboch pristupov predstavuje hodnotni stratégiu — umoziuje

budovat’ doveru aj imidz zaroven.

8.3 VNIMANIE AUTENTICITY A DOVERYHODNOSTI

Jednou z klucovych oblasti kvalitativneho vyskumu bolo vnimanie autenticity a
doveryhodnosti zo strany samotnych influenceriek. Této téma priamo stvisi s vyskumnymi
otazkami prace, ktoré sa zameriavajli na to, aké faktory ovplyviiuju doveru spotrebitel'ov
voci influencerom v beauty segmente a akti illohu v tomto procese zohrava prave autenticita

obsahu.
Mikroinfluencerky (MI1, M12)

Obe mikroinfluencerky pripisovali autenticite vo svojej tvorbe zasadny vyznam. Zhodne sa
vyjadrili, ze dovera sledovatel'ov sa buduje najmai cez konzistentnost’, uprimnost’ a dlhodobé
pouzivanie odporucanych produktov. MI1 uviedla: ,, Ludia vedia vycitit, ked nieco robis len
kvoli spolupraci. Ja chcem, aby mi verili, preto si vyberam znacky, ktoré mam redlne rada.

Rovnaky postoj zdielala aj MI2, ktora sa snazi vkladat’ do kampani osobné sktisenosti tak,

3

aby ,,neposobil ako reklama, ale ako nieco, co by ukazala aj bez spoluprace. *

Obidve zaroven spomenuli, Ze autenticita sa nebuduje len tym, ¢o influencer komunikuje,
ale aj tym, ¢o odmietne. Odmietanie nevhodnych spoluprac je podla nich dékazom
konzistentnych hodnét a zvySuje doveru publika. V tomto zmysle je selektivita partnerstiev

integralnou sucast’'ou ich autenticity.
Mabkroinfluencerky (MA1, MA2)

Aj makroinfluencerky povazuju autenticitu za nevyhnutnt pre udrzanie dovery publika, no
ich pohl'ad je viac prepojeny s dlhodobym budovanim osobnej znacky a konzistentnym
vystupovanim. MAT1 uviedla, Ze aj pri komerénych spolupracach sa snazi udrziavat’ vlastny
Styl: ,, 4j ked'je to spolupraca, vidy to musi byt'v sulade s mojim stylom a hodnotami. Neviem

si predstavit, Ze by som propagovala nieco len tak. *

MAZ? vsak priznala, Ze pri vel'kych kampaniach nie je vzdy priestor na Gplne osobnu rovinu

— znaCky maju Casto pevne nastavené mantinely: ,, Ked' je spoluprdca velmi Strukturovana,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 64

snazim sa aspon malymi detailmi dodat’ tomu nieco svoje. Autenticitu teda vnima ako

schopnost’ zachovat’ si vlastny prejav aj v ramci Struktarovanych spoluprac.

Pri porovnani vypovedi sa ukazuje, Ze mikroinfluencerky (MI1, MI2) buduji ddveru
predovsetkym cez osobnu sklisenost, spontannost’ a priamy kontakt so sledovatel'mi.
Vnimanie autenticity u nich prameni z prirodzenosti a skuto¢ného prepojenia so znackou.
Makroinfluencerky (MA1, MA2) naopak pracuju s konceptom autenticity ako sucasti
profesiondlneho obrazu — ich doveryhodnost’ je vysledkom konzistencie, reputacie a

spdsobu, akym dokazu prispdsobit’ obsah znacke bez straty vlastnej identity.

Tieto zistenia zarovenl potvrdzuju vysledky kvantitativneho vyskumu, podla ktorého
autenticita obsahu vyrazne ovplyviiuje doveru spotrebitelov - az 80 % respondentov, ktori v
dotazniku hodnotili autenticitu na Skdle 4-5, vyjadrilo tiez vysoku mieru dovery v

odportcania influencerov (vid’ Kontingenc¢na tabulka 2).

Z pohladu znacky je preto dolezité vnimat autenticitu nielen ako vizualny alebo
komunikacny S$tyl, ale najmé ako strategicku pracu s hodnotami, vyberom partnerstiev a
mierou slobody tvorcu. Len tak mozno dosiahnut’ obsah, ktory je pre publikum déveryhodny

— bez ohl'adu na to, ¢i ho komunikuje mikro alebo makroinfluencer.

8.4 VPLYV NA ROZHODOVANIE SPOTREBITELOV

Tato tematicka oblast’ sa zameriavala na to, do akej miery si influencerky uvedomuju svoj
vplyv na ndkupné rozhodovanie sledovatel'ov a aké konkrétne faktory podl'a nich motivuju

publikum k nakupu odporucanych produktov.
Mikroinfluencerky (MI1, M12)

Obe mikroinfluencerky si boli vedomé priameho dopadu svojich odporacani, ktory casto
vyplyva zo spétnej vazby od sledovatelov. MI1 uviedla: ,, Ludia mi ¢asto napisu, Ze si nieco
kupili na zdaklade mojho videa — hlavne, ked’ to ukazujem opakovane a je vidiet, Ze to redlne

pouzivam. “

Podl'a MI2 je rozhodujuci moment prave v prirodzenom a neformalnom ukotveni produktu
do kazdodenného obsahu: ,, Ked’ ukazem, zZe to je sucast mojej rutiny, ludia si v tom najdu

¢

paralelu so svojim Zivotom. ‘

Obe respondentky sa zhodli na tom, Ze najsilnej$i uc¢inok maji formaty ako ,,pred a po®,

praktické reels alebo nédvody na aplik4ciu — teda typ obsahu, ktory vytvara dojem reality a
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dovery. Ich publikum podla nich citlivo reaguje na prirodzenost' a je schopné rozlisit

autenticky tip od komer¢ne pdsobiacej reklamy.
Mabkroinfluencerky (MA1, MA2)

Makroinfluencerky vnimajt svoj vplyv skor nepriamo — ako stucast’ dlhodobého formovania
povedomia o znacke. MA1 poznamenala: , Myslim, zZe ludi ovplyviiujem skor nepriamo.
Ukazem produkt, ako ho pouzivam, a oni si to zapamdtaju. Ale netlacim na to, Ze 'chodte si

S ANT

to kupit”.

MAZ? sa vyjadrila podobne — hoci priama spétna védzba od sledovatel'ov sa objavuje, nie je
to hlavny ciel’ kampani. Podstatné je podl'a nej ,, vytvorenie dojmu, zZe produkt je kvalitny a

“«“

hodny pozornosti.“ Tento pristup zarovenn odrdza vysSiu mieru profesionalizacie a

strategickej prace so znackami.

Makroinfluencerky tak pdsobia skor na Grovni brand awareness a vytvarania pozitivneho

imidZu, nez okamzitého impulzu k nakupu.

Z vypovedi vyplyva, ze mikroinfluencerky (MI1, MI2) ovplyviiuju nakupné rozhodnutia
sledovatel'ov najmé prostrednictvom osobnych sktisenosti, dovery a praktickych ukazok. Ich
vystupy posobia prirodzene a neformalne, ¢im sa zvySuje pravdepodobnost’ okamzitého
rozhodnutia k ndkupu. Naopak, makroinfluencerky (MA1, MA2) posiliiuji vhimanie znacky

skor nepriamo — ako sucast’ svojej celkovej identity a profesiondlnej komunikacie.

Tieto zistenia su v sulade s kvantitativnym vyskumom (vid’ Kontingen¢na tabul’ka €. 8),
ktory potvrdil, Ze osobna skusenost’ influencera a vizualna prezentacia produktu patria medzi
kl'aicové motivacné faktory. Pre znacky ako L’Oréal Paris je preto efektivne kombinovat
obidva pristupy — vyuzit silu dovery a autenticity mikroinfluencerov v kombinécii s

dosahom makroinfluencerov.

8.5 HODNOTENIE EFEKTIVITY KAMPANI

V poslednej tematickej oblasti sa rozhovory zameriavali na to, ako samotné influencerky
vnimaji svoju ulohu v rdmci spolupric so znackami, akym sposobom pristupuju k
budovaniu vztahu so sledovateI'mi a ¢o podla nich ovplyviiuje uspesnost’ kampani. Tato
Cast’ nadvdzuje na predchadzajuce vystupy a ststred’'uje sa najmi na prakticki rovinu

spolupréce a hodnotenie jej efektivnosti z pohl'adu influenceriek.
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Mikroinfluencerky (MI11, M12)

Mikroinfluencerky vnimaji svoju rolu ako sprostredkovatel’ky medzi znackou a beznym
spotrebitel'om. Zhodne zdoéraznuju, Ze dovera publika sa buduje najmé cez osobnu skisenost’
a uprimny pristup. MI1 poznamenala: ,, Nechcem len nieco predat. Chcem ukazat, ako to

¢

pouzivam ja a nechat' na ludoch, ¢iich to oslovi.

Podla MI2 je najdolezitejSim prvkom uspesnej spoluprace volnost’ a dovera zo strany
znacky: ,, Najlepsie vystupy vznikaju, ked’ znacka necha tvorcu byt sam sebou. Ked' len povie,

¢

¢o chce komunikovat, a zvysok necha na mna. ‘

Z pohladu formy najviac rezonuje obsah, ktory je vizudlne jednoduchy, prirodzeny a
uprimny — teda v stllade s ich beznym Stylom komunikécie. Efektivitu kampane vyhodnocuju
najmi na zéklade reakcii svojho publika a vlastného pocitu, Ze odporucili nieco, za ¢im si

naozaj stoja.
Mabkroinfluencerky (MA1, MA2)

Makroinfluencerky vnimaji kampane v SirSom komunika¢nom aj strategickom kontexte.
MALI uviedla: ,,Znacka ocakava, zZe vystup bude nielen vizudalne pekny, ale aj Ze bude

zapadat do jej imidzu. Je to kombindcia marketingu a estetiky.

MAZ2 sa snazi njst’ rovnovahu medzi dodrzanim zadania a zachovanim svojej identity: ,, Aj
ked’ ma znacka jasné poziadavky, vidy sa snazim, aby to stale vyzeralo ako moj obsah — nie

ako nieco, ¢o mi len poslali s presnym textom. “

Obe makroinfluencerky posudzujii tspesnost kampane najmid na zéklade metrickych
ukazovatel'ov — ako su dosah, engagement ¢i spokojnost’ klienta. Priama spdtnéd vézba od

sledovatel’'ov hra v ich pripade mensiu rolu ako pri mikroinfluencerkach.

Z odpovedi je zrejmé, ze mikroinfluencerky (MI1, MI2) vnimaju efektivitu kampane
z pohl'adu autenticity, osobného vztahu a reakcii svojho publika. Ich vystupy €asto posobia
neformélne, spontanne a prirodzene zapadaji do ich bezného obsahu — Co zvySuje
vierohodnost’ a doveru zo strany sledovatel'ov. Naopak, makroinfluencerky (MA1, MA2) sa
zameriavaju na profesionalne spracovanie vystupov a vizudlnu konzistenciu, pricom sa
snazia napiiat’ o¢akdvania zna¢ky v ramci definovaného imidzu. Ich hodnotenie efektivity

vychédza z vykonnostnych metrik a plnenia cielov kampane.

Tieto rozdiely dopifiajii zistenia z kvantitativnej asti vyskumu, kde sa ukézalo, Ze

spotrebitelia reaguji nielen na odportcania, ale aj na spdsob ich spracovania. Efektivita
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kampani je preto vysledkom kombinacie doveryhodnosti, vhodne zvoleného ténu a

samotného vyberu influencera.

Z pohladu znacky L’Oréal Paris sa ako najefektivnej$i model ukazuje prave kombinacia
mikro a makroinfluencerov — kde jedni prindsaju autenticitu a blizkost’, druhi posiliiuji

imidz znacky a zabezpecuju jej Siroky dosah.
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9 KOMPARATIVNA ANALYZA VYSTUPOV VYSKUMU

Praktickd cast diplomovej prace bola postavend na kombinacii kvantitativneho a
kvalitativneho vyskumu, ktoré sa navzajom dopifiali a umoznili hlbsie pochopit, ako
spotrebitelia aj samotné influencerky vnimaji influencer marketing v beauty segmente —

konkrétne v kontexte znacky L’Oréal Paris.

Kvantitativny vyskum, realizovany prostrednictvom dotaznikového Setrenia, priniesol
uceleny prehlad o postojoch respondentov k influencer marketingu, doveryhodnosti
influencerov a ich vplyvu na ndkupné spravanie. Zistenia poukédzali na to, Ze pre
spotrebitel'ov zohravaju najddlezitejsiu rolu faktory ako déveryhodnost, autenticita obsahu,
transparentnost’” a osobna sktsenost influencera s produktom. Respondenti pozitivne
reagovali najmi na odporti¢ania od influencerov, ktorych dlhodobo sleduji, vnimaju ich ako

uprimnych a ktorych §tyl komunikacie posobi prirodzene a nenttene.

Kvalitativny vyskum, ktory prebiehal formou hibkovych rozhovorov so $tyrmi
influencerkami rozneho dosahu, rozsiril poznatky o to, ako tieto influencerky samé vnimajt
svoju rolu, spoluprace so znackami a vlastny vplyv na spotrebitelov. Mikroinfluencerky
zdoraznovali najméd dolezitost osobnej skusenosti a autenticity obsahu, zatial ¢o
makroinfluencerky pristupovali ku kampaniam viac strategicky a profesionalne, s dorazom
na vizudlne prevedenie, konzistenciu a branding. Rozdielne vnimanie efektivity kampani
odrazalo aj rozdielny sposob prace s publikom — mikroinfluencerky sa opierajii o spétnt
vizbu a doverny vztah s komunitou, makroinfluencerky klada doéraz na metrické

ukazovatele, ako je dosah alebo engagement.

Spolo¢nym menovatel'om oboch vyskumnych pristupov je doraz na doveru a autenticitu ako
zasadné predpoklady uspesného influencer marketingu. Spotrebitelia oceiiuju, ked’ je obsah
prisposobeny $tylu influencera a posobi prirodzene, zatial’ ¢o influencerky si uvedomuju, Ze
len dlhodobym budovanim dovery a konzistentnosti mozno udrzat’ pozornost’ publika a

zaroven naplnit’ o¢ak4vania znaciek.

Z vyskumu vyplynulo, Ze znacka L’Oréal Paris efektivne pracuje s oboma typmi
influencerov — mikroinfluenceri jej pomahaji budovat’ autenticitu a vzt'ah so sledovatel'mi,
zatial' ¢o makroinfluenceri zvySuju viditel'nost’ a podporuju celkovy imidz znacky. Ich

kombinacia sa ukazuje ako funkény model, ktory spaja doveru publika s vykonom kampani.

Na zaver mozno konstatovat’, ze vyskum poskytol komplexny pohl'ad na to, ako spotrebitelia

aj influencerky vnimaju spoluprace v beauty segmente. Odpovede na vyskumné otazky



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 69

zaroven poukazuju na dolezitost’ rovnovahy medzi autentickym obsahom a profesionalnou
prezentaciou — a tito rovnovadhu mozno vnimat’ ako kl'icovy faktor uspe$nej komunikacie

medzi znackou, influencerom a publikom.
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10 ODPOVEDE NA VYSKUMNE OTAZKY

Vyskumné otazky boli zodpovedané na zdklade kombinécie kvantitativneho a kvalitativneho
vyskumu. Dotaznikové Setrenie poskytlo $ir§i pohl'ad na spravanie a postoje spotrebitelov,
zatial' ¢o hibkové rozhovory s influencerkami umoznili preniknut’ hlbsie do ich motivacii,

pristupov a vnimania spoluprac.
VOI: Aké faktory ovplyvituju doveru spotrebitelov voci influencerom v beauty segmente?

Kvantitativna Cast’ ukazala, ze spotrebitelia doveruju najmé influencerom, ktorych obsah
pOsobi autenticky, uUprimne a konzistentne. KIi€ovymi faktormi st doveryhodnost,
transparentnost’ v rdmci spoluprdc a osobnad skusenost s produktom. Az 76,65 %
respondentov, ktori povazuju doveryhodnost’ za dolezitd, zaroven uviedlo vysoki mieru
dovery v odportcania influencera. Rovnako 80 % respondentov, ktori pozitivne hodnotili

autenticitu obsahu uviedli, Ze sa CastejSie rozhoduju na zaklade odporucani influencerov.

Kvalitativny vyskum tieto zistenia doplnil o rozdielne pristupy influenceriek.
Mikroinfluencerky déveru buduju cez osobné skisenosti a vyber spoluprac, ktoré su v stilade
s ich hodnotami. Makroinfluencerky sa spolichaji skér na dlhodobo budovany imidz,
konzistenciu a vizudlnu identitu. Spoloénym menovatel'om je vSak snaha o autenticku

komunikaciu, ktoréd rezonuje s publikom a pomaha vo vytvéarani hlbsich vzt'ahov.

