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Abstrakt

V poslednych desatrociach zaznamenal marketing vyznamné zmeny, ktoré reaguju na rastlice ocakavania
spotrebitelov a dynamiku technologického pokroku. Jednou z najvyraznejsich zmien v oblasti marketingovej
komunikacie je rozvoj influencer marketingu, ktory sa stal kli¢ovym nastrojom pre mnohé znacky po celom
svete. Influencer marketing predstavuje revoluény pristup k propagacii znaciek a produktov, ktory od
zakladov meni tradicné marketingové stratégie. Tito jednotlivci si buduju svoje znacky na autentickych
vztahoch a dévere medzi influencermi a ich publikom, umozriujud firmam efektivne oslovit cielové skupiny,
zvysit povedomie o znacke a ovplyvnit spotrebitel'ské spravanie. Influenceri dnes do velkej miery ovplyviiuju
nakupné spravanie spotrebitelov, pricom vyuZivaju doveru, ktoru si vybudovali so svojimi sledovatelmi.
Hlavnym cielom prispevku je identifikovat vplyv influencerov na nakupné spravanie spotrebitelov v oblasti
fast fashion na slovenskom trhu. Do dotaznikového prieskumu sa zapojilo 121 respondentov z r6znych
generdcii. Udaje boli zozbierané v mesiaci marec roku 2025. Na zéklade vysledkov mozno konstatovat, 7e
vacsina respondentov nakupuje oblecdenie z fast fashion obchodov obcas, resp. niekolkokrat za Stvrt roka.
Nadpoloviénej vacésine respondentov nezalezi na pocte sledovatelov u daného influencera. Najvyznamnejsim
faktorom ovplyvnujucim nakup na zaklade odporucania fast fashion influencera je autenticka recenzia od
influencera. Najcastejsim dovodom pre nakup fast fashion produktov je ich dostupnost a Siroky vyber.
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1/0488/22 VEGA Vyskum digitdlneho marketingu v oblasti cestovného ruchu s akcentom na principy
udrzatelnosti v post-pandemickom trhovom prostredi a 1/0506/24 VEGA Vyskum aspektov procesu
elektronického obchodu v dimenzii nakupného spravania a preferencii spotrebitela s akcentom na principy
cirkularnej ekonomiky.
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1. Uvod do problematiky

