Vplyv tradicnej reklamy vs. odporucani
influencerov na spotrebitela so zameranim
na vyzivoveé dopinky

Janka Niepelova

Bakalafska prace i Univerzita Toméage Bati ve Zlin&
2023 Fakulta multimedialnich komunikaci




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta multimedialnich komunikaci
Ustav marketingovyich komunikaci

Akademicky rok: 2022/2023

ZADANI BAKALARSKE PRACE

(projektu, uméleckého dila, uméleckého vykonu)

Jménoaprijmeni:  Janka Niepelova

Osobni ¢islo: K20463

Studijni program:  B7202 Medialni a komunikaéni studia

Studijni obor: Marketingové komunikace

Forma studia: Prezencni

Téma prace: Vliv tradicni reklamy vs. doporuceni influencerii na spotiebitele se zamérenim na
vyZivové dopliky

Zasady pro vypracovani

1. Zpracujte teoreticka vyichodiska k tématu préce.

2. Na zdkladé teoretického vymezent problému formulujte cile, vjzkumné otazky a metodologicky postup k bakalafské
prédi.

3. Analyzujte soucasnou situaci na trhu s vyZivovymi dopliikami, coz se reklamy tyce.

4. Realizujte kvantitativni a kvalitativni vjzkum na zvoleném vzorku cilové skupiny a vyhodnotte jejich vysledky.

5. Nazdklade zjisténych vysledkd Setieni navrhnéte moiné doporuceni.



Forma zpracovani bakalafské préce: tisténa/elektronicka
Jazyk zpracovani: Slovenstina

Seznam doporucené literatury:

JANOUCH, Viktor, 2014. Internetovy marketing. 2. vydanie. Brno: Computer Press. ISBN 978-80-251-4311-7.

HORNAK, Pavel, 2018. Reklama: teoreticko-historické aspekty reklamy a marketingovej komunikdcie. Viyd. 2. Zlin: VeRBuM.
ISBN 978-80-87500-94-1

FEINBERG, Fred. M., KINNEAR, Thomas C. a TAYLOR, James R., 2013. Modern marketing research: Concepts, methods and
cases. 2. vydanie. South-Western: Cenage Learning. ISBN 978-1-1333-19101-8

KOTLER, Philip a ARMSTRONG, Gary, 2016. Principles of Marketing. 16. vydanie. Essex: Pearson Education. ISBN 978-1-292-
-09248-5

LOSEKOOT, Michelle a VYHNALKOVA, Eliska, 2019. Jak na sité: ovladnéte étyfi principy dspéchu na socidlnich sitich. Brmo:
Jan Melvil Publishing, Zadna velka véda. ISBN 978-80-7555-084-2

Vedouci bakalafské prace: Mgr. Michal Stransky, PhD.
Ustav marketingovych komunikaci

Datum zadani hakalafské prace: ~ 31.ledna 2023
Termin odevzdani bakaldfské prace: 21.dubna 2023

LS.

Mgr. Josef Kocourek, Ph.D. s doc. Ing. Mgr. Radim Bacuvik, Ph.D.
dekan feditel istavu

Ve Zliné dne 3. dubna 2023



PROHLASENi AUTORA
BAKALARSKE / DIPLOMOVE PRACE

Beru na védomi, Ze

bakalarska/diplomova prace bude uloZena v elektronické podobé v univerzitnim informacnim systému
a bude dostupna k nahlédnuti;

na moji bakalafskou/diplomovou praci se piné vztahuje zakon €. 121/2000 Sb. o pravu autorském,
o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakon( (autorsky zakon) ve znéni
pozdéjSich pravnich predpisd, zejm. § 35 odst. 3;

podle § 60 odst. 1 autorského zékona ma UTB ve Zliné pravo na uzavfeni licenéni smlouvy o uziti
Skolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zékona;

podle § 60 odst. 2 a 3 mohu uzit své dilo — bakalafskou/diplomovou praci - nebo poskytnout licenci
k jejimu vyuziti jen s pfedchozim pisemnym souhlasem Univerzity Tomase Bati ve Zling, ktera je
opravnéna v takovém pfipadé ode mne pozadovat pfiméfeny pfispévek na thradu nakladu, které byly
Univerzitou Tomase Bati ve Zliné na vytvoreni dila vynalozeny (az do jejich skute¢né vyse);

pokud bylo k vypracovani bakalafské/diplomové prace vyuzito softwaru poskytnutého Univerzitou
Tomé3e Bati ve Zliné nebo jinymi subjekty pouze ke studijnim a vyzkumnym Gceldm
(. k nekomercnimu vyuziti), nelze vysledky bakalaiské/diplomové prace vyuzit ke komercnim
uceldm;

pokud je vystupem bakalafské/diplomové prace jakykoliv softwarovy produkt, povazuji se za soucast
prace rovnéz i zdrojové kody, popf. soubory, ze kterych se projekt sklada. Neodevzdani této soucasti
muze byt divodem k neobhéjeni prace.

Prohlasuiji, ze:

Ve Zliné dne: 21.4.2023

jsem na bakalarské/diplomové praci pracoval samostatné a pouzitou literaturu jsem citoval. V pfipadé
publikace vysledkd budu uveden jako spoluautor.

Jméno a pfijmeni studenta: Janka Niepelova

podpis studenta




ABSTRAKT

Zavere€na praca sa zaoberd vplyvom tradi¢nych foriem reklamy na spotrebitel’a v porovnani
s novymi formami reklamy, konkrétne influencer marketingom. Prica je zamerana
prikladovo na vyzivové doplnky, nakolko st prave tie ¢astym typom produktu, ktory je
mozné vidiet' na socidlnych sietach influencerov. V prvej Casti prace si vymedzené
teoretické poznatky z oblasti reklamy, influencer marketingu, psycholdgie reklamy c¢i
pravnej stranky. Praktickd cast sa venuje analyze sucasnej situdcie vyhodnoteniu
kvantitativneho vyskumu vo forme dotazniku a analyzy kvalitativneho vyskumu-
skupinového rozhovoru. Na zéklade vyhodnotenia je zodpovedand vyskumnd otazka a v
zavere vysledok vyskumu zo ziskanych dat.

Klacové slova: reklama, socidlne siete, komunikacia, influencer, Instagram, vyzivové
doplnky

ABSTRACT

This bachelor’s thesis deals with the impact of more traditional forms of advertisement on
consumers in comparison with the new forms, especially the influencer marketing. All is
set and explained on example of nutritional supplements because those are commonly and
often being seen on social media that influencers use. The first, theoretical, part of the thesis
can find kez findings and definitions of terms related to this work’s topic. These are
advertisement, commercial, influencer marketing, psychology of advertising or legal issues.
The practical part presents quantitative research in the form of an online questionnaire survey
and qualitative research in the form of a group discussion- focus group. Based on data
obtained by these researches, the whole work’s conclusion is given corresponding to
research questions stated at the very beginning.

Keywords: advertisement, social media, communication, influencer, Instagram, nutritional
supplements
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UVOD

Této praca sa bude zaoberat’” vplyvom tradicnej reklamy v porovnani s novymi formami
reklamy, konkrétne influencer marketingom. Reklama ako takd je po storocia
neoddelitelnou stiiéast'ou spolo&nosti a obklopuje nas, takpovediac, na kazdom kroku. Ci si
to prizname alebo nie, ma vyznamny vplyv na nakupné spravanie nas, spotrebitelov, a
dokdze vyrazne ovplyvnit' naSe rozhodnutie o zaktpeni dané¢ho produktu alebo sluzby.
Vzhl'adom na to, Ze nie kazdy divak sa zamysl'a nad pravdivostnou hodnotou kazdej jednej
reklamy, ktora vidi, vznika tu prileZitost’ pre obchodnikov a tvorcov reklam vyuzivat’ tato
slabinu a casto propagovat nepravdivé informacie o produktoch, a to aj napriek prisnym
pravnym regulaciam. Karty vSak vedia zamieSat’ prave nové formy reklamy (ako napriklad
influencer marketing), ktoré v niekol'ko rokov starych zdkonoch nie su explicitne
definované. A kedZe to, ¢o nie je zakazané, je dovolené, vyuzivaji niektori jedinci €i
spolo¢nosti nekalé praktiky na propagovanie svojich produktov tak, ze spotrebitel’ Castokrat
ani nevnima, Ze ide o platent reklamu a teoreticky je nachylnejSi na to, nechat’ sa fiou
ovplyvnit’ v dobrej viere, ze sa jedna o Uprimné odportcanie.

Cielom tejto prace bude pomocou kvantitativneho vyskumu formou dotaznika a
kvalitativneho vyskumu formou skupinového rozhovoru zistit’, nakol’ko je tento problém
realny, minimalne na skiimanej vzorke. Taktiez si praca dava za ciel zistit, kto je prave
spotrebitel’, ktory sa skor ako tradi¢nou reklamou nechd ovplyvnit odporacaniami od
influencera.
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I. TEORETICKA CAST
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1 REKLAMA

Na zaciatku je dolezité si urcit’, €o je vlastne reklama, €o je povazované za tradicnu reklamu
a jej nastroje, ktoré druhy reklamy patria k novym formam a s akymi definiciami bude tato
préaca narabat’.

V Slovniku slovenského jazyka je reklama definovana nasledovne: “prostriedky (napr.
plagaty, prospekty, napisy a pod.), ktorymi sa Siroka verejnost’ upozoriiuje na nejaku vec
(obycajne na ponukany tovar)” (Slovnik slovenského jazyka, ©2021).

Hornék tiez uvadza povod zékladu slova z latin€iny a pévod samotného slova z franctizstiny.
Samotny vyraz (réclame- are) mal znamenat’ Casto volat’, opakovane vyvolavat, silno kricat’
a podobne (Horndk, 2018, s.15-16)

Reklamu mozme tiez najst’ definovanu ako nieco, ¢o nas oboznamuje, dava ndm informadcie,
uputava pozornost, pontka na predaj verejnym oznamom a pod., a teda komunikuje ndm
nejaka spravu (Wilmshurst, 2005, s.23).

Podl'a popisu Svétlika sa reklamou rozumie proces komercénej komunikécie, vykonany za
odmenu akymkol'vek podnikatel'skym alebo inym subjektom. Komunikacia je v jeho zajme
a ucelom je poskytnut’ spotrebitel'ovi informacie o tovare, sluzbach ¢i Cinnostiach, ktoré
vykonava (Svétlik, 2003, s.85).

Z vyssie uvedenych definicii teda moze byt pre ucely tejto prace reklama zadefinovana ako
komunika¢ny prostriedok, ¢i uz vizudlny, audiovizualny, verbalny alebo iny, ktory
spotrebitel’a oboznamuje s produktom ¢i sluzbou, upozoriiuje na ne a poskytuje informacie
o nich za ti¢elom néslednej akcie, spravidla predaja.

1.1 Tradi¢né formy reklamy, tradi¢né marketingové nastroje

Pri akejkol'vek propagécii produktu pomahaju ciele dosiahnut’ rdzne marketingové nastroje.
Medzi tie tradi¢né patria PR, priamy marketing, osobny predaj, podpora predaja a prave
reklama (lesensky.cz, ©2023).

Co sa samotne;j reklamy tyka, z kratkeho nahliadnutia do histérie je zrejmé, Ze niektoré prvky
toho, o by sme teraz nazvali reklamou, existovali uz pred jej “oficidlnym” vznikom. Za
najstarie formy s povazované tie Gstne. Ci uz sa jednalo o oznamovanie ddlezitych
oznamov, vyvolavacov, ktori predavali zvieratd a otrokov alebo pospevovanie si reklamnych
sloganov, vsetko z toho by bolo mozné zaradit' do foriem reklamy. Za tstnou reklamou
nasledoval napriklad vznik najroznejSich vyvesnych tabul’, aby sa perdajcovia od seba
odlisili, a takto by bolo mozné pokracovat’ az dodnes. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s.66).

Pri tradi¢nej reklame a médidch, ktoré vyuziva, je zakladnym faktorom to, ze takato reklama
ma presne urcéeny priestor a Cas, je obmedzena dostupnost’'ou, ako fyzickou, tak aj casovou.
Tla¢ené materialy si napriklad nemd ¢lovek moznost’ zakupit’ kedykol'vek a kdekol'vek,
pretoze predajne a novinové stanky nie si otvorené nonstop, rovnako vSak moze dojst’ k
celkovému vypredaniu tychto tlacovin. Rozhlasova ¢i televizna reklama je tiez viazana na
uréity presne stanoveny ¢as a nie je mozné sa k nim spétne vratit’, teda mé divak len vel'mi
malu Sancu na ne nejak spétne reagovat’ a poskytnit’ spitnti vizbu.
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Medzi tradi¢né formy reklamy teda patria napriklad televizna a rozhlasova reklama, reklama
v novinach a ¢asopisoch, telemarketing, outdoor reklama ako su billboardy, bannery, city
light vitriny a podobne alebo napriklad aj reklama v kine (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s.72).

1.2 Nové formy reklamy, nové marketingové nastroje

V poslednych rokoch sa v§ak medialna scéna dramaticky meni. Vyvoj a posun technoldgii
a novych néstrojov ide takou rychlostou, ze do ¢asu, kym o tejto zmene vyjde kniha, buda
tieto informacie uz opat’ zastaralé a neaktualne. Pri nasledovani technologického pokroku sa
menia aj médid a nastroje vyuzivané v marketingovej praxi. K dispozicii si ovela
interaktivnejSie, l'ahSie dostupné a rychlejsie sa Siriace média, ktoré otvaraju nové moznosti
v reklamnej komunikécii s kone¢nym spotrebitel'om (Chana, 2005, s.92).

Neustale sa vplyvom spoloc¢enského aj technologického vyvoja objavuji nové marketingové
nastroje, ktoré priblizuji reklamny obsah k spotrebitelovi. Viralny marketing si zaklada na
Sireni informécii samotnymi I'ud’'mi, vd’aka atraktivnemu obsahu. Guerilla marketing sa
vymykd beznym, zauzivanym pravidlam marketingu a pontka nieCo origindlne,
neocakavané, ¢o vyvola velky rozruch, zaujem, no rovnako rychlo aj zmizne. Event
marketing ponuka zazitok, sprostredkovanie nejakej udalosti. Cudia sa tak dostanu blizsie k
samotnej znatke a citia sa vd’aka tomu viac angaZovani (lesensky.cz, ©2023). Dalsim
modernym nastrojom je tieZ influencer marketing, ktory je dolezity aj pre tto pracu.

1.2.1 Influencer marketing

Influencer marketing je zaloZeny na identifikécii kl'icovych cielovych skupin a ich
“vodcov”, ktori st schopni prave zvySok komunity svojim ndzorom ovplyvnit’. V sucasnosti
sa tito “vodcovia” nachadzaji vo velkom na socidlnych sietach, kde maju svoje
fantsikovské zakladne a ich vplyv na nich je jednoznaény (Janouch, 2014, s.184).