VO2: Ako autenticita influencerov ovplyviiuje rozhodovanie spotrebitelov pri ndkupe

produktov znacky L’Oréal?

Data potvrdzujt, Ze ¢im autentickejSie influencer posobi, tym vacsi vplyv mé na nakupné
spravanie spotrebitelov. Respondenti, ktori hodnotili autenticitu zndmkami 4-5, boli
CastejSie ovplyvneni pri ktipe produktov znacky L’Oréal Paris — najmé v kategorii kozmetiky

a starostlivosti o plet.

KTlucovymi motivacnymi faktormi boli kvalitné recenzie, vizualne atraktivna prezentacia a
osobna skusenost’ influencera. Tieto aspekty sa ukdzali ako mimoriadne ddlezité najmé u
mikroinfluencerov, ktori maji s publikom Uzky vztah. Makroinfluenceri pdsobia viac na
urovni vnimania znacky — posiliiuji imidz a viditel'nost’, aj ked’ menej priamo ovplyviiuju
konkrétne nakupné rozhodnutia.

Pre znacku L’Or¢al Paris sa ako najefektivnejsi ukazuje model kombinécie oboch typov

influencerov — mikroinfluenceri posiliiujici doveru, zatial' ¢o makroinfluenceri podporia

dosah a brandovy ramec.
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III  PROJEKTOVA CAST
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11 ZAKLADNE VYCHODISKA NAVRHOVEJ CASTI

Néavrhova Cast tejto prace vychadza priamo z vyskumov, ktoré sa zameriavali na to, ako
vnimaju influencerov samotni spotrebitelia a ako tieto spoluprace funguji v praxi z pohl'adu
tvorcov obsahu. Kvantitativny prieskum priniesol pohl'ad na o¢akavania publika a jeho
nakupné spravanie, zatial’ o kvalitativne rozhovory s mikro a makroinfluencerkami odkryli
realne skusenosti, vyzvy aj limity sucasnej praxe v beauty segmente. Na zaklade tychto
zisteni vznikol komplexny obraz o tom, ¢o formuje doveru publika, ¢o zvySuje
presvedcivost’ odporucani a aké faktory ovplyviiuju tspesnost’ influencer marketingu v

kontexte slovenského trhu.

Ciel'om tejto Casti je preto tieto poznatky pretransformovat’ do konkrétnych a realistickych
odporucani, ktoré reflektuju nielen teoretické poznatky a preferencie cielovej skupiny, ale
aj praktické skusenosti tvorcov obsahu a aktualnu podobu marketingovej komunikacie
znacky L’Oréal Paris. Ambiciou ndvrhovej Casti teda nie je len sumarizacia vSeobecnych
principov, ale hl'adanie novych, eSte nevyuzitych moznosti — takych, ktoré vychadzaju z
redlnych dat, no zaroven znatke prinaajii priestor pre inovaciu, odliSenie a prehibenie

vztahu s publikom.

Zasadnym vychodiskom navrhov je zaroven reSpektovanie toho, ¢o znacka uz dnes robi
dobre — preto sa jednotlivé odporti¢ania cielene vyhybaju duplikacii existujucich kampani ¢i
formatov. Namiesto toho sa sustred’uju na nevyuzity potencial, slepé miesta v sucasnej
komunikacii a zaroven reaguju na redlne potreby, ktoré vyplynuli z oboch vyskumnych Casti.
Vysledkom je subor navrhov, ktoré mozu znacke pomdct este lepSie pracovat’ s doverou
publika, citlivejSie vyberat influencerov, tvorit’ autentickej$i obsah a efektivnejsie reagovat’

na Specifika slovenského trhu.

Navrhované rieSenia st rozdelené¢ do tematickych celkov, ktoré zodpovedajii hlavnym
pilierom efektivneho influencer marketingu: dovera a autenticita, vyber a typoldgia
influencerov, obsahova stratégia kampani, meranie efektivity spoluprac a citlivost’ na
lokalny kontext. Ich spolocnym menovatelom je snaha o vyvazenie stratégie znacky so
slobodou tvorcov — prave tam sa totiz podla vyskumov nachddza najvicsi priestor pre

doveryhodnost’ a dlhodoby vzt'ah medzi znackou, influencerom a publikom.
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12 NAVRHY PRE OPTIMALIZACIU INFLUENCER MARKETINGU

12.1 BUDOVANIE DOVERY A AUTENTICITY

Jednym z najsilnejSich spolocnych menovatelov, ktory sa objavil naprie¢ kvantitativnym aj
kvalitativnym vyskumom, bola dévera. Spotrebitelia doveruju influencerom, s ktorymi sa
stotozituju — ¢i uz cez jazyk, obsah alebo osobnostné hodnoty. Z dotaznikového Setrenia
vyplynulo, ze prave doveryhodnost’ influencera je jednym zhlavnych dévodov, preco sa
respondenti rozhodnu pre kipu odporacaného produktu. Podobny pohlad potvrdili aj
influencerky po¢as hibkovych rozhovorov — ich publikum citlivo vnima autenticitu
auprimnost, apriliSny ,reklamny tén“ kampani Casto vyvoldva opacny efekt, nez je

zamyslany.

Pre znacku L’Oréal Paris to znamend potrebu vytvarat’ také formy spoluprace, ktoré budu
zodpovedat’ prirodzenému Stylu komunikacie daného influencera. Influencerky sa zhodli na
tom, Ze najautentickej$i obsah vznika vtedy, ked’ im znacka déveruje a poskytne im tvorivl
slobodu. Striktné zadania, rigidné briefy ¢i vopred definované frazy Casto narusajt ich bezny
komunika¢ny $tyl a m6zu sposobit’, Ze vystup posobi nepresvedcivo —nielen pre influencera,

ale aj pre publikum.

Z vyskumov zarovein vyplynulo, Ze spotrebitelia vnimaju pozitivne, ak influencer
s produktom aktivne pracuje dlhodobo. Dlhodoba spolupraca podporuje konzistentnost’
obsahu a zvySuje doveryhodnost’ odporacani. Mikroinfluencerky opakovane zdoraznili, ze
ich publikum si v§ima, ¢i dany produkt propaguju len raz alebo sa k nemu tvorca opakovane
vracia. Prave tento opakovany vyskyt vytvara dojem realnej sktisenosti a dlhodobého vzt'ahu

so znackou.

Z hladiska navrhov, ktoré by mohli znacke L’Oréal Paris pomdct’ rozvijat’ doveryhodnost’
spoluprac este vyraznejsie, sa ako zaujimavé javia predovsetkym formaty, ktoré cielene
pracuju s autenticitu. Jednou z moznosti by bolo testovanie tzv. ,raw collab® — konceptu
spoluprac s mikroinfluencermi bez vyrazného produkéného zasahu. Obsah by vznikal v
podobe reels a jednoduchym voiceoverom alebo spontannych vizualov s dérazom na redlnu
sktsenost’. Tieto vystupy by sa mohli realizovat’ napriklad ako sti¢ast’ mensej linie produktov

¢i tematickych kampani, ktoré podporuji ucast’ a spéatna vézbu zo strany publika.

Dal§im navrhom je vytvorit' $pecialny format kampane, v ktorom bude autenticita nielen

cielom, ale aj samotnym konceptom — napriklad ako vyzva ,najiprimnejSia recenzia
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mesiaca“. Influenceri by mohli tvorit’ vystupy, ktoré sa vizudlne a Stylisticky ¢o najviac
priblizuju beznému obsahu, bez zretelnych reklamnych znakov. Znacka by mohla
najautentickejsie prispevky zdielat’ ako ,,trusted picks* na svojich vlastnych kanaloch — ¢im

by podporila vhimanie doveryhodnosti nielen u influencerov, ale aj u seba.

Zaujimavy potencial ma aj viacfazovy storytelling — teda postupné budovanie dovery cez
rozne fazy obsahu. Prva fdza by mohla zahfnat uvodnu skiisenost’ bez priamej zmienky o
znacke, nasledne porovnanie s inymi produktmi, a az napokon otvorené odporucanie. Takyto
pristup by vytvaral priestor na pribeh, priblizil produkt beznému Zivotu influencera a zaroven

odd’aloval moment ,. komerc¢nosti®, ¢o by mohlo zvysit’ doveru publika.

natykerny &
& Bratislava, Slovakia

8 natykerny & & Moje telo a moju mysel udriavam v harménif
vdaka 40. diiove] vyzve k rovnovahe od @fitshaker 4

‘4! (Posiliovacie cvi&enie, cvi¢enia zamerané na zlep$enie
flexibility, rovnovahy, posilnenie stredu tela a odbdranie stresu,
ale aj silovejSie tréningy zamerané na zlep$enie metabolizmu,
zvy3enie hustoty kosti a celkovej funk&nosti tela. Pilates, yoga,
sexy body, six pack, circuit trainings ¢i meditation.)

%, Zapoj sa tieZ a objavi§ rozhovory s odbornikmi a &aka ta
podporujica komunita 50+ tisic ien. 8§ §§ 42

Zaciname uz 28.10
24 ty3.

Pre vas v

@ yak.sha & )
24ty3. 1Padisamito Odpovedaf
——  Zobrazit odpovede (2)

AN

@D Paci sa to poutivatelovi a dal3im (3 540)

22. oktéber 2024

@ Pridat komentdr...

Obrazok 5: Ukazka kampane Natalie Kernyove;j

- prirodzena vyzva na zapojenie sa do kampane (Fitshaker), ktord posobi nenutene a

obsahovo zapada do beznej komunikacie influencerky.

Zdroj: Instagram @natykerny

V neposlednom rade mézu zaujimavy priestor na inovaciu ponuknut' aj menej tradicné
formaty — napriklad vlogy, newslettery alebo alternativne platformy (Threads), ktoré
umoziuju osobnejsi kontakt medzi influencerom a publikom. Znacka by mohla tieto formaty
cielene otestovat’ — napriklad cez format ,,mojich pat’ dni s produktom* na YouTube, ¢i
osobné odporucania v newslettroch, ktoré maju komunitnejsi charakter nez tradi¢né reels

alebo stories.
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12.2 EFEKTIiVNY VYBER A TYPOLOGIA INFLUENCEROV

Otazka vyberu vhodného influencera patri medzi najkl'acovejsie rozhodnutia pri planovani
kampane. Z vyskumnych zisteni jednoznaéne vyplynulo, Ze spotrebitelia su Coraz citlivejsi
na to, kto dany produkt propaguje. Pri vybere influencera preto nie je rozhodujuci len pocet

sledovatel'ov, ale najma kvalita vztahu, ktory si tvorca buduje so svojim publikom.

Z dotaznikového Setrenia vyplynulo, Ze respondenti najviac doveruju influencerom, ktori
pdsobia prirodzene, autenticky a zdroveil maji publikum, ktoré sa im podoba. KI'aicovym
faktorom je teda schopnost’ influencera vytvarat’ pocit blizkosti — a to bez ohl'adu na jeho
dosah. Tento trend sa potvrdil aj v rozhovoroch s influencerkami, kde najméi
mikroinfluencerky casto spominali silni angaZovanost’ svojho publika a vysSiu mieru

dovery v porovnani s velkymi profilmi.

Pre znacku L’Oréal Paris to znamena potrebu pristupovat’ k vyberu influencerov strategicky
— nie len na ziklade poctu followerov, ale predovSetkym podla ciel'a kampane, typu
produktu a ocakavani ciel'ovej skupiny. Zaroven sa ukazuje ako prinosné kombinovat’ rozne

typy influencerov, pricom kazdy z nich ma potencial plnit’ intl funkciu:

- Makroinfluenceri moézu vyrazne posilnit dosah kampane, pomahaju budovat
znackovy imidz a pdsobia ako ambasddori trendov. Ich vizudlne vystupy su Casto

precizne, estetické a profesionalne.

- Mikroinfluenceri naopak prindsaju vys$siu mieru autenticity a osobnej angazovanosti.
Prave ich odporucania maji vacsi potencial ovplyvnit rozhodovanie publika, najmi

v pripade konkrétnych produktov.

Na zéklade tychto zisteni sa ako efektivny pristup javi viacvrstvova Struktira kampani,
v ramci ktorej rézne typy influencerov plnia odli§né, no vzajomne sa dopliajuce ulohy.
Zatial' ¢o makroinfluenceri mézu komunikovat' hlavni ideu alebo emociu kampane,
mikroinfluenceri ju prenest do konkrétnych odporucani, tipov a kazdodenné¢ho pouZzivania

produktu.
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dkarellova - Sledovat
Pévodny zvuk

‘ dkarellova Ahojte! Casto odo mia chcete aby som vam
poradila nejaké dobré skincare produkty z dmky, tak som pre

vas testovala novu skincare znac¢ku hautsache. Top produkty
ktoré musim vypichnut st urdite bariérové sérum, vitamin C a
noény krém ktoré som si zalUbila. St za neskutocne priatelnt
cenu, st bez parfumacie a s rozumnym zlozenim na ¢om si ja
velmi zakladam! Som rada Ze som ju mala moznost testovat a
zistit Ze aj v drogérii ndjdeme kvalitnu skincare. .,
@dm_slovensko

#skincare #hautsache #skin101 #skincare101 #skincareroutine
#skincaretips #skincareproducts #skinfluencer #skin #beauty
#dmdrogeria #dmka #dmbeauty #dmdrogerie
#dmdrogeriemarkt #fyp #foryou #foryoupage #barrierserum
#skinbarrier
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3
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Obrazok 6: Ukazka kampane Dominiky Karellove;j

- vyuzitie influencera s mikro aj makro dosahom, pricom kazdy typ tvorcu plni

odlis$nu funkciu.

Zdroj: Instagram - @dkarellova (15,8 tis. followerov)
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g janahrmi & . Sledovat
Pdvodny zvuk

dostupna a vo velmi peknych obaloch &

' Pena, C-Cko a krém s SPF50 st vhodné aj na plet so
sklonom k upchdvaniu pérov. A je to super ranna rutina!
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Obrazok 7: Ukazka kampane Jany Hrmovej

- vyuzitie influencera s mikro aj makro dosahom, pricom kazdy typ tvorcu plni

odlisnu funkciu.

Zdroj: Instagram - @janahrmi (248 tis. followerov)

Zaroven sa ukazuje potencial vytvorit’ stratégiu ,rozdelenej dovery“, v ktorej znacka
nevsadza na jedného ¢i zopar tvari, ale cielene pracuje s réznorodou skupinou tvorcov.
Vhodné by bolo vytvorit’ model, v ktorom kazdy typ influencera zodpoveda konkrétnemu
ciel'u:
- Ti, ktori oslovuju (reach) — influenceri s vysokym dosahom a silnym vizualnym
Stylom, ktori dokazu zviditenit novy produkt alebo odkomunikovat’ hlavni

myslienku kampane.

- Ti, ktori presvied¢aju (trust) — tvorcovia, ktorych publikum vnima ako autentické a

doveryhodné, idedlne v segmente krasy, kde je osobna sktisenost’ dolezita.

- Ti, ktori vysvetluju (value) — influenceri, ktori dokazu jednoducho, jasne a putavo

komunikovat’ funkciu produktu, jeho vyhody ¢i spdsob pouzitia.

Z hladiska vyberu tvorcov je okrem ,.fitu” so znackou vhodné zohladnit’ aj jemnejSie

nuansy: ich jazyk, $tyl komunikdcie, typ publika, ktoré oslovuju, ale aj doterajsiu historiu
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spolupréc. Influencer, ktory dlhodobo komunikuje o témach krasy, starostlivosti o seba,
rovnosti alebo sebalasky, ma prirodzenejsi vzt'ah ku znacke ako ten, kto primarne posobi v

inej sfére.

12.3 OBSAHOVA STRATEGIA KAMPANI

Sposob, akym influencer komunikuje znacku a jej produkty zohrava zasadnt tlohu v tom,
ako bude kampan vnimana. Z vyskumov vyplynulo, Ze spotrebitelia su ¢oraz citlivejsi na
rozdiel medzi autentickym odporuc¢anim a komeréne posobiacim obsahom. V dotaznikovom
Setreni respondenti uvadzali, Ze najviac doveruju prispevkom, ktoré posobia ako prirodzena
sidast’ bezného obsahu influencera. Podobné zistenia priniesli aj hibkové rozhovory s
influencerkami — ich publikum najpozitivnejSie reaguje na obsah, ktory vznika spontanne,

bez scendra, filtrov a nadmernej produkcie.

Pre znacku L’Oréal Paris to znamena potrebu klast’ doraz na taky typ vystupov, ktoré budu
reflektovat’ osobny S§tyl influencera a zaroven prinaSat hodnotu pre jeho komunitu.
Obsahova stratégia by preto nemala byt len o vizudlnej dokonalosti ¢i ddéslednom
dodrziavani brand manudlu, ale predovSetkym o schopnosti prepdjat’ znacku s redlnymi

potrebami, skiisenostami a témami, ktoré v danej komunite rezonujq.

Ako efektivny sa ukazuje predovsetkym tzv. hybridny model obsahu, v ktorom sa striedaju
vizualne prepracované vystupy s uvolnenymi, ,,backstage* formatmi. Tento kontrast zvySuje
doveryhodnost’ aumoziiuje influencerovi zostat’ verny sebe, pricom zéaroven doruci

pozadované posolstvo znacky.
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Obrazok 8: Ukdzka kampane Alexandry Molnarove;j

- kombinécia vizualne prepracovaného vystupu s beznym, spontannym obsahom, ktory

podporuje autenticitu spoluprace.
Zdroj: Instagram - (@operenecholec
Vysledky vyskumu zaroven naznacuji konkrétne smerovanie, ktorym by sa mohla obsahova
stratégia znacky uberat’, ak chce pdsobit’ prirodzenejsie a doveryhodnejsie:
- Tvorba obsahu s pridanou hodnotou

Influenceri by mali byt motivovani vytvarat vystupy, ktoré publiku nieCo prinesi —
konkrétne tipy, ukdzky produktov v beznych situaciach, alebo edukativne porovnania.
Publikum najviac oceiiuje osobné skusenosti, jednoduché recenzie, rutiny alebo tutorialy.
Znacka by mohla tento format cielene podporit’ napriklad konceptom ,,5 dni s produktom*

alebo vytvorit’ sériu reels so zameranim na pouzitie produktov v praxi.

- Minimalizacia reklamnych znakov
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Prili§ ocividné znackovanie a opakovanie rovnakych frdz moéze uludi znizovat
doveryhodnost’. Namiesto striktne definovanych fraz by znacka mala s influencermi
pracovat’ na irovni konceptu — teda ¢o chceme povedat a preco je to dolezité pre spotrebitel’a

— nie ako to presne povedat’.
- Backstage formaty a real-time obsah

Obsah zo zakulisia — napriklad spontanne reels z kazdodenného Zivota, vide4 bez make-upu,
alebo pribehy o tom, ako influencer produkt objavil — maja velky potencial oslovit
publikum. Tento typ vystupov pdsobi l'udskejSie a podporuje autenticitu, najmi pri

mikroinfluenceroch.

&f) natalia.lopasovska &
97 ' 1 Mr. Belt & Wezol - It's Not Right But It's Okay

< natalia.lopasovska &

me 5 minutes after a mentalbreakdown
wa't

Obrazok 9: Raw collab - ukdzka kampane Natalie LopaSovske;j

- spontanny, odl'ah¢eny vystup, ktory pdsobi ako bezny obsah, no zaroven prirodzene

komunikuje produkt bez priamej reklamy.

Zdroj: Instagram - @natalia.lopasovska

- Zahrnutie publika do komunikécie

Interaktivne vystupy ako ankety, vyzvy, otazky alebo zdielanie skusenosti medzi

influencermi a ich sledovatel'mi boli z rozhovorov identifikované ako najsilnejSie formy
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engagementu. Znacka by mohla tieto formaty podporovat’ prostrednictvom kreativnych

vyziev — napriklad ,,moja rannd rutina“ alebo ,,v ¢om nosim make-up na festival®.

- Offline presah kampani
Aj ked ide primarne o digitalnu komunikaciu, L’Oréal moze ziskat’ na doveryhodnosti aj
tym, Ze prepoji online svet s readlnym zazitkom — napriklad prostrednictvom beauty brunchov

s influencermi, pop-up testovacich kutikov, ¢i kampani, v ramci ktorych publikum dostane

moznost’ testovat’ produkt a zdiel'at’ spatna vézbu.

ﬂ denuuusik ﬂ denuuusik

e l!_ : 7]
a2

[ ] &
Oss Qs V A Qs Qs ¥ A
€ RJP Paci sa to pouzivatelovi a dalsim € WP Paci sa to pouzivatelovi a dalSim
denuuusik Este zopar spomienok z Portoroze -~ ¢ denuuusik ESte zopar spomienok z Portoroze - ¢"
#makeup #povbyloreal #friends #thankyou #makeup #povbyloreal #friends #thankyou

Obrazok 10: Ukazka offline eventu

- fotodokumentacia z offline eventu znacky, ktory prepaja influencerov, komunitu a

zazitok z produktov v redlnom prostredi.

Zdroj: Instagram - (@denuuusik
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- Experimentovanie s formatmi a platformami

Znacka by mohla pilotne testovat’” vystupy aj mimo Instagramu — napriklad vlogy na
YouTube, newslettery s osobnym téonom alebo podcasty, v ktorych influencer otvorene
hovori o svojom vztahu k produktom. A hoci tieto formaty nemaji masovy dosah, mézu

zésadne prehibit’ vzt'ah s komunitou.

Vsetky tieto odportacania maju spolo¢ny ciel’ — priblizit’ znacku realnym 'ud’om spdsobom,
ktory je prirodzeny, doveryhodny a zaroveil vizudlne pritazlivy. Obsahova stratégia sa tak
posuva od estetického idedlu k autentickému rozpravaniu pribehov, ktoré spajaji znacku,

influencera a jeho komunitu.

12.4 MERANIE EFEKTIVITY A VYSLEDKOV SPOLUPRAC

Jednou z najdolezitejSich oblasti, ktoré vyplynuli z vyskumu, je potreba realistického,
komplexného a obojstranne funkéného hodnotenia efektivity influencer kampani. Viaceré
influencerky pocas rozhovorov uviedli, ze znacky zvycajne zohladiiuju len tzv. tvrdé
metriky — najmé dosah, pocet interakcii alebo narast sledovatelov. Menej pozornosti vSak
venuju kvalitativnym ukazovatel'om, ako je spdtna vézba od publika, vnimanie znacky alebo

samotnd skusenost’ influencera so spolupracou.

Z vysledkov kvantitativneho vyskumu pritom vyplyva, Ze mnohi spotrebitelia vnimaju ako
klucové to, ako je produkt prezentovany, nie len kto ho prezentuje. Respondenti tiez
uvadzali, ze ich rozhodovanie viac ovplyviiuje autenticita vystupu nez pocet followerov
influencera. Z toho vyplyva potreba prisposobit’ metddy merania konkrétnemu typu
spoluprace a cielene pracovat’ s datami, ktoré maji pre znacku aj publikum skutocny

vyznam.

Na zéklade tychto zisteni mozno navrhntt’ niekol'’ko odportacani, ktoré¢ by mohli zlepSit’ prax

hodnotenia kampani:
- Zavedenie obojstrannej spitnej vizby

Influenceri by po ukonceni kampane mohli aktivne reflektovat’ jej priebeh — vratane jasnosti
zadania, flexibility spoluprace ¢i reakcii publika. Takato spdtnd vdzba moze znacke
poskytnut’” dolezité poznatky pre zlepSenie internych procesov a vyber influencerov v

buducnosti.
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- Tvorba flexibilného KPI modelu

KTlucové metriky by sa mali liSit’ podla typu influencera. Pri mikroinfluenceroch by mal byt
kladeny doraz na kvalitu interakcii, spatnti vizbu a mieru dovery. Pri makroinfluenceroch je

vhodné sledovat’ Sirenie povedomia, dosah a engagement v SirSom zmysle.
- Testovanie A/B variantov vystupov

Influenceri mo6zu vytvorit’ viacero formatov (napr. edukativny a spontanny), pricom znacka
sleduje, ktory typ obsahu dosiahne vysSiu mieru interakcie, retencie alebo sentimentu v
komentaroch. Tento princip umoziuje flexibilnejSie a efektivnejSie planovanie budicich

kampani.
- Zavedenie “influencer insight reports”

Ide o jednoduchy dokument, kde influencer pocas trvania kampane zaznamenava reakcie
svojho publika — napriklad najcastejSie otazky, pozitivne ohlasy alebo kritické poznamky.

Takyto report poskytuje znacke cenny kvalitativny kontext nad ramec analytickych Cisel.

Okrem samotného zberu dat je dolezité aj priebezné vyhodnocovanie efektivity kampani. V
idedlnom pripade by malo ist’ o kontinudlny proces, ktory umozni identifikovat’ silné a slabé
stranky kampane eSte pocas jej trvania — a nie az spétne. Takyto pristup vytvara priestor na

upravy, lepSiu adaptabilitu a rychlejSiu reakciu na spitnu vizbu publika.

Celkovy pristup k meraniu by sa teda mal posuntt’ od ¢isto kvantitativneho vyhodnocovania
smerom k komplexnému modelu, ktory reflektuje aj kvalitu, ddveru, osobny vztah
influencera s publikom a jeho celkové zapojenie. Prave tieto ,,mdksie* faktory boli v oboch

vyskumnych ¢astiach identifikované ako rozhodujuce pre tispech kampani.

Z dlhodobého hladiska tak nejde len o to, ¢o kampan doruci, ale aj ako to doruci — a ako sa
pri tom citi publikum aj samotni influenceri. Prave preto by mala byt meratelnost’ vnimana

ako stucast’ budovania dovery, nie len ako kontrolny nastroj.

12.5 PRISPOSOBENIE KOMUNIKACIE SLOVENSKEMU TRHU

Z vysledkov oboch vyskumnych metod vyplynulo, Ze slovenski spotrebitelia st mimoriadne
citlivi na sposob, akym znacky komunikuji cez influencerov — najmé pokial’ ide o jazyk, ton
a celkové vyznenie obsahu. Kym niektoré globdlne formaty moézu pdsobit’ vizudlne
pdsobivo, v lokdlnom kontexte mozu byt vnimané ako umelé ¢i prili§ ,,komeréné®. Dovera

publika je pritom ¢asto podmienena tym, ako blizko sa obsah nachédza ich vlastnej realite.
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Respondenti dotaznikového Setrenia, ako aj influencerky v kvalitativnych rozhovoroch,
opakovane poukazovali na potrebu autentickej, zrozumitelnej a kultirne blizkej
komunikacie. Publikum na Slovensku vnima vel'mi citlivo aj detaily — od vyberu slov az po
kontext, v akom je produkt predstaveny. Tieto zistenia poukazuju na potrebu prisposobit’

komunikaciu nielen jazykovo, ale aj hodnotovo a geograficky.

Na zaklade tychto pozorovani mozno pre znacku L’Oréal Paris odporucit’ niekol’ko krokov,

ktoré jej umoznia lepSie sa prepojit’ so slovenskym publikom:
- Zapojit’ influencerov z regionov mimo Bratislavy

Mnohé kampane sa sustred’'uji najma na vel'ké mestd, priCom sa casto prehliadaju lokéalne
komunity mimo hlavnych centier. Influenceri s regiondlnym dosahom — napriklad z
vychodného alebo stredného Slovenska — mozu oslovit’ nové cielové skupiny a zaroven

posilnit’ dojem inkluzivnosti a blizkosti.
- Pracovat s kultirnym kontextom a lokalnymi referenciami

Univerzalny jazyk krasy je sice G€inny, no v slovenskom prostredi Casto lepSie funguju
kampane, ktoré sa opieraju o zndme kontexty, sviatky, zvyky ¢i humor. Namiesto globalnych
vyziev moze znacka skusit’ vytvorit’ lokalne koncepty — napriklad vyzvu ,,moja beauty bag
na chatu® alebo ,,make-up rutina na slovensky festival®“. Takéto kampane pdsobia bliZsie,

osobnejsie a prirodzene;jsie.

@ petratothjewellery & - Sledovat

9 petratothjewellery & Velky defi je za nami a vernisaz k
vystave VySperkovana cesta Slovenskom bola dal$im skvelym
z&zitkom na nasom vySperkovanom zozname.

Otvorili sme dvere prvym navstevnikom, ktori si mohli pozriet
po prvykrat vSetky Sperky a fotky z VySperkovanej cesty
Slovenskom na jednom mieste a vdaka organizatorom
Svetového pohara v zjazdovom lyZovani Zzien 2024 mohli
obdivovat nazivo len pri tejto prileZitosti aj krasu koruny, ktor(
sme vytvorili pre vitazky. Spolo&ne sme stihli eSte jednu
ddlezitl vec. A to krst mojej prvej knihy, ktort sme spolu s
mojimi babami posypali solou z PreSovského Solivaru a
niektori z vas si ju aj s mojim podpisom a venovanim odniesli
domov.

Dakujem vietkym, ktori sa na dnenom dni podielali. Kazdému
z hosti, ktory si nasiel ¢as a prijal nade pozvanie, Sikovnym
fudom, ktori sa postarali o to, aby sme na vernisazi mohli
ochutnat tradi¢né dobroty z regiénov a pripit si pri tejto
prileZitosti skvelym vinom od @carpatediem

Za par mesiacov sme presli celé Slovensko, navstivili aj jeho
najnenédpadnejsie kuty, virutdlne sme vés vzali na nase cesty a
teraz sme vam priniesli to najkrajie na prvu vystavu do
Bratislavy. UZ od zajtra si ju moZete v plnej krase pozriet aj vy
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Obrazok 11: Ukazka vystavy Petry Toth

- ukadzka lokalnej kampane slovenskej znacky Sperkov, ktora vyuziva kultirny kontext

a geografické referencie.

Zdroj: Instagram - @petratothjewellery

- Vytvorit’ sériu ,,lokdlnych mini kampani*

Namiesto jednej velkej celoslovenskej kampane mdze znacka experimentovat’ s krat§imi,
tematickymi projektmi zameranymi na konkrétne regiony alebo komunity. Influenceri s
vizbami na danu lokalitu mézu predstavit’ produkty v kazdodennom kontexte, co zvySuje

doveryhodnost’ a zaroven umoznuje znacke budovat’ silnejsie lokalne vzt'ahy.
- Spolupracovat’ s influencermi mimo beauty segmentu

Vyskum ukazal, Ze spotrebitelia doveruju aj odporacaniam od tvorcov, ktorych hlavna téma
nie je kozmetika. Prave preto méze byt prinosné vyskusat’ spoluprace s influencermi z
oblasti zivotného S$tylu, rodiCovstva, vzdeldvania ¢i osobného rozvoja. Ich odportacania

modzu byt vnimané ako necakané, no o to autentickejsie.

Z dlhodobého hl'adiska sa teda ukazuje, Ze relevantnost’ nie je len o vybere spravneho
produktu ¢i influencera, ale aj o schopnosti znacky porozumiet’ kultirnym a geografickym
nuansam svojho trhu. Prave v tejto oblasti méze L’Oréal Paris posilnit’ svoj vztah so
slovenskym publikom — nie prepisovanim globalnych kampani, ale ich preklopenim do

jazyka a kontextu bezného Zivota lokalneho spotrebitel’a.
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13 KOMUNIKACNY STYL ZNACKY

Jednym z menej viditenych, no vyznamnych faktorov, ktoré ovplyviiuji vyslednii podobu
influencer kampani, je samotny §tyl komunikéacie medzi znackou a tvorcom obsahu. Hoci
tato rovina spoluprice Casto zostava v pozadi, prave sposob, akym znacka pristupuje k
influencerom, zohrava kl'aicovl tlohu v ich motivécii, miere autenticity a ochote dlhodobo

spolupracovat’. Prave tato rovina moze v praxi vyrazne ovplyvnit’ vysledna kvalitu kampani.

Tvoriva sloboda, férovy pristup a osobny zdujem sa v odpovediach opakovane objavovali
ako faktory, ktoré motivuju influencerov k spolupraci a zvysuju ich déveru voci znacke.
Niektoré respondentky uviedli, Ze si vazia znacky, ktoré im doveruju a nesnazia sa im vnutit’
konkrétny $tyl komunikéacie. Moznost prispdsobit’ si vystup vlastnému jazyku a vizuéalu bola
vnimana ako klI'aicova vyhoda spoluprace, ktord nasledne ovplyviiuje aj mieru autenticity a
zapojenie publika. Naopak, prili§ preskriptivne zadania, opakujuce sa frazy alebo necitlivy
briefing mozu viest’ k neosobnému vysledku, s ktorym sa influencer nestotozituje — a ktory

preto pdsobi nepresvedc¢ivo aj navonok.
V suvislosti s tym sa ako dolezité ukazujii najma tieto aspekty komunikacného $tylu:
- Individualizovany pristup

Influenceri ocenujt, ked’ znacka pozna ich tvorbu, prispdsobi tomu zadanie a pristupuje ku
komunikacii osobne. Personalizacia v ivode spoluprace, konkrétna spétna vézba a zaujem o
dlhodoby vztah st signalmi, Ze znacke zdlezi na kvalite vystupu, nie len na splneni

zmluvnych podmienok.
- Jasné, ale flexibilné zadanie

Podl'a vypovedi influenceriek je idedlnym forméatom spoluprace brief, ktory definuje ciel
kampane, pripadne niekol’ko ,,must-have* prvkov, ale ponechdva priestor na vlastny sposob
realizacie. Tvorcovia si cenia, ked mozu vystup zakomponovat' do svojho existujuceho

obsahu prirodzenym spdsobom.
- Otvorena komunikécia a reSpekt

Vztah medzi znackou a influencerom je vnimany ako partnerstvo. Preto sa ako efektivne
ukazuju také spoluprace, kde je priestor na diskusiu, spdtnt véizbu a otvorent reflexiu — bez

jednostrannych poziadaviek a tlakovych terminov.

