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O prieskume




PRECO VZNIKOL TENTO PRIESKUM

Influencer marketing uz davno nie je novy alebo experimentalny format. Znacky don investuju,
agentury ho systematicky planuju a influenceri ho vnimaju ako svoju profesionalnu pracu. Na trhu
nam vsak chybal sirsi pohlad, spolocné benchmarky a hlavne lokalne data.

Ak chceme influencer marketing na Slovensku posuvat profesionalne dalej, potrebujeme vediet,
kde sa realne nachadzame.

99

V Case, ked musia marketéri
obhgjit prakticky kazdé euro
zo svojho rozpoctu, mézu byt
kvalitné lokalne data silnou
oporou v diskusii o tom,
aku dlohu ma influencer
marketing v medialnom mixe

99

Asi najvacsim impulzom pre vznik
prieskumu bola potreba prestat sa
pri influencer marketingu spoliehat
iba na dojmy, skusenosti a
jednotlivé kampane.

a preco si zasluzi adekvatnu
investiciu.

Jana Malaga

. Contedy
Ondro Mikus

Deutsche Telekom



NA UVOD K METODIKE PRIESKUMU

Nasou ambiciou bolo pozriet sa na influencer marketing
komplexne a priniest pohlad vsetkych 4 skupin
ekosystému: spotrebitelov, influencerov, znaciek a

agentur.

Na spotrebitelskom panely bol realizovany reprezentativny
prieskum. Na Slovensku vsak neexistuje reprezentativna
vzorka agentur, znaciek a influencerov — tu sme vyuzili
poziciu najvacsieho digitalneho zdruzenia a zrealizovall
‘Invitation-based” prieskum medzi slovenskymi
agentudrami a influencermi. Podarilo sa ziskat data od 74

slovenskych marketingovych agentur a 110 influencerov.

Vdaka spolupraci s platformou Rulezz sme vyuzili existujuci
panel 110 marketingovych profesionalov, ktory doplnil data

o pohlad znaciek.

99

Vdaka kooperacii
a podpore ¢lenov zdruzenia
IAB sa ndm podarilo takyto
rozsiahly prieskum

zrealizovat.

Dasa Karpelova
Vykonna riaditelka
IAB Slovakia




OD KOHO SME ZISKALI DATA

Spotrebitelia

Slovenské firmy
SO samostatnym
marketingovym
oddelenim

Clenovia Panelu
mMarketingovych
profesionalov

Velkost vzorky:
110 respondentov

Slovenskeé
marketingové
agentury

reklamné, kreativne,
medialne, performance
Influencer marketing,
digitalne, eventové, PR

Velkost vzorky:
74 respondentov

Slovenski
influenceri

Influenceri, ktori maju
na svojej hlavnej
platforme viac ako

10 000 sledovatelov

Velkost vzorky:
110 respondentov

Influenceri




AKko vnima
Influencer marketing

populacia
Slovenska




Spotrebitelia

METODIKA PANELU POPULACIA SLOVENSKA

Téma: Influencer marketing a populacia Slovenska

Metodoldgia: online dopytovanie (CAWI)

Cielova skupina: populacia vo veku 16 — 69 rokov,
Online populacia 16 — 69 rokov cca 3,75 mil. ludi

Velkost vzorky: 1 000 respondentov

Struktlra vzorky: reprezentativna na zaklade
pohlavia, veku, kraja, velkosti sidla, vzdelania

ermin realizacie: jun — jul 2026



KLUCOVE ZISTENIA

Navstevnost
socialnych
sieti

e 2.7 mil.
pouzivatelov
navstevuje denne
Facebook (vek 16 -
69 rokov)

Nasleduju
Instagram a
Youtube

TikTok je
s odstupom
na 4. mieste

Vnimanie
influencerov

¢ 1,6 mil.

pouzivatelov vo
veku 16 — 69 rokov
vnima prispevky
od influencerov

1,2 mil.
pouzivatelov vo
veku 16 — 69 rokov
vnima platené
spoluprace

Zeny vnimaju
influencerov
intenzivnejsie
ako muzi

Preferované tipy

prispevkov

« Zabava a humor

Varenie a
gastronomia

Vylety a cestovanie

e 1/3 ludi si niec¢o

kupila na zaklade
influencerskej
reklamy

NajcastejsSie
kozmetiku,
potraviny/napoje a
knihy




Spotrebitelia

: Slovaci a platformy - kde s
a ¢o si vSimaju :




NAJPOUZIVANEJSI JE FACEBOOK

Na Slovensku medzi socialnymi sietami jednoznac¢ne dominuje Facebook, ktory denne navstevuju takmer tri
stvrtiny populacie. Instagram a YouTube tvoria druhu skupinu s dennou navstevnostou priblizne polovice
populacie. TikTok, ktory je doménou mladych ludi, je na Sstvrtom mieste s vyraznym odstupom od prvej trojice.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

ﬁ Facebook 63 2 3 7
@ Instagram 26

- Youtube
Tiktok

{%  Snapchat 7

@ LinkedIn iy iy 3
D Twitch k&b

!

3 8 81

B Niekolkokrat denne ® Raz za den ® Niekolkokrat do tyzdna B Raz do tyzdna
Niekolkokrat do mesiaca ™ Raz za mesiac B Menej Casto ® Vobec

Spotrebitelia

Baza: celd populacia Slovenska | Velkost vzorky: 1000 | Ako ¢asto pouzivate nasledujice socidlne siete?



Nazor odbornika

FACEBOOK: MARKETINGOVA SLEPA
SKVRNA TRHU

99

Ludia travia najviac ¢asu na
Facebooku, no influenceri tam
origindlny obsah takmer netvoria.
Vysledok? Nedostatocny zasah.
Riesenim je vyZadovat preklapanie
videi aj na Facebook a nepokryty
zasah dokupit cez platenu reklamu
Z tvorcovho obsahu.

O6

Katarina Micek
Lidl Slovensko



Spotrebitelia

AKO S| VSIMAJU SLOVACI OBSAH OD INFLUENCEROV?

Obsah slovenskych influencerov si pri beznom pouzivani socialnych sieti vSima vacsina

pouzivatelov, vyde 40% kazdy def. Zeny a predovietkym mladsi ludia vnimaju influencerov vyrazne
castejsie. S rastucim vekom zaujem o influencerov prudko klesa.

(%)
4 24
Zena 8 22
VEK
m Ano, niekolko krat za den 16 - 24 rokov 58

= Ano, kazdy deh 25 - 39 rokov 42

= Ano, niekolkokrat za tyzden 40 - 54 rokov LS 15 19

, . I 55 - 69 rokov AN A TS 12 49

Ano, aspon raz za tyzden ] , )

) TYPOLOGIA PODLA POSTOJA K PLATENYM SPOLUPRACAM
. [ ] A4

Ano, ale menej casto Aktivni sledovaéi 4 2

¥ Nie, takyto obsah si vobec nevSimam Pasivna vacéina 2D 20 20

Vyrazni odporcovia 19 2

NevsSimavi

Baza: ti, ktori aspon obcas navstevuju niektora socidlnu siet | Velkost vzorky: 984 | Vimli ste si pri beznom pouzivani
socialnych sieti za poslednych 6 mesiacov akékolvek prispevky od slovenskych influencerov (napr. prispevky, videa, reels, pribehy)?



Spotrebitelia

DOVODY IGNORACIE OBSAHU OD INFLUENCEROV

Takmer stvrtina populacie obsah influencerov ignoruje. Nejde vSak primarne o odmietanie reklamy,
ale je to skdor nezaujem o obsah, ktory vytvaraju. Dalsimi bariérami su nedostatok ¢asu a vnimanie
umelosti a pretvarky v prispevkoch.

0% 20% 40% 60%

Ich obsah ma vébec nezaujima a neprinasa mi ziadnu
hodnotu

Nemam ¢as venovat pozornost takémuto typu obsahu
Pouzivam socialne siete len na komunikaciu s blizkymi
Prekaza mi celkova umelost a pretvarka v ich prispevkoch
Odradza ma velké mnozstvo reklamy a platenych spoluprac

Nezobrazuju sa mi

Baza: ti, ktori si nevséimaji obsah od slovenskych influencerov | Velkost vzorky: 224 | Pre€o, z akych dévodov si
nevsSimate prispevky od slovenskych influencerov? Oznacte vsetky dévody, ktoré sa vas tykaju.



Spotrebitelia

PREFEROVANE TYPY PRISPEVKOV INFLUENCEROV

oo N o

Najuspesnejsi obsah, ktory ma najvacsi ohlas medzi sledujucimi, kombinuje zabavu s kazdodennou
praktickostou — humor, gastrondmia a cestovanie vedu s vyraznym naskokom.
Na stvrtom mieste s odstupom su prispevky o Sporte a cviceni.

0% 20% 40% 60%

Vtipné videq, zabavné prispevky, humor 59
Prispevky o vareni, jedle, gastro zazitkoch a receptoch 48
Cestovatelské tipy, prispevky o vyletoch, dovolenkach a zazitkoch 45
Prispevky o Sporte, fithess, cviceni a zdravom zivotnom Style 35
Prispevky o politike a aktualnych spoloc¢enskych témach 26
Prispevky o mdde, krase, kozmetike 25
Prispevky o osobnom rozvoiji, psycholdgii, well-being 22
Prispevky o technoldégiach, autach 21
Prispevky o rodine, rodiCovstve, vychove deti, domacnosti 20
Prispevky zo sukromia znamych celebrit 15
Prispevky o video hrach, gaming videa a streamy 13
Iny typ obsahu 8

Baza: ti, ktori si vSimli prispevok od slovenskych influencerov | Velkost vzorky: 760 | Aké typy prispevkov od
slovenskych influencerov na socialnych sietach preferujete alebo cielene vyhladavate aspon raz mesacne?



Spotrebitelia

PREFEROVANE TYPY PRISPEVKOV INFLUENCEROV

Tematické preferencie obsahu od influencerov sa medzi muzmi a Zenami vyrazne lidia. Zeny preferuju skér
gastrondmiu, modu a rodinné témy, muzi zasa technoldgie, politiku a gaming. Humor je silna spolo¢na téma.

0% 20% 40% 60% 0% 20% 40% 60%

Vtipné videda, zabavné prispevky, humor 56

Prispevky o vareni, jedle, gastro zazitkoch a receptoch 58

Cestovatelskeé tipy, prispevky o vyletoch, dovolenkach, zazitkoch 49

Prispevky o Sporte, fitness, cviceni a zdravom zivotnom Style 35

Prispevky o politike a aktualnych spolo¢enskych témach 21

Prispevky o moéde, krase, kozmetike 39

Prispevky o osobnom rozvoji, psycholdgii, well-being 26

Prispevky o technoldgiach, autach

Prispevky o rodine, rodicovstve, vychove deti, domacnosti 30

Prispevky zo sukromia znamych celebrit 19

Prispevky o video hrach, gaming videa a streamy

Iny typ obsahu

Baza: ti, ktori si vSimli prispevok od slovenskych influencerov | Velkost vzorky: 760 | Aké typy prispevkov od
slovenskych influencerov na socidlnych sietach preferujete alebo cielene vyhladavate aspon raz mesacne?



Spotrebitelia

KRITERIA ATRAKTIVITY PRISPEVKOV - TOP3

O atraktivite prispevku influencerov rozhoduje predovsetkym blizkost témy, uzito€nost, autenticita
a zabavnost - vSetky tieto faktory oznacila viac ako polovica sledujucich. Pocet sledovatelov je
najmenej dolezitym kritériom atraktivity prispevkov influencerowv.

0% 20% 40% 60%
Mne blizka téma a zameranie profilu 59
UZitoénost, vzdelavanie a informaéna hodnota prispevkov 55
Autenticita, Gprimnost a prirodzené vystupovanie tvorcu 53
Zabavnost prispevkov 52
Malo reklamy a platenych spoluprac so znackami [IZRERN 23
Vyjadrovanie sa k spolo¢enskym alebo politickym... 21
Aké pekné a kvalitné ma fotky, videa a cely profil AR 18
Pocet sledovatelov / followerov 6
Iné || 3
Bl miesto ®2. miesto 3. miesto X Spolu

Baza: ti, ktori si vSimli prispevok od slovenskych influencerov | Velkost vzorky: 760 | Ktoré z tychto moznosti najviac
rozhoduju o tom, ze vas prispevky influencerov zaujmu? Vyberte top 3 moznosti a zoradte ich.



Spotrebitelia

: Slovaci a postoj
k platenym spolupracam



Pohlad Go4insight

29

Podla postoja
k platenym spolupracam influencerov
existuju styri odlisné segmenty populacie.

Aktivni sledovaci tvoria vyse stvrtinu populdcie -
Influencerov vnimaju najintenzivnejsie a aktivne
vyhladdvaju odporucania, tipy a zlavoveé kody.

Najvacsia cast populdacie ma
k spolupracam neutralny postoj.

Negativny postoj ma desatina populdcie.

Influencerov vobec nhevnima
stvrtina populdcie Slovenska.

o0

Rasto Kocan
Go4insight



, ,
POSTOJ K PLATENYM SPOLUPRACAM

00 N\ N O

vacCsSina
39% populacie

Influencerov registruju,
no sleduju ich skor bez
vyraznej angazovanhosti.

 1/2 znich sivéima
influencerov denne

K platenym spolupracam
nemaju vyhraneny nazor,
nevyhladavaju ich, ale
toleruju.

* 1/4 z nich uz nakUpila na
zaklade platenej spoluprace

« 2/3s0ludia od 25 do 54
rokov, denne je 75% z
denne na FB, 50% na IG




Spotrebitelia

VSIMANIE S| PLATENEHO OBSAHU INFLUENCEROV

Plateny obsah influencerov je beznou sucastou online prostredia, no intenzita jeho vnimania sa
vyrazne lisi podla demografickych charakteristik. Aktivhejsie ho registruju mladsi ludia a zeny.

(%)
Muz (S 16 20 15 11 14
Zena 22 24 17 7 10 1l
VEK

B Niekolkokrat za den

m Kazdy def 16 - 24 rokov
m Niekolkokrat za tyzdeh 25 - 39 rokov 26 25 19
Aspon raz za tyzden 40 - 54 rokov g[S 15 17 12 10 17
® Menej Easto ako raz za tyzden 55 - 69 rokov EIORENIS 9 32 18
= Takéto spoluprace si nev&imam TYPOLOGIA PODLA POSTOJA K PLATENYM SPOLUPRACAM
= Neviem Aktivni sledovaci 277 21 21 7 5 7
Pasivna vacsina 15 20 17 12 12 15

Vyrazni odporcovia [l 18 16 12 22 16

Vysvetlenie pre respondenta: Pod
platenymi spolupracami myslime

Baza: ti, ktori si vSimli prispevok od slovenskych influencerov | Velkost vzorky: @ napriklad zlavove kdy alebo reklamy na
. . . . . . . . produkty, sluzby alebo podujatia.

760 | Ako Casto ste sa na internete za poslednych 6 mesiacov stretli s platenymi spolupracami

slovenskych influencerov?



Spotrebitelia

SOCIALNE SIETE S PRITOMNOSTOU PLATENEHO
OBSAHU

Platené spoluprace si ludia najc¢astejsie vSimaju na Instagrame, ktory na prvé miesto zaradili vyse dve patiny tych,
ktori registruju prispevky influencerov. Nasleduju Facebook a YouTube.
TikTok je s odstupom na stvrtom mieste, ale s naskokom pred dalSimi socialnymi sietami.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

@ Instagram 42 23

0 Facebook

14

3

n YouTube
Tiktok

D Twitch

@ LinkedIn 10 8

3 Snapchat 8 16

H1. miesto 2. miesto = 3. miesto ® 4. miesto E 5. miesto = 6. miesto = 7. miesto = DK/NA

Baza: ti, ktori si vSimli plateny prispevok od slovenskych influencerov | Velkost vzorky: 585 | Zoradte sociadlne siete
podla toho, ako Casto ste sa na nich za poslednych 6 mesiacov stretli s platenymi spolupracami slovenskych influencerov. Zac¢nite
tou, na ktorej ste sa s nimi stretli najCastejsie.



Spotrebitelia

NAZORY LUDI NA PLATENE SPOLUPRACE

Ludia vnimaju, ze influenceri maju prilis vela platenych spoluprac, vyse polovici prekazaju a takmer dve tretiny ich
ignoruju alebo preskakuju. Takmer polovica ludi nerozliSuje medzi platenym a beznym obsahom a vyse dve
patiny ich vnimaju rovnako ako bezné prispevky. Aktivhe odporucania, tipy a zlavové kdédy vyhladava priblizne
tretina sledujucich.

0% 20% 40% 60% 80% 19p%;yf>sk6r I
Influenceri maju prilis vela platenych spoluprac 77
Vzdy viem dobre rozlisit platené spoluprace od beznych prispevkov 23 E 73
Platené spoluprace zvycajne ignorujem alebo ich preskakujem E 68
Platené spoluprace mi vo vSseobecnhosti prekazaju 17 55
NerozliSujem medzi platenou spolupracou a beznym prispevkom 44
Platené spoluprace sa mi pacia rovnako ako bezné prispevky s 35 - 435
Aktivne vyhladavam odporué&ania, tipy, zlavové kédy od influencerov s! 28 26 36

m Uplne sihlasim  ® Skor suhlasim Skor nesuhlasim  ®mVobec nesuhlasim

Baza: ti, ktori si vSimli prispevok od slovenskych influencerov | Velkost vzorky: 760 | Do akej miery sthlasite s
nasledujucimi vyrokmi o platenych spolupracach slovenskych influencerov?



Spotrebitelia

CO LUDOM PREKAZA NA PLATENYCH
SPOLUPRACACH

Ludia su najcitlivejsi na propagaciu zdraviu skodlivych produktov a politicku reklamu - tieto kategdrie odmieta 9 z

10 sledovatelov. Ludom prekaza aj prilis vela reklamy na jednom profile. Silnou bariérou je aj umelé spracovanie a
nesulad produktu s profilom influencera.

0% 20% 40% 60% 80% 100% . ..
Propagacia zdraviu skodlivych a navykovych produktov 67/ 23 E 89Iorekaza

Platena podpora politikov alebo politickych stran 87

Prilis vela reklamy na jednom profile 87

Nudné, umelé spracovanie, bez vlastného napadu 386

Ked' sa produkt nehodi k téme a zameraniu daného... 40 40 80

Propagovanie produktov, ktoré sam bezne nevyuziva 74
Ked'platena spolupraca nie je riadne oznacena A
Striedanie (konkurencnych) znaciek v kratkom Case E 71
Ked'z prispevku od zacCiatku nie je jasné, ze je to platena... 28 38 66

E Velmi mi to prekaza mSkor mi to prekaza = Skor mi to neprekaza m Vobec mi to neprekaza

Baza: ti, ktori si vSimli prispevok od slovenskych influencerov | Velkost vzorky: 760 | Do akej miery Vam na
prispevkoch, ktoré su platenou spolupracou, PREKAZA:



Spotrebitelia

VSIMANIE S| OZNACENIA PLATENEJ SPOLUPRACE

Oznacenie platenej spoluprace si vzdy alebo vacsinou vSima len 40% ludi. S vysSim vekom miera vSimania si
oznacenia klesa. Ti, €o su vyraznymi odporcami si vSimaju oznacovanie pozornejsie ako ostatni.

Muz
Zena
B Vzdy si to vSimam
VEK
m Vaésinou si to véimam 16 - 24 rokov

® VSimam si to iba niekedy

40 - 54 rokov i 23 {0)
Malokedy si to vSimam 55 - 69 rokov |5 >3 18

® Nevenujem tomu pozornost TYPOLOGIA PODLA POSTOJA K PLATENYM SPOLUPRACAM
Aktivni sledovadi 14

N
<
N
N

B Neviem

Pasivna vacsina 22 2

Vyrazni odporcovia P 24 15

Baza: ti, ktori si vSimli prispevok od slovenskych influencerov | Velkost vzorky: 760 | Véimate si, &i je obsah
slovenskych influencerov oznaceny ako platena spolupraca (napr. pomocou #freklama, #spolupraca, oznacenie ,platené
partnerstvo®)?



Spotrebitelia

: Slovaci a nakupy :



Spotrebitelia

NAKUP NA ZAKLADE PLATENEHO PRISPEVKU
ZA POSLEDNYCH 6 MESIACOV

Platené spoluprace maju preukazatelny nakupny efekt — nieco kupila 1/3 tych, ktori influencerov sleduju. Najvyssiu
konverziu maju aktivni sledovaci a mladsie vekové skupiny, naopak najstarsi reaguju minimalne. Priemerny pocet
nakupov ostava nizky, ¢o naznacuje skér prilezitostné nez systematické spravanie.

Priemer
nakupov
(%) (odhad)

Muz
B Kupoval viac ako 10 krat .
Zena
B s 5 VEK
Odhadovany Kupoval 3 az 10 krat
priemer _ i 16 - 24 rokov
nakupov ®m Kupoval 1az 2 krat
1 2 25 -39 rokov ES
9 Nekupoval, ale uz o tom vazne uvazoval/a 40 - 54 rokov AT AIEY;

® Nekupoval/a 55 - 69 rokov |JARN kI

TYPOLOGIA PODLA POSTOJA K PLATENYM SPOLUPRACAM
Aktivni sledovaci [2¥ 1) 34 1

5

0y
H

Pasivna vacsina [[af s

Vyrazni odporcovia Nah W/

78

Baza: ti, ktori si za poslednych 6 mesiacov vS§imli akykolvek prispevok od slovenskych influencerov | velkost
vzorky: 760 | Kupili / zriadili ste si nieco alebo ste navstivili nejaké miesto / prevadzku / podujatie na zdklade plateného prispevku od
slovenskych influencerov, za poslednych 6 mesiacov?



TYP NAKUPU NA ZAKLADE PLATENEHO PRISPEVKU

Nakupy sa sustreduju na kategodrie blizke kazdodennému zZivotu — kozmetiku, potraviny, knihy, kurzy a oblecenie.

Influencer marketing tak funguje najlepsie pri produktoch s nizkou bariérou vstupu. ZlozitejSie kategodrie ako
finan¢né sluzby Ci telekomunikacie maju zatial vyrazne nizsiu mieru nakupov.

Kozmetika, parfumy

Potraviny, napoje

Knihy, online kurzy, aplikacie, hry

Oblecenie, obuv, médne doplnky

Gastro prevadzky

Vyzivové doplnky (proteiny, vitaminy, mineraly)
Elektronika, smartféony, domace spotrebice
Vstupenky na kulturne, sportové alebo iné podujatie
Sportové, outdoorové a fitness vybavenie
Dovolenky, ubytovanie alebo konkrétne miesta
Financné sluzby a produkty

Telekomunikaéné sluzby

Stavkovanie alebo iné hazardné hry

Nieco iné

N N

14

20%

18
17
16

40%

37
33
30
28
27
24

Baza: ti, ktori na zdklade prispevku nie¢o kupili/zriadili/navstivili | Velkost vzorky: 258 | Co konkrétne ste si na zdklade

plateného prispevku, kupili, zriadili alebo ste navstivili?



Spotrebitelia

TYP NAKUPU NA ZAKLADE PLATENEHO PRISPEVKU

Zeny vyrazne viac nakupuju kozmetiku, obleéenie, kurzy a vyzivové doplnky. Muzi zasa elektroniku,

Sportova vybavenie a relativne viac aj financéné Ci telco sluzby.

Kozmetika, parfumy

20%

40% 60%

20%

40%

51

60%

Potraviny, napoje

34

Knihy, online kurzy, aplikacie, hry

34

Oblecenie, obuv, médne doplnky

36

Gastro prevadzky

29

Vyzivové doplnky (proteiny, vitaminy, mineraly)

29

Elektronika, smartfony, domace spotrebice

Vstupenky na kulturne, sportové alebo iné podujatie

19

Sportové, outdoorové a fitness vybavenie

12

Dovolenky, ubytovanie alebo konkrétne miesta

13

Financ¢né sluzby a produkty

Telekomunikaéné sluzby

Stavkovanie alebo iné hazardné hry

Nieco iné

4
4
4
4

Baza: ti, ktori na zdklade prispevku nie¢o kupili/zriadili/navstivili | Velkost vzorky: 258 | Co konkrétne ste si na zaklade

plateného prispevku, kupili, zriadili alebo ste navstivili?



Spotrebitelia

: Slovaci a vnimanie
infuencerskej reklamy :




Spotrebitelia

PRIJATELNOST ROZNYCH FORIEM REKLAMY

Influencerska reklama je prijatelnejsSia nez vacsina digitalnych formatov, no stale zaostava za
tradicnymi médiami ako tlac¢, outdoor Ci radio. To naznacuje, ze potencial influencer marketingu z
pohladu prijatelnosti este nie je vyCerpany — klu¢om je kvalita a relevancia obsahu.

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Reklama v novinach / ¢asopisoch 03 Upag?aet;?rﬁg
Billboardy / reklama na zastavkach verejnej dopravy 59
Rekiama v radic 57
Reklama pred filmom v kine 50
Reklama v televizii 48
Reklama na socialnych sietach 47
Influenceri propagujuci produkty N3 38 17 13 444
Bannery na weboch B 35 16 13 42
Reklama na YouTube HN& 32 23 8 38
Reklama v podcastoch a pri pocuvani hudby cez streaming N& 23 27 14 29

m Uplne prijatelné m Skoér prijatelné = Skér neprijatelné m Uplne neprijatelné m Netyka sa ma

Baza: celad populacia Slovenska | Velkost vzorky: 1000 | Do akej miery su pre vas prijatelné tieto formy reklamy?



Spotrebitelia

PRIJATELNOST INFLUENCERSKEJ REKLAMY

Influencerska reklama je prijatelna pre 44% populacie. Zeny akceptuju tuto reklamu viac ako muZi.
S vekom akceptovanie influencer reklamy klesa.

Skér+uplne
) prijatelna

INFLUENCERI PROPAGUJUCI PRODUKTY Muz
Zena

m Uplne prijatelné VEK

16 - 24 rokov

Skor+uplne m Skor prijatelné

prijatelna

R ~ i 40 - 54 rokov
44 m Skor neprijatelné
55 - 69 rokov

25 - 39 rokov %)

Uplne neprijatelné

® Netyka sa ma

Vyrazni odporcovia

Baza: celad populacia Slovenska | Velkost vzorky: 1000 | Do akej miery su pre vas prijatelné tieto formy reklamy? Influencer;
propagujuci produkty



Influencer marketing

a marketéri

(slovenské firmy

znacky)




O PRIESKUME

Téma: influencer marketing a slovenski marketéri

Metodoldgia: online dopytovanie (CAWI)

Cielova skupina: marketéri v slovenskych spoloénostiach

Velkost vzorky: 110 respondentov z Panelu
marketingovych profesionalov — ,invitation —based’
panel

ermin realizacie: jun — jul 2026



PROFIL MARKETEROV

SEKTOR VELKOST

B Maloobchod, velkoobchod
a e-commerce

Mala spoloc¢nost
® IT sluzby, Finanéné sluzby

B Stredna spolocnost

Ostatné spolocnosti B Velka spolocnost

Baza: vSetky firmy | Velkost vzorky: 110



Znacky

KLUCOVE ZISTENIA

00 W W O

Rozhoduje Investicie Najvacsie vyzvy
autenticita rastu sU v samotnhej
spolupraci

Influenceri
su beznou
sucastou
kampani

« 2/3 firiem vyuzili Pri vybere * Priemerny planovany * Najvacsim

influencer marketing
za poslednych 12
mesiacov

Influenceri su
sucastou takmer
polovice
marketingovych
kampani

>2/3 firiem ho
planuju vyuzit aj v

najblizSich 12
mesiacoch

influencera su
klicové autenticita a
doéveryhodnost

Pocet followerov ma
NniZsiu prioritu

NajcastejsSie
vyuzivani: mikro a
makro influenceri

Instagram je
jednoznacne
najpreferovanejsia
platforma

rozpocet na rok 2026:
31000 €

4 710 firiem oproti
roku 2025 rozpocet

zvysili

 Viac ako 1z 8 firiem

planuje investovat
>50 000 €

problémom je
komunikacia a
dodrziavanie
terminov.

Nasleduje reporting
a vyhodnocovanie
kampani

2/3 firiem kontroluju
riadne oznacovanie
plateného obsahu




: Vyuzivanie
influencer marketingu
v kampaniach:




VYUZIVAJU ZNACKY INFLUENCER MARKETING?

65% znaciek vyuzilo za posledny rok influencer marketing.

SEKTOR

Maloobchod, velkoobchod a e- 80
commerce

® Ano, vyuzili IT sluzby, Finanéné sluzby 65

. . Ostatné spolo¢nosti
m Nie za posledny rok, ale v P 60 11

minulosti sme vyuzivali
VELKOST PODLA POCTU ZAMESTNANCOV

® Nie, a nevyuzivali sme
ani doteraz Mala spolocnost 59 12

Stredna spoloénost 606 10

Velka spolo¢nost 70 4

(%)

8 N2

35
PAS

29

24
26

Baza: vSetky firmy | Velkost vzorky: 110 | Vyuzili ste v poslednych 12 mesiacoch v ramci vasej marketingovej komunikacie
influencerov?



PLANOVANIE INFLUENCER MARKETING KAMPANI

69% znaciek planuje vyuzit influencer marketing aj v najblizSom roku .

(%)

SEKTOR

Maloobchod, velkoobchod a e-
commerce 84 12 4

® Ano, planujeme
IT sluzby, Finané&né sluzby 70

B Neplanujeme, ale takuto
spolupracu nevylué¢ujeme Ostatné spolocnosti 63

® Neplanujeme a ani si to nevieme

predstavit' VELKOST PODLA POCTU ZAMESTNANCOV

Mala spoloc¢nost 65

® Neviem sa vyjadrit

Stredna spoloénost 72

Velka spoloénost 70 23 o

Baza: vSetky firmy | Velkost vzorky: 110 | Planujete v nasledujucich 12 mesiacoch vyuzit influencerov v ramci vasej marketingovej
komunikacie?



DOVODY ZVAZOVANIA INFLUENCER MARKETINGU

Zvysenie brand awarness je hlavnym dévodom, prec¢o znacky planuju alebo zvazuju vyuzivat
influencer marketing, dalsi dévod je oslovenie novej cielovej skupiny.

0% 20% 40% 60% 80%

Zvysenie povedomia o znacke (brand awareness) 76
Oslovenie novej cielovej skupiny 72
Lepsi engagement na socialnych sietach 60
Snaha byt relevantni / drzat krok s trendmi 41
Podpora predaja / konverzii 39
Pozitivne skusenosti alebo priklady z trhu (inych znaciek) 24
Zvysenie doveryhodnosti znacky 21
Dostupnost vhodnych influencerov pre nas segment 19

Odporucanie od partnerov / agentur 10

Baza: firmy, ktoré planuja / nevyluéuja spolupracu | Velkost vzorky: 99 | Aké st hlavné dévody, preco pladnujete alebo
zvazujete vyuzit influencer marketing v buducnosti? Mézete vybrat aj viac odpoved.i.



ZMENA ROZPOCTU NA INFLUENCER MARKETING
2026 vs. 2025

45% firiem navysuje rozpocet do influencer marketingu, 42% don planuje investovat rovnako ako
minuly rok.

(%)
SEKTOR
Maloobchod, velkoobchod a e-
XY commerce 14 38 33
% ° 15% ® Vyrazne narastol
IT sluzby, Finan¢né sluzby [Ks! 23 54 15

® Mierne narastol

m Ostal bez zmeny Ostatné spolocnosti IS 3] yAp)

Mierne klesol ) )
VELKOST PODLA POCTU ZAMESTNANCOV

Mala spoloénost [l 30 39

¥ Vyrazne klesol

® Neviem sa vyjadrit
Stredna spolo¢nost 19 PAS) 38

Velka spolo¢nost e 406

Baza: firmy, ktoré vyuzili influencer marketing | Velkost vzorky: 79 | Ako sa zmenil vas rozpoc&et na influencer marketing v
roku 2026 v porovnani s minulym rokom 20252



Nazor odbornika

INFLUENCER MARKETING MA ZMYSEL

99

Influencer marketing definitivne
presiahol hranicu tzv. doplnku.
Skutocnost, Ze takmer polovica

firlem navysuje rozpocty,
potvrdzuje, Ze manazmenty firiem
vidia v tvorcoch stabilnud hodnotu
pre budovanie znacky. No zaroven
vidime, Ze sa z neho stava
dostupnejsi kanal aj pre mensich
hracov. 66

Katarina Micek
Lidl Slovensko



ROZPOCET PLANOVANY NA 2026

31 000 € je odhadovany ro¢ny priemer rozpoctu firmy pre influencer marketing.

SEKTOR
Maloobchod, velkoobchod a e- 10
= Do 5 000 € commerce
5 001 =10 000 € IT sluZzby, Finanéné sluzby S 8 15

H170 001-25000 €

Ostatné spolocnosti
Odhadovany polocnost 6

®H nad 100 000 € Mala spolo¢nost ?

" Neviem sa vyjadrit Stredna spolo¢nost

Odhadovany priemer je vypocitany z Velka spolo&nost
bazy tych, ktori sa vyjadrili k vyske
rozpoctul.

EEH

9 14

(%)

Odhadovany
priemerny
rozpocet

IPAR S 29 000 €

54 88 000 €

11 9 ple) 22 000 €

priemerny ®25001-50000 €
rozpocet
31 000 € ® 50 001-100 000 € VELKOST PODLA POCTU ZAMESTNANCOV

26 11000 €

24 IFA8(0) 30 000 €
14 6 34 46 000 €

Baza: firmy, ktoré vyuzili influencer marketing | Velkost vzorky: 79 | Aky priblizny rozpo&et planujete alokovat na

influencer marketing v roku 20262



FREKVENCIA VYUZIVANIA INFLUENCER
MARKETINGU ZADAVATELMI

Polovica firiem vyuziva influencer marketing aspon v 50% svojich kampani.

o Odhadovany
(%)

SEKTOR

Maloobchod, velkoobchod a e-

commerce -IO 29

n ' zdej .
V prakticky kazdej kampani IT sluzby, Finanéné sluzby 23

B Vo vacdsine kampani (cca 75 % a viac)

Odhadovany Ostatné spolocnosti RS 20

riemer T .« . .
Vf,)uz.'\,ania V priblizne polovici kampani

.. . VELKOST PODLA POCTU ZAMESTNANCOV
% =V mensine kampani

Mala spolo¢nost BHES 17 22 48

20

® Vyuzivame ho skor nepravidelne

Stredna spoloénost N[0 PAS 9 PAS)

Velka spolo¢nost Bl 26 14 23

priemer
vyuzivania

43%

59%

42%

36%

46%

50%

Baza: firmy, ktoré vyuzili influencer marketing | Velkost vzorky: 79 | Ako &asto je spolupraca s influencermi siéastou
vasSich marketingovych kampani?



Nazor odbornika

INFLUENCER MARKETING RASTIE.
RASTU AJ OCAKAVANIA NA VYSLEDKY.

Najvacsou vyzvou uz nie je len najst spravneho
iInfluencera, ale obhajit aj rastuci objem investicii.

: . v Najvacsou vyzvou
Nnfluencer marketing sa pre mnohé znacky presunul -

' ] h rozpoctov medzi strategicke uz nie je najst influencera,
z experl.mentz,a Ja ! OO y g, . ale zmerat jeho hodnotu.
marketingove investicie. S tym rastu aj oCakavania

. . ’ . 4 ) 66
mManazmentu na jasné preukazanie jeho prinosu pre
Znacku a biznis. Ondro Mikug

Deutsche Telekom




: Ako firmy pristupuja
k spolupraci s influencer




TOP 3 CIELE SPOLUPRACE S INFLUENCERMI

Oslovenie novej cielovej skupiny, zvysovanie brand awarness a engagment su 3 hlavné ciele
spoluprace.

0% 20% 40% 60%

Budovanie povedomia o znacke (brand awareness) 67
Ziskavanie interakcii na socialnych sietach (engagement)
Zvysovanie predaja (konverzie)

Tvorba obsahu pre viastné kanaly (UGC)

Rast sledovatelov na socialnych sietach

Navstevnost webu (traffic) 18

Navratnost investicie (ROI) 9

B1. miesto m2. miesto 3. miesto X Spolu

80%

Baza: firmy, ktoré vyuzili influencer marketing | Velkost vzorky: 79 | Aké su vase hlavné ciele pri spolupraci s
influencermi? Vyberte TOP 3 ciele a zoradte ich.



Nazor odbornika

INFLUENCERI UZ DAVNO NESLUZIA
LEN NA PREDAJ KOLAGENU

Vykon a priamy predaj su ddolezité, no prichadzaju
az ako prirodzeny dosledok vybudovane] dovery
a povedomia.

Poradie priorit na trhu je jasné: na prvom mieste je et
oovedomie o znacke, az potom nasleduju Kde je doveraq,
konverzie. tam je preda.

50
Influencer marketing dnes funguje predovsetkym
Katarina Micek

ako najrychlejsia cesta k budovaniu viditelnosti L id] Slovensko
a doveryhodnosti znacky.

Predaj je az vysledkom dobre odvedene] prace.



VYUZIVANE TYPY INFLUENCEROV

Znacky najcastejsie spolupracuju s mikro a makro influencermi.

0% 20% 40% 60% 80%

Mega influenceri, >500 000 sledovatelov

Makro influenceri, 50 000 - 500 000 sledovatelov

Mikro influenceri, 10 000 - 50 000 sledovatelov 76

Nano influenceri, <10 000 sledovatelov

Neviem sa vyjadrit

Baza: firmy, ktoré vyuzili influencer marketing | Velkost vzorky: 79 | Ktory typ influencerov vyuzivate? Vyberte vietky typy
influencerov, ktoré vyuzivate.



FAKTORY PRI VYBERE INFLUENCERA

Pri vybere influencera su pre znacku klucové autenticita, doveryhodnost obsahu, renomé a
vhodnost k téme/produktu.

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Velmi+skor
dolezité

Autenticita a déveryhodnost obsahu 80 100
Renomé a etika influencera 77 99
Vhodnost influencera k téme / produktu 73 100
Sulad s hodnotami firmy 72 25 97

Postoje k spolo¢enskym/politickym témam 53 38 9
Cena / naklady na spolupracu 39 94

Zasah (pocet followerov / reach) 39 O

Interakcia publika (engagement) Al 90
Pocet a typ spoluprac s inymi znackami 28 52 80

® Uplne neddlezité

B Velmi dolezité B Skor dolezité Skor nedolezité

Baza: firmy, ktoré vyuzili influencer marketing | Velkost vzorky: 79 | Ako déleZité su pre vas nasledujlce faktory pri vybere
influencera?



Nazor odbornika

OD DOSAHU K DOVERE A PARTNERSTVAM

Slovenské znacky dnes pri vybere influencera coraz
viac zohladnuju autenticitu, doveryhodnost,

£ o v Priestor na dalsi rozvoj trhu
reputaciu a hodnotovy sulad so znackou. .
P Y vidim v dihodobo

konzistentnych partnerstvach,
ktoré dokazu budovat pribeh,
zvysovat déveryhodnost

Klasické social metriky ako velkost publika alebo
engagement sice zostavaju dolezité, no uz nie su

hlavnym kritériom ako kedysi. komunikdcie

a vytvarat silnejsie prepojenie
Influencer marketing sa tak posudva od honby za ¢o s relevantnymi komunitami.
Nnajvacsim zasahom a interakciami k budovaniu 66
dovery v relevantnych komunitach. Ondro Mikus

Deutsche Telekom



HODNOTENIE NAROCNOSTI SPOLUPRACE

Znacky vnimaju ako najnarocnejsiu najma komunikaciu, dodrziavanie terminov a dohdd. Reporting
a vyhodnocovanie kampane obsadili o do narocnosti druhu priecku. Vyzvou je aj kvalitny obsah.

0% 20% 40% 60% 80% 100\‘/’/0I d
elmi+stredne

Komunikacia, dodrziavanie terminov a dohod nér§é7né
Reporting a vyvhodnotenie kampane 19 57 76
Kvalita dodaného obsahu B 67
Nastavenie honorarov s influencermi 18 43 B ol
Schvalovanie a revizia obsahu 58
Alokacia rozpoc€tu na influencer marketing (interne) B 58
Dodrziavanie legislativhych noriem 14 30 H 44
Oznacovanie reklamy 14 34 48

B Velmi narocna B Stredne naroc¢na Malo narocna B Vobec nie narocéna

Baza: firmy, ktoré vyuzili influencer marketing | Velkost vzorky: 79 | Ako hodnotite naro&nost spoluprace s influencermi v
nasledujucich oblastiach?



: Influencer marketing
a platformy:




PREFEROVANE PLATFORMY

Instagram je jasna jednotka pre influencer marketing znaciek.

0% 20% 40% 60% 80% 100%

@ Instagram

G Facebook

100

65

Tiktok

YouTube

@ LinkedIn

Ix Snapchat

D Twitch O

&

]
el

Baza: firmy, ktoré vyuzili influencer marketing | Velkost vzorky: 79 | Oznaéte platformy, ktoré ako zna&ka preferujete pre
influencer marketing. Mézete vybrat aj viac odpoved.i.



PORADIE PREFEROVANYCH PLATFORIEM

Pre influencer marketing slovenské znacky volia prioritne Instagram, nasleduje s odstupom

Facebook, Tiktok a YouTube.

@ Instagram

0 Facebook
Tiktok

u YouTube
@ LinkedIn

{%¥  Snapchat

D Twitch

0% 10% 20%

B1. miesto E2. miesto

30% 40% 50%

3. miesto B4 miesto M5, miesto

60%

6. miesto

70%

80%

7. miesto

90%

9

DK/NA

100%

Baza: firmy, ktoré vyuzili influencer marketing | Velkost vzorky: 79 | Zoradte platformy, ktoré ako zna&ka preferujete pre
influencer marketing. Na prvé miesto dajte tu, ktoru preferujete najvia



: Pristup k tvorbe kampa



Znacky

PRISTUP K TVORBE PLATENEHO OBSAHU

42% firiem nechava influencerom pri tvorbe volnost, ale obsah schvaluje. 38% firiem vyuziva
kombinaciu brief, kreativita influencera a schvalovanie.

B Influenceri maju Uplnu volnost
bez schvalovania

® Influenceri maju volhost, ale
obsah je schvalovany

® Influenceri maju striktné zadanie
a povinné schvalovanie

B Kombinacia - brief + kreativita
influencera + schvalovanie

(%)
SEKTOR

Maloobchod, velkoobchod a e-

commerce B 29 14 48

IT sluzby, Finanéné sluzby 23 5 62

Ostatné spoloénosti P, 53 18 27

VELKOST PODLA POCTU ZAMESTNANCOV

Mal4 spoloénost [Ke! 39 15

Stredna spoloénost  fa¥ 62

Velka spolo¢nost 3] 20 yAS)

Baza: firmy, ktoré vyuzili influencer marketing | Velkost vzorky: 79 | Aky pristup k tvorbe obsahu pri influencer
marketingu preferujete? Vyberte moznost, ktora najlepsie zodpoveda situacii vo vasej spoloCnosti.



SPOSOB REALIZOVANIA INFLUENCER MARKETINGU

Tretina slovenskych firiem riesi influencer marketing Cisto in-house a 46 % v kombinovanom
modeli.

Stredna spolo¢nost 435

(%)
SEKTOR
Maloobchod, velkoobchod a e-
Commrcs
B |nterne — mé me Vlastny IT SlUiby, Financ¢né S|U2by E
Specializovany tim
Kombinovane - Cast aktivit
riesime interne, cast externe VELKOST PODL'A POCTU ZAMESTNANCOV
® Externe - spolupracujeme s Mala spolo¢nost 45
agenturou

N I

17

Velka spolo¢nost 0O

Baza: firmy, ktoré vyuzili influencer marketing | Velkost vzorky: 79 | Ako je influencer marketing realizovany vo vasej
spolo€nosti?



Nazor odbornika

AGENTURY SA POSUVAJU
OD PROSTREDNIKOV
K STRATEGOM

29

Znacky si vyzaduju tvorcov
v priamom kontakte z praktického
dévodu: len tak zaruciaq,
ze influencer ich znacku dokonale
pochopi. Prechod k in-house sprdave
neznamena koniec agentur,

Cisto na externU agenturu sa spolieha
len 21 % firiem.
Agentura uz pre firmu nefunguje

ako sprostredkovatel stretnuti, ale zmenu ich dlohy

ale ako strategicky partner na pozadi. od sprostredkovatelov kontaktov
Dorucuje velké ideamakingy, narocnu k strategickym specialistom
exekUciu a zlozitejSiu konverznu na kampane. g

dna |ytl KU. Katarina Micek
Lidl Slovensko



Nazor odbornika

NOVY STANDARD SPOLUPRACE
ZNACIEK A INFLUENCEROV

99

AUTENTICITA VZNIKA V PARTNERSTVE Znacéky si coraz viac uvedomujd,
Uspesny influencer marketing dnes nestoji na Ze autenticjta sa neda naplanovat
: N . . v exceli ani nadiktovat v briefingu.
detaillnom briefingu, ale na schopnosti najst partnera, Vznikd vtedy, ked'influencer
, “lea dé : "o da : dostane priestor komunikovat
Ktorému znacka doveruje natolko, ze mu da priestor spésobom, ktory je prirodzeny pre

Komunikovat vlastnym hlasom. jeho komunitu. Rovnako déleZitou
sucastou uspechu sa vsak stava

transparentnost a férovost voci
publiku. 66

Ondro Mikus
Deutsche Telekom



PRISTUP K OZNACOVANIU SPOLUPRAC

2/3 firiem vyZaduje a aj kontroluje oznacenie reklamnej spoluprace.

(%)

SEKTOR

Maloobchod, velkoobchod a e-
commerce

A 29

B Vyzadujeme a kontrolujeme riadne IT sluzby, Finan&né sluzby
oznacenie (na zaklade zmluvy)

.~ . .. Ostatné spolocnosti 59
B Vyzadujeme oznacenie, ale

nekontrolujeme vzdy splnenie ) )

VELKOST PODLA POCTU ZAMESTNANCOV

B Nevenujeme sa téme oznacovania
spoluprac

Mala spolo¢nost 04

Stredna spoloénost 52

Velka spoloénost 77 17 ©

Baza: firmy, ktoré vyuzili influencer marketing | Velkost vzorky: 79 | Ako pristupujete k oznagovaniu reklamnych
spoluprac v influencer marketingu (platené spoluprace a barter)?



Nazor odbornika

TRANSPARENTNOST AKO NOVY STANDARD

99

Ako influencer marketing dospieva,
diskusia sa postupne presuva od
poctu spoluprac k ich kvalite.

Ta dnes zahrna nielen vysledky

kampane, ale aj transparentnost,
spravne oznacovanie spoluprac
a schopnost budovat dlhodobu
doveru spotrebitelov.

o0

Ondro Mikus
Deutsche Telekom




Influencer marketing a

marketingové
agentury.




O PRIESKUME

Téma: influencer marketing a slovenské agentury

Metodoldgia: online dopytovanie (CAWI)

Cielova skupina: predstavitelia slovenskych
marketingovych agentur, ,invitation —based” panel

Velkost vzorky: 74 respondentov

Termin realizacie: jun — jul 2026




PROFIL AGENTUR |

POCET PRACOVNIKOV POCET KLIENTOV

® 1 pracovnik m 1 klient

® 2-4 pracovnici m 2-4 klientov

5-9 pracovnikov 5-9 klientov

m 10-19 pracovnikov m 10-19 klientov

B 20-49 pracovnikov m 20-29 klientov

®m 50-99 pracovnikov ® 30-49 klientov

®m 100 a viac pracovnikov B 50 a viac klientov

Baza: vSetky agentary | Velkost vzorky: 74 | Kolko pracovnikov pracovalo vo Vasdej agenture (v3etky typy pracovno-pravneho
vztahu, vratane freelancerov a pod.) v roku 20257 | Kolko aktivnhnych klientov mala Vasa agentura v roku 20252



PROFIL AGENTUR II

PRIIJMY Z HLAVNEJ CINNOSTI

® Menej ako 100 tis. €
=100 - 500 tis. €

500 tis. -1 mil. €
Bl mil.-2mil. €

2 mil.-5mil. €

m 5 mil. € a viac

TYP AGENTURY

® Fullservisova reklamna agentura
m Kreativna agentura
Medialna agentura
® Influencer marketing agentura
® Performance agentura
® Digitalna agentura
B Eventova agentura
® Public relations (PR) agentura
B Marketingova agentura

Ina

Baza: vSetky agentary | Velkost vzorky: 74 | Aké boli prijmy vadej agentury z hlavnej &innosti (poskytovanie marketingovych
sluzieb) v roku 20257 | Do akej skupiny agentur podla kompetencie a ponukanych sluzieb by ste sa zaradili?



KLUCOVE ZISTENIA

Influencer
marketing je uz
standard

475 agentur
realizovali influencer
marketing za
posledny rok

77% agentur planuje
kampanh v najblizsich
12 mesiacoch

* Influencer kampane
realizuju priblizne
pre polovicu klientov

Instagram jasne
vedie

* Instagram je

najefektivnejsia
platforma, za
efektivny ho
povazuju vsetky
agentury

Nasleduju TikTok,
YouTube a Facebook

Vyber
influencera
a ciele

A

Najcastejsie
vyuzivani su mikro a
makro influenceri

Pri vybere
influencera
rozhoduje vhodnost
k téme/produktu,
renomé, etika a
sulad s hodnotami
klienta

Hlavné ciele: brand
awareness a podpora
predaja

Agentury

O spolupraci

* Polovica agentur

kombinuje brief +
kreativitu influencera
+ schvalovanie

Vyzvou su
koordinacia
viacerych
influenceroy,
komunikacia a
dodrziavanie
terminov




: Planovanie a realizacia
influencer marketing
kampani :




REALIZOVANIE INFLUENCER MARKETING KAMPANI

8 z 10 agentur v poslednych 12 mesiacoch realizovalo pre svojich klientov influencer marketing

kampane.

® Ano, realizovali

B Nie za posledny rok, ale v
Minulosti sme realizovali

® Nie, doteraz sme vobec
nerealizovali

(%)

POCET PRACOVNIKOV V AGENTURE

1-9 pracovnikov
10-19 pracovnikov

20 pracovnikov a viac
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POCET AKTIVNYCH KLIENTOV

1-9 klientov
10-19 klientov
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20 klientov a viac 71 18 11
PRIIJMY AGENTURY
Do 500 tis. € JAS) 17 4

500 tis. -1 mil. €
Nad 1 mil. €
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Baza: vSetky agentary | Velkost vzorky: 74 | Realizovali ste v poslednych 12 mesiacoch pre svojich klientov influencer marketing

kampane?



VYUZIVANIE INFLUENCER MARKETINGU KLIENTMI

Influencer marketing uz nie je okrajovou disciplinou. Agentury ho vyuzivaju v priemere takmer

pre polovicu svojich klientov.

12% 12%

B Prakticky vsetci klienti

Odhadovany ® Vacésina klientov (cca 75 % a viac)

priemer
vyuzivania

47+

® Priblizne polovica klientov

Mensina klientov

® Vyrazna mensina klientov

o)
(/O) Odhgdovany
POCET PRACOVNIKOV V AGENTURE priemer

vyuZzivania
1-9 pracovnikov [efie] 36 23 37 %

10-19 pracovnikov 1fe) | 46 %

20 pracovnikov a viac 2] 2] 18 55%
POCET AKTIVNYCH KLIENTOV

19 klientov =l s3%

10-19 klientov  [JIFX; 16 26 & 55%

20 klientov a viac 21 13 34 %

PRIIJMY AGENTURY

Do 500 tis. € [op /4 4] I8 43 %
500 tis. - 1 mil. € 30 %

Nad 1mil. € [IRE) 28 19 T 57%

Baza: agentury, ktoré niekedy realizovali influencer marketing | Velkost vzorky: 67 | Aka ¢ast vasich klientov aktivne

realizuje influencer marketing?



PLANOVANIE INFLUENCER MARKETING KAMPANI

77% agentur planujete v nasledujucich 12 mesiacoch realizovat pre svojich klientov influencer
marketing kampane.

POCET PRACOVNIKOV V AGENTURE

20 pracovnikov a viac 86

B Neplanujeme, ale takéto kampane POCET AKTIVNYCH KLIENTOV
nevylucujeme 1-9 klientov

76 21 3

10-19 klientov

® Neplanujeme a ani si to nevieme

predstavit 20 klientov a viac ‘75 18 44
PRIIJMY AGENTURY

" Nevieme

500 tis. - 1 mil. €

Nad 1 mil. € 83 14 5

(%)

) 1-9 pracovnikov 68 24 8
® Ano, planujeme 10-19 pracovnikov 75 25

o

~J

Baza: vSetky agentary | Velkost vzorky: 74 | Planujete v nasledujlcich 12 mesiacoch realizovat pre svojich klientov influencer
marketing kampane?



BUDUCE INVESTICIE DO INFLUENCER MARKETINGU

Takmer dve patiny agentur ocakava, ze investicie klientov do influencer marketingu mierne
vzrastuy, tretina neocakava zmenu.

POCET PRACOVNIKOV V AGENTURE

5 o ) . 1-9 pracovnikov EEPA 23 36
6% 6% B Vyrazne narastie 1019 pracovnikov I8 7] 25

® Mierne narastie 20 pracovnikov a viac

B Ostane bez zmeny POCET AKTIVNYCH KLIENTOV
1-9 klientov
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Mierne klesne
10-19 klientov [}

¥ Vyrazne klesne 20 klientov a viac A
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® Neviem sa vyjadrit PRIIMY AGENTURY
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Baza: agentury, ktoré realizovali influencer marketing | Velkost vzorky: 67 | Ako ocakavate, Ze sa zmeni vyska investicii
vasich klientov do influencer marketingu v roku 2026 v porovnani s minulym rokom 20252



99

Sledujeme neutichajuci zaujem -
o zapdjanie influencerov do kampani,
pripadne o kampane, ktoré stoja priamo
na ich osobnostiach. Udrzanie tohto
trendu od roku 2022 nadm ukazuje jednu
zasadnu vec: casto spominané
pandemické obdobie, ked boli ludia doma
a fungovali prevazne v online svete, bolo
akymsi testovacim, alebo lepsie povedané
kvalifikacnym obdobim pre influencer
marketing na to, aby sa zaradil medzi plne
funkcné komunikacné a marketingoveée
kanaly v prvej lige.

Emil Vojtko 66

Vidadu

Nazor odbornika



AKE CIELE SLEDUJU AGENTURY PRI KAMPANIACH?

Budovanie brand awareness je hlavnhym cielom klientov agentur pri influencer marketingu. Dalsie
ciele su podpora predaja a oslovenie novej cielovej skupiny.

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Budovanie povedomia o zhnacke (brand awareness) 85
Zvysovanie predaja (konverzie) 19 19 ol
Oslovenie novej cielovej skupiny 57
Ziskavanie interakcii na socidlnych sietach (engagement) 7 12 34
Tvorba obsahu pre vlastné kanaly (UGC) 54
Rast sledovatelov na socialnych sietach 12
Navratnost investicie (ROI) 12
Navstevnost webu (traffic) ﬂ 4
H1l. miesto m2. miesto 3. miesto X Spolu

Baza: agentury, ktoré realizovali influencer marketing | Velkost vzorky: 67 | Aké su hlavné ciele vasich klientov pri
spolupraci s influencermi? Vyberte TOP 3 ciele a zoradte ich.



Nazor odbornika

INFLUENCER AKO VSTUPENKA
K NOVEMU PUBLIKU

Velmi dblezité a smerodajné je pre nas tretie miesto v
rebricku oCakavani, na ktorom sa nachadza , oslovenie novej
cielove] skupiny”.

99

Namiesto investovania velkého mnozstva financii do Mnoho znaciek vnima

alenveh k , , lik d kampan s influencerom ako
cielenych awareness kampani na noveé publikum a do tajnd zbraf na ziskavanie
pracnej tvorby celého konceptu (tak, aby zachoval potrebnu nového publika.
brand message a zaroven respektoval potreby tejto novej 66
cielovej skupiny), sa da toto vsetko zrealizovat Ondro Mikus

. Deutsche Telekom
prostrednictvom influencera.

Ak vyberiete spravneho influencera je vyska vynalozenych
porostriedkov zvyCajne ovela nizSia v porovnani so
standardnym nakupom medialneho priestoru pre klasicku
kampan.




29

Porovnanie ocakavani ukazuje
vzacnu zhodu: trh dospel. Zatial' ¢o v
minulosti klienti pozadovali narast
followerov za kazdu cenu, dnes obe
strany chapu, Zze umelé navysovanie
publiku len skodi. Influencer
marketing ma dorucovat realnu
viditelnost (Brand Awareness) a
vztah, nie nafuknuté metrikové

bubliny. 66

Katarina Micek
Lidl Slovensko

Nazor odbornika




HODNOTENIE EFEKTIVNOSTI PLATFORIEM

Suverénne najefektivnejsou platformou pre influencer marketing je Instagram, ktory zhodnotili
vsetky agentury ako velmi alebo skér efektivnu platformu. Na druhom mieste je TikTok a nasleduju

YouTube a Facebook, obe s podobnou mierou efektivnosti.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
@ Instagram 63 37

Tiktok
- Youtube

G Facebook
@ LinkedIn

E Twitch 75

J%¥  Snapchat 4 6 72

B Velmi efektivha m Skor efektivna Skér neefektivha ® Velmi neefektivha m Neviem posudit / nevyuzivame

Baza: agentiry, ktoré realizovali influencer marketing | Velkost vzorky: 67 | Ako hodnotite efektivnost nasledujicich
platforiem pre influencer marketing?



: Vyber influencerov
pre kampane:




NAJCASTEJSIE VYUZIVANY TYP INFLUENCEROV

V kampaniach agentury najcastejsie vyuzivaju makro influencerov a mikro influencerowv.

(%)
POCET PRACOVNIKOV V AGENTURE
1-9 pracovnikov 3 27

B Mega influenceri, >500 000

sledovatelov 10-19 pracovnikov E
® Makro influenceri, 50 000 - 500 20 pracovnikov avViaC >/ E
000 sledovatelov POCET AKTIVNYCH KLIENTOV
Mikro influenceri, 10 000 - 50 000 1-9 Klientov
sledovatelov 10-19 klientov E
® Nano influenceri, <10 000 20 klientov a viac |§S/ 50
sledovatelov PRIIMY AGENTURY
B Neviem sa vyjadrit Do 500 tis. €
500 tis. -1 mil. €
Nad 1mil. € §3 59 E

Baza: agentury, ktoré realizovali influencer marketing | Ktory typ influencerov najéastejsie vyuzivate pre svojich
klientov?



DOLEZITOST FAKTOROV PRI VYBERE INFLUENCERA

Agentury za najdodlezitejSie pri vybere influencera povazuju jeho prepojenost s témou,
sulad s hodnotami klienta a jeho renomé.

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Velmi+skor
dolezité

Vhodnost influencera k téme / produktu 81 100

Sulad vystupovania influencera s hodnotami klienta 76 21 97
Renomé a etika influencera 69 30 99

Autenticita a déveryhodnost obsahu 97

Cena / naklady na spolupracu 94

Zasah (pocet followerov / reach) 93

Interakcia publika (engagement) 88

Postoje k spolo¢enskym/politickym témam 85

Pocet a typ spoluprac s inymi znackami 3] 51 82

B Velmi dolezité m Skor dolezité Skoér nedodlezité ® Uplne neddlezité

Baza: agentury, ktoré realizovali influencer marketing | Velkost vzorky: 67 | Ako délezité su pre vas nasledujuce faktory
pri vybere konkrétneho influencera pre konkrétnu kampan?



81 % agentur a 49 % firiem
iInfluencerov podla ciela ka

Kombinuje mikro a makro
Mmpane.

Neexistuje univerzalny navod, Ci je lepsi mikro alebo
makro influencer. Makro tvorca doda masivny zasah
a brand awareness, zatial co mikro influencer
orinesie hlboké zapojenie a komunitny fit. Klucom

K Uspechu je kombinovat ich podla ciela kampane.

Nazor odbornika

99

Za poslednych 10 rokov
vidime na trhu zasadny
posun z otazky kolko ma

iInfluencer followerov
k otdzke preco je tento
clovek relevantny prave pre
nasu znacku.

ole

Jana Malaga
Contedy



NAJCASTEJSIE VYUZIVANY

TYP INFLUENCEROV e voe

PRAZDNY DOSAH NEPREDAVA

Znacky casto hladaju influencerov s Co najvacsim publikom, napriklad s viac ako 200-tisic
sledovatelmi. Casto sme svedkami toho, ze mega-influencer vygeneruje mensi realny
obchodny vysledok ako mikro-influencer so 40-tisic lojalnymi fanusikmi, ktori mu plne
doveruju.
Ako potvrdzuju aj data, dominantnou volbou su makro a mikro-influenceri. Ked sa na vyber
pozrieme cez prizimu navratnosti investicie, prave spolupraca s makro a mikro-influencermi
poredstavuje pre firmy z hladiska pomeru ceny a vykonu tu najefektivnejsiu volbu.

BEZ UVERITELNOSTI TO NEFUNGUJE
Ak influencer propaguje nieco, s Cim sa sam nestotoznuje, jeho komunita to rychlo vyciti
a hegativna spatna vazba moze reputacii klienta skoér uskodit, nez pomaoct.



: Specifika spoluprace :



HODNOTENIE NAROCNOSTI SPOLUPRACE
S INFLUENCEROM

Pre agentury je najvacsou vyzvou koordinacia pri spolupraci s viacerymi influencermi
spolu s komunikaciou, dodrziavanim terminov a dohod.

0% 20% 40% 60% 80% 100\/%')mi+stredne
Koordinacia influencer kampani (viac influencerov naraz) 84
Komunikacia, dodrziavanie terminov a dohéd 30 54 84
Najst relevantnych influencerov pre znacku 72
Kvalita dodaného obsahu 16 49 & 66
Schvalovanie a revizia obsahu 61
Nastavenie honorarov s influencermi 13 48 Ol
Dosiahnutie stanovenych vysledkov kampane (KPI) 64
Overenie kvality a vhodnosti influencera [E 46 55
Nastavenie zmluvnych podmienok a administrativa 54
Reporting a vyvhodnotenie kampane 12 40 52
Dodrziavanie legislativnych noriem 34
Oznaéovanie reklamy I3 28 34

\
<
\

® Vobec nie narocna

<
)
o
S5
)
q
O
0
S5
)

B Velmi narocna B Stredne narocna

Baza: agentury, ktoré realizovali influencer marketing | Velkost vzorky: 67 | Ako hodnotite naroénost spoluprace s
influencermi v nasledujucich oblastiach?



PRECO MOZE BYT SPOLUPRACA

S INFLUENCEROM NAROCNA? Emil vojta

TVORCA A FIRMA V JEDNOM
Z pohladu podnikania sa influencer nachadza v specifickej pozicii. Na jednej strane je to osobna znacka

a tvorca obsahu so zodpovednostou voci svojmu publiku, pre ktoré musi pravidelne generovat obsah

a interagovat s nim. Na druhej strane vsak funguje ako samostatna firma, ktora musi zvladat profesionalnu,
dalo by sa povedat az B2B komunikaciu so znackami.

Takato kombinacia roli sa v standardnom firemnom svete vyskytuje len zriedka, a prave preto byva
komunikacia s influencermi a ich koordinacia velmi narocna.

NAJST TOHO SPRAVNEHO JE CORAZ TAZSIE

Dalsim mimoriadne ddlezitym bodom, ktory prieskum ukazuje na tretom mieste, je hladanie relevantnych
a kvalitnych influencerov. KedzZe sme si uz zadefinovali, Ze spravny fit influencera so znackou je pre Uspech
kampane klucovy, vyberu treba venovat dostatok ¢asu a pozornosti. S narastom popularity tvorenia obsahu
ako kariérnej cesty sa vsak tato uloha stazuje. Na trhu je dnes obrovské mnozstvo tvorcov, ktori generuju len
trendovy, genericky obsah bez vyraznejsej osobnosti, Co stazuje ich sparovanie s konkrétnymi potrebami

znacky.

Pre narocnost komunikacie a pomoc pri hladani spravneho influencera znacky casto vyhladavaju pomoc
Specializovanych agentur alebo oslovuju manazérov, ktori tychto tvorcov zastupuju.



PRISTUP K TVORBE OBSAHU INFLUENCEROV

Pri tvorbe obsahu polovica agentur preferuje kombinaciu ,brief + kreativita influencera +
schvalovanie”. DalSich takmer 40 % vyuziva kreativnu volnost, ale so schvalovanim obsahu.

(%)
POCET PRACOVNIKOV V AGENTURE

1-9 pracovnikov @)

b
N
U

(0))]
U

U

] B
U

m Influenceri majua Gplnu volhost 10-19 pracovnikov

bez schvalovania 20 pracovnikov a viac 32 14 B4
® Influenceri maju volnost, ale POCET AKTIVNYCH KLIENTOV
obsah je schvalovany 1-9 klientov il s

10-19 klientov

N
Ul
{‘
00)
N
N
(00)

® Influenceri maju striktné zadanie
a povinné schvalovanie 20 klientov a viac A 46

X
O
0

® Kombinacia - brief + kreativita PRIJMY AGENTURY
influencera + schvalovanie Do 500 tis. € &)

500 tis. -1 mil. €

N
o))
0
O

U
N
— |
U
W

Nad 1 mil. €

34 13 53

Baza: agentiry, ktoré realizovali influencer marketing | Velkost vzorky: 67 | Aky pristup k tvorbe obsahu pri influencer
marketingu vasi klienti najviac preferuju?



Nazor odbornika

g

JASNY BRIEF, VOLNA RUKA,
FINALNE SCHVALENIE

Najefektivhnejsim modelom sa ukazuje ten,
ktory v prieskume dominuje. Ide o
kombinaciu jasného briefu, kreativity

influencera a ndsledného schvalovacieho
procesu. V praxi to znamena, Ze sa
od znacky zadefinuju klucové posolstva
a tie sa ndsledne s citom pretavia
do prirodzeného jazyka tvorcu.

66

Emil Vojtko
Vidadu




PRISTUP K OZNACOVANIU SPOLUPRAC

73% agentur vyzaduje a kontroluje oznacenie spoluprace.

(%)
POCET PRACOVNIKOV V AGENTURE

1-9 pracovnikov

o)
00,
00,
N)
N
~J
]‘
U1

~ . . . 10-19 pracovnikov
B Vyzadujeme a kontrolujeme riadne P

oznacenie (na zaklade zmluvy) 20 pracovnikov a viac
POCET AKTIVNYCH KLIENTOV

® Vyzadujeme oznacenie, ale 1-9 klientov 67
nekontrolujeme vzdy splnenie

~
N
U
N

N
U
]

10-19 klientov

<
N
)
(0)]

. . - ) 20 klientov a viac 75 21 4
| NevenUJeme sa teme oznacovania . j
Spolupréc PRIJMY AGENTURY
Do 500 tis. €
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500 tis. -1 mil. €
Nad 1 mil. €
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Baza: agentuary, ktoré realizovali influencer marketing | Velkost vzorky: 67 | Ako pristupujete k oznaéovaniu reklamnych
spoluprac v influencer marketingu (platené spoluprace a barter)?



Influenceri

Influencer marketing

a influenceri.




Influenceri

O PRIESKUME

Téma: influencer marketing a slovenski influenceri

Metodoldgia: online dopytovanie (CAWI)

Cielova skupina: slovenski influenceri s viac
ako 10 000 sledovatelmi na svojej hlavnej platforme

Velkost vzorky: 110 respondentoy, ,invitation — basec
panel”

Termin realizacie: jun — jul 2026




Influenceri

PROFIL INFLUENCEROV V PRIESKUME

lde o profil influencerov, ktori boli zahrnuti v prieskume a potvrdili komeréné spoluprace.
Priemerny vek influencera je 33 rokov. V nasej vzorke bolo 73% zien influenceriek.

VEK POHLAVIE

H Muz

Do 29 rokov

®m Zena

Priemerny
vek

335

m 30 - 39 rokov 2 Iné

B Nechcem uviest

m 40 rokov a viac

Baza: influenceri, ktori maji komeréné spoluprace | Velkost vzorky: 104 | Kolko mate rokov? | Ste...



Influenceri

PROFIL INFLUENCEROV V PRIESKUME

Influenceri, ktori boli zahrnuti do prieskumu sa venuju priemerne 5,5 roka komercnym
spolupracam.

POCET ROKOV PLATENYCH SPOLUPRAC

Priemer

999

rokov

Do 3 rokov vratane

¥ 4-6 rokov

m 7 rokov a viac

Baza: influenceri, ktori majia komeréné spoluprace | Velkost vzorky: 104 | Ako dlho - kolko rokov - sa venujete platenym
spolupracam (influencer marketingu)?



Influenceri

KLUCOVE ZISTENIA

Obsah a
ozhacovanie

Dominujuca Honorar

siet

Spolupraca

 Hlavnou platformou * Vroku 2025 mal

* Priemerna vyska Az 60% influencerov

pre influencerov je
Instagram

« Najvacsi prijem
generuju influenceri
na Instagrame

influencer
spolupracu s 12
znackami (priemer)

V roku 2026 takmer
polovica influencerov
oCakava narast
poctu spoluprac

Dodat obsah podla
oCakavani je
najnarocnejsi aspekt
spoluprace so
znackou

honoraru je 1180 €

Najbeznejsia vyska
honoraru influencera
za jeden vystup sa

pohybuje vo vyske
500 -1000 € (vo viac
nez tretine pripadov)

tvori autenticky
obsah. Ten je
nasledne
schvalovany
znackami

Platené spoluprace
tvoria v priemere 1/3
obsahu influencera

e 60% influencerov ma

jasno v oznacovani
platenej spoluprace
a robi tak
automaticky




Influenceri

¢ VyuzZivane sieti a sledova



KDE TVORIA INFLUENCERI OBSAH?

Influenceri su najaktivnejsi v tvorbe obsahu na Instagrame. Vyuziva ho pre tvorbu takmer 100%
iInfluencerov. Druhym v poradi je Tiktok. Facebook je az na tretom mieste.

Tiktok

0 Facebook
n YouTube

@ LinkedIn

r

o Twitch

2& Snapchat

20% 40%

45

48

Baza: vSetci influenceri | Velkost vzorky: 110 | Oznadte, na ktorych platformach aktivne tvorite alebo zverejiiujete obsah.

Influenceri

60% 80% 100%

s OO0k



Influenceri

KDE MAJU INFLUENCERI NAJVIAC SLEDOVATELOV?

Pocet sledovatelov na platformach koresponduje s ich vyuzivanim z hladiska tvorby obsahu. 72%

influencerov uviedlo Instagram ako platformu, na ktorej maju najvyssi pocet sledovatelov. Po nej
nasleduje Tiktok a Facebook.

0% 20% 40%

60% 80% 100%
@ Instagram

ﬂ YouTube
@ LinkedIn
. Twitch

i} Snapchat

B1. miesto m2. miesto

3. miesto B4 miesto M5, miesto 6. miesto 7. miesto DK/NA

Baza: vSetci influenceri | Velkost vzorky: 110 | Zoradte vyuzivané platformy podla poétu sledovatelov. Na prvé miesto dajte td, na
ktorej mate najviac sledovatelov.



Populacia je najviac na Facebooku,
no plateny obsah vnima najviac
Nna Instagrame.

Pre 100 % agentur je Instagram lidrom
2.

a TikTok je

99

Nazor odbornika

v
o

Vidime vyrazny platformovy
paradox: hoci populacia stravi
obrovské mnozstvo casu na
Facebooku, komercneé srdce
iInfluencer marketingu

jednoznacne bije na Instagrame

a dvere k mladsiemu publiku
otvdra TikTok. Uspech kampane
zavisi od toho, ¢i staviame na
masovy zasah alebo na

konverziu.

Jana Malaga
Contedy

66




Influenceri

s Influenceri a komercéné spolupra
Kolko ich maja?
Ako si ich vyberaja?
Co si vyzvy?:




Influenceri

95% INFLUENCEROV DEKLAROVALO KOMERCNU
SPOLUPRACU ZA POSLEDNY ROK

® Ano, mal/a som za posledny rok
® Nemal/a som za posledny rok, ale v minulosti som mal/a

® Nie, doteraz som vobec nemal/a

Baza: vSetci influenceri | Velkost vzorky: 110 | Mali ste v poslednych 12 mesiacoch v rdmci vasho pdsobenia na socidlnych
sietach komerénu spolupracu s nejakou externou znackou/znac¢kami?



Influenceri

INFLUENCERI MALI ZA POSLEDNY ROK V PRIEMERE
SPOLUPRACU S 12 ZNACKAMI

Najviac influencerov (27%) spolupracovalo v roku 2025 pre 8 az 10 znaciek. Influenceri - muzi
spolupracuju castejsie s menej znackami ako zeny.

(%)

Priemer

16 24500125 8 S ml

Muz

‘
N

2l 15 1S 26 200 16 O v
B pre 3 znacky a menej
VEK

" pre 4 az7znaciek LRV 13 |24 I8R5 12 15 [P
@ pocet 3 .
znaciek W pre 8 az 10 znaciek 30-39 rokov [P 37 20 12 ¢l

12 ® pre 11 aZ 15 znadiek 40-69 rokov Pl pA 16 16 21 S5l
m pre 16 aZ 20 znadiek AKO DLHO ROBI PLATENE SPOLUPRACE

3 roky a menej 27 20 17 20 13 10
4-6 roky PN 18 30 9 9 14 12
7 rokov a viac WA 7/ 33 277 20 7 14

B pre viac ako 20 znaciek

Baza: influenceri, ktori majia komeréné spoluprace | Velkost vzorky: 104 | Pre kolko znaciek ste priblizne pracovali po&as
roka 20252 Berte do uvahy iba platené spoluprace.



Influenceri

AKE SU OCAKAVANIA V POCTE SPOLUPRAC
PRE ROK 20267

Az 47% influencerov oCakava, Zze v roku 2026 budu mat viac spoluprac ako v minulom roku. 29%
neocakava zZziadnu zmenu.

(%)

B Vyrazne narastie

Muz S 32 32 8 812

m Mierne narastie Zena MK 36 26 17 17
VEK
B Ostane bez zmeny
16-29 rokov [eY 35 2] 18 3
® Mierne klesne 30-39 rokov [§ 39 33 12 28
40-69 rokov Ml pA 32 16 5 16
B Vyrazne klesne
AKO DLHO ROBI PLATENE SPOLUPRACE
® Neviem sa vyjadrit 3rokyamenej QK 23 27 7
4-6roky [JRPA 27

277 37 20 10

7 rokov a viac

7

Baza: influenceri, ktori majia komercéné spoluprace | Velkost vzorky: 104 | Ako o¢akavate, Ze sa v roku 2026 zmeni pocet
vasich platenych spoluprac so znackami v porovnani s rokom 20252



Influenceri

32% OBSAHU INFLUENCEROV TVORIA PLATENE

SPOLUPRACE

Podiel platenych spoluprac na
celkovom obsahu feedu:

® Do 20% obsahu

B Od 21 do 40% obsahu

Priemer
B Od 41 do 60% obsahu

32%

Od 61 do 80% obsahu

® Viac ako 81% obsahu

(%)

18

16

22

17

Muz 48 36
Zena 4
VEK
16-29 rokov 35 4
30-39 rokov 37 329
40-69 rokov 47 16 116
AKO DLHO ROBI PLATENE SPOLUPRACE
3 roky a mene; 47 33
4-6 roky 43

7 rokov a viac

23 33 27

Priemer

25%
34%

32%
30%
38%

28%
27%
44%

Baza: influenceri, ktori majia komeréné spoluprace | Velkost vzorky: 104 | Priblizne aké percento vasho obsahu vo feede

(reels a posty) tvoria platené spoluprace (reklamny obsah)?



Influenceri

KTORE FAKTORY ZVAZUJU INFLUENCERI PRI VYBERE
SPOLUPRACE?

Najdolezitejsimi kritériami influencerov pre spolupracu s konkrétnou znackou su dobra povest
znacky a relevancia znacky pre influencera a jeho publikum.

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Velmi+skor
dolezité

Znacka ma dobru povest 79 97

Blizkost a relevancia znac¢ky pre mna a moje publikum 79 96
Dobra idea konkrétnej kampane 55 i 95
Kvalita komunikacie a spoluprace so znackou /agenturou 54 94

Vyska finan€nej odmeny 46 96

Kreativna sloboda v ramci spoluprace (volny brief) 40 90

Dizka potencialnej spoluprace (dlhodobost) 33 43 E 76

® Uplne neddlezité

B Velmi dolezité m Skor dolezité Skor nedolezité

Baza: influenceri, ktori maji komeréné spoluprace | Velkost vzorky: 104 | Nakolko su pre vas délezité nasledujuce faktory
pri rozhodovani, €i akceptujete konkrétnu spolupracu so znackou?



PRI SPOLUPRACI POVEST ZNACKY
PREDBIEHA VYSKU ODMENY

Kazdy profesionalny influencer si dobre uvedomuyje, ze
kym financna odmena za kampan je jednorazova
zalezitost, kvalitne vybudovana osobna znacka je
dlIhodobé aktivum.

Ak spolupraca hodnotovo ladi s profilom influencera,
alebo ide priamo o jeho oblubeny lovebrand, vysledny
obsah posobi ovela autentickejsie a priamo prispieva Kk
posilnovaniu jeho vlastného imidzu. V takomto pripade
sa otazka financii prirodzene posuva do uzadia.

/Z praxe vieme, ze ak nastane dokonala zhoda medzi
znackou a tvorcom, influencer je casto ochotny pristupit
aJ Na neplatenu spolupracu formou bartrovej, Ci
zazitkove] vymeny. Zaujimavostou je, Ze tato situacia nie
je vobec raritou ani pri tych najvacsich a najznamejsich
menach na nasom trhu.

Nazor odbornika

99

Mnoho influencerov pri vybere
spoluprace uprednostni znacku
s dobrou povestou, pripadne
takd, ktora prirodzene nadvazuje

na ich vlastny personal branding,
pred samotnou vyskou financnej

odmeny.

66

Emil Vojtko
Vidadu



Nazor odbornika

REPUTACIA NIE JE JEDNOSTRANNA

odmietne. Tvorcovia nechcu tlacit svoji
sledovatelom neautentické produkty.

Nnfluenceri si rovnako ako znacky chrania svoje
mMmeno. Ak ma znacka zlud reputaciu alebo
Kontroverznud minulost, tvorca spolupracu

m

bovera

opublika je pre nich cennejsia hez jednorazovy

honorar.

AJ rezonancia napadu (95,2 %) a dobr3a

nonorarom prednost.

Komunikacia (94,2 %) maju u influencerov pred

99

Vidime obojstrannu zrelost trhu:
Reputdcia uz nie je len
poziadavkou znaciek smerom k
influencerom, ale aj podmienkou
tvorcov smerom Kk znackam.
Vilastna déveryhodnost a dobré
meno partnera su pre
iInfluencerov ddélezitejsie nez
poskytnuta odmena.

Katarina Micek “
Lidl Slovensko



Influenceri

CO POVAZUJU INFLUENCERI V SPOLUPRACI
SO ZADAVATEL'MI ZA NAIJNAROCNEJSIE?

Za najvacsiu vyzvu pri spolupracach povazuju influenceri tvorbu obsahu podla oCakavani znacky a publika. Druhu
prieCku obsadili ocakavané vysledky a na tretom mieste je koordinacia viacerych spoluprac.

0% 20% 40% 60% 80% 100(){%|'mi+stredne
Tvorba obsahu podla o¢akavani znacky aj publika n né'%éné
Naplnenie o¢akavanych vysledkov kampane 04
Koordinacia viacerych spoluprac naraz 63
Meskanie platieb alebo doba splatnosti faktur 52
Dohadovanie podmienok spoluprace (collab, boosting, Iicencia,... 53
Dodrziavanie terminov zo strany znaciek alebo agentur 49
Zadanie spoluprace (brief) 48
Komunikacia so znackami alebo agenturami 477
Vyhodnocovanie vysledkov kampani (feedback, cisla, KPI) 45
Administrativa a zmluvy [ 38 4]

® Vobec nie narocna

Q)
-
(@)
)¢
)
(ON

B Stredne narocna Malo n

B Velmi naroc¢na

Baza: influenceri, ktori majia komercéné spoluprace | Velkost vzorky: 104 | Ako hodnotite naroénost spoluprace so
znackami alebo agenturami v nasledujucich oblastiach?



Nazor odbornika

JE POTREBNE ZOSULADIT DVA SVETY

Ak ma influencer pre kampan vypracovat skutocne
kvalitny obsah, musi tento vystup ladit s jeho

osobnou znackou a nesmie ohrozit jeho dlhodobo
budovany iImidz, co je jeho hlavnou prioritou. 99

. L L. , Najvacsou vyzvou
Preto Je nevyhnutne, aby brief influencerovi ori spoluprdcach je zosuladenie

oonechaval dostatocny priestor na jeho zauzivany dvoch svetov: vytvorenie obsahu,
Kreativny proces.

ktory naplni ocakavania znacky,
no zaroven prirodzene zafunguje
Ak tento priestor chyba a znac¢ka tla¢i na prilis presne na ich viastne publikum.

zadefinované zadanie, hrozi, ze vysledny obsah bude
pdsobit umelo. Takyto vystup je nielen neefektivny pri Emil Vojtko
oslovovani cielovej skupiny, ale v niektorych Vidadu

poripadoch moze mat negativny dopad na znacku aj
Influencera.

66




Influenceri

: Reporting :



Influenceri

TYPY REPORTOVANYCH DAT PO KAMPANIACH

Az 67 % influencerov zasiela reporty vo forme snimok obrazovky so Statistikami a viac ako polovica
poskytuje najma zakladné udaje, ako su dosah a miera interakcie.

0% 20% 40% 60% 80%

Posielam screeny roznych statistik z vystupov

Zakladné statistiky (napr. reach a engagement)

Engagement (likes, saves, reposts, comments, shares) 31

Vykon (impression/views, watch time, accounts reached)

Neposielam data, nevyzaduju to odo mna

Baza: influenceri, ktori maja komeréné spoluprace | Velkost vzorky: 104 | Aké typy dat a vystupov reportujete svojim
klientom po influencer kampaniach? Oznacte vsetky typy dat, ktoré reportujete.



Nazor odbornika

AKA JE SKUSENOST TRHU?
A KDE JE BUDUCNOST?

Aktualna situacia na Slovensku je v sulade s vysledkom
prieskumu. Spoliehame sa na screenshoty a zakladné statistiky. 99

Mnoho znaciek sa s touto Urovnou dat zatial uspokoji. : eer s
Potrebujeme pokrocilée

analyticke nastroje, ktore su
schopné robit hibkovu
analyzu vykonnosti

Na zahranicnych trhoch sa vsak uz bezne stretavame s rastucim
dopytom po pokrocilejsich metrikach, ktoré poskytuju
Specializované analytické nastroje. Prostrednictvom nich
ziskavaju firmy detailnejsi nahlad na to, aky realny vplyv ma
vygenerovany obsah na ich vlastnu znacku. Zaroven dokazu
ovela skor detegovat neefektivnu spolupracu, pripadne takuy,
ktora by mohla mat na ich znac¢ku negativny dopad.
Ocakavame, ze trend tohto analytického pristupu ku

kampaniam naplno dorazi aj k nam v nasledujucich rokoch. 66
Emil Vojtko

Vidadu

kampane, a to nielen z
pohladu priamej navratnosti
investicie, ale aj z hladiska
dlhodobého zvysovania
hodnoty znacky.