Je mozné tiez povedat, Ze sa firmy a tvorcovia reklamy snazia prostrednictvom influencer
marketingu vyvolat’ efekt word-of-mouth marketingu, pri ktorom si samotni 'udia medzi
sebou zdiel'aji informacie o produkte ¢i sluzbe. Tato forma propagacia sa Casto vyuziva
napriklad pri predstaveni novinky na trhu, ¢i pri produkte alebo sluzbe, ktoré chct spojit’ so
silnym zazitkom (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s.269).

Vyvolanie diskusie medzi priatelmi urCite vzbudi zdujem, no len medzi vel'mi malymi
okruhmi l'udi. Preto sa v praxi vyuziva prave influencer marketing, kedy je predpoklad, Ze
zname osobnosti svojim rozpravanim o produkte maju schopnost ovplyvnit' ndzory
spotrebitel'ov z ich publika (Piikrylova, Jahodova, 2010, s.270).

Spolocnosti teda nechavaju svoje produkty, sluzby alebo samotni znacku propagovat
vplyvnymi osobnostami- influencermi (lesensky.cz, ©2023). V stcasnosti je totiz takyto
neformélny typ komunikacie, radiaci sa do kategérie word-of-mouth marketingu- ¢asto
oznacovany za najdoveryhodnejs$i a ma vel'mi pozitivne vysledky a silné G€inky (Pfikrylova,
Jahodova, 2010, s.273).
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1.2.2 Influencer- kto to je?

Slovo influencer ma zaklad v anglickom slove ,,influence®, teda vplyv alebo ovplyvnit. Vo
véacSine pripadov sa jedna o osobu verejne zndmu, ¢i uz je to herec, Sportovkyna, vedkyna,
politik alebo odbornik v nejakej oblasti, pricom tato osoba ma vyznamny vplyv na skupinu
sledovatelov, priaznivcov, je pre nich vzorom inSpiruje ich k rozhodnutiam, ako st
napriklad aj tie nakupné (visibility.sk, ©2023).

Influencerom mdze teda byt’ prakticky akakol'vek osoba ¢i skupina osdb, ktoré vedia svojim
nazorom ovplyvnit’ rozhodovanie ich sledovatel'ov a priaznivcov. Vedia teda ovplyvnit’ aj
ich ndkupné spravanie, o znacky a firmy radi vyuziji (Armstrong, Kotler, 2016, 5.202).

V praxi sa Casto jedné o r6znych youtuberov, instagramerov, blogerov a d’alSich I'udi, ktori
su popularni vo svojom odbore a sleduje ich vyznamny pocet I'udi. Nemusi sa pritom jednat’
o miliony sledujucich, v Specifickych odboroch mézu byt aj osobnosti s mensim poctom
sledujtcich (mladypodnikatel.cz, ©2011-2023).

Influenceri sa potom d’alej delia na typy podla réznych kritérii, ako st napriklad prave pocet
sledujucich, podl'a tirovne vplyvu, podl'a typu obsahu a podobne (visibility.sk, ©2023).

1.3 Etika v reklame

Z hladiska férovosti voci spotrebitelovi je dolezité, aby boli v akejkol'vek reklame
dodrziavané etické a moralne zasady, ktoré vychadzaju zo vSeobecnej definicie etiky ako
filozofickej discipliny.

Tato filozoficka disciplina sa zaobera skimanim moralky ako spoloc¢enského javu, pricom
etickych tedrii existuje mnoho. “Etika ako suhrn etickych tedrii (metaetickych,
normativnych, deskriptivnych) predstavuje kriticku teoreticku reflexiu moralky. Etické
tedrie obsahuju v sebe bezpodmienecnu poziadavku konat’ dobro (RemiSova, 2010).”

Pomenovanie etiky ako takej pochadza z gréckeho slova ,.éthos®, ktoré pomenuva ako
viditeI'né spravanie I'udi navonok, tak myslenie, charakter, citenie ¢i vol'u konkrétneho
Cloveka. Prvykrat pojem etika pouzil Aristoteles ako oznafenie pre analyzu l'udského
spravania (Etika, 2019).

Etika je zékladnou sucastou kultury kazdej spolo¢nosti, kritériom merania jej vyspelosti,
filozofickou disciplinou, ktora skima moralku a ktord v reklame predstavuje urcity subor
noriem v tejto oblasti. Normy, zafixované v kodexe reklamy, sa snazia o dodrziavanie
vSeobecne platnych moralnych a spolocenskych pravidiel v reklame. Hlavnym cielom je
dobro pre vSetky zainteresované strany (Juraskova a Hornak, 2012).
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1.3.1 Eticky kodex
Etické zasady pre reklamnu prax blizsie Specifikuje Eticky kodex reklamnej praxe.

Eticky kodex reklamnej praxe je dokument vydany Radou pre reklamu, ktory nadvézuje na
pravnu tipravu reklamy a dopliia ju. Jeho i¢elom je “kodifikovat’ etické zasady reklamne;j
praxe na Slovensku a prispiet’ tak k tomu, aby reklama v Slovenskej republike ¢o najlepsie
sluzila zadavatel'om reklamy a spotrebitelom, spiiala etické hladisk4 reklamy pozadované
verejnost'ou Slovenskej republiky, bola predovsetkym pravdiva, ¢estné a slusné a aby svojim
obsahom a formou v rozsahu tohto Kodexu reSpektovala medzinarodne uznévané zasady
reklamnej praxe vypracované Medzinarodnou obchodnou komorou” (Eticky kodex,
©2011).

V Kdédexe su Specifikované napriklad zékladné pojmy, spojené s reklamnou praxou, vztahy
medzi Gcastnikmi reklamnej propagacie, ich zodpovednost’ alebo uplatiiovanie Kddexu pri
tvorbe reklamy. Dalej upravuje zdkladné poziadavky na reklamu, jej slunost’, Eestnost,
pravdivost a spolo¢enskt zodpovednost’. Ndjdeme tu tiez zakotvené obsahovanie informécii
o cene ¢i konkurencii, porovnavanie sa s flou alebo jej o€ieriovanie. Kodex tiez upravuje
Specifické principy tvorby reklamy pre urcité produkty, napriklad alkoholické ¢i tabakové
vyrobky, lieky, produkty pre maloletych, hazard a mnoho iného. Skratka dba na to, aby
tvorcovia reklam propagovali svoje produkty ¢i sluzby v maximalnej moznej miere podla
Standardnych etickych a spolo¢enskych noriem slusnosti (Eticky kddex, ©2011).

Dodrziavanie Etického kodexu v reklame je pri tvorbe rekldm dolezitou sucast'ou procesu.
Reklama nesmie navadzat’ na porusovanie pravnych predpisov, musi byt’ pravdiva, slusna a
Cestnd. Musi reSpektovat pravidla Cestnej sut’aze konkurencie a nemoze ohrozit’ dobré meno
reklamy ako takej. Nemo6ze zneuzivat doveru spotrebitel'a ¢i vyuzivat nedostatok jeho
znalosti ¢i skusenosti. Nesmie obsahovat’ tvrdenia alebo vizudlne vyobrazenia, ktoré by
hrubo poruSovali normy sluSnosti a mravnosti. TaktieZ nesmie bez opravnenia vyuzivat
motiv strachu, zneuzivat' predsudky ¢i povery a nesmie obsahovat’ ni¢, ¢o by mohlo
navadzat’ k nasilnym ¢inom (Svétlik, 2003, s.86).

1.3.2 Rada pre reklamu

Samotny Eticky kodex by nemal taky ucinok, keby nad jeho dodrziavanim nedrzala dohl'ad
ziadna in§titicia. Pre tieto ucely bola zriadend Rada pre reklamu.

Rada pre reklamu (RPR) je “orgén etickej samoregulécie reklamy. Hlavnym cielom RPR je
zabezpecCovat’ a presadzovat’, aby sa na uzemi Slovenskej Republiky $irila Cestnd, slusna,
decentna, legélna a eticka reklama” (Rada pre reklamu, ©2011).

Zdruzuje vSetky subjekty, ktoré sa aktivne z(c€astituju procesu marketingovej komunikacie
a tvorby reklamy. Jej ¢lenovia sa zaviazali k dodrziavaniu Etického kédexu. RPR zriadila
tiez nezavisly 12-Clenny orgéan, Arbitraznu komisiu (AK), ktory mé za ulohu posudzovat’
sulad reklam prave s Etickym kédexom. Posudzuje staznosti na porusenie Kodexu od
r6znych subjektov, pripadne na poziadanie vydava tzv. atest o tom, ¢i reklama, ktora je
pripravena na zverejnenie, je v sulade s Koédexom. Od roku 1995 je tiez ¢lenom EASA- The
European Advertising Standards Alliance (Rada pre reklamu, ©2011).
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Zakladnou népliou cinnosti Rady pre reklamu je napriklad vyddvanie a novelizovanie
Koédexu, rozhodovanie o otdzkach etiky v reklame prostrednictvom Arbitraznej komisie,
zastipenie svojich ¢lenov v EASA, spolupraca so sudmi a $tdtnymi orgdnmi v otdzkach etiky
reklamy v SR aj v zahranici, vykondvanie vzdeldvacej a osvetovej Cinnosti, obhajovanie
zaujmov reklamnej obce voci Statnym inStitaciam ¢i predkladanie odbornych analyz k
pravnym Upravam marketingovej komunikécie (Hornak, 2018, s.245-246).

1.3.3 Kodex influencer marketingu

Vzhl'adom na to, ze pojem influencer je v reklamnej praxi pomerne novy a prakticky ho
nepozna ani nijak nevymedzuje ani zdkon, vznikla iniciativa vytvorit Koédex influencer
marketingu. Tento Kdédex ma byt akymsi “voditkom” pre tych, ktori chcu influencer
marketing robit’ naozaj poctivo a fér- hlavne voci spotrebitel’ovi.

Koédex influencer marketingu pre Slovensku republiku tvori preambula a devét ¢lankov.
Preambula oboznamuje so vznikom Kodexu, s vydavateI'mi- zdruZenim Interactive
Advertising Bureau Slovakia (d’alej ,,JAB Slovakia”) a Asocidciou digitadlnych
marketingovych agentur (d’alej ,,ADMA”) a s cielom stanovenia pravidiel spisanych v
Koédexe. ,,Ide o samoregula¢nu iniciativu, ktorda ma naviest’ a podporit’ influencerov a
zadavatelov reklamy pri ich komercnej spolupraci k tomu, aby influencermi realizovana
komer¢na ¢innost/reklama bola etickd a zodpovedna voci Sirokym a r6znorodym publikam,
na ktoré maju pri svojej komercnej praci dosah” (Kodex influencer marketingu, ©2022).

Prvy a druhy ¢lanok Kédexu vymedzuju zdkladné pojmy spojené s influencer marketingom
a s ktorymi bude Kodex pracovat, ako napriklad kto je ¢len zdruZenia zakladajicich
zdruzeni, kto je influencer, kto je objednavatel’, o je produkt, ¢o mdze byt odmenou za
spoluprécu, ¢o je platend spolupraca, ¢o je komisia, aky je jej rokovaci poriadok, kto si
signatari Kddexu a podobne. Taktiez obsahuji tGvodné ustanovenia, ucel samotného
Koédexu, ako je napriklad stanovenie zékladnych principov a etickych pravidel pre
samotnych influencerov aj zadavatel'ov, napomdhanie Sireniu obsahu v sulade s tymito
pravidlami ¢i eliminovanie negativnych désledkov konania influencerov v stivislosti napr. s
neoznacovanim reklamy, klamanim, propagovanim obsahu znevazujuceho ludsku
dostojnost’ &i podnecujuceho k nasiliu. Dalsie ¢lanky uz stanovuju konkrétne pravidla &i
principy, ktoré sa signatari Kodexu ako z radov influencerov, tak z radov zadéavatelov
reklamy, zaviazali dodrziavat’ (Kdédex influencer marketingu, ©2022).

Posobnost” Kodexu sa vztahuje na akykol'vek reklamny obsah, ktory influencer §iri alebo
vytvori v rdmci platenej spoluprace. Je zavdzny pre kazdého signatara rovnako ako pri
kazdej platenej spolupréci s akymkol'vek signatirom. Pre osoby, ktoré nie s signatarmi
Koédexu, ma len odportéaci charakter. Co sa samotnych povinnosti influencera tyka, v
prvom rade sa jednd o riadne oznaCovanie platenej spoluprace a svojho vztahu ku znacke ¢i
zadavatelovi. Influencer je povinny takuto spolupracu zakazdym oznacit’, a to v jazyku,
akym je vytvoreny samotny prispevok , aby bolo oznacenie zrozumitel'né aj pre priemerného
spotrebitel’a. Influencer nesmie pri $ireni reklamného obsahu vyuzivat’ urcité praktiky, ako
napriklad klamanie o svojich skusenostiach s produktom, propagovanie zdravotnych
ucinkov bez overenia na principe ,,mediciny zalozenej na dokazoch” tzv. Evidence based
medicine (EBM), ¢i propagovanie liekov, alkoholu, hazardu a tabakovych vyrobkov, ak jeho
publikum sledovatel'ov preukazatelne tvori asponi 30% os6b mladsSich ako 18 rokov.
Influencer sa tiezZ musi vyhybat’ nezodpovednému a spolo¢ensky Skodlivému spravaniu, ako
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napriklad obmedzovanie slobdd inych, podpora nésilia na Tud’och ¢i zvieratach,
propagovanie vandalizmu, nezodpovednej konzumdcie navykovych latok ¢i propagacia
produktov a latok, ktorych predaj je zakdzany (Kodex influencer marketingu, ©2022).

Dalej obsahuje odporacania a povinnosti pre objednavatel'ov reklamy, stanovuje, kto drzi
dohl'ad nad dodrziavanim Koédexu, kto posudzuje pripadné podnety ¢i aké opatrenia mdézu
byt vyvodené v suvislosti s porusenim Koédexu (Kdodex influencer marketingu, ©2022).

1.4 Klamliva reklama

Nie kazdy subjekt, ponukajlci reklamu na svoje produkty ¢i sluzby, sa riadi Etickym
kodexom, ¢i zdkonmi upravujicimi reklamu alebo Kodexom influencera, preto sa stava, ze
je spotrebitelovi pontkana reklama obsahujuca nepravdivé informacie, t.j. klamliva
reklama.

Podla § 45, odst. 1 Zakona o reklame je klamlivou reklamou “reklama tovaru, sluzieb,
nehnutelnosti, obchodného mena, ochrannej znamky, oznacenia pévodu vyrobkov a inych
prav a zavdzkov suvisiacich s podnikanim, ktord uvadza do omylu alebo moéze uviest’ do
omylu osoby, ktorym je urcena alebo ku ktorym sa dostane, a ktora v dosledku klamlivosti
modze ovplyvnit ekonomické spravanie tychto osob alebo ktora poskodzuje alebo moze
poskodit’ iného sut’azitel’a alebo spotrebitel'a” (Zakon o reklame, ).

Tieto udaje sa mozu §irit’ hovorenym alebo pisanym slovom, fotografiou, v tlaci, rozhlasom,
televiziou alebo inym médiom. Klamliva reklama je aj takd, ktora obsahuje udaj sam o sebe
pravdivy, no za ur¢itych okolnosti moZze spdsob jeho podania na spotrebitel'a pdsobit’ tak, ze
ho uvedie do omylu (Filip Winter, 2006, 3/1 s.1).

Pri posudzovani, ¢i sa jedna o klamlivl reklamu alebo nie, sa bert do tivahy vsetky jej znaky,
no najmi informacie, ktoré reklama obsahuje. M6Zu to byt ako informacie o samotnom
tovare ¢i sluzbe, jeho vyhotoveni, zlozeni, mnoZzstve, pdvode, cene, podmienkach
poskytnutia a pod., tak o totoznosti sutazitela reklamy, jeho kvalifikécii, dusevnom
vlastnictve ¢i vyznamenaniach (Zakon o reklame).

Sucastou klamlivej reklamy je aj tzv. nepripustna porovnavacia reklama, ktora taktiez patri
do nekalych sutaznych praktik. Nepripustnd porovnavacia reklama porovnava konkrétne
typické, dolezité a overitel'né vlastnosti produktov neobjektivnym sposobom, a teda moze
ovplyvnit’ nakupné spravanie spotrebitel'a v neprospech dané¢ho porovnavaného produktu
(Carnogursky ULC, © 2008-2021).

Vel'mi ¢astym prikladom klamlivej reklamy st rézne vyzivové doplnky, ¢i v neddvnej dobe
pripravky “proti” ochoreniu Covid-19. Castokrat sa stretivame s oznaceniami ako “vedecky

dokdzané”, “zaruceny vysledok” a podobne, pricom realita je niekde inde a tieto firmy st vo
vela pripadoch za podobné slogany pokutované.

Napriklad v Indickom Novom Dili vyhlésila Rada na ochranu spotrebitelov, ze vSetky
produkty, ktoré v reklame deklaruju ochranu pred ochorenim Covid-19 bez vedeckého
dokazu, budu postihované pokutami alebo odnatim slobody. Vyrobcovia podla nich
zneuzivali prebiehajlicu pandémiu a prisudzovanie rdéznych nepravdivych vlastnosti
produktom poskodzuje ich konzumenta. Preto boli zakazané vSetky doplnky, ktoré udajne
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“posiliiuji  imunitu”, “zabijaju virusy”, “ochranuju pred Covid-19” ¢i dezinfekéné
prostriedky, ktoré¢ “zabijaju 99,99% baktérii a virusov” (Anand, 2021).

Na klamlivt reklamu vel'akrat upozornia aj samotni zékaznici, ktori vedia byt naozaj vel'mi
v§imavi. To je napriklad pripad aj jedného z najvéacsich slovenskych operatorov, Slovak
Telekom. Arbitrazna komisia Rady pre reklamu rozhodla, Ze st'aznost’ zakaznika na reklamu
spolo¢nosti Telekom je naozaj opodstatnend a jednd sa o klamlivil reklamu. Telekom
ponukal sluzby predplatenej karty Easy, priCom nespravne uvadzal podmienky jej
vyuzivania, ktoré by mali byt vyhodnejsie ako tie u konkurencie. Jeden pozorny zékaznik si
vSak v8imol, Ze sluzba je cenovo porovnatelnd s cenou programov u konkurencie a
konkurencia ma dokonca vyhodnejsie podmienky. Hlavnym podnetom na Radu pre reklamu
vsak bolo to, Ze Telekom v porovnani s konkurenciou neuvadzal, Ze pri sluzbe Easy sa jedna
o denny balicek, a teda cena, ktorG Telekom deklaroval a porovnaval v reklame s
konkurenciou, bola relevantna len vtedy, ak sa vSetky hovory a SMS spravy uskuto¢nia
pocas jedného dna. Vtedy sa naozaj uplatni cenovy strop 0,50 eur do 1 siete za 1 den.
Oznamovatel’ vSak zistil, Ze pri konkurencii toto ¢asové obmedzenie neplati. Rada pre
reklamu toto uznala ako porusenie Etického kodexu. Dal§im problémom, ktory sa v kampani
vyskytol, bolo nespravne uvedené porovnanie cien. Samotné porovnavanie ako reklamna
praktika je v poriadku, no Telekom uvadzal cenové porovnania neaktudlne k danému
terminu. Tym, Ze pouZzival na porovnanie ceny z iného mesiaca aj roku, ktoré boli v tej dobe
uz neaktualne a nepravdivé, dopustil sa uvadzania klamlivej reklamy a ArbitrdZzna komisia
dala za pravdu st'azovatel'ovi, ktory tito skutocnost’ oznamil (Beracka, 2017).
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2 PRAVNE UPRAVY REKLAMY

Vzhl'adom na to, aky velky vplyv mé reklama na spotrebitel’a, je viac ako nevyhnutné
vyhranit’ ju aj pravnymi hranicami. Rovnako je potrebné vymedzit moznosti reklamy
ur¢itych Specifickych produktov, ako napriklad alkoholu, liekov, tabakovych vyrobkov a
podobne. Na prvom mieste by mala byt ochrana samotného spotrebitel’a, priCom vsetky
pravne Upravy pre reklamu urcuje Zakon o reklame.

2.1 Zakon o reklame

Zakon o reklame “ustanovuje vSeobecné poziadavky na reklamu, poziadavky na reklamu
niektorych produktov, ochranu spotrebitelov a podnikatel'ov pred G¢inkami nepripustne;j
porovnavacej reklamy a posobnost’ orgdnov verejnej spravy pri vykone dozoru alebo
dohladu (dalej len "dozor") nad dodrziavanim tohto zdkona. Tento zakon sa pouzije, ak
osobitny zakon neustanovuje inak” (Zakon o reklame, 2019).

V zékone st napriklad definované vSetky pojmy, spajajice sa s reklamnou ¢innostou, ako
reklama, produkt, Siritel' reklamy, tabakovy vyrobok a jeho sponzorstvo, objednavatel
reklamy a podobne. Urcuje vSeobecné poziadavky na reklamu, ¢o nesmie obsahovat’, ¢o
musi spifat,, ako sa smie a nesmie §irit’ a podobne. Samostatne sa venuje porovnavacej a
klamlivej reklame a ich presnému vymedzeniu. TaktieZ jednotlivo pojednava o reklame
urcitych typov vyrobkov. Jedna sa o alkoholické vyrobky, tabakové vyrobky, zbrane a
streliva, lieky a doj¢enské pripravky a ich néasledné doplnkové pripravky. Dalej uréuje
organy, ktoré vykonavaju dozor nad dodrziavanim jednotlivych casti tohto zakona, podla
ich zamerania. Dozor napriklad nad reklamou liekov vykonava Statny tstav pre kontrolu
lieciv ¢i nad reklamou finan¢nych sluzieb Néarodnd banka Slovenska. Nad reklamou
tabakovych vyrobkov a ostatnych produktov, ktoré nespadaju pod iné organy, vykonava
dozor Slovenskd obchodnd inSpekcia. Zakon taktiez uruje moznu vysku sankcie ¢i iného
ulozeného trestu za jeho poruSenie (Zakon o reklame, 2019).

2.2 Porusenia zakona

Porusenia zékonov o reklame nie st ni¢im vynimo¢nym ani u nas ani vo svete, aj ked’
zadavatelia reklamy vedia, Ze sankcie mézu byt naozaj vysoké.

V roku 2016 napriklad vysudil Zalobca od cigaretovej spolo¢nosti Philip Motris 4,9 milidonov
dolarov za ich klamliva reklamu. Spolo¢nost’ v reklame uviedla, Ze cigarety Marlboro Light,
ktoré vyraba, obsahuji menej dechtu a nikotinu ako Marlboro Red, ktoré boli uz na trhu. V
sudnom procese bolo napokon dokdzané, Ze redlne nie je mozné uréit mnozstvo dechtu a
nikotinu, ktoré by spotrebitel’ vdychoval, a teda bola spolo¢nost’ pokutovana.

Velmi castym prikladom klamlivej reklamy st tiez rozne “zézracné” pripravky na
chudnutie. Pilulky sl'ubujiice okamziti stratu hmotnosti, kapsule so zelenou kavou, ktoré
zaruCene spalia tuk a podobne. Jeden z podobnych pripravkov, tabletky na chudnutie Sale
Splash, takto vyuZzival na reklamu zmanipulované vypovede celebrit, ktoré tento pripravok
udajne pouzivali. Sud vSak rozhodol, Ze zloZenie tychto tabliet nemé preukdzany chudnuci
efekt a Sale Slash musel odSkodnit’ svojich zdkaznikov celkovo vo vyske cez 8 milidnov
dolérov.
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2.3 Skryta reklama

Skrytu reklamu je mozné definovat’ ako taku, u ktorej je tazké urcit, ¢i sa o reklamu jedna
alebo nie. Standardne nebyva oznacend ako reklama a takato reklama je podla zakona
zakdzand (Mediaguru.cz, © 2023).

Na hranici skrytej reklamy podl'a ndzoru niektorych odbornikov stoji aj product placement,
¢o je umiestiiovanie znackovych produktov v audiovizualnom diele s ucelom tento vyrobok
spropagovat. Podl'a definicie plyntcej zo zdkona takato reklama nie je jasne oznacena,
ateda by mala spadat’ do kategérie skrytej reklamy. V sGi€asnosti je ale uz tento typ
umiestiiovania produktov povoleny a produkty sa teda takto vyrazne objavuju napriklad vo
filmoch, seridloch ¢i televiznych relaciach (Mikes, Vysekalova, 2018, s. 167).

2.4 Kde stoja influenceri?

Vzhl'adom na to, ze sa influencer marketing ako forma reklamy vyvija raketovym tempom,
pravne reguldcie ho len tazko dohanaju a teda v tejto téme vznikaju nové pravne otazky,
rovnako ako poda pre nekalé¢ obchodné praktiky jedincov, ktori tento fakt zneuzivaja. Zo
Zakona o reklame sice vyplyva, Ze spotrebitel’ musi jednoznacne vediet’ rozlisit, ¢i sa jedna
o reklamu alebo nie, no zakon zaroven nepozna a presne nedefinuje institit influencera. Tu
teda vznikd priestor na to, aby sa influencer sim rozhodol, ako bude postupovat. Ti
poctivejsi vyuzivaju nastroje oznaCovanie reklamy, ako su hestegy ¢i slovné oznacenie, ze
sa jednd o spolupracu, pripadne priamo ndstroje socialnych sieti odkazujuce na stranky
zadavatel'a takejto reklamy. Na druhej strane, ak influencer zverejni na svojej socialne;j sieti
fotografiu ¢i video s nejakym produktom bez oznacenia spoluprace, bezny spotrebitel’ len
tazko vie urcit’, ¢i sa jedna o zaplatenu reklamu alebo tento produkt influencer zverejnil
z vlastnej vole (Vesela, 2022).

V kazdom pripade na tato t¢ému vznika mnoho otdzok a mala by sa v ¢o najblizSej dobe stat’
témou verejnej diskusie, nakol’ko sa v kone¢nom désledku jedna v prvom rade o ochranu
spotrebitela.
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3 PSYCHOLOGICKE ASPEKTY REKLAMY

Psychologicka stranka ¢loveka je s reklamou taktiez uzko spojend. Vyuzivanie poznatkov z
tejto oblasti je beZznou praxou v marketingovej komunikécii a vyuZzivaju sa naprie¢ celym
komunika¢nym mixom.

3.1 Psychologia reklamy

Psycholdgia reklamy, presnejSie psycholdgia uplatiiovana v marketingovej komunikacii, v
sebe zahfiia vSetky psychické a psychologicky relevantné objekty a procesy, ktoré su
obsahom tejto komunikacie, resp. s nimi vecne alebo ¢asovo suvisia. Do tohto spadé hlavne
psychologickéd stranka komunikaéného procesu, psychologicka stranka obsahu a média,
socialno- psychologické charakteristiky ¢lenov cielovych skupin, psychika jednotlivych
¢lenov ciel'ovej skupiny, ich osobnosti, motivacnej Struktiry a mnoho d’alSieho (Vysekalova
a Komarkova, 2002, s. 43).

Uloha psycholégie je predstavena uz v samotnej definicii reklamy alebo propagacie, ktoré
maju vd’aka cielavedomej komunikacii zameranej na urcitu cielova skupinu zmenit’ ndzory
a zvyklosti a primét k Zelanej akcii. Je to tiez forma ovplyviiovania 'udi, pricom je potrebné
vediet’ rozliSit’ ovplyviiovanie, presviedcanie a manipulaciu. Pri manipuldcii sa manipulator
snazi druhému komunikantovi vnutit svoje nazory a uplne ho ovladnut. Roéznymi
manipulacnymi technikami mu vie svoj nazor posuvat’ tak, ze doty¢ny o tom nevie, resp. si
to neuvedomuje. Rozhodnutie na zaklade tejto manipulacie preto potom povazuje za svoje a
mysli si, Ze sa rozhodol na zaklade svojej vlastnej vole (Vysekalova, Komarkova, Herzmann
a Herink, 2012, s.51).

3.1.1 Podprahova manipulacia

Podprahovéa manipulacia nés nuati k veciam, ktoré by sme inak sami od seba nevykonali, ani
by sme sa vedome nenechali na ne naviest. V psycho- fyzikdlnom zmysle sa jednd o
ovplyviiovanie podnetmi, ktoré lezia mimo schopnosti nasho vnimania. Mézu to byt
napriklad optické podnety, ktoré st tak slabé alebo tak kratke, ze si ich neuvedomime.
Rovnako napriklad zvukové signaly alebo pohybové vzruchy. Z psychologického hl'adiska
znamena podprahové ovplyviiovanie nevedomu stimuldciu podnetmi, ktoré vyvolavaju
ur¢ita akciu, urcité konanie (Vysekalova, Komarkova, Herzmann a Herink, 2012, s.51).
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4 METODIKA PRACE

Této Cast’ prace ma za ciel opisat’ metodiku, ktord bude pouzita v praktickej Casti. Pre tuto
pracu bol zvoleny ako kvantitativny vyskum vo forme dotaznika, tak kvalitativny vyskum
formou focus group- skupinového rozhovoru, vd’aka ktorému je mozné detailnejSie
pozorovat’ skimany jav. Vyber vyskumného vzorku prebiehal viacerymi spdsobmi, a to
zamernym vyberom, metddou snehovej gule alebo sa informanti sami prihlasili cez sociélne
siete. V nasledujucich kapitolach bude blizSie opisany ciel’ prace, pouzité vyskumné metddy,
vyskumné otdzky a vyber informantov.

4.1 Ciel vyskumu

Hlavnym ciel'om prace bolo zistit’, aky vplyv maja tradicné formy reklamy v porovnani s
odporucaniami influencerov na socidlnych sietach na konecného spotrebitela. Praca je
Specificky zamerand na vyzivové doplnky a ndkupné spravanie zdkaznikov v tomto
segmente.. Taktiez bolo ciel'om zistit’, aka skupinu na zéklade veku, vzdelania, pohlavia atd’.
viac ovplyviiuje tradicnd reklama, a ktord skupina inklinuje viac k odporucaniam
influencerov.

4.2 Vyskumna metoda

Ako vyskumné metody pre tito pracu boli zvolené ako kvantitativny, v podobe dotaznika,
tak kvalitativny vyskum formou skupinového rozhovoru- focus group.

4.2.1 Kvantitativny vyskum

Kvantitativny vyskum je zjednoduSene vsetko tykajuce sa Cisel a Statistik. Hlavnym
dovodom pre vyuzivanie tohto druhu vyskumu je to, Ze vytvara meratel'né, zmysluplné
celky, segmenty, z ktorych kazdy ma svoje Specifické vlastnosti a predstavuje urcity typ
spotrebitel’a. V podstate vytvara $tatistiky v pravom slova zmysle, od jednoduchSich po tie
sofistikovanejSie. Od beznych demografickych profilov az po zlozité suvislosti, ktoré odhali
sktseny spracovatel’ data setu z vyskumu (Bradley, s.268).

Cielom kvantitativneho vyskumu je ziskat’ meratel'né ¢iselné udaje, ktoré je mozné potom
d’alej spracovavat’. Na ziskanie $tatisticky spolahlivych vysledkov je nutné zhromazdovat’
udaje od velkého stiboru respondentov v procese formalneho dotazovania, pripadne udaje
ziskat’ pozorovanim frekvencie urcitych javov ¢i analyzou sekundarnych dat.
Zhromazd’'ované tdaje v kvantitativnom vyskume musia byt porovnatelné, a teda
zozbierané v rovnakom obdobi, rovnakym sposobom zberu atd’. Taktiez musi kvoli
sledovaniu vzdjomnej zavislosti zhromazdeny stubor udajov byt’ dostato¢ne velky, aby sa
dali idaje navzajom objektivne porovnavat’ (Kozel a kol., 2006, s.120)

4.2.2 Dotaznik

Dotaznik je nastrojom kvantitativneho vyskumu, ktory pri zbere dat vyuziva proces
dotazovania. Jedna sa zaroven o najrozsirenejSiu metodu zberu tohto druhu. Pri dotaznikove;
metdode je vel'mi dolezity aj cely postup tvorby a jej fazy musia mat’ logickll postupnost’,,
nakol’ko sa tieto fazy navzajom ovplyviuji. Co sa tyka typov dotazovania, moze sa jednat’
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o osobné dotazovanie, pisomné, telefonické alebo -elektronické. NajvyhodnejSou je
v sucasnej dobe elektronickd, nakolko v sebe spdja vyhody vsetkych ostatnych foriem
a v konecnom dodsledku je potom najkonzistnejSia na spracovavanie (Kozel a kol., 2006,
s.150).

V dotazniku je mozné vyuzit’ rdozne typy otazok. Podla typu odpovede sa mdze jednat
o otazky otvorené, kde respondent odpoveda na celt otazku svojimi slovami, uzatvorené,
kde ma na vyber zdanych moznosti avyberd znich 1 pripadne viacero alebo tzv.
Polouzatvorené, kde ma respondent na vyber z odpovedi plus ma navySe otvorenii moznost,
niekedy nazyvanu aj Ginikova odpoved’ (Casto oznacené ako ,,Iné*) (Bradley, 2013, s.198-
200).

Kozel tiez deli otazky podl'a funkcie na nastrojové, vysledkové a pomdckové (Kozel, 2011,
209).

Otazky podPa funkcie

NASTROJOVE VYSLEDKOVE POMOCKOVE
kontaktné nominalne verbalne
filtracné meritkové obrazové
analytické dokresl'ujtice zvukoveé
kontrolné projekéné vzorky

Obrazok 1- Rozdelenie otdzok podl'a funkcie (zdroj: viastné spracovanie)

Dalsie ¢lenenia su podla typu odpovede na dichotomické (vyber z 2 moznosti odpovede),
trichotomické (vyber z 3 moznosti), vyberové (vyber viacero odpovedi), Skalové a mnoho
dralsich (Kozel, 2011, 5.2016).

4.2.3 Kvalitativny vyskum

Kvalitativny vyskum je proces vyuzivajuci techniky, pomocou ktorych vieme pochopit
nazory alebo postoje spotrebitel'ov vo¢i danej tematike. Ide viac do hibky a zameriava sa na
komplexny pohlad na problematiku. Kvalitativny vyskum nemeria “pocty” emdcii ¢i
nazorov, ale sustred’'uje sa na ich vysvetlenie a ziskanie odpovede na otazku Preco? to dany
clovek tak vnima a citi. Na rozdiel od metod, ktoré vyuziva kvantitativny vyskum vyuziva
kvalitativny vyskum néstroje ako rozhovor, pozorovanie a rézne projektivne metddy na
dosiahnutie ciela vyskumu (Bradley, 2013, s. 236).

Kvalitativny vyskum je tiez prirodzene subjektivnejsi nez kvantitativny. VacSina vyskumu
zavisi na vyhodnoteni vyskumnikom, na rozdiel od kvantitativneho, ktory sa opiera o
matematické analyzy ¢i Statistické data (Zikmund, 2013, s. 142).
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Kvalitativny vyskum bol tiez dlho chapany len ako akysi doplnok tradi¢nych kvantitativnych
metdd, inokedy bol zas povazovany za presny opak kvantitativneho vyskumu. Dlhodobo
podcenovany teda v poslednej dobe nachddza Coraz vicsie vyuzitie v marketingovom
vyskume. Kvalitativny vyskum déva rovnako §ir$i a individudlnejsi pohl'ad na problematiku.
Nachadza preto uplatnenie vo vSetkych oblastiach hl'adania poznania vnatornych procesov
zakaznika, motivov a stimulov jeho nakupného a spotrebného spravania. Pomocou metdd
kvalitativneho vyskumu je mozné uskutoénit’ individualne a hibkové hodnotenie skiimaného
javu, ¢o by bolo beznymi metdédami kvantitativneho vyskumu len tazko dosiahnutelné.
Cielom kvalitativneho vyskumu je teda hladanie motivov, pricin, postojov atd’.
prostrednictvom prace s jednotlivcom alebo malymi skupinami. NajcastejSie sa realizuje
pomocou individualnych hibkovych rozhovorov &i skupinovych diskusii (Kozel, Mlynatova
a Svoboda, 2011, s.165).

4.2.4 Skupinovy rozhovor- focus group

Focus group, vel'mi ¢asto oznacovana aj ako ohniskova skupina alebo diskusna skupina, je
asi najznamejSia a najcastejSia technika dotazovania pre kvalitativny vyskum. Takyto druh
rozhovoru zdruzuje viacerych l'udi na jednom dotazovacom mieste a jeho podstatou je
interakcia skupiny uUcastnikov a moderatora alebo medzi Ucastnikmi navzajom (Kozel,
Mlynéaiova a Svoboda, 2011, s.168).

Takéhoto skupinového rozhovoru sa typicky zicastituje 4- 10 informantov vybranych na
zaklade kritérii vyhovujicich danému vyskumu. Moéze to byt ¢i uz na zaklade
demografickych charakteristik, zdujmov, znalosti o problematike a podobne. Aj ked si
rozhovor vyzaduje ur€itl predpripravu, hlavne moderatora, focus group umoziuje ovela
vacsiu flexibilitu a potencidl dozvediet sa aj neCakané informacie a postoje. Je viac
pravdepodobné, ze prave pocas volne plyntlicej debaty sa informanti viac uvolnia a viac
vyjadria svoje zazitky a asociacie ako v klasickom otazka-odpoved’ rozhovore (Feinberg,
2013, 5.220).

Moderator na zaciatku uvedie tému rozhovoru a povzbudi ¢lenov skupiny, aby o nej
diskutovali medzi sebou. V idedlnom pripade potom vznikd splet réznych podtém
suvisiacich s hlavnym problémom, ktoré informanti sami prinesu prave vzajomnou
interakciou. Focus group umoziiuje ucastnikom diskutovat’ o svojich pocitoch,
znepokojeniach, presvedceniach, hnevoch ¢i radostiach a- €o je najddlezitejSie- umoziuje
im vyjadrit’ to vSetko vlastnymi slovami. Hlavnymi vyhodami focus groups je najmaé to, Ze
su relativne rychle, jednoduché na prevedenie a finan¢ne nenaro¢né. Vel'kou vyhodou je tiez
flexibilita, ktora ponukaji prave skupinové rozhovory. Daju sa prediskutovat’ rozne témy a
je mozné ziskat' dostato¢ne hlboky vhl'ad do spotrebitela, aby bolo mozné odhadnut
napriklad jeho budtce spravanie v roznych situaciach (Zikmund, s.127).

4.3 Vyskumna otazka

Téato praca sa snazi zistit, nakolko je rozdiel v ovplyvilovani spotrebitela tradi¢nou
reklamou v porovnani s novymi formami reklamy, konkrétne influencer marketingom.
Taktiez sa snazi zistit, kto je spotrebitel najviac nachylny na to, nechat sa ovplyvnit
influencerom a kto naopak takejto forme reklamy nepriklada velkt véhu.
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> VOI1: Je bezny spotrebitel’ nachylnejsi nechat’ sa ovplyvnit’ odporucéaniami
od influencerov v porovnani s tradi¢nymi formami reklamy?

. e W

> VO2: Aké su faktory, ktoré potencidlne ovplyviiuju vicéSiu naklonnost’

nechat’ sa ovplyvnit’ influencerom?

4.4 Vyskumna vzorka a suhlas ucastnikov vyskumu

Ako bolo spomenuté vyssie, na ucely prace prebehol ako kvantitativny, tak kvalitativny
vyskum. Pri kvantitativnom vyskume formou dotaznika boli respondenti hned’ v tivode
oboznameni s t¢elom vyskumu pre tito pracu rovnako ako so spésobom spracovania tidajov.
Pokratovanim vo vyplhani dotaznika s tymito podmienkami suhlasili. Pri kvalitativnom
vyskume formou skupinového rozhovoru boli vSetci informanti a informantky pred
rozhovorom a taktiez na jeho zaciatku oboznameni s cielom vyskumu, boli obozndmeni s
jeho priebehom a opitovne sthlasili so svojou ucastou na vyskume rovnako ako s
nahravanim rozhovoru.

4.5 Utastnici vyskumu

Kvantitativneho vyskumu sa zucastnilo celkovo 210 respondentov réznych vekovych
kategorii, stupiiov vzdelania a pohlavia..

Kvalitativneho vyskumu, teda skupinového rozhovoru, sa zucastnilo 6 informantov a
informantiek. Informanti aj informantky zastupovali vekovu skupinu 19-25 rokov.

Podrobnejsie zlozenie ucastnikov jednotlivych druhov vyskumu bude predstavené d’alej v
tejto praci.
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II. PRAKTICKA CAST
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INFLUENCERI A VYZIVOVE DOPLNKY

Medzi influencermi je propagovanie réoznych vyzivovych doplnkov takpovediac uz beznou
praxou. Castokrat sa ale nejednd o I'udi, ktori by o danom type produktov mali nejaké
adekvatne vzdelanie, ateda nastdva otazka, kolko relevantnych informacii su schopni
posunut’ d’alej, svojim sledovatel'om, ktori na zdklade ich odporti¢ania nakupuji. S rasticimi
narokmi na kvalitu obsahu u influencerov od urcitej, zva¢sujucej sa skupiny sledovatel'ov je
v sucasnosti mozné pozorovat’ akysi trend selektovania aj medzi samotnymi influencermi.
Cast’ z nich si uvedomuje svoju zodpovednost’ voéi sledovatelom a doleZitost’ pravdivého,
autentického obsahu, no stale je tu aj druha skupina, ktora sa zaujima skor o finan¢nu stranku
spoluprace a Castokrat zastupcovia tejto skupiny propaguji vyrobky, s ktorymi mozno nie
st ani tak stotozneni, pripadne poskytuji zavadzajice informacie. V tejto Casti prace budu
v kratkosti predstavené profily 6 slovenskych influenceriek, ktoré propaguji vyzivové
doplnky, pricom 3 z nich zastupuju fundovanejsiu skupinu v tejto oblasti a 3 ti druhu. Tieto
influencerky boli uvedené ako moznosti odpovedi v dotaznikovom prieskume.

4.6 Nikoleta VujiSicova (@nikavujisic)

Nikoleta je 31 rocnd blogerka a influencerka na socidlnej sieti Instagram. VyStudovala
jadrovu fyziku, no v stucasnej dobe sa venuje skor kreativnej tvorbe obsahu. Na socidlnej
sieti Instagram ju sleduje takmer 26 tisic sledovatel'ov. Co sa tyka spoluprac na jej profile,
jedné sa vacsinou o tie dlhodobejsie, jednordzové sa vyskytna len vynimocne. Po obsahove;j
stranke u nej stale dominuje jej vlastny obsah ako je napriklad prepojenie s blogom, jej
podcast, vela Sportovych aktivit, apodobne. Spolupriace takmer vzdy zasadzuje do
celkového kontextu jej profilu. To plati aj pri vyzivovych doplnkoch, kedy sa u nej objavujt
véacsinou také, ktoré pomahaji prave pri jej Sportovych aktivitdch. Spracovanie prispevkov
a stories byva kreativne, no zaroven z dlhodobejSieho sledovania profilu je zjavné, Ze
produkty naozaj pouziva a vie k nim poskytnut’ relevantni spédtni vdzbu. Pri spolupraci
s novou znackou sledovatel'om poskytne hlbSie pozadie, predstavenie znacky ako takej aj
produktu, ak nieco tvrdi, ¢asto prikladd odkazy na rozne ¢lanky alebo Studie, ktoré to
potvrdzuji. Casto tiez pripomina, Ze kazdy &lovek je individualny, preto je v $pecifickych
pripadoch najlepSie poradit’ sa slekdrom. Tuato influencerku je mozné oznalit za
transparentnl.
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&

nikavujisic ,,A Ty si si na seba hodila ¢inku?” Opytala sa ma
raz kamaratka v reakcii na modriny na kliénej kosti. ,,No
vlastne ano, hodila. Stokrat.” &

A to sa tak nejako obcas pri crossfite stane. A aj pri
akomkolvek inom Sporte a navySe, ak ste nemehlo, ako ja. Nie
je vSak nutné chodit s modrinami, aj ked mne pridu obcas
cool. Lebo sa mi robia len z velkych Ciniek. &2

Mast a gél Hirudoid slUzia na lieCbu tupych poraneni bez
krvnych podliatin, alebo aj s nimi. Lebo nie kazdému pridu
modriny cool. & ESte kedy existovalo aj nie¢o na mozole na
rukach. Ale to zase niekedy nabuduce. (&

V spolupréaci s #Hirudoid £

Pred pouzitim sa nezabudnite poradit so svojim lekarom. (&
33 tyz.

Obrazok 2- Ukézka prispevku @nikavujisic (zdroj: Instagram, 2023)

4.7 Kristina Tormova (@kristina.tormova)

Kristina je herecka, komicka, dramaturgicka no v prvom rade matka 3 deti. Snazi sa
ukazovat’ udrzatel'nej$i sposob zivota, podporuje lokalne znacky a predajcov a sama ma
vlastni znacku oblecenia. Na Instagrame ma 140 tisic sledovatel'ov. Spolupréc na jej profile
nebyva vela, ma niekol’ko dlhodobych, pricom vsetky st so znackami, ktoré mozno oznacit’
za zodpovedné alebo udrzatel'né. Velkou témou na jej profile su deti a zdravy zivotny $tyl,
Casto prezdielava zaujimavé clanky na tieto témy rovnako ako odbornikov, s ktorymi sa
niekde stretla a zaujali ju. Spomedzi spoluprac zahritujucich vyzivové doplnky ma napriklad
spolupracu so sietou lekdrni. Objavuju sa unej zvdcSa produkty na podporu imunity,
doplnky vhodné pre deti, bez pridanych farbiv a podobne. Samotné prispevky su casto
edukativne a takmer vzdy aj vel'mi vtipné. Spracovanie byva ako obrazovou formou, tak
roznymi videami, podobne ako u Nikolety v sulade s ostatnym obsahom na jej profile.
Kristinu mozno rovnako oznacit’ za vel'mi transparentnu influencerku.
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"
MubrY. chAlen
(cektor)

kristina.tormova @ TOTO je také dobré, Ze to detom tajne
vyjedam, ale nepovedzte ma! E Novinky vyrobené z ovocnych
pyré od @totopharma . Roky mi kadekto ponukal kadejaké
farebné a cool vyZivové doplnky pre deti spolupracu a vzdy
slu§ne odmietam, lebo mi to pride blbost. Vedela som, Ze raz
pride nie€o normalne a chutné a naozaj zdravé bez farebnych
sajrajtov a voni. Je to tu. @

A tradi¢ne na vSetko TOTO @totopharma s kédom DOBRE20
mate na webe @vasalekaren zlavu 20% (do nedele). Tak sa
drZte v to to obdobi a nezabudajte na ovocko, zeleninu a
preplachovanie nosov!

Paci sa mi, Ze tie dobré chute tychto “bombdénov” vedu
malych ludi k zopovednosti a ucia sa byt zodpovedni k svojmu
telu a zdraviu. Ugia sa, pytaju a rozumeju.. Parada. To nie je
detstvo s hltanim nechutnych sirupov, kedy ma teda absolttne
nezaujimalo, pre¢o to musim jest..

Tak a mam definitivne nového kolegu na tento insta content, aj
keby som nechcela..toime, strihdme, hudbu ddvame a teda
vitaj, chAlan v time (jednoosobovom)..akoZe fakt by som rada
pracovala v pokoji, ale napokon: je to najvac zlaté a este sa aj
priuci chAlan (Séara, nemusi§ mat obavy z neistej budtcnosti).

Dakujem za spolupracu @totopharma

Obrazok 3- Ukazka prispevku @kristina.tormova (zdroj: Instagram, 2023)

4.8 Simona Kozerawski (@simonakozerawski)

Simona je osobna fitness trénerka so zameranim na zenské silové a kondi¢né tréningy. Spolu
sjej priatelom, trénerom a nutricnym terapeutom, pracuji okrem fitnesscentra aj na
vlastnych projektoch, kedy ponukajii online coaching ¢i r6zne programy na doma. V odbore
sa kontinudlne vzdelava na roznych kurzoch a rozli¢ny edukativny obsah pontika aj svojim
sledovatel'om. S priatelom vyvijaja tiez cvicebné pomocky a Simona ma v kolaboracii so
slovenskou znackou svoju kolekciu oblecenia na cvicenie.. Ako aktivna Sportovkyna uziva
r6zne doplnky stravy, priCom vela znich je uz v sucasnej dobe vramci spoluprace.
O kazdom doplnku nentitenou formou uvadza, v akych pripadoch je vhodné ho uzivat’,
pripadne pre koho je urceny. Takéto prispevky vel'mi dobre koreSponduju s jej ostatnym
obsahom a svoje tvrdenia sa snazi podkladat’ Stidiami alebo znalost'ami z jej predoslého
vzdelania. Simonu je ur¢ite mozné taktiez oznacit’ za transparentnq.
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simonakozerawski Jednoznaéne tim kreatin g
Toto kombo - AMINOPRO + CREATIN nie len Ze perfektne
chutia, ale maju aj skvelé vysledky

Osobne vidim vela vyhod v uzivani kreatinu

+/ Mam lepéiu silu a vykon
+/ viac &istej svalovej hmoty a som presvedéend, e uzivam
bezpeény a hlavne G&inny doplnok

Niektoré ddkazy naznaduju, Ze mdze zabranit starnutiu
pokozky, liecit svalové choroby, pomdct fudom s roztrisenou
skler6zou (MS) cviéit, zlepsit kognitivne schopnosti a dalSie

Kreatin sa skiima na pouZitie pri mnohych ochoreniach
vratane Parkinsonovej choroby a depresie.
Existuju dokazy, Ze kreatin mdze zlepS$it pamat.

Aké st vase nazory na kreatin?

Ja ten svoj uz dlhé roky objednavam z @gymbeamsk (kéd :
simona5) a @jurajnemcak mi ho pravidelne kradne a vyjeda
zéasoby :)

i by @davidbenus

2tyz.

Obrazok 4- Ukazka prispevku @simonakozerawski (zdroj: Instagram, 2023)

4.9 Simona Krainova (@simonakrainova)

Druha Simona zo skupiny influenceriek bude pre jednoduchsie rozpoznavanie oznacena
Simona K. Téato influencerka je byvald miss, modelka a herecka. Taktiez je matkou 2 deti
a vaSnivou Sportovkynou, ¢o je vel'mi oc¢ividne mozné vidiet’ aj z obsahu jej profilu. M4 tiez
svoju vlastnt znacku By Simona, ktora pontika rézne typy produktov, cez oblecenie, slnecné
okuliare az po dekorativnu kozmetiku a samoopalovacie pripravky. Na Instagrame ju
sleduje cez 429 tisic sledovatel'ov. Co sa spoluprac tyka, tych je u nej mozno zaregistrovat’
viacero, niektoré sa obmienaju CastejSie. V porovnani s predoslymi influencerkami je ale
obsah prispevkov kvalitou ovela nizSie. NizSie je zobrazend ukdzka jej reklamného
prispevku na cukriky na podporu rastu vlasov, kde sa jedna o video, ktorého hlavnym
aktérom je jej syn. Nemenej zarazajlci je aj popis videa, kde prepéja pozitivne ucinky tychto
cukrikov s prevenciou proti rakovine. Simona K. tiez byva casto ter¢om profilov, ktoré
upozoriiuju na neoznacovanie spoluprac, nakol’ko je toto u nej pomerne ¢astym javom. Tieto
a d’alSie preslapy ju radia do kategorie menej korektnych influencerov.

simonakrainova @ JelikoZ je fijen celosvétové oznadovan jako
riZovy mésic, jehoZ poselstvim je prevence rakoviny
prsu,moje oblibena zna&ka potravinovych doplfikd
@bloomhair.skcz se rozhodla vénovat 0,50 € z kazdé
objednavky vytvofené v mésici Fijnu obéanskému sdruzeni
Amazonky, které sdruZuje a podporuje Zeny z celého
Slovenska trpici touto nemoci, ale i ty,které si timto
onemocnénim prosly,nebo ty, které v blizkosti maji nékoho, co
timto onemocnénim trpi. Vice o tom co délaji si miZete pfedist
na http://ozamazonky.sk/o-nas/
RGZova barva je v podstaté symbolem solidarity se Zenami,
které trpi timto onkologickym onemocné&nim. Pravé riZova
barva ma spojitost s Bloom Hair gumiky a kapslemi. Bloom
Hair vitaminy umi dopomoci nasledné regeneraci vlasovych
folikul a navratit rist viasim. Obsahuji fadu vitamind a
minerald, které pfiznivé plsobi na pevnost, lesk a vyZivu
vlasl. Bloom Hair vitaminy jsou pIné antioxidantd, které bojuji
proti oxidaénimu stresu a ni¢i §kodlivé volné radikaly, které
stoji za vznikem onkologickych onemocnéni.
TakZelnezapominejme na prevenci zdravi..nezapominejte se
kromé pravidelné kontroly u lékafe obklopovat lidma,ktefi z
vas nesajou energii,hybejte sevic se bavte,sméjte,dopfejte si
kvalitni spanek..pamatuite si..VZDY to bude jen o vas,o vasem
. zodpovédném pristupu ke zdravi a nastaveni mysli..a tady pro
3 odleh&eni Brunko z MarsuE$ £ @bruno_zmarsu 3 @

Obrazok 5- Ukazka prispevku @simonakrainova (zdroj: Instagram, 2023)
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4.10 Zuzana Strausz Plackova (@queen.plackova)

Zuzana je pomerne kontroverzna osoba slovenskej influencerskej scény. V minulosti sa
venovala r6znym aktivitdim a tieZz UCinkovala v reality shows, na ¢om si vystavala na
slovenské pomery velku fantSikovska zakladiiu. V sti€asnej dobe mé na Instagrame 873
tisic sledovatel'ov. Tvori r6zne produkty vlastnych znaciek, pricom tieto produkty zvicsa
koresponduju s aktualnymi trendami. Vo vicsSine sa ale jedna o oblecCenie a najroznejSie
skraslovacie pripravky, vyzivové doplnky ¢i sluzby. Svoje znacky, samozrejme, Casto
propaguje aj u seba na profile. Jednym z jej produktov je Queen Collagen, ktory sl'ubuje
naozaj zazracné ucinky. Otazkou je, €i je tento produkt u nej v ponuke naozaj kvoli skvelym
vysledkom alebo je to len produkt marketingu, nakol’ko napriklad konkrétne tento kolagén
niekol’kokrat za rok meni obal a vydavaju sa z neho limitované edicie podla aktudlneho
obdobia. Co sa tyka odporGi¢ania produktov na jej profile, zviésa sa jedna o niekedy az
vtieravé podsuvanie produktu a odporucanie na kiipu, avSak bez nejakého hlbsieho vyznamu
¢i odovodnenia. Spoluprace Castokrat nie su dostato¢ne oznacené. Zuzana sa tymto radi skor
do kategorie menej korektnych influencerov.

Q}%’ﬂ @ queen.plackova & Valentin sa bli%i a preto tu
mame s nim aj VALENTINSKU LIMITKU
QUEEN COLLAGENU @
evt Objednajte uz teraz a ne€akaj na poslednu chvilu
‘:. e % c®
Limitka obohatena o nabombované zloZenie na
? ¥ pgdporu
l KLBOV KOSTI CHRUPAVIEK
A RYCHLA REGENERACIA TELA
. IMU’NITA .
R My KA P
- Préve tato limitka je obohatena o zlozky na BOJ
PROTI ZAPALOM A AKNE ¢
Vyborna chut guarana do ktorej sa zamilujete
sladu&ka prichut jak cukriky @
Kupi§ cez link na mojom profile alebo v story @
10 tyz.

‘3 vvaanneessaaal Kde sa to d4 objednat ? o
6tyz. Odpovedat

. siska.dezert Mama je spokojnd 5 ©
9tyz. Odpovedat

1908 Paci sa mi to

Obrazok 6- Ukazka prispevku @queen.plackova (zdroj: Instagram, 2023)

4.11 Jasmina Alagi¢ (@jasmina_alagic)

Jasmina je moderatorka a modelka a v stcasnosti ju na Instagrame sleduje 528 tisic
sledovatel’'ov. Drvivll vacSinu jej obsahy tvoria prispevky s rodinou, pripadne z pracovnych
udalosti. Co sa spoluprac tyka, dlhodobejsiu mé v aktudlne len jednu. Aj tam vsak nie je
v prispevkoch uplne jasne oznacené, Ze sa o jednd o spolupracu a sledovatel’ musi skor ¢itat’
medzi riadkami. N4jde sa u nej aj odportii¢anie na vyzivové doplnky, resp. skor informacia
o tom, aké ona uziva, kde opét nie je jendozna¢ne uvedené, ¢i sa jedné o spolupracu alebo
nie. U Jasminy sa ¢asto vyskytuju aj rozne odporacania v stories, ktoré po 24 hodinach
zmiznu. U takychto uz vobec nebyva oznacené, ¢i sa jedna o spolupracu alebo je to jej
uprimné odporucanie. Mohlo by sa teda jednat’ o pripad skrytej reklamy, ¢o ju zarad’uje
medzi netransparentnych influencerov.
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jasmina_alagic @ Zelam si, nech s Tebou mézem zazit
VSETKO a pokusat sa o budem pokojne kazdy defi.

Plne si uvedomujem,Ze na splnenie tohto priania potrebujem v
prvom rade byt Gplne okey , sflubujem,Ze pre to budem robit
véetko,pretoZe to robim pre nas

Kazdodenné uzivanie vitaminov @zerex.official mi k spineniu
tohto mojho sna 100% dopomaha.
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Obrazok 7- Ukazka prlspevku @jasmina_alagic (zdroj: Instagram, 2023)

4.12 Zazrak menom kolagén

Z rady vyzivovych doplnkov, ktoré su v sucasnej dobe propagované ako tradi¢nou reklamou
tak skrz influencerov je prave kolagén na pomyselnom vyslni. R6zni influenceri odporacaji
rozne znacky, mnohi z nich ho ponutkaju aj pod svojou privatnou znackou a spotrebitel’ je
zaplaveny informaciami z kazdej strany?

Co ale kolagén je a pre¢o ho propaguje také mnoZstvo influencerov? Kolagén je prakticky
zakladnou stavebnou jednotkou tela kazdého jedného zivocicha. Je to nerozpustna
bielkovina, ktora sa vyskytuje hlavne v chrupavkach, kiboch a vizivach. Do uréitého veku
ho ma l'udské telo dostatok, potom zacne jeho rychlost’ vyroby v tele mierne klesat’ a je
vhodné ho doplnit’ externe. Najjednoduch§im spdsobom je ziskavat’ potrebné latky zo stravy.
Vybornou vol'bou su v tomto pripade mésové vyvary od kosti, zelatina ziskand varenim
Sliach a kosti andjde sa aj rada rastlinnych potravin, ktoré jeho produkciu stimuluja
(Lamperova, 2022).

Je uZasne, €o vSetko kolagen a jeho dostato¢na hladina dokaze. Hydratuje a zlepSuje pevnost’
pokozky, podporuje zdravie klbov, Sliach a kosti, zlepSuje pevnost’ vlasov, nechtov,
prispieva k vicSej pruznosti a oprave poskodenych ciev a mnoho iného (Bencelova, 2022).

Kde teda spociva problém tejto zdzracnej latky? V skratke- kolagen je tak velkd molekula a
zlozity retazec aminokyselin, ze ho telo nevie vstrebat’ vcelku a pri uZziti napriklad formou
prasku ho musi jednoducho rozlozit. V tom momente sa uz ale nejednd o kolagén, ale len
jednotlivé aminokyseliny. Telo ale samozrejme nevie, ze sa pdvodne jednalo o kolagén,
a teda je vel'mi malo pravdepodobné, Ze by si tieto aminokyseliny ,,poskladalo® naspét’ do
kolagénu, ale ich jednoducho vyuzije tam, kde prave potrebuje. Toto plati zvIast pri
vyvazenej strave, ktora dostatoéne podporuje prirodzentl tvorbu kolagénu, preto ho nie je
nutné doplat’ zvonku (Pharma News,© 2015).

