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PREDHOVOR

Vazené kolegyne, kolegovia, vedeckd verejnost, mili doktorandi a
Studenti,

je ndm ctou, Ze ste sa zucastnili tradi¢nej vedeckej konferencie pre
doktorandov a mladych vedeckych pracovnikov Fakulty masmedilnej
komunikacie Univerzity sv. Cyrila a Metoda v Trnave s nazvom ,Quo
Vadis 2021“ s podtitulom ,Masmédia a Marketing 20. rokov 21. storocia
- Nova éra, nové vyzvy."

Ako uz samotny podtitul konferencie napovedd, uplynuly rok zmenil
svet tak ako moZno nik z nas nepredpokladal. Prisla pandémia, o
ktorej si l'udia mysleli, Ze nemdéze nastat, nastali politické zmeny, ktoré
dopadaji na cely svet, urychlila sa digitalizacia a vyvoj informa¢nych
a komunika¢nych technolégii, ktoré menia sposoby podnikania aj
rozmySlania viac, neZ to moZzno dokdzeme zachytit. Svetovd pandémia
zasiahla a ovplyvnila mnohé aspekty Zivota, ktoré sa zac¢inaju pretavovat
do trendov nasledujtcich rokov. Jednym z vyraznych trendov a zmien, na
ktoré sme sa museli vSetci adaptovat, je online video komunikacia, ktora
sa dotyka nielen prace z domu, ale aj roznych eventov ¢i konferencii.
Konferencia ,Quo Vadis Massmedia, Quo Vadis Marketing“ sa uZ po
druhykrat vzhladom na pandémiu konala v onlinovom prostredi.

Vytvorila priestor na rokovanie a vedecky diskurz na aktualne témy v
oblasti médii, umeleckej komunikacie ¢i marketingu. Verime, Ze vedecko-
odborna cast naSej konferencie naplnila Vase ocakavania, otvorila
priestor na vzajomnud diskusiu a vytvorila moZnosti na spolupracu.
Jednym z vystupov konferencie je aj zbornik vedeckych prispevkov, ktory
Vam predkladdme. Zbornik zo sekcie marketingovej komunikacie prinasa
odborny obsah vo forme kvalitnych prispevkov o vplyve pandémie
COVID-19 na marketing a komunikaciu, marketingové a komunikac¢né
stratégie, o vjzname CSR v Case pandémie, ale aj prispevkov o marketingu
na sociadlnych médiach, regiondlnom marketingu, ¢i environmentalnej
problematike v oblasti marketingu. Vasimi prispevkami ste preukazali
nielen vysokd odbornost, ale aj vedecky pristup pri interpretacii
mnohych zisteni, ktoré méZu byt nielen podnetom k zamysleniu sa a
k novym vedeckovyskumnym pracam, ale mdéZu byt aj motivaciou a
podnetom k rozvijaniu a prehlbovaniu VaSich doterajsich vedeckych
poznatkov v akademickom a v podnikatelskom prostredi.

Vazeni doktorandi a mladi vedecki pracovnici, dovolte ndm srdecne



podakovat za Vasu tcast a odborny vklad. Verime, Ze o rok sa uz budeme
moct stretnit na konferencii osobne v priestoroch Fakulty masmedialnej
komunikacie v Trnave.

Editori zbornika
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SEKCIA MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE

VLIV COVIDU-19 NA RITUALY V REKLAME A
MARKETINGOVE STRATEGIE
ANEB JAK KORONAVIRUS MENI RITUALY V REKLAME A
MARKETINGOVE STRATEGIE
THE INFLUENCE OF COVID-19 ON RITUALS AND
MARKETING STRATEGIES
HOW HAS CORONA VIRUS IMPACTED ADVERTISING
RITUALS AND MARKETING STRATEGIES

NELA HELENA ANDROSCH, KLARA MASAROVA

Abstrakt

Clanek se zabyva identifikaci, popisem a analyzou rituadlt v reklamé a zkouma vliv
Covidu-19 na zménu a piesun vyznamui ritudld ve vybranych ceskych a rakouskych
reklamnich spotech a zmény v marketingovych strategiich.

Klucové slova:
Covid-19. Koronavirus. Ritualy. Reklama. Reklamni strategie.

Abstract

This article identifies, describes and analyzes rituals in selected Czech and Austrian
commercial spots, examines the influence of Covid-19 on these rituals, investigates how
they have changed and if their meaning has shifted. At the same time it analyzes changes
in marketing strategies.

Keywords:
Advertising. Advertising strategies. Covid-19. Rituals.

1. Ritualy obecné a ritualy v reklamé

Pandemie koronaviru, ktera v Evropé zacala v na jare 2020 zménila
a stile méni zivoty lidi. V nasledujicim ptispévku se budeme tedy
zabyvat tim, jak se zmeénily ritualy ve vybranych reklamnich spotech a
marketingové strategie spolecnosti v reakci na pandemii. Reklamni spoty
byly vybrany jednak na zakladé predvyzkumu autorky, jednak z divodu,
Ze se jedna o rakouskou spolecnost (konrétné XXXLutz), ktera ptsobi i
v Ceské republice, coz autorce umoznilo sledovat i roli a zohledniovani
(¢i generalizaci) kulturnich aspekt@ reklamnich sdéleni. Casové budou
v ramci tohoto prispévku porovnany reklamni spoty z roku 2021 a
reklamni strategie z roku 2020 a 2021.
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Dle Wolfganga Braungarta,1 ktery se zabyval ritudly a vypracoval vyznam
pojmuritudl Ize tento pojem definovat ndsledovné: ,asthetisch besonders
ausgezeichnete, geregelte Wiederholungshandlungen“?> Autor rovnéz
vymezuje pojem ritualu oproti pojmdm ritus, kult a mytus. Dale lze v

vvvvvv

ritualli. Mezi tyto dle Braungarta? patii:

opakovatelnost (jednani/¢innosti se opakuji - nejedna se zde o
opakovatelnost pouze celkového ritudlu, ale také jeho jednotlivych
Casti, jako napt. urcitych gest, formulaci, pohybl apod.; jakékoliv
zmény ritudlu jsou prisné regulovidny a kontrolovany a stalym
opakovani na vnéj$i a vnitfni drovni ritudlu tak dochazi k
yhacvicovani“ jednani/c¢innosti na trvalo),

estetické zpracovani,

uskutec¢néni/vykonatelnost (jednani/Cinnosti jsou provedeny,
tzn. aspekt ¢innosti je jejich neoddilnou soucasti),

souvislost (nejedna se o jednorazové, nesouvislé udalosti - pouze
diky stadlému opakovani v identickych nebo funkéné ekvivalentnich
kontextech mohou ritudly napliiovat své rozdilné socidlni,
politické, psychosocialni funkce jako napt. stabilizaci hodnotové
orientovaného charakteru nebo emociondln{ tlevu (napt. v ptipadé
pietnich rituald),

afirmativni vlastnost ritualu (ritualy jsou vazany na osoby, které
se jich U¢astni, jedna se o opakované kolektivni potvrzujici jednani/
¢innosti),

jednoznacnost (ritudly se poji na vyrazné povédomi o jejich podobé
a diky tomu a jiZ vySe zminéné opakovatelnosti mohou byt ritualy
rozpozndny i nezasvécenymi divaky),

aspekt oslavovani a slavnosti (ma oproti jednoznacnosti
podiadnou roli, protoZe ne vSechny ritudly jsou vZdy spojeny s
oslavami ¢i slavnostmi; ¢im vyssi je stupen formality ritudlu a jeho
institucionalni zakotenéni, tim vétsi roli hraji ptedpisy o tom co, jak,
kdy atd. slavit),

urcenost roli (ritualy jsou inscenovany jejich ucastniky a plati pro
ty, kdo se jich i€astni; smysl ritudlu spociva v jeho provedeni a icasti
na ném. Rozdéleni rolf na aktéry a pozorovatele ritudlu (ktefi jsou

BRAUNGART, W.: Ritual und Literatur. Tibingen: Max Niemeyer Verlag
(Konzepte der Sprach - und Literaturwissenschaft), 1996, s. 72.

Preklad autorky: ,esteticky vyznamna jednani/¢innosti, které se opakuji a
podléhaji urcitym pravidlim*

BRAUNGART, W.: Ritual und Literatur. Tibingen: Max Niemeyer Verlag
(Konzepte der Sprach - und Literaturwissenschaft), 1996, s. 72-91.
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podstatnou konstitutivni soucasti ritualu.),

e Ucelova vazanost (ritualy nikdy nejsou bezicelové, nebot také
tvoti socidlné funkéni a komunikativni jednani a slouzi k vytvoreni
spolecenského poradku, jeho stabilizaci a zachovani).

Jelikoz se ritualy objevuji v riiznych podobach, nemusi byt vyse popsané
charakteristiky vZdy pfitomny ve stejném zastoupeni. Po obecné
charakteristice ritualli se dale budeme vénovat ritualim souvisejicim s
reklamou. Achim Barsch* zdiirazniiuje, Ze pravé pro medialni ritudly je
duilezity aspekt opakovatelnosti, ur¢itého schematismu, opakovatelnosti
technické a dramaturgické struktury jako napif. nasazeni seriovych
protagonistl (napi- rodina Putz v reklamach firmy XXXLutz)?, divaci jsou
vzdy zahrnuti do medialich ritualti a role jsou vétSinou jasné prifazeny.
Barsch: ,Durch parasoziale Interaktion und feste Programmstrukturen
findet eine Zuschauerbindung statt, die, [... ] rituelle Ziige annehmen
kann.® Ne vSechny vySe uvedené aspekty jsou zcela vhodné pro televizni

vvvvvv

komunikativni aspekt a estetické zpracovani.

V soucasnosti vefejnopravni televize v Rakousku piipousti reklamu v
televiznim vysilani jednotlivych (ORF) stanic v délce 42 minut za den,
reklama v ramci jedné hodiny nesmi prekrocit 12 minut’. Co se tyce
¢asového rozsahu reklamy v ¢eské vefjnopravni televizi uvadi Ceska
televize ve svych vSeobecnych smluvnich podminkach nasledujici: ,Na
CT 1 a CT 24 vychdzi z Na programu CT1 a CT24 reklamu zatazovat nelze,
s wjimkou reklamy zarazované do vysildni programu v prfimém spojeni
s vysildnim kulturni & sportovni uddlosti, je-li vysildni takové reklamy
nezbytnou podminkou k ziskdni prdv k televiznimu vysildni sportovni ci
kulturni uddlosti. Cas vyhrazeny takové reklamé nesmi preséhnout 0,5 %
denntho vysilaciho asu, pri¢emz v prime time nesmi prekrocit 6 minut v

4 BARSCH, A.. Medienrituale und Werbung. In Medienrituale. Rituelle
Performanz in Film, Fernsehen und Neuen Medien. Wiesbaden : VS Verlag far
Sozialwissenschaften, 2008, s. 246-247.

5 Rodina Putz - je krasné Zit sen o bydleni. [online]. [2021-21-03]. Dostupné
na: <https://www.xxxlutz.cz/c/rodina-putz>.

6 Preklad autorky: ,Prostfednictvim parasocidlnich interakci a fixnich
programovych schémat dochazi k udrzovani divaka, které miiZe nabyvat
ritualndch rysa.”

7 ORF Gesetz - § 14 ORF-G (Zdkon o verejnoprdvnim televiznima
rozhlasovém vysildni v Rakousku) [online]. [2021-21-03]. Dostupné
na: <https://www.jusline.at/gesetz/orf-g/paragraf/14>.
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priibéhu jedné vysilaci hodiny“?

Praveé opakovatelnost ¢i serialita reklamnich spotti je ve spojenf s ritualy
nepostradatelna. Reklamni spot, ktery byl vysildn pouze jednou by
tak plisobil na velmi omezenou cilovou skupinu a nedosahl téZeného
vysledku. Relativné oblibenym je také opétovné nasazeni reklamnich
spotl jedné spole¢nosti v obménéné podobé, coz rovnéz prispiva k
formovani rituali. Opakovani jednotlivych prvkd v ramci reklamniho
spotu ulehCuje opétovné rozpoznani reklamy a cilem je rovnézivytvoreni
vztahu k cilové skupiné.’

Opakovatelnymi jsou nasledujici prvky:
Tabulka €. 1: Opakovatelné prvky

formalni prvky - logo,

- slogany,

- napisy (pismo)

dramaturgické prvky - strih

- hudebni doprovod, ktery piisobi na emoce a
muze vzbuzovat napéti ¢i ocekavani.

jiné prvky - stézejni protagonisté, prezentujici urcity
produkt (priklad: napf. kresleny kralik od Nestlé,
Nesquick)

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021.

Cilem reklamy neni pouze prodej, ale také zavedeni/etablovani znacky/
vyrobku na trhu, ktery si konzumenti budou spojovat s pozitivnim image
a znacka/produkt si bude schopny schopny udrzet zdjem konzumentd.
Toto bude zpravidla fungovat u vyrobkii/znacek, které se zaméruji na a
odrazeji Zivotni styl, piani a predstavy konzument.

Pro marketing a reklamu je vyznamna dimenze rituall z oblasti emoci

8  Vseobecné smluvni podminky pro televizni vysilani reklamy v Ceské televizi
[online]. [2021-21-03]. Dostupné na: < https://img.ceskatelevize.cz/boss/
document/1035.pdf?v=2&_ga=2.255345867.2146231461.1616341646-
1388927113.1616341644 >.

9 BARSCH, A.. Medienrituale und Werbung. In Medienrituale. Rituelle
Performanz in Film, Fernsehen und Neuen Medien. Wiesbaden : VS Verlag far
Sozialwissenschaften, 2008, s. 247.

10 BARSCH, A.. Medienrituale und Werbung. In Medienrituale. Rituelle
Performanz in Film, Fernsehen und Neuen Medien. Wiesbaden : VS Verlag far
Sozialwissenschaften, 2008, s. 248.
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a emocionality. Fuchs (2005: 146) to definuje nasledovné: ,0b geplant,
zufdllig oder langsam keimend, ein Ritual muss zwingend starke Gefiihle
ansprechen, Magie ausstrahlen und wiederholbar sein. Mit seinen
Elementen spielen wir so lange, bis wir unter den Teilnehmenden eine
gefiihlsmdfSige Verbundenheit spiiren. Daher definieren wir Regeln nicht
so starr, dass Kunden oder Mitarbeiter an der Ausformung nicht mitwirken
konnen.""!

2. Ritualy v reklamnich spotech
2.1 Ritualy v televiznich reklamnich spotech

V této Casti se budeme vénovat analyze medialnich rituali ve vybranych
reklamnich spotech spole¢nosti XXXLutz v Rakousku a Ceské republice
z roku 2021, ve kterych tato spolecnost reaguje na zmény spojené s
koronavirem.

Reklamni spot bude nejprve analyzovan dle kriterii uvedenych v
predchozi kapitole a dale bude analyzovana struktura vypravéni.

Spot 1:  https://www.youtube.com/watch?v=SyQ4wSQm29w&t=26s,
online: 28.03.2021
"“’""‘""""

Obrazek €. 1: Ukazka reklamniho spotu 1
Zdroj: XXXLutz Quarantdne TVSpot. [online]. [2021-03-28]. Dostupné na < https://
www.youtube.com/watch?v=SyQ4wSQm29w&t=26s>.

11 Preklad autorky: ,Ritudl, at uz planovany, nahodny ¢i pomalu klicici, musi
byt dostatecné silny, aby mohl apelovat na silné emoce, vyzarovat magii a
byt opakovatelny. S jeho prvky si lze hrat tak dlouho, dokud mezi Gcastniky
neucitime emo¢ni pouto. Proto nejsou pravidla ritualu tak prisné definovana,
aby se zakaznici nebo zaméstnanci nemohli podilet na jejich formovani.”

13
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Tabulka €. 2: Opakovatelné prvky

formalni prvky - logo: XXXLutz umisténo v pravém dolnim rohu (objevuje se
na zacatku a ke konci spotu)

- slogan: ,Unser XXXLutz, was der alles hat” - ,na§ XXXLutz,
co ten v§echno nema“ (preklad autorky)

dramaturgické prvky - stfih - stejné jako hudebni provedeni vide, se reklamni spot
vizualné snazi priblizit virdlnim hudebnim videim, které
byly velmi popularni v priibéhu pandemie (videa v ndhledu
galerie, dole uprostred tii tlacitka jako pfi hovoru pres MS
Teams/Skype apod.)

- hudba je stejna a opakuje se ve vétSiné reklamnic spotQ
spol. XXXLutz, v tomto piipadé rodina Putz sama zpiva
a hraje ve videohovoru (zde se opét odrdzi popularita
virdlnich videii, kde rdzné sbory, umélci zpivaji pres
videokonferendi platformy jako napt. ZOOM a jejich videa se
stala popularnimi, ¢asto sdilenymi a jednim ze symbold boje
proti koronaviru)

jiné prvky - stéZejni protagonisté: rodina Putz, vypravéc a vypravécka
reklamniho sloganu
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021.

Strukturu téchto spotii lze analyzovat vypravéni dle Labova/Waltezkyho
z roku 1973. Tito autofi rozliSuji 5 typickych prvkl v celkové struktuie
vypravéni.'? Fakultativni prvek coda naléza platnost piedevsim v dobé
koronavirové.

1. orientace: zpravidla upiesnéni osoby, mista, ¢asu a situace

2. komplikace: predstaveni sledu udalosti, které jsou neobvyklé a mohly
by vést ke komplikacim a kon¢i vysledkem.

3. hodnoceni: pozice vypravéte vici svému vypravéni, v némz je
zdlraznéna relativni duleZitost jednotlivych elementli a zaroven
stanoveni cile ai¢elu vypravéni. Casthodnoceni ¢asto splyva s vysledkem.
4. teSeni: Cast vypravéni, ktera nasleduje po hodnoceni, Casto tim
vypraveéni konci.

5. coda: prizplisobeni perspektivy vypravéce piitomnosti.

Vybrana reklama (AT):

Orientace: ,Zdstaii doma, zlstann zdravy/a“ predstavuje ,opening“
vypravéni. V navaznosti na dopad pandemie koronaviru, kdy vétsSina
obyvatelstva musi ziistat ve svych domovech a obchody jsou uzavieny)
apeluje rodina Putz na divaka, aby si zlepsil obydli, pokud se doma neciti

12 BARSCH, A.. Medienrituale und Werbung. In Medienrituale. Rituelle
Performanz in Film, Fernsehen und Neuen Medien. Wiesbaden : VS Verlag far
Sozialwissenschaften, 2008, s. 253.
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uplné ,fajn“ a mlze tim divakovi sugerovat jak pocit nedostatku, tak i
spriznénosti se situaci, kdy nejen Vy jako divak, ale i ostatni nejsou zcela
smifeni se soucasnou situaci (muset ziistat doma). Zacatek reklamy
tak reaguje na aktualni spolecensko-politickou situaci a vyuziva rtizné
s tim spojené apely, které jsou vhodné a vyuzitelné v tomto zplsobu
reklamniho sdéleni.

Komplikace: Momentalné nelze v Lutzu nakupovat, ale divdk mize i
presto premyslet nad tim, co mu chybi, co by si pral a inspirovat se.

Hodnoceni: XXXLutz nabizi velky vybér, velkou paletu vyrobki, ze
kterych si divdk mtliZe vybirat, nabizi nejmensi cenu.

Resenti: Kdo je chytry, ne¢eka pouze, az Lutz zase otevre, ale vyuZije ¢as a
uz ted' se informuje o tom, jak/¢im si zitulnit domacnost. Ti, kdo nechtéji
pouze premyslet nad tim co si koupit, ale chtéji to hned, mohou jit na
online stranku XXXLutzu a nakoupit si hned, to co potiebuji a chtéji. Tato
Cast reSeni se objevuje aZ po hovoru babicky.

Coda: Babicka se pripojuje k videohovoru a pta se zda uz hovor zacal -
zde je komicky zdlraznéno, Ze i babicka se umi pripojit a zvlada moderni
techniku, i kdyZ ji to trosku trva, takZe by technika (jako napt. ndkup
online) neméla ani pro divaka predstavovat zadny problém.

Spot 2: https://www.youtube.com/channel/UC70GMgj1vp41BjMS5CBct
sQ, online: 28.03.2021

R3] utz

Obrazek €. 2: Ukazka reklamniho spotu 2
Zdroj: XXXLutz Quarantdne TVSpot. [online]. [2021-03-28]. Dostupné na < https://
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www.youtube.com/channel/UC70GMgj1vp41BjM5CBct_sQ >.

Tabulka €. 3: Opakovatelné prvky

formalni prvky - logo: XXXLutz umisténo v levém hornim rohu

- slogan obvykle ,XXXLutz, ten s tou Cervenou zidli‘, v tomto
reklamnim spotu neni pritomen

dramaturgické prvky - sttih, klasicky reklamni spot, prevazuji scény jednotlivych
osob ¢irodin zjejich domovii (sensibilizace - nejsou ukazovana
Zadna exoticka mista apod.)

- hudba jemnéjsi, jind nez v obvyklych reklamnich spotech
spolecnosti XXXLutz, uklidnujici, vyvolavajici pocit klidu, péce

jiné prvky - stéZejni protagonisté: mladé rodiny, déti, starsi par, pracovnici
eshopu, vypravéc
Zdroj: Vlastni zpracovani.

Struktura tohoto spotti dle Labova/Waltezkyho z roku 197313,

Vybrana reklama (CZ):

Orientace: V navaznosti na dopad pandemie koronaviru, kdy vétSina
obyvatelstva musi zlstat ve svych domovech a obchody byly uzavieny,
zdlraznuje vypravéc, Ze divak a¢ se mnohého musel zieknout, mnoho
jeho/jejich kazdodennich aktivit stale probiha a pravé XXXLutz je tu pro
divaky, aby je ,podpofril“ v jejich kazdodennich aktivitach, které se ted
vice nez kdy predtim piesunuly do privatni sféry divaki. Zacatek reklamy
tak reaguje na aktualni spolecensko-politickou situaci a vyuziva rtizné
s tim spojené apely, které jsou vhodné a vyuZitelné v tomto zplsobu
reklamniho sdéleni.

Komplikace: Momentalné nelze v Lutzu nakupovat, ale XXXLutz eShop
je tady pro zakazniky vice nez kdy predtim (telefonicky/online).

Hodnoceni: Pravé v téchto Casech (opétovné zdlraznéni ,Kkrizové
situace) zaméstnanci XXXLutzu pracuji pro zakazniky s ,XXXL
nasazenim“ - zde je divak ujistovan, ze XXXLutz je tady pro néj a je bude
0 néj postarano co nejlépe.

Reseni: Nakup v XXXLutzu je moZny i v dobé krize, bez omezeni (ktera
oproti venci doma nejsou), pohodIné z domova.

13 BARSCH, A.. Medienrituale und Werbung. In Medienrituale. Rituelle
Performanz in Film, Fernsehen und Neuen Medien. Wiesbaden : VS Verlag
far Sozialwissenschaften, 2008, s. 253.
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Coda: V tomto piipadé se coda nachdazi jiz na zacatku reklamniho
spotu: ,Vic neZ kdy jindy se s ndmi probouzite a usinate, hledate s nami
dobrodruZstvi a blizkost v ¢asech odstupu, zahanite s nami hlad a vSak
vy vite ..

2.2 Ritualy v televiznich spotech

Dale budeme analyzovat, ktery ze ¢tyt ritualti dle McCrackena je piitomen
u vyse popsanych reklamnich spotd.

Pro marketingové ucely je dullezité védét, jak se vyznam, ktery se skyta
ve vyrobku, presune z vyrobku do Zivota konzumenta (McCracken 1985:
78): ,We must now address how meaning, now resident in consumer goods,
moves from the consumer good into the life of the consumer”. Nebot jak
McCracken (1985: 78) zdiraziiuje, ritudly ndm umoziuji manipulovat
kulturni vyznamy a to nasledujicimi zptlisoby: ,Ritual is a kind of social
action devoted to the manipulation of cultural meaning for purposes of
collective and individual communication and categorization. Ritual is
an opportunity to affirm, evoke, assign, or revise the conventional
symbols and meanings of the cultural order. To this extent, ritual is a
powerful and versatile tool for the manipulation of cultural meaning”
. (ddraz: NHA)

Ritudl nadm nabizi moZnost potvrdit, vyvolat, pfifadit a revidovat
konvencni symboly a vyznamy kulturniho potadku. Tim se nabizi jako
mocny nastroj k manipulaci kulturnich vyznami. Ukolem marketérii
tedy je navést konzumenty zZadanym smérem a zvolit vhodny ritudl.
Nelze prevzit stejny ritudl, ktery u vyrobku fungoval napt. v USA, nybrz
je nutno zohlednit narodni kultury a kulturni prosttedi, prip. vyhodnodit
transkulturaln{ aspekty.

y w . 4 w N
[ POTVRZENI  VYVOLANI | PRIRAZEN ) | REVIZE )
A o't r - o = B - __d

Schéma 1: MoZnosti manipulace kulturnich vyzama (McCracken
1985: 78), vlastni zpracovani a pireklad NHA

Ritualy, pomoci kterych lze manipulovat kulturni vyznamy, jsou dle
McCrackena (1985) ¢tyri. Jedna se o ritudly vymeény (napi. vyména darka
o Vanocich, ¢asto se jedna o dary, kterymi chceme néco na obdarovaném
zmeénit/¢i ma vlastnosti, které si darujici preje vidét u obdarovaného),
dale ritual vlastnictvi (velkou roli zde hraje i personalizace objekti),
ritual péce (o sviij vzhled stoji ¢as/penize/emoce apod.). Poslednim z
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rituald je ritudl odlouceni (prodej vlastni véci ¢i koupé néceho po nékom
jiném - velkou roli zde hraje splyvani a smyvani identity véci). Vychazejic
z McCracenova modelu vypadaji tyto ¢tyti druhy ritualti nasledovné :

PRESUN VY ZNAMU

odvitvi | eudvitvi 2
rituil viastmictvi ritwil vymény ritwil pife  ritwail odlouteni

Schéma 2: McCracken: Model piesunu vyznamii z kulturnich svéti
ke konzumentovi, vlastni zpracovani a preklad NHA

Z popisu a analyzy rakouského reklamniho spotu ¢. 1 lze odvodit, Ze se
jedna o ritudl odlouceni (zakaznik nema moznostjit pfimo do obchodniho
domu, ale nesmi ztricet ¢as a ma vyuzit modernich technologii a
nakoupit si co potiebuje online). Stejné tak je tomu i u reklamniho spotu
¢. 2, kdy Lutz zdkaznikovi nabizi mozné alternativy, aby zkratil/ukoncil
zakaznikovo ¢ekani na oblibené predméty a zakaznik tak bez problému i
pres ,krizi“ venku mél doma vse, co potiebuje a co XXXLutz nabizi.

XXXLutz se rozhodl pandemii koronaviru ptedstavit spise jako prekazku
v pohodlném ndkupu v zakaznikové oblibeném nakupnim domé s
nabytkem. Ze c¢lanku Johanny Leitherer' vyplyva, Ze existuji i jiné
reklamni strategie, pro které se rozhodly jiné spolecnosti. Mezi tyto
strategie patfi dle Leitherer napt.

e silné zdiiraznéni emoci/emocionalita a

¢ social distancing.

Prvni strategie sazi na to, Ze divaci uz maji dost ponurych zprav o
koronavirové krizi, které jsou na dennim potadku a kazdy den pritomny
ve zpravodajstvi. Obecnym pranim divaki tedy je, aby se vSe vratilo

14 LEITHERER, ].: Emotionale Kampagnen gegen den Corona-Blues. [online].
[2021-03-21]. Dostupné  na: <https://www.springerprofessional.de/
marketingkommunikation/krisenkommunikation/emotionale-kampagnen-
gegen-den-corona-blues/17961100>.
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zpét do ,normalu”, proto si ¢ast populace, konkrétné 12% populace
(vychazejic z vyzkuml agentury Havas tykajici se Némecka) preje
rozptyleni a pozitivni obsah reklam (,We will run again ..“) a nékteré
spolecnosti, jako napi firma Adidas (Nazev reklamniho spotu: ,Ready
for sport“) reaguji na tuto poptavku ve svych reklamnich spotech, které
ve vétSiné pripadla sklidily velky uspéch: https://www.youtube.com/
watch?v=Rwk5PdpTxSU&feature=emb_logo.

Druhé strategie sazi na zdiraznéni spolecenského odstupu a podpory
opatieni, diky kterym se nam spole¢né podari krizi prekonat a
vratit se do normalu. Zde lze uvést napt. reklamu skupiny REWE z
minulého roku s nazvem ,Na vas je spoleh”: https://www.youtube.com/
watch?v=xu6JmlVN2KA

Zaver

Emoce maji dlouhodoby ti¢inek a spole¢ny recept na ispésnou reklamu v
dobékoronavirusealespoiivroce 2020zddala byt predevsim emocionalita.
Obchodnici, kteff nyni sazeji na odusevnélou znacku misto Cisté reklamy
na produkt, budou v idedlnim piipadé téZit z této strategie i po krizi,
nebot emocionalné nabity reklamni obsah si zapamatovavame snadnéji
arychleji si ho pti ndkupu vybavujeme. V dalSim kroku tyto reakce vedou
k emocionalnim motivacim, které ovliviiuji chovani spotrebitele riiznymi
zpUsoby v celém ndkupnim procesu.'®

Mnoho spolecnosti se v disledku krize rozhodlo Setfit v oblasti
reklamy. Také se ale ukazalo, Ze uspéSnymi reklamnimi spoty s mensim
rozpoCtem, které jsou ,bliz“ divdkovi, prezentuji se jako pristupné,
solidarni a autentické (viralni videa zameéstnanct ¢i zakaznikl natocené
mobilnimi telefony). Reklama, ktera se dokazala divakiim snazila priblizit
a naznacila, Ze spolecnosti a lidé, ktefi za nimi stoji jsou také zasatreni
krizi, dobré a vérohodné vypravéni pribéh, sklidilo v dobé koronaviru
uspéch i pres sniZeny rozpocet.

I firma XXXLutz vsadila, alespoii co se tyce prikladu z Rakouska, na
sjinou“ prezentaci reklamy neZ obvykle. Ritudly se dle o¢ekavani autorky
pohybovaly spiSe v oblasti ritudlu odlouceni a i apely byly jiné neZ
obvykle.

15 LEITHERER, ].: Emotionale Kampagnen gegen den Corona-Blues. [online].
[2021-03-21]. Dostupné  na: <https://www.springerprofessional.de/
marketingkommunikation/krisenkommunikation/emotionale-kampagnen-
gegen-den-corona-blues/17961100>.
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VYZNAM SPOLOCENSKY ZODPOVEDNEHO PODNIKANIA
A MARKETINGU V CASE PANDEMIE
THE IMPORTANCE OF CORPORATE SOCIAL
RESPONSIBILITY AND SOCIALLY RESPONSIBLE
MARKETING DURING A PANDEMIC

NATALIA AUGUSTINOVA

Abstrakt

Aktudlna situacia ohladom pandémie poskytuje znacny priestor pre oblast spoloc¢ensky
zodpovedného podnikania a spolo¢ensky zodpovedného marketingu, ¢im zvySuje
ich vyznam. Stidia poukazuje na zvyS$ujiici sa vyznam implementacie spoloéensky
zodpovedného podnikania do fungovania podniku a integrovania tejto koncepcie ako
sucasti stratégie podniku. Upriamenie pozornosti na zvySovanie udrzatelného spdsobu
a prispievanie k nemu moZe firme priniest aj finan¢tné vyhody. Na zdklade tvrdeni
zdobraznujeme vyznam spoloc¢ensky zodpovedného podnikania v ¢ase krizy, ktora poskytuje
priestor na zna¢nu realizaciu a budovanie autentického spravania.

Kltcové slova:
Marketingova komunikacia. Pandémia. Spolo¢ensky zodpovedny marketing. Spolocensky
zodpovedné podnikanie.

Abstract

The current situation regarding the pandemic provides considerable space for the area of
Corporate Social Responsibility and socially responsible marketing, thus increasing their
importance. The study points to the increasing importance of implementing corporate
social responsibility into the functioning of the company and integrating this concept as
part of the company’s strategy. Focusing on and contributing to a sustainable approach
can also bring financial benefits to a company. Based on the statements, we emphasize the
importance of corporate social responsibility in times of crisis, which provides space for
significant implementation and building authentic behavior.

Key words:
Corporate social responsibility. Marketing communication. Pandemic. Socially responsible
marketing.

Uvod

Svet uz dlhodobo celi ekonomickym, environmentalnym a socialnym
problémom, ktoré v Coraz vacSej miere ovplyviiuju kazdodenny Zivot
a dotykaju sa kazdého jednotlivca ¢i uz priamo alebo nepriamo. Firmy,
ako subjekty disponujlice vyraznymi kapacitami a zaroven ako jedny
z Castych subjektov, ktoré prispievaju aj k tymto negativnym vplyvom,
boli a su zaclenované do procesu zlepSovania blaha celej spolo¢nosti.
SpoloCensky zodpovedné podnikanie a spoloCensky zodpovedny
marketing predstavuju spdsob, ako zaclenit starostlivost o blaho
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spoloc¢nosti do fungovania podnikania. Vyznam tejto koncepcie stdpa,
nakol'ko spotrebitelia maji na zreteli Coraz viac udrzatelny spdsob
Zivota ako reakciu na neustidle globalne problémy. Do tohto procesu
vniesla pandemicka situacia okolo ochorenia Covid-19, pre firmy zna¢ny
priestor na realizaciu. SpoloCensky zodpovedné podnikanie ma eSte
vacsi vyznam a zmysel ako pred rokom 2020. Zodpovednost a solidarita
ma byt jednym z rieSeni sicasnej situacie, v ktorej sa cely svet ocitol
takmer zo dila na der.

1. Spolocensky zodpovedny marketing

Spolocensky zodpovedné podnikanie predstavuje zavazok inklinujuici
k zlepSeniu blaha celej spolo¢nosti, a to prostrednictvom diskre¢nych
obchodnych postupov a prispevkov z podnikovych zdrojov.! Aktivity
v rdmci tohto konceptu majd mat’ na zreteli presah. Presah v regione,
mieste a komunite kde firma p6sobi.? Je doleZzité, aby si firma uvedomila,
akym spbésobom priamo a aj nepriamo vie vplyvat na zainteresované
strany. Takisto je nutné, aby mala nazreteli, Ze ovplyviiuje Sirokd verejnost
a aj ludi, o ktorych si mysli, Ze na nich nema dosah. Z toho dévodu je
nutné, aby prekracovala svoje pomyselné hranice. Tato koncepcia pontka
priestor na realiziciu v ekonomickej, environmentdlnej a socidlnej
oblasti, ¢im je predpoklad, Ze ponudkne firma aspon ¢iastocné rieSenie
alebo osvetu pri uré¢itom probléme. V rdmci ekonomickej oblasti firma
podnika kroky, ktoré prispievaju k nadvazovaniu dobrych vztahov so
zakaznikmi, konkurenciou ¢i dodavatel'mi, alebo sa snaZi chranit prava,
zodpovedne pristupuje k plneniu svojim zavazkom a dalSie kroky, ktoré
pomahaju k budovaniu pozitivneho imidZu firmy, ako partnera. Socialny
pilier podporuje hlavne rozvoj zamestnancov, vyvaZenie pracovného
a osobného Zivota ¢i zdkaz diskriminacie. Velmi ¢astym rozvijanym
pilierom je environmentalny, ktory obsahuje aktivity ako separacia
odpadu, zniZovanie energii a iné kroky, ktoré prispievaju k ochrane
Zivotného prostredia.

Spolocensky zodpovedny marketing vychadza z koncepcie spolo¢ensky
zodpovedného podnikania. Postupom firmy prisli na to, Ze tieto
principy zodpovednosti v podnikani méZu presunut aj do marketingu
amarketingovej komunikacie. Postupnouintegraciou tychto principovtak
vznikol spolocensky zodpovedny marketing. Spoloc¢ensky zodpovedny

1 KOTLER, P. a kol.: Good works! Marketing and corporate initiatives that build
a better world... and the bottom line. Hoboken: Wiley, 2012. s. 5.

2 ZILKOVA, P: Spolo¢enska zodpovednost firiem nebola este nikdy dbleZitejsia.
In Stratégie, 2021, ro¢. 26, €. 1, s. 15.
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marketing méZeme definovat ako marketingovu filozofiu, kedy svoju
pozornost upriamuje na zaujmy spolocnosti v sticasnosti a dlhodobo,
pricom sa orientuje hlavne na etické, environmentalne, pravne, socidlne
a kultirne hodnoty a réznu $kalu problémov.* Na rieSenie problémov
v tychto oblastiach vyuZiva ¢asto prave marketingovd komunikaciu.
MéZeme povedat, Ze ¢asto aj upriamovanie pozornosti na urcity problém
posobi ako edukacia a aj tymto spdsobom mébZeme hovorit o prinose
tohto typu marketingu.

Spolocensky zodpovedné podnikanie a marketing maji v dnes$nej
dobe Coraz vacsi vyznam. Vyskum NYU Stern’s Center for Sustainable
Business priniesol udaje, ktoré odkazuju a potvrdzuju stipajici vyznam
tohto konceptu. Medzi rokmi 2013 - 2018 bol zaznamenany 50% rast
spotrebného baleného tovaru, pricom islo o vyrobky, ktoré boli predavané
ako udrzatelné. Dalej vyskumom zistili, Ze trzby takychto produktov
vzrastli o 23% oproti roku 2018, ¢o bolo 114 miliard dolarov. Celkovo
dosahovali 16,6% trhu.4 Uz dlhodobo sa komunikuje, Ze spotrebitelia
v Coraz vacSej miere uprednostiiuju spolocensky zodpovedné firmy.
MéZeme vidiet, Ze tento trend postupne stipa a uz ¢isla pred pandémiou
ukazuju v urcity spoloCensky zodpovedny trend.

1.1 Pandémia Covid-19 a spolocensky zodpovedny marketing

Prvé pripady ochorenia Covid-19 sa objavili koncom roka 2019. Odvtedy
toto ochorenie nabralo na intenzite a pripady najdeme v kazdej krajine.
Vzrastol vyznam zodpovednosti voci sebe a svoju okoliu. Marketingovy
riaditel’ firmy Heineken Slovensko upozoriiuje, Ze: ,zodpovednost’ md
eSte vdcsi rozmer ako doteraz.” Tato potreba zodpovednosti sa presunula
aj do prostredia podnikania. Rok 2020 sa uZ niesol v znameni pandémie
a odvtedy sa: ,mnohé firmy rozhodli pre nové spolocensky zodpovedné
kroky alebo zintenzivnili aktivity, ktoré boli v case pandémie potrebné,”

3 DEWITT, A. O. - DAHLIN, L. A.: Socially resposible marketing. In: Proceedings
of the Northeast Business & Economics Association. 2009. Source: TURKER,
D.: Managing Social Responsibility Functional Strategies, Decisions and
Practices. Switzerland : Springer, 2018.s. 185.

4  WHELAN, T. - KRONTHAL-SACCO, R.: Research: Actually, Consumers Do Buy
Sustainable Products. [online]. [2020-12-08]. Dostupné na: <https://hbr.
org/2019/06/research-actually-consumers-do-buy-sustainable-products>.

5 ZILKOVA, P: Vacgia zodpovednost a otaznik nad finan¢nou situaciou
zakaznika. In Stratégie, 2020, roc. 26, €. 6, s. 8.
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pribliZuje Patricia Zilkova.® Tato krizova situdcia pomohla firmam rozsirit
svoje portfélio aktivit v ramci spoloc¢ensky zodpovedného podnikania.
Situicia sama o sebe priniesla mnoho priestoru na realizaciu a bolo
priam Ziadané, aby sa firmy realizovali v tychto oblastiach. Je dbleZité,
aby sa Cinnost firmy spajala so zndmkami autenticity. Z toho dévodu
moZeme povedat, Ze firma, ktord uz dlhodobo komunikuje spolo¢ensky
zodpovedné aktivity moZe byt vnimand pozitivnejsie, a teda zdkaznici
prijmu tuto komunikaciu lepSie.” Takto je aktivita postavena na
udrzatelnosti a zodpovednosti uveritelnejsia, pokial sa firma tejto téme
venuje uz dlhodobo. Nahla zmena spravania v prospech zodpovednosti
od firmy, ktora tak doteraz nekonala p6sobi neautenticky. Zakaznik moze
mat pocit, Ze firme ide iba o finan¢ny prospech, ktory schovava za nahlu
iniciativu k solidarite a zodpovednosti. Z toho dévodu : “niekedy drobnd
aktivita v sprdvnom Case prinesie lepsie vysledky ako obrovsky projekt,
ktory nereflektuje aktudlnu situdciu,” vysvetluje Martina Hrivnakova
zVUB Banky.® Aktivity v ramci tejto koncepcie maji byt aj ukazkou reflexie
a konstruktivneho rieSenia konkrétnej situacie. Prave z toho dovodu,
priniesla pandémia potencial, pre spoloCensky zodpovedné podnikanie
a poukazala na vyznam implementacie tohto konceptu do podnikania.
Prave krizova situacia predstavuje prileZitost pre firmy, aby ukazali ich
aktivity v redlnych podmienkach. Okrem toho je dobleZité spomentt,
Ze prave implementacia spolocensky zodpovedného podnikania do
fungovania firmy moéZe danému subjektu pomoct a v budidcnosti ho
ochranit’ aj v ¢asoch krizy. ° Tu mdzeme opat nadviazat’ na podmienku
autenticity, ktora by mala byt zastipena v celej realizacii aktivit v rdmci
spoloc¢ensky zodpovedného podnikania.

Ked prva vlna udrela v roku 2020, nikto nebol pripraveny. Firmy boli
nutené pozastavit ich prevadzku a ¢oraz viac ekonomickych subjektov
muselo cCelit nepriaznivej financnej situacii, v ktorej sa ocitli. V tomto
Case, ked' kolabovali finan¢né trhy, od februara do marca 2020, profesor
Serefeim z Harvardu realizoval vyskum so svojimi kolegami. Sledovali

6  ZILKOVA, P: Spolo¢enska zodpovednost firiem nebola este nikdy dbleZitejsia.
In Stratégie, 2021, roc€. 26, ¢. 1,s. 12.

7  ORAVEC,E.: Komunikdcia firiem pocas pandémie: Ako naplnit' nové ocakdvania
zdkaznikov?. Publikované dia 05.04.2020. [online]. [2020-10-08]. Dostupné
na: <https://www.marketinger.sk/free-times/create/komunikacia-firiem-
pocas-pandemie-ako-naplnit-nove-ocakavania-zakaznikov>.

8  ZILKOVA, P: Spolo¢enska zodpovednost firiem nebola este nikdy ddleZitejsia.
In Stratégie, 2021, roc. 26, ¢. 1, s. 14.

9 CHANDLER, D.: Strategic Corporate Social Responsibility : Sustainable Value
Creation, 5th Edition. Thousand Oaks : SAGE Publications. 2019. s. 37.
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firmy celiace tejto zlej ekonomickej situdcii a zistili, Ze firmy, ktoré boli
vnimané ako spolocensky zodpovedné mali menej zadporné vynosy akcii
ako ich konkurenti. V tomto vyskumu dosiahli vzorku 3000 firiem."
V nadvaznosti na tento vyskum, je vhodné spomenut pracu ¢inskeho
kolektivu autorov. Autori Shangzhi Qiu a kol. sa vo svojom vyskume
zamerali na reakciu trhu na aktivity v ramci spolo¢ensky zodpovedného
podnikania pocas pandémie Covid-19. Zistili, Ze investori pozitivne
reaguju na aktivity vyplyvajlice z danej koncepcie, ktoré sa zameriavaju
na ochranu komunity, zamestnancov a zdkaznikov pred virusom.
Autori zistili, Ze SZP moéZe mat pozitivny vplyv na navratnost akcii.
Tato reakcia moézZe byt zrealizovand uZ do piatich dni, pricom moze
mat dlhodoby efekt, a to az 50 rokov.!' M6Zeme teda konStatovat, Ze tu
je vidiet vyznamnu prepojenost medzi implementovanim spolo¢ensky
zodpovedného podnikania a budovanim konkurenc¢nej vyhody. Druhy
vyskum opat potvrdzuje, Ze spolocensky zodpovedné podnikanie
dokaZe v dlhodobom meradle prinasat aj zisk. V nadvaznosti na tieto
vyskumy moZeme konstatovat, Ze spolocensky zodpovedné podnikanie
ma skuto¢ne vyznamny vplyv aj na finan¢né postavenie podnikov. Okrem
toho, Ze mdze byt strategickym prvkom v budovani love-bradu,'> dokaze
teda aj prinasat finan¢ny profit.

Dostali sme sa do zmeny paradigmy spotrebitelského spravania, kedy
su zdkaznici ochotni uprednostniovat firmy, ktoré konaji zodpovedne
a myslia na blaho celej spoloc¢nosti. Tento nazor zastava aj autor Perrini
a kol. kedy upozornuju na zvySujicu sa déveru a lojalitu zdkaznika voci
znackam, ktoré su spolocensky zodpovedné.!* Zaujimavym zistenim je,
Ze zadkaznici inklinuju nielen k uprednostiiovaniu firiem, ktoré funguju
na spominanych principoch, ale taktiez st ochotni zniZit prioritu
finan¢ného aspektu a vyberu si aj firmu, ktorej produkt je drahsi. Nie
vSetci si samozrejme schopni financne pokryt prémiové ceny, avSak ak
mozu, vyberu si produkt od spolocensky zodpovednej firmy.'* Aspekt

10 SEREFEIM, G.: Social-Impact Efforts That Create Real Value. In: Harvard
Business Review. 2020, ro¢. 98, ¢. 5, s. 38.

11 QUI, S. a kol.: Can corporate social responsibility protect firm value during
the COVID-19 pandemic?. In International Journal of Hospitality Management,
2021,ro0¢.93,¢.1,s. 8.

12 ZILKOVA, P: Spolo¢enska zodpovednost firiem nebola e$te nikdy déleZitejsia.
In Stratégie, 2021, roc. 26, ¢. 1, s. 14.

13 CRAIG SMITH, N. a kol.: Global Challenges in Responsible Business. Cambridge
: Cambridge University Press, 2010.s. 201.

14 SERVAES, H. - TAMYO, A.: The Impact of Corporate Social Responsibility on
Firm Value: The Role of Customer Awareness. In Management Science, 2013,
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spolocenskej zodpovednosti a vplyvu vysledkov ¢innosti ekonomického
subjektu na beZny Zivot I'udi a celej spoloc¢nosti ide Coraz viac do
popredia. M6Zeme teda vidiet, Ze zakaznici inklinujd k firmam, ktoré
zastavaju v spolocnosti rolu zodpovednej firmy. Prikladom moZe byt aj
spoloc¢nost Cabot Creamery, ktora sa venuje spoloc¢ensky zodpovednému
podnikaniu, ¢o sa odraZa aj na cene ich vyrobkov. Napriek vyssej cene, sa
im zvysil predaj vyrobkov o desiatky milionov libier.'> M6Zeme povedat,
Ze pandémia tento aspekt eSte zvyraznila a zadkaznici uvazujui nad tym,
ktord znacku podporia kiipou ich produktu. Vyrazne na to vplyva aj jej
postoj voci pandémii a nastavena komunikacia v tychto ¢asoch. ,Podla
dostupnych prieskumov aZ tretina ludi sa rozhodla vyskisat' novi znacku
len vdaka jej pristupu k pandémii. A takmer tri Stvrtiny zas stratili déveru
k firme, ktord povySila vlastny zisk nad empatiou a pomoc v krize"
pribliZuje Lexmanova.'® Ako sme uz spominali aj predtym, autenticita je
nesmierne doleZita, obzvlast v tychto ¢asoch. Zakaznici s velmi citlivi
na marketingovii komunikaciu v ¢asoch krizy. Na zaklade komunikacie
sa rozhodujy, ktort firmu podporia. Pokial’ firma v tazkych ¢asoch krizy
neprejavila dostatontl empatiu a nepriniesla asponi minimalne rieSenie,
respektive priam vyuzivala tito situdciu v svoj prospech, tazko hovorit
o spolocensky zodpovednej firme. Ako sme uZ aj predtym spominali,
zakaznici si vyberaju firmy, ktoré konaji v zmysle udrZatelnosti.
Pandémia pomdaha ukéazat, ako su firmy schopné reagovat v skutocne
tazkych podmienkach. ,Pocas pandémie sa zrazu roztrhlo vrece s firmami
a podnikatelmi konajiicimi dobro. To je skveld sprdva, aj ked’ tdto ¢innost’
by mala byt samozrejmostou v akomkolvek ¢ase," podotkol Rébert Slovak,
17 ¢im aj poukazuje na dalsi dolezity aspekt, na zaklade ktorej budu firmy
posudzované. Ako sme spominali, autentické spravanie je nesmierne
dolezité. Z toho dévodu by firma nemala vyuZivat v marketingovej
komunikdcii principy udrzatelnosti len v taZkych ¢asoch krizy. Takyto
typ komunikacie by mal byt jej stucastou stile. Ako pribliZuje Anna
Jamborovd, hovorkyna CSOB,: ,CSR vnimame ako neoddelitelnt sucast’
DNA nasej znacky.“'® Ak ma firma skutocne potvrdit svoj zamer, je nutné,

roc. 59, ¢. 5,s. 1054,

15 TOWNLEY, E.: The Ceo of Cabot Creamery on Beating Sustainability
Benchmarks. In Harvard Business Review, 2020, ro¢. 98, ¢. 3, s. 39.

16 HRNCAROVA, K.: PR ¢akad obdobie zasadnej transformacie. In Stratégie,
2021, ro¢. 26, ¢. 2, s. 34.

17 SLOVAK, R.: Dobré veci by sme nemali robit iba v krize. In Stratégie, 2020,
roc. 26, ¢. 4,s. 23.

18 ZILKOVA, P: Spolo¢enska zodpovednost firiem nebola e$te nikdy déleZitejsia.
In Stratégie, 2021, roc. 26, €. 1, s. 15.

26/



SEKCIA MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE

aby komunikovala konzistentne tieto témy.

2 Metodika

Pri spracovani prispevku sme sa opierali o domacu a zahrani¢na
literatdru, pricom teoretické poznatky boli selektované, a to na zaklade
aktudlnosti, relevancie a v neposlednom rade odbornosti. VyuZivali
sme primdrne sekundarne zdroje, ktoré boli ale selektované. V praci sa
opierame o odbornu literatiru, odbornu periodicku tla¢ a vyznamné
vedecké Studie realizované v ramci nami skiimanej oblasti. Pri praci
na prispevku sme vyuzivali hlavne induktivno-deduktivnhu metédu
a synteticko-analyticki metédu.

3 Diskusia

Na zaklade vysSie uvedenych tvrdeni ¢i uz teoretickych autorov alebo
I'udi z praxe na veducich pozicidch, méZeme povedat, Ze spolo¢ensky
zodpovedné podnikanie predstavuje ddlezity aspekt dneSného
podnikania. Prinasa mnoho vyhod a je déleZitym prvkom v budovani
lovebrandu a upevneniu pozicie na trhu. UZ dlhodobo méZeme vidiet
zmenu paradigmy spravania u zadkaznikov, ktori pomahaju k budovaniu
udrzatelného trendu, ktory sa dostava stale ¢oraz viac medzi verejnost.
Zakaznici uprednostiiujd firmy, ktoré konajui zodpovedne. Pandémia
tento trend len zvyraznila. MdéZeme povedat, Ze predpandemické
zaclenenie spolocensky zodpovedného spravania do stratégie firmy sa
moZe odrazit na pozicii firmy pocas pandémie. Tak isto dobre nastavena
komunikiacia a aktivity po€as pandémie, mézu firme pomoct zlepsit jej
postavenie aj po skonceni pandémie, pricom mame na zreteli vyssie
citované vyskumy a tvrdenia l'udi z praxe.

Nastrahami v sucasnosti méze byt nizka autenticita, kedy zdkaznik
moZe zacat spochybiiovat nastavend komunikaciu firmy. Zle uchopena
problematika, ¢i nedostato¢né zaclenenie tejto koncepcie moze prinasat
negativny pohlad zo strany zakaznika a uskodit tak postaveniu firmy.
MéZeme povedat, Ze pandémia Covid-19 priniesla podmienky, na
zaklade ktorych bude vela firiem posudzovanych z pohladu zadkaznikov.
Z toho dévodu je mimoriadne dbleZité autentické spravanie a za€lenenie
spoloc¢ensky zodpovedného podnikania do fungovania firmy.

Zaver

Spolo¢nost v ktorej Zijeme celi ekonomickym, environmentalnym
a socidlnym vyzvam. Medzi najvacsie vyzvy v sucCasnosti patri primarne
pandémia Covid-19. UZ aj pred touto situaciou sa od firiem ocakavalo, Ze
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prevezmu cast zodpovednosti za stav, v ktorom sa nachadza spolo¢nost.
Pandemickd situdcia opat ukazala, Ze ekonomické subjekty su tie,
ktoré disponuju prostriedkami na to, aby pomohli tym, ktori to najviac
potrebuju. Takyto postoj mdZe firme priniest v budicnosti pozitiva,
ktoré pomdézu v budovaniu pozitivneho imidzu, ale m6Zu sa odzrkadlit
aj na financ¢nej stranke firmy. Na druhd stranu vyuZzivanie nepriaznivej
situacie vo svoj prospech moZe firme vyrazne poskodit imidZz. MéZeme
teda povedat, Ze pandémia bude v najbliZSom c¢ase eSte aspektom, na
zaklade ktorého budii mnohé firmy posudzované.
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QUO VADIS 2021

VPLYV EMOCIONALNEHO SPRAVANIA NA
ROZHODOVANIE SPOTREBITELA NA TRHU
THE INFLUENCE OF EMOTIONAL BEHAVIOR ON
CONSUMER DECISIONS IN THE MARKET

TAMAS DARAZS

Abstrakt

Osobnost spotrebitela a vybrané osobnostné charakteristiky ako aj socidlne faktory su
v hlavnom zaujme tohto prispevku, ktory ma za ciel' poukazat na vplyv danych atributov
na emocionalne a raciondlne ndkupné spravanie a tvorbu nakupnych rozhodnuti. Pre
zistenie spravania sa spotrebitelov na trhu potravinarskych vyrobkov bola ako metéda
zistovania potrebnych udajov vybrana metéda opytovania dotaznikovou formou. Dotaznik
pozostaval z dvoch casti, a to z Eysenckovho osobnostného testu a z postojového testu s
nazvom ,Spotrebitelské spravanie a rozhodovanie. Na zaklade vysledkov dotaznikového
prieskumu tento prispevok prezentuje existujicu zavislost medzi osobnostou spotrebitela
a emocionalnym spravanim a rozhodovanim na trhu. Vyplyvajic z ¢oho dava do pozornosti
potrebu zohladiiovania element osobnosti pri tvorbe marketingovych stratégii, tvorbe
marketingovej komunikacie a segmentacie zakaznikov.

Kltcové slova:

Emdcie. Osobnost. Spotrebitel’ Spotrebitelské spravanie.

Abstract

The paper aims to analyze the consumer’s personality, selected personality characteristics,
social factors and then evaluate their impact on the emotional and rational buying
behavior and making purchasing decisions in the food market. To determine the behavior
of consumers in the market of food products, the questionnaire was chosen as the method
of necessary data identification. The questionnaire consisted of two parts: Eysenck’s
personality test and the attitude test “Consumer Behavior and Decision Making. This paper
presents the existing relationship between the consumer’s personality and emotional
behavior and decisions on the market based on the questionnaire results. As a result,
attention is paid towards the need to consider the element of personality in creating
marketing strategies, subsequently marketing communication and customer segmentation.

Key words:
Emotions. Consumer. Consumer behavior. Personality.

Uvod

Marketing je elementarnou sucastou trhu a trhovych principov v 21.
storocCi. Vyskumnici ale aj podnikatel'ské subjekty sa snazia o odhalenie
zakonitosti trhu a veci, ktoré vplyvaji na spravanie spotrebitelov na trhu.
Z psychologického hladiska mozno rozumiet pod pojmom trh nie len
prebiehajice ekonomické procesy, ale musime zamerat pozornost na
Cloveka, jeho potreby, hodnotovu orientaciu a zivotny $tyl. Porozumiet
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spotrebitel'skému spravaniu a tvrdit, Ze si ndm zndme potreby
zakaznika je vel'mi ndroc¢né, pretoZe Castokrat sa zakaznici chovaji tplne
inak ako naznacuju svojimi Zelaniami a potrebami. V praxi sa rozlisuje
niekol’ko faktorov, ktoré maju vplyv na spotrebitelské spravanie, pricom
nepochybne jednym z najdoleZitejSich je osobnost’ jednotlivca, na ktort
sa vSak v sucasnosti eSte Castokrat zabuda. Tato praca sa prave na
tento, Casto vynechavany faktor pri tvorbe marketingovych stratégii,
marketingovych komunikacii ¢i segmentacii zdkaznikov, sistreduje.

1. Teoretické vychodiska

Vela faktorov, Specifik a vlastnosti ovplyviiuje ndkupny procesjednotlivca,
teda spotrebitela pri jeho rozhodovani. Spotrebitel ma Specifické
nakupné navyky, nakupné spravanie, preferencie znaciek, ktoré kupuje,
alebo maloobchodnikov, ktorych navstevuje. A tak rozhodnutie o kdpe je
vysledkom kazdého z tychto faktorov, Specifik a vlastnosti.!

Karmarkar a Yoon tvrdia, Ze zatial ¢o Studium spotrebitel'ského spravania
bolo obohatené o vylepSené schopnosti generovat nové poznatky, mnoho
z mechanizmov, na ktorych sa zakladaju rozsudky a rozhodovanie
su nadalej tazko vySetrovatelné.? Podla Olsen, Tudoran, Honkanen a
Verplanken je osobnost kldi¢ovym prvkom urcujicim rozhodovanie
o nakupe spotrebitela v ndkupnom procese.? DoleZitost vySetrovania
osobnostiako determinantu ndkupného spravaniavyplyvazo skuto¢nosti,
jedinca odliSuje osobnost.* Podla Atkinsonovej, je osobnost spotrebitela
charakterizovana prizna¢nymi a charakteristickymi vzorcami myslenia,
emdcif a chovania, ktoré definuju individudlny osobny S$tyl interakcie s
fyzickym a socidlnym prostredim.’

Islam, Rahman a Hollebeek pouZili vo svojom vyskume uspeSne model
vel'kej patky, vychadzajici z tedrie rysov, ktord hodnoti osobnost
odrazom toho, ako sa jednotlivec radi na piatich osobnostnych
vlastnostiach vratane otvorenosti voci skiisenostiam (tj. pripravenosti

1 RAMYA, N. - ALI, M.: Factors affecting consumer buying behavior. In
International journal of applied research, 2016, ro¢. 2, ¢. 10, s. 76.

2 KARMARKAR, U. R. a kol: Consumer neuroscience: Advances in
understanding consumer psychology. In Current Opinion in Psychology,
2016, ro¢. 10, ¢. 8, s. 160.

3 OLSEN,S. 0. a kol.: Differences and similarities between impulse buying and
variety seeking: A personality based perspective. In Psychology & Marketing,
2016, ro¢. 33,¢. 1, s. 36.

4 KUSTER, L. - VILA, N.: Health/Nutrition food claims and low-fat food
purchase: Projected personality influence in young consumers. In Journal of
functional foods, 2017, ro¢. 38, C. A, s. 66.

5 ATKINSONOVA, R.: Psychologie. Praha : Portal, 2007, s. 752.
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jednotlivca neprijat novost alebo nové myslienky), svedomitost (tj.
sklon ¢loveka sustredit sa na vysledky, ako je organizovany, opatrny a
zodpovedny), extraverzia (tj. tendencia jednotlivca byt spolocensky a
interaktivny), prijemnost’ (tj. orientacia ¢loveka na to, ako byt zdvorili,
empaticki v spolupraci s ostatnymi) a neurotizmus (tj. sklon ¢loveka k
depresii, obavam a nudzi).°

Model vel'kej patky a z neho vychadzajlice temperamenty su v poslednom
obdobi s oblubou vyuZivané pre zistovanie koreldcie osobnosti
spotrebitela a jej rozne vplyvy na ndkupné spravanie. Prikladom moze
byt praca Peltonena,” ktory skiima zavislost' typu osobnosti s vyuzivanim
mobilnej aplikacie, ako aj praca Lynn, 8 skiimajicej zavislost medzi
osobnostou a nakupnym spravanim. Prinosné vyskumy vplyvu osobnosti
in$pirujice nas vyskum robili aj Bazzani, Liu ako aj Pelau.’

2 Metodika

Hlavny ciel' tohto ¢lanku je hodnotit' osobnost spotrebitela, vybrané
osobnostné charakteristiky a socidlne faktory a nasledne zhodnotit ich
vplyv na ndkupné spravanie a tvorbu ndkupnych rozhodnuti na trhu
potravin.

Pre zistenie spravania sa spotrebitelov na trhu potravinarskych
vyrobkov bola ako metdéda zistovania potrebnych udajov vybrana
metdda opytovania dotaznikovou formou. Opytovanie dotaznikom bolo
realizované online formou prostrednictvom nastroja Formulare Google.
Tohto prieskumu sa celkom zdcéastnilo 978 respondentov. Do kone¢ného

6 ISLAM, J. U. a kol.: Personality factors as predictors of online consumer
engagement: an empirical investigation. In Marketing Intelligence & Planning,
2017, ro¢. 35, €. 4, s. 550.

7 PELTONEN, E. a kol.. When phones get personal: Predicting Big Five
personality traits from application usage. In Pervasive and Mobile Computing,
2020.

8 LYNN, M.: Effects of the Big Five personality traits on tipping attitudes,
motives, and behaviors. In International Journal of Hospitality Management,
2021.

9  Pozri: BAZZANI, C. a kol.: Revisiting consumers’ valuation for local versus
organic food using a non-hypothetical choice experiment: Does personality
matter?. In Food Quality and Preference, 2017, €. 62, s. 144.

LIU, Z. a kol.: Does Personality Matter? A Study of Personality and Situational
Effects on Consumer Behavior. Hypertext and Social Media, 2017, s. 185.
PELAU, C. a kol.: The influence of personality types on the impulsive buying
behavior of a consumer. In Proceedings of the International Conference on
Business Excellence, 2018, s. 751.
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vyhodnotenia ziskanych tudajov boli zaradeni len ti respondenti, ktor{
uplne a spravne vyplnili dany dotaznik. VSetky vypocty a vysledky st
ziskané zo suboru oclisteného na zaklade kontrolnych otazok o vel'kosti
558 respondentov.

V prvotnej faze bolo potrebné vyhodnotit vysledky Eysenckovho
osobnostného testu. Na vyhodnotenie tohto testu sa pouZila
metdéda vyhodnocovania, ktord spociva v nandSani hodnét urcenych
prostrednictvom uvedenejSablény navodorovnu a zvisld os znazornujice
sklon k extroverzii a labilite. Na zdklade vyslednej polohy sa urcuje
prislusnost do kvartalu temperamentu.

Tabulka ¢. 1: Intervaly hodnotiacej Skdaly jednotlivych typov
temperamentu podla Eysenckovho testu osobnosti.

Typ temperamentu Hodnotiaca $kalana osi,y“ | Hodnotiaca $kala na osi ,x“
Melancholik <13-24> <0-11>

Cholerik <13-24> <13-24>

Flegmatik <0-11> <0-11>

Sangvinik <0-11> <13-24>

Neurdity =12 =12

Zdroj: Vlastny vyskum, 2021.

Druha cast dotaznikového prieskumu s nazvom ,Spotrebitelské
sprdvanie a rozhodovanie”bola prostriedkom na ziskanie informacii pre
hodnotenia emocionalnych reakcii respondentov, ich ndzorov a postojov
na trhu potravin.

Hodnotenie emocionalnych reakcii bolo realizované prostrednictvom
postojového testu. Opytovani vyznacovali mieru svojho sihlasu alebo
naopak nesuhlasu s uvedenymi tvrdeniami tykajucimi sa spravania
a rozhodovania pri nakupe potravinarskych produktov. Bola pouzita
Likertova Skala, kde 1 znamenala ,iuplne nestihlasim“, 2 znamenala
,nestthlasim“, 3 znamenala ,neviem”, 4 znamenala ,sthlasim“ a 5
predstavuje odpoved' ,tplne stthlasim*.

Na zaklade ziskanych udajov prostrednictvom druhej Casti dotaznika

bolo vycislené hrubé skére emocionality, ktoré méze dosahovat hodnoty
vintervale 1 az40. Cim je ziskané skdre vyssie, tym je u spotrebitela vyssia
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tendencia spravat sa na trhu potravinarskych produktov emocionalne.
Jednotlivych respondentov sme vyhodnocovali na zaklade nami
stanoveného intervalu hodnotiacej $kaly. Zavere¢nda etapa predkladaného
vyskumu pozostavala zo zistovania mozZnych kauzalnych zavislosti
medzi typom osobnosti respondenta a raciondlnym a emocionalnym
spotrebitel'skym spravanim na trhu potravin. Na zdklade toho boli
stanovené nasledovné hypotézy:
e Hypotéza H1 - Osobnost z hladiska lability/stability ma vplyv na
emociondlne spravanie a rozhodovanie.
e Hypotéza H2 - Typ temperamentu spotrebitela ma vplyv na
emocionalitu v spravani a rozhodovani na trhu potravin.
Pri overovani nami stanovenych Statistickych hypotéz sa pouzil x2 test
Stvorcovej kontingencie, ktory sliZi na skimanie zavislosti pomocou
kontingencnych tabuliek pre stihrnné testovanie existencie Statisticky
vyznamného vztahu medzi kvalitativnymi znakmi. Vzorec pre testovacie
Kritérium je:

r

o (Ey = Tip)?
2 J J
x _ZZ T

=1 j=1 J

(19 kde
X2 - testovacie Kritérium
Eij - empirické pocetnosti v i-tom riadku a v j-tom stipci
Tij - teoretické pocetnosti v i-tom riadku a v j-tom stipci
r — pocCet riadkov
s - poéet stlpcov

Ak testovacie kritérium x2 vypocitané je vacsie alebo rovné ako x2 pre
hladinu vyznamnosti a = 0,05 pre stupne volnosti (r-1)*(s-1), potom
hypotézu HO zamietame, Co znamena3, Ze existuje zavislost medzi danymi
premennymi. Naopak, ak testovacie kritérium x2 vypocitané je mensie
ako x2 pre hladinu vyznamnosti o = 0,05 pre stupne volnosti (r-1)*(s-1),
potom hypotézu HO prijimame.

V pripade zamietnutia hypotézy HO bol na zistenie miery zavislosti medzi
skimanymi premennymi pouzity Cramerov kontingencny koeficient. Vo
vSeobecnosti ho mozno pokladat za najvhodnejSiu mieru asociacie medzi

10 SHI, D. - DISTEFANO, C. - MCDANIEL, H. L. - JIANG, Z.: Examining chi-square
test statistics under conditions of large model size and ordinal data. In
Structural Equation Modeling: A Multidisciplinary Journal, 2018, roc. 25, €. 6.

34



SEKCIA MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE

dvoma nominalnymi premennymi a méZe nadobudat’ hodnoty od 0, ¢o
sa interpretuje ako Ziadny vztah, aZ po 1, ¢o indikuje tzv. dokonaly vztah.
Pri jeho interpretacii v psychologickom vyskume je moZné pouZit skalu,
ktort zaviedol Cohen v roku 1988. Podla nej sa korelacia menSia nez 0,1
interpretuje ako trivialna, korelacia od 0,1 do 0,3 ako mal4, korelacia od
0,3 do 0,5 ako stredna a korelacia nad 0,5 ako vel'ka.

3 Vysledky

TEST 1

Posudenie vplyvu typu osobnosti stanoveného na zdklade emocionalnej
lability/stability na emocionalne resp. raciondlne ndkupné spravanie.

Pre postdenie a porovnanie emocionalneho spravania bola pouZita
metdda x2 kvadratu. Z dévodu analyzovania vzajomného vztahu medzi
typom osobnosti respondenta, stanoveného na zaklade emociondlnej
lability/stability a jeho emocionality prejavujicej sa pri nakupnom
spravani, bola naformulovana hypotéza Hla. Po vyhodnoteni pouZitej
Statistickej metddy je vysledok vyskumu, Ze osobnost spotrebitela z
hladiska emociondlnej lability/stability ma vplyv na jeho emocionalne
spravanie na trhu potravin, a teda hypotéza Hla sa potvrdila. Pouzitim
Cramerovho korela¢ného koeficientu sa zavislost medzi analyzovanymi
premennymi potvrdila ako tesna.

TEST 2

Posidenie a porovnanie emociondlneho spravania jednotlivych
temperamentov (typov osobnosti).

Z ddévodu analyzovania vzajomného vztahu medzi typom osobnosti
respondenta a jeho emocionality prejavujlcej sa pri spotrebitel'skom
spravani, bola naformulovana hypotéza H1b. Po vyhodnoteni pouZitej
Statistickej metody je vysledok vyskumu, Ze osobnost spotrebitela ma
vplyv na jeho emocionalne spravanie na trhu, a teda hypotéza H1b bola
prijata. Pouzitim Cramerovho korela¢ného koeficientu sa zavislost medzi
analyzovanymi premennymi potvrdila ako tesna.

4 Diskusia

Cielom naSej prace je poukdzat na typ osobnosti spotrebitela, ktory
vplyva na jeho spravanie a ndkupné rozhodovanie na trhu potravin.
Osobnostou rozumieme subor réznych psychologickych rysov, ktory
vedie ku konzistentnym a stalym reakciam na stimuly prichadzajtce z
prostredia. Na definovanie osobnosti respondentov nasho vyskumu bol
pouZzity Eysenckov osobnostny test, vdaka ktorému bolo moZné urcit
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u kazdého respondenta jeho temperament, emocionalnu labilitu alebo
stabilitu ako i extroverziu ¢i introverziu. Nasledne sme zistovali ¢i maju
tieto charakteristiky u jednotlivych respondentoch vplyv na ich mieru
emocionality prejavujicu sa v ndkupnom rozhodovani na trhu potravin.
Vysledky prieskumu poukazuji na vplyv osobnosti z hladiska stability
resp. lability na emociondlne spravanie na trhu. Labilita znamena
zvy$end mieru premenlivosti. Castokrat sa o nej hovori ako aj o zvy$enej
emocionalite ¢i precitlivenosti. Na strane druhej, stoji emocionalna
stabilita, ktord sa vyznacCuje najmd dobrou integraciou osobnosti,
odolnostou i vytrvalostou a v neposlednom rade tieZ stalostou citov.
Preto tvrdime, Ze segmentacia trhu a targeting pri procese tvorby
komunikacnej stratégie by mal prebiehat aj s prihliadnutim na to, aky
sentiment resp. emociondlne postoje by mali vyZarovat z vysledku
marketingovej komunikacie, prihliadajic na cielové skupiny.

Rovnako ako v predchadzajicom pripade, aj vplyv temperamentu
spotrebitela na jeho emociondlne spravanie a rozhodovanie na trhu
potravinarskych produktov sme Statisticky potvrdili. Najviac racionalne
sa rozhodujucich spotrebitelov bolo z hladiska temperamentu
zatriedenych ako flegmatikov, ktorych povaZujeme za pokojnych,
mierumilovnych ale hlavne premyslajucich a hibavych ludi ¢o sa
odrazilo aj na ich spotrebitelskom spravani. Naopak najvacsi vplyv
emdcii pri spotrebitelskom spravani i rozhodovani sme zaznamenali
u melancholikov, pre ktorych je charakteristicka citlivost a emocna
labilita. Vyraznejsi vplyv pri ndkupe maji emdcie i pri cholerikoch, ktor{
sa povaZzuju Castokrat za nerozvaznych, ¢o sa rovnako odrdza na ich
emocionalite spotrebitel'ského konania.

Vyplyvajtc z vysledkov realizovaného vyskumu, jednym z ktorych bolo
dokazanie existencie vplyvu osobnosti spotrebitela ¢i uz z hladiska
emocnej stability alebo temperamentu na emociondlne spravanie
na trhu potravinarskych vyrobkov ddvame do pozornosti potrebu
zohladiiovania tohto elementu pri tvorbe marketingovych stratégii,
tvorbe marketingovej komunikacie a segmentacie zakaznikov.

Zaver

Hlavnym cielom predkladaného c¢lanku bolo upriamit pozornost
na osobnost spotrebitela, vybrané osobnostné a psychologické
charakteristiky i socidlne faktory a nasledne zhodnotit ich vplyv
na ndkupné spravanie a tvorbu nakupnych rozhodnuti na trhu
potravinarskych vyrobkov.
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Pre zistenie spravania sa spotrebitelov na trhu potravinarskych
vyrobkov bola ako metdéda zistovania potrebnych udajov vybrana
metéda opytovania dotaznikovou formou. Opytovanie dotaznikom
bolo realizované v online prostredi, a to prostrednictvom nastroja
Formulare Google. Prieskumu sa celkom zdcéastnilo 978 respondentov.
Do konec¢ného vyhodnotenia ziskanych udajov boli v8ak zaradeni len
ti respondenti, ktor{ Uplne a spravne vyplnili dotaznik. VSetky vypocty
a vysledky su ziskané zo suboru ocisteného na zdklade kontrolnych
otazok o velkosti 558 respondentov.

Dotaznik pozostaval z dvoch relativne samostatnych Ccasti, a to
z osobnostného testu a testu postojového.

V prvotnej faze bolo nutné vyhodnotit wvysledky Eysenckovho
osobnostného testu. Na vyhodnotenie tohto testu sa pouZila
metdéda vyhodnocovania, ktord spociva v nandSani hodnét urcenych
prostrednictvom Sablény na vodorovnu a zvisld os zndzoriiujice slon
k extroverzii a labilite. Na zaklade vyslednej polohy sa urcuje prislusnost
do kvartdlu, pricom kazdy kvartdl predstavuje iny temperament
(sangvinik, cholerik, flegmatik, melancholik).

Druhou c¢astou bol test postojov s nazvom ,Spotrebitelské sprdvanie
a rozhodovanie’ Bol prostriedkom na ziskanie informécii pre hodnotenia
emociondlnych reakcii respondentov, ich nazorov a postojov na
trhu potravin. Opytovani vyznacCovali mieru svojho suhlasu alebo
naopak nesuhlasu s uvedenymi tvrdeniami tykajicimi sa spravania
a rozhodovania pri ndkupe potravinarskych produktov. Bola pouZita
Likertova $kala. Na zaklade ziskanych udajov bolo vycislené hrubé skére
emocionality, ktoré mohlo dosahovat hodnoty v intervale 1 aZ 40. Cim
bolo ziskané skére vyssie, tym bola u spotrebitela vysSia tendencia
spravat sa na trhu potravinarskych produktov emocionalne a naopak,
¢im bolo nizsie spotrebitel bol povaZovany za racionalneho na trhu.

Nasledne boli skiimané zavislosti medzi osobnostou spotrebitela
a jeho emocionalneho resp. raciondlneho rozhodovania sa na trhu, a to
prostrednictvom x2 test Stvorcovej kontingencie. Boli formulované
hypotézy a po aplikovani Statistickej metddy prijaté zavery, ktoré v oboch
vykonanych testoch potvrdili existenciu zavislosti osobnosti spotrebitela
ako z hladiska emocnej stability (H1a) ako aj temperamentu (H1b) na
emociondlne spravanie spotrebitela na trhu potravinarskych vyrobkov.
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KOMUNIKACNY MIX REGIONALNEHO MARKETINGU -
REVIZIA ZAUZIVANEHO DELENIA
COMMUNICATION MIX OF REGIONAL MARKETING -
CLASSIFICATION REVISSION

TAMAS DARAZS, NATALIA AUGUSTINOVA

Abstrakt

Marketingova komunikacia v regionalnom marketingu je Specificka, pretoZe na rozdiel od
marketingovej komunikacie v hospodarskej praxi nie je cielom regionadlneho marketingu
napliianie vizii jednotlivca, ani dosahovanie zisku, ale uspokojenie spolo¢ného dopytu
a zvySenie verejného blaha. Tento prispevok prindsa reviziu nadzorov mnohych autorov,
ktori ponimaji komunika¢ny mix v regiondlnom marketingu z réznych uhlov pohladu.
Zakladné vychodisko, podla ktorého ponima tento prispevok delenie komunika¢ného
mixu v regiondlnom marketingu, je nazor Philipa Kotlera, ktory sice regionalny marketing
vnima skor ako nastroj, prostrednictvom ktorého je mozné dodat produkty a sluzby pre
meratelné ciele, ako je napriklad navstevnost, avSak jeho ponatie komunika¢ného mixu
sa zda byt univerzalnym triedenim rdéznych snah. Tento prispevok objasiuje postavenie
jednotlivych nastrojov komunika¢ného mixu v komplexe regionalneho marketingu.
Kltcové slova:

Komunikacia s obyvatel'mi. Marketingova komunikacia. Regionalny marketing.

Abstract

Marketing communication in regional marketing is different from marketing
communication in economic practice. This paper revises the views of many authors who
understand the communication mix in regional marketing from different perspectives. The
basic starting point according to which this contribution understands the division of the
communication mix in regional marketing is the opinion of Philip Kotler, who perceives
regional marketing as a tool through which it is possible to deliver products and services
for measurable goals such as traffic, but his concept of communication mix seems to be a
universal classification of different efforts. This paper clarifies the position of individual
tools of the communication mix in the complex of regional marketing.

Key words:
Communication with the population. Marketing communication. Regional marketing.

1 Marketingova komunikacia v regionalnom marketingu
Zatial, ¢o sa podnik usiluje o maximalizaciu svojej trhovej hodnoty,
region a mesto ¢i miesto sa snazi uspokojit' potrebu verejnych sluzieb
dosiahnutim vopred stanovenych cielov, uspokojenie spoloc¢enského
dopytu a zvySenie verejného blaha. Toto je podstata marketingovej
komunikacie v regiondlnom marketingu, ktory by mal budovat svoje
ciele v prospech svojich cielovych skupin.
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V marketingu miest a obci sa v§ak komunika¢ny mix stava i nastrojom
ziskavania spatnej vazby na konkrétnu kaZdodennu pracu organov
samospravy i na ich programovu a strategicku Cinnost.! Marketingova
komunikacia miest a obci informuje o aktivitach a produktoch mesta,
resp. mestského Uradu a svojimi ndstrojmi spolupdsobi na cielové
skupiny tak, aby boli mestské aktivity, produkty ¢i akékolvek informacie
o nich vnimané pozitivne. Komunikaciou sa ma rovnako zabezpecit
spatnd vazba umoZnujica korekciu chyb. Spatnd vazba predstavuje
zdroj impulzov a zaklad kolektivneho ucenia.?

Podstatou marketingovej komunikacie regiénov a miest je presadzovanie
regionu ¢i mesta ako produktu na trhu vodi cielovym skupinam,
budovanie imidzu lokality, kreativna komunikacia, jej optimalizacia
a zlepSovanie vztahov medzi ob¢anom a turadnikmi samospravy,
posiliiovanie identifikacie ob¢anov s mestom a vytvaranie vhodnych
platforiem pre ich participaciu na lokalnom rozvoji. Cielom je spolo¢na
snaha riesit problémy tykajice sa poskytovanych sluzieb a integrovanych
produktov v spolupraci so vSetkymi aktérmi rozvoja.?

Vychadzajuc z Kotlerovych publikacii v priebehu rokov moZeme povedat,
Ze vnimanie komunika¢ného mixu preslo rokmi obmenou. Priebehom
Casu sa stal tento proces ovela komplexnejsi, obsahujici omnoho viac
suvisiacich prvkov. Kotler v sicasnej dobe blizSie Specifikuje nosice,
najma elektronické, ktoré sliZia na prenos informacii, kedZe v minulosti
tol'’ko moZnosti nebolo. Pred par desiatkami rokov nebol na PR kladeny
taky doraz, ako je tomu dnes. Dobré meno firmy je absolitny zaklad,
zakaznici ho vnimaju ¢oraz viac, aj to zohrava rolu pri vybere firmy
oproti konkurencii. Podniky organizujui roézne formy podujati, kde m6Zzu
oslovit’ potencialnych zakaznikov, vytvarajui online aktivity a programy,
ktorych sa v dnesnej dobe moéZe zdcastnit takmer kazdy, mame ich na
dosah ruky, napriklad v mobile, laptope. Dba sa aj na vacsiu podporu
predajnych partnerov a podporu maloobchodnikov. Recenzie sa $iria
ohromnou rychlostou, napriklad dstnou formou, ale aj na internete,

1 JANECKOVA, L.: Marketing miest a obci. Praha : Grada Publishing, 1999, s.
184.

2 JEZEK, ].. Marketingovy management obci, mést a regionii : manudl pro
potrieby praxe. Ostrava: Ostravska univerzita v Ostravé, 2007, s. 137.

3 DODECKY, J.: Indtitucionalizicia mestského marketingu na mestskom trade
ajehorealizacia. In: Recenzovany prispevok z Medzndrodni Batovy konference
pro doktorandy a mladé vedecké pracovniky 2009. Zlin: Univerzita Tomase
Bati ve Zline, 2009.
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kde si viete ihned’ precitat nazory l'udi na firmu, jej ceny, sluzby, ochotu,
vyhody, preto je v jej zaujme, aby konala nie len v prospech seba, ale aj
zakaznikov.*

Prvky komunika¢ného mixu v regiondlnom marketingu podla Kotlera st:
reklama,

e podpora predaja,

e vztahy s verejnostou,

e osobny predaj,

e priamy marketing,

e podujatia a zaZitky,

¢ interaktivny marketing,

e Word of Mouth.®

Reklama

Reklama nesie so sebou vSeobecné posolstvo, ktoré je rozsirené v dalsich
komunikaénych nastrojoch. Zameriava sa na iracionalnu a emocionalnu
stranku cielovej skupiny. Reklama je platenou formou propagacie. Kazdy
subjekt usilujuci o marketingovi komunikaciu prostrednictvom reklamy
by mal mat vybudované komunika¢né kanaly, ktorymi bude komunikovat
prostrednictvom reklamy. MéZu to byt rbézne letdky, bannery, spoty,
fotografie, ktoré by mali byt lahko dostupné na najnavstevovanejSich
miestach.®

Podpora predaja

Na tizemi mesta, obce ¢i regidnu, je tento nastroj vyuzivany na prildkanie
zakaznikov, forma cenovych zliav, napr. niZ$ie nadjomné na dané bytové
a nebytové priestory, vlastné investicie do pripravy pozemkov, ktoré
su ponukané na predaj, ale tieZ dcast na Specializovanych vystavach
a veltrhoch, vlastnd prezenticia pred verejnostou, a to formou
propagacnych materidlov a osobnej komunikacie. Forma tucasti na
vystavach a veltrhoch nie je lacna, preto je potrebné zvazit jej efekt.
Okrem toho samosprava v spolupraci s inymi subjektmi méZe organizovat
prezentacné akcie, vystavy alebo veltrhy.”

4  Pozri: KOTLER, P.: Marketing management. Analyza, pldnovdni, vyuZiti,

kontrola. Praha: Grada Publishing. 1998.s.710. KOTLER, P. - KELLER, K. L.:

Marketing management. Praha: Grada Publishing, 2013, s. 816

Tamtiez. s. 816.

6 KARLICEK,M.-KRAL,P: Marketingovd komunikace. Praha: Grada Publishing,
2011, s. 49.

7  KITA,]. a kol.: Marketing. Bratislava : [IURA EDITION, spol. s.r.o., 2005, s. 333.
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Za podporu predaja moOZeme povazovat aj relativne jednoduchsie
aktivity, ako je napriklad zlavnena cena pri vyuziti verejnej dopravy pri
navsteve podujatia, ¢i miesta.

Vztahy s verejnostou

Tento nastroj patri k jednému z najefektivnejSich komunikaénych
nastrojov marketingu izemia. Znamena pracu s verejnostou, udrZiavanie
dobrych vztahov s verejnostou. U¢elom je vytvorit priaznivy imidz
regionu a rozsirit ho aj na cielovom trhu. Medzi hlavné dlohy PR patri
budovanie a udrZiavanie imidzu, podpora ostatnych komunika¢nych
aktivit, rieSenie aktudlnych problémov a otazok, ovplyviiovanie
konkrétnej skupiny zakaznikov. Nastrojmi PR st predovsetkym tlacové
konferencie, semindre, prednasky, rozvijanie vztahov s investormi s
cielom ziskat' ich podporu, rézne publikacie, brozury, plagaty, ¢lanky,
vystavy, prezenticie, organizicia a sponzorstvo charitativnych
programov a verejnych projektov, budovanie jednotnej identity a imidZu,
web stranka, lobovanie (cielend komunikacia s ovplyviiovatelmi) a pod.
Vztahy s verejnostou alebo aj PR, mdéZeme chapat ako snahu vytvorit
si a zachovat' si dobré meno a ziskat urcitil priaznivd publicitu. Vztahy
s verejnostou sa v regidne vyskytuji v rdznej forme. MoZe to byt
spravodajstvo, kultirne podujatie, sponzorstvo, Sportové podujatie, web
stranky, osobnd komunikacia s obéanmi daného regiénu, charitativne
podujatie. Medzi hlavné ciele PR v regiéne patri budovanie imidZu, urcita
tvorba podmienok pre dané podnety, nipady obcanov, pripomienky
obcanov.?®

Osobny predaj

Velmi casto pouZivana metéda v marketingovej komunikacii. VyuZziva
sa najma pri ponuke produktov, ktoré vyzaduju odborné vysvetlenie.
,0sobny predaj je proces podpory a presviedCania perspektivnych
zdkaznikov s cielom predaja prostrednictvom tstnej prezentdcie tovaru.”
Osobny predaj mdéZeme nazvat aj persondlnou formou komunikicie,
nakol'ko sa vytvara priama ¢i spdtna viazba s osobnym kontaktom.
Predajca alebo predavajuci je reprezentantom celej firmy.’

Osobny predaj v regiondlnom marketingu moZe znamenat mnohé, kazdy

8 MANSFELD, Y. - PIZAM. A.: Tourism, Security and Safety from theory to
practice. New york.Routledge, 2011, s. 58.

9 HORVATHOVA, M.: Marketing miest a obci s dérazom na marketingovii
komunikdciu a vplyv informacno-komunikacnych technoldgii na jej rozvoj.
KosSice : METROPOLA TRADE s.r.0.,, 2012, s. 53.
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kontakt s oficidlnym predstavitelom alebo vykonavatelom regionalnej
politiky je osobny predaj. NavStevnik, obyvatel, ¢i investor sa s osobnym
predajom v regiondlnom marketingu méze stretnit v miestnom turade,
pri tom ako mu turadnik ¢ dradnicka poskytuje pomoc, v miestnom
turistickom centre, pri poskytnuti pomoci miestnou policiou, ale za
osobny predaj mdZeme povazovat aj prezentovanie vysledkov prace
predstavitela regiéonu prostrednictvom médii, alebo socidlnych sieti,
ktoré dokdzu odbturat bariéry medzi prijimatelmi a odosielatelmi
komunikécie.

Priamy marketing

Priamy marketing zahffia priamu komunikiciu medzi klientom a
vyrobcom. Medzi funkcie priameho marketingu patri: priama
komunikacia, interaktivita, tradi¢ny priamy marketing, marketing
odohravajuici sa v médiach. V jednom pripade teda ddjde k okamZitej
reakcii pouzivatelananakupny proces,av druhom pripade - poregistracii,
vyskdSani produktu, poloZeni otazok, dokonceni komunika¢ného
procesu az po ziskanie tovaru alebo sluzby.'®

Nastroje priameho marketingu sd zamerané na urcity trh, urcity segment.
Nejde o tradi¢nt reklamu, ktora ma tlohu zaujat Sirokud verejnost. Priamy
marketing na oslovenie cielovej skupiny vyuZiva roézne prostriedky,
napr. letdky, ponuky cez telefén, cez internet, adresné, pisomné ponuky,
katalogy, ¢i rozhlasové alebo televizne relacie. Priamy marketing ma
vyhodu ndhleho zistenia spatnej vazby. Prostrednictvom priameho
marketingu si predavajuci dokaZe ziskat informéacie od zakaznika a jeho
poziadavky Ci priania.l!

Podujatia a zazitky

Podujatia a zazitky, alebo event marketing ako to definuje Kotler,12
zahfnia marketingové aktivity zamerané na podporu nejakého podujatia
spojeného so zvySovanim informovanosti cielovej skupiny. Je vhodnym
a efektivnym nastrojom marketingovej komunikacie predovSetkym pri
uplatiiovani marketingu izemia. Patri sem organizovanie konferencii,
seminarov, kultdrnych ¢&i Sportovych projektov, prezentacii, vystav,

10 ISOTARIE, M.: Marketing mix theoretical aspects. In International Journal of
Research Granthaalayah. 2016, roc. 4, ¢. 6, s. 25-37.

11 SUTHERLAND, M.: Advertising and the Mind of the Consumer: What works,
what doesn’t, and why. 3. vyd. Crows Nest : Allen & Unwin, 2008, s. 48.

12 KOTLER, P.- KELLER, K. L.: Marketing management. Praha: Grada Publishing,
2013, s. 816.
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putovnych propagacnych akcif a pod.

Kultirne podujatia chapeme ako zaZitok vytvoreny pre Sirokud verejnost,
zamestnancov alebo cielovi skupinu. Kultirne podujatie by malo vytvorit
pocit silného zaZzitku, ¢im mesto vytvara emocionalny podnet a zlepsSuje
sa tym jeho imidZ. Kultira je nielen vyznamnym prvkom a zdrojom
vnutornej socidlnej stability a prosperity mesta, ale i neoddelitelnou
sucastou jeho ekonomickej dynamiky. K dosiahnutiu tohto efektu je
ale potreba ziskat podporné vplyvy a efekty inych oblasti (technicka
a dopravna infraStruktdra, Zivotné prostredie). Musi byt vytvoreny
aj priestor pre deklarovanie aktualnych potrieb obyvatelov a v rdmci
disponibilnych zdrojov verejného rozpoctu i pravomoci zastupitelstva
poskytnuté moZnosti uspokojenia aspon casti tychto potrieb. Tento
moment skutoc¢ne robi potom kultiru vecou verejnou. Kultdra nas
obklopuje, vzbudzuje v nas to, €o je odovzdavané generaciami, pontuka
nam identitu."

Zakladom kaZdej kultiry je aktivita Clenov kaZdého spololenstva:
cielavedomdaazamernd ¢innost spojenaskvalitativnym zlepSenim danych
podmienok, na ktoru rimsky filozof Cicero upozornil latinskym spojenim
colere animi. Kultudra je priestor, ktory spolo¢enstvo neprestajne vytvara,
udrziava, obnovuje a pretvara tak, aby plnil rozmanité, dynamicky a
kontextovo sa meniace funkcie: spolocensku ucelnost, mnohé zakladné
ulohy a ,poslanie, ktoré mu prisudzuje spolocenstvo ¢i jednotlivci.
Viera GaZova upozoriiuje, Ze: ,icelnost™ kultdrnych prvkov a systémov
sa v Case a priestore moZe menit, niektoré funkcie, ktoré kultdre a jej
prvkom a systémom ur¢i spolo¢enstvo, nemusi jednotlivec reSpektovat
bez vyhrady ¢i nekriticky.'*

V nadvaznosti na modely mixu 4C a 4E sa da chapat definicia marketingu
kultdry, ktord pouZil Bernstein v predhovore svojej knihy Arts Marketing
Insights, kde pisSe ,Marketing nie je umenim hladania chytrych ciest, ako
zaplnit' hladisko. Marketing je umenim vytvorit skutoéni zdkaznicku
hodnotu. Je to umenie poméct’ zdkaznikom, aby sa stali bohatsimi. 5

Johnova vypracovala modely definovania a merania ekonomickych a

13 VASTIKOVA, M.. Marketing sluZebefektivné a moderné. Praha: Grada
Publishing, 2008. s. 143.

14 GAZOVA, V.: Uvod do kulturolgie. Acta culturologica zv. 17. Bratislava:
Narodné osvetové centrum, 2009, s. 43-48.

15 BERNSTEIN. J. S. - KOTLER, P.: Arts Marketing Insights: The Dynamics of
Building and Retaining Performing Arts Audiences. San Francisco : Jossey-
Bass, 2006, s. 320.
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socialnych prinosov kultiry, ktoré sa dnes v oblasti verejnej politiky

objavuju. Ide o nasledovné prinosy a efekty:

e priame prijmy vynaloZené spotrebitelmi na kultirny tovar a sluzby;

e nepriame vynosy zo suvisiacich sluzieb a ekonomickych ¢innosti;

e vytvaranie pracovnych miest a dopad na zamestnanost;

¢ nepriame ekonomické dopady v podobe budovania identity a imidZu
daného miesta;

e vytvaranie zdujmu o dané prostredie a zvySovanie jeho aktivity
smerom k potencidlnym investorom;

¢ budovanie l'udského kapitalu;

e participacia na kultire ako faktor vzdelania a rastu produktivity
pracovnych sil;

e vytvaranie rezervoarov kvalifikovanej a kreativnej pracovnej sily a z
toho plynuci rozvoj ekonomickych odvetvi;

e produktivita prace v odboroch s kultirnou zloZkou je nesmierne
vysoka a je tahdniom rastu produktivity ekonomiky ako celku;

e kultdrny priemysel je jednym z primarnych zdrojov inovéacif pre iné
oblasti;

¢ budovanie socidlneho kapitalu - vytvaranie sebavedomia a vlastnej
identity, pocitu spolo¢ného zavazku ako zdroja revitalizacie obci a
komunit.'¢

V kulttre rozliSujeme produkty hmotného charakteru (napr. pamiatky,

muzed, galérie, produkty l'udovych remesiel) a produkty nehmotného

charakteru (napr. festival, tane¢né vystlipenia, tanec¢né sttaze). V kultire

je kazdy produkt jedine¢ny a nezamenitelny s inym a taktieZ je jedine¢ny

aj sposob vnimania diela kazdym jednotlivym spotrebitelom. Produkt

v kultire je mozné analyzovat z réznych hladisk, pricom zahfna Styri

rézne drovne: jadro produktu, vlastny produkt, oc¢akavany produkt

a rozsireny produkt. Jadro produktu tvori uzitok, ktory dany kultirny

statok alebo sluzba prindSa spotrebitelovi. Ide napr. o umelecky,

esteticky, emocionalny alebo spolocCensky zaZitok. Vlastny produkt

predstavuje konkrétnu ponuku kultirnej instittcie, tzn. ¢o primarne

pontuka cielovému trhu. Napr. vlastnym produktom divadla je samotné

divadelné predstavenie. Oc¢akavany produkt zahfiia beZzné ocakavania

spotrebitelov, ktoré sa vztahujui k danému produktu. Napr. o¢akdvanym

produktom v divadle moZe byt rezervacia listkov cez internet alebo

Satna. RozSireny produkt pozostdva z inych produktov, sluZieb alebo

vyhod, ktoré spotrebitel’ za normalnych okolnosti neocakava. Napr. moze

ist o kupony na zlavy, darcekové poukazky, upomienkové predmety.

16 JOHNOVA,R. Marketing kulturniho dédictvi auméni. Praha : Grada Publishing,
2008, s. 288.
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Roz$ireny produkt ma velky vyznam pre zvySovanie spokojnosti a
lojalnosti zdkaznikov. ZlepSenie je tieZ realizaciou nie¢oho nového, ale
s niZSou mierou novosti a zvycajne ide o optimalizaciu alebo rozsirenie
existujuceho. Hranica medzi inovaciami a zlepSenim je nejasna.”

Podstatou podujati a zaZzitkov ako sucasti regiondlneho marketingu,
ktort mnohi tvorcovia verejnych politik stale nechapu je, Ze kulttira by
mala budovat vztah k regiénu, a nie iba spotrebu kultury.

Interaktivny marketing

Interaktivny —marketing moéZeme zjednoduSene definovat ako
dosiahnutie marketingovych cielov urcitého produktu ¢i sluzby za
pomoci digitalnych technolégii. Jedna sa o novodoby fenomén vyuzivania
digitalnych technolé6gif koncom devatdesiatych rokov minulého storocia.
Do digitdlneho marketingu tieZ spada niekol'ko dalSich podskupin
komerc¢nej komunikacie, napriklad online marketing, socal média
marketing alebo email marketing v ramci direct marketingu.'®

Nové technolégie ponukaju pestri moZnost ich vyuZivania a jednou
znich je aj virtualna realita ktora sa zda byt do budicna dost vyuzivanym
prostriedkom na urcity druh prezentovania. Virtualna realita je v SirSom
kontexte mnohokrat chdpana ako kazda imaginarna realita, ktora je
umelo vytvorena pocitacom alebo naSou myslou. To vSak pre presnejsie
vysvetlenie daného terminu nestac¢i. Oxfordsky slovnik anglictiny ju
definuje ako pocitacom vytvoreni simulaciu trojdimenzionalneho
priestoru, s ktorou méze ¢lovek fyzicky interagovat pomocou Specidlnych
elektronickych zariadeni.'”

Digitalizacia a virtualizacia umoZiiuje a pontka sofistikované procesy
atraktivity prostrednictvom interaktivneho a efektivneho pristupu.
Takéto charakteristiky tvoria Specificky izemny obraz, ktory zdérazinuje
jeho konkuren¢né vyhody a vplyv na postavenie Uzemi na trhu a
na hospodarsky rozvoj. Zakladné prvky poskytovania informacif
navstevnikom regiénu tvoria napriklad uzivatelsky privetivé webové
stranky, informativni sprievodcovia pre navstevnikov a prehladné

17 PRAVDOVA, H.: ManaZment a marketing v kultirnych institiicidch. Bratislava
: Polygrafické stredisko UK v Bratislave, 2015, s. 156.

18 World of month marketing. [online]. [2021-04-18]. Dostupné na: <https://
www.investopedia.com/terms/w/word-of-mouth-marketing.asp>.

19 Whatis virtual reality. [online]. [2021-04-18]. Dostupné na: <https://
www.marxentlabs.com/what-is-virtual-reality/>.
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turistické znacenia, aby sa zabezpecilo lahké priadenie navstevnikov po
celom regione. Poskytovanie interaktivnych zaZitkov sa d4 povaZovat
za zakladny marketingovy postup pre navstevnikov regionu, s cielom
zapojit ich do aktivit daného tzemia, ¢o poskytuje nezabudnutelnejsie
skusenosti.

Word of Mouth

Dovodom fungovania word-of-mouth marketingu je samotna podstata
medziludskej komunikacie zaloZend na osobnom kontakte alebo
osobnom vztahu medzi jednotlivcami v danom regiéne. Informacia
o produkte komunikovand niekym koho aspoinl virtuidlne pozname je
doveryhodnejsia ako formalny sposob propagacie. To je dané najma tym,
Ze l'udia si davaju vel'ky pozor, pod ¢o sa podpiSu. Meno ¢loveka je vtomto
ohlade citlivejSie ako znacka. Od znacky sa ocakava, Ze bude sama o sebe
hovorit pozitivne, ¢i uZ pravdivo alebo nepravdivo. AvSak od nezavislého
zakaznika, ¢i pouZivatela sa oCakava, Ze vyjadri svoj Uprimny nazor.

Dobré meno sa dstnym podanim $irilo od nepamiti, av§ak v poslednych
desatrociach je rozmach foriem word-of-mouth marketingu nasobeny
rozvojom novych médif a technoldgii. Reklama musi jasne a zrozumitel'ne
pribliZit benefity spojené s vlastnictvom produktu, ktoré budd pre
spotrebitela zaujimavé. Ustne a osobné informovanie vyvolava v ludoch
vacsiu doveru ako Sirenie klasickymi reklamnymi kanalmi.?

Word of Mouth alebo prenasanie informacie /recenzie istnym podanim sa
teda uznava ako déleZity prostriedok na Sirenie hodnoteni nehmotnych
ponuk cestovného ruchu, ¢im vyrazne ovplyviiuje ispeSnost’ turistickych
destinacii. Word of Mouth bolo definované r6znymi sp6sobmi, pricom
vacSina definicii sa tyka nezavislej osobnej komunikdcie medzi
zakaznikmi o vyrobkoch, sluZbach alebo spolo¢nostiach. Motivacia
zapojit sa do Word of Mouth vychadza z potreby sebazdokonalovania
a sebapotvrdenia, nasli sa vSak aj vazby so socidlnym porovnanim,
socialnymi zvazkami alebo zdmerom pomoct inym.

Zaver

Komunikaény mix je doéleZitou sucastou regionalneho marketingu. Tak
ako aj v inych v pripadoch, aj v regiondlnom marketingu méZeme rézne
formy marketingovej komunikacie zaradit' a kategorizovat v réznych
kategdriach podla kontextu. MéZe sa stat, Ze marketingova komunikacia

20 HESKOVA, M. - STARCHON, P.: Marketingovd komunikace a modernf trendy v
marketingu. Praha: Nakladatelstvi Oeconomica, 2009, s. 29.
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moZe byt zaroven reklamou, osobnym predajom, ale aj interaktivnym
marketingom. Prikladom takého tcinku je napriklad platena propagacia
predstavitel]a mesta na socidlnych sietach, prostrednictvom ktorej
prezentuje vysledky svojej prace. DéleZitejSie, neZ kategorizacia foriem
marketingovej komunikacie sa javi, aby predstavitelia verejnych politik
pochopili Ucel, za ktorym je marketingova komunikacia komunikovana
cielovym skupindm. Budovanie vztahu obyvatela, investora, ale aj
navstevnika k regiénu sa zdd byt tym najvyznamnejsim ucelom
marketingovej komunikacie v regiondlnom marketingu. Pochopenie
tohto faktu predstavitelmi regionidlneho marketingu moZe vyvolat
v dlhodobom horizonte synergicky a rentabilny efekt, ktorého vysledkom
by bolo ponimanie aj toho, Ze podujatia a zaZitky by nemali slazit ako
spotreba kultdry, ale budovanie vztahu a vzajomnych hodnot medzi
regionom a jeho obyvatelom.
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SEKCIA MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE

MARKETINGOVY MIX V REGIONALNOM MARKETINGU -
RESERS ZAKLADNYCH VYCHODISK
PLACE MARKETING AND MARKETING MIX IN PLACE
MARKETING - SEARCH FOR BASIC PRINCIPLES

TAMAS DARAZS, JARMILA SALGOVICOVA

Abstrakt

Hlavnym tcelom tejto teoretickej $ttidie je konsolidacia zdkladnych vychodisk regiondlneho
marketingu. Prica sa venuje problematike regionalneho marketingu, jeho Specifikam, ako aj
najcastej$im pradom regionalneho marketingu, ktoré sa vdomacej a zahrani¢nej literattre
vyskytuja. Praca priblizuje marketingovy mix v regionalnom marketingu a objasiiuje jeho
jednotlivé zlozky. Hlavnym prinosom prace je prehodnotenie regionalneho marketingu
a poukdzanie na fakt, Ze regionalny marketing ma zo svojej podstaty iny ucel ako marketing
v hospodarskej praxi, preto je nutné, aby sa pri tvorbe cielov regionalneho marketingu
bral ohlad na ciele regionalneho marketingu, ako aj prinos ich naplnenia. Regiondlny
marketing ktorého zaklad mozno nachadzat vo vSeobecnom konsenze nazorov na potreby
spolo¢nosti, umoziiuje ovela efektivnejsie vynakladat zdroje na regionalny marketing nez
pri aplikacii konven¢nej marketingovej praxe.

Kltcové slova:
Marketing miesta. Marketingovy mix. Marketing mesta. Marketing Gzemia. Regionalny
marketing.

Abstract

The main purpose of this theoretical study is to consolidate the basic principles of regional
marketing. The work deals with the issue of regional marketing, its specifics, as well as
the most common streams of regional marketing, which occur in domestic and foreign
literature. The work introduces the marketing mix in regional marketing and clarifies its
individual components. The main contribution of the work is the reassessment of regional
marketing and pointing out the fact that regional marketing has a different purpose than
marketing in economic practice, so it is necessary to take into account the objectives of
regional marketing, as well as the benefits of their fulfillment. . Regional marketing, the
basis of which can be seen in the general consensus of opinions on the needs of society,
finds the possibility of much more efficient resources spent on regional marketing than in
the application of conventional marketing practice.

Key words:
City marketing. Marketing mix. Place marketing. Regional marketing. Territory marketing.

1. Regionalny marketing

Regionalny marketing predstavuje sposob ako zabezpecit uspokojovanie
potrieb subjektov v urcitom uUzemi a sucCasne tvorit zisk. Cielovymi
skupinami st obyvatelia regiénu, turisti, ¢i inStiticie. Regionalny
marketing predstavuje novy prvok pri rieSeni problémov Gzemia, (kraj,
mesto, okres), ktoré musi hladat moZnosti a spdsoby, ako sa presadit
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na trhu tzemi, ¢im rozumieme miesto, kde sa stretdva ponuka réznych
uzemi s potencidlnym dopytom, v snahe zabezpecit prosperitu daného
Uuzemia a spokojnost obyvatel'ov. Zatial' ¢o marketing je moZné vSeobecne
chapat’ ako prvok na dosahovanie cielov organizacie prostrednictvom
uspokojovania potrieb zakaznikov, marketing izemia sa zameriava na
dosahovanie cielov obci a regiénov prostrednictvom uspokojovania
potrieb obyvatel'stva, navStevnikov a aktudlne hospodariacich a
potencialnych investorov. !

Regiondlny marketing taktieZ zahfiia aplikdciu marketingu v r6znych
uzemnych celkoch (kontinent, $tat, regidn, okres, mesto, obec, centrum
mesta). Zabezpecuje uspokojenie potrieb subjektom, ktoré sa na danom
uzemi nachadzaju. Stru¢ne povedané, vSetky organizacné a ekonomické
problémy, filozofia socidlnych problémov a budice vyzvy spojené s
tymto vyvojom (na miestnej a regionalnej Uirovni) tvoria sled zloZitych
procesov. To priamo suvisi s rozmanitostou cielov, ktorym ma rozvoj
sluzit, ako aj s vndtornymi a vonkajSimi podmienkami, ktorym vyvoj
podlieha. V tychto procesoch ma okrem regiondlnych a narodnych
strategickych rozvojovych programov vyznamné miesto napr. v
sucasnosti implementovana pro-rozvojova politika Eurépskej inie, ktora
je zamerana predovsetkym na regiény a ich rozvoj.2

Napriek vyznamnym publikaénym dspechom a dlhoro¢nym vedeckym
tradicidam patri pojem ,regién“ k diskutabilnym a nejednoznacne
definovanym pojmom. Medzi odbornikmi zaoberajicimi sa otdzkami
regionu a jeho Strukttirou uz dlho prebieha intelektudlny spor o uznanie:
je region objektivnou alebo subjektivnou kategériou? Iba podstata sporu
vSak zostava nezmenend. V tomto spore neexistuju rozdiely v zakladnej
interpretacnej otazke, podla ktorej regién v najvSeobecnejSom zmysle
znamend to isté ako konkrétna cast Uzemia. Myslime si, Ze regién
v ponimani regiondlneho marketingu znamena viac, neZ len Uzemie,
pretoZe regiéon v sebe zahffia aj nehmotné prvky, vazby a hodnoty
viazuce sa k urc¢itému uzemiu. Tvorcovia regiondlneho marketingu
su spravy vyssich dzemnych celkov, miest a obci mdZe to byt Statna
sprava, pripadne mimovladne organizacie. Regionalny marketing sa od
klasického marketingu liSi v subjekte, ktory marketing vyuZziva.

1.1 Specifika regionalneho marketingu

1 HUDEC, O.: Podoby regiondlneho a miestneho rozvoja. Ekonomicka fakulta
TU, Kosice, 2009, s. 20.

2 MARKOWSKI T.: Marketing miesta. W: Marketing Terytorialny Studia KPZK
PAN, 2002, s. 108.
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Marketing je uZito¢ny pre kazda obec, mesto, region, jeho podstatou je
systematicky skiimat a analyzovat potreby vsetkych cielovych skupin.
Priamo vedie k zlepSovaniu poskytovanych sluZieb pre obyvatelov,
navstevnikov i podnikatelov. Definuje oblasti, ktoré moZze obec vyuZzit
ako konkuren¢nu vyhodu, vyuZiva nastroje prostrednictvom, ktorych
oslovuje cielové skupiny investorov. Ulohou regiondlneho marketingu
je rieSit problém medzi dopytom a ponukou, to, ¢o verejnost o¢akava v
porovnanym s tym, o regién ponuka. Pokdsa sa ovplyvnit ndzory, postoje
a spravanie obyvatelov a externych skupin aby mohol riesit' problémy
ako napriklad stdpajica konkurencia miest a regiénov, ¢i odpovedat
na problémové tlaky prichadzajice aj zo strany obcanov, podnikatelov,
konkuren¢nych miest a $tatov. Ulohou regionilneho marketingu je
poznanie vSetkého, Co moZe regién pontuknut ako svoj produkt v silnych
aj slabych strankach.?

Tabulka €. 3: Porovnanie regionialneho marketingu a marketingu
v hospodarskej praxi

Marketing

Regionalny marketing v hospodarskej praxi

ZvySenie  atraktivnosti  miesta | Posiliiovanie konkurencnej

a regiénu ako aj zivotného Stylu , | pozicie, maximalizicia
Ciele vykonnosti alebo hospodarskeho | zisku, zvySovanie podielu
priestoru. na trhu.

Obyvatelia, hospodarski  aktéri, | Poziadavky trhu, pritomni

s . miestni a externi (turisti, | a potencidlni zaujemcovia
Cielové skupiny PR . 5
dochadzajuici do zamestnania) o produkty a sluzby.
~ ) Dlhodobad orientécia s kratkodobymi | Kombinécia kratko
Casove M P R
. a strednodobymi ¢iastkovymi cielmi. | a strednodobych cielov.
rozloZenie

Aktéri alebo cielové  skupiny . A .
" Y . C s N , " | Patri sem skor externa
Ciasto¢ne identické skor wvnutorné

Orientacia M . . orientacia ako interna.
nez navonok orientované

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade resersu literatiry uvedenej v tejto praci,
2021.

Sme toho nazoru, Ze fakty uvedené v tabul'ke, vychadzajice z reSerse
literatiry uvedenej v tejto praci, nezobrazuju ti najpodstatnejsiu cast

3 GBUROVA, ].: MoZnosti vyuZitia marketingu a marketingovej komunikacie na
propagaciu miest a obci. In Journal of Global Science, 2017, roc¢. 2, €. 4, s. 2-6.
ISSN 2453-756X. [online]. [2021-04-15]. Dostupné na: <http://jogsc.com/
pdf/2017/4/moznosti_vyuzitia.pdf/>.
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regiondlneho marketingu, ktorym je ciel, v dostatoCnej miere. Cielom
regiondlneho marketingu by malo byt budovanie vztahu domadaceho
obyvatela k regiéonu prostrednictvom integrovaného marketingu
a integrovanej marketingovej komunikacie, aby si regién ziskal jeho
podporu pri dosahovani spolo¢nych cielov.

2. Marketing mesta a miesta

Marketing miest nie je fenoménom dneSnej doby, vyuziva sa uz niekol'ko
storoci. Staroveké mestské zbrane a Stity okrem iného sluzili v minulosti
rovnakému ucelu ako moderné loga v sicasnej spoloc¢nosti. Dalo by sa
povedat, Ze pred par storoc¢iami zahfnial marketing miest narodné dejiny
a tradicie, vystavbu spolo¢nych symbolov a pravidiel, ako st narodné
meny, narodné hymny a vlajky. Marketing miest a obci sa v minulosti
vyuzival najma na tychto priestorovych trovniach:

1. komplexné operacie - restrukturalizacia stredu mesta, obchodna siet
v planovanych centrach, bytové domy, spoloCensko-kultirne zariadenia,
2. priemyselné z6ny - rieSenie konfliktu zaujmov medzi priemyslom,
obcou, obyvatel'mi a navstevnikmi,

3.urover celej obce - vypracovanie stratégie obce, vylepSenie jej imidzu
vo vztahu k verejnosti. *

2.1 Marketing mesta

Najma v americkej literatiire sa méZeme stretnit s pojmom marketing
mesta, nahradzujiceho regionalny marketing. Tento rozdiel vychadza zo
vSeobecnej odlisnosti filozofie jednotlivych narodov.

Definicia podla Kotlera:

»Suhrn ¢innosti, ktoré si zamerané na vytvorenie, udrZanie, alebo zmenu
postojov ¢i sprdvania sa k urcitym lokalitdm. Cielom je prildkat’ do urcitého
mesta, Stdtu, alebo krajiny novych obyvatelov, turistov a investorov.
Mestsky marketing znamend uplatriovanie marketingovej koncepcie
v podmienkach mesta, je zamerany na celil mestskii oblast, v centre zdujmu
je mesto a jeho rozvoj“’

Cielom marketingu mesta je prildkat do daného mesta investorov,
turistov, obyvatelov. Marketing mesta predstavuje zdkladné nastroje
hospodarskeho rozvoja mesta, ktoré sa orientuji na trh a pracuji na

4  LANGER, R.: Place Images and Place Marketing. In HELDER ]. - KRAGH S.U,,
(ed.): Senders and Receivers: new perspectives on market communication.
Kgbenhavn: Samfundslitteratur, 2002, s. 59-96.

5 KOTLER, P.: Moderny marketing. Praha : Granda Publishing, 2007.
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pozitivnom imidZi, alebo v nepriaznivej situdcii sa snaZia negativny
imidZ potlacit. Va¢Sina miest sa snazi ponuknut najlepSie Zivotné
podmienky pre byvanie a pracu ¢i Zivotny rozvoj pre obyvatelov mesta.
V stcasnosti pojem mestsky marketing nadobtida Coraz vacsi vyznam
pri rozpracovani niektorych teoretickych otazok, ale aj v projektovej
a implementacnej polohe regiondlnej politiky. Ma to vyznam a svoje
opodstatnenie z hladiska domdcej praxe, ale najma z hladiska ¢lenstva
SR do EU. Marketing mesta a samospravy ako inova¢ny a integrujuci
nastroj riadenia by mal umoznit’ slovenskym mestam a regiénom rychlu
adaptaciu na podmienky trhu EU, poméct’ presadit’ sa a zaujat' na trhu
konkurencieschopnou ponukou, ktord prinesie Slovenskej republike
Iudsky a finanény kapital a zabezpeci dlhodobu perspektivu a trvalo-
udrzatelny rozvoj. Z podstaty mestského marketingu ako praktickej
¢innosti vyplyva, Ze je principidlne jedno, pre aky spdsob usporiadania
poznatkov sa rozhodneme a akd pritom pouZijeme metodolégiu. Ako
badatel' chape predmet svojho vedeckého zaujmu, taki metodolégiu
pouZije. Podstatné je, aby sa tedria osvedcCila v praxi. Prax nakoniec
ukaZe, ktora z teoretickych koncepcii bude lepsie z hladiska praktickej
aplikacie. Socidlnu tedériu robi spravnou to, Ze vysvetluje prax a Ze ju
robi v istom zmysle efektivnejSou. Dobra teéria umoZziiuje dobru prax,
pretoZe tedria, ktord je o praxi, ju tieZ dokdZe menit. Teériu mestského
marketingu teda testujeme kvalitou praxe.

Mestsky marketing umoziiuje uplatiiovat marketingovi koncepciu mesta,
ktora je zamerana na optimalny rozvoj riadenych strategickych procesov
a uspokojovanie verejného dopytu a heterogénnych potrieb verejnosti.
Najcastejsie skloniovanym cielom zavadzania marketingového riadenia
miest a vobec v sektore verejnej spravy je snaha danej samospravy
pochopit ob¢anov mesta, turistov. Ako moZno koncepéne chapat mestsky
marketing? V literatire nachadzame tri odlisné chapanie. Prva skupina
autorov ponima mestsky marketing ako Specificki aplika¢nu oblast
obycajného (komerc¢ného, podnikového) marketingu v podmienkach
miest. Mestsky marketing tak predstavuje subor tedrii, postupov, technik
a nastrojov, ktoré je mozné bez vacsich problémov aplikovat na mesta.
Druha skupina autorov vychadza z uplatnenia manaZérskeho pristupu
vo verejnej sprave. Primarne sa zaoberaju otazkou vnttornej reformy
verejnej spravy. Mestsky marketing davaju predovsetkym do suvislosti
s novou vlnou manaZmentu so zakaznickou orientaciou, privatizaciou
verejnych sluZieb a s rozvojom partnerstva verejného a sikromného
sektora. Pritom jednym z najéastejsSie diskutovanych tém je riadenie
vztahov so zakaznikmi, ktoré akcentuje jeho prap6vodnu podstatu.
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Mestsky marketing umoZiiuje uplatiovat marketingovti koncepciu mesta,
ktora je zamerana na optimalny rozvoj riadenych strategickych procesov
a uspokojovanie verejného dopytu a heterogénnych potrieb verejnosti.
Najcastejsie skloniovanym cielom zavadzania marketingového riadenia
miest a vobec v sektore verejnej spravy je snaha danej samospravy
pochopit’ oblanov mesta, turistov, podnikatelov a potencionalnych
investorov ako cielové skupiny resp. ako zakaznikov mesta.t

Mestsky marketing predstavuje v zakladné prvky rozvoja miest a obci,
ich dlohou je pomdct mestu alebo obci sa orientovat podla poZiadaviek
trhu, pracovat na jeho pozitivnom imidZi, budovat’ jeho dobrd povest
a maximalizovat Uzitkovd hodnotu mesta alebo obce. Marketingova
komunikacia miest a obci informuje o aktivitach a produktoch mesta,
resp. mestského uUradu a svojimi ndstrojmi spolup6sobi na cielové
skupiny tak, aby boli mestské aktivity, produkty ¢i akékolvek informacie
o nich vnimané pozitivne. Komunikaciou sa ma rovnako zabezpecit
spatna vazba umoznujica korekciu chyb. Spatna vazba predstavuje zdroj
impulzov a zaklad kolektivneho ucenia.”

Podstatou marketingovej komunikacie regiéonov a miest teda moéZeme

povazovat:

e presadzovanie regionu ¢i mesta ako produktu na trhu voci cielovym
skupinam, budovanie imidZu lokality,

e kreativna komunikdacia, jej optimalizadcia a zlepSovanie vztahov
medzi ob¢anom a tradnikmi samospravy,

e posililovanie identifikdcie ob¢anov s mestom a vytvaranie vhodnych
platforiem pre ich participaciu na lokalnom rozvoji,

¢ spolo¢na snaha rieSit problémy tykajuce sa poskytovanych sluzieb a
integrovanych produktov v spolupraci so vSetkymi aktérmi rozvoja.

2.2 Komundalny marketing v meste

Obyvatelia a ich potencial patri medzi dbleZité nastroje regionalneho
marketingu. Je doleZité aby samosprava mesta zapajala obyvatelov
do verejnych veci, a taktieZ pracovala s mlddeZou. Trendy v oblasti
hospodarstva a zamestnanosti ako technologicky vyvoj a nové dopravné
a komunikacné technolégie zvysuju rychlost Zivota a spésobuji zmeny

6 GBUROVA, ].: Moznosti vyuZitia marketingu a marketingovej komunikacie na
propagaciu miest a obci. In Journal of Global Science, 2017, roc¢. 2, €. 4, s. 2-6.
ISSN 2453-756X. [online]. [2021-04-15]. Dostupné na: <http://jogsc.com/
pdf/2017/4/moznosti_vyuzitia.pdf/>.

7 TamtieZ. s. 2-6.
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Zivotného $tylu. Vyznam nadobtidaji a budd nadobtidat aj nové oblasti
sluZieb (vratane finan¢nych) napriklad: High - Tech a Life - Science
produkcia, vzdelavanie (vysokoskolské, univerzitné). S tym je spojena
potreba zvySenia koncentrdcie a pozornosti na vysokokvalifikované
pracovné sily, ktoré sa budu sustredovat do ,know-how centier”
Technologicky vyvoj a s tym sdvisiaca zmena poZiadaviek na pracovné
miesta si vyZiada prispésobovanie Struktiry pracovnych miest. Zaroven
rastu poziadavky na mestéd a mestské regiony a bude rast’ tlak aby sa stali
centrom vedomosti a vysokokvalifikovanej pracovnej sily. To si vyZiada
vyrazné zlepSenie systému vzdeldvania (aj celoZivotného), schopnost
poskytovat kvalifikovant pracovnu silu v o najsirSom rozsahu a tym
zlepsit svoje postavenie na ndrodnej a medzinarodnej drovni. Vyzvou pre
mnohé mesta a mestské regiény je prechod od priemyselnej produkcie a
produkcie s niZSou pridanou hodnotou, k novym odvetviam, preto musia
v ramci svojich kompetencii vytvarat vhodné podnikatelské prostredie,
ale aj kvalitné prostredie pre Zivot obyvatelov a navStevnikov. D4 sa
ocakavat, Ze bude rast vyznam Specifik regionov.?

3. Marketing cestovného ruchu

Sacastou komplexu regionalneho marketingu je neodmyslitelne aj
marketing cestovného ruchu, ktory sa profiluje ako samostatna vedna
disciplina. Cestovny ruch dosiahol vysoky stuperi rozvoja, stal sa sic¢astou
spotreby a Zivotného S$tylu obyvatelov najmad ekonomicky vyspelych
Statov. V sucasnosti tvori uceleny systém, ktory ma interdisciplinarny
charakter a ovplyviiuje celé narodné hospodarstvo krajiny. Je velmi
dolezity pre celd spolo¢nost okrem toho, Ze vytvara vysokd pridanu
hodnotu nielen pre krajinu a jej obyvatelov, ale aj pre navstevnikov.
Zahfilame sem navStevnikov hlavne z oblasti vnutroStatneho a
zahrani¢ného cestovného ruchu. Cestovnym ruchom sa rozumie sposob
uspokojovanie potrieb I'udi v oblasti rekreacie, turistiky, a kultary, pokial
k nemu dochadza mimo beZné prostredie vo volnom Case obyvatelstva. Je
to premiestnenie 0s6b z miesta trvalého bydliska do miesta cestovného
ruchu a ¢erpania sluzieb spojenych s pobytom v tomto mieste za inym
ucelom ako zarobkovym.’

8 HORVATHOVA. M.: Marketingovy mix tzemia. In Katedra ekonémie (ed.):
Zbornik vedeckych prdc katedry ekonémie univerzity v Presove. 2010, s. 72-
88. [online]. [2021-05-05]. Dostupné na: <https://www.pulib.sk/web/
kniznica/elpub/dokument/Kotulic12/subor/8.pdf>.

9 GUCIK M: Cestovny ruch - Uvod do $tiidia. Banska Bystrica : Dali - BB, 2010,
s.307.
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Cestovny ruch je systém, ktory sa neustale rozvija a tvoria ho dve nosné
platformy, subjekt a objekt cestovného ruchu.

Navstevnik, teda uZivatel produktu cestovného ruchu ktory
predstavuje dopyt a spotrebu tovaru a sluZieb cestovného ruchu.
Navstevnikom je kazdy clovek ktory si uspokojuje svoje potreby
pomocou spotreby a produktov cestovného ruchu a to pocas
cestovania a daného pobytu mimo trvalého bydliska. Navstevnikom
moZe byt vyletnik, obyvatel ¢i turista.

Nositel' ponuky - objekt predstavuje ponuku na trhu cestovného
ruchu a tvoria ho organizacie v cestovnom ruchu, cielové miesta,
objekty cestovného ruchu, ktoré sa podielaji na uspokojovani
potrieb navstevnikov a taktiez s povinné vytvarat a spolupracovat
na ekvivalentnej ponuke.

Systém cestovného ruchu - patria sem vztahy s vonkajsim okolim,
trh cestovného ruchu je tym padom neustale ovplyviiovany faktormi
prostredia, akymi sd volny cas, Zivotna trovein, nové technolégie,
globalizacia alebo infrastruktura.?

Gucik v systéme cestovného ruchu vo vseobecnosti prostredie uvadza

ako:

socialne,
politické,
technologické,
ekonomické,
kultirne,
ekologické. 11

MéZeme sem doplnit eSte demografické a geografické faktory ktoré
ovplyviiuji cestovny ruch. Ryglovd uvadza, Ze z geografického
a ekonomického hladiska méZeme Clenit tieto Cinitele na:

Selektivne faktory - nazyvame ich aj stimulac¢né faktory, ¢i faktory
povahy, ktoré podnecujui cestovny ruch a jeho rozvoj.

Realiza¢né podmienky - suvisia s fazou, ktora patri do konecnej
realizacie cestovného ruchu, umoZnujui napriklad prostrednictvom
dopravy jeho materidlno-technicku zakladiu.

Lokaliza¢né podmienky - rozhoduju o cestovnom ruchu a vyuZzivaju
oblasti na zdklade spolocenskych podmienok a prirodnych
moznosti.'?

10
11
12

Tamtiez. s. 307.
Tamtiez. s. 307.
RYGLOVA, K: Cestovny ruch subor studijnych materidlu. Ostrava : Key
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4. Marketingovy mix v regionalnom marketingu
Marketingovy mix je takticky sdbor nastrojov, ktoré vyuZzivaju
predstavitelia mesta na odliSenie svojich produktov od konkurencie
a dosiahnutie cielov vychadzajacich z marketingovych stratégii.
VyuZivanie marketingového mixu v riadeni daného mesta napiiia
zakladné ciele na zabezpecenie a zvySenie kvality Zivota a uspokojenie
potrieb vSetkych obyvatelov. Aby bol marketingovy mix efektivny je
potrebné ho pouzivat v praxi komplexne.'

4.1 Produkt

Produktom regiéonu mézeme definovat' ako hmotni a nehmotnt ponuku
regionu svojim ,zakaznikom“ navstevnikom, obyvatelom, investorom
za ucelom uspokojenia tych potrieb, ktoré su v prieniku s ciel'mi
regiondlneho marketingu, vychadzajicimi z hodnét regiénu.

Za produkt regiénu povazujeme region a vSetko, ¢o sa k nemu hmotne
anehmotne viaze, ked sa nan pozerame zo SirSieho hladiska. Preto treba
poznat’ potreby a Zelania subjektov v nich pdsobiacich a svoju ponuku
prispdsobit’ v pripade marketingového pristupu tymto potrebam.!*

4.2 Cena

Cena je vyjadrenie hodnoty, je odrazom kvality produktov a taktiez
podmienok v regiéne (ceny pozemkov, najmov, nehnutelnosti, sluzieb,
pracovnej sily). Dolezitym subjektom je samosprava, ktora ovplyviuje
hodnotu ceny na Gzemi tym, Ze vytvara dané podmienky pre nizsiu i
vy$Siu atraktivitu svojho izemia. Medzi tieto podmienky patri, dopravné
spojenie, technickd infrastruktira, dostupnost pozemkov a budov na
podnikanie, pracovna sila, podmienky pre rozvoj cestovného ruchu
a samozrejme aj propagacia tychto podmienok. Pri ur¢ovani ceny moze
samosprava poskytnut aj rézne zlavy, dafiové prazdniny alebo granty.
Pre tvorbu cien je potrebné dékladne spracovat cenovd mapu, ktora sa
predstavuje ¢iselne alebo graficky, nehnutelnosti a jej ceny v danej oblasti
zjednodusuju orientaciu v cendch na trhu a zniZuju riziko $pekulécii. *°

publishing, 2009, s. 26.

13 HASPROVA, M a kol.: Marketing miest a obci. Bratislava: Vydavatel'stvo
EKONOM, 2010, s. 187.

14 PAULICKOVA, R.: Regiondlny a mestsky marketing. Bratislava : EUROUNION
spol. s.r.o., 2005, s. 60.

15 HORVATHOVA, M.: Marketing miest a obci s dérazom na marketingovii
komunikaciu a vplyv informacno-komunikacnych technologii na jej rozvoj.
Kosice : METROPOLA TRADE s.r.0., 2012, s. 53.
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4.3 Distribucia

Distribticia produktu, mesto alebo obec sa mdZe rozhodnut aky
distribu¢ny kandl zvoli. M6Ze pouZit bud’ priamu distribu¢nu cestu tak, Ze
ju bude poskytovat sama alebo zvoli nepriamu distribu¢nu cestu tak, ze
poskytovanie sluzby zveri inej, sikromnej alebo neziskovej organizacii.
V pripade vykonavania kompetencii prenesenych zo Statnej spravy je
mesto alebo obec ur¢itym typom distribu¢ného kanalu, ale potrebuje
tieZ svoj vlastny kandl aby svoj produkt spristupnila zdujemcom. A robi
to znova prostrednictvom komunikacie.®

4.4 Marketingova komunikacia

Marketingova komunikacia v regiondlnom marketingu by mala budovat
vztah endogénneho obyvatelstva k regiénu, vytvarat integrovanu
marketingovi komunikaciu. Dobra marketingova komunikacia by mala
informovat, posiliiovat hodnoty a vytvarat z domaceho obyvatelstva
produkt, Uzemia, spoluproducentov produktu, nositelov podpory
predaja ako aj vytvarat obraz o regidne.

4.5 Procesy

Proces je subor vzajomne suvisiacich alebo vzajomne sa ovplyviiujicich
Cinnosti, ktoré vyuZivaji, resp. spotrebovavaju zdroje a sd riadené
s cielom transformécie vstupov na vystupy. Procesy aich zaznamendavanie
v regiondlnom marketingu sliZia k dosahovaniu systematického
zvySovania kvality marketingovych cinnosti. Je dolezité, aby boli
jednotlivé procesy opakovatelné, adresné a ich vysledok meratelny za
ucelom hodnotenia a zvySovania efektivity procesov.

Na to, aby mesto ¢i region dosiahli urcité ciele, ktoré si vopred stanovia,
musia sa riadit podla procesu, ktory pomaha podporit efektivnost
a ucinnost stanoveného zdmeru. Marketingové procesy su doleZité
a zaroven zloZité ¢innosti, ktoré si zamerané na analyzu trhu, podporu
predaja produktov a komunikaciu so zakaznikmi. Pre marketing je
charakteristické, Ze rozhodovanie sa uskutocniuje na zaklade faktov, dalej
treba udrZiavat vyhodné vztahy s dodavatelmi a asi najpodstatnejSiu
Cast’ tvoria zakaznici, resp. urcenie a uspokojovanie ich potrieb. Na to,
aby sme vedeli uspokojit potreby zakaznikov €o najlepsie, analyzovat ich
spokojnost’ a zabezpecit spatnu vazbu, musime vediet, kto vlastne nasi
zakaznici sd. Nasledne na zdklade poZiadaviek zakaznikov je potrebné
stanovit, aky produkt im budeme poskytovat. V marketingovom procese

16 HASPROVA, M a kol.. Marketing miest a obci. Bratislava: Vydavatelstvo
EKONOM, 2010, s. 187.
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je preto doélezitd komunikacia so zdkaznikom, pri ktorej sa zistuje
spokojnost’ s produktom, pripadné pripomienky, a pontkaji sa rézne
rieSenia na zlepSenie poskytovanych sluZieb ¢i produktov.

4.6 Ludia

Neodmyslitelnym ndastrojom marketingu v samosprave je aj ludsky
Cinitel. Je dodleZité, aby samosprava zapdjala obcCanov do verejnych
veci, aby prebiehala praca s mladeZou, podporovala vznik ob¢ianskych
iniciativ a nadvéazovani partnerstiev.'”

Predstavitelia verejnych politik v regiénoch by mali aktivne zapajat
obcanov do veci verejnych, poskytovat' informadcie, konzultacie, osvetu
pre obcanov, aktivne podporovat aktivne skupiny obcéanov, ktory chcu
konat' v stlade s cielmi regionadlneho marketingu a nechat obcanov
rozhodovat o veciach verejnych. 8

4.7 Materialne prostredie

Podla Pauli¢kovej je materidlne prostredie vSetko to, ¢o obklopuje
spotrebitelov okolo seba. Delime ho na vonkajsie a vnatorné. Medzi
vonkajsie patria budovy ich farba, velkost a celkovy vzhlad, riesenie
mesta, pomer medzi zastavanou c¢astou a prirodou, parkoviska atd.
Do vnutorného prostredia patri napr. vybavenie kancelarii alebo na
uradoch. DéleZitost materidlneho prostredia regiénu, mesta alebo
obce spociva v moznosti vyuZit odliSnosti svojich produktov na trhu a
zaistit si konkurenc¢né vyhody tym, Ze obohatia svoju ponuku produktov
napr. zdéraznenim prirodného alebo historického dedicstva. Sucastou
materidlneho prostredia je aj udrZiavanie atraktivnych obytnych zén,
uchovanie ich historického a kultiirneho dedic¢stva a v pripade miest tieZ
aj znak mesta alebo obce, ktory by sa mal objavovat nielen na oficidlnych
dokumentoch, ale aj na vizitkach clenov zastupitelstva ¢i na pohladniciach
a propagacnych predmetoch, samozrejme v stlade s platnym vSeobecne
- zavaznym nariadenim o jeho pouZivani. Dalsim déleZitym néstrojom
riadenia materidlneho prostredia v meste je izemny plan a aktivity
mesta alebo obce suvisiace s prenesenymi kompetenciami, ktoré st

vykondvané stavebnym uradom. !° Materidlne prostredie mdZeme

17 HORVATHOVA, M.: Marketing miest a obci s dérazom na marketingovii
komunikdciu a vplyv informacno-komunikacnych technoldgii na jej rozvoj.
KosSice : METROPOLA TRADE s.r.0.,, 2012, s. 53.

18 BERNATOVA, M. - VANOVA, A.: Marketing pre samosprdvy: prirucka pre
samosprdvy. Marketing tizemi. Univerzita Mateja Bela, 2000.

19 PAULICKOVA, R.: Regiondlny a mestsky marketing. Bratislava : EUROUNION
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povazovat za okliestend formu produktu, pretoZe neposkytuje nehmotny
uzitok.

4.8 Partnerstvo

Partnerstvo mesta alebo obce predstavuje vyssiu iroveii v spolupraci so
vSetkymi subjektmi, ktoré tvoria ich produkt. Je to teda Ucast verejného
a sukromného sektoru na rozvoji a riadeni mesta alebo obce. Napr. sa
realizuje ako partnerstvo instittcii, partnerstvo s obanmi a partnerstvo
s podnikmi. Ak to ma byt marketingovy program mesta, obce, pripadne
Uzemia spracovany efektivne, musia sa teda na tvorbe podielat vsetky
subjekty v iom poOsobiace, musia byt zapojené do danej tvorby vizie,
poslania, ktoré ich potreby a zaujmy odrazaju.

Zaver

Marketing v hospodarskej praxi je Specificky sp6sobom stanovenia
svojich cielov, ako aj ich podstatou. Marketing v hospodarskej praxi sa
snaZi najcastejSie o dosiahnutie zisku, ¢i uZ prostrednictvom budovania
znacky alebo navySovania predaja, a to v organizaciach riadenymi zhora
nadol, kde na vrchole organizacnej Struktiry stoji vacSinou subjekt,
ktorému plynu vyhody, ktoré naplnenie cielov prinasaju.

Regiondlny marketing méZe byt marketing totoZny s tym, ktory sa
vykonava v hospodarskej praxi, avSsak ohranieny na urcitom Uzemd,
pre oslovenie istej cielovej skupiny. Zaroveii v§ak moze byt definovany
aj ako marketing, a s nim suvisiace aktivity, ktoré vykonavaju verejni
predstavitelia, snaZiac sa o naplnenie cielov ako je verejné blaho,
uspokojovanie verejného dopytu spolocnosti po statkoch a sluzbach,
ktoré sukromny sektor pdsobiaci v hospodarskej praxi ¢asto nema
zaujem uspokojovat.

Myslime si, Ze regiondlny marketing ako taky by mal byt definovany
ako subor aktivit sldziacich k budovaniu vztahu obyvatelov regiénu
k regi6nu. Uéelom je dosiahnutie spolo¢enskej interakcie a moZnosti
aktivacie endogénneho potencialu, sliZiaceho k vyvolaniu synergického
efektu spoloc¢nej prace komunity regiénu v procese uspokojovania
verejného dopytu v duchu marketingu. V tomto procese moéZeme
komunitu povaZovat za skladbu obyvatelov, investorov, navstevnikov, ale
aj vykonavatelov regionalneho marketingu. Miestna sprava a manazment
réznorodych verejnych organizacif v lohe vykonavatelov regionalneho
marketingu by pri tom mali mat na zreteli, Ze nie su tvorcami cielov
regiondlneho marketingu, ale majd sa snazit sa identifikovat' ciele
komunity a usmernit aktivity vSetkych zucastnenych strdn k ich

spol .s.r.o., 2005, s. 67.
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naplneniu. Rozdiel medzi regiondlnym marketingom a marketingom
v hospodarskej praxe tak badat najma v oblasti cielov a ich tvorby.
Samotné nastroje, prostrednictvom ktorych ich moZno dosiahnut,
tak méZeme povaZovat za univerzdlne, avSiak musime mat' na zreteli
Specifikd regionalneho marketingu, ktoré sa odzrkadluju vo vyzname
jednotlivych néastrojov, ktory sa odzrkadluje vo vyzname ndstrojov
celkovy efekt marketingu.

Sme toho ndazoru, Ze zaklad ,dobrého“ regiondlneho marketingu
moZeme polozZit, ked pochopime Ze regionalny marketing je viac neZ len
uplatiiovanie marketingovej koncepcie v podmienkach regiénu.
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HODNOTY PRODUCENTA AKO OBJEKT MARKETINGOVE]
KOMUNIKACIE PRI PRESADENI UDRZATELNYCH
LOKALNYCH POTRAVIN NA TRHU - STATISTICKE

ZISTOVANIE ZAVISLOSTI
THE SPIRIT OF THE PRODUCER AS AN OBJECT OF
MARKETING COMMUNICATION IN THE PENETRATION
OF SUSTAINABLE LOCAL FOODS ON THE MARKET -
STATISTICAL DETECTION OF DEPENDENCIES

TAMAS DARAZS, MARIANNA URMINOVA

Abstrakt

Produkcia udrzatelnych potravin je v dobe klimatickych zmien a nérastu svetovej populécie
doélezitou témou. Produkcia udrzatelnych potravin v§ak izko suvisi aj s ich spotrebou, ktort
do znacnej miery ovplyviluje aj uplatnenie produktov na trhu potravin a ich schopnost
presvedcit zakaznika ku kupe vychadzajucej z efektivnej marketingovej komunikacie. Tato
vyskumna Stadia zistuje, ¢i existuje moznost dosiahnutia vys$sej preferencie udrzatelného
potravinarskeho vyrobku prostrednictvom urcitého typu reklamného sloganu. Tento
vyskum sa snazi pomocou ziskanych teoretickych vychodisk a empirického vyskumu
odhalit' rozdiely v ispesnosti typizovanych reklamnych sloganov zaloZenych na priamom
oznameni, ako aj o odhalenie faktorov vplyvajicich na uspesSnost uplatnenia udrzatelnych
potravinarskych vyrobkov prostrednictvom typizovanych reklamnych sloganov na
potravinarskom trhu. Vyskum odhalil, Ze komunikacia vychadzajtica z hodndt spotrebitela
vykazuje u spotrebitelov vy$§iu mieru dovery v prinos udrzatelnych vyrobkov.

Kltcové slova:
Lokalne potraviny. Marketingovd komunikacia. Spotrebitelské spravanie. Statistické
zistovanie zavislosti. Udrzatelné potraviny.

Abstract

Sustainable food production is an important issue at a time of climate change and world
population growth. However, the production of sustainable foods is also closely related
to their consumption, which is largely influenced by the application of products on the
food market and their ability to persuade customers to buy based on effective marketing
communication. This research study examines whether there is a possibility to achieve
a higher preference for a sustainable food product through a certain type of advertising
slogan. Using the theoretical background and empirical research, this research seeks
to reveal differences in the success of standardized advertising slogans based on direct
announcement, as well as to reveal the factors influencing the success of sustainable
food products through standardized advertising slogans in the food market. Research
has revealed that communication based on consumer values shows a higher degree of
consumer confidence in the benefits of sustainable products.

Key words:
Consumer behavior. Local food. Marketing communication. Statistical detection of
addictions. Sustainable food.
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Uvod

Marketingova komunikacia vychadzajtica z principov environmentalnosti
je velmi doleZitd najma pre dlhodobo udrzatelné posiliiovanie vztahov
so zakaznikmi, zvySenie zisku, posilnenie konkurencnej vyhody ale aj
pre pokles ndkladov ¢i zlepSenie reputacie znacky.1 AvSak vytvorenie
efektivnej a lahko pochopitelnej eko-marketingovej komunikacie pre
vyrobcov a obchodnikov je skuto¢nou vyzvou.? V pripade udrzatelnych
a lokdlnych potravin je cielom polnohospodarov a maloobchodnikov
uvadzat na trh predovSetkym vyhody konzumadcie ekologickych
vyrobkov tak, aby to viedlo k zvySeniu organickych nakupov.3
Medzi najpouzivanejSie formy Sirenia osvety o produkte v rdmci
zdkladnych foriem marketingovej komunikacie patri napriklad priame
ozndmenie, svedectvo, nazorné ukazky produktu ¢i charakteristicka
osobnost’ a pod.* V ramci predkladaného vyskumu, ktory je sucastou
vacSieho vyskumného celku zameraného na zvySenie udrZatelnosti
polnohospodarstva sme sa v spojitosti s propagaciou a marketingovou
komunikaciou udrzatelnych a lokalnych potravin, zamerali primarne na
priame oznamenie, na ktoré nazerame z pohladu priameho ozndmenia
samotného produktu, producenta a uZivatela udrzatelnych a lokalnych
potravin. Priame ozndmenie je jednym z najstarsSich a z produkéného
hladiska najjednoduch$im formatom v ramci reklamy. Je vyuZivané v
kampaniach, ktoré nemaji vytvoreny zlozity kreativny koncept, ale
ich dlohou je primarne obozndmit' cielovil skupinu s charakteristikami
produktu.’ V naSom pripade sme sa vo vyskume zamerali na lokalne
produkty, ktoré sa vyznacuju atribitmi ako: fairtrade, ekologickost, bio,
vegan a produkty vyrabané v sulade so zdsadami environmentalneho
manazérstva. Tieto atributy boli v ramci vyskumu zakomponované do
reklamnych sloganov na ziklade, ktorych boli zistované preferencie
respondentov v oblasti najvhodnejSej formy marketingovej komunikacie
v korelacii s vybranym atribitom.

1 VILKAITE-VAITONE, N.-SKACKAUSKIENE, L.: Green marketing orientation:
evolution, conceptualization and potential benefits. In Open Economics,
2019, roé. 2, ¢. 1, s. 55.

2 LEWANDOWSKA, A. -WITCZAK, ]J. -KURCZEWSKI, P.: Green marketing
today - a mix of trust, consumer participation and life cycle thinking. In
Management, 2017, ro¢. 21, ¢. 2, s. 30.

3 MKHIZE, S.- ELLIS, D.: Creativity in Marketing Communication to Overcome
Barriers to Organic Produce Purchases: The case of a Developing Nation. In
Journal of Cleaner Production, 2019, ¢. 119.

4 ARENS, W.-BOVEE, F. - COURTLAND L. Contemporary Advertising. 5 ed. Burr
Ridge; Boston; Sydney: Irwin, 1994, s. 300.

5 Tamtiez, s. 300.
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Vzhladom na rozsiahle Skody, ktoré sp6sobuju esSte stale neudrzatelné
praktiky polnohospodarskeho priemyslu, trendom sa vo vyraznej
miere stdva podporovanie lokalnych a udrZatelnych subjektov
a spravny marketing moze byt cesta, ako prekonat bariéry, ktoré brania
spotrebitelom v ndkupe tychto produktov. Prispevok prinasa aktualne
poznatky zamerané na problematiku marketingovej komunikacie o
udrZatelnosti v potravinovom retazci a vztahu spotrebitelov k lokalnym
a udrZatelnym potravinam, ktory buduje dand komunikacia. Na zaklade
formulovanych hypotéz stidie hladame korelacie medzivybranou formou
marketingovej komunikacie a jej percepcie zo strany respondentov.

1. Metodologicky postup vyskumu

Ciele a prinosy prispevku podporuje metodicky postup, metoédy a
pouZity material. Metodika je primerand hlavnému vyskumnému cielu
, ktorym je zistenie, Ci existuje moZnost dosiahnutia vy3$sej preferencie
udrzatelného potravinarskeho vyrobku prostrednictvom urcitého
typu reklamného sloganu. Tento vyskum sa snaZi pomocou ziskanych
teoretickych vychodisk a empirického vyskumu odhalit rozdiely
v uspesSnosti typizovanych reklamnych sloganov, ako aj faktorov
vplyvajicich na udspeSnost uplatnenia udrzatelnych potravinarskych
vyrobkov prostrednictvom typizovanych reklamnych sloganov na
potravinarskom trhu.

Vyskumu sa zucastnilo 632 respondentov s roznymi demografickymi
charakteristikami, ktor{ poskytli informacie pre potreby tohto vyskumu.
Vyskum bol realizovany prostrednictvom online nastroja Google Forms,
prostrednictvom ktorého prebiehal zber ddajov od respondentov.
Vyskum prebiehal v prvom a druhom kvartali v roku 2021. Dotaznikové
testovanie pozostavalo z dvoch casti. Prva cast dotaznika zistovala
demografické charakteristiky respondentov. Druha cast dotaznika
zbierala vedomé nazory respondentov o ich preferenciach v stuvislosti
s typom reklamnych sloganov vybranych druhov potravinarskych
vyrobkov. V druhej casti dotaznika sa nachadzalo 7 otdzok. 5 zo 7
otazok v konkrétnej podobe simulujticej praktické vyuZitie vyzadovali,
aby respondent zaznacil svoje preferencie v poradiach podla svojho
osobného hodnotenia atraktivity pre tento vyskum umelo vytvoreného
typizovaného reklamného sloganu, ktory by ho presvedcil k nakupu
najviac, stredne a najmene;j.

Reklamné slogany boli typizované na:

e Priame ozndmenie o hodnotach produktu (1. typ sloganu)
e Priame ozndmenie o hodnotach producenta (2. typ sloganu)
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Priame oznamenie o hodnotach uZivatela (3. typ sloganu)

Znenie reklamnych sloganov sa vztahovalo k atriblitom oznacujicim isté
druhy udrzatelnosti, ktoré su pri potravinarskych produktoch vyuZzivané.
Atribaty udrzatelnosti boli priradené ku konkrétnym produktom za
ucelom, aby respondenti zaznacili poradia svojich preferencii a vytvorené
reklamné posolstva v nasledujicom zneni:

Atribut - Ekologické

Miestne paradajky Bobul'ky si vas ziskaju svojou vynikajicou chutou,
sytou farbou a tradi¢nou véiiou. Ich ekologické pestovanie pre vas
znamend, Ze sU bez pridanych pesticidov a Setrné k Zivotnému
prostrediu.

Zakladatelia miestnej Farmy Bobulky si pri pestovani svojich
paradajok zakladajii na ekologickych postupoch, ako je ich polievanie
dazdovou vodou ¢i pouzivanie prirodnych postrekov bez pesticidov.
Toto vSetko s primesou lasky je zarukou ich lahodnej chuti.

Toma$ pri ndkupe paradajok v supermarkete vzdy vyhladava
produkty miestnych farmarov. Najviac mu chutia paradajky Bobulka,
pretoZe sa mu paci ich podmaniva vona a chut ale aj vedomie, Ze su
skuto¢ne zdravé a poctivo vypestované.

Atribut - Veganske

Zaklad chutnych tradi¢nych veganskych natierok LUT-ner tvoria
strukoviny. Ich pouZitie je vel'mi Siroké. Su ¢isto rastlinného pévodu,
bez lepku a konzervantov. Ich zdkladom je miestna s6ja bez GMO.
Spolo¢nost LUT-ner s 30-ro¢nou tradiciou si zaklada na chuti
a spravnej vyzivovej hodnote svojich rastlinnych produktov.
Prostrednictvom chutnych veganskych natierok sa snaZi prispievat
k zmene stravovacich navykov svojich zakaznikov.

Karolina je velkou fandsickou natierok LUT-ner. Mexick3, francizska
Ci cicerova, ma rada vsetky, pretoZe obsahuji miestnu séju bez GMO a
vie, Ze strukovinové natierky LUT-ner s vdaka tomu plné kvalitnych
bielkovin a skvelej chuti.

Atribut - Fairtrade

Vychutnajte si $alku vonavej lokdlne praZenej organickej kavy Zlaté
zrno najvyssej kvality, ktorej jedine¢nud chut' si moéZete vychutnat u
vas doma s vedomim, Ze aj pestovatel dostal za svoju pracu poctivo
zaplatené.

Miestna praziareii kdvy Zlaté zrno si zaklada na férovosti nakupu
kavy vocéi producentom a svoju organickd kavu spracovava
tradi¢nymi metédami, pre zachovanie vSetkého, ¢o dobra praZiarei
moZe pondknut.
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Karolina nesie vo svojej praci velki zodpovednost, no pri Salke
vyberovej lahodnej a organickej kavy od praZiarne Zlaté zrno sa vie
nielen svojou myslou preniest na exoticki plantaZ k spokojnému
pestovatelovi ale aj kvalitne povzbudit na zvySok dna.

Atribut - Bio

Prvé BioDynamické vino pestované v nasich viniciach! Bobule vina
Rozalia zreju na najslnecnejsich straniach nasho juhu, vo vinohrade,
ktory funguje na zaklade vlastnej obranyschopnosti. Ochutnajte vino
spaté s prirodou, bez pesticidov a pridanej siry!

ManZelia Rozdalia a Julius sd priekopnici naSich vin. Rozhodli sa
na naSe vinice priniest spat tradicie a hrozno pestovat' v silade s
prirodou, budujic jeho prirodzend obranyschopnost. Ochutnajte
prvé BioDynamické vino Rozalia, bez siry a pesticidov!

Tomas je milovnikom kvalitného vina. Preto niet divu, Ze ho
prvé BioDynamické vino Rozalia, vyuZivajice prirodzend
obranyschopnost vinice, ocarilo. Vyskusajte aj Vy chut vina Rozalia
z bobul' zo slne¢nych strani, bez siry a umelych pesticidov v bio
kvalite!

Atribut - poziadavky EU na bezpeénost potravin

Udeny syr od mliekarne Syréek sa vyznacuje lahodnou chutou
domaceho syra, tradiciou vyroby a odteraz aj zarukou vyroby v stillade
so Standardmi environmentalneho manaZérstva, vychadzajicich z
medzinarodnych noriem zameranych na udrZatelnost.

Mliekareni Syrcek oslavila svoje 60.te vyrocie zaloZenia dispechom
otvarajlcim jej brany na exportné trhy nasho lahodného domaceho
syra. Medzindrodnd norma zamerand na udrZatelnost vyroby
Specifikuje poZiadavky systému environmentalneho manaZérstva,
¢o zahrani¢ni partneri s urc¢itostou ocenia.

Frantisek pracuje v miestnej mliekarni Syrcéek uz 28 rokov. Chut
ich adeného syra je preitho aj po tolkych rokoch nezamenitelna a
lahodna. Rovnako ako tento syr ho tesi aj fakt, Ze aj vdaka nemu sa
moZe podnik pysit zavedenim novych environmentalnych postupov
v silade s medzindrodnymi normami zavadzajicimi udrZatelné
manaZzérstvo do podnikov.

Siesta otdzka druhej ¢asti dotaznika bola koncipovana ako kontrolna
respektive ako referen¢na otazka. Ulohou respondentov bolo zaznaéit
poradie preferencii, podlaktorych by ich potravinarsky vyrobok oznaceny
ako udrZatelny dokazal oslovit najviac, stredne, alebo najmenej. Znenie
odpovedi danej otazky bolo nasledovné:

Priame oznamenie o hodnotach produktu - Vyzdvihovanie pribehu
samotného produktu a vyhod ¢i odliSnosti, ktoré produkt zo sebou
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prinasa.

¢ Priame ozndmenie o hodnotach producenta - Rozpravanie pribehu
nie o produkte, ale o ludoch, ¢i pribehoch spolo¢nosti, ktoré
potraviny vyrabaju.

¢ Priame ozndmenie o hodnotach uZivatela - Pribeh od tretej osoby,
napriklad o rodine, ktora je spokojna s produktom aj pestovatelom.

Siedma otazka v druhej casti dotaznika zistovala postoj respondentov
vyjadrujuci ich déveru v ,lepSiu kipu“ pri kipe udrzatel'nych potravin.

Zberu udajov predchadzalo pilotné testovanie vo forme skusky
dotaznika na vzorke 27 respondentov. Po tuspeSnej implementacii
poZiadaviek na formdalnu dpravu nasledoval zber Udajov zamerany
primarne na respondentov vo veku 20-30 rokov. Dotaznik bol taktieZ
ndhodne distribuovany aj inym obyvatelom Slovenska prostrednictvom
réznych skupin a rozneho veku na socidlnych sietach. Dotaznik bol
distribuovany vo viacerych etapach, v réznych formach obsahujicich
rézne poradie otazok, snaZiac sa tak predist skresleniu vypovednej
hodnoty dotaznika zapri¢inenému vysSou pravdepodobnostou volby
prvych moZnosti. Udaje ziskané od 423 respondentkov boli o¢istené od
odpovedi respondentov, ktori oznacili dve alebo viac moZnosti v jednej
otazke rovnakym ¢iselnym hodnotenim. Po kontrole logickej spravnosti
sa nasledujlice spracovanie a hodnotenie odpovedi uskutocnila na
zaklade informacii ziskanych od 598 respondentov (n = 405) Rozsah
vzorky moZeme na zaklade charakteru vyskumu povaZovat za relevantny
a konzistentny, nakol'ko spolo¢nym znakom vzorky n bol vek od 20
do 30 rokov. Vyhodnotenie ziskanych informacii a Statistické overenie
stanovenych hypotéz prebiehalo prostrednictvom Friedmanovho testu
a chi-kvadrat testu. Prostrednictvom Friedmanovho testu sme hodnotili
¢i je rozdiel v preferencidch vybranych druhov reklamnych sloganov
potravinarskych vyrobkov s atribitom udrZatelnosti. Friedmanov test
charakterizuje model v tvare yij=m+aj+fi+eij kde (i=1, 2, .., ni), (j=1,
2, .., k). V tomto modeli predstavuje ,yij“ hodnotu znaku, ,m“ nezndmu
spolo¢nu droven, ,aj“ nezndmy efekt i- teho riadkuy, ,fi“ nezndmy efekt
j-teho stipca a ,eij* predstavuje ndhodné chyby, kt. by mali byt navz.
nezav., maju mat spojité rozdelenie. Friedmanov test je charakteristicky
svojimi hypotézami, ktoré sa vSeobecne daju formulovat' takto:

HO: B1= B 2=.. Bk - efekty sa rovnaju

H1:$15s:Br#fBs - existuje asponi 1 dvojica, kt. efekty sa nerovnajt

Po stanoveni hypotéz prebieha vypocet tak, Ze sa vSetky hodnoty ,yij“
usporiadaju podla velkosti v rdmci vol'by respondenta, nasledne ur¢ime
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hodnoty poradia ,rij* vypocitame celkové hodnoty ,Rj“ predstavujice
sucty poradi jednotlivych vyberovych stborov. Nasledne prebieha
vypocet testovacej charakteristiky v tvare:

12

AXkX(k+D) s
]

k
2
Rf |—-3xnx(k+1)
=1

6

, kde k" vyjadruje pocet poradi.

Nasledne sa urci tabulkova hodnota zo Specialnych tabuliek, kde s : (o, k,
n). Zaver testu sa vyhodnoti nasledovne: HO zamietame, ak: F 2 s (a, k, n)
Prostrednictvom chi kvadrat testu sme hodnotili zavislost
demografickych charakteristik respondentov na vysledky preferencii.
Chi-kvadrat testy vyuzivali data ziskané prostrednictvom kontingen¢nych
tabuliek obsahujuicich presné pocty respondentov na zaklade vybranych
charakteristik a ich odpovedi.

Pre preskiimanie a overenie zavislosti bolo stanovenych 8 hypotéz:
Hypotéza 1 (H1) : Na zaklade Friedmanovho testu existuje Statisticky
vyznamny rozdiel v poradi preferencii spotrebitelov voci vybranym
formam/druhom marketingovej komunikacie organickych
potravinarskych produktov, teda niektory druh sloganu je trvale lepsie
hodnoteny:.

Hypotéza 2 (H2): Na zaklade Friedmanovho testu existuje Statisticky
vyznamny rozdiel v poradi preferencii spotrebitelov voci vybranym
formam/druhom marketingovej komunikacie ekologickych
potravinarskych produktov, teda niektory druh sloganu je trvale lepsie
hodnoteny:.

Hypotéza 3 (H3): Na zaklade Friedmanovho testu existuje Statisticky
vyznamny rozdiel v poradi preferencii spotrebitelov voci vybranym
formam/druhom marketingovej komunikacie veganskych
potravinarskych produktov, teda niektory druh sloganu je trvale lepsie
hodnoteny:.

6 FRIEDMAN, M.: The use of ranks to avoid the assumption of normality
implicit in the analysis of variance. In Journal of the american statistical
association, 1932, ro¢. 32,¢.200,s. 677.
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Hypotéza 4 (H4): Na zdklade Friedmanovho testu existuje Statisticky
vyznamny rozdiel v poradi preferencii spotrebitelov voli vybranym
formam/druhom  marketingovej = komunikdcie  potravinarskych
produktov s oznacenim BIO, teda niektory druh sloganu je trvale lepsie
hodnoteny.

Hypotéza 5 (H5): Na zdklade Friedmanovho testu existuje Statisticky
vyznamny rozdiel v poradi preferencii spotrebitelov voli vybranym
formam/druhom  marketingovej = komunikdcie  potravinarskych
produktov vyrdbanych v silade so zdsadami environmentalneho
manaZzérstva, teda niektory druh sloganu je trvale lepSie hodnoteny.

Hypotéza 6 (H6): Existuje Statisticky vyznamny rozdiel v preferencii
druhu/formy marketingovej komunikacii vSeobecného produktu, teda
niektory druh sloganu je trvale lepSie hodnoteny.

Hypotéza 7 (H7) : Na zdklade Chi-kvadrat testu Stvorcovej kontingencie
existuje Statisticky vyznamna zavislost medzi aspon jednou vybranou
charakteristikou (vek, pohlavie, bydlisko, prijem) a preferenciou typu
priameho oznadmenia obsiahnutého v reklamnom slogane.

Hypotéza 8 (H8) : Na zdklade Chi-kvadrat testu Stvorcovej kontingencie
existuje Statisticky vyznamna zavislost medzi déverou v oznacenie
produktu vyjadrujuce atribuit udrZatelnosti a preferovanym typom
reklamného sloganu.

2. Vysledky vyskumu

Prostrednictvom ziskanych informécii sme boli schopni zistit poradia
sloganov podla preferencii respondentov. Kazdy slogan sme na zaklade
odpovedi ohodnotili od najlepSieho (1) po najmenej schopny vyvolat
zaujem respondentov (3). Ziskané informécie si znazornené v tabul'ke
¢ 1.
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Tabul'ka ¢.

1: Umiestnenie jednotlivych typov sloganov podla

kvantitativneho vyjadrenia poc¢tu odpovedi respondentov od
najlepsieho (1) po najhorsie (2)

Kava - Fairtrade : 1 typ | Kava - Fairtrade : 2 typ | Kdva - Fairtrade : 3 typ
sloganu sloganu sloganu

1 : R
Zelenina - Eko : 1 typ | Zelenina - Eko : 2 typ | Zelenina - Eko : 3 typ sloganu
sloganu sloganu

: 1 N

Natierky - Veganske : 1 typ
sloganu

Natierky - Veganske : 2 typ
sloganu

Natierky - Veganske : 3 typ

sloganu

2

1

Vino - Biodynamické : 1
typ sloganu

Vino - Biodynamické : 2
typ sloganu

Vino - Biodynamické : 3 typ
sloganu

2

1

Syr - poZiadavky EU na
bezpecnost potravin : 1
typ sloganu

Syr - poziadavky EU na
bezpecfnost potravin : 2
typ sloganu

Syr - poziadavky EU na
bezpecnost potravin : 3 typ
sloganu

1

2

Referenc¢na otazka : 1 typ
sloganu

Referen¢na otazka : 2 typ
sloganu

Referencna otazka :
sloganu

3 typ

1

2

Zdroj: Vlastny vyskum, 2021.

Na zaklade kumulativneho kvantitativneho vyjadrenia poctu odpovedi
respondentov podla preferencii pre jednotlivé typy odpovedi sa zd3, Ze
najmenej atraktivnym typom sloganu pre propagaciu potravinarskych
produktov s atribitmi udrZatelnosti je typ sloganu vyzdvihujici hodnoty
uZivatela a prinos produktu pre uZivatela. Nasvedc¢uju tomu vysledky
preferencii za vSetky modelové otazky ako aj vysledky referencnej
otazky. Na zaklade kumulativneho kvantitativneho vyjadrenia poctu
odpovedi na referen¢nu otazku by sme mohli povedat, Ze najatraktivnejsi
sloganom je typ sloganu vyjadrujiceho hodnoty produktu a ako druhy z
troch sa umiestnil typ sloganu vyjadrujtci hodnoty producenta produktu.
Vysledky modelovych otazok vSak naznacujd, Ze poradia uspeSnosti
sloganov pouzitych v redlnom trhovom prostredi sa moézu lisit. Na
zaklade tohto zistenia sa naskyta potreba Statistického zistovania.
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2.1 Statistické zistovanie

Statistické zistovanie prostrednictvom Friedmanovho testu vypoéitaného
v programe Microsoft Excel bolo vykonané pre kazdud otazku druhej ¢asti
dotaznika jednotlivo. Vysledky poukazuji na naroc¢nost vyvodzovania
zaverov z vedomych odpovedi respondentov.

Friedmanov testneodhalil Ziadne vyrazné rozdiely v efektoch modelovych
sloganov. Na zdklade Friedmanovho testu teda s pripustnou chybou 5%
nemozno urcit ani pri jednom z modelovych sloganov, ktory z nich je
lepSi. Teda zamietame Hypotézu 1 (H1), Hypotézu 2 (H2), Hypotézu 3
(H3), Hypotézu 4 (H4), Hypotézu 5 (H5). Naopak, Hypotézu 6 (H6) sme
potvrdili, a teda pri explicitnom vyjadreni charakteristik jednotlivych
typov reklamnych sloganov mézeme tvrdit Ze s 95% pravdepodobnostou
existuje vyrazny rozdiel v preferencidch respondentov pre jednotlivé
typy reklamnych sloganov. Rozpor medzi ziskanymi vysledkami vSak
naznacuje potrebu dalSieho vyskumu.

Prostrednictvom Chi-kvadrat testu sme skimali vysledky referenc¢nej
otazky a hladali zavislost osobnostnych charakteristik a preferenciou
typu reklamného sloganu. Na zdklade Chi-kvadrat testu méZeme s 95%
pravdepodobnostou tvrdit, Ze neexistuje zavislost medzi preferenciou
typu reklamného sloganu a vekom, pohlavim alebo prijmom. Avsak s
95% zavislostou existuje zavislost medzi preferenciou typu reklamného
sloganu a bydliskom v jednom z 6smych administrativnych celkov
Slovenskej republiky nazyvanych Kraj. Na zaklade tychto vysledkov teda
potvrdzujeme Hypotézu 7 (H7), ktort prijimame. Vysledky zavislosti
preferencie typu reklamného sloganu a bydliska naznacujd potrebu
dalSieho skiimania, za icelom odhalenia tvaru zavislosti, kedZe bydlisko
v sebe zahfia mnohé socidlno-ekonomické a iné faktory, ktoré mézu tito
zavislost' zapricinovat.

Prostrednictvom chi kvadrat testu sme hladali aj zavislost medzi déverou
vlepsSiu a medzi preferenciou typu reklamného sloganu. Prostrednictvom
kontingen¢nych tabuliek sme boli schopni filtrovat respondentov
podla preferovaného typu reklamného sloganu a ziskat dalSie data
pre podrobnejsie vyskumy. Na zaklade vysledkov vyskumu moéZeme s
pravdepodobnostou 95% tvrdit, Ze respondenti, ktory preferovali 2. typ
reklamného sloganu, vykazovali vy$Siu déveru v, dobrd kiipu* pri ndkupe
udrzatelnych potravin. Vysledky porovnania testovacich charakteristik
(F, x2 ) a kritickych hodnét (chinv) pre jednotlivé hypotézy st v tabul'ke
2.
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Tabul'ka ¢. 2: Vysledky porovnania testovacich charakteristik a
kritickych hodnot pocas Statistického zistovania.

Testovacia Rozhodnutie Kriticka hodnota
charakteristika

Hypotéza 6 8,21576 5991464547
Hypotéza 7 7,20976 5991464547
Hypotéza 8 6,98514 5,991464547

Zdroj: Vlastny vyskum, 2021.

Diskusia

Udrzatelné potraviny nie su len médnym vystrelkom. Mnohi autori, z
ktorych prac sme vychadzali nas utvrdzuju v tom, Ze udrzatelna vyroba
predaj a spotreba potravin bude dolezitou sucastou potravinového
retazca Coraz vacSieho poctu ludi na svete. Hnacimi faktormi narastu
takejto spotreby bude starostlivost o vlastné zdravie, ale aj uvedomovanie
si dopadov doterajSej spotreby, charakterizovanou pesticidmi,
monokultirnou produkciou alebo plastovymi obalmi.

Poslanim vedcov a vyskumnikov na celom svete, je dopomoct ludstvu
k lepSej buducnosti. Preto sa tato praca snazi priniest viac svetla do
toho, ako prekonat’ bariéry mladych spotrebitelov charakterizovanych
cenovou senzibilitou. Tato bariéra, ktora stoji medzi producentmi, ktori
produkuji udrzatelné potraviny ¢asto z vlastného presvedcenia s vidinou
poskytnutia kvalitnejSej ponuky pre spotrebitelov a spotrebitelmi, ktori
Casto neveria, alebo nepoznaji prinosy udrzatelnych potravin, sa vo
svetle nasho vyskumu nezda az taka vysoka, aby bola neprekonatelna.
Nasim vychodiskom, pri stanoveni hypotéz preto bolo, Ze spravna
marketingovd komunikacia vychadzajica z principov segmenticie,
targetingu a pozitioningu moze pomoct producentom dostat ich vyrobky
do nakupného kosika bez toho, aby musel producent vykonat kompromis
v oblasti ceny, alebo zisku. Za tym ticelom bolo potrebné zistit, aké maju
spotrebitelia explicitné a implicitné preferencie ako aj odhalit vztahy
medzi ich vol'bami. Vysledky nasSej prace poukazuju na to, Ze neexistuje
univerzalny kli¢ k tomu, akd marketingovd komunikéacia, respektive
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aky typ reklamného sloganu spotrebitelia preferuji. Aj ked’ sa ndm na
prvy pohlad z vysledkov ndsho vyskumu mohlo zdat, Ze je jednoznacné,
Ze spotrebitelia volili niektory konkrétny typ reklamného sloganu,
blizsi vyskum odhalil, Ze preferencia typu reklamného sloganu nie je
jednoznacnd. Vysledky napovedaju, Ze aj ked’ by spotrebitelia vedome
najviac preferovali dozvediet' sa prostrednictvom reklamnych sloganov
¢o najviac priamo o produkte, ziskajic tym osvetu, preco je to vlastne
vyhodné, kupovat udrzatelné potraviny. AvSak mnohi z nich pri vol'be
modelového prikladu reklamného sloganu vyjadrovali naklonnost k
informacidm, ktoré pribliZovali producentov udrZatelnych vyrobkov aich
hodnoty. V kone¢nom désledku vsak Statistické zistovanie nepreukazalo
rozdielny efekt typu reklamného sloganu na celkovil preferenciu
respondentov. Univerzalny kli¢ teda treba nahradit’ poznanim cielovej
skupiny, a preto odhadnutie toho, ¢o na zdkaznika pdsobi ostdva stale
umenim marketéra, ktory by mal nie len informovat’ a predavat, ale
budovat’ vztah zdkaznikov k jeho produktu prostrednictvom budovania
firemnej identity. NaSe snahy najst vztah medzi vekom, prijmom a
vzdelanim ako zdkladnymi osobnostnymi charakteristikami kazdého z
nas, nepreukazali Ziadnu citlivost konkrétnej skupiny respondentov na
opakujtcu sa preferenciu typu reklamného sloganu. Zaujimavym, avSak
nie prekvapivym zistenim je odhalena zavislost medzi bydliskom v
niektorom z administrativnom celku Slovenskej Republiky zvanom kraj a
preferenciou typu reklamného sloganu. M6Zeme povedat, Ze respondenti
obyvajuci ,bohatSie“ kraje Slovenskej republiky, vykazovali vy$siu mieru
zaujmu o druhy typ reklamného sloganu, pribliZujtiiceho respondentovi
hodnoty producenta. Toto zistenie vyZaduje vac¢Siu mieru pozornosti
pre budice vyskumy, pretoZe administrativna jednotka nazyvana
kraj v sebe zahfnia velké mnoZstvo socidlno-ekonomickych véazieb,
od priemerného GDP, cez kvalitu Zivota aZ po priemerny prijem alebo
infrastruktdru. Avsak tento vysledok méZe naznacovat, Ze respondentov
z rozvinutejSieho prostredia dokadze oslovit aktivita producenta
budujica vzajomny vztah. Toto zistenie je v stlade aj s tvrdenim, ktoré
sa potvrdilo prostrednictvom hypotézy ¢. 8 , na zaklade ktorej méZeme
tvrdit, Ze existuje Statisticky vyznamna zavislost medzi doverou v
oznacenie produktu vyjadrujice atribut udrZatelnosti a preferovanym
typom reklamného sloganu. Zistili sme, Ze respondenti, ktori preferovali
druhy typ reklamného sloganu, informujiceho o hodnotach producenta,
vykazovali v najvacsej miere déveru v ,dobru kapu“ ak kipia potraviny
oznacené atributom udrZatelnosti.

Na zaklade ziskanych vysledkov, odporticame producentom potravin
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snaziacich sa presadit na trhu s potravinami vyuZivajiucimi atribut
udrZatelnosti, aby zvazili prinos reklamnych sloganov ako aj budovanie
znacky a osobnosti podniku prostrednictvom hodn6t vychadzajicich
z ich vlastnych. Pristup vychadzajici z hodnét spotrebitela vykazuje
u spotrebitelov vy$siu mieru dovery v prinos udrzatelnych vyrobkov,
¢o moZe pomdct prekonat bariéry a odpovedat spotrebitelovi na
jeho otdzku v ramci nakupného rozhodovania sa v maloobchodnych
prevadzkach pri vyberani si z réznych typov produktov ten lokdlny a
udrzatelny, aj ked’ mozno drahsi.

Limity vyskumu

Chceli by sme upozornit, Ze tento ¢lanok vychadza z ddajov ziskanych
od respondentov obyvajucich jednu krajinu. Udaje ziskané od tychto
respondentov nemusia prinasat’ globalne uplatnenie. Zistenia v oblasti
trhu potravin ziskané od respondentov v jednej krajine, mézu prinasat
Specifické vysledky vychadzajiceho z kultirno-historického vyvoja
obyvatelov danej krajiny, ako aj z aktudlnych sociadlnych a politicko-
ekonomickych charakteristik, ktoré sa mézu v kazdej krajine liSit.

Zaver

UdrZatelné polnohospodarstvo, ako aj spotreba udrzatelnych potravin,
je jednou z mnohych vyziev, ktorym ludstvo Celi vo svetle narastu
populdcie, znedistenia, civiliza¢nych choréb alebo ubytku primarnych
zdrojov. S narastom novych technoldgii, vzdelavania, zmenou Zivotného
Stylu a dobrych Zivotnych podmienok sa spotrebitelia Coraz viac
zaoberaju otazkami Zivotného prostredia a zdravym Zivotnym Stylom.
Podobne aj marketing ako vedna disciplina, ¢i uZ zamerana vSeobecne
alebo Specificky v rdmci uplatnenia v podmienkach miesta alebo
regionu sa v poslednych desatrociach dynamicky rozvijala spolu s
politickym, obchodnym alebo technologickym prostredim.7 Vyskum
bol navrhnuty pre zistenie, i existuje moZnost dosiahnutia vyssej
preferencie udrZatelného potravinarskeho vyrobku prostrednictvom
urc¢itého typu reklamného sloganu. Tento vyskum sa snazil pomocou
ziskanych teoretickych vychodisk a empirického vyskumu odhalit
rozdiely v ispesnosti typizovanych reklamnych sloganov ako aj faktorov
vplyvajicich na ich udspeSnost pre moZnost riadenia uplatnenia
udrzatelnych potravinarskych vyrobkov prostrednictvom typizovaného

7 DARAZS, T. - SALGOVICOVA, J.: Impact of the Corona Crisis on Marketing
Communication Focused on Tourism. In Communication Today, 2021, roc.
12,¢.1,148.
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reklamného sloganov na potravindrskom trhu. Primarne informacie
boli ziskané od 598 respondentov, ktoré boli nasledne spracované
matematicko-Statistickymi metédami. Na zdklade ziskanych vysledkov,
odporucame producentom potravin snaziacich sa presadit na trhu s
potravinami vyuZivajicimi atribat udrzatelnosti, aby zvaZzili prinos
reklamnych sloganov ako aj budovanie znacky a osobnosti podniku
prostrednictvom hodnét vychadzajlicich z ich vlastnych. Pristup
vychadzajici z hodndt spotrebitela vykazuje u spotrebitelov vyssiu
mieru dévery v prinos udrZatel'nych vyrobkov, ¢o méZe poméct prekonat
bariéry pri nakupnom rozhodovani spotrebitela pri vybere lokalnych a
udrzatelnejSich produktov.
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QUO VADIS 2021

KOMUNIKACIA SLOVENSKYCH POLITICKYCH STRAN NA
SOCIALNYCH SIETACH
COMMUNICATION OF SLOVAK POLITICAL PARTIES ON
SOCIAL NETWORKS

HENRIETA HACUNDOVA

Abstrakt

Cielom studie Komunikacia slovenskych politickych stran na socialnych sietach je analyza
vyuzitia socidlnych sieti siCasnych parlamentnych politickych strdn na Slovensku.
Zaujimala nas aktudlna téma ockovania na Slovensku. Sledovali sme koali¢né a opozi¢né
strany v ¢ase prvého oc¢kovania vakcinami proti koronavirusu a tiez v ¢ase spustenia prvej
ockovacej kampane Ministerstva zdravotnictva SR. Skimali sme prispevky politickych stran
pocas dolezitych milnikov, ¢i sa na ich profiloch na socidlnych sietach objavili prispevky na
tému ockovanie. Zamerali sme sa na platformy Facebook, Instagram a YouTube. Pomocou
kvantitativneho vyskumu a obsahovej analyzy sme zistili, ako ¢asto a akou formou politické
strany komunikovali cez socidlne siete. Pracou sme zistili, Ze angazovanost politickych stran
voci o¢kovaniu bola prili$ nizka, kazd4 strana pridavala prispevky z inych oblasti. O¢akavali
sme, Ze budu §irit osvetu ohladom oc¢kovania, Ze sa zomknu pri délezitych témach.

Kltcové slova:
Koronavirus. Ockovanie. Politickd komunikacia. Politicka strana. Prispevok. Socialna siet.

Abstract

The aim of the study Communication of Slovak Political Parties on Social Networks is to
analyze the use of social networks of current parliamentary political parties in Slovakia. We
were interested in the current topic of vaccination in Slovakia. We monitored the coalition
and opposition parties at the time of the first vaccination with coronavirus vaccines and
also at the time of the launch of the first vaccination campaign of the Ministry of Health of
the Slovak Republic. We examined the contributions of political parties during important
milestones to see if contributions on the topic of vaccination appeared on their profiles
on social networks. We focused on the Facebook, Instagram and YouTube platforms.
Using quantitative research and content analysis, we found out how often and in what
form political parties communicated through social networks. We found in the work that
the involvement of political parties towards vaccination was too low, each party added
contributions from other areas. We expected them to raise awareness about vaccinations,
to get stuck on important topics.

Key words:
Political party. Political communication. Social network. Contribution. Coronavirus.
Vaccination.

1. Politicka komunikacia na socialnych sietach

Akakolvek forma komunikacie je pre politikov doélezitd. Ich
zZivotaschopnost zavisi od schopnostiprijat informacie z okolia, spracovat
ich, vhodne reagovat a zhodnotit vlastné odpovede. Komunikacia je
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akymsi prostriedkom medzi politikmi a verejnostou na Sirenie nazorov.!

Priestor navacsiu vymenunazorov poskytuje internet. Vyhodouinternetu
su mensSie technické a finan¢né naroky. Vdaka internetu mézu l'udia
prezentovat svoje nazory a diskutovat o nich. To plati aj pre politické
strany. Cez socidlne siete sa vedia dostat’ nielen k svojim voli¢om, ale aj
k I'udom, ktorych chcu este len ziskat na svoju stranu. Preto v si¢asnosti
uZ kazda politicka strana je na socidlnych sietach. Tie umozZiuju prejavit
sa aj tym politikom, ktori sa z akychkolvek pri¢in nemézu dostat do
klasickych médii.2 Na socidlnych sietach debatuji s lud'mi, zaujimaju sa
o ich nazory, odpovedajd na ich otdzky, dokonca s nimi rieSia doleZité
rozhodnutia. Napriek tomu, podla mnohych odbornikov, na socidlnych
sietach stale prevazuje informacna a distribu¢na funkcia neZ interaktivna
a komunikacnad. Zodpovedd to zrejme desatrocia nacvicenému
komunika¢nému spravaniu v klasickom politickom svete. Politici
a politické strany sa akoby neustale brania dialégu cez socidlne siete.
Socidlne siete vyuZivaju len ako nastroj na prezentaciu svojich nazorov
a rozhodnuti.® Na svojich vytvorenych profiloch pridavaju aktualne
informacie, fotografie, ale aj videa. Na spojenie sa s l'udmi najéastejsie
vyuzivaju siete ako Facebook, Twitter, Instagram ¢i YouTube. Facebook
patri medzi oblibené socidlne siete. Vyhodou je obrovska uZivatelska
zakladiia. Vyhodou je takisto zobrazovanie sponzorovanych prispevkov,
vdaka ¢omu sa mo6zu politici dostat’ blizsie k potencidlnym volicom.*
Twitter je akymsi spravodajskym portalom. Politické strany uverejiiuju
kratke spravy o aktudlnom diani doma i vo svete. Politici oblubuju
v poslednom obdobi aj Instagram, fotky s kratkymi popismi mézu
rovnako $irit medzi miliéony 'udi vdaka zaplatenej reklame. Vac¢Sinou sa
na profiloch politickych stran objavuji podobné prispevky ako na sieti
Facebook. YouTube vyuZzivaji napriklad na r6zne predvolebné kampane,
podcasty. KedZe YouTube je oblibeny najma u mladej generacie, mnohé
prispevky tomu prispdsobuju.

1 HECKOVA CHLEBCOVA, A.. RESpublika Politickd komunikdcia v medidlnej
spolocnosti. Nitra: Univerzita KonStantina Filozofa, 2015, s. 35.
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2. Koronavirus na Slovensku

Prvy pripad zaznamenalo Slovensko 6. marca 2020. Koronavirus
potvrdili 52-rotnému muzovi z Kostolista. Cestovatelski anamnézu
vylucili, jeho syn bol ale v polovici februdra 2020 v Benatkach. Po testoch
potvrdili koronavirus aj jemu, ¢im sa stal pacientom nula. Bol prvym
nosic¢om virusu. Koronavirus sa zacal postupne $irit po celom Slovensku.
Policajtom zacali pri zabezpecovani poriadku pomahat aj vojaci. 12.
marca 2020 zacala na Slovensku platit mimoriadna situdcia. Vyhlasila
ju Vlada SR. V tom case sa odporuicala praca z domu. Postupne niektoré
kraje zacali zatvarat Skoly. V marci zacalo platit aj opatrenie o nidzovom
stave pre Statne nemocnice. Nariadenie umoznilo presun zdravotnikov
a techniky tam, kam to bolo potrebné. Sprisnené opatrenia zasiahli aj
prevadzky, ktoré museli zatvorit. Vynimku mali potraviny, drogérie,
lekarne, ¢i Cerpacie stanice. Zaviedli sa Specidlne otvaracie hodiny pre
seniorov v obchodoch od 9:00 do 12:00. Povinné bolo nosenie rusok
nielen vinteriéri, ale aj v exteriéri. Neskor zacal platit nidzovy stav aj pre
nestatne zdravotnicke prevadzky. Nemocnice sa postupne pripravovali
na vacsi pocet pacientov s ochorenim COVID-19, vznikali ¢ervené zény
pre pacientov v Bratislave, Martine a KoSiciach. Do testovania sa uz
zapojili aj sikromné laboratéria. Prvou obetou ochorenia bol 60-ro¢ny
muZ, ktory 30. marca 2020 par hodin po prepusteni zomrel.® V aprili
2020 zacal stat masivne testovat obc¢anov v rémskych komunitach. Pocas
Vel'kej noci vlada zaviedla zakaz cestovania mimo okres. V ramci 1. fazy
uvolfiovania opatreni sa otvorili prevadzky do 300 Stvorcovych metrov,
platilo obmedzenie jeden zdkaznik na 25 Stvorcovych metrov, seniori
mali vyhradeny ¢as na ndkup od 9:00 do 11:00.

2 HECKOVA CHLEBCOVA, A.: RESpublika Politickd komunikacia v medialnej
spoloc¢nosti. Nitra: Univerzita Konstantina Filozofa, 2015, s. 61.

3 HECKOVA CHLEBCOVA, A.: RESpublika Politickd komunikacia v medialnej
spolocnosti. Nitra: Univerzita KonStantina Filozofa, 2015, s. 63.

4 SNIDL, V:: Pravda a loZ na Facebooku. Bratislava: N Press, 2017, s. 8.

5 Teraz.sk: Koronavirus na Slovensku: Od prvého pripadu po prvé umrtie.
Publikované dna 31.03.2020. [online]. [2021-03-05]. Dostupné na:
<https://www.teraz.sk/slovensko/chronologia-od-prveho-pripadu-
noveho/457118-clanok.html>.
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Problém bol aj s maturitami. Ziaci dostali vysvedéenie, ktoré vzniklo
spriemerovanim koncorotnych znamok zo vSetkych roc¢nikov
a polro¢nych znamok z poslednych dvoch roc¢nikov. Pocas druhej
a tretej fazy uvoliiovania opatreni sa otvorili kadernictva, kratkodobé
ubytovanie bez moZnosti stravovania. Umoznili sa aj svadby. Otvorené
boli galérie, kniZnice, mizea a vonkajSie terasy verejného stravovania.
Konali sa tieZ bohosluzby s obmedzenym poctom l'udi. V maji uz otvorili
obchodné centrg, kina, divadla, podujatia do 100 I'udi. Od 22. méja platila
Statna karanténa alebo pouZivanie mobilnej aplikdcie eKaranténa.
Kvoli problémom bola umoZnena aj domaca izolacia. Zaciatkom jina
2020 sa zrusili Specidlne otvaracie hodiny pre seniorov. Otvorili sa
kupaliska, kapele ¢i kasina. Vyznamnym krokom bolo povolenie podujati
do 500 osdb. Zmenili sa tieZ podmienky nosenia riSok na verejnosti.
Do vzdialenosti dva metre bolo nosenie uz iba odportcané. O polnoci
z0 soboty na nedelu 14. jina 2020 skon¢il nddzovy stav, mimoriadna
situacia zostala v platnosti. Zac¢iatkom jila 2020 sa situdcia opat’ zacala
zhorSovat. Pocas konania Sportovych podujati museli organizator
vycClenit sedenie tak, aby kazdy druh rad zostal prazdny. V auguste 2020
sa zakazali hromadné podujatia nad 1000 ludi a interiérové podujatia
nad 500 l'udi. Zaviedlo sa nosenie ruska. V septembri 2020 sa obmedzila
Ucast’ na svadbach na 30 ludi. Obmedzeny pocet navstevnikov mali aj
hromadné podujatia. Zac¢iatkom oktébra zacal platit ndadzovy stav. Opat
sa zaviedlo niekol'’ko opatreni - povinné riska, dvojmetrové odstupy ci
limitovany pocet 0s6b na prevadzku. Zakazali sa podujatia, reStauracie,
povolené bolo podavat iba zabalené jedlo. Zatvorili sa fitnescentra,
kupaliska. Opat sa zaviedli vyhradené otvaracie hodiny pre seniorov.
Stredné Skoly presli na diStancné vzdelavanie. Do platnosti vstipil zdkaz
zhromazdovania sa viac ako Sest 0s6b, vynimku mali osoby v spolo¢nej
domacnosti. Rovnako platil zdkaz vychadzania s vinimkou ciest do prace,
na testovanie alebo na nakup nevyhnutnych potrieb. 24. a 25. oktébra
2020 sa spustilo pilotné testovanie na Orave a v okrese Bardejov. Nové
opatrenie od 2. do 8. novembra 2020 obmedzilo pohyb od 5:00 do 1:00.
Vynimku mali osoby s negativnym vysledkom testu alebo certifikatu.
Koncom oktébra sa uskutocnilo celoplosné testovanie na Slovensku.
Zakaz vychadzania sa prediZil do 14. novembra 2020. V novembri sa
otvorili kostoly, king, divadla s maximalnou kapacitou 50 percent. V tomto
obdobi sa uskutoc¢nil aj nepovoleny protest proti vlade Igora Matovica
aprijatym opatreniam. Konal sa v hlavnom meste, ale aj v dal$ich mestach.
0d 21. decembra 2020 zatvorili vSetky obchody okrem potravin, drogérii
¢i lekarni. V decembri prijalo Slovensko stratégiu postupného ockovania
proti koronavirusu. Sprisnili sa podmienky pre vleky, lanovky a hotely.

83



QUO VADIS 2021

Potrebny bol test nie starsi ako 72 hodin.® Na Druhy sviatok viano¢ny
dorazili prvé davky vakciny proti koronavirusu Comirnaty od konzorcia
Pfizer/BioNTech. V ten deil zaoCkovali v nitrianskej fakultnej nemocnici
infektoléga Vladimira Kréméryho. Zaockovani boli aj epidemiolégovia
z konzilia odbornikov, vtedajsi minister zdravotnictva Marek Krajci
a hlavny hygienik Jan Mikas. Okrem nich sa neskér zaockovali aj
ministri ¢i prezidentka Zuzana Caputova. Poslanci v decembri schvalili
tieZ novelu zdkona o bezpecnosti $tatu v ¢ase vojny, vojnového stavu,
vynimoc¢ného stavu a nddzového stavu. Zdkon umoZiiuje opakovane
predlZovat nidzovy stav najviac o 40 dni. 29. decembra 2020 schvalili
opatovné predizenie nidzového stavu. Od januara 2021 zacal platit
prisny zakaz vychddzania s par vynimkami. Obmedzili sa navStevy
a zatvorili sa kostoly. Zadiatkom februara 2021 vlada prediZila niidzovy
stav na dalSich 40 dni. Situdcia v nemocniciach bola vdZna, na pomoc
prichadzali aj zdravotnici zo zahranic¢ia. Na Slovensku potvrdili britsky
variant nového koronavirusu, neskér aj juhoafrickti mutéciu.

6 Teraz.sk: Slovensko pod ruskom: Ako krajinu zasiahla pandémia?. Publikované
diia 21.12.2020. [online]. [2021-03-05]. Dostupné na: <https://www.teraz.
sk/slovensko/vyberova-chronologia-udalosti-spojen/514379-clanok.
html>.
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Nové opatrenia znizili mobilitu. Platnost vynimiek zo zakazu vychadzania
sa obmedzila na ¢as od 5:00 do 20:00. Od 20:00 do 1:00 plati zadkaz
vychadzania len s vynimkou cesty do prace alebo na nevyhnutné lekarske
oSetrenie. 1.marca 2021 predseda vlady Igor Matovic¢ informoval o tom,
Ze Slovensko nakupi dva miliény kusov ruskej vakciny Sputnik V. Premiér
bol priamo na koSickom letisku, kde priviezli prvii dodavku. Nakup vakcin
vyvolal vladnu krizu. Na Slovensku sa v sicasnosti ockuje vakcinami od
spoloc¢nosti Pfizer/BioNTech, AstraZeneca a Moderna. Upravil sa postup
ockovania vyhlaskou. Oc¢kuje sa podla faz, najskor sa oc¢kovali zdravotnici,
neskor seniori. Slovensko tieZ sprisnilo covid automat, podla ktorého sa
rozdeluju okresy.’

3. Ciele Stidie a metody

Stidiou sme chceli zistit, ako parlamentné politické strany komunikovali
tému ockovania na socidlnych sietach. PoCas vyskumu ndm poslazili
socialne siete Facebook, Instagram a YouTube. Tieto siete su najviac
rozSirené na Slovensku. Prispevky sme skimali za obdobie december
2020 - januar 2021. Tieto dva mesiace povaZujeme za velmi doleZité
prave ohladom ockovania. Minuly rok v decembri prislo prvych 10-tisic
davok vakcin Comirnaty, prebehlo aj prvé oc¢kovanie. Zaockovat sa dali
odbornik a infektolég Vladimir Kré¢méry, epidemiolégovia z konzilia
odbornikov, vtedaj$i minister zdravotnictva Marek Kraj¢i a hlavny
hygienik Jan Mikas. V mesiaci janudr 2021 sa spustila velmi doleZita
ockovacia kampan. Ministerstvo zdravotnictva SR spustilo webovi
strdnku, kde sa ludia mohli dozvediet vSetko o ockovani, osvetu
o ockovanf $irili aj zndme osobnosti. Preto sme skimali aj toto obdobie,
pretoZe zapojit sa do kampane mohli aj politické strany. Do vyskumu
sme zapojili vSetky parlamentné politické strany: koalicia (OLaNO, Sme
rodina, Sa$, Za Iudi) a opozicia (Smer-SD, LSNS). Obsahovou analyzou
sme skamali, kol'ko prispevkov za vybrané obdobie politické strany
pridali, aky bol ich obsah. Zaroven nas zaujimali prispevky o ockovani.

Na lepSie vyhodnotenie vysledkov vyskumu ndm poslazili vyskumné
otazky:

V0.1 : Ako politické strany prispeli k ockovacej kampani?

V0.2 : Ktoru socidlnu siet’ primarne zvolili ohladom témy ockovania na
komunikiaciu s verejnostou?

V0.3 : Aky postoj mali jednotlivé strany k téme ockovania?

Velkou pomocou bola aj informacia o sledovanosti jednotlivych profilov
na socidlnych sietach. Na zaklade tychto ¢isel sme mohli lepSie pochopit
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vacsiu, ale aj menS$iu angazovanost politickych stran na jednotlivych
platformach.

- -

226 072 34,5 tis. neuvedené
119 206 17,7 tis. 2,86 tis.
131 315 14,6 tis. 4,33 dis.
2| 889 13,5 ds. 252

91 566 3951 neuvedené
9220 bez G€tu 15,2 tis.

Obrazok ¢. 1: Sledovanost politickych stran na socialnych sietach
Zdroj: Vlastné spracovanie, 2021.

7 Trend.sk: Rok s koronou. Pozrite si chronolégiu udalosti spojenych s
pandémiou na Slovensku. Publikované diia 06.03.2021. [online]. [2021-03-
05]. Dostupné na: <https://www.trend.sk/spravy/rok-koronou-pozrite-
chronologiu-udalosti-spojenych-pandemiou-slovensku>.
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4. VysledKky prace

Facebook

Najviac prispevkov na socidlnej sieti Facebook pridali koali¢né strany
OLaNO a SaS.Zamesiac december 2020 bola najaktivnejsia strana OL.aNO
azamesiac januar 2021 strana SaS. Niekol'ko prispevkov pridali aj strany
Sme rodina, Za I'udi a Smer-SD. Opozi¢na strana LSNS zacala byt aktivna
na stranke a7z vjanudri 2021. Pocas dvoch mesiacov sa na tému oc¢kovania
objavilo na strdnkach politickych stran len niekol'ko prispevkov. Strana
OLaNO zviditelfiovala oCkovanie najviac prostrednictvom ministrov,
ktor{ sa dali zaoCkovat. Strana SaS$ zvolila rovnaku stratégiu, na Sirenie
osvety ohladom ockovania si vybrala zndme tvare svojej strany. Strana
Za l'udi si zvolila jednoducht formu informovania o o¢kovani, zverejnila
obrazky s injekciou a heslom: Nadej. Strana Sme rodina informovala
najma seniorov o tom, Ze ockovanie zacalo uz aj v domovoch socidlnych
sluzieb. Opozi¢na strana Smer-SD sa k téme oCkovania na sieti Facebook
vel'mi nevyjadrovala, pridala iba prispevok o tom, Ze o¢kovanie musi byt
striktne dobrovolné.
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Politicka strana | Prispevky na FB Prispevky o Prispevky na FB
(december 2020) o&kovani (janudr 2021)
(december 2020)

HINISTRI ZA OLAND %
SA DALI ZADCKOVAT

Obrazok €. 2: PrispevKky na sieti Facebook
Zdroj: Vlastné spracovanie

Instagram

Na socidlnej sieti Instagram bola najaktivnejSou stranou Sme rodina.
Napriek tomu sa neobjavil ani jeden prispevok o oc¢kovani. Informovala
napriklad ale o pandemickej OCR alebo o odloZeni splatnosti odvodov.
Pridali najma prispevky s heslami: K splneniu predvolebného slubu.
Strany OLaNO a SaS pouzili ohladom témy ockovania rovnaké prispevky
ako na sieti Facebook. Teda ockovanie komunikovali cez svojich ministrov
a cez to, ako sa ministri zaockovali. Strana Za ludi pridala takisto
malo prispevkov, na tému ockovania informovala Slovakov o volnych
terminoch na ockovanie. Opozi¢na strana Smer-SD na sieti Instagram
vel'mi aktivna nie je, rovnako ako I'SNS, ktora ucet nema.
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Politicka strana | Prispevky

(december 2020)
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Obrazok ¢. 3: Prispevky na sieti Instagram
Zdroj: Vlastné spracovanie

YouTube

Spomedzi troch vybranych sieti Facebook, Instagram a YouTube, je
poslednd spominana siet pre politické strany najmenej zaujimava.
Napriek tomu, Ze ju vo velkom vyuZzivali najmd v Case pred
parlamentnymi vol'bami, na tému ockovania nevyvinuli takmer ziadne
usilie. NajaktivnejSou stranou na sieti YouTube je strana SaS, ktora
publikuje najma svoje podcasty. V nich sa objavila napriklad aj téma
ockovania lekdrov. Strana Sme rodina pouZila rovnaky prispevok ako na
sieti Facebook o ozndmeni ockovania seniorov v.domovoch socidlnych
sluzieb. Strana Za l'udi ma zaloZeny u¢et na YouTube, ale prispevky zatial
Ziadne nepridala. Koali¢na strana OLaNO sa takisto na tému ockovania
neangazovala. Opozi¢nd strana Smer-SD pridala vyhlasenie svojho
predsedu Roberta Fica, ktory aj na tejto sieti hovoril o dobrovolnosti
oc¢kovania. Strana LSNS sa pridala na siet az zaciatkom janudra,
o oCkovani ¢i pandémii ako takej sa prispevok neobjavil.
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Politicld strana | Prispeviy naYT Prispevky o Prispevky na¥T
(december 2020) oékovani (januar 2021)
(december 2020) (janudr 2021)
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Obrazok ¢. 4: Prispevky na sieti YouTube
Zdroj: Vlastné spracovanie

Zaver

Slovenské parlamentné politické strany nevyuzili socidlne siete na
Sirenie osvety ohladom ockovania vo vel'’kej miere. Ich primarnou sietou
na komunikovanie bola siet Facebook. Prispevkov o ockovani sme nasli
velmi malo. Napriek malému mnozstvu prispevkov pouzili silné hesla,
ktoré by pri vacsej angazovanosti politickych stran mohli v spolo¢nosti
viac rezonovat. Koalitna strana OLaNO pouzila hesla ako svetielko na
konci tunela, historicka chvila, Zivot sa dostane do normalu. Strana Sme
rodina sa zaoberala témou seniorov, preto pridala prispevok s heslom
ochrana seniorov. SaS pouzila podobné hesla ako OL'aNO, pridala aj dalsie
slova ako dolezity krok, dovera, jedina cesta. Strana Za l'udi pouzila vo
svojich prispevkoch o ockovani tagy necham sa ockovat. Pridala aj hesla
nadej, dobra sprava, ochrana, zaciatok konca. Opozi¢na strana Smer-SD
sa k ocCkovaniu na socialnych sietach velmi nevyjadrovala. Ak ano, jej
heslom bolo striktne dobrovolné.
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KedZe politické strany o ockovani pridali vel'mi malo prispevkov, napriek
velkému mnoZstvu celkovych prispevkov, komunikovali najma svoje
témy. Strana OLaNO sa zaoberala celoplo$nym testovanim. Pozitivne
hodnotime prispevky a autentické zdbery z nemocnic. Sme rodina
komunikovala potravinovy semafor, SaS navrat deti do $kél a strana Za
I'udi sa zaoberala témami ako korupcia a rodinkarstvo. Opozi¢na strana
Smer-SD sa nevyhla kritizovaniu koali¢nych stran, napriklad podla nich
pofidérnemu nakupu testov. Vo velkom komunikovali tmrtie byvalého
policajného prezidenta Milana Lucanského. Druhd opozi¢na strana LSNS
sa nevyhla téme odchodu svojich ¢lenow.

Politické strany komunikovali najma prostrednictvom siete Facebook.
Rovnaké prispevky mnohi z nich pridavali aj na Instagram. Tému
ockovania vac¢sinou komunikovali cez svojich ministrov. Kazda politicka
strana mala svoju liniu komunikovania. KedZe ich cielom je splnit
program, komunikovali najma tie témy, ktoré slubili voli¢om. V pripade
dolezitych celospoloc¢enskych tém odpordc¢ame, aby sa spoloc¢ne
politické strany zomkli a viac komunikovali prostrednictvom socidlnych
sieti prave tieto témy. Navrhujeme napriklad pouZivat tagy, ktorych by
sa ludia chytili, zaujimavé by boli tieZ rdmy som zaockovany, ktoré by
zdielali zaoc¢kovani l'udia, dobrym napadom by bolo aj Sirenie spolo¢nej
fotografie zaockovanych. Vdaka tymto, na prvy pohlad, malickostiam by
sa ludia citili, Ze na nich politici myslia a st tu pre nich.

V0.1 : Ako politické strany prispeli k ockovacej kampani?

Politické strany na socidlnych sietach komunikovali tému ockovania
len velmi malo. Koalicia sa snaZila propagovat ockovanie cez svojich
ministrov, ktori sa dali zaockovat. Naopak, opozicia na socidlnych
sietach ockovanie nekomentovala. Strana Smer-SD uverejnila iba jeden
prispevok, v ktorom ockovanie nepodporovala ani nehanila, bola za
dobrovolnost.

V0.2 : Ktor1 socialnu siet primarne zvolili ohladom témy ockovania
na komunikaciu s verejnostou?

Politické strany komunikuji primarne cez socidlnu siet' Facebook, preto
sa aj téma ocCkovania vyskytla prave na tejto socialnej sieti, aj ked’ len vo
velmi malom mnoZstve. Strany postupne rozbiehaju aj svoj Instagram
a YouTube, komunikuji tam zatial' iba témy, ktoré su sucastou ich
programov.
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V0.3 : AKky postoj mali jednotlivé strany k téme ockovania?

Napriek malému mnoZstvu prispevkov na socidlnych sietach, strany
mali jasné ndzory k ockovaniu. Koalicia podporovala a podporuje
ockovanie, vidia to ako cestu normalu. Naopak opozi¢na strana LSNS sa
k téme vdbec nevyjadrila a strana Smer-SD je striktne za dobrovolnost
ockovania. Napriek tomu, Ze Smer-SD na socialnych sietach nepridavala
prispevky k o¢kovaniu, v diskusnych relaciach sa k tejto téme vyjadrovali
vo velkom a v zaciatkoch oc¢kovania mnohi predstavitelia deklarovali, Ze
sa zaockovat nedaju.
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INOVACIE V MARKETINGOVE] KOMUNIKACII
PERSONALNE] AGENTURY
INNOVATIONS IN MARKETING COMMUNICATION OF
RECRUITMENT AGENCY

JANA CHARVAT JANECHOVA

Abstrakt

Prispevok mapuje aktudlnu situidciu na pracovnom trhu a zaoberd sa pdsobenim
personalnych agentir ako dodavatelov sluzieb v oblasti l'udskych zdrojov. Cielom prispevku
je skimat’ zavedenie inovacii do marketingovej komunikacie persondlnej agentury a ich
dopad na konkurencieschopnost’ a tspeSnost na pracovnom trhu. Na ziklade vyskumu
teérie ndjst priklad persondlnej agentiry, ktora zaclenila inovacie do marketingovej
komunikacie a je mozné skimat dopad tejto stratégie na klticové ukazovatele vykonnosti
a uspesnosti.

Kltcové slova:
Marketingova komunikacia. Persondlna agentira. Zamestnanec. Zamestnavatel.

Abstract

The paper maps the current situation on the labor market and deals with the activities of
recruitment agencies as service provider in the field of human resources. The aim of the
paper is to examine the introduction of innovations into the marketing communication of
arecruitment agency and its impact on competitiveness and success on the labour market.
Based on research theory, find an example of a staffing agency that has incorporated
innovation into marketing communication, and it is possible to examine the impact of this
strategy on key performance and success indicators.

Key words:
Marketing communication. Personnel agency. Employee. Employer.

Uvod

Personalne agentdiry patria k pomerne vyznamnym subjektom na
pracovnom trhu. Vplyvom rastu konkurencie vtomto odvetvi, zavddzanim
technologickych inovacii, zvySovania narokov zamestnavatelov nanovych
zamestnancov a v neposlednom rade aj zmien v pracovno-pravnej oblasti
¢i vznikom Uplne novych profesii, doslo k ich profilacii, profesionalizacii
a rozSirovaniu portfélia ponukanych sluzieb nielen smerom
k zamestnavatelom, ale aj smerom k potencidlnym zamestnancom.
Povedomie na strane zamestnavatelov a samotnych uchadzacov
o pracu, ohladom profilacie, Specializicie a Sirke ponukanych sluzieb
jednotlivych personalnych agentir je pomerne nizke. Pri¢in tohto stavu
moZe byt niekol'ko, pricom jednou z nich by mohla byt nedostato¢na
marketingovd komunikacia na strane personalnych agentir. V tomto
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prispevku venujeme pozornost aktudlnej situacii na poli podnikania
persondlnych agentur, pribliZime teoretické vychodiska ich posobenia
ako subjektov na pracovnom trhu a ozrejmime si podmienky, za akych
su pre zamestnavatelov vyhodnym partnerom. Prakticka ukazka
marketingovej komunikacie personalnej agentdry pribliZi spdsob, ako
je moZné pomocou zavedenia inovacii ziskat konkuren¢nd vyhodu
a profilovat znacku experta na pracovnom trhu.

1. Pdsobenie personalnych agentur

Vznik prvych pracovnych agentir sa spaja s druhou svetovou vojnou,
kedy mobilizdcia a odchod do armady spdésobil odliv pracovnej sily.
Zacali vznikat' prvé pracovné agentury, ktoré zhromazdovali ponuky
prace od zamestnavatelov a aktivne vyhladavali vhodnych pracovnikov.
Pasivny $tyl prace sa zmenil najma v suvislosti s potrebami firiem a ich
zaujmom kupovat' persondlne sluzby od agentur. Aktivne vyhladavanie
vhodného kandidata vnieslo marketingové prvky do spdsobu prace
persondlnych agentur. ,Efektivny spdsob informovania o poniikanych
pozicidch, hladanie najvhodnejsSich ciest, ako informdcie k vhodnému
kandiddtovi ,,dorucit” a ndsledne ho i ziskat’ - to vSetko sa stalo ndplriou
prdce recruiterov v persondlnych agentirach.'

V tomto obdobi méZeme sledovat zaciatky priameho oslovenia
potencidlneho kandiddta a to formou osobnej navStevy alebo
prostrednictvom telefénu ¢i listu. Nastup vypoctovej techniky umoZznil
persondlnym agentdram rychlejSiu pracu s datami. Skuto¢na revolucia
vS8ak prisla s rozvojom internetu. Kym zaciatkom 90. rokov bolo obvyklé
inzerovanie pracovnych pondk v novinach, dnes su pracovné ponuky
skor vynimocné. Dostupnost internetu vytvorila predpoklady pre
vznik Specializovanych portalov a tieZ réznych aplikacif ¢i socidlnych
sietl. ,Socidlne siete prindsaju nové prileZitosti pre persondlny marketing
a elektronické ziskavanie zamestnancov.> Schopnost prisposobit sa
novym podmienkam na pracovnom trhu, vyuZivanie novych technolégif
a inovacii viedla k zmenam v spésobe fungovania personalnych agenttr.
Vznikpersonalnejagentiryjenaslovenskompracovnomtrhupodmieneny
udelenim Zivnostenského opravnenia v oblasti sprostredkovania
zamestnania za thradu. K povinnostiam patri poskytovat Ustrediu prace
udaje o rozsahu a Struktire sprostredkovanych zamestnani za dhradu a
osobné Udaje obcana, ktorému bolo zamestnanie sprostredkované a to

1 TEGZE, ].: Jak hledat zaméstnance v 21. stoleti. Praha : Grada Publishing, a.s.,
2019.s.15.

2 SIKYR, M.: Nejlepsi praxe v Fizenf lidskych zdrojii. Praha : Grada Publishing,
a.s., 2017.s.100, s. 29.
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na kontrolné Ucely v silade so zdkonom o nelegalnej praci a nelegdlnom
zamestnavani a tieZ sprava o Cinnosti za uplynuly kalendarny rok.?
V rebricku najispeSnejSich agentdr zostaveného na zaklade kritérii ako
je priemerny pocet zamestnancov, celkovy pocet obsadenych pozicii,
celkovy pocet Tudi pracujucich pre firmu ako agentdrni zamestnanci,
priemerné trzby a priemerny Cisty zisk za sledované obdobie, dominuju
pobocky zahrani¢nych personalnych spolo¢nosti.

Tabul'ka ¢. 1: NajvacSie persondlne agentiury na Slovensku podla
poctu obsadenych pozicii za rok 2019

Spolo¢nost Kaggiliif:ke Robotnici
1. Manpower Group Slovensko 338 2634
2. Grafton Slovakia 430 120
3. Lugera & Maklér 433 39
4. Adecco Slovakia 355 106
5. Balanced HR 120 5
6. Synergie 119 10
7. Manuvia 116 0
8. Pro HR 109 0
9. Work Service 45 805
10. Trenkwalder 38 812

Zdroj: RAABOVA, M.: Prdcu nasli desiatkam tisic ludi. Pozrite si najsilnejsie
persondlne agenttry. Publikované dia 1.7.2020. [online]. [2021-4-16]. Dostupné
na: <https://index.sme.sk/c/22437319/najvacsie-personalne-agentury-na-slovensku-
za-rok-2019.html>.

Cinnosti, ktoré si organizacia zabezpecovala sama, no z dévodu orientacie
na hlavni podnikatelskd cinnost a ponechanie vedlajsich cinnosti
na persondlnu agentiru s cielom uspory nakladov a minimalizaciu
rizika, ozna¢ujeme sihrnne ako outsourcing. Podla Sikyia predstavuje
outsourcing ,vyuZivanie cudzich zdrojov pre zaistenie vybranych
Cinnosti riadenia ludskych zdrojov.” * Moze ist o predvyber kandidatov,

3 ZaloZenie persondlnej agentury. Publikované dna 04.02.2021 [online].
[2021-04-10] Dostupné na: <https://www.akmv.sk/zalozenie-personalnej-
agentury>.

4 SIKYR, M.: Nejlepsi praxe v Fizent lidskych zdrojii. Praha : Grada Publishing,
a.s., 2017.s.100, s. 29.
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vzdeldvanie zamestnancov, kouCovanie manaZérov, pracovno-pravne
poradenstvo, bezpecnost a ochranu zdravia pri praci, mzdovu agendu,
spravu persondlneho informac¢ného systému. Podla Koubeka by mali
malé a stredné firmy vyuzivat sluzby persondlnych agentir v pripade
hladania vysoko kvalifikovanych profesii. Ako dévod uvadza finan¢nu
naro¢nost a nemoZnost’ spoliehat’ sa na to, Ze bude vybrany kandidat
presne vyhovovat ulohdm spojenym s pracovnym miestom. Ak ma
vSak agentura databazu kvalifikovanych Specialistov, moZe byt ziskanie
pracovnika pomerne rychle.’ Niektoré spolocnosti vyuZivaju sluzby
persondlnych agentir aj z dévodu Specifického know-how, ktoré maju
tieto agentlry. Autor Armstrong uvadza medzi vyhodami outsourcingu
v procese ziskavania zamestnancov Usporu casu, pristup k odbornym
znalostiam a moZnost sustredit sa na Cinnosti s vys$Sou pridanou
hodnotou. Naopak k negativam zarad'uje pocit niektorych personalistov
a liniovych manaZérov, Ze dodavatel je prili§ daleko, aby sa zaoberal
rieSenim skuto¢nych problémov a tieZ ich obavu zo straty kontroly.®

2. Inovativna marketingova komunikacia

Grafton Recruitment ako jedna z najvacSich persondlnych agentir
v Eurépe, bola zaloZenda v Dubline v roku 1982 a v si¢asnosti zamestnava
600 Specializovanych expertov v 35 pobockach v 9 krajinach.

Znacky Grafton Recruitment a SpenglerFox su sti¢astou skupiny Grafton
Recruitment Group so zameranim na nabor radovych zamestnancov,
stredného manaZmentu a executive search. Pre zamestnavatelov
poskytuje kandidatov na docCasné pridelenie, do trvalého pracovného
pomeru a outsourcingové sluzby. Spolo¢nost sa profiluje ako
multikultirna, mnohojazy¢na, medzindrodnd a svoju odbornost
dokazuje pripadovymi Stddiami a referenciami. Ku klientom patri
Henkel, Amazon, Danisco, Lenovo ¢i Swiss Re. Referencie od klientov st
sucastou marketingovej komunikacie.

Definicia hodnoét znacky

Spolo¢nost si stanovila hodnoty, ktoré pretavuje do marketingovej
komunikacie so zamestnavatelmi a kandidatmi. Patr{ k nim nadSenie pre
pracu, poskytovanie prvotriednych sluZieb, podpora inovacii ako klicova
hodnota, ktora je vnimana bez hranic a bariér. Inovativne a individualne
rieenia st zdkladom pre pristup k obchodnym situaciam podnikov. Dalej

5 KOUBEK, J.: Persondini prdce v malych a strédnich firmdch. Praha: Grada
Publishing, a.s,. 2011. s. 85.

6 ARMSTRONG, M.: Rizenf lidskych zdrojii. Praha: Grada Publishing, a.s, 2015.
s. 282.
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budovanie trvalych vztahov na principe spoluprace a angaZovanosti.

Profilacia a $pecializacia

Grafton Recruitment sa rozhodla ist' cestou profilacie a Specializicie
na pracovnom trhu a ponuikat' svoju odbornost vo vybranych trhovych
odvetviach. §pecializuje sa na oblast uUc¢tovnictva a financii, IT,
technolégii, predaja a marketingu, ludskych zdrojov, administrativy,
starostlivosti o zakaznika, viac-jazyCné segmenty, strojarstva, vystavby
a spravy majetku, gastronémiu a cestovny ruch, transportu a logistiky,
vyroby a skladovania.

V organizacnej Struktire je zaradené marketingové oddelenie,
ktoré planuje marketingové aktivity a riadi kontakt s médiami. Jeho
ulohou je pretavovat hodnoty znacky, Ziadanud profilaciu spolo¢nosti
a Specializaciu do komunika¢ného mixu. Persondlna agentira Grafton
zameriava svoju marketingovd komunikaciu primarne na dve cielové
skupiny. Zamestnavatelov hladajicich potencidlnych zamestnancov
a vhodnych kandidatov na tieto pozicie.

Spolo¢nost vyuziva beZzné komunika¢né ndastroje ako je online
komunikacia, webova strdnka spolo¢nosti, socidlne siete, blog,
newsletter, direct marketing tak, ako odporucaju autori Studie
Alashmawy a Yazdanifard. Vytvdranie povedomia je zdkladom stratégie
persondlnej agentury a vyuZivanie digitdlnych ndstrojov je klticom
k zvySovaniu povedomia a interakcii s potencidlnymi kandiddtmi.” Autori
dalej odportcaju komunikaciu najma na socialnych sietach, kde content
marketing zohrava do6lezitii ulohu. Spolo¢nost Grafton si prostrednictvom
socialnych sieti buduje imidZ experta a znalca trhového prostredia,
know-how ohladom fungovania pracovného trhu ¢i pracovno-pravnych
vztahov.

7 ALASHMAWY, A. - YAZDANIFARD, R.: A Review of the Role of Marketing
Recruitment and Talent Acquisition. In International Journal of Management,
Accounting and Economics, 2019, roc. 6, ¢. 7,s. 578.
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Obrazok ¢. 1: Ukazka content marketingu personalnej agentiry
Grafton na socialnej sieti Facebook

Zdroj: Facebookovd stranka spolo¢nosti Grafton Recruitment. [online]. [2021-04-
15] Dostupné na:

<https://www.facebook.com/Grafton.sk/>.

33%

grafton

recruitment

Kym na socidlnej sieti Facebook najdeme jeden vSeobecny profil, na
socidlnej sieti LinkedIn pozorujeme snahu o segmentaciu cielovych
skupin a cieleny pristup ku content marketingu na zaklade informacnych
potrieb jednotlivych odberatelov. Kazda krajina komunikuje vo svojom
jazyku anajdeme prispevky, ktoré si urcené manazérom l'udskych zdrojov
a tiez potencidlnym kandidatom. Prispevky st odborné, profesionalne
spracované, so snahou zaujat cielovi skupinu odberatelov aktudlnostou
a vhodnostou. Pracovné ponuky su profesiondlne spracované a na
zaklade klticovych slov sa zobrazuja potencialnym kandidatom, ktorych
profily zodpovedaji poziadavkam na volnu poziciu. Vyhodou socialnej
siete LinkedIn je fakt, Ze umoznuje oslovit aj kandidatov, ktori aktualne
pracu nehladaju.


https://www.facebook.com/Grafton.sk/

QUO VADIS 2021

wll 02CZ UTE 13:25 75 % -
ol 02CZ UTE 13:25 75 % -
& Q Grafton Recruitment vee amO2CZ UTE 13:25 75 % - -
Q Grafton Recruitment
& Q Grafton Recruitment
Domi Onds Pfispévky  Pracovni piil o o
z _ = Domii Onas Pfispévky  Pracovni pfile
Domii Onas Prispévky  Pracovni pfilc

Grafton Recruitment wee )

90 040 sledujicich uZivateld . Grafton Recruitment

Ttjden - ® E] Grafton Recruitment 90040 sledujicich utivatel
2d.-®

90 040 sledujicich uzivateli

Na Slovensku je oproti Ceskej republike o 9 percent Ttyden - ®

viac firiem, ktoré navy3ovali po&et zamestnancov. /. P ges oz Akd je aktudlna situdcia na trhu?

- Zobrazit vice ";e“m”arlf‘ﬁﬁ’“' sime ‘“"’“ polozili otazku o dizke véSho 1, 4 o firiem zniZovali podty svojich zamestnancov.
Situdineho 28mestans. #graftonslovakia #trhprace #zamestnanie

Zobrazit preklad Z vyse 100 odpovedi sme zistil, ze va¢ ...zobrazit vice

Zobrazit preklad

Zobrazit preklad
Miroslav Garaj - 3. a vice
Managing Director Grafton Slovakia and GI
M. Group Slovakia Ako dlho pracujete v spolocnosti, kde ste
1tyden - ®

.grafton|
é firmy jiv
py 5 roku viac ludi ako Eeské, vyrazne sa nezmen...
sdilot Odoslat  Webnoviny.sk © - 2 minut &teni

é firmy prijimali v i
roku viac zamestnancov ako ¢eské -Eljmmm Recruitment sy (©O2

i 0 90 040 sledujicich uZivateli
Miroslav Garaj na Linkedin © - 2 minut cteni i & ° 2

tuden « Upraveno « p———r k)
# 0 o oD = a4 6 0 Me # 0 0 M=

Domi Ozndmeni  Price Domi Zefejnit  Oznameni  Prace Domii vefejnit ~ Ozn Pré

Obrazok ¢. 2: Ukazka content marketingu personalnej agentiry

Grafton na socialnej sieti LinkedIn

Zdroj: Linkedin profil spolo¢nosti Grafton Recruitment [online]. [2021-04-16]
Dostupné na:

< https://www.linkedin.com/company/grafton-recruitment/>.

Spolo¢nost Grafton dokazuje svoje expertné know-how prostrednictvom
realizacie prieskumov, ktoré poskytuju dolezité informacie o pracovnej
sile, pracovnom trhu, aktudlnych a buddcich trendoch z oblasti
Iudskych zdrojov. Tento pomerne inovativny pristup k budovaniu
znacky ako sucasti marketingovej komunikacie je zarovenn kltucovym
faktorom pri ziskani konkurenc¢nej vyhody. ManaZérske spracovanie dat
z prieskumov v tlacenej forme je poskytované iba sticasnym a budicim
klientom agenttry. Marketingové oddelenie reaguje na aktudlne témy
tla¢ovymi spravami a blogmi. Ide o rézne porovnania pracovnych trhov,
vyvoj urovne mzdového ohodnotenia, ¢i reakcia na chybajtce profesie.
Zameranie obsahu blogov je odborné a fakty st podporené datami.

3 Diskusia

Prispevoksavenoval aktualnejtémezavadzaniainovaciido marketingovej
komunikacie persondlnych agentir. Na zaklade ziskanych poznatkov
z teoretickej Casti sme dospeli k zaveru, Ze na to, aby persondlna
agentura obstdla v tvrdom konkuren¢nom boji a dostala sa medzi prviu
patku persondlnych agentir, je nevyhnutné zapojenie marketingovej
komunikacie, a to s oboma cielovymi skupinami, zamestnavatel'mi

100



SEKCIA MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE

aj potencidlnymi zamestnancami. ZvySovanie konkurencie a tlak na
udrZanie si klientov, motivuje viaceré personalne agentiry k inovovaniu
marketingovej komunikacie a zapajanie socidlnych sieti tak, aby boli
schopné oslovit' svojou skalou sluZieb a vlastnym know-how v oblasti
pracovného trhu stcasnych aj buducich klientov. Dospeli sme k otazke,
¢i je mozné, aby persondlna agentdra preZila na pracovnom trhu bez
aktivnej a cielenej komunikacie na socidlnych sietach, a to najma
v kontexte kaZzdoro¢ného zvySovania poctu uzivatelov socialnych sieti,
ako aj vysokej preferencii socidlnych sieti u generacie nastupujicej do
prvého zamestnania. Zaverom je moZné konsStatovat, Ze hlbsie skimanie
tejto problematiky, by mohlo zodpovedat na otazky, do akej miery su
inovacie v marketingovej komunikacii Ziadané zo strany zamestnavatelov
a potencialnych zamestnancov.

Zaver

SpoloCenské zmeny vyvolané protipandemickymi opatreniami vlady
zasahuju pracovny trh a smerujd ¢innosti persondlnych agentdr viac
do online prostredia. Obmedzenia ohladom osobnych stretnuti, ako aj
povinna praca z domu mézu zasahovat pozitivne aj negativne oblast
marketingovej komunikicie persondlnych agentdr. Dynamicky rast
poctu uzivatelov socidlnych sieti vytvara prirodzeny tlak na pracovny
trh a je moZné prognézovat zmenu v pristupe vyuZivania inovacif
v marketingovej komunikacii personalnych agentur. Priklad persondlnej
agentury, ktord sa umiestnila na prvych prieckach najispeSnejSich
agentur, podla poctu obsadenych pozicii za rok 2019 ukazuje, Ze
zaclenenie inovacii do marketingovej komunikécie s cielom budovat silnt
znacku experta na pracovny trh méZe mat kladny dopad na tspesnost
agentury v ukazovateloch ako je priemerny pocet zamestnancov, celkovy
pocet obsadenych pozicii, celkovy pocet ludi pracujtcich pre firmu ako
agentlirni zamestnanci, priemerné trzby a tieZ priemerny Ccisty zisk za
sledované obdobie.

Vedecky prispevok bol vypracovany v rdmci rieSenia projektu Vedeckej
grantovej agentiry Ministerstva Skolstva, vedy, vyskumu a Sportu
Slovenskej republiky a Slovenskej akadémie vied (VEGA, ¢. 1/0458/21)
snazvom,ManaZmentkonceptu “spodnejviny” zo strany podnikatelskych
subjektov pri propagacii environmentdlne vhodnych produktov v ¢ase
technologickej interferencie”
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WHEN A FAIRY MARRIES A WITCHER: SOCIALIZATION
AND MONEY ASPECTS OF COSPLAY BEFORE AND
DURING THE PANDEMIC

ANNA PAULINA JELINKOVA

Abstract

The pandemic situation and quarantine significantly affected the community of Slovak
cosplay enthusiasts. With the help of in-depth interviews, this work addresses the question
of staying in this hobby and looking for motivations for cosplayers. The aim of the work
is to describe in detail the changes and motivations that have a significant impact on the
Slovak cosplayers and their community lives during their active creation and involvement
in the community.

Key words:
Cosplay. Covid-19. Fan convention. Fan studies. Pop-culture event. Self-employment.

Introduction

Most people are a fan of something, and if they’re not, they certainly know
someone who's a fan. Although everyone has some idea of who a fan is,
the question arises as to the significance of studying this phenomenon -
fanning. Why are questions about watching certain television programs,
music, or an artist an important part of understanding modern life? What
benefits can study of fans of the world bring? These are questions which
have been important in fan studies in past years.

Cosplay is an increasingly widespread hobby among young fans of
Japanese culture, anime, manga, etc. There are far more cosplayers in
the cosplay community today than there were ten years ago. Naturally,
the interest of the general public in this hobby increases, as awareness of
cosplay gradually expands. Itis therefore a logical step in the researcher’s
mind to find out more about the cosplayers themselves, their motivations,
goals and reasons why they play cosplay.

COVID-19 had and still has great impact on many people, businesses and
industries. Fans of cosplay and cosplayers alone are no exception, and
many have been hit by unemployment, or were made to reduce their
time at work to part time. Many of them found consolation in cosplay and
hobby crafts. Since there was more time that they could spent at home,
in lockdown, costume and props making increased rapidly. In some case
lockdown caused depression which eventually could end in two ways -
being more active in crafting, or, being passive and lose motivation to
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finish costumes.

The goal of this paper is to carry interviews with ,senior'“ cosplayers who
have been active in this craft and community for more than 10 years and
also have been participants of previous research of this paper’s author.
All the current findings shall be compared with previous ones, especially
findings of impact of pandemic situation to these cosplayer’s lives and
hobby crafts. Research is focused on main differences between life
before pandemic situation and after, respectively, during pandemic. It is
important to notice, that cosplay as a way of stress relief, self-expression
and hobby takes very crucial place in cosplayer life. It affects their daily
life, routines as well as social relationships and character development.
Hence, that is why it is relevant to further the previous research and its
findings.

1 Theoretical background

Firstly, it is important to outline necessary terms with which this
paper works and introduce main theoretical background and theories.
As mentioned in Introduction, cosplay and cosplayers are part of fan
communities in which fan studies place their interest in. Cosplayers
are yet to be thoroughly researched group of fans, as this avocation is
comparatively younger than that of fans of sports, such as basketball, or
admirers of art, theatre and/or cinema. Surely, it is important to notice
that cosplayers are very often also fans of mentioned media, arts or are
sports aficionados, but the main aspect of their fan actions are related
to cosplay. Thus, there is not such a wide range of researches on these
specific fans. Researches that do exist are mostly focused on quantitative
researches of some aspects of cosplayers behaviour, or lives, or more
often are more to the theoretical field, with explanations of basics terms
which are used in these communities. Some researches investigate
cosplayers in wider sense, as part of other communities’ groups (such as
art students, fans of Japanese animations, gamers, visitors of conventions,
etc.). In this paper we are working with concept of Convergence culture

1 Cosplayer who is engaged in cosplay community and craft for more than 10
contiguous years.
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as explained in Henry Jenkin’s book? from 2006, terms such as active
fans, prosumers?, fans as consumers of media contents, and individual
aproach to fans and fan studies.

Active fan as perceived in Fan Studies

According to Siuda* and his categorization of fan studies academic waves,
we will be focused on third wave in description of fans - cosplayers
for our research purposes. The third wave, which Siuda calls the
mainstream wave, was not as radical as the previous ones. Its beginnings
are relatively difficult to date, as it overlapped with the second wave in
terms of the use of similar sources and references. Likewise, some of
the representatives, scholars were part of the second and third waves.
In 2006, Jenkins’ work Convergence Culture was published. Unlike the
second wave, which radically divided fans as fighters against producers
who imposed meanings on them, third-wave researchers noticed a
certain convergence. Producers learned from their mistakes and decided
to change. They do not want to force fans to accept everything that is
offered to them or to put pressure on them in any other way. Today, the
producers have learned to listen to the audience. They consider them
mainstream and perceive them as their priority audience. Public relations
(PR) specialists consider fans to be prosumer consumers who, through
their own activity, promote a media product in a way that advertising can
never do. Today, fans - devoted and loyal consumers - have become an
indispensable part of the media and economic market, they have become
something to which the attention of manufacturers and producers should
be directed. Today, fandom is praised and almost built on a pedestal.’
Gray, Sandvoss and Harrington see the wave of the mainstream named
by Siuda rather as the second wave, which is characterized by blurring
the distinction and boundaries between producer and consumer and fan-

2 JENKINS, H.: Convergence Culture: Where Old and New Media Collide, New
York: NYU Press, 2006.

3 According to the Cambridge Online Dictionary, a prosumer word is a
combination of two English words: producer and consumer. It represents a
proactive customer helping the company design and produce a product.

4 SIUDA, P.. From Deviation to Mainstream—Evolution of Fan Studies. In
JABLONOWSKI, M. (eds.): Studia Medioznawcze 2010. Warsaw : Instytut
Dziennikarstwa UW, 2010, p. 87 — 102. [online]. [2021-04-30]. Available at:
<https://studiamedioznawcze.pl/Numery/2010_3 42/siuda-en.pdf>.

5 SIUDA, P: From Deviation to Mainstream-Evolution of Fan Studies. In
JABLONOWSK]I, M. (eds.): Studia Medioznawcze 2010. Warsaw : Instytut
Dziennikarstwa UW, 2010, p. 98 [online]. [2021-04-30]. Available at:
<https://studiamedioznawcze.pl/Numery/2010_3_42/siuda-en.pdf>.
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learning the practices of a certain cultural production.® Within this third
wave, the most significant shift on the part of the producers is to feel the
importance in the understanding of the fan and his possible influence on
the content offered by the media.

According to Siuda, one of the most important components of the
third wave is, in addition to the perception of fans as active rather than
passive and manipulable, the considerable use of the Internet - World
Wide Web (www). Thanks to the Internet, fans have become more
visible to producers, easier to find and more active. New opportunities
have opened up for fans to use their creativity, whether in writing fan
fiction or sharing paintings, drawings and pictures of their favourite
heroes. They also received a tool that greatly simplified the search and
entry into communities, various clubs, memberships, etc. Previously, a
fan had to go to a festival to meet like-minded people, reach out to them
and gradually become a member of an active social community. Today,
lists of individual fandom communities, forums and discussions, etc. can
be found within a few minutes via Google, Yahoo!, Bing or other search
engines from the comfort of home. Registration on various discussion
forums, social networks or portals dedicated to specific fans of certain
media content takes literally a few seconds. What we are facing today is
a mixture of fans that makes them more visible. One person can be a fan
of several media texts and a member of several fandoms, which can be
reflected in the creativity and attitudes of the individual. Such shuffling
is partly the result of the advent of the Internet, where it is easier to find
fandoms related to an individual’s interests and become a member of
communities. The Internet connects groups and enhances the activities
of individuals. At this time, fans are more productive than ever. There are
countless blogs, fanzines, discussion forums and other fan-focused sites
on the Internet. They can also find a large number of media productions
there, such as films, video clips and music, which are directly linked to
the development of digital technologies. Using special programs and
software, fan users can manipulate photographs and graphics to create
new compositions of visual art. Fans have become a key part of the
productive Internet community, and thus the mainstream recipients of
popular culture.

6 GRAY, J. - SANDVOSS C. - HARRINGTON, C, L.: Fandom: identities and
communities in a mediated world. New York : New York University Press.,
2007, p. 9.
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Second wave researchers focused on the fan as part of the communities
and their resistance. They researched festivals, joint protests and
written fan fictions. However, third wave academics say that these types
of activities are not a necessary element of being a fan, as not everyone
participates in festivals or creates amateur works. Research on this
point has focused on very narrow groups of people and fans, ignoring
those enthusiasts who were less involved. In the mainstream wave, the
research area has expanded and become more complex.

The third wave, like the first, focuses on fans as individuals, but differs
on their motivations and psychology. Matt Hills, for example, paid more
attention to this in his work Fan Cultures.” On the other hand, Cornel
Sandvoss in his work Fans: The Mirror of Consumption® discusses a specific
emotional involvement of a fan in a certain object of his interest and
deepens his influence on the creation of a fan’s identity. Sandvoss defined
the fan in detail as someone who is part of emotional consumerism,
which becomes the basis of his relationship with specific media content.
The individual approach to the fans is, once again, connected to the
Internet. One does not have to be actively involved in watching certain
content, one can be someone who just watches without revealing one’s
presence. What's more, such an individual may not even be aware that
there are fans like him on the Internet, or even entire communities of
fans of the content. In other words, there are countless possibilities. The
era of Internet individualism is reflected in fan research.

In conclusion, the successes of the third wave lie mainly in in-depth
analyzes of fans as individuals and the impact on their personalities
based on their connection with the object of their interest. Recent studies
do not focus on the problems of class hegemony, manipulation, and
blunting of defenseless mass publes. Today, the role of fans in the social,
cultural and economic change of our time is recognized as essential. Fans
are no longer a subject in themselves, as a large number of spectators
are considered dependent on something. In many ways, fans represent

7  HILLS, M.: Fan cultures. London : Routledge. Sussex
studies in  culture and communication, 2002. [online].
[2021-04-30]. Available at: < https: //books.google.cz/
books?id=upSA4WwBCVAC&printsec=frontcover&hl=sk&source=gbs_
ViewAPI&redir_esc=y#v=onepage&q&f=false>.

8 SANDVOSS, C.: Fans: the mirror of consumption. Malden, MA: Polity Press,
2005.
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all consumers. Through the scientific discovery of fans, we are able to
learn about the laws and ways of modern popular culture and people’s
daily lives.

Fan practices of content creation

In the first chapter of Textual Poachers’, Jenkins distinguishes between
viewers of the Dallas series watching the program alone in the comfort of
home, studied by Ien Ang in 1985, and fans of Star Trek and the relevant
media (Jenkins considers himself as fan of Star Trek). Jenkins writes
that Dallas viewers watched the program in their own homes with little
or no knowledge that anyone else might share their enthusiasm for the
series. Ang’s respondents were fans of Dallas only in the narrow sense
of the word - they watched the program regularly, but lacked a social
connection with a larger network of fans and also did not participate
in the complex fan culture described by Jenkins. On the other hand,
Trekkers (as fans of Star Trek call themselves) saw themselves more
as part of a larger social and cultural community and spoke not only
of themselves as individuals, but also on behalf of Star Trek fans in
general. These fans often drew courage and strength from their ability
to identify as members of a group of fans who shared common interests
and faced common problems. To speak as a fan means to accept what
has been labeled as a subordinate position in the cultural hierarchy, to
accept an identity that is constantly underestimated, to build alliances
with the community of others in defence of opinions and tastes.'
Jenkins understands that there are fans who adore the program, watch
it regularly, talk about it, and still not engage in other fan activities and
practices. Jenkins further clarified the differences in the book Science
Fiction Audiences written with John Tulloch in 1995, where he saw
differences between fans, active participants in the fandom as a social,
cultural and interpretive institution, and followers who are members
of the audience who regularly watch and enjoy sci-fi media programs,
but do not claim any greater social identity based on the consumption of
such content.

Jenkins characterized practices such as writing fan fiction and fan
video as a type of participatory culture in which fans not only interpret
meanings in a variety of ways, but also create them. As such, Jenkins

9 JENKINS, H.: Textual poachers: television fans & participatory culture. New
York: Routledge, 1992.

10 JENKINS, H.: Textual poachers: television fans & participatory culture. New
York: Routledge, 1992, p.22-23.
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advocates fan practices against the then prevailing way of perceiving
fans as culturally inferior. Matt Hills!' is critical of Jenkins’ perception of
the fan, who disagrees with the idea that all fans are active creators of
meanings.

Fiske '? suggested the following use of terms to name fan activities:
semiotic, articulatory, and textual productivity. He considers semiotic
productivity to be characteristic of popular culture as a whole rather than
fan culture specifically. The reason that such a form of productivity is
generalized, if not necessary, for media reception is that it is “intrinsically
essential,” as it relates to how audience members understand a media
text. Fiske perceives articulatory productivity as characterizing meanings
that are shared or spoken in a face-to-face culture. Such productivity
includes not only fan conversations, but also the way of dressing, make-
up and hairstyles, which create an individual’s social identity and thus
help to gain membership in a particular fan community. This type of
productivity occurs only in direct social interaction, as a result it exists
only in its moment of speaking, and the popular-cultural capital it
generates is thus limited to limited circulation. Fiske characterizes the
third category as the one closest to the artistic productions approved
by the official culture - text productions. At the same time, he sees the
difference between such two productions more in the economy than
in the competence of the authors. Activities in this category include
fanfiction, fan video and fan art. Hills builds on Fiske and says that it would
be possible for non-fans and ordinary audiences to be able to talk about
media texts and thus participate articulatory productivity'?, but in the

11 HILLS, M.: Fan cultures. London : Routledge. Sussex
studies in  culture and communication, 2002. [online].
[2021-04-30]. Available at: < https: //books.google.cz/
books?id=upSA4WwBCVAC&printsec=frontcover&hl=sk&source=gbs_
ViewAPI&redir_esc=y#v=onepage&q&f=false>.

12 FISKE, ]J.: The Cultural economy of fandom. In LEWIS, L. A. (ed.): The
Adoring Audience. Fan culture and Popular Media. London: Routledge,
1992, p. 30. [online]. [2021-04-30]. Available at: < https://books.google.
cz/books?id=HdXGBQAAQBA]&printsec=frontcover&dq=adoring+audi-
ence+1992&hl=sk&sa=X&ved=0ahUKEwjg8ti62fve AhULJIAKHXCMAo-
EQ6AEIKTAA#v=onepage&q=fiske&f=false>

13 HILLS, M.: Fiske’s ‘textual productivity’ and digital fandom: Web 2.0
democratization versus fan distinction? In: BARKER, M., TURNBULL, S.
(eds.): Journal of Audience & Reception Studies 2013, p. 133. [online]. [2021-
04-30]. Available at: <http: //www.participations.org/Volume%2010/
Issue%201/9%20Hills%2010.1.pdf.>.
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days before Web 2.0, textual productivity seemed like something which
created the boundaries between fan communities and identities, as non-
fan audiences became much less involved in such practices. Nowadays,
even non-fans have much more access and more opportunities than
they can expand their horizons. Previously, fans were able to access
information much more complicatedly through personal relationships,
attending festivals and meeting within clubs and associations. Today,
virtually anyone with Internet access can learn from the comfort of their
home about various interest groups, fandom or information, such as the
shooting of a particular film. At a time when access to the Internet and
information in general was not so easy, it was people who made extra
efforts to find out the information who called themselves fans.

Origin of cosplay and basic categories

According to the Japanese dictionary jisho.org', cosplay is considered
a performative art in which participating individuals or groups wear
a costume and accessories to express a particular character or idea.
Cosplayersofteninteractwith each otherto createasubculture centralized
around roleplay. The wider use of the term cosplay can be applied to any
costume roleplay at festivals other than stage performances, regardless
of cultural context. Popular resources for cosplayers are Japanese manga
comics, manga animated series, Western and other comic books, video
games and movies.

In general, the origin of this concept is difficult to trace, as it is a term that
could have occurred in communities of science fiction and fantasy fans,
or Japanese anime and manga, at any time since their origin, without
its original author realizing its meaning. People changed into different
costumes - whether they did them or not, with the knowledge that it
was cosplay, long before the term became known to the general public.
Fans of various bands, singers, actors, or works of art and characters
could create a costume and possibly later wear it, only from the pure
experience of a momentary embodiment of a popular character. The
degree of involvement of an individual in the production of a costume
could be different - whether it was wearing a jacket or another piece of
clothing as a favourite character, or the creation of the entire costume.
An example is the fans of the German writer Karl May, known for
creating characters such as Old Shatterhand and Winnetou, who were
very popular both in their time and today. Fans of his stories in Germany

14 Cosplay. [online].[2021-04-30]. Available at: <http://jisho.org/search/
cosplay>.
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about the Indian and the cowboy formed clubs celebrating the narratives
and characters by researching and creating their own costumes and
objects in order to reproduce the material culture represented by the
Wild West. These German fans made a tremendous effort to create an
authentic experience during and across the twentieth century (under
relatively different regimes), searching for and educating in ethnological
collections, and even going for advice and training under the guidance of
Native Americans."

As mentioned at the beginning, the authorship of the term cosplay is
not entirely clear, but if we were to attribute the introduction of the
term cosplay to someone, it would be the Japanese journalist Nobuyuki
Takahashi. The word kosupure (cosplay) first appeared in Takahashi’s
My Anime article in June 1983, while other sources say Takahashi used
the term in various Japanese magazines after returning from a visit to the
Los Angeles Science Festival. Fiction Worldcon, held in 1984.'% Cosplay
can be categorized into various genres such as fantasy, kawaii, romance,
horror, science fiction, fetish, gothic, mythological and others, with each
genre containing a wide range of characters. In the 1990s, this subcultural
phenomenon became popular outside of Japan, and spread to many
parts of Asia, including Hong Kong, Taiwan, the Philippines, Indonesia,
and Malaysia. Recently, the meaning of cosplay as a term has grown and
includes almost any type of disguise beyond the traditional and standard
boundaries of understanding. Rahman et al. examples include making
costumes from Chinese historical drama and non-Japanese sci-fi movies
such as The Matrix, The Lord of the Rings and Harry Potter.'” However,
he states that the lolita subculture is generally not considered cosplay
because fans of lolita costumes do not imitate a specific character and

15 REAGIN, N. - RUBENSTEIN, A.: I'm Buffy, and you’re history: Putting Fan
Studies into History. In REAGIN, N. - RUBENSTEIN, A. (eds.): Transformative
Works and Cultures 2011 [online]. [2021-04-30]. Available at: <http://
journal.transformativeworks.org/index.php/twc/article/view/272 /200>.

16 RAHMAN, 0. - WING-SUN L. - HEI-MAN CHEUNG B.: ,Cosplay*: Imaginative
Self and Performing Identity. In: Fashion Theory the Journal of Dress Body &
Culture 2012, Vol. 16, No. 3, p. 317-342. [online]. [2021-04-30]. Available
at: <https://www.researchgate.net/publication/265140961_Cosplay_
Imaginative_Self and_Performing Identity>.

17 RAHMAN, O. - WING-SUN L. - HEI-MAN CHEUNG B.: ,Cosplay*“: Imaginative
Self and Performing Identity. In: Fashion Theory the Journal of Dress Body
& Culture 2012, Vol. 16, No. 3, p. 325[online]. [2021-04-30]. Available
at: <https://www.researchgate.net/publication/265140961_Cosplay_
Imaginative_Self and_Performing Identity>.
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therefore do not use roleplay. '* According to Robin Anne Reid'’, cosplay
differs from disguise as historical characters, or characters that may have
occurred in a particular historical period, such as the Renaissance or
the Civil War, in that the cosplay character does not represent historical
reality but a fictional character depicted in ahistorical times. and space.
Many cosplay enthusiasts tend to form their own common groups
or tribes through friends, events and the Internet, respectively, viral
communities. Members of such postmodern communities or tribes can
be kept together through shared emotions, lifestyles, new moral beliefs,
and content-taking practices. Members share a sense of rituals, traditions,
moral responsibilities to oneself and the need to belong somewhere, to
be a part of something.

2 Interview findings

Methodology and classification of main aspects of cosplayer’s motivation
For purposes of this research paper, qualitative methodology of in-depth
interviews was chosen. Interviews were conducted with two participants
- one male, one female, both of them met the conditions of being active
fans and cosplayer at cosplay community for more than 10 years, were
able to make/buy at least 3 costume per year and were regular visitors
of conventions (if it was possible during pandemic). These participants
have been previously interviewed for the purposes of research previously
conducted by author for her diploma thesis. This research is extension of
previously established hypothesis and tries to enrich that research with
updated information.

Research unit consisted of two participants, married couple with newly
born child of 1 year. Both of them met the previously set conditions.
Interview was held online on Google Meet, in duration of 1 hour and 21
minutes with video enabled for both sides. Interview was recorded and
stored.

18 RAHMAN, O. - WING-SUN L. - HEI-MAN CHEUNG B.:,Cosplay“: Imaginative
Self and Performing Identity. In: Fashion Theory The Journal of Dress Body
& Culture 2012, Vol. 16, No. 3, p. 318. [online]. [2021-04-30]. Available
at: <https://www.researchgate.net/publication/265140961_Cosplay_
Imaginative_Self and_Performing Identity>.

19 REID, R. A: Women in science fiction and fantasy. Westport, Conn.:
Greenwood Press. 2009 . [online]. [2021-04-30] Available at: <
https: //archive.org/stream/WomenlInScienceFictionAndFantasy/
WomenlInScienceFictionAndFantasy2009#page/n3/mode/2up. >.
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For this research, main aspects of cosplayer’s motivations had to be
acknowledged for comparison purposes. As mentioned before, this
research is continuation of previously conducted research and its
findings. For that we worked with these main motivations:

e Social relationships

e Making of costumes and crafts

¢ Cosplay as profession and way to make money.

Main changes in social relationships of cosplayers during pandemic
Both participants, Klaudia and Tyrael®, have been married couple before
pandemic (also they were married during first research in 2019) so this
is one of the few aspects that hadn’t been changed during pandemic.
When asked What do they think was the biggest change in their social
relationships related to cosplay the first answer was very significant to
Klaudia. Her grandmother died during pandemic, and since she was the
only member of both of their families who wholeheartedly supported
Klaudia and Tyrael in cosplay craft and hobby, it meant a big loss of ally
on Klaudia’s side. Tyrael’s father changed a bit during these times, and
started to acknowledge this hobby only after couple started to make
money out of it during lockdown. Another very important factor and also
change in their lives was birth of their son (who is now slightly over one
year of age). As it is typical for many families, child is big change and both
parents had to adjust their lifestyle, craft, hobby and work according to
offspring. Most of the time, mother takes care of the child (mainly when
father is at work or is working on costumes) since she is currently on
maternity leave. Both parents spend their time child according to their
schedules and abilities. One of the interesting facts were, that due
to pandemic and lockdown, fresh father was able to spend more time
with kind and experience almost all his “firsts”, like first time standing,
first time walking and so on. As he said: “One of the good things during
pandemic was that  was able to spend almost all my free time with my son
and be there for him.”

Since their son is still relatively small and young, couple still has time to
work on their costumes and manage to keep up their set schedule. They
expect that the most difficult time will be from 1,5 - 3 years, since child
will need all the attention, attendance and care. After that they expect
him to be part of their cosplay and craft hobbies and even forecast that
he will be able to help them create costumes, since he displayed interest
in wigs, costumes and parts of costumes. Klaudia said: “I think he will

20 Participants choose to use their nicknames for the purposes of this research.
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be very creative. He wants to try all our new wigs, and various parts of
costumes and always is interested in what we do. We hope that he will like
what his parents do for living and will be interested in our jobs in general”
They already included him in group cosplay with them from Castlevania
anime and game. Also, he already has few costumes ready, but they are
more like fan clothes than regular costumes: “We bought him body with
motive from Dragon Ball and Naruto,” said Klaudia.

In question of their community and fandom activity compared to
situation before pandemic they agreed that it has changed rapidly, both
in good and bad ways. Since they both had to be all the time at home
during lockdown they started to work more on their selling, for which
they used different marketing and social approaches. One of them was
Etsy shop, which increased rapidly during lockdown, as many people
from foreign countries started to buy from them. One of the downfall was
that they cannot meet people, especially fellow fans in real live anymore,
fact that they both live far from cities where big conventions take place
also did not help. Both miss interactions with their fans and/or cosplay
friends, which was possible at convention. These conventions are not
happening anymore since pandemic, which has been over a year now.
Tyrael said: “It is hard to stay in contact during pandemic, yes we have our
friends online, and we can chat, but it is different when you can actually
meet one another at convention and have a good time there.”

Increase of produced and made costumes and props due to lockdown
One of the interesting facts was that Tyrael and Klaudia rapidly increased
production of their costumes and commissions for their fans and buyers.
“We made over 200 parts of costumes, consisting of belts, gloves, shirts and
so on, and as total full costumes, we made approximately over 80 costumes.
Majority of these costumes were as commissions for sales, and consisted of
LARP costumes, fantasy costumes like Witcher, and few original character
costumes,” said Tyrael. From casual costume and prop making they
transitioned to fulltime professional costume making for end customer.
They have clients from over 20 foreign countries, with majority from
USA, Germany, Canada and even Japan. They do not have clients from
Slovakia anymore, and do not take commissions from them, as they and
previously very bad experiences with them. “For Slovaks everything we
do seems to pricey and they are not willing to pay for that. In the end we
end up with commission done at our end but customer refused to pay. We
took experience from it and are aware of that for our next cooperation
and commissions,” Klaudia noted. Both of them are currently not working
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on costumes for themselves, as a) there are not conventions and
competitions which they could enter; b) they have plenty of commissions
ahead and they take it as priority and c) child keeps them occupied.
Important change and accomplishment was that now they can make
costumes up to 3 times faster and more precise. They developed new
techniques that work for them better. As Klaudia said: “Now, I am able
to sew a history shirt in 3-5 hours, as opposed to before, when it took
me nearly 3 days to sew, embroider it and final finish. I developed new
techniques for me which help me make the shirt faster. I also now have
many patterns which I use and I do not need to make them from scraps.
For Tyrael, he learned to work with leather faster and in more efficient
way also. Now we have new space for working and were able to buy new
sewing machines and equipment for leather work.” Sometimes, Tyrael
needs to take few days off from his regular work at IT sector; to work at
their workshop/studio. Both of their various skills have been improved
over time. Klaudia learned to sew gambesons extremely quicker and of
better quality as well. Tyrael improved his skills in leather work, painting
jobs, and accommodations of their studio/office to work better for their
needs.

Thanks to media exposition, Etsy and mainly personal contacts and
recommendations from their previous clients, they are busy with work
and commissions. Tyrael said: “Now that we have more clients, we needed
to update our knowledge of competitors on field, as well as our knowledge
of material providers, contractors broaden. We are now able to order
supplies cheaper but also of better quality as well!”

Cosplay as profession and money management changes during
pandemic

In the previous research conducted in 2019, out of all respondents only
Klaudia and Tyrael expressed interest in making cosplay hobby their
profession. They wanted to make money out of it somehow at that time,
but were not exactly sure how or what would be their precise clientele.
Now, two years later they have opened quite successful business with
more than enough clients to keep them busy. As far as money management
goes, they had to take a loan so that they could start business. Gradually,
as business grew and they acquired more clients, earnings from
commissions started to pay off the debt itself. Commission’s fees are set
up so that they easily cover the spent time and work of Tyrael and Klaudia,
as well as material price and shipping costs. Their shop work as stated by
Tyrael: “Our Etsy shop is set up in listings of our previous works so clients
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can choose from them and know exactly what do they order and it will look.
Then client provides us with their measurements and special requirements
if there are any. If client wants something original, for example from their
sketch we choose if take such job. We communicate with our clients daily
and provide them with progress photos and videos. So far we had only one
negative review, and to be honest it was not fair. Client provided us with
false measurements so costume did not fit his bodym but we manage to set
things straight with him.” Right now they are at the point that they need
to decline many commissions and jobs as they have their hands full.
Tyrael and Klaudia are couple of only few people in Slovakia and Czechia
that were able to sell their products and costume in this scale. They are
marketed for for foreigners who are willing to pay for quality and fast
finish. Many fellow cosplayers from Slovakia and Czech took pause from
cosplays, as conventions were closed off, as well as competitions and meet
ups. Many had depression like statuses and feelings and did not want to
continue to cosplay. Klaudia and Tyrael are exact opposite of that. Even
thou they were in lockdown and in shortage of supplies they took their
chances and started to work hard on their dream to become professional
cosplayers and crafters. Both of them predict that even after pandemic
situation, after everything will be open once more they will have even
more commissions and jobs offers. Klaudia said: “We do not think that
after all this corona situation is over we will have less commissions. On the
contrary, we are positive that there will be more commissions from our
clients, as conventions and LARP sessions will be possible to attend once
more. Till that day we will perfect our skills even more and provide them
with extra precise and quality costumes!” They both are very optimistic
on their cosplay and craft business journey.

Conclusion

In conclusion, we can say that pandemic affects many people in different
ways. Respondents of this research were part of the few people in cosplay
community, that stayed active even against odds. They were able to stay
in business and even make more clients. Since they are married couple,
it helped them to cooperate better, even thou they just had baby, they
stayed focused on their dream and goals.

They experienced many significant changes in social aspects and
relationships; money and time management; and lastly in costume
making as well. In social aspects, they have offspring of 1,5-year-old now.
Grandmother of wife recently passed away, and she was only member of
family that fully supported their cosplay hobby even before they started
doing business and be successful in it. Father of husband only recently
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started to support them, thanks to increased business commissions
gained. Both of them very dearly miss their community and cosplay
friends and fans, as well as basic human interactions at conventions
and fan festivals. Since both of them were active participants in cosplay
competition, this possibility to compete is also part of list of what they
miss.

Since pandemic started they developed many new skills and better their
previous skills in costume and prop makings. Now they are able to make
costumes 3 times faster as compared to two years before. They have
made over 80 full body costumes and have clients from more than 20
countries abroad.

When a fairy marries a witcher anything is possible!
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SEKCIA MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE

VPLYV SOCIALNYH SIETi NA NAKUPNE SPRAVANIE
SPOTREBITELOV
EFFECT OF SOCIAL NETWORKS ON CONSUMER BUYING
BEHAVIOR

MIRIAMA KOLISCAKOVA

Abstrakt

Témy tykajuce sa digitalizacie a socialnych sieti su stdle viac popularne najma kvoli
technologickému pokroku, ktory nastal. Informacie, ktoré zakaznici podnikov vidia na
socidlnych sietach firiem a znaciek, ktoré sleduju, by mali zdsadnym sp6sobom vplyvat na
spotrebitel'ské spravanie zdkaznikov. V kone¢nom désledku, cielom kazdého podniku je zisk
a komunikacia podnikov na socialnych sietach je jednym z nastrojov, ako predaj podporit.
Prispevkom chceme poukazat a zhodnotit, aky vplyv maju socidlne siete na ndkupné
spravanie pouzivatelov socialnych sieti, kedZe st vyuzivané spotrebitemi na dennej baze.
Takisto chceme zistit, ¢i dokdzu socidlne siete naozaj podnietit' spotrebitela k nakupu, a ak
ano, tak v akej miere. Cielom prispevku je teoretické spracovanie problematiky socidlnych
sieti a analyza vplyvu socidlnych sieti na nakupné spravanie a rozhodovanie spotrebitelov.
V teoretickej rovine sa tiez venujeme novym trendom pre rok 2021, ktoré moézu firmy
vyuzit pri tvorbe marketingovej stratégie na socialnych sietach.

Kltcové slova:

Socialne siete. Spotrebitelské spravanie. Ndkupné spravanie. Spotrebitel. Nové trendy.

Abstract

Topics related to digitization and social networks are becoming increasingly popular,
mainly due to the technological advances. The information that business customers
see on companies ‘social networks and that they follow should significantly impact
customers’ behavior. Ultimately, the goal of any business is to make a profit, and business
communication on social networks is one of the tools to support this sale. We want to point
out and evaluate the influence of social networks on the shopping behavior of its users, as
consumers use them on a daily basis. We also want to find out if social networks work to
encourage consumers to buy. The paper aims to theoretical treatment of the problems of
social networks and analysis of the impact of social networks on shopping behavior and
consumer decision-making. On the theoretical level, we also focus on the new trends for
2021, which companies can use in creating a marketing strategy on their social networks.

Key words:
Social networks. Consumer behavior. Shopping behavior. Consumer. New trends.

Uvod

Komunikacia a interakcia na socialnych sietach je délezitym aspektom,
ktory vplyva na uspesnost podniku. Je teda zrejmé, zZe vacsina dspesnych
spolo¢nosti vyuziva socialne siete na propagaciu svojich produktow.
Socialne siete su jednoducho efektivnym sp6sobom na zviditelnenie sa
a komunikaciu so zdkaznikmi. Maju vel'’ky potencial ziskat' si zdkaznikov
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na svoju stranu, vybudovat si silné meno znacky, ziskat' si déveru svojich
zakaznikov, ¢i predat’ produkt. Janouch vo svojej publikacii uvadza, Ze
socidlne médid napreduju tak rychlo, Ze sa prakticky kazdym novym
ditlom dozveddme o novych moZnostiach a sluzbach, ktoré ponukaju.
Socidlne siete su sucastou socidlnych médii a predstavuji miesta, kde sa
stretavaju ludia, aby si vytvarali okruh svojich priatelov, alebo sa pripojili
k nejakej komunite so spolotnymi zaujmami' Socidlne siete ulahcuju
vytvaranie a zdielanie informécii, kariérnych zaujmov, myslienok a iné
formy prejavov prostrednictvom virtudlnych komunit. Lukacovicova
a Vargova uvadzajd, Ze pri marketingu na socidlnych sietach nejde
o priamy sposob ovplyviiovania l'udi, ale skér o nepriamy. Takisto nejde
o bezprostredny predaj, ale hlavne o vytvaranie povedomia o znacke,
firme alebo produkte, ktoré ¢asom mézu vyustit do predaja. Preto
moZno charakterizovat marketing na socialnych sietach jednoducho. Ide
0 spOsob vytvarania, Sirenia a poskytovania hodnoty pre uz sticasnych ¢i
potencialnych zakaznikov.> Psobenie na socidlnych sietach pre firmy tak
znamend omnoho viac, neZ len publikovanie zaujimavého obsahu. Ide
0 pocuvanie a zapojenie sledovatelov socidlnej siete do diania, analyzy
vysledkov kampani, ¢i spistanie reklam pre spravne zacielené publikum,
respektive cielovi skupinu.

1. Slovaci na socialnych sietach

Socidlne siete poskytuju predovsetkym priestor na komunikaciu. Na
socialnych sietach mézZeme byt bez problémov v kontakte aj s l'ud'mi,
ktori sa nachadzaji na opa¢nom konci zemegule. Okrem komunikovania
so znamymi nam ulahcuju aj spoznavanie novych ludi, ktori maja
podobné zaujmy, zaluby a nazory. M6Zeme odosielat’ sukromné spravy
(direct message), uskutociiovat hovory aj videohovory, zdielat naSe
myslienky, alebo fotografie na nasej nastenke. Podla statistickych udajov
Datareportal (Obr. 1), bolo v mesiaci januar na Slovensku 4,03 miliénov
aktivnych pouzivatelov socidlnych médii, ¢o predstavuje oprotiroku 2020
narast o 11 %. Internet vyuZiva na Slovensku 4,64 miliénov pouZivatelov,
¢o tvori 85 % celkovej populacie Slovenska. Mobilny marketing ma
podla najnovsich Statistik na Slovensku takisto svoje velké uplatnenie,
kedZe k januaru 2021 bolo na Slovensku pripojenych na internet 7,62
miliénov mobilnych zariadeni, ¢o tvori takmer 140 % celkovej populacie
Slovenska. Vysoké ¢islo pripojenych mobilnych zariadeni s porovnanim
populacie Slovenska je sposobené tym, Ze mnoho spotrebitelov vlastni

1 JANOUCH, V.: Internetovy marketing. Brno : Computer Press, 2010. s. 223.
2 LUKACOVICOVA, Z. - VARGOVA, D.: Vyuzitie socialnych sieti v marketingu
firiem. In Studia commercialia Bratislavensia. 2015, ro¢. 8, ¢. 30.s. 225.
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dve mobilné zariadenia.?

ESSENTIALHEADUNES FOR MOBILE, INTERNET, AND SOCIAL MEDIA USE
A\ CHANGES 10 DATA SOURCES FOR INTERNET USERS AND SOCIAL MEDIA USERS MEAN THAT VALUES ARE ? WITH PREVIOUS REPORTS

—

TOTAL MOBILE INTERNET ACTIVE SOCIAL
POPULATION CONNECTIONS USERS MEDIA USERS

) &

5.46 7.62 4.64 4.03
MILLION MILLION MILLION MILLION
URBANISATION: vs. POPULATION vs. POPULATION vs. POPULATION:

53.8% 139.6% 85.0% 73.8%

Obrazok ¢. 1: Digital 2021Report for Slovakia

Zdroj: Dostupné na: <https://datareportal.com/reports/digital-2021-slova
kia?fbclid=IwAROYQeIGBriKm4UnFQE13wchGgi-k202fHW VahVmee-
g0XgjLYOqwwHS8PRo>.

Statisticky tirad Slovenskej republiky robil koncom roka 2020 prieskum,
v ktorom zistoval trovenn pristupu domdacnosti k informacnym
a komunika¢nym technolégidm, ako aj uroven schopnosti a zru¢nosti
obyvatelstva pouzivat tieto technoldgie. Na socidlnych sietach bolo
podla tychto Statistik 71,7 % obyvatelov Slovenska, ¢o predstavuje len
0 0,2 % viac, ako tomu bolo v roku 2019.* Prieskumy sa zamerali aj na
vekovu kategériu od 16 do 24 rokov, kde az 89 % mladych Slovakov
v tomto vekovom rozmedzi aktivne vyuZziva socidlne siete. V porovnani

svvs

3 Digital 2021Report for Slovakia [online]. [2021-04-26]. Dostupné na: <https://
datareportal.com/reports/digital-2021-slovakia?fbclid=IwAROY QelGBriKm4U
nFQE13wchGgi-k202fHW VahVmee-gOXgjLY OqwwH8PRo>.

4 Statisticky trad  Slovenskej republiky. [online]. [2021-04-27].
Dostupné na:<https://slovak.statistics.sk/wps/portal/!lut/p/z1/
rVHJUgIXEPOWDxxDdyaZSXIcxGIRDOixTC5WEmYkwizICPL3Bs
uDF7Sssg9dvbzuetOPNKxAV-bon03r68rsQp7p5GkqRrLXoymii
Ps4Gs_708FMUeQIC9CgXdU27Qay2h7MhuQVad5sB4Pb-alxPu_
g8ZC32_P3imVWMKEYUUoawh1KYiyuieQOjrkQuTHS5ZXfj_Bo
ymbBCYqEIU8gCmjqiXBGRiBbKqgklka2lh-RtZHdp4xVIM8_
0Tcjtlh1xMEOVKEOMoHc4f1ZQxTNkX4IcdWeAgrnK4j2B59Pk]51X9Wob_
zv544hBhDNrbsntyZRe7N]JIi4RHIUkUsxBfB_Mt-
r90gS121-XsLq3-XpSlLyc5kWzzcMa6zmw9ZAPgd/dz/d5/
L2dBISEVZOFBIS9nQSEh/?fbclid=IwAR1r__wmxKd2F6ewr__
Obq_8MSUIM]JIfa-4eYQmICKb-mSruDpupamxPepY>.
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socialne siete 92 % mladych, v Cesku 96 % a v Madarsku 93 %, zatial’ ¢o
priemer Eurdpskej tnie je 86 %. Najvyssi podiel vo vyuZivani socialnych
sieti mladymi I'udmi ma Spojené kralovstvo a Cyprus (98 %). Ak sa
pozrieme na vekovu skupinu od 65 do 74 rokov, socidlne siete vyuziva 14
% Slovakov, pricom priemer Eurépskej tinie je 18 %. Najmenej vyuzivané
su socialne siete v Bulharsku (8 %) a najviac v tejto vekovej kategorii st
vyuzivané Danmi (51 %).°

Ako sme uZ vysSie opisali, socidlne siete su slovenskymi uZivatelmi
velmi obltibené. Youtube vyuZziva 4,03 miliéna slovenskych uZivatelov.
Potencialny zasah reklamného posolstva pri tejto socidlnej sieti na cela
online populdciu starSiu ako 13 rokov je na drovni 78, 4 %. Facebook
pravidelne navstevuje 2,7 milidna aktivnych pouZivatelov a potencial
zasahu online populdcie starSej ako 13 rokov je na trovni 57,2 %.
Zaujimavostou tieZ je, Ze aZ 95,9 % pouZivatelov sa na Facebook pripaja
cez mobilné zariadenie. Aplikaciu Facebook Messenger aktivne vyuZiva
2,4 miliéna pouZivatelov a potencial zdsahu reklamou je na trovni 50,8
%. Pocet aktivnych pouZivatelov na socidlnej sieti Instagram je 1,4
miliéna s potencidlom reklamného zasahu 29,6 % online populacie. Na
dalsich sociadlnych sietach je pocet pouZivatelov nasledovny (Graf ¢.1):

e LinkedIn: 620 tisic,

e Pinterest: 586 tisic,

e Snapchat: 465 tisic,

e Twitter: 140 tisic.®

5  Socidlne siete st na Slovensku obliibené. Podla prieskumu ich vyuZiva takmer
60 %. [online]. [2021-04-28]. Dostupné na: <https://www.finreport.sk/
agenturne-spravy/socialne-siete-su-na-slovensku-oblubene-podla-prieskumu-
ich-vyuziva-takmer-60-percent-ludi/?fbclid=IwAR 1870B1 AvmluTRIptosEjoyC
4rXIn3yjJcjFnWjlXRwhuOxhHZD7¢5VdFw>.

6 CAKO. T.: Socidlne siete v roku 2021. [online]. [2021-04-22]. Dostupné
na: <http://www.digiline.sk/blog/socialne-siete-v-roku2021/?utm
campaign=22%2F03%2F2020&utm_medium=Social&utm_
source=Facebook&fbclid=IwAR2-jidFOJNM77b7xY zS7wzFfTowP7HseN Yuuu
917iXUQePePTYtptgEjlU>.
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Pocet pouzivatelovv milionoch
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Graf ¢ 1: Pocet pouzivatelov socidlnych sieti na Slovensku
v miliénoch

Zdroj: Dostupné na: <http://www.digiline.sk/blog/socialne-siete-v-
roku2021/?utm_campaign=22%2F03%2F2020&utm_medium=Social&utm_
source=Facebook&tbclid=IwAR2-jidFOJINM77b7xY zS7wzFfTowP7HseN Yuuu9i7i
XUQePePTYtptgEjlU>.

Rok 2020 priniesol taktiez priestor pre nové platformy zdielania
obsahu. Nova socidlna siet Clubhouse ma na Slovensku aktivnych uz
viac nez 15 800 pouzivatelov. Tato platforma slizi na vytvaranie online
zivych diskusii s dalSimi l'ud'mi a je zaloZena len na audiu - to znamena
Ze pouzivatelia tejto socidlnej siete sa navzajom nevidia. Hlavnou
myslienkou tejto aplikdcie je umoZnit neznamym ludom diskutovat
spolu nazivo prostrednictvom toho, Ze si vytvoria svoje ,miestnosti®,
ktoré si zamerané na konkrétne témy. Pouzivatel si tak len vyberie
miestnost podla témy, ktora ho zaujima a prida sa k nej.’

2. Sociadlne siete z pohl'adu podnikov

S rozmachom uzivatel'skych socidlnych sieti sa zmenil aj biznisovy aspekt
ich vyuzitia. Aktivni pouZzivatelia socialnych sieti st na internete neustale
zahlcovani propagaciou a komunikaciou znaciek, ktoré sleduju. Kazda
takato aktivita firmy, znacky, alebo organizacie, ma za ciel' ovplyvnit

7 Aplikdcia Clubhouse sa stala novym trendom. [online]. [2021-04-22].
Dostupné na: <https://noizz.aktuality.sk/zaujimavosti/aplikacia-clubhouse-
sa-stala-novym-trendom/4mgww8r?fbclid=IwAR2VGTIkSON71fB-dKBU
mC511-141 WINSKGZKiPndpVhgexsljfVMw9IdV8>.
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nakupné rozhodovanie urcitého segmentu spotrebitelov. Socialne siete sa
tak stali dolezitym kandlom pre prenos informdcif o produktoch a firmam
poskytujd pristup k rozmanitej vzorke zakaznikov. Socidlne média
davaju uZivatelom oproti klasickym médidm viac volnosti a moZnosti
vyberu. Socidlne siete zacali o svojich uZivateloch zoskupovat vel'ké
mnoZstvo dat. Vypliianim svojich profilov si uZivatelia vytvorili svoju
online identitu, ktora sa pouZivanim dalSich online aplikacii, socidlnych
sieti a online vyhladavacov neustale vyvija a rastie spolu s uZivatelom.
Takéto aktudlne udaje a informéacie o pouZivateloch socidlnych sieti
su velmi cenné najma pre podniky, ktoré sa vedia velmi jednoducho
dostat’ k zaujimavym Statistikdm o pouZivateloch socidlnych sieti, ktor{
ich sledujd. V priebehu niekol’kych rokov sa rozsirilo vytvaranie uctov
na socialnych sietach pre podniky, ako sucast svojej marketingovej
komunikacie.! Firmy tak prostrednictvom spravne spracovaného
obsahu dokaZu oslovit’ uZivatela, ktory uZ o obsah, tematiku, sluzbu, ¢i
konkrétny tovar naozaj prejavil zaujem. Nehovoriac o tom, Ze na zaklade
Statistik, ktoré dokaZe firma ziskat' o svojich sledovateloch, vie zacielit
svoj komunikacny obsah na socidlnych sietach tak, aby podnik zaujal
a svojho sledovatela oslovil. Podla marketingovej agenttiry Skalindam sa
prostrednictvom socidlnych sieti dd zna¢ne zvySit povedomie o znacke,
obraz, aj vyrazne roz$irit zdkaznicka zakladna. Takisto na svojom blogu
dodavaju, Ze spdsob komunikacie firiem a siukromnych spolo¢nosti sa
za uplynulé roky vyrazne zmenil. Stal sa osobnejSim a firmy zacali viac
komunikovat' so svojimi potencidlnymi zakaznikmi a vytvarat si svoju
online identitu firmy, s ktorou sa uzivatel m6ze jednoducho stotoznit.’

8 KIM, H. - WANG, Z.: Can social media marketing improve customer
relationship capabilities and firm performance? In Journal of Interactive
Marketing, 2017, ro¢. 39, s. 15-26. [online]. [2021-04-25]. Dostupné na:
<https://www.researchgate.net/publication/316749189_Can_Social_
Media_Marketing Improve_Customer_Relationship_Capabilities_and_Firm_
Performance_Dynamic_Capability_Perspective?fbclid=IwAR1uCtgHVSe55L
VMf-1-yRtaKbmUeqrCJniL8P718Ct__4nzvBvNEscCptI>.

9 Co st socialne siete? [online]. [2021-04-22]. Dostupné na: <https://
skalindam.sk/socialne-siete-a-ich-moznosti-vyuzitia-z-hladiska-marketing
u/?fbclid=IwAR1YTZKVtJFTbHFhUnVuypAfX4KgPMOmy7x11jdVY]Jxf3gJ4w
uPGto]L_Gs>
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Graf ¢. 2: Celkovy prehlad TOP 100 firiem na Slovensku - socialne
siete

Zdroj: https://neopublic.sk/ako-top-100-slovenskych-firiem-vyuziva-socialne-
siete/?fbclid=IwAR2jNIRNOzEk9rTS3VzsZhnjKlypg_6f1-Q4ImoeLy8R6gfbGOT_
HrbTPPk

PR agentura Neopublic uskutocnila prieskum, kde analyzovala aktivitu
top 100 najvacsich slovenskych firiem podla dosiahnutych trzieb na
znamych socidlnych sietach ako su Facebook, Youtube, Instagram,
LinkedIn a Twitter. Na Grafe ¢. 2 mézZeme vidiet, Ze z prieskumu
vyplynulo, Ze aZ 40 % podnikov vobec nevyuZiva socialnu siet’ Facebook
a 36 % najvacsich firiem na Slovensku nevyuZiva na komunikaciu Ziadnu
popularnu socidlnu siet. Komunikaciu prostrednictvom socialnej sieti
Facebook vyuZiva 59 % slovenskych firiem. Na druhom mieste skonc¢il
Youtube so 46 % a v tesnom slede najdeme socialnu siet zamerant na
profesijnud oblast - LinkedIn, ktora vyuziva 41 % podnikov. Na Stvrtom

mieste njjdeme Instagram, na ktorom je aktivnych 33 % podnikov. Na
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poslednom mieste najdeme Twitter, ktory na komunikaciu pouZiva 13
% podnikov. Obsah, ktory najdeme na tejto socialnej sieti je vSak iba
sporadicky a Castokrat neaktualny.'

3. Vplyvsocialnych sieti na nakupné spravanie spotrebitelov
Aj ked' socialne siete vznikli ako platforma pre jednotlivcov na zdielanie
fotografii pre svojich priatelov a rodinu, socidlne siete sa vyvinuli tak,
aby boli i¢innym nastrojom najma pre podniky. Podla Sprout Social aZ
74 % spotrebitelov sa pri rozhodovani o ndkupe spolieha na socialne
siete. Socidlni influenceri maji na tychto socidlnych sietach vyznamné
postavenie. Ich prispevky vidi denne enormné mnoZstvo pouZivatelov
tychto sieti, ¢o je Castokrat vyuZivané firmami na propagaciu svojich
produktov. Bez ohladu na to, ¢i sd prispevky influencerov sponzorované,
alebonie, ich obsah mavel'ky vplyvnanakupnérozhodnutia. Ak influencer
zdiela napriklad na socialnej sieti Instagram prispevok o svojich novych
nohaviciach a tom, aké si pohodlné a trendové, jeho sledovatelia maju
Castokrat zaujem dozvediet sa o tomto produkte viac. Podla prieskumu
PwC, uviedlo 45 % respondentov, Ze c¢itanie recenzii, komentarov
a spitnej vazby influencerov ovplyviiuje ich ndkupné spravanie. Dal$im
dolezitym faktom, na ktory netreba zabtdat, je Ze socidlne média nam
v ich zdkladnej funkcii umoZnuju spajat’ sa s nasimi priatel'mi a rodinou,
s ktorymi ¢asto prostrednictvom tychto socidlnych sieti komunikujeme.
Cim viac tieto socidlne siete vyuzivame, tym viac informécif so svojimi
znamymi zdielame. Hovorime svojim priatelom a rodine o novom
produkte, ktory sme objavili a ktory ma vyznamny vplyv na naSich
priatelov a rodinu. Statistiky hovoria, Ze 80 % spotrebitelov si s va¢Sou
pravdepodobnostou kupi produkt, ktory mu odportcali jeho priatelia, i
rodina. Dostavame sa teda znova k tomu, Ze aj vdaka socidlnym sietam sa
mozu pouzivatelia tychto sieti dozvedat o novych produktoch.

Vyskumné Stidie potvrdzuji, Ze mnoho zdkaznikov sa spolieha na
informacie a recenzie na socidlnych sietach ako pomoc pri ich planovani
a rozhodovani o svojich budtcich ndkupoch. 54 % pouZivatelov

10 Ako top 100 slovenskych firiem vyuZiva socidlne siete? [online]. [2021-04-
20]. Dostupné na: < https://neopublic.sk/ako-top-100-slovenskych-firiem-
vyuziva-socialne-siete/?fbclid=IwAR2jNIRNOzEk9rTS3VzsZhnjKlypg_6f1-
Q4ImoeLy8R6gfbGOT_HrbTPPk>

11 BARKER, S.: How social media is influencing purchase decisions. [online].
[2021-04-22]. Dostupné na: <https://socialmediaweek.org/blog/2017/05/
social-media-influencing-purchase-decisions/?fbclid=IwAR3e4KsaHcIY-v2
PIYHiQdspooHH4rOTAXF8S5C7MAuiPJVgKj7PXiZPwmk>
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socialnych médif si dany produkt vyhladajd na socidlnych sietach pred
tym, neZ uskutocnia samotnu kupu a 29 % zakaznikov uskuto¢ni kipu
s vy$Sou pravdepodobnostou, ak v ten isty deii boli aktivni na socidlnych
médiach.’? Iny prieskum zase poukazuje na to, Ze az 55,2 % vSetkych
pouZivatelov internetu Generdcie Z tvrdi, Ze ich nedavne nakupy
obleCenia boli inSpirované obsahom na socidlnych sietach. Takmer
rovnako ovplyvnend socidlnymi sietami je aj generacia Y, z ktorej 50,6 %
pouZivatelov uvadza, Ze si kupila tovar online po prehliadani socidlnych
médii. Celkovo moZno bezpecne povedat, Ze viac ako polovica vSetkych
pouZivatelov internetu vo veku od 14 do 34 rokov si nedavno kupila
tovar online na zaklade socidlnych sieti. Na zaklade tychto dat m6Zeme
tvrdit, Ze aktivita na socialnych sietach moZe byt pre marketérov vel'kou
konkuren¢nou vyhodou."

Aj ked Statistiky hovoriajasne, a je zrejmé, Ze aktivita firiem na sociadlnych
sietach ma vel'ky vplyv na ndkupné rozhodovanie spotrebitelov, je
potrebné podotknut, Ze vSetky aktivity firmy na socidlnych sietach by
mali byt vopred premyslené a dopredu naplanované. Vzdy je potrebné
mysliet' na cielovil skupinu, ktord chceme oslovit, na zaklade cielovej
skupiny vybrat vhodnu platformu (socidlnu siet), na ktorej chceme
obsah komunikovat, a v neposlednom rade sa odlisit od konkurencie, ¢o
moZe pre mnohé podniky predstavovat vyzvu. Preto sa v nasledujucej
kapitole venujeme novym trendom na socialnych sietach.

4 Trendy na socialnych sietach pre rok 2021

Vyznam socidlnych sieti v marketingu stale stipa. Kvoli korona krize,
ktora nastala zaciatkom roka 2020, bolo mnoho podnikov nutenych
prejst do online reZimu. ReStaurdcie, hudobné kapely, ¢i dokonca
galérie a muze3, si vyskusali, aké to je fungovat vylucne na socidlnych
sietach, aj ked’ nad tym pred pandémiou mozno vébec ani neuvaZovali.
Podniky a znacky, ktoré uZz na socialnych sietach mali vybudovanu svoju
fanusikovsku zakladiiu boli vo vyhode. Socialne siete tak zaZivali svoj
narast. Dalej opisujeme nové trendy v ramci socialnych sieti pre rok

12 How does social media influence consumer behavior? [online]. [2021-04-20].
Dostupné na: <https://clootrack.com/knowledge_base/how-does-social-
media-influence-consumer-behavior/?fbclid=IwAR10JhtKkVNXjTrYHhph2
WPhiSuQBofEOgR_Zf5j9KJWppFYp1ljeN9mQuA>

13 Nové trendy v social media marketingu. [online]. [2021-04-20]. Dostupné
na: <https://www.digitaldna.sk/2021/02/22 /nove-trendy-v-social-
media-marketingu/?fbclid=IwARINiWL2NYjHBF7NMi2vR7GfZT_TiRe_
jH95KFR8HRbGIQWjeX75K9ctCGg>
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2021, ktoré by podniky mali zvazit, ak sa chcd dostat do konkurencnej
vyhody a ziskat' si zdkaznikov, ¢i fanasikov na svojich socidlnych sietach.

Socialne siete ako nakupny kanal

Socialne siete si v dnesnej dobe nepochybne jednym z top nastrojov na
prildkanie novych zdkaznikov, udrzanie kontaktu so stalymi zakaznikmi
a na propagaciu znacky. Prostrednictvom socidlnych sieti sa vSak da
znacku nielen komunikovat, ale je moZné produkty priamo cez socialne
siete aj predavat. Socialne siete sa neustdle vyvijaju a tak je mozné
produkty najst, vybrat' si, aj ich kdpit' bez toho, aby sme vdbec opustili
danu platformu. Tato funkcia sa zatial pre slovensky trh len pripravuje,
no ocakavat ju podla najnovsich informacii mézeme uZ Coskoro.
Socidlna siet' Instagram dokonca pripravuje implementaciu moZnosti
vyhladavania klti¢ovych slov priamo v texte prispevkov. V roku 2021 sa
preto odporica mysliet aj na tento rastdci trend a adaptovat firemné
SEO pri pisani prispevkov."

Narast live streamov

S prichodom pandémie v roku 2020 rapidne vzrastlo vyuZivanie live
streamov. Od koncertov, aZ po roézne webinare ¢i Skolenia. Podniky boli
nutené prispdsobit sa novym okolnostiam a Zivé udalosti sa zmenili na
priame prenosy na Instagrame, ¢i Facebooku. Pocet pouZivatelov, ktori
si naladili Zivé vysielanie cez socialnu siet sa pocas obdobia pandémie
vyrazne zvysil, ¢i uz islo o vysielanie podniku, znacky, alebo celebrity.
Live streaming sa stal rastiicim trendom v roku 2020 a predpokladi sa,
Ze tak skoro tento trend nevymizne.'

StotoZnenie sa so znackou a autentickost’

Coraz vacsi pocet spotrebitelov povaZzuje stotoZnenie sa so znatkou ako
dolezity faktor pri rozhodovani sa, ktoré znacky podporia svojou kiipou.
Tento faktor je déleZity najma pre mladSie generacie Z a Y, ktoré si viac
uzivaju vizualny obsah na socidlnych sietach. Statistiky ukazujui, Ze
mladSie generacie majd tendenciu vyhladavat produkty na socidlnych

14 Marketingové trendy v roku 2021. [online]. [2021-04-16]. Dostupné na:
<https://darencurtis.sk/blog/inspiracie/marketingove-trendy-v-roku-
2021-co-bude-letiet-na-slovensku/?fbclid=IwAROHnhg5d3AbOvulMX01zQ
wj7ygf1kS5uzrOMDGBg9sX6RzZ7uS5X1R8NvVA>

15 10 Social media trends you cannot ignore in 2021. [online]. [2021-04-25].
Dostupné na: <https://www.business2community.com/social-media/10-
social-media-trends-you-cannot-ignore-in-2021-02393143?fbclid=IwAR1
WZFmD8d7zxsG3x511-1gQUM9QQLjhoo2yS6qq9uMcBDdtqkLNpVpxrwk>
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sietach Castejsie, ako tie starSie a autenticky obsah znaciek na socidlnych
sietach pre nich hra vel'ki rolu.'® Pouzivatelia hladajt nieco, ¢im preklent
priepast medzi znackou a spotrebitelom. Skvelym prikladom, ako poméct
spotrebitelovi stotoZnit sa s obsahom znaciek na socialnych sietach je
komunikovat spoloCensky doéleZité témy. V prieskume na Twitteri sa
vyjadrilo 77 % respondentov, Ze citia k znacke pozitivnej$i postoj, ak sa
dana znacka snaZi svojimi ¢innostami podporovat spolo¢nost.'”

Video obsah pre organicky dosah

Video obsah je momentalne najpttavejSou formou obsahu. Socidlna siet
Tik Tok, ktora je zaloZena na vytvaranie obsahu tane¢nych videi, videi
o vareni, réznych vyziev a inych typov videi, bola svedkom prudkého
narastu stahovania tejto aplikacie prichodom roku 2020. Pri socialnej
sieti Instagram sme sa stretli s moZnostou ,Instagram Reels, ktora
umoziiuje vytvarat’ kratke vided s dizkou 15 - 30 sekiind, ¢o je akuratny
Cas na vzbudenie pozornosti divaka.”® Predpoklada sa, Ze video obsah
bude este niekol'ko rokov vyhladdvanym obsahom na socialnych sietach,
¢o z neho robi trend pre socialne siete na rok 2021.

Rok 2020 bol pre majitelov firiem prinajmenSom neoc¢akavanym rokom
plnym zmien. Podniky si vSak uvedomili, Ze socidlne média je mozné
vyuzit aj na nakupovanie, Zivé prenosy, ¢i vytvaranie si vztahov so
zdkaznikmi.

Zaver

Hlavnym cielom prispevku bolo poukazat a zhodnotit, akym spdsobom
vplyva aktivita firiem na socidlnych sietach na ndkupné spravanie
arozhodovanie spotrebitelov. Zamerali sme sa na skiimanie Statistickych
datz domaicich a zahrani¢nych zdrojov a preStudovali sme si a analyzovali
sme teoretické vychodiska pre lepSie porozumenie danej problematiky.
Definovali sme pojem socidlne siete a Co tento pojem z hladiska
spotrebitel'ského spravania znamena. Aby sme zachovali komplexnost,
socialne siete sme skiimali aj z pohladu podnikov. Zistili sme, Ze slovenské

16 Nové trendy v social media marketingu. [online]. [2021-04-20]. Dostupné
na: <https://www.digitaldna.sk/2021/02/22 /nove-trendy-v-social-
media-marketingu/?fbclid=IwARINiWL2NYjHBF7NMi2vR7GfZT_TiRe_
jH95KFR8HRbGIQWijeX75K9ctCGg>

17 10 Social media trends you cannot ignore in 2021. [online]. [2021-04-25].
Dostupné na: <https://www.business2community.com/social-media/10-
social-media-trends-you-cannot-ignore-in-2021-02393143?fbclid=IwAR1
WZFmD8d7zxsG3x511-1gQUM9QQLjhoo2yS6qq9uMcBDdtqkLNpVpxrwk>

18 Tamtiez.
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podniky najcastejSie vyuzivaji komunikaciu na socidlnej sieti Facebook,
zatial' ¢o najviac slovenskych pouZzivatelov je na socialnej sieti Youtube.
Facebook sa ocitol na druhom mieste v pocte aktivnych pouZivatelov.

V tvode pisania prispevku sme si poloZili otdzku, ¢i socidlne siete
dokaZzu ovplyviiovat ndkupné rozhodovania pouzivatelov socidlnych
sieti. Venovali sme sa vyhladdvaniu prieskumov, nie starSich ako 3
roky, aby sme zachovali aktualnost. Zistili sme, Ze ndkupné spravanie je
ovplyviiované socidlnymi sietami najma u mladsich ro¢nikov (Generacia
Z aY).Suto generacie, ktoré travia najviac casu online a takisto sd najviac
ovplyviiované online influencermi z pomedzi vietkych generacii. Dal$im
zaujimavym zistenim je priestor pre vysoky potencidl v mobilnom
marketingu. Zo Statistik sme zistili, Ze na Slovensku je pripojenych na
internet 7,62 milibnov mobilnych zariadeni a 95,9 % pouZivatelov
sa pripaja na socidlne siete cez mobilné aplikacie. V tomto vidime
obrovsky prienik pre dalSie skiimanie pouZivatelov mobilnych zariadeni
spotrebitel'mi, ktori spadaju pod generaciu Z. Na zaver prispevku sme
skdmali nové trendy pre socidlne siete. M6Zeme konstatovat, Ze existuje
mnoho trendov, ktoré mozu byt pouZzitelné pre podniky na socidlnych
sietach. Netreba zabtdat na prispésobenie sa cielovej skupine
a postupné zoznamovanie sa s novymi trendami, ako aj rozhodovanie,
ktory z trendov je pre dany podnik vhodné pouZit.
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SEKCIA MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE

STAV PODNIKATELSKYCH SUBJEKTOV
Z POHLADU MARKETINGOVYCH DAT
STATUS OF BUSINESS ENTITIES FROM THE
PERSPECTIVE OF MARKETING DATA IN ACCORDANCE

MICHAL KUBOVICS

Abstrakt

Praca sa sustreduje na postoj veducich, riadiacich pracovnikov a vedenia spolo¢nosti na
stav vyuzivania marketingovych dat. Na zaklade realizovaného dotaznika boli vyzbierané
Udaje tykajuce sa postojov spominanych subjektov k datam a na ziklade analyzy
ziskanych dat boli identifikované zistenia v podobe pohladu na problematiku a popisané
suvztaznosti jednotlivych premennych. Vzorka respondentov pozostavala z ndhodného
vyberu participantov, ktori tvorili najma veduci a riadiaci pracovnici. Hlavné zistenia su
v predmetnom poukdzani stvislosti medzi postojmi vedenia spolo¢nosti a datami, ktoré sa
vysKkytuji v spolocnostiach.

Kltcové slova:

Podnikatel'ské subjekty a data, marketingové data, postoj vedicich pracovnikov k datam.

Abstract

The work focuses on the attitude of managers, executives and company management to
the state of use of marketing data. Based on the implemented questionnaire, data were
collected on the attitudes of the mentioned subjects to the data and based on the analysis
of the obtained data, findings were identified in the form of a view of the issue and
described correlations of individual variables. The sample of respondents consisted of a
random selection of participants, which consisted mainly of managers and executives. The
main findings in the present reference are the relationship between the attitudes of the
company’s management and the data that occur in the companies.

Key words:
Business entities and data, marketing data, the attitude of managers to data.
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Uvod

V rdmci tematiky dat v podnikatelskych subjektoch je dolezité uviest
historicky prierez doterajSieho skimania danej problematiky. Datovou
tematikou sa od roku 1993 zaoberali autori Parsaye a Chignell'. Neskor
vplyvom rozvoja a rozmachu pocitacovej techniky naviazal s analyzou
a najma dolovanim dat Deboeck, v roku 19982 neskor s vizualizaciou
a teda ulahcenim percepcie pracovali Shaw, Tan, Wigel a Subramaiam
v roku 2001% kedy vznikol komplexny procesu zberu analyzovania
a vizualizicie dat. Nasledne sa v tomto roku postaral o komplexné
mapovanie moznosti zberu a typu dat Hirji, ktory publikoval
kategorizacie v tomto segmente.* BlizSie sa marketingovym datam
venovali v roku 2004 Lisboa a Pate,’ ktori priniesli moZnosti v oblasti
marketingovych dat a poukazali na ddélezitost zberu. Neskdr sa datami
zaoberali Shiokawa, Misawa, Date a Kikuchi, ktori definovali datové
techniky na trhu a suvislosti s transakciami.® Na ktorych v poslednom
obdobi nadviazal aj Zhang a Shu, ktori objasiiujd datovu vizualizaciu

1 RELEASES, E. P: Poor-Quality Data Imposes Costs and Risks on Businesses,
Says New Forbes Insights Report. In Forbes. [online].[2021-05-11]. Dostupné
na internete: <https://www.forbes.com/sites/forbespr/2017/05/31/poor-
quality-data-imposes-costs-and-risks-on-businesses-says-new-forbes-
insights-report/>.

2 DEBOECK, G.: Best Practices in Data Mining using Self-Organizing Maps. In
DEBOECK, G. - KOHONEN, T. (ed.) Visual Explorations in Finance [online].
London: Springer London, 1998. s. 203-229. [2021-05-11]. Dostupné na:
<http://link.springer.com/10.1007/978-1-4471-3913-3_15>.

3 SHAW, MJ. a kol: Knowledge management and data mining for marketing. In
Decision Support Systems. 2001, ro¢. 31, ¢. 1, s. 127-137.

4  HIRJI, K. K.: Exploring data mining implementation. In Communications of
the ACM, 2001, ro¢. 44, ¢. 7, s. 87-93.

5 LISBOA,P.]. G. - PATEL - S.: Cluster-Based Visualisation of Marketing Data. In
YANG, Z.R. a kol. Ed. Intelligent Data Engineering and Automated Learning -
IDEAL, 2004. [online]. Berlin, Heidelberg: Springer Berlin Heidelberg, 2004.
s. 552-558. [2021-05-11]. Dostupné na internete: <http://link.springer.
com/10.1007/978-3-540-28651-6_81>.

6 SHIOKAWA, Y. a kol.: Application of Market Basket Analysis for the
Visualization of Transaction Data Based on Human Lifestyle and
Spectroscopic Measurements. In Analytical Chemistry, 2016, roc. 88, ¢. 5, s.
2714-2719.
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a prezentuju dalsi podnikatelsky vyskum dat.”” Autori poukazuji na
potrebu dalSieho skiimania, chybajiica ¢ast v naSom prostredi je
najmi v definovani postojov spolo¢nosti k datam a ich aplikovani
v podnikatelskych subjektoch.

1. Metodika
Vyskumna téma, ktorad v predkladanom prispevku odznieva je postoj
veducich pracovnikov k marketingovym datam v podnikatelskych
subjektoch. V rdmci vyskumného problému je definovany zaklad
skimania na mapovani postoja vedudcich pracovnikov k prezentovaniu
dat, ukazovatelov, o¢akavani a nasledne aj k ddtam v suvislosti s percepciu
zamestnancov. Vyskumny ciel predkladanej prace je na zaklade
teoretickych vychodisk a analyzy prostrednictvom kvantitativneho
prieskumu definovat’ prezentaciu dat a vnimanie tychto dat z pohladu
veducich pracovnikov. Vyskumné otazky su definované nasledovne:
AKky je postoj veducich pracovnikov k prezentovaniu dat v ramci podpory
poslania a vizie spolo¢nosti?
1. Vnimaju veddci pracovnici meratelné ukazovatele v rdmci poslania
a vizie podniku?
2. Maja podnikatelské subjekty jasne definované ocakavania od
kvalitnych datovych vystupov?
3. Aky je postoj veducich pracovnikov k dérazu na kltcové metriky
spolo¢nosti?
Aky je postoj veducich pracovnikov k tomu, ¢i vedia zamestnanci
spoloc¢nosti v ¢om je prinos odraZajuci klti¢ové metriky v ramci cielov?
V predkladanom prispevku sa nachadzaji primarne a sekundarne
zdroje. Sekundarne zdroje pochadzaji najma z vedeckych databaz vo
forme odbornych ¢lankov od poprednych autorov. Nosnd konstrukciu
teoretickej zlozky prace tvoria prispevky z uznavanych vedeckych
Casopisov, prispevkov z tematickych konferencii a odbornych textov
autorov. Primarny zdroj dat tvoril dotaznik v ramci kvantitativnych met6d
v tlacenej forme. Dotaznikové rieSenie pozostavalo z casti ivod, jadro
azaver. V ramci ivodu bol respondent upovedomeny o rieSeni vyskumnej
témy a bol poZiadany o vyplnenie kompletného dotaznika. Jadro tvorili
zakladné poznatky o respondentovi ako je vek, pohlavie, vzdelanie
a spoloc¢nost, z ktorej pochadza a nasledovalo 36 tematickych otazok.

7 ZHANG, Y. - SHU, H.: Research on Data Visualization and Application.
In 2019 6th International Conference on Information Science and Control
Engineering (ICISCE) [online]. Shanghai, China: IEEE, 2019. s. 470-474.
[2021-05-11]. Dostupné na internete: <https://ieeexplore.ieee.org/
document/9107768/>.
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Podla stanoveného ciela prekladaného prispevku boli extrahované
a analyzované konkrétne otazky suvisiace s jeho naplnenim. Konkrétne
bolo vybranych 5 otdzok. Zakladiia respondentov pozostavala z vedtcich
pracovnikov a poverenych zamestnancov s rozhodovacimi prdvomocami
o manipulovani s datami v rdmci podnikatelskych subjektov. V ramci
geografického rozpoloZenia je moZné konStatovat, Ze analyzované
subjekty vykonavaju svoju pésobnost na izemi Slovenska, presnejsie je
definované umiestnenie subjektov na kazdu cast krajiny a to konkrétne
zapadné Slovensko, stredné Slovensko a vychodné Slovensko s pokrytim
vSetkych krajov. Demograficku platformu zastavali respondenti s vekovou
difaziou od 20 do 67 rokov, kde najfrekventovanejsi pocet tvorili muZzi
60,78 % (31 respondentov) a 39,21 % tvorili Zeny (20 respondentov).
Z casového hladiska bol dotaznik distribuovany v priebehu troch
mesiacov od 9. 3. 2020 do 9. 6. 2020. Kompletny pocet podnikatelskych
subjektov dosiahol hodnotu 51. Vyber respondentov bol realizovany
dostupnym vyberom. Velkou vyhodou je prave rozsiahla variabilita
selektovanych podnikatelskych subjektov kde sa do vyberu dostali
podnikatelské subjekty od menSich aZ po nadnarodné korporacie sidliace
na slovenskom uzemi. Pritom bol déleZity ohlad na environmentalne
aktivity a data v podnikatel'skych subjektoch.

Dotaznik obsahoval konkrétne otazky:

1. PouZiva vedenie vo svojich prezenticidch data tak, aby podporilo
poslanie a viziu spolo¢nosti?

2. Ma kazda sucast poslania a vizie spoloc¢nosti definovany konkrétny
meratelny ukazovatel'?

3. Definuje vedenie, ¢o ocakdva od vysoko kvalitnych datovych
vystupov?

4. Rozumeju vSetci zamestnanci spolo¢nosti kli¢ovym metrikdm, na
ktoré je kladeny doéraz?

5. Vedia vSetci zamestnanci spolo¢nosti v ¢om je prinos odraZzajici sa v
kli¢ovych metrikach a cieloch?

Odpovede v ramci otazok boli ,niekedy*, ,nikdy“ a ,vZdy“. Dana odpoved

bola definovana ako ordindlna premenna. Rezultaty definovaného

dotaznikového rieSenia boli v stuvahe realizované skrz Statisticku

deskripciu. Vyslednice ziskanych dat su pretavené v ramci Specifikovania

popisnej Struktiry premennych do vysledkov predkladaného prispevku.

K naplneniu ciela je dolezité urcenie premennych cCinitelov a v po

zozbierani dat nasledné vyhodnotenie za pomoci metéddy deskripcie

vysledkov. Kone¢na pocetnost jednotlivych ordinalnych premennych

subeZne s kvalitativnou analyzou a frekvenciou vysledku tvori zaver
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jednotlivych ¢astiavzavere aj sumar, ktory je definovany prostrednictvom
vyskumného stiboru. Hodnotova pocetnost je definovana ako frekvenc¢na
tabul'ka. V naslednosti na uvedeny fakt je realizovany rozbor danych
premennych za pomoci analyzy a to pomocou jednotlivych premennych,
ktoré slizia na vizualne definovanie frekvencie ordinalnych premennych.
Na zaver je poukadzané na frekvenciu a percentudlny podiel jednotlivych
premennych.

2. Vysledky

Pocet z PouZiva vedenie vo svojich
prezentacidach datatak, aby podporilo
poslanie a viziu spoloénosti?

17 Miekedy
I Nikdy
56% .

Vidy

=

10%

Graf ¢. 1: Rezultat otazky ,PouZziva vedenie vo svojich prezentaciach
data tak, aby podporilo poslanie a viziu spolo¢nosti?“.
Zdroj: Vlastné spracovanie (2021)

Vysledky frekvencnej analyzy premennej odpovedi na otazku st uvedené
v Grafe ¢. 1. Na otazku odpovedalo 51 respondentov (100 %), o je cely
vyskumny subor. Z tychto validnych odpovedi bola najviac zastiipena
odpoved ,Vzdy“ vo frekvencii 28 odpovedi (56 %). Dalsia odpoved
,Nikdy“ bola zastipena vo frekvencii 5 odpovedi (10 %). Posledna
odpoved’ ,Niekedy“ bola zastipena vo frekvencii 17 odpovedi (34 %).
Z uvedenej tabul’ky vyplyva, Ze vedenia spolo¢nosti pouzivaji vo svojich
prezentaciach data tak, aby podporili poslanie a viziu spolo¢nosti.
Vyskumna otazka €. 1 bola zodpovedana postoj veducich pracovnikov
k prezentovaniu dat v ramci podpory poslania a vizie spolocnosti je
kladny, resp. vedenie za v prevaznej miere podporuje viziu a poslanie
prostrednictvom prezentovania dat.



QUO VADIS 2021

Poget z Ma kazda sifast poslania avizie
spolo€nosti definovany konkrétny meratelny
ukazovatel?

25
50% 5% M

-

£
4%
Graf ¢. 2: Rezultat otazky ,Ma kazda sucast poslania a vizie
spolo¢nosti definovany konkrétny meratelny ukazovatel'?“.
Zdroj: Viastné spracovanie (2021)

Vysledky frekvencnej analyzy premennej odpovedi na otdzku s uvedené
v Grafe ¢. 2. Na otazku odpovedalo 51 respondentov (100 %), €o je cely
vyskumny stbor. Z tychto validnych odpovedi bola najviac zastipena
odpoved ,Vzdy“ vo frekvencii 25 odpovedi (50 %). Dalsia odpoved
,Nikdy“ bola zastipena vo frekvencii 2 odpovede (4 %). Posledna
odpoved’ ,Niekedy“ bola zastipena vo frekvencii 23 odpovedi (46 %).
Z uvedenej tabul’ky vyplyva, Ze kazda sucast poslania a vizie spolo¢nosti
ma definovany konkrétny meratelny ukazovatel. Vyskumna otazka ¢. 2
bola zodpovedana, veduci pracovnici z vi¢Sej miery majd jasnu predstavu
o definovani konkrétnych meratelnych ukazovatelov.

Poget z Definuje vedenie, &o ofakava od
vysoko kvalitnych datovych vystupov?
20
£ 40%
o Nikdy

; Vidy
14%
Graf ¢. 3: Rezultat otazky ,Definuje vedenie, o ocakava od vysoko
kvalitnych datovych vystupov?“.
Zdroj: Vlastné spracovanie (2021)

Vysledky frekvenc¢nej analyzy premennej odpovedi na otazku s uvedené
v Grafe ¢. 3. Na otazku odpovedalo 51 respondentov (100 %), o je cely
vyskumny stubor. Z tychto validnych odpovedi bola najviac zastipena
odpoved ,Vzdy“ vo frekvencii 23 odpovedi (46 %). Dalsia odpoved
,Nikdy“ bola zastipena vo frekvencii 7 odpovedi (14 %). Posledna
odpoved’ ,Niekedy“ bola zastipena vo frekvencii 20 odpovedi (40 %).
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Z uvedenej tabul’ky vyplyva, Ze vedenie ma jasne definované, o oc¢akava

od vysoko kvalitnych datovych vystupov. Vyskumna otazka ¢. 3 bola
zodpovedan4, vedenie vZdy definuje o¢akavania od datovych vystupov.

Poget z Rozumejd vietci zamestnanci spolo€nosti
klaéovym metrikdm, na ktoré je kladeny déraz?

14 Miekedy
28% :

Graf ¢. 4: Rezultat otazky ,Rozumeju vSetci zamestnanci spolo¢nosti
klti¢ovym metrikam, na ktoré je kladeny doraz?“.
Zdroj: Viastné spracovanie (2021)

Vysledky frekvencnej analyzy premennej odpovedi na otdzku s uvedené
v Grafe ¢. 4. Na otazku odpovedalo 51 respondentov (100 %), €o je cely
vyskumny stbor. Z tychto validnych odpovedi bola zastipena odpoved
,Vzdy" vo frekvencii 14 odpovedi (28 %). Dalsia odpoved’ ,Nikdy“ bola
zastupena vo frekvencii 2 odpovede (4 %). Posledna odpoved’ ,Niekedy“
bola zastipena vo frekvencii 34 odpovedi (68 %). Z uvedenej tabul'ky
vyplyva, Ze iba niekedy rozumeji zamestnanci spolo¢nosti klicovym
metrikdm, na ktoré je kladeny doéraz. Vyskumna otdzka ¢. 4 bola
zodpovedanad iba niekedy rozumejd zamestnanci spoloc¢nosti kli¢ovym
metrikdm na ktoré je kladeny déraz.

Pocetz Vediavietci zamestnanci spolognostiv
com je prinos odraZajici sa v kldgovych metrikach
a cieloch?

16
32%

4
8%

Graf €. 5: Rezultat otazky ,Vedia vSetci zamestnanci spoloc¢nosti v
¢om je prinos odrazajuci sa v kl'icovych metrikach a cieloch?“.
Zdroj: Vlastné spracovanie (2021)
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Vysledky frekvencnej analyzy premennej odpovedi na otdzku s uvedené
v Grafe ¢. 5. Na otazku odpovedalo 51 respondentov (100 %), ¢o je cely
vyskumny stbor. Z tychto validnych odpovedi bola zastipena odpoved
,Vzdy" vo frekvencii 16 odpovedi (32 %). Dal$ia odpoved’ ,Nikdy“ bola
zastupena vo frekvencii 4 odpovede (8 %). Posledna odpoved’ ,Niekedy“
bola zastipena vo frekvencii 30 odpovedi (60 %). Z uvedenej tabul'ky
vyplyva, Ze iba niekedy vedia zamestnanci spoloc¢nosti v ¢om je prinos
odrazajuci sa v klic¢ovych metrikach a cieloch. Vyskumna otazka ¢. 5 bola
zodpovedana s prisluSnymi zisteniami.

3. Diskusia

Zosnimané data, analyza a vyhodnotenie priniesli zasadné poznanie
o stave rieSenej problematiky v ramci doméaceho podnikatelského
prostredia. V stivahe zaverov je definovany podklad pre dalsi, vyskum,
ktory je v oblasti dat poZadovany. Pohlad veducich pracovnikov
a vedenia spolo¢nosti prinieslo zaujimavy pohlad na problematiku.
Zistenia poukazuju na jasné definovanie klicovych metrik, rovnako na
dobré komunikovanie dat zo strany vedenia avSak v zavere je mozZné
konStatovat, Ze zamestnanci a pracovnici v ramci spolo¢nosti nemaju
v datach v prevaZznej miere tendenciu v porozument. Je to jeden z dévodov
preco je potrebné data vizualizovat. Spracovanie dat uvedenou metéddou
predstavuje pre recipienta ovela jednoduchsie od¢itanie a pochopenie
dat. Sicasny stav na naSom uzemi poukazal na déleZitost osvety prave
v datovej a vizualizacnej sfére. V dalSom skimani je d6lezité preskiimat
a uviest na spravnu mieru percepciu dat z pohladu zamestnancov
a rovnako spravnu vizualizaciu dat.

Podakovanie:

Vedecky prispevok bol vypracovany v rdmci rieSenia projektu Vedeckej
grantovej agentiry Ministerstva S$kolstva, vedy, vyskumu a Sportu
Slovenskej republiky a Slovenskej akadémie vied (VEGA, ¢. 1/0458/21)
s ndzvom ,ManaZment konceptu “spodnej viny” zo strany podnikatelskych
subjektov pri propagdcii environmentdlne vhodnych produktov v case
technologickej interferencie”.
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SOCIALNE SIETE MIEST V CASOCH PANDEMIE
SOCIAL MEDIA OF CITIES IN PANDEMIC TIMES

LENKA LABUDOVA, RENATA SADECKA

Abstrakt

Obyvatelia sa pri potrebe dozvediet najaktualnejsie informacie v coraz vacSej miere obracaju
na socidlne siete samosprav, v ktorych ziji. Pre dané tizemné jednotky sa tak naskyta
prilezitost oslovit velké mnozstvo obcanov a Sirit informacie touto cestou. Klticovym
faktorom ale je pochopit spravanie ich obyvatelov v online svete - Akymi komunika¢nymi
kanalmi oslovime miestnych obyvatelov najefektivnejSie? K zodpovedaniu tejto otazky
spolo¢nost Zencity zrealizovala analyzu v ktorej zistovala zmeny v datach a interakciach na
socialnych sietach vybranych miest. Cielom prispevku je poukazat na data zo zahranicnej
analyzy, ktoré poukazuji na délezitost socialnych sieti vo sfére regiénov. Prispevok prinasa
niekol'’ko kltcovych zisteni vo forme grafického spracovania v praktickej ¢asti prispevku.
Predchadza mu kratka teoretickd ¢ast zamerana na komunikdciu samosprav z pohladu
roznych autorov.

Kltcové slova:
Komunikacia. Obyvatelstvo. Mesto. Pandémia. Socialne siete.

Abstract

When citizens need to find out the most up-to-date information, they increasingly rely on
the social networks of local governments in which they live. This provides an opportunity
for the given territorial units to reach a large number of citizens and disseminate
information in this way. But the key factor is to understand the behavior of their people
in the online world - What communication channels do we reach locals most effectively?
To answer this question, Zencity performed an analysis in which it identified changes in
data and interactions on the social networks of selected cities. The aim of the paper is
to point out the data from the foreign analysis, which point to the importance of social
networks in the sphere of regions. The paper presents several key findings in the form of
graphic processing in the practical part of the paper. It is preceded by a short theoretical
part focused on the communication of local governments from the perspective of various
authors.

Key words:
City. Citizens. Communication. Pandemic. Social media.

1. Komunikacia z regionalneho pohladu

Komunikacia v samosprave predstavuje ,vSetky osobné, pisomné
aj telefonické interakcie medzi samospravou a jej zakaznikmi. Teda
medzi volenymi zastupcami, riadiacimi pracovnikmi aj zamestnancami
samospravy a obcanmi, navStevnikmi, podnikatelmi, médiami
a ostatnymi, ktori z réznych dévodov so samospravou prichadzaju do
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styku.” ! Este stale trendom mozZno nazvat prechadzanie z oficidlnych
webovych stranok samosprav na socidlne siete a to primarne
v publikovani aktudlnych informécif. Ich najva¢Sou vyhodou moZno
nazvat vplyv na vytvaranie vztahov s verejnostou. Vdaka nim je mesto
schopné vybudovat' si izky vztah medzi ob¢anmi a samotnym mestom.?
Socidlne siete teda ponukaju ich uzivatelom moZnost komunikovat
a udrZiavat vztahy s ostatnymi l'udmi. Pontkaju kazdému, kto ma
potrebné zrucnosti a pristup prilezitost zapojit sa a komunikovat.?
A nielen to, je to taktieZ schopnost ulahcit zdielanie sprav a zacat
dialoég s klicovymi cielovymi skupinami, eSte pred vypuknutim krizy.*
Mapovanie trendov, roznych tém ale aj problémov sa preto stava velmi
dolezitym aspektom, ktory méZe v dlhodobom ¢asovom tiseku poméct
predist’ situdciam, ktoré by mohli znamenat hrozbu.’ Socidlne média
pomahaji rozvijat reakcie v nudzovych situacidch na zmiernenie
krizovych d6sledkov a mézu sa v Case krizy preukazat' viac priaznivo ako
tradi¢nejsie formy komunika¢nych nastrojov.

2. Socidlne siete v ¢casoch pandémie

Medzi mnohyminaliehavymipotrebamimiestjeibolakltic¢ovym faktorom
efektivna komunikacia s verejnostou. Vyzvou nie je len poskytnut
zakladné informdacie o pandémii, nariadeniach a dalSom postupe, ale
primarne zvolit adekvatny obsah, graficki podobu a spravne slova,
ktoré povzbudia l'udi k ochrane seba, ostatnych a povzbudia k lepSim
zajtrajSkom.

Nakol'ko dezinformdcii je stile viac a S$iria sa stale rychlejSie, je
jednoduchSie to povedat, ako redlne aplikovat do praxe. Pre ludji,
ktori figuruji na komunikacnych oddeleniach na mestskych, pripadne
obecnych dradoch znamena pandémia nekonecnu splet sledovania
spravodajskych cyklov, sprav, informacii a to velakrat aj priamo z domova.

1 DIENEROVA, K.: Komunikdcia pre samosprdvy. Zilina : Munici, 2007, s. 13.

2 JANOSOVA, D.: Uplatiiovanie marketingovych aktivit v prospech regionalneho
rozvoja, Trnava : UCM, 2012, s. 41.

3 HOGAN, B. - QUAN-HAASE A.: Persistence and Change in Social Media.
Thousend Oaks : SAGE Publications. In Bulletin of Science, Technology and
Society, 2010, ro¢. 30, €. 5, s. 309-315.

4 VEIL,S.R.- BUEHNER, T. - PALENCHAR, M. J.: A Work-In-Process Literature
Review: Incorporating Social Media in Risk and Crisis Communication. In
Journal of Contingencies and Crisis Management, 2011, ro¢. 19, €. 2, s. 110-
122.

5 PALENCHAR, M. - HEALTH, R.: Strategic risk communication: Adding value
to society. In Public Relations Review, 2002, roC. 33, €. 2, s. 197-208.
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Ako koronavirus zmenil spdosob akym mesta a obyvatelstvo
komunikuji na socialnych médiach?

Pri pokuse o zvladnutie pandémie koronavirusu prichddzame k jednej
kli¢ovej realizacii - miestne komunity musia spolupracovat - praktizovat
socidlny diStanc, chranit najzranitelnejSich ¢lenov spolocnosti
a dodrZiavat' vSetky nariadenia. Samospravy zohravaju obrovsku ulohu
pri déslednom vytvarani a zdielani spolahlivych informdcif zameranych
na komunitu a primarne obyvatelov daného tizemia.

Obyvatelia sa pri potrebe dozvediet' najaktudlnejsie informéacie v ¢oraz
vacSej miere obracaju na socidlne siete samosprav, v ktorych Zijd. Pre
dané izemné jednotky sa tak naskyta prilezitost oslovit vel'ké mnoZstvo
obcanov a S$irit informdcie touto cestou. Klic¢ovym faktorom ale je
pochopit spravanie ich obyvatelov v online svete - Akymi komunika¢nymi
kanalmi oslovime miestnych obyvatelov najefektivnejsie?

K zodpovedaniu tejto klticovej otazky spolo¢nost Zencity zanalyzovala
viac ako 86 milidnov dat zo socidlnych sieti patriacich pod samospravy,
za mesiace januar - marec v roku 2020. Jednalo sa o viac ako 75 miest,
z 18 Statov USA. ¢

Zvy3enie navitevnosti na oficialnych socidlnych sietach
samosprav

Uéet starostu 225%'
Ucet mesta 160%'
Uéty mestskych _
0f !
oddeleni 47%

Percento narastu

Graf €. 1: ZvySenie navStevnosti na oficidlnych socidlnych sietach
samosprav

Zdroj: Vlastné spracovanie na zdklade <https://zencity.io/guide_report/how-
coronavirus-has-changed-the-way-cities-and-residents-communicate-on-social-
media/>.

6 ZENCITY: How coronavirus has changed the way cities and residents
commumcate on soc1al media. [online]. [2021 -04-25]. Dostupné na:

cities- and re51dents communicate-on-social- medla[>
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Z analyzy, ktora prebiehala v mesiaci Marec 2020 bolo zistené, Ze na
vSetkych profiloch socidlnych sieti patriacich pod samospravu doslo
k zvySeniu objemu navstevnosti. Tieto ¢isla jasne ilustruji vyznam tlohy
primdatora/starostu v ¢asoch krizy. Viac ako kedykolvek predtym sa
komunity obracaju na svojich zastupitelov, aby im poskytli poZadované
informacie a pomoc. Miestne samospravy by mali vyuZivat ,hlas“
svojich volenych Uradnikov a zdielat relevantné, pravdivé a spolahlivé
informacie. Nemenej doleZité je i uvedomovanie si skuto¢nych obav
obcanov a venovat sa im viac ako kedykolvek predtym - pretoZe viac
l'udi, ako kedykolvek predtym, poctva.

Veduce komunikacné kanaly

januér - februar marec

1 4,1 mil interakeil ach
patriacich samospr

' Webové strénky miest

Interakcia na socidlnych médiach v mil.

Graf ¢. 2: Vedice komunika¢né kanaly

Zdroj: Vlastné spracovanie na zdklade <https://zencity.io/guide_report/how-
coronavirus-has-changed-the-way-cities-and-residents-communicate-on-social-
media/>.

I ked narast aktivity na kanaloch samosprav bol zaznamenany, je
vidiet, Ze signifikantna vacsina obyvatelov ziskava informacie z kanalov,
ktoré nepatria pod mestski spravu. Primarnym zdrojom informacii
nadalej zostavaju spravodajské kanaly, po ktorych nasleduju tweety
a prispevky nezavislych jedincov. Celkovo bolo zaznamenanych priblizne
20,15 miliéna interakcii na mimo-mestskych kanaloch a 4,1 miliéna
interakcii na kanaloch vlastnenych mestom. Ak vezmeme do tvahy
narast dezinformacii, v tomto pripade spatych s koronavirusom, je pre
mesta nesmierne dolezité, aby sledovali spravy a informicie, ktoré sa na
ostatnych kanaloch uverejiuju. Ziskavaju tym celkovy obraz o tom, aké
spravy komunita registruje ako prvé.
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Narast podla typu interakcie

100%
90%
80%
T0%
60%
50%
40%

30% 3 70/0 |

20%

Percento narastu

10%
1

Zdielanie prispevkov Komentovanie prispevkov .Paci sa mi to"

10%

0%

Graf ¢. 3: Narast podla typu interakcie

Zdroj: Vlastné spracovanie na zadklade <https://zencity.io/guide_report/how-
coronavirus-has-changed-the-way-cities-and-residents-communicate-on-social-
media/>.

Na grafe jasne vidime zvySenie angaZovanosti obyvatelov (reakcie,
komentare, zdielania) s uverejiiovanymi prispevkami na profiloch miest.
Zda sa, Ze obcania nachadzaju v tychto prispevkoch hodnotu a aktivne
sa zucastiujua na ich Sireni s blizkymi osobami a komunitou. V rdmci
zdielania prispevkov to predstavuje narast v skiimanych mestach o 73%,
komentovanie prispevkov vzrastlo o 37% a reakcie formou ,,P4c¢i sa mi
to“ 0 10%.

Zhrnutie a zaver

Analyza interakcii na viac ako 80 miliénov socialnych sietach z mesiacov
januar - april 2020 potvrdila, Ze prichodom pandémia sa obcania viac
ako kedykolvek predtym uchyluju k veddcim predstavitelom svojich
miest a vnimaju ich ako déveryhodné a autoritativne zdroje informacii.
Nakol'ko sa jedna o situdciu, na ktord nebol nikto vopred pripraveny,
neexistuju Ziadne presné pravidla a nariadenia o tom ako v oblasti
komunikacie spravne reagovat. Spolo¢nost Zencity, i nadalej monitoruje
niekol'’ko miliénov socidlnych sieti, ktoré funguji pod zastitou mesta
a i tato analyza bude v najblizsich mesiacoch aktualizovana s najnovsimi
datami.

JemnoZstvo réznych uhlov pohladov nasocidlne siete, no nevyvratitelnym
faktom zostava, Ze ak sa samosprava vie orientovat v tomto online
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prostredi, pokial' je schopna vyuzivat vSetky prostriedky, ktoré socialne
siete pontkaju a zaujima sa o trendy, socidlne siete dokaZu byt velky
pomocnikom, ¢i uZ v Case krizy alebo mimo ne;j.

Z prieskumu rovnako vyplyva, Ze pandémia moZe taktiezZ menit priority
politiky regionalneho rozvoja. Samospravy poZaduju, aby sa upriamila
vacsia pozornost na poskytovania zadkladnych sluZieb vratane zdravotnej
starostlivosti, regiondlnej odolnosti a zniZovania medziregionalnych
disparit v digitalnej oblasti.”

Z dlhodobého hladiska sa ako efektivne rieSenie javi flexibilna schopnost’
samosprav prisposobit’ sa roznym a navzdjom prepojenym vyzvam. Tato
odolnost, pripadne jej nedostatok, je jednou z primarnych charakteristik
dneSnych samosprav v kontexte sticasnej pandémie. Posledny rok nam
potvrdil to, ¢o experti na urbanny rozvoj hovoria uz pomerne dlho:
uniformné prostredie je ndchylné na rozne neduhy., Poucenie zo sti¢asnej
pandémie by malo viest' k uvedomeniu si déleZitosti komplexného pristupu
k mesto-tvorbe v zdvislosti od lokdlneho kontextu, ktory sa lisi v zdvislosti
od geografie.”

Adaptacia verejnych priestorov miestnym potrebdm, vratane pesej
a cyklistickej prepravy, zelene, vytvarania novych priestorov, celkova
prepojenost a dostupnost’ by mali vychadzat z dlhodobej perspektivy
formujicej dané uzemie ako celok. Tyka sa to ale aj investicii do kniZnic,
divadiel a inej spolocensko-kultirnej infrastruktdry, ktora by sa mala
sformovat’ do podoby, ktorej vyuzitie bude mozné i v Case kriz.’
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KOMUNIKACNE STRATEGIE SAMOSPRAV V CASE
PANDEMIE COVID-19
COMMUNICATION STRATEGIES OF LOCAL
GOVERNMENTS DURING THE COVID-19 PANDEMIC

ALEXANDRA MATHIASOVA

Abstrakt

Pandémia nového koronavirusu zmenila Slovensko. Autority v snahe zamedzit $ireniu
ochorenia COVID-19 zaviedli sériu protiepidemiologickych opatreni, ktoré ovplyvnili
takmer vSetky aspekty doposial bezného fungovania Zzivota a ku komunikovaniu,
vysvetlovaniu a adresnejSiemu sprostredkovaniu informécii sa v mnohych pripadoch
pripojili aj miestne samospravy. Mnohé z nich nevyuzili len tradi¢né, rokmi overené
sposoby komunikacie so svojimi obyvatel'mi, ale vyuzili aj novinky najma technologického
charakteru, a to napriklad aplikdcie, Zivé prenosy ¢i chaty s umelou inteligenciou. Cielom
prispevku je definovat a priblizit, aké stratégie komunikovania samospravy zvolili a akym
sposobom sa snazili svojim obyvatelom pomdct lepSie zvladnut naro¢né obdobie, aké so
sebou pandémia koronavirusu priniesla.

Kltcové slova:
Aplikacia. COVID-19. Chatbot. Pandémia. Samosprava. Socidlne média.

Abstract

The pandemic of the new coronavirus has changed Slovakia. In an effort to prevent the
spread of COVID-19, the authorities have introduced a lot of anti-epidemiological measures
that have affected almost all aspects of the usual life, and many times local governments
have joined in communicating, explaining and communicating information. Many of them
used not just traditional, years-proven ways of communicating with their inhabitants,
but also used innovations, especially of a technological nature, such as applications, live
streams or artificial intelligence chats. The aim of the paper is to define and approach which
communication strategies the local governments chose, and how they tried to help their
inhabitants better got through the difficult time, that the coronavirus pandemic brought.

Key words:
Application. COVID-19. Chatbo. Pandemic. Local government. Social media.

Uvod

Ked sa zaciatkom roka 2020 zacalo v naSich zemepisnych Sirkach
diskutovat o novej hrozbe, o ochoreni, ktoré zasiahlo tisice kilometrov
vzdialend Cinu a v tom ¢ase len desiatky jej obyvatelov, malokto
predpokladal, akym smerom sa bude zZivot v dal$ich mesiacoch uberat.
Mnohi spozorneli pri prvom potvrdeni virusu na izemi Eur6py, teda este
24. januara. Stale vsak nebolo zrejmé, o ludstvo caka a akej obrovskej
zatazi bude celit. Mnohi si to neuvedomovali ani v marci 2020, kedy
po prvych potvrdenych pozitivnych pripadoch Ustredny krizovy $tab
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Slovenskej republiky prijal pévodne docasné prisne opatrenia. AvSak
treba pripomenut, Ze uz tymto celoploSnym nariadeniam v tom case
predchadzali regionalne, obecné, mestské, ¢i krajské obmedzenia, ktoré
v rdmci svojich kompetencii a pésobnosti zavadzali zriadovatelia $kél,
samospravami zriadené institucie ¢i prispevkové organizacie na zaklade
odporuicania miestnych krizovych $tabov. Samospravy, radni¢né vedenia
obci, miest i krajov, rovnako aj obecné, mestské ¢i krajské zastupitelstva
od dplného zaciatku pandémie ako i po cely zvySny cas stali pred
nelahkou dlohou. Plnili vykonné i administrativne dstredné nariadenia,
komunikovali ich ob¢anom, vyuZivali svoje poriadkové ttvary v podobe
mestskych ¢i obecnych policii, ktoré dozerali na dodrZiavanie novych
obmedzeni. Po cely ¢as vSak stali tvdrou v tvar obyvatelom svojich
samospray, ktori od nich ocakavali nielen zvladanie pandémie, véasné
reakcie a umoZnovanie plnenia administrativnych opatreni, ale aj
vyvijanie dalSej aktivity vedudcej k zveladovaniu zvereného majetku
samospravy a skvalitiiovania Zivota v celom katastrdlnom tuzemi danej
samospravy. Mnohé samospravy preto, aby dokazali bez zmatkov
odkomunikovat opatrenia, zvolili doposial' nie celkom beZné formy
sprostredkivania informAcii.

1 Ustrednym opatreniam predchadzali lokalne

Prvy potvrdeny pripad cloveka nakazeného novym koronavirusom
na Slovensku tdrady zaznamenali 6. marca 2020.! V tom case eSte
najma Sirokej verejnosti nebolo celkom jasné, s akym ochorenim
ma docinenia, ¢o ho presne spdsobuje, ako sa Siri a aké vyhliadky ma
nakazeny clovek. Obyvatel'stvo na zverejnenie informéacie o pozitivne
testovanom Slovakovi zareagovalo panikou, zachvatovym nakupovanim
a pretazovanim infoliniek. Zavedené v tom case eSte boli len niektoré
protiepidemiologické opatrenia, ako napriklad meranie teploty na

1 Pozri: Pred rokom sme na Slovensku zaznamenali prvy potvrdeny pripad
COVID-19 (Pribeh zaciatkov testovania na Slovensku). [online]. [2021-03-
05]. Dostupné na: <https://www.uvzsr.sk/index.php?option=com_conte
nt&view=article&id=4647:pred-rokom-sme-na-slovensku-zaznamenali-
prvy-potvrdeny-pripad-covid-19-pribeh-zaiatkov-testovania-na-
slovensku&catid=56:tlaove-spravy&Itemid=62>.
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medzinarodnych letiskach ¢i zdkaz navstev v domovoch socialnych
sluzieb? Vlada tiez odporucila dosledné umyvanie rak, nezucastnovanie
sa na hromadnych podujatiach a v pripade pocitovania subjektivnych
zdravotnych taZkosti nosenie riska danym chorym clovekom. V rdmci
zniZovania paniky tieZ vedenie Statu nechalo obyvatelom rozposlat
informacné SMS spravy s odporucanim ministerstva zdravotnictva, kde
radilo ako postupovat v pripade podozrenia na ochorenie koronavirusom,
a teda, Ze lekdra treba kontaktovat telefonicky. OkamZite zacali prijimat
opatrenia aj sukromné ¢i Statne institucie, ktoré rusili podujatia a zacali
s dezinfekciou priestorov.

ESte v denl potvrdenia prvého pripadu zareagovala koSickd samosprava,
ktora pozastavila pracovné navstevy a pripravovala sa aj na moZnost, Ze
na Slovensku dojde k vyhlaseniu mimoriadnej situacie.* Par hodin na to
bratislavska Karlova Ves pre riziko stvisiace s koronavirusom zrusila do
odvolania viaceré svoje podujatia. K obmedzeniu akcii organizovanych
mestskou castou pristapil i Ruzinov, Nové Mesto ¢i Dubravka.* Mesto
Malacky chcelo pévodne na tyZzdeii zatvorit Skoly vo svojej zriadovatelskej
pOsobnosti a poZiadalo aj samospravny kraj, aby obmedzil vyu¢ovanie na
strednych Skolach.’ V pondelok 8. marca 2020 obmedzili podujatia aj
d’alSie samospravy ako Trnava, KoSice ¢i Trencin, pricom Bratislavsky
samospravny kraj na tyZzdenn prerusil prevaddzku strednych s$kol

2 Informdcia zo zasadnutia Ustredného krizového S$tdbu v suvislosti s
COVID-19. J[online]. [2020-03-06]. Dostupné na: <https://www.uvzsr.
sk/index.php?option=com_content&view=article&id=4062:informa
cia-zo-zasadnutia-ustredneho-krizoveho-tabu-vnsuvislosti-sncovid-
19&catid=250:koronavirus-2019-ncov&Itemid=153>.

3 FABIAN, V: Mesto KoSice zavddza opatrenia proti $ireniu ndkazy virusom
COVID-19. [online]. [2020-03-06]. Dostupné na: <https://www.kosice.sk/
clanok/mesto-kosice-zavadza-opatrenia-proti-sireniu-nakazy-virusom-
covid-19>.

4 TASR: V Bratislave mestské Casti ruSia podujatia pre koronavirus.
[online]. [2020-03-07]. Dostupné na: <https://spravy.pravda.sk/
regiony/clanok/544864-v-bratislave-mestske-casti-rusia-podujatia-pre-
koronavirus/>.

5  Malacky preventivne reaguju: Zatvorené skoly, zdkaz hromadnych podujati.
[online]. [2020-03-07]. Dostupné na: <https://bratislavskykraj.sk/malacky-
preventivne-reaguju-zatvorene-skoly-zakaz-hromadnych-podujati/>.
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a plavarni.® V utorok 9. marca sa vlna opatreni rozsirila aj na mnohé
d’alSie, menSie samospravy, a tak Skoly preventivne, a v p6vodnom plane
docasne, uzatvarali aj dovtedy koronavirusom nezasiahnuté mesta
a obce, ako napriklad Piestany.’” Mimoriadna situacia bola napokon
vyhlasena 12. marca 2020, nidzovy stav 16. marca 2020, v ramci
¢oho boli tieZ celoploSne uzavreté Skoly. A kym v zaciatkoch pandémie
mnohi netusili, s akym ochorenim maju docinenia, postupom c¢asu sa
informacie vdaka odbornym autoritdim upresiiovali a doSlo k tomu,
Ze pandémia je vaznejSia, ako sa na prvy pohlad mohlo zdat. Novy
koronavirus stoji za ochorenim, ktoré odbornici nazvali COVID-19, ako
coronavirus disease 2019, ¢ize koronavirusové ochorenie, pochadzajtce z
roku 2019. Ako uvadza oficidlna webova stranka Ministerstva investicii,
regiondlneho rozvoja a informatizacie Slovenskej republiky, COVID-19
je infekéné ochorenie, vyvolané koronavirusom SARS-CoV-2. Prvykrat
bol identifikovany u pacientov so zavaznym respira¢nym ochorenim v
decembri roku 2019 v ¢inskom meste Wu-chan. Oficidlna instittcia dalej
komunikuje, Ze COVID-19 postihuje najma dychaci systém, v tazkych
pripadoch vyvolava tazky zapal pltic a mézZe viest aZ k imrtiu pacienta.
Virus sa prenasa kvap6ckami sekrétu pri kasli, kychani a rozpravani.?

Jednotlivé opatrenia sa v rdmci republiky menili takmer zo diia na deii
a obyvatelia boli tieZ zvedavi, kedy sa ochorenie po prvy raz objavi v ich
okoli. Informovania sa okamZite zhostili celoStatne i regiondlne média,
ktoré sprostredkivali nové informacie, ale tiez vytvorili prehladné
animované mapky, v ktorych bolo zaznacené, ktoré okresy zaznamenali
nové pozitivne pripady a v akom konkrétnom pocte. P6vodné udaje
ministerstvo zdravotnictva, kym to situacia kapacitne umoziiovala,
uverejiiovalo v okresnom charaktere, ¢iZe obyvatelia boli informovani,
¢i v ich okrese vzrasta riziko prenosu ochorenia, alebo nie. Vykonavanie
nariadeni sa vSak v danych okresoch tak, ako sikromnych spolo¢nosti,
tykalo aj samosprav a ich rozpoctovych a prispevkovych organizacii.
Viaceré museli byt uzatvorené, pripadne opatreniami obmedzené na

6  Bratislavskd Zupa kvéli koronavirusu prerusuje vyucovanie na strednych
skoldch. [online]. [2020-03-08]. Dostupné na: <https://bratislavskykraj.sk/
bratislavska-zupa-kvoli-koronavirusu-prerusuje-vyucovanie-na-strednych-
skolach/>.

7 BRISKA, P: 0d stredy zostanii doma aj $koldci z Piestan. [online]. [2020-
03-09]. Dostupné na: <https://mytrnava.sme.sk/c/22354176/od-stredy-
zostanu-doma-aj-skolaci-z-piestan.html>.

8 Coje COVID-19? [online]. [2021-04-02]. Dostupné na: <https://korona.gov.
sk/co-je-covid-19/>.
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prevadzke. Vedenia miest a obci sa tak zhostili rozsiahleho informovania
svojich obyvatelov nielen o lokalnych obmedzeniach, preruseniach
¢innosti ¢i zdkazoch, ale pribliZzovali aj mnohé celoploSné nariadenia,
¢im mohli prispiet k lepSiemu a doéslednejSiemu dodrziavaniu
protiepidemiologickych opatrent.

2 Formy komunikacie samosprav

Na mest4 a obce sa od zaciatku pandémie a ntdzového stavu logicky
obracalo mnoZstvo obyvatelov, ktori chceli vediet, ¢i je otvoreny miestny
zberny dvor, do ktorého tradu sa dostand, ako sd na tom Skoly, ale
aj to, v akom reZime premava hromadni doprava. Pandémia tak so
sebou priniesla naozaj rozsiahlu informacna potrebu, kedy sa okrem
schopnosti zvladat zataZovu situdciu ukazovala aj komunika¢na zru¢nost
jednotlivych samosprav. Ista ¢ast miest a obci v§ak pocas tejto pandémie,
ktort uz od zaciatku vel'mi ovplyviiovali technolégie, vyuZila aj zaujimavé
a Ciasto¢ne inovativne spdsoby toho, ako sa priblizit obyvatelom
a poskytnut hodnotné a hodnoverné informacie. V nasledujicej
Casti teda uvedieme efektivne spdsoby, akymi samospravy narabali
s kapacitne velmi rozsiahlym mnoZstvom dat, ktoré pri nekonzistentnej
forme zverejiiovania méZu posobit zmatocne. Treba vSak podotknut,
Ze pri vacSine miest a obci $lo pri informovani o fiziu viacerych foriem
zverejiiovania opatreni - inovativnych i overenych tradi¢nych, a teda
obyvatelia sa dozvedali informdcie prostrednictvom viacerych kanalov
sucasne.

Socialne siete

Aktivne vyuzitie socidlnych sieti sme mohli zaznamenat nielen pri
samospravach vedenych mladSimi starostami ¢i primatormi. Mesta
zdielali na obecnych facebookovych strankach najcerstvejSie zmeny
v nariadeniach, pricom tiez vyzyvali svojich obyvatelov, aby ich
dodrziavanim prispeli k zlepSeniu epidemiologickej situacie. Niektori
starostovia ¢i primatori pritom zvolili komunikaciu z vlastného profilu,
¢o je v tomto pripade eSte o Cosi viac adresnejsSie a stotoZnitelné
s konkrétnou osobou, a tak moZe na isti cast obyvatelstva posobit
doveryhodnejsie ako informdacia komunikovana z oficidlneho profilu.
Okrem S$tandardného zverejiiovania informdacii mohli recipienti
pozorovat napriklad Zivé prenosy primatora Bratislavy Matusa
Valla, ktory sa viackrat nazivo prihovoril obyvatelom a odpovedal im
v redlnom case na ich otadzky k epidemiologickym opatreniam. Prave
toto je spb6sob ako do jedného zaznamu vtesnat rozsiahle mnoZstvo
informacii a odporucani, ktoré by v inom pripade mohli mat kazdé
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vlastny titulok, text, link. Negativom tohto typu komunikacie je, Ze
nie vSetci obyvatelia sd i pouZivatelmi socidlnych sieti. Rovnako tak
moZe nastat’ problém vo chvili, ak sam predstavitel samospravy zdiela
neoverené informadcie, vymyslené Statistiky a dezinformacné spravy,
ktorych zdielanim z pozicie verejného ¢initela relativizuje pojmy ako st
relevantné data a korektnost.’ Takéto konanie z pozicie miestnej autority
moZe viest k neakceptovaniu odportcani a nariadeni a tym aj k dalSiemu
zbyto¢nému Sireniu ochoreniu.

y .
Obrazok ¢. 1: Mata$ Vallo odpoveda na otazky tykajiuce sa
koronavirusu.
Zdroj: Pytajte sa primatora: Koronavirus v Bratislave. [online].

[2020-03-15]. Dostupné na: <https://www.facebook.com/watch/
live/?v=1965326073611573&ref=watch_permalink>.

Informacné vlakno

Forma zverejiiovania sprav prostrednictvom informac¢ného vldkna sa da
logicky vysvetlit aj tym, Ze nariadenia sa pocas pandémie mnohokrat
menili, a preto hrozilo, Ze vo forme jednotlivych sprav tieto informacie
z vel'kej casti zaplnia priestor vycleneny aktualitim a informacne
prevalcuju dalSie udalosti a novinky, ktoré st pre obyvatelov a Zivot v obci
a meste doblezité. Niektoré samospravy preto zvolili takzvané informacné
vlakno, ktorym v podobe jedného pravidelne aktualizovaného c¢lanku
komunikovali vyvin a obnovovanie opatreni. Z akéhosi ,Setrenia miesta“

9 BARCA, R.: Na socidlnych sietach cirkuluji nepravdivé Statistiky o obetiach
ochorenia COVID-19. [online]. [2020-08-27]. Dostupné na: <https://fakty.
afp.com/na-socialnych-sietach-cirkuluju-nepravdive-statistiky-o-obetiach-
ochorenia-covid-19?fbclid=IwAR21EMa5ua76e1TODL-uUkudyYy3WyikAA
UKk79uCzCYDYFW4VjVg6vfKww>.
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na webovej stranke vSak v kone¢nom désledku vznikol velmi Sikovny
sposob konzistentného informovania a takisto miesto, kde sa da spatne
dohladat, aké opatrenie bolo kedy v platnosti a aky bol teda vyvoj
nariadeni. V takomto informacnom vlakne je v§ak mimoriadne doleZita
vizudlna Clenitost textu, vdaka ktorej by malo byt na prvy pohlad
zrejmé, ¢o je v platnosti a ¢o uZ nie. Ako priklad moéZeme uviest, Ze
informacné vlakno vyuZivala od prvotnych ndznakov opatreni pieStanska
samosprava. Treba pripomenut, Ze informac¢né vlakno sa nachadza na
webovej stranke, ktort treba cielene rozkliknuat. TakZe v tomto pripade
moZe byt negativom nedostato¢nd komunikicia o moZnosti zobrazit
si informac¢né vlakno, a to prostrednictvom inych kanalov, napriklad
socialnych sieti. Neda sa spolahnit na to, Ze si obyvatelia sami vyhladaju
informdcie prave na obecnej ¢i mestskej stranke a pravidelne sa k nim
budu vracat.

DENNE AKTUALIZOVANE: OPATRENIA V SUVISLOSTI § e R bt SRR
KORONAViRUSOM B .
[ ercnc W0 oo ]

30042021
DALSIA VYHLASKA UVZ RUSI OD 9. MAJA NAKUPNE HODINY PRE SENIOROV.

30042021
DALEIA VYHLASKA UVZ RUSH 0D 9. MAJA NAKUPNE HODINY PRE SENIOROV

20042021

e 5] pouiite kabinovjch lanoviek jednou 0sobou

Obrazok ¢. 2: Informacné vlakno mesta PieStany.

Zdroj: Denne aktualizované: Opatrenia v suvislosti s koronavirusom. [online].
[2021-04-30]. Dostupné na: <https://www.piestany.sk/aktuality/spravy-
prioritne/denne-aktualizovane-opatrenia-v-suvislosti-s-koronavirusom-
3041sk.html>.

Aplikacia

Moznost okamzitého informovania obyvatelov vyuzivali samospravy
prostrednictvom mobilnych aplikacii. Tie s principom notifikacii, teda
akychsi ,vyskakovacich“ upozorneni dokazu ludom ihned dorucit
komunikovanu informaciu, a teda aj nové nariadenie, ¢i obmedzenie
v danej lokalite. Je vSak potrebné naozaj pravidelne a vcas informacie do
aplikacie pridavat, aby sa nestratil najvacsi zmysel aplikacie a notifikacii,
a to aktualnost a cielenie na konkrétneho obyvatela, ktory vo svojom
mobilnom zariadeni odsuhlasi prijimanie upozorneni od nim vybranej
samospravy. Nevyhodou tychto aplikacii je, Ze m6zu pre neskisenych
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pouZivatelov poOsobit neintuitivne, a teda sa nie vSetci obyvatelia
medzi jednotlivymi spravami dokaZzu zorientovat. Rovnako je nutné
aj prostrednictvom inych kandlov pravidelne komunikovat moZnost
stiahnut' si aplikaciu, kedZe tamojsSia komunikacia prebieha na tplne
inej platforme, ktord musi pouZivatel cielene vyhladat a nainstalovat do
svojho zariadenia.

Aktudlne udalosti

Obrazok ¢. 3: Aplikacia V obraze.
Zdroj: Moravany nad Vahom. Galileo Corporation, s.ro. Dostupné na: <www.
igalileo.sk>.

Chatbot

Chatbot je systémovy program, ktory simuluje realnu konverzaciu, avsak
ide o druh umelej inteligencie, ktora komunikuje naprogramovanym
sposobom. V pripade chatbotu Covid.chat, ide o ikonu v rohu webovej
stranky, ktora po rozkliknuti poskytuje pouZzivatelom aktualizované
informacie o koronaviruse z oficialnych zdrojov, a to z Uradu verejného
zdravotnictva Slovenskej republiky, Ministerstva zdravotnictva
Slovenskej republiky, hlavného hygienika a krizového $tabu. V pripade,
Ze samosprava ma zaujem o tento doplnok webovej stranky, staci vlozit
kéd na web a Struktirované informacie budi okamzite dostupné pre
navstevnikov. Moznosti chatbotu vyuzila aj trnavska samosprava, ktora
jeho vloZenim na svoju webstranku trnava.sk mala ambiciu spristupnit
doélezité informacie ohladom koronavirusu a zaroven odlahcit krizové
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linky. Priamo v Trnave napokon s doplianim obsahu pomadhali
dobrovolnici, pricom spravy o aktudlnych opatreniach v Trnave pridava
priamo samosprava.'’
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Obrazok ¢. 4: Chatbot na stranke trnavske] samospravy

Zdroj: Inovativna sluzba chatbot na webe trnava.sk automaticky odpovie na vase
otazky o novom koronaviruse. [online]. [2020-03-23]. Dostupné na: <https://
www.trnava.sk/sk/aktualita/inovativna-sluzba-chatbot-na-webe-trnavask-
automaticky-odpovie-na-vase-otazky-o-novom-koronaviruse>.

Overené spdsoby aj hmotna pomoc

Samospravy vyuzivali nielen doposial spomenuté formy zverejnovania
informacii, ale aj overené a tradi¢né formy, ktoré boli bud’ dominantnou
formou danej obce ¢i mesta, alebo niektory z vysSie spomenutych
spdsobov dopliali. A teda aj miestne, samospravou vydavané periodika
boli zdrojom informacii, aj ked v tomto pripade len tazko hovorit
o aktualne a okamzite komunikovanych nariadeniach. Obecné a mestské
periodika zvycajne vychadzaju ako mesacniky, dvojmesacniky, pripadne
obcasniky, a tak je len tazko obsiahnutelné mnozstvo aktualne
prijimanych nariadeni. Ide vSak o mozZnost ako niektoré informacie
pripomenut, doplnit, pripadne je to sposob, ako obyvatelov odkazat na

10 Inovativna sluzba chatbot na webe trnava.sk automaticky odpovie na vase
otdzky o novom koronaviruse. [online]. [2020-03-23]. Dostupné na: <https://
www.trnava.sk/sk/aktualita/inovativna-sluzba-chatbot-na-webe-trnavask-
automaticky-odpovie-na-vase-otazky-o-novom-koronaviruse>.

157



QUO VADIS 2021

iné zdroje aktudlne platnych dokumentov. Nevyhodou totiZ je, Ze kym
je taky obcasnik, ale aj mesacnik vydany a rozdistribuovany medzi
obyvatelov, nariadenia moZu stratit uc¢innost a nahradit ich moéZu
iné. V takom pripade ide uZ o nespravnu informaciu, ktord méze byt
zdrojom dalSich nezrovnalosti a nepochopenia. Samospravy taktieZ
vyuzivali na informovanie vyvesné tabule, kde uverejiiovali oznamy,
pripadne plagaty, ktoré mali obyvatelov motivovat k dodrziavaniu
opatreni. Zva¢Sa obce a mensSie mesta vSak vyuzivali i miestne obecné
rozhlasy. Prostrednictvom nich radnice pokryli dopyt po informaciach
o konajtcich sa bohosluzbach ¢i pristupnosti obecnych tiradov.

Okrem pisomnych ¢i hovorenych informacii treba pripomenut aj tzv.
komunikaciu aktivitami, akou je napriklad rozdavanie risok, respiratorov
¢i vitaminov. Samosprava touto aktivitou nielenze komunikuje sidrZznost
so svojimi obyvatelmi, ale personifikuje vyzvy a nariadenia, ktoré su
vo forme vyhlasky obyvatelom velmi vzdialené. Takouto aktivitou teda
samotna obec ¢i mesto moéZe prispiet k doslednejSiemu dodrziavaniu
opatreni a samozrejme, lepSej vybavenosti, ¢o sa pomdcok tyka.
K rozdavaniu respirdtorov seniorom, pripadne vSetkym obyvatelom,
pristipili mnohé samospravy. Jednou z tych, ktoré nielenZe rozdali
respirdtory vSetkym obyvatelom obce, ale zdarma ich odovzdavali
kaZdému celoplosne povinne testovanému ¢loveku v rdmci antigénového
testovania, bola obec Sokolovce.!" Prave tam sa snaZili obanom vyjst
v Ustrety aj vo chvili, ako bol u niektorého z nich potvrdeny koronavirus.
ESte predtym, ako vyslo nariadenie, Ze samospravy maju byt pozitivhym
v karanténe ndpomocné v pripade nakupov a pod., tak obec touto formou
pomahala kazdému, kto o to poziadal.

Zaver

Je teda zrejmé, Ze nastup koronakrizy posunul komunikaciu samosprav
opat smerom k nachadzaniu inovativnych rieSeni, ako by bliZsie
k obyvatelom. Aj verejné inStiticie ako su napriklad radnice, ktorych
primarnou aktivitou rozhodne nie je testovanie najnovsich trendov, m6Zu
tieto moZnosti vyuzivat vo svoj prospech a v prospech svojich obyvatelov.
Najmav Case, kedy l'udia zostali zatvoreni vo svojich domacnostiach abolo
im odporicané, aby sa po vonku pohybovali ¢o najmenej, bolo doleZité
najst’ sposob, ako informovat’ o tom, o je povolené, ¢o zakazané, co je

11 MATHIASOVA, A.: V Sokolovciach dostdva pocas testovania kaZdy dva
respirdtory. [online]. [2021-03-05]. Dostupné na: <https://www.
piestanskydennik.sk/2021/03/05/v-sokolovciach-dostava-pocas-
testovania-kazdy-dva-respiratory/>.
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otvorené a ¢o zatvorené, ¢o treba dodrZiavat' a ¢o netreba podcetiovat.
Nie vSetky lokalne opatrenia mohli byt komunikované tstredne, pretoZe
nie je vSeobecny dopyt po tom, ¢i v malom meste v Podunajskej niZine
otvorili predajiiu letniciek, alebo nie. AvSak vacSina opatreni, ktoré boli
prijaté, mohli byt komunikované samospravou, lebo sa povacsine dotykali
aj danych obyvatelov obce ¢i mesta, pricom mnohé z nich boli prijaté aj
nad rdmec dstrednych, resp. boli na lokalnej drovni prijaté skor. VyuZzivat
teda chatboty, livestreamy, aplikdcie, komunikovat veci na jednom
mieste a nie zmatoc¢ne, podat ruku formou dobrovolnictva a in§pirovat
tym i ostatnych, je cesta, ako aj samosprava moZe byt vplyvna a sluzit
Iudom réznych generacii a v réznych, i tazkych pandemickych ¢asoch.
Na zaver m6Zeme nastolit’ otazku, ¢i samospravy zostand tymto formam
verné aj po skonceni pandémie a ¢i aj komunikacia dalSich aktivit,
miestnych inovAcii ¢i projektov, bude rovnako pristupng, ako informacie
o protiepidemiologickych opatreniach a nariadeniach.
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KNIZNi INFLUENCERI V PROSTREDI SOCIALNE] SIETE
FACEBOOK
BOOK INFLUENCERS IN THE FACEBOOK SOCIAL
NETWORK ENVIRONMENT

JANA PAVELEKOVA

Abstrakt

Knizni influenceri su stale oblibenym nastrojom podnikov pésobiacich na slovenskom
kniznom trhu. Ich r6znorodost a autenticita pomaha naplilovat’ stanovené komunika¢né
ciele a informovat o kniZznych novinkdch nové potencidlne cielové skupiny alebo
aktualnych zakaznikov. Facebook je celosvetovo najobltibenejSia socidlna siet. Pokial
influencer posobiaci na Facebooku vyuziva naplno jeho funkcie a moznosti, méze byt pre
podnik prospesny. Cielom prispevku je analyzovat vybranych influencerov pdsobiacich
na Facebooku pomocou programu Zoomsphere. Zameriame sa predovSetkym na narast
sledovatelov, ¢as a intentizu interakcii sledovatelov ako aj réznorodost publikovaného
obsahu. Vysledky pomo6zu nielen samotnym influencerom - ¢i uz skimanym alebo aj inym,
ale aj podnikom na slovenskom kniZnom trhu. Deklaruje, ¢o zaujima sledovatelov, ktory
obsabh je pre nich atraktivny, ako aj aké metriky by ich pri spolupraci mali zaujimat.
Kltcové slova:

Facebook. Influencer. Nastroj digitalnej marketingovej komunikacie. Slovensky knizny trh.

Abstract

Book influencers are still a popular tool for companie on the Slovak book market. Their
diversity and authenticity help to fulfill the set communication goals and inform new
potential target groups or current customers about the book news. Facebook is the world’s
most popular social network. If the influencer operating on Facebook takes full advantage
of its functions and capabilities, it can be beneficial for the company. The aim of the paper
is to analyze selected influencers operating on Facebook using the Zoomsphere program.
We will focus primarily on the growth of followers, the time and intensity of follower
interaction, as well as the diversity of published content. The results will help not only the
influencers themselves - whether researched or also by others, but also companies in the
Slovak book market. It declares what interests viewers, which content is attractive to them,
as well as what metrics they should be interested in when collaborating.

Keys words:
Facebook. Influencer. Digital marketing communication tools. Slovak books market.

1. Facebook a knizni influenceri

Vplyvom technolégii sa pocas poslednych 40 rokov vyrazne zmenil
sposob, akym podniky pracuji, ako komunikuju, ¢i kooperuji so svojou
cielovou skupinou. Socidlne média pouzivajui takmer vSetky spolocnosti,
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bez ohladu na ich pole pdsobnosti, alebo ich samotnej velkosti na
reklamu svojich produktov, ¢i inStiticie samotnej.! Jednou z metod
marketingu, ktord vychadza z evolucie socidlnych médii je influencer
marketing. Tento fenomén neobisiel ani knizny trh. KniZni influenceri
oboznamuju svojich sledovatelov o aktualnej ponuke produktov zo sveta
kniZného trhu, ¢asto st recenzentmi kniZnych titulov, zarovei informuju
o novinkach a zaujimavostiach z kniZného sveta, pricom v marketingu
vytvaraju propagaciu pre vybrané produkty. Nemusi ist iba o knihy
samotné, ale aj doplnkové produkty, ako napr. knizZné ¢itacky, zalozky,
pripadne merchandising. KniZni influenceri na Facebooku sa najéastejsie
radia do kategérie nano (500-5000 sledovatelov) alebo micro (5 000-
30 000) influencerov.2 Pre podniky je teda vyhodné spolupracovat
s viacerymi, pricom v8ak treba dobre zvazit, ¢i vyuZivaju vSetky moZnosti,
ktoré im tato socidlna siet ponuka a ¢i ich marketinova aktivita je i¢inna
nielen pre ich vlastné ciele ale aj pre ciele samotnych podnikov.

Nie len pocas pandémie, spolo¢nosti sa snazia dosiahnut ¢o najvacsie
zisky za najmensSie peniaze. Vybudovanie komunity je jednym z hlavnych
benefitov vyuzitia marketingu na socidlnych sietach. Facebook je
celosvetovo tretou najnavStevovanejSou webovou strankou. Vdaka
starnutiu digitdlneho gramotného obyvatelstva sd seniori najviac
rasticou uZzivatel'skou skupinou na tejto socidlnej sieti, ¢o mozu vyuzit
prave podniky na kniZnom trhu so Specifickou cielovou skupinou. Az 71
% uzivatelov sa prihlasuje na Facebook denne, pricom 51 % z nich sa
opakovane pocas dila vracia na socidlnu siet. UZivatelia tu priemerne
stravia 31 minut. 1,4 miliardy uzivatelov vyuziva skupiny a 300 miliénov
si prezera stories.? Na socialnej sieti Facebook je mozné zacielit reklamu
priamo na vybranych uZivatelov, u ktorych je vyssi predpoklad, Ze by
na fu reagovali pozitivne a rozhodli sa vykonat povaZovanu akciu, na
ktorti reklama smeruje.* Castym nastrojom pre vydavatelstva, pripadne
nezavislych autorov sa stal influencer marketing, pre rovnaké spolo¢né

1 SARAVANAKUMAR, M. - SUGANTHALAKSHM], T.: Social Media Marketing. In
Life Science Journal, 2012, roC. 9, €. 4, s. 4444 - 4451.

2 NOVOTNA, M.: Kolko skutocne stoja influenceri? [online]. [2021-05-02].
Dostupné na: <https://akcnezeny.sk/kolko-skutocne-stoja-influenceri/>.

3 MAKUCHOVA, Z.: Myslite si, Ze Facebook je uz ,mftvy“? Pozrite si tieto ¢isla
[online]. [2021-05-02]. Dostupné na: <https://darencurtis.sk/blog/online-
svet/myslite-si-ze-facebook-je-uz-mrtvy-pozrite-si-tieto-cisla/

4 RAMSARAN-FOWDAR, R. R. - FOWDAR, S.: The Implications of Facebook
Marketing for Organizations. In Contemporary Managment Research, 2013,
roc.9,¢. 1,s.73-84.
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faktory. KniZzny influencer totiZ vytvara obsah, pre Specificki cielovi
skupinu, ktora ho sleduje na zaklade spolo¢nych zaujmov a nazorov.
Tieto zaujmy su zaroven zaujmami vydavatela. Influencer dokaZe svojou
komunikaciu zarovenn odstratiovat pochybnosti u cielovej skupiny,
reagovat’ na negativne informadcie, ¢i dezinformacie. Pri rozhodovani
v nakupnom procese sa ¢asto konecni spotrebitelia, nie len v kniZnom
priestore, rozhodnu vyuzit socidlne média, pre pomoc a ziskanie novych
a dal$ich informacii.’ Samotna reklama je limitovana v tom, akt kvantitu
dokaZe priniest’ podla jej formy (video, fotografia, textova reklama,...).
Tu sa otvaraju moZnosti pre kniZzného influencera, ktory produkciou
obsahu dokaze zasiahnut' potencialneho spotrebitela.® Personifikovana
reklama ma lepSie dopady, ako reklama inStitdcie, pretoZe si dany
spotrebitel’ dokazZe spojit produkt s konkrétnou osobou, to znamena Ze
pOsobi viacej presvedcivo a autenticky.” Pokial’ obsah navyse kone¢ného
spotrebitela na Facebooku zaujme, m6Ze pomocou jedného prekliknutia
obsah zdielat' a vytvorit tak retaz organického dosahu na ostatnych
potencidlnych spotrebitelov.

Medzi nastroje kniZnych influencerov na socidlnej sieti Facebook, je
propagacia produktov pomocou obsahového marketingu, teda blogov,
audiovizudlneho obsahu, mini-blogov (statusov) ¢i fotografii svojim
sledovatelom. Je to taktieZ samotné vytvorenie stranky, ktora sluzi
profil pre daného influencera, vytvaranie facebookovych skupin s
cielom budovat hlbsie prepojenia v komunite a zabezpecit obojstrannt
interakciu medzi influencerom a jeho sledovatelmi, vytvaranie online
eventovych podujati, vytvarat prieskumy, alebo zbierat informacie
o cielovej skupine.? Marketing na Facebooku pomdaha ustanovit a
zlepSit imidZ znacky, ustanovit a zlepSit postavenie na trhu, preskiimat’
nazory na trhu, vytvarat komunity, ¢i zaciel'ovat reklamu. Cielom pre
spoloc¢nosti by malo rozvijat so svojou cielovou skupinou obojstranne
smerujice vztahy a nevyuZivat Facebook iba ako nastroj jednosmernej

5 ARORA, A. a kol.: Measuring Social Media Influencer Index-Insights from
Facebook, Twitter and Instagram. In journal of Retailing and Consumer
Services, 2019, ro¢. 49, ¢.C, s. 86-101.

6 FINK, M. a kol.: Effective Entrepreneurial Marketing on Facebook - A
Longitudinal Study. In Journal of Business Research, 2020, ¢. 113, s. 149-157.

7 TAN,S.L.C.: “DoICare That You Are Credible And We Are Similar?” Examining
Credibility And Similarity As Experienced By Social Media Followers. In
Communication Today, 2021, ro¢. 12, ¢. 1, s. 62-78.

8 RAMSARAN-FOWDAR, R. R. - FOWDAR, S.: The Implications of Facebook
Marketing for Organizations. In Contemporary Managment Research, 2013,
roc.9,¢. 1,s.73-84.
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komunikacie.” Knizni influenceri zatial neovplyvaju tak velkou
komunitou, aby nemohli reagovat na komentare a vytvarat interakcie, ¢o
sliZi na tvorbu lepSej mienky o sebe, no zaroveii i o produkte (institucii),
ktoru propaguje.

Dolezité pre spravnost fungovania influencer marketingu je, aby bol
vztah medzi influencerom a vydavatelom nastaveny tak, aby influencer
mal dostato¢nu kreativnu slobodu v produkcii svojho obsahu, pretoZe
pri natlaku publikovania presnej képie predstavy vydavatela (alebo
iného zadavatela), obsah, ktory influenceri tvoria moZe byt identicky
pri roznych influenceroch, ¢im sa zachova jedinecnost, ktorti vybrany
influencer ponuka pre svojich sledovatelov. Spolo¢nosti ale musia
verifikovat to, Co vybrany influencer v platenej spolupraci chce zverejnit.*°
Influenceri, okrem seba, zodpovedaju aj za znacku, ktort propraguji. To
znamen3, Ze vyber spravneho influencera pre spolo¢nost je doleZité pre
manaZzérov, ktorf musia zabezpecit, aby dany influencer nebol vhodny
len pre znacku, ale najma pre cielovi skupinu'! Cielom prispevku je
analyzovat aplikdciu marketingovej komunikacie vybranych kniZnych
influencerov v prostredi socialnej siete Facebook.

2. Metodika skimania

Vybrali sme 8 vybranych kniZnych influcerov v prostredi Facebooku,
ktorych sme analyzovali v obdobi 1.5.2020 aZ 1.5.2021. Podmienkou
bola asponl jedna aktivna spolupridca s podnikom na slovenskom
kniZnom trhu. Analyzu sme realizovali pomocou programu Zoomsphere,
pricom jednotlivé influencerky sme analyzovali navzdjom a eSte aj
kaZzdy ucet zvlast. Do vyberovej vzorky sme zahrnuli: Milovnici knih,
By Jaji, Lina Elys, Baja Dolce, Sisa a jej knizny svet, Na kridlach knih a
Michaela Zamari. Spolo¢nym znakom tychto influenceriek je taktieZ to,
Ze okrem primarnej socialnej siete pre komunikaciu s cielovou skupinou,
Facebook, vyuzivaji aktivne aj Instagram. Sledovanymi metrikami boli
predovsetkym narast sledovatelov, Cas a intenzita interakcii sledovatelov,
réznorodost publikovaného obsahu.

9 SARAVANAKUMAR, M. - SUGANTHALAKSHMI, T.: Social Media Marketing. In
Life Science Journal, 2012, rocC. 9, €. 4, s. 4444 - 4451.

10 HAENLEIN, M. a kol.: Navigating the New Era of Influencer Marketing: How
to be Successful on Instagram, TikTok & Co. In California Management
Review, 2020, ro¢. 63, ¢. 1, s. 5-25.

11 BAKKER, D.: Conceptualising Influencer Marketing In Journal of Emerging
Trends. In Marketing and Management, 2018, ro¢. 1, ¢.1, s. 79-87.
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3. Vysledky skiimania a diskusia

Pre influencerov je dolezity narast sledovatelov. Malo by ist vSak
o uzivatelov, ktor{ maji zdujem o obsah, ktory mu je pondkany. Inak
sa moze stat, Ze pojde iba o nejaky mitvy ucet, ktory sa nebude dalej
sledovat influencera, o méZe negativne ovplyvnit taktieZ podnik, ktory
s nim spolupracuje.

By Jaji 2407 (11.79%) -,

L,

" Michaela Zamari 5521 (31.93%)

Milovnici knih 11453 (56.28%)

Graf €. 1: Narast sledovatelov kniZznych sledovatelov za obdobie
1.5.2020-1.5.2021
Zdroj: Zoomsphere, 2021

Z Grafu ¢. 1 vyplyva, Ze najviac sledovatelov v skimanom obdobi pribudlo
influencerke s nazvom Milovnici knih a Michaele Zamari. Ak by sme sa
blizSie pozreli na aktivitu influenceriek, tak Milovnici knih pravidelne
organizuje sitaze o knihy, kde je jednou z podmienok sledovanie alebo
liknutie Uctu, cez ktoré vie potom influencerka pozvat uzivatelov
sledovat’ jej facebookovu stranku, ¢o z pohladu pravidiel Facebooku
nie je povolené. Michaela Zamari je aj aktivna spisovatel'ka, pricom
v skimanom obdobi jej vysli na slovenskom trhu minimalne 2 knizné
novinky, o ktorych aktivne informovala na sledovanych facebookovych
strankach, ¢o zvysilo aj zaujem o ich obsah. Z toho vyplyva, Ze aktivita
pre sledovatelov je velmi dolezita. TaktieZ je ziadané, aby sa prepdjali aj
zaujmy oblasti samotného influencera a prinasali sledovatelom pridant
hodnotu, no nie za cenu poruSenia pravidiel facebookovej komunity.
Narast sledovatelov Liny Elys, Baji Dolce, Sisy a jej knizného sveta a Na
kridlach knih bol zanedbatelny, preto ho Zoomsphere nezahrnul do
grafického spracovania.
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V decembri 2020 bolo na Facebooku 3 270 000 uZivatelov, z ktorych
je 52,9 % Zien a 47,1 % muZov. NajzastipenejSou cielovou skupinou
su uzivatelia vo veku od 25-34 (28,1 %).'? Ak uvaZime, Ze aspon Cast
z nich mdéZe mat zdujem knihy a citanie, influenceri na Facebooku
majd eSte mozZnost rast a rozvijat sa, aj ked’ mnohi kniZni influenceri
zastavaju nazor, Ze Facebook je neuc¢inné vyuzivat a budicnost je prave
v Instagrame. V tomto pripade vel'mi zavisi od toho, ako a na ktoru
ciel'ovt skupinu influenceri komunikuju. Z internych statistik skimanych
influencerov sme potvrdili, Ze reflektuji vSeobecne zastipenud skupinu
uzivatel'ov na Facebooku a najviac sledovatel'ov maju z kategérie Zien vo
veku od 25 do 34 rokov.

Milovnici knih 83 (2.9%)

L — Noc 128 (15.27%) ~. ] )
na Elys { T — Michaela Zamari 311 (37.11%)

-

By Jaii 177 (21.12%) =

" Baja Dolce 139 (16.59%)

Graf ¢. 2: Posty za obdobie 1.5.2020-1.5.2021
Zdroj: Zoomsphere, 2021

Pravidelna aktivita a publikovanie audiovizualneho obsahu je nesmierne
dolezité. Algoritmus Facebooku zvyhodnuje sice mikroblogy, ktoré
neodkazuju preé z tejto socialnej siete. Cim hodnotnejsi obsah influenceri
sledovatelom ponukaji, tym moze byt ich aktivita ZiadanejSia. Za
skimané obdobie bola najaktivnej$ia Michaela Zamari (311 postov), By
Jaji (177 postov) a Baja Dolce (139 postov). Hoci Milovnici knih mala
najvyssi narast sledovatelov, postov za jeden rok publikovala iba 83.
Najaktivnejsimi diiami priemerne u vSetkych influenceriek st dni: utorok,
stvrtok a piatok najma okolo 10:00 alebo az 19:00. Preto odportucame

12 Facebook users in Slovakia December 2020. [online]. [2021-05-02].
Dostupné na: <https://napoleoncat.com/stats/facebook-users-in-
slovakia/2020/12>.
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influencerkdm publikovat' najma v tychto ¢asoch, pretoZe prave v nich
dosahuju priemerne najlepSie Statistiky. Opat z hl'adiska meranych
metrik Zoomsphere nevizualizoval ¢isla pre kniZné influencerky Na
kridlach knih a Sisa a jej kniZny svet. Obe nedosahuju pocet sledovatelov
500 hoci na socialnej sieti Facebook posobia aktivne a dlhodobo. Tu
je na zvaZenie, Ci ich aktivita je pre podniky atraktivna a ndpomocna.
Pokial' nedokaZzu vyuZit vlastny potencidl vytvorenej osobnej znacky
vo svoj prospech, je pravdepodobné, Ze nebudd ndpomocné pri plneni
komunika¢nych cielov podnikov na slovenskom kniZnom trhu.

Lina Elys - Noc 1882 (2.0%%) -

By Jaji 3894 (4.33%) —
1

— |
Baja Dolce 11899 (13.35%) — .“

Milovnici knfh 25730 (28.633)

— Michaela Zamari 46375 (51.58%)

Graf ¢. 3: Interakcie za obdobie 1.5.2020-1.5.2021
Zdroj: Zoomsphere, 2021

Pokial' je obsah pre sledovatelov relevantny a atraktivny, zanechaju
komentar, like alebo prispevok prezdielaju na vlastny tucet alebo si
ho ulozia. Prave na zaklade interakcii mozeme usudit, ¢i moze byt
influencer pre podnik kvalitny alebo nie. Tento ukazovatel' je podla
nasho nazoru este viac rozhodujici ako pocet sledovatelov. Treba
vSak sledovat' aj to, ktoré prispevky maju najvyssie interakcie. Najviac
interakcii zaznamenala za skimané obdobie Michaela Zamari. Bolo
to najcastejSie na sutaznych prispevkoch alebo na prispevkoch, ktoré
oznamovali informacie ohladom predpredaja jej novych knih. Milovnici
knih okrem suataznych prispevkov zaznamenala vysoké interakcie
aj u vtipnych meme prispevkov alebo prezdielavaniu motivacnych ci
inych citatov, ktoré suviseli s knihami. V tomto pripade by sa podniky
mali zamerat nielen na to, s kym spolupracuju, ale aj akym sp6sobom je
informacia o nich alebo ich produktoch komunikovana cielovej skupine
influencerov. Najobltibenejsi spdsob pre sledovatelov su totiZ sttaZe. Ci
su vsak relevantné aj na zvySenie samotnych predajov je na zvazenie.
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NajcastejSou interakciou od sledovatelov vo vyjadreniach emécii je like
(94,3 %), laska (5,1 %) a smiech (0,5 %) z celkového pocltu vyjadrenych
emdcii za skimané obdobie (64 262).

likes: 16227
comments: 6328

links: 2

& Milowici knih 11493 1071(9:32%) photos: 81
& shares: 3175
Total: 83
Total: 25730
likes: 33820 links: 24
) comments: 8211 videos: 1
Michaela Zamari 6521 1644 (25.21 %)
shares: 4345 photos: 286
Total: 46376 Total: 311
statuses: §
likes: 3055
7 commentz 5 | R4
ﬂa By Jaji 2407 140 (582°%) videas: 8
shares: 290
photos: 118
Total 3894 O
otal: 177
% Sisa a jej knizny svet NA (582%) NA NiA
-
5B roiaacnian NA (582%) NA WA
statuses: 17
likes: 1185 %
links: 15
£ e — _ N comments: 419
Lina Elys - Noc, ktora mi zmenila Zivot N/A (25.21%) videos: 3
shares: 278
photos: 93
Total: 1882 2
otal: 128
statuses: 7
likes: 9975
links: 21
£ . R comments: 1373
m Baja Dolce N/A (25.21%) videos: 10
shares: 651
- it photos: 101

Obrazok ¢. 1: Celkovy prehlad kniZnych influencerov na Facebooku
za obdobie 1.5.2020 - 1.5.2021
Zdroj: Zoomsphere, 2021

V pocte sledovatelov je na vrchnej priecke influencerka Milovnici knih
s poctom 11 493 sledovatelov. Zaznamenala aj najvacsi narast tejto
zakladne. Okrem recenzii na knihy casto organizuje pre sledovatelov
sutaze alebo publikuje informacie vtipného ¢i prijemného charakteru.
Avsak z celkového pohladu interakcii je najlepSou influencerkou Michaela
Zamari. Pocty likes, komentarov a zdielani jej prispevkov spolu dosahuju
az 46 376 aktivit zo strany sledovatelov, ¢o je prave pre podniky na
kniznom trhu doélezité. Michaela Zamari najcastejSie pripajala fotografie,
ktoré neodkazovali mimo socialnej siete Facebook, ¢co pomahalo k tomu,
aby algoritmus jej obsah viac zobrazoval sledujicim. NajréznorodejSim
obsahom sa odliSuje Lina Elys, Baja Dolce a By Jaji. Influencerky by
nemali zabudnut, Ze prave recyklacia obsahu do réznych formatov moze
priniest ucinnejsie vysledky z hladiska dosahu a interakcii v ich ¢innosti
a tvorbe. Aktivita influenceriek Sisa a jej knizny svet a Na kridlach knih
z hladiska Statistik je vo zvolenej vyberovej vzorke zanedbatelna. Iba
5,82 %, Co Zoomsphere automaticky v prehlade ani nevyhodnotil.
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Pre podniky na slovenskom kniZnom trhu su influenceri doleziti. Hoci
priamo nemeraju pocet predanych knih, z pozitivneho hladiska zvySuju
najma vnimanie knihy alebo autora u aktualnej alebo potencialnej cielovej
skupiny. Preto je dolezité, aby nepozerali len na vonkajsie Statistiky
aviditelné znaky, ale aby mali k dispozicii aj vysledky vnutorného auditu
influencerov. M6Zeme tvrdit, Ze prave roznorody a zaujimavy obsah,
ktory je publikovany v spravnych ¢asoch sledujicich zaujme natol'ko, Ze
sarozhodnu nielen stranku sledovat, ale aj vytvarat s lou interakcie a jej
obsah posuvat' dalej. To sa da dosiahnut' aj inak, ako sitaZami. Najmu
informovanim o knihach v ¢ase ich vydania alebo publikovania aj inych
obsahovych posolstiev, ako napriklad vtipné alebo pou¢né myslienky.
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MARKETINGOVA KOMUNIKACIA UDRZATELNYCH
A LOKALNYCH POTRAVIN
MARKETING COMMUNICATIONS OF SUSTAINABLE AND
LOCAL FOOD

MARIANNA URMINOVA, TAMAS DARAZS

Abstrakt

Ekologickd produkcia ¢i udrzatelné spdsoby vyroby v oblasti polnohospodarstva
aktualne reaguju nie len na potreby trhu a spotrebitelov, ale aj na skuto¢ne akutny
stav nasho zivotného prostredia. Polnohospodarske spolo¢nosti by mali v désledku
vysoko konkurenc¢ného prostredia preto na tieto zmeny reagovat vhodne nastavenou
marketingovou komunikiciou s ¢o najvacSou flexibilitou a schopnostou nasledovat
aktualne trendy v danej oblasti. Hlavnym cielom predkladaného prispevku je na zaklade
teoretickych vychodisk a nazorov mnohych autorov zdéraznit aktudlnost skimaného
problému, priblizit problematiku udrzatelnosti v polnohospodarskom priemysle,
environmentalneho spotrebitelského spravania, dovery v udrzatelné a lokalne potraviny
¢i v neposlednom rade samotnd marketingovi komunikaciu. RieSenia predpokladaného
prispevku prinasaju vhodné predpoklady na dalSie skimanie v tejto oblasti.

Kltcové slova:

Lokalne potraviny. Marketingovd komunikacia. Spotrebitelské spravanie. Udrzatelné
potraviny.

Abstract

Organic production or sustainable production methods in the field of agriculture currently
respond not only to the needs of the market and consumers, but also to the truly acute
state of our environment. Due to the highly competitive environment, agricultural
companies should therefore respond to these changes with appropriately set up marketing
communication with the greatest possible flexibility and ability to follow current trends in
the field. Based on the theoretical background and opinions of many authors, the main goal
of the presented paper is to emphasize the topicality of the researched problem, to approach
the issues of sustainability in the agricultural industry, environmental consumer behavior,
trust in sustainable and local food or last but not least the marketing communication itself.
The solutions of the envisaged contribution provide suitable preconditions for further
research in this area.

Key words:
Local food. Marketing communication. Consumer behaviour. Sustainable food.

Uvod

V sucasnosti sa vo vSetkych oblastiach Zivota prejavuje silny trend
ochrany zivotného prostredia. Velké organizacie, vyrobné spolo¢nosti,
velkoobchody, maloobchody ¢i podnikatelia v stikromnom sektore
zahrnuli ochranu zivotného prostredia a zdravia spotrebitelov do vac¢siny
procesov vo svojej organizacii/spolocnosti. Uvedomuju si, Ze ochrana
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Zivotného prostredia nie je iba aktudlnou otazkou, ale je to vysoko
dolezitd téma, ! ktora je znacnou mierou prepojena s budicnostou
vSetkych generacil.

1. Udrzatelnost v potravinarskom priemysle

Inak to nie je ani v pripade potravinarskeho priemyslu. Tieto spolo¢nosti
dopad svojej cinnosti nielen na Zivotné prostredie, v ktorom sa
nachiddzame a Zijeme, ale aj na zdravie spotrebitelov. Za poslednych
niekol'ko rokov vs§ak evidujeme zmenu vo vzorcoch nakupného spravania
aj zo strany samotnych spotrebitelov, ktori sa vo svojom Zivote rozhodli
pouzivat udrzatelnejSie produkty? Toto spravanie je predovsetkym
dosledkom ich neustaleho zvySovania povedomia o degradécif Zivotného
prostredia a stdle vacSieho nedostatku prirodnych zdrojov. Rastice
obavy o zdravie v dosledku rasticeho poctu pripadov otravy chemickymi
latkami na celom svete pésobia ako hnacia sila na trhu s biopotravinami.
Spotrebitelia si ¢oraz viac uvedomujt zmysel zdravia z dévodu Skodlivych
ucinkov spdsobenych pritomnostou chemickych pesticidovvpotravinach.
Podpora a urychlenie prijimania environmentalne priaznivého spravania
u spotrebitelov je kI'icom k udrzatelnosti Zivotného prostredia.’Vel'ky
vyznam trvalej udrzatelnosti vyplyva z mnohych problémov dneSného
globalizovaného sveta, s ktorym spolo¢nost neustale zapasi. * Udrzatelna
spotreba a vyroba sa definuje ako holisticky pristup k minimalizacii

1 KRA]COVIC,P.—CABYOVA,L.:UseofSocialMediaforMarketingCommunication
of Socially Responsible Business Activitues in Slovakia. In Proceedings of the
ECSM 2020—7th European Conference on Social Media, Larnaca, Cyprus, 2-3
July 2020; Karpasitis, C., Ed.; Academic Conferences Ltd.: Kidmore End, UK,
s. 136. [online]. [2021-04-23]. Dostupné na: <https://www.researchgate.
net/profile/Azian-Muhamad-Adzmi/publication/342277981_ECSM20-
Proceedings/links/5eeb91ac299bflfaac5f4708/ECSM20-Proceedings.
pdf#page=150>.

2 ZAMORA -V. M. - RUIZ, ]J. T. - R.: Towards sustainable consumption: Keys to
communication for improving trust in organic foods. In Journal of Cleaner
Production, 2019, ro¢. 216, ¢. 4, s. 512.

3 TAUFINGUE, K. M. R. - VOCINO, A.- POLONSKY, M. J.: The influence of eco-
label knowledge and trust on pro-environmental consumer behaviour in an
emerging market. In Journal of Strategic Marketing, 2016, ro¢. 25, ¢. 7,s. 513.

4 BAURKE, A. - STRAATMANN, T- Lin HI, N. - MULLER, K.: Consumer
awareness and sustainability- focused value orientation as motivating
factors of responsible consumer behavior. In Review of Managerial Science,
2016, ro¢. 11, €. 4, s. 965.
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negativnych dopadov systémov spotreby a vyroby na Zivotné prostredie
a zaroven k podpore kvality Zivota pre vSetkych.’ Medzi roznymi typmi
environmentalneho spravania, nakup a spotreba udrzatelnych vyrobkov
vratane organickych a udrZatelnych potravin, vyznamne prispieva
k zlepSeniu kvality Zivotného prostredia.®

2. Environmentalne spotrebitel'ské spravanie a dovera
v udrzatelné produkty
Vzhladom na mnohé ekologické désledky neudrZatelného hospodarstva
sa konzumadcia lokalnych a organickych potravin postupne stava jednou
z najobltbenejsich alternativ udrzatelného spotrebitelského spravania.
7 Udrzatelné potraviny su prave jednym zo spdsobov ako si mdzu
spotrebitelia osvojit zodpovednejSie spravanie k Zivotnému prostrediu
a k celkovej spolo¢nosti v rdmci ochrany sucasnych ale aj buducich
generacii.! Prave tento fakt vytvoril mnoho obchodnych prileZitosti na
trhu s udrZatelnymi a lokdlnymi potravinami a prispel tak udrzatelnému
rastu ekologického hospodarstva v priebehu poslednych desatroci. ° Na
to, aby sa tieto lokalne podniky vyuZivajtce pri svojej produkcif principy
ekologického hospodarstva presadili, potrebuji v prvom rade vyuZivat
spravne formy marketingovej komunikacie, ktora vo vel'mi tizkej miere
suvisi aj s percepciou dovery spotrebitelov v udrzatelné potraviny.
V kontexte zelenych produktov sa podla Chen dovera definuje ako viera
aleboocakavanietykajicesainformaciioenvironmentalnychvlastnostiach

5 BORUSIAK,B.-SZYMKOWIAK, A.- HORSKA, E.- RASZKA, N.- ZELICHOWSKA,
E.: Towards Building Sustainable Consumption: A Study of Second-Hand
Buying Intentions. In Sustainability, 2020, ro¢. 12, ¢. 3, s. 875.

6 DAVARI, A. - STRUTTON, D.: Marketing mix strategies for closing the gap
between green consumers’ pro-environmental beliefs and behaviors. In
Journal of Strategic Marketing, 2014, ro¢. 22, ¢.7,s. 571.

7  GAN, C. - CHANG, Z. -TRAN, M.C. - COHEN, D.A.: Consumer attitudes toward
the purchase of organic products in China. In Int. J. Bus. Econ, 2016, ro¢. 15,
s. 119.

8 LAURETI T. - BENEDETT], I.: Exploring pro-environmental food purchasing
behaviour: An empirical analysis of Italian consumers. In Journal of Cleaner
Production, 2018, ro¢. 172, s.3370.

9 DAMICO, M. - Di VITA, G. - MONACO, L.: Exploring environmental
consciousness and consumer preferences for organic wines without sulfites.
In Journal of Cleaner Production, 2016, ro¢. 120, s. 66.
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tychto produktov. ' Foroudi a kol. chape doveru predovsetkym ako
dusevny stav, ktory v sebe zahf1a prijat citlivost zameranu na priaznivé
motivy. ' Niektoré Stidie poukazujui na fakt, Ze u mnohych spotrebitelov
vnimame nedostatok dovery v udrZatelné tovary ¢o moze predstavovat
vyrazné obmedzenie rozvoja a rastu dopytu.'> Spotrebitelia st v tomto
smere v désledku ¢oraz rozsirenejSieho greenwashingu v spolo¢nostiach
skeptickejsi a vyjadruju podozrenia v spojitosti s moZnymi podvodmi
pri kontrole potravin v rdmci certifikatnych procesov a pod. Delmas
aBurbano ,greenwashing” definuji ako priese¢nik dvoch typov spravania
spolocnosti: slaby environmentalny vykon a pozitivnu komunikaciu zo
strany spolo¢nosti o tomto environmentalnom vykone."* Inymi slovami
ide o zavadzanie spotrebitelov, ktoré predstavuje akusi priepast medzi
symbolickymi a vecnymi ¢innostami v rdmci iniciativy firmy v sdlade
s pristupom udrZatelnosti. Tu preto zohrava klticovd ulohu prave
spravne zvolend marketingovd komunikacia a jej formy pri propagacii
udrzatelnych a lokalnych potravin, ktora vie zna¢nou mierou ovplyvnit
environmentalne spravanie spotrebitelov.

3. Marketingova komunikacia udrzatelnych a lokalnych
potravin

Trvalo udrZatelné marketingové aktivity maju vo vSeobecnosti pozitivny

vplyv na vylepSenie imidZu znacky, rastu spolocnosti a jej Zivotnosti.'

Tieto aktivity organizacii sa podla Choi and Sung zameriavaju

10 CHEN, Y. S.: The Drivers of Green Brand Equity: Green Brand Image, Green
Satisfaction, and Green Trust. In Journal of Business Ethics, 2009, ro¢. 93, ¢. 2,
s. 308.

11 FOROUDI, P. - NAZARIAN, A. -AZIZ, U.: The Effect of Fashion e-Blogs on
Women'’s Intention to Use. 2020, s. 19-40. [online]. [2021-04-23]. Dostupné
na: <https://www.researchgate.net/publication/337197320_The_Effect_
of_Fashion_e-Blogs_on_Women%?27s_Intention_to_Use>.

12 NUTTAVUTHISIT, K. -TH@GERSEN, ].: The Importance of Consumer Trust for
the Emergence of a Market for Green Products: The Case of Organic Food. In
Journal of Business Ethics, 2015, ro¢. 140, €. 2, s. 326.

13 DELMAS, M. A. -BURBANQO, V. C.: The Drivers of Greenwashing. California
Management Review, 2011, ro¢. 54, ¢. 1, s. 68.

14 JUNG, J. - KIM, ]. -SANG, K.- KYUNG, H.: Sustainable marketing activities
of traditional fashion market and brand loyalty. In Journal of Business
Research. [online]. [2021-04-23]. Dostupné na: <https://www.
sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S01482963203023567casa_
token=sjJ]8kycx2ZAAAAAA:PtO8nPiup-0zAsWm4WpXo_
xsttl2qgkyLS1AT8WwUeUCfK8nOb]J2wmSTx1Gr7mQuXyVnEIVanBkMo.
(accessed on 28 October 2020)>.
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predovsetkym na spokojnost’ spotrebitelov, ich spoloCenské a etické
potreby napriklad poskytovanim kultirnej podpory, ochrany Zivotného
prostredia ¢i pomoci pri katastrofach. ' Trvalo udrzatelné marketingové
aktivity maju zas pozitivny vplyv na vylepSenie imidZu znacky, rastu
spoloc¢nosti a jej Zivotnosti. Medzi najvacSie vyhody environmentalnej
marketingovej komunikacie podla Vilkaite -Vaitone a Skackauskiene
patri: posiliiovanie vztahov so zakaznikmi, zvySenie zisku, prostriedok na
dosiahnutie cielov organizacie, posilnenie konkurenénej vyhody, pokles
nakladov ¢i zlepSenie reputacie znacky.'® Podla Lewandowska a kol. v§ak
moZe byt vytvorenie efektivnej a lahko pochopitelnej eko-marketingovej
komunikacie pre vyrobcov a obchodnikov skuto¢nou vyzvou.'” Zeleny
marketing vo vSeobecnosti v sebe zahi1a filozofiu a Sirokud skalu dalSich
¢innosti, ktorych cielom je uspokojit potreby a priania spotrebitelov
a vytvorit' tak pre podnik vyhodnu poziciu na trhu prave komunikaciou
svojich environmentalnych, socidlnych a ekonomickych zaujmov.
V pripade udrzatelnych a lokédlnych potravin je cielom pol'nohospodarov
a maloobchodnikov uvadzat na trh predovsSetkym vyhody konzumacie
ekologickych vyrobkov tak, aby to viedlo k zvySeniu organickych
nakupov. Aby sme u spotrebitelov zaroven redukovali pocit neddvery
v poskytnuté informdacie mali by sa spominané subjekty zamerat na
poskytovanie presnych a konzistentnych sprav o vyhodach konzumacie
udrzatelnych a lokalnych produktov nie len pre individualne potreby
spotrebitela, ale aj pre SirSiu verejnost a oblast’ Zivotného prostredia.
8Zrozumitelnost komunikacie je vo vSeobecnosti definovana ako
absencia nejednoznacnosti, neadekvatnosti alebo informativneho
zavadzania spotrebitela. Zrozumitelnost a jasnost informacie je
zarovenl povazovana za kltic¢ovy faktor sprostredkovatela komunikacie
nakol’ko prispieva k zvySeniu déveryhodnosti spotrebitela v poskytnuté
informacie, k zvySeniu jeho znalosti a povedomia o ekologickych
produktoch, ktoré v rdmci nakupného spravania prispievaju k spravnemu
vyberu ekologickych potravin. Podla poznatkov zo Stidie Pham a kol.

15 CHOI, M. -SUNG, H.: A Study on Social Responsibility Practices of Fashion
Corporations. In Korean Journal of Human Ecology, 2013, roC. 22,s.170.

16 VILKAITE -VAITONE, N. - SKACKAUSKIENE, L.: Green marketing orientation:
evolution, conceptualization and potential benefits. In Open Economics,
2019, ro¢. 2, ¢ 1,s. 55.

17 LEWANDOWSKA, A. - WITCZAK, ]J. - KURCZEWSK]I, P: Green marketing
today - a mix of trust, consumer participation and life cycle thinking. In
Management, 2017, ro¢. 21, ¢. 2, s. 35.

18 CANT, M. - van HEERDEN, C. - MAKHITA, M.: Marketing Management. A South
African Perspective, 3 ed. Juta, Cape Town, 2017.
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by sa ,potravinové témy*“ (udrzatelnost potravin, udrzatelna spotreba
potravin) malikomunikovat'apropagovat predovsetkymprostrednictvom
masovych a socialnych médii.””Vysledky tohto prieskumu tiez poukazuju
na fakt, Ze komunika¢né kampane by mali poskytovat jasné a Cestné
informacie o metédach ekologického polnohospodarstva, vyZivovych
hodnotach a environmentalnych vyhodach spojenych s ekologickymi
potravinami. Zaroven klticové informdcie tykajlce sa vyroby a spotreby
udrzatelnych potravin by mali byt komunikované formou vzdelavacich
rozhovorov s medidlne zndmymi osobnostami a odbornikmi. Pri
prispésobovani marketingovych stratégii v ramci jednotlivych produktov
musia odbornici v oblasti marketingu taktiez hibkovo pochopit
spravanie spotrebitelov vyvolané marketingovou komunikaciou ré6znych
perspektiv tychto potravinarskych vyrobkov.

19 PHAM, T. H. -NGUYEN, T. N. - PHAN, T. T. H. - NGUYEN, N. T.: Evaluating the
purchase behaviour of organic food by young consumers in an emerging
market economy. In Journal of Strategic Marketing, 2018, s. 5.

20 PESCHEL, A. 0. -KAZEMI, S. -LIEBICHOVA, M. -SARRAF, S. C. M. -
ASCHEMANN-WITZEL, J.: Consumers’ associative networks of plant-based
food product communications. In Food Quality and Preference, 2019, roc. 75,
s. 146.
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Zaver

Udrzatel'né pol'nohospodarstvo, ako aj spotreba udrzatelnych potravin, je
jednou z mnohych vyziev, ktorym l'udstvo celi vo svetle narastu populacie,
znecistenia, civilizacnych chorob alebo Ubytku primarnych zdrojov.
Spolo¢nost’ sa ¢oraz viac zameriava na ochranu zZivotného prostredia,
rozvoj miestnej komunity, etické podnikanie a zlepSovanie vztahov so
zamestnancami a partnermi. S ndrastom novych technolégii, vzdelavania,
zmenou zivotného Stylu a dobrych zZivotnych podmienok sa spotrebitelia
Coraz viac zaoberaju otazkami Zivotného prostredia a zdravym Zivotnym
Stylom. Podobne aj marketing ako vedna disciplina, ¢i uz zamerana
vSeobecne alebo Specificky v rdmci uplatnenia v podmienkach miesta
alebo regionu sa v poslednych desatroc¢iach dynamicky rozvijala spolu
s politickym, obchodnym alebo technologickym prostredim. Stucastou
tejto zmeny je aj konzumadcia a podpora udrzatelnych a lokdlnych
potravin, ktoré sa povazuju za produkty bez chemickych latok. Teoretické
vychodiskd predkladaného prispevku sa zameriavaju predovSetkym
na oblast spotrebitelského spravania, marketingovej komunikacie
udrzatelnych a lokadlnych potravin a percepcie dévery vo vztahu
k marketingovej komunikacii udrzatelnych a lokalnych produktov.
Poukazuju na jej zna€ny vyznam a otvarajd priestor pre dalSie skimanie
v danej oblasti.
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PRVKY VIZUALNE] KOMUNIKACIE NA SOCIALNYCH
SIETACH VZDELAVACICH INSTITUCI{
ELEMENTS OF VISUAL COMMUNICATION ON SOCIAL
NETWORKS OF EDUCATIONAL INSTITUTIONS

VANKO MARTIN

Abstrakt

Vyuzivanie socialnych sieti uz v roku 2021 nemozno oznacovat' len za akysi trend spravne
nastavenej marketingovej stratégie subjektov, znaciek ¢i organizacii, ale za marketingovy
Standard. | napriek tomu je namieste vnimanie socidlnych sieti ako jedine¢ného
nastroja komunikacie prostrednictvom ktorého mozno jasne, zretelne a najma efektivne
napliiat’ vopred stanovené marketingové ciele. Predkladany prispevok poukazuje na
nevyhnutnost spravneho vyuzivania vizualnych prvkov v komunikacii vzdelavacich
inStiticii orientovanych na segment médii a marketingu na socidlnych sietach. Autori
nasledne na zdklade deskriptivnej analyzy kvantitativnych dat komunikacie vybranych
vzdelavacich institicii na socidlnych sietach poukazuji na zakladné rozdiely uspesSnosti
komunikovaného obsahu vo vybranom obdobi. Cielom prispevku je poukazat na potrebu
implementacie spravne nastavenej vizuadlnej komunikacie na socidlnych sietach, ktora
je pri vzdelavacich inStiticiach o to vysSia, Ze ich primarna cielova skupina patri k
majorite z celkového mnoZzstva populdcie vyuzivajicej spominané nastroje socidlnych
médif na recipro¢ni komunikaciu. Spravna kategorizacia a charakteristika jednotlivych
prvkov vizudlnej komunikacie moze v kone¢nom désledku determinovat kroky veduce k
dosahovaniu relevantnych vysledkov.

Kltcové slova:
Facebook. Instagram. Socidlne média. Socialne siete. Vizualna komunikacia.

Abstract

The use of social networks already in 2021 cannot be described only as a kind of trend of
a properly set marketing strategy of entities, brands or organizations, but as a marketing
standard. Nevertheless, it is appropriate to perceive social networks as a unique tool of
communication through which pre-determined marketing goals can be clearly, distinctly
and, above all, effectively met. The presented paper points out the necessity of the
correct use of visual elements in the communication of educational institutions focused
on the segment of media and marketing on social networks. The authors then, based on
a descriptive analysis of quantitative data on the communication of selected educational
institutions on social networks, point out the basic differences in the success of the
communicated content in the selected period. The aim of the paper is to point out the
need to implement properly set up visual communication on social networks, which is
even higher in educational institutions because their primary target group belongs to
the majority of the total population using the mentioned social media tools for reciprocal
communication. The correct categorization and characteristics of individual elements of
visual communication can ultimately determine the steps leading to the achievement of
relevant results.

Key words:
Facebook. Instagram. Social media. Social networks. Visual communication.
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Uvod

Predkladany prispevok ,Prvky vizudlnej komunikacie na socialnych
sietach vzdelavacich instittcii“ poukazuje nielen na délezitost spravneho
vyuZzivania dostupnych kandlov na platformach socidlnych médii, ale aj
na potrebu zvySenia atraktivity publikovaného obsahu prostrednictvom
vybranych vizudlnych prvkov. Ak vychddzame z dostupnych Statistik
portalu napoleoncat.com', tak je potrebné zd6raznit, Ze mieru najvyssieho
zastuipenia na najpopuldrnejsich platformach socidlnych médii, socidlnej
sieti Facebook a Instagram, maju prave mladi ludia vo veku 17 az 35
rokov, pri ktorych je pravdepodobnost, Ze navstevuju vysoku Skolu ¢i
univerzitu najvyssia. Z celkového poctu pouzivatelov na Facebooku na
Slovensku (3,3 milidna; december 2020) je nami spominana vekova
skupina zastipend v miere 47,4 % a z celkového poctu pouzivatelov na
Instagrame na Slovensku (1,4 miliéna; december 2020) ide o zastipenie
65,6 % v spominanej vekovej skupine.? Z tohto dévodu mame za to,
Ze je priam nevyhnutné, aby aj inStiticie pdsobiace v akademickom
prostredi vedeli, ako spravne ¢i vizudlne atraktivne komunikovat so
svojou cielovou skupinou na socialnych sietach. Autori v predkladanom
prispevku poukazuju na komunikaciu vybranych vzdelavacich institucii
na sociadlnych sietach zo segmentu masmédii a marketingu, pri ktorych
sa predpoklada, Ze jednotlivi absolventi po absolvovani Stidia mo6zu
mat’ tendenciu zamestnat sa v prave v tejto oblasti so zameranim
na komunikaciu na socialnych sietach. Je preto nevyhnutné spravne
pomenovat, charakterizovat anasledne kategorizovat jednotlivé vizualne
prvky komunikacie na sociadlnych sietach, ktoré by mohli determinovat
kroky smerujice k efektivnemu napliianiu vopred stanovenych
marketingovych cielov. Zaroven by vSak jednotlivé vzdelavacie inStittcie
mali spravne detekovat zdkladné funkcie vybranych socidlnych sieti,
prostrednictvom ktorych sa svojim sdcasnym ¢i budidcim studentom a
absolventom moZu pribliZit s cielom zlepSovania imidZu a budovania
pozitivneho povedomia o svojej znacke v dlhodobom horizonte.

1 Komunikacia na socialnych sietach

PiatrovoznacujekomunikaciuvzdelavacichinStiticiinasocidlnychsietach
v istom smere za mierne limitujicu, no dodava, Ze aj v tomto segmente
je mozné ,,adaptovat’ prakticky komercné typy obsahov do komunikdcie

1 Napolencat. [online]. [2021-03-25]. Dostupné na: <https://napoleoncat.

com>,

2 Social media users in Slovakia 2020. [online]. [2021-03-25]. Dostupné
na: <https://napoleoncat.com/stats/social-media-users-in-
slovakia/2020/12>.
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vzdeldvacej inStitiicie so zachovanim relevantnosti a hodnoty tvoreného
obsahu.”” S jeho vyjadrenim suhlasime a dodavame, Ze stucasné trendy
v komunikdcii na socidlnych sietach je mozné implementovat takmer v
kaZdom segmente prave z dovodu, Ze ide najma o trendy z pohladu formy
komunikicie, nie obsahu. Na druhej strane je vSak potrebné poznamenat,
Ze komunikacia na sociadlnych sietach bez akejkolvek financnej investicie
dokaZe byt v istom smere obmedzujica, ¢o potvrdzuje aj Canovi a
Pucciarelli, podla ktorych viaceré subjekty posobiace na platformach
socialnych médif nie si schopné vyuzivat ich zna¢ny potencial najma z
dovodu, Ze na to nemaju dostatok ¢asu ¢i financii.* S nasim vyjadrenim
vSak nesuhlasi Hausmannova, ktora prave socialne siete a komunikaciu
na nich povazuje za lacnd a ¢asovo nenaro¢nt.’ Ak vSak vychadzame
z tvrdenia Hapdka, ktory za najvyuZivanejSie nastroje v digitdlnom
marketingu povazuje video obsah ¢i priamo socidlnu siet Facebook a
Instagram®, je zrejmé, Ze bez dostatocného finan¢ného rozpoctu nie je
moZné produkovat kvalitné vystupy, ktoré by mali tendenciu plnit vopred
stanovené marketingové ciele a to i napriek tomu, Ze podla Janoucha
by sa komunikacia a obsah na socialnych sietach nemali vyuZzivat na
propagaciu a reklamu. Potvrdzuje to tym, Ze podla neho socidlne siete
nemaju Ziadnu stabilnt formu a dokdZu sa menit’ prakticky zo dna na
den.” Na druhej strane s nim vSak nesuhlasi ani Ditrichova z Asociacie
digitalnych marketingovych agentur.,,V nasej digitdlnej dobe sii priam aZ
nevyhnutnym ndstrojom nielen budovania vztahu so zdkaznikmi.?

Homér, odbornik na social media marketing z agentury Visibility na¢fta

3 PIATROV, . -VANKO, M.: Beyond the edge of the established stereotypes of
communication of educational institutions. In: Megatrends and Media : On the
Edge : Conference Proceedings from the International Scientific Conference, 1.
edition, Trnava : Fakulta masmedialnej komunikacie, 2020, s. 421-432.

4 CANOVI, M. - PUCCIARELL], E: Social Media Marketing in Wine Tourism:
Winery Owners’ Perceptions. In Journal of Travel & Tourism Marketing, 2019,
roc. 36, ¢. 6,s. 653-64.

5 HAUSMAN, A.: 16 Differencies Between Social Media and Traditional Media.
[online]. [2021-04-11]. Dostupné na: <https://www.business2community.
com/social-media/16-differences-between-social-media-and-traditional-
media-0211995>.

6 HAPAK, P: Digital na Slovensku: Rastieme, rastiete, rastu, alebo na co je
dobry Reality Check v digitalnom marketingu. In Digital agencies, 2019, s. 3.

7 JANOUCH, V.: Internetovy marketing. Prosad’te se na webu a socidlnnich
sitich. 4. vydanie Brno : Computer Press, 2013, s. 210.

8  DITRICHOVA, M.: Social media v roku 2019. [online]. [2019-12-29]. Dostupné
na: <https://adma.sk/social-media-v-roku-2019/>.
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isté trendy, ktorymi by sa mali spolo¢nosti, subjekty, organizacie ¢i znacky
riadit v roku 2021 - ide najma o dosledky, ktoré v onlinovom priestore
moZe zanechat pandémia koronavirusu. V rdmci jeho odporucani
je dolezité adaptovat do komunikacie tzv. model 4 C - community,
contactless, cleanliness a compassion. ,,4C uvidime v réznych podobdch.
Ci uz péjde o rézne beneficné live streamy na Instagrame a Youtube aZ
po rézne formy customer supportu preneseného na socidlne siete.”” V
tomto kontexte vSak odporuiCame pracovat s pojmom compassion
velmi citlivo. I napriek tomu, Ze autentickost’ na socialnych sietach bola
akymsi trendom v roku 2016 ¢i 2017, dovera pouZzivatelov voci znackam
a subjektom na socidlnych médiach je krehkd - obsah by mal zostat
doveryhodny a uveritelny. Kubovics vo vSeobecnosti hovori o socidlnych
sietach ako akomsi fenoméne sucasnosti, prostrednictvom ktorého
moZno navySe zbierat vel'ké mnoZstvo dat. Prave z tohto dovodu je
nesmierne doleZité dany obsah na socidlnych sietach nielen jednostranne
produkovat, ale aj nasledne spracovavat ¢i vyhodnocovat.”® Asociacia
digitalnych marketingovych agentir ho dopliia a odportiéa nad obsahom
publikovanym na socidlnych sietach premyslat’ aj v SirSich intenciach.
Subjektom, znackdm ¢i réznym organizacidm by malo ist najma o
zvySovanie povedomia, vykon, vztahy s verejnostou, budovanie komunity
¢i doraz na zakaznicky servis aj na platformach socialnych médii."" Aj z
tohto dévodu je predmetom predkladaného ¢lanku analyza komunikacie
vybranych vzdelavacich inStiticii na socidlnych sietach, ktoré sa mézu
zdat efektivnym nastrojom na komunikdciu v nami preferovanom
segmente masmédii a marketingu. Autori ¢lanku dalej poukazuju
na potrebu implementacie nielen spravne nastavenej komunikacnej
stratégie na socidlnych sietach, ale aj efektivne vyuZivanie vizualnych
prvkov veducich k symbidze komunikovaného obsahu. ,Vizudly maji
silu zaujat, odliSit’ sa a ziskat' si pozornost. Ak prispevok na sieti Facebook
obsahuje obrdzok alebo fotku, pocet interakcii je trojndsobny.”'? Na
margo doéleZitosti vyuZivania spravnej vizudlnej komunikacie s tiou
suhlasi aj Adami a Jewitt, ktoré vizualnu komunikaciu na socidlnych

9 HOMER, L. Trendy v social media marketingu. [online]. [2021-04-
20]. Dostupné na: <https://visibility.sk/blog/trendy-v-social-media-
marketingu-na-co-sa-pripravit/>.

10 KUBOVICS, M. - ZAUSKOVA, A.: Possibilities of display and collection of
marketing data from the social media. In: Proceedings of the 7th European
Conference on Social Media, ECSM 2020, s. 144-153.

11 Ako na social media? [online]. [2021-04-20]. Dostupné na: <https://adma.
sk/adma-digital-marketing-academy-ako-na-social-media/>.

12 Grafika pre socidlne siete. [online]. [2021-04-20]. Dostupné na: < https://
madviso.sk/grafika-pre-socialne-siete/>.
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sietach prirovnavaju k obleceniu ¢i nabytku - aj prostrednictvom
tychto elementov moZno vyjadrit svoju vizudlnu identitu, rovnako
ako prostrednictvom toho, ¢o je vizudlne prezentované na socidlnych
sietach.” Viac sa predmetnej téme a analyze komunikacie vzdelavacich
inStitdcif na socidlnych sietach venujeme v dalSej ¢asti predkladaného
prispevku.

2 Analyza komunikacie vybranych vzdelavacich instituacii

I napriek tomu, Ze pandémia koronavirusu so sebou priniesla viaceré
zmeny v suvislosti s prechodom z offline do online prostredia, vzdelavacie
inStiticie sa pomerne rychlo adaptovali. V predkladanom prispevku
vSak poukazujeme na nevyhnutnost spravneho vyuZivania dostupnych
kanalov platforiem socidlnych médii, ktoré mozu v konecnom désledku
zefektivnit' komunikaciu jednotlivych akademickych subjektov so svojimi
sucasnymi a buddcimi Studentmi, zamestnancami ¢i absolventmi. I ked’
sa moéZe zdat, Ze sa vplyvom COVID-19 viaceré segmenty spolo¢nosti
pozastavili, vzdelanie a vyucba najma na vysokych $kolach tam nepatri.
Vzdelavacie inStitdcie vstupili do zimného semestra 2020/2021
ako do ,,nového normalu”, v ktorom uZ neboli onlinovou vyucbou a
internetovym prostredim obmedzovani. V dosledku toho by sme vSak
oCakavali primeranu aktivitu vybranych subjektov na platformach
socialnych médii a teda aj zvySent intenzitu komunikécie na socidlnych
sietach. Suhlasi s nami aj Adetola a kolektiv, ktorf oznacuji komunikaciu
na socialnych sietach Zivotaschopnou cestou komunikicie s jednotlivymi
vysokoskolskymi Studentmi.' V pripade, ak cielova skupina nasho
subjektu travi vacsinu svojho ¢asu v onlinovom prostredi, mala by v iom
nachadzat' aj oporu od svojej vzdelavacej institucie. O to viac, ak v naSom
prispevku poukazujeme prave na marketingovo orientované katedry
a fakulty, pre ktoré by komunikacia prostrednictvom socidlnych médif
mala byt prirodzena. Potvrdzuje to aj Zsigmond a Portik, podla ktorych
je potrebné dbat na obraz vzdelavacich instittcii a to najma z dévodu
prudkého narastu konkurencieschopnosti vzdelavacieho prostredia.’®

13 ADAMI, E. - JEWITT, C.: Special Issue: Social Media and the Visual. In Visual
Communication, 2016, ro¢. 15, ¢. 3,s.263-270.

14 ADETOLA, O. a kol.: Social Communication of Students on Social Media
Network Platform: A Statistical Analysis. In Journal of Science Engineering
Technology and Management, 2020, roc. 1, ¢. 1.

15 Sapientia Hungarian University of Transylvania, Romania, a kol.:
Communication Management in Educational Institutions. In Logos
Universality Mentality Education Novelty: Philosophy and Humanistic
Sciences, 2017, ro¢. 5, €. 2,s. 27-37.
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V predkladanej obsahovej analyze sa autori ¢lanku venuju komunikacii

vopred vybranych vzdelavacich instittcii na socidlnych sietach v presne

vymedzenom ¢asovom obdobi od 1. oktébra 2020 do 31. decembra 2020.

Z hladiska akademického prostredia ide o najdélezitejSie 3 mesiace pre

vzdelavacie inStitdcie, pocas ktorych prebieha zimny semester. Zvolenymi

analyzovanymi subjektmi st Fakulta masmediilnej komunikicie UCM

v Trnave, Katedra marketingovej komunikacie Filozofickej fakulty UK

v Bratislave a Katedra masmedidlnej komunikacie a reklamy UKF v

Nitre. Fakulta masmedidlnej komunikacie UCM v Trnave bola zvolena

zamerne, kedZe autori prispevku majd k dispozicii interné Statistiky

publikovaného obsahu, ¢o pri prezentovani zozbieranych dat mozZe
predkladanému ¢lanku zvySit kredibilitu. V rdmci analyzy navzajom

nekomparujeme pocet oznaceni paci sa mi to na stranke (FMK UCM v

Trnave - 8 381 likes, KAMAKO - 1 453 likes, KMKR - 1 327 likes; januar

2021) z dvoch dévodov:

e oznacenia paci sa mi to na strankach v dohladnej dobe zmiznu z
dovodu redizajnu celého vizualu socialnej siete Facebook a firemnym
strdnkam zostanu uZ len sledovatelia®®;

e vramci komparacie sa deskriptivne orientujeme na jednu fakultu a
dve samostatne stojace katedry, ¢o neskdr odévodiiujeme v dalSej
Casti predkladaného prispevku.

V jednotlivych tabulkach prezentujeme vyhodnotené data ziskané na

zaklade pozorovania, deskripcie a obsahovej analyzy na facebookovych

strankach vybranych vzdelavacich institicii FMK UCM v Trnave",

Kamako / Katedra marketingovej komunikacie FFUK' a Katedra

masmedialnej komunikacie a reklamy UKF v Nitre!’. Jednotlivé data

zobrazujuce 4 najdispeSnejSie publikované prispevky na socidlnej
sieti Facebook st usporiadané v tabulkich. Ide o vyber prispevkov,
na ktorych bolo moZné demonstrovat obsahovi analyzu z hladiska
interakcie, miery angaZovanosti, komentarov a zdielani s naslednou
kategorizaciou v zavislosti od obsahu, formy a vyuZivania vizuadlnych

16 Facebook testuje novy dizajn strdnok. [online]. [2021-04-16]. Dostupné
na: <https://fontech.startitup.sk/facebook-testuje-novy-dizajn-stranok-
zmiznu-lajky-podobaju-sa-na-profily-na-instagrame/>.

17 FMK UCM v Trnave. [online]. [2021-04-16]. Dostupné na: <https://www.
facebook.com/FMK.UCM>.

18 KAMAKO / Katedra marketingovej komunikdcie FFUK. [online]. [2021-
04-16]. Dostupné na: <https://www.facebook.com/Kamako-Katedra-
marketingovej-komunikacie-FFUK-220128488006732>.

19 Katedra masmedidlnej komunikdcie a reklamy UKF v Nitre. [online]. [2021-
04-16]. Dostupné na <https://www.facebook.com/kmkarukf>.
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prvkov prispievajucich k akejsi kontinuite celkovej komunikacie
prostrednictvom vybranych platforiem.

Prvou analyzovanou vzdeldvacou institiciou a jej komunikaciou na
socialnej sieti Facebook je Fakulta masