Influencer marketing a chovani spotrebitele

Bc. Zuzana Reclova

Diplomova prace Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2022 Fakulta managementu a ekonomiky




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta managementu a ekonomiky
Ustav managementu a marketingu

Akademicky rok: 2021/2022

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

(projektu, uméleckého dila, uméleckého vykonu)

Jméno a pfijmeni:  Bc. Zuzana Reclova

Osobni ¢islo: M20841

Studijni program: N0413A050031 Management a marketing
Specializace: Marketing management

Forma studia: Prezencni

Téma prace: Influencer marketing a chovani spotiebitele

Zasady pro vypracovani

Uvod
Definujte cile prce a pouZité metody zpracovani prdce.
|. Teoreticka st

« Zpracuijte literarni resersi vztahujici se k influencer marketingu a chovani spotiebitele.
II. Prakticka Cast

« Formulujte cile, vyzkumné otdzky a metodicky postup k diplomové préci.
» Provedte analyzu vlivu influencer marketingu na internetového uZivatele a formulujte doporudeni pro subjekty vyu-
Zivajici influencer marketing ve svém portfoliu.

Zaveér



Rozsah diplomové prdce: cca 70 stran
Forma zpracovani diplomové prace: tisténd/elektronicka
Jazyk zpracovani: Slovenstina

Seznam doporucené literatury:

KOTLER, Philip, Gary ARMSTRONG a Marc Oliver OPRESNIK. 2018. Principles of marketing. 17th edition. Harlow: Pearson.
2018, 735 . 1SBN 978-1-292-22017-8.

LING, Peter, Steven D’ALESSANDRO a Hume WINZAR. Consumer Behaviour in Action. First edition. Oxford University Press,
2015, 666 5. ISBN 9780195525601. ,

MCCORQUODALE, Sara. Influence: How Social Media Influencers Are Shaping Our Digital Future. First edition. London: Blo-
omsbury Publishing, 2019, 224 5. ISBN 9781472972002.

PARSONS, Elizabeth, Pauline MACLARAN a Andreas CHATZIDAKIS. Contemporary Issues in Marketing and Consumer Behavi-
our. Second edition. New York: Routledge, 2017, 193 s. ISBN: 978-0-415-82691-4.

SAMMIS, Kristy, Cat LINCOLN a Stefania POMPONI. Influencer Marketing For Dummies. First edition. New Jersey: John Wiley
& Sons, 2015, 305 5. ISBN 978-1-119-11392-8.

Vedouci diplomové prdce: doc. Ing. Alena Klapalova, Ph.D.
Ustav managementu a marketingu

Datum zadani diplomové prace: 11. tnora 2022
Termin odevzdani diplomové prace: 27. dubna 2022

LS.

prof. Ing. David Tucek, Ph.D. doc. Ing. Michal Pilik, Ph.D.
dékan garant studijniho programu

Ve Zliné dne 11. inora 2022



PROHLASENi AUTORA
BAKALARSKE/DIPLOMOVE PRACE

Prohlasuji, ze

beru na védomi, Ze odevzdanim diplomové/bakalaiské prace souhlasim se zvefejnénim své prace podle zakona €.
111/1998 Sb. o vysokych Skolach a o zméné a doplnéni dalSich zakonu (zakon o vysokych Skolach), ve znéni
pozdéj§ich pravnich predpisu, bez ohledu na vysledek obhajoby;

beru na védomi, Ze diplomova/bakalarska prace bude uloZzena v elektronické podobé v univerzitnim informacnim
systému dostupna k prezenénimu nahlédnuti, ze jeden vytisk diplomové/bakalafské prace bude ulozen na
elektronickém nosici v pfirucni knihovné Fakulty managementu a ekonomiky Univerzity Tomase Bati ve Zling;

byl/a jsem seznamen/a s tim, ze na moji diplomovou/bakalafskou praci se pIné vztahuje zakon €. 121/2000 Sb. o
pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zékonu (autorsky zakon) ve
znéni pozdéjSich pravnich predpisu, zejm. § 35 odst. 3;

beru na védomi, ze podle § 60 odst. 1 autorského zadkona ma UTB ve Zliné pravo na uzavieni licenéni smlouvy o
uziti Skolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zakona;

beru na védomi, ze podle § 60 odst. 2 a 3 autorského zakona mohu uzit své dilo — diplomovou/bakalafskou praci
nebo poskytnout licenci k jejimu vyuZiti jen pfipousti-li tak licenéni smlouva uzaviena mezi mnou a Univerzitou
TomaSe Bati ve Zliné stim, Ze vyrovnani pfipadného pfiméfeného pfispévku na Uhradu nakladu, které byly
Univerzitou Toméa3e Bati ve Zliné na vytvofeni dila vynaloZeny (aZ do jejich skutené vySe) bude rovnéz pfedmétem
této licenéni smlouvy;

beru na védomi, ze pokud bylo k vypracovani diplomové/bakalarské prace vyuzito softwaru poskytnutého Univerzitou
Tomase Bati ve Zliné nebo jinymi subjekty pouze ke studijnim a vyzkumnym ucelim (tedy pouze k nekomerénimu
vyuziti), nelze vysledky diplomové/bakalarské prace vyuzit ke komerénim Gceltm;

beru na védomi, Ze pokud je vystupem diplomové/bakalafské prace jakykoliv softwarovy produkt, povazuiji se za
soucast prace rovnéz i zdrojové kady, popf. soubory, ze kterych se projekt skiada. Neodevzdani této soucasti mize
byt dlivodem k neobhajeni prace.

Prohlasuji,

1.

2.

Ze jsem na diplomové/bakalafské praci pracoval samostatné a pouZitou literaturu jsem citoval. V pfipadé publikace
vysledkd budu uveden jako spoluautor.
Ze odevzdana verze diplomové/bakalafské prace a verze elektronicka nahrana do IS/STAG jsou totozné.

Ve Zliné

Jméno a pfijmeni: ........ccccoiviinns

podpis diplomanta



ABSTRAKT

Diplomova praca sa sustred’'uje na Influencer marketing a jeho dopadu na spotrebitel'ské
spravanie. Cielom prace bolo porozumenie komunikécie influencerov a poznanie, akym
spoésobom posobia reklamné apely, ktoré influenceri pouzivaji v tzv. Obsahu, na
spotrebitel'ov v roznych fazach ndkupného spravania. Teoretickd Cast’ rozsiahlou reserSou
dostupne;j literatiry poskytla podklad pre zhotovenie fenomenologického vyskumu, ktory je
stelesnenim praktickej Casti prace. Prakticka Cast’ analyzuje fenomenologické rozhovory
a vytvara zavery pre tvorbu vystupov. Vystupom diplomovej prace s jednak odporti¢ania
pre subjekty vyuzivajuce influencer marketing vo svojom portfoliu, tak aj snaha
0 obohatenie dostupnej literatiry tykajucich sa reklamnych apelov predstavenim nového

apelu vratane novych poznatkov ohl'adne apelov v komunikécii influencerov..

KIacové slova: influencer marketing, influencer, spotrebitel'ské spravanie, postoje,

fenomenologicky vyskum, komunikacné apely, apel suznenia

ABSTRACT

The diploma thesis focuses on Influencer marketing and its impact on consumer behaviour.
The aim of the thesis was comprehension of the communication of influencers and the
knowledge of how advertising appeals used by influencers in their content affect consumers
at various stages of the purchasing behaviour. The theoretical part consisting of the extensive
search of available literature provided the basis for the development of phenomenological
research, which is the embodiment of the practical part of the thesis. The practical part
analyzes phenomenological interviews and draws conclusions for output creation. The
output of the diploma thesis are the recommendations for entities using influencer marketing
in their portfolio, as well as an effort to enrich the available literature concerning the
advertising appeals by introducing a new appeal, along with new findings about

communication appeals used by influencers

Keywords: influencer marketing, influencer, consumer behaviour, attitudes,
phenomenological research, communication appeals, appeal of harmony
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UvVOD

S rozvojom technoldgii, nastupom socidlnych sieti a postupnom posune v ponimani
reklamy, sa socialne siete dostavaji do popredia nielen Zivota jednotlivcov, ale aj do
popredia sveta digitdlneho marketingu (Tiago a Verissimo, 2014). Ci uZ hovorime
o Facebooku, ktory spustil uspech socidlnych sieti, o Instagrame, ktory na tento uspech
nadviazal, alebo o r6znych novovytvorenych platforméch ako je napriklad TikTok (Haenlein
et al., 2020). Tradicné¢ média, ako noviny a televizia, ustupuji do tUstrania, socialne siete
poskytuju novy rozmer pre zviditeI'nenie jednotlivcov, rovnako ako aj znaciek a tvoria novy
priestor pre reklamu a biznis (Kadekova a Holien¢inova, 2018). Su to prave jednotlivei, ktori
si na socialnych sietach svojim obsahom a vystupovanim podmanili masy l'udi — fanuSikov
alebo sledovatel'ov — a maji moc ovplyvnit’ ich rozhodovanie (Sammis, Lincoln a Pomponi,
2015). Z jednotlivca sa tak stava influencer. Tito influenceri, a hlavne ich sledovatel'ska
zakladna, poskytuju firmam priestor pre propagaciu svojho vyrobku alebo sluzby. Influencer
marketing sa postupom casu stal efektivnou a zaroven najpopuldrnejSou formou

marketingovej komunikacie v priestore digitalneho marketingu (Brown a Heynes, 2008).

Pri hodinach stravenych pred obrazovkami st uzivatelia voc¢i reklamam odolni, mnohi
spotrebitelia tiez vyuzivaji ad blockers ako formu prevencie pred ,,otravnymi‘ reklamami
(Chopraet al., 2021), a tak st marketéri vystaveni nel'ahkej illohe v podobe snahy o ziskanie
pozornosti spotrebitela. UZ to nie si znacky, ktoré komunikuju so spotrebite'mi, ale
spotrebitelia medzi sebou komunikuji prave o znackach, vymienaju si informaécie
a odporucania (Chopra et al., 2021; Kastenholz, 2021). Takéto odporacanie, ked’ pride od
osoby, ktorej spotrebitel’ veri alebo sa s fiou stotoZiuje, si spotrebitel’ ceni viac ako reklamu
od znacky (Tiago a Verissimo, 2014) a prave influenceri maji schopnost’ ovplyvnit’ postoje
a spravanie inych skrze nazorové vodcovstvo, napriklad pomoct’ potencidlnemu zakaznikovi
s rozhodnutim ohl'adom kupy (Liu et al., 2015; Wang, Huang a Davison, 2020). Takéto
spolupraca, obzvlast ak sa sledovatel'skd zékladna zhoduje s ciel'ovou skupinou spolo¢nosti,
vyustuje v efektivnejSie vystavenie produktu aj zédkaznikovi, ktory sa reklamam vyhyba
(Conick, 2018) a v neposlednom rade aj pozitivne ovplyvituje vnimanie znacky v ociach
zakaznika (Martinez-Lopez et al., 2020; McCorquodale, 2019; Sammis, Lincoln a Pomponi,
2015; Wang, Huang a Davison, 2020), ¢o vo vysledku ovplyviiuje nakupné chovanie

spotrebitel’a. (Lim et al, 2017; Martinez-Lopez et al., 2020; Wang, Huang a Davison, 2020)

Uz ale nie je otdzka Ci influencer marketing pdsobi na spotrebitel’'ov, ale akym spdsobom

— ¢i1de o pocet followerov (Djafarova a Rushworth, 2017; Schwemmer a Ziewiecki, 2018),
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osobné kvality influencera, (Bisht, 2018; Lee a Eastin, 2021), alebo informécie zdiel'ané
o produkte (Lim et al., 2017; Martinez-Lopez et al., 2020). Zatial' ¢o nazorové vodcovstvo
influencerov je povazované za efektivne (Lim et al., 2017; Martinez-Lopez et al., 2020;
Sammis, Lincoln a Pomponi, 2015; Wang a Gao, 2020; Wang, Huang a Davison, 2020)
Ki a Kim, 2019; Schouten, Janssen a Verspaget, 2020), vyuzitie roznych apelov pri tvorbe
sprav, resp. tzv. obsahu influencerov, si tiez vyzaduje pozornost’ (Kim a Kim, 2021). Zatial
¢o v ramci tradi¢nej reklamy su apely Castym objektom vyskumu, pretoze ich charakter
primarne ovplyviiuje efektivnost’ reklamy, u influencer marketingu tomu tak nie je. Na
potrebu vyskumu posobenia apelov upozoriiuju napriklad Rietveld a kol. (2020) a Abishek
a Srivastava (2021), pritom len praca prvého autorského kolektivu sa venuje ako prva
existujuca Stidia priamo pdsobeniu apelov, avSak len rozdielom medzi apelmi v dvoch
kategoriach - emocionalnych a racionélnych (tiez znamych ako informativnych). Detailne
sa individuadlnym typom apelov v ramci tychto dvoch kategoérii vyskum venuje len Ciastocne,
po metodickej stranke ide o obsahovll analyzu postov na Instagrame (Abishek a Srivastava,
2021) a prave sem smeruje vyzva pre d’alSie skimanie, pretoZe chybaji poznatky ziskané od

sledovatel'ov - ich nazory, vnimanie, pocity, postoje a spravanie sa.

Tato diplomova praca v teoretickej Casti vymedzuje pojem influencer marketing,
Specifika tejto formy marketingovej komunikacie, d’alej tiez vysvetl'uje pojem influencer,
formy spolupréce s tymito osobami a v neposlednom rade sa diplomova praca sustredi na
predstavenie spotrebitel'ského spravania. Praktickd cast sa zaoberd vystupmi
z dotaznikového Setrenia, ktoré smeruje na dopad influencer marketingu a jeho vysledku na
spotrebitel'skom spravani. Cielom diplomovej prace je odhalit’ efekt pouzivania apelov
influencerov pri tvorbe obsahu v ramci influencer marketingu v r6znych fazach nakupného
spravania sa spotrebitela. Vo vysledku bude diplomova praca pouZzitelna pre hlbSie
pochopenie influencer marketingu a jeho vplyvu na spotrebitel'ské spravanie. Vypracované
odporucania budu vyuzitel'né ako pre influencerov pre tvorbu obsahu, tak aj pre zadavatel'ov

reklamy.
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I. TEORETICKA CAST
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1 INFLUENCER MARKETING

Technologicky pokrok a digitalna éra priniesla nové trendy v oblasti marketingove;j
komunikacie (Kotler, Armstrong a Opresnik, 2018; Parsons, Maclaran a Chatzidakis, 2018;
Zak a Hasprova, 2019). V roku 2021 bolo zaznamenanych 3,78 miliardy uZzivatelov
socialnych sieti, ¢o predstavuje 47% svetovej populacie (Statista, 2022a) a tak niet divu, ze
sa uzivatelia obracaju na influencerov aby ich viedli pri nakupnom rozhodovani (Kadekova
a Holienc¢inova, 2018). Digitalne platformy ako napr. YouTube a Instagram (d’alej tiez 1G)
poskytli zazemie pre Sirenie nového fenoménu — influencer marketingu (Gross a von

Wangenheim, 2018)

1.1 Influencer marketing v marketingovej komunikacii

Influencer marketing (d’alej ako IM) ako sucast’ digitdlneho marketingu (Kim a Kim,
2021), je pomerne nova stratégia pouzivanad znackami na presnejSie zacielenie segmentu
zakaznikov skrze vplyvnych nazorovych vodcov, ktori disponuju Sirokou sledovatel'skou
zakladnou na platformach socidlnych sieti a pozitivne ovplyviiujii vnimanie znacky a jej
produktov v ociach svojich sledovatelov (Martinez-Lopez et al., 2020; McCorquodale,
2019). Tito ndzorovi vodcovia, t.j. influenceri k tomu vyuzivaju sponzorované prispevky na
svojich osobnych kanaloch (Martinez-Lopez et al., 2020). V minulosti propagacia tovaru
alebo sluzieb prebieha prostrednictvom verejne znamych osobnosti a celebrit, neskor sa
vd’aka popularite blogovania presunula na znamych blogerov a dnes propaguju znacku bezni
konzumenti s vel'kym vplyvom (Kédekové a Holien¢inova, 2018). IM sa tak koncentruje na
vyuzitie sledovatel'skej zdkladne vplyvnych l'udi v snahe oslovit' cielovli skupinu
a ovplyvnit postoje a vnimanie znacky v oc¢iach sledovatel'ov (Martinez-Lopez et al., 2019).
V takomto pripade je IM brany ako nevtierava forma marketingovej komunikacie,
v porovnani s tradicnymi formami reklamy, ako napriklad banery alebo vyskakovacie
reklamy, voci ktorym sa mnohi uZivatelia socidlnych sieti brania pouzivanim ad blockers

(Chopra et al., 2021).

Partnerstva s influencermi naberaju na ddlezitosti v portfoliu znaciek, ked’ze pouzitie
produktu danej znacky ukdzaného v kontexte kazdodenného zivota influencera je vnimané
relevantnejsie, nez keby tento produkt ukazala celebrita na televiznej obrazovke alebo keby
na reklamu tohto produktu spotrebitel’ natrafil v tlaci (Ki a Kim, 2019). UZ nadviazany vzt'ah
influencera s jeho sledovateI'mi mdze viest’ k ispechu partnerstva znaciek s influencerom,

pretoze tato zakladna lojalnych sledovatel'ov je pre znacky moznost'ou ziskat novych,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 15

lojalnych zékaznikov, alebo je znacka schopna skrze IM budovat’ autenticky a hlbsi vztah
sjej zdkaznikmi (Lim et al.,, 2017). Lenze rovnako, ako mdéze influencer dopomoct’
k zvySeniu povedomia o znacke, moze nespravny vyber influencera znacke uskodit’. Znacka
moze tak stratit’ lojalnych zédkaznikov, alebo dokonca prist’ o dobra povest’ (Chopra et al.,
2021). Preto je spravny vyber influencera pri IM kriticky. Viac o tomto aspekte bude

pojednavat’ kapitola 2 — Influencer.

Ma sa za to, ze IM zlepsil angazovanost’ znaciek a generuje az 11x vysSiu navratnost’
investicie nez iny digitdlny format marketingu (Lee a Eastin, 2021; Lim et al., 2017;
Martinez-Lopez et al., 2020), s trznym objemom az 13,8 miliardy dolarov v roku 2021
(Statista, 2021). Navyse, ako uz bolo uvedené, mnozstvo spotrebitel'ov pouziva ad blockers,
¢o este viac znizuje ucinok tradiénych nastrojov online marketingu a reklamu IM vnimaji
spotrebitelia ako doveryhodnejSiu, osobnejSiu, menej komercnu, autentickejSiu
a prijatelnejSiu (Martinez-Lopez et al., 2020; McCorquodale, 2019). Toto dokazuju aj ¢isla:
podl'a Influencer Marketing Hub za kazdy 1 dolar pouzity na IM sa v priemere vrati 5,20
dolérov, pri vydarenej spolupréci sa da hovorit’ az o 18 dolaroch (Santora, 2022). Navyse,
od roku 2015 IM zaznamenal kazdy rok priblizne 50% nérast (Statista, 2021) a tak nie je
prekvapenie, ze viac ako 90% marketérov povazuje IM za efektivny nastroj marketingovej
komunikacie, zatial’ ¢o 63% marketérov uvazuje o zvyseni rozpoctu pre IM v budicom roku

(Lin, 2021).

1.1 IM ako Word of Mouth marketing

Word of Mouth marketing (d’alej tiez ako WOMM) je chapany ako ,.ked sa zaujem
spotrebitel’a o produkt alebo sluzbu znacky odrdza v beznych dialdogoch® (Hayes, 2021).
Raki¢ a Raki¢ vSak dodavaju, Ze je treba rozliSovat’ medzi Word of Mouth (d’alej tiez ako
WOM) — ako prirodzene vyskytujicim sa javom, zatial co WOMM sa da definovat’ ako
»zamerné ovplyviiovanie spotrebitel’a skrze profesionalne marketingové techniky* (2018, s.
242). WOM je konverzacia, pri ktorej spotrebitel’ zdiel'a svoje zdujmy s inym spotrebitel'om
(Raki¢ a Raki¢, 2018), zatial co WOMM je namet pre konverzaciu podnecovany znackou
(Hayes, 2021; Raki¢ a Raki¢, 2018). V pripade IM, ktory moze pdsobit’ ako synonymum pre
WOM, je IM proces, pri ktorom influenceri zdiel'anim informdcii vytvaraji nadmet pre
»pribehy,” zatial ¢o WOM sluzi ako médium pre zdielanie tychto pribehov (Johansen

a Guldvik, 2017; Wright, 2020).
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1.1.1 Tradi¢ény Word of Mouth

WOM, ako najstarSia a najdolezitejSia forma komunikécie pre Sirenie informacii, je
zaloZzena na Ustnej, pisomnej ainej metdode vymeny poznatkov medzi 'ud'mi (Huete-
Alcocer, 2017; Ismagilova et al., 2017). Na takato formu zdiel'ania informacii spoliehaji
eSte stale obzvlast rozvojové krajiny, kde je obmedzeny pristup ku klasickym masovym

médiam (Ismagilova et al., 2017).

WOM z marketingového hl'adiska Ismagilova a kolektiv definuje ako ,,astnu
medzil'udskt komunikéciu medzi odosielatel'om a prijimatel'om, ktort prijimatel’ vnima ako
nekomer¢nu, tykajucu sa produktu, sluzby, alebo organizacie* (2017, s. 7). Pre svoju
nezévislost’, nestrannost’ a neformalnost’ zdielanych informacii (Zaraket, 2021), je tak
WOM brany ako doveryhodny a vo vysledku WOM ovplyviiuje spotrebitel'ské postoje
efektivnejSie nez reklamy v masovych médiach (Coulter a Roggeveen, 2012; Huete-
Alcocer, 2017; Ismagilova et al., 2017; Jacobsen, 2018; Martinez-Lopez et al., 2020;
Zaraket, 2021). Zaroven tak znizuje riziko a neistotu vyberu (Huete-Alcocer, 2017; Zaraket,

2021).

1.1.2 Elektronicky Word of Mouth

Socialne média podnietili presun znac¢nej Casti interakcii 'udi do virtualneho priestoru
astali sa tak ich kazdodennou sucastou (Alalwan et al., 2017; Jacobsen, 2018), co
vypuknutie pandémie COVID-19 este viac prehibilo (Kim a Kim, 2021). Okamzité
zdiel'anie a globalny dosah tak umoznilo, ze ¢im d’alej, tym viac I'udi vyhl'adava informacie
o produkte alebo sluzbe pred kiipou na internete v podobe recenzii a predoslych skusenosti
zakaznikov (Chang a Wu, 2014; Jacobsen, 2018; Parsons, Maclaran a Chatzidakis, 2018).
Préve tieto recenzie a predchddzajice zazitky ovplyviiuju spravanie spotrebitel'a a v pripade
pozitivnej recenzie taktiez napomahajii znacke budovat’ doveru, lojalitu a reputéciu v o¢iach
zakaznikov (Lackermair, Kailer a Kanmaz, 2013). To znamena, ze zdiel'anie skusenosti
spotrebitelov ma vd’aka viralnej povahe socialnych médii ovel'a va¢si dosah ako tradi¢ny
WOM (Hudson et al., 2016; Huete-Alcocer, 2017; Zaraket, 2021). Elektronicky WOM
(d’alej tiez eWOM) je eSte umocneny vdaka pocetnym komunitdm na socialnych sietach,
kde moZu svoje skusenosti pouZzivatelia zdiel'at’ s velkym publikom (Alalwan et al., 2017).
eWOM tak modze byt definovany ako ,,akékol'vek pozitivne alebo negativne vyjadrenie
potencialnych, terajSich, alebo byvalych zakaznikov o produkte alebo spolo¢nosti, ktoré je

dostupné mnoZzstvu l'udi a inStitGcii prostrednictvom internetu* (Henning-Thurau et al.,
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v Jacobesen, 2018, s. 373). Statusy na Facebooku, instagramové prispevky, sponzorované

¢lanky, tweety, to vSetko je povazované za eWOM (Sammis, Lincoln a Pomponi, 2015).

Avsak medzi WOM a eWOM badat’ i rozdiely, hoci oba koncepty zdiel'aji zakladnu
charakteristiku vymeny informacii v medzil'udskej komunikacii s nekomerénym zamerom
(Ismagilova, 2017; Zaraket, 2021). Najvacsim rozdielom je fakt, ze pri eWOM sprava
cirkuluje Cisto v digitdlnom priestore v porovnani s ,,¢isto verbalnym [formatom] tradi¢ného
WOM* (Raki¢ a Raki¢, 2018, s. 246). Medzil'udska dimenzia je nastrbena, ked’Ze socialne
médida umoznuju nechat’ informacie ,,visiet’ vo vzduchu* a nie je potrebné, aby prijimatel’
spravy bol pritomny v redlnom case (Raki¢ a Raki¢, 2018; Zaraket, 2021). Dostupnost’
spravy nie je ¢asovo obmedzend, ked’ze informacie sa ukladaji do online ulozisk (Raki¢
a Raki¢, 2018) a prijimatel’ dokdZe vyhladat’ poZadované informacie na Specialne ur¢enych
strankach ako napriklad TripAdvisor, Yelp, ktoré sluzia ako ulozisko recenzii a skiisenosti
od zékaznikov (Raki¢ a Raki¢, 2018; Zaraket, 2021), kdezto pri tradicnom WOM sa zdiel'ana
informécia ¢asom vytraca (Huete-Alcocer, 2017). Samozrejme, i pri tychto recenziach treba
dbat’ na datovanie prispevku, nakol'ko informacie ¢asom stracajii vypovedntl hodnotu, alebo

su nahradené aktudlnejSimi (Zaraket, 2021).

Online zdielanie informécii, na rozdiel od off-line zdiel'ania, umoznuje vyhladanie
a porovnanie informacii v Case, kedy to pouZzivatel’ potrebuje (Raki¢ a Raki¢, 2018), ¢o pri
kvante dostupnych informacii napoméha zakaznikovi pri rozhodovani o vypovednej
hodnote danej informécie (Zaraket, 2021). Pri WOM je vztah medzi autorom informacii
a prijimatelom linedrny a zdroj tak l'ahko dohladatelny, ked’Ze Casto stoji priamo pred
spotrebitelom (Zaraket, 2021). Pri online komunikacii sa moéze autor spravy schovat’ za
anonymny profil, ¢o znemoziiuje dohl'adanie zdroju a overenie pravosti informacii, ¢im
moze byt spolahlivost’ a doveryhodnost’ zdiel'anej informécie spochybnena (Huete-Alcocer,

2017; Zaraket, 2021).

1.1.3 Rizika WOM a eWOM

Ako bolo uz zmienené, WOM, ako tradicny tak aj elektronicky, je jeden
znajvplyvnejSich marketingovych nastrojov s velkym vplyvom na formovanie
a ovplyviiovanie spotrebitel'skych postojov a ndkupné spravanie (Porter, 2017; Wu a Wang,
2011; Zaraket, 2021). A hoci sa autori prevazne zameriavaju na pozitivnu a prinosnu stranku

WOM komunikacii, existuje aj druhd strana mince (Jacobsen, 2018). VysSie zmienena
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anonymita podnecuje Sirenie negativnych recenzii, ¢o modZe negativne vplyvat' na

zakaznicke postoje alebo Skodit’ dobrej reputécii znacky (Jacobsen, 2018; Zaraket, 2021).

Najvacsim rizikom pri eWOM je ohovaranie, ktoré Zaraket (2015) definovala ako
,vznik a cirkulacia informacii, ktoré nie su oficidlnymi zdrojmi verejne potvrdené ani
vyvratené“ (s. 5). Nie kazdy zdkaznik povie o svojej skasenosti priatelovi, no je
pravdepodobnejsie, ze zdkaznik sa zveri o zlej skusenosti, nez o tej dobrej (Chen a Yuan,
2020; Huete-Alcocer, 2017; Sammis, Lincoln a Pomponi, 2015). Tento fenomén je oznaceny
ako ,,negativity bias* — pozitivne informdacie su brané¢ ako menej cenné nez tie negativne,
ako je to napriklad v pripade negativnych recenzii, ktoré maju vacsiu vypovedni hodnotu
nez tie pozitivne (Chen a Lurie, 2013; Chen a Yuan, 2020). Chen a Lurie (2013) dalej
dodavaju, ze ,negativity bias“ je vysledkom spotrebitelovho naivného presvedcenia
o vypovednej hodnote recenzii, ktora je podporend faktom, ze pozitivnych recenzii je viac
ako negativnych, takze stracaju hodnotu. Vysledkom negativnych recenzii mdze byt tiez

strata dovery v znacku alebo poSkvrnenie jej reputacie (Wu a Wang, 2011).

1.2 Pravna regulacia IM

Rasttci vplyv IM viedol mnohé¢ krajiny k potrebe pravne regulovat’ urcité aktivity. Pri
regulacii IM sa Ceska republika riadi Radou pro reklamu (Rada pro reklamu, 2005),
ob¢ianskym zakonnikom (Sedlackova, 2019), zdkonom ¢&. 40/1995 Sb. (Ceska republika,
1995) azakonom ¢&. 634/1992 Sb. o ochrane spotrebitela (Ceska republika, 1992).
V Slovenskej republike platia pre regulaciu reklamy, okrem etického kddexu Rady pre
reklamu, zédkon o reklame ¢. 147/2001 Z.z. (Slovenska republika, 2001), doplneny o zakon
¢.199/2014 Z.z. o ochrane spotrebitel’a (Slovenska republika, 2014). Kazdy prispevok, ktory
je sucastou IM, musi niest’ oznacenie platenej spoluprace (Bezuchova, 2020; Sedlackova,
2019) a to pomocou hestegov, v texte prispevku alebo funkciou ,,platené partnerstvo,* ktort
ponuka napriklad platforma Instagram (Bezuchova, 2020; Sedlackova, 2019). V pripade
nedodrZzania vymedzenych zdkonov spada prispevok pod klamliva reklamu (Bezuchova,
2020) apostih mdéze byt udeleny nielen influencerovi, ale aj zadavatelovi reklamy

(Bezuchova, 2020; Sedlackova, 2019).

Stcasna pravna regulécia IM je s prichodom virtudlnych influencerov, ako je napriklad
Miquela Sousa alebo Shudu Gram, ktorych si vytvaraju znacky samotné, nedostacujlica a

otvara otdzky nielen ohl'adom autenticity a vierohodnosti influencera, ale tieZ otvara pravnu
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otazku ohl'adom dusevného vlastnictva a moralnych principov (Dennemeyer, 2020; Hapak,

2018).

1.2.1 Digital Services Act

Zaciatkom roku 2022 bol Europarlamentom schvaleny dokument Digital Services Act,
ktory pojednava o dvoch oblastiach zaujmu a to o dezinformdacidch a reklaméch v online
priestore (European Parliament, 2022; Zavtel, 2022). Prisne pravidld maju ocistit’ digitalny
priestor a spravit’ ho bezpecnejsi (European Parliament, 2022). Medzi najddlezitejSie body
patri uplny zékaz cielenej reklamy pre osoby mladsie ako 18 rokov, zakaz cielit’ reklamu na
zéklade vierovyznania, sexudlnej orientacie alebo etnickej prislusnosti, vysoké pokuty za

neskoré odstranenie dezinformacii alebo nenavistnych prispevkov a umoznenie uzivatel'ovi

rozhodnut’ sa, ¢i chce mat’ svoje osobné udaje spracované pre ucelovu propagéciu (Zaviel,

2022).

. shudu.gram & - Sledovat
Platené partnerstvo

- . shudu.gram & @shudu.gram X @hyundai.lifestyle #HyundaiReStyle
» )

#ad the perfect partnership between digital and sustainable,
recycled fashion, Shudu wears @hyundai lifestyle 2021 Re:Style
collection.

This month, @hyundailifestyle partnered with world's first digital
supermodel, Shudu, to premiere the latest addition to their ever-
growing eco-friendly lifestyle and fashion platform Re:Style. With
exclusive one-of-a-kind creations available at
@boontheshop_cheongdam and the Paris location of @leclaireur,
the 2021 Re:Style collection utilizes eco-friendly and recycled
materials from Hyundai Motor Company's manufacturing process,
from airbags refashioned as a fanny packs to seat belts functioning
as harnesses.

#HyundaiReStyle #ReStyle2021 #upcycling #sustainableliving
#boontheshop #leclaireur #sustainability

2 546 Paci sami to

20. OKTOBER 2021

@ Pridat” komentar.

Obrazok 1 Virtualna influencerka Shudu Gram s oznacenim plateného partnerstva (Zdroj:
Instagram shudu.gram)
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2 INFLUENCER

IM sa stal najrychlejsie rasticim trendom v ramci komunikacie so spotrebite'mi a jeho
ustrednym subjektom je osoba influencera (Wielki, 2020). Podl'a vyskumov, vySe 80%
spotrebitel'ov zvazovalo kupu produktu na zaklade odporucania influencera (Agarwal et al.,
2019; Michaelsen et al., 2022) a preto je na mieste si tento koncept priblizit’ blizsie. V tejto
kapitole bude rozobrané, ¢o sa pod pojmom influencer mysli, ako influencer komunikuje so

svojim publikom a €o podnecuje doveryhodnu komunikéciu influencera.

2.1 Vymedzenie pojmu Influencer

Kotler, Armstrong a Opresnik (2018) vymedzujl pojem influencer ako ,,0sobu v centre
zaujmu organizacii, ktord ovplyviiuje ndkupné chovanie (s. 670). Takéato osoba disponuje
znaénym a stabilnym poctom sledovatel'ov na svojich osobnych profiloch na socidlnych
sietach (Campbell a Farrell, 2020; Cheng, Hung-Baesecke a Chen, 2021; Croes a Bartels,
2021; Farivar, Wang a Yuan, 2021; McCorquodale, 2019; Wang, Hunag a Davison, 2020).
Zaujimavost'ou je, ze influencermi nemusia byt’ iba vyslovene osoby, ked’ze sa na socialnych
siet’ach tiez vyskytuju profily domacich milacikov, hraciek alebo virtudlnych influencerov,
ktoré takémuto popisu zodpovedaji (Klimkova, 2021). Podl'a d’alSich zdrojov je koncept
influencera, ako marketingového nastroja, chipany viac ako aktivum spoloc¢enskych
vztahov, skrze ktoré mozu znacky dosahovat’ svoje marketingové ciele (Geyser, 2022;
Kadekova a Holiendinova, 2018). Dalsi zdroj uvadza, Ze influenceri mozu byt taktieZ
chapani ako nezavisla tretia strana v distribtorskom ret’azci (Borchers, 2019; Ki a Kim,
2019) alebo ako ,,reklamny nosic* (Striz, 2016). Aj napriek absencii jednotnej definicie kto
je influencer, v mnohych aspektoch sa definicie prelinaji — ide o vplyvniu osobu
pretrvavajucu vo verejnom povedomi, ktora je schopnd ovplyvnit' rozhodovaci proces
cielovej skupiny ohl'adom produktu alebo sluzby (Belanche et al., 2021b; Cheng, Hung-
Baesecke a Chen, 2021; Farivar, Wang a Yuan, 2021; Geyser, 2022; Ki a Kim, 2019;
Kédekova a Holiencinova, 2018; Kotler, Armstrong a Opresnik, 2018; Liu et al., 2015;
McCorquodale, 2019; Wang, Huang a Davison, 2020; Wellman et al., 2020; Zak
a Hasprova, 2019). Influenceri na socialnych médiach sa ,,podiel’aju na strategickej seba-
prezentacii zamierenej na ziskavanie pozornosti a velkého poctu sledovatelov* (Croes
a Bartels, 2021). Influenceri, o ktorych sa zaujimaju znacky, neodmyslitel'ne disponuju
velkym a aktivnym publikom, sklsenostami so sponzorovanim a spolupracami a tiez

zru¢nostami v manazmente socialnych médii (Campbell a Farrell, 2020).
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2.2 Typologia influencerov

Jednotnd definicia tiez absentuje pri typologii influencerov, avSak najCastejSie sa
influenceri rozdel'uji podl'a poctu sledovatel'ov, tvoreného obsahu a urovne vplyvu (Geyser,
2022). Z hladiska poctu sledovatel'ov mozno hovorit’ o0 mega-influenceroch (nad 1 milién
sledovatel'ov), macro-influenceroch (100 000 — 1 milién sledovatel'ov), micro-influenceroch
(1 000 — 100 000 sledovatel'ov) a nano-influenceroch (do 1 000 sledovatel'ov) (Santora,
2022). Delenie influencerov podla tvorby obsahu je do vel'kej miery totozné s oznacenim
platformy, na ktorej influencer pdsobi — Instagram, YouTube, TikTok, Facebook, Pinterest,
Twitter alebo blog (Kéadekova a Holien¢inova, 2018; Sammis, Lincoln a Pomponi, 2015).
Uroveti vplyvu méze byt chapana aj ako celebritna tiroveii daného influencera — teda ako

vel'mi je influencer vnimany ako celebrita (Geyser, 2022; Martinez-Lopez et al., 2020).

Pre porovnanie, so zaujimavou typolégiou prisli Gross a von Wangenheim (2018), ktori
rozdel'uji influencerov na 4 typy, v zavislosti od motivacie pre tvorbu obsahu, a to na
sliedicov (,,snoopers®), ktori tvoria obsah pre vlastné poteSenie, sebavyjadrenie a kreativne
vyzitie, informdtori (,,informers*) zdielaji obsah informativneho, edukacného
a podporujuceho charakteru v odbore, v ktorom su povazovani za expertov a ich publikum
vyhladava ich radu pri rieSeni Specifickych problémov pre dant oblast’ zdujmu, zabavaci
(,,entertainers®), ktorych motivéciou je poskytnut’ svojim sledovatelom zabavu, pdzitok
arelax tvorbou zabavného obsahu aposlednou typologiou st ,info-zabavaci
(,,infotainers*), ktori tvoria akysi hybrid medzi dvomi poslednymi kategoriami a nielen teda
edukuju svoje publikum, ale aj poskytuju zdbavné informacie vo vytycenom zaujmovom

okruhu (Gross a von Wangenheim, 2018).

2.3 Motivacie pre sledovanie influencera

IM sa Casto spdja so socialnymi siet’ami, a tak pred samotnym pochopenim, preco l'udia
sleduju influencerov, je vhodné sa spytat, pre€o su l'udia na socidlnych sietach (Croes
a Bartels, 2021). Socidlne média sa stali fenoménom, ktory dnes plni rolu najdélezitejSiecho
komunika¢ného kanala (Boyd, 2015; Parsons, Maclaran a Chatzidakis, 2018), k ¢omu
prispieva aj fakt, Ze sii nenaro¢né na pouZzivanie a vo vicsine pripadov je ich pouzivanie
uplne zadarmo (Whiting a Williams, 2013). Podl'a Teorie uzitia a uspokojenia (Uses and
Gratification Theory - UGT) jednotlivec vyhl'addva také médium, ktoré plni jeho potreby
avedie k celkovému uspokojeniu (Croes a Bartels, 2021; Whiting a Williams, 2013).

Hlavnymi motivaciami pre pouzivanie socidlnych médii s spoloCenské interakcia, vymena
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informdcii (Croes a Bartels, 2021; Kasemsap, 2017; Whiting a Williams, 2013), travenie
volného c¢asu, zabava (Croes a Bartels, 2021; Whiting a Williams, 2013), relaxacia
auzitocnost (Whiting a Williams, 2013) a osobnd identita (Croes a Bartels, 2021).
Prominentnym motivacnym aspektom pre pozivanie socidlnych sieti je interakcia (Whiting
a Williams, 2013) a prave ti v dobe celosvetového lockdownu nahradzovali socidlne siete
ako Facebook, Instagram, Twitter, WhatsApp a d’alSie (Cauberghe et al., 2021). Cudia su
osameli a hl'adaji spolo¢nost’ (Casald, Flavian a Ibanez-Sanchez, 2017; Cauberghe et al.,
2021), ktort je mozné najst’ prave vo virtualnom priestore (Cauberghe et al., 2021; Croes
a Bartels, 2021; Tsiotsou, 2015). Hoci Casal6, Flavian a Ibanez-Sanchez, (2020) vsak tvrdia,
ze interakcia sledovatel'ov s influencermi uz nie je tak vplyvna, ako naznacuje literatira
a pripisuje tento fakt dnes uz rutinnému pouzivaniu socidlnych sieti (Casalo, Flavian a
Ibafiez-Sanchez, 2020). A hoci su influenceri uz kazdodennou sucastou Zivota, samotné

,hajdenie” influencera na socidlnej sieti nie je literatiirou pokryté (Croes a Bartels, 2021).

2.3.1 Uspokojenie

Pouzivanie socidlnych sieti je spajané s uspokojenim, ktoré je podnietené uzitocnostou
obsahu a potesenim, ktoré na Ucte influencerov moze pouzivatel’ ngjst’ (Casald, Flavian a
Ibafiez-Sanchez, 2017; Zhan et al., 2016). Ucet, ktory je pouzivatelom vyhodnoteny ako
uspokojivy, ma vac¢siu Sancu, ze ho spotrebitel’ zacne sledovat’ (Casalo, Flavian a Ibanez-
Sanchez, 2017). Literatara stavia efekt uspokojovania (satisfakcie) na spoluziti poteSenia
a uzitocnosti, a cerpa z modelu akceptacie technologii (TAM) od Davisa (Casalo, Flavian a
Ibafiez-Sanchez, 2017) Hoci bol TAM vytvoreny v 1989, wvnimana uZitocnost
a jednoduchost’, ktorych efekt je skimany pri pouzivani technolégii, sa d& aplikovat’ aj na
socialne siete (Rauniar et al., 2014). TAM vznikol na zaklade tedrie odovodneného konania
(TRA) od Fishbeina a Ajzena, ktori v TRA tvrdia, ze sprévanie ¢loveka je riadené jeho
zamermi, ktoré su podmienené postojmi ¢loveka, bud’ na zdklade spolocenskych noriem,
alebo behaviordlnom presvedfeni (Rauniar et al., 2013). TRA bol Ajzenom rozsireny
o faktor kontroly a vytvoril tak tedriu planovaného sprévania (Ajzen, 2020). Podl'a tedrie
planovaného spravania (TPB) je zamer zdékladny motivacny faktor spravania, ktory
reflektuje ochotu osoby spravat’ sa urcitym sposobom (Ajzen, 1991; Casalo, Flavian a
Ibafiez-Sanchez, 2017). Zamerom pre sledovanie influencerov mdze byt pave uspokojenie
potrieb v podobe socidlnej interakcie (Casalo, Flavian a Ibafiez-Sanchez, 2017; Croes
a Bartels, 2021). Navyse, podl'a Croes a Bartelsa (2021) vel'a mladych l'udi vnima IG ucty

ako katalog s obrazkami, ktoré reprezentujt ich vysnivany Zivot.
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2.3.2 Potreba patrit’ nieckam

Je prirodzenou l'udskou vlastnost'ou chciet’ niekam patrit’ (Croes a Bartels, 2021; Hoos,
2019.; Rudolph, 2021). Pri hl'adani identity, potreby spojenia, a vedomi, ze ¢lovek nieckam
patri a je sucastou skupiny, ktora ho prijima, plnia prave socidlne média vyznamnu rolu
(Croes a Bartels, 2021; Cauberghe et al., 2021). Rudolph (2021) tvrdi, Zze influenceri st
jednoducho ,,zaujimavi*“ a hraju tlohu akéhosi ,,vzdialené¢ho priatel'a® (Rudolph, 2021;
Sammis, Lincoln a Pomponi, 2015), ku ktorému sa mozu sledovatelia obratit’ (Sammis,
Lincoln a Pomponi, 2015). Na tento vztah referuji para-socialne javy, opisané v podkapitole
2.3.3. Samota s vyraznym prispenim epidemickej situacie a vladnymi zakazmi vychadzania
moézu tento vztah len umocnit’ (Cauberghe et al., 2021), ked’ze ¢lovek je stvorenie hl'adajuce
spolo¢nost’ (Hoos, 2019; Morgan, 2015; Redhead a Power, 2022; Sukel, 2019) a socidlne

siete su pre nadviazanie vzt'ahov idedlne (Cauberghe et al., 2021; Tsiotsou, 2015).

2.3.3 Nazorové vodcovstvo a parasocialne vzt'ahy

IM je proces presviedCania, dejlci sa skrze zdiel'anie informacii a nazoru influencermi
(Balaban et al., 2020; Chopra et al., 2021; Croes a Bartels, 2021; Farivar, Wang a Yuan,
2021; Martinez-Lopez et al., 2020; Sammis, Lincoln a Pomponi, 2015; Wang, Huang
a Davison, 2020). Pri ndzorovom vodcovstve, ktoré sa pri IM neraz spomina ako dovod pre
sledovanie influencera, autori ¢asto porovnavaju para-socialne vztahy, ktoré taktiez sluzi
ako motivacia pre sledovanie influencera (Farivar, Wang a Yuan, 2021). Zatial’ co nazoroveé
vodcovstvo sa sustreduje na spotrebitelove vnimanie odbornosti, kompetencie
a vodcovstva, ktoré influencer vyzaruje (Farivar, Wang a Yuan, 2021; Ki a Kim, 2019),
para-socidlne vztahy opisuju jednostranny, zmysleny, intimny vztah ktory vnima
spotrebitel k influencerovi (Balaban et al., 2020; Chung a Cho, 2017; Farivar, Wang a Yuan,
2021; Hwang a Zhang, 2018; Tsiotsou, 2015). Tieto dva koncepty sa navzajom nevylucuju,
ale koexistuji v procese ovplyviiovania spotrebitel'ského spravania, s meniacou sa
intenzitou — niektori influenceri vyzaruju vac¢siu intenzitu nazorového vodcovstva nez para-
socialnych vztahov, ini naopak (Farivar, Wang, Yuan, 2021). Farivar, Wang a Yuan (2021)
podciarkuja, ze ide o navzajom dopliiujuce sa Crty, na ktoré sa influenceri spoliehaji pri
svojom vztahu s followermi (Farivar, Wang a Yuan, 2021), ktori hl'adaju cenné informacie
a aj vzt'ah zalozeny na spolo¢nych zdujmoch, zdiel'anych hodnotach a podobnom zivotnom
Style (Balaban et al., 2020; Belanche et al., 2021b; Sokolova a Perez, 2021; Farivar, Wang
a Yuan, 2021, Hwang a Zhang, 2018).
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Je to prave spojenie ndzorového vodcovstva a para-socidlnych vztahov, na zdklade
ktorého st sledovatelia ovplyvneni prijatim odporucani od influencera (Chung a Cho, 2017;
Farivar, Wang, Yuan, 2021). Stadia od Farivar, Wang a Yuana (2021) skimala oba
fenomény, ktorého zaverom bolo, ze para-socidlne vztahy maji prominentnejsi efekt, nez
nazorové vodcovstvo, ¢im zdoraznili aspekt dolezitosti vzt'ahov medzi influencermi
a svojimi sledovatel'mi (Farivar, Wang a Yuan, 2021), avSak tejto Studii protireci vyskum
od Cros a Bartelsa (2021), ktory tvrdi Ze parasocialne vztahy nie si najdolezitejSou

motivaciou pre sledovanie influencera, no rozhodne su dolezité.

Nazorové vodcovstvo. Nazorové vodcovstvo je obzvlast dolezité pri predstaveni nového
produktu alebo disperzii informacii (Casald, Flavian a Ibafiez-Sanchez, 2020). Nézorové
vodcovstvo oznacuje mieru do akej je influencer brany ako nédzorovy vodca pre ostatnych
a do akej miery je ponuknutd informécia povazovand za uZitocni a zaujimavu (Casalo,
Flavian a Ibanez-Sanchez, 2020; Cheng, Hung-Baesecke a Chen, 2021; Farivar, Wang
a Yuan, 2021). Nazorovy vodca je podl'a Kotlera, Armstronga a Opresnika (2018) ,,0soba
v referencnej skupine, ktord svojimi Specialnymi zru¢nost'ami, vedomost’ami, osobnostou
alebo inymi charakteristikami, realizuje spolo€ensky vplyv na inych* (s. 163), s ¢im suhlasia
aj d’alsi autori (Casalo, Flavian a Ibafiez-Sanchez, 2020; Farivar, Wang a Yuan, 2021; Istania
et al., 2019; Ki a Kim, 2019; Uzunoglu, 2017). Informacie, zdiel'ané nazorovymi vodcami
su vnimané publikom ako cenné a napomocné (Cheng, Hung-Baesecke a Chen, 2021;
Farivar, Wang a Yuan, 2021). Tejto definicii zodpovedaji aj influenceri na socidlnych
médidch (Farivar, Wang a Yuan, 2021; Geyser, 2022; Ki a Kim, 2019; Kadekova
a Holien¢inova, 2018; Kotler, Armstrong a Opresnik, 2018; Liu et al., 2015; Wang, Huang
a Davison, 2020; Wellman et al., 2020; Zak a Hasprova, 2019), ktori st prave svojimi
sledovatel'mi vnimani ako ndzorovi vodcovia (Croes a Bartels, 2021; Farivar, Wang a Yuan,
2021). Dalgie priklady takychto nazorovych vodcov médzu byt novinari, akademici,
odbornici z praxe alebo profesiondlni konzultanti, ktori ¢asto svoju reputaciu vybudovali
off-line, ako je to napr. u akademikov (Geyser, 2022). S takymito nazorovymi vodcami ¢asto
spolupracuju aj sami influenceri (Geyser, 2022), napriklad vroku 2020 sa skupina
YouTuberov zndma ako The Try Guys spojila s Dr. Faucim — renomovanym imunolégom,
pracujucim ako hlavny zdravotny konzultant pre prezidenta USA a zaroven je riaditel'om
Narodného institatu alergii a infekénych chorob (NIAID), a vo videu informovali a vyvratili

najcastejSie myty o COVID-19 (The Try Guys, 2021).
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Parasocidalne vzt'ahy. Uzivatelia sa zapajaji na socialnych médiach a sleduju inych hlavne
kvoli tomu, aby zistovali, ¢o robia ini v kazdodennom Zzivote, zabavit’ sa a posilnit’ socidlnu
identitu (Casal6, Flavian a Ibanez-Sanchez, 2020; Cheng, Hung-Baesecke a Chen, 2021;
Farivar, Wang a Yuan, 2021). Parasocialne vztahy vedu spotrebitel’a k aktivnej ucCasti na
socialnych sietach, ktord napodobniuje redlne spolocenské vztahy (Balaban et al., 2020;
Tsiotsou, 2015). Mnohi sledovatelia si s influencermi vytvorili puto na zéklade zdiel'anych
zaujmov, demografie, alebo podobnych zivotnych skusenosti, ¢o vedie sledovatelov
k podpore jednotlivcov, ku ktorym citia naklonnost’ (Campbell a Ferrell, 2020). Faktory,
ktoré k tomuto vysledku prispeli a ktorymi influenceri disponovali, boli z hladiska
influencera spolocenska a fyzicka atraktivita a vnimana popularita influencera (Farivar,
Wang a Yuan, 2021), a z hl'adiska sledovatel'ov ide o sklon k interakcii, empatia, osamelost,
sebavedomie, schopnosti presviedCania, priputanost (Farivar, Wang a Yuan, 2021),
a v neposlednom rade atributy prispevku alebo profilu, ktorymi su originalita, jedinecnost,

kvalita a kvantita (Farivar, Wang a Yuan, 2021).

2.4 APELY

Priemerny uzivatel' je denne vystaveny 4 000 az 10 000 reklamam, ¢i uz v TV, na
socialnych sietach, v radiu, na billboardoch alebo v ¢asopisoch (Visme, 2019). Marketéri
tak celia nel'ahkej ulohe ziskat’ pozornost’ uzivatel'a (Kastenholz, 2021; Chopra et al., 20201)
ato presved¢ivou komunikaciou s prispenim vyuzitia apelov (Horfidk a Surinova, 2015;
Kasemsap, 2017; Visme, 2019). Apelom v reklame sa rozumie prostriedok, ktorym
,»posobime na prijemcov reklamnych vypovedi asnazime sa tak ovplyvnit' ich
rozhodovanie* (Horfidk a Surinova, 2015, s. 13) alebo ,,snaha o kreativitu, ktora in$piruje
spotrebitelove motivy a ovplyviiuje postoj spotrebitel'ov ku konkrétnemu produktu alebo
sluzbe* (Berkman a Gilson v: Akbari, 2015, s. 479-480). Pri apeloch literatira nedisponuje
ujasnenou typologiou, no konsenzus klasifikuje apely na zaklade najcastejSie vyskytujucich
sa, a to na emocionalne a racionalne (Akbari, 2015; Hornik, Ofir a Rachamim, 2017; Hornak

a Surinova, 2015; Kasemsap, 2017; Visme, 2019).

Etymolodgia slova apel by mohla objasnit’ ambiguitné chépanie tejto terminologie. Slovo
apel v slovanskych jazykoch, prebrané z anglického appeal, ma pdvod v latinskom
appellare, zlozené z derivacnej predpony ad- oznacujlicej ‘smerom k nieComu’ a koreia
slova -pellere v latin€ine znamenajuc ‘hybat’ sa, naliehat’, tlacit” (Etymonline, 2022).

Appellare tak latin€ina pouzivala v zmysle ‘oslovit’, adresovat’, apelovat’ k, vyzvat’, volat,
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menovat,” ¢o prebrala stard franctzstina ako apeler ‘urobit’ volanie,” ktoré sa dalej v
skorych zaciatkoch 14. storocia uplatiiovalo v prdvnom prostredi Anglicka aj Francuzska
ako ‘dovolavat’ sa k’ vysSiemu sudcovi alebo sudu (Etymonline, 2022). Definicia apelu tak
moze byt: dovoldvanie sa na vysSi sud, vyvolanie sympatickej odozvy na ideu alebo
myslienku, naliehavé ziadost alebo vyzva (Merriam-Webster, 2022) a teda apelovanie mdze
byt chépané ako nasmerovanie pozornosti na konkrétnu entitu a nasledné vyvolanie reakcie
— v marketingu teda snaha o ziskanie pozornosti spotrebitel’a skrze reklamu a jej prvky.

Nie vSetky apely su vSak rovnako vplyvné, ¢o skiumali Hornik, Ofir a Rachamim (2017)
a vytvorili hierarchiu apelov. Emocionalne apely, v popredi so sexom a humorom, boli
identifikované ako efektivnejSie nez racionalne apely (Hornik, Ofir a Rachamim, 2017;
Hornak a Surinova, 2015). Aby bola sprava influencera presved¢iva, musi sa skladat
z apelov (Hornik, Ofir a Rachamim, 2017). Zatial’ ¢o racionalne apely spoliehaju na tradi¢né
spracovanie informécii, zapojenie kritického myslenia atym vytvorit spojenie
s uzito¢nostou produktu, emociondlne apely generuju citové asocidcie s produktom
a ovplyviiuju spotrebitelovu reakciu na reklamu a zlepSuju ich pozornost” (Akbari, 2015,
Casais a Pereira, 2021). Pouzitie niektorych apelov, obzvlast' apelu strachu, st vSak
regulované zdkonmi (Horiak a Surinova, 2015; Kasemsap, 2017), napr. cenzira sa moze

vzt'ahovat na nasilie alebo nuditu (Horfidk a Surinové, 2015; Shpak, 2019).

Apely mdzu posobit’ bud’ na postoj k reklame, postoj k produktu alebo znacke alebo na
obe (Akbari, 2015; Hornik, Ofir a Rachamim, 2017). Emocionalne apely (obzvlast apel
sexu) boli identifikované ako doleZitejSie pri predaji lacnejSieho spotrebitel'ského tovaru,
zatial’ ¢o raciondlne apely (najmé apel kontrastu) mal vacsi dopad pri drahom tovare (Akbari,
2015; Hornik, Ofir a Rachamim, 2017; Hortiak a Surinova, 2015). Okrem apelu sexu nebol
vyskumami preukazany vyznamny dopad na posilnenie zaluby v zna€ku, ani na postoj
k produktu alebo znacke, co by mohlo implikovat, ze vsetky apely moézu byt pouZité
efektivne bez ohl'adu na produkt alebo znacku (Hornik, Ofir a Rachamim, 2017).VAc¢si efekt
majui vSak apely posobiace na pozitivne emocie, nezZ tie negativne, hoci s postupom Casu
tento rozdiel badat’ menej (Borawska, Oleksy a Maison, 2020; Hornik, Ofir a Rachamim,
2017). Ukazuje sa, ze provokativne reklamy generuju vicsiu vravu, ktord je vyvolana
pouzitim nekonvencénych, prekvapivych, tabu alebo Sokujucich obrazkov k zdanlivo
nesuvisiacemu produktu (Arnaud, Curtis a Waguespack, 2018; Hornik, Ofir a Rachamim,
2017; Shpak, 2019). Pri takychto reklaméch uz nejde o zvySenie povedomia, ale o vyvolanie

kontroverznosti, ¢o vedie k bezplatnej publicite (Arnaud, Curtis a Waguespack, 2018;
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Hornik, Ofir a Rachamim, 2017, Shpak, 2019), hoci pouzitie Sokujucich obrazkov prave pre
zvySenie povedomia ohl'adom zavaznych problémov, ako to bolo aj v pripade fotky
umierajuceho HIV/AIDS aktivistu Davida Kirbyho v kampani Bennettonu, sa ukazuje ako
ucinné, ¢i uz generovanim dobrej alebo zlej publicity (Arnaud, Curtis a Waguespack, 2018;
Cosgrove, n.d.; Shpak, 2019). Vyskumy ohl'adom negativnych emdcii v reklame ale ukazali,
ze reklama nemusi obsahovat’ vyslovene Sokujuci obsah pre pozitivnu zmenu postojov
(Arnaud, Curtis a Waguespack, 2018; Borawska, Oleksy a Maison, 2020). Aj napriek tomu
si marketéri musia davat’ pozor pri vyuziti provokativnych reklam a mali by sa vyhybat’ sa
citlivym alebo kontroverznym témam, ako napriklad nabozenské tematika, rasova tematika

alebo d’alsie etické otazky (Kasemsap, 2017; Shpak, 2019).

2.4.1 Emocionalne apely

Tieto apely pdsobenim na emociondlnu a zazitkovl stranu zdkaznika (Hornik, Ofir
a Rachamim, 2017) motivuji emocie a presvedCenie skrze vizudlny obsah, text alebo hudbu
(Hornak a Surinovéa, 2015; Visme, 2019). Emocionalny apel — obzvlast pozitivny — ma
v zédkaznikovi vzbudit’ dobry pocit z produktu alebo znacky tym, Ze si vytvori pozitivnu
asociaciu s danym produktom alebo znackou (Akbari, 2015; Hornik, Ofir a Rachamim,
2017). Z hradiska konzumpcie sa tieto apely tiezZ spoliehaji na vyvolanie pocitov uzito¢nosti
znaCky alebo produktu v ociach zakaznika (Hornik, Ofir a Rachamim, 2017) atiez
,presvedCit’ spolo¢nost’ ako celok prijatt spravanie, ktoré podporuje spolocCenské
a individualne blaho [...] stimulovanim pozitivnych alebo negativnych efektov* (Casais
a Pereira, 2021, s. 284-285). V SirSom zneni, je mozné preniest emocie na znacku
aovplyvnit' tak spotrebitelove vnimanie, utvorit citovy vztah anapomdct mu
k zapamadtatel'nosti reklamy (Djambaska, Petrovska a Bundalevska, 2016; Horndk

a Surinova, 2015; Nufez-Barriopedro, Klusek a Tobar-Pesantez, 2019).

Apel sexu. Tento apel je najefektivnejSou (Hornik, Ofir a Rachamim, 2017; Horidk
a Surinova, 2015) a najpopularnejou taktikou v reklame (Chang a Tseng, 2013). ,,Sex sells“
pouzivaju spolocnosti a pouzivaju pri tom atraktivnych l'udi, najcastejSie to mézu byt
reklamy na spodné pradlo, ako napr. Victoria’s Secret alebo Calvin Klein (Visme, 2019).
Takyto apel posobi na ¢loveka v zmysle vyvolania tuzby, senzécie, fantazii a snov, ktoré
prave produkt danej znacky mdze splnit’ (Hornik, Ofir a Rachamim, 2017). Pre vyvolanie
erotického apelu je vyuzitd nahota, vyzyvavé obleCenie a pohl'ady alebo telesny kontakt
(Hornak a Surinova, 2015). Tento apel sexu je Gi¢innejsi pri vyvolani pozitivnych postojov

k obrazu nahoty viac u muzov, zatial' ¢o neznejsie pohlavie je voci tomuto apelu odolnejsie,
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hoci vyuzitie heterosexudlneho paru zobrazeného pri sexudlnom akte sluzi ako sl'ubny
nastroj na tvorbu reklamnych kampani bez nutnosti brat’ do Gvahy vplyv rozdielneho
pohlavia cielovej skupiny (Chang a Tseng, 2013). Pri reklame produktu s pouzitim apelu
sexu vSak treba zvazit’ vzt'ah k produktu a ¢i je vyuzitie erotického apelu vobec vhodné, aby
produktu nidhodou neublizilo (Horiiak a Surinova, 2015; Chang a Tseng, 2013). Tento apel
sa ukazuje ako obzvlast’ efektivny pri inzercii lacnejSieho spotrebitel’ského tovaru (Akbari,
2015; Hornik, Ofir a Rachamim, 2017; Horiak a Surinova, 2015) ako napriklad parfumy,
kozmetické produkty, tabak, alkoholické napoje alebo dizajnérske obleCenie, zatial Co
vyuzitie sexualneho apelu pri zdanlivo nesuvisiacich produktoch ako kuchynské spotrebice
alebo vysavace, v spotrebitel'och podnecuje zapojenie obrannych mechanizmov voci takejto

reklame (Chang a Tseng, 2013).

Apel humoru. Humor je vel'mi efektivny nastroj v reklame, lebo vie ¢loveka uputat’, vyvolat
viom reakciu atiez docielit lepSie zapamitanie reklamy (Djambaska, Petrovska
a Bundalevska, 2016; Nufiez-Barriopedro, Klusek a Tobar-Pesantez, 2019). Avsak zachytit
humor spravne je zlozité, ked’Ze ide o subjektivny aspekt — o niekomu pride vtipné, moze
byt urazlivé pre inych, preto ho v reklame nevidat’ tak asto (Visme, 2019). Najlepsi spdsob,
ako oslovit' spotrebitelov, je pouzitim humoru priamo spojeného a prepojeného
s posolstvom spravy, zvlast umocnené predchadzajucou skusenostou s produktom
(Djambaska, Petrovska a Bundalevska, 2016; Nufiez-Barriopedro, Klusek a Tobar-Pesantez,
2019). Apel humoru vyvolava v prijimatel'ovi spravy pozitivhu naladu uvol'nenim cez satiru
a um, ¢o prijimatela spravy moze viest’ k celkovému poteseniu (Hornik, Ofir a Rachamim,
2017). Neopatrné¢ zapojenie humoru vSak moze viest k poSkodeniu dobrého mena
spolo¢nosti, tie by v svojich reklamach nemali zosmieStovat chorych T'udi, socidlne
slabSich, etnické a ndbozenské skupiny, ani by humor nemal ubliZzovat’ I'udskej dostojnosti
(Koneska, Teofiovska a Dimitrieska, 2017; Parsons, Maclaran a Chatzidakis, 2018). Tento
apel je hned’ po apele sexu najefektivnejSim apelom v reklame (Hornik, Ofir a Rachamim,

2017).

Apel strachu. Tento apel je treti najfrekventovanejs$i spomedzi emocionalnych apelov
(Hornak a Surinova, 2015). Ako jeden z mala vyuZiva negativne emocie k presvedéovaniu
(Hornik, Ofir a Rachamim, 2017; Hornak a Surinova, 2015; Williams, 2012). Posobi skrze
pocity uzkosti, napitia, nebezpecenstva, strachu, ktoré su ukdzané v spojitosti s absenciou
inzerovaného produktu (Hornik, Ofir a Rachamim, 2017; Williams, 2012), a su naj¢astejSie

vyvolané cez hudobné prvky a prostredie (Horfiak a Surinova, 2015). Avsak vel'mi dolezita
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je intenzita strachu, s ktorym reklama p6sobi na prijimatel’a, ked’Ze pri priliSne vysokej miere
strachu prijimatel’ reklamu odmietne hned’ a pri nedostato¢nej miere si apel strachu nemusi
vobec v§imnut (Horfidk a Surinova, 2015; Williams, 2012). V idealnej miere reklama
s apelom strachu ,,neprijemné prvky naznaci, no neprekro¢i isti hranicu ich zobrazenia*
(Hortdk a Surinovd, 2015, s. 70). Vyvolaného strachu a spotrebitel’ moze zbavit’ pouzitim
alebo kupou inzerovaného produktu, alebo zmenou spravania sa —¢im zdesenejSia osoba
ostala po pozreti reklamy, tym je vacsia pravdepodobnost’ Ze vykona pozitivne preventivne
kroky (Williams, 2012). Hoci sa kombinacia apelov strachu a humoru mézu v reklame
ukazuje ako efektivna, §tidia od Horidka a Surinovej (2015) vyhodnotila, Ze va¢si dopad na

presvied¢anie ma reklama disponujica len apelom strachu.

Apel romantiky. Vyuzitie romantiky, opisanej ako ,,tichd intimita vo vztahu [...] s vysokym
uspokojenim ale strednou troviiou vzrusenia® (Huang v: Faseur a Geuens, 2006, s. 132), vo
svojej povahe podobna apelu sexu, sa Specificky sustred’'uje na vzt'ah medzi dvomi l'ud'mi
(Newbold, 2017). Pri pouziti apelu romantiky nejde o vyvolanie ndklonnosti ako takej, ale
skor o spojenie produktu vo vztahu k naSim blizkym a tak vyvolané pozitivne pocity
naklonnosti, St'astia, radosti a naplnenia, ktoré so sebou dany produkt moze prinaSat’ (Horidk
a Surinova, 2015). Tento apel je spojeny s prezivanim vzruenia evokovanym vdaka
pozitivhym spomienkam a predchadzajiucim zazitym skiisenostiam (Faseur a Geuens, 2006),
je obzvlast ucinny ak je v priamej koreldcii s vnimanou atraktivitou (Newbold, 2017).
uspesnost’ reklamy vyuZivajicej romanticky apel je zosilnend, ak je zaroven ukézana
zraniteI'nost’ vzt'ahu pred pouzitim daného produktu (Newbold, 2017). Ako priklady reklam
s vyuzitim apelu romantiky mézu byt uvedené pralinky Ferrero Rocher, ¢okolady Merci, €1

dokonca reklama na vol'no dostupné lieky na zvacSenu prostatu.

2.4.2 Racionalne apely

Tieto apely, zvané aj informativne apely, sa zameriavaji na vyuzitie faktov a logiky,
ktoré¢ sa daju overit ast tym viac doveryhodnejSie nez apely emocionalne (Hornak
a Surinova, 2015; Ki, 2020; Leonidou a Leonidou, 2009; Visme, 2019), no l'udia ich hl'adaji
az pri odévodiiovani svojich emécii (Horiak a Surinova, 2015). Vyuzivaju pri tom tradi¢ny
model spracovania informécii, pri ktorych sa predpoklada, Ze ¢lovek sa rozhodne logicky
araciondlne (Akbari, 2015; Hornik, Ofir a Rachamim, 2017). Sprava, ktord tak bola
postavena na logike a rozume sa spolieha na silu argumentu a odévodnenia a je vytvorena
s cielom v zdkaznikovi zmenit’ jeho presvedcenie o inzerovanom produkte (Hornik, Ofir

a Rachamim, 2017; Ki, 2020; Leonidou a Leonidou, 2009). Racionalne apely ukazanim
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benefitov produktu tiez pdsobia na zakaznika dokazanim, Ze tento konkrétny produkt alebo
sluzba je najlepSia (Akbari, 2015; Hornik, Ofir a Rachamim, 2017; Kasemsap, 2017;
Rietveld et al., 2020). Vyuzitie racionalnych apelov je vhodné obzvlast’ pri produktoch
uzitkovej funkcie vo vysSej cenovej kategorii, ako napriklad moderna technika alebo
priemyselny tovar, pri ktorych je riziko vyssie a spotrebitel’ potrebuje silnejSie argumenty
(Grigaliunaite a Pileliene, 2016; Leonidou a Leonidou, 2009; Rietveld et al., 2020). Takéto
apely v sebe obsahuju informacie o cene, kvalite, funkcionalite, materiali, obale, aj predajné
miesto a cas, kde sa produkt da kupit’ (Grigaliunaite a Pileliene, 2016; Rietveld et al., 2020).
Rozdelenie racionalnych apelov nie je tak jednoznacné ako pri emocionalnych, no
najcCastejSie sa rozdeluju do troch skupin a to na: kontrastné, jednostranné a dvojstranné

(Hornik, Ofir a Rachamim, 2017; Sadeghi et al., 2015).

Apel kontrastu. Tento apel je tretim najefektivnejSim apelom (Hornik, Ofir a Rachamim,
2017). Porovnava dva produkty alebo zdodraziuje, aky by bol Zivot bez tohto produktu —
vybornym prikladom je Ikea, ktora do sivych smutnych balkénov v paneldkovej dzungli
zasadila jeden vesely, svetly balkon so slneénikom a kvetinkami (Visme, 2019). Tymto
kontrastnym apelom zna¢ky ukazuju, ako sa liSia od konkurencie (Hornik, Ofir a Rachamim,
2017; Kasemsap, 2017; Sadeghi et al., 2015; Visme, 2019) a k tomu vyuzivaji ako
pozitivne, tak aj negativne posobenie emocii (Hornik, Ofir a Rachamim, 2017; Visme,
2019). Apel kontrastu méze zdoraznovat’ vyhodu produktu, lepsi vykon, cenu, funkcionalitu,

praktickost’ a.i. (Hornik, Ofir a Rachamim, 2017; Kasemsap, 2017).

Jednostranny apel. 1de o apel, kedy je prezentovand iba jedna stranka produktu (Hornik,
Ofir a Rachamim, 2017; Sadeghi et al., 2015) a najcastejSie prave ta pozitivna (Ertz et al.,
2021; Kim, 2020). Takyto apel je vhodny pre publikum, ktoré voci produktu zastava
priaznivy postoj alebo je nizka Sanca, Ze by bolo publikum vystavené protiargumentu —
prikladom moéze byt reklama urend pre konkrétnu naboZensku skupinu (Sadeghi et al.,
2015), alebo ked’ je pre reklamu pouzity expert v odbore, takze publikum nema potrebu
vyhladavat protiargument (Ertz et al., 2021), ako tomu Casto byva v politickych kampaniach
(Kim, 2020).

Obojstranny apel. Pri obojstrannom apeli su prezentované ako argumenty pre, tak aj proti a
sustredenie je kladené na skeptikov a publikum, zastavajice stranu prave protiargumentu
(Sadeghi et al., 2015). Publikum, ktoré preferuje int znacku alebo uhol pohl'adu, musi byt
najskor presvedcené aby sa vzdalo svojho ndzoru pred prijatim nového pohl'adu (Sadeghi et

al., 2015). Tento apel funguje najlepsie pri vzdelanom publiku, ktoré ma tendenciu konat’
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informované rozhodnutia, ako napr. priemyselni kupci (Sadeghi et al., 2015). Ukézanim aj
negativnej stranky produktu preto nie je prekvapivé, ze v porovnani s jednostrannym apelom

je obojstranny apel doveryhodnejsi (Hale, Mongeau a Thomas, 1991; Kim, 2020).

2.5 KOMUNIKACIA INFLUENCEROV

Ovplyviiovanie spotrebitel’a v IM sa deje skrze komunikaciu influencera (Balaban et al.,
2020; Belanche et al., 2021b; Chopra et al., 2021; Croes a Bartels, 2021; Farivar, Wang
a Yuan, 2021; Kéadekova a Holien¢inova, 2018; Martinez-Lopez et al., 2020; Sammis,
Lincoln a Pomponi, 2015; Wang, Huang a Davison, 2020), menovite jeho kontent, ktorym
sa rozumie vSetok obsah a tvorba influencera. Faktory, ktoré boli Stidiami oznacené za
efektivne pri komunikdcii, boli uz tradi€né doveryhodnost zdroja, atraktivita (Kapitan
a Silvera, 2016; Ki a Kim, 2019; Lim et al., 2017), zhoda (Martinez-Lopez et al., 2020), a pri
online komunikacii este vidite'nost’ zdroja a identita (Farivar, Wang a Yuan, 2021). Faktory
nazorového vodcovstva, ktoré vplyvaju na sledovatela, si vnimana originalita a jedine¢nost’
prispevkov influencera, jeho expertiza a interakcia so sledovatelmi (Casalo, Flavian a
Ibanez-Sanchez, 2020; Farivar, Wang a Yuan, 2021; Ki a Kim, 2019) a Farivar dodéava, ze
¢im vysSia je miera presved¢enia sledovatel'ov, ze influencer je nazorovy vodca, tym vyssi
je zémer kupy sledovatel'a na zaklade odporucania influencera (Farivar, Wang a Yuan,
2021). Pri kombinacii modelov ddveryhodnosti zdroja a atraktivnosti zdroja sa vynara
viacero dolezitych dimenzii — doveryhodnost’, expertiza (Balaban et al., 2020), zhoda
(Belanche et al., 2021b; Matinez-Lopez et al., 2020), autenticita, originalita, jedinecnost’
(Casald, Flavian a Ibanez-Sanchez, 2020) a atraktivita zdroja, uzko suvisiaca so
sympatickostou, podobnostou a familiaritou (Martensen, Brockenhuus-Schack a Zahid,
2018). Typy zdielanych sprdv mozno delit na informativnu a pribehova, kde prave

pribehova mé lepsie odozvy u sledovatel’'ov (Farivar, Wang a Yuan, 2021).

2.5.1 Doveryhodnost’

Pri procese presviedCania je klucovd doveryhodnost (Belanche et al., 2021b).
Doveryhodnost’ je miera do akej zdroj disponuje dblezitou expertizou a teda ako vel'mi sa
da verit, ze je objektivny ohl'adom pojednavanej témy a do akej miery informacia je
spolahliva (Balaban et al., 2020; Belanche et al., 2021b). Doveryhodny influencer vytvara
pozitivny efekt na spotrebitel'ovo vnimanie a ide ruka v ruke s odbornost’ou (Balaban et al.,
2020; Lim et al, 2017). Influenceri, ktorych zdiel'ané informacie boli vyhodnotené ako

doveryhodné, su tak povazovani za doveryhodny zdroj a st schopni podnietit’ ndkupny
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umysel spotrebitel’a (Lim et al., 2017). Doveryhodnost’ je definovana ako Cest’, uveritel'nost’
a pravdovravnost’ osoby (Belanche et al., 2021b; Lim et al., 2017). Spotrebitel’, ktory
vyhodnoti influencera ako doveryhodného, sa k nemu nakoniec citi blizSie a vytvori si

pozitivnejsi, priaznivejsi ndzor na neho (Belanche et al., 2021Db).

Co je viak dolezité este zmienit, je rozdiel medzi dvomi pojmami, ktoré literatura,
obzvlast’ zahrani¢nd, s influencerom a IM sp4ja: credibility a trustworthiness (Balaban et al.,
2020; Campbell a Farrell, 2020; Lim et al., 2017; Martinez-Lopez et al., 2020), kde oba
pojmy v preklade znamenaji doveryhodnost. AvSak prvy pojem hovori o doveryhodnosti
ako o nieCom uveritelnom, hodnovernom a ¢o vychadza ,,z hlavy®, takze mozno hovorit’
o0 nezivej entite, ako napr. informacia alebo sprava, ktoru influencer zdiel'a svojmu publiku
(Balaban et al., 2020; Merriam-Webster Dictionary, 2022). Druhy pojem evokuje
doveryhodnost’ v zmysle, ze nie€o alebo niekto si zaslizi doveru a je spolahlivy a tato
dovera k nemu vychadza ,,zo srdca®, teda tento druhy pojem pojednava skor o vlastnosti
zivej bytosti, napr. influencera, celebrity, experta atd’. (Balaban et al., 2020; Merriam-

Webster Dictionary, 2022).

2.5.2 Expertiza

S doveryhodnost'ou influencera je neodmyslite'ne spitd expertiza, miera, ako vel'mi je
jednotlivec povazovany za experta, ktory disponuje povedomim az vedomostami a
skisennostmi o danej tematike (Balaban et al., 2020; Belanche et al., 2021b). Uroveii
expertizy influencera v danej oblasti ovplyviiuje informacny vplyv na svojich sledovatel'ov
a tento efekt je umocneny zhodou (viac v podkapitole 2.5.3) medzi inzerovanou znackou
a influencerom (Campbell a Farrell, 2020). Pri dokazani prirodzenych vedomosti v oblasti
zdujmu je obsah prispevkov influencera brany ako Uprimny a nendteny a moZe byt
sledovatel'om vyhodnoteny ako autenticky (Lee a Eastin, 2021). Pri drahych produktoch sa
spotrebitelia spolichaju na detailné zhodnotenie produktu do hibky (Campbell a Farell, 2020;
Lackermair, Kailer a Kanmaz, 2013). AvSak ak spotrebitel vidi, Ze influencer sice
disponoval expertizou o produkte, ale sam ho nepouziva, vyhodnoti aj produkt aj influencera
ako neautentického a jeho dovera klesd (Campbell a Farrell, 2020). Tento fakt podporuje
zhoda medzi influencerom a inzerovanym produktom alebo znackou bliZSie rozobrana

v podkapitole 2.5.3.
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2.5.3 Zhoda

Zhoda je definovana ako ,,miera podobnosti medzi dvomi entitami alebo aktivitami*
(Olson and Thjemee v: Belanche et al., 2021b). Presved¢ivost’ reklamy, ktort zdiela
influencer alebo celebrita, je podmienena vnimanou zhodou medzi influencerovym imidzom
a inzerovanou znackou (Campbell a Ferrell, 2020; Uzunoglu, 2017). Zhoda influencera
s prezentovanym produktom zavisi od jeho transparentnosti a autenticity (Martinez-Lopez
et al., 2020, McCorquodale, 2019). PozitivnejSie vnimané st partnerstva znaciek, ktoré su
zhodné (kompatibiln€) nielen s pretrvavajicou tvorbou influencera, ale aj jeho nazorom
(Belanche et al., 2021b; Matinez-Lopez et al., 2020), ¢o vo vysledku znizuje vnimanie, Ze
ide o reklamu (Belanche et al., 2021b; Campbell a Farrell, 2020). Uroveti takejto zhody viak
nepochybne lezi v odbornosti, s akou influencer dokaze prezentovat’ dany produkt alebo
znacku (Marinez-Lopez et al., 2020). Expertiza, s akou influencer podava zakaznikovi
informécie o produkte, hrd vyznamnu tulohu v rozhodovacom procese spotrebitel’a — znizuje
riziko plynuce z kiipy a zjednoduSuje rozhodnutie (Huete-Alcocer, 2017; Matinez-Lopez et
al., 2020; Zaraket, 2021) a preto by influencer mal dbat’ na konzistentnost’ priddvanych
prispevkov a nevychylit’ sa zo svojej tradi¢nej tematiky (Belanche et al., 2021b). Takéto
odchylenie sa od tematiky naruSa uz zabehnuty belief-system, ktory sledovatel ma
a vyust'uje v prekvapenie, pochybnosti a neistotu ohl'adom autenticity influencera (Belanche
et al., 2021b). V pripadoch, kedy je influencer povazovany za odbornika v priestore,
v ktorom je produkt zasadeny, je takéto partnerstvo uspeSnejSie a vnimané ako viac
presvedcivé (Martinez-Lopez at al., 2020, s. 14-15). Ak spotrebitel’ vyhodnoti nedostatocnu
zhodu influencera so znackou, méze stratit’ doveru v neho a prestat’ ho sledovat’ (Belanche

etal., 2021b).

2.5.4 Autenticita

Autenticita je ,,spoloCensky konstrukt, vyrok, ktory je vytvoreny niekym alebo pre
niekoho, vec alebo vykon, a ktory je bud’ prijaty alebo odmietnuty inymi* (Peters v: Wellmat
et al., 2020, s. 70) a v spojeni s influencermi referuje ako vel'mi je influencer skutocny,
pravdivy a uprimny (Lee a Eastin, 2021). Autenticita znamena ,,ostat’ verny sam sebe‘
(Mohart et al. v: Lee a Eastin, 2021, s. 825) a ,,nebyt’ kopiou ani napodobeninou* (Grayson
a Martinec v: Lee a Eastin, 2021, s. 825) a pri porovnani s doveryhodnost'ou ide o zhodu
medzi skuto€nym a prezentovanym sebou samym (Lee a Eastin, 2021). Autenticita sa ¢asto
vyskytuje vo vztahu s komercializmom, lebo €o je povaZované za autentické nie je

komeréné (Wellman et al., 2020). Pre influencera, byt’ autenticky znamena byt’ vo svojej
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komunikacii redlny, udrziavat’ zhodu so znackou a zaroven tiez konzistentnost’ so svojim
predchédzajicim zdiel'anym obsahom (Argyris et al., 2020; Belanche et al., 2021b; Wellman
et al., 2020). Spotrebitel musi verit' nezavislosti a autenticite influencera a oCakava, ze
spravanie influencera bude zaloZzené¢ na zdielanych hodnotich anebude sa spravat
oportunisticky (Martinez-Lopez et al., 2020, s. 4). Casalo, Flavian a Ibanez-Sanchez (2020)
aj Campbell a Ferrell (2020) tiez vravia, ze autenticita je dolezitd. Vnimana autenticita
influencera posiliiuje emociondlne puto, ¢o vedie sledovatela k ochote kupit na

influencerove odporucanie dany produkt alebo sluzbu (Lee a Eastin, 2021).

2.5.5 Originalita

,Originalita moze byt definovana ako miera novoty a diferenciécie, ktoru jednotlivec
ziska konanim istych tkonov* (Casald, Flavidn a Ibanez-Sanchez, 2020, s. 512), teda do ake;j
miery su tieto skutky neobvyklé, inovativne, sofistikované a unikatne (Sette a Brito, 2020),
tak ako su originalne, nové produkty povazované za zaujimavejsie (Casald, Flavian a Ibafiez-
Sanchez, 2020). Literattra tiez tvrdi, Ze vysSia originalita generuje vicsi WOM (Moldovan,
Goldenberg a Chattopadhyay v: Casalo, Flavidn a Ibafiez-Sanchez, 2020). Toto bolo
zaznamenané pri mdodnych blogoch, kde originalita prispevkov viedla k vysSiemu cislu
sledovatel'ov, o napokon premenilo blogera na nazorového vodcu (Casald, Flavian a
Ibafiez-Sanchez, 2020; Sette a Brito, 2020). Originalita a jedine¢nost musia byt
sledovate'mi vnimané ako prirodzeny atribut influencera, pretoZze pri zdielanom obsahu,
ktory sledovatelia vyhodnotia ako sponzorovany alebo vytvoreny iba pre znacku (za ktory
znaCka zaplatila) anezhoduje sa s obsahom beZzne zdielanym influencerom, takyto
sledovatel’ straca doveru ako v influencera, tak aj v znacku (Casald, Flavian a Ibafiez-

Sanchez, 2020).

2.5.6 Jedinecénost’

Jedine¢nost'ou méze byt’ ,,povazovany stav, pri ktorom sa osoba povazuje za odlisnt od
inych* (Casal9, Flavian a Ibafiez-Sanchez, 2020) a teda nejde o ,,kopiu alebo napodobeninu
(Lee a Eastin, 2021). Jedinecnost” podnecuje imidz jednotlivca, ktory by mohol byt
ostatnymi obdivovany, ¢o vo vysledku odliSuje nazorovych vodcov od ostatnych ne-
nazorovych vodcov (Casald, Flavian a Ibafiez-Sanchez, 2020), pretoze prave osobnost
a s lou spojeny obsah rozdielny od ostatnych poukazuje na odliSnost’ a tym padom aj
redlnost’ (Lee a Eastin, 2021). Autenticka sebarealizicia je asociovand s kreativnym vyzitim

jednotlivca, o vo vysledku podnecuje originalitu (Lee a Eastin, 2021).
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2.5.7 Atraktivita

Atraktivita influencera poukazuje na fyzické atributy alebo charakteristiky (Lim et al.,
2017). Influenceri s atraktivnym vzhl'adom maju vac¢siu Sancu zaujat’ pozornost’ sledovatel’a
(Lim et al., 2017). No nejde iba o vzhl'ad influencera, aj zdiel'any obsah musi byt pre
spotrebitel’a atraktivny (Belanche et al., 2021b; Djafarova a Rushworth, 2017). A hoci
predchéadzajuce vyskumy potvrdili pozitivnu korelaciu medzi atraktivitou zdroja a postojmi
spotrebitela, vyskumy od Zaka a Hasporvej (2019) a Lim a kolektivu (2017) identifikovali
odbornost’ a vedomosti ako ddlezitejSie pre spotrebitel'ove nakupné zamery, no stale maja

pozitivny vplyv na spotrebitel'ove postoje (Zak a Hasprova, 2019).

2.5.8 Sympatickost’

Néklonnost’ k zdroju uzko stvisi s atraktivitou influencera (Martensen, Brockenhuus-
Schack a Zahid, 2018). Sympatickost’ je vysledkom vnimane;j fyzickej atraktivity, osobnosti,
spravania a socialneho statusu (De Veirman, Hudders a Nelson, 2019) obzvlast
prejavujiceho sa a ucinného na socidlnej platforme Instagram, ktora je zalozena na zdielani
vizualneho obsahu (Martensen, Brockenhuus-Schack a Zahid, 2018). Znac¢n4 Cast’ literatiry
pripisuje obzvlast’ fyzicku atraktivitu influencera k vysSej trovni prejavovanych sympatii
aviedli k pozitivnemu vplyvu na zmeny postojov a vyhodnocovania produktov

prezentovanych influencerom (Martensen, Brockenhuus-Schack a Zahid, 2018).

2.5.9 Podobnost’

Jednotlivei zdielajuci podobnosti maju sklon k medziludskej atraction, dovere
a pochopeniu, nez jednotlivci ktori podobnosti nezdiel'aji (Al-Darraji, Al Mansour a Rezai,
2020). Podobnost je rozpoznatel'na ako subor znakov, ¢ft a vlastnosti, ktoré medzi sebou
zdiel’'aja odosielatel’ a prijimatel’ spravy (De Veirman, Hudders a Nelson, 2019). V kontexte
masovych médii, jednotlivec obzvlast' inklinuje k influencerom, ktori st mu podobni
v demografickych charakteristikach, pripadne aj k menej zjavnym ¢rtdm ako napr. osobnost’,
spravanie alebo Zivotné skusenosti (Hoffner a Buchanan, 2005). Vnimanie podobnosti
vyustuje k tizbe pripodobiiovat’ sa svojmu vzoru a to napr. napodobiiovanim postojov,
vzhladu alebo sprévania sa (Al-Darraji, Al Mansour a Rezai, 2020; Hoffner a Buchanan,
2005) a tym presvedcivejsi je odosielatel’ spravy, v tomto pripade influencer (Martensen,
Brockenhuus-Schack a Zahid, 2018). Influenceri v snahe pripodobnit sa svojim
sledovate'nom cielene znizuju svoj ,,nadradeny* status a zosmieSnuju seba samého, o

v sledovatel'och tspesne podnecuje pocity pristupnosti, blizkosti a aj pribuznosti (Al-
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Darraji, Al Mansour a Rezai, 2020; Martensen, Brockenhuus-Schack a Zahid, 2018). Avsak
priliSna podobnost’ a nadmerné zdiel'anie obyc¢ajného kazdodenného obsahu znizuje status

influencera ako nazorového vodcu (Martensen, Brockenhuus-Schack a Zahid, 2018).

2.5.10 Familiarita

Familiarita nadvdzuje na parasocidlne vztahy (Martensen, Brockenhuus-Schack
a Zahid, 2018) a referuyje do akej miery jednotlivec pozna zdroj na zaklade
predchadzajicemu vystaveniu a skisenosti z minulosti (Al-Darraji, Al Mansour a Rezai,
2020; De Veirman, Hudders a Nelson, 2019). A hoci medzi influencerom a sledovatel'om
ide o jednostranny vztah, pravidelny prisun sukromnych zazitkov/fotiek podporuje
intimnost’ a blizkost’ influencera so svojimi spotrebite'mi (Al-Darraji, Al Mansour a Rezai,
2020; Martensen, Brockenhuus-Schack a Zahid, 2018). Interaktivita influencera so svojim
publikom zosililuje familiaritu, ¢ini vztah redlnejSi a intenzivnejSi a zvySuje tak
doveryhodnost’ influencera (Martensen, Brockenhuus-Schack a Zahid, 2018). Vo vysledku
to znamena, ze ¢im familiarnejsi je sledovatel’ s influencerom, tym vacsi vplyv na nakupny

zamer (Al-Darraji, Al Mansour a Rezai, 2020).
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3 SPOTREBITELSKE SPRAVANIE

S rastiicou popularitou socialnych sieti a s tym spojenym zdiel'anie informacii, sa meni
aj spravanie spotrebitel'a (Tsiotsou, 2015; Zak a Hasprova, 2019) Najvacsi posun badat’
v preferencii spotrebitelov nakupovat’ online (Croes a Bartels, 2021; Parsons, Maclaran
a Chatzidakis, 2018), kde podla prieskumu Eurépskej unie je az 72% spotrebitel'ov
vyznavac¢mi online nakupovania, k comu nepopieratel'ne prispela aj pandémia COVID-19
(Michaelsen et al., 2022). Spotrebitelia sa prechodu do online prostredia plne prispdsobili
atak hraji online platformy doélezitd ulohu pri hl'adani informécii, vymene nazorov,
komentarov, recenzii a kritiky medzi spotrebiteI'mi (Botelho, 2019; Istania et al., 2019;
Nurfadila a Riyanto, 2020; Smits, 2020; Zak a Hasprova, 2019). Prave v obdobi lockdownov
boli spotrebitelia menej ovplyviiovani stimulmi zredlneho sveta a viac digitdlnymi
prostriedkami na socidlnych siet’ach, tym padom influenceri mohli nahradit’ medzil'udsky
kontakt a posilnit’ vplyv na spotrebitelove nakupné spravanie (Michaelsen et al., 2022).
Odporucania influencerov, ktoré st pri IM vel'mi dblezité, st brané v tivahu predovsetkym
pri zabavnom nakupovani, kde browsovanie po e-shopoch a kladenie veci do kosika sluzi
ako forma odreagovania (Croes a Bartels, 2021). Podla prieskumu od Olapic, az 44%
opytanych kupilo alebo zvazovalo kipu produktu po zhliadnuti prispevku influencera
(Olapic, 2018). Odporucania tieZ zohravaju dolezitu rolu pri impulzivnych nakupoch,
priznacnych obzvlast’ pre generaciu milénidlov, kde spotrebitelia dajii viac na odporticanie

nez na samotné vlastnosti danej veci (Croes a Bartels, 2021).

3.1 Rozhodovaci proces kupujuceho

Rozhodovaci proces za¢ina dlho pred samotnou kupou a pokracuje este dlho po (Kotler,
Armstrong a Opresnik, 2018). Tento proces pozostava z piatich Casti a to: potreba, hl'adanie
informacii, vyhodnocovanie moznosti, ndkupné rozhodnutie, ponakupné spravanie (Kotler,
Armstrong a Opresnik, 2018; Ling, D’Alessandro a Winzar, 2015). Faktory IM, ktoré boli
prediskutované v predchadzajucej kapitole, ako dovera, atraktivita, expertiza, uzitocnost,
vplyvaju na spotrebitelovu ochotu prijat odporacania (Serman a Sims, 2020; Sudha
a Sheena, 2017), vstupuju do vSetkych faz rozhodovacieho procesu (Nurfadila a Riyanto,
2020; Sudha a Sheena, 2017), no najviac do fazy ndkupného rozhodnutia, kde maji ddlezita
vahu postoje, ktoré su skrze IM ovplyviiované (Belanche et al., 2021b; Kotler, Armstrong
a Opresnik, 2018; Nurfadila a Riyanto, 2020; Sudha a Sheena, 2017). Prave ddvera

a uzito¢nost’ st vyzdvihnuté ako najdolezitejsie pri ovplyvitovani spotrebitelovho spravania
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pri nakupe (Serman a Sims, 2020). Ddvera, ktoru spotrebitel’ vnima voci influencerovi, je
vSak zavisld na dalSich faktoroch, ako napr. expertiza (Serman a Sims, 2020), zhoda
(Belanche et al., 2021b; Martinez-Lopez et al., 2020), autenticita (Lee a Eastin, 2021)

a d’alSie, boli prediskutované v podkapitole 2.5 — Komunikécia influencerov.

3.1.1 Potreba

Nékupny proces zacina rozpoznanim potreby alebo problému, ktorému spotrebitel’ Celi
(Kotler, Armstrong a Opresnik, 2018; Ling, D’ Alessandro a Winzar, 2015). Potreba médze
nastat’ skrze interny stimul, ako napriklad hlad alebo smid, alebo externym stimulom, kedy
potrebu moze vyvolat’ reklama alebo rozhovor s priatelom (Kotler, Armstrong a Opresnik,
2018; Ling, D’Alessandro a Winzar, 2015; Sudha a Sheena, 2017). Spotrebitelia maju
tendenciou uvedomit’ si potrebu produktu sledovanim influencerov na socidlnych siet’ach,
ktory takyto produkt alebo sluzbu prezentuje (Nurfadila a Riyanto, 2020). Uspokojenie
potreby nastava vyrieSenim a dostanim sa do stavu, v ktorom sa spotrebitel’ chce nachadzat’
(Ling, D’Alessandro a Winzar, 2015). Ak je aktualny stav zhodny so Zelanym stavom, tak
je hrozba plynuca z neuspokojenia potreby eliminovana (Ling, D’Alessandro a Winzar,
2015). Nezhode medzi aktudlnym a Zelanym stavom sa tiez hovori dickrepancia (Ling,

D’ Alessandro a Winzar, 2015).

3.1.2 HPadanie informacii

Ak je spotrebitelova potreba dostatocna, nastava hladanie informécii (Kotler,
Armstrong a Opresnik, 2018). Tie moézu byt ziskané z mnohych zdrojov, prvotne vSak
spotrebitel hl'add informacie v internych zdrojoch, teda v svojich predchadzajucich
skusenostiach (Ling, D’ Alessandro a Winzar, 2015). Ak toto hl'adanie neprinédsa vysledky,
spotrebitel’ Cerpa informacie z externych zdrojov a to: osobné zdroje (priatelia, rodina,
znadmi), komercné zdroje (reklamy, dealeri, vyrobcovia, predavaci, obaly), verejné zdroje
(masové média, recenzie, socialne médid) alebo skusenosti (odskuisanie produktu na vlastne;
kozi) (Kotler, Armstrong a Opresnik, 2018; Ling, D’ Alessandro a Winzar, 2015). A hoci
spotrebitel’ dostdva najviac informdcii skrze komeréné zdroje, najefektivnejSie zdroje
zvyknt byt osobné (Kotler, Armstrong a Opresnik, 2017). Tie, na rozdiel od iba poskytnutia
informécii spotrebitelovi aj odévodiuju a vyhodnocuju produkt pre spotrebitela (Kotler,
Armstrong a Opresnik, 2018). Medzi takéto osobné zdroje sa rataju aj influenceri, s ktorymi
spotrebitel moze nadviazat' zmysleny vzt'ah (Nurfadia a Riyanto, 2020; Sudha a Sheena,

2017). Ako uz bolo prediskutované v prechadzajticej kapitole, spotrebitelia mézu vnimat’
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influencera ako doveryhodny zdroj informdcii vdaka para-socidlnym vztahom
a nazorovému vodcovstvu (Nurfadila a Riyanto, 2020). Spotrebitel’ je takymto informéciam
a nazorom vystaveny pasivne, v takom pripade su informacie sucastou interného zdroja
(samozrejme, ak ma spotrebitel dobra pamait) (Kotler, Armstrong a Opresnik, 2018).
Stranky s recenziami poskytuju cenny zdroj informécii priamo od uzivatelov, ktori si
produkt skutoc¢ne kupili a vyskusali (Kotler, Armstrong a Opresnik, 2018; Sudha a Sheena,
2017). Po ziskani informacii je spotrebitel uvedomely ohl'adom dostupnych znaciek
a vlastnosti alternativ a moze prejst’ k ich vyhodnocovaniu (Kotler, Armstrong a Opresnik,

2018).

3.1.3 Vyhodnocovanie mozZnosti

Ide o fazu rozhodovacieho procesu, v ktorej spotrebitel’ pouziva ziskané informacie
k vyhodnoteniu dostupnych alternativ na zdklade ddlezitosti zvolenych kritérii (Kotler,
Armstrong a Opresnik, 2018; Ling, D’ Alessandro a Winzar, 2015). Toto vyhodnocovanie aj
zvolené kritéria nastava u kazdého spotrebitel’a jednotlivo a odlisne v Specifickom kontexte
— od preciznych kalkulacii a logického myslenia, cez minimélne vyhodnocovanie, az po
impulzivne ndkupy a spolichanie sa na intuiciu (Kotler, Armstrong a Opresnik, 2018).
Spotrebitel'sky vyskum v Taliansku ukazal, ze az 85% respondentov berie odporucanie
influencerov v uvahu pri kiipe produktov (Michaelsen et al., 2022). V tejto faze sa tiez
formuji nédkupné zadmery (Kotler, Armstrong a Opresnik, 2018). Pociatocné postoje
spotrebitelov su dolezitymi determinantami informadcii, ktoré budu d’alej vyhladavat,
pretoZe l'udia maji sklon vyhladavat’ informacie v sulade s ich pdvodnym presvedcenim

a vyhybaju sa tym rozporuplnym (Lee, 2013).

3.1.4 Nakupné rozhodnutie-zamer

Hoci sa spotrebitel’ priblizuje k rozhodnutiu o kupe uz v predchadzajucej faze, kde
vyhodnocuje moznosti znacky, stdle ma pred sebou rozhodnutia ohl'adom konkrétneho
modelu, obchodnika, metdde kupy a nacasovaniu (Botelho, 2019; Ling, D’Alessandro a
Winzar, 2015). Obecne spotrebitel’ inklinuje k najpreferovanejSej znacke (Kotler,
Armstrong a Opresnik, 2018). Existuje mnozstvo faktorov, ktoré ovplyviiuji nakupny zamer
spotrebitela, no pre IM su najvyznamnejSou kategdériou socidlne faktory (Nurfadila
a Riyanto, 2020; Sudha a Sheena, 2017) a psychologické faktory (Kotler, Armstrong
a Opresnik, 2018; Sudha a Sheena, 2017). Influenceri posobia na spotrebitelove nakupné

rozhodnutia skrze zdiel'anie svojich ndzorov, doveryhodnostou a expertizou (Lim et al.,
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2017; Nurfadila a Riyanto, 2020; Sudha a Sheena, 2017). Akedze IM je proces
presviedcania spotrebitel'a o zmene jeho pocitov a postojov k prezentovanému produktu,
sluzbe alebo znacke skrze influencera (Nurfadila a Riyanto, 2020; Sudha a Sheena, 2017),
ku ktorému je tiez potrebné zaujat’ urcity postoj, je kritické pochopit’ tieto postoje (Kotler,
Armstrong a Opresnik, 2018; Nurfadila a Riyanto, 2020). Postoje reprezentuju prvy krok pri
ovplyviiovani zamerov chovania atym aj spotrebitel'ského spravania (Belanche et al.,
2021b). Avsak preferencie a nakupny zamer nie vzdy vyustia k redlnej kuipe, ktord moze byt’
zastavena neocakavanymi udalostami, ako napr. zhorsenie ekonomiky, vojenska intervencia
v susednom S§tate, znizenie ceny konkurenta, negativna recenzia priatel'a a mnohé d’alSie

(Kotler, Armstrong a Opresnik, 2018).

3.1.5 Ponakupné spravanie

Ponédkuné spravanie prebieha ¢i je uz spotrebitel’ spokojny alebo nespokojny s ndkupom
(Kotler, Armstrong a Opresnik, 2018; Ling, D’ Alessandro a Winzar, 2015). Co determinuje
spokojnost’ alebo nespokojnost’ s ndkupom je vzt'ah medzi spotrebitel'ovymi o¢akavaniami
a vnimanym vykonom (Kotler, Armstrong a Opresnik, 2018). Cim viésia je medzera medzi
oc¢akdvaniami a vykonom, tym vécSia je nespokojnost zdkaznika (Kotler, Armstrong
a Opresnik, 2018). Vicsina viacSich ndkupov vyustuje v kognitivnu disonanciu, ¢ize
diskomfort zapric¢ineny konfliktom medzi protichodnymi postojmi (Kotler, Armstrong
a Opresnik, 2018; Ling, D’Alessandro a Winzar, 2015; Solomon, 2020). V praxi sa tato
disonancia prejavuje ako vycitky z nakupu, uvaZovanie, ¢i by nakup inej znacky nepriniesol
lepSie uspokojenia potrieb alebo neistota ¢i spotrebitel’ vykonal spravne rozhodnutie (Ling,
D’Alessandro a Winzar, 2015), s ¢im spotrebitel’ bojuje dohladdvanim dodato¢nymi
informaciami, napriklad na blogoch, aby odévodnil svoj ndkup (Nurfadia a Riyanto, 2020;
Sudha a Sheena, 2017). Stidiom celkového procesu rozhodovania mézu marketéri najst
spdsoby, ako spotrebitelom napomoct’ prejst’ tymto procesom a rozhodovanie ulah¢it

(Kotler, Armstrong a Opresnik, 2018).

3.2 Postoje

IM usiluje u spotrebitelov o pozitivny postoj voci znacke a o behaviordlne reakcie
(Martinez-Lopez et al., 2020). Postoj je brany ako vyznamny faktor pri pochopeni vzt'ahu
medzi rozhodnutim a akciou (Serman a Sims, 2020). Podobne ako pri influenceroch, ani pri
postojoch sa literatiira nezhodne na jednotnej definicii (Ling, D’ Alessandro a Winzar, 2015;

Serman a Sims, 2020). Postoj mdze byt definovany ako uroveil pozitivnych pocitov
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spotrebitela ohl'adom kupy produktu alebo sluzby (Johansen a Guldvik, 2017; Serman
a Sims, 2020), alebo ako Specificky pristup pri konani Specifického spavania, zalozeného na
vyhodnoteni moznych vysledkov tohto spravania (Fishbein a Ajzen v: Serman a Sims,
2020), alebo ako subor presvedCeni, pocitov atendencii spravania vocCi spoloCensky
vyznamnym objektom, skupindm, udalostiam alebo symbolom a pozitivne vplyva na zamer
kapy (Kotler, Armstrong a Opresnik, 2018; Ling, D’Alessandro a Winzar, 2015; Serman
a Sims, 2020; Solomon, 2020). Postoje disponuju funkciou kognitivnou, ktord usmernuje
myslienky, afektivnou, ktora ovplyviiuje pocity a konativnou ktord vplyva na spravanie
(Johanes a Guldvik, 2017; Ling, D’ Alessandro a Winzar, 2015). Vzhl'adom na tieto funkcie
je mozné postoje menit’ a ovplyviovat’ ich odstranenim alebo presmerovanim ich ucelov
(Johanes a Guldvik, 2017; Ling, D’Alessandro a Winzar, 2015), ¢im modze byt tiez

dosiahnutd zmena ndkupného zdmeru u spotrebitel’a (Johanes a Guldvik, 2017).

3.2.1 Funkcie postojov

Existencia postojov pre ¢loveka plni urciti funkciu a pre pochopenie ovplyviiovania
spolocenského spravania prostrednictvom postojov bola vytvorend teoéria funkceii postojov
psycholdga Daniela Katza (Ling, D’Alessandro a Winzar, 2015; Solomon, 2020), ktora
kategorizuje funkcie postoja do nasledujucich skupin. Utilitarna funkcia —umoziuje cloveku
ziskat’ odmenu a vyhnut sa trestu (produkt alebo sluzba prinasa poteSenie alebo bolest’),
seba-obranna — plni obrannu funkciu seba-obrazu ¢loveka pred neziadicimi protichodnymi
postojmi a spravanim, vyjadrujica hodnotu— umoziuje seba-vyjadrenie a vyjadrenie toho,
v o clovek veri ana rozdiel od seba-obrannej funkcie, ktord schovava skutocnu farbu
¢loveka, funkcia vyjadrujiica hodnotu dava moZznost’ ¢loveku ukézat’ okoliu, kto si skuto¢ne
mysli, Ze je a k Comu aSpiruje, aby sa stal (Ling, D’Alessandro a Winzar, 2015; Solomon,
2020). Poslednou funkciou je poznavacia funkcia — tato umoziuje poznat’ svet a definovat’
to, o stoji za poznanie ako posudit’ hodnotu takejto informacie, obzvlast ak sa ¢lovek

nachadza v nejednoznacnej situacii (Ling, D’ Alessandro a Winzar, 2015; Solomon, 2020).

3.2.2 Kognitivna disonancia

Po kupe a obzvlast v nejednoznacnych situaciach tiez hra rolu tedria kognitivnej
disonancie, pri ktorej sa ¢lovek snazi o zhodu medzi svojim presved¢enim a pocitmi, aby sa
vyhol konfliktu medzi protichodnymi postojmi (Ling, D’Alessandro a Winzar, 2015;
Solomon, 2020). Disonancie sa ¢lovek zbavuje alterniciou, eliminaciou alebo pridanim

elementov vstupujucich do danej situacie (Belanche et al., 2021a; Ling, D’Alessandro a



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 42

Winzar, 2015; Solomon, 2020). Po osvojeni produktu spotrebitel’ aktivne vyhladava
podporu pre svoje rozhodnutia aby ich mohol zdévodnit, preto by imarketéri mali

zakaznikovi po nakupe poskytnut’ dodato¢né ubezpecenie (Solomon, 2020).

Komplexnost’ postojov vyzaduje pouzitie multi-atributového modelu postojov, podla
ktorého spotrebitel'ov ,,postoj k objektu zavisi od presvedceni, ktoré ma spotrebitel’ voci
niektorym atributom objektu* (Solomon, 2020, s. 302). Takéto modely pozostavaju z troch
zakladnych elementov: atribatov — charakteristik objektu, presvedceni — poznania o objekte,
a vahy dolezitosti — relativna priorita atributov objektu pre spotrebitel'a (Solomon, 2020).
Najvyznamnej$im takymto modelom je Fishbeinov model, ktory meria tri zlozky a to silné
presvedcenia o objekte, ktoré zvazuje spotrebitel’ pocas hodnotenia, vizby medzi objektom
a jeho atributmi a nakoniec zhodnotenie kazdého z dblezitych atribatov (Ling, D’ Alessandro
a Winzar, 2015; Solomon, 2020). Pri spojeni vSetkych doteraz zmienenych aspektov

postojov je mozno dosiahnut’ spotrebitel'ov celkovy postoj voci objektu (Solomon, 2020).

3.2.3 Ovplyviiovanie postojov

Literatara tiez tvrdi, Ze pokial' je postoj spotrebitela zndmy, mozu byt robené
predpovede o jeho spravani v buducnosti (Johanes a Guldvik, 2017; Serman a Sims, 2020;
Solomon, 2020; Sudha a Sheena, 2017), hoci velka cast’ tychto predikcii nie je vytvorena
vedomym vypoctom, ,,ale prepojenim medzi postojom a spravanim [ktoré] zavisi od toho,
ako dobre si clovek dokaZe v konkrétnej situacii vybavit' prislusSné postoje” (Ling,
D’Alessandro a Winzar, 2015, s. 412). Zmena postojov vyZaduje kompatibilitu hodnot,
osobnostnych charakteristik, a imidZu, ktory influencer propaguje (Belanche et al., 2021a;
Ling, D’Alessandro a Winzar, 2015). Pozitivne ovplyvnenie postojov mdze byt podporené
vyuzitim multikanalovej integrovanej komunikacie, kde informacie a reklamné zdelenie
znacky putuje k spotrebitelovi cez kombinaciu viacerych kandlov, napriklad dvoch
socialnych platforiem (Childers, Lemon a Hoy, 2019). Podl'a Haenleina a kol. (2020) ¢asta
frekvencia vystavenia rovnakého obsahu (niekedy az 15 krat) moze ovplyvnit’ spotrebitel'ov
postoj k lepSiemu a tym priniest’ aj zvySenie efektivity pri pretvarani reklamnych prispevkov

IM na trzby.
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4 METODIKA

Metodicka Cast’ prace nacrtne selekciu metodologickych rozhodnuti pre vypracovanie
praktickej Casti diplomovej prace. Pre tuto pracu bola zvolena metéda fenomenologického
vyskumu, ktord je uzitoénd pri skimani komplexnych procesov, javov a fenoménov
(Hoffding a Martiny, 2016; Neubauer, Witkop a Varpio, 2019; Starks a Brown Trinidad,
2007), ked’ze praca neusiluje o zovSeobecnenie javu, ale jeho opisanie a porozumenie do
hibky. Snahou fenomenologického vyskumu je zachytenie invariantnej — nemennej —
Struktary zazitku a interpretécie tohto zazitku jeho samotnym ucastnikom (Allen-Collinson

a Evans, 2019; Heffding a Martiny, 2016; Saunders, Lewis a Thornhill, 2019).

To, €o je pre kvalitativny vyskum typické, plati i v tomto pripade a znamen4 to, Ze zhoda
na jednotnom postupe fenomenologického vyskumu naprie¢ literatirou absentuje, hoci
Heffding a Martiny (2016) zverejnili publikéciu, kde citatel'a detailne previedli procesom
konstruovania fenomenologického vyskumu. Fenomenologicky vyskum sa da Specifikovat
ako ,,odnoz“ vyskumu kvalitativneho (Neubauer, Witkop a Varpio, 2019). Kvalitativny
vyskum ,,nevychddza zo Statistického zhodnotenia® (Tomsik, 2017, s. 41), ale mé za ciel’
detailne popisat’ a pochopit’ jav v svojej hibkovej podstate, bez stanovenia hypotéz (Sebera,
2012; Tomsik, 2017) a vysledky s Casto subjektivne (Sebera, 2012). Sokolowski sa na
adresu pouzitia fenomenologickych rozhovorov vyjadril, Ze ,,nejde o nové informacie
[...ale] stdle m6Zu byt dblezité a poucné, pretoze Casto sme zméteni prave zo vSednosti® (in:
Starks a Brown Trinidad, 2007, s. 1373) Rozhovory kvalitativneho charakteru rozvijaju
pochopenie a perspektivu skimaného javu vdaka vstupovaniu do rozhovoru zo strany
skimaného a v pripade fenomenologického rozhovoru tieZz zuzitkovavaji neverbalnu
komunikaciu (Heffding a Martiny, 2016). Snahou fenomenologického vyskumu je
zachytenie Struktiry zazitku (Heffding a Martiny, 2016; Neubauer, Witkop a Varpio, 2019;
Starks a Brown Trinidad, 2007). Dopytujici sa vstupuje do interview so Specifickymi ciel'mi
a tak tento stret musi byt tiez Struktirovany Specifickym sposobom (Heffding a Martiny,
2016). Odpoved’ subjektu na otdzku modze viest vyskumnika k modifikacii jeho d’alSej
otazky, ktoré ,,obohacuju proces generacie vedomosti skrze komplexnia dynamiku, ktora je

vedena reciprocitou interakcie* (Hoffding a Martiny, 2016, s. 542).

Rozhovor mdze byt vedeny ako polo-Struktarovany, pripadne tiez ako otvoreny, avSak
dopytujuci nikdy nevystupuje ako neutrdlny ¢lanok, ale pomdha smerovat’ myslienkovy
a informacny tok opytovaného subjektu, pre ziskanie vystupov potrebnych na upresnenie

idei, ktort si vyskumnik vytvoril pri reSerSi (Hoffding a Martiny, 2016; Starks a Brown
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Trinidad, 2007). Tento neobjektivny aspekt fenomenologického rozhovoru je Ccasto
kritizovany vedcami z dovodu absencie pragmatickosti (Hoffding a Martiny, 2016), nizkej
kredibility a v neposlednom rade je fenomenologicky vykon tiez kritizovany pre zdihavy
zber dat (Dudovskiy, n.d.). Avsak pre povahu tejto diplomovej prace je fenomenologicky

vyskum, ako typ kvalitativneho vyskumu, adekvatny.

4.1 Ciel’ prace a vyskumu

Cielom diplomove] prace je charakterizovat’ efekt komunikacie influencerov,
vstupujucej do procesu IM a vysledny efekt na spotrebitel'skom spravani. Komunikaciou
influencera sa myslia apely, ktoré su podporené osobnostnymi c¢rtami influencera.
Spotrebitel'ské spravanie bude skimané v procese nakupného rozhodovania, ktory méze byt
alternovany postojmi spotrebitel'a, obzvlast’ vo faze formovania ndkupného zameru (Johanes
a Guldvik, 2017; Nurfadila a Riyanto, 2020; Belanche et al., 2021b). Vyskum sa
nesustred’uje na d’al§ich aktérov vstupujucich do IM, ako napr. socidlne platformy alebo
znacky, a hoci Gcast’ tychto prvkov v IM nemozno ignorovat, teoretickd cast’ prace sa nimi
zaoberala v rovine pre plné pochopenie fungovania a vplyvov IM (Michaelsen et al., 2022).

Vysledok vyskumu povedie k formovaniu odportcani pre subjekty IM.

4.2 Vyskumné otazky

Prakticka cast’ bude usilovat’ o zodpovedanie hlavnej vyskumnej otazky:

VOI1: Aky je efekt roznych apelov pouzitych pri tvorbe obsahu influencera na nadkupny

zamer spotrebitel’a?

Odpoved na hlavnii vyskumni otazku bude poskytnuta v rovine analyzy hibkovych
rozhovorov. Zakladné otazky, ktoré dopomdzu zodpovedat’ hlavnli vyskumnu otazku, su

nasledovné:

VO2: Ako vnimaju spotrebitelia IM?

VO3: Ako vanimaju spotrebitelia komunikaciu influencera?

VO4: Co robi influencera déveryhodnym?

VOS5: Ako ovplyviuje influencerova komunikacia nakupné spravanie spotrebitelov?

VOG6: Ktoré prvky komunikacie a ako posobia na rozne fazy spotrebitelského spravania sa

a postoje spotrebitela?
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4.3 Metoda zberu

Ciel'om pri fenomenologickom vyskume je popis zazitych skusenosti pocas istého
fenoménu alebo javu a nasledné popisanie Struktury tohto zazitku (Allen-Collinson a Evans,
2019; Heffding a Martiny, 2016; Neubauer, Witkop a Varpio, 2019; Starks a Brown
Trinidad, 2007). Zber déat prebiecha pomocou dopytovania a pozorovania ucastnikov
rozhovoru v kontexte, v ktorom sa s javom stretavaji (Hoffding a Martiny, 2016; Neubauer,
Witkop a Varpio, 2019). VzhI'adom na viralne rozsirenie socialnych médii a IM je tak mozné
skamat’ zazitky ucastnikov rozhovorov kdekol'vek. V kvalitativhom vyskume zavisi velkost’
vzorky od rozsahu $tudie, povahy témy, kvalite udajov, dizajne Stadie a pouziti tienovych
dat (Starks a Brown Trinidad, 2007) — informdcie zdiel'ané participantom nielen o sebe ale
aj o inych, ktori v ¢ase nie st pritomni, ¢ize data ,,z druhej ruky* (Morse, 2001). Pre tento
vyskum su adekvatne rozhovory alebo focus gruop (Starks a Brown Trinidad, 2007).
Vzhl'adom na fakt, Ze jednotlivec moze generovat’ stovky konceptov, velké vzorky nie su
nevyhnutne potrebné pre generovanie bohatych stiborov dat (Starks a Brown Trinidad,
2007). Typicka vzorka fenomenologického vyskumu sa pohybuje medzi 1 az 10 ti¢astnikmi
(Starks a Brown Trinidad, 2007). Ako bolo uz zmienené, vyskumnik nevstupuje do
rozhovoru ako neutralny c¢lanok, ale vedie dopytovaného obratit pozornost od ,,6o* a
»preco® sa deje k dolezitému ,,ako* sa to deje (Heffding a Martiny, 2016). Otazky st
otvorené, aby sa prediSlo vytvaraniu predsudkov a vsugerovaniu moznych odpovedi

(Hoftding a Martiny, 2016).

4.4 Spracovanie dat

Spracovanie dat pri fenomenologickom vyskume sa napadne podobd a pripodobiiuje
lingvistickej analyze textu (Starks a Brown Trinidad, 2007), s ktorou ma autorka tejto
diplomovej prace bohaté skusenosti. Analyza fenomenologickych rozhovorov je
systematicky proces zalozeny na kddovani, kde ,konkrétne vyroky su analyzované
a kategorizované do vyznamovych zhlukov reprezentujucich okruh ziujmu vyskumu*
(Starks a Brown Trinidad, 2007, s. 1375). Takéto zhlukovanie je tiez zvané ,,bracketing*
alebo svorkovanie (Hoffding a Martiny, 2016). Elementy Cerpané z vyjadreni, aryvkov a
anekdot od r6znych rozpravacov su zozbierané pre vytvorenie uceleného spolo¢ného zaveru
(Hoffding a Martiny, 2016; Starks a Brown Trinidad, 2007). Tieto vyjadrenia dopomdzu

¢itatel'ovi vcitit’ sa do koze ,,prezivsich* takéhoto javu (Starks a Brown Trinidad, 2007).
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II. PRAKTICKA CAST
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5 FENOMENOLOGICKY VYSKUM

Prakticka Cast’ sa zaobera skimanim dopadu komunikacie influencerov a jeho vysledku
vo fazach nékupného spravania spotrebitelov. Doraz bol kladeny na zodpovedanie
vyskumnych otdzok uvedenych v podkapitole 4.2, kde hlavna vyskumnd otdzka bude
zodpovedana vd’aka uvedenym pod otazkam, ktoré boli v rovine analyzy rozhovorov brané
ako tematické celky. Vyskum prebiehal spésobom individualnych rozhovorov, vedenych
ako cez online platformy (MS Teams), tak aj zoci-voci. Pri oboch spdsoboch bol subjekt
in§truovany o principe a predmete rozhovoru, stihlasili s nahravanim rozhovoru, podmienené
naslednym vymazanim nahravky po vypracovani prepisu textu (vid’ Priloha II — Prepisy

rozhovorov).

5.1 Pre-test

Pred samotnymi ostrymi rozhovormi bol vykonany pre-test, ¢iZe testovanie cielené na
optimalizaciu otdzok na rozhovor, z dévodu zvySenia vypovednej hodnoty ostatnych
individudlnych rozhovorov (Smith a Albaum, 2013). Zvoleny subjekt pre pre-test mal
skusenosti s marketingom, preto sluzil ako cenny zdroj postrehov a odporucani pre
vylepSenia presnosti rozhovorov. Pre-test odhalil slabé stranky a to menovite planovana
dizka rozhovoru, ktora vd’aka pre-testu bola skratena z povodnych 60 mintt na planovanych
30 minut. Hoci samotny fenomenologicky vyskum, pre svoju podstatu preskimat’ jav do
hibky, by prave dlhsie trvanie rozhovorov vyzadoval, dizka trvania nebude striktne
dodrZana.

S dizkou trvania rozhovorov je priamo spitd d’alsia uprava rozhovorov a to polozené
otazky. Pdvodne bol rozhovor planovany ako polo-Struktirovany s otvorenymi otazkami
v pocte 5, €o sa vSak ukézalo ako zalostne nizke mnoZstvo, navySe boli otazky prili§ obecné
a Siroké, preto bol pocet otdzok zvySeny na 49 zékladnych, ktoré budu poloZené vSetkym
subjektom (vid’ Priloha I — Scenér rozhovorov). Dodato¢né otadzky budu poloZené subjektom
v pripade zaujimavého poznatku, rozvitia myslienky alebo pochopenia pytajtiiceho sa. Toto
znacné navysenie poctu otdzok umoznilo jednoduchsie a presnejSie vedenie rozhovorov, ¢o
sa v pre-teste ukazalo ako hlavny kamen urazu. Hoci je odporucanie pre vedenie rozhovorov
vo fenomenologickom vyskume vo forme detailného Studovania zdzitku aje vysoko
interaktivne a reaguje ma pritomny okamih (Heffding a Martiny, 2016; Neubauer, Witkop
a Varpio, 2019), tento vysoky pocet otazok zaistil jasnejSie usmernenie myslienkového toku

pri rozhovoroch a tiez uistenie, ze dolezité body vyskumu nebudu vynechané a bude mozné



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 48

o nich diskutovat’ este detailnejSie. PoOvodnych 5 otazok bude sluzit’ ako tematické okruhy

pri analyze rozhovorov.

5.2 Individualne rozhovory

Hrladanie subjektov prebehlo skrze verejni vyzvu na socialnej sieti Facebook v 2
verejnych skupinach, v ktorych sa dobrovol'ne prihlasilo 5 subjektov, jeden subjekt sa vSak
nakoniec rozhodol z vyskumu odstapit. Tymto krokom chcela autorka diplomovej prace
predist’ skresleniu svojho pohladu alebo pohl'adu subjektov tym, Ze by sa dlho poznali.
Skreslenie by mohlo nastat’ napriklad nerozvijanim myslienky, lebo odpoved’ by autor vedel
odhadnut’ kvoli predchadzajiucim skusenostiam stradvenym so subjektom. Autorka prace si
takto sl'ubovala objektivitu pri ziskavani vystupov z rozhovorov, hoci kapitola 4 naznacila,
Ze samotny zvoleny typ vyskumu vyZaduje subjektivitu. Subjektivita je vyZadovana od
autora a to v tvorbe zakladnych idei, s ktorymi autor — vyskumnik — vstupuje do rozhovoru
(Hoftding a Martiny, 2016). Samotné odpovede a vystupy subjektov nie su ovplyviiované,
ani sa im vyskumnik nesnazi vsugerovat’ svoj ndzor. Nizky pocet dobrovolnych subjektov
doplnila autorka prace o subjekty, s ktorymi sa poznala, aby sa zvysila vypovedna hodnota

vyskumu poctom rozhovorov.

Na subjekty neboli kladené konkrétne kritérid, aby odzrkadlovali pohl'ad beZného
uzivatela na ktorého influencer marketing posobi v kaZdodennom Zivote. Ako beZzny
uzivatel mdze byt oznacena osoba, disponujliica osobnym profilom na aspoii jednej socialnej
platforme, menovite IG, FB, Twitter, Pinterest alebo aktivni sledovatelia blogov c¢i
YouTube, azaroven vyhovujuca etickym zdsaddm ako vyskumu, tak aj IM. Priemerny
uzivatel' stravi na socidlnych médiach 147 minit, ¢o odpoveda 2,45 hodindm (Statista,
2022b) a tuto podmienku subjekty vietky spifiali. Subjektami boli prevazne Zeny vo veku
20-27 rokov, s poftom 6, 1 subjekt bol muz vo veku 24 rokov. VSetky subjekty boli
z generacie, ktora so sociadlnymi sietami vyrastala, je ich aktivnymi pouzivatel'mi a teda boli
viac ako kvalifikovani pre tento vyskum. Téato zhoda nastala nevedomky a nebola planovana,
hoci generdcia milénidlov moze byt oznacovand ako idedlny cielovy segment pre

marketérov IM (Kéadekova a Holien¢inova, 2018; Moreno et al., 2017; Page, 2021).

Subjektom boli polozené zdkladné otazky podla scenara (vid. Priloha I — Scenar
rozhovorov), v pripade zaujimavého poznatku alebo idei boli subjektom poloZené dodato¢né
otazky, ktoré tito mySlienku alebo poznatok dalej rozvijali atak prispeli k diskusii

problematiky. Z tohto dovodu sa scenar 1 trvanie rozhovorov 1isil od subjektu k subjektu
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(viac vid’ Priloha II — Prepisy rozhovorov). Ako naznacil pre-test, rozhovory nakoniec trvali
od 30 do 60 minut, rozhovory dlhSieho trvania poskytli podnetné myslienky a tiez namety
pre buduci vyskum, ktoré budi natienené v podkapitole 9.2 — Namet pre d’alsi vyskum.
Rozhovory tiez pozostavali z ozrejmenia tematiky, tzn. v pripade, ked’ subjekt nevedel, o Co
presne sa jednda, vyskumnik vysvetlil koncept, na ktory sa pyta atak ujasnil subjektu
zdanlivo tazku otdzku, na ktoru dalej uz subjekt vedel dodat odpoved’ a diskusia
pokracovala. Rozhovory teda prebiehali ako polo-Struktirované, s prevahou otvorenej

diskusie.

5.3 Etické zasady pri vyskume

Jednou z najdodlezitejSich etickych zasad, ktoré musia byt dodrZzané pri vécSine
vyskumov, je sthlas (Smith, 2003) a preto je zameranie vyskumu na dospelé publikum. Ako
uviedla podkapitola 1.2.1., maloleté obecenstvo nesmie byt vystavované cielenej reklame
(Zavtel, 2022) zdovodu ovplyviiovania stile sa formujucich postojov a spravania,
nevyvinutej schopnosti rozoznavania sponzorované¢ho obsahu a z toho ustiacej zranitelnosti
(De Veirman, Hudders a Nelson, 2019; Parsons, Maclaran a Chatzidakis, 2018), teda bolo
z vyskumu vylucené. Pri fenomenologickom vyskume sa tiez vynara eticka otazka
subjektivity — na rozdiel od kvantitativnych vyskumov, v tomto type vyskumu je subjektivita
priam ziadand, ked’ze i¢astnici rozhovorov medzi sebou zdiel'aju poznatky vychadzajuce
z vlastnych sktsenosti, €o tiez vyzaduje vzajomnu reciprocitu (Hoffding a Martiny, 2016).
V takomto interview sa buduje dovera a pocit bezpecia musi byt pre subjekt zaruceny, aby
vyskumnik obdrzal ¢o najaprimnejSie odpovede (Hoffding a Martiny, 2016). Z tohto dévodu

bola anonymita subjektov zachovana v ¢o najvacsej moznej miere.
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6 ANALYZA ROZHOVOROV

Tvorbe zaverov predchadza hibkové analyza rozhovorov so subjektami. Ziskané data
su rozdelené do 5 tematickych okruhov, aby reflektovali scendr rozhovorov, hoci niektoré
rozhovory ,,skékali* z témy na tému. Ciel'om je zistit’ odpoved’ na hlavn vyskumnu otazku
a to: Aky je efekt roznych apelov pouzitych pri tvorbe obsahu influencera na nakupny zamer

spotrebitel'a?

6.1 Vnimanie IM spotrebitel’mi

Pre odhalenie komunikécie influencerov je vSak tiez dolezité zistit, preCo su tito
influenceri sledovani a ¢o je tym prvotnym krokom a popudom pre sledovanie. Subjekty sa
vyjadrili v prospech zabavy a inspirécie, iba rozhovor so subjektom 5 hned’ zo zacCiatku
naznacil ze sledovanie influencerov ma striktne limitované na poskytovanie informacii.
Vnimanie influencerov samotnych a dovod ich bytia napovie vela o celom chapani konceptu
IM atiez o tom, ako, preco aci vobec je spotrebitel ovplyviiovany skrze IM. VicSina
subjektov pouziva socidlne siete pre travenie volného Casu, pre zdbavu a ako formu
oddychu. Subjekt 6 chodi na socialne siete hl’'adat’ inSpiraciu a motivaciu. Subjekt 5 hovori,
ze dovodom pre sledovanie influencerov je najmi ,, Jeho osobnost. To aky je ¢lovek. To ako
sa vyjadruje a to ¢i sa tvari Ze je influencer a to ¢i ho to pohltilo a ci je v podstate, Ze ma na
sebe len nalepku som influencer a robim to pre to, lebo ma to zivi, ale nerobim to s tym, ze
ma to bavi ale s tym Ze budem iba reklama, reklama, reklama, reklama, tak takého
nesledujem, lebo taky mi do Zivota nedava, len mi uberd.” Pri rozhodnuti sledovat’

influencera sa tak naskytd pohl'ad na influencerov aj ako na pridant hodnotu do Zivota.

Ako naznacili rozhovory, subjekty IM nevnimaji vedome. Hoci sa subjekty stretli
s pojmom IM, do momentu rozhovoru mu zatial' nevenovali va¢§iu pozornost’. Subjekty
opisali IM ako ,, ovplyviiovanie nds ostatnych uzivatelov cez influencerov “ (subjekt 2) dejici
sa primarne na platforme IG, ¢o potvrdzuji aj rozhovory s ostatnymi subjektami, okrem
subjektu 6, ktoré pri zmienke o IM vZzdy referovali na IG. Subjekt 6, majici zdzemie v stadiu
marketingu, dodava, ze IM je , podpora predaja produktu prostrednictvom nejakého
YouTubeera, znameho cloveka, ale nie mainstreamovej celebrity,” ktory sa nedeje na
televiznych obrazovkéch, ale na socidlnych sietach. Tu je badatel'né, Ze hoci IM nie je
subjektami vnimany vedome, na opytanie vedia odbornici aj laici odpovedat’, ¢o je podstatou

IM a ako priblizne IM funguje.
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Subjekt 5 hned’ po opytani ¢o je dovodom pre sledovanie influencerov odpovedal ,, aby
som ja nemusela vyhladavat tie veci, ktoré oni vyhladavaju, Ze ona mi sprostredkuje tie

I3

informdcie, ktoré ja potrebujem.” V jedinom subjekte 5 sa snibi IM s vnimanou
uzitocnostou, nie travenim volného casu, ako to naznaCovali rozhovory s ostatnymi
subjektami. To prameni zjeho vnimania socidlnych sieti, na ktorych sa IM vyskytuje:
»vSetko bolo online, aj vsetci vSade sa stretavali online, a zacalo mi vadit to, Ze sa s ludmi,
Ze stracam ten fyzicky kontakt s tymi ludmi a s tym socialnym zdazemim ktoré okolo seba
mam. Takze Instagram vobec tak nejak nepouzivam, pouzZivam ho, ak chcem vyhladat

konkrétny produkt, ktory si viem, kde mam hladat.* Jeden zo subjektov IG nepouziva

a vnima IM primarne na platforméch YouTube a Facebook.

Subjekty sa jednohlasne vyjadrili, Ze hoci nevnimajii IM vedome, vedia rozoznat’ medzi
sponzorovanymi prispevkami a stkromnym obsahom, ktory influencer pridava. Vsetky
subjekty sa zhodli, Ze sponzorovany prispevok je oznaCeny, alebo sa o takomto fakte
influencer aj sdm zmieni v pripade video-prispevkov. Subjekt 7 spravne naznadil, ze takyto
obsah podlieha zdkonom, ¢ize oznaceny byt musi. K tomuto sa tiez vyjadrili, Ze je pre nich
dolezité, aby sponzorovany obsah neprevySoval obsah sukromného charakteru na profiloch
influencerov. Subjekt 6 dodava, Ze prave sukromnym obsahom to vsetko zacalo, ,,#
influenceri zacali, Ze boli sami sebou, zZe robili ten kontent, ktory ich bavil a to co chceli oni

a nerobili to preto, aby dostali peniaze viastne z tych prispevkov.

Subjekt 2 uviedol, Ze hercov, Sportovcov a spevakov za influencerov nepovazuje a teda
by sa v otdzke prijatia odporicania skor inklinoval k ,,Cistokrvnym* influencerom. Za takito
influencerku subjekt 2 oznacil napriklad LucyPug. Toto zistenie podporuje teoriu v tom, ze
subjekty sa vyjadrili na margo influencerov ako presvedcivejSich, nez verejne zname
osobnosti, ktoré svoju slavu vybudovali mimo obrazovky mobilnych zariadeni, napriklad na
travniku alebo na vecernom platne. Profily takychto l'udi nesleduji subjekty kvoli
odporucaniam, ale pre to, Ze ich zaujima ¢o robia v beznom zivote. Subjekt 6 tito tedriu
podporuje svojim vnimanim IM, ktory je primarne zamerany na ne-mainstreamové
osobnosti. Voci ,,Cistokrvnym* influencerom vSak su doveryhodnejs$i nazorovi vodcovia,

ktorych subjekty vnimaju ako odbornikov v ich oblasti expertizy.

NajcCastejSie si subjekty spdjaja IM s kozmetickymi produktami. K tymto maja
vytvorenu pozitivnu asocidciu. Naopak, cez IM vnimaji prevazne negativnu asociaciu
k drah§im produktom, pri ktorych prave IM nevyhodnotili ako déveryhodnu a odporti¢anie

by od influencera ani nezvazovali. ,, Aj ked’ som sledovala Attilu Végha, tak on recenzoval
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Huawei a notebooky a telefony, ale nikdy mi to neprislo, ze by som teraz chcela od neho,
aby mi o tom povedal viac, alebo na zdklade toho, zZe on to inzeroval, by som si povedala ze
to je super produkt. Radsej sa o tom poradim v konkrétnej firme, v obchode, kde mi o tom
povedia viac. * (subjekt 2) Co ale bolo dosiahnuté tymto krokom, tak subjekty boli ochotni
ist hl'adat’ viacej informacii do Specializovanych predajni alebo otvorit’ stranky s recenziami
po vystaveni takémuto produktu. Samotnd kupa ale prebieha az po dodato¢nom vyhl'adani

informacii, recenzii a po konzultacii produktu s odbornikom.

Pri otazke ,,Ovplyviiuje Vas IM?“ subjekty odpovedali v rozmedzi ano a do urcitej
miery ano. To znamend, ze ¢i IM vnimaju vedome alebo podvedome, IM u nich vyvolava
reakcie. Z Casti tito reakciu vie subjekt usmeriiovat, a nieckedy sa jej subjekt plne podda,
ako to je v pripade subjektu 2, ktory sa vyznacoval impulzivhymi nakupmi hlavne pri
lacnejSom spotrebitel'skom tovare. VicSina subjektov sa vSak zhodla, Zze vystavenie
produktu cez influencera v nich zapo¢ne rozhodovaci proces. BlizSie Specifika ohl'adom
vplyvu IM na fazy rozhodovacieho procesu spotrebitel'a st prediskutované v podkapitole

6.4 — Nakupné spravanie spotrebitela.

6.1.1 Dizka trvania spoluprace

Pri vnimani IM je tiez dolezita dizka trvania spolupréce, ktora tiez hré rolu pri vacsine
subjektov. Tie preferuju dlhodobu spolupracu, o je vysvetlené tym, Ze prave CastejSie
ukazovanie produktov jednej znacky evokuje v subjektoch vacsiu doveru a odovodiiujt si to
tym, ze vela kratkodobych spoluprac nie je dobré pre imidZ influencera, lebo nie je tak I'ahko
zapredany. A ked’ uz mé spolupracu, ktord vyhovuje ako influencerovi, tak aj znacke,
spotrebitelia vidia, Ze influencer si za tou spolupracou naozaj stoji. S tymto tvrdenim
nesuhlasi len subjekt 5, ktory mal aj pozitivnu aj negativnu sktisenost’ so spolupracami, preto
vyhodnotil, e dizka spoluprice nehrd rolu. Navyse, ,On [influencer] je iba
sprostredkovatel, nedavam mu ulohu, a [...] neddivam ho do takej pozicie, aby mi vedel
alebo aby bol schopny ovplyvnit obraz tej znacky [...] je mi jedno Ci ten influencer s nimi
spolupracuje 2 mesiace alebo s nimi spolupracuje 5 rokov alebo 10 rokov. Lebo ta znacka
[...] 50 rokov je na trhu a 50 rokov je najlepsia na trhu. *“ Tento uryvok rozhovoru naznacuje,

ze influenceri pri pouziti IM tvoria prvotné vystavenie znacky spotrebitelom.

Velmi pozitivny vztah k spolupracam mal subjekt 6, ktory nedisponuje socidlnou
sietou IG asIM sa stretdva primarne na platforme YouTube. Subjekt argumentuje, Ze

pokial’ influencer robi obsah primarne pre svoje kreativne vyZitie a robi mu to radost’, tak
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sponzorované video mu sluzi ako odmena za tvrdu pracu. Ak ale influencer toci videa Cisto
pre peniaze, ¢o je vidno najmé na pocte rekldm a pocte sponzorovanych Casti vo videu, ktoré
subjektu pridu az ako rusivy element. Takéto partnerstva subjekt 6 vyhodnocuje negativne
a aj samotného influencera vyhodnocuje ako nedoveryhodného. ,, nemdm rada takych, zZe
kazdeé jedno video je sponzorované a proste ta to vyrusuje [...] to mi pride uz trosku fakt
akoze robim to preto, aby som zarabal, nerobim to preto, Ze ma to bavi [...] ked' v podstate
vidim, Ze clovek robi tie reklamy pre peniaze, tak velmi nemas istotu, ze redlne suhlasi s tym
¢o, comu robi promo [...] Potom tu su ludia, ktori raz za ¢as robia pravidelne kontent, ktory
ichbavi [...] a ked raz za cas sa tam objavi nejaky sponzoring, tak si poviem, Ze super dobré
pre nich akoze zasluzia si to lebo tvrdo pracuju, vtedy si kludne aj pozriem to, co akoze
promuju a tie linky rozmne, ktoré maju.“ Tento Uryvok modze evokovat’ zakladanie si
uspesnosti influencera a tym aj poctu spoluprac na pocte fantsikov, o ale subjekt 6 v jednej
z d’algich otazok jasne vyvratil. Uryvok poukazoval na monitorovanie videi na YouTube,
dejuci sa skrze algoritmus, ktory minimalizuje dezinformacny, nebezpecny, nenavistny
alebo nevhodny obsah (Cooper, 2021). ,, Napriklad babenka robi queer sex ed, [...] tym Ze
rozprava o sexe tak YouTube ju automaticky zablokuje zo vietkych reklam [...] Cize ona
moze vtedy zarobit len z tych sponzorovanych reklam a od YouTubu nedostane ani cent*

(subjekt 6).

6.2 Vnimanie komunikacie influencera spotrebiteP’mi

Pri vnimani komunikécie influencera subjekty nedisponuji povedomim o apeloch ako
takych, ale po vysvetleni auvedeni prikladov v reklamach boli schopni takéto apely
identifikovat’. Avsak ¢o sa komunikécie influencerov tyka, opomenuc apel humoru, apely
v ociach beznych respondentov nehrajii vyznamnu rolu. Toto tvrdenie vSak popiera bliZsi
pohl'ad a analyza rozhovorov, kde sa apely ukazuji medzi riadkami a nevedome na subjekty
poOsobia a vyvolavaji v nich reakciu. Ako priklad je mozno uviest’ subjekt 4, ktory tvrdil Ze
apely na neho vyznamne nepdsobia no jednostranny apel ho utuzuje vo vybere znacky. Na
dovazok, toto zistenie podporuje domnienku, Ze odporicanie influencera nie je brané iba
skrze jeho komunika¢né a vyjadrovacie schopnosti, ale z velkej Casti musi byt podporené
jeho vlastnostami a osobnostnymi ¢rtami. Samotné verbalne komunikovanie o produkte bez
pridavku na strane influencera nie je dostato¢né, aby ten produkt skon¢il v nakupnom kosiku

spotrebitela.
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Pri komunikécii influencerov si subjekty zakladaju najmi na redlnosti. V slovach
subjektu 5 ,,na ni¢ sa nehra, vobec na nic¢ sa nehra“ naznacuje priamost’ a jednoduchost’
komunikacie, ktora je zo strany influencerov vyzadovana a brana ako pritazliva. Ako uviedli
subjekty, vacsina z nich televiziu nepozera, lebo nema Cas. A je to prave televizia, kde su
apely dobre pozorovatelné, na rozdiel od komunikacie influencera na socidlnych siet’ach.
Ako vnimaju subjekty realnost’ influencera je rozobrané v podkapitole 6.3.2 - Autenticita.
Komunikacia influencera tymito apelmi jednoznacne disponuje, avSak pre oko
netrénovaného divaka st skryté alebo priam neviditeIné. BlizSie skimanie rozhovorov vSak

ukdazalo, ze tieto apely i tak v komunikécii subjekty zaznamenali, len nie vedome.

6.2.1 Apel sexu

Co naznacovala literatira, sa v praxi potvrdilo a subjekty pri vyhodnocovani reklamy
alebo komunikdcie influencerov so sexudlnym podtonom vykazujii zmieSané pocity. Apel
sexu sa ukazuje ako skryty no vyznamny pri subjekte 1. Ten sice opisuje, ze atraktivita
influencera pri komunikécii nie je vyslovene ziadana, ale prave influencerka, ktora ju najviac
ovplyvnila, tymto sexepilom disponuje. AvSak pouzitie sexu v prehnanej forme a nasilu
vedie k negativhemu vnimaniu a zmene postojov k negativnemu vysledku. S tymto sa
stotoznuje aj subjekt 3: ,, nebudeme se nalhavat, Ze kdyz bys mél sex appeal nula a tak tak
to na tebe nezabere. Dobry, urcité si myslim, zZe je sex appeal duleZitej, myslim si, Ze to hraje

“«

velky, je hodné dulezity, ovlivni hodné lidl.

Subjekt 5 je extrémne kriticky pri pouziti apelu sexu v prostredi, kde nepatri. ,, Lebo
uputat telom, peknym, je to najjednoduchsie, co dokadzes urobit, to najmenej, co musi, lebo
tam nemusis robit’ nic, tam sa len vyzlecieS. Nemusis zapojit' ani jednu mozgovu bunku na
to, aby si zaujala,” k Comu sa pripaja aj subjekt 6, ktory vnima pouzitie sexu pri
kazdodennom tovare ako az odpudzujlice a nevidi dovod pouZit’ na predaj erotiku: ,, ked’ ide
napriklad presne o také to nieco, co vobec s tym nemd nic spolocné, ze povedzme na nejaku
tycinku alebo na nejaky napoj, tak mi to pride az nechutné, ze proste ako naco? ““ Ako treti
sa na odpor pridava subjekt 3, ktory referuje na reklamu s polonahou ddmou prezentujicou
streSna krytinu: ,, Nejvetsi prosté z nouze ctnost, ze kdyz nevedeli, jak zaujmout, tak tam
prosté hodili napiil vysvlecenou Zenu na to, aby prosté nechutny ctyricatnici, kteri proste
prochazi krizi stredniho véku, si prosté na ni mohli zaslintat a pak si proste koupit tu krytinu,
Ze to mi prosté prijde jako absolutné nechutna, jako ze z meho pohledu je to fakt proste zadna
kreativita zatim neni a, ne prosté to to mé fakt neskutecné odrazuje, ze to je mi fakt jakoze

‘

redlné Spatné, jak nékdo miize vymyslet tak dementni reklamu.
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Subjekty sa vSak zhoduju vo vnimani apelu sexu ako adekvatneho pri inzercii produktu,
ktory so sexom alebo erotikou mé suvislost’ a tak je pozitivne prijatie takejto inzercie priamo
zavislé na funkcionalite produktu. Ak sex a erotika k produktu patria, je pouzitie apelu sexu
na mieste, ako to moze byt’ v pripade erotickych pomocok, antikoncepcie alebo liekov na

zlepSenie erekcie.

6.2.2 Apel humoru

Apel humoru bol dobre identifikovatelny a aj znamy naprieC¢ subjektami. Vsetky
subjekty sa vyjadrili, Ze apel humoru vedia identifikovat’, v§imaju si ho a tiez si ho vedia

spétne vybavit’.

Reakcia je vyvolana aj v pripade sileného humoru, no s opac¢nou polaritou v reakcii.
Tu sa potvrdilo, Ze apel humoru patri medzi najefektivnejSie. Tri subjekty identifikovali
humor ako vyslovene ddlezity pri formovani dovery voci influencerovi a to subjekt 5, 6
a subjekt 7. Posledny zmieneny humor tiez pripodobiiuje k prejavu autenticity influencera:
., Ze sa nehraju na nejaké celebrity, ale ze proste vedia si zo seba aj vystrelit.“ Subjekt 5
vSak uprestiuje tlto tedriu tvrdenim, Ze pred vtipnym obsahom preferuje ,, aby [influencer]
disponoval humorom [ ...] Nepotrebujem aby, aby on vo vietkom musel byt natlaceny akoze
nasilu nejaky smiech a nieco, co by vo mne malo vyvolat smiech. Rovnaky subjekt tiez
naznacuje, ze pouzitie humoru v reklame iba z principu vyvolania vtipnej reakcie, obzvIast
influencerom, ktory prirodzene nedisponuje humorom, je odpudzujuce a také reklamy
,,obchadzam milovymi krokmi a prevraciam oci.“ K subjektu 5 sa tiez pridava subjekt 7:
., nejaké lacné vtipy mi nepridu dobré a taka reklama ma nezaujme, mozno dokonca si pri

dalsom videni tej reklamy poviem, Ze zase toto, jezis dajte mi pokoj.

Opomentc sileny humor, ktory bol medzi subjektom 5 opisany ako trapnost’, tento
apel sa ukézal ako dostato¢ne silny aj pri odporucani d’alej, ako uviedol subjekt 1. Subjekt 7
si dokonca preniesol vtipny verbalny prvok z reklamy do svojho osobného Zivota. Rovnaky
subjekt d’alej dodava, ze humor by nemal byt “gro” reklamy ,,pri inzercii produktu
potrebujem asi viac nez len nejaku vtipnu prihodu, akoze tam potrebujem aj informdcie

o produkte, “ ale mdze dopomoct’ k pozitivnemu vysledku vo forme kupy.

6.2.3 Apel romantiky

Subjekt 1 ozrejmil, Ze apel romantiky u neho funguje skor spétne. To znamena, Ze pri

pohl'ade na reklamu pouZivajicu apel romantiky si nevybavuje inzerovany produkt, avSak
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v obchode si dokaze produkt spojit’ s ndklonnost'ou. Slovami subjektu 1: ,, dojdes proste do
toho obchodu a prosté premyslels, zZe jo, co koupis tvoji lasce prosté za cokoladu a proste
VIS, ze tam bylo to Merci se srdickem, nebo prosté to Rafaello a Ze to prosté bylo jako spojené
s tou laskou, tak ti to v hlaveé tak jako zZe podveédomé prosté se cvaka a jdes pro to. Ale jinak,
Ze bych jako videéla tu reklamu a rekla jsi, ty, kokos, tomu musim koupit jako prosté proto,
Ze jsou tam Stastni lidi, a proto pak diky tomu mam taky stésti tak to ne.* Naklonnost’ pri
rovnakom produkte pocitoval aj subjekt 7: ,, AkoZe ked' to [Merci] davam mame [na
narodeniny] tak jasne Ze s laskou takze, a ked' ju dostavam od priatela tak tiez citim lasku,
Cize asi proste taku tu naklonnost. “ Subjekt 7 v§ak vyraznejSie pocity pri apele romantiky

nepopisal.

Subjekty vedeli spojit’ apel romantiky s ndklonnost'ou k blizkym, hoci nie priamo.
Subjekt 5 sa tomuto vyslovne vyhyba a pre preukdzanie naklonnosti osobe velmi blizkej
vybera produkty neohodnotené peniazmi, ale vyslovene vyrobky zo Specializovanych
predajni s pridanou hodnotou. Tuto skuto¢nost’ uviedol subjekt na priklade ¢okolad: ,, ale uz
ak by som isla [kupit' cokoladu], tak idem do nejakého Specializovaného obchodu, idem
niekam do nejakej cokoladovne, nejakej pralinkarne, kupim nejaké naozaj vyrobené, rucne
robené pralinky, ktoré su naozaj dobré, viem zZe tam je naozaj kakao. Toto je mozné tiez
odovodnit’ faktom, Ze uvedeny subjekt dba na pridani hodnotu produktu a logickt
uzito¢nost’ produktov, ktoré si do zivota pusta. Kriticky zmySlajaci spotrebitel’, hoci
ovplyviiovany aj emociondlnymi apelmi, rozhodnutie bude zvazovat az po zhodnoteni

racionalnych dévodov.

Tento apel romantiky je subjektami vnimany skor v reklamnom zasadeni, nez pri
prejave influencera, kde si ho vSak subjekty spdjaju skor so sympatickost'ou vyzarujicou

z influencera.

6.2.4 Apel strachu

Tento apel je subjektami odmietany pre vyvijanie citového natlaku. Kriticky
zmysSlajuci spotrebitel’ taktto reklamu moZe ocenit’ okom divaka, no vyvijanie vyslovene
natlaku pre silené pretlacenie produktu v o€iach spotrebitel’a, obzvlast’ naro¢ného, nevyvola
reakciu, postoje voci takejto reklame sa zmenia k horSiemu. Subjekt 6 sa snazi vyhybat
strachu, ked'ze v jeho vnutri vyvolava vel'mi negativne pocity, ktoré referuju na uz zazité
situécie, ku ktory by sa ¢lovek iba t'azko chcel vracat. Podobne sa strachu vyhyba aj subjekt

7 pri otazke postojov ohl'adom takejto reklamy uvadza priklad na bezpecnostnych alarmoch
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na nehnutelnost’: ,,ja sa celkovo strachu snazim vyhybat a fakt akoze, urcite nechcem este
aj strach vidiet' v reklame, to by ma odradilo asi uplne od produktu, [...] keby mi skor
povedali vyhody a informdcie o tom alarme a nie Ze mi rovno vykradnu dom, ked ho
nebudem mat.“ Vyvolanie strachu, obzvlast z absencie produktu sa neukazuje ako

adekvatna taktika.

Jeden subjekt identifikoval zmenu postojov k pozitivhemu po vystaveni apelu strachu,
a to subjekt 3. ,, To bylo behem prvni viny covidu, mozna Ze treba nemély v zlinské zoo penize
pro jidlo pro zviratka, tak logicky to mé na zaklade emoci prosté ovlivnilo a poslala jsem v
néjaké penize, “ tu subjekt pocituje nadklonnost’ voci bezbrannym stvoreniam a pri hrozbe
utratenia je vyvolany apel strachu, ktory subjekt podnietil k ¢innosti. Otazkou vsak mdze
byt etickost’ takéhoto pouzitia, ako to uz bolo naznacené v tedrii (vid’ Apel strachu), tento

apel podlieha mnohym regulécidm aby sa zabranilo neetickosti.

6.2.5 Racionalne apely

Subjekty sa priklanali na stranu apelov racionalnych, no analyza rozhovorov objasnila,
Ze su to prave emocie, ktoré prvotne posobia aj na tieto subjekty. Racionalne apely su tak
subjekt 5: ,, prvy ta urcite ovplyvni ten emociondlny, lebo to je ta emocia, to mds, to racio
pride az potom, “ a k tomu sa pridava subjekt 3: ,, rozhoduju [se] emociondlné, ale jsem si

dostatecné védoma toho, zZe potirebuju k tomu i tu néjakou informaci.

Ako sa uz subjekt 2 vyjadril, influencerov si s racionalnymi apelmi nespaja. Produkty,
ktoré k presviedCaniu vyZaduji utok na logiku araciondlne zmysSlanie, subjekty
vyhladavaju v Specializovanych predajniach. Vyjadrenie influencera na produkt takéhoto
typu, napr. mobilné telefony, notebooky a d’alSiu modernt techniku, nevnimaju pri
influenceroch ako ddveryhodnu. Pre nastolenie dovery a prijatie odporuc¢ani ohl'adom
drah$ich produktov, by samotny influencer musel posobit’ dlhodobo v tomto sektore, aby
mohla byt jeho expertiza vnimand v dostatocne dobrom svetle na vyvolanie nakupného

procesu u sledovatela.

Negativne vnimanie apelu kontrastu priniesol rozhovor so subjektom 6, ktory ukazuje
., aky je to étos tej firmy a toho produktu, ked’ nic lepsie nevedia vymysliet, len to, ako zhodit
inu firmu, hej ze ako vymyslite nieco, ¢im ste lepsi, ale nie tym, Ze poukazete na chyby
niekoho iného ““ ale vyhodnotenie je zavislé aj na samotnom influencerovi: ,,zdlezi, o koho

by islo, ak je to nejaky maly influencer, ktory len zacina a naozaj dostane nejaku prilezitost
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a dostane nieco zaplatené, tak mozno ani nie lebo akoze chapem, snazi sa niekam dostat,
ale ak ide o influencera povedzme zZe na YouTube md milion odoberatelov a zaraba akoze
iné prachy a moze si vyberat z toho, co propaguje, tak urcite ano.“ Tento svoj postoj

. , v , . . , .7 e 7w . )
podporuje tym, ze prave influenceri dostavaju od firmy napisané, o presne maji povedat
v reklame. Firma sama si diktuje, ktoré¢ informacie a ako budi prezentované a tak subjekt 6
hodnoti apel kontrastu ako negativne ovplyvnenie pri pouziti firmou, negativne vnima aj
produkt, ale nie samotného influencera, pri ktorom na vyhodnoteni zalezi, v akej faze svojej

kariéry sa nachadza.

Pdsobenie jednostranného apelu je mozno pozorovat’ pri subjekte 4, kde pri otazke
ohl'adom zmeny postojov voci jeho oblibenej znacke mobilnych zariadeni (Apple) sa
ukazuje aj obojstranny apel ako kratky. Tento subjekt seba samého identifikoval ako
fanusika danej znacky a stoji si za svojim rozhodnutim, kde ani pdsobenie obojstranné¢ho
apelu ani apelu kontrastu nevyusti k zmene jeho postojov, nakol’ko prave zo strany jeho
obl'ibenej znacky prichadzaju jednostranné apely, ktoré ho uist'uju vo vybere prave Apple:
,,Ne, rozhodné ne, protoze jd jsem s Applem spokojenej a Samsungum nevérim, protoze znam
lidi, ktery maji a Samsunga kolem mé tak tieba po 2 letech se jim ten mobil rozbije. A u mé
uz drzi jako dlouho a nemyslim si,, ze bych chtél zmenit jen takhle. [...] ale hraje tam i role
jakoby osobni zkusenost, Ze? [...] kdyby za mnou prisel Samsung a rek mi hele, negativa
jsou tady ta a tady ta, ale pozitiva jsou zase tady ta [...] a jsme jini tady tim, tak by to
nezabralo. Tam hraje jakoby, hraje tam duleZitd, nebo u mé hraje jako osobni zkusenost
takovou velkou roli docela. “ Na tomto uryvku sa potvrdzuje, ze jednostranny apel utuzuje
v skalnych fanusikoch utvoreny postoj, ktory nebude zmeneny ani pouzitim logickych
argumentov a apelovania na rozumové centrum. V tomto pripade tiez zohravaju

nespochybnitel'nu Glohu zazité skusenosti.

Jednostranny apel je negativne vnimany subjektom 6, kde poukazovanie na iba jednu
stranku produktu nie je pri inzercii vnimané ako doveryhodné, znacka, ktora takato inzerciu
robi, je vyhodnotend negativne, ale influencera obhajuje tym, ze je to prave znacka, ktora
influencerom diktuje komunikovany obsah pri spolupraci. AvSak na toto subjekt dalej
nadvézuje tym, Ze priznanie si aj pochybeni aj zlej stranky produktu zo strany znacky by
bolo ovel'a l'ahSie ako vysporiadat’ sa neskor s negativnymi recenziami a nespokojnymi
zakaznikmi. ,, Myslim si, Ze je lahsie, ked' firma mozno povie, Ze okej toto Ze nie sme najlepsi
na trhu, ale povedzme, Ze sme piaty na trhu hej ale, ale ste na tom dobre, ako keby som si to

kupila lebo isla kupit a potom vidim len samé negativne recenzie na to, c¢o oni pred ¢im ta
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oni mozno nevarovali alebo c¢o mozno ani nespomenuli.” Rozhodovanie podnietené
reputdciou znacky na trhu je tiez badatelné pri subjekte 5, ako to naznacil uryvok
v podkapitole 6.1.1, kde dlhodobé pdsobenie na trhu a priznanie si farby, kde na trhu sa

znacka nachadza v o€iach sledovatel'ov podnecuje prijatel'nejSie reakcie.

S obojstrannym apelom, ako tym najvzacnej$im, sa subjekty este nestretli, av§ak by ho
urc¢ite ocenili. Subjekt 1 sa vyjadril, Ze prave od influencerov by ocakaval, zZe negativne
stranky produktu ukaZe sledovatel'om, ako stii¢ast budovania autenticity. ,, Cekala bych, Ze
to teda influencer prosté rekne i tu Spatnou stranku toho produktu, takze jako rekne, jo, treba
10 dobrych a prosté jo, jsou tady tyto 2 Spatné, ale da se to prosté prezit. Prosté jako chapes,
neni to nic hrozného, tak cekala bych to od influenceri. V reklame bych to asi necekala, no
vylozené od té firmy.” S tymto tvrdenim suhlasi aj subjekt 5, v ktorom obojstranny apel
rezonuje ako najpresvedcivejsi a odovodiiuje to tym, Ze prave ukazanie aj negativnej stranky
produktu alebo sluzby je redlnejSie a uveritelnejsie: ,,Lebo nie je to, nemoze byt vsetko
super. Nikdy nebude vsetko vyborné. Musi byt aj nieco c¢o niekomu nesadlo, co nie je dobré

3

uplne a to je jedno, ¢i je to kozmetika, ci to je jedlo alebo nieco.

6.2.6 Nazorové vodcovstvo a parasocialne vzt'ahy

Nazoroveé vodcovstvo a parasocialne vztahy, kde prvé menované funguje ako posobiace
na logiku a druhé na pocity, je mozné prirovnat’ k apelom. Tak ako sa ukézalo pri apeloch,
ktoré sledovatelia vedome neeviduju v komunikacii, ani nedisponuji povedomim o takejto
skutocnosti, parasocialne vztahy sa tieZ prejavuju u subjektov podvedome. Najjasnejsie to
badat’ na fakte, Ze subjekty sledujt istych influencerov dlhodobo, a opisujui to tym, Ze s nimi
vyrastali. Pri tychto influenceroch nemaji v6l'u k zruSeniu sledovania, ¢o indukuje ze
subjekty s tymito influencermi citia aZ stirodenecké puto a nevola zruSit sledovanie je
zosilnend obavou straty tohto puta, hoci sa tymito influencermi stretavaji uz iba okrajovo
a odporucania od tychto influencerov si i tak nebert k srdcu. Prave zruSenie sledovania by

u subjektov vyvolalo koniec epizédy a mohlo naznacCovat’ zaciatok ,,dospelackeho* bytia.

Komunikacia nazorovych vodcov pozostava primarne zo zdielania informadcii, ktoré
tieto osoby nadobudli vo svojom odbore. Nazorovi vodcovia, ako napriklad Specialisti,
dermatoldgovia, Sportovi ortopédi, tak svoju komunikéciu stavajii najmé na sprostredkovani
faktov laickej verejnosti a teda primarne pouzivanie racionalnych apelov by nemalo byt
prekvapenim. Odbornici sprostredkovavaju zlozité témy jednoduchym spdsobom vyuzivaji

obzvlast’ obojstranné apely, kde nardZaju aj na pozitivne vlastnosti produktov, aj negativne
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stranky. Ako odbornik vie rozoznat’ dolezité informacie a teda jednostranny apel pouzity
nazorovym vodcom vyznieva doveryhodnejSie nez rovnaky apel pouzity influencerom,
dovod vézi prave rozdielmi v profesijnom zazemi oboch menovanych, kde jednostranny apel
moze byt efektivne pouzity v pripade vysvetlenia ingrediencii, procesov, principov a d’alSie
nezainteresovanym osobdm tazko dostupné vedomosti (vid’ 2.3.3 — Nazorové vodcovsto
a parasocialne vztahy). Toto naznacuji rozhovory so subjektami 5 a 6, pri ktorych badat’
zrychlenie rozhodovacieho procesu pri vystaveni nazorovému vodcovi a jeho komunikacia
je tiez vnimana ako doveryhodnejSia. Emociondlne apely, ako napriklad apel romantiky
alebo apel humoru, napomaha ndzorovému vodcovi priblizit' sa sledovatel'ovi, no stale
udrziavat’ dynamiku ucitel’-ziak, kde nazorovy vodca posobi v pozicii autority a sledovatel’

by, v idedlnom pripade, mal tieto odporii¢ania nasledovat’.

Nézorovi vodcovia sa u influencerov ukazuju ako cenny zdroj informacii a aj
odportcani. Subjekty 5 a 6 pri ndzorovych vodcoch po vyvolani potreby preskakuju fazy
hl'adania informécii a vyhodnocovania moznosti, a dostdvaju sa uz k ndkupnému zameru.
Odovodnenie prichadza z vnimania nazorovych vodcov spotrebite'mi, ktori si spajaji ich
profesiu s profesionalitou aj doveryhodnost'ou ateda nemaji dévod takymto profilom
neverit. Priklad uvadza subjekt 5, ktory opisuje dermatoléoga ako odbornika so zazemim
v kozmetickej vede a tak jeho nazoru veri, doveruje a nema potrebné si nim poskytnuté
informacie d’alej dohladavat’ a overovat, o sa ukazuje aj v nakupnom rozhodovani.
V rovnakom svetle vnima nazorovych vodcov aj subjekt 6, avSak unej nie je potreba
kupovat’ produkty, ktoré odpori¢aju dermatolégovia, lebo nema kozné problémy, na ktoré
su tieto krémy robené a moze siahnu po lacnejSich a dostupnejSich alternativach. Tomuto
vyjadreniu sekunduje aj subjekt 7 a dodava: ,, ked’ mdm vyslovene problém, ktory oni riesia,
tak vtedy by som isla k nim, ale ked’ mam len nejaku taku, mali potrebu, [...] Ze kusok mi
chyba ku Stastiu, tak mi stacia tie odporucania od influencera.* AvSak prijatie odportacani
je podla rovnakého subjektu tiez podmienené cenou, nakol’ko ,,produkty od odbornikov [...]
su dost’ drahé, akoze urcite ti mozu pomoct, ale tiez si myslim, Ze v drogérii najdes aj

lacnejsie verzie tych produktov a pomozu ti rovnako, ak nie viac. *

V ociach subjektov je tak nazorovy vodca brany ako vyslovene odbornik a popredna
osobnost’ vo svojom odbore, avsak ,,zdlezi na jaké téema [a] pro¢ ho sleduji* (subjekt 3).
Influenceri, ktori vyjadruji svoje nazory na tematiku, ktora nie je ich prevazujicej tvorbe
vlastna, ani sa o fiu vo vol'nom ¢ase nezaujimajd, nie su spotrebitelmi vyhodnoteni ako

dostato¢ne doveryhodny pre prijatie ich odporacani. Toto sa ukazuje v pripade subjektu 3,
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kde sa vyjadruje na margo influencerov participujtcich v politickych debatach: ,, TenKovi to
je clovek, ktery vi, vi ze mu clovek miize verit v ramci politiky a tady tehlenctech témat,
protoze se o to zajima i ve svym volnym case, [...] pak, kdyz clovek treba ktery, [...] foti
kavarny a davaji tam prosté typy, tak asi logicky neni odbornik proste na cely gastro primysl
a nevadi ti to, protoze ti sdili jenom sviij nazor, takze je strasne, zalezi [...] cemu se venuje *
(subjekt 3), alebo pri subjekte 4, ktory prekrocenie hranice zdiel'anych hodnét vyhodnoti
kriticky: ,,Ja jsem sledoval kdysi influencera, ktery méel hrozné kontroverzni nazory/...] Pak
jsem ho ale prestal sledovat, protoze se to vymklo kontrole a zacal se poustet do veci, do
kterych nemél treba jako je rasismus a sexismus, [...] protoze dokud mé to bavi a dokud mé
to prijde jakoby atraktivni to téma, ktery déla, tak jo, ale jak to jde za néjaky moje hodnoty,
tak si reknu, Ze nemam [ ...] ditvod proc toho cloveka sledovat. “ 'V oboch subjektoch sa tiez

snubi zhoda s vnitornymi hodnotami podnecujica doveru voci influencerovi.

Vnimanie parasocialnych vzt'ahov sa u subjektov prejavuje rozne. Subjekt 6 vnima
influencerov ako priatelov a potrebuje citit’ blizkost’ voc¢i influencerovi, aby prijal jeho
odporucania, zatial' ¢o subjekt 5 tito naklonnost’ voci influencerovi nepocituje. Ostatné
subjekty sa vyjadruju pozitivne na margo priatel’'stva s influencerom. Toto priatel'stvo vSak
neoznacuju ako dostato¢ne silné pre formovanie ndkupnych zamerov, ale vnimaju ho ako
dovod pre drzanie si influencera v zozname sledovanych, obzvlast ak daného influencera
sleduje dlhu dobu. Subjekt 2 vnima tieto priatel'stva skor ako dovod pre sledovanie, nez
prijatie odporucani. Posobenie parasocidlnych vztahov je pri subjekte 4 viditelné pri
mensich influenceroch, ktoré odovodiuje Ze ,, u mikro influencerit mam takovou podobnost,
Ze vidim, Ze tam je malo lidi mdlo jako malej rybnicek, ale kdyz to je velky [...] more, tak si
reknu, Ze, ne jako nejsme kamarddi Ze jo, jsme jenom sledujici, ale u téch malych, kdyz jesté

Jjakoby vidim, Ze tFeba zacne on sledovat me, tak si Feknu, ok, tak asi jsme friends.

Rozdiel medzi nazorovym vodcovstvom a parasocidlnymi vztahmi je u subjektov
jednoznacne badat’. Zatial o parasocidlne vztahy si subjekty spdjaji s vyslovene
influencermi, v zmysle osobnosti, ktoré svoje impérium vybudovali v online svete,
nazorového vodcu nepovazuji za takéhoto ,,Cistokrvného* influencera. Subjekt 5 hovori:
., Ale sledujem aj dermatologov, ktori nie su akoze influenceri, ale su to proste doktori, “ na
¢o mu sekunduje subjekt 6, ktory taktiez sleduje dermatoldgov, plastickych chirurgov a
doktorov: ,,alebo na YouTube je potom Doctor Mike, aj on je normalne redalne akoze lekar, *

s ktorého slovami sa stotoziuje aj subjekt 7: ,,ja ndzorového vodcu chapem ako povedzme

vyStudovaného doktora. “ Tu vidia subjekty odbornika, ktory ma profesijnt kariéru priméarne
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mimo obrazovky mobilnych zariadeni a prispevky na socidlnych sietach priddva bud’ vo
svojom vol'nom case, alebo ako sucast’ osvety, kdezto ,,¢istokrvny* influencer sa socialnymi

médiami zivi a obsah tvori pre vlastné kreativne vyzitie.

6.2.7 Pribehové a informativne prispevky

Subjekty sa zhodli vo vnimani pribehovych prispevkov ako atraktivnej$ich. Pridu im
prirodzenejSie a nevnimaju ich ako reklamu. V takomto pripade je samotné apelovanie
influencerov posunuté do Ustrania a sledovatelia sa stretdvaji s realnym pouzitim produktu.
Zasadenie do realneho prostredia a zivota influencera podnecuje vytvaranie dovery bez

pouzitia apelovacich prostriedkov.

Oponovat’ ale mézu subjekty 5 a 6, ktoré tvrdia, Ze ked’ uz ma ¢lovek stravit’ ¢as ¢itanim
prispevku, tak nech to stoji za to. ,, uz ked’ niekto pridava sponzorovany prispevok, tak aspon
nech sa v nom nieco dozviem, co neviem, aspon nejaké zakladné veci [...] ale ked v tom
prispevku vidim je to dobré preto preto preto mam s tym skusenost taku tak taku tak, uz ta
to skor ovplyvni a mas taku tendenciu si o tom si viacej zistit,” (subjekt 6) a ,, Nemam to
rada takéto veci, neprecitam si ten prispevok, nemd ma to preco zaujimat preco, preco by
mna malo zaujimat, ako sa ona k tomu dostala, povedz mi, Ze je to najlepsia vec aku si mala
v Zivote, pretoze proste je to uplne pohodiné, super, ja si to idem kupit,“ subjekt 5 d’alej
dodava Ze ,,Ludia musia vediet komunikovat, aby ma zaujali. Potrebujem jednoduché,
a raciondlne dovody, preco si mam ten produkt kupit, preco je dobry.“ Komunikacia

influencera tak je jednoznacne ovplyvnena pouZitim slovnej zasoby.

Subjekt 3 sa priklana na stranu pribehovych prispevkov, kde ale velmi zaleZzi na
funkcionalite dané¢ho produktu: ,, Pokud tam musis [produkt] néjakym zpiisobem jakoze
pouzivat, [...] ne, zZe si treba obleces prosté svetr, ale [...] treba UV lampa na nehty, tak tam
ti treba rekne hele, takhlenctak to mas hiii anebo treba ti tam daji osobni doporuceni Ze ‘Ja
jsem treba zjistila, Ze takhlenctak mi to funguje lip’ a takhle, tak to je mnohem lepsi tady
v tomhlenctom, pribéhovom.” Dalej sa subjekt vyjadruje v prospech pribehovych
prispevkov, avSak podmienenych vhodne zvolenou slovnou zasobou influencera, pri
uvadzani inzerovaného produktu: ,, Ale pak kdyz ti Fekne typu ‘uz meé nebavi si lakovat nehty
prosté klasickym lakem. Co ted’ s tim budu délat? Pordd se mi to loupe a musim cekat, nez
to zaschne, tak jsem si koupila UV lampu’ no tak to mi prijde absolutné zbytecné jako tady
tohlencto, “ s ¢im sa subjekt 3 zhoduje s predchaddzajicimi dvomi subjektami (5 a 6) pri

pouziti prirodzenejsSich konverza¢nych prostriedkov. Prvy tryvok tieZ naznacuje, Ze subjekt
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3 ocakava od influencera skuSanie produktu dlhsiu dobu, nie len ako jednorazovy ukaz.
Subjekty vyuzivajuce socidlne siete z Cisto racionalneho a uzitkového hladiska sa vyjadrili

v prospech informativnych prispevkov.

6.3 Doveryhodnost’ influencera

Pri skimani doveryhodnosti so subjektami boli rozobrané nasledujice faktory:
expertiza, autenticita, zhoda, originalita, jedineCnost’, atraktivita, sympatickost’, podobnost’
a familiarita. Posledna zmienend robila védcsine subjektov problém, ked’ sa nevedeli na
adresu tohto konstruktu vyjadrit. Po ozrejmeni konceptu diskusia pokracovala v ramci
dosiahnutej trovne chépania tohto konstruktu. Ako sa ukazalo uz pri apeloch v komunikacii,
posobenie presvedCovacich prostriedkov v o¢iach spotrebitel'ov nie su tak 'ahko badateI'né,
s ¢im sa zhoduje aj Myers (2021) podl'a ktorej sa marketéri apely v reklaméach snaZia
maskovat’ pred spotrebitemi. Reklama za pouzitia influencerov tak v o€iach spotrebitel'ov
nie je natol’ko bijica, aby sa jej ithned vedome vyhli. Z tohto dévodu je tiez hl'adanie

komunika¢nych a reklamnych apelov obzvlast ndro¢né, no nie Gplne nemozné.

6.3.1 Zhoda

Rozhovory odhalili, Ze déveryhodnost’ influencera vizi v zhode medzi influencerom
a prezentovanym produktom. ReSer§ ako hlavné dovody pre doveru v influencera uvadza
expertizu ako ten najdolezitejSi faktor a podnecuje ho tym, Ze ndzorové vodcovstvo je
sledovateI'mi povazované za extrémne dolezité. Rozhovory vSak ukazuju, Ze je to prave
zhoda, ktord podnecuje a utvrdzuje sledovatela v doveru v influencera samotného a tiez
vjeho komunikaciu. Napriek tomu, Ze subjekty identifikovali vSetky faktory ako
podnecujiice doveru, prave zhoda vycnievala asubjekty sa k nej opakovane vracali.
Extrémne pripady opisal subjekt 4, ked’ nezhoda medzi influencerovym pretrvavajucim

obsahom a inzerovanym produktom vyustilo v odstranenie sledovania.

Subjekt 7 uvadza skusenost’, kedy influencer svojim spravanim uplne poprel svoju
spolupracu, ktord nakoniec primila subjekt k zruseniu sledovania: ,, 4 ked’ prisiel covid tak,
strasne, strasne propagovala, hm ochranné pomocky pred covidom, [...] no a mesiac na to
odletela ale snad’ na 2 mesiace do tropov do Karibiku a, a odovodnila to tym, Ze toto je
najlepsie riesenie pre jej deti [...] tie prispevky mala oznacené ako sponzorované. A ja ako,

no velmi pochybujem, pochybujem, Ze ju rovnaka znacka poslala na 2 mesiace do Karibiku,
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aby prave takto propagovala boj s COVID-19. “ Takéto spravanie subjekt 7 opisal ako plytké
a pokrytecké.

Pri subjekte 6 sa zhoda medzi influencerom a inzerovanym produktom je evokovana
prave zzitim influencera s produktom, ktoré je dodatocne utvrdené zdiel'anim skusenosti
influencera pri jeho pouzivani: ,, maju s tym skiisenost, Ze to nie je len o tom ze dostal som
peniaze teraz ti toto o tom poviem a uh kup si to lebo mam nejaky zlavovy kod pre teba hej,
ale pretoze naozaj som to vyskusal a paci sa mi to a ak mas rad to to to to, tak je to dobra
vec pre teba.* Takéto zzitie s produktom d’alej moze posilnit’ parasocialne vztahy, ktoré
podporuju silu vzitia sa sledovatela do skusenosti influencera. ,, Vzdy je lepsie, ked’ sa clovek
vie tak akoze vzit do toho asi to tak predstavit, Ze hej ze nieco podobné som zazil, ze toto je

to také citové prepojenie tam medzi tym produktom a tou udalostou, co sa stalo, “ (subjekt

6).

Subjekt 5 vSak s tymto nesuhlasi a tvrdi, Zze ak tomu influencer venuje cas, tak zhoda
pre doveru v influencera nie je dolezita. Pri tomto subjekte je dovera vyvolana zaujmom
o zivot danej osoby, €o pre akademicku verejnost’ znamena opét’ pdsobenie parasocidlnych
vzt'ahov. ,, Nezdlezi mi na tom, co bloguje, akoze, nemusi, nemusi mi prezentovat iba
produkty na ktoré sa akoze primdrne zameriava. Ak ma jej Zivot zaujima a ak ma zaujima
to co robi, to aky je clovek, tak ma bude aj zaujimat, aku napriklad si vyberie nejaku dobru
restauraciu a bola spokojna so sluzbami, nebude mi to vadit. Ak kupi nejaky, ja neviem,
vyrobok, napriklad nejaky specialny fén alebo difuzér alebo nieco comu sa ja zase na druhu
stranu venujem [...] nemam s tym ja problém ked nejaka ta beauty blogerka bude

I3

prezentovat vysdvac.

Obzvlast pri tejto zhode ako determinantom doveryhodnosti influencera sa ukazuje
pOsobenie apelu, ktory literatirou nie je opisany, no je jednozna¢ne podporeny pésobenim

parasocialnych vzt'ahov, ktoré pocituje sledovatel’ smerom k influencerovi.

6.3.2 Autenticita

Autenticita je oznaCovana ako dblezita pri presviedcacej schopnosti influencera. Subjekt
1 sa vyjadril ze ,,bych neverila nekomu, kdo je falesny a jednou tvrdi to a podruhé néco
jiného. " Falo§ alebo zapredanost’ bola oznafend aj inym subjektom ako vel'mi dodlezita,
a d’alej referovali na zhodu medzi influencermi a znacku. Prave toto neustdle vracanie sa
k zapredanosti evokuje, Ze subjekty preferuji ak sa influenceri drzia svojho vlastného ,,ja,*

ktorym sa prezentujl najmid mimo sponzorované prispevky a ktoré primilo uzivatelov
y p i i p prispevky p
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socialnych sieti takéhoto influencera v prvom rade sledovat. Téato autenticita, hoci
zamaskovana vo vnimani subjektu 2 ako empatia, sa ukazuje ako tiez jedna z vlastnosti
influencerov, ktord ich robi zaujimavych: ,,Vuimam tu empatiu tak, Ze ten produkt ti
nevnucuje uplne nasilu, povie aj on ako sa o nom citil a rozprava tak, Ze sa vie vzit do tej
situacie. Napriklad ked’ sledujem foodblogerky, tak nehovoria vyslovene o diéte, o chudnuti,
ale povedia ti aj ten svoj pribeh, pride mi to tak empatické, Ze sa vedia vzit do toho. Aj s tou
pletou, Ze ony niekedy mali taky problém a toto im pomohlo a vedia o tom rozpravat.*

Takéto ukazovanie vlastnych sktisenosti d’alsi subjekt pripodobiiuje transparentnosti, ktort

tiez identifikoval ako formujuci faktor déveryhodnosti.

Ako uz naznacili racionalne apely, obojstranny apel, ukazujic aj odvratenu stranu
mince, evokuje v spotrebiteloch realnost. Prave odhalenie tejto negativnej stranky je
slovami subjektu 5 ddlezité ,, aby som to uverila, aby to bolo uveritelné, Ze to naozaj robia,
Ze to naozaj skusaju. Aby to bolo redlne [...] a neni to len o tom, Ze ide posunut’ dalej tu
negativnu skiisenost, ale vo svojom mene mozno aj ide proti sebe, ale povie Ze, proste tak,
nie je to uplne asi najlepsie, ¢o som si kedy vybral [...] takému cloveku budem skor verit ako

cloveku, ktory mi bude rozpravat, ze vsetko je krasne ruzove. *

V pripade video-prispevkov si vSak subjekty viac v§imaju, ked’ influencer oznami ze
nejde o sponzorovanu Cast videa atento krok je subjektami 2 a 4 vyhodnoteny ako
podporujuct doveryhodnost’ influencera. Ukédzanie produktu, ktory influencer v minulosti
prezentoval v spolupraci s firmou aj mimo platené partnerstvo, v subjektoch evokuje
autentické vyuZitie, lebo ,,preco inak by ten produkt pouzival aj mimo?* Pri samotnych
platenych spolupracach moze byt’ subjekt skepticky, avSak prave takéto ukazanie produktu
v kazdodennom pouziti ukazuje doveru samotného influencera v tento produkt a znacku.
Toto vystavenie, navySe podporuje aj vnimanie zhody medzi influencermi a zna¢kami, ¢o

d’alej prispieva k budovaniu autentického prejavu influencera.

6.3.3 Expertiza

Subjekty identifikovali influencerov, ktori disponuji expertizou ako ndzorovych
vodcov. Takymto osobdm nemaji dovod neverit, lebo si prave ich expertizu a odbornost’
spajaju s profesiou: ,, to su ludia, ktorym by som naozaj verila, pretoze viem, Ze redlne je to
ich zamestnanie a vedia o com hovoria,“ (subjekt 6). Je tiez ale rozdiel, ¢i je osoba
samozvanym odbornikom lebo vyStudovanou kapacitou v odbore, kde subjekt 6 dodava, ze

., kebyze ide o cloveka [ ...], ktory ma rad elektroniku a robi to ako hobby, tak uh asi by som
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sa skor spoliehala na viastny prieskum, ako na to ¢o mi on hovori.“ Pri Gisudku ohl'adom
techniky sa subjekt bude spoliehat’ na vlastny ndzor podporeny reserSou vo vlastnej rézii.
Rovnaky postoj zastava aj subjekt 7 v porovnatelnej situdcii: ,, ked’ mi makeup artiskta
propaguje kokos neviem, kosacky alebo mulcovaciu koru a byva v byte, tak ako prepac, ale
co to je. "

Expertiza sa neodmyslitelne spaja s logickym podanim informécii, ¢o referuje na
racionalne apely. Subjekt 3 pri demonstracii expertizy u influencera ziada vidiet’ obojstranny
apel: ,, prosté vi o cem, jak ten produkt funguje, jaké jsou treba klady néjakeé zapory a dokaze
vysveétlit, proc to tak je.“ Dalej rovnaky subjekt dodava, e nevyzaduje od influencera, aby
bol vyslovene kapacita v odbore, ,, Ze musi prosté vyjet chemické slozeni toho a co to vsechno

déla, to jako rozhodné ne, ale mél by aspon védet néjaké ty zaklady.

,, Ak ten influencer opise ten produkt tak, ako by mal byt opisany, nie len ‘tu je produkt,
stoji tol'ko a tolko a je dobry.’ [...] Podla mia je potrebné, aby vedel o tom co prezentuje co
najviac. “ Subjekt 2 vravi, Ze influencer nemusi byt vyslovene expert, avsak sa vyjadruje
o aspon zdkladnej znalosti prezentovanych produktov. Rozdielna uroven expertizy medzi
»Cistokrvnymi‘ influencermi a odbornikmi sa prejavuje v rychlosti prijatia odporacani. Pri
odportcaniach influencerov sa spotrebitel’ presunie do fazy hl'adania informacii, zatial’ ¢o
pri nazorovych vodcoch mézu byt d’alSie fazy nakupného procesu preskocené (vid’ 6.4 —

Nakupné spravanie spotrebitel’a).

6.3.4 Jedine¢nost’ a originalita

Jedinecnost’ a originalita, ktori subjekt 2 oznacili ako totozné, sa ukazuje ako dobry
dovod pre doveru, ako aj motivacia pre sledovanie. ,, Md uplne totalne odlisné napady, lebo
vela influencerov ti iba nafoti ten produkt alebo ti o nom povie a nic viac. Ale ona to robi
takym lepsim Stylom, viac ta to zaujme.“ So slovami subjektu 2 sa stotoziuje aj subjekt 1
ktorého nebavi ,,jak se vsichni opici, myslim si, Ze jestli nekdo chce byt dobry influencer
musi byt odlisny a originalni. “ Prave odliSny §tyl propagdacie a teda kreativita v reklamnom
zdeleni influencera sa ukazuje nielen ako presvedciva, ale tieZ ako doveryhodna. Prave pri
odli$nosti od ostatnych influencerov je schopnost’ vyjadrit’ sa v mnozstve spoluprac, ktoré
su ,,na jedno kopyto* extrémne dolezita. Subjekt 7 d’alej dodava ze ,, toto mi pride ako ako
vyslovene kopirovanie jeden druhého, zZe ako neviem ¢im zaujat, toto je momentalny trend,

ok idem do toho, ale ved ked uz toho influencera sledujem, ja som si ho vybrala prave pre
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ten konkrétny kontent [ ...] a keby chcem odoberat alebo vidiet nieco iné, tak budem sledovat

niekoho iného. “

Subjekt 4 tito originalitu a kreativne vyzitie tiez pripisuje faktu, ze ak si influencer stoji
za svojim, tak aj na tej spolupraci, aj na stkromnom obsahu si necha viac zéalezat'. Tento
subjekt si ale takisto uvedomuje presytenost’ odvetvia IM. ,,Jenze v dnesni dobé uz je toho
tolik, ze [...] ta originalita je tezka. Takze kdyz vidis originalitu, tak mé to zaujme, [...] ale
nebranim se tomu, ani kdyz uz to je takovy néjaky mainstreamovy, [...] jako kreativni clovek
vim, Ze je tezky nekdy s prijit s nécim novym a musi se za tim dat tu praci a proste, to abys
délal propagaci, tak té to stoji hrozné dlouho a hrozné hrozné casu za tim musi, musi bejt.
Cas obetovany originalnej tvorbe evokuje, Ze influencer to mysli vaZne a nechce svojim

sledovatel'om ponukat’ odpad.

Pri subjekte 5 je originalita a jedinecnost’ ,,v baliku toho, preco ho [influencera]
sledujem “ a d’alej sa na margo dodlezitosti originality a jedine¢nosti vyjadruje ,, Pretoze takto
Zijem svoj Zivot. A takto sa rozhodujem ja [...] Ze tiez sa snazim byt jedinecnd, a tiez sa
snazim byt origindlna a tiez nemam rada pretvarku a nejaké nosenie masky a nejaké hranie
sa na nieco co nie som." Tento subjekt tak vedome pripodobiiuje originalitu influencera
k vlastnostiam, ktoré sam vyzaruje a vyzaduje atiez k spdsobu spravania sa, ¢o dalej

potvrdzuje dolezitost’ podobnosti medzi influencermi a sledovatel'mi pre budovanie dovery.

6.3.5 Atraktivita

Subjekty pri otdzke atraktivity hned’ nardzali na fyzickl atraktivitu, nie socidlnu
atraktivitu, ktorou influencer moze disponovat. Fyzicka atraktivita sa ukazuje ako nemajlica
znacny dopad na doveryhodnost’. Zatial' ¢o moze sluzit’ ako popud pre sledovanie, dovera
flou nie je ovplyvnena a v slovach subjektu 1: ,,jestli v tom je dobry, tak nemusi byt néjak
extra krdasny. Znam influencera, co je treba hodné pri téle, ale inzeroval produkty na
ketodietu pro jeho psy a strasne moc lidi ovlivnil a neni nijak fyzicky atraktivni, ale ze to je
hodné vtipny.*“ Fyzicka atraktivita moze zohrdvat’ maly faktor pri rozhodnuti ohl'adom
sledovania influencera, avSak presvied¢ania schopnost’ tymto nijako netrpi. 2 naznacila, ze

sleduje influencerov zo zdbavy, preto chce pekny feed a to €o je pekné, vyhodnoti ona sama.

Subjekty 3 a7 sa tiez vyjadruju ze ¢lovek nemusi byt vyslovene pekny ale kusok
nieCoho pekného by prijala. Slovami subjektu 7: , ani nechcem povedat zZe [je fzyicka
atraktivita] kritérium, ale skor len také uistenie, Ze teda ano, sedis mi, dno, si vtipny, ano

rozumieme si, a este si aj pekny. *“ Tu badat’ pdsobenie ako apelu romantiky, vyvolavajucom
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naklonnost’, tak ¢iastocne i apel sexu, ktory moze byt’ spajany najma s krasou a fyzickymi
atriblitmi Cloveka, ktoré inych pritahuju. Na tato mysSlienku méze nadviazat’ uryvok
rozhovoru so subjektom 4: ,, nebudeme se nalhavat, Ze Ze kdyz bys mél sex appeal nula a tak
tak to na tebe nezabere. Dobry, urcité si myslim, Ze je sexappeal je duleZitej, myslim si, Ze to

hraje velky, je hodné diileZita, ovlivni hodné lidi.

S fyzickou atraktivitou sa tiez spdja moralna otazka ohl'adom sexizmu v odvetvi. Tak
ako naznacil rozhovor so subjektom 4: ,,Pokud vidis tamhle, nevim sexy chlapa, v polo tricku,
takze si reknes néco za tim bude. A nebo kdyz Zena takhle prodava, prodava a tam se zase
dostavame do konverze pro, protoze kdyz to udéla treba zZena, tak mize to byt oznaceny za
to, Ze prodava telem a u chlapa to tolik neni, takze tam zase néjakd jako bilance mné prijde,

Ze spis musi byt ten ¢lovék sympaticky, ale sex tady hraje taky roli.

6.3.6 Sympatickost’

Akou uz nacrtol predchadzajuci uryvok, tento aspekt osobnosti influencera sa
v subjektoch spdja s atraktivitou. Subjekt 3 prirovnédva tito sympatickost’ k tomu, Ze inak by
¢loveka ani nesledovala. Aj pri subjekte 6 je sympatickost’ viac dovod pre sledovanie, nez
pre formovanie dovery: ,, clovek ti moze byt sympaticky, ale uplne déverovat’ mu nemusis
[...] ‘ano si mi sympaticky, ale ak zacnes rozpravat' o niecom, o com viem, Ze nemas ani

EXTs

Sajnu tak ti verit nebudem.’* Pri otazke ako sa sympatickost’ prejavuje pri dovere sa subjekt

6 nevedel vyjadrit, lebo ,, vSetko je to také také vsetko je na zdaklade vnutorného pocitu.

Prave vyzarovanie vnltorného pocitu sluzi ako odovodnenie subjektov, preco je
sympatickost’ ddlezita pri sledovani ako influencera, tak aj celkovo ndklonnosti k osobe.
Toto vyzarovanie v sebe moze skibit’' viacero dolezitych vlastnosti, ako humor, pokoj,
inteligencia, a v niektorych pripadoch aj atraktivita. Vzhl'adom na reSer§ ohladom
komunikacie influencerov tak moze byt pri tejto sympatickosti vyuzity ako emocionalny,
tak aj racionalny apel, avSak ani jedna skupina nedisponuje takym apelom, ktory by takuto

dynamiku medzi influencerom a sledovatelom jednoznac¢ne opisal.

6.3.7 Podobnost’

Pri podobnosti s influencermi sa vSetky subjekty vyjadrili, Ze v rovine podobnosti
fyzickych atributov, podobne ako pri atraktivite, nehrd podobnost’ to pre vnimanie dovery
efekt. Co ale ma vyrazny dopad na doveru pre subjekty, je podobnost’ s hodnotami alebo

zivotnymi situdciami. Zdiel'anie takychto situdcii tiez posilituje budovanie parasocialnych
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vzt'ahov medzi sledovatel'om a influencerom. Slovami subjektu 6: ,, hlavne, ked vidim ludi,
ktori zdielaju tieto svoje skusenosti, tak potom nemas taky pocit, Ze si v tom sam, Ze aha aj
ini ludia si tym prechadzaju.“ Zdielanie tazkych Zivotnych momentov tento subjekt tiez
pripodobniuje k iprimnosti zo strany influencera, ktora moze byt prirovnana k autenticite

a realnosti.

Subjekty 3, 4, 5 a6 si viac stavaju doveryhodnost' a ndsledne aj presviedCaciu
schopnost’ influencera na zhode s ich vlastnymi hodnotami. ,,/...J ¢o sa tyka v zovnajsku to
neriesim vobec akoze jasné Ze tie prvotné sympatie [...] urcité percento ide aj z vonkajsku
ale skor uh sa divas na tu mimiku a na to vystupovanie toho cloveka a potom ked’ zistis zZe
dano mame rovnaké nazory mame presli sme si rovnakymi vecami tak to je pre mna doleZité
(subjekt 6). Prave tieto prvotné sympatie, vyzarovanie influencera, mézu byt zapriinené
apelom romantiky. Platonickd ndklonnost’ tu pdsobi ¢iastocne ako magnet pritahujici
sledovatel’a k influencerovi a ¢iasto¢ne ako utvrdenie pre zaciatok sledovania. Apel sexu tu
nehra ulohu, nakol'ko sa subjekty vyjadrili, Ze nezalezi na vonkajsej schranke osoby. S tym
sa stotoziuje aj subjekt 5. Prave v pripade subjektu 5 je podobnost’ takisto dovodom pre

sledovanie a oddvodnuje to tym, Ze ak sa s lovekom nepodobd, nema dovod he sledovat’.

Vlastnosti o ktorych sa subjekty zmienili, Ze si nezelaju vidiet’ u influencerov su falos,
zapredanost’ a jednoduchost’ (subjekt 5). Tieto vlastnosti sluZia nielen ako dovod pre stratu

dovery v influencera, ale tieZ posobia ako dovod pre zruSenie sledovania.

6.3.8 Familiarita

Pri otdzke familiarity nastali mierne problémy, subjekt 6 sa vyjadruje, Ze familiarita
moze byt dolezita ,, pretoze ked napriklad uh vicsinou je to napriklad oblecenie [...] minule
som scrollovala na about you a vybehli mi tam také cCierne Saty a ja Ze ty kokos ved' toto su
tie isté Saty, ¢o mala oblecené jedna herecka v jednom seridli [...] a mala som to také
nutkanie, ze boZe chcem ich. takze urcite ano.” S touto familiaritou sa tieZ spdja Casté
vystavenie produktu spotrebitel'ovi, ¢o skoér zapocne nakupny proces, nez jednorazoveé

prezentovanie produktu.

Pri familiarite m6Ze byt najucinnejsi bud’ apel sexu, obzvlast, ak je produkt artikel
oblecenia a je prezentovany na osobe, ktoru spotrebitel’ vyhodnoti ako fyzicky atraktivnu.
Toto vyhodnotenie viak je individudlne. Dalsi z apelov, ktory by sa mohol ukézat’ ako dobre
skryty, je jednostranny, pripadne obojstranny apel, ¢o ale zalezi na influencerovi, aké stranky

produktu bude prezentovat. Pri opakovanej prezentacii produktu mdze v spotrebitel'ovi
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zapocat’ proces kritického myslenia a vyhodnoti opakované ukazovanie produktu ako
taktiku influencera. V tomto pripade za¢ne vyhodnocovanie logiky a apely posobiace na

logické myslenie mézu byt k uzitku.

Pri subjekte 5 sa vSak familiarita spdja s rovnakymi alebo podobnymi zivotnymi
situdciami, ktoré medzi sebou zdiel’a subjekt a influencer. Priklad uviedol na hrackach, ktoré
si skor vybavi teraz, ked’ ma subjekt vo svojom bezprostrednom okoli malého ¢loveka, nez
keby ho nemal: ,, kdyz sleduju 2 taty, ktery maji proste déti a jejich veskery kontent se tyka
deti, tak [mi] ted’ka néjaka znacka utkvi v hlave treba hracek nebo podobné. A jelikoz mam
ted’ka neter, takze si vzpomenu na tu znacku a podivam se na ty stranky, co bych ji mohl
treba koupit k narozeninam nebo k Vanocium.“ Tu opét’ vidno pdsobenie dolezitosti zzitia

ako influencera s produktom, tak aj sledovatel’a s influencerom.

6.3.9 Inteligencia

Co je vskutku zarazajuce, literatira nezarad'uje inteligenciu medzi dolezité vlastnosti
influencerov pre budovanie dovery v spotrebiteloch. Inteligencia moéze byt skryta
v ndzorovom vodcovstve, no iba jeden subjekt (5) naprie¢ vyskumom sa vyjadril, Ze
influencer musi byt’ v prvom rade rozumny. Bud’ je tato vlastnost’ schovand medzi ostatnymi

alebo spotrebitel’ usudzuje, ze vicsina z jeho influencerov inteligenciou disponuje.

Prave inteligencia by posobenim na Sedu hmotu v sebe mohla zahfiiat" ukaZkové
posobenie racionalnych apelov pri komunikécii influencerov so svojimi sledovatelmi.
Ciastocne sa tato inteligencia, ako aj racionalne apely ukazuju pri ndzorovych vodcoch, ¢o

by nemalo byt’ prekvapenim.

6.4 Nakupné spravanie spotrebitel’a

Po tom, ¢o sa ukdzalo, Ze na spotrebitelov funguje najmé apel humoru, boli fazy
nakupného spravania skimané vo svetle, ¢i su vobec ovplyvilované skrze komunikaciu
influencera. Ako sa ukazalo, tieto fazy naozaj st ovplyvilované, niektoré viac a niektoré
menej. Ovplyviiovanie nakupného spravania neprebieha cez parasocidlne vztahy ani

nazoroveé vodcovstvo. Aspon pri subjekte 2 to tak nebolo.

Ostatné fazy vyrazne ovplyvnené nie su, hoci subjekty sa vyjadrili, Ze prave informdcie
poskytnuté influencerom subjektom nahradili kroky vo faze hl'adania informécii a tym
padom urychlili aj proces zvazovania moznosti a podporili tak fdzu nakupného zdmeru.

Tychto influencerov bert skoér len ako nakupného poradcu alebo pomocnika pri
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rozhodovani, hoci uZz samotné rozhodnutie spotrebitel’ vykonava sam. ,, Cize akoze k vela
veciam by ma dotiahla, lebo su to veci, Ze hodvabne podusky uzasné na plet, na viasy, aj to
by mi urcite pomohlo, no len na to nemam peniaze, “ ¢o su slova subjektu 5, na ktorych sa
ukazuje postavenie influencera ako ndkupného poradcu, nie vyslovene dovodu pre nakup

samotny.

6.4.1 Vyvolanie potreby

Najviac ovplyvilované su faza vyvolania potreby a faza hl'adania informacii, ktoré
jednak zacnu ndkupny proces a jednak ho skrze informéacie poskytnuté influencerom skratia.
Subjekt 1 od influencera zvazil hl'adanie d’alSich informacii, nakol'’ko bol ovplyvneny aj
zdielanim prispevkov inych ,,obyCajnych® T'udi, ktorym inzerovany produkt pomohol,
priamo na profile influencera vyuzitim primarne jednostranného apelu. Tu subjekt 1 ustdil
., Ze to fakt tak funguje. Pak jsem si Fikala ty jo, tak asi to neni fake prosté. “ Subjekt 1 sa tak
presunul na fazu hl'adania informadcii, kde vyuzil recenzie od inych spotrebitelov a tiez

porovnaval ceny v roznych obchodoch.

Vystavenie produktu zraku sledovatel'ov v nich vyvolava tizbu vyskusat. Tato faza
vyvolania potreby sa vSak nedostavi hned’ po prvotnom zhliadnuti produktu na profile
influencera, ako sa vyjadril subjekt 3, opdtovné vystavenie a ukdzanie produktu zvysuje
Sancu pre uspe$né¢ zakonCenie presvedCovacieho procesu. Toto je dalej podmienené
a podporené¢ tieZ dlhodobymi partnerstvami: ,, alebo ked nejaky takyto produkt [influencer]
pouziva pravidelne, Ze proste vidim Ze iba nekeca, ale fakt ho proste vyuziva a fakt je podla
neho dobry, “ (subjekt 7). Nielenze su tieto partnerstva lepsie prijaté vo vSeobecnosti, tiez
v spotrebiteloch evokuju autenticitu influencera, pretoze prave tym, ze influencer ukazuje
produkt znacky CastejSie, napomaha vnimaniu doveryhodnosti influencera v o€iach jeho

sledovatel'ov a nasledne aj spotrebitel’ov.

6.4.2 Hl’adanie informacii

Féaza potreby sa vd’aka influencerom pretavi do fazy hladania informécii. Ako sa
subjekty vyjadrili, potreba sa nie prave Casto zmeni na priamu kapu a spotrebitelia
vyhladavaju d’alSie informdcie o inzerovanom produkte. ,, 4 pokud bys to vidéla treba
dvakrat tydneé u toho stejnyho cloveka, tak té to posune dal v tom, Ze treba jako mné to jenom
donuti, si hledat ty informace, Ze, ze mé to takovymu k tomu néjakymu pruzkumu toho trhu,
[...] nebo jakoby jenom jenom abych meél néjaky prehled, “(subjekt 4). V tejto faze s

influenceri vel'mi uZitocnym zdrojom informacii a tvoria akysi katalyzator pre rozhodovaci
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proces, nakol’ko zakladné informécie, ktoré by subjekt inak ziskal ¢asto zdihavym hladanim

na internete, s mu poskytnuté v prispevku influencera.

S momentalnou potrebou, nevyhnutnou na vykonanie nakupného rozhodnutia prichadza
subjekt 4, ktory je ochotny hl'adat’ informéacie az po vystaveni produktu: ,, pokud to uvidim,
pokud to potiebuji v tu danou chvili, tak se na to tfeba podivam. *“ Subjekt 5 musi tuto potrebu
pocitovat’ a zaroven musi byt tomuto produktu vo faze potreby CastejsSie vystaveny, aby sa
presunul na fazu hl'adania informacii: ,, Muselo to byt dlhodobé, Ze dlhodobo mi niekto nieco
ukazoval ze ma, nejakym sposobom sa to ukazalo Ze je to na trhu dobré, Ze by som to mozno

¢

aj mohla potrebovat vo svojom Zivote.

S pockanim, nez sa pocit nedostatku pretavi do potreby suhlasi aj subjekt 7, ktory
nepocituje po zhliadnuti produktu na profile influencera nutkanie ndkupu. ,, Najskor vidy
nejaki dobu pockam kym sa ta potreba naplno prejavi, ze kym vyslovene ten produkt
potrebujem a potom tak sa zacnem rozhodovat [...] ked tie informdcie co mi poskytne
influencer, ked'ich vyhodnotim aj na zdklade toho, co dalsie som citala na dalsich strankach
[...] tu mi pridu celkom uzitocni.* Pri tomto subjekte sa odporucania influencerov ukazuju
ako uzito¢né a prijaté az vo faze hladania informadcii. Prijatiu takéhoto odporucania vSak
predchadza ¢itanie recenzii, aby subjekt nadobudol ¢o najviac informécii a minimalizoval

tak netispech alebo pripadné sklamanie z kupy produktu.

6.4.3 Vyhodnocovanie alternativ

Tato faza je influencermi ovplyvnend minimalne. Subjekty sa pri vybere konkrétneho
modelu rozhoduju v drvivej vicsine pripadov podl'a seba, ako to naznacuje subjekt 7: ,, Tam
nemam dovod sa pozerat’ na influencera lebo on nie je ja.“ Jediny subjekt naznacil, Ze by
v tejto faze hral influencer alebo jeho komunikacia zohravala akuakol'vek ulohu: ,, pokud ti
ukaze nejakou jednu, jednu, treba tomu dejme tomu barvu a ty, ty ho mas jako fakt rad, tak
a chces se s nim sympatizovat, tak koupis tu stejnou, ze jo? Takze jakoby myslim si, [...] kdyz
jeste influencer miize komunikovat pres vizualni kanaly, tak si myslim, Ze ses ovlivnény tady
tim stylem, Ze viastné, Ze chces mit to samé, co on, takze jdes pres to stejné, co co mel, “
(subjekt 4). Obzvlast posledna veta poukazuje na nadvidzovanie parasocidlnych vztahov a
inklinaciu k podobnosti, pri ktorej hrd vyznamnua rolu sympatickost’ influencera. Tato
inklinacia je d’alej podporend vizualnymi aspektami komunikécie influencera, ktory pri
obrazovom prezentovani produktu moze vyuzivat’ najma apel romantiky, ktory sa najviac

podobé naklonnosti pocit'ovanej pri parasocidlnych vztahoch.
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6.4.4 Nakupny zamer

Pri formovani rozhodnutia sa ukazuje influencer ako ,,ndkupny poradca.“ Rozhodnutie
robia subjekty sami od seba, av§ak moze byt urychlené vystavenim produktu od influencera.
Iba jeden subjekt sa vyjadril na margo nakupného rozhodnutia ako ovplyvnené influencerom
a to bolo v pripade 2, ktory sa tiez preukazoval sklonmi k impulzivnym nakupom, kde faza
hl'adania informécii a faza vyhodnocovania moznosti zvykne absentovat’. Tento subjekt tak
pri odporucani influencera vyznacujicim sa pouzitim kontrastného apelu inklinuje ku kape
prezentovan¢ho produktu: ,, ked’ ten produkt uplne nepotrebujem, tak mi influencer ukazal,
Ze je v niecom lepsi ako niektory produkt, ktory uz mam, tak ma insSpiroval, Ze tento by sa mi
lepsie hodil a chcem ho vyskusat. Alebo ked porovnavaju dva produkty, jeden od jednej
znacky a druhy od inej znacky, a ked napriklad tento make-up kryje lepsie ako ten co mame

doma, tak nad tym zacnem tak rozmyslat' a ked dopotrebujem tento, tak vyskusam iny.

Vola prijat’ odporti¢ania taktiez zavisi od ceny produktu. Je 'ahSie prijat’ odportcanie
na lacnejsi tovar a potom hoci banovat’, Ze nepriniesol dostatocny uzitok, ale mensi obnos
penazi sa oplace l'ahSie, nez vacsi obnos penazi. ,,Na co mdam peniaze, co odporuci a je
financne dostupné, tak ja si to kupim, “ (subjekt 5), alebo ,,Jestli to je néjaka levna vec, tak
si Feknu, jako muzu to zkusit, proc¢ by ne? Pokud je drazsi, tak musim jako se podivat treba
o tom Fikaji ostatni lidi, ktery nejsou influenceri, ale néjaky recenze na to pisou, ako

naznacil subjekt 4.

6.4.5 Ponakupné spravanie

Féza ponakupného spravania nebola vobec ovplyvnend komunikéciou influencera a ani
jeden subjekt nepovedal, ze by hladal dodato¢né uistenie u influencerov. Subjekty sa
vyjadrili, Ze neistota z nakupu je zazehnané uz v predchadzajtcich fazach. Ak sa aj neistota
objavi, uistenie neprichddza zo strany influencerov, ale z pouZzivania daného produktu, ¢i
splnil o¢akavania, ako to bolo pri subjekte 6: ,, uistenie pride z toho ako velmi som spokojnd

I3

s tym produktom,“ ak by ale produkt parametre pre spokojnost’ subjektu 6 nesplial,
,, napriklad kebyze ide o elektroniku, tak ju vratim naozaj akoze nemam s tym problém, Ze
normalne to poslem naspdt, ak by islo o kozmetiku ta uh bolo by mi to luto Ze som na to

minul peniaze, ale podarovala by som to.
Ako sa ale ukazalo, lacnejSie produkty maji vyssiu Sancu na uspech pri influenceroch,
¢o naznacila aj teoretickd Cast” diplomovej prace. Nie je to prave prekvapenie, nakol'ko

spotrebitelia vedia oZeliet skdr mensiu sumu penazi, nez neuspokojivy nékup televizora.
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Teda pri kozmetickych produktoch sluzia influenceri, obzvlast’ ak sa tejto oblasti trhu
venuju, ako cenny zdroj informacii a teda aj moznost’ pre ovplyviiovanie spotrebitelov je tu
vysSia. Subjekty 2, 4 a 6 sa vyjadrili, Ze ked’ uz zhanaji drahSie produkty, nechaju to na
odbornika, nez na influencera, ktory s tymito produktami zdanlivo ni¢ nema spoloc¢né.
Subjekt 2 ako priklad uviedol byvalého boxera Attilu Végha, ktory mal hoci dlhodobu
spolupracu s znackou Huawei, Sportovec nemohol byt v jej ociach vic¢si odbornik ako
technik v e-shope alebo kamennom obchode atak tato spolupracu nevnimal ako

déveryhodnu, ¢o logicky, nevyustilo ani ku kiipe ani k jej zvazovaniu.

Recenzie sluzia nielen ako uistenie o tom, ¢i moze byt influencer vyhodnoteny ako
doveryhodny, ale tiez su brané ako dodato¢ny prostriedok pri formovani rozhodnutia. ,, Ako,
ked’ si tak formujem nazor na ten produkt, tak by som radsej mala viac ndazorov a viac
pohladov, nez len moj a influencerov. Hlavne ak ide o nejaky drahsi produkt, [...], A ti ludia
pri tich recenzidch, ti nemajii preco klamat.” Uryvok rozhovoru so subjektom 7 tieZ

poukazuje na silu recenzii, ktoré subjekty vyhladavaji na overenie svojich zaverov

a ziskanie dodato¢nych informacii pred samotnou kupou.

6.5 Postoje spotrebitel’a

Pre zmenu postojov je potrebnd kompatibilita medzi influencerom a spotrebitel'om,
ktoré sa vyznacuju v rovnakych alebo podobnych hodnotach, osobnostnych charakteristik
a imidZu, ktorym sa influencer prezentuje (Belanche et al., 2021a; Ling, D’Alessandro a
Winzar, 2015). Ako sa ukazalo, IM dokéze alternovat postoj spotrebitel'a, nie ho uplne
zmenit. Ak uz ma spotrebitel’ vytvoreny nejaky nazor na znacku alebo produkt, influencer
tento nazor dokaze iba potvrdit. AvSak podnetné rozhovory s 3 a 4 naznacili, Ze postoj moZze
byt Uplne zmeneny, ak influencer prezentuje produkt v negativhom svetle. ,, Kdyz to
vezmeme treba [...], Ze ja uz mam néjakou zkusenost s tou znackou, treba kdyz je to Zoot
[...], tak mné to neovlivni, protoze si reknu, tak zvolili Spatnyho influencera na propagaci.
Ale kdybych s tou znackou nemeél Zadnou zkuSenost, a vlastné nékdo mi dal nejakej spatnej
[...] prispévek kontent, nebo takhle, tak mé to ovlivni a spis mé to odradi od té znacky, nez
aby mé to podporilo v néjakym ndkupu.“ Uryvok rozhovoru so subjektov 4 odhalil, Ze
influencer je brany ako sprostredkovatel’, s ¢im sa zhoduje so subjektom 5 (vid’. Podkapitola
6.2.7 — Pribehové a informativne prispevky), a viac zéalezi na prvotnom vystaveni znacky

pre sledovatel'ov. Vyber influencera je teda obzvlast kriticky, ak znacka vstupuje na trh.
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Pokial je spotrebitel’ vystaveny nezhode medzi ocakdvaniami a danym produktom, tak
nespravne prezentovany produkt postoj ovplyvni skor, nez produkt, ktory je prezentovany
dobre. Na tento fenomén referuje kognitivna disonancia opisana v podkapitole 3.2.2. Z1¢
spomienky sa ukladaji hlbsie do kortexu a emocionalne centra aktivované v pri snahe
vybavit’ si emocionalne aspekty skusenosti, teda su zlé skusenosti aj 'ahSie zapamaétatelné
a vstupuju do popredia, nakolko ,,je logické, Ze pozornost sa sustredi na potencidlne

ohrozujicu informaciu‘ (Warner, 2007).

Toto sa ukazuje pri subjekte 7, ktorého postoje pocas nadkupného procesu nie su
vyraznej$im sposobom ovplyviiované pdsobenim influencera. Zmena ale nastava, ak sa
subjekt ocitne pocas fazy ndkupného zameru v priamom konflikte s vel'mi negativnou
skasenostou influencera: ,,ja ak som rozhodnutd nieco kupit, tak influencer by mi musel
ukazat nejaku velmi velku chybu alebo nejaké velmi velké negativum ktoré by ma odradilo,

ale inak tu by ma uz nikto neovplyvnil.

Iba jeden subjekt priznal 'ahké ovplyviovanie postojov, ¢o sa vyznacovalo ochotou
prijatia odporacani od influencera a tym vyustenie v impulzivne ndkupy. AvsSak i pri tomto
subjekte 2 je odporti€anie primarne podmienené cenou produktu. Ak aj produkt nesadne,
skisi ho minut’ a poucit’ sa pri d’alSom nakupe. Poucenie pri nevhodnom produkte prichadza
aj v rozhovore so subjektom 3, kde sa d’alej tiez odvoldva na to, Ze mozno to inym osobam
moze sediet’, teda postoj k znacke neutrpel pri nespravnom vybere produktu: ,, treba mné byl
ten produkt uplné nanic, ale tieba se podivam a tomu cloveku to sedélo tak si reknou, bud’,

Ze to neni produkt pro mé a nebo si reknu, Ze to je fakt mrté divné.

Kompatibilita hodnot tiezZ podmieiiuje nielen postoj k produktu, ale aj samotny postoj
k influencerovi a ¢i ten influencer bude vnimany v dobrom svetle alebo nie. Subjekty 3, 4, 6
a7 sa vyjadrili, Ze ak sa influencer ptsta do debaty v odbore, do ktorého vobec nepatri,
napriklad do politiky ale sam je to hra¢ videohier, tak takyto influencer u nich nema ¢o robit’
a okamzite konci sledovanie. Subjekt 7 uvadza priklad na politike, kde ,, miesanie sa do tém,
do ktorych tych influencerov nic,*“ ovplyviiuje nielen vnimanie komunikécie influencera,
ktord sa stava nedoveryhodnou, ale moze vyustit' v Gplna stratu dovery, ,,/lebo nie su
politologovia. Keby chcem pohlad na politiku, viem ho najst inde, ale ak followujem

influencera kvoli zivotnému Stylu, mode alebo vareniu, nech sa toho drzia. *
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7 VYHODNOTENIE ROZHOVOROV

Analyza rozhovorov si dala za ciel’ zodpovedat’ hlavna vyskumnt otazku VOI: Aky je
efekt roznych apelov pouzZitych pri tvorbe obsahu influencera na ndkupny zdamer
spotrebitela? pouzitim vyskumnych podotizok. Na tieto pod otdzky boli odpovede
poskytnuté subjektami detailnym dopytovanim ich vnimania IM. Analyza priniesla

nasledujtce zavery.
VO2: Ako vnimaju spotrebitelia IM?

Spotrebitelia nevnimaju IM vedome. Proces IM u spotrebitelov prebicha skor
podvedome, hoci platenu spolupracu vedia na socialnych siet'ach rozoznat’. Subjekty sa o IM
vyjadrovali pozitivne, kriticky a racionélne zmysl'ajuce subjekty vnima IM ako vel'mi dobry
marketingovy néstroj. Tu sa ale d’alej subjekt 5 vyjadruje v prospech hlbsej a detailnejSej
regulacie IM, lebo ,,to nemoze robit kazdy.“ Tiez je rozdiel, ako je vnimany IM naprie¢
socidlnymi sietami, kde IG a Facebook nesu kritickej$i pohlad, nez YouTube vdaka

prevaznému pouzivaniu prvych dvoch zmienenych platforiem.
VO3: Ako vnimaju spotrebitelia komunikaciu influencera?

Komunikécia influencera je vnimana rézne. Prevazne sa subjekty vyjadrovali
v prospech pouzivania emocionalnych apelov, kde sa humor ukazuje ako najsilnejsi
a najlepSie zapamaitate'ny komunikacny prostriedok. Strach v reklame aj u influencera bol
vyhodnoteny negativne a subjekty by takuto inzerciu vedeli ozeliet. Pouzitie raciondlnych
apelov zo strany influencerov je zavislé na vnimanom vztahu k influencerovi, kde
parasocidlne vzt'ahy nemajui taku silu predat’ logické odovodnenie, ako je to v pripade
nazorového vodcovstva. U nazorovych vodcov st prezentované informacie déveryhodné

a v ociach subjektov nie je dovod ich spochybniovat.
VO4: Co robi influencera déveryhodnym?

V ociach subjektov je doveryhodnost dosiahnuta obzvlast zhodou, pouzitim
inzerovaného produktu aj mimo platené partnerstvo. Spojenie vtipnej osobnosti
s odbornostou je najlepsia kombinacia. Doveryhodnost’ influencera a jeho komunikéciu
podnecuju nielen pouzitie slovnej zasoby, ale tiez vystupovanie influencera a vyZarovanie
jeho osobnosti. K tejto osobnosti gravituju sledovatelia vdaka platonickej naklonnosti
a vnimanej podobnosti s ndzormi a hodnotami, ktord moéze byt prirovnanad k siizneniu

sledovatel’a s influencerom. Viac je opisané v podkapitole 7.1 — Apel stiznenia.
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VOS5: Ako ovplyvituje influencerova komunikdcia nakupné spravanie spotrebitelov?

Influencer dopoméha rychlejSiemu presunu v ndkupnych fazach. Subjekty preferuju
dlhodobu spolupracu. Overuju si zdroje na recenziach. Ich postoje su ovplyvnené az po
opdtovnom videni produktu, nie v prvom okamihu ako ten produkt uvidia u influencera.
Najviac ovplyvnené su fazy potreby a hl'adanie moznosti, kde prva je influencerom vyvolana
a v druhej komunikacia influencera zrychl'uje ndkupny proces. Ako uz naznacila vyskumna
otazka 3, informdcie zdiel'ané influencermi, ku ktorym subjekty prechovavaji naklonnost’
v podobe parasocialnych vztahov badaju urychlenie fazy hladania informaécii, zatial' Co
nazorovi vodcovia mozu spoOsobit’ presunutie spotrebitela z fazy potreby az k faze
nakupného zameru. Tento jav je odovodneny odbornostou, ktorou nazorovy vodca
disponuje, obzvlast pouzitim jednostrannych a obojstrannych apelov zosilnenych

profesijnym zazemim ndzorového vodcu.

VO6: Ktoré prvky komunikdcie a ako posobia na rozne fazy spotrebitelského spravania sa

a postoje spotrebitela?

Rozhovory jednoznaény vysledok pri zmene postojov k negativnemu v pripade zlej
komunikacie influencera alebo zlého vyberu influencera znackou. Pozitivne zmeny postojov
bolo badat’ pomenej, nakol’ko je alterndcia postoja k lepSiemu podmienena viacerymi
premennymi, neZ jednoduchd zmena k horSiemu. Nespravne a silené pouZitie najmé strachu
asexu Vv subjektov vyvolavalo odpor k znacke, inzercii a v neposlednom rade aj
influencerovi. AvSak rozhovory neoplyvali dostato¢nymi vystupmi pre zodpovedanie celej
vyskumnej otazky, nakolko posobenie komunikécie influencera je primarne vnimané iba
v dvoch fazach z piatich. Ciastoéné ovplyvitovanie postojov bolo zaznamenané vo faze
vyvolania potreby a hl'adania informécii, kde sa spotrebitelia vd’aka influencerovi mohli
stretnit’ s novou znackou a v pripade GspeSného zakoncenia nakupného procesu znacku aj
vyskusat, av§ak negativne ovplyvnenie postoja po ukazani velkého nedostatku produktu

moZe nakupny proces Uplne ukoncit’ aj vo taze formovania ndkupného zameru.

VOI: Aky je efekt roznych apelov pouzitych pri tvorbe obsahu influencera na nakupny zamer

spotrebitela?

Apely pouzité v komunikécii influencera sa ukazuju ako G¢inny prostriedok, obzvlast
zosilneny osobnostnymi ¢rtami influencera, medzi ktorymi vycnievala najmd zhoda
inzerovaného produktu zo strany influencera s jeho pretrvavajicim obsahom, autenticita,

ktora v sebe zahffia pdsobenie viacerych apelov naraz a v neposlednom rade aj apel humoru
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v spotrebitel'och vyvolava pozitivnu inklinaciu k influencerovi. Apel humoru sa ukazuje ako
efektivny prostriedok pre vyvolanie emocionalnej reakcie voci inzercii, po ktorej nasleduje
logické a racionalne zhodnotenie moznosti spotrebitel’a. Tieto emocie pouzité pri tvorbe
obsahu zapo¢nu v spotrebitelovi nakupny proces, ktory je skrze raciondlne prvky
komunikacie d’alej vedeny do d’al§ich faz, konciaci kiipou inzerovaného produktu. Treba
vSak zdoraznit’ prvok jedinecnosti ako influencera, tak aj vnimania tejto komunikacie
spotrebitelom. Kde jeden subjekt modze vnimat romanticky apel ako adekvatny
komunika¢ny prostriedok pre zmenu postojov, moéze iny vyhodnotit’ ako nedostatony pre

vyvolanie reakcie.

7.1 Apel suznenia

Ako jeden zvysledkov, ktorym vyskum bezpochybne moZze obohatit’ existujiicu
literatiru na reklamné apely, je predstavenie nového apelu. Tento konkrétny apel sa
vyskytoval u va¢siny subjektov a opisuje neromantickt ndklonnost’ voci subjektu, vo forme
snahy vidiet ludskost, realnost a obycajnost’ influencera pred ocami spotrebitelov.
Spotrebitelia sa na zéklade takéhoto vyZarovania zo strany influencera dokazu priblizit
k nemu aprihlasit sa na odber jeho obsahu, avneposlednom rade tiez prispiet
k presvied¢ajucemu procesu vnimanim vyssej doveryhodnosti. Ako opisal subjekt 4, pri
rozhodnuti sledovat’ Ziada aby tam bola ,,jakoby prFitazlivost néjaka, Ze vidis v tom jako
influencer, nebo néjakou lidskost, “ a pri vnimani doveryhodnosti je tiez dolezité ,,jakoby
ztotozneni se s tim clovekem. “ Na toto nadvézuje aj subjekt 7, podl'a ktorého zaujimavost’
influencera tkvie v tom ,,Ze to nie je len o tej dokonalosti, ktoru prezentuju ale aj tie nie
uplne vydarené stranky, ze sa im, ja neviem upchal odtok alebo Ze sa im pokazila umyvacka
a dva dni museli umyvat riad rucne, alebo proste, proste takéto detaily, vdaka ktorym som
ochotna verit, ze je to skutocny clovek, ak to dava zmysel. Ze vies sa do nich vcitit.*“ A prave

vzitie sa do osoby influencera podnecuje pritazlivost’ subjektov k influencerom samotnym.

Takyto pocit sa vSak nezobrazuje iba pri prvotnom ziujme o influencera, kde sa
subjekty s takymito pocitmi stretavali najcastejSie. Pri zdiel'ani ndzorov a hodndt sa subjekt
4 tiez vyjadruje Ze: ,,musi s téma ndzorama souznit.“ Subjekty 1 a 2 d’alej bazia vidiet’
pouzitie inzerovaného produktu v kazdodennom Zzivote influencera. Toto pouZzitie moze
sprvu indikovat’ autenticitu, transparentnost’ alebo zhodu, tieto vSak poukazuji skor na
osobnost’ influencera, ktorou disponuje a je t'azko alternovand v pripadoch snahy pribliZzenia

k sledovatelom. Takato pripadna pretvarka Zziadny zo subjektov nezaujala a ani ich
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nezaujima. Vedomé pouzitie a zasadenie produktu do kazdodennosti v spotrebitelovi
vyvolava pocity blizkosti a obyc¢ajnosti a tie influencer vyvolava prave skrze tento ,,novy*
apel. Tu sa snubi autenticita influencera demonstrovanim produktu mimo okaté platené
reklamy, ale je zasadeny do kazdodenného Zivota, v ktorom influencer produkt skutocne
vyuziva. Suznenie, snubenie alebo zzitie pridané k autenticite ako chybajuci kusok
skladacky moze vysvetlit’ pozitivnejSie vnimanie ako influencera, tak aj prijatelnejs$i pohl'ad

na takto prezentované spoluprace.

Subjekt 1 pri popisovani pomeru sukromnych prispevkov k platenym sa vyjadruje
v prospech sukromnych ,, Ze prosté nejsi jako fakt, jenom na reklamé na néjaké firme prosté
néjaké spolecnosti, ale ze prosté je to fakt normalni osoba, kterda ma i normalni Zivot a neni
jeji Zivot jenom to, aby prosté propagovala pytloviny, “ kde by rad videl dva svety spojené
v jedno. Podobné prepojenie by rad videl aj subjekt 2, ktory pri preferovanych vlastnostiach
influencera identifikoval empatiu v zmysle ,, Ze ten produkt ti [influencer| nevnucuje uplne
nasilu, povie aj on ako sa o nom citil a rozprava tak, ze sa vie vzit do tej situdcie [...] povedia
ti aj ten svoj pribeh, pride mi to tak empatické, ze sa vedia vzit do toho [...] Ze ony niekedy

mali taky problém a toto im pomohlo a vedia o tom rozpravat. “

Pri deleni apelov na emociondlne a raciondlne by mal byt tento apel zaradeny prave
k apelom emocionalnym. Sympatickost’, autenticita, redlnost’, transparentnost’, vSetky sa
u influencerov prejavuju a spotrebitelia aj sledovatelia tieto vlastnosti vnimaju, avSak ziadny
z dosial’ dostupnych apelov nie je schopny popisat’, ¢o presne tento influencer vyZaruje.
KedZe ide o vyvolanie pocitov platonickej néaklonnosti, podobne ako v pripade
parasocidlnych vzt'ahov, raciondlne apely neprichddzaju do tvahy pri popisani tejto
dynamiky. Vyvolané pocity u osoby moézu byt stznenie, snibenie, spojenie, osvojenie,
zblizenie sa, pritaZlivost, pripodobnovanie, l'udskost’ alebo redlnost. Najblizsie
k emocionalnym apelom sa toto vyZarovanie dé prirovnat’ k apelu romantiky, no s odobratim
romantického prvku. Néklonnost’ z tohto apelu je pri apeli suznenia zachovana, avSak nejde
o pripodobiiovanie sa §t’astiu a a vyvolania idylickych momentov ako to je pri romantike,
ale skor pdsobenie na uzito¢nost’ produktu, kde eSte aj samotny influencer, ktory casto moze
disponovat’ vSetkymi moznymi aj nemoznymi vychytdvkami sveta, vyuZziva prave
inzerovany produkt vo svojom zivote, napriklad vyuzitim drahého mixéru na pripravu
pokrmu pre nemluviia, ako uviedol subjekt 1. Pri takomto, hoci i jednorazovom zasadeni,
musel influencer produkt redlne pouZit' a redlne sa ukdzala funk¢nost’ takéhoto produktu,

ako to mohlo byt prave v pripade tohto mixéru.
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Vystupom diplomovej prace nebola kodifikdcia nového apelu, tobdz oficidlne
obohatenie literatiry. Pri analyze rozhovorov sa vSak autorka prace neustdle stretdvala
s nedostatkom apelov, ktoré by natienili pocity subjektov a ktoré by mohli jednoznacne
prepojit’ pdsobenie komunikacnych apelov s vnimanim doveryhodnosti influencera. Preto
tato podkapitola poskytuje kvéazi Gvod a prvotny podklad pre buducich vyskumnikov,
zaujimajucich sa o posobenie komunikacie online osobnosti na sledovatel'ov, ktori by toto
posobenie vedeli a ziadali opisat’ blizsie. Touto podkapitolou apelujeme na d’al§i vyskum

v tejto oblasti



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 81

8 ODPORUCANIA

Po analyze rozhovorov, tvorbe zaverov a zodpovedanim vyskumnych otdzok je mozné

tvorit’ odporac¢ania pre subjekty vyuzivajace IM vo svojom portfoliu.

8.1 Miléniali a kozmetika

Tym, ze vyskumu sa zacastnili osoby generacie milénialov, je mozné prezentovat
niekol’ko odporticani Specifickych pre tito cielovli skupinu. Technologickd vyspelost
milendlov priam predurcuje byt idedlnou ciel'ovou skupinou, na ktort bude cielit’ IM. Ako
vSak naznacili rozhovory, tato taktika je vnimana a subjekty vedia rozozndvat' medzi
platenymi a sukromnymi prispevkami. No itak ide o generdciu vyznacujlcu sa
impulzivnymi nakupmi (Moreno et al., 2017), ktoré mézu byt Gspesné v spojeni s lacnejSim
spotrebitel'skym tovarom ako napriklad kozmetika, ktora si s IM spojil kazdy jeden subjekt,
je tak pre znacky otvoreny vel'ky trh. Nakol'ko sa prisluSnici tejto generacie neskor oddavaju
rodinnym povinnostiam, ¢ize viac ¢asu travia nakupovanim pre seba samych a tak moézu
marketéri posobit’ na seba-konzumpciu a spotrebitelia moézu byt sebecki, lebo disponuju
vacsim obnosom financii z prevazne stabilného zamestnania (Steinhilber, 2017), ako keby
boli produkty inzerované iba napriklad generdcii Boomerov. Tato generacia patri
k uvedomelym nakupujucim a svoje nakupy, odhliadnuc od tych impulzivnych, si premysli
a zhodnoti za pomoci dodato¢nych zdrojov, akymi st napr. recenzie. V kombindcii
s informdciami poskytnutymi v nasledujucich kapitolach je tak na mieste cielit na
milénidlov za pouzitia reklam ktoré v sebe sniibia humor aracionalne odovodnenie,
s prispevkami pisanymi prirodzenym jazykom pre dané¢ho influencera v podobe nie prili§
detailom nabitého pribehu. Takato reklama musi byt vystavena oku milenidla viacnasobne,

aby zapocal proces nakupného chovania.

8.2 Raz nestaci

Jednorazové ukazanie produktu sa v subjektoch nezobrazuje ako efektivne. Opédtovné
vystavenie produktu spotrebitelovi mdze urychlit' z fazy potreby az k faze nakupného
zameru, lebo takéto opidtovné vystavenie produktu ujedného influencera evokuje
doveryhodnost’ a overenie v ociach spotrebitelov, takze vyhl'addvanie moznosti uz netreba.
Okrem zapocatia nakupného procesu podporuje dlhodoba spolupraca imidz ako influencera,
tak aj znacky a postoje k takejto spolupraci su jednoznacne pozitivnejsie, nez je to v pripade

kratkodobych spolupréc, ktoré st v o¢iach spotrebitel'ov vnimané ako neefektivne a majuce
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nizku doveryhodnost. Tato dlhodoba spolupraca mdze byt podporena viacsou kontrolou
influencera nad reklamnym zdelenim (vid’ 8.8 — Kontrola znacky) a tiez typom a formatom

prispevkov (vid’ 8.7 — Pribehové prispevky a 6.2.7. — Pribehové a informativne prispevky).

8.3 Multikanalova integrovana komunikacia

Firmy si musia davat’ pozor pri multikanalovej integrovanej komunikacii a to menovite
na informacie, ktoré su spotrebitel'om ponuknuté skrze jednotlivé kanaly firmy. Informéacie,
ktorymi disponuje influencer, by sa mali zhodovat' stymi, ktoré su zverejnené na
webstrankach a tie by sa mali zhodovat’ s informaciami, ktoré poda spotrebitel'ovi predajca
v kamennom obchode. Najzlozitejsi a najnakladnejsi na ustrazenie je prave kanal predajcu.
Na dovazok, firmy musia striehnut’ na recenzie, ktoré ¢asto vyust'uji vo falo§né obvinenia.
Na takéto recenzie musia firmy adekvatne reagovat’ a vyvracat informacie zverejnené

anonymami a nespokojnych zakaznikov uistit, ze ich obavy su v $tadiu rieSenia.

8.4 Recenzie, recenzie, recenzie

Firma by mala tlait’ a davat’ pozor na recenzie, priebezne ich sledovat’ a kontrolovat’,
nakol’ko recenzie sa zdajui byt ovel'a dolezitejsie pre kipu, nez samotny IM. Tu influencer
tvori najdolezitejSi Clanok vo faze potreby a hladania informdcii, prechod z druhe;j
menovanej do fazy vyhodnocovania moZnosti je vSak podporeny hladani dodatocnych
informacii prave na portaloch s recenziami. Ako naznacila aj teoretické Cast,, tieto recenzie
mozu byt vyuzivané tieZ v neprospech znacky, kedy skrze anonymné profily zdiel'ajuce
nepravdivé recenzie modze utrpiet’ meno a reputdcia znacky. Znacka teda musi takuto
moznost” eliminovat’. V pripade nespokojnych zakaznikov na portaloch s recenziami musi
znacka verejne ubezpecit’ zdkaznika, Ze na rieSeni jeho problému sa pracuje, ¢im v povedomi
verejnosti buduje znacka svoju online pritomnost’ a ukazuje, Ze ziadny zdkaznik jej nie je
lahostajny. V pripade pozitivnych recenzii je na mieste podakovanie a preukazanie
vd’acnosti. Znacka takisto moze pri samotnej spolupraci s influencerom povzbudit’ pisanie
recenzii, ktoré mdéze odmenit’ dodatoénymi zlavami. Tento krok je na zvaZeni znacky,

nakol'’ko by vyzadoval rozsiahlu technickl podporu a zabezpecenie.

8.5 Pribehové prispevky

Znacka nech sa rozhodne sama, ktory typ prispevkov preferuje a hlavne na ktorej
platforme, subjekty sa ale na margo formétu vyjadrili, ze preferuji najmi obrazkové

prispevky na platforme IG a dlhSie vided na platforme YouTube. Pribehové prispevky
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vnimaju subjekty ako doveryhodnejsie, ale znacky si musia davat’ pozor na to, kol’ko pribehu
zverejnia, spotrebitelia cheu rychlo a jasne vediet’, preco je inzerovany produkt pre nich
dodlezity, preCo ho maju mat’ vo svojom Zzivote, ¢o im do Zivota prinesie. Nepotrebuju vediet
detailny priebeh cesty, ako sa produkt dostal k influencerovi, ktory ho inzeruje. Spolu
s pouzitim obojstranného apelu, ktory kriticky zmyslajuce subjekty vyhodnotili ako
najdoveryhodnejsi a nenatené, vtipné pouzitie humoru moéze znackdm priniest’ pozitivne
vysledky a lepsie prijatie spotrebitelmi. Vyzva znatkam zvazit' dizku prispevku je teda na

mieste.

8.6 Vyber influencera

Kvalita influencerov je porovnatelnd stymi americkymi, avSak cesko-slovenska
spoloc¢nost’ sa tazko a dlho prispoésobuje novému a vzdorovito sa inovaciam vyhyba (Zavfel,
2022). Nie je vsak prekvapenim, Ze spravny vyber influencera je tym najkritickej$im krokom
k uspechu vyuzitia IM. AvSak je tiez tym najtaz$im, nakol’ko sa v tomto kroku stretava
jedine€nost’ zo strany influencera, jeho sledovatel'ov a tiez znacky. Znacka by sa pri vybere
influencera nemala ponahlat. Tento krok vyZzaduje zdihavy a detailny prieskum trhu IM
a influencerov posobiacich v niom. Taktiez je potrebné zabezpecit dostatocnu zhodu
s influencerovou tvorbou a produktami znacky, ktord sa ukédzala ako jedna z najdolezitejSich
pri vnimani doveryhodnosti influencera, z coho tiez pramenia postoje spotrebitela voci
znacke. V idedlnom pripade sa bude prelinat’ nielen imidZ oboch premennych vstupujicich
do tohto partnerstva, ale aj hodnoty a vizie znacky a influencera. Ak znacka usiluje o tisporu
Casu a disponuje dostatoénymi vlastnymi zdrojmi, je na mieste prenechat’ toto rozhodnutie
pre agentury sustred’ujice sa na hl'adanie spravneho stladu medzi influencerom a znackou.
Cesko-slovensky trh vo¢i zahrani¢nym trhom disponuje vyhodou uzsej cielovej skupiny
arelativnou nepresytenostou trhu. KIGcové je ndjst’ influencera so silnou sietou
relevantnych Citatel'ov s tzv. doveryhodnym hlasom a tak bude dobrou zhodou pre znacku
aj ponukany produkt. Dokonca ani len nezaleZi na mnozZstve sledovatel'ov, ale viac na dosahu
prispevkov a schopnosti produkt predat’. Preto je dolezité, aby znacka viedla pohovor so
vSetkymi o¢akavaniami, ktoré od influencera ma a sustredila sa na detaily. V neposlednom
rade, ako naznacuje podkapitola 8.7, influencer vie, €o robi a ¢o ldka jeho sledovatel'ov, teda
je na mieste nechat’ influencerovi dostato¢ny priestor, aby nechal pracovat’ svoju magiu ale

usmernit’ ju tym spravnym smerom.
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8.7 Sezonna citlivost’

Pri presviedCani je ndkupny proces vyvolany emociondlnymi apelmi, avSak je d’alej
vedeny apelmi raciondlnymi. Pouzitie raciondlnych apelov je tiez zavislé na spravnom
pouziti, obzvlast’ pri produktoch, ktoré mozu byt sezénne citlivé. Takyto priklad uvadzaju
dva subjekty, ktori nezavisle od seba identifikovali reklamu na rovnaky produkt, kde v rdmci
negativne vnimanej reklamy oznacili spoluprace influencerov prezentujucich menstruacné
nohavicky ako ,,na jedno kopyto*“ podmienenym nadmernym mnozstvom influenceriek,
ktoré tieto spoluprace na konkrétny produkt maju a ktoré sa subjektom neustale zobrazovali.
Subjekt 1 odsudil chybajucu originalitu tychto spoluprac a subjekt 5 odsudil spdsob
komunikacie influencerky, uktorej tento produkt zazrel. Subjekt 5 vSak ako vel'mi
racionalne zmyslajaci ¢lovek, vidiaci skor produkt, nie influencera, vyhodnotil, Ze Zivotna
situacia by sa jej zjednodusila pouzivanim tychto nohaviciek, lebo planuje zna¢ni dobu
stravit’ v tropickej klime. Inzerent tak moze produkt inzerovat’ zaciatkom leta, kde by prave,
ked’ to ma vacsi vyznam. Alebo tak nejak. K tejto myslienke sa mdze pridat’ este subjekt 4,
ktory poukazal na uspeSnost’ komunikacie disponujicou apelom romantiky v urcité rocné
obdobie. Priklad je uvedeny na reklamach znac¢ky Coca-Cola, Kofola alebo Milka, kedy su
reklamy v obdobi viano¢nych sviatkov alebo na Valentina obzvlast u¢inné vd’aka emociami

¢

nabitému ro¢nému obdobiu. A slovami subjektu 4: ,, takze to musi zabrat jednoznacné.

8.8 Kontrola zna¢ky

S verbalnou komunikaciou tiez suvisi vyuzitie lingvistickych a Stylistickych prvkov.
Rozhovory so subjektami 6 a7 naznacili ini lingvisticka stavbu prispevkov v pripade
platenych partnerstiev: ,,napriklad zacinaju otazkami, co ako, co ich obycajny prispevok
nikdy tak nezacina, a proste je na tom prispevku vidno, Ze ta slovna zdasoba a celkovo ten
jazyk je taky iny, Ze proste to nie su ich slova, ktoré obycajne pouZivaju pri tych svojich
pravidelnych postoch,* (subjekt 7) a ,, to presne vidis podla jazyka pretoze ked’ sledujes toho
cloveka, uh vidis, ako pise, aky styl reci ma, tak velmi lahko sa to da odlisit od toho, ked’ uh
rozprava to, co mu je dané,“ (subjekt 6). Tuto skutocnost’ subjekt 6 oddvodnil tym, Ze
znacka vyslovene poskytne influencerovi body, na ktoré sa mé vyjadrit’ a ako sa ma vyjadrit.
Tieto zistenia podporuje pozretim videi od samotnych influencerov, ktori odkryli zakutia
svojho biznisu. ,, Ked’ s tym [partnerstvom] viastne suhlasis tak ti poslu speaking points,
ktorych sa vlastne musis drzat’ zdrzat' a su to veci, ktoré musis spomenut’ v tom videu. A

zvySok uz viastne, ako to do toho videa zapojis, to uz je na tebe, ale su proste urcité body,
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ktoré [influenceri] povedat musia, “ (subjekt 6). Vacsia sloboda v komunikacii influencera
pri prezentovani znacky by mohla znizit' vnimanie kontroly znacky nad sponzorovanym
prispevkom a prehibit’ autenticitu a doveryhodnost’ i v tomto smere, &o by firme potencialne

zvysilo navratnost’ investicie.

8.9 Emocionalne apely

Emocionalne apely zapocénu proces nakupného procesu, ktory popchnu apely
racionalne. Vyuzitie emocionalnych apelov vSak vézi v spravnom spojeni s produktom,
nakol’ko sa ukazuje Ze nespravne pouzitie apelov vyustuje k negativhemu postoju
spotrebitel'ov. Na toto je obzvlast’ nachylny apel sexu, ktory by mal pri inzercii produktu
ostat’ v prostredi, kde je sex a erotika v prirodzenom spojeni s produktom. Inzercii, pri ktorej
je vyuzivany apel sexu nasilu, sa spotrebitelia stavaji chrbtom a vyhodnocujii znacku,
produkt aj influencera v negativnom svetle. Avsak spojenie apelu sexu s romantikou moze

priniest’ uspech, nakol’ko oba apely v sebe skryvaji vyvolanie pocitu naklonnosti.

Adekvatnosti pouzitia tiez podlieha apel humoru, kde subjekty preferuju prirodzené
zasadenie humoru pred tym silenym. Na tento apel treba dat’ obzvlast’ pozor, nakol’ko jeho
sila vdzi v sprdvnom pouziti. Nad inzerciou vyuzivajucou apel humoru treba stravit
podstatne viac Casu a prace, aby sa docielilo dostato¢nej razancii a spravneho zasadenia
vtipného elementu. ,,Otrepané* vtipy spotrebitelia vidiet’ nechctl a preferujt taky humor, pre
ktory sa oplati nad inzerciou €iasto¢ne popremyslat. Dobré vyuZitie mdzu badat’ slovné
hracky, situa¢ny humor, pripadne humor intelektudlny. Vyhnut' sa treba zosmieSneniu a to
ako jednotlivcov (st povolené vynimky v oblasti politickych hnuti, ktoré nepriamo odkazuju

na zdroj vtipu) a na marginalizované skupiny obyvatel'ov.

Apel strachu nie je preukdzany ako prijatel'na reklamna taktika. Subjekty sa takémuto
reklamnému zdeleniu vyuzivajuicom apel strachu vyhybaja, radSej by ho nevideli
a prechovavaju k nemu negativne postoje. Vo vysledku je pouzitie takéhoto apelu na zvazeni

inzerenta.

8.10 Racionalne apely

Vyuzitie raciondlnych apelov je obzvlast' efektivne vo fazach hl'adania informacii
a vyhodnocovania informacii. Jednostranny apel nebol spotrebitelmi prijaty v pozitivhom
svetle, zato sa subjekty vyjadrili, Ze pri influenceroch by vel'mi ocenili zZitie s produktom,

¢o mdze byt dosiahnuté dlhodobou spolupracou, tak aj prezentovanie vlastnych skusenosti
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s tymto produktom. Poukazanie na negativne stranky produktu, samozrejme v rozumnej
miere, podnecuje vyssiu doveryhodnost’ influencera a tiez produktu. Obojstranny apel bol
spotrebite'mi vyhodnoteny ako najpresvedcivejsi a teda je na mieste zaradit’ tento apel do
komunikacie. Vyuzitie apelu kontrastu musi byt v ramci budovania doveryhodnosti

podmienené vlastnou skusenost’ou influencera.
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9 DISKUSIA

Prakticka Cast’ diplomovej prace poskytla cenné vystupy a poznatky v oblasti IM.
Komunikacia influencerov je znama a skimand, ale stidle nie je preskimané, ako sa
spotrebitel’ k influencerovi dostane, ¢o je ten bod zlomu pre rozhodnutie, aby spotrebitel’
sledoval influencera. Unikatnost premennych vstupujucich do IM znemoziuje tvorbu
obecnych zaverov platna na celi populaciu. Ako ukazali rozhovory, vnimanie influencerov
je Specifické jednotlivcami, jeho hodnotam, preto odporucame vzdy komunikovat
s influencerom, odhalit’ jeho oblast’ zaujmu a tym aj ciel'ova skupinu, ktora bude vystavena
dobrej zhode s produktom. Netreba vSak zabudnut, Ze zhoda musi byt’ aj medzi produktom
a influencerom samotnym, aby znacka i influencer minimalizovali hrozbu straty tvare

v o€iach verejnosti.

Apel humoru je dolezity v reklame, ale nie je preukazany vyskumami ani literatirou
ako dolezity osobnostny prvok. Co je priam $okujtce, nakolko existuje xy influencerov,
ktori si svoje publikum ziskali prave tvorenim humornych skeci a spotrebitelia si prave tento
apel najrychlejSie a najjasnejSie vybavuji. Toto je medzera na trhu a priestor pre d’alsi

vyskum.

Subjekty sa ukdzali ako svetaznalé s dobre rozvitym kritickym myslenim, ¢o umoznilo
viest’ diskusiu ohl'adom IM na vel'mi vysokej urovni. Poznatky, ktoré si vyskumnik
z rozhovorov odnasal mu poskytli nielen dostato¢né vystupy pre tvorbu zaverov, avsak aj
formuléciu novych prekazok v oblasti IM, ktoré neboli nacrtnuté v teoretickej Casti a urCite
si vyzaduju bliz§iu pozornost’ vedeckej obce. Tieto myslienky boli ¢iasto¢ne nacrtnuté uz
v predchadzajucej kapitole, ivodného slova k tomuto budicemu smerovaniu vyskumov IM

sa vSak ujima aZ nasledujuca podkapitola.
9.1 Limitacie

Pri vyskume sme narazili na par problémov, prvy bol pocet ucastnikov. To mélo, ktori
sa zicCastnili, boli z rovnakej generdcie, Co v§ak neznamena, ze vystupy by mali byt zmetené
pod stol. Pre zvySenie vypovednej hodnoty by bolo adekvatnych ovela viac rozhovorov,
avSak zdroje uvadzaju pocet subjektov 1 az 10 atoto kritérium bolo splnené s poctom
subjektov 7. Pri zvySovani poctu subjektov autorka diplomovej prace narazila na problém
s neochotou, ¢o uprimne neoCakavala. Prvotne autorka diplomovej prace usilovala

o minimalizovanie neobjektivity vyberu subjektov prostrednictvom verejnej vyzvy, na ktora

vSak odpovedal prili§ nizky pocet dobrovolnikov, z ktorého sa jeden eSte na dovazok
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odhlasil. Autorke tak neostdvalo iné, ako hl'adat’ subjekty vo vlastnych radoch priatel'ov
a blizkych. Vypovednd hodnota vyberom subjektov, s ktorymi autorka prechovava
priatelsky vztah vSak neutrpela, nakolko sa vyskum sustredil na hibkové pochopenie
posobenia komunikécie influencerov v radoch beznych uzivatelov, ktorymi tieto subjekty

jednoznacne boli.

Zlozenie subjektov mohlo byt jednoznacne rdznorodejSie. Vnimanie IM v tejto
diplomovej praci sa venuje z 85% pohladu Zien alen jeden spomedzi subjektov bol
muzského pohlavia. Pre potreby vyskumu a zvysSenie vypovednej hodnoty z hladiska
roznorodosti vSak boli po vykonani verejnej vyzvy osloveni d’al$i 3 muzi, z ktorych 2
odmietli, Implikdcie mozno robit’ skor na ochotu silnejSich polovi¢iek, a apelovanie pre
vyskum s vy$§im mnozstvom muzského osadenstva je na mieste, nakol’ko ¢lanky naznacuju,
ze toto pohlavie je vyrazne nachylnejSie pre prijatie odporucani od influencerov, nez ich

neznejsie polovicky (Oliveros, 2021).

Ako limitacia sa tiez mdze zdat' vekové zlozenie subjektov, ktoré sa ukazalo ako
generacia milénidlov. Vyskum nemal stanovenu skiimanu generaciu, usiloval o preskimanie
javu nelimitovany na vek subjektov, no ako sa ukazalo, ochota prisla zo strany mladych l'udi.
Vyskum tym neutrpel, tob6z nabral na ddlezitosti, nakol'ko sa generacia milénidlov postupne
ale isto stava hlavnou cielovou skupinou pre marketérov v oblasti IM, pre jej zzitie so
socialnymi siet'ami, dosiahnutie produktivneho veku a hlavne finanénych prostriedkov na

minanie a, v neposlednom rade, impulzivne nakupy, ktoré su pre tito generaciu prizna¢né.

Dalsiu limitaciu, ktord autorka diplomovej prace zaznamenala, je skusenost
s rozhovormi. Nakol'ko podstata fenomenologického vyskumu je skimat’ Strukturu zazitkov
a hladat’ detaily v hibke mysle subjektov, autorka diplomovej prace sa uéila od rozhovoru
k rozhovoru. Prvotné rozhovory sa niesli v kratSom trvani ato 32 a 35 minat, no itak
priniesli autorke diplomovej prace obohacujuce poznatky v dostatocnom mnoZstve pre
tvorbu vystupov. Nasledujtce rozhovory stavali na predchadzajacich sktisenostiach a tak sa
pohybovali v rovine 50 az 60 minut, s poznatkami prevysSujucimi zameranie tohto vyskumu.

Niektoré moznosti, ktoré vyplynuli z rozhovorov, su uvedené v nasledujicej podkapitole.

9.2 Namet pre d’alsi vyskum

Tato praca okrajovo nacrtla mozné smerovanie budiceho vyskumu v oblasti
rozhodnutia ohl'adom sledovania influencerov. Subjekty sa vyjadrili, ze vacSinou sa

k svojim obl'ibenym influencerom dostani ndhodou, ¢i uZ na explore page alebo pri
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sledovani videi. AvSak chybajlci element vo vstupujucich premennych je prave ten, co
prinuti ndhodného sledovatela prihlésit’ sa na odber. Toto rozhodnutie nepochybne vizi
v podstate pouzivania socidlnych sieti ato moze Specifikovat pouzivanie platenych
partnerstiev, inzercie a vyuzivania online nastrojov rekldm a zvysit’ efektivitu IM. Za tym
vizi pochopenie pouzivania, ¢i ide o €isto uzitkovl hodnotu vyhl'addvanim informacii, alebo
je spotrebitel’ sucastou socidlnych sieti pre travenie vol'ného ¢asu a reklama tak moéze byt’
usposobend prave pre neho. Na rozdiel od personalizovanych reklam, kde sa zobrazuje
konkrétny produkt na =zaklade historie vyhladavanie, by toto mohlo napomoct
s propagovanim celej rady. Tento vyskum by mohol ul'ah¢it’ rozhodovania znacky a zvysit
navratnost’ investicii v odvetvi IM, nakol’ko vnimanie IM je nepochybne spété s dovodom

pouzivania socialnych sieti.

Hoci komunikécia influencera prevedie spotrebitel'a skrze fazy ndkupného procesu az
k faze nakupného zameru, ten sa nie vzdy pretavi v redlnu kupu. Tato mdze byt okrem
zmeny preferencii spotrebitela odvratena tiez neoCakdvanymi udalostami, ako napr.
zhorSenie stavu ekonomiky, vojenskd intervencia v susednom S$tate, zniZenie cien
konkurentov, negativna recenzia priatel'a a mnohé d’alSie (Kotler, Armstrong a Opresnik,
2018). Literatira dosial’ nedisponuje $tadiou, ktord by sa venovala tejto problematike
spotrebitel'ského spravania a dal§i vyskum by mohol skompletizovat chapanie

spotrebitel'ského spravania, nielen v kontexte IM.

Sexizmus v odvetvi IM sa ukazuje ako neoddelitelna sucast’ I'udskej natury. Hoci
samotny IM zdanlivo bada opaény pomer sil, opak je pravdou a urcite stoji za zvaZenie
buduci vyskum v oblasti prileZitosti pre spoluprace zalozené na vyzore, ktory nepochybne
predava. Ciastoéne sa tejto téme venovali Zak a Hasprova (2019), aviak iba v rovine dopadu
atraktivity na rozhodovaci proces spotrebitelov, kde atraktivita bola porovnavana
s expertizou. Ako tento vyskum naznalil, expertiza je oproti atraktivite vyznamnejSim
formujicim faktorom (Zak a Hasprova, 2019). Subjekt 6 mal ohl'adom sexizmu v inzercii
tiez vel'mi negativny postoj, kde sa pri diskusii ohl'adom apelu sexu vyjadril ,, co je uplne
najhorsie je, ked pouzivaju queerbaiting alebo dufaju Ze, uch nejaky sexy lesbicky par, Ze
nieco sa stane a nic z toho tak vtedy mam najvicsie nervy. “ Queerbaiting je marketingova
taktika zobrazujuca ,,par rovnakého pohlavia v zaujme publicity, propagicie alebo
kapitalistického zisku* (Mendez 11, 2021). Propagovanie produktu pouzitim lesbického paru
tak Uto¢i na moralnost’ reklamy a v krajinach s nedorieSenou otdzkou rovno pohlavnych

partnerstiev aj na stranky marketingom neoplyvajice. So sexizmom sa tieZ spdja otazka
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platovej nerovnosti, ktord sa prekvapivo aj pri IM priklana negativne na stranu Zzien
influenceriek, ktoré podla Dias (2022) zarabaju az o 30% menej ako muzi influenceri, hoci

sa im naskyta podstatne viac prilezitosti.

Ako naznacili odportcania, pri platenom partnerstve so znackami maju influenceri
znacéne limitované moznosti komunikdcie, obzvlast’ v lingvistickom aspekte. Ako naznacuju
rozhovory, komunika¢né zdelenie influencera pri platenej spolupraci podlicha nadmerne;j
kontrole znacky, aby tak znacka zamedzila tvorbe negativnych postojov zo strany
spotrebitel'ov. Spotrebitelia si vSak rozdielnu slovni zasobu v§imaju. Urcite stoji za zvazenie
vyskum v tejto oblasti, kde by doterajsie praktiky komunikacie znaciek skrze influencera

¢elili porovnaniu s uplnou slobodou influencera pri reklamnom zdeleni.

Zdanlivo sa vyskum sustred’'uje na vnimanie IM na sociélne;j sieti IG, no nie je tomu tak.
Spotrebitelia sa najcastejsie stretdvaju s IM prave na tejto platforme, pretoZe prave nastroje,
ktoré 1G pravidelne predstavuje poskytuje adekvatne zazemie pre IM a sprijemnenie nakupu
ako pre spotrebitel’a, tak aj ulahcenie inzercie pre samotné znacky. Ostatné socialne siete
v preskiimani vyrazne zaostavaji. Obzvlast’ Specialnu pozornost’ si vyZaduje pri vyskumoch
IM sociadlna platforma TikTok, ktora sa Siri najmid medzi mladymi a neplnoletymi

uzivatel'mi.
9.3 Zaujimavé postrehy

VSetky rozhovory so sebou niesli aj mnozstvo postrehov, ktoré stoja za zvaZenie.
Subjekt 2 sa na adresu vnimania IM svojou generdciou vyjadril nasledovne: ,, Pride mi, Ze
my, mladi ludia, sme dost odolni voci tomuto. Ze rozmyslame, Ze td reklama tam sice je, ale
i tak sa skor rozhodujeme podla seba a tych influencerov berieme len ako taku pomoc pri
tom. Asi by to tak ale aj malo byt, lebo mozes si vlastne povedat ze, mam rada tohto cloveka,
on to povedal, tak dobre. Ale stdale mas este vlastny nazor. A nechapem takych ludi, co to
takto robia, pride mi, Ze nemaju vlastny ndzor, ked su takto jednoducho ovplyviiovani

‘

ostatnymi. ‘

Subjekt 5 priniesol Uplne iny pohlad na socidlne média a dovody sledovania
influencerov. ,, Potom mam eSte jednu holku, Frala, Valéria Frazova, co je v sexoske,
sexualna vychova, co teraz 3 mesiace bola v Riu, tak to som isla kazdy den, pekne storycka
z Ria, lebo to bolo zaujimavé. Lebo tam bol pekny prerod jej osobnosti a toho aka ona bola

zlomend po tom toxickom rozchode ktory ona mala a po tom hnusnom vztahu hlavne sama

......



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 91

ides tam na 3 tyZdne, ostanes tam 2 a pol mesiaca a vlastne zistis Ze o com je naozaj Zivot.
Takze takychto ludi sledujem. Inspirativnych.* Tento uryvok rozhovoru moéze sluzit' ako
znak, ze influenceri nemusia byt vnimani v tak negativnom svetle, ako je v ¢esko-slovenske;j

spolo¢nosti zauzivané, ale vedia poskytnut’ ¢loveku hlbsie spojenie so samym sebou.

So subjektom 6 diskusia dospela k otdzke udrzatel'nosti IM na roznych platformach. Tu
sa subjekt v ramci rozvijania myslienky vyjadril v prospech YouTube ako najudrzatel'nejse;,
ked’ze prave z tejto platformy sa tvorcovia obsahu presunuli na IG. ,, Myslim si, Ze skor asi
na YouTube pretoze, tam ked je to v ramci toho videa, tak si to aj pozries ale kedZe je to
napriklad len napriklad nejaky post na explore page tak proste len scrollujes dalej a kym to
nie je naozaj nieco zaujimavé Ze ten obrazok ta zastavi, tak uh ako necitas kazdy jeden popis
toho kazdého jedného prispevku, cize myslim si, Ze skor ten YouTube. Alebo tiez Ze ono ti,
uh v podstate vsetci influenceri zacali na YouTube, v podstate to je ten taky origindl alebo
ten povod toho influencer marketingu, lebo tam zacali tie sponzorované prispevky a potom
sa to presunulo vlastne na Instagram, cize urcite moze to byt aj preto, ze to je viastne ten

‘

povodca.
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ZAVER

Uspech influencer marketingu sa d4 pripisatt eWOM, ktory sluzi ako silny néstroj pre
inzerciu znacky (Michaelsen et al., 2022) a to z dovodu, ze spotrebitelia doveruju nazorom
svojich ,,blizkych,” medzi ktorych mozno influencerov jednozna¢ne zaradit, viac nez
nazorom od znacky samotnej (Croes a Bartels, 2021; Ki a Kim, 2019; Lee a Eastin, 2021;
Michaelsen et al., 2022).

Influencer sam o sebe je znacka, ktord komunikuje s okolitym svetom nielen
prostrednictvom verbdlnej komunikécie, ale tiez neverbalnej komunikacie, ktord sa
prejavuje najmé v osobnosti influencera, a na dévazok su komunika¢né prvky obsiahnuté aj
v tvorbe influencera, najlepSie viditelné vo vizudlnom obsahu. Tento obsah laka

sledovatel'ov ako v€ely na med a Casto tvori dovod pre sledovanie danej osoby, ktoru si

.......

Komunikécia znaciek prechadza do online prostredia, kde tradicné komunikacné apely
uz nezohravaju tak u¢innu rolu, ako to bolo v pripade televiznych rekldm este par rokov
dozadu. Rozdelenie reklamnych apelov sa ukazuje ako nedostatocné pri snahe popisat’
komunikaciu influencera so svojimi sledovateImi. V tejto komunikacii sa snubi nielen
verbalny aspekt jazyka, ale aj vizualna komunikacia spolu s mimikou a prirodzenym
vyzarovanim osobnosti, ktoré sti¢asnymi reklamnymi apelmi nie je mozné popisat’. Z tohto
doévodu bol v diskusnej Casti diplomovej Casti predstaveny novy komunikacny apel, ktory
by tuto medzeru v odvetvi mohol zaplnit’, pripade spustit’ proces pre d’al$i vyskum ohl'adom

komunikacie odvetvi IM.

Opomenuc tento apel, sledovatelia su uvedomeli v otazke IM a jeho vplyvu na ich
nakupné spravanie, blizsie v podkapitole 6.4 — Nakupné spravanie spotrebitel’a, kde boli tieto
fazy a vplyv influencerov nacrtnuté. Vysledok je, Ze influenceri sluzia ako prvotné
vystavenie znacky alebo produktu spotrebitel'ovi vo faze vyvolania potreby, dopoméhaji
sledovatel'ovi v hl'adani informacii, kde zalezi na vnimanom vztahu voci influencerovi,
nakol’ko odbornik méze nakup presunit’ uz z fazy potreby do fazy ndkupného rozhodnutia,
zatial' o influenceri, ktori nedisponuju profesijnym zdzemim potrebu postvaju do fazy
hl'adania informacii, ktord tak mozu ciastocne urychlit. Spotrebitelia sa vSak v tomto
pripade nespoliehaji iba na odporucanie influencera, ale hl'adaju potvrdenie informacii aj na

strankach s recenziami, ktoré sa v tejto faze ukéazali ako vel'mi ddlezité. Spotrebitel’ takto
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posilneny informaciami vykond ndkupné rozhodnutie sadm a pondkupnd neistota je

eliminovana v predchadzajucich krokoch.

Cielom diplomovej prace bolo charakterizovat’ efekt komunikacie influencerov,
vstupujucej do procesu IM a jej vysledny efekt na spotrebitel’skom spravani. Komunikaciou
influencera prebieha skrze vSemozni kombinaciu apelov, ktorymi disponuje ako influencer,
tak jeho reklamné zdelenie a kazdodennd komunikécia s jeho sledovatel'skou zakladiou.
Tieto apely vstupuji do mysli sledovatelov podvedome arovnako podvedome tvoria
v sledovatel'och podklad pre zmenu ich spotrebitel'ského spravania, badate'nti v nakupnom
procese. Uvedomeli spotrebitelia st si tejto reakcie vedomi a vedia ju usmernit’ vo svoj
prospech, ini sa jej poddaju. Diplomova praca tak odpovedala na vyskumnu otazku, ktorou
zaverom je, ze komunikdcia influencera ma pozitivny dopad na spotrebitelov v ich

nakupnom spravani.

Socialne platformy uz nesluzia iba ako komunikacny prostriedok, pre zabavu a travenie
volného Casu, ale tiez ako oblibeny marketingovy ndstroj. Trend v podobe IM plynule
a nenasilne presiel do podvedomia beznych uzivatel'ov a v dohl'adnej je na mieste tvrdit,
eSte hodnu dobu bude kazdodennou sucastou Zivotov jednotlivcov. AvSak za zvazZenie stoji
jedna dolezita myslienka, ktord sa pri socidlnych sietach a pouzivanim s nimi spojenym

opakovane vynara:

Ak za produkt neplatis, potom si sam produkt. — Andrew Lewis
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ZOZNAM POUZITYCH SYMBOLOV A SKRATIEK

eWOM

IG

M

TAM

TRA

vV

UGT

WOM

WOMM

Elektronicky Word of Mouth

Instagram

Influencer marketing

Technology Acceptance Model = model akceptacie technologii
Theory Of Reasoned Action = tedria odovodneného chovania
Televizia

Uses and Gratification Theory = teoria uzitia a uspokojenia
Word of Mouth

Word of Mouth marketing
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ZOZNAM OBRAZKOV

Obrazok 1 Virtualna influencerka Shudu Gram s oznac¢enim plateného partnerstva (Zdroj:
Instagram ShUuAU.Zram) ..........ccoiiiiiiiiiiiieiece et e esaae e 19
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Z0OZNAM PRILOH

Priloha P I: Scenar rozhovorov

Priloha P II: Prepisy rozhovorov



PRILOHA P I: SCENAR ROZHOVOROV
UVOD

Predstavenie, inStruktaz

INFLUENCER MARKETING

Sledujete influencerov?

Korl’ko influencerov priblizne sledujete?

Viete uviest’ svojho obl'ibeného influencera?

Na zaklade ¢oho sa rozhodnete influencera sledovat’?

Aké su Vase dovody (motivacie) pre sledovanie influencera?
Co pre Vs robi influencera zaujimavym?

Aké vlastnosti oceniujete u influencera? Napriklad odbornost’, doveryhodnost’, humor...
Viete ¢o je IM?

Ovplyviluje Vas IM?

KOMUNIKACIA INFLUENCERA

Poculi ste uz o apeloch v komunikacii?

Ovplyviiyju vas skor emocionalne alebo racionalne apely?
Vsimate si apel sexu v reklamach?

Je vas postoj k takto inzerovanému produktu ovplyvneny?
Vsimate si apel humoru v reklamach?

Je V&S postoj k takto inzerovanému produktu ovplyvneny?
Vsimate si apel strachu v reklaméch?

Je Vas postoj k takto inzerovanému produktu ovplyvneny?
Vsimate si apel romantiky v reklamach?

Je V&S postoj k takto inzerovanému produktu ovplyvneny?
Vsimate si apel kontrastu v reklamach?

Je Vas postoj k takto inzerovanému produktu ovplyvneny?



Vsimate si jednostranny apel v reklamach?

Je Vas postoj k takto inzerovanému produktu ovplyvneny?
Vsimate si obojstranny apel v reklaméch?

Je Vas postoj k takto inzerovanému produktu ovplyvneny?
Preferujete informativne prispevky alebo pribehové?

Aky je podla Vas idedlny pomer sponzorované¢ho a obycajného obsahu na profile

influencera?

Ako ¢asto by ste radi videli spoluprace znaciek s influencermi?
DOVERYHODNOST INFLUENCERA

Vnimate komunikaciu influencera ako doveryhodna?

Je expertiza (odbornost’) influencera dolezita pri presvied€ani?
Je autenticita influencera dolezita pri presvied¢ani?

Je zhoda influencera medzi jeho imidZom a inzerovanou znackou dolezita pri presvied¢ani?
Je originalita influencera ddlezita pri presviedcani?

Je jedine¢nost influencera doleZita pri presvied¢ani?

Je fyzicka atraktivita influencera dolezita pri presvied¢ani?

Je sympatickost’ influencera dolezita pri presvied¢ani?

Je podobnost’ influencera ddlezita pri presvied¢ani?

Je familiarita influencera ddlezita pri presvied¢ani?

Ktory format prispevkov je pre Vas obl'ibeny?

NAKUPNE SPRAVANIE SPOTREBITELA

Citite ze mate s influencerom nejaky vzt'ah?

Vnimate influencera ako nazorového vodcu?

Vnimate informécie zdiel'ané influencerom ako déveryhodné?
Beriete si odportc¢ania influencerov k srdcu?

Ak ano, €o vas presvedcilo o kape produktu po zhliadnuti sponzoringu od influencera?



Ak nie, ¢o by Vas presved¢ilo?

Boli vase postoje k znacke alebo produktu ovplyvnené komunikaciou influencera?
Na zéklade Coho ste si produkt prezentovany influencerom kupili?

Ktora faza nakupného chovania bola ovplyvnena, a ako podl'a Vas?

ZHRNUTIE

pod’akovanie



PRILOHA P II: PREPISY ROZHOVOROV

Prepisy rozhovorov so subjektami mozete najst’ na internetovom odkaze:
https://drive.google.com/drive/folders/1GdSu6fdh06f5Ct7 _q99yxdbGmUqZ2KhS?usp=sh

aring



https://drive.google.com/drive/folders/1GdSu6fdh06f5Ct7_q99yxdbGmUqZ2KhS?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1GdSu6fdh06f5Ct7_q99yxdbGmUqZ2KhS?usp=sharing
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