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Abstrakt

S postupom digitalizacie sa spotrebitelia presuvaju do online priestoru, ¢coho désledkom moze byt pokles
nakupov v kamennych predajniach. Prispevok poskytuje prehlad su¢asného stavu influencer marketingu ako
kfucovej sucasti marketingovej stratégie predajcov. KedZe online nakupovanie stale rastie aje moziné
ocakavat, Ze tento trend bude pokradovat aj v buducnosti, predajcovia musia inovovat svoje marketingové
stratégie. V tomto smere sa ako kltucovy prvok javi influencer marketing, prostrednictvom ktorého dokazu
nenasilnou formou zvysit nielen povedomie o danej znacke, ale aj zaujem spotrebitelov o nakup. Trhova
hodnota globalneho influencer marketingu sa od roku 2019 viac ako zdvojndsobila, pricom Instagram je
povazovany za najefektivnejsiu platformu. Spotrebitelia povazuju influencerov za doveryhodnych, preto
mézu influenceri zmenit ich rozhodnutia v prospech danej znacky, produktu alebo sluzby. Tieto poznatky
mé&Zu byt prinosom pre predajcov a ich budice planovanie a implementéaciu marketingovych stratégii.
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Informdcia
Tento prispevok je Ciastkovym vystupom grantu VEGA 1/0694/20 ,,Vyskum v oblasti relaéného marketingu —
percepcia aspektov elektronickej komercie a jej dopady na ndkupné spravanie a preferencie spotrebitela”.

1. Uvod

S rapidnym rozvojom internetu a digitalnych technolégii dochadza aj k zmendm v spravani spotrebitelov,
ktori v tejto digitalnej ére pred samotnym nakupom dany produkt alebo sluzbu vyhladavaju na internete
a zistuju nazory, skusenosti ¢i hodnotenie ostatnych pouZivatelov. Preto predajcovia v suicasnosti v ramci
planovania svojich marketingovych aktivit ¢oraz viac uprednostfiuju pouzivanie platforiem socidlnych médii,
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ktoré dokazu do znac¢nej miery pdsobit na spotrebitelov a modzu cieflovému publiku odovzdat akékolvek
informacie. NajvyznamnejSimi platformami su Instagram, Facebook, Twitter, YouTube a Tik Tok. Tieto kanaly
su beZne vyuzivané predajcami za U¢elom oslovenia cielového publika, pricom zdielanie vizualnych prvkov
dosahuje najvyssiu Uroven interakcie (Hassan a Sharma 2020).

2. Vyznam a podstata influencer marketingu

Jednou z inovativnych foriem marketingu, ktoru predajcovia vyuZivaju v rdmci online komunikacnej politiky
na ziskanie zdkaznikov alebo propagdciu svojho produktu, sluzby ¢i znacky je influencer marketing. Klti¢ovu
ulohu v influencer marketingu zohrdva influencer. Ide o osobu, ktora vlastni i¢et na urcitej online platforme
a disponuje istym mnozstvom aktivnych sledovatelov. Podstata influencer marketingu spociva v tom, Ze
influencer ma doéveryhodne a nenasilne odprezentovat konkrétnu znacku, produkt alebo sluzbu svojim
sledovatelom na vybranej platforme takym spOosobom, aby dokazal potencidlnych zdkaznikov zaujat
a vyvolat v nich zaujem o prezentovanu vec. K vyhodam influencer marketingu je mozné zaradit zvysenie
povedomia o znacke, produkte &i sluzbe, ziskanie novych potencidlnych zakaznikov, vyvolanie zaujmu o kupu
¢i oslovenie SirSieho publika ako pri tradicnom marketingu. Influencerom mdéze byt verejne znama osoba,
ktoru vsak sledovatelia povaZzuju za experta v urcitej oblasti. Jeho Glohou je ovplyvnit do istej miery vnimanie
[udi, tykajuce sa urcitej veci a nasledne aj ich nakupné spravanie. Influencerom nemusi byt iba zndma
osobnost, no malo by ist o ¢loveka, ktory ma dosah na ludi, je doveryhodny a dokaze kvalitne odprezentovat
produkty, sluzby alebo znacky (Visibility 2022).