Preto vSetky zazrané Ucinky kolagénu, ktoré sledovatel' vidi vymenované v reklamach
a u influencerov moézu byt sice pravdivé, no neplati to pri jeho suplementovani vyzivovymi
doplnkami.
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5 KVANTITATIVNY VYSKUM- DOTAZNIK

Kvantitativnou metddou vyskumu zvolenou pre tito pracu bol dotaznik. Dotaznikové
Setrenie prebehlo formou online dotaznika cez platformu Google Forms a samotny dotaznik
spocival v rade na seba nadvézujucich otazok o vSeobecnom vyuzivani socidlnych sieti,
preferencii sledovania konkrétnych G¢tov znaciek, influencerov ¢i o samotnych vyzivovych
doplnkoch.

5.1 Sposob oslovenia respondentov a ¢asovy harmonogram

Dotaznik bol vytvoreny 29. januara a pre-teste a naslednych upravéach bol zverejeny cez
platformu Google Forms dia 11.3.2023. Po jeho spristupneni bol zdielany odkaz cez
sukromny Facebook profil autorky a taktiez odkaz cez Instagram stories na profile autorky.
Odkaz bol Sireny aj d’alej, vdaka zdiel'aniu prispevku priate'mi autorky. Zber dat prebiehal
do 5.4.2023, kedy bol dotaznik uzatvoreny s odpoved’ami od 210 respondentov.

5.2 KonStrukcia dotaznika

Dotaznik bol konStruovany ako polostruktarovany, pricom vyuzival otdzky s uzavretymi,
polouzavretymi aj otvorenymi odpoved’ami. NajcastejSie typy otdzok, ktoré sa v dotazniku
vyskytovali, boli otazky dichotomické, Likertova $kala, vypocet poloziek a matica otazok.
Pri niektorych otazkach bola vyzadovana jedna odpoved’, niektoré naopak umoznili oznacit’
viacero odpovedi.

Prvé Cast’ dotazniku vo vSeobecnosti zistovala, ako dany respondent (ako spotrebitel’) vnima
reklamy okolo seba, aké formy reklamy najviac vnima a najviac ho ovplyviiujt a aky vztah
ma k pouzivaniu socidlnych sieti a s reklamami, ktoré st zverejnené prave na socidlnych
sietach. Druhd cCast' dotazniku sa uz podrobnejSie zameriavala konkrétne na vyzivové
doplnky, na to ¢i ich respondent nakupuje, pripadne na zéklade akych popudov ¢i
odporucani. Zaver dotaznika obsahoval otdzky tykajice sa samotného respondenta, ako st
pohlavie, vek, dosiahnuté vzdelanie, bydlisko a podobne.

5.3 Vyhodnotenie vyskumu a interpretacia zistenych vysledkov

Vramci uskutocneného prieskumu vyplnilo elektronicky dotaznik celkovo 210
respondentov. Prieskumu sa pomerovo zuc¢astnilo 144 (nieco cez 68,5%) zien, 60 (28,5%)
muzov a 6 (cca 3%) osdb, ktoré si nezelali uviest’ svoje pohlavie alebo sa neidentifikuji ako
ziadne pohlavie. Najviac respondentov patrilo do vekovej kategorie XY rokov.
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Pohlavie

= mui
= nechcem odpovedat

= Neni

podla toho ako sa zobudim

~-1,43% .
= Ziadne

= Zena

0,48%

0,48%

Obrazok 8- Graf- pohlavie respondentov (zdroj: vlastné spracovanie)

5.3.1 Vsimanie si reklam okolo seba

Hned’ z uvodu dotaznik zist'oval, ¢i si dani respondenti v§imaju reklamy okolo seba, aby
bolo mozné respondentov d’alej triedit’ na navézujlice otazky. Len necelé 3% respondentov
(6 osob) odpovedalo, ze si reklamy vobec nevS§ima, ateda védcSina bola vhodnd na
zodpovedanie d’alSich otazok.

Vsimas si reklamy okolo seba?

= 4no, viimam
= nie, vébecsiich neviimam

= niekedy

Obrazok 9- Graf- v§imanie si reklam okolo seba (zdroj: viastné spracovanie)

Z dalsich odpovedi bolo mozné vycitat’, ze u respondentov najvacsiu pozornost’ ziskava
reklama na socialnych sietach. Téato preferencia sa mierne odliSuje naprie¢ vekovymi
skupinami, najviac si reklamu na socialnych sietach vSimaji respondenti do 25 rokov,
naopak najmenej vo veku 36 rokov a viac.
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televizna reklama

billboardy

plagaty

reklama v radiu

reklama na socialnych sietach
webové bannery

reklamy v novinach a ¢asopisoch

88 (43,1 %)
89 (43,6 %)
53 (26 %)
49 (24 %)
178 (87,3 %)
—62 (30,4 %)
—21 (10,3 %)

PPC, Google ads|—1 (0,5 %)
Promo o sponzorovi videa v ka...|—1 (0,5 %)
Podcast[—1 (0,5 %)

0 50 100 150 200

Obrazok 10- Graf- v§Simanie si reklam okolo seba- druhy (zdroj: viastné spracovanie)

5.3.2 VSimanie si jednotlivych foriem reklamy

Co sa tyka celkového vnimania reklamy okolo respondentov, najvicésie zastiipenie mala opit’
reklama na socidlnych sietach, nakolko najviac respondentov dotaznika bolo z vekovej
skupiny, pre ktort je toto relevantné.

Ako velmi vnimas nasledovné formy reklamy?

I 1 (vobec nevnimam) [N 2 3 (neutraine) M 4 M 5 (velmi vnimam)

televizna reklama billboardy plagaty webové bannery reklama v radiu reklama na socialnych reklamy v novinach a

sietach &asopisoch

Obrazok 11- Graf- skéla vnimania jednotlivych foriem reklamy(zdroj:viastné spracovanie)

5.3.3 PouZivanie socidlnych sieti a sledovanie profilov

® ano
® nie

98,6%

Obrazok 12- Graf- uzivatelia socialnych sieti (zdroj: viastné spracovanie)
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Z respondentov len nie¢o cez 1% nepatri medzi pouzivatel'ov socialnych sieti. Co sa tyka
sledovanych profilov, najviac respondentov sleduje svojich znamych a rodinu. Nasla sa vSak
aj pre vyskum relevantna vzorka sledovatel'ov influencerov. Sledovanie influencerov bolo
doménou vekovej kategorie 19-25 rokov, ¢o sa tykalo aj influencerov, ktori propaguji
vyzivové doplnky. Za touto hranicou pocet prudko klesal az na nulu.

Vzdelanie ani miesto bydliska na nachylnost’ ku sledovaniu influencerov nemali vyznamny
vplyv. Naopak pohlavie ano. Zeny st podl'a danej vzorky respondentov o nie¢o nachylnejsie
na sledovanie influencerov.
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6 KVALITATIVNY VYSKUM- SKUPINOVY ROZHOVOR (FOCUS
GROUP)

V tejto kapitole bude blizSie predstaveny kvalitativny vyskum prace, od predstavenia
informantov a informantiek, ktori sa zucastnili skupinového rozhovoru, cez analyzu
samotného rozhovoru az po jeho vyhodnotenie v suvislosti s vyskumnymi otazkami.
Kvalitativny vyskum bol uskutocneny formou skupinového rozhovoru. V 1. casti boli
informantom predstavené 2 plagaty k vyzivovym doplnkom, z ¢oho jeden bol redlny a druhy
bol ucelovo vytvoreny z tvrdeni influencera. Informanti a informantky o predstavenych
materidloch nasledne diskutovali. Druhd cast rozhovoru sa venovala problematike
influencer marketingu v stvislosti s vyzivovymi doplnkami aj vo vSeobecnosti.

6.1 Charakteristika informantov a informantiek
Skupinového rozhovoru sa zicastnilo celkovo 6 0sob vo vekovej kategorii 19-25 rokov.

Prvou informantkou je Leona (tiez aj Lea). Leona ma 22 rokov a pochadza zo Stredo¢eského
kraja. Aktuéalne pracuje vo filmovom priemysle, konkrétne na pozicii zvukéra. Jej doposial’
najvyssie ukoncené vzdelanie je vysokoskolské, bakalarsky stupeii. Okrem filmu sa venuje
tiez organizovaniu kultirnych a spolo¢enskych podujati prevazne hudobného zamerania. Vo
vol'nom cCase hra v kapele, poctiva hudbu, vykonava rézne druhy Sportov od bicyklovania,
cez turistiku, beh, zumbu az po lyzovanie. Taktiez sa venuje praci s detmi a mladezou v
detskych domovoch a cez sezénu pracuje ako animatorka. Do vyskumu bola oslovena
zamernym vyberom.

Dal3ou informantkou je Renata. Renata ma 23 rokov, pochadza zo Slovenska, konkrétne zo
Ziliny, zo Zilinského kraja. Jej zatial' najvysiie ukondené vzdelanie je vysokoskolské-
bakalarsky stupen. V sucasnej dobe Zije v Brne, kde Studuje Stvrtym rokom na Masarykove;j
univerzite, na Ekonomicko- spravnej fakulte, odbor Regionalny rozvoj a cestovny ruch.
Popri skole pracuje ako baristka v kaviarni a tiez ako asistentka predaja v second-hande. Vo
volnom case sa venuje cestovaniu, pestovaniu izbovych rastlin, alternativnej hudbe,
tetovaniu a knihdm. Do vyskumu sa prihlésila sama po vyzve na socialnej sieti Instagram.

Tretim informantom skupiny je Jan. Jan ma 24 rokov a pochadza z Moravy. Momentalne
dial’kovo Studuje bezpe€nostné systémy a softvérové inZinierstvo v IT, priCom pracuje
taktiez v IT sektore, konkrétne sa zaobera blockchain developmentom. Jeho najvyssie
dosiahnuté vzdelanie je vysokoskolské- bakalarsky stupeii. Vo vol'nom case sa venuje
hlavne Sportom ako florbal, futbal, hokej a taktiez vela cestuje. Do vyskumu sa prihlésil sam
po vyzve na socidlnej sieti Instagram.

Dalsou informantkou je Alexandra. Alexandra ma 23 rokov, pochadza zo Sumperka, z
Olomouckého kraja a momentélne Studuje na Univerzite Tomase Bati v Zline Marketingové
komunikace. Popri Skole pracuje v agenture zaoberajucej sa marketingovym vyskumom.
Mimo Skoly a prace sa venuje cestovaniu, turistike a bicyklovaniu a taktieZ je vasnivou
citatel’kou knih. Do vyskumu bola oslovena zdmernym vyberom, aby bolo mozné porovnat’
nazor marketingovo vzdelaného zastupcu s ndzormi ostatnych informantov a informantiek.

Piatou informantkou rozhovoru je 19 ro¢na Eva. Eva pochadza zo Slovenska, z obce pri
Ziline, v Zilinskom kraji. Momentéalne Studuje v konciacom, maturitnom ro¢niku na 8-
ro¢nom gymnaziu. Popri Skole pracuje ako lyziarska inStruktorka a kondi¢na trénerka,
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nakol'ko sa lyZovaniu venovala dlhé roky aj zdvodne. Vo svojom volnom case hlavne
cestuje, navstevuje koncerty a venuje sa roznym druhom Sportu, napriklad spominanému
lyzovaniu, snowboardingu, volejbalu, futbalu ¢i turistike. Eva je tiez vel'mi umelecky
zalozend a Casto nieco vytvara, mal'uje alebo robi iné kreativne ¢innosti. Do vyskumu bola
oslovena zdmernym vyberom.

Poslednym informantom skupiny je Martin. Martin pochddza z Ceského Krumlova, v
Jihoceském kraji. M4 22 rokov a v sucasnosti Studuje na Univerzite Tomase Bati na Fakulte
manazmentu a ekonomiky odbor Financie a uctovnictvo. Zaujima sa o politické a
ekonomické dianie vo svete, Rad navStevuje konferencie a prednasky na tieto témy a
udrziava si v§eobecny prehlad. Taktiez Casto organizuje spolocenské a kulturne podujatia a
nevynechava ani Sportové aktivity, nakol'ko je dlhoro¢ny cyklista. Do vyskumu sa prihlésil
sdm po vyzve na socialnej sieti Facebook.

6.2 Materialy prezentované pocas rozhovoru

Prvé Cast’ skupinového rozhovoru pozostavala s porovndvania 2 plagéatov s reklamou na
vyzivé doplnky, konkrétne na kolagén, pricom jeden z plagatov bol redlny a druhy tcelovo
vytvoreny pre potreby tohto vyskumu. Skupine boli ukazané oba tieto plagaty a nasledne
bola vyvolana diskusia s ich porovnavanim.

Prvym plagatom je reklamny plagat na kolagén znacky Colafit.

PRISLI SME ,?

KLBOM

NA KLB

VYZIVOVY DOPLNOK
CISTY LYOFILIZOVANY

KOLAGEN

S RODOKMENOM

Colafit s vitaminom C, ktory prispieva

k normalnej tvorbe kolagénu pre normdlnu
funkeiu chrupaviek, kosti, koze a zubov.

BALENIE:

Colafit 30, 60 a 120 kociek

Colafit s vitaminom C 60 kociek + 60 tabliet
Colafit JUNIOR 60 kociek

Colafit AKUT Pro 175 mi

Obrazok 13- Plagét Colafit (Zdroj: Benulekaren.sk, 2023)

Druhym prezentovanym materidlom je ucelovo vytvoreny plagat propagujuci kolagén
znacky Queen Collagen, ktory je privatnou znackou slovenskej influencerky Zuzany Strauss
Plackovej (@queen.plackova). Informacie o produkte uvedené na plagate boli vybrané z
videi a prispevkov na jej socialnych sietach a su teda zalozené na jej tvrdeniach smerom k
sledovatel'om.
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Balik zdrayia pre Vds!

e prispieva k rastu nechtov a vlasov

o ricst problémy s klbami a chrupavkami
o spomaluje starnutie pleti

* hydratuje pokoZku zvmitra

* vybornd chut

Obrazok 14- Plagat Queen Collagen (Zdroj: vilastné spracovanie)

6.3 Analyza skupinového rozhovoru

Na zaciatku rozhovoru mali informanti a informantky ¢as na dokladné prezretie jednotlivych
plagatov. Nasledne boli vyzvani, aby vyjadrili svoje prvé dojmy z nich, ako na nich na prvy
pohl'ad zaposobili, ktory je doveryhodnejsi, ktory sa im pozdava viac, ktory menej a preco.

Co sa tyka vizualnej stranky a doveryhodnosti, informantka Eva oznagila ako prva Colafit
za doveryhodnejsi. Jan zhodnotil plagat Queen Collagenu ako preitho atraktivnejsi, aj ked’
mu vytkol napriklad pouzity font, ktory bol preitho horSie CitateIny. Plagat Colafitu bol
podl'a Janovho nazoru az moc preplneny, je tam prili§ vel'a informacii a nevedel, na ¢o sa
skor sustredit’. Ocenil ale jeho farebnost’, ktora by pravdepodobne prildkala jeho pozornost’.
Podotkol tiez rozdiel v textovom prevedeni, kde Colafit pracuje s vetami a suvetiami, ktoré
posobia vznesenejSie a doveryhodnejsie, ale Queen Collagen vymenuva G¢inky v bodoch,
¢o je pre Jana prehladnejSie a 'ahSie zapamitovatelné. Leona zdiel'ala podobny ndzor ako
Eva, bol pre fiu doveryhodnejsi Colafit, no na prvy pohl'ad ju bavil aj Queen Collagen. Tam
vsak vytkla, podobne ako Jan, pouzity font a kontrast zltej krabicky produktu s ostatnymi
farbami plagatu. Colafitu vy¢itala preplnenost priestoru, prilisné striedanie vel'kosti, fontov
a farieb pisma, ktoré na fiu pdsobili rusivo, no po obsahovej stranke ju plagat pri hlbSom
prestudovani uspokojil, pacili sa jej vymenované ucinky, obsiahnuté latky, zobrazenie
konkrétneho balicka, ¢o u nej navodilo va¢si pocit doveryhodnosti, pretoZe si vie predstavit’,
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¢o by realne asi od produktu mala ocakavat. Alexandra oznacila na prvy pohl'ad Queen
Collagen za lacny, nedoveryhodny a prvoplanovy, nielen ¢o sa plagatu tyka, ale aj
samotného balenia produktu. Produkt ma podla nej vel'mi ocividnu cielova skupinu, ktoréd
produkt uvidi na Instagrame a pociti potrebu ho skratka tiez vlastnit, bez hlbSicho
rozmyslania. Ako priklad takejto cielovej skupiny uviedla Zenu 22-35 rokov, ktora Zije
naoko zdravym zivotnym S$tylom, ale riadi sa skor Instagramom a radami nefundovanych
influencerov, ako by sa zaujimala o kvalitu potravin a doplnkov, ktoré konzumuje a celkovo
jej ide skor o image. Colafit je podla nej naopak typicky, lekarensky plagat, ktory si vie
predstavit’ v lekarni alebo v ¢akarni u doktora. V tejto stvislosti jej nevadilo ani viac textu a
informécii, nakol’ko v takychto priestoroch majui 'udia neporovnatelne viac ¢asu a maju teda
Cas si ho riadne preStudovat’. Colafit teda oznacila za ovel'a doveryhodnejsi, aj na zaklade
pouzitych farieb, ktoré st podl'a nej ¢isté, uhladené a posobia spolu seriézne. Podotkla tiez
ale, Ze sa jej uplne nepaci ani jedna varianta, nakol’ko je Colafit aj na fiu moc preplneny.
Martin sthlasil s predo§lymi vyjadreniami a podl'a neho bol rovnako doveryhodnejsi plagat
Colafitu, viac ho zaujal a stravil by pri ilom viac €asu, aby si ho prestudoval. Queen Collagen
naitho posobil lacnejSie a hodil by sa mu skor ako story alebo prispevok na Instagram, nez
ako na tlaceny plagat. Renata sa na zaver tiez priklonila k ndzorom ostatnych, bolo by to len
opakovanie uz povedaného. Dodala tiez, ze Queen Collagen je pre iiu vel'mi gycovy, celkovo
obal aj produkt, taktieZ aj osoba, ktora tento produkt vyrdba a propaguje, nakolko tuto
influencerku pozna. Priklonila sa k ndzoru Alexandry, ze 'ud'om, ktori si tento kolagén
kupuji nemusi az tak zélezat’ na uc¢inkoch a kvalite ako skor na pocite ,,prestize” a ur¢itom
image. TieZ bol pre nu doveryhodnejsi Colafit a vie si ho predstavit v seriéznom,
medicinskom prostredi.

Pre d’alSie pokraCovanie v rozhovore bolo dolezité zistit’, ¢i sa informanti a informantky s
tymito produktami uz niekedy stretli, pripadne s ktorym ano, s ktorym nie a v akej stvislosti
maju o produktoch pripadné znalosti. Na zéklade toho, bolo mozné urcit’ d’alSie smerovanie
rozhovoru. Leona niekde urcite uz zaregistrovala plagaty aj samotny Colafit, o Queen
Collagene nikdy predtym nepocula. Martin na tom bol rovnako. Eva obidva produkty
registrovala z po€utia, mozno z videnia nejakej reklamy v minulosti. Jan tiezZ poznal Colafit,
dokonca tento produkt v minulosti kupoval pre svojich starych rodicov, s Queen Collagenom
sa zoznamil po prvykrat. Alexandra nepoznala ani 1 z produktov, neskor dodala, Ze mozno
niekde okrajovo zachytila Queen Collagen. Renata registruje obidva produkty, asi najviac
spomedzi ucastnikov bola oboznamena aj s Queen Collagenom, nakol'’ko poznala aj pozadie
produktu.

Dalsim bodom diskusie boli o¢akavané u¢inky samotnych produktov, resp. to, ¢o ktory
konkrétny produkt a plagat chce spotrebitelovi predat. Leona mala zaujimavy postreh, Ze
plagat na Colafit vymentva skér medicinske, zdravotné ucinky, ktoré sa tykaji samotnej
funkcie l'udského tela, kdezto Queen Collagen sa zameriava skor na esteticka stranku, ako
je rast vlasov, nechtov, starnutie pokozky a podobne. S tymto ndzorom sa stotoznil aj zvySok
skupiny. Renata ale eSte dodala, Ze Queen Collagen podla nej celkovo tlaci a ponuika
zdanlivo jednoduché rieSenie na ,”’problémy”, ktoré su spolo¢nostou podsivané dneSnym
zendm a ktoré ich “trapia”. Jednd sa hlavne o spominané starnutie pleti, rast vlasov, nechtov
a podobne, o vytvara spoloCensky natlak na Zeny tieto prirodzené javy vnimat’ ako problém,
ktory treba riesit’. Opat’ spomenula publikum, ktoré by o tento produkt podl’a nej mohlo mat’
zaujem, a teda Zeny, ktoré sleduju a uréitym spésobom posobia na socialnych sietach, kde
je tento natlak na to, byt’ za kazdl cenu dokonala, vel'mi viditeIny. Vy¢itala teda z plagatu,
rovnako ako Lea, len nejaké mozné estetické uc€inky.
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Skupina bola ndsledne obozndmena s tym, Ze Queen Collagen je produktom znacky
influencerky, ¢o rozputalo debatu o vyuzivani influencerov na reklamu celkovo, ako v
oblasti vyzivovych doplnkov, tak vSeobecne v suvislosti s inymi produktami. Podla
Alexandrinho nazoru nepdsobi vobec dobre, ked’ influencer propaguje nejaky produkt,
napriklad spominany kolagén, a rovnakym spdsobom ho propaguje d’alSich X influencerov.
Nevidi v tom ten zmysel skutoéného osobného odporucania, nebudi to v nej dobry dojem,
nepdsobi to doveryhodne a neprikladd tomu ani vel'mi pravdivostnu vypovednt hodnotu.
Reklama by na fiu mala v takom pripade Gplne opacny efekt a radSej ako dat’ na odporti¢anie
influencera by zasla napriklad do lekdrne, kde by sa poradila s odbornikom, respektive s
¢lovekom so vzdelani v adekvatnom odbore. Jan sa s€asti priklonil k tomuto nazoru, pricom
priznal, Ze takato reklama by ho moZno na prvy pohlad zaujala, no pravdepodobne by si
dohl'adal d’alsie informacie. Zalezalo by to unho ale aj od typu produktu. Konkrétne v
pripade vyzivovych doplnkov by uz hl'adal Specialistu alebo odbornika, od ktorého by ziskal
overené informdcie, prieskumom na internete ¢i z inych zdrojov, nakol’ko sa jedna o zasah
do tela, do zdravia ¢loveka, a teda by si nenechal poradit’ Cisto len influencerom bez
vzdelania v danej oblasti. Pri prieskume by ho zaujimalo niekol’ko hlavnych informaécii, od
toho, ako dlho firma pdsobi na trhu, aké maji recenzie od zakaznikov, ak su tieto recenzie
negativne, ¢oho sa tykaju (¢i sa jedna o negativnu skisenost’ napr. s dopravou, alebo naopak
sa tykaju G¢innosti samotného produktu). Co sa tyka informacii o zlozeni produktu, ako
neodbornik v tejto oblasti by sa snazil “prelozit™ si odborné terminy do laického jazyka,
alebo by sa poradil so Specialistom. Pre Leu v stvislosti s reklamou influencerov hra vel’ka
rolu to, o aky typ produktu by sa jednalo. Ak by sa jednalo napriklad o oblecenie, zazitok ¢i
elektroniku alebo ¢okol'vek “neskodné”, urcite by sa, podl'a jej ndzoru, nechala inSpirovat’
l'ahsie, ako pri doplnkoch vyzivy. Rovnako ako Jan zastavala nazor, Ze to uz je vec v nemalej
miere zasahujlica do zdravia jednotlivca, a teda ,,Clovek se jednak nechce nechat napalit a za
druhé je tieba myslet na to, aby dany produkt spiSe neuskodil nez pomohl”. Vo vSeobecnosti
by ale bola opatrnd vzhl'adom na to, aky je priemerny vek influencera (pozn. z tych, ktorych
registruje), a teda Ze tento vek je zhodny priblizne s vekom tcastnikov focus group tohto
vyskumu- priblizne do 25 rokov. Ako aj nakoniec zhrnula:,,Nechci nikoho shazovat, ale
jsme my tady odbornici na kolagen? Rozumime tomu nékdo? Jak je teda mozny, ze nékdo
v nasem véku miiZe tak sebejisté mluvit o podobnich produktech a stat za nimi bez toho, aby
mél jakékoliv vzdélani v adekvatnim oboru?”. Je pre iiu pri rozhodovani teda dolezité aj to,
aké mé s danym produktom influencer skusenosti, na ¢o ho mohol pouzivat' (priklad
kolagén- uzival ho po tiraze, alebo sa niekomu zhorsila kvalita vlasov a podobne) a ¢i sa jeho
pouzivanie zhoduje s tym, kvoli Comu by sa ona rozhodla dany doplnok uzivat. V tomto
pripade je ale dolezité poznat aj pozadie influencera a sledovat’ ho dlh§iu dobu, aby si mohol
clovek vytvorit’ ucelenejsi obraz o jeho spdsobe zivota, poznat’ hlbsi kontext. Martin mal
ovela priamej$i nazor, kedy jednoznaéne povedal, Ze v pripade vyzivovych doplnkov by sa
ani nezamysl'al nad tym, nechat si poradit’ od influencera alebo sa nim nechat’ ovplyvnit'.
Ak by sa on z akéhokol'vek dévodu rozhodol alebo by mu bolo odporucené nejaky doplnok
stravy uzivat’, nazor influencera by ho nezaujimal a poradil by sa s odbornym $pecialistom,
ktorému veri. Preto naiho takato reklama nema Ziadny u¢inok. Co sa tyka role influencerov
v reklame, vo vSeobecnosti je prentho ukazovatelom déveryhodnosti influencera to, kol’ko
platenych prispevkov v pomere s tymi, ktoré st bezné a neobsahuju ziadnu platent
spolupracu sa na jeho profile nachddza. Ak su platené prispevky zarovno alebo poctom
prevysuju tie obycajné, influencer sa prenho stava nedoveryhodny a jeho odporucanie
bezpredmetné, a to aj v pripade, keby sa jednalo o uplne odlisné kategorie produktov. V
pripadoch, kedy mé influencer spolupracu s 1 vic¢Sou znacku, napriklad v danom mesiaci, je
pre Martina tiez dolezitd samotna znacka, to, ¢i znacku uz z predoslej sktsenosti pozna, aka
je jej historia a pozadie, do ¢oho investuje, koho pripadne podporuje, s akym inym promom
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sa uz stretol a ¢i ma znacka reklamu vyluéne u influencerov alebo vyuziva viacero kanélov,
napriklad event marketing, aby sa priblizila k zdkaznikovi. Ak by sa so znackou prvykrat
stretol u influencera, pravdepodobne by si uitho nevybudovala taka déveru, ako ked’ by sa s
nou stretol aj v inych, tradi¢nejSich kanaloch. Eva zastavala podobny nazor ako Lea, kedy
jej nevadi reklama u influencerov, ktorych dlhSie sleduje a vie si dany produkt dat’ do
suvislosti s ich zivotnym §tylom, pripadne produkt dlhodobo vidava v stories ¢i prispevkoch
influencera (pije nejaky ndpoj, ma oblecené obleCenie zo spoluprace pri kazdodennej
¢innosti a podobne). V takom pripade je pre iiu spolupraca a samotné odporucanie na produkt
uveritel'nejSie, pretoze veri, ze s nim influencer naozaj mé osobnu skusenost’. Naopak vel'mi
negativne hodnoti kratkodobé alebo jednorazové vyuzivanie reklamy cez influencerov, kedy
,,to influencer robi natlakovo a pchéd jednu spolupracu za druhou, bez hlbSicho kontextu
alebo spojitosti s jeho osobou a tym, o bezne robi”.

Pri samotnom vyuzivani influencerov na reklamu pre spolo¢nosti, rovnako ako v stvislosti
so spominanym Queen Collagenom, bola nacrtnuté aj téma privatnych znaciek influencerov.
Podl'a Leony je zaloZenie vlastnej znacky produktu kracanie po vel'mi tenkom I'ade, nakol’ko
by sa to mohlo oto¢it’ prave proti samotnému influencerovi. Zastava nazor, ze ak aj
influencer mal predtym dobré odporti¢ania, spolupracoval s overenymi znackami a podobne
a chce si vramci urcitého osobnostného posunu zalozit’ svoju vlastni, mal by si byt
produktom 100% isty predtym, nez ho bude ponukat’ komeréne. Eve napriklad prilisné
propagovanie vlastnej znacky na profile influencera prekaza, nakol’ko je podla jej nazoru
uplne neobjektivne. Martin sa vyjadril kategoricky proti privatnym znackam influencerov a
priznal, Ze celkovo nemdze vystat’ produkty, ktoré si tvoria sami influenceri. Specialne v
pripade, kedy dany influencer ziskal publikum vd’aka urcitej Cinnosti (napr. zdbavné vided)
a zrazu zacne vyrabat’ produkt z diametralne odliSného pol'a pdsobnosti, tento produkt sa pre
Martina stava nedoveryhodny a vidi za nim len business a zarobok.