- Podpora tvorivosti a iniciativy



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 87

V niektorych pripadoch sa tvorcovia stretli s ochotou znacky zapojit’ ich do kampane uz v
planovacej faze — napriklad pri navrhovani formatu alebo kreativneho konceptu. Tento
pristup vnimaju ako znak dovery a partnerstva, ktory ma priamy vplyv na ich motivaciu a

zapojenie.

Znacka L’Oréal Paris ma v tejto oblasti uz teraz silné zaklady — v odpovediach sa objavila
pozitivna spétna vdzba tykajiica sa moznosti prispdsobit’ si vystup, slobody vo vyjadrovani
aj reSpektu zo strany znacky. Na tomto zdklade moze znacka d’alej stavat’ — napriklad
roz$irenim individudlneho pristupu alebo hlbSou personalizaciou komunikacie so stalymi

tvarami kampani.

Za zmienku stoji aj moznost’ rozsirit’ spolupracu o ,,méksie* formy zapojenia — napriklad
participaciu na vyvoji produktu, spolocné napady na vyzvy, alebo pravidelné neformélne
stretnutia, kde moézu influenceri zdiel’at’ spitn vizbu a podnety. Znacka uz dnes organizuje
eventy s influencermi, no ich potencidl méze byt’ vyuzity aj ako priestor pre spolo¢né ucenie,

prepajanie komunit a posililovanie pocitu spolupatri¢nosti.

V kontexte vSetkych uvedenych zisteni sa ukazuje, Ze kvalita a forma internej komunikacie
medzi znackou a influencerom nie je len technickou zélezitostou. Ide o zékladny predpoklad
dovery, motivacie a dlhodobej spoluprace, ktory vyrazne ovplyvituje aj to, ako bude
vysledny obsah vnimany publikom. Prave preto by znacka mala v tejto oblasti pracovat’ s

rovnakym dorazom, aky kladie na vyber formatov ¢i estetiku kampani.

13.1 IMPLEMENTACNE ODPORUCANIA

Aby sa jednotlivé navrhy mohli v praxi pretavit do zmysluplnej a realizovatel'nej stratégie,
je potrebné doplnit’ ich aj o odporicania k samotnej implementécii. Hoci vyskumy neboli
primarne zamerané na procesné nastavenie kampani, z rozhovorov s influencerkami a z
vypovedi respondentov mozno vyvodit’ niekol'’ko rdmcovych odporucani, ktoré reflektuju

navrhy uvedené v predchadzajtcich kapitolach.

Jednou z moznosti je planovanie kampani v tematickych vinach, ktoré budu rozdelené podl'a
typu influencera, cielového publika a hlavného komunikacného zameru. Mikroinfluenceri
mdzu byt zapojeni do dlhodobejsich ,,linii*, ktoré budu prebiehat’ paralelne s hlavnymi
kampanami a budi sa sustredovat na budovanie dovery a testovanie produktu v

kazdodennom kontexte. Tieto spoluprace mozu byt menej formalne, s dérazom na tvoriva
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slobodu a prirodzenost’ — idealne v priebehu 2—3 mesiacov, pricom influencer ma moznost’

produkt opakovane vkladat’ do svojho obsahu v roznych situaciach.

Naopak, spoluprace s makroinfluencermi mozu byt postavené na kratSich, ale vizualne
silnych vystupoch — idedlne ako uvodné impulzy kampane, ktoré¢ produkt zviditelnia a
definuju jeho emociondlny ramec. Takato ,,dvojuroviiova®™ Struktura umoziuje efektivne
kombinovat’ zasah a doveru a zaroven reflektuje zistenia z vyskumov, podl'a ktorych prave

réznorodost’ vystupov zvysuje autenticitu a celkovy efekt kampane.

Délezitym aspektom implementacie je aj vyber konkrétnych formatov, ktoré sa budu viazat’
na typ produktu. Produkty z oblasti pletovej starostlivosti je vhodné komunikovat
prostrednictvom formatov, ktoré umoznuju dlhodobejSie pozorovanie u¢inku — napriklad
vlogy typu ,,5 dni s produktom®, série na stories alebo pred—po fotky doplnené o komentar
k procesu. Naopak, dekorativna kozmetika mdze byt predstavend cez formaty ako reels ¢i

make-up tutorialy, ktoré zvyrazinuji okamzity vizualny efekt.

Znacka by zaroven mohla zvazit' pilotné nasadenie jedného alebo viacerych navrhov cez
testovaciu kampan, ktorda by prebehla v ziZenom formate — napriklad iba s
mikroinfluencermi, na konkrétnu produktovu liniu alebo na vybrani cielovl skupinu.
Takyto pristup umozni ziskat’ data, otestovat’ reakcie publika a doladit’ koncept pred jeho
$irSim nasadenim. Idedlne by bolo testovanie planovat v Casovom horizonte jedného

kvartalu, s naslednym vyhodnotenim a priestorom na upravy.

V stvislosti s planovanim implementacie je tiez dolezité efektivne pracovat’ s rozpoctom.
Névrhy uvedené v tejto praci klada doraz na autenticitu a dlhodobejsi vzt'ah, ¢o nevyzaduje
nevyhnutne vysoké naklady na produkciu — prave naopak, viaceré z navrhnutych formatov
pracuju s nizkym produkénym zasahom. Z toho doévodu by mohla znacka zvazit' mierne
presunutie rozpoctovej priority — z externych produkénych sluzieb smerom k zvySeniu
odmien pre tvorcov (najma mikroinfluencerov) a k podpore formatov, ktoré sa odohravaju

vo ,,vlastnom prostredi* tvorcu.

Na zaver mozno odporucit’, aby znacka vytvorila jasny implementa¢ny ramec pre jednotlivé
typy kampani — vratane ¢asového harmonogramu, cielov, spdsobu merania a ziskavania
spitej viazby. Tento ramec by mohol byt sucastou interného metodického materialu, ktory
by sluzil ako podklad pre briefing a zarovent by umoznil porovnavanie vysledkov naprie¢
jednotlivymi projektmi. Zaroveii by mal byt’ dostato¢ne flexibilny, aby reagoval na Specifika

konkrétneho influencera a kampane.
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13.1.1 MOZNOSTI TESTOVANIA A PILOTNEHO OVERENIA NAVRHOV

Aby sa nové nadvrhy mohli uplatnit’ v praxi s ¢o najvacSou pravdepodobnost’ou tspechu, je
vhodné ich pred ploSnym nasadenim najprv otestovat v mensej, kontrolovanej forme.
Takyto pilotny pristup umoziiuje nielen validovat’ zmysluplnost’ jednotlivych odportacani,
ale aj ziskat' spdtnii vézbu od influencerov a ich publika, identifikovat' slabé miesta
konceptov a doladit’ ich pred SirSou implementéciou. V kontexte znacky, ktord uz ma silne
etablovanu influencer stratégiu, moze byt prave testovanie idedlnym nastrojom na

zavéadzanie inovacii bez potreby vyraznych zmien vo fungujucich Struktarach.

Jednym z najefektivnejSich sposobov, ako nové navrhy otestovat’, je vytvorenie tzv. mikro-
kampane — tematicky jasne zamerané¢ho, ¢asovo ohrani¢eného a rozpoctovo usporného
projektu, ktory sa zameriava na overenie konkrétneho formatu ¢i pristupu. Takato mikro-
kampait moze sluzit’ ako modelova situacia pre hypotézu: napriklad, Ze ,,raw* format videa
zvysi doveru publika, alebo ze kombindcia backstage vystupov a storytellingu zlep$i mieru
engagementu. Vysledky mozno porovnat’ s kontrolnou skupinou (napr. beznymi vystupmi

kampane), ¢im sa vytvori zaklad pre datovo podloZené rozhodnutia.

Testovat’ sa d4 aj pomocou A/B variantov vystupov — influencer vytvori dva odlisné typy
obsahu (napriklad Standardné reklamné video a spontannejsi ,,doméaci* vystup) a sleduje sa,
ktory z nich dosiahne vy$§iu mieru interakcie, udrzania pozornosti ¢i pozitivneho sentimentu
v komentaroch. Tento princip moze byt aplikovany aj na vyber influencera (napr.

porovnanie makro vs. mikro) alebo typ kampane (edukacnd vs. emotivna linia).

Rovnako prinosné mdze byt overit’ niektoré navrhy aj formou workshopov s influencermi —
neformalnych, tvorivych stretnuti, kde mézu v mensSich skupinich diskutovat, zdiel'at
spédtnt vdzbu a prispiet’ vlastnymi navrhmi. Prave tieto podnety z prvej ruky moézu odhalit’
nielen technické uskalia, ale aj ne€akané prilezitosti, ktoré by inak zostali nevyuzité. Zaroven
to prehlbuje partnersky vzt'ah medzi znackou a influencermi — ¢o sa v predchadzajticich

kapitolach ukéazalo ako kl'aicovy faktor doveryhodnosti.

V neposlednom rade sa ako vel'mi cenny néstroj ukazuje priebezné vyhodnocovanie spétnej
vézby zo strany publika — najmé v pripade dlhodobejsich spoluprac. Influenceri mézu v
ramci pilotného projektu aktivne sledovat’ otdzky, komentare a reakcie svojej komunity a
tieto poznatky pravidelne zaznamenavat’. Takto vznikne tzv. ,,kvalitativne zrkadlo* — pohl'ad

zvnutra publika, ktory je rovnako dolezity ako analytické ¢isla. V kombinacii s metrikami
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ako miera reakcii, pocet ulozenych prispevkov ¢i preklikov na produkt, mdze znacka ziskat’

uceleny obraz o redlnom dopade kampane.

Testovanie tak nemusi byt len nastrojom ,,overenia®, ale aj priestorom pre uciaci proces —
nielen pre znacku, ale aj pre samotnych tvorcov. Ich ndvrhy, intuitivne poznatky a sksenosti
z kontaktu s publikom mézu byt vyznamnym prinosom pri d’alSom rozvoji kampani. Prave
kombinacia dat a l'udského pohladu predstavuje najstabilnej$i zéklad pre realistické,

udrzatel'né a efektivne influencer stratégie.

13.1.2 PILOTNA KAMPAN ,,PAT MINUT PRE MNA¥

Na zaklade vystupov z vyskumnej Casti a navrhov optimalizacie influencer marketingu
mozno pripravit' pilotni kampain, ktord v praxi otestuje aplikovatelnost’ navrhovanych
principov. Cielom je posilnit’ doveru spotrebitel'ov voci znacke L’Oréal Paris, podporit’
autentickil formu prezentacie produktu a zaroven vytvorit’ priestor na aktivne zapojenie

publika.

Nézov kampane ,,Pat’ minat pre mia‘“ odzrkadl'uje myslienku, Ze kradsa nemusi byt zlozita,
¢asovo naro¢nd ani rezervovana na vynimoc¢né prilezitosti. Iba pit’ mintit denne — v rannom
zhone, pred zrkadlom v préci alebo pocas chvilky pre seba — staci na to, aby sa Zena citila

prijemne a sebaisto. V ndzve sa zaroven nenapadne skryva niekol’ko vyznamovych rovin:

Rychlost’ — li¢enie, ktoré zvladne kazdé Zena do niekol'kych mintt,

Jednoduchost’ — nie je nutnost’ou mnozstvo produktov ani Specidlne techniky,

Sebalaska — ritudl pre seba, bez vycitiek a zbytocného tlaku,

Prirodzenost’ — prirodzeny vzhl'ad namiesto masky,

Vsestrannost’ — pouzitie kdekol'vek: doma, na cestach, vo vytahu ¢i v aute.

Tento koncept tak vytvara silny zaklad pre budovanie kampane postavenej na redlnych
kazdodennych situacidch, s ktorymi sa cielova skupina dokéze l'ahko stotoznit. NavySe
ponutka bohaty priestor pre tvorivé uchopenie a interakciu — napriklad formou publikacne;j
vyzvy ,, Ako vyzera tvojich pdt minut pre seba? “ alebo série reels ,, Moj 5-minutovy make-

up “, ¢im znacka prirodzene podpori zapojenie komunity.

Zameranie a ciele kampane

Pilotnd kampan bude zamerand na podporu kazdodenného nosenia ikonického produktu

L’Oréal Paris — True Match Nude Plumping Tinted Serum, ktory v sebe spéja benefity make-
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upu a starostlivosti o plet. Vdaka svojmu zloZeniu, 'ahkej textire a prirodzenému finisu je

idedlny prave pre Zeny, ktoré uprednostiiuji nenaro¢nu, no efektivnu kozmeticku rutinu.

Kampan ma za ciel' ukdzat, Ze tento typ liCenia nie je len na Speciadlne udalosti, ale
predovsetkym pre bezné zeny pocas ich beznych dni. Komunikacia bude preto postavend na
skuto¢nych momentoch — rano pred pracou, po tréningu, pred stretnutim alebo jednoducho
pocas pauzy na kavu. Doraz sa kladie na doveryhodnost’, prirodzenost’ a realistické pouZitie

produktu.

Hlavné ciele kampane su:
- podporit’ doveru publika prostrednictvom autentickych vystupov influenceriek,
- zvysit povedomie o moznosti kazdodenného pouZzivania produktu,
- vytvorit’ obsah, ktory bude organicky zdiel’ateI'ny,

- otestovat' novy obsahovy format a mieru zapojenia publika v realnych podmienkach.

13.1.3 CASOVY HARMONOGRAM A PRIEBEH KAMPANE

Pilotnd kampan ,,Pat’ minat pre mna“ je navrhnutd ako kratkodobd, no intenzivna iniciativa,
ktora mé otestovat’ nové obsahové pristupy a formy zapojenia komunity. Dizka trvania bola
nastavend diferencovane podla typu influencera, aby sa zabezpecCilo ¢o najefektivnejsie

rozlozenie aktivit v ¢ase a zaroven reflektovali Specifikd ich tvorby.

Makroinfluencerky budii do kampane zapojené na obdobie 1 — 2 tyzdiov a to najmi v jej
uvodnej faze. Cielom je vytvorit' uvodny medidlny impulz, zviditel'nit’ produkt SirSiemu
publiku a vizualne nastavit’ Standard kampane. Vzhl'adom na ich produkéné kapacity, rozsah
vystupov a vysoky dosah je vhodné, aby ich zapojenie bolo intenzivne, no c¢asovo
obmedzené. Tym sa predide presyteniu publika a zaroven sa vytvori priestor pre d’alsiu fazu

kampane.

Mikroinfluencerky budu tvorit’ druhé komunikaéné poschodie kampane, pricom ich aktivita
bude prebichat’ v horizonte 3 — 4 tyzdnov. Ich vystupy budu viac rozptylené v Case, ¢im sa
prirodzene vytvori dojem dlhodobého pouZzivania produktu. Tato skupina ma najblizsi vzt'ah
so svojim publikom, a preto je ich dlh$ia tcast’ kI'icova pre budovanie dovery, ziskavanie

spétnej vidzby a rozvoj interakcii.
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Casové rozvrhnutie kampane zaroven zohl'adiuje sezonnost’ (jar/leto), kedy zeny preferuja
lahSie li¢enie, produkty s prirodzenym finiSom a vnimaji ,,make-up rutinu“ ako sucast’

rychlych kazdodennych ritualov.

13.1.4 VYBER A ZAPOJENIE INFLUENCERIEK

Znacka L’Oréal Paris ma na Slovensku dlhodobo budovant siet’ influenceriek, ktoré
reprezentuju rézne cielové skupiny a komunikacné Styly. Vzhl'adom na dlhodobost’ a
konzistentnost tychto spoluprac je preto vhodné, aby sa aj do pilotnej kampane ,,Pat’ minut
pre mia“ zapojili prave influencerky, ktoré uz so znackou spolupracuji, maji k nej
vytvoreny vzt'ah a zdroven maju skasenost’ s produktmi znacky L’Oréal. Tymto pristupom
sa zvyS$i pravdepodobnost’ prirodzeného zakomponovania produktu do obsahu,

doveryhodnosti vystupov aj plynulosti spoluprace.
Pre potreby pilotnej kampane sa ako vyvazeny model javi:
- 2 — 3 makroinfluencerky — zabezpecia uvodny medialny zasah, vizudlnu kvalitu

vystupov a posilnenie brand awareness. Vzhl'adom na vysku honordrov a objem

produkcie nie je potrebné zapojit’ ich vo velkom pocte.