Marketing prechadza zmenami, na ktoré znacky musia reagovat, ak chcu zaujat potencidlnych zakaznikov.
KedZe spotrebitelia su stale odolnejsi voéi tradicnym formam reklamy, znacky museli hladat kreativnejsie
spbsoby propagacie svojich produktov ¢i sluZieb. Jednou z moZnosti je vyuZit schopnost influencerov
ovplyvriovat rozhodnutie svojich sledovatelov. Firmy preto zacali spolupracovat s influencermi, aby vyuZili
vztahy, ktoré si vybudovali so svojim publikom (Khamis a kol. 2017). Influencer marketing mozno povaZovat
za formu ,word of mouth” (Ustne podanie), pri ktorej influenceri komunikuju informacie cez svoje socidlne
kandly svojmu publiku (BureSova 2022). Ide o marketingovu stratégiu na socidlnych médiach, ktorej podstatu
tvoria odporucania a zmienky o produktoch od influencerov. Tento typ marketingu patri v sicasnej dobe
medzi najrozsirenejsie formy marketingovej komunikacie a predstavuje vyznamnu stucast marketingového
mixu mnohych firiem. Firma si musi vybrat a motivovat spravnych online influencerov, ktori oslovia svojich
sledovatelov na sociadlnych sietach a tym podporia a propaguju ich ponuku. Tito jednotlivci maju lojalnu
zakladnu sledovatelov a si vnimani ako odbornici vo svojich oblastiach (Leung a kol. 2022). Ide o jeden z
najucinnejsich druhov marketingu vdaka vysokej dévere, ktord si influenceri u svojich sledovatelov
vybudovali. Ich odporucania pdsobia ako socialne dokazy pre potencialnych zakaznikov znacky. Tento trend,
zahrnujuci influencerov posunul influencer marketing na globalnu droven, ¢im sa stal zakladnou sucéastou
firemnych marketingovych stratégii (Leung a kol. 2022). Influencer je osoba, ktora ma schopnost ovplyvnit
nazory a nakupné rozhodnutia potencidlnych, ale aj existujucich zakaznikov. Je to je jedinec, ktory si v
prostredi socialnych médii vybudoval déveryhodnost vdaka svojej autenticite (Atherton 2022). Méze ist o
jednotlivcov alebo aj virtudlne postavy, ktori ziskali vyznamny socialny vplyv prostrednictvom svojej
pritomnosti na socidlnych médiach. Prostrednictvom blogovania, vlogovania a obsahu na platformach ako
Instagram, TikTok a r6znych dalSich, influenceri zdielaju svoj kazdodenny Zivot a nazory, ¢im si vytvaraju
unikatnu osobnost, ktora oslovuje ich sledovatelov (Lee a kol. 2020). S rozvojom socialnych médii sa aj
definicia influencera posunula a dnes sa tak uz moze oznacit kazdy, kto ma na socialnych sietach urcity pocet
sledovatelov a tym ma na nich aj urcity vplyv (Wilkens 2023). Influencerov mozno oznadit aj ako ,mini
celebrity,” pretoZe vytvaraju nové odvetvie fudi, ktori maji schopnost ovplyviiovat verejni mienku v
konkrétnych oblastiach. Tento trend sa zacal vyraznejsie prejavovat s narastom socialnych sieti. Do tejto
skupiny mézeme zaradit aj celebrity, ktoré vyuzZivali v marketingovych kampaniach prenos svojho imidzu na
znacku (Cheah a kol. 2019). Vacsina ludi si mysli, Ze influencer a celebrita je oznadenie pre rovnaku skupinu
[udi, no nie je to Uplne tak. Na prvy pohlad su si velmi podobni, no zdsadne sa liSia z hladiska konceptu.
Tradi¢né celebrity su zndme aj mimo socidlnych sieti, tym padom maju vplyv aj na ludi, ktori socidlne siete
nevyuzivaju, zatial ¢o influenceri su zndmi vo vacsine pripadov len pre fudi, ktori socidlne siete vyuZivaju
naplno (Schouten a kol. 2019). Celebrity sa preslavili na socialnych sietach na zaklade svojho profesiondlneho
talentu a tym ziskali verejné uznanie, zatial o influenceri dosiahli popularitu a slavu prave tym, Ze sa Uspesne
prezentovali ako odbornici na internete (Khamis a kol. 2017). Ich reputacia zavisi od typu obsahu, ktory
vytvaraju a od toho, ako komunikuju so svojimi followermi. Zvy€ajne sa zameriavaju na konkrétne skupiny
ludi, ktori maju podobné zaujmy ako dany influencer. Z toho vyplyva, Ze influenceri, ktori zdielaju svoje
nazory a hodnoty svojim sledujucim, pésobia doveryhodnejsie nez tradic¢né celebrity, s ktorymi ich publikum
nemusi rezonovat (Schouten a kol. 2019). Socidlne média st jednym z najobltbenejsich online elektronickych
nastrojov v marketingu, ktoré $tudie povazuju za 20 — 30 % efektivnejie ako iné online reklamy (Cernikovaité
2018). Podla udajov portdlu Statista (2024) bolo v oktdébri 2024 viac ako 5 miliard pouZivatelov internetu, ¢o
predstavuje priblizne 63,1 % svetovej populacie, a 5,22 miliardy pouzivatelov socidlnych médii. Odhaduje sa,
Ze do roku 2027 sa tento pocet zvysi takmer na 6 milidrd. Procesy rozhodovania spotrebitefov zahfnaju
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jednotlivé kroky, ktorymi musia prejst pri rozhodovani alebo nakupe (Influance 2024). Vo vedeckej literature
o spravani spotrebitelov na internete sa zdorazfiuje mnozZstvo premennych, ktoré ovplyvnuju rozhodovaci
proces, vratane vyberu produktov, hladania informacii, samotnej spotreby a spokojnosti po nakupe.
Spotrebitelské spravanie zahffa vyhladdvanie, nakup, spotrebu a vytvaranie ndzorov na produkty, ktoré
plnia individudlne potreby. Tradi¢ni spotrebitelia su pri ndkupoch konzervativnejsi, zatial ¢o elektronicki
spotrebitelia radi skuisaju nové veci (Belingher a kol. 2011). Preferuju interaktivne a komunikacné prvky
marketingu na socidlnych médiach oproti tradi¢cnym formam reklamy. Marketing influencerov méze v kazdej
z tychto faz zohravat doélezita ulohu tym, Ze poskytuje spotrebitelom informacie, odporucania a motivaciu
na vykonanie ndkupu (Influance 2024). Zakaznici preferuju obsah od influencerov vo forme videi a fotografii
s vysvetleniami, ¢o naznacuje, Ze produkty odporucané influencermi su atraktivnejSie a efektivnejsie z
hladiska reklamy. Na meranie vplyvu influencerov na socidlnych sietach, na nakupné spravanie spotrebitelov
a predaj propagovanych produktov sa pouZivaju metriky ako lajky, komentare ¢i vyuzivanie zlavovych kédov
a rozne dalSie (Kavaliauskiene a kol. 2019). Samotni influenceri zohravaju zédsadnu ulohu pri formovani
spotrebitelskych preferencii a poziadaviek, ¢im priamo prispievaju k zvySeniu predaja. Spolo¢nost Matter
(2023) uskutocnila v roku 2023 prieskum, z ktorého vysledky ukazali, Ze aZ 81% spotrebitelov uviedlo, Ze
prispevky influencerov na socidlnych sietach ich zaujali a povzbudili k ndkupu produktu alebo sluzby.
Statistiky tieZ ukazuju, Ze najaktivnejsi pouzivatelia sleduju influencerov na Instagrame (87 %), Youtube (65
%) a Facebooku (58 %) denne, pricom aktivni pouzivatelia sa zapajaju do diskusii a komunikuju s ostatnymi
(Cernikovaité 2018). Pre viac ne? 69 % spotrebitelov su influenceri déveryhodnym zdrojom informacii o
znackach. Hladaju najma tych, s ktorymi sa mozu stotoznit (61 %), odbornikov v oblasti (43 %), zabavné osoby
(32 %) a ambicidzne vzory (28 %). Len 11 % pouZivatelov uprednostfiuje zndme osobnosti (Matter 2023).
Medzi zakladné funkcie influencera patri komunikacia so sledovatelmi, odporucanie produktov, reklama v
spravach, Sirenie informacii a zdielanie nazorov. Para-socidlny vztah medzi influencerom a publikom je
kld¢ovym prvkom ich popularity, kedZe podporuje vieru v ich nazory. Tento typ vztahu vytvéra iliziu osobnej
komunikacie a pomaha nasledovnikom identifikovat sa s influencerom. Influenceri vytvaraju a usporaduvaju
obsah podla dostupnych formatov a technoldgii na sociadlnych sietach a ich stratégia frekvencie prispevkov
je nastavena na posilnenie postavenia znacky v mysli spotrebitelov. Dobre naplanované prispevky médnych
influencerov vedu k ndrastu sledovatelov a interakcii. Preto spolo¢nosti, ktoré sleduju spravanie, potreby a
preferencie spotrebitelov, ziskavaju konkurenénu vyhodu (Kotler a Armstrong 2018).

2. Metodoldgia

Cielom tohto prispevku je identifikovat vplyv influencerov na nakupné spravanie spotrebitelov v oblasti fast
fashion na slovenskom trhu.

Na zaklade vysSie uvedeného ciela su formulované nasledujuce Ciastkové ciele:

e Zistit, ako Casto spotrebitelia nakupuju fast fashion produkty.

e Zistit, aky typ influencerov (nano, mikro, makro, mega) je najefektivnejsi pri ovplyviiovani nakupného
rozhodovania.

e Zistit, ktoré faktory u influencerov (napr. déveryhodnost, autentickost, kvalita prezentacie) najviac
ovplyvnuju nakupné spravanie spotrebitelov.

e Zistit, aké su hlavné dovody spotrebitelov pre nakup fast fashion produktov.

© Published by Journal of Global Science.
This is an Open Access article distributed under the terms of the Creative Commons Attribution License which permits unrestricted use, distribution,
and reproduction in any medium, provided the original work is properly cited. The moral rights of the named author(s) have been asserted.

3


http://www.jogsc.com/

» JOGSC

Journal of Global Science ISSN: 2453-756X (online) http://www.jogsc.com

V ramci tohto ¢lanku bol realizovany kvantitativny prieskum, ktorého cielom bolo analyzovat vplyv fashion
influencerov na ndkupné spravanie spotrebitelov v oblasti fast fashion. Zber udajov bol vykonany pomocou
online dotaznika prostrednictvom Google Forms, ktory bol distribuovany cez socidlne siete a komunikacné
platformy a ktory umoznil ziskat relevantné udaje o nakupnom spravani respondentov, ich vnimani fashion
influencerov a faktoroch ovplyviujucich ich rozhodovanie pri nakupe fast fashion produktov. Dotaznik
obsahoval celkom 20 otéazok, iSlo o uzavreté otazky s moznostou vyberu odpovedi, ako aj otazky vo forme
Likertovej skaly a linedrnych stupnic, pricom boli zostavené tak, aby zodpovedali cielom ¢lanku a umoznili
analyzu vplyvu influencerov na rozhodovanie spotrebitelov v oblasti fast fashion. Pozostaval z troch hlavnych
sekcii: demografické udaje, ktoré zahrfiiali vek, pohlavie, miesto bydliska, vzdelanie a prijem respondentov;
vztah respondentov k fast fashion influencerom, kde sa skimala frekvencia sledovania influencerov na
socidlnych sietach, pocet sledovanych influencerov a frekvencia nakupov na zéklade ich odporucani; a vplyv
influencerov na nakupné spravanie v oblasti fast fashion, kde sa hodnotili faktory ovplyvriujuce doveru voci
influencerom, preferované formy influencer marketingu, vnimanie kvality odporucanych produktov a
nakupné rozhodovanie spotrebitelov. Prieskumu sa zucastnili spotrebitelia fast fashion, pricom cielovou
skupinou boli jednotlivci, ktori maju pozitivny postoj k fast fashion a sleduja fashion influencerov na
socialnych sietach. Vyber respondentov bol uskutoéneny metddou nepravdepodobnostného vyberu —
konkrétne metddou tGéelového vyberu, kde boli osloveni respondenti, ktori spitiali podmienky zdujmu o fast
fashion a sledovanie influencerov. Prieskum sa zameriaval primarne na generaciu Z, kedZe prave tato vekova
skupina je najviac aktivna na socidlnych sietach a najcastejSie nakupuje fast fashion produkty. Z
geografického hladiska bol prieskum realizovany prevazine na Uzemi vychodného Slovenska. Analytické
spracovanie poukazuje na hrubé zistenia prieskumu a je interpretované v podobe deskriptivnej Statistiky,
primarne vo forme tabuliek.

Prieskumu sa zucastnilo celkovo 121 os6b. Pre lepsiu prehladnost boli spracované pocty jednotlivych pohlavi
a ich percentudlne zastupenie do tabulky. NajvacsSiu ¢ast respondentov tvorili Zeny, ktoré predstavovali 78
0s0b, ¢o zodpovedd 64,5 % zo vSetkych respondentov. Muzi sa podielali na prieskume 43 odpovedami, ¢o
predstavuje 35,5 % z celkového poctu odpovedi. Moznost ,,iné” neoznadili Ziadni respondenti. Ziskané udaje
naznacuju, Ze prieskum oslovil prevazne Zeny , ¢o moze suvisiet s tym, Ze fast fashion influencer marketing
je orientovany prave na tuto cielovud skupinu. Napriek tomu zastUpenie muzov v prieskume umoziuje ziskat
komplexnejsi pohlad na vplyv influencerov naprie¢ réznymi skupinami spotrebitelov. Celkovy pocet
odpovedi zodpoveda poctu respondentov, ¢im je zabezpecend presnost a spolahlivost Udajov. Vysledky
prezentované na Urovni tohto prispevku su sucastou rozsiahlejsej studie, ktorej dalsSie zaujimavé vysledky su
predkladané v zavere prispevku. Z hladiska veku respondentov najvacsiu skupinu tvorili osoby z generacie Z
vo veku od 16 do 30 rokov, ktorych bolo 114, ¢o predstavuje 94,21 % z celkovej vzorky. Druhou
najpocetnejSou skupinou boli respondenti vo veku 31 az 45 rokov, teda generacia milenidlov, ktorych bolo
6, ¢o zodpovedd 4,96 % Ucastnikov. Z generdacie X bol 1 respondent, o predstavuje 0,83 % zo vSetkych
odpovedajucich.
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3. Vysledky prieskumu

V tejto kapitole su prezentované vysledky prieskumu prostrednictvom popisnej Statistiky, resp. v podobe
tabuliek.

Tabulka 1 Frekvencia nakupov vo fast fashion

FREKVENCIA NAKUPOV POCET ODPOVEDI PERCENTUALNY PODIEL
Velmi zriedka 29 23,97 %
Zriedka 18 14,88 %
Obcdas 42 34,71 %
Casto 28 23,14 %
Velmi ¢asto 4 3,31%
SPOLU 121 100 %

(Zdroj: vlastné spracovanie)

Najvacsia skupina respondentov nakupuje oblecenie z fast fashion obchodov obcas (niekolkokrat za Stvrt
roka) a tuto moznost oznacilo 42 respondentov, ¢o predstavuje 34,71 % z celkovych odpovedi. Naopak 29
odpovedajucich (23,97 %) si oblecenie kupuje velmi zriedka (niekolkokrat za rok). 28 opytanych (23,14 %)
nakupuje fast fashion oble¢enie ¢asto (niekolkokrat za mesiac). Daliu skupinu tvorili respondenti, ktori
nakupuju v obchodoch zriedka (niekolkokrat za pol roka), presne 18 respondentov (14,88 %). Najmensiu
skupinu tvorili respondenti, ktori nakupuju fast fashion oblecenie velmi ¢asto (niekolkokrat za tyzden),
pricom ich pocet bol 4, ¢o tvori 3,31 %. Z vysledkov vyplyva, Ze vac¢sina respondentov nakupuje fast fashion
oblecenie prileZitostne, najCastejsie niekolkokrat za Stvrt roka, pravidelné mesacné nakupy su menej Casté,
To znaci, Ze fast fashion zostdva popularnou volbou, no spotrebitelia pristupuju k ndkupom relativne
raciondlne a nie vietci nakupuju impulzivne alebo vo velkom mnoistve.

Tabulka 2 Typ sledovanych fast fashion influencerov

TYP SLEDOVANYCH POCET ODPOVEDI PERCENTUALNY PODIEL
INFLUENCEROV
Nano-influenceri 5 4,13 %
Mikro-influenceri 30 24,8 %
Makro-influenceri 21 17,36 %
Mega-influenceri 2 1,7%
Nezalezi na pocte 63 52,01 %
SPOLU 121 100 %

(Zdroj: vlastné spracovanie)

Vysledky prieskumu ukazali, Ze az 52,01 % respondentom nezdlezi na pocte sledovatelov u daného
influencera. Velky vplyv na ndkupné rozhodovanie respondentov vSak majud mikroinfluenceri, ktorych
preferuje 30 opytanych, ¢o zodpovedd 24,8 % z celkového poctu. DalSou vplyvnou kategériou boli
makroinfluenceri (N=21; 17,36 %). Nano-influenceri ovplyviiuju 4,13 % respondentov a naopak,
megainfluenceri boli ako najvplyvnejSia skupina oznaceni len u 1,7 % respondentov. Vysledky ukazuju, ze
pocet sledovatelov nie je pre vacSinu respondentov klu¢ovym faktorom pri nakupe. Spotrebitelia
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uprednostriuju autenticitu a déveryhodnost pred popularitou, pricom najvacsi vplyv maju mikroinfluenceri.
Pre znacky to znamen3, Ze efektivnejsiu spolupracu mézu dosiahnut s mensimi, no déveryhodnymi tvorcami.

Tabulka 3 Faktory vplyvajuce na nakup

FAKTORY VPLYVAJUCE POCET ODPOVEDI PERCENTUALNY PODIEL
NA NAKUP
Déveryhodnost 42 34,71 %
Autentickd recenzia 70 57,85 %
Kvalita prezentacie 60 49,59 %
Zlavovy kod 61 50,41 %
Ziadne z uvedenych 2 1,6 %

(Zdroj: vlastné spracovanie)

Najvyznamnejsim faktorom ovplyviujucim nakup na zaklade odporucania fast fashion influencera je
autenticka recenzia od influencera, ktord oznacilo az 70 odpovedajucich, ¢o tvori 57,85 % respondentov.
Zaujimavym zistenim je, Ze az 50,41 % respondentov uviedlo, Ze ich ovplyviuje zlavovy kéd od influencera.
Na trefom mieste sa umiestnila kvalitnd prezentacia produktu (N=60; 49,59 %). Stvrtym najéastejiie
uvadzanym faktorom bola doveryhodnost (N= 42; 34,71 %) a 2 uviedli, Ze na nich nevplyva Ziadne z
uvedenych. Tieto vysledky ukazuju, Ze spotrebitelia pri ndkupe na odporucanie influencera najviac doveruju
autentickym recenziam. DoleZitym motivacnym faktorom je aj zlavovy kéd, ktory zvysuje atraktivitu ndkupu.

Tabulka 4 Dovody nakupu vo fast fashion

DOVODY NAKUPU POCET ODPOVEDI PERCENTUALNY PODIEL
Dostupnost a Siroky vyber 93 76,86 %
Nizka cena 72 59,50 %
Trendovy dizajn 60 49,59 %
Rychla obmena kolekcii 35 28,93 %
Vplyv influencerov 13 10,74 %
Iné 2 1,65 %

(Zdroj: vlastné spracovanie)

NajcastejSim dévodom pre nakup fast fashion produktov je ich dostupnost a Siroky vyber a tuto moznost
oznacilo az 93 respondentov, ¢o predstavuje 76,86 % opytanych. Druhym najéastejSim dovodom je nizka
cena (N=72; 59,50 %). Na tretom mieste sa umiestnil trendovy dizajn fast fashion produktov (N=60; 49,59 %)
Dal3im vyznamnym dévodom je rychla obmena kolekcii (N=35; 28,93 %) a pre 13 opytanych (10,74 %) je
hlavhym dévodom vplyv influencerov/socidlnych médii. 2 respondenti uviedli moZznost iné. Spotrebitelia
vnimaju fast fashion najma ako cenovo dostupnd moznost s pestrym vyberom a trendovym dizajnom.
Dolezitd je pre nich aj rychla obmena kolekcii a trendovy dizajn.
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4. Zhrnutie

Prieskum na udrovni tohto ¢lanku sa opieral o kvantitativny vyskum realizovany prostrednictvom online
dotaznikového prieskumu, na ktorom sa zucastnilo 121 respondentov. Zameral sa na frekvenciu nakupov
fast fashion, motivacie spotrebitelov, vplyv réznych typov influencerov, preferované formaty obsahu a
dovody dovery i nedbvery voci odporucaniam. Z vysledkov vyplynulo, Ze spotrebitelia najviac reaguju na
autenticky obsah, osobné skusenosti influencerov, kvalitu prezentdcie a zlavové kddy. Klti¢ovymi prvkami,
ktoré zvysuju doéveru v influencera, si autentickost, osobna skidsenost s produktom a dlhodoba spolupraca
so znackou. Naopak, ¢asté platené spoluprdce, agresivna reklama a neautenticky obsah boli faktory, ktoré
posobili kontraproduktivne. Z obsahového hladiska najviac rezonovali recenzie a stylingové tipy, ktoré
spotrebitelia vnimaju ako praktické a realistické. Bolo zistené, Ze najvacsi vplyv maju mikroinfluenceri najma
na platformach Instagram a TikTok, pricom tradicné reklamné formaty ako televizia a online bannery boli
povazované za menej ucinné.
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