Influencer moze poskytnut spotrebitelom déveryhodnu pozitivnu alebo negativnu recenziu na produkt alebo
sluzbu urcitej znacky, ktora zvycajne zahfna informacie o cene, dostupnosti a moznosti uskutocnit nakup
online. Influenceri su schopni odprezentovat to takym spOsobom, Ze spotrebitelia, resp. sledovatelia
Castokrat ani netusia, Ze ide o reklamu. Influenceri sa liSia poctom sledovatelov, zameranim, obsahom, ktory
ponukaju a originalitou. Na zaklade toho je mozné ich zaclenit do niekolkych skupin. Expert je influencer,
ktory ma znalosti z uréitého Specifického odboru, a preto mu sledovatelia déveruju. Trendsetter je vhodnym
influencerom predovsetkym pri uvddzani nového produktu na trh, vzhladom na to, Ze dokdze vyznamne
ovplyvnit trendy a ndkupné spravanie spotrebitelov. Blogger vyuZiva ako platformu blog, resp. osobny web
a Specializuje sa zvycajne na jednu oblast, z ktorej informacie sprostredkiva spotrebiteflom prostrednictvom
¢lankov a réznych Statistik. Celebritou je zndma osoba, napriklad herec, spevak alebo Sportovec, ktory
disponuje velkou fanusikovskou zdkladriou. Potencidlnych zdkaznikov ¢asto zaujme znacka, produkt alebo
sluZba propagovana celebritami prave preto, Ze im ho odporuca znama osobnost. Ambasador je influencer,
ktory je tvdrou vybranej znacky, ktord mu poskytne produkty ¢i sluzby zadarmo alebo za nizsiu cenu.
Ambasadorstvo trva dlhSie obdobie a informacie o znacke, produkte Cdisluzbe influencer propaguje
na pravidelnej baze. Vyznamnou skupinou su aj mikroinfluenceri. Ide o influencerov, ktori sice nemaju vysoky
pocet sledovatelov, ale dokazu presne oslovit Specifické publikum, ktoré vnima danu reklamu prirodzenejsie
(Kramarova 2022). Existuju aj tzv. nanoinfluenceri. Ti maju menej ako tisic sledovatelov, no su zamerani
na vysoko Specifické cielové publikum, ¢o moze byt vyhodné pre podniky, ktoré ponukaju velmi Specifické
produkty alebo sluzby. Rovnako populdrni st v sic¢asnosti aj Youtuberi, ktori prezentuju obsah na platforme
Youtube ¢i Podcasteri, ktori prezentuju obsah prostrednictvom audio nahravok (Visibility 2022). Do popredia
sa dostdvaju aj detski influenceri, ktorych Uty na socidlnych platformdch spravuju rodicia, rovnako zvieraci
influenceri avirtudlni pocitacom vytvoreni influenceri. Spoluprdca spolo¢nosti s influencermi moze
prebiehat prostrednictvom affiliate marketingu, sponzorovaného obsahu ¢i tzv. unboxingu. V ramci affiliate
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marketingu poskytuju influenceri pri propagacii produktu alebo sluzby svojim sledovatelom Specialny kod
na zlavu, ktori moézu uplatnit pri online nakupe. Sponzorovany obsah je tvoreny platenymi prispevkami
na socialnych platformach a podstatou unboxingu je, Ze znacka poskytne influencerovi zdarma produkty
alebo sluzby, ktoré nasledne testuje a dava sledovatelom recenzie. V suéasnosti vsak rastie aj pocet tzv. fake
influencerov, teda profilov s vysokym mnozstvom kupenych sledovatelov, ktorych aktivita je vSak nulova.
Podniky tak pri vybere influencerov musia zhodnotit nielen velkost publika, ale aj jeho aktivitu, teda pocty
lajkov Ci komentarov (Digital Partner 2021).

Pri vybere vhodnej platformy pre kamparn influencer marketingu podniky zistuju a analyzuju, ako sa na danej
platforme vybranému influencerovi dari a ¢i sa jeho cielovi zakaznici zhoduju s jeho publikom. MnoZstvo
influencerov disponuje uctami na niekolkych platformach, ¢o umozni zasiahnut vacsie cielové publikum.
Pri planovani spoluprace s influencermi musi podnik zhodnotit kritéria ako cielové publikum, rozpocet,
charizmu, doterajsie vysledky a schopnost influencera oslovit cielové publikum. Podniky mézu pri hladani
a vybere vhodného influencera vyuZit aj rézne digitdlne nastroje, ktoré im poskytnu prehladné statistiky
o jeho aktivite a sledovateloch (napr. BuzzSumo, Klear, Hypeauditor, atd). Rovnako na riadenie
a vyhodnotenie kampane influencer marketingu mézu podniky vyuZivat digitdlne nastroje ako napriklad
Traackr (Newton 2022). Influenceri maju casto rozhodujlci vplyv na spotrebitelov a svojimi kanalmi
na internete a zdielanim na socidlnych platformach dokazu formovat ich nazory, rozhodnutia a spravanie.
Spotrebitelia pripisuju vysoku uroven déveryhodnosti tomu, ¢o im influenceri prostrednictvom socidlnych
platforiem ukazuju, hovoria a prezentuju. Tento fakt vyznamne prispieva k budovaniu vztahov
a prehlbovaniu dévery k danému predajcovi alebo znacke (Hassan a Sharma 2020).

3. Vyznam a podstata e-commerce

Za e-commerce, teda elektronické obchodovanie je moZné povazovat obchodovanie, ktoré je uskutoénované

v online prostredi internetu, pricom internet predstavuje jednotnu platformu, ktora spaja predavajuceho

a kupujuceho (Tan 2013). Elektronické obchodovanie ma osem jedinecnych vlastnosti, ktoré predstavuju

vyzvu pre tradiéné obchodné myslenie a pomahajl objasnit, pre¢o zaujem o e-commerce rastie. Su to:

e interaktivita — technoldgia, ktora umoznuje obojsmernd komunikaciu medzi predajcom a kupujicim,

e personalizdcia a prisposobenie — zacielovanie marketingovych sprav konkrétnym jednotlivcom
na zaklade ich preferencii a minulych nakupov,

e socidlne technoldgie — tvorba uzivatelsky generovaného obsahu, napr. na socialnych sietach,

e univerzdlne Standardy — subor jednotnych Standardov, ktoré su zdielané vSetkymi narodmi na svete,

e globdlny dosah — obchodné transakcie, ktoré nie su obmedzené kultdrnymi, regionalnymi ani
medzinarodnymi hranicami,

e bohatost — komplexnost a bohaty obsah sprav pre Siroké publikum (video, audio a textové spravy),

e vsadepritomnost — dostupnost kedykolvek, kdekolvek a komukolvek bez ohladu na geografické hranice,

e hustota informacii — velké mnoizstvo kvalitnych informadcii je dostupnych pre vSetkych uéastnikov trhu,
ako preddvajucich, tak aj kupujacich (Laudon a Traver 2021).

Problematika elektronického obchodovania predstavuje Siroku oblast poznania, ktorej vyznam je

nepopieratelny. Subjekty elektronického obchodovania ¢asto Celia vyzve, ako sa odlisit od konkurencie

v online prostredi. Jednym zo sp6sobov je vybudovat si pozitivhu povest, kedZe spolocnost s dobrou

povestou je schopna uputat pozornost zdkaznikov a ziskat ich skor ako konkurencia. Budovanie pozitivnej

povesti je vSak dlhodoba zaleZitost a vyZzaduje si vela pozornosti. V dneSnom dynamickom a interaktivnom
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obchodnom prostredi sa povaha zakaznickych a obchodnych vztahov dramaticky meni. Predajcovia stracaju
dominantny vplyv a zakaznici spolu s dalSimi zainteresovanymi stranami zohravaju coraz aktivnejsiu
a doleZitejsiu ulohu pri budovani vztahov a dovery (Fedorko a kol. 2017; Brodie 2017). Hoci internet umoznil
predajcom oslovit nové trhy a spotrebitelov, ich udrzanie a ziskanie dlhodobej dovery a lojality sa stali vyzvou
(Bandara a kol. 2020). DIhodobé vztahy pre predajcov mozu znamenat opatovné nakupy, zvysenie predaja,
odporucania a podporu, zatial ¢o pre zdkaznikov sa zniZuje potreba hladania novych informadcii, ako aj
potencialne riziko kipy nezndmeho produktu alebo sluzby (Cockayne 2016). Silné vztahy so zdkaznikmi su
pre stratégiu a vykonnost spolo¢nosti dblezitejsie ako kedykolvek predtym, a to hlavne v désledku trendov
pohanajucich globdlny obchodny svet. Tie zahffiaju zintenzivnenud konkurenciu na celom svete, rast
rozvijajucich sa trhov, starndcu populaciu, presytenie reklamou a najma enormnu digitalizaciu (Palmatier
a Steinhoff 2019).

Spotrebitelia sustredili svoju pozornost na digitdlne prostredie aj vdaka pandémii COVID-19, priom
do popredia sa dostalo online nakupovanie. MnoZstvo podnikov si zaloZilo e-shopy a zacalo byt aktivnych
online a na socidlnych sietach. Tieto zmeny uZ prebiehali, no pandémia ich urychlila, pretoze sa stali
nevyhnutnymi. KedZe vela spotrebitelov travi ¢as na internete a socialnych sietach, najc¢astejsie pouzivanym
prostriedkom na komunikaciu a vymenu ndpadov v procese e-commrce sa stali socidlne platformy
(Carnogursky a llavska 2021). V dnednej digitalnej ére funguju aj ako médium, ktoré pouZivaji mnohi
predajcovia pri propagacii a predstavovani svojich produktov a sluzieb spotrebitelom. V sucasnosti su
socidlne platformy v ramci digitdlneho marketingu velmi vyuZivané, kedZe proces dorucenia informacii
verejnosti je rychly a vynaloZzené ndklady su nizSie ako na tradicny marketing. Vyuzivanie influencer
marketingu je preto klfuCovym procesom, pomocou ktorého sa znacky dokazu dostat do povedomia
zdkaznikov bez natlaku, budovat déveru a udrZiavat dlhodobé vztahy (Kasman a Hamdani 2021). Znacky
si vyberaju na prezentaciu svojich produktov alebo sluZieb influencerov najma z dévodu ich déveryhodnosti,
autentickosti a spolahlivosti. Pouzivatelia socidlnych platforiem maju nasledne pocit, Ze influenceri su ich
“priatelia“, kedZe s nimi influenceri zdielaju rézne casti svojho Zivota prostrednictvom prispevkov alebo
pribehov (Djafarova a Rushworth 2017).

4. Sucasné trendy influencer marketingu v kontexte e-commerce

Influencer marketing sa stal jednou z najpopuldrnejsich a najucinnejsich foriem digitalneho marketingu.
Milidny pouzivatelov internetu denne prehliadaju socidlne platformy za uUéelom zdbavy, inSpiracie i
odporucani produktov. Nie je preto Ziadnym prekvapenim, Ze marketéri vyuzivaju na propagaciu znaciek,
produktov a sluZzieb prave influencer marketing. S narastom influencer marketingu rastie aj pocet
spolocnosti ponukajucich sluzby v tejto oblasti. Spolo¢nosti suvisiace s influencer marketingom vzrastli v roku
2021 celosvetovo o0 26% na 18 900(Graf 1) (Santora 2022).
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Graf 1 pocet spolo¢nosti ponukajucich sluzby suvisiace s influencer marketingom
Zdroj: vystup z programu RStudio

Trhova hodnota globalneho influencer marketingu sa od roku 2019 viac ako zdvojnasobila. Zatial ¢o v roku
2016 to bolo 1,7 miliardy USD, v roku 2022 je to 16,4 miliardy USD (Graf 2). Podpora a zapajanie influencerov
do marketingovych kampani neustale rastie, hodnota platforiem influencer marketingu kazdoroc¢ne stupa,
spolupraca medzi znackami a influencermi je oraz ziskovejSia a prinasa vyhody pre vSetky zainteresované

strany, ako pre podniky, tak aj pre influencerov a rovnako aj pre samotnych spotrebitelov (Statista 2022).
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Graf 2 Velkost globalneho trhu influencer marketingu (v mld USD)
Zdroj: vystup z programu RStudio

Graf 3 zobrazuje vyuzitie r6znych kanalov na influencer marketingové kampane v roku 2021. Poprednou

platformou influencer marketingu je Instagram. Instagram ponuka rézne formaty, ktoré mézu influenceri

pouzit na tvorbu obsahu a propagaciu znacky, produktu alebo sluzby - od fotografii a Stitkov aZ po pribehy

a reels. Webové stranky znacky je mozné priamo prepojit, ¢im sa zddrazriuje zvySené zameranie platformy

na spolupracu so znackou. V roku 2020 prekrodil pocet prispevkov influencerov sponzorovanych znackou na
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Instagrame 6 miliénov, ¢im sa z Instagramu stal biznis s hodnotou 2 miliard USD. Jeho popularita sa v roku
2021 zvysila a vacsina znaciek si vybrala Instagram ako preferovanu platformu pre influencer marketingové
kampane, napriek tomu, Ze mal menej aktivhych pouzZivatelov mesacne (1,3 miliardy) ako Facebook.
YouTube je vyznamnou platformou pre online videoobsah a marketingovi pracovnici ho povazuju za
atraktivny reklamny priestor, kedZe ma miliény pouzivatelov. V roku 2020 dosiahli marketingové vydavky
YouTube influencerov podla odhadov 6,6 miliardy USD, o je ndrast oproti 5,5 miliardy USD v roku 2019.
YouTube sa odliduje od ostatnych socidlnych sieti najma dizkou videi. Niektori tvorcovia vkladaju propagaény
obsah aj do 30 alebo 60 minutovych videi, priCom priemerna cena za sponzorované YouTube video mbze
dosiahnut az 7 000 USD. TikTok je pomerne nova socialna platforma, z ktorej sa vsak rychlo stal populdrny
marketingovy kanal. Svedcia o tom Udaje o stiahnuti aplikacie, dosahu publika a miera zapojenia obsahu
influencerov, a to najma medzi pouzivate/mi generacie Z (Statista 2022). Facebook je vynikajuca platforma
socialnych médii na realizaciu kampane influencer marketingu aj vdaka tomu, Ze mesacne ma 2,89 miliardy
aktivnych pouZivatelov, ¢im poskytuje moznost oslovit Siroké ciefové publikum. MnoZstvo influencerov
povazuje realizaciu kampane na Facebooku za takmer rovnako efektivhu ako na Instagrame. Facebook
poskytuje aj analyticky ndastroj, prostrednictvom ktorého mézu znacky sledovat vykon influencerov a zistit,
aky vplyv ma kamparn. Taktiez mézu sledovat dosah a mieru zapojenia stranky na Facebooku a prispevkov
a lepsie tak porozumiet demografickym udajom cielového publika a spravaniu spotrebitelov (Barker 2022).
79
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Graf 3: VyuZitie socidlnych platforiem na kampane influencer marketingu
Zdroj: vystup z programu RStudio