Co sa tyka nazoru na vyvoj influencer marketingu vo vieobecnosti, Eva vidi vyhodu v
pribudajucom mnozstve influencerov, nakolko to podla jej nazoru bude vyzadovat
kvalitnej$i obsah, vystupy od jednotlivcov, aby sa vedeli v takej mase presadit, o v
konec¢nom doésledku bude prospesné aj pre konecného spotrebitel'a. Martin mal podobny
nazor, nakol’ko v sucasnej dobe je mnozstvo platforiem dostupnych prakticky pre kazdého,
a teda okrem publika rastie aj konkurencia a je dolezité sa od nej odliSit’ a presadit’. Podl'a
neho tu ale urcité formy influencerov boli odvzdy, len v inej podobe a do buducnosti sa to
mdze vyvinat opdt inym smerom. Obidvaja sa zhodli, Ze vlna tvorenia kvalitnejSicho
obsahu, na ktort influenceri nabiehaj, je pozitivnhym vyvojom, no stale budu aj influenceri
a znacky, ktori pojdu za kvantitou skor nez za kvalitou. Martin spomenul este v Cesku a na
Slovensku nastupujici trend, kedy spolo¢nosti uz nerozosielaju influencerom balic¢ky s
produktami, aby z nich spravili nejaky obsah, ale vidcSie znacky usporiadajii event s
predstavenim produktu, a teda influenceri tvoria obsah priamo na mieste. Tak4to forma je
podla neho ovela zaujimavejSia aj doveryhodnejSia, nakol'ko je aj o dost’ financne a
organizacne naro¢nejsia. Leona zastavala nazor, Ze s nastupom kvalitnejSieho reklamného
obsahu u influencerov sa ti “menej kvalitni” ¢asom sami vyfiltruji. Clovek podl'a nej nie je
schopny a ani nechce prijimat’ Cisto len reklamny obsah, preto v momente presytenia na
ur¢itom profile ho to prestane bavit, zacme ho to otravovat’ a profil prestane sledovat’.
Influenceri sa podla Leony musia naucit ndjst balanc medzi mnozstvom a kvalitou
reklamného obsahu, pretoze si nemo6zu dovolit’ takpovediac znudit’ svojich sledovatelov
reklamou. S ibytkom sledovatel'ov by im mohli klesnlit’ celkové dosahy, ¢o by sa negativne
odrazilo na nadvézovani d’alSich spoluprac, a teda by uskodili len sami sebe. Alexandra tiez
zastavala kvalitu nad kvantitou a rovnako ako Lea videla presytenost’ reklamou na profiloch
influencerov ako neudrzatel'nti z dlhodobého hladiska. Taktiez je to podl'a nej Skodlivé aj
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pre samotné znacky, €o ilustrovala na osobnom priklade. Ak ona vidi rovnaku reklamu podla
takmer identického scendra u r6znych influencerov, posobi to na fiu negativne ako vo vztahu
k influencerovi, tak vo vztahu k samotnej znacke ¢i produktu a tplne oii strati potencialny
zaujem. Nasledky presytenia reklami na profile influencera potvrdila aj Renéta z vlastne;j
skusenosti, kedy priznala, ze v momente ako u influencera, ktorého sleduje, spozoruje prilis
vela reklamy, takyto profil prestane sledovat’.

Informantky a informanti boli v rozhovore poziadani aj o konkrétne priklady z ich vlastne;j
skusenosti s influencer marketingom, ¢i uz také, ¢o zanechali pozitivny alebo negativny
dojem. Jednu vel'mi pozitivnu skisenost’ vyzdvihla Leona, kedy uviedla priklad kampane
znaCky Snuggs (znacka menStrua¢nych nohaviiek) prave cez mnozstvo influenceriek.
Postupom c¢asu tento produkt a znacku Snuggs zaregistrovala u mnohych influenceriek,
pri¢om kazda ukdzala vyhody vzhl'adom na svoj Zivotny $tyl a pdsobilo to vel'mi autenticky.
Celkovy dojem bol na fiu dobry a prave ju kampan aj presvedcila, ze sa asi bude jednat’ o
dobry produkt, vel'a zien ho pouziva a spytovala sa, preco ona este nie. Nastal u nej teda
presne opacny efekt, ako spominala skor v rozhovore Alexandra, ktorej vyuzitie mnozstva
influencerov pre 1 produkt pripadalo kontraproduktivne. Lea ale dodala, Ze priklonenie sa
na jednu alebo na druhu stranu nazorového brehu sa 1isi produkt od produktu, znacka od
znacky. Ako priklad dobre fungujucej spoluprace s influencerom spomenula aj Janku
Tkéacovu, ktord na Instagrame zverejiiuje videa rychlych a zdravych receptov. Tato
influencerka vzdy riadne oznaci, ze ide o platent spolupracu, ¢o podl'a Lei posobi vel'mi
doveryhodne, ukazuje to, Ze za spolupracou si stoji a zaroven je na jej profile vidiet’, Ze dané
produkty pouzivala aj predtym, ako ich zacala propagovat’ v ramci platenej spoluprace.
Oproti tomu stoji u Lei miss Ceskej republiky, Natalia Kogendova, ktora spracovavaniu
obsahu reklamnych prispevkov nevenuje tol'’ko pozornosti a propagacia v Nataliinom podani
jej vyslovene vadi. Podl'a Lei tato influencerka vobec nevie spracovavat informacie o
produkte, nahrdva neprimerane dlhé stories, ktoré su len zahlcujuice mnozstvom informaécii,
prispevky nemaju ziadnu pridant hodnotu a je z nich citit, Ze ich robi takmer az nasilu.
Stories si pre Leu len “mluvici hlava, kterd na néco odkazuje, néco doporucuje”, bez
akéhokol'vek népadu, plné naucenych informacii o produkte, ktorym mozno samotnd
influencerka veri, no Lea ako sledovatel ma z nich presne opa¢ny pocit. Dalsim z
pozitivnych prikladov, ktory zaznel, bola Shopaholic Nicol a jej spoluprdca napr. s
Manufakturou, Intimissimi ¢i uz spomenutymi Snuggs. Na tomto priklade Alexandra
ilustrovala aj dolezitost’ kvalitného obsahu, nakol’ko influencerka Nicol si prave zakladd na
prepracovanom obsahu, aj do reklamnych prispevkov vkladd nie€o svoje, vzdelava o
produktoch, pouziva kvalitné fotografie od profesiondlneho fotografa, ktoré koreSponduju
so zvyskom obsahu jej profilu a podobne. Podl'a Alexandry je takato reklama ovela
hodnotnejsia, ako ked si niekto bez rozmyslu odfoti selfie s produktom len za ucelom
finan¢nej odmeny, pretoze jednak dava sledovatelovi ur€itdi pridant hodnotu, aj ked’ si
produkt nekupi a zaroven pozitivne odliSuje influencera od ostatnych a je lepSie
zapamadtovatelny. Martin narozdiel od slec¢ien uviedol negativny pripad, a to konkrétne
influencera Erika M¢ldika. Erik je podla neho presne prikladom influencera, ktory vyrastol
na vtipnych videach na YouTube pre nastrocnych, no v sucasnej dobe “se cpe snad uplne
do vSeho” a vydava vlastny produkt niekol’kokrat za rok, podl’a toho, ¢o je prave in, a presne
preto takymto produktom ani trochu neveri. Taktiez vel'mi zle zhodnotil to, ze sa Erik
vyjadruje k otazkam financnictva, ked’ o tom- narozdiel od Martina- nema ziadne vedomosti
a l'udia si takymto influencerom nechavaji radit’. Dal§im negativnym prikladom od Martina
bola kampan spolo¢nosti XTB, ktora sa zaobera financiami a investovanim. Po jeho osobne;j
skusenosti, ktord nebola najlepsia, zachytil kampan, kedy XTB malo zaplatenych prave
niekol’ko vplyvnych influencerov, ako z justi¢nej tak finan¢nickej sféry, sponzorovalo rézne
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tematické podcasty a podobne. V kampani celkovo bolo XTB vykreslené ako najlepsi broker
pri investovani, pricom realne si vel’ké vyhody v§imli az l'udia s vel’kymi sumami na ucte.

Co sa tyka porovnavania doveryhodnosti reklamy spolo¢nosti a odporucania influencera,
Eva, Alexandra a Lea sa priklanali skor k reklame samotnej spolo¢nosti. Jan vo vSeobecnosti
tiez zastaval tento nazor, no hodnotil by to pripad od pripadu, v kontexte s danym
influencerom a ¢i je jeho skusenost’ s produktom uveritelnd. Renata a Martin mali ako
reklamu tak odporucanie influencera na rovnakej rovni, nakol’ko, ako Renata poznamenala,
pri seridznej spolupréci influencer vo vécSine pripadov zasiela eSte pred publikovanim
prispevok na schvélenie. Znamena to teda, Ze aj v pripade propagovania influencerom sa
samotna spolo¢nost’ vyjadruje k publikovanému obsahu.

6.4 Vyhodnotenie skupinového rozhovoru

Skupinovy rozhovor splnil o¢akavania a informantky a informanti priniesli do diskusie
zaujimavé pohlady a ndzory. Po analyzovani skupinového rozhovoru je mozné tvrdit’, Ze
ucastnicka vzorka si je vedoméa mozného zavadzania v stvislosti s reklamou influencerov
a nazor tychto osob pre nich nie je smerodatny v nakupnom spravani. Specialne ¢o sa nakupu
vyzivovych doplnkov tyka, vSetci Ui€astnici sa zhodli, Ze by si v takejto veci, ktord priamo
ovplyviiyje ich zdravie, nedali poradit’ akymkol'vek influencerom, ale hl'adali by informacie
a pripadné odportcania u odbornika.

Na vyskumnu otazku ¢.1 je teda mozné odpovedat, Ze ucastnici tejto skupiny ako
spotrebitelia nie su nachylnejsi nechat sa ovplyvnit' odporuc¢aniami od influencerov
v porovnani s tradicnymi formami reklamy. Zaroven preto nie je mozné odpovedat’ na druht
vyskumnii otazku, ked’ze tito podmienku nespiaji.
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7 ZHRNUTIE VYSLEDKOV VYSKUMU

Na zéklade kvantitativneho a kvalitativneho vyskumu, ktoré prebehli za wcelom
vypracovania tejto prace, boli ziskané¢ pomerne kvalitné primarne data na zodpovedanie
vyskumnych otazok prace.

> VOI1: Je bezny spotrebitel’ nachylnejsi nechat’ sa ovplyvnit’ odporucéaniami
od influencerov v porovnani s tradi¢nymi formami reklamy?

Vo vSeobecnosti toto na zdklade vyskumov nemozno jednoznacne tvrdit.
Z kvantitativneho vyskumu vyplynulo, Ze v otazke ovplyviiovania influencermi je
dolezitych niekol’ko faktorov, ktoré urcuju, ¢i sa ¢lovek da alebo nedd ovplyvnit
influencerom, ¢o vylucuje velku skupinu spotrebitelov na to, aby bolo mozné
jednoznacne urcit’ tento trend pre bezného priemerného spotrebitel’a. Kvalitativny
vyskum ukézal, ze aj v skupine, ktora podl'a kvantitativneho vyskumu je nachylnejsia
na ovplyvnenie influencerom, je pre spotrebitelov dolezité a nevyhnuté zistovat si
d’alSie informacie o danom produkte, Specialne o sa vyzivovych doplnkov tyka.

> VO2: Aké su faktory, ktoré potencidlne ovplyviiuju vicéSiu naklonnost’
nechat’ sa ovplyvnit’ influencerom?

Faktory, ktoré by potencidlne mohli ovplyviiovat’ vysSiu naklonnost’ nechat’ sa ovplyvnit’
influencerom, vysli prevazne z kvantitativneho prieskumu. St nimi hlavne vek (¢im mladsi,
tym vécsia pravdepodobnost’ nechat’ sa ovplyvnit’) a na vyskumnej vzorke aj pohlavie, kedy
zeny boli nachylnejsie.
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8 LIMITY VYSKUMU

Autorka si je vedomé niektorych aspektov a chyb pocas vyskumu, ktoré v kone¢nom
dosledku limitovali jeho celkové vystupy. Ako limitujice vnima napriklad nepomer poctu
zien a muzov, ktori sa vyskumu zucastnili, ako kvalitativneho, tak kvantitativneho.
V kvalitativnom vyskume to méze byt’ aj urcenie 1 vekovej skupiny, kde odpada moznost’
ziskania hlbSieho ndhl'adu do tych ostatnych. Limitom mdze byt aj zastlipenie prevazne
uzkej skupiny obyvatel'stva ¢o sa vzdelanostnej stranky tyka (dokoncend stredna Skola a
vys$Sie  stupne  vysokej Skoly), ako aj maly  geograficky  zéber
a nepokrytie vSetkych krajov. Pri upraveni a pripadnom rozsireni vyskumu mohli vyplynut’
komplexnejsie vysledky.
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ZAVER

Téato zaverecnd praca sa zaoberala problematikou porovnavania vplyvu tradi¢énych foriem
reklamy s novymi, konkrétne s influencer marketingom. Pre lepSiu ilustraciu bol zvoleny
pripad vyZivovych doplnkov.

Cielom prace bolo ziskat' vhl'ad do vnimania rdéznych foriem rekldm a porovnania ich
vplyvu na spotrebitel'a. Na zaklade dotaznikového prieskumu a skupinového rozhovoru boli
zodpovedané vyskumné otdzky prace, a teda to, ¢i ma odporacanie influencera vacsi vplyv
na spotrebitel’a ako tradicna reklama a koho je mozné oznacit’ za spotrebitel’a nachylnejSicho
na ovplyvnenie influencerom.

Praca bola rozdelend do dvoch casti, priCom prva, teoreticka Cast’, obsahovala definicie,
s ktorymi pracovala, napriklad definiciu reklamy, klamlivej reklamy, tradi¢nych a novych
foriem reklamy, urc¢ité pravne Upravy a psychologické aspekty reklamy a podobne.
Teoreticka Cast’ taktieZ obsahovala metodiku a ciele prace.

V praktickej Casti boli predstavené priebehy jednotlivych druhov vyskumu, ucastnici
vyskumu, materialy, s ktorymi sa vo vyskume pracovalo, vypovede zo skupinového
rozhovoru s informantmi a informantkami, ktoré boli sucastou kvalitativneho vyskumu
a spracované data z odpovedi v dotazniku z kvantitativneho vyskumu. Z poznatkov bolo
vyhotovené vyhodnotenie vysledkov celého vyskumu. Na zaver boli uvedené aj limity
vyskumu, ktorych odstranenie by mohlo cely vyskum viest’ inym smerom, resp. k inym
vysledkom.
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PRILOHA P I: AUDIOVIZUALNY ZAZNAM SKUPINOVEHO
ROZHOVORU

Na nizSie uvedenom odkaze sa nachadza nahravka skupinového rozhovorov, ktora bola
pouzita vo vyskume k tejto praci.

https://drive.google.com/drive/folders/1TuHXQjPHfgOYdVg4cEw9gehnhnfx VGP3D?usp=
share link



PRILOHA P 2: DATASET DOTAZNIKOVEHO PRIESKUMU

Na niz8ie uvedenom odkaze sa nachddza pévodny dataset z dotaznikového prieskumu, ktory
bola vyuzity vo vyskume k tejto praci.

https://drive.google.com/drive/folders/1TuHXQjPHfgOYdVgdcEw9gehnhnfx VGP3D?usp=
share link