- 4 — 6 mikroinfluenceriek — budu tvorit’ druht, komunitne orientovanu liniu kampane.
Ich dlhsie trvanie zapojenia, moznost’ pravidelnej interakcie a prirodzenost’ vystupov

z nich robi idealne nositel’ky obsahu zameraného na doveru a autenticitu.

Celkovy pocet 6 — 10 influenceriek zabezpec¢i dostato¢ny rozsah vystupov, roznorodost’
cielovych skupin a zaroven zostane realisticky z pohladu rozpoctu aj organiza¢ného

zvladnutia kampane.

Navrh zapojenvceh influenceriek

Pri vybere konkrétnych osob je vhodné vychadzat’ z doterajSich spoluprac, relevantnosti

obsahu a konzistentnosti s vizudlno-komunika¢nym §tylom znacky.

Navrhované makroinfluencerky,:
- Klaudia Maniak - @justklaudy 195 tis. (lifestyle influencerka)
- Janka Slackova - @jankasla 74,4 tis. (ambassadorka znacky, modelka, moderatorka)
- Maria Zelinova - @mariazelinova 52,2 tis. (modelka, moderatorka)

- Katarina O¢ovanova - @katarinaocovanova 128 tis. (fashion a lifestyle influencerka)
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- Lenka Tekeljakova - @lenka_tekeljak 68,6 tis. (lifestyle a fashion influencerka)

Tieto influencerky maju Sirr$i dosah, silnt estetiku a profesionalne posobiace vystupy, ktoré

zaroven neposobia odcudzene ¢i prehnane komercne.
Mikroinfluencerky, s ktorymi znacka spolupracuje a hodia sa do konceptu spoluprace:
- Alexanda Molnérova - @operenecholec 43,4 tis. (make-up a lifestyle influencerka)
- Linda GuniSova - @lindagunisova 34,3 tis. (make-up artistka)
- Lucia Senkova - @lussimakeupartist 45,1 tis. (profesiondlna make-up artistka)
- Yasmine Taty - @yasmine_taty 32 tis. (lifestyle influencerka, modelka, mama)
- Denisa Strapkové - @denuuusik 31,1 tis. (makeup artistka, lifestyle influencerka)
- Boris Hriviidk - @borishrlvndk 43,2 tis. (lifestyle a fashion influencer)

Kritéria vyberu

Aj ked’ nejde o vyber novych spoluprac, vyber do kampane by mal reflektovat’:
- tematicka konzistentnost’ profilu (starostlivost’ o plet’, licenie),
- kvalitu a $tyl vystupov (autenticita, neinscenovanost, primerana estetika),
- angazovanost’ publika (interakcie, otdzky, komentare),
- schopnost’ vytvarat’ rozne formaty obsahu (reels, stories, Q&A),
- schopnost’ komunikovat’ zrozumitel'ne, doveryhodne a s reSpektom k publiku.

Takto postaveny vyber zabezpeci, ze vystupy budu nielen esteticky a obsahovo silné, ale
predovsetkym uveritel'né, blizke redlnemu zivotu a v stlade so zdmermi kampane — ukazat’,
ze prirodzenost, jednoduchost’ a sebalaska si nevyzaduji hodiny priprav, len par minut pre

seba.

13.1.5 OBSAHOVA STRATEGIA A NAVRHOVANE FORMATY VYSTUPOV

Obsahova stratégia kampane ,,Pit’ minit pre mna“ nadvdzuje na zistenia vyskumu a
odporucania z predchadzajtcich Casti navrhovej kapitoly. Hlavnou ambiciou je vytvarat
vystupy, ktoré budu posobit’ prirodzene, autenticky a zapadnu do kazdodenného obsahu
jednotlivych influenceriek, pricom budl zaroven prenasat’ jasné a konzistentné posolstvo
kampane: produkt L’Oréal Paris True Match Nude Plumping Tinted Serum je kazdodennym

rieSenim pre Zeny, ktoré cheu rychlu, jednoduchu a prirodzent starostlivost’ o plet’.
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Klacovym formatom kampane buda kratke video vystupy — reels, ktoré zachytia bezné
denné momenty —napriklad rannu rutinu, rychle li¢enie v aute pred pracou, osvieZenie make-
upu pocas dia ¢i po cviceni. Obsah nebude pdsobit’ inscenovane - prave naopak, cielene sa
bude pracovat’ s prirodzenym svetlom, minimalnym stylingom a realistickym prostredim.
Prave tento typ vystupu — ,,raw* a bez zbyto¢nej produkcie — sa pocas vyskumu ukézal ako

najdoveryhodnejsi a najucinnejsi v kontexte beauty influencer marketingu.

Délezitou sucastou budu aj mini série vo forme stories, ktoré budu mapovat’ vydrz produktu
pocas dna. Influencerky mdzu zachytit', ako produkt vyzera rano, pocas pracovného dna, po
cvieni ¢i vecer — ¢im sa posilni dojem prirodzené¢ho kazdodenného pouzivania a vytvori
priestor pre edukativny storytelling. Znacka tym zarovenn komunikuje, ze ide o funkény

produkt, ktory sa dokéaze prispdsobit’ roznym podmienkam pocas dia.

Sucastou kampane bude tieZ priestor na priame zapojenie publika prostrednictvom otazok a
spatnej vizby (Q&A). Influencerky budi po zverejneni vystupov aktivne otvarat’ diskusiu,
¢i uz prostrednictvom funkcie ,,otdzka™ v stories alebo samostatného Q&A postu. Tieto

formaty budu slizit na:
- zber najcastejSich otazok od publika (napr. ,,hodi sa aj na zmiesanu plet’?* alebo ,,ako
kryje?),
- zdielanie roznych pouZzivatel'skych skusenosti,

- budovanie dovery prostrednictvom aktivnej a osobnej komunikécie. Znacka mdze
tieto reakcie neskor analyzovat’ ako kvalitativny ukazovatel, ktory doplni Cisto

analytické metriky a posluzi ako podklad pre d’alSie kampane.

Vyzva ,, Ako vyzera tvojich pdt minut pre seba? “ sa stane nosnym prvkom celej kampane.
Influencerky budi motivované k tomu, aby publikum vyzvali na zdiel'anie vlastnej verzie
,patminutového looku®. Sledujuce mozu ukdzat’, kde produkt pouzivaji alebo ako si pocas
dila ndjdu svojich pat mintt len pre seba. NajautentickejSie vystupy mozu byt nasledne
repostnuté znackou na jej oficidlnom slovenskom profile — ¢im sa posilni komunitny rozmer

kampane a pocit prepojenia medzi znackou, influencerkou a zakaznic¢kou.

Vizudlna a ténova konzistencia bude zabezpecend prostrednictvom jasne definovaného
claimu kampane. Influencerky budi mat’ zdroven moznost’ vybrat’ si format vystupu, ktory
im najviac vyhovuje (napr. reels, stories, post), avSak kazda z nich bude vyzvana dodat’
minimalne dva rdézne typy vystupov, aby sa posilnila r6znorodost a komplexnost

prezentacie.
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Na podporu organického dosahu sa odporuca boostovanie najautentickejSich vystupov, t. j.
takych, ktoré ziskaji vysoky engagement, pozitivny sentiment a velké mnoZzstvo uloZenych

prispevkov - ¢im sa zabezpeci ich vacsi dosah bez potreby vysokej produkcie.

V zavere kampane je pldnované zaznamendvanie a spracovanie spdtnej vizby publika,
vratane monitorovania opakujucich sa otdzok, zmienok o produkte mimo spoluprice a

kvalitativnych reakcii, ktoré mézu poslizit’ ako nastroj pre buduce aktivity znacky.

13.1.6 ROZPOCET KAMPANE A VYHODNOTENIE EFEKTIVITY

Jednym z kI"i€ovych aspektov Uspesnej implementacie kampane ,,Pat’ minat pre mia“ je jej
realisticky rozpocet a nasledné komplexné vyhodnotenie vystupov. V tejto faze je potrebné
zabezpecit', aby jednotlivé naklady koreSpondovali s typom kampane, formatmi vystupov aj
oCakavaniami od influenceriek. Zaroven musi byt’ cely proces efektivne nastaveny tak, aby
znacke priniesol hodnotné poznatky o dopadoch spoluprace, ktoré moze vyuzit aj pri d’alSich

aktivitach.

Navrhovany rozpocet kampane

Kampan bude realizovana na slovenskom trhu a s influencerkami, ktoré uz v minulosti so
znaCkou spolupracovali. Vystupy budi vytvorené primarne v prirodzenom prostredi
influenceriek, bez potreby externych produkénych sluzieb, o umoziuje znizovat’ nédklady
bez straty kvality. Zaroven vSak bude kladeny doraz na férové finanéné ohodnotenie, ¢im

znacka podpori lojalitu a dlhodobé vzt'ahy.

Na zaklade beznych sadzieb na slovenskom trhu, vyzera orientaény névrh rozpoctu

nasledovne:
1. Odmeny pre influencerky
Makroinfluencerky (4 osoby): 800 — 2 500 EUR / prispevok = celkovo 2 400 — 7 500 EUR
Cena sa 1i8i podl'a dosahu, kvality vystupov a zverejnenych formatov.
Mikroinfluencerky (4 — 6 0s6b): 300 — 900 EUR / osoba = celkovo 1 200 — 3 600 EUR
2. Produkty na testovanie

Balicky produktov zasielané influencerkdm + niekol’ko kusov pre vyherkyne vyzvy (napr.

,,Pat mintt pre mia“) = priblizne 300 EUR (v ndkupnych cenéch)

3. Podpora vybranych vystupov (boosting)
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Reklamné podpora vystupov s najvyssim engagementom = 300 — 500 EUR (na reels alebo

stories)
4. Sprava a koordinacia kampane (interné naklady)

Priprava briefingu, komunikécia s influencerkami, zber a vyhodnotenie dat = orientacne 400

— 600 EUR (v pripade externého zabezpecenia cez agentiru by suma bola vyssia)
5. Celkovy predpokladany rozpocet
4 600— 15000 EUR

Tento ramec je flexibilny a v pripade potreby je mozné upravit pocet zapojenych
influenceriek alebo mieru boostovania obsahu. Hlavny doraz sa kladie na efektivne vyuzitie

financii s dorazom na kvalitu vystupov a doveryhodnost’ prezentécie.

13.1.7 VYHODNOTENIE KAMPANE

Po ukonceni kampane je potrebné zrealizovat' komplexné vyhodnotenie, ktoré poskytne
prehlad o vykonnosti jednotlivych vystupov, zapojeni publika aj samotnom prinose
navrhnutej stratégie. Vyhodnotenie bude zaroven sluzit ako zéklad pre pripadné

pokracovanie, Gpravy ¢i rozsirenie konceptu do d’al§ich komunikaénych vin.

Zakladna cast vyhodnotenia sa opiera o kvantitativne metriky, ktoré mozno ziskat
prostrednictvom analytickych nastrojov socidlnych sieti. Délezitym ukazovatelom bude
dosah vystupov, teda pocet unikatnych pouzivatelov, ktori si obsah pozreli a takisto pocet
zobrazeni (impressions). Vyznamnu rolu zohrava aj miera interakcie — teda podiel reakcii
ako st lajky, komentare, zdiel'ania a ulozenia voc¢i celkovému poctu sledovatel'ov konkrétne;
influencerky. Za Specifické kvantitativne metriky mozno povazovat' aj pocet uloZeni
prispevkov, ktory indikuje zaujem o produkt, a pocet preklikov na cielovu stranku — najma

v pripade, ze su jednotlivé vystupy prepojené na e-shop znacky.

Kvantitativne ukazovatele vSak neposkytuju uceleny pohl'ad na vnimanie kampane a prijatie
obsahu publikom. Z tohto dovodu bude druhou ¢ast'ou hodnotenia analyza kvalitativnych
vystupov. Sleduje sa najmé sentiment v komentdroch — teda celkovy ton spétnej vézby zo
strany publika, ktory modze reflektovat doveryhodnost’ vystupu alebo pozitivne emocie
spojené so znackou. Takato spétna vdzba je hodnotna nielen z hl'adiska vykonnosti kampane,

ale aj ako podklad pre produktovy vyvoj ¢i zakaznicky servis.
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Kvalitativnu &ast’ dopiiiaju aj vystupy priamo od influenceriek. Kazd4 z nich bude po
skonceni kampane vyzvand, aby pripravila kratky insight report, v ktorom zhrnie reakcie
svojho publika, najcastejSie kladené otazky a svoj vlastny pohl'ad na produkt i priebeh
spoluprace. Tento vystup bude mat’ formu dotaznika alebo kratkeho textového zhrnutia,

pricom moZe obsahovat aj konkrétne odporicania pre d’alSie kampane.

Osobitnu pozornost’ si zasluzi aj komunitné zapojenie, teda miera, v akej sa do kampane
zapojili bezni pouZzivatelia — mimo zaplatenych influenceriek. V pripade kampane ,,Pat
minlt pre mna“ je sucast'ou stratégie aj vyzva pre publikum, ktoré moze prostrednictvom
prispevkov, stories ¢i komentarov ukézat’, ako vyzera ich osobna ,,pdt'min{itova rutina®.
Miera zapojenia sa bude hodnotit’ podl'a poctu prispevkov s kampanovym hashtagom
(#patminatpremna), originalnych vystupov pouzivatel'ov (UGC — user generated content) a

podl'a objemu interakcii s vyzvou.

V pripade dostupnosti historickych dat sa odporuca vykonat aj benchmarking — teda
porovnanie vysledkov tejto kampane s predchadzajucimi kampaiiami znacky. Porovnat
mozno napriklad engagement jednotlivych vystupov, sentiment komentarov ¢i uspesnost’
vybranych formatov. Tieto tdaje poskytnu zaklad pre dlhodobejsie rozhodovanie v oblasti

influencer marketingu.

Ak budl pocas kampane vyuzit¢ UTM parametre alebo unikatne odkazy, bude mozné
realizovat’ aj orienta¢né meranie navratnosti investicie (ROI). Tento vypocet zohl'adni pocet
kliknuti na produkt, redlne ndkupy a porovna ich s vySkou investicie do spoluprace. Hoci
ROI nemusi byt’ primérnym cielom kampane zameranej na doveru a budovanie vztahu, jeho

sledovanie poskytne ddlezité doplnkové informdcie o efektivite pouZitej stratégie.

Zaverom mozno konStatovat, Ze komplexné vyhodnotenie kampane — zaloZené na
kombinacii kvantitativnych a kvalitativnych metdéd — poskytne znacke uceleny obraz o
vykonnosti navrhovanej obsahovej stratégie. Kampan tak moze byt’ nielen komunika¢nym

nastrojom, ale aj testovacim prostredim pre buduce strategické rozhodnutia.

Zhrnutie a odporucania pre dalsi rozvoj

Pilotnd kampan tak predstavuje modelovy priklad implementacie navrhnutej obsahovej a
formatovej stratégie v ramci influencer marketingu znacky L’Oréal Paris. Jej koncept
nadvézuje na odporucania z oboch Casti vyskumu a prepdja overené principy s potrebami
lokalneho publika. Kampan je zamerana na prirodzeny kazdodenny make-up, ktory je 'ahko

uchopitel'ny, doveryhodny a vizualne atraktivny.
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Navrhované aktivity, vyber formatov aj zapojenie influenceriek odrazaji poziadavky
cielovej skupiny — najmé potrebu autenticity, prirodzenosti a emocnej blizkosti. Vd’aka
zapojeniu mikroinfluenceriek s vysokou mierou dovery a interakcie mozno ocakavat
organicky zasah aj v tych skupindch publika, ktoré su voci tradicnym reklamnym vystupom
rezistentné. KratSia spolupraca s makroinfluencerkami zéaroven zabezpecuje vizualny
impulz, ktory je v uvodnej faze kampane dolezity pre oslovenie SirSieho spektra

potencialnych zakaznicok.

V pripade pozitivnych vysledkov mozno odporucit niekol'ko krokov smerujicich k
dlhodobejsiemu vyuzitiu navrhovaného konceptu. Prvym z nich je Skalovanie kampane —
teda rozSirenie o d’alSie produktové linie alebo sezénne varianty. Koncept tiez mozno I'ahko
adaptovat’ na obdobie letnych dovoleniek, jesenné obdobie alebo obdobie navratu do prace
¢i skoly.

Dalsou moznostou je budovanie série obsahovych linii, ktoré sa buda cyklicky opakovat
alebo rozvijat’. Napriklad po uspesnej kampani so sérom True Match Nude méze nasledovat’
séria s produktmi urenymi na veCerny make-up (,,pdt minat pre vecer™) alebo
minimalistickll rutinu (,,menej je viac*). Vytvori sa tak konzistentny, rozpoznatelny §tyl

komunikacie, ktory publikum l'ahko identifikuje so znackou.

Dolezitym odporucanim je aj archivécia udajov z kampane — najmé reflexii influenceriek,
spatnych vizieb publika a vykonovych metrik. Tieto idaje mdzu tvorit’ zdklad interného
metodického dokumentu pre tvorbu d’alSich kampani a slizit' ako referenény rdmec pre
vyber influenceriek, formatov alebo tém. Vdaka nim bude mozné lepSie porovnavat

vykonnost jednotlivych projektov a prispdsobovat’ ich Specifikam ciel'ovej skupiny.

Kampan tak neslizi len ako test navrhnutych aktivit, ale aj ako ndstroj budovania
dlhodobého smerovania influencer marketingu znacky. Jej vysledky mézu ovplyvnit’ spdsob
vyberu formétov, komunikécie produktovych benefitov, ale aj postavenie influencera ako

aktivneho tvorcu obsahu — nie len prenasaca reklamného posolstva.

13.2 LIMITY SUCASNEHO PRISTUPU

Aj ked’ ma znacka L’Oréal Paris na Slovensku dobre rozbehnuté spolupréce s influencermi
a osvedCené formaty kampani, vysledky vyskumov poukazuju na viacero oblasti, kde

existuje priestor na zlepSenie alebo inovaciu. Pomenovanie tychto ,slepych miest je
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dolezit¢ pre dalsi strategicky rozvoj — prave tu totiz nové navrhy nachadzaju svoje

najlogickejsie opodstatnenie.

Z pohladu spotrebitelov sa ukdzalo, ze reklamné vystupy Coraz CastejSie pdsobia ako
,odpojené od bezného obsahu influencerov. Viaceri respondenti uvadzali, ze vnimaja
znackové spoluprace ako menej doveryhodné najmé vtedy, ked” posobia neautenticky alebo
ako povinna jazda. Aj ked samotna znacka mé silny imidz a vizualnu identitu, prave tato
profesionalita mdéze niekedy pdsobit’ ako bariéra medzi produktom a publikom. Chyba
prirodzené zakomponovanie znacky do zivota influencera — o je aspekt, ktory dotazovani

spotrebitelia povazuju za klaovy.

Dalsim limitom je prili§na orientacia na kvantitativne metriky. Mnohé spoluprace sa stale
vyhodnocuji primarne podla pocCtu zobrazeni alebo interakcii, priCom sa ignoruje
kvalitativna spdtnd vdzba publika. Takyto pristup zniZzuje schopnost’ znacky adaptovat’ sa na
jemnejSie zmeny v ndlade komunity a mdze viest’ k podcenovaniu mikroinfluencerov — aj

ked’ prave ich vystupy maju ¢asto najvyssi presvedcovaci potencial.

Napokon, viaceré odpovede zo strany publika aj tvorcov poukazovali na nerealizovany
potencial komunity. Znacka zatial’ pracuje najmi s vystupmi jednotlivych tvorcov, ale menej
s publikom ako aktivnym spoluhrd€om kampani. Chybaji vyzvy na zapojenie, sutazné

formaty, komunitné formaty s redlnymi pouzivateI'mi alebo prepojenie offline a online sveta.

Tieto limity nemaji byt kritikou — ale odrazovym mostikom pre zmenu. Kazdy z nich
zaroven reflektuje niektory z navrhov uvedenych v predchadzajtcich kapitolach. Prave preto
je ich pomenovanie ddlezité: umoznuje ukazat, ako konkrétne odporucania reagujii na
aktualne vyzvy v praxi a preCo maji potencial priniest’ znacke redlny prinos — nielen z

hl'adiska vykonu, ale aj doveryhodnosti, originality a dlhodobej udrzateI'nosti kampani.

13.3 ZHRNUTIE NAVRHOVEJ CASTI

Néavrhova Cast’ prace pretransformovala kI'icové vystupy z kvantitativneho a kvalitativneho
vyskumu do konkrétnych odporucani, ktoré moézu znacke L’Oréal Paris pomoct pri
optimalizacii influencer marketingovych kampani na slovenskom trhu. Zamerala sa najméa
na oblasti, kde sa ukézal potencial pre inovaciu, prehibenie vztahov a efektivnejsie

nastavenie komunikécie medzi znackou, tvorcom a publikom.

Zakladnym vychodiskom nadvrhov bola snaha o vyvaZenie strategickych cielov znacky s

autentickym prejavom influencerov — prave v tejto rovnovahe sa podla vyskumu ukryva
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najvacsi priestor pre doveru, angazovanost a dlhodoby efekt. Navrhy sa ststredili na
zlepSenie vyberu influencerov, posilnenie autenticity vystupov, citlivé nastavenie obsahu,
meratel'nost’ efektivity spolupréc, ako aj podporu re$pektujucej a partnerskej komunikacie

medzi znackou a tvorcom.

Doplnené boli aj odporucania tykajice sa samotnej implementacie kampani, testovania
navrhov v mensej mierke a pomenovania limitov aktudlneho pristupu znacky. Tieto Casti
pomahaji navrhovu Cast’ ukotvit’ v praxi a vytvaraju ramec, v ktorom sa nov¢ stratégie mézu

realne uplatnit’ a d’alej rozvijat’.

Zaroven sa ukézalo, ze mnoh¢é z problémov, ktoré moézu ovplyvnit' kvalitu spoluprace,
nesuvisia len s vyskou rozpoctu ¢i vyberom formatu, ale prave so spdsobom, akym znacka
pristupuje k influencerom — ¢i im poskytuje doveru, priestor na tvorbu a dlhodobo buduje

vztah zalozeny na reSpekte.

Vsetky odporucania boli formulované tak, aby zohladnili potreby ciel'ovej skupiny,
skusenosti tvorcov obsahu a aktudlne marketingové aktivity znacky. Vychadzaj z analyzy
realnych dat, no zaroven vytvaraju priestor na rozvoj a hl'adanie novych ciest, ako moze
znacka posilnit’ svoju poziciu na trhu prostrednictvom autentickej, zmysluplnej a dlhodobo

udrzatel'nej komunikacie.

Navrhy zéroven poukazujii na potrebu vnimat influencer marketing ako viac nez len
propagacny nastroj — ide o komplexny vzt'ah medzi znackou, tvorcom a publikom, ktory si
vyzaduje premyslenu stratégiu, otvoreni komunikéciu a cit pre kultirny aj lokalny kontext.
Prave v tomto pristupe sa ukryva najvacsi potencidl na budovanie dovery a lojalitu, ktoré

maju pre znacku dlhodobu hodnotu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 101

ZAVER

Téato diplomova praca sa zameriavala na oblast’ influencer marketingu so Specifickym
doérazom na porovnanie vplyvu mikroinfluencerov a makroinfluencerov na spotrebitel'ské
spravanie, a to na priklade znacky L’Oréal Paris pdsobiacej v beauty segmente. Ciel'om
prace bolo nielen identifikovat’ rozdiely v G¢innosti jednotlivych typov influencerov, ale aj
pochopit, aké faktory ovplyviiuji doveru publika, ¢o zvysuje presvedcivost odporucani a

aké formaty ¢i komunikaéné pristupy st spotrebitel'mi vnimané ako najautentickejsie.

Prakticka Cast’ prace bola postavena na kombindcii kvantitativneho dotaznikového Setrenia
medzi spotrebite’mi a kvalitativnych hibkovych rozhovorov s influencerkami, ktoré so
znackou L’Oréal Paris aktivne spolupracuju. Z vyskumov vyplynulo, Ze kI'i¢ovymi faktormi
uspechu influencer kampani st najmé doveryhodnost’, autenticita, prirodzenost’ obsahu, a v
neposlednom rade aj samotny vyber influencera — nielen podla poctu sledovatelov, ale aj

podl'a hodnotového prepojenia so znackou, komunikacného Stylu a typu publika.

Zistenia zaroven potvrdili, ze mikroinfluenceri sice oslovuji mensie publikum, no ich
odporucania st ¢asto vnimané ako osobnejSie a doveryhodnejsSie. Makroinfluenceri naopak
prinasaju silnej$i zasah a profesiondlnejsi vystup, avSak nie vzdy sa im dari vybudovat
rovnaku urovenn blizkosti s publikom. Prave preto sa ako najefektivnejsi pristup javi
kombinacia oboch typov influencerov v rdmci jednej kampane — pricom kazdy zohréava ind,

doplnkovt ulohu.

Na zaklade analytickej Casti bola spracovana komplexna navrhova cast’, ktorej cielom bolo
transformovat’ zistenia do konkrétnych odporacani pre znacku L’Oréal Paris. Tieto
odporucania boli rozdelené do tematickych oblasti ako budovanie dovery a autenticity, vyber
influencerov, obsahova stratégia kampani, forma komunikacie medzi znackou a tvorcami
obsahu, a tiez citlivost’ na lokalny kontext. Kazd4 z navrhovanych stratégii bola opretd o
vyskumné data, zaroven vSak reflektovala potrebu posunut’ znaCku smerom k vicsej
otvorenosti, prirodzenosti a interakcii s publikom. Navrhova cast’ sa cielene vyhybala
duplikacii uz existujicich kampani a namiesto toho sa ststredila na nevyuzity potencial —
napriklad v podobe mikrospoluprac bez vyrazného stagingu, viacfazovych storytelling

kampani, zapojenia menej tradi¢nych formatov alebo doslednejSej personalizacie brifov.

Za osobitne dolezity aspekt mozno povazovat komunikacny Styl znacky smerom k
influencerom. Ako ukézali rozhovory, prave spdsob, akym znacka pristupuje k tvorcom,

vyznamne ovplyviiuje nielen ich motivéaciu, ale aj samotni kvalitu vystupov. Dovera,
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flexibilita a reSpekt boli opakovane spominané ako klIicové faktory, ktoré vedu k

autentickejSiemu obsahu a silnejSiemu vztahu medzi znackou a influencerom.

Zaverom mozno konstatovat’, Ze influencer marketing je néstroj s obrovskym potencidlom —
no iba vtedy, ak je budovany na dovere, reSpekte a vzdjomnom pochopeni medzi vSetkymi
aktérmi. Prave takéto spoluprdce maji Sancu dlhodobo formovat pozitivne vnimanie
znacky, ovplyvnit ndkupné rozhodovanie spotrebitel'ov a vytvarat’ obsah, ktory bude nielen

ucinny, ale aj l'udsky a uveritel'ny.
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PRILOHA P I: KONTINGENCNA TABULKA C.1: FAKTORY PRI
VYBERE INFLUENCERA VS. DOVERA V ICH ODPORUCANIA

A B c| D EN F G

1

2 —

3 |Pocet z Aké faktory st pre vas najddleZitejsie pri vybere influencera, ktorého budete sledovat? __|Oznacenia stipcov |~

4 | Oznatenia riadkov v 1 2 3 4 5|Celkovy sucet
5 | Autenticita obsahu 2 3 12 5 22
6 | Autenticita obsahu, Kvalita vizualneho obsahu 1 18 14 4 37
7 | Autenticita obsahu, Kvalita vizualneho obsahu, $tyl komunikécie s publikom 1 12 4 17
8 | Autenticita obsahu, Styl komunikacie s publikom 1 13 13 5 32
9 |Déveryhodnost influencera 1 13 4 4 22
10 |Déveryhodnost influencera, Autenticita obsahu 2 20 14 6 42
11 |Déveryhodnost influencera, Autenticita obsahu, Kvalita vizualneho obsahu 3 1" 9 1 34
12  Déveryhodnost influencera, Autenticita obsahu, Kvalita vizualineho obsahu, 3tyl komunikacie s publikon 4 4 8 18 13 47
13 | Déveryhodnost influencera, Autenticita obsahu, Styl komunikacie s publikom 3 16 19 6 44
14 |Déveryhodnost influencera, Kvalita vizualneho obsahu 10 8 8 26
15 |Daveryhodnost influencera, Kvalita vizualneho obsahu, 3tyl komunikacie s publikom 8 2 1 11
16  Ddveryhodnost influencera, Styl komunikacie s publikom 5 19 5 29
17 |Kvalita vizudlneho obsahu 4 2 6
18 |Kvalita vizualneho obsahu, 3tyl komunikacie s publikom 4 6 2 2 14
19 | 8tyl komunikacie s publikom 12 7 8 4 31
20 | Celkovy stéet 6 47 166 134 61 414
21

22



PRILOHA P II: KONTINGENCNA TABULKA 2: HODNOTENIE
AUTENTICITY VS. DOVERA V ICH ODPORUCANIA

A B CID|E|F G

1

2 D

3 |Poget z Ako hodnotite autenticitu obsahu od influencerov| Oznaégenia stlpcov | ¥

4 | Oznadcenia riadkov v 1 2 3 4 5|Celkovy sucet
51 2 2
6 2 10 15 3 28
73 225 93 31 6 157
8 4 10 49 87 36 182
9 5 2 2 9 13 19 45
10 | Celkovy stget 6 47 166 134 61 414
11

12

13
14



PRILOHA P III: KONTINGENCNA TABULKA 3: FAKTORY
ZVYSUJUCE DOVERYHODNOST VS. DOVERA V ICH
ODPORUCANIA

A 8 clo E F
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PRILOHA P IV: KONTINGENCNA TABULKA 4: FAKTORY PRI
VYBERE INFLUENCERA VS. HODNOTENIE AUTENTICITY

A B cC D E | F G H

1

2 —

3 |Pocet z Aké faktory s pre vas najddleZitejSie pri vybere influencera, ktorého budete sledovat? __|Oznacenia stipcov | ¥

4 |Oznaéenia riadkov v 1 2 3 4 5|Celkovy sudet
5 | Autenticita obsahu 2 8 7 5 22
6 | Autenticita obsahu, Kvalita vizualneho obsahu 3 19 12 3 37
7 | Autenticita obsahu, Kvalita vizualneho obsahu, Styl komunikacie s publikom 4 9 4 17
8  Autenticita obsahu, Styl komunikacie s publikom 2 8 14 8 32
9 | Déveryhodnost influencera 5 9 8 22
10 Déveryhodnost influencera, Autenticita obsahu 2 11 23 6 42
11 | Déveryhodnost influencera, Autenticita obsahu, Kvalita vizualneho obsahu 2 12 20 34
12 | Déveryhodnost influencera, Autenticita obsahu, Kvalita vizualneho obsahu, Styl komunikacie s publikom 3 18 22 4 47
13  Doveryhodnost influencera, Autenticita obsahu, Styl komunikacie s publikom 11 33 44
14 D8veryhodnost influencera, Kvalita vizuélneho obsahu 5 11 10 26
15  Doveryhodnost influencera, Kvalita vizualneho obsahu, Styl komunikacie s publikom 1 5 4 1 1
16  Doveryhodnost influencera, Styl komunikacie s publikom 1 10 15 3 29
17 | Kvalita vizudlineho obsahu 6 6
18 | Kvalita vizudlneho obsahu, Styl komunikacie s publikom 2 9 2 1 14
19 | $tyl komunikacie s publikom 3 15 7 6 31
20 |Celkovy suget 2 28 157 182 45 414
21

22

23

24



PRILOHA P V: KONTINGENCNA TABULKA C. 5: HODNOTENIE

AUTENTICITY VS. OVPLYVNENIE PRI KUPE




PRILOHA P VI: KONTINGENCNA TABULKA C. 6: OVPLYVNENIE
PRI KUPE VS. TYP PRODUKTU




PRILOHA P VII: KONTINGENCNA TABULKA C. 7: PROPAGACIA
L’OREAL VS. OVPLYVNENIE PRI KUPE L°’OREAL

20O NGO EWwN

A B C|D| E|F G H
Podet z Stretli ste sa u? s propagaciou produktov znagky L'Oréal Paris u influenciOznaéenia stipcoy ™
Oznacenia riadkov hd 1. 2 3 4  5|Celkovy sucet
Ano 56 46 116 121 34 373
Nie 27 3 9 2 41
Celkovy sacet 83 49 125 123 34 414



PRILOHA P VIII: KONTINGENCNA TABULKA C. 8: MOTIVACIA
KU KUPE L’OREAL VS. STRETNUTIE S PROPAGACIOU

A B C D E F
1
2 —1
3 |Pocet z Myslite si, Ze znalka L'Oréal Paris efektivne vyuZiva spoluprécu s influencermi v oblasti beauty segmentu? __|Oznageniastipcov | ¥
4 |OznaCenia riadkov ¥ |Ano Nie |Celkovy sucet
51 1 8 19
6 2 31 M 42
713 119 16 135
8 4 19 1 120
9|5 93 5 98
10 Celkovy suéet 373_41 414



PRILOHA P IX: KONTINGENCNA TABULKA C. 9: EFEKTIVITA
SPOLUPRACE L’OREAL S INFLUENCERMI (VID PRILOHA P IX)

A B c b E

3

2

3 | Podet z Ake faklory vas motivovali ku kipe produktov znatky L'Oréal Paris na zaklade propagacie u influencera? Vyberte max. 3 moZnosti: O: i stlpcov [

4 |Oznatenia riadkov = |Ano

5 | Zadné 2

6 |-

7 2

& |Atraktivna prezentacia produktu 10

9 |Atraktivna prezentacia produkiu, Osobné skisenost influencera s produktom 6

10 | Atraktivna prezentécia produilu, Zlavy slebo Specidine ponuky spojent s propagéciou 2

11 | Atraktivna prezentcia produkiu, Zfavy alebo Speciaine ponuky spojené s propagaciou, O'sabnd skiisenost influencera s produktom 19

12 | Daveryhodnost influencera 10

13 | Daveryhodnost influencera, Atraktivna prezenticia produktu 4

14 | Daveryhodnost influencera, Atraktivna prezentacia produktu, Oscbnd skizsenost influencera s produktom 16

15 | Daveryhodnost influencera, Atraktivna prezentécia produktu, Zlavy alebo Specidine ponuky spojené s propagaciou 22

16 | Daveryhodnost influencera, Kvaitné recenzie produktu 13

17 | Daveryhodnost influencera, Kvaltné recenzie produktu, Atraktivna prezentécia produktu 9 9

18 | Daveryhodnost influencera, Kvaltné recenzie produktu, Atraktivna prezentcia produktu, Osobna skiisenost influencera s produktom 2 2

19 | Daveryhodnost influencera, Kvaitné recenzie produktu, Atraktivna prezentécia produktu, Zravy alebo Specidine ponuky spojené s propagéciou, Osobna skiisenost influencera s produktom 4 4

20 | Doveryhodnast influencera, Kvaiitné recenzie produktu, Osobna skiisenost influencera s. produktom 15 15

21 | Déveryhodnost influencera, Kvailtné recenzie produktu, Zlavy alebo Specidine ponuky spojené s propagéciou 26 %

22 | Déveryhodnost influencera, Osobné skisenost influencera s produktom 8 2 10

23 | Déveryhodnost influencera, ZTavy alebo Specidine ponuky spojené s propagéciou 4 4

24 | Déveryhodnost influencera, Zlavy alebo Speciaine ponuiky Spojené s propagaciou, Osobné skiisenast influencera s produktom 28 1 2

25 info o novinke 2 2

26 | Kadernicka 2 2

27 | Kvalitné recenzie produktu 18 5 23

28 | Kvaltné recenzie produktu, Atraktivna prezentacia produktu 10 10

29 | Kvaltné recenzie produktu, Atraktivna prezentacia produktu, Osobné skiisenost influencera s produktom 6 6

30 | Kvalitné recenzie produktu, Atraktivna prezentacia produktu, Zlavy alebo Specidine ponuky spojené s propagaciou 35 35

31 | Kvalitné recenzie produktu, Osobnd skisenost influencera s produktom 16 16

32 | Kvalitné recenzie produktu, Osobnd skissenost influsncera s produktom, Nie vysoké cena produktov 2 2

33 | Kvalitné recenzie produktu, Zlavy alebo Speciaine ponuky spojené s propagaciou 12 12/

34 | Kvalitné recenzie produktu, Zlavy alebo Speciaine ponuky spojené s propagdciou, Osobné skiisenast influencera s produktom 8 2 10

35 | Nekupil som 1 1

36 | Nekupila som 2

37 | Nekdpia som. 2 2

38 | nekupoval som 2 2

39 | Nekupovala som 2 2

40 | Nekupujem tuto znacku 2 2

41 | Nemotivoval 2 2

42 | Neovplyvrila ku kiipe 2 2

43 | Nepouzivam 2 2
2 2

45 | Nezak(pia som Ziadny produkt 2 2

46 |Nic 4 4

47 | Nic jsem si nekoupila 2 2

48 | Nig 2 2

49 | Oscbna skusenest influencera s produktom 18 18

50 | Osobna skusenost influencera s produktom, 3 3

51 | Zravy alebo Specidine ponuky spojené s propagéciou 8 2 10

52 | Ztavy alebo pecidine ponuky spojené s propagaciou, 2 2

53 | Zfavy alebo Specidine ponuky spojené s propagéciou, Osobnd skisenost influencera s produktom n 2 13

54 | Ziadne 1 1

55 | Ziadne, kvol ZioZeniu produktov by som si ich nkdy nekupila 2 2

56 | Ziadny produkt som si nekuipil 2 2

97 | Celkovy sucet 3734 414

58

59

60

&



PRILOHA P X: SCENAR HLBKOVEHO ROZHOVORU S
VYBRANYMI INFLUENCERKAMI

Mila XX,

Na zaciatok ti chcem eSte raz pod’akovat’ - vel'mi si vazim tvoj Cas a ochotu zapojit’ sa do

mdjho vyskumu! Tvoje odpovede mi vyznamne pomoZzu pri spracovani diplomovej prace,

preto si cenim tvoju Uprimnost’ a otvorenost’.

Chcem t’a uistit, ze vSetky tvoje odpovede budi pouzité vyhradne na ucely mojej diplomove;j

prace a nebudi nikde zverejnené.

ESte raz ti d’akujem, teSim sa na tvoje odpovede!

Skusenosti so znackou L ’Oréal Paris

L.

II.

I1I.

Ako hodnoti§ svoje skusenosti so znatkou L’Oréal Paris? Co sa ti na tejto

spolupraci paci najviac?

Aké typy kampani si realizovala pre znacku L’Oréal Paris? (napr. recenzie

produktov, ASMR, kampane suvisiace so socialnymi iniciativami a pod.)

Zaznamenala si spitnu vdzbu od svojich sledovatel'ov tykajicu sa produktov

znacky L’Oréal Paris? Ak 4no, aka bola ich reakcia (pozitivna/negativna)?

Doveryhodnost a autenticita

IV.

Co podra teba najviac ovplyviiuje doveru tvojich sledovatel'ov voéi tebe ako

influencerke?

Ako vnimas autenticitu vo svojej praci? Aké kroky podnikas, aby tvoj obsah

posobil autenticky?

Vplyv na rozhodovanie spotrebitelov

VL

VIL

Na zaklade tvojich sktsenosti — aké faktory podla teba najviac ovplyviuja

rozhodovanie tvojich sledovatel'ov pri ndkupe produktov?

Aky typ obsahu (napr. recenzie, make-up tutoridly) podl'a teba najviac motivuje

sledovatel'ov k nakupu produktov znacky L’Oréal Paris?

Uloha influenceriek a efektivnost kampani

VIIL

Ako vnimas svoju ulohu pri budovani vzt'ahu s tvojimi sledovate'mi a ako to

ovplyviiuje ich rozhodovanie?



IX.

Myslis si, Ze znacka L’Oréal efektivne vyuziva potencidl influencer marketingu

v beauty segmente? Preco ano alebo nie?

Mas nejaké navrhy na zlepSenie efektivity kampani s influencermi v beauty

segmente?



PRILOHA P XI: PREPIS HLBKOVEHO ROZHOVORU S
MIKROINFLUENCERKOU MI1

Skusenosti so znackou L ’Oréal Paris

L Ako hodnotis svoje skiisenosti so znackou L’Oréal Paris? Co sa ti na tejto

spoluprdci paci najviac?
,Moje sktisenosti so znackou Loreal Paris st ve'mi dobr¢, pretoze
spolupracu nechaji vzdy na miia a mézem si dant spolupracu upravit’ vzdy tak aby

zapadala aj do mojho kontentu. Nemusim sa nikdy pretvarovat’ a robim len spoluprace s

ktorymi stihlasim a som stotoZnend.*

1I. Aké typy kampani si realizovala pre znacku L’Oréal Paris? (napr. recenzie

produktov, ASMR, kampane suvisiace so socidalnymi iniciativami a pod.)
,,M0j instagramovy profil je venovany makeupu - ked’Ze mam svoj saloén kde licim a ¢eSem
klientky, tak aj kampane beriem len také, ktoré su mne aj mojej praci blizke. Jedné o
testovanie noviniek v dekorativnej kozmetike - nové riize, lesky, makeupy a podobne,
pripadne pripravky na vlasy.*

111 Zaznamenala si spdtnu vizbu od svojich sledovatelov tykajucu sa produktov

znacky L’Oréal Paris? Ak dano, aka bola ich reakcia (pozitivna/negativna)?

,LAno zaznamenala a bolo to aj aj. Dnes, ked’ komentovanie je umoznené uplne vSetkym

stretla som sa s rdznymi nazormi ale 85% su to pozitivne reakcie na produkty.*

Doveryhodnost a autenticita

1V. Co podla teba najviac ovplyviiuje déveru tvojich sledovatelov voci tebe ako

influencerke?

,Podla mna prirodzenost. Ukazujem realny Zzivot, ¢o sa mi podarilo (napriklad dobre
upeceny kolac, skvela linka) ale aj nepodarky ( pridivam aj videa kde sami to az tak
nepodarilo, kde nestiham a kde sa mi nepodaril obed ¢i uces) ukazat'sledovatelom vsetko,
¢o sa podari aj co nepodari,, ale samozrejme v rdmi normy sukromia a v ramci srandy

vsetko.

V. Ako vnimas autenticitu vo svojej praci? Aké kroky podnikas, aby tvoj obsah
posobil autenticky?



»onazim sa prindSat’ akutdlny a prirodzeny kontent. Chcem l'udom ukézat novinky z
kozmetickeho priemyslu, pripadne ich nieco priucit. Ukéazat im ze ked sa nieconepodari na

1x nic sa nedeje a ide sa dalej a na druhy krat sa to podari.*

Vplyv na rozhodovanie spotrebitelov

VL Na zdklade tvojich skusenosti — aké faktory podla teba najviac ovplyviuju

rozhodovanie tvojich sledovatelov pri nakupe produktov?

,»Najviac si zakladaju na trvacnosti, cene, popularita produktu na soc. sietach, dostupnost’

produktu online ¢i v dm predajni.*

VII.  Aky typ obsahu (napr. recenzie, make-up tutorialy) podla teba najviac motivuje

sledovatelov k nakupu produktov znacky L’Oréal Paris?
,Recenzie, ukdzat ako produkt naniest’, ako sa sprava na pleti a kolko to vydrzi.*

Uloha influenceriek a efektivnost kampani

VIII.  Ako vnimas svoju ulohu pri budovani vztahu s tvojimi sledovatelmi a ako to

ovplyviiuje ich rozhodovanie?

,DOlezitd. Viem, ze dokdzem ovplyvnit’ 'udi ku kipe produktu preto sa rozhodujem pri
vybere kampani racionalne a nechcem aby neboli nest’astny ak kiipia produkt co odporucim.
Beriem to dost vazne aj ked sa jedna len o ruz- vzdy poviem vyhody nevyhody aby sa kazdy

vedel rozhodnut ci produkt je prenho vhodny a ci nie.*

IX. Myslis si, Ze znacka L’Oréal efektivne vyuziva potencial influencer marketingu v

beauty segmente? Preco ano alebo nie?

,Niekedy ano, niekedy nie. Ked sa na spolupracu oslovuju ludia len kvoli reklame a nie kvoli
tomu ze maju vztah k danej tene vyzera tk nedoveryhodne a znacke to viac uskodi ako

podpori.*
X Mas nejaké navrhy na zlepsenie efektivity kampani s influencermi v beauty
segmente?

,Oslovovat ludi ktory maju vztah k beuaty, neoslovovat ludi ktory maju len cisla ale

nevyznaju sa v makeupe a robia to len pre peniaze. Oslovovat kludne aj mikroinfluencerov
ktori sa danej teme rozumeju, namiesto takych co robia reklamy na vsetko a straca sa u nich

doveryhodnost.*



PRILOHA P XII: PREPIS HLBKOVEHO ROZHOVORU S
MIKROINFLUENCERKOU MI2

Skusenosti so znackou L ’Oréal Paris

L Ako hodnotis svoje skiisenosti so znackou L’Oréal Paris? Co sa ti na tejto

spoluprdci paci najviac?

,Moje skusenosti so znackou L’Oréal Paris st vel'mi pozitivne. Vzdy som vnimala znacku
ako silného lidra v oblasti beauty, ktory sleduje trendy, ale zaroven zostava verny kvalite a
pristupnosti. Najviac sa mi na spolupraci paci to, ze mam priestor vytvorit’ obsah, ktory ladi

s mojou estetikou a ktory zaroven ukazuje benefity produktov prirodzene — nie silene.*

1I. Aké typy kampani si realizovala pre znacku L’Oréal Paris? (napr. recenzie

produktov, ASMR, kampane suvisiace so socidalnymi iniciativami a pod.)

,»NajCastejSie tvorim recenzie produktov, kratke reels/tiktoky s ukdzkami textury, efektu
pred a po, ale aj ,,get ready with me* alebo skincare rutiny. Pravidelne prepajam vizualne
pritazlivy obsah s redlnou skisenostou. Ked’ je na to priestor, rada vkladam aj edukativny

rozmer (napr. ¢o ktora aktivna latka robi).*

111 Zaznamenala si spdtnu vizbu od svojich sledovatelov tykajucu sa produktov
znacky L’Oréal Paris? Ak dano, aka bola ich reakcia (pozitivna/negativna)?

,,Ano, spitni vizbu dostdvam vel'mi Easto — a zvi¢ia pozitivnu. Dudia mi pisu, Ze im produkt

sadol, Ze si ho na zdklade videa kupili, alebo sa pytaju, ¢i ho odporti¢am aj pre ich typ pleti.

Vidim, ze sleduju, ¢o pouzivam dlhodobo, a zaujimaji sa o zlozenie aj efekt.*

Doveryhodnost a autenticita

1V. Co podla teba najviac ovplyviuje déveru tvojich sledovatelov voci tebe ako

influencerke?

,Myslim si, Ze doveru ovplyvituje hlavne konzistentnost’ a Uprimnost’. Sledujuci si velmi
rychlo v§imnu, ¢i nieo pouzivam naozaj, alebo len ,,odpromujem a odlozim®. Ked’
ukazujem produkty opakovane, dlhodobo a zaradim ich do svojej rutiny, vedia, Ze je to

realne.

V. Ako vnimas autenticitu vo svojej praci? Aké kroky podnikas, aby tvoj obsah

posobil autenticky?



,2Autenticita je pre mna zaklad — budujem si komunitu, ktorej nechcem nic¢ ,,predavat™, ale
odporucat’ veci, ktoré davaji zmysel. Vzdy testujem produkty dostato¢ne dlho, upravim
komunikaciu tak, aby vychadzala z mojej skusenosti, a nespolupracujem so znackami, s

ktorymi sa nestotoziujem.*

Vplyv na rozhodovanie spotrebitelov

VL Na zdklade tvojich skusenosti — aké faktory podla teba najviac ovplyviuju

rozhodovanie tvojich sledovatelov pri nakupe produktov?

,,Najvacsi vplyv mé podl'a miia realny vysledok na pleti, dovera v moju skusenost,, a to, ako
produkt zapadne do beznej rutiny. Ludia hl'adaju rieSenia, ktoré im ul'ah¢ia Zivot alebo

zlepsia plet’ — ked’ to vo videu ukaZzem jasne a redlne, vedia si to preniest’ na seba.*

VII.  Aky typ obsahu (napr. recenzie, make-up tutorialy) podla teba najviac motivuje

sledovatelov k nakupu produktov znacky L’Oréal Paris?

»Najviac funguju osobné skusenosti a ukazky pouZitia — teda reels, kde vidno aplikéciu,
texturu, efekt na pleti, alebo porovnanie pred/po. Ked’ k tomu dam prakticky tip alebo ritual,

sledujtici sa v tom vedia néjst’ a motivuje ich to k vyskusaniu.*

Uloha influenceriek a efektivnost kampani

VIII. Ako vnimas svoju ulohu pri budovani vztahu s tvojimi sledovatelmi a ako to

ovplyviiuje ich rozhodovanie?

,Vnimam sa ako niekto, kto pomaha prekladat’ beauty svet do kazdodenného Zivota. Mam
so svojimi sledovatel'mi blizky vztah — ddveruji mi, a preto viem, Ze moje odporucania bert
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vazne. Nejde len o to ,,Co kupit™, ale preco a ako to pouzivat’.

IX. Myslis si, Ze znacka L’Oréal efektivne vyuziva potencial influencer marketingu v

beauty segmente? Preco ano alebo nie?

,»Ano, myslim si, ze L.’Or¢al vie ve'mi dobre pracovat s influencer marketingom. Kampane
su vizualne silné, ale zaroven reSpektuju individualitu tvorcov, ¢o je dnes vel'mi dolezité.

Znacka je otvorena novym formatom, sleduje trendy a vie sa rychlo adaptovat’.*
X Mas nejaké navrhy na zlepsenie efektivity kampani s influencermi v beauty
segmente?

»Skvelym krokom by mohli byt viac interaktivne kampane — napriklad vyzvy so

sledovatel'mi, spolo¢né rutiny, alebo testovanie produktov aj v offline svete. Funguju aj



“long-term spolupréace”, kde mé influencer priestor ukdzat’ produkt v roznych kontextoch —

nie len v jednej faze.



PRILOHA P XIII: PREPIS HLBKOVEHO ROZHOVORU S
MAKROINFLUENCERKOU MI1

Skusenosti so znackou L ’Oréal Paris

L Ako hodnotis svoje skiisenosti so znackou L’Oréal Paris? Co sa ti na tejto

spoluprdci paci najviac?

,Moje skusenosti so znackou L’Oréal Paris st vel'mi pozitivne — ide o etablovant znacku,
ktora je zaroven stale otvorena novym formatom a inovaciam. Ocenujem, ze spoluprace nie
su striktne direktivne, ale davaju tvorcom priestor zachovat’ si vlastnl identitu. Prave tato

volnost’ a dovera v nasu kreativitu je pre mia najvacsou pridanou hodnotou.*

1I. Aké typy kampani si realizovala pre znacku L’Oréal Paris? (napr. recenzie

produktov, ASMR, kampane suvisiace so socidalnymi iniciativami a pod.)

,»NajCastejSie vytvaram vizudlne silné kampane — reels, kde testujem produkty na vlastne;
pleti, ale aj edukacny obsah zamerany na zloZenie a spravne pouzivanie produktov. Vel'mi

rada robim aj obsah typu “before/after”, kde viem ukazat’ skuto¢ny efekt.

111 Zaznamenala si spdtnu vizbu od svojich sledovatelov tykajucu sa produktov

znacky L’Oréal Paris? Ak dano, aka bola ich reakcia (pozitivna/negativna)?

,Ano, spitna vizba je velmi ¢astd. Mnohé sledujiice sa ma pytajii na konkrétne odtiene,
vhodnost’ pre ich typ pleti, alebo ako produkt funguje v beznom dni. Tesi ma, ked’ mi pisu,

ze si na zéklade mojej recenzie nieCo kupili a boli spokojné.*

Doveryhodnost a autenticita

1V. Co podla teba najviac ovplyviiuje déveru tvojich sledovatelov voci tebe ako

influencerke?
,Doveru si podl'a mna budujem najmé tym, ze nepromujem vSetko — l'udia vedia, ze si davam
zalezat’ na vybere znaciek a produktov, ktoré ukazujem. Ak nieco nefunguje, nepoviem, ze

je to super. Ak nieco milujem, vedia, Ze je to uprimné.*

V. Ako vnimas autenticitu vo svojej praci? Aké kroky podnikas, aby tvoj obsah
posobil autenticky?



,Autenticita je zaklad — obsah musi vychadzat’ z reality. Nepripravujem “prefabrikované”
posty. Skor sa snazim zachytit’ to, ako produkt redlne pouzivam — ¢i uz rano pred odchodom

z domu, alebo pocas cestovania, ked’ testujem vydrz a praktickost’.*

Vplyv na rozhodovanie spotrebitelov

VL Na zdklade tvojich skusenosti — aké faktory podla teba najviac ovplyviuju

rozhodovanie tvojich sledovatelov pri nakupe produktov?

,Sledovatelia st dnes vel'mi informovani. Co najviac zavazi? Moja osobna skiisenost,
vysledky na pleti, ale aj konzistentnost’ — ked’ produkt odporuc¢am viac nez raz, v réznych

situaciach, vtedy to berti vazne.*

VII.  Aky typ obsahu (napr. recenzie, make-up tutorialy) podla teba najviac motivuje

sledovatelov k nakupu produktov znacky L’Oréal Paris?

»Najviac funguju kombindcie — kratke reels s redlnym pouzitim, spolu s Uprimnym

komentarom v texte. Skvele funguji aj jednoduché porovnania (napr. dva odtiene, dva
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finishy) alebo rutiny ,,step by step®.

Uloha influenceriek a efektivnost kampani

VIII.  Ako vnimas svoju ulohu pri budovani vztahu s tvojimi sledovatelmi a ako to

ovplyviiuje ich rozhodovanie?

,Ulohu vnimam ako spojenie medzi svetom zna¢iek a kazdodennou realitou mojich
sledovateliek. Snazim sa prinasat’ produkty, ktoré maji hodnotu, a zaroven byt’ ich “prva

kamaratka na linke”, ktord im povie, Co naozaj stoji za vyskusanie.*

IX. Myslis si, Ze znacka L’Oréal efektivne vyuziva potencial influencer marketingu v

beauty segmente? Preco ano alebo nie?

,»Ano, L’Oréal vie efektivne pracovat’ s influencermi — vedia vytvorit” kampane, ktoré¢ st
vizualne putavé a zaroven reSpektuju osobity Styl kazdého tvorcu. Vd’aka tomu podsobia

99 <6

prirodzene a nie ako “kipend reklama”.

X Mas nejaké navrhy na zlepsenie efektivity kampani s influencermi v beauty
segmente?
,Osobne by som ocenila eSte vdcSiu pracu s dlhodobymi spolupracami — ked” moéze

influencer budovat’ pribeh so znackou v ¢ase. Ludia si tak vytvoria silnejsi vzt'ah k produktu

aj znacke. “



PRILOHA P XIV: PREPIS HLBKOVEHO ROZHOVORU S
MAKROINFLUENCERKOU MI2

Skusenosti so znackou L ’Oréal Paris

L Ako hodnotis svoje skiisenosti so znackou L’Oréal Paris? Co sa ti na tejto

spoluprdci paci najviac?

,»Spolupréca so znackou L’Oréal Paris bola pre mna vzdy profesiondlna, ale zaroven 'udska.
Vel'mi oceniujem, Ze znacka reSpektuje nasu kreativitu a nie je to len o ,,odovzdani briefu®.
Najviac ma bavi prave to, ze mézem tvorit' obsah, ktory je esteticky silny, ale zaroven

prakticky a zrozumitel'ny.*

1I. Aké typy kampani si realizovala pre znacku L’Oréal Paris? (napr. recenzie

produktov, ASMR, kampane suvisiace so socidalnymi iniciativami a pod.)

,NajCastejsie ide o testovanie noviniek — ¢i uz skincare alebo make-up. Rada robim ,,how
to* videa, kde ukazujem aplikaciu produktu a vysvetlujem, pre koho je vhodny. Vela robim

aj porovnavaci obsah — napriklad rozdiel medzi dvoma typmi riaseniek alebo make-upov.*

111 Zaznamenala si spdtnu vizbu od svojich sledovatelov tykajucu sa produktov
znacky L’Oréal Paris? Ak dano, aka bola ich reakcia (pozitivna/negativna)?

,»Spdtna vizba je pre mna vel'mi dolezitd — Casto mi piSu l'udia, Ze si nieCo kupili prave na

zaklade mojho postu, a vd’aka tomu produkt zaradili do svojej kazdodennej rutiny. Vnimam

to ako vel’ktl zodpovednost’.*

Doveryhodnost a autenticita

1V. Co podla teba najviac ovplyviiuje déveru tvojich sledovatelov voci tebe ako

influencerke?

,»Myslim, ze 'udia mi doveruja, lebo som vo svojej komunikacii konzistentnd — nerobim
kampail za kampaiiou. Vyberam si len tie znacky, ktoré redlne pouzivam. Aj ked’ je nieco
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platend spolupraca, snazim sa, aby to bolo vzdy ,,po mojom*.

V. Ako vnimas autenticitu vo svojej praci? Aké kroky podnikas, aby tvoj obsah
posobil autenticky?

,2Autenticky obsah je pre mna ten, ktory nie je dokonalo naaranzovany, ale ukazuje produkt
v beznom dni — napriklad rano, ked’ sa chystdm von, alebo pocas vikendu, ked’ testujem

vydrz. Tie momenty, ked’ sa ¢lovek vie s obsahom stotoznit’, si najhodnotnejsie.



Vplyv na rozhodovanie spotrebitelov

VL Na zdklade tvojich skusenosti — aké faktory podla teba najviac ovplyviuju

rozhodovanie tvojich sledovatelov pri nakupe produktov?

,Ludia dnes sleduji nielen vizudl, ale aj uprimnost’ a ,,story behind“. Ak nie¢o funguje,
ukdzem preco. Ak nieco nefunguje pre vSetky typy pleti, vysvetlim to. Prave tento l'udsky

pristup robi podl'a mia najvacsi rozdiel.*

VII.  Aky typ obsahu (napr. recenzie, make-up tutorialy) podla teba najviac motivuje

sledovatelov k nakupu produktov znacky L’Oréal Paris?

,»Najlepsie funguje kombinacia vizualneho obsahu + osobné skusenost’. Reels, ktoré maju

nielen pekné zabery, ale aj konkrétny benefit alebo tip, ¢o s produktom robit inak.*

Uloha influenceriek a efektivnost kampani

VIII.  Ako vnimas svoju ulohu pri budovani vztahu s tvojimi sledovatelmi a ako to

ovplyviiuje ich rozhodovanie?

,,Vnimam svoju ulohu ako ,.kuratorku‘ — vyberdm pre svoje publikum to, ¢o naozaj stoji za
to. Nejde o masové promo, ale o to, aby si z mojho obsahu kazdy mohol nieco vziat’ — ¢i uz

konkrétny produkt, alebo novy pohl'ad na starostlivost’ o seba.*

IX. Myslis si, Ze znacka L’Oréal efektivne vyuziva potencial influencer marketingu v

beauty segmente? Preco ano alebo nie?

,L’Oréal ma velmi silne nastaveny influencer marketing — rozumeju tomu, ze dne$né
publikum chce viac nez len krasne fotky. Kampane s dobre premyslené, casto edukativne,
a vizualne putaveé.*
X Mas nejaké navrhy na zlepsenie efektivity kampani s influencermi v beauty
segmente?
,»ZlepSenie by podla mna mohlo prist v oblasti ,,user generated content — zapdajat’ aj

realnych pouzivatel'ov do kampani. Fungovali by aj mini stitaze, vyzvy, alebo vytvorenie

priestoru pre komunitu, ktord moze zdielat’ vlastné tipy a sktsenosti.*



PRILOHA P XV: DOTAZNIKOVE SETRENIE

1. Vseobecné otdazky o socialnych sietach a influenceroch

1. Vyuzivate socidlne siete?
- Ano
- Nie
2. Ak ano, ktoré socidlne siete navstevujete najcastejsie? (mozZete oznacit viac
moznosti)
- Facebook
- Instagram
- Youtube
- TikTok
- Twitter (X)
- LinkedIn
- Pinterest

- Iné:

3. Stretli ste sa uz s pojmom ,, influencer “?
- Ano
- Nie
4. Sledujete na socialnych sietach nejakych influencerov?
- Ano
- Nie
5. Ak dno, na ktorych platformdach najcastejsie sledujete influencerov? (mozete
oznacit viac moznosti)
- Facebook
- Instagram

- Youtube



- TikTok

- Iné:

6. Kolko influencerov sledujete aktivne (tzn. pravidelne si vSimdte ich prispevky)?
- 1 -5 influencerov
- 6-10 influencerov
- 11 - 20 influencerov
- Viac ako 20 influencerov

- Iné:

7. Ako casto sledujete obsah od influencerov?
- Denne
- Niekol'kokrat tyzdenne
- Raztyzdenne

- Mengj Casto

8. Aky typ influencerov preferujete sledovat”?
- Mikroinfluenceri (do 50 tisic sledujucich)
- Makroinfluenceri (nad 50 tisic sledujucich)
- Pocet sledujucich pre mna nie je rozhodujuci

1. Vztah k influencerom a ich obsahu

9. Aky je vas hlavny dovod sledovania influencerov? (mézete oznacit' viac moznosti)
- Zabava a relaxécia
- Recenzie a odporti¢ania produktov/sluzieb
- Profesiondlny zdujem (sti¢ast’ mojej prace)
- Vychova alebo vzdelavanie

- Zabava cez interaktivne prvky (napr. stitaze, vyzvy)



- Iné:
10. V akej oblasti najcastejsie sledujete obsah od influencerov? (mozete oznacit viac
moznost
- Krasa a kozmetika
- Modda a styl obliekania
- Zdravie a zdravy Zivotny $tyl
- Cestovanie
- Jedlo a varenie
- Sport a fitness
- Technologia a IT

- Iné:

11. Aké formaty komunikdacie influencerov preferujete? (vyberte max. 3 moznosti)
- Statické prispevky s popisom
- Reels (napr. tutoridly, vlogy, recenzie)
- Stories/kratke vided (napr. Instagram Stories, TikTok)
- Zivé vysielania (live streamy)
- Recenzie produktov/sluzieb
- Podcasty
- Blogové ¢lanky

- Iné:

12. Ako hodnotite kvalitu obsahu sledovanych influencerov?
1 — nekvalitny
5 - vel'mi kvalitny
13. Aké faktory su pre vas najdolezitejsie pri vybere influencera, ktorého budete
sledovat?

- Doéveryhodnost’ influencera



- Autenticita obsahu
- Kuvalita vizualneho obsahu
- Styl komunikacie s publikom

- Iné:

14. Ako hodnotite autenticitu obsahu od influencerov?
1 — vdbec neautenticky

5- vel'mi autenticky

15. Mate tendenciu doverovat' odporucaniam od influencerov?
1 — vobec nedoverujem
5- Gplne doverujem

1. Vplyv influencer marketingu na vase spravanie

16. Ovplyvnil vas niekedy nazor influencera pri kupe produktu/sluzby?
- Ano, kupil(a) som si produkt/sluZbu na zéklade odporti¢ania influencera
- Ano, kupil(a) som si produkt/sluZbu a bol(a) som s nim spokojny(4)
- Ano, kupil(a) som si produkt/sluzbu, ale bol(a) som s nim nespokojny(4)
- Ano, zvazoval(a) som kiipu, ale nakoniec som si produkt/sluzbu nekupil(a)
- Nie, nazor influencera nemal vplyv na moje rozhodnutie
17. Ak ano, aky typ produktu/sluzby ste si zakupili na zaklade odporucania
influencera? (mozete oznacit viac moznosti)
- Kozmetika/starostlivost’ o plet
- Modne produkty
- Elektronika
- Doplnky vyzivy/zdravotné produkty

- Iné:

18. Ako hodnotite doveryhodnost odporucani od influencerov?



1 — vobec nedoveryhodné
5- vel'mi doveryhodné
19. Co podla vis najviac zvySuje doveryhodnost influencera? Vyberte max. 3
MOoZnosti:
- Pravidelnost’ v komunikécii s publikom
- Transparentnost’ pri ozna¢ovani sponzorované¢ho obsahu
- Kovalita recenzii/odporticani
- Autenticita obsahu
- Pocet sledujucich
- Osobnost influencera
- Blizkost’ zivotného §tylu
- Vizuélna stranka profilu (kvalita fotografii, videi)
- Omezeny pocet komercnych prispevkov
20. Preferujete odporucania od viacerych influencerov propagujucich rovnaky
produkt/sluzbu?
1 — skor nepreferujem
5 — vel'mi preferujem

1V. Zameranie na znacku L’Oréal Paris

21. Pozndate znacku L’Oréal Paris
- Ano
- Nie

22. Stretli ste sa uz s propagdciou produktov znacky L’Oréal Paris u influencerov?
- Ano

- Nie



23. Ak ano, ovplyvnila vas tato propagdcia pri rozhodovani o kupe produktov znacky

L’Oréal Paris?
1 — vdbec neovplyvnila
5 —vel'mi ovplyvnila
24. Aké faktory vas motivovali ku kupe produktov znacky L’Oréal Paris na zdklade
propagaci u influencera? Vyberte max. 3 moznosti:
- Déveryhodnost’ influencera
- Kuvalitné recenzie produktu
- Atraktivna prezentacia produktu
- Zrlavy alebo Specidlne ponuky spojené s propagéaciou
- Osobna skusenost’ influencera s produktom
- Iné:
25. Myslite si, ze znacka L’Oréal Paris efektivne vyuziva spoluprdcu s influencermi
v oblasti beauty segmentu?
1 - vel'mi nie
5 — urcite ano

V. Demografické udaje

26. Pohlavie
- Muz

- Zena

27. Vek
- 18-25rokov
- 26 - 35 rokov
- 36 -45 rokov
- 46 - 55 rokov

- 56 rokov a viac



28. Najvyssie dosiahnuté vzdelanie
Zakladné vzdelanie

Stredoskolské vzdelanie bez maturity
Stredoskolské vzdelanie s maturitou
Vysokoskolské vzdelanie I.stupna

Vysokoskolské vzdelanie II.stupiia

29. Velkost miesta bydliska
Do 5 tisic obyvatelov
5 - 50 tisic obyvatel'ov

Nad 50 tisic obyvatel'ov

30. Ekonomicky status
Zamestnanec
Podnikatel’/ka
Student/ka

Materska/rodi¢ovska dovolenka