Influencer marketing sa postupne presuva z Cisto
komunikacnej aktivity do sféry exaktnej) datovej analyzy.




Nazor odbornika

REPORTING V INFLUENCER
MARKETINGU ZAMRZOL V ROKU 2015

Medzi rozpoctami a exekuciou vznikla priepast:
Zatial o firmy investuju do tvorcov ,dospelé®
peniaze, vyhodnocovanie zamrzlo v dobe
screenshotove).

99
Je tazké obhagjit
Investiciu pred

vedenim, ked'vystupy

, . § ) R koncia len pri
Vysledkom nie je len datova slepota a tazke povrchnych metrikdch.

dokazovanie ROI, ale aj neustaly 66
rrjlkromqnazrpent a stfach znacky, Cl vystup et Mol
vobec vyjde vCas a spravne. Lidl Slovensko



Influenceri

: Komercneé spoluprace, hono
a biznis:



Influenceri

AKO SA INFLUENCERI DOSTAVAJU K SPOLUPRACAM?

Pri ziskavani spoluprac, naj¢astejsie influencera oslovi priamo znacka, nasleduje oslovenie agenturou. Oslovenie

agenturou je vSak vyuzivané najcastejSie na prvom mieste. Sluzby agenta vyuziva 40% influencerov a svoje sluzby
aktivne ponuka znackam Ci agenturam neceld desatina influencerov.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

69
Oslovuju ma priamo znacky

Oslovuju ma agentury 63

Mam manazéra / agenta, ktory sa o to stara 40

Aktivne oslovujem znacky alebo agentury ja

B1l. miesto m2 miesto 3. miesto 4. miesto X Spolu

Baza: influenceri, ktori majia komeréné spoluprace | Velkost vzorky: 104 | Vyberte spdsoby, akymi sa dostavate k platenym

spolupracam. | Zoradte spdsoby, akymi sa dostavate k platenym spolupracam. Na prvé miesto dajte ten spbsob, ktory vyuzivate
najcastejsie.



Influenceri

VYSKA BEZNEHO HONORARU ZA JEDEN VYSTUP

Priemerny honorar plateného vystupu je 1180 €. Najvacsia €ast opytanych influencerov (36%) deklarovala honorar
v rozpati 501 az 1000 €. Muzi si pytaju za platne spoluprace viac. Vyska honorara influencerov rastie umerne
s dlzkou ich pdésobenia v oblasti komerénych spoluprac - ¢im dlhsie sa im venuju, tym vyssi honorar si uctuju.

do 200 € (%) Odphr?edrz\éarny
Muz 28 16 | S 4BILAXS
201 - 500 € - = =l
®m 501 -1000 € VEK

16-29 rokov 47 18 S 2ERIeES

30-39 rokov 33 I OVAY 1240 €
= 2001 - 3500 € 40-69 rokov 21 32 R 1120€

AKO DLHO ROBI PLATENE SPOLUPRACE
23 235 7 10 gEErsks

® Viac ako 5000 € 4-6 roky 50 I 1100 €
7 rokov a viac 40 J(O)WAVA 1550 €

® 1001 - 2000 €

Odhadovany
priemer

1180 €

H 3501 - 5000 €

3 roky a menej

B Nechcem uviest

Odhadovany priemer je vypocitany z
bazy tych, ktori uviedli vysku honoraru.

Baza: influenceri, ktori maji komeréné spoluprace | Velkost vzorky: 104 | Aky je vas bezny honorar za jeden plateny
vystup (napr. reels, prispevok, video)?



Nazor odbornika

PROFESIONALIZACIA A BIZNIS

-
o

99

Influencer marketing
uz davno nie je hobby ani
jednorazovy barter. Ked'
iInfluencer pracujuci na plny
uvazok spolupracuje priemerne
s 12 znackami rocnhe
a priemerny honorar za vystup
dosahuje 1.180 €, musime sa na
tvorcov zacat pozerat ako na
plnohodnotné profesiondlne
média. ‘
Jana Malaga ‘
Contedy




Influenceri

BIZNIS SA REALIZUJE NA INSTAGRAME

95% Iinfluencerov oznacilo Instagram ako ich primarnu zarobkovu platformu.

Muz
Instagram Zena
m TikTok VEK
16-29 rokov -
®YouTube 63
30-39 rokov E
B Facebook
. 40-69 rokov
®m Linkedln
B Twitch AKO DLHO ROBI PLATENE SPOLUPRACE
3 roky a menej a
® Snapchat
4-6 roky ﬁ
7 rokov a viac a

Baza: influenceri, ktori maji komeréné spoluprace | Velkost vzorky: 104 | Na ktorej platforme generujete najvacési prijem
z reklamnych spoluprac?



Nazor odbornika

VSETKO SA TLACI NA INSTAGRAM, ALE...

Instagram na nasom trhu z hladiska komercnych
spoluprac absolutne dominuje. Existuje vsak velkeé

MNozstvo tvorcoy, pre ktorych su primarnym
prostredim iné siete. Napriklad YouTube, Twitch, Ci

KI'OCK- E?' ”l‘a,J,Ul naty gl‘,t;, pv'atfo,':cqz?clhk\’,{ b“ﬁ O\t/ak?e_ ) V zahranié&i uZ vidime odlisny
o rfvs ,et.a fOJa n,etpu t'l 9, SpPec It 10 abneho IS pristup. Vyhradné zameranie
;as O nutia ,olrma ovat a }::(re;m{a ,S\LiOJIO Isa na kampani na Instagram sa tam
kommzvant,ny nlstaglram, ak chcu ziskat relevantné postupne ustaluje a znacky sa
OINETCRE SPOIIPIde aktivne snazia diverzifikovat

) L , , svoje rozpocty napriec¢ réznymi
'It;enlt.g a,dapttovany obsahvj.e Z |cth siragysmestalehl , olatformami. Dévodom je snaha
Kvalitny, no to najcennejsie, autenticka tvorba a hlavna zasiahnut origindine publikum
cast komunity daného influencera, zostava na jeho : :
- ol Dlatf voien lika dokas tvorcu priamo v jeho
lomovske] pat.orrne., oto roz vojenie publika dokaze orirodzenom prostredi.
firmy obcCas zmiast. Nasledne to vedie k skreslenym ‘
odhadom a nerealistickym oCakavaniam o tom, aky Emil Vojtko 6

dosah a interakcie by mal tvorca dosahovat na sieti, vidadu

ktora pre neho v skutocnosti nie je hlavna.




Influenceri

¢ Pristup k tvorbe obsah
a oznacovaniu :




Influenceri

PRISTUP K TVORBE OBSAHU PRI SPOLUPRACI

Z hladiska tvorby obsahu prevlada autenticita, ktora vsak podlieha schvaleniu samotnym
zadavatelom. S takouto poziadavkou k tvorbe sa stretava az 58% influencerov.

(%)
Muz RS 60 & 28
B Znacky mi dévajC'l Clplr.u] volnhost, Zena [ 58 13 24
obsah bez schvalovania
® Tvorim autenticky obsah, ale znacky —
ho schvaluju 16-29 rokov 56 18 26
® Obsah striktne podla briefu a 30-39 rokov RS 57 8 27
prechadza schvalovanim 40-69 rokov ¥ 63 1 16
® Kombinacia - brief + kreativna ) ) )
sloboda + schvalovanie AKO DLHO ROBI PLATENE SPOLUPRACE

3 roky a menej

4-6 roky Wi 5

7 rokov a viac

3 60 10 277

N
N
(N

~J
0y
~J
[ |
O
N
~J

Baza: influenceri, ktori majia komeréné spoluprace | Velkost vzorky: 104 | Aky pristup k tvorbe obsahu najéastejsie
zazivate pri spolupracach so znackami?



BRIEF VS. KREATIVITA

99

Prieskum vyvracia casto
zauzivanu dogmu, ze znacky
influencerom diktuju kazdé slovo.

Znacka vstupuje do procesu az
po tvorbe a to schvalovanim.
CiZe priestor na kreativitu
existuje.

Otazka je, ako dobre je
nastaveny brief a schvalovanie.

Jana Malaga “
Contedy

Nazor odbornika

99

Ak od influencera chceme
autenticitu, nemoézeme mu
v briefe presne nadiktovat kazde
slovo a gesta.

Najuspesnejsie znacky dnes
nediktuju scenar, ale stanovuju
jasné mantinely znacky
a samotnu exekuciu nechavaju
na tvorcu.

66

Jana Malaga
Contedy



Influenceri

PRISTUP K OZNACOVANIU SPOLUPRAC

59% influencerov deklaruje, ze ma vedomosti o oznacovani reklamnych spoluprac a oznacuje ich
automaticky. Pomerne stale vysoké percento (37%) sa riadi podla odporucani/ zadania samotnej
znacky Ci agentury.

(%)
Muz 56 32 12
; : . Zena 58 39 3
B Mam v tom jasno a oznacujem

spoluprace automaticky VEK
® Oznacujem podla zadania alebo 16-23 rokov 50 47 3
odporuc¢ani znacky/agentury 20-39 rokov 63 2] 6
® Nemam vzdy istotu, ¢o vsetko by 40-69 rokov 63 32 5

sa malo oznacovat

AKO DLHO ROBI PLATENE SPOLUPRACE

® Spoluprace zvycajne neoznacujem
P P vycal J 3 roky a menej

U
N
N
~J
el
€Y LS

Ul
a1
N
N

4-6 roky

7 rokov a viac

~J
O
N
~J
N

Baza: influenceri, ktori majia komeréné spoluprace | Velkost vzorky: 104 | Ako pristupujete k pravidldm oznaéovaniu
reklamnych spoluprac (platené spoluprace a barter)?



Nazor odbornika

ETIKA A TRANSPARENTNOST

,rransparentnost nie je prekdazka
2/3 populdcie prekdza neoznacena predaja ¢i dosahov,

reklama. ale jeho zakladny predpoklad.

Takmer 60 % influencerov oznaci
reklamu automaticky:.

Férové priznanie spoluprace nenici
autenticitu — naopak, buduje dlhodobu
déveru spotrebitela.”

kodex
Influencer
marketingu




Nazor odbornika

99

V radmci projektu Kodex influencer
marketingu monitorujeme, ako
Influenceri oznacuju svoje reklamné
spoluprdce. Vidime, ze situdcia sa
postupne zlepsuje a vacsina spoluprdac
Jje riadne oznacena,
co potvrdzuju aj data z prieskumu.
Napriek tomu je stdle priestor na vacsiu
doslednost, kedze neoznacenad reklama
prekdzZza az 2/3 spotrebitelov.
Riadne oznacovanie je pritom nielen
poziadavkou platnej legislativy, ale aj
dblezitou sucastou transparentnej
komunikacie voci publiku.

kédex Barbora Grausova “
influencer IAB SLOVAKIA
marketingu



Spolupracovali




Na prieskume spolupracovali ¢lenovia zdruzenia IAB Slovakia a ¢lenovia
komisie pre Kodex influencer marketingu:

Jana Malaga (Contedy), Ondro Mikus (Deutsche Telekom), Katarina Micek (Lidl

Slovensko), Jan Balaj (Slovenska sporitelna), Emil Vojtko (Vidadu), Lukas Valla
(O2), Daniel Feranec (CORE4).

Dakujeme.

realizator: v spolupraci:

gold sponzor: silver sponzori:

' o contedly. SLOVENSKA S
i S Go4insight m vidadu ’.I: Sporitelia




© 2026 IAB Slovakia. Vsetky prava vyhradené.

oto dielo a jeho obsahové Casti (vratane textov, grafov a dalsich prvkov) su chranené
autorskym pravom.

Bez predchadzajuceho suhlasu autorov nie je dovolené dielo alebo jeho podstatnu cast
rozmnozovat, distribuovat, zverejnovat, upravovat, preberat do inych diel alebo vyuzivat
komercné ucely, okrem pripadov povolenych zakonom.

Citovanie jednotlivych udajov, kratkych udryvkov alebo casti diela je mozné v rozs
stanovenom pravnymi predpismi, vzdy s uvedenim riadneho zdroja. Pouzitie

kapitol alebo podstatnych Casti vyzaduje predchadzajuci vyslovny suhlas pri

Kontakt: info@iabslovakia.sk
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