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Uvod

Od minulosti T'udia spolu komunikuja vela a o0 réznych témach. O svojich Zivotoch,
0 svojich zal'ubach, o tom ¢o maju radi, a ¢o naopak nie. Vzdy to tu bolo, ale pre firmy vtedy
bolo takmer nemozné sa do tychto rozhovorov zapojit'. Nastal vSak zlom. S prichodom internetu
a presunom konverzacii aj do virtudlneho sveta. Informacie na internete je mozné sledovat’
z akejkol'vek casti sveta, daju sa vyhladavat’ aj reagovat’ na komentare. Prave toto prinasa
moznosti aj pre firmy. Ked sa k reakcii prida eSte znama osobnost’ zvySi to reakciu
u spotrebitel'ov. Presne preto sa zacal rozvijat’ testimonialny a influencer marketing.

Vobec nejde 0 novy druh marketingu. Jeho korene siahaju uz do devétnasteho storocia do
nemecky hovoriacich krajin. Uz v tom obdobi sa dobre vedelo, ktoré vino je to najlepsie, ¢i
ktory hudobnik ma zahrat' na kralovskom dvore. Za vetu charakterizujlcu testimonialny
marketing, sa v literatire oznacuje prave vyrok Francza Lista, klavirneho skladatel'a: ,, Mdj
koncert, to som ja. PIné séla, to je moje meno. “ V testimonialnom marketing, v ktorom nie vzdy
ide o vysledky ¢i kompetentnost’ osoby reprezentujucej znacku, ale skor o pésobenie umelca
resp. zndmej osoby na spotrebitel’a odvijajuc sa od faktorov emocionalnych, nie racionalnych.
Prave komunikécia cez vplyvnych spotrebitelov mdze organizacii poskytnut’ doveryhodnost,
ktort by prostrednictvom inych ciest ziskavala ovela tazsie.

Tému mojej diplomovej prace som si zvolila hlavne preto, Ze ma tento druh komunikacie
zaujima. Nejde o novy smer ale skdr 0 nie celkom pouzivany v naSich krajinach ako je
Slovensko a Ceské republika. Tu sa kladie niekol’ko otazok. Pre¢o T'udia nehovoria svoj nazor
na produkt? Preco firmy nezdokonal'uju svoje sluzby na zédklade hodnoteni? Preco nevyuzivame
vplyvnejsich spotrebitelov aby sme zmenili napriklad stravovacie navyky na Slovensku?
Zvysuje takyto spotrebitel’ doveru v znacku? Maji vobec spotrebitelia zaujem o odporticania
k produktu, ¢i sluzbe? Prave poslednym dvom otdzkam sa venuje moja praca.

Ciel'om prace je zistit, ¢i prave vplyvni spotrebitelia, nie len zname osoby, Sportovci ale
napriklad aj ostatné mamy v komunite, hraja Glohu pri kipe produktu u zien vo vekovej
kategorii 20-40 rokov na Slovensku. Dalej mojou tilohou v praci je zistit, &i cyklista Peter Sagan
zvySuje doveryhodnost’ zna¢ky SunRoot. Vytvorila som dve hypotézy,a to H1, ktora znie
., Influencer(testimonial) zvysuje pravdepodobnost kupy produktov zdravej vyzivy u Zien vo
vekovej kategorii 20-40 rokov . Druha hypotéza H2 bola formulovana nasledovne ,, zapojenie
cyklistu Petra Sagana v reklame znacky SunROOT, zvysuje doveryhodnost tejto znacky ktoré
V praci chcem potvrdit'™.

Diplomova praca je rozdelena na tri velké Casti teoreticku, metodologicku a praktickd,
ktory zahfiia analyzu a vysledky kvalitativneho aj kvantitativneho vyskumu. V prvej Casti prace
prechddzam uvodom do tedrie znacky a marketingovou komunikédciou. PodrobnejSie sa
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venujem prave testimonialnemu a influencer marketing. Ku koncu ¢asti sa venujem aj trendu
healthies a s tym spojenym zdravym Zivotnym $tylom a bio potravindm, ktoré su zakladnym
predajnym artiklom spolocnosti, ktorej komunikaciu davam ako priklad testimonidlneho
marketingu. Metodologicka cast’ zahriiuje popis vyskumu, ktory je v praci pouzity
a vyskumnému vzorku. Prakticka Cast’ zahriiuje analyzu a vysledky jednotlivych prevadzanych
vyskumov. Nasleduje zhrnutie, porovnanie vysledkov a vytvorenie odporuéeni zo zavere¢nym
vyhodnotenim.
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Teoreticka ¢ast’

1 Marketing a jeho ciele

Marketing zahriiuje rozsiahlu oblast’ posobenia. M6Zeme ho definovat’ réznymi sposobmi.
Philip Kotler definuje marketing ako ,, spolocensky a riadiaci proces, ktorym jednotlivci alebo
skupiny ziskavaju to, c¢o potrebuju, prostrednictvom tvorby, ponuky a zmeny hodnotovych
produktov s ostatnymi.* (Kotler, 2004) iné definicie charakterizuji marketing ako
“aktivity, subor institucii a procesov pre vytvaranie, komunikovanie, dodavanie a vymenu
ponuk, ktoré maju hodnotu pre zakaznikov, klientov, partnerov a cell spolocnost.
(Jakubikova, 2008)

Marketing vychadza z toho, Ze 'udia maji mnoho potrieb a priani. Prave ich neuspokojenie
vyvolava v 'ud’och nepokoj a chcu tito situaciu riesit’. V dnesnej dobe maji zakaznici moznost’
vyberu zo Sirokej ponuky. Zakaznici si vyberaju z produktov na zaklade vysokej kvality,
najlepsej ceny, uzitku alebo ziskania dodato¢nych vyhod. M6zZeme teda povedat’, Ze firmy musia
byt vyrazne lepSie ako ich konkurencia, ak chcu zdkaznika ziskat. Prave marketing firmy
predstavuje komplexny subor ¢innosti orientovanych na cielové trhy, ktorym sa firma
prispdsobuje. Orientacia na zdkaznika znamend poznat’ vSetky charakteristiky, ktoré umoznia
poznat’ produkt za vhodné ceny, na o¢akdvanom mieste s tym, Ze sa o flom potencialny
spotrebitelia aj dozvedia. Tieto charakteristiky oznacujeme aj marketingovy mix ,,4P%, Cize
produkt, price, place a promotion (Ptikrylova a Jahodova, 2010).

Tento model je vSak z pohl'adu zdkaznika. Existuje aj model zo strany firmy ako sa pozera
na zakaznika a nazyvame ho ,,4C*. Na produkt je pozerané ako na ,,customer value*, cena je
»customer cost, Cize ndklady zakaznika, miesto predaja je uvedené ako ,,convenience*
a komunika¢na podpora je ako ,,communication” (Ptikrylova a Jahodova, 2010).

1.1 Znacka

., Znacky su ako ludia. Rodia sa, rastu, naberaju na sile, slabnii a zomieraju. Niektoré ale
vydrzia na scéne aj niekolko storoci.** (Heriban, 2007)

Brands alebo znacky sluzia uz celé storocia k rozliSovaniu produktov jednotlivych
vyrobcov. Slovo je ndrskeho pdvodu a v preklade znamena ,, vypalit* pravdepodobne bolo
odvodené zo znaCenia a identifikcie zvierat, ktoré patrili jednému vlastnikovi. Podl'a
Americkej marketingovej asociacie (American Marketing Asociacion, AMA) je znacka
definovana ako , meno, vyraz, znak, symbol alebo dizajn ci ich kombindcia, ktord ma
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identifikovat’ produkty alebo sluzby jedného predavajuceho alebo skupiny predavajucich
a odlisit’ ich produkty od konkurencie.* (Keller, 2007)

Pre spotrebitela hra znacka doleziti funkciu. Identifikuji zdroj ¢i vyrobcu produktu
a umoziuji spotrebitelovi priradit’ zodpovednost ku konkrétnemu vyrobcovi. Dalej znatka
pomaha identifikovat’ kvalitu produktu, ¢i vytvara asociacie v mysliach zdkaznikov. Znacky
mozu sluzit’ aj ako symbolicky nastroj sluziaci k vytvaraniu image spotrebitel'a. Konkrétne
znacky uzivaju konkrétny typ l'udi, a to odraza aj ich hodnoty a rysy. (Keller, 2007)

1.1.1 Hodnota znacky

Jednym z modelovych pohl'adov na hodnotu znacky je custemer-based brand equity
(CBBE). Je zaloZeny na pohl'ade zakaznika- jednotlivca na dani znacku. Medzi zakladné
predpoklady modelu patri (Keller, 2007):

e Informacie o znacke
e Nazory ostatnych na znacku
e Emocie, ktoré znacka vyvolava

Sila jednotlivych znaliek spociva v mienke spotrebitel'ov. Preto hlavnou ulohou
marketingovych pracovnikov poskytnut’ zakaznikom také skisenosti a zazitky s vyrobkami
alebo sluzbami, ktoré vyvolali vhodné presvedcenie, emdcie, image, a tak doslo k spojeniu
kvalitativnych a emocionalnych $pecifik so znackou.

., Hodnota znacky vychadzajuca z pohl'adu zakaznika, je definovand ako rozdielovy ucinok,
ktory ma znalost znacky na reakciu spotrebitela na marketing danej znacky. * (Keller, 2007) Ak
spotrebitelia prijimaju marketingové programy znacky a znacka je nimi identifikovana, potom
ma znaCka pozitivnu hodnotu CBBE. Naopak v pripade negativnej hodnoty CBBE budu
zakaznici citlivo reagovat’ napriklad na zmenu ceny produktu znacky, ¢i ju nebuda ochotny
vyhl'adavat v distribuénych kanaloch.

1.1.2 Image znacky

Marketingové programy, ktoré buduju vztahy medzi znackou a silnymi, pozitivnymi
asociaciami vytvaraju pozitivny image. Preto pre budovanie hodnoty znacky z hladiska
spotrebitel'a nie je podstatné, ¢o je zdrojom asocidcii, ale vysledna sila a jedine¢nost’ asociacii
ku znacke. Preto by sme mali poznat vplyv jednotlivych marketingovych nastrojov, a to
predovSetkym poskytnutie informacii o znacke, aby boli poZadované asocidcie Uc€inné.
(Keller, 2007)
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Sila asociacii

Je zavisla na sktsenostiach zdkaznikov so znackou. Zaroven je sila asociacii funkciou
kvality a kvantity spracovania informacii o produkte. Cim viacej sa bude zakaznik zaoberat’
informéciami a udajmi o produkte ¢i sluzbe, tym budu vznikat’ silnejsie vdzby k znacke.

Vykonnost’ znacky

Na uspesnosti marketingu znacky ma velky podiel design a spésob dorucenia produktu.
Zéakaznici buda verni znacke, pokial” ich o¢akavania budua plne uspokojené alebo predbehnu ich
ocakéavania. Vykonnost’ znacky predstavuje uspokojenie z hl'adiska funkcie vyrobku. Podstata
vykonnosti znac¢ky je tvorena piatimi vlastnostami a vyhodami pre zékaznika (Keller, 2007):

e Primarne zloZenie a doplnkové vlastnosti

e  Spolahlivost, trvanlivost’ a schopnost’ produktu vykonavat’ svoju tllohu
e Efektivnost’ a vykonnost sluzieb, empatia

e Styl a design

e Cena

Predstava znacky

Predstava znacky sa skor spaja s nehmotnym hl'adiskom znacky. Spotrebitelia, ktory maja
predstavu znacky sa zaujimaju o znacku abstraktne. Asociacie spojene s touto vlastnost'ou
znacky priamo formuluju vlastné skusenosti s vyrobkom, ¢i sluzbou. Medzi najdoleZitejSie
nehmotné aktiva znacky patri:

e Uzivatel'sky profil

Radi jednotlivé druhy uzivatel'ov znacky do jednotlivych profilov. EXistuju kritéria na
zéklade, ktorych sa do tychto profilov zarad’uju spotrebitelia. Napriklad demografické ako vek,
narodnost’, prijem. Potom st to psychografické¢ faktory ako néazory za Zivot, kariéru,
nabozenstvo, €1 politicka prislusnost’.

e Nakupna a spotrebna situacia

Zarad’'ujeme sem okolnosti, za ktorych bol dany produkt kiipeny a ako je pouzivany.
Asociacie pre typické nakupné situdcie sa mozu viazat k tyzdiu, diu, aktivite, situdcii, Ci
distribucnej ceste.

14



e  Osobnost’ a hodnoty

Osobnost’ znacky, jej hodnoty sU vysledkom predstav T'udi o aktivitach znacky. V
kategoriach, v ktorych sa pouzivatelia rozhoduju o kupe produktu na zaklade predstavy o
znacke, je vel'mi dolezity sulad spotrebitel'a s osobnostou znacky. Spotrebitelia vyberaju
znaCky, ktoré maju vel'mi podobnti osobnost’ ako oni sami, v niektorych pripadoch je tato
harmonia zaloZena na vysnivanom idealizovanom obraze seba samého neZ na realite. Podobné
spravanie je ¢astejSia u vyrobkov spotrebovavanych na verejnosti ako u tych, ktoré st pouzivané
v sukromi. (Keller, 2007)

e  Historia, kultrne dedi¢stvo a skdsenosti

Asociécie k udalostiam z historie znacky su Casto skusenosti spotrebitel’a, jeho priatel'ov,
rodiny alebo podobne.

Rezonancia so znackou

Rezonancia predstavuje stlad spotrebitel'a s danou zna¢kou. Je dana hibkou a intenzitou
psychologického vztahu spotrebitelov k znacke, a tieZ mierou aktivity zahfnajucou vernost’,
napriklad miera opakovania nakupov, ¢i miera vyhl'adavania informacii o znacke. Rezonanciu
predstavuju nasledujice skupiny (Keller, 2007):

e Vernost’ chovania

e Postojovy vztah

e Zmysel pre komunitu
e Aktivne zapojenie

Vernost’ chovania predstavuje frekvenciu opakovania ndkupu a mnozstvo zakupeného
vyrobku. Vernost’ je dolezita. Zakaznici mo6zu nakupovat znacku len z nutnosti. Pre vznik
rezonancie je dolezity osobny vztah spotrebitel’ a znacka. Tento vztah silnie pokial’ bude
predstavovat’ komunitu. Pokial’ bude existovat’ ,,spoloCenstvo znacky®, spotrebitelia budu
zdielat’ spolo¢ny pocit s ostatnymi zdkaznikmi, ktori maji rovnaké pocity k znacke. Je jedno ¢i
su to iny zakaznici, zamestnanci alebo zastupcovia znac¢ky. Snad’ najva¢sim prejavom vernosti
znacke je situacia, ked’ zakaznici venuju svojej znacke energiu, ¢as, peniaze, sami sa chct stat’
¢lenmi vernostného klubu, vyhl'adavaji informacie, novinky, zdiel'aju informéacie s komunitou
znacky. Takto zainteresovani l'udia sa stavaju vel'vyslanci znacky, ktori Siria informécie o
znacke a posiliuju tak vztahy s okolim. (Keller, 2007)
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1.2 Marketingova komunikacia

., Marketingova komunikacia oznacuje prostriedky, ktorym sa firmy pokusaju informovat
a presvedcovat spotrebitelov a pripominat’ im(priamo alebo nepriamo) vyrobky alebo znacky,
ktoré predavaju. Predstavuje v istom zmysle ,, hlas“ znacky a je prostrednikom, s ktorym je
mozné zacat dialog a vytvarat vztahy so zakaznikmi. “ (Kotler, Keller, 2007)

Samotnti komunika¢nu kampan nie je mozné planovat’ bez toho, aby sme nebrali v Uvahu
celkovy marketingovy plan spolo¢nosti. Komunika¢ny plan aj marketingovy, by mal byt
zladeny a snazit’ sa o spolo¢ny ciel. Proces komunika¢ného planovania nie je jednosmerny.
Zé&kladné fazy tohto procesu zachytava obrazok ¢.1.

Obrdzok 1 Fazy komunikacného pldnovania

Zdroj: autor na zdklade (Karlicek a kol.,2016, str.11)

Cely proces zac¢ina analyzou situdcie na trhu. Zistujeme aky je aktualny stav, ¢i trendy na
trhu. Postavenie nasej znacky voci konkurencii u zakaznikov, postavenie celej produktovej
kategorie, komunika¢né aktivity konkurencie a iné podstatné veci, ktoré naim umoznia d’alej
rozvijat’ na§ komunika¢ny plan.

Ked’ si dokladne vyhodnotime situdciu na trhu, prechddza celé planovanie do d’alsej fazy
a to ur¢enie si komunikaénych cielov. V podstate si ur¢ime ¢o a kedy ma byt komunikaciou
dosiahnuté. Zarovei nam tieto ciele sliZia ako kritéria pre vyhodnotenie celej kampane. Medzi
typické komunikacné ciele patri zvySenia predaja, povedomia o znacke, ovplyvnenie postojov,
&i zvysenie lojality k znacke. Dalej mozu komunikaéné ciele priblizovat’ zakaznika ku nakupu
produktu, ¢i budovaniu celého trhu. Posledné dva zmienované ciele zviacSa pouzivaju
spolo¢nosti pri zavadzani inovacii alebo ich vyuziva trzny lider. (Karlicek, 2016)

1.2.1 Stratégia marketingovej komunikéacie

Na to aby sme si zvolili spravnu marketingovd stratégiu a efektivny komunikaény mix ako
tradi¢nych, tak aj u netradi¢nych nastrojov musime vychadzat' zo zakladnych strategickych
cielov spolo¢nosti. Tento proces je realizovany v troch postupnych krokoch, ktoré zahrniem
pod skratku STP. S, ¢iZe segmentacia je proces, ktory rozdel'uje spotrebitel'ov do jednotlivych
skupin, ktoré su vnutorne homogénne ale navonok sa javia heterogénne. To znamena, ze vo
vnutri segmentu su spotrebitelia podobni svojimi zvykmi, prianiami, potrebami ale na druhej
strane od druhého segmentu sa prave tymito vlastnostami liSia. Rozdelenie do jednotlivych
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segmentov prebieha na zaklade segmentacnych kritérii. (Koudelka, 2006). Po prvej fazy
prichadza targeting (T). Ide o zacielenie vybrany segment. Spolo¢nost’ sa nemusi zameriavat’
len na jeden segment, mdéze byt orientovana na niekol'ko pre nu atraktivnych segmentov.
Nastavenie znacky alebo produktu do polohy, ktort vnima zdkaznik. Tuto fizu nazyvame
positioning.

Prave positioning je to ¢o mozeme komunikdciou ovplyvnit. Spravne zvolené
marketingové posolstvo, kreativne stvarnenie a vhodny komunika¢ny mix je to, ¢o pomdze
naplnit’ komunikacné ciele. Aby to, ¢o chceme zdkaznikom oznamit' naSou marketingovou
komunikaciou, vyvolalo zmenu postojov ¢i chovania, malo by cielovu skupinu zaujat’, byt
spravne pochopené a hlavne ju presved¢it’. Poslednym prvkom by malo byt WOM, ¢ize Sirenie
ustnym podanim. V podstate ide 0 neformalnu komunikaciu medzi rodinnymi prislusnikmi,
spotrebite'mi produktu a inymi osobami zapojenymi do rozhodovacieho a nakupného procesu
0 produkte. Prave podl'a vyskumov u¢inok WOM prevysuje ucinok klasickej marketingovej
komunikacie. Cely vysSie opisany model efektivnej komunikacie zachytava obrazok ¢islo 2.

Obrdzok 2 Priebeh cieleného marketingu

Segmentacia Targeting Positioning

Zdroj: autor na zdklade (Koudelka, 2006, str.11)

Sucast'ou komunikacénej stratégie je aj vol'ba optimalneho komunika¢ného a medialneho
mixu. Tento mix obsahuje nastroje, ktoré podporuju zdelenie a marketéri moézu medzi nimi
volit'. Obrazok ¢.3 zachytdva moZnosti nastrojov.

Obrdzok 3 Komunikacné ndstroje

Reklama

Event Direct

marketing marketing

Online

Public Podpora

relations predaja

Osobny
predaj

Zdroj:autor na zaklade(Karlicek a kol., 2016, str. 17)
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Reklama

Charakterizovat’ tento nastroj mozeme rozne. Napriklad Bouckova a kol.(2003) definujd
reklamu ako: ,,Urcitd neosobnd forma komunikécie firmy so zdkaznikom prostrednictvom
roznych médii.” Iné zdroje definuju reklamu ako ,, Reklama je komunikacna disciplina, ktora
dokaze cielovi skupinu informovat, presvedcit’ a marketingové zdelenie jej iuicinne pripominat. “
(Karlicek, 2016) Medzi hlavné funkcie reklamy patri nadviazanie vztahu so zakaznikmi, ¢i
potencialnymi alebo uz sGCasnymi. Jednozna¢ne patri k najmasovejSim nastrojom
komunika¢ného mixu, a preto moze zvySovat povedomie o znacke, ovplyviiovat’ postoje k nej
ako aj posiliovat’ image znacky. Reklamu mézeme rozliSovat’ podla ulohy v zivotnom cykle
produktu alebo objektu reklamy. Firmy moézu na Sirenie reklamného obsahu vyuzivanie
niekol’ko typov médii. Medzi zakladné reklamné prostriedky patri reklama v televizii, rozhlase,
tlaCova (printova) reklama, vonkajsia (out-of-home), online reklama, ¢i reklama v kine alebo
product placement.

Direct marketing

Niekedy tento druh marketingu oznac¢ujeme ako priamy marketing. Mézeme ho definovat’
ako komunika¢nu disciplinu, ktora umoziuje presné zacielenie, vyrazni adaptaciu obsahu pre
jedincov cielovej skupiny a vyvolanie okamzitej reakcie (Karlicek, 2016). V porovnani
s reklamou sa direct marketing zameriava na uzSie segmenty alebo dokonca na jednotlivcov.
Naéstroje priameho marketingu mozeme rozdelit’ do troch skupin podla cesty, ktorou obsah
predavame. lde o obsah zasielany postou (katalogy, neadresna roznaska a pod.), predavany
pomocou telefonu (telemarketing), ¢i pomocou internetu (e-mail, newslettery).

Podpora predaja

Stubor kratkodobych pripadne strednodobych ¢innosti spolo¢nosti, ktoré maju podnietit’
zakaznika k vyskuSaniu produktu, ¢i sluzby alebo k ich kupe. Tento nastroj komunikaéného
mixu vel'mi I'ahko uputava pozornost’ spotrebitel’a a dosiahne okamzitého ucinku. Nevyhodou
je, ze vel'mi rychlo moze byt odkopirovany konkurenciou. Do nastrojov podpory predaja by
sme mohli zaradit’ napriklad ochutnavky, programy cenového zvyhodnenie, r6zne cenové
kupony, spotrebitel'ské sut'aze, sampling. (Kotler, 2004)

Osobny predaj

Osobna prezentacia spolo¢nosti prostrednictvom predajcov za u¢elom predaja a budovania
vztahu so zakaznikmi. Osobny predaj je dolezity nastroj komunika¢ného mixu a je ddlezité si
uvedomit’ jeho rozsah. V ziadnom pripade si netreba pod tym predstavit’ len ,, dealerstvo*
a uspech niektorych firiem stoji prave na uspesnych osobnych predajcoch. Hlavne v oblasti
business to business. (Kotler, 2004)
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Public relations(PR)

Nastroj zahriiujaci ¢innosti na podporu a budovanie dobrého mena a imigu spolo¢nosti.
Obsahuje aj aktivity na podporu udrzovania vztahu s roznymi cielovymi skupinami a celkovo
s verejnostou. Ddlezitou sucastou PR je publicita, ktorth je mozné definovat’ ako neosobni
stimulaciu dopytu po produkte prostrednictvom prave zdelovacich prostriedkov. Casto byva
ulohou PR Specialistu aj krizova komunikacia. Tato komunikacia je dolezita pri odvracani
negativnych sprav alebo komentovani udalosti, ktoré na firmu vrhaju nepriazniveé svetlo. Medzi
nastroje pouzivané v PR st rézne firemné zdelenia, tlaGové spravy a rozhovory, prehlasenia
a podobne. (Kotler, 2004)

Event marketing

Sindler (2003) definuje tento marketing ako ,, Pod pojmom event marketing rozumieme
zinscenovanie zdzitkov rovnako ako ich planovanie a organizaciu v ramci firemnej komunikécie.
Tieto zdzitky maju za ulohu vyvolat' psychické a emocionalne podnety sprostredkované
usporaduvanim najroznejsich akcii, ktoré podporia image firmy a jej produkty.” ZvySuje
synergiu vSetkych prvkov komunika¢ného mixu. Medzi néstroje event marketingu mozeme
zaradit’ konferencie, seminare, workshopy, roadshow, ¢i spolocenské udalosti.

Online komunikacia

Stucastou kazdodenného Zivota kazdého z nas sa stal internet. Tohto trendu si v§imli aj
firmy, ktoré ziskavaju obrovsky priestor pre propagéaciu svojich produktov a sluzieb prave touto
cestou. Online komuniké&cia je Uzko prepojend aj s ostatnymi prvkami komunika¢ného mixu.
Karlicek (2016) uvadza, Ze prostrednictvom internetu je mozné zavadzat' nové produktové
kategorie, zvySovat povedomie u uz existujicich produktoch, posiliiovat’ image a hlavne
komunikovat’ s kI'i€ovymi skupinami (stakeholders). Prostrednictvom internetu nie lenZe
mozeme oslovit’ naraz viacej zékaznikov ale zaroven si vytvarame obojstranny vzt'ah medzi
predavajucim a kupujucim. (Piikrylova a Jahodova, 2010).

Internet mézeme brat’ ako komunika¢nt platformu a aj vyznamné marketingové medium,
ktoré ma niekol’ko charakteristik (Pfikrylova a Jahodova, 2010):
e ponuka velku sirku obsahu a funkcii s moznostou okamzitej aktualizacie
e celosvetové pdsobenie
e multimedidlnost’ (texty, obrazky, animacie, videa a iné)
e velmi presné zacielenie a individualizacia obsahu

e vyuzitie mnozstva ndstrojov a postupov
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¢ minimalizacia ndkladov firmy na marketing, jednoduchd meratel'nost’ vysledkov
a vyhodnotenia ucinnosti internetovych aktivit

Medzi nastroje online komunikacie radi Janouch (2010) reklamu, podporu predaja, public
relations a priamy marketing. Tieto nastroje zachytava obrazok 4.

Obradzok 4 Marketingovad komunikdcia na internete

Marketingovi komunikace na [aternetu

Cllové !l’h)f Prorﬂ'rdl
*  WWW strinky . Rekhma
*  e-shopy PPC (pay-per-click)
» blogy reklama = platba za
®  diskusni féra proklik
o gocullnd sité * PPA (pay-per-action) -
. wikis platba z akei
* Q& Aponily » ploinireklama
s gdilend multimédia » zipisy do katalogl
*  wirtudini svity piednostni vipuy

. Podpon prodeje

* pobidky k adkupu
(soutéie, slevy, vzorky
hoki, kupény atd )

= partnerské programy

*  vémostal programy

s Udilosn
* onhne uddlost:
* Public Relation

* povinky a mprivy

* Elinky

* wvirdln marketing

* advergaming

. th)r marketing
e-maihng

*  webové semunife

»  VoIP telefonie

1 h
© 2009 Viktor Janouch K * onhne chat /

Zdroj: Janouch, 2009

Okrem vyssie spomenutych nastrojov je dblezité aj prostredie, v ktorom su tieto nastroje

pouzivané. Sem patria:

e webove stranky

e e-shopy

e Dblogy

e diskusné fora

e socialne siete

e wikis

e Q&A portaly
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e zdiel'ané multimédia
e virtualne svety (Janouch, 2011)

Karlicek (2016) povazuje za najdolezitejSie online komunikacné nastroje prave webové
stranky a online socialne média.

1.2.2 Presvedcenie ciel’ovej skupiny

Presvedcit ciel'ovu skupinu na to aby produkt kupila nie je l'ahké. V prvom rade sa snazime
docielit’, Ze nas produkt je atraktivnejsi a kredibilnejsi ako produkt konkurencie. Aj tu vSak treba
rozliSovat’ medzi produktom, ktory je pre spotrebitel’a skutocne dolezity alebo nie. Ak sa
ciel'ova skupina zaujima o produkt bude premyslat’ nad argumentami marketingového zdelenia.
Hovorime o centralnom spdsobe presvedéenia (Karliek, 2016). Periférny spésob vyuzivame
vtedy, ked’ produkt nie je pre cielovl skupinu az tak vyznamny. Vtedy je potrebné sustredit’ sa
na formalnu stranku marketingového zdelenia, ¢ize hovorime o déveryhodnosti a atraktivnosti
osoby, ako aj o forme ako je posolstvo podané. Pri presvedcovani spotrebitela moézeme vyuzit
raciondlne alebo emocionédlne argumenty. Prave emocionalne argumenty vyuZzivaju neziskové
organizacie, ktoré sa snazia o odstranenie negativnych javov.

V praxi sa pri komunikacii vyuzivaju odbornici alebo celebrity. Vyznamnym sposobom je
mozné presvedcit’ cielova skupinu za pomoci tenstimonialov a referencii. V tomto pripade ide
bud’ o skuto¢nych alebo vymyslenych zakaznikov, ktori popisuju svoje sktisenosti s produktom
¢1 znackou. Mnoho krat st prave v pripade testimonialov vyuzivané celebrity. Referencie zase
posiliiuju doveru v dant znacku. K tejto forme komunikacie sa viaze aj jeden z nastrojov WOM,
a to komunikacia za pomoci ovplyviiovatel'ov trhu. Hovorime o tzv. influenceroch. Asociacia
Word of Mouth Marketing (2010) influencera definuje ako osobu, ktord ma prostrednictvom
ustnej cesty vac¢si neZ priemerny vplyv alebo dopad na prislusnikov trhu.

Na to aby marketingova komunikacia bola efektivna je potrebné brat’ v Gvahu mnozstvo
principov. Ciel'ova skupinu je nutné zaujat, obsah by mal byt spravne pochopeny a zaroven
nasu ciel'ovl skupinu presvedcit’.
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2 Testimonialny marketing

Dnesna doba internetova ponuka nové prilezitosti ako komunikovat® zo zakaznikom.
Socialne siete ako Facebook, Twitter, blogy, ¢i iné online aktivity ponikaji moznost’ zapojenia
tretich strdn na vyjadrenie nazoru alebo posudku k produktom, ¢i sluzbam. Tento sposob
marketingovych aktivit nazyvame testimonial.

Slovo testimonial pochadza z latinského slova ,,testimonium®, ktoré by sme mohli vol'ne
prelozit’ ako svedectvo, dokaz ¢i posudok (Lingea, 2017) Testimonialna reklama je sucastou
marketingovej stratégie spolocnosti, ktord vyuziva osobné skusenosti celebrit, expertov ale aj
beznych spotrebitel'ov s produktom, ¢i sluzbou. V zahrani¢nej literatre je vela krat uvadzany
vyraz ,.endorsement®, ktory vyjadruje prave reklamu so sldvnou osobnostou. VSeobecne by sme
mohli povedat, ze zndme meno a tvar osoby ma priniest’ vyrobku vyssiu doveru, ¢i vacsiu
moznost’ zapamadtat’ si znacku, ktora je prave reprezentovana celebritou.

Znama tvar, ktora sa stdva symbolom znacky, je u mnohych l'udi zarukou jedine¢nosti
a akejsi dovery v produkt, prave kvoli vybudovanej dovere alebo obl'ibenosti celebrity. Napriek
tomu, Ze osobu nepozname zazili sme ju v televizii, na socialnych sietach a budujeme si k nej
akysi osobny, az intimny vzt'ah. Podl'a Kotlera a Bliemela (2001) pod pojmom testimonial si
mozeme predstavit’ reklamu, ktora je prezentovana znamymi, sympatickymi a kompetentnymi
osobami v pozitivnom a dovernom smere. St to 'udia ako ,, ja a ty*, ktori sa vyjadruja k danej
téme rétoricky alebo vizualne (Kotler, 2001).

2.1 Klasifikacia testimonialov

Testimonidlov by sme mohli rozdelit’ do Styroch kategorii, a to :

e kateg6ria prominentov (herci, spevaci, $portovci a pod.)
e kategoria odbornikov, expertov

e kategoOria reprezentantov podnikov, firiem a spolo¢nosti
e kategoria typickych konzumentov, uzivatel'ov

Kategdria prominentov

Predstavuje reklamu zo znamymi osobnostami, ktoré povazuje konzument za svoj idol.
Najcastejsie su v reklame vyuzivané osobnosti z filmovej a hudobnej scény. Do reklam sd
vyhl'addvané aj Sportové tvare, ¢i osobnosti z politiky. Vela krat su vSak do tejto roly stavané
aj celebrity z verejného zivota ako modny navrhari, modelky, slavny kadernici a podobne. Sem
by sme mohli zaradit’ typické reklamy, kde sldvna osobnost odporia vyrobok alebo
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prepoziciava reklame svoju tvar. Najucinnejsie je to prave vtedy ked’ sldvna osobnost’ je priamo
spojena z propagovanym produktom. Napriklad Sportovec S nacinim alebo S$portovym
oble¢enim. U¢innost’ reklamy znizuje prilisné presvied¢anie o kvalitach produktu. Totiz ak
celebrita prili§ chvali dany produkt, Ze neexistuje lepsi produkt ako tento, konzument mu
neuveri. Preto komunikécia s vyuzitim slavnej osobnosti by mala byt’ nevtierava a primerana.
(Lipe, 2003)

Herci, herecky, spevaci, modelky a Sportovci, tito vSetci sa zavdzuju k spolupraci so
znackou. V Spojenych Statoch americkych oznacuju tento Styl komunikéacie aj Celebrity
endorsement. Vo vol'nom preklade by som to mohla prelozit’ aj celebritny stihlas. Ich tvare sa
neobjavuju len v klasickych reklamnych spotoch, na bilbordoch, ¢i inych reklamnych
materidloch. Aby ich spolupraca so znackou bola autenticka prichddzaja s d’al§imi formami ako
je ambasadorstvo, ¢i sa podiel’aju na tvorbe produktu.

Politici

Samotni politici sa Casto stavaji reklamnymi ¢lankami produktovej reklamy. Vo
vSeobecnosti su prominentmi, len kym st sucastou ich uradov. Ich odchod z verejného
politického Zzivota znamend vo vicSine pripadoch stratu zdujmu verejnosti. Tento sposob
testimonialu v krajinach ako je Slovensko alebo Ceska republika nie je aZ tak popularny. V
zahrani¢i vSak plati, Ze politici ovplyviuju a ziskavaju publikum pre promovana znacku.
Pomerne roz$irenie politickej elity na scéne reklamy sa odohrdava v Spojenych Statoch
americkych. (Awada, 2003) Uviest by som mohla priklad z roku 2005 (Peking, Cina), kde
kampan ,,One is enough® pre tabletku Panadol zobrazovala byvalého a sti¢asného prezidenta
Georga W. Busha (obrazok ¢.5).

Obrdzok 5 "One is enough" reklama Panadol

Zdroj: Y&R, Peking

Opacnym prikladom vyuZitia slavneho mena v prospech svojej politickej kariéry ukazuje
Arnold Schwarzenegger, ktory sa stal v roku 2003 guvernérom Kalifornie, USA.
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Najvyznamne;jsi je vSak pribeh hollywoodskeho herca Ronalda Regana, ktory sa aj vd’aka svojej
obl'ibenosti medzi fantSikmi stal 40. prezidentom Spojenych Statov americkych.

Sportovci

Sport sa presadzuje viade. Ci uz je to v televizii, internete, radiu alebo v tla¢i. Vrcholovi
Sportovci su povazovani za osobnosti, ktoré vacSina 'udi uznava a chvali. Su to l'udia, ktorych
prehry vnimame ako vlastnu prehru, ktorych vyhry ndm zvySuju sebavedomie a pocit
vlastenectva. Sportovci sa tak stavaju idealnymi vodcami, ndrodnymi idolmi, ¢i az hrdinami.
Sportovei stelesiiujii Gispech, spol'ahlivost,, pracovitost’ a existenciu zdravého Zivotného §tylu
a preto je pre 'udi jednoduchSie sa s nimi stotoznit’. Pri vybere testimonialu zo Sportovej brandze
je predovsetkym dolezité dbat’ na Styri funkcie: eyecatcher funkciu, teda zvySenu pozornost’,
me-too efekt, teda stotoznenie sa konzumenta s prominentom, product-fit-atribut, teda afinitu
prominenta s produktom a imidzovy profil. (Awada, 2003) Prikladom spadajicim do tejto
kategorie je spolupraca hokejistu Jaromira Jagra so spolo¢nostou Nutrend, ktora sa zaobera
predajom vyzivovych doplnkov. (obrazok ¢.6)

Obrdzok 6 Jaromir Jagr pre Nutrend

Zdroj: http://www.nutrend.cz/jaromir-jagr-jede-na-nutrend-a30682.htm

Kategoria odbornikov a expertov

Prave v tejto kategérii reklamy je najdolezitejSia ddoveryhodnost, kompetencia a
diskrétnost’. Experti nemaju za ulohu len od prezentovat’ produkt. Mali by konzumentovi aj
poradit’, presvedcit’ ho a zaujat’ novou informaciou. Ziskavaja si konzumenta na zéklade ich
poznatkov a statusu. Experti, odbornici a S$pecialisti v danych oblastiach spadaju
V testimonialnej reklame do kategorie doCasne prominentnych. Ich popularita sa odvoldva na
Statiit kompetentnosti. Ked’Ze sa publikum sustredi len na ich odbornt ¢innost’, neprichadza ku
kompromitacii ich osoby negativnymi aspektmi zo sikromného zivota. Vyuzitie odbornikov je
populéarne hlavne v medicinskom smere, ¢i IT technologiach. Prikladom v tejto kategorii moze
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byt reklama na zubnu pastu Sensodyne. V reklame vystupujd stomatoldgovia a hovoria
0 uc¢inkoch zubnej pasty a ochrane pred paradentdzou. (Awada, 2003)

Obrdzok 7 Testimonidl Sensodyne Polsko
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-
Zdroj: https:www.sensodyne.pl

Do tejto kategorie by sme mohli zaradit’ aj tzv. “ucitel'ov®, ktori vystupuji v reklamach
a spotrebitel’ sa dozveda nieco nové. Tento druh komunikécie je vyuzivany predovsetkym
Vv spotoch preukazujucich Setrnost’ alebo zdraviu prospesnost’. Tento druh reklamy sa vyuziva
najma pri produktoch s hygienickymi a ¢istiacimi vyrobkami. Ako priklad by som mohla uviest’
starSiu reklamu na Persil, kde sa muz venuje dolezitosti hospodarenia s vodou a pracimi
prostriedkami. Tento muz prichddza vzdy s novymi argumentmi a experimentmi, v ktorych
deklaruje dodlezitost’ Setrného zaobchddzania prasku s bieliziiou. ,,S Persilom zostane vase

“«

oblecenie dlhodobo ako nové.
Kategoria reprezentantov podnikov, firiem a spoloénosti

VyuzZivajl sa osoby, ktoré sa hrdo priznavaju k spolo¢nosti a vyjadruji pozitivny vzt'ah
k tejto institucii. Do tejto kategorie patria reprezentanti firiem, zamestnanci, manazéri ale aj
zakladatelia, majitelia firiem. V Spojenych S$tatoch americkych sa oznacuju najvyssi
predstavitelia firmy v literatare ako CEQ, ¢ize ,,Chief executive officer. (Awada, 2003) Prave
komunikovanie informacii cez spravne média moze priniest’ rozvoj firmy. Prikladom kampane,
ktora spada do tejto kategérie je napriklad kampan z roku 2016 slovenskej Tatrabanky, kde
zamestnanci vysvetl'uji jednotlivé bankové produkty a ich vyhody. V minulosti to bola kampar
pre slovensky dennik SME, ktorej tilohou bolo posilnit’ zna¢ku. Vystupovali v nej jednotlivi
redaktori z dennika. Kampan zobrazuje obrazok cislo 8.
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Obrazok 8 Kampari pre dennik SME

ODHALUJEME

KLAMSTVA

DRZIME SLOVO

www.sme.sk

Peter Schutz,
komentator SME

Zdroj: http://strategie.hnonline.sk/media/865752-sme-reaguje-na-kampan-strany-smer-tiez-drzi-slovo-hoci-trochu-inak

Kategoria typickych konzumentov, uZivatel’ ov

Do poslednej kategorie testimonialov patria beZzny konzumenti alebo uZivatelia produktov.
PraSok na pranie, kozmetika, Cistiace prostriedky ale aj bezné potraviny su predmetom ich
hodnotenia. NajcastejSie hodnotia produkt na zaklade vlastnej skdsenosti a tak zasahuju
mainstreamového uzivatela, ktory sa s danou osobou stotoziiuje. (Awada, 2003) S touto
kategdriou testimonialov pracuje spolo¢nost’ Unilever a ich znacka Dove, kde nechava vyskuasat’
ich produkty zenam a zachytava ich pocity z nich. Konzumenti st vela krat si¢ast'ou reklam na
rozne kliniky, zdruzenia alebo socidlne skupiny. Obrazok ¢islo 9 zobrazuje kampan americkej
asociacie WIChealth, ktora sa snazi vzdelavat’ predovSetkym matky o zdravom a nutri¢ne
vyrovnanom stravovani.

Obrazok 9 Testimonidl konzument

The online counselng system
0 easy to use and o
convenient. AS 4 busy. mom,
ir's great to be abk
CONNECT right from home and
Pick 4 tine to tolk that works
R\ pest for me.

Zdroj: www.wichealth.org
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2.2 Ciele testimonialnej reklamy

V Spojenych $tatoch americkych je kazdy piaty televizny spot reprezentovany slavnou
osobnost'ou. Tu je namieste otazka, ¢i sa rozhodnlt’ pre testimonial s expertom, neznamou
tvarou alebo celebritou. Vyskumy ukazuju, ze pouzitie znamej osobnosti je pre produkt
najvyhodnejSie. Vo vyskume (2001) dve tretiny opytanych uviedli, Ze si pamaétaji viac reklamy
s celebritou ako neznamymi hercami (Reiche, 2001). M6Zeme skonstatovat’, Ze konzumenti si
Casto osvojuju sposoby chovania testimonialov. Dokazuje to aj vyskum, o ktorom piSem
v kapitole 3.3.

Hlavnym cielom takejto reklamy je zvysit' pozornost u spotrebitelov a vytvorit’ silné
retrospektivne vnimanie. Konzument by si mal zapamaétat’ nielen samotntl reklamu, znacku ale
tvar, ktora ju propaguje. Dolezitym prvkom pri vytvérani testimonialnej reklamy je aj PR efekt.
Ako hlavny predpoklad sa berie, ze znacka sa viac menej automaticky dostane do pozornosti
verejnosti a slavna tvar sa ocitne vo v§etkych komunika¢nych kanaloch. Prave vd’aka celebritne;
kategorii testimonialov sa reklama stava viac pozorovana a uc¢innejsia v porovnani s klasickou
formou reklamy.

2.3 Formy testimonialnej reklamy

Ako cestou sa vydat’ pri ovplyviiovani spotrebitelov je zlozitd otdzka. Okrem platenej
komunikacie sa pontka aj td neplatena, ktorti prindSaji samotni zdkaznici. Ak vyuZijeme
v testimonidlnom, ¢i influencer marketingu celebritu s pravdepodobnostou bude spojena
reklama s honorarom. V tomto pripade je doleZzité si postrazit’ autentickost’ vypovede. TieZ by
celok mal oslovit’ divaka, spotrebitela a pomdct’ im pripojit’ sa k znacke. Ci ide o dovolenkové
destinécie, restauraciu v meste, novy bicykel alebo kadernictvo. DneSny moderny spotrebitel’
chce poznat’, ¢i robi dobre ak si dany produkt, ¢i sluzbu zaobstard. NajlepSiu cestou ako
zakaznikovi dat’ ten ,,dokaz“ je forma testimonialov a influencerov. Sarah Peterson (2015)
uvadza vo svojej priruc¢ke, ze az o 34% moze narast’ predaj ak firiem ak vyuZzivaju v Svoj
prospech posudky testimonialov. Dalej v priruke rozdel'uje testimonialy do 9 foriem, a to:

e Citacie spotrebitel'ov
e  Peer testimonials

e Socialne siete

e Influenceri

e Video prispevky

o Mashup testimonials

Uspesny pribeh
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o Longform testimonials

e Rozhovory
e Spravy v tlaci

Citdcie spotrebitel’ov

Najstarsia forma odporucani vobec. Prva zmienka sa datuje uz do roku 1919, kedy sa
v reklame objavuje citat od zakaznicky, ktora pouzila damske Cistiace tonikum. (obrazok ¢. 10)

Zdroj: https.//ehive.com/collections/4339/objects/193170/mcelrees-cardui-tonic

Obrdzok 10 Prvé odporucanie

Old Lady’s Advice

11 poa bad seen me, Defore 1 Degan o tabe Candal,
ms-u»xiuxl-nhen—enxv\ woiws M
Manie Tows, of 12 W, Man Stocl Kaowvite, Teen
‘&léhuhbdvrhnt"v‘r-Ln‘vy'l-(.ll
Songh | woukd die. | coeld kudly gt ot of bed or

wek & Mep Al Sl old Iady 3dvieed e o Wk
unchu: -mvm.‘.gl an 30 wost sywhon.*

Candal 1 the wediene yoms aeod, for weskans, boig of
apputes, uu focking, bvegvlieny o dhadens, o,

meCARDUI

The Woman's Tonic

Candel s & nazwad remody. el ooe Dt o 0w can foel
confidence (n B9 boug recoed of woce e 300 4 &
of waocem, proves DR I I8 oval mert Db
238 a350d fac Dandiest of oF Saty—ce tevt of Coe
A fow dones of Cardel ot B (UM tiox, iR seve
wanp & Big Gocor Bl by prevening sececs sickaeia
\-mu’.l-mqu ..wuk;wm
Ramvicw. vegrule ek, Bt
god It has Nefped & wilea

Tento druh testimonialu sa objavuje najéastejsie na predajnych strankach, kde sa vyjadruju
spokojni zakaznici. Spojenie hodnotenia a fotky s tvarou zékaznika pridava na autentickosti
vyjadrenia. Je to najcastejSie pouzivana forma testimonialu. Ako priklad uvadzam na obrazku

¢islo 11 hodnotenie zékaznikov stdnky sumo.com. (Peterson, 2015)

Obrdzok 11 Hodnotenie zdkaznikov spolocnosti Sumo

Zdroj: www.sumo.com

the amount of daily email signups | was
seeing before. This is insane.”

TOMMY GRIFFITH.

Join 500,000+ Websites Who Are

Now More Successful

in over 30 countries serving over 1mil plus people everyday

“For the last 24 hours I've been running it,
my conversion rate is on FIRE. Getting triple

PAT FLYNN, SMARTPASSIVEINCOME.COM

"Sumo is AWESOME. A free suite of
marketing tools to grow your email list, get

more traffic, and much more. | swear you
will be so happy when you install this.”
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Peer testimonials

Ide 0 jeden z najefektivnejSich testimonialov. Cely koncept je zaloZeny na tom, ze l'udia
déveruju niekomu kto je ako on sam. Je jedno, ¢i sa jedna o charakterovi podobnost’, rovnaké
hobby alebo demograficki podobnost’. Prave to, ze prispevky pochadzaju od rovesnikov im
déava ucinnost. Stranka na motivaciu mladych muzov The Arm of Charm zobrazuje pribehy
rovnako mladych muzov, presne takych ako je ich ciel'ova skupina (obrazok ¢.12). Na tomto
testimoniale je zalozena aj platforma TripAdvisor, ktora hodnoti hotely a reStauracie po celom
svete. V Ceskej a Slovenskej republiky funguje na tomto principe stranka na hodnotenie
reStauracii Zomato. (Peterson, 2015)

Obrazok 12 Peer testimonials

I gained so much confidence in my ability to connect and deepen
my relationships with people. It's a: ing how much easier it
has been to meet new people and tant connections. I

have the exact same personality, y thing that has changed
is my mindset and a few behaviors. [...]

what I was hoping it would. I'm
Fs uality women into my life, I'm
social environment and I have much

better bod nd non-verbal communication. I now
really look to my nights out and crazy stuff seems to be
happening all the time. One thing that really exceeded my
expectations on the course was how much fun I had. The coaches
were awesome [..]

Zdroj: https://theartofcharm.com/podcast/

Socialne siete

Celosvetovym trendom poslednych rokov si socialne siete ako Facebook, Twitter,
Instagram, ¢i Youtube, ktoré umoznia znacku propagovat’ efektivnejsie a rychlejSie. V pripade
celebritnych influencerov o to viac. Kazdy z nich ma svojich followerov, subscriberov, a to
prindsa pozitiva aj znacke. Mnohé spolocnosti davaju tisice dolarov za ,tweet” od vysoko
sledovanej celebrity. Tieto prispevky zvéacSa vznikaji akymsi prirodzenym vyvojom, je
autentickd a pridava doveryhodnost' znacke. Netyka sa to len celebritnej populacie, ale aj
beznych l'udi, ktori vytvoria prispevky bud’ na svojich vlastnych stenach alebo na stene danej
znacky. V tomto pripade hovorime o organicky vzniknutych prispevkoch. (Peterson, 2015)
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Influenceri

Tento sposob je vel'mi Gcinny z dovodu vyuzitia I'udi, ktori sami o sebe maju zvuéné mena
v odboroch, komunitich a nejedna sa vzdy len o celebrity. Prave odport¢anie od influencera
vyvolava déveryhodnost’ o produkte, ¢i sluzbe. Je to aj preto, ze tieto vplyvné osoby spolo¢nost’
uznava, obdivuje a dava si ich za vzor. Casto krat si kladie otazku, ked’ je to dobré pre nich bude
to asi aj pre mna? (Peterson, 2015) Podrobnejsie tejto téme venujem v kapitole 1.4.

Video prispevky

Je to asi najpresvedcCivejSia forma testimonidlu pretoze samotny Clovek si sadne pred
kameru a hovori o svojich sktisenostiach so sluzbou alebo produktom.. Pre zvysenie efektivnosti
sa zvykne video kombinovat s influencermi. (Peterson, 2015)

Mashup testimonial

Vypovede zadkaznika, Studenta alebo iného spotrebitela formou audio nahravky.
Najcastejsie vyskytujuce sa v radiach. Ako priklad by som mohla uviest’ reklamu na jazykova
Skolu. V nej budu pouzité aj odporacania byvalych Studentov. (Peterson, 2015)

Uspesny pribeh

Rozpovedat’ spotrebitel'ov pribeh spokojného zakaznika je silnym nastrojom. Je jasne
dokazatelny, autenticky a zvySuje uspech. Pribehy uspe$nych Zien, ktoré ziskali kvalifikéciu
vd’aka vzdeldvaciemu centru, zaneprazdnenych mamiciek, ktoré sa udrzuju fit vd’aka joga
lekciam. Pribehy si magnetom pre Eitatel'ov hlavne preto, Ze sa v nich najdu. Tento druh
testimoniélu dobre funguje hlavne v prostredi $portu, zdravého zivotného §tylu, pretoze su tu
viditeI'né vysledky ako dokaz. (Peterson, 2015)

Longform testimonials

Ide o kratky novinovy, blogovy ¢lanok, ktory vypoveda pribeh o pozitivnych skusenostiach
s danym predmetom. Kombinacia uspesného pribehu a vypovede zékaznika.

Rozhovor

Kombinacia predchadzajdcich dvoch foriem videa a uspesného pribehu. Spokojni
zakaznici z radu beznych spotrebitel'ov nie st vzdy ochotni poskytovat’ hodnotenia touto
formou. Najlepsou formou je ked’ cely rozhovor je vedeny viac menej ako monolog. (Peterson,
2015)
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Spravy v tlaci

Spravy v tlaci st doveryhodné, pretoze v novinach sa vyjadruji odbornici, ktori sa v danej
téme vyznajli. Nie je vSak jednoduché presved¢it’ novinara aby napisal prave o vasej znacke
alebo sluzbe. Ak vsak sa to podari, je to ve'mi ti€¢inné a viac menej cez noc sa moze znacka stat’

popularna. Prikladom mézu byt novootvorené restauracie, ktoré pozyvaju kritikov aby o nich
napisali.
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3 Influencer marketing

Tento druh marketingu definujeme ako proces identifikacie, skimania, spojenia
a podporovania l'udi, ktori vytvaraju debatu o produkte alebo sluzbe, a tym maja urcity vplyv
na nu. (tracckr.com, 2016)

Influencer marketing je ¢asto oznaCovany ako najrychlejsie rastici akvizicny kandl pre
marketing, ktory generuje dva krat vacsie predaje ako tradicné digitdlne média, a aj preto
je povazovany za nakladovo najefektivnejsi marketingovy kanal. (tapinfluence.com, 2016).

Samotné slovo Influencer je vel'mi taZzko doslovne preloZiteI'né do slovenciny, ¢i CeStiny
ako ,,ovplyviiovatel. Presnej$i vyraz, ktory uvadza literatura je vplyvny spotrebitel’, a vSak aj
V tomto pripade to nie je Uplne presne definované, pretoze tito osoba moze byt’ aj napriklad
politik, ¢i sldvna osobnost’.

Asociacia WOMMA (Word of Mouth Marketing Association) pise o influeceroch ako
0 ¢loveku, alebo skupine 'udi, ktori maji vyssi ako priemerny potencial ovplyvnit’ ostatnych,
vd’aka atribitom ako je frekvencia komunikacie, osobna presvedc¢ivost’ a velkost a zacielenie
na pracu na socialnych sietach (WOMMA, 2013). KI'i¢ovy influenceri pdsobia na druhych,
ktori st ovplyviiovani, v angli¢tine tychto I'udi nazyvame influencees. WOMMA (2013) ich
definuje ako ,, cloveka alebo skupinu ludi, ktori zmenia ich ndazor alebo sprdvanie na zdklade
vystavenia sa novym informaciam.

3.1 Sociologické ponatie influencera

Okrem marketingového pohl'adu na influencera existuje aj sociologicky. Prave Jetabek
z Institatu socialnych $tadii Karlovej univerzity v Prahe, sa zaoberal v svojej praci ,,Méfeni
nazorového vidcovstvi v Eeskych sociologickych vyzkumech® prave vyuzitim ndzoroveho
vodcovstva.

Jefabek (2003) vo svojej praci uvadza, Ze prvy zmienka o tomto type 'udi pochadza z roku
1940, kedy z vyskumov Kolumbijské univerzity v New Yorku vznikli prvé pojmy:

e opinion leader (nazorovy vodca)

e influentials (T'udia s vplyvom)

Pojem ,,opinion leader®, alebo nazorovy vodca, pochadza aj z dielne Lazarsfelda a jeho
spolupracovnikov (1948), ktori ho prvykrat pouzili v §tidii "The People 'Choice: how the voter
made up his mind in a Presidential campaign ", v ktorej skamali procesy formovania postojov
a volebnych preferencii v predvolebnej kampani. Nazorovi vodcovia maju podl'a Jetabka (2003)
silu ovplyvnit’ vytvaranie nazorov a stanovisk I'udi okolo seba. DokéaZu ostatnym davat’ rady
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0 roznych veciach alebo sami im dané rady pontkaji. Casto sa zaujimaji o informécie,
stanoviska a vyroky prezentované masovymi médiami prave tak ako o idaje a nazory inych l'udi
sprostredkované osobnou neformalnou medzil'udskou komunikaciou. Vedomosti, ktoré¢ takto
nadobudaju, poskytuji d’alej I'udom. ,, Informacie z masovych médii casto prudia najprv
k nazorovym vodcom a az potom od nich k ich nasledovnikom, k ostatnym c¢lenom populacie...
takto znela téza o dvojstupiovej komunikacii (Lazarsfeld, Berelson a Gaudet, 1944).

Dal3im podstatnym pojmom pre moju pracu je ,,vplyvny &lovek® tzv. the influential. Ide
0 osobu, ktord ma schopnost’ presvedcit’ ostatnych o ur¢itom ndzore a podiel’aji sa na vytvarani
nazoru ostatnych I'udi, takto ho definoval R.K.Merton (1949) vo svojom vyskume “ Patterns of
Influence: A Study of Interpersonal Influence and of Communications Behavior in a Local
Community” (Jetdbek, 2003). Ddlezitym spojovacim prvkom obidvoch vyskumov je, Ze aj
napriek inym pohladom na vyskum, opinion leaders a influentials prenasaju informacie
s masovych médii k 'ud’om, ktorych touto cestou nazorov ovplyviuju.

3.2 Kategorie influencerov

Existuje mnoho kategérii influencerov. Zélezi to na téme, marketingovom cieli
a komunikacnom kanale, ktorym chceme ostatnych l'udi ovplyviiovat. Pri akademickych
témach pravdepodobne nebudeme vyuzivat Youtubera a naopak pri komunikécii novej ocnej
linky nevyuZzijeme uznavaného profesora. Pristupy ku kategorizécii influencerov su teda
skutocne rozne.

Podla Barratt (2014) a spolo¢nosti Oglivy rozlisuju 6 kategoérii influencerov, a to novinari,
akademicki pracovnici, priemyselni analytici, odborni pracovnici, celebrity a jednotlivy ,,brand
advocates®, ¢iZe akisi zastancovia, podporovatelia znacky.

Podl'a Browna a Hayesa (2008) by sme mohli rozdelit’ influencerov na:
Idea planters

Tychto T'udi charakterizujeme ako akych si rebelov, ktori provokuju, vyzyvaja k nazorom.
Ignoruju nalinkované veci a snazia sa na veci pozerat’ inak. Do tejto kategorie influencerov by
sme mohli zaradit’ napriklad marketéra Setha Godina, ¢i autora knih Toma Petersa.

Predictors
Jedna sa 0 nazorovych predvidatelov, ktori pripravuju zvac¢sa revoluéné myslienky. Jedna

sa o influencerov v urcitych komunitach, ktoré zdiel’aji spolocné myslienky. Tie §iria za pomoci
blogov, komentarov a podobne.
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Trendsetters

Ludia, ktori sa ako prvi reaguju na vyrobok a nasledne $iria o iom informacie. Jeho pozicia
je vel'mi individualna a zélezi trh od trhu.

Proclaimers

Inak povedané hlasatelia, ktori vyhlasuju, vo vel'mi expresivhom vyjadreni, ze svet bude
taky ako ho oni chcld. Nachadzaju sa v pozicii, kde ich verejnost’ moze vypocut’ a nasledovat’.
Casto krat st na politickych poziciach alebo vo vedeni nadnarodnych spolo&nosti.

Aggregators/comunicators

Pozicia tejto kategorie influencerov sa za posledné roky zmenila. Od klasickych
komunikacnych kandlov prave prechddzaju na online ako napriklad blogy, ¢i samotné socidlne
média. Do tejto kategérie by sme nemali zabudntt’ zahrnat’ aj zdkaznicke skupiny, popularne
osoby a inych.

Posledné rozdelenie influencerov je podla WOMMA. Asociacia rozliSuje 5 skupin
kIa¢ovych influencerov, ktorych zna¢ka moze zapojit' do ich marketingovych aktivit. Su to:
e Advocated-,,zastanca, podporovatel™
e Ambassador- ,,vel'vyslanec*
e Citizen-,,ob¢an*
e Professional/ occupational
e Celebrity
Detailnej$ie charakteristiky jednotlivych kategorii st podl'a asociacie WOMMA (2013) a je
dobré si uvedomit’, Ze influenceri nemusia spadat’ len do jednej kategorie.

Advocated , zdastanca, podporovatel “

Podporovatela charakterizujeme ako osobu, ktora ukazuje svoju podporu, v niektorych
pripadoch chrani znacku, vyrobok alebo sluzby, pri¢om zostava formalne nepripojena k znacke
a nie je nou ani platend. Podporovatel’ prechddza prirodzenym vyvojom a interakciou so
znackou. Nasledne o tychto skisenostiach hovori, ale nie je oficialne s fiou spojeny. O znacke,

ee v

kupe, alebo doporucuje vyuzitie, ¢i zmenu nazoru na produkt. (WOMMA, 2013)

Advokacia nastava prave vtedy, ked ¢lovek ma vysoky stupeii emociondlnej vizby
k nieGomu a ma potrebu porozpravat’ o tom d’alej ostatnym. Thto podporu vo forme advokacie
moze vykonavat’ bud’ jednorazovo alebo dlhsiu dobu. (WOMMA, 2013)
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Existuje priama zavislost' medzi onlina podporou zo strany advokata a offline predajmi.
Ked’ sa zvySuje prave tato forma podporovania produktu, ¢i znacky, zvySuju sa aj predaje.
Naopak ked’ klesa, klesaji aj predaje. Tymto faktom sa zaoberal aj vyskum, ktory hovori, Ze
Vv niektorych pripadoch moéze byt tato zmena predaja az 53% , a to z dévodu zmien online
advokécie (Reimann, 2010).

Vseobecne by sme mohli povedat’, ze cielom influencera-advokata je podelit’ sa o pozitivne
vysledky pripadne rozptylit’ negativnu skusenost’, vytvorit' poziciu (udrzat’ presvedcenie pre
znacku) a riadit’ podporu pre tito danu poziciu. Toyota Prius ako auto, ktoré chrani prirodu,
Mini Cooper ako auto so zazitkom, ¢i Tom shoes su priklady znacCiek, ktoré tento druh
influencera vyuzivaja. (WOMMA, 2013)

Ambassador- ,,vel’vyslanec*

WOMMA (2013) charakterizuje ambasadora ako jednotlivca, ktory je oficialne uznavany
k reprezentacii znacky a je schopny hovorit’ a konat’ v jej mene. Existuje urcita forma dohody
medzi jednotlivcom a znackou. Ambasador je vyznamny pre rozsirenie znacky, avSak moze
alebo nemusi pracovat’ priamo pre znac¢ku. Len jedinci, zamestnanci ¢i partneri znacky, ktori
vykazuju pozadované vlastnosti a charakteristiky, by mali byt vybrani ako verejne vystupujuci
vel'vyslanci danej znacky. Ako bolo spomenuté medzi ambasddorom a znacku vznika zmluvny
vzt'ah, ktory ich zavézuje k zastupovaniu znacky urcita dobu. Jeho ¢innost’ je vsak komplexna.
Napriklad ak je ambasador zamestnancom medzinarodnej znacky a zaroven sluzi ako
dobrovol'nik neziskovej organizacie. Tu sa stava ambasadorom neziskovej organizacie nie danej
znacky. (WOMMA, 2013)

Snaha programu ambasadorov je podpora znacky, ¢i uz podporou jednotlivcov, alebo
celych komunit, ¢i celkovo Sirokého dosahu znacky (regiondlneho, narodného, globalneho).
Vseobecne do tejto kategorie influencerov by sme mohli zaradit' zamestnancov, business
partnerov, partnerov (affiliates) alebo aj dobrovolnikov. Prikladom je napriklad Jared Fogle pre
znacku Subway, ktory ju nie len propaguje, ale aj spolupracuje na kampani spojenej s chudnutim
(obrazok ¢.13). Zamestnanci AT&T st ambasadormi znacky na Twitteri. (WOMMA, 2013)
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Obrdzok 13 Influencer ambasddor

Zdroj: Influencer Guidebook, WOMMA, 2013

Citizen-,,obéan

Kategoria influencera Citizen (obcan) je ¢lovek, ktory hovori a zdiel'a informéacie a ndzory
pre svoju siet’ kontaktov, ale nemusi byt’ nutne obhajcom znacky. Citizens nemaju Ziadnu védzbu
na znacku a st voci nej anonymni. V podstate ide o ,,obyCajnych* I'udi, ktori maji vyS$iu nez
priemernu pravdepodobnost’, ze ovplyvni niekoho z ich socidlne siete. Obcania vécSinou
zdiel'aju informacie, tak ze piSu recenzie pre $irSiu verejnost’, pri¢om nebert ohl'ad na néasledok
ich konania. Ich hlavnou snahou nie je ovplyvnit’ masy okolitych I'udi, len jednoducho zdiel'aju
svoje postoje jednotlivcom, pripadne urcitej zndmej komunite I'udi. (WOMMA, 2013)

Influencer Obcan zdiela informacie v priebehu jeho prirodzeného dna a jeho
ovplyvilovanie vobec nemusi byt imyselné, ale skor ako vedl'ajsi efekt. Celkovy efekt zvySuja
socialne média, ktoré ho zvySuju v zavislosti na pocte 'udi v okruhu Obcana a na viditel'nosti
jeho obsahu. Jeden citizen influencer neméze vyznamne ovplyvnit’ znacku, avSak kumulativny
efekt niekol’kych, ktori vezmu akciu do svojich ruk, méze mat’ podla WOMMA (2013) na
znaCku vyznamny vplyv. Spolo¢nost uz musi zvazovat’ vplyv kumulativnych nazorov pre
vyrobok, pretoze to pre fiu méze mat’ znacny dopad.

Zamerom je vyuzit’ lokalne rozhovory a snaZit’ sa o zvySenie odporticania, referencii a
koniec koncov aj predajov tejto znacky s cielom zvysit povedomie o znacke. Influencerom
Obcanom moézu byt susedia, ¢lenovia rodiny, priatelia alebo aj spolupracovnici. Klasickym
prikladom je komunita mamiiek v susedstve, ktoré si navzijom zdielaju skusenosti
s prikrmami, plienkami a podobne. (WOMMA, 2013)
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Professional and occupational

V podstate ide o typ influencerov, ktori maji vacSinu svojich prijmov préve
z ovplyviiovania l'udi. Nachadzaju sa v pozicii, kedy mézu priamo ovplyviiovat’ ostatné
prostrednictvom svojich autoritativnych alebo instruktivnych vyhlaseni. Uloha influencerov je
zhromazd’ovat’ fakty a nazory druhych l'udi. Tito vplyvni T'udia mézu tiez vyuzit' svoje
postavenie a miesta pre komunikaciu. Zamerom profesionalnych influencerov je, aby ich
konanie malo vplyv na ich publikum, a ovplyvnilo tak ¢o najviac 'udi. (WOMMA, 2013)

Vyznam profesionalnych influencerov je pre znac¢ku v tom, ze tito 'udia maja ako autoritu,
tak aj dosah. Znacky zvycajne spoliechaju na svoje PR oddelenie pre koordinéciu aktivit tychto
influencerov. (WOMMA, 2013)

Cielom profesiondlneho influencera je zameranie sa na zvySenie hodnoty znacky,
povedomia o znacke, prijatic ceny, predaja alebo ¢lenstvo. Dalsim cielom modze byt
ovplyvnenie priemyslu a prostredia, v ktorom podnik pésobi. Do tejto kategorie by sme mohli
zaradit’ novindrov, blogerov, PR Specialistov, lekérov ¢i politikov. (WOMMA, 2013)

Celebrity

Celebrita je osoba, ktorej meno je uznavané a je vo vysokom povedomia verejnosti.
Z programového hl'adiska st celebrity platené a zmluvne viazané, aby vyuzili svoje postavenie
a svoje meno na ovplyvnenie vysledkov znalky. Casto st celebrity u¢inné pri budovani
povedomia 0 znacke. Celebrity st bezne zmluvne viazané na konanie v mene znacky. Pokial’
by celebrita ale konala ako influencer mimo platenej zmluvu so znackou, bola by povazovana
za advokata alebo ambasadora danej znacky. Slavne osobnosti si pre znacku dolezité hlavne
z hladiska ich popularity, pretoZe takto maji vacsi dosah na skupiny l'udi ako iné kategorie
influencerov. Dalsou vyhodou je, Ze ich akcie sl zva¢sa jednoducho meratelné.

Kategoria influencerov celebrit je uréena k SirSiemu Sireniu sprav, zvySeniu povedomia o
znac¢ke a k prinaSaniu poZadovanych zakaznikov alebo fantSikov aj v reakcii ako je zvySenie
ceny za nakup produktov alebo ziskanie vdcSej podpory pre urcitl vec. Kategoria celebrit
zahriuje spevakov, hercov, $portovcov a iné slavne osobnosti. Napriklad Roger Federer je
slavny influencer, ktory propaguje znacku Moet & Chandon champagne a s tym spojeny luxusné
produkty a celkovy zivotny §tyl. (obrazok ¢.14)
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Obrazok 14 Influencer celebrita

MOET & CHANDON

ROGER FEDERER

Walcome to our
iconic new brand ambassador

Zdroj: https://federerfan07.com/2012/11/30/federer-partners-with-moet-chandon/

Niektoré celebrity sa zapajaji do aktivit znacky o co si viac. Velkym spolo¢nostiam
ponukaju svoje meno ale na oplatku chca byt pri vyvoji produktu a dostavaju titul ako kreativny
riaditel’. Na popularite ziskava v poslednom obdobi aj nova forma sponzoringu. Kedy velké
firmy sponzoruju napriklad novy album spevéka a financuju aktivity s nim spojené. Spevak ma
exkluzivneho sponzora a sponzor reklamu. V tabul’ke ¢.1 uvadzam d’alSie moznosti vyuzitia
celebrity ako influencera.

Tabulka 1 Zoznam celebritnych influencerov

Brand empires
Licensing name
Brand ambassadors

Celebrity-branded
products

Brand collaboration
Assuming a company
title

Co-advertising
partnerships
Endorsing products
on social media
Lending celebrity
voices

Promoting charitable
causes

Zdroj: autor

Jamie Oliver, Martha Stewart, Zden¢k Polhreich
George Foreman grills, Ainsley Harriott foods

Tiger Woods (Nike), Jane Fonda, Monika Koblizkova
(L’Ore¢al), Beyoncé (Pepsi)

Lady Gaga Fame (fragrance), Kate Moss( Rimmel)

Rihanna/River Island & MAC Cosmetics
Alicia Keys (“global creative director” for Blackberry)

Jay-Z(Samsung), Gabriela Koukalova(Hamé)
Kim Kardashian, Justin Bieber
Kevin Hart/\Waze

Emma Watson(Lumos)
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3.3 Vplyv influencerov

Stcasnej dobe sa stava influencer marketing populdrnym aj zaroven efektivnym sposobom
ako oslovit’ spotrebitel'a. Vyskum "The Global Power of Influencer", prebehol na 22.000
zenskych uzivateliek internetu na celom svete, ktoré boli oslovené on-line v novembri 2016. Je
nutné upozornit, Ze vicsina respondentov pochddza zo Severnej Ameriky. Respondenti boli
vybrani z uzivatel'skej zékladne Bloglovin , ¢o je celosvetova platforma na blogovanie.
(Lee, 2016)

Z vyskumu vyplynulo, ze 54% opytanych Zien si objednalo produkt po tom ako ho videla
v poste influencera. DalSou otazkou bolo pre¢o sleduju daného influencera. Celkovo 64% Zien
ako najCastejs$i dovod uviedlo, ze dany influencer informuje o téme, ktord ju zaujima.
podporuje znacky, ktoré maji Zeny rady. Ak je influencer marketing robeny dobre, prinasa
realne vysledky. Celkom 63% Zien na zaklade tohto typu marketingu vyskuSalo produkt, o
ktorom predtym vobec neuvazovali, 58% vyuZilo produkt uplne novym spdsobom a 63% Zien
si naplanovalo, zZe vysktsSa alebo urobi danu ¢innost’ alebo produkt. To o rozhoduje o tom, ze
influencer marketing bude uspe$ny je uprimnost’ a frekvencia postov. Skoro 37% oslovenych
zien povedalo, ze pri ¢astom zverejiiovani prispevkov danej osoby, ktoru odoberali ju prave
Z tohto dovodu prestali odoberat’. (Lee, 2016)

Dalim faktorom je Gprimnost’. Ak Zeny citia v prispevku netprimnost’, az 61% z nich strati
0 prispevok zaujem. Dalej uviedli ako negativne veci, Ze vidno na prvy pohlad zaplateny
prispevok, prili§ vela hashtagov alebo neautentickost. Prehlad socidlnych sieti, kde st
najvplyvnejsi influenceri zachytava obrazok ¢.15.

Obrazok 15 Socidlne siete s najvplyvnejsimi influencermi

Mone of the above I
Pedsmpe@l seusee: Eloglni

0% 10% 20% 30% 40%  50% 60%  TO%

Zdroj: Bloglovin
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3.4 Pravna Uprava a etickost’

Snaha upttat’ pozornost’ na takmer nasytenom trhu tradi¢nych foriem komunikacie a tuzba
ziskat’ vyhodu v boji o podiel na trhu maju tiez odvratenu stranu. Nové postupy so sebou
prinasaju aj moznost’ nekalych praktik a pohybovanie sa na hranici, ¢asto aj za hranicou etiky a
zakona.

Castym druhom klamania zakaznikov ¢&i Gitatelov je uéelové pisanie pochvalnych recenzii
a odporacanie na vlastné dielo pod cudzim alebo vymyslenym menom. Obl'uba tohto $tylu
narasta s vplyvom médii, predovsetkym blogov a videoblogy, ktoré st efektivnymi pomocnikmi
k jeho Sireniu zvlast’ medzi ¢lenmi nejakej komunity, na tzv. komunitnych weboch, socidlnych
médiach. V obidvoch pripadoch, influencer aj testimonialneho marketingu, sa vynara otazka, ¢i
ide vzdy o nezi$tné hodnotenie produktu alebo zaplatent reklamu. V pripade testimonialov je
namieste povedat’, Ze mnoho krat ide o platent reklamu, ktoré tiez mé samozrejme svoje etické
a pravne reguldcie. Hlavne testimonialna reklama by nemala zavadzat, klamat' a nekalo
ovplyviiovat spotrebitel’a.

V pripade influencerov by tato reklama nemala byt platend. Spolupraca znacky
a influencera je skor zalozend na vzajomnych vzt'ahoch, bezplatnych produktoch ako na
finan¢nom kontrakte. Tu sa vSak vynara otazka, ¢i aj produkty, ktoré influencer dostava nie su
akym si kupovanim influencera a jeho pozitivneho hodnotenia znacky. Ak vSak nastane problém
kto je pravne zodpovedny. Eticky za svoj obsah je zodpovedny samotny influencer, jeho vzt'ah
k znacke aj za svoje ,,publikum® a na druhej strane pravne je sama znacka za svoj produkt
zodpovedna. Preto si samotnd firma resp. znacka strdZi obsah, ktory je zverejfiovany. Pre
reklamu, ktort ma naozaj kipenu sa snazi dodrziavat’ oznaéenie ako ,,Sponzorované*. Europska
Unia sa snazi v ramci aktivit ochrany spotrebitela bojovat s klamlivymi kampatiami a
oznameniami na internete prostrednictvom zakona na ochranu spotrebitel’a. Po jeho upravach
bude trestné "falosné vydavanie sa za zakaznika".

Verejné pravo, sukromné pravo a etické reguléacie su tromi zékladnymi nastrojmi, ktoré
mozu efektivne regulovat’ to, o nazyvame reklamou. Ziadny z nich sam o sebe neobstoji,
ziadny z nich nie je lepsi ¢i hor$i ako ostatni - efektivne moZzu byt’ len spoloc¢ne. Nutné je eSte
pripomenut’, ze v pravnom poriadku Slovenskej republiky plati, ze ¢o nie je zakazané, je
dovolené. A preto v prdve nemozno hl'adat’ ndvod na to, akd mé reklama byt a ¢o sa smie.
Pravny poriadok iba stanovuje, aka byt nema a ¢o sa v reklame objavit’ nesmie.
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NajdolezitejSimi predpismi z oblasti prava SR, ktoré mézu mat nejaky vplyv na obsah
reklamneho zdelenia su:
e Zakon ¢. 147/2001 Zb. z. z&kon o reklame
e Zakon ¢. 308/2000 Zb. z. o vysielani a retransmisii
e Zakon ¢. 250/2007 Zb. z. 0 ochrane spotrebitel'a
e  Obchodni zakonnik, ¢.513/1991 Zb. z.
e Obciansky zakonnik, ¢.40/1964 Zb. z.

Najdolezitejsim zdrojom etickych zasad Rady pre reklamu su:

e  Stanovy Rady pro reklamu
o Etické zasady reklamnej praxe v Slovenskej republike (Eticky kddex)

e tzv. ndlezy Arbitraznej komisie Rady pre reklamu t.j. uz u¢inend rozhodnuti.
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Metodika vyskumu

4 Ciel vyskumu

Ciele vyskumu by som mohla rozdelit’ na dve Casti. Na zaklade vyskumu ,, How Women
Really Feel About Influencer Marketing* (2016) a stdpajuceho trendu nékupu bio potravin
a produktov zdravej vyzivy bola formulovand prva cast’ vyskumu. Tato cast’ zistuje, Ci
u spotrebitel'ov zenského pohlavia na Slovenku, pri rozhodovani o kupe produktu hra Glohu
influencer. V tomto pripade som si definovala influencera ako $portovca alebo osobu spojenti
so Sportom.

Druha cast’” vyskumu je venovand testimonialu. Vychddza z praktickej Casti, kde ako
priklad slovenskej znacky, ktora vyuziva testimonialy uvddzam SunRoot. Zaujimam sa o to ¢i
prave Peter Sagan je testimonial, ktory zvySuje doveru v zna¢ku SunRoot. Z predpokladov,
ktoré mi definoval vyskum a prakticka ¢ast’ som si formulovala dve hypotézy, a to:

H1: Influencer(testimonial) zvysuje pravdepodobnost kupy produktov zdravej vyzivy u Zien
vo vekovej kategorii 20-40 rokov.

H2: Zapojenie cyklistu Petra Sagana v reklame znacky SunROOT, zvysuje doveryhodnost
tejto znacky

4.1 Metody

V praci vyuzivam kombinovani metddu, a to najprv prebehol kvalitativny vyskum, ktory
bol nasledovany kvantitativnym vyskumom. V ramci kvalitativnej Casti som sa zamerala na
individualne hibkové rozhovory s vybratymi respondentami. Dotaznik mi pomohol
zovSeobecnit’ zistené vysledky z rozhovorov.

Metéda hibkového rozhovoru pracuje na principe individualneho pytania sa. Umoziiuje
pytajicemu reagovat na odpovede opytanych 0séb a vytvorit' tak intenzivnu interakciu.
Vyhodou tohto pristupu je, Ze umoziuje hlbsie poznanie problematiky, suvislosti a postojov
opytanych a akcentuje ich odlisnosti. Nevyhodou je mala vzorka respondentov. Vystupom
kvalitativneho vyskumu formou individualnych hibkovych rozhovorov nema byt
zovSeobecnenim pre vSetkych, ale prave prva sonda do problematiky tejto témy a fokus na
kvalitné informacie.
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Nasledne z vysledkov som vytvorila kvantitativne Setrenie a to vo forme dotazniku. Ktory
je realizovany a navrhovany tak, aby som zachytila dostato¢ne velkl reprezentativnu vzorku
jednotiek. Pri voI'be metddy zberu dat som brala do tivahy nasledujuce kritéria:

e Reprezentativnost’ vzorky a nazhromazdenie vstupov

e Navratnost’ dotaznika

e Validitu zbieranych informacii

e  Vhodnost pouzitia metddy s ohl'adom na definovanu ciel'ovl skupinu

Vysledne bol kvantitativny vyskum realizovany pomocou dotaznikového Setrenia, ktory
bol distribuovany online sposobom. Za vyhody tejto formy povazujem prave nizke naklady na
distribuciu, rychlu navratnost, jednoduchost pre respondenta ako aj pre mna pri
vyhodnocovani. Medzi nevyhody dotaznikového Setrenia zarad’ujem prave fakt, ze na dotaznik
mohli odpovedat’ len respondenti, ktori maju pristup k internetu.

4.2 Kuvalitativny vyskum

Obsahom vyskumu je zodpovedanie dvoch hlavnych otazok a to ,,Akua ulohu hra influencer
v ndkupnom procese zdravych potravin u zZien vo vekovej kategérii 20-40 rokov* a ,,ZvySuje
Peter Sagan doveryhodnost’ znacky SunRoot.“ Pre zodpovedanie tychto otazok som zvolila
kvalitativny vyskum za pomoci individualnych rozhovorov, ktorych sa zacastnilo celkom 6
ludi. Respondenti boli selektivne vybrati na zaklade rozdielnych postojov k nakupnému
rozhodovaniu na zéklade veku a rodinnej situécie.

Cielom kvalitativneho vyskumu bolo predovsetkym odhalit’ motivy, potreby a ndzory
cielovej skupiny, ak hovorime o ich postoji k influecerom pri zdravej vyzive, ovplyvnitel'nosti
v kiipnom procese a aj 0 samotnej znacke Sunroot. Na zaklade vyskumného ciela boli stanovené
nasledujdce vyskumné otazky(\VO):

VO1: Akl ulohu hra influencer v nakupnom procese zdravych potravin u Zien vo vekovej
kategorii 20-40 rokov?

VO2: ,, Zvysuje Peter Sagan doveryhodnost znacky SunRoot? “

Za ucelom preniknutia do problematiky vplyvu influencerov na vybranu vzorku
respondentov a zaroven na ziskanie vidcSiecho mnozstva informacii pre dalSie vyuzitie
Vv kvantitativhom vyskume, bola zakladna vyskumna otdzka rozloZena na jednotlivé ciastkové
otazky:

SVOL1: Kupili ste si niekedy produkt na zdklade odporucenia alebo referencie?
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SVO02: Kto bol ten, ktory Vam produkt odporu¢il?

SVO3: Ako celebrita/ influencer v reklame ovplyviiuje moju osobu?

SVO4: Ako na Vas posobi tato reklama na produkt znacky SunRoot?

SVO5: Ako na Vas posobi tato reklama na produkt znacky SunRoot s Petrom Saganom?

Pre ucely mojho vyskumu bol zvoleny kvalitativne vyskumné Setrenie, kedy pre ziskanie
vysledkov sa nepouzivaju Statistické metody, ale je urend oblast’ zdujmu, ktora je nasledne do
hibky preskiimana. Pre toto Setrenie je typické, Ze mne ako vyskumnikovi pomaha pochopit
lepSie dant problematiku a umozni mi sa vytvorit’ lepsi pohl'ad na tému. Vysledky by vSak
nemali byt zovSeobecnované. ,Hypotézy ¢i tedrie vzniknuté na zaklade kvalitativneho
vyskumu nie je mozné zovSeobecnovat’. Su platné prave pre ti vzorku, na ktorom boli ziskané.*
(Svaiigek, R., & Sed’ova, K.,2014)

Kvalitativny vyskum som uskuto¢nila ako individudlne rozhovory, pricom v priemere
jeden rozhovor trval asi hodinu. Bol rozdeleny na Styri ¢asti ivodna faza, hlavna faza, ktoru
som rozdelila na dve Casti. Prva Cast’ sa venovala biopotravinam, zdravym potravindm a l'ud’'mi,
ktori ovplyvituju respondentov pri ich rozhodovani pri kupe tychto produktov. Nésledne sme
plynule prechadzali do druhej Casti hlavnej fazy, kde som sa zamerala na znacku SunRoot
a testimoniala Petra Sagana. Posledna faza bola zavere¢na a trvala priblizne pat’ minut. Dopredu
som si pripravila scenar, ktorého som sa pridfzala pri kazdom rozhovore so zvolenymi osobami.
Rozhovory boli vicsinou realizované v pokojnom mieste, aby spovedané osoby neboli
rozptylované okolitym prostredim, a tym padom aj skreslené vysledky rozhovoru.

4.2.1 Vyskumny subor

Pre ucely individualnych rozhovorov som oslovila Styri Zeny a dvoch muzov. MuZov som
si zvolila na vyskum z dévodu potvrdenia si predpokladu, Ze prave Zeny su tie, na ktoré viacej
posobi influencer pri vybere produktov zdravej vyzivy. Osoby boli vyberané tak aby
zastupovali:

e Vekové rozpatie (20-40 rokov)

e Nakupovali produkty zdravej vyzivy
o Studenti aj pracujuci

e Bezdetny aj s detmi

Z dovodu zachovania rozmanitosti vzorku som sa rozhodla oslovit’ vo svojom vyskume
respondentov, ktory pochédzaji zo Slovenska. Snazila som sa, aby osoby boli z r6znych cCasti
krajiny, boli Studenti, pracujuci. Zaujimal ma aj rozdiel medzi Zenou matkou a bezdetnou
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respondentkou. Zaroven mi i$lo aj o porovnanic odpovede zien a muzov v mojej vyskumnej
vzorke. Celkovo teda bolo oslovenych Sest’” osdb. Vsetci respondenti vyslovili suhlas so
zaznamenanim ich odpovedi a nevyzadovali spatnu korektru svojich odpovedi. TiezZ boli vSetci
uisteni, Ze ich totoznost’ zostane v anonymite. Zoznam respondentov zobrazuje tabul'ka ¢.2.

Tabulka 2 Respondenti kvalitativneho vyskumu

Respondent Pohlavie Stav Vek
M Zena matka na materskej dovolenke 39
V4 ena $tudentka 21
A muz pracujuci bezdetny 26
G Zena pracujuca bezdetna 30
J muz pracujici s tromi detmi 38
L Zena pracujuca Studentka 24

Zdroj: autor

4.3 Kvantitativny vyskum

Vysledky kvalitativneho vyskumu som chcela potvrdit’ na SirSom vzorku respondentov.
Preto nasledoval kvantitativny vyskum. Pre zber dat, som pouzila efektivhu dotaznikovu
techniku, ktorou moézeme oslovit' velky pocet jedincov pri relativne malych nakladoch.
Dotaznik umoziiuje pomerne I'ahko ziskat' informécie od velkého poctu jedincov v pomerne
kratkom ¢ase. Moje Setrenie bolo realizované pomocou Google formuléra. Zber dat prebiehal
v online prostredi, vo facebookovych skupinéch o zdravej vyzive, konkrétne

na osobnych blogoch:
e Zdrava vyziva
e Svet gombicka
a uzavretej skupine:
e  Zdrava vyZziva=zdravy Zivotny Styl
e Zdravé stravovanie je Va$ zdravy Zivotny Styl.

Végsina tychto komunit a 0sobnych strdnok na Facebooku ma rozsah 100-4500 fantsikov.

4.3.1 Dotaznik-typy otazok

Dotaznik v mojej diplomovej praci obsahuje 22 otazok, ktory je rozdeleny do piatich sekcii.
Otazky v dotazniku su obsiahnuté z kategorie polouzavreté ako aj uzavreté. Uzavreté otazky
ponukaju viac variant a moznosti odpovedi, z ktorych mal respondent moznost’ si vybrat
odpoved.
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Prva Cast’ je venovana vSeobecne zaujmu o to, ¢i odpovedajtci niekedy vyuzil odporucanie.
Ide o uzavreté otazky s jednou odpoved’ou. Celkovo sa tu nachadzaju tri otazky. Pokial
odpovedali negativne na otazky nebola ich odpoved’ presmerovana do druhej sekcie ale az do
tretej.

Druha sekcia je voliteI'na, a to vtedy ked’ v prvej sekcii odpoveda respondent negativne na
otazky z prvej sekcii. Zameriava sa detailnejSie zistenie predmetov, ktoré si respondenti kupili.
Tieto otdzky su polouzavreté, kde si respondent méze vybrat’ z viacerych moznosti a pripadne
dopisat’ svoju moznost’. Ide o dve otazky.

V tretej Casti respondent vyjadruje svoj postoj k siedmim uvedenym vyrokom. Odpovede
vyjadruje na pit stupiiovej skale v rozsahu Sahlasim- Nesthlasim. Dalgia sekcia je venovana
znacke SunRoot, a to porovnanie s Petrom Saganom a bez osoby znacky bez Petra Sagana.
Celkovo respondent odpoveda na pit’ otazok.

Piata Cast’ sa zameriava na demografické informacie o respondentovi. Opatovne ide o pat
otazok, kde odpovedajuci oznacuje napriklad vek, pohlavie, ¢i vzdelanie. Otazky sa zarad’ujt
do dotazniku preto, aby bolo mozné odpovede vztahovat k ur¢itému typu spotrebitel’a, ¢i hl'adat’
suvislosti, rozdiely alebo vizby. Tvoria podstatnu st¢ast’ kazdého dotazniku.

4.3.2 Vyskumny subor

Na zéklade zisteni z kvalitativneho vyskumu som vytvorila otdzky do kvantitativneho,
ktory bol distribuovany online. Krajinu vyskumu som si zvolila Slovenski republiku. Celkovo
nan odpovedalo 257 respondentov. Pre mdj vyskum vSak bolo relevantnych len 214 dotaznikov.
Dotazniky som vylucila z dévodu nesplnenia podmienky vekovej kategorie 20-40 rokov.

Co sa tyka demografickych informacii o respondentoch na otazky odpovedalo celkovo 155
zien a 59 muzov (obrazok ¢.16).

Obrazok 16 Pohlavie respondentov

28%

72%

Muzi = Zeny

Zdroj: vyskum autora
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Pretoze z kvalitativneho vyskumu mi vysiel odliSny postoj respondentov s detmi ako
respondentov bez deti, zaradila som aj otazku o detoch. Celkovo mi odpovedalo 24,8%
opytanych, ktori maju deti a 75,2% bez deti.

Dolezitym prvkom pri skumani hypotéz je vekova kategoria. Nasledujuca tabulka ¢.3
zachytava pocet muzov a Zien spadajucej do zvolenej vekovej kategorie. Pri testovani hypotézy
H1 budem vychadzat’ len z poctu zien v danej vekovej kategorii. V' pripade druhej hypotézy
budem pracovat’ z celkovym poétom opytanych, a to 257 respondentov. Vekové kategorie som
rozdelila do tychto skupin z dovodu predpokladu, Ze respondenti 20-25 rokov su este Studujici.
Predpokladala som zmenu chovania pri veku 26-30 rokov, kde vécsina tejto vekovej kategorie
eSte nema deti a nasledovala kategoria s predpokladom, ze uz potomkov maju.

Tabulka 3 Pocetnost respondentov vo vekovej kategorii

20-25 80 25 105
26-30 37 23 60
31-40 38 11 165
Spolu 155 59 214

Zdroj: vyskum autora
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Prakticka cast’
5 Zdravy Zivotny $tyl a zdrava strava

5.1 Trend #healthies

Healthies-novy trend, ktory sa presadil na Instagrame, Twitteri a Facebooku priSiel zo
Spojenych Statov americkych. Hviezdy ako Jessica Alba, Gwyneth Paltrow alebo Cameron Diaz
ukazuji na socidlnych sietach, ako sa stravuju, cvicia, dodrziavaji pitny rezim, chodia do
prirody. Jednoducho ukazuji aky zdravy Zivot ziju. Ukazuju kasok zo svojho sukromia, kde
odhal’uju, ¢o vSetko stoji za ich postavami, krdsou a vykonnost'ou. Healthies je teda nové selfie.
Presne takto oznacuju marketingovy odbornici v USA tento trend. Celebrity pdsobia
doveryhodnejSie a 'udia sa s nimi viac vziju, ked’ vidia, Ze aj ony st z mésa a kosti. Nenali¢ené
hviezdy sa potia v posiliiovni, behaju na plazi alebo varia svoje zdravé jedla. Prave takto
propaguju zdravé stravovanie, rekreacny Sport a ekologicky Zivotny Styl.

Z pohl'adu marketingu je tento trend nie vzdy len o zdravom zivotnom $tyle. V pozadi jej
obcas aj komerény zdujem. Marketingovy Specialisti poznaju silu socidlnych sieti a vedia, ze ak
sa na Instagrame bude nejaka hviezda pouzivat’ v oblibenom recepte isty druh syra alebo jest’
nejaki RAW ty€inku, je to ta najlepSia reklama. Nenapadna a G¢innd. Nielen si vylepSia svoj
image, ale aj n4jdu niekolko nasledovnikov, ktori zacnu zit' tymto Zivotnym Stylom.
(Leskova, 2016)

5.2 Zdravy zZivotny Styl

V svojej praktickej Casti budem demonstrovat’ testimonialny a influencer marketing
Vv prostredi zdravej vyZivy a celkovo zdravého zivotného Stylu. Preto je dolezité zadefinovat’ si
jednotlivé pojmy ako zdrava vyZiva, zdravy Zivotny §tyl, ¢o ich ovplyviiuje, ako aj pojmy bio
produkt, ¢i ekologicky produkt.

Jednozna¢na odpoved’ na to, Co je zdrava vyziva neexistuje. Pre kazdého je to nieCo iné.
Pre vegetariana stravovanie sa bez misa. Pre niekoho ndhrada bravfového mésa kuracim
znamena, ze sa stravuje zdravo. Jediné, ¢o je isté, Ze strava by mala byt vyvazena a pestra, aby
telo dostalo dostato¢ne toho o potrebuje a to Ziviny, vitaminy a mineréalne latky. Clovek by
nemal podcenovat’ ani denny pitny rezim. Pokial’ by strava bola nevyvazend a niektoré zlozky
by chybali, telo zacne oslabovat’ a chorlaviet’.
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Svetova zdravotnicka organizacia charakterizuje (WHO) vyzivu nasledovne: ,, VyZiva je
prijem potravy, ktord sa viaze k diétnym potrebdam tela. Sprdavna vyziva - adekvatna, dobre
vyvdzend strava v kombindcii s pravidelnou fyzickou aktivitou - je zdkladom dobrého zdravia.
Zla vyZiva moze viest k zniZeniu imunity, zvySeniu nachylnosti k ochoreniam, poruchy fyzického
a dusevného vyvoja a znizenie produktivity.

,Spravna (raciondlna) vyziva musi byt vyvazend po stranke kvantitativnej i kvalitativnej.
Z kvantitativneho hladiska musi vyziva zabezpecovat prijem energie zodpovedajucej jej vydaju.
Pri prijimani energeticky bohatsej stravy, nez zodpoveda energetickému vydaju organizmu, sa
v tele uklada tuk a vznika nadvaha a obezita. Z kvalitativneho hladiska ma byt strava vyvazena
a rozmanitd, aby bol zabezpeceny dostatocny a vyvdzeny prisun Zivin, vitaminov a minerdalov.
Nesmie sa ani zabudat na prijem vody. Nevyvdzena alebo jednostrannd vyziva pri nesprdavnych
stravovacich navykoch moéze byt pricinou nedostatku niektorych Zivin, oslabenie imunitného
systéemu a zvySenie rizika kardiovaskularnych ¢i nadorovych ochoreni. Medzi vyZivou a
zdravotnym stavom jedinca teda existuje uzka suvislost.“(Machovd, 2009) Takto definuje
zdrava vyzivu ¢eska odborna literatura. Len prijem zdravych potravin ndm nezabezpeci zdravie.
Ak chceme sa udrziavat’ fyzicky aj mentalne je délezité viest’ celkovo zdravy zivotny Styl. Ten
okrem zdravej vyzivy zahfiia cvicenie, work-life balans a emociondlnu a spiritualnu
vyrovnanost’, tym sa mysli aj redukcia stresu a odolnost’ vo¢i nemu.

Na Slovensku existuje Narodny program na podporu zdravia, kde $tat za pomoci
Ministerstva zdravotnictva a skolstva sa snazi podporit’ a vzdelavat' obyvatel'ov v oblasti
zdravého zivotného $tylu. Vyskumny tstav potravinarsky vytvoril brozuru, ktord propaguje
zdravy zZivotny $tyl. Ten zaklada na troch pilieroch a to:

e Zdrava strava
e Dostatok tekutin

e Pohyb

Hlavnou zasadou zdravej vyzivy je vyrovnanost pomeru bielkovin, cukrov a tukov.
V jedalni¢ku by mali byt v dostatoénom mnozstve zastipené aj vitaminy a mineraly, aj Casto
zabudana vlaknina. Zdrava vyziva je vlastne zivotny §tyl, ktory si treba osvojit. Vsetko zacina
vyberom vhodnych potravin. Obsah naSej stravy by mal byt kvalitny, ktory bude pre nas
organizmus l'ahko stravitelny a hlavne obohateny o ziviny, ktoré telo potrebuje. Ministerstvo
zdravotnictva vytvorilo odporucajucu Potravinovl pyramidu, ktorti znazoriuje obrazok ¢.17.
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Obrazok 17 Potravinovd pyramida

Zdroj: http://cec.truni.sk/vczv/kurzy/skola/pyramda_zdravej_vivy.html|

Pyramida zobrazuje potraviny, ich spravny vyber a frekvenciu konzumacie. Vychadza
Zz odpori¢ani Americkej dietetickej asociacie a urCuje optimalny podiel jednotlivych
potravinovych skupin v dennom jedalnicku. Strava zalozené na tejto pyramide by mala
predchadzat’ vzniku obezity a S fiou spojenych metabolickych a kardiovaskularnych ochoreni.
Pyramida teda obsahuje nasledujtcich Sest’ potravinovych skupin:

1. Potravinova skupina: chlieb, obilniny, ryza, cestoviny

2. Potravinova skupina: zelenina

3. Potravinova skupina: ovocie

4. Potravinova skupina: mlieko, mliecne vyrobky

5. Potravinova skupina: méso, hydina, ryby, vajicka, strukoviny a orechy
6. Potravinova skupina: tuky, oleje, sladkosti

Dolezité je vSak poznamenat’, Zze tato pyramida sa liSi od krajiny ku krajine. Napriklad
stredomorska potravinova pyramida by bola odli§na.

5.3 Trend bioproduktov na Slovensku

Bioprodukty a ekologicky Setrné produkty st na Slovensku Coraz popularnejSie. Podl'a
prieskumu spolo¢nosti TNS Slovakia uskutocneného v roku 2015 narastd aj pocet
Specializovanych predajni, rozsiruje sa sortiment v klasickych obchodnych ret'azcoch alebo aj
trend vyhl'adavania farmarskych trhov vo vac¢Sich mestach.

Prieskum ukazal, ze 29% slovenskej populacie nakupuje bio vyrobky. Z tejto skupiny
obyvatelov, 42% aspon raz tyzdenne nakupuje bio potraviny a len 24% ich nakupuje
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vynimoc¢ne. Dovod preco Slovaci nakupuju tieto potraviny je, ze ich povazuju za kvalitnejSie
ako klasické potraviny, a tiez, Ze st pestované bez podpory chemickych prostriedkov. Trend bio
produktov sa prejavuje v mestach nad 20 tisic obyvatel'ov a hlavne v regionoch Slovenska ako
je Bratislavsky a Nitriansky kraj. Ak sa pozrieme na obsah nakupného kosika tak 9 z 10
produktov v fiom budd prave biopotraviny. Necela $tvrtina z nakupujucich si kapi aj kozmetiku
(23%), pétina produkty pre deti (19%), vitaminové pripravky 17% a drogisticky tovar ako pracie
prasky ¢i Cistiace prostriedky 12%. NajcastejSie chodia Slovaci po bio produkty do sieti
obchodnych retazcov - hypermarkety a supermarkety (61%). Az 53% chodi do
Specializovanych predajni zdravej vyzivy. Zaujimavym trendom je navSteva klasickych
trhovisk, kde chodi po bio produkty 29% slovenskych nakupujucich a 16% nakupuje na
internete. (Urbanik, 2015)

5.3.1 Ekologické pol’nohodpodarstvo

Ekologické pol'nohospodarstvo je forma obhospodarovania pody bez pouzivania
chemickych prostriedkov, ktoré majd nepriaznivymi dopady na zivotné prostredie, zdravie
Iudi a zdravie hospodarskych zvierat. Takyto typ pol'nohospodarstva umoznuje produkovat’
vysoko Kkvalitné potraviny — biopotraviny. Okrem ich produkcie vSak prispieva aj k lepSim
zivotnym podmienkam chovanych zvierat, k ochrane Zivotného prostredia a zvySeniu
biodiverzity prostredia (prirodna pestrost’ druhov). Pravne toto pol'nohospodarstvo na Slovenku
spada pod zdkon ¢. 189/2009 Z. z. o ekologickej polnohospodarskej vyrobe. Okrem
spominaného zakona plati aj nariadenie EU, a to Nariadenia Rady (ES) ¢&. 834/2007

0 ekologickej vyrobe a oznac¢ovani ekologickych produktov.

Ekologické pol'nohospodarstvo na Slovensku zaberd asi 4 % pol'nohospodarskej pody (cca
95.000 ha), z toho asi 28.000 ha tvori ornd poda a necelych 66 500 ha tvoria trvalé travne
porasty. Ostatok, t.j. okolo 350 ha, tvoria ovocné sady, plantdze zeleniny a vinohrady.

V systéme ekologického pol'nohospodarstva pracovalo v roku 2013 214 subjektov (okrem
vacsiny ekologickych polnohospodarov tiez spracovatelia, dovozcovia, vyvozcovia a
obchodujuci s biopotravinami).

5.3.2 Bioprodukty

Bioprodukty st suroviny rastlinného alebo zivocisneho povodu ziskané v ekologickom
polnohospodarstve, z ktorych sa nasledne vyrabaji biopotraviny. Spiiiaji vietky predpisy
zakona o ekologickom pol'nohospodarstve a podrobuju sa pravidelne kontrole na kazdom
stupni.
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5.3.3 Biopotravina

Slovensky zakon €. 224/1998 o ekologickom pol'nohospodarstve a vyrobe biopotravin
charakterizuje biopotraviny ako ,, potraviny, ktoré st vyrobené len z bioproduktov pri pouziti
povolenych zloziek, pridavnych latok a materialov.*

5.3.4 Oznacovanie biopotravin

Aby potraviny mohli byt oznagené za BIO je nutné aby spiiiali atributy uréené eurdpskymi
aj narodnymi inStiticiami. Nasledne méze byt oznacena ako BIO. Jednotlivé produkty
vyprodukované v ekologickom pol'nohospodarstve by mali mat’ na etikete oznacenie vyrobcu,
spracovatela alebo distributora, ¢islo, ndzov alebo kdéd kontrolného uradu alebo subjektu
Eurdpskej unie, ktory kontrolu vykonal. Potraviny mézu byt oznacené ,,BIO* len na zaklade
certifikatu vydaného certifikaénym organom ak spliiuje podmienku obsahu minimalne 95%
zloziek z ekologického pol'nohospodarstva.

Na Slovensku plati, Ze oznacenie bioproduktu alebo biopotraviny mozno vykonat' na
zaklade certifikatu vydaného certifikatnym organom, a to

e pisomnou skratkou "bio" alebo "eko™ a grafickym znakom, ktory je uvedeny v
prilohe k tomuto zdkonu, (obrazok ¢.18)

e slovami "vyprodukovany v ekologickom pol'nohospodarstve",

e  Ciselnym kddom certifika¢ného organu.

Od 1. jula 2010 plati pre vyrobcov BIO potravin v Eurdpskej tniu povinné oznacovanie
balenych produktov a nepovinné oznacovanie nebalenych produktov Biologom tzv. Eurolistu.

W

Pouzivanie eurdpskeho loga je oSetrené nariadenim Europskej komisie ¢. 271/2010.
Obrézok ¢islo 18 zachytava jednotlivé znacenie.

Obrdzok 18 Eurolist

Zdroj: Nariadenie Eurdpskej komisie ¢. 271/2010
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Slovenskych certifikovanych bioproduktov je vSak v obchodoch velmi malo. Prevazuju
najmé Ceské a rakuske biopotraviny. Tie ¢eské st oznacené zelenym znakom tzv. biozebrou
s napisom ,,BIO- produkt ekologického zemd¢€lstvi® (obrazok ¢.19)

Obrdzok 19 Oznadenie biopotravin na Slovensku a v Ceskej republike

PRODUKTY EKOLOGICKEHO ZEMEDELSTVI

Zdroj: http://www.biospotrebitel.sk/biopotraviny-bioprodukty/oznacovanie-bioproduktov.htm

5.4 Vyvoj biopotravin a ekologického hospodarstva v Slovenskej
republike

Hoci sa trh s biopotravinami a bioproduktmi na Slovensku rozvija pomalSie ako v krajinadch
zapadnej Eurdpy, v poslednych rokoch zaziva ekologické pol'nohospodarstvo dynamickejsi
rozvoj aj na Slovensku. So zvySujlicou sa naro¢nostou na kvalitu produktov a rasticim
environmentalnym povedomim sa meni aj spotrebitel'ské spravanie, Comu sa prisposobuje aj
vyroba a ponuka.

Ekologické pol'nohospodarstvo zazivalo od vstupu Slovenska do Eurdpskej unie velky
rozmach. Vd'aka dota¢nej politike EU v oblasti podpory biopotravin bolo v roku 2007 az do
sucasnosti  ekologické pol'nohospodarstvo najdynamickejSie sa rozvijajicou zloZkou
agrosektora. Rast nezapricinili iba dotacie, ktoré¢ ekofarmari dostavaju navySe k priamym
platbam, ale aj rastici dopyt spotrebitel'ov po kvalitnych a zdravych potravinach.

V roku 2005 Ustredny kontrolny a sku$obny ustav polnohospodarsky registroval 210
subjektov v systéme ekologickej pol'nohospodarskej vyroby. Celkova vymera v roku 2005 bola
92 191 ha pol'nohospodarskej pody, z toho bolo asi 60 000 ha v konverzii, ¢o predstavuje
priblizne 5 % pol'nohospodarskej pody SR. Z pohl'adu jednotlivych druhov pozemkov je to 26
796 ha ornej pddy, asi 555 ha ovocnych sadov, 91 ha vinohradov a 64 749 ha trvalych travnych
porastov. Véc§ina fariem st podniky druzstevného typu s priemernou plochou 470 ha, ktoré
zvacsa hospodéria ekologickym aj konvenénym sposobom. Do roku 2014 vzniklo 8 424
rodinnych fariem, ktoré hospodaria takmer vyluéne ekologicky. (Lackova, 2015)
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6 Spolo¢nost’ SunRoot

., Pribeh Sunroot sa zacal pisat pred trinastimi rokmi. Vdaka vtedajSiemu obchodnému
partnerovi v Rusku som sa tam po prvykrat stretol s topinamburom, konkrétne
S topinamburovymi vyzivovymi doplnkami.... “( P. Smolka, Majitel’ SunRoot)

,,Dovazanie nemalo zmysel, topinambur bol aj u nds, len bolo potrebné postarat’ sa on. To
povestné know-how som cerpal najprv z Ruska, kde bol vyskum aj vyuZivanie topinambura na
vysokej urovni. Zacal som spolupracovat’ aj s vyskumnymi centrami v Madarsku a takisto aj
V Spojenych Stdatoch americkych. Vsetko som si vyskusal a otestoval sim na viastnej kozi
a postupne som sa tejto rastline dostaval pod kozZu ja. A to bol len zaciatok. “ ( P. Smolka, Majitel’
SunRoot)

Slovenska spolo¢nost’ Fytosal European Corporation zo sidlom v Dolnom Kubine vznikla
v roku 2008. Mala rodinna firma, ktor4 predava vyrobky zdravej vyzivy a vyzivové doplnky
vyrobené z rastliny topinambur. Preto celd rada produktov dostala pomenovanie SunRoot.
Firma nie je len obchodnd, ale mohli by sme ju nazvat’ aj vyrobno-pestovatel'ska, pretoze si
rastliny sama pestuje a aj spracovava. Svoje produkty produkuji na slovensky aj ¢esky trh.
Viacsina produkcie je uréena pre Specializované obchody so zdravou vyzivou, ale produkty sa
tieZ objavuju v sieti obchodov Tesco. V roku 2013 bola firma Fytosal aj eurépskym lidrom, pre
svoj produktovy sortiment. SunRoot je rada produktov, ktoré sa vyznacujui charakteristikami
ako BIO a EKO. To znamena, ze cely sortiment pochadza z ekologického pol'nohospodarstva
a spina kritéria BIO oznaenia. Vyrobky su vyrdbané na Slovensku a preto mozu byt
oznacované aj ako Made in Slovakia

Komplexnost’ spolo¢nosti zachytava nasledujici obrazok c&islo 20, ktory zobrazuje
jednotlivé ¢innosti spolo¢nosti. Ako som spominala vysSie firma si sama pestuje topinambur
v bio kvalite. Okrem toho je snahou aj §lachtit’ tato rastlinu a zaoberaju sa aj vyskumom
a vyvojom spojenym prave s topinamburom.
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Obradzok 20 Ucelenost brandu SunRoot
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Zdroj: sunroot.eu

Produkty spolo¢nosti Fytosal maji jedine¢né logo (obrazok ¢.21), ktoré charakterizuje
prave kvet topinamburu. Ten je ozna¢ovany ako slne¢nica hl'uznata alebo jeruzalemsky artic¢ok.
V angli¢tine sa Casto oznaCuje ako sunroot. Preto znacka vyrobkov z tejto rastliny dostala

pomenovanie SunRoot.

Obrazok 21 Kvet topinamburu a logo firmy

Zdroj: sunroot.eu

Topinambur

Jeruzalemsky arti¢ok, zidovsky zemiak, ¢i sladky zemiak — za vSetkymi tymito ndzvami sa
skryva slne¢nica hl'iznata — topinambur. Pévodom je rastlina zo strednej Ameriky, konkrétne
byvalé uzemie indianskeho kmenia Topinambus, podl'a ktorého dostal svoje meno. LCudia ho
vSak poznaju ovela dlhSie, az neuveritelnych 3 000 rokov. Surova hl'uza obsahuje polysacharid
inulin (priblizne 16%), vd’aka ktorému pomaha vylucit’ z tela vel'ké mnozZstvo Skodlivych latok.
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Inulin je rastlinného pévodu. Jednoduchy cukor rychlo premiena na frukt6zu a tym dodava telu
vel'ké mnoZstvo energie na dlhsi Cas. Preto je vyhl'adavanym doplnkom pre vSetkych aktivnych
T'udi, Sportovcov, ¢i I'udi v strese. Topinambur je vhodny aj pre T'udi s cukrovkou. SunRoot
uvédza tychto 10 vyhod vyrobkov vyrobenych z topinamburu:

prirodny antioxidant e zlepSuje metabolizmus
prirodny antioxidant e napomaha traveniu
zvySuje imunitu a vitalitu e  ucinné prebiotikum
organizmu

e neobsahuje lepok

dodava telu energiu e nizky glykemicky index

detoxikuje organizmus e vhodny pre diabetikov

6.1 Produkty znacky SunRoot

Produkty pod znackou SunRoot st vyrobené¢ kompletne na Slovensku a preto sa mézu

oznacovat’

aj Made in Slovakia. Samotny topinambur pochadza z ekologického

pol'nohospodarstva a vyrobky st oznacované ako BIO. Produkty znacky moéZeme rozdelit’ do
niekol’kych kategorii.

HTl'uza topinamburu

Bio sirup z topinamburu (¢isty a zo zdzvorom)

Bio ¢aj z topinamburovych kvetov

Bio dZzemy(jahoda, aronia, brusnica, visiia, cucoriedka)
Bio drefiovy napoj (+ aronia, rakytnik, lesna zmes)
BioTopinambur suseny a nakladany

Muka z topinamburu

Pochutiny ako cukriky, keksiky, medailoniky, ty¢inky
VyzZivové doplnky

V kategorii bio sirupov mdZeme ndjst’ dve verzie a to €isty sirup alebo s prichutou zazvoru,
ktoré sa predavajd v 250 ml baleniach. DZem charakterizujeme ako résoloviti hmotu s kiskami
ovocia alebo drobnym ovocim. Vyréba sa z ¢erstvého ovocia, ktoré sa lisuje, vari a zahust'uje
cukrom. Bio dZemy su varené ru¢ne podl'a tradi¢nej receptlry. Preto st ozna¢ované aj ako Hand
Made. Predavaju sa v piatich variantoch a objeme 160g. Pochutiny by sme mohli rozdelit’ do
dvoch kategorii slané a sladké. SunRoot medzi slanymi produktami ma ty¢inky. V sladkych
prevladaju cukriky (susené kocky tompinamburu) obalené v ¢okolade, bielom jogurte, $korici
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alebo v kombinacii zo zazvorom, ¢i bez prichute. Zaujimavou kategoriou st vyzivové doplnky.
Okrem toho, ze sem patria napriklad produkty ako selén, zarad'ujeme do tejto kategorie aj
energeticky gél.

Od zaciatku spoluprace s Petrom Saganom vznikaju rézne limitované verzie produktov ako
napriklad energeticky gél vytvoreny prave s cyklistom alebo rdzne predmety (tricka, flase
a podobne), ktoré vznikaju ako podpora Sagana.

6.2 Konkurencia

V pripade produktov z topinamburu neexistuje na Slovensku priamy konkurent, ktory by
predaval podobné vyrobky. Samozrejme ako konkurenciu mézem oznacit’ a vSetky bio vyrobky,
ktoré su predavané v obchodoch. Konkurenciu vSak produkt ma v zahrani¢i. V. Nemecku
existuje firma Topina, ktord predava podobné vyrobky v bio kvalite. Vo Velkej Britanii sa
venuje tomuto predaju spoloc¢nost’ Erbology. Obidve firmy pontkaji bohatsi sortiment
produktov ako znacka SunRoot.

6.3 Positioning

Positioning, alebo pozicia znacky je spOsob, ktorym je znacka definovand svojimi
zakaznikmi, z hladiska roznych atributov. V podstate ide 0 miesto, ktoré znacka zaujima
v mysliach zakaznikov, vo¢i ostatnym zna¢kam a produktom v produktovej kategorii.

Sunroot chce zakaznikom priniest’ nieco zdravé, chutné, lokalne a poctivé. Preto svoje
vyrobky prezentuju ako slovenské. Znacka spojuje svoj positioning predovsetkym s energiou.
Z emocionalneho hladiska sa snazi vzbudit’ pocit energie pri Sporte ale aj pri kazdodennych
aktivitach. Priklady su slogany ,, S laskou vam prindsame *sunroot plny zdravej energie. “ alebo
., Energia vitazov*, ktoré st spojené s reklamou a celkovou komunikéciou s Petrom Saganom
a vyzyva k aktivnemu Zivotnému $tylu. Dalie pocity, ktoré chce znacka SunRoot vyvolavat
u svojich zékaznikov je pocit dosiahnutia vitazstva, ¢i v §porte alebo aj v praci, ¢i Skole.

6.4 Marketingova komunikacia zna¢ky SunRoot

V ramci delenia finanénych prostriedkov na komunikéciu firma pridel'uje vicsiu Cast’ na
BTL reklamu. Vyuziva trendy poslednej doby, a to obl'ibenost’ online komunikacie a PR.
Vyhodou PR je budovanie dlhodobych vztahov. Online komunikacia zase ponuka lepsie
cielenie a meratel'nost’ vysledkov. Klasicka ATL reklama je v pripade rodinnej firmy
nakladnejsia, preto tato forma reklamy nie je velmi vyuzivana. Ustrednou postavou celej
komunikacie je cyklista Peter Sagan. Ide o mladého, uspesného Sportovca- cyklistu, ktory je
vel'mi popularny na Slovensku aj v zahrani¢i. Prave on je ten, ktory sa prihovara z videi
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a motivuje l'udi. Vztiahnuti k téme diplomovej prace oznacujeme Petra Sagana za testimoniala,
¢i influencera.

Znacka SunRoot sa zameriava na dve ciel'ové skupiny. Prvy segment predstavuju mladi
aktivny l'udia so vztahom ku Sportu vo vekovej kategérii 20-40 rokov. Druhy segment je
v podstate mikrosegment predchadzajuceho, ide o zeny-maminy vo veku 20-40 rokov, ktoré
chcu servirovat’ zdravé potraviny pre svoju rodinu.

Samotné ciele marketingovej komunikacie sa menia podla konkrétnej kampane. Asi
najvyraznejsia kampan bola #Saganujem, ktorej cielom bolo zmobilizovanie fanuSikov Petra
Sagana a jeho podpora pri jarnych klasikach v roku 2015. Pri tejto prilezitosti vznikli Specialne
produkty ako energeticky gél. Tiez boli limitované edicie produktov s jeho podpisom, ¢i tricka,
flasky na bicykel. Ku koncu letnych prazdnin 2016 bola zamerana kampan pre Zeny s det'mi.
Zamerali sa na predaj potravin, ktoré st vhodné aj na desiatu aj na ranajky. Komunikacia bola
cielend aby aj ich hviezdam nechybala energia.

Teraz sa zamerajme na jednotlivé medialne nosice, ktoré znacka SunRoot pouziva vo svojej
marketingovej komunikacii. Ako som uz vyssie v praci uviedla firma nevenuje vel’ki pozornost’
klasickej ATL reklame a to pravdepodobne z dévodu nékladovosti tejto formy komunikécie.
Public relations vyuziva Sunroot relativne ¢asto. Vyhodou PR je, ze ide o neplatend formu,
preto je vhodnou pre malu firmu. Vyhodu vidim aj v tom, Ze popularita hlavnej tvare znacky je
na Slovensku velmi velkd. Zaujimaju sa o Sagana aj jeho manzelku média a poskytuju
rozhovory, v nich sa vela krat spominaji produkty znatky SunRoot. DalSou formou
komunikécie, ktori spolo¢nost’ vyuziva je sponzoring. Znacka sa zameriava predovSetkym na
sponzoring S$portu, konkrétne na cyklistiku. Ma uzatvorené partnerstvo s nemeckym
profesionalnym cyklistickym timom Bora Hansgrohe. Od roku to je podpora Detskej tour Petra
Sagana, ako aj CyS Zilina — Peter Sagan Academy.

V minulosti mali uzatvorené aj partnerstvo s profesionalnym cyklistickym timom Tinkoff
z Ruska. (obrazok ¢.22). Dévodom pre tento typ sponzoringu je spojenie SunRootu a Petra
Sagana. Tym padom aj spojenie positioningu znacky ako energie vitazov.

Obrazok 22 Partnerstvo s Tinkoff

PRO TEAM

Tinkoff

Official supplier of Tinkoff

Zdroj: https.//sunroot.eu/cycling-projects/
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Ked’ze pod znacku SunRoot spajaju produkty zdravej vyzivy je velmi dolezité, aby
potencialny zakaznik ochutnal produkt. SunRoot sa zucastiiuje na vystavach a Skoleniach
0 zdravej a racionalnej vyzive ako napriklad Dni zdravej vyzivy. Svoj stinok mavaju aj na
akciach ako je spominané Detska tour Petra Sagana.

Dal3im kI'ai¢ovym kanalom zna¢ky SunRoot je online komunikacia. V dnesnej dobre tento
kanal predstavuje predovSetkym komunikéciu a propagaciu na socialnych sietach. Znacka je
pritomna na vicsine socidlnych sieti. Facebook je samozrejmostou, d’alej vyuziva znacka Casto
Twitter a to predovsetkym pre zahrani¢nych ,,folowerov®, Youtube channel, Instagram aj
Pinterest. Zaujimavost'ou je aj vlastny blog zna¢ky, kde piSu prave o eventoch, na ktorych boli
alebo recepty s vyuzitim ich produktov. Myslim si, Ze vyuzitie blogu je jedna z moZnosti ako sa
priblizit’ k spotrebitel’'ovi.

Vzhl'adom na tému mojej diplomovej prace, v nasledujlcej kapitole budem detailnejsie
spracovavat’ jednotlivé prvky marketingovej komunikacie z pohladu testimonidlneho
a influencer marketingu, ktory vyuziva znacka SunRoot.

6.4.1 Peter Sagan

Hlavnou osobnostou znacky SunRoot je prave Peter Sagan. Preto by bolo vhodné si ho
priblizit. Ide o slovenského profesiondlneho cestného cyklistu, ktory momentalne pdsobi
v nemeckom time Bora Hansgrohe. V profesionalnom peloténe sa pohybuje od roku 2010, kde
zacinal v talianskom time Cannondale. Od vtedy vyhral preteky a bodovacie sutaze v Eurdpe
aj v Spojenych $tatoch americkych. Je patnasobny drzitel' zeleného dresu bodovacej sut'aze
pretekov Tour de France, dvojnasobny majster sveta a majster Europy. Jeho popularita nie je
len na Slovensku ale po celom svete. V poslednom obdobi si velkt fantisikovsku zakladiu
buduje v USA. Slovensky $portovy fenomén urcite patri medzi pat’ najlepsie platenych jazdcov
v profipelotone.

Agenttira SportsPro kazdy rok zverejiiuje rebricek marketingovo najviac hodnotnych
Sportovcov. Sagan sa v roku 2015 umiestnil na 26. mieste, najvyssie zo vsetkych cyklistov.
Sponzori nevahaji. Je tvarou znaciek ako Citroen, Telekom, Sunroot ¢i Specialized. Su to
vSetko globalne firmy, ktoré dobre poznaji silu marketingu a vedia, Ze Sagan im vyrazne
pomaha pri tvorbe pozitivneho imidzu. Pozitivne sa 0 nom vyjadruje aj jedna z najvacsich
odbornicok v marketingu na Slovenku Simona Bubanova: ,, Najdélezitejsie je, ze je fenomendlny
Sportovec. Ale dolezZitym faktorom je aj to, Ze je autenticky a kredibilny. To, co Peter hovori na
kamery, mu aj naozaj verite. V neposlednom rade Sagan je aj velmi pekny muz, co urcite
prispieva k jeho obliibenosti. Cize povedané jazykom marketéra, Sagan je pritazlivy pre vsetky
cielové skupiny, “(Vajs,2016) Pre svoju popularitu a autentickost’ sa stal Peter Sagan aj
vel'vyslancom znacky Good Idea Slovakia. (Vajs, 2016)
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6.5 Testimonialny a influencer marketing zna¢ky SunRoot

Pre tuto kapitolu mojej diplomovej prace som si zvolila samotnu webovu stranku znacky a
socialne siete ako nastroje, na ktorych budem demonstrovat’ tento druh marketingu. Spolo¢nost’
vyuziva niekol’ko druhov testimonialov vo svojej komunikacii voc¢i spotrebitel'ovi. Z kategorii,
ktoré som uviedla v teoretickej Casti svojej prace s najvyraznejSie prave znama osobnost’, a to
uZ spominany Peter Sagan. Dalej kategoria expertov zastupuje §portovy kuchar Andreas Senn,
ktory pbsobi v time Bora Hansgrohe. Samozrejme netreba zabudat' ani na samotnych
zékaznikov- konzumentov.

Spolocnost” Fytosal zakladd svoju komunikaciu skér na BTL forme. Zameriava sa na
socidlne siete, Public relation, ¢i sponzoring. V pripade socialnych sieti znacka je propagovana
na Facebooku, Instragrame, Pintereste, Youtube a Twittri.

Prepojenie hlavnej stranky so socialnymi siet’ami

Pokial’ sa pozrieme na hlavnii webovu stranku www.sunroot.eu, ktord je v slovenskom
jazyku, s moznost'ou prepnit’ do angli¢tiny, zistime, ze primarnym ucelom stranky je preda;
jednotlivych produktov. Na stranke vidime jednoznacny a l'ahko identifikovatel'ny preklik na
sociélne siete a aj na samotny blog znacky. Na uvodnej stranke su pripnuté aj vided, ktoré
zobrazujl ,, Nas svet plny energie “.

Facebook

Znacka SunRoot vystupuje na Slovensku pod hlavnou strankou Sunroot(@sunroot.eu),
ktoru zachytava obrézok ¢.23. Samostatnd medzindrodné stranka momentalne neexistuje, ale
prispevky na vSetkych socidlnych sietach su uverejiiované v dvojjazycne, a to v slovencine
a anglictine. Existuju vSak aj ¢eska facebookova stranka pre tito znacku, ktora bola zaloZzena
len 5.janudra 2016. Vzhl'adom k tomu, Ze stranka predstavuje zakladny komunika¢ny nastroj
so spotrebitel'mi, prispevky st kazdodenne aktualizované. Zvécsa sa jedna o predajné prispevky
alebo na podporu kampane #saganujem. Znacka komunikuje aj reakcie zékaznikov alebo
novinky v sortimente. Pruznost’ reakcie na uskuto¢nenej udalosti a prispevky od slovenskych,
¢i medzinarodnych uzivatel'ov su zverejiiované pomerne rychlo. V tomto pripade je vel'mi dobré
spojenie firmy a zakaznika.
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Obradzok 23Facebook znacky SunRoot
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Medzihradska 1563 100 % miera odozvy rastliny, umoZfiujuca jej preZit v extrémnych
Trasa t podmienkach vonkajsieho prost

Zdroj: Facebook

Z pohl'adu testimonialov, ¢i influencerov na stranke sa nachadza priestor na hodnotenie
samotnej znacky. SunRoot pracuje aj negativnymi aj pozitivnymi hodnoteniami. V ramci
prispevkov na zakladnej stene zverejiiuje aj jednotlivé fotky od uzivatelov. Prikladom je
prispevok (obrazok ¢.24), ktory zobrazuje amerického zakaznika, ktory opisuje svoje skdsenosti
s produktami z topinamburu.

Obrdzok 24 Testimonidl od zdkaznika

Zdroje: Facebook

Castymi prispevkami su aj jednotlivé sposoby servirovania produktov alebo recepty na
jedla vyrobene z topinamburovej muky alebo vyuzitim napriklad sirupov. Zakaznici vel’a krat

61



pod prispevky SunRoot nahravaju vlastné obrazky s jedlom, ktoré pripravili. Objavuju sa aj
testimonialy od inych blogerov ako napriklad od autorky blogu Terapia jedlom (obrazok ¢.25).
Kategoria prispevkov, ktoré zobrazuju pripravu jedla je prepojena aj s blogom znacky.
V poslednom obdobi sa objavuju aj vided, kde samotnd tvar SunRootu Peter Sagan pripravuje
jednoduché jedla z firemnych produktov.

Obrdzok 25 Prispevok z blogu Terapia jedlom

sunroot zdisla prispevok Terapia jedlom
¢

Terapia jaciom nave oy (3 1 stranks ce mi padt

Zdroj: Facebook

Poslednou kategoériou, ktorti by som chcela spomenut’ pri spojeni testimonialu a znacky
SunRoot je hodnotenie zakaznikov so sluzbami a produktmi spolocnosti. Samotnu funkciu
umoznuje Facebook. Ako som uz vysSie spomenula znacka pracuje s pozitivnymi, ako
aj negativnymi reakciami a nezmaze ich. Testimonidly jednotlivych vybranych zakaznikov
zobrazuje obrazok ¢.26.

Obrdzok 26Hodnotenie zakaznika na Facebooku
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Instagram, Pinterest, Twitter

V nasledujucich riadkoch budu priblizené socidlne siete, ktoré SunRoot pouziva ako online
nastroj na komunikéciu so spotrebitel'mi.

Komunita na Instagrame je nie je velka, ale znacka sa stale snazi drzat jednotnu
komunikaciu. A to prave s Ustrednou postavou Petrom Saganom. Pridava aj fotky zo
sponzorovanych akcii, ¢i sposoby servirovania jedal z topinamburu (obrazok ¢.27). Fantsikovia
pridavaju k svojim prispevkom hashtag #sunroot. Pod tymto hashtagom na instagrame najdeme
viac ako 1130 obrazkov. Prave cez Instagram bola zahajena aj vyzva na podporu Petra Sagana
na roznych cyklistickych podujatiach pocas jarnej Casti cyklistickych pretekov v roku 2016.
Tato kampan sa vSak zachovala a nad’alej prebieha aj pocas tejto sezony. Podpora prebicha cez
hashtagy ako #saganujem, #imsaganing, #saganing.

Obrazok 27 #saganujem na Instagrame

#ImSaganing

Show how you cheer and win!

Zdroj: Instagram

Vel'mi podobne je na tom aj ich strdnka na Twittri a Pintereste, ktord sa vSak viacej
zameriava na zahrani¢nych ,,followerov*.

Ako pisem v kapitole 1.3.3 jednou z foriem reklamy je video prispevok, preto zaujimavym
komunikaénym online kanalom je z hl'adiska influencerov YouTube. SunRoot nan pridava
vided, ktoré¢ nasledne zdiela na facebookovych strdnkach alebo na samotnej webovej stranke
znaCky. Videa sluzia ako reklama, ktora vSak nie je uverejiiovana v televizii alebo platené
reklama na youtube. Opétovne hlavnym hrdinom tychto videi je cyklista Peter Sagan.
V nasledujucich riadkoch by som chcela podrobnejsie popisat’ jednotlivé videa, ktoré dokazuju
smer, ktorym sa znacka ubera, a to smer testimonialneho a influencer marketingu.

Jednym z tychto videi ma nazov ,, Rarniajky s Petrom Saganom.“ Existuje verzia
v slovencine aj v anglickom jazyku. Celé video je vo forme rozhovoru. Saganovi su kladené
otazky ohladom jeho stavy ako vrcholového Sportovca, az po otdzky ohladne jeho prvého
stretnutia s topinamburom a jeho sktisenostami s nim. Vo kratkom videu opisuje aj vlastnosti
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topinamburu, a aj ako to prospieva jemu pri jeho vykonoch (obrazok ¢.28.)Prave tento typ videa
ma pomoct’ vybudovat’ doveru v zakaznikoch. Popularita Petra Sagana a jeho charakterové érty,
¢1 Zivotny $tyl maju u fantsikov znacky SunRoot vzbudit’ pocit, Ze aj oni moZu byt ti, ktori
budd mat’ ,, Energiu vitazov*“, aj pre nich st dostupné zdravé, bio produkty.

Obrdzok 28 Ranajky s Petrom Saganom

P »l R) 032/378

Zdroj: YouTube

Vyuzitie odbornikov v svojich komunika¢nych videadch priddva na autenticite. Kuchar
Jaroslav Ertl rozprava o topinambure a uvadza aj niekol’ko druhov tprav tohto produktu.
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7 Analyza dat kvalitativneho vyskumu

Analyzu som zahgjila doslovnym prepisom rozhovoru kazdého ucastnika. Nasledne som
vybrala spolo¢né a rozdielne znaky jednotlivych vypovedi. Z textov boli vybraté uryvky
z vyrokov, ktoré kore$ponduju so $pecifickymi vyskumnymi otazkami, a nasledne som hl'adala
vzt'ahy medzi nimi. Jednotlivym kategdriam sa budem venovat’ v nasledujuce;j Casti.

Bezny deii 7 pohl’adu stravy a aktivit

Prvé cast’ kvalitativneho vyskumu priblizovala akym zivotnym $tylom dany respondent
zije, aké st jeho stravovacie navyky Tato téma bola na zac¢iatok vybrana zamerne. Ide o pomerne
vieobecnu tému a Pahko navodi smer celého rozhovoru. Clovek, s ktorym som viedla rozhovor
predstavi ako vyzeraju jeho aktivity po¢as bezného aj vol'ného dia, jeho stravovanie a ndkupy
v obchode.

Pri otazke ,,Ako vyzera vas jeddlnicek pocas bezného pracovného dna?‘ sa vacSina
respondentov zhodla na tom, ze ideélne by bolo zac¢inat’ defi rafiajkami. Pre Styroch zo Siestich
opytanych v kvalitativnom vyskume prave takto zacina rano. Zd6raznené v tejto suvislosti bola
vyvazenost v stravovani, vyvazeny work-life balans a aktivny pohyb aspon dva krat do tyzdna.
Respondenti uviedli, ze v dnesnej dobe je problém v priebehu tyzdna sa venovat’ Sportu, a tak
tento deficit dohanaji pocas vikendu a volnych dni. Dvaja respondenti sa zhodli na tom, Ze
mnoho stravovacich aj vol'no¢asovych aktivit prispdsobuji svojim det’om.

M(39). ,,Rano zvycajne pripravujem ranajky celej rodine. Vicsinou je to nejaky chleba so
syrom, ¢i Sunkou a K tomu zelenina. Ja rano pijem zeleny caj, syn ovocny caj a Muzovi
pripravujem kavu. Po takej tej rannej rutine nasleduje klasicky den na materskej. Hrame sa,
ideme von na prechadzku. Dame si obed, ¢o byva nejaké mdso, zemiaky, ryza a poobede, kym
spi maly mam chvilku pre seba. Vecer pride aj partner a travime cas spolu. Snazime sa spolocne
si dat’ veCeru pozostdavajucej zvicsa zo studenej misy.

Co sa tyka nakupovania potravin tu sa odpovede liili. Respondenti s detmi zvi¢sa
nakupuju raz do tyzdna, a je to velky rodinny nédkup a pocas pracovnych dni nakupuju len
Serstvé potraviny, ktoré im chybajii. Jedna sa predovietkym o chlieb a pegivo. Studenti sa
zhodli, Ze zvycajne naktipia cestou zo skoly a hlavne mensie nakupy. Zvycajne v ich kuchyni
na Studentskom byvani st len trvanlivejsie potraviny ako cerealie, vloc¢ky, suSené ovocie.

Poslednu otazku tejto ¢asti som venovala zdravej vyzive. Konkrétne ,, Co si predstavujete
pod pojmom zdravy Zivotny styl?“. VacSina opytanych jasne odpovedala, Ze si pod tym
predstavuji kombinaciu zdravej a kvalitnej stravy a aktivneho pohybu. Jedna z odpovedajci
spomenula aj dostatok vody, a to hlavne, ako uviedla z dovodu toho, Ze ona sama nepije
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dostato¢ne mnozstvo tekutin. Pracujuci respondenti- A,G,L,J naznacili, Ze pre nich je dolezité
mat’ vyrovnanost’ medzi pracovnym a stkromnym ¢asom.

Zdravé a bio potraviny, motivacia k nakupu

Na kvalitativny vyskum boli vybrati respondenti, ktori nakupuju bio potraviny. Zaujimal
ma motiv kupy tychto produktov. Na otazku ,,Preco nakupujete prdave bio produkty? “
odpovedali zvdésa vSeobecnou odpoved’ou, a to povazuju ich za zdravsie. V rozhovore
s respondentkou L ma zaujala odpoved’, Ze nakupuje Casto bio produkty na zaklade receptov,
ktoré skusa podl'a blogov, ktoré sleduje.

L(24): ,, Odoberdm niekolko blogov, kde nachddzam vegetarianske alebo raw recepty. Prave
V nich sa pouzivaju bio produkty, ale druhy potravin, ktoré bezne asi ostatni ludia nepouzivaju,
ako napriklad datlovy sirup, quinoa alebo mungo.

Dalej som rozvijala tato otazku a chcela som vediet’ aj u inych respondentov, &i existuje
nejaky podnet na zaklade, ktorého si kupia produkt. Respondentky uviedli, ze produkty zdravej
vyzivy aj bio produkty si kuipili na odporucanie kamaratok, alebo sa o nich doéitali v Zenskych
magazinoch. Moja d’alSia otazka smerovala preto k tomu, ¢i si kupili potraviny na zaklade
nejakého odportcania alebo hodnotenia. Tri Zeny sa zhodli, Ze niekedy vyskusali potravinu,
ktord bola uvedena v diéte, o ktorej sa docitali alebo videli na socialnych sietach, ¢i od
kamaratok.

7(21): ,, S kamardtkami si ¢asto vymieniame tipy na restauracie a kaviarne, kde varia zdravé
Jjedla. Casto sledujem na Instagrame aj Facebooku komunity, ktoré sa venujii zdravym receptom

......

ich.“

Matka na materskej uviedla, ze si S inymi mamami vymiefiaji sktsenosti s potravinami,
hlavne pre ich deti. Muzska Cast’ respondentov sa zhodla na tom, Ze nemaju Specialne podnety
na kdpu tychto produktov a ani im nezalezi na odporuceni, ktoré si niekde precitaju. Jeden z nich
vsak A(26) uviedol:

., Nezalezi mi na odporucani o tom ako beznd potravina chuti. Délezité su pre mna vyzivové
hodnoty. KedZe cvicim je podstatny pre mna podiel bielkovin, tukov a sacharidov. Hlavne na
tieto hodnoty sa zameriavam, ale ked si kupujem vyZivové doplnky ako protein, zvyknem si
pozriet YouTube, a tam hodnotenie prichuti proteinu.

Ako dbvody, ktoré viedli k zmene a zacatiu nakupu zdravych potravin, odpovedajici
uvadzali zmenu zivotného S§tylu, drzanie diéty, ¢i zdravotné problémy. Odpoved’ dvoch
respondentov, ktori maja deti bola odlisna. LiSila sa v tom, Ze uvadzali bio produkty a celkovo
zdravé produkty ako najdolezitejsiu Cast’ jedalni¢ka. Hlavny dovod preco ich kupuji uvadzali,
aby ich deti dostali kvalitnu stravu a boli zdrave.
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M(38): ,,Bio vyrobky a celkovo kvalitné zdravé potraviny povazujem za lepsie. Svojmu synovi
chcem dopriat’ skutocnu chut potravin, aby neobsahovali Ziadne chemikdlie a konzervacné
latky. Preto radsej investujem do takejto kvality. *

Nasledujuca otazka znela, ¢i by si kapili odporu¢eny produkt aj bez toho, Ze by si 0 iom
precitali alebo im o niom povedala kamaratka. Odpovedajtci sa zhodli na tom, Ze asi nie. Ako
dévody uvadzali, Ze by o iom mozno vébec nevedeli, alebo by vahali ¢i ho maja kupit.

Testimonidl a influencer marketing u potravin

Najprv som sa V tejto Casti zamerala na rozpoznanie znamych osob v reklame. Zaujimalo,
¢i si respondenti spomenti na znaCku(produkt), ktory bude s takouto osobou spojeny.
NajcastejSie sa objavovala reklama na Orbit, kde si spajali respondenti tito znac¢ku s osobami
ako Aston Kutcher, Antonio Banderas alebo Leo§ Mares. Dalej sa objavovali produkty
Nespresso (George Clooney), T-Com (Peter Sagan), Orange (Petra PolniSova). Pod otazka
k tejto téme bola zamerand na konkrétny priklad potravinovych vyrobkov, ktoré si spajaju
s osobnost’'ou. Zaujimavost'ou bolo, ze 50% opytanych mi uviedla priklad mlie¢nych vyrobkov
znaCky RAJO, ktoré propaguje slovensky moderator Matej ,, Sajfa* Cifra. Tieto reklamy vznikli
pomerne nedavno, preto sa asi najviac vryli do paméti respondentov. Jeden respondent si
spomenul na reklamu dziisov Happy day, kde ich odporucala slovenska lyziarka Petra Vlhova.
Dalej to boli znacky ako Hamé, Activia alebo uz spominany Orbit a Nespresso.

Dalsia sekcia bola venovana otazke: ,, Ako celebrital influencer v reklame ovplyviiuje moju
osobu?“

G(30):,, Dobra otazka. Odpovedou asi je, ze vidy zbystrim svoju pozornost na reklamu, v
ktorej ucinkuje aj celebrita. Nepriamo sa tak zameriam aj na propagovany produkt, co ma
prinuti o nom aspon premyslat, aj ked vo vicsine pripadov nedojde k rozhodnutiu o jeho kupe.
Podla mojho nazoru ide o ucinny reklamny tah.

S pomedzi respondentov, s ktorymi som viedla individualne rozhovory, sa dvaja
odpovedajuci s vekovej kategorie 35-40 vyjadrovali k ovplyvnitelnosti reklamou skor
negativne. Zaujimala ich skor kvalita produktu ako tvar. Priznali v8ak, Ze takéto reklamy su viac
zapamatatel'nejSie.

M(39): ,,Ja osobne nepatrim do skupiny ludi, ktori ked’ zbadaju, Ze produkt reklamuje nejaka
celebrita, okamZite si ho bezZia kupit. Pre mia su skor dolezité iné parametre (kvalita, cena...),
ako to, ¢i ho pouziva Britney Spears alebo Kemka. Je ale pravda, Ze reklamy, v ktorych ucinkuju
znami ludia si vidy rychlejsie a lepsie zapamdtam. Ale myslim si, Ze existuju urcité skupiny ludi,
ktoré su celebritami dost’ ovplyvnitelné. Napriklad také tinedzerky. Ved' ked reklamuje produkt
Justin Bieber, tak mnohé ho musia mat' doma. Aj ked’ ho v podstate vobec nepotrebuju.
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Dve respondentky, a to L(24) a Z(21) sa zhodli, e ob&as na nich maju vplyv iné osoby, ¢&i
uz celebrity alebo rozny influenceri, ktorych sleduju na YouTube alebo Instagrame.

L(24): ,, Nemyslim si, zZe celebrita v reklame ma nejak ovplyviuje. Skor to budu osoby, ktoré
sledujem na Instagrame. Ked vidim na obrazkoch pekné oblecenie, alebo kabelku tak sa snazim
aj ja si nieco podobné kupit. Alebo ked’ ludia zaoberajuci sa fitness zdielajii dobré jedlo, tak to
vyskusam.

Muzska Cast’ respondentov si mysli, Ze ich celebrita neovplyvituje pri rozhodovani. Mladsi
respondent A(26) vSak potvrdzuje slova L(24), a to, ze ho zaujimaji instagramové prispevky
zamerané na cvicenie a stravovanie. J(38) dodava, Ze ,, ovplyvnitelné slavnymi osobami, hlavne
spevakmi je jeho dcéra, ktord mda rada vsetko s Justinom Biebrom “.

Otazka na uveriteI'nost’ testimonialnej reklamy vSetkych respondentov zaujala a ochotne sa
k nej vyjadrovali- piati zo Siestich opytanych sa vyjadrili, Ze zakladom je aby znama osoba sa
hodila k produktu a pdsobila doveryhodne. Dvaja respondenti spomenuli aj to, Ze v takejto
reklame by mala G¢inkovat’ osoba, s ktorou sa spajaju pozitivne emécie. Dalsi dvaja respondenti
uvédzaju zhodny priklad negativnej testimonialnej reklamy, ktora niekedy bola na Slovensku
ostro kritizovana. Ide o reklamu znacky Sensodyne, kde ucinkovala slovenskd modelka
a reklama posobila nedoveryhodne, az umelo. Tiez sa objavil ndzor, ze za honorar je kazdy
ochotny spojit’ svoju tvar s produktom. Nie vzdy je to len presvedéenie, ze produkt je dobry
alebo funguje. Jeden z respondentov k tejto téme zaujal neutralne stanovisko.

Poslednou témou Vv tejto Casti rozhovoru bolo sledovanie socialnych sieti a blogov.
Otazkami Vv tejto Casti som chcela zistit', ¢i okrem ,klasickych® znamych osobnosti vo forme
hercov, $portovcov, ¢i spevakov, opytanych ovplyviiuju aj influenceri, ktori pdsobia prave na
socialnych sietach a st ¢oraz viacej popularnej$i. Respondenti L, Z, A, G odpovedali na otazku
pozitivne, ze sleduju aspon jeden krat do tyzdna nejaky blog, resp. vlog. Téma tychto blogov sa
vSak liSili. Respondent A svoju pozornost’ venuje vlogom, ktoré st zamerané na cvicenie,
zdravy Zivotny §tyl a cestovatel'ské blogy a nesleduje Instagram. Respondentky L, Z, G rady
¢itaji blogy o mode, kozmetike a stravovani. Naopak zeny sleduju aj Instagram, aj rozne
skupiny na Facebooku. Zaujimavostou bolo, Ze obidvaja muzi sleduju radi videa a prispevky
od vychytenych svetovych kuchéarov ako Gordon Ramsay, Jamie Oliver. Podobne odpovedali
aj dve zeny, ktoré pridali eSte aj Zenské kucharske influencerky.

SunRoot bez Petra Sagana

V tejto Casti kvalitativneho vyskumu som respondentom pustila asi dvojminatové video,
ktoré ukazovalo jednotlivé produkty spolo¢nosti SunRoot. Prva reakcia bola, ze respondenti
nepoznali produkt, Styria sa zaujimali 0 to, ¢o je vlastne topinambur. Na prvy dojem dala aj
respondentka G(30), ktora sa vyjadrila, Ze produkt na fiu posobi ,, ako sirup z lekdrne. *“ Matka
s dietatom ohodnotila produkt tak, Ze na fiu posobi sladko a trochu 0 fiom pochybovala. Dalej
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ma zaujimala odpoved’ na otazku ,, Ako na Vs pésobi tato reklama na produkt? “ Odpovede na
tlto otazku boli podobné u obidvoch pohlavi.

J(38): ,,Z videa ide pozitivna energia. Celé je to milé ale neviem, ¢i by som to kiupil na
zaklade reklamy.

Od J som chcela aby mi svoju odpoved’ zdovodnil.

J(38),, Chyba mi osoba v reklame a dévody, ktoré ma presvedcia preco si produkty mam
kupit. Aky benefit mi d& produkt, podany tak aby som si reklamu zapamatal.

Odpoved’ A(26) smerovala k podobnému, kde mu chybal nejaky podnet, s ktorym si zna¢ku
spoji. Opacné pohlavie malo podobny nazor, Ze reklama aj produkty pdsobia milo, ale chyba im
nejaky podnet, ktory by zvySoval doveryhodnost’ reklamy. Medzi odpoved’ami Zien som
nachadzala hodnotenie, ze produkty pésobia pozitivne, veselo a priatel'sky. Na prvy pohl'ad sa
zdaju, ze st zdravé. Od jednej respondentky sa objavila odpoved’, Ze znacka pdsobi rodinne.

Z(21): ,,Mam pocit, Ze znacku som este neregistrovala. Na prvy pohlad produkty nevyzerajii
zle. Paci sa mi maskot, ktory na mna pésobi detsky. Celé to pésobi nejak tak rodinne. Je to

‘

veselé ale neviem, ¢i by som uplne doéverovala znacke.

Pri otazke s kym by danu znacku spojili, sa odpovede lisili. Respondenti Z, A, G by si
vedeli predstavit’ produkt spojeny s kucharom alebo nejakych gurmanom. Zvysné odpovede
volili $portovca alebo tane¢nika, ¢i tanecnicku.

G(30): ,, Viem si predstavit nejaku energicku osobu, ktord bude dotvarat hravost a veselost
produktov, ktoré som videla. Mohol by to byt nejaky slovensky sportovec, alebo osoba, ktora je
spojena so sportom.

SunRoot s Petrom Saganom

Scenar z predchadzajlcej Casti sa opakoval. Tento krat som respondentov pustila video,
ktoré zobrazuje testimonial s Petrom Saganom. V nom hovori o produktoch, ktoré sam
konzumuje. Na moj prvy pohl'ad vyvolalo video s cyklistom jednoznacne vacsi zaujem u
respondentov ako predchadzajlce. A(26) reagoval pozitivne na produkt, oznacil ho za produkt,
ktory je vhodny pre Sportovcov.

A(26): ,,Ked som videl ako o produkte hovori Sagan. Prvé, ¢o ma napadlo bolo, Ze sa to
k nemu absolutne hodi. Sirup sa mi zdal hned’ zdravsi, pre aktivnych ludi, ¢i Sportovcov*

U respondentiek G, Z sa nazor na produkt nezmenil. Stale ho povazovali za vesely a hravy,
ale priznali, Ze so znamou osobou sa im zdal produkt viac uverite'ny. Ich postoj potvrdzuje aj
J(38), ktory hodnoti produkt po vzhliadnuti reklamy pozitivnejsie ako predtym :
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., Predtym som mal pochybnosti o produkte, ¢i by som ho kupil alebo nie. Teraz by som sa asi
viac naklonil k tomu, zZe dno. Urcite znamy Sportovec, ¢i uz na Slovensku alebo aj vo svete
pozdvihol produkt a mozno pridal na dovere.

K zaujatiu védc¢Sej pozornosti v pripade reklamy s Petrom Saganom sa priklanaja aj
respondenti Zenského pohlavia. Respondentky G, M a Z si uvedomili, Ze produkt uz vlastne
zaregistrovali, ale vzdy v spojeni so Saganom. Priznavaji, ze samostatné produkty na nich
pdsobili nezndmo, ale prave tvar znameho cyklistu im pripomenula tieto topinamburoveé
potraviny.

M(39): ,, Produkty, ktoré si mi ukdzala predtym sa mi zdali nezname, ale potom ako som si
pozrela druhu reklamu aj so Saganom hned som si rozpamditala, Ze som o Nich uz citala. Presne
som ich mala spojené s nim.

Aj U zien som sa zaujimala ako teraz na nich pdsobi vyrobok. Najcastejsie odpovede boli,
ze stale maju s neho dojem veselosti, ¢i milosti. V dvoch pripadoch sa objavila odpoved, ze
produkty teraz posobia zdravsie a vhodnejsie pre aktivnych mladych I'udi. Vzbudzovali u tychto
dvoch respondentiek pocit, Ze by ich chceli vyskusat. Tri Zeny tvrdia, Ze produkty nabrali na
uveritel'nosti a prestizi.

7(21): ,, Predtym produkty na mia pésobili tak detsky. Predstavila som si, Ze to mozno kipia
mamy detom ale nedoverovala som im uplne. Teraz mam pocit, ze na mina posobia zdravsim
dojmom. On ma urcite nastaveny stravovaci rezim a ked jeddva aj tieto produkty asi to bude
zdravé.

Dvaja z siestich opytanych spomenuli, Ze je prijemné ked sa vyjadruje $portovec alebo
slavna osoba K urcitému produktu, ale nie vzdy to musi pomoct. Ako dovod uvadzaji, ze l'udia
su skepticky a hovoria, Ze za peniaze je kazdy zastancom danej znacky, ¢i produktu. Pri otazke,
¢1 je Peter Sagan vhodnou tvarou znacky sa Styria odpovedajici zhodli na tom, Ze je to celkom
dobra vol'ba, pretoze jeho bert za veselého a vtipného ¢loveka, ktory vzdy posobi pozitivne.
Presne tak na nich posobil aj samotny produkt. Dvaja respondenti boli zdrzanlivejsi. Sice
oznacili Sagana za prijemné spestrenie produktu ale nezakladali si na tom, ze by musel len on
byt tvarou znacky.

7.1 Zaver kvalitativneho vyskumu

V odpovediach respondentov je mozné n4jst’ mnoho podobnosti, ale aj odliSnosti, ktoré st
pravdepodobne dané odlisSnymi postojmi k danej problematike, pohlavim a mierou
ovplyvnitel'nosti. Respondenti sa zhodli na nasledujucich tvrdeniach:

e  Nakupuju potraviny zdravej vyzivy, bio produkty

e Vo vSeobecnosti uz nakupili produkt na zaklade odporacania
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Odporucanie najcastejSie maji od kamaratov a kamaratok, z magazinov a blogov,
sociélnych sieti

Pri ktipe potravin st Zeny ovplyvnitel'nejSie ¢lankami v ¢asopisoch, diétami,
kamaratkami ako muzi

Rdzne pristupy u rodi¢ov a bezdetnych respondentov
Znama osoba pomaha rychlejsie si zapamatat’ reklamu
Pozitivna emocia by mala sprevadzat’ reklamu so znamou osobou

Produkty znacky SunRoot bez znamej osoby vyvolavaju pozitivne dojmy ako
veselost’, energickost’ ale nepdsobia az tak presvedcivo, ¢i doveryhodne

Produkty znacky SunRoot s Petrom Saganom vyvolava dojem, Ze je vhodny pre
Sportovcov, zdravy a doveryhodne;jsi

Peter Sagan koreSponduje s charakterom znacky

Z tymito zisteniami budem pracovat’ d’alej aj v kvantitativnom vyskume.
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8 Analyza dat kvantitativneho vyskumu

8.1 Influencer a Zeny vo veku 20-40 rokov

V prvej Casti analyzy som pracovala s datami, ktoré mali potvrdit’ prvii hypotézu. Zo
vsetkych odpovedi som si zvolila vekovu kategoriu 20-40 rokov a pohlavie Zena. Na zaklade
dvoch otdzok, a to ,, Kupili ste si niekedy produkt, na ktory ste si precitali recenziu? “ a ,, Kupili
ste si niekedy produkt, ktory Vam niekto odporucil?“ som sa snazila zistit’, ¢i respondentky
nakupovali niekedy na zaklade testimonialu, ¢i vplyvu influencera. Na obrazku ¢.29 vidiet, ze
zeny naozaj davajui na odporucenie alebo recenziu pri kupe produktu. Celkovo 134 zien si kupilo
produkt na zaklade odporucenia, a az 151 Zzien si precitalo pred kupou recenziu.

Obrazok 29 Kupili ste si niekedy produkt, na ktory ste si precitali recenziu?“ a , Kupili ste si niekedy produkt, ktory Vam niekto
odporucil?”

160
140
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40
20

odporuceny produkt recenzia

® Ano ® Nie

Zdroj: vyskum autora

Zaujimalo ma na aké produkty dostali odporacanie. V otazke mohli respondenti zaskrtnat
viacej odpovedi, a tiez mali moZnost’ dopisat’ vlastnu variantu. Z kvantitativneho vyskumu vysli
predpoklady odpovedi, ktoré som pouzila pri vol'be. St to moznosti ako vyzivovy doplnok,
potravina, napoj, bio vyrobok, kozmetika alebo vlastna odpoved’. Odpovede som rozdelila na
zeny s detmi a bez deti(obrazok ¢.30). V pripade matiek 26,53% oznacilo ako odporuceny
produkt potravinu a bio produkt 12,13%.
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Obrdzok 30 Produkty, na ktoré dostali odporucenie

iné

kozmetika

bio produkt

napoj

potravina

vyZivovy doplnok

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

m Zeny bez deti mZeny s detmi

Zdroj: vyskum autora

U Zien bez deti najviac odpori¢anym produktom je kozmetika (33,47%), nasleduju
potraviny (29,71%), napoje (12,13%) a bio produkty (12,13%). V pripade bezdetnych Zien sa
objavuju oznacenia aj inych moznosti, kde uvadzali elektroniku, knihy, krmiva pre domace
zvierata, ¢i parfumy. Celkovo najviac odpovedi, bez ohladu na dieta, dostala kozmetika
(31,16%), na druhom mieste sa umiestnili potraviny (28,78%) a nasledovali bioprodukty
(13,6%). Vsetky udaje zachytava tabul’ka cislo 4.

Tabulka 4 Odporucené produkty

vyzivovy potravina  napoj bio kozmetika  iné

doplnok produkt
Zeny s det'mi 17.35% 26.53% 13.27% 17.35% 25.51% 0.00% 100 %

% k celkovému
poctu respondentov

Zeny bez deti 10.46% 29.71% 12.13% 12.13% 33.47% 2.09% 100 %
% k celkovému

poctu respondentov
Zdroj: vyskum autora

38.64% 59.09% 29.55% 38.64% 56.82% 0.00% @ 222 %

22.52% 63.96% 26.13% 26.13% 72.07% 450% @ 215%

Okrem produktu, ktory kupili Zeny na zaklade odporucenia ma zaujimalo aj kto bol ten kto
im produkt odporucil. Z kvalitativneho vyskumu som postrehla, ze mladSia vekova kategoria
uvadzala blogy, vlogy ako zdroj vplyvu influencerov. Je nutné podotknut’, ze respondentky
mohli zvolit’ aj viac odpovedi ako jednu. NajcCastejSie zo vSetkych odpovedi sa objavila osoba,
ktord odporucéa produkt ich kamaratka (29,81%). In$piraciu nachadzaju na tieZ na socialnych
sietach, a to 23,56% respondentiek, nasleduju blogy a vlogy s 15,38%. Z tychto odpovedi
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vyplyva, Ze trend influencerov na socidlnych sietach a blogoch ovplyviiuje mladé Zeny.
Najmensi vplyv na odporucenie ma reklama (obrazok ¢.31).

Obrazok 31 Kto Vam produkt odporucil?

= Rodina

= Kamardat/ka
= Casopis

= Blog, vlog

= Reklama

m Socidlne siete

Zdroj: vyskum autora

Nasledujuci graf zobrazuje zavislost’ Zien v troch vekovych kategoriach a spdsob akym
dostali odporucenie. Z obrazku ¢.32 je zrejmé, ze vekova kategoria 20-25 rokov najviac
ovplyviiuje v skisani novych produktov prave kamaratka, a to az 30,45 % opytanych ju takto
oznacilo. Tento fakt potvrdzuje aj kvalitativny vyskum, kedy respondentky uvadzali prave
kamaratky ako zdroj vplyvu pri ich ndkupnom rozhodovani. Necelych 22% zien vo veku 20-25
rokov si zakupilo produkt na zaklade influencera na socialnych sietach. Z méjho vyskumu
vyplyva, Ze toto percento je vysSie u zien vo veku 26-30 rokov. Prave v tejto kategorii je aj
velké zastapenie vplyvu blogu a vlogu, konkrétne takto odpovedalo 23,64% zien vo veku 26-
30 rokov.

Obrdzok 32 Podiel zdrojov odporuceni vo vekovej kategdrii

Socidlne siete
Reklama
Blog, vlog
Casopis

Kamarat/ka

Rodina

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

W 20-25 rokov m26-30 rokov H 31-40 rokov

Zdroj: vyskum autora
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V pripade vekovej kategoérie Zien v rozmedzi 31-40 rokov ma najvicSie zastipenie
kamaratka (31,48%) a rodina (19,44%). V rozhovor som sa od Zeny s dietatom dozvedela, ze
si vymienajua s kamaratkami informacie o produktoch. Nasledujuci obrazok ¢.33 zobrazuje vyssi
vplyv kamaratok a rodiny u Zien s detmi vo veku 31-40 rokov. Naopak u zien bez deti je
viditeI'ny trend vplyvu reklamy a Casopisov.

Obrdzok 33 Detailnejsi rozbor vekovej kategdrie 31-40 rokov
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Zdroj: vyskum autora

K prvému vyroku ,,KUpil/a som si potraviny zdravej vyzivy na zdklade odporucenia“ sa
stihlasne vyjadrila skoro polovica opytanych zien. Naopak negativny postoj zaujalo 41
respondentiek, o predstavuje 26,45%. Na to, ¢i si kupili alebo nie produkt zdravej vyzivy si
nevedelo spomenut’ necelych 24% zien. U Kladnych odpovedi som pokracovala v zist'ovani, ¢i
by si kupili produkt aj bez tohto odporucenia. Nasledujuca tabulka ¢.5 zobrazuje, Ze skoro
66,5% Zien, ktoré¢ dostali odporucenie, by asi nekupili produkt bez neho.

Tabulka 5 Kupil by som si tento produkt aj bez tohto odporucenia.

Sthlasim 11 14.29%
Skor suhlasim 5 6.49%

Neutralny postoj 10 12.99%
Skor nesthlasim 17 22.08%
Nesuhlasim 34 44.16%
Spolu 77 100.00%

Zdroj: vyskum autora

Zaver H1

Na zéklade zistenych informécii z dotaznikového Setrenia by som v pripade prvej hypotézy
mohla potvrdit, ze Zeny vo vekovej kategorii 20-40 rokov nakupuju vyrobky na zéklade
odporucenia. U Zien bez deti najcastejsie ide o kozmetiku a potraviny. V pripade zien s detmi
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sa zmeni poradie, a to prvé miesto zaujali bio produkty, ktoré nasledovali potraviny. Zeny si
najradsej berti odporti¢ania o produktoch od kamaratok a rodiny. Influenceri pri ndkupnom
rozhodovani zien sa menia v zavislosti na vekovej kategérii. U mladsej polovici skiimane;j
vzorky prevlada vplyv influencerov na socidlnych sietach, d’alej vo forme blogu, ¢i vlogu, ktoré
sleduju. U Zien s det'mi vyrazne prevlada vplyv kamaratok a rodiny. V tomto pripade v spojeni
so zisteniami z kvalitativneho vyskumu je predpoklad, ze si mamy predavaju odporucenia
ohl'adne potravin pre deti.

8.2 Peter Sagan a znacka SunRoot

V tejto Casti analyzy vysledkov kvantitativneho vyskumu som sa zamerala na zistenie, ¢i
Peter Sagan pridava na doveryhodnosti znac¢ky. Ako prvé ma zaujimalo, ¢i vobec respondenti
vyskusali produkty, kde tvarou bola znama osoba. V tomto pripade pracujem pri vyhodnocovani
so vSetkymi dotaznikmi, a to muZi aj zeny vo vekovej kategorii 20-40 rokov. Tento vek je
urc¢eny cielovou skupinou znacky SunRoot.

Na zéklade vyroku ,, Vyskiisal/a som potravinu, pretoze ju propagovala znama osoba ““, Ku
ktorému mali respondenti zaujat’ postoj sa nepotvrdilo, Ze prave znama osoba by mala prilakat’
ku kupe produktu. Viac ako 58% Zien vyjadrilo nestihlas s tymto vyrokom. V pripade muzov

iSlo dokonca o vyssie percento. Negativne sa vyjadrilo skoro 70% opytanych muzov. (tabul’ka
¢.6)

Tabulka 6 Vyskusal/a som potravinu, pretoZe ju propagovala zndma osoba

Pohlavie zeny muzi

pocet rel.Cetnost pocet rel.Cetnost
Suhlasim 6 3.87% 2 3.39%
Skor suhlasim 25 16.13% 4 6.78%
Neutralny postoj 34 21.94% 12 20.34%
Skor nesthlasim 36 23.23% 8 13.56%
Nesuhlasim 54 34.84% 33 55.93%
Spolu 155 100.00% 59 100.00%

Zdroj: vyskum autora

., Ako posobi na Vis produkt znacky zobrazenej na obrazku? “ Otazka bola mierend na
celkové zhodnotenie dojmu zo zobrazené¢ho produktu znacky SunRoot zo strany respondenta.
Je dobré pripomenut’, Ze odpovedajuci mohli oznacit’ viac ako jednu odpoved’ preto vzorka
presahuje 100%. Za najcastejSiu odpoved’ oznacili respondenti ,,nepoznam znacku* v pripade
muZov to bolo 43,68% a U Zien o nie¢o niz§ia hodnota, a to 31,62%. Dalsiu priecku obsadzovala
odpoved’ u muzov (16,09%) aj Zien (15,81%) kde ohodnotili produkt, Ze na nich nepdsobi
déveryhodne. Celkovo na vsetkych odpovediach predstavoval podiel neddvery 15,88% .Tretia
najcastejsia odpoved’ sa lisila u muzov a u zien. U muzov prevladal pocit veselosti a hravosti
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z produktu, takto posobil produkt na 12,64% respondentov. Naopak u zien pdsobil o trosku
vaznejsie ,,ako z lekarne”. PresnejSie 11,46 % zien oznaCilo produkt takto. Obrazok ¢.34
zobrazuje zastipenie odpovedi oddelene pre obidve pohlavia. Pre potreby naplnenia ciel’a
vyskumu ma prioritne zaujimala dovera a neddvera v produkt. Celkovo vzbudzoval produkt
doéveru len u 5% opytanych, ako je vidiet’ na obrazku ¢.34 u muzov (8,05%) vyvolaval vaésiu
doéveru ako u zien (3,95%).

Obrdzok 34 Ako pbsobi na Vds produkt znacky zobrazenej na obrdzku?

mam chut o vyskusat
nedoveryhodne

ako z lekarne

vzbudzuje vo mne déveru

nepoznam znacku W Zeny

energicky B muzi
veselo, hravo
zdravo

sladko

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Zdroj: vyskum autora

Zistenie, ktoré plynie z tejto otazky je zaujimavé hlavne pre d’alsiu analyzu dotaznikového
Setrenia. Kladie sa ti otazka, i prave osobnost’, ktora je momentéalne tvarou znacky zmeni
pohl'ad respondentov. Urcite je dobré vyzdvihnut, ze pozitivne asociacie ako veselost
a hravost’, zdravost mozu pomdct’ pri budovani image znacky.

Na to aby mohlo byt’ postudené, ¢i Peter Sagan pdsobi na image znacky som chcela vediet’
ako on posobi na I'udi a ¢i ho poznaji. O tom, Ze je Peter Sagan popularny na Slovensku nie je
pochyb. Pretoze 89% opytanych odpovedalo, ze pozna cyklistu.

Obrdzok 35 Pozndte cyklistu Petra Sagana?

Nie

Zdroj: vyskum autora
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Ako respondenti vnimaju osobu Petra Sagana zobrazuje obrazok ¢.36, kde vidno, ze
prevladaju pozitivne emaocie u oboch pohlavi. Jednoznacne si o ilom muzi myslia, Ze je veselej
povahy (30,36%). 25,51% Zien si tiez mysli, Ze je vesely a zaroven viac ako 21% ho povazuje
za cielavedomého. Aj ked’ prevladaji z vacsej Casti kladné vlastnosti asi 7% muzov ho povazuje
za arogantného. Respondenti mohli vyplnit’ aj viac ako jednu odpoved'. Tiez nesmiem zabudntt’
na to, Zze respondenti mohli dopisat’ aj vlastnti odpoved’, kde prave u muzov sa objavujd
moznosti ako prosty, nerozumny v niektorych situéciach.

Obrazok 36 Vnimanie osoby Petra Sagana
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Zdroj: vyskum autora

Posledna otazka, ktorou som chcela dokazat’ pozitivny vplyv Petra Sagana na znacku bola
,Ako posobi na Vas produkt znacky zobrazenej na obrazku v spojeni s cyklistom Petrom
Saganom? “ Touto otazkou som mierila na celkové zhodnotenie vzt'ahu produkt a zmiefiovany
cyklista. Na grafe (obrazok ¢.37) su radené moznosti na zaklade najvacsej relativnej poCetnosti
odpovedi. Najviac hlasov dostala moznost’ ,,vhodny pre Sportovcov*, a to 33,55%. U 21,17%
vzbudzuje toto spojenie doveru.
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Obrazok 37 Ako pésobi na Vds produkt znacky zobrazenej na obrdzku v spojeni s cyklistom Petrom Saganom?
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Zdroj: vyskum autora

Pri porovnani vysledku vyskumu v otazke zobrazenia produktu bez a s Petrom Saganom je
zaujimavy narast dovery v znacku. V prvom pripade oznaéilo doveru v produkt len 5%
zZ celkového poctu respondentov. Pri druhej otdzke narastla doveryhodnost’ v znacku na 21,17%.
Ide o vyrazny posun prave pri spojeni s Petrom Saganom. Respondenti oznacovali pri produkte
bez osoby najcastejsie odpoved’ nepozndm znacku. PresnejSie bolo zaskrtnutych 118 odpovedi.
Pri porovnani s odpoved’ami s osobou na obrazku zmenilo odpoved’ zo 118 iba 19 respondentov.
Ako presvedcilo spojenie SunRootu a cyklistu? Pri prvej otdzke 54 respondentov odpovedalo,
ze neddveruju znacke. Pri zobrazeni druhého obrazku osem z povodne neddveréivych
respondentov zmenilo nazor.

Zaver H2

Na zéklade zistenych informécii z kvantitativneho vyskumu v spojeni s hypotézou, ktora
znie:

H2: Zapojenie cyklistu Petra Sagana v reklame znacky SunRoot, zvysuje doveryhodnost tejto
znacky

mozem prist’ k zaveru, ze spojenie znacky a znameho cestného cyklistu zvysuje doveru aj
rozpoznanie znacky. Na zac¢iatku doverovalo znacke len 5% opytanych po zobrazeni produktu
a Petra Sagana sa zvysila tato doveryhodnost’ v znacku na 21,17 %. Zaujimavym faktom je aj
zmena nazoru respondentov, na ktorych najprv znacka nezaposobila déveryhodne. Zmenu
nazoru som v tomto pripade zaznamenala u 14,8% odpovedi.
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8.3 Suhrnny vystup a mozné odporucenia pre znacku SunRoot

Sthrnny vystup zahrituje pohl'ad na testimonidlny a influencer marketing na Slovensku
a jeho vyuzitie v marketingovej komunikacii znacky SunRoot. Je nutné podotknuat’, ze pohl'ad
na tento druh marketingu bol zamerany na ciel'ova skupinu vo veku 20-40 rokov.

Na zéklade posudenia odpovedi z kvantitativneho aj kvalitativneho vyskumu je mozné
konstatovat’, ze spotrebitelia si nakloneny r6znym odporuceniam pri nakupe potravin, ktoré nie
st na ich kazdodennom nédkupnom zozname. Z kvalitativneho vyskumu vyplyva, ze Zeny vo

.....

zdravych vyrobkov alebo navstev restauracii. Zaujimavym faktom je, Ze odporucenia si Zeny
vymienaju medzi kamaratkami. Tento fakt potvrdil aj kvantitativny vyskum. Z vyskumu je
vidiet, Ze tento sposob komunikacie zaujme mladé Zeny. Preto si myslim, Ze cesta influencer
marketingu ja na Slovensku otvorend a je dobrou moznost'ou ako nevtieravo a primerane ukazat’
produkty zdravej vyzivy, a ktoré spolocnosti mézu priniest’ do slovenskych domacnosti.

Tymto smerom sa uberd znaCka SunRoot. Modernd komunikécia, ktord vyuZiva
inluencerov a testimonialy je to, ¢o by mohlo znatku pomdct d’alej rozvijat' smerom
k zakaznikovi. Postavenie znac¢ky na Petrovi Saganovi dodava celému konceptu doveryhodnost’
a motivaciu pre amatérskych Sportovcov. Vlastnosti a vnimanie cyklistu pod¢iarkuja image
znacky, ktora chce aby bola vnimana ako vesela, ¢i optimisticka. Na druhej strane je dobré si
dat’ pozor na negativne emocie spojené s vystupovanim Petra Sagana.

Odporucenia pre znacku SunRoot:

e Pokracovat’ v spolupraci s Petrom Saganom
e Drzat si image veselej, zdravej znacky

e Zintenzivnenie komunikécie vyhod produktu

8.4 SWOT analyza

SWOT analyza predstavuje zavisenie j analyzy. Jedna sa o analyzu silny, slabych strdnok
(tie charakterizuju interné prostredie organizécie), a buddcich prilezitosti a hrozieb (tie su
zamerané na externé prostredie).

Silné stranky

e Originalny produkt v bio kvalite
e Silna podpora zndmeho Sportovca

e  Sponzoring profi cyklistického timu
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e Pozitivna asociacia k produktu, ktort potvrdil aj vyskum
e Jedineény produkt na slovenskom trhu

Slabé stranky

Socialne siete nie st naplno vyuzité pri komunikacii

Maléa kapacita vyrobného zariadenia (rodinna firma)

e Nevyuzitie unikatnosti

Image firmy budovany len posledné dva roky

Nasledujuce body zachytavju prilezitosti a hrozby, ktoré su vysledkom SWOT analyzy.
Dolezitou sucast’ou nie je len zoznam jednotlivych prileZitosti alebo hrozieb ale prave vyznam
a buduci efekt na samotni zna¢ku SunRoot (efekt na podporu silnych stranok respektive
zmiernenie slabych stranok).

PrileZitosti

e Rastuci trh bio vyrobkov

e Zmena zivotného $tylu 'udi-zaujem o zdravé produkty

e Popularita Petra Sagana v zahrani¢i zvySuje moznost’ penetracie na zahrani¢ny trh
e Free from trend rastie (bezlepkové, bezcukru..)

e Transparentnost’ v zloZeni produktov voci zdkaznikovi

Hrozby

e Sportovy alebo iny §kandal hlavnej postavy P.Sagana
e Zmena nakupného chovania spotrebitelov
e  Nastup nového priameho konkurenta

e Legislativne zmeny v ekologickom pol'nohospodarstve

Zhodnotenie SWOT analyzy

Z vykonanej SWOT analyzy vyplyvaju nasledujlce zavery. Silné stranky, ktoré je vhodné
vyuzivat' pre svoj prospech su jednoznacne jedinecnost’ produktu, ktory je na Slovensku
unikatny. Produkty su v bio kvalite. Cela unikatnost’ produktu podporuje znama tvar v podobe
cyklistu Petra Sagana. Za znackou SunRoot stoji vyznamny profesionalny cyklisticky tim.
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Oslabujacim faktorom silnych stranok je nevyuzitie socialnych sieti v plnom rozsahu
a budovanie imugu firmy len v poslednych par rokoch, napriek skoro desatro¢nej historii
znacky.

Buduci rozvoj znacky SunRoot by mohol priniest’ prave rastuci trend bio vyrobkov, ktory
je este viac podporeny snahou l'udi zmanit’ svoj zivotny §tyl k zdrav§iemu. Popularita Petra
Sagana moéze priniest’ pozitivny vplyv na rozvoj znacky. Transparentnost’ voci zédkaznikom
0 zloZzeni produktov a oznacenie ,,free from™ by mohli prispiet k predajnosti produktov.
Zavaznou hrozbou s orientaciou do buddcnosti je nastup nového konkurenta, a to z dévodu, Ze
momentalne priama konkurencia neexistuje. Negativny dopad na znatku moze mat’ aj pripadny
Skandal hlavnej osobnosti. Pripadne negativne zmeny v legislative o ekologickom
pol'nohospodarstve mozu do budiucna ohrozit’ kvalitu bio.
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Zaver

Témou mojej diplomovej prace bolo zameranie na testimonialny a influencer marketing
ako na formu modernej komunikécie v prostredi produktov zdravej vyzivy. Tuto problematiku
som si vybrala predov§etkym z dovodu, Ze v poslednej dobe sa rozsiruje vplyv influencerov
a spolo¢nosti hl'adaju nové sposoby ako ich zapojit’ do marketingovej komunikacie a celkového
zapOsobenia na spotrebitel'a. Zarovenh ma problematika novych foriem propagéacie zaujima.
Specifikovanie marketingu do prostredia zdravej vyzivy vzniklo na zaklade &oraz
populédrnejSieho trendu na socidlnych sietach tzv. healthies.

Na zéklade preStudovania odbornej literatiry a ¢lankov k danej problematike vznikla
teoreticka Cast’, zamerana na znacku, marketingovld komunikaciu a nasledujuc testimonialnym
marketingom a influencer marketingom. V zavere teoretickej Casti sa venujem prave trendu
healthies a celkovému definovaniu zdravej stravy, bio vyrobkom a ekologickému
pol'nohospodarstvu, a to z dévodu nasledujlcej praktickej Casti, kde prave hovorim o bio
vyrobkoch.

Na teoreticky zaklad som nadviazala praktickou ¢ast'ou. Prakticka ¢ast’ najprv zobrazuje
spolo¢nost’ na Slovensku, ktora vyuziva testimonialny a influencer marketing. V praci som
urobila rozbor jednotlivych komunikacii a komunikaénych kanalov, kde som zistila, ze
spotrebitelia pozitivne reaguju na tento marketing a snaZia sa sami prispievat. Tomuto
naznaCuje aj vysoka participacia zakaznikov v kampani #saganujem. Cielovou skupinou
komunikacie spolocnosti je vekova kategdria 20-40 rokov, z tohto dévodu bola vekova
kategoria zohl'adnena aj v nasledujucej Casti diplomovej prace.

V kvalitativnom vyskume bolo spovedanych Sest’ 0sob v zastupeni Styroch Zien a dvoch
muzov. Z nazorov respondentov plynie, ze nakupuji produkty, ktoré¢ im niekto odporucil.
NajcastejSie ich pri kiipe ovplyviluje kamaratka, socidlne siete ako Instagram, ¢i YouTube.
Mladsie z opytanych rady Cerpaji in$piraciu ku kupe aj na blogoch. V rozhovor bol spomenuty
aj trend zdravého zivotného Stylu a snim spojené sociélne siete. Otazka znela, ¢i by si produkt
zakupili, aj keby im ho niekto neodporuéil. V pripade kvalitativneho aj kvantitativny vyskum
tieto nazory len potvrdili. Rozdielne nézory vznikali v otazke, ¢i znama osoba ovplyviiuje
rozhodovanie pri kupe potraviny alebo nie. Rodicia skor davali prednost’ vyzivovym hodnotam
amyslia si, ze st celebrity skor pre mladSie vekové kategorie. Bezdetny respondenti odpovedali,
ze osobnost’ v reklame ich skor zaujme.

Druha cast’ vyskumu sa venovala znacke SunRoot a jej spojenia s Petrom Saganom. Pri
rozhovor som zistila, Ze zna¢ka sama o sebe vyvoldva pozitivne emocie ako veselost, hravost’
ale nevzbudzuje az taku doveru, ¢i presvedCivost. Presne tento poznatok vyplynul aj
z dotaznikového Setrenia, kde ako najCastejSie sa opakujlice odpovede boli nepoznanie znacky
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a neddvera. V druhom pripade bola znacka zobrazena s Petrom Saganom. Pozitivne asociacie
zostavali, dokonca pribudli, Ze teraz posobi produkt zdravsie a vhodnejSie pre Sportovcov.
Najdolezitejsie zistenie vSak bolo, ze u 'udi vyvolalo spojenie znacky a osobnosti vac¢Siu doveru.
Kvantitativny vyskum dokazal, ze 14,8% z tych, ktory prv nedoverovali znacke zmenilo svoj
postoj.

Vdaka vyskumu vyplyva odporucenie, ktoré smeruje k pouzivaniu testimonidlneho
a influencer marketingu v komunikacii firiem vo vSeobecnosti. Zo strany spotrebitel'ov je
0 odportcania a zapojenie influencerov zaujem. V zavislosti na vekovej kategorii ich zaujimaja
témy ako zdravy Zivotny $tyl, varenie, ¢i produkty pre deti. V pripade spojenia znacky a cyklistu
Petra Sagana, vyskum potvrdil, Ze je to dobré spojenie a pripadna spolupraca do budicna je
spravna. Jeho charakterové vlastnosti, pristup k zivotu dodavaju autentickost’ znacke
a doveryhodnost.

Ziskané poznatky a odporu¢enia by mohli pomoct aj mensim firmam s nevelkym
rozpo¢tom na komunikaciu. Prave smer testimonidlu, ¢i influencerov by mohol pomdct
budovat’ komunikaciu znac¢ky v budicnosti.

84



Pouzita literatlra

Awada, N.(2003). Celebrity Marketing: der Trend zur Werbung mit Prominenten.
Dusseldorf: VDM-Verl. Miiller

Azarsfeld, P. F., Berelson,B. and Gaudet, H.(1948). The People's Choice: How the Voter
Makes Up His Mind in a Presidential Campaign. (Second edition.), 178. New York: Columbia
University Press

Bouckova, J. (2003). Marketing. Praha: C.H. Beck, 2003. Beckovy ekonomické uéebnice.

Brown, D. and Hayes, N.(2008). Influencer marketing: who really influences your
customers?. Amsterdam: Elsevier/Butterworth-Heinemann

Heriban, J.(2007). Uspech ma srdce zraloka: komunikdcia, znacka, kreativita. 1.
Bratislava: Herial

Jakubikové, D. (2008). Strategicky marketing. Praha: Grada, Expert (Grada).

Janouch, V.( 2010). Internetovy marketing: Prosadte se na webu a socidlnich sitich. 1.
vyd. Brno: Computer Press,

Jetabek, H.(2003). Meéreni ndzorového viidcovstvi v Ceskych sociologickych vyzkumech
(PS-skdla jako nastroj pro zjistt'ovani ndzorového vidcovstvi). Czech Sociological Review
[cit. 2017-03-02]. Dostupné z: https://www.jstor.org/stable/41131963?seq=1#fndtn-
page_scan_tab_contents

Karli¢ek, M.(2016). Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 2.,
aktualizované a doplnéné vydani. Praha: Grada Publishing,

Keller, K. L.(2007). Strategické rizeni znacky. Praha: Grada. Expert (Grada).
Kotler, P. & Armstrong, G.(2004) Marketing. (s. 31.) Praha: Grada

Kotler, P. & Bliemer F.(2001). Marketing-Management: Analyse, Planung und
Verwirklichung. 10., tberarb. und aktualisierte Aufl. Stuttgart: Schaffer-Poeschel

Kotler, P. & Keller, K.L.(2007) Marketing management. Praha: Grada

Koudelka, J.(2006). Spotrebni chovani a segmentace trhu. Praha: Vysoka skola ekonomie
a managementu

85



Lackova, A.(2015). Motivy a bariéry nakupu biopotravin na Slovensku. Studia
commercialia Bratislavensia [cit. 2017-04-18] Dostupné z.
https://of.euba.sk/www_write/files/veda-vyskum/scb/vydane-cisla/2015-
03/sch0315_Lackova.pdf

Lee, K. (2016) The Global Power of Influencers: Introducing the November 2016
Bloglovin’ Consumer  Survey|[cit. 2017-03-27], Bloglovin. Dostupné z.
https://influence.bloglovin.com/the-global-power-of-influencers-introducing-the-november-
2016-bloglovin-consumer-survey-ac0d62657296

Leskova,K.(2016) Propagovanie zdravého zivotného Stylu je trendom socialnych
sieti. SME [cit. 2017-04-08]. Dostupné z: https://zena.sme.sk/c/8008639/propagovanie-
zdraveho-zivotneho-stylu-je-trendom-socialnych-sieti.html#ixzz4gINsSOsMM

Lipe, J. B.(2002). The marketing toolkit for growing businesses: tips, techniques and tools
to improve your marketing. Minneapolis, Minn.: Chammerson Press

Machova, J. & Kubétové, D.(2009): Vychova ke zdravi.( str. 18)Praha: Grada

Peterson, S.(2015) The Nine Types Of Testimonials. In: SumoMe (str.24) [cit. 2017-03-06].
Dostupné z: https://sumo.com/stories/testimonial-examples

Ptikrylova, J. & Jahodova H.(2010). Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada,
Expert (Grada)

Reiche, J.(2001). Von Bismarck zu Zlatko oder wer ist prominent?,Stiftung Haus der
Geschichte der Bundesrepublik Deutschland (Hrsg.):Prominente in der Werbung. Da weil3 man,
was man hat. Mainz, Str. 18 -25.

Reimann, M., Schilke, O., & Thomas, J. S. (2010). Customer relationship management and
firm performance: The mediating role of business strategy. Academy of Marketing
Science.Journal, 38(3), 326-346. doi:http://dx.doi.org/10.1007/s11747-009-0164-y

Urbanik, B.(2015). Bioprodukty nakupuje neceld tretina Slovakov. Rolnicke
noviny [online].1 [cit. 2017-04-05]. Dostupné z: http://rno.sk/bioprodukty-nakupuje-necela-
tretina-slovakov/

Sindler, P.(2003) Event marketing: jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci. Praha:
Grada, . Manazer.

Svarigek, R., & Sed’ové, K. (2014). Kvalitativni vyzkum v pedagogickych védach. Praha:
Portal

86



Vajs, M.,(2016). Sagan je exkluzivnou znaCkou aj v marketingu. Pravda [online].
Bratislava, 1 [cit. 2017-04-05]Dostupné z: https://sport.pravda.sk/cyklistika/clanok/408216-
sagan-je-exkluzivnou-znackou-aj-v-marketingu

WOMMA,(2013),Influencer Guidebook 2013: What makes an
influencer? Womma [online]. Chicago: Word of Mouth Marketing Association, [cit. 2017-03-
02]. Dostupné z: https://womma.org/meet-wommas-new-influencer-guidebook-2013/

Internetové zdroj:

https://sunroot.eu/

https://sumo.com/

https://www.wichealth.org/

http://www.biospotrebitel.sk/biopotraviny-bioprodukty/oznacovanie-bioproduktov.htm

http://cec.truni.sk/vczv/kurzy/skola/pyramda_zdravej_vivy.htmi

https://ehive.com/collections/4339/objects/193170/mcelrees-cardui-tonic

https://www.tapinfluence.com/

https://tracckr.com/

https://slovniky.lingea.cz/?w=testimonial&set=_encz

Zakony:

Zakon €. 224/1998 o ekologickom pol'nohospodarstve a vyrobe biopotravin

Nariadenia Rady (ES) ¢. 834/2007 o ekologickej vyrobe a oznac¢ovani
ekologickych produktov

Zakon €. 147/2001 Zb. z. zakon o reklame

Zéakon ¢. 308/2000 Zb. z. o vysielani a retransmisii
Zakon ¢. 250/2007 Zb. z. o ochrane spotrebitel'a
Obchodni zakonnik, ¢.513/1991 Zb. z.

Obciansky zakonnik, ¢.40/1964 Zb. z.

nariadenim Eurdpskej komisie ¢. 271/2010

87


https://womma.org/meet-wommas-new-influencer-guidebook-2013/

Zoznam tabuliek a obrazkov

Obrazok 1 Fazy komunikaCného PlAN0VANTa ......coiueiiiiiiiiieei et 16
Obrazok 2 Priebeh cielen@ho MarketinguU .......c..ooieeiiiiiiiiiiii ettt 17
(0] o] = o] G N o 04 IV 011 Tl o T 4 F= 1] 4 o ) RSP 17
Obrazok 4 Marketingova Komunikacia Na iNTEINETE .......viiieiiee ettt s e e e str e e e naa e e eareeeens 20
Obrazok 5 "One is enough" reklama Panadol ..........coooiiii et e e st e e aae e e e areeeeas 23
Obrazok 6 Jaromir JAZr Pre NULIEN ....cc..iiie ettt e e e et e e e st e e e e sate e e seseeeesasseeeesssseeessnsaeessrenaans 24
Obrazok 7 Testimonial SENSOAYNE POISKO.....c.c.uiiiiiiiiiieet ettt st 25
Obrazok 8 Kampan pre dennik SIVIE .........oo ittt ettt ettt ettt et e st s bt s bt bt e sbeeesneesbeeenneenane 26
Obrazok 9 Testimonial KONZUMENT.....cooiiiiiiiie ettt st e e e sabe e e s e te e e e sbaeeessabaeessasaeeessseeeans 26
ObBrazok 10 Prvé O0POIUCANIE ...ceueieieeeeiet ettt ettt ettt ettt e e sbe e s bt e e sbee s bt e e bt e s beeebeesabeeesaeeebeeenseesbeeenneenane 28
Obrazok 11 Hodnotenie zdkaznikov SPOIOCNOSEI SUMO.....cccuiiiiiiiiiiiiieeie et 28
Obrazok 12 Peer tESTIMONIALS ...eiviiiiieiiit ettt sttt et et et e st e e e sbe e e be e e sbeeebeessbeesabaeessseebaeenseeebaeenseeanes 29
Obrazok 13 INflUENCEr @amMbBasSAdOr . ....iiiiiiieeit et e saa e st e s sbeesbe e s sbeessbeeesbee e baeenaeeenns 36
Obrazok 14 INflUENCEr CEIEDITEA ....viitiiiit ettt et e e e sbe e s ba e e sbbeesbeeesbeeenbaeensneenns 38
Obrazok 15 Socialne siete s najvplyvnejSimi inflUENCEIMI .........ccuiiiiiiiee e e 39
Obrdzok 16 Pohlavie reSPONUENTOV ....c.c.eiiiiiiiiiieieete ettt sttt e sbe e s bt e sbe e s sbe e e saeeesbeeesneenane 46
Obrazok 17 POtravinOVa PYramida ......c.ceieieeeriiieiiieeiee ettt ettt et s sttt set e st sae e st e s bt e sabeeesbeeesbeeesseesbeeenseenane 50
(0] o] o= 2o Q<31 LU o] 11 SRS 52
Obrazok 19 Oznaéenie biopotravin na Slovensku a v Ceskej republiKe .........ccueveveveveeeeeeeveeeeeeeeeeeeee e 53
Obrazok 20 Ucelenost Brandu SUNROOT ...........ocuiiiiiiiiieie ettt ettt ettt ebe et e etesatesaaesaeesaeesbeebeeasesasesasesseenrens 55
Obrazok 21 Kvet topinamburu @ 00 firMY .......coiiiiieiicc ettt e e st e e e et e e e e aaae e eereeeans 55
Obrazok 22 PartnerstVo s TINKOT  .......uiiiiiiiieiii et e sae e st sbe e st e s sbbessbaeesbaeenbaeenseeenes 58
Obrazok 23Facebook ZNatKy SUNROOT........cciiiuiiiiiieee ettt e et e e s ette e e et e e e eebteeesbbeaeesaseeeeeasaaeessreaaans 61
Obrazok 24 Testimonial 0d ZAKAZNTKA ......ievveiriiiiieiiie ettt se e st sbe e st e e e sbeesbeeessaeenbaeenseeenns 61
Obrazok 25 Prispevok z blogu Terapia JEAIOM ....cueiii et eree e st e e e st e e e s aaee e enreeeens 62
Obrazok 26Hodnotenie zakaznika Na FACEDOOKU.........coiuiiiiiiiiiiet et 62
Obrazok 27 #5agaNUJEM NA INSTAZIAMIE ....ceiiceieeeiciiee e et e eetee e settee e e s e e s eaeeeestaeeeessteeesasseeesnsseeeassseeessnsanssnsseeanns 63
Obrazok 28 Ranajky S PETrOM SAZAN0M ... .ccccuiiiiicieee et e eeitee e sttee e e s e e s saee e e s taeeeessteeessseeeesnsseeeessseeessnsenesnssenaans 64
Obrazok 29 Kupili ste si niekedy produkt, na ktory ste si precitali recenziu?“ a ,Kapili ste si niekedy produkt,

Ktory VAm nNIEKEO OdPOrUCH R ... ettt e e e et e e e etta e e e eaba e e e esatae e s sbaaeeasbseeeenssaeesassaaeessseaaanes 72
Obrazok 30 Produkty, na ktoré dostali 0dPOrUCENIE .........cccuuieiiiiiiee ettt e e et e e e ete e e e eaaae e eareeaans 73
Obrazok 31 Kto Vam produkt 0dPOrUCT? ........eiii ittt e e eetr e e e e tre e e e sate e e eeaaaaeeesreaeans 74
Obrazok 32 Podiel zdrojov odporuceni VO VEKOVE] KategOrii ......cuuueeeirieeieiiie et e et eeitee st e e et e e e aaae e eireeeea 74
Obrazok 33 DetailnejsSi rozbor vekove] kategdrie 31-40 FOKOV ......ccccciiiiieiiiieciiee ettt ceree e s e et e e eeaeee e sereeeens 75
Obrazok 34 Ako pdsobi na Vas produkt znacky zobrazenej na obrazku?.........cccceeevieiieviee i 77
Obrazok 35 Poznate Cyklistu PELra SAZaNa?.......ccccuiieeiiiieieiiee st e eree e sttt e e s aee e et e e e eaeeeesnteeeesnsaeessanneeesnreeenns 77
Obrazok 36 Vnimanie 0500y Petra SAgana.........cciciieieiiii ettt e st e et e e et e e st re e e e rnte e e senneae e enreeeans 78

Obrazok 37 Ako pdsobi na Vas produkt znacky zobrazenej na obrazku v spojeni s cyklistom Petrom Saganom? 79

Tabulka 1 Zoznam celebritnych iNflIUBNCEIOV..........oouuiiiiee ettt e e et e e et e e e e tbeeeeanes 38
Tabulka 2 Respondenti kvalitatiVNeno VYSKUMU ..........ooiiiiiiieciie ettt e e et e e e e e e etaeeeeaaes 45
Tabulka 3 Pocetnost respondentoV VO VEKOVE] KGTEEOTTT ......ccveceeieeiieeirecteete ettt eete e eteeaesaesaeesreeereeeveenreens 47
Tabulka 4 OdPOruCené ProUKLY .......cccueiiiiiiieeeciee e cctee st ee e e e e e eee e e seae e s e sate e e sesseeeessaeeeasseeesansseeessnseeasssseenannes 73
Tabulka 5 Kupil by som si tento produkt aj bez tohto odporu€enia. .....cceeeeciieeicciir e 75
Tabulka 6 Vyskisal/a som potravinu, pretoZe ju propagovala zndma 0Soba .......cccccceeevieeviiecie e 76


file:///C:/Users/Dell6230/Desktop/DP%20ku%20konzultacii%20v02.docx%23_Toc482737878

Prilohy

Dotaznik Influencer marketing
Dobry den,

volam sa Andrea Kudelkova a som studentkou Vysokej Skoly ekonomickej v Prahe. Chcela by
som Vas poprosit o vyplnenie dotaznika, ktory je sucastou mojej diplomovej prdce. Dotaznik je
anonymny.

Dakujem Vam za ochotu a cas, ktory ste stravili pri vypliiani.

Nakupujete BIO potraviny?

e Ano
e Nie

Kupili ste si niekedy produkt, na ktory ste si precitali recenziu?

e Ano
e Nie

Kupili ste si niekedy produkt, ktory Vam niekto odporucil?

e Ano
e Nie
Odporuceny produkt

Aky produkt Vam bol odporuceny?

e vyZivovy doplnok
e potravina

® napoj

e Bio produkt

o Kozmetika

o Iné

Kde ste ziskali odporucenie?

e Rodina

e Kamarat/ka

e precitali ste si o nom v Casopise
e Dblog, viog

e reklama

e referencii inych uZivatelov

e iné
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Vyroky

Prosim vyjadrite svoj stihlas/ nesuhlas s nasledujicimi vyrokmi.

Skor ako kupim vyrobok, ktory nenakupujem pravidelne, precitam si o nom referenciu.
Kapil/a som si potraviny zdravej vyZivy na zaklade odporuéenia.

Kupil by som si tento produkt aj bez tohto odporucenia.

Pri kiipe potravin zdravej vyZivy su déleZité vyzivové hodnoty.

PovaZujem potraviny odporucané Sportovcami za zdravsie.

VyZivovy doplnok posobi doveryhodnejsie, ak je tvarou tohto produktu znama osoba.

Vyskusal/a som potravinu, pretoZe ju propagovala zndma osoba.

Ak by tvarou Vasej obltubenej znacky bola znama osoba, ktora sa je spojena so Skanddlom, zmenilo
by to Vase rozhodnutie o kipe znacky?

e Ano, znac¢ku uz nebudem vobec kupovat.
e Nie, ale stratia vo mne doveru.
e Nie, budem ju kupovat nadale;j.

Znacka

Ako posobi na Vas produkt znacky zobrazenej na obrazku?

e sladko

e zdravo

e veselo, hravo

e energicky

e nepozndm znacku

e vzbudzuje vo mne déveru
o ako z lekarne

e nedbveryhodne

e mam chut o vyskisat
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Poznate cyklistu Petra Sagana?

Ano
Nie

Ako na Vas Peter Sagan posobi?

veseld povaha
nesympaticky
cielavedomy
arogantny
vtipny

mily

iné

nepozndm ho

Ako posobi na Vas produkt znacky zobrazenej na obrazku v spojeni s cyklistom Petrom Saganom?

ako zdravy produkt

teraz uZ pozndm znacku
vhodny pre Sportovcov
mam chut ho vyskusat
urcite to bude drahé
vzbudzuje vo mne doveru
produkt plny optimizmu

Ste:
e 7ena
e muz
Mam dieta:
e Ano
e Nie

Vas vek je:

Menej ako 20
20-25
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e 26-30

e 31-40
e 41-50
e 51-60

e 61aviac
Vase najvyssie dosiahnuté vzdelanie je:

e Zdakladné vzdelanie

e Stredoskolské vzdelanie s vyuénym listom
e Stredoskolské vzdelanie s maturitou

e VysSie odborné vzdelanie

o Vysokoskolské vzdelanie

Pochadzate z mesta s po¢tom obyvatelov:

e do 1000 obyvatelov

e 1000-5000 obyvatelov

e 5000-10 000 obyvatelov

e 10 000-20 000 obyvatelov
e 20 000-40 000 obyvatelov
e 40 000-80 000 obyvatelov
e 80 000-100 000 obyvatelov
e nad 100 000 obyvatelov
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Ndvrh scendra Testiomonial and Influencer marketing

Struktirovany scendr na 57 minut

Predstavenie — 5 min.

Predstavenie, vysvetlenie méjho vyskumu, odpovede st déverné a buda pouzité len pre
ucel vyskumu k diplomovej praci, neexistuju dobré ¢i zIé odpovede, nebat’ sa povedat’ svoj
nazor, ¢i postoj na dani problematiku. Predstavenie respondenta: vek, bydlisko, rodinnu
situdciu, ¢i nakupuje alebo nenakupuje bio vyrobky, popis zivotného Stylu.

BeZny denl s pohladu stravy a aktivit — 5 min.
Ciel sekcie: popisat’ idealne stravovanie podla nich, nechdm ich samostatne rozpravat,
dopliujtce otazky.
e Akym aktivitdm sa venujete pocas pracovného dia?
e Akym aktivitdm sa venujete pocas vikendového diia?
e  Ako vyzera vas jedalni¢ek pocas bezného pracovného dna?
e  Ako casto robite nakup potravin?

e Co si predstavujete pod pojmom zdravy Zivotny §tyl?

Zdravé a bio potraviny, motivacia — 10 min.
Ciel’ sekcie: popisat’ aké Bio potraviny nakupuju, kde ich nakupuju, ovplyvnenie pri

nakupe, odporucenie, kto im odporucil

e Preco ste zacali zo zdravym stravovanim?

e Nakupujete bio potraviny? Ako ¢asto?

e  Preco nakupujete bio potraviny?

o C(itate vyzivové hodnoty na potravinach?

e Ake znacky Bio vyrobkov nakupujete/ poznate?

e Kupili ste niekedy potraviny na zédklade odporti¢ania?

e Kto Vam tieto potraviny odporucil?
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Testimonial a influencer marketing u potravin — 10 min.

Ciel’ sekcie: rozpamatanie si na reklamu s znamou osobou, prepojenie osoby a znacky,
ovplyvnenie, uveriteI'nost’ testimonidlnej reklamy

Vedeli by ste si spomenut’ na znacku, ktora je alebo bola spojena so znamou
osobou?

Kto bola zndma osobnost’ spojena so znackou?

Skusili ste niekedy potravinu, ktorej tvarou bola zndma osobnost’?
Ako celebrita/ influencer v reklame ovplyviiuje moju osobu?

Je testimonialna reklama pre Vas uveritel'nejsia?

Sledujete blogy? Aky typ blogov? Facebook? Instagram?

SunRoot bez Petra Sagana — 10 min.

Ciel’ sekcie: zistit' ako znacka pdsobi na nich bez Petra Sagana, ako pOsobi na nich,
asociacie spojené so znackou

Ukazka kratkeho reklamného videa bez Petra Sagana.(2 min)

Ako na Vas pbsobi tato reklama?

Poznate tato znacku? Ako na Vas posobi znacka? Aké asocidcie sa Vam s fiou
spajaju?

S kym by ste tto znacku spojili? Viete s kto je realne jej tvarou?

SunRoot S Petrom Saganom — 15 min.

Ciel’ sekcie: zistit' ako znacka posobi na nich s Petrom Saganom, ako posobi na nich,
asociacie spojené so znackou

Ukazka kratkeho reklamného videa s Petrom Saganom (3 min)

Ako na Vas pbsobi tato reklama?

Poznate tito znacku? Ako na Vas posobi znacka? Aké asociacie sa Vam s fiou
spajaju?

Ako pdsobi na Vas vyrobok v spojeni so Saganom?

Myslite si, Ze je Peter Sagan vhodnou tvarou znacky?
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Rozlucenie— 2 min.

Ciel’ sekcie: Dalsie dolezité napady, ktoré nezazneli a s dblezité pre dant tému. Priestor
k diskusii, doplnenie idajov. Pod’akovanie, rozlacenie.
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