NajspominanejSou znackou na Instagrame v roku 2021 bola Zara s dosahom viac ako 2 miliardy ludi a viac
ako 300 000 zmienkami. Po nej nasledoval samotny Instagram, Shein, H&M a Nike. Kanaly s najvacsim
poctom zmienok alebo zobrazeni na Youtube za rok 2021 sa tykaju hier alebo nakupovania. Na 1. mieste sa
umiestnil Steam s viac ako 76 000 zmienkami a viac ako 1,1 miliardami zobrazeni, nasledovany Aliexpressom,
Flipkartom, PlayStation a Etsy. Na TikToku bol najsledovanejSou znackou Netflix s viac ako 10 000 zmienkami,
nasledovany znackami FashionNova, McDonald’s, Starbucks a Adult swim (Santora 2022). Pre znacky je
mimoriadne tazké vybudovat si u spotrebitelov taku uroven dovery, aki maju influenceri. 4 z 10 Milenidlov
tvrdia, Ze ich oblubeny influencer im rozumie dokonca lepsie ako ich priatelia. 78% Zien je aktivnych na
socialnych sietach s preferenciou Instagramu, pricom az 86% Zien nakupovalo vdaka prispevkom
influencerov, ktori im poskytli inSpirativny obsah. Az 49% spotrebitelov je zdvislych od odporucani
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influencerov a 40% si kupilo urcity produkt alebo sluzbu ako nasledok zhliadnutia na Twitteri, YouTube alebo
Instagrame. Ak suU spotrebitelia presvedéeni o odporucani influencera a veria mu, je pravdepodobné, Ze
uskutocénia aj nakup. S ciefom podporit influencerov spustila platforma TikTok v roku 2020 Fond pre tvorcov
obsahu na TikToku. Fond zacinal na 200 000 USD a ocakava sa, Ze v nasledujucich troch rokoch vzrastie v USA
na 1 miliardu USD. Ich ciefom je vybudovat skupinu influencerov, ktori budud zarabat prostrednictvom
spoluprace so znackami a sponzorstva. Az 71% marketérov planuje zvysit svoje vydavky na influencer
marketing, pricom vadésina z nich dava prednost spolupraci s mikroinfluencermi. Influencer marketing sa
stava najrychlejsie rastucim marketingovym kanalom pre znacky, ¢im prekonava organické vyhladavanie,
platené vyhladavanie a e-mail marketing. Podniky zarabaju v priemere 5,78 USD za kazdy 1 USD vynaloZeny
na influencerov, pricom niektori dokazu ziskat az 18 USD, ¢o predstavuje zna¢nu navratnost investicii.
Ako najucinnejsie socialne platformy su uvadzané Instagram a Twitter. V. médnom a kozmetickom odvetvi az
57% spolo¢nosti vyuZiva influencerov ako sucast svojej marketingovej stratégie, pricom dalSich 21% to
planuje pridat do svojej stratégie v budicom roku. Spolocnosti si za cielové publikum volia predovsetkym
Generaciu Z a Millenidlov ako najviac zastUpenych pouZivatelov socidlnych platforiem. Influenceri
na Twitteri maju v sucasnosti schopnost do velkej miery ovplyvnit ndkupné rozhodnutia sledovatelov, ¢o ma
za nasledok 61% narast oblUbenosti znacky a 64% narast ndakupnych zadmerov. 41% pouzivatelov Twitteru
naplanovalo svoj ndkup na zdklade tweetu. Velky vplyv na ndkupné rozhodnutia spotrebitelov v dnesnej
dobe dokdazu mat aj ,hviezdne pary“. Prikladom mozu byt Géastnici roznych reality show (napr. Love Island)
alebo pary zRoyal Family (napr. princ Harry s manzelkou Megan). Az 82% spotrebitefov ddveruje
informaciam na socidlnych sietach pri rozhodovani o ndkupe. Sucastou analyzy influencer marketingu je
zistit, ktoré socialne platformy su najvhodnejsie na propagaciu znacky. NajvplyvnejSou sociadlnou platformou
je Facebook, nasledovany Youtube a Twitterom. Influenceri na Twitteri dokazali dosiahnut 5,2-nasobny
narast nakupného zdmeru, v porovnani's 2,7-nasobnym narastom, ked'boli tweety zobrazované konkrétnymi
znackami. Kampane influencer marketingu by mali byt sucastou dlhodobej marketingovej stratégie
obchodnikov, pricom takmer 75% marketérov ich povaZuje za velmi uzitocné a prinosné pre podnikanie
(Digital Marketing Institute 2022).

5. Zaver

V poslednom obdobi vyznam influencer marketingu narasta ¢i uz z dovodu vyskytu pandémie COVID-19
a presunu spotrebitelov do online prostredia internetu alebov désledku technologického pokroku
a digitalizacie a s tym suvisiacimi zmenami spotrebitelského sprdvania. Influencer marketing v sucasnosti
predstavuje jeden z najvyznamnejSich inovativhych spbsobov, ako ovplyvnit nakupné rozhodnutia
spotrebitelov tvorbou kvalitného obsahu bez prilis vysokych marketingovych nakladov. Cielom prispevku
bolo zdbraznit vyznam influencer marketingu a poskytnut prehlad sucasného stavu a trendov influencer
marketingu ako vyznamnej sucasti marketingovej stratégie predajcov elektronického obchodovania.
Spotrebitelia si k influencerom buduju urdity virtualny vztah a povazuju ich za déveryhodnych, ¢o umoznuje
influencerom ovplyvnit ich nazory, rozhodnutia a spravanie v prospech danej znacky. KedZe pre predajcov je
v sicasnosti budovanie a udrzanie dlhodobych vztahov so zakaznikmi délezZité, a rovnako ddlezita je pre nich
aj volba spravnej komunikacénej stratégie, je mozné predpokladat, Ze trend vyuZzivania influencer marketingu
bude pretrvavat aj v budicnosti. Zaradenie influencerov do komunikacnej a marketingovej politiky podnikov
je preto v sucasnosti nevyhnutné, a to nie len pre prezentaciu a propagaciu ponukanych znaciek, produktov
a sluZieb, ale aj pre podporu vytvarania a udrZiavania dlhodobych vztahov so zakaznikmi.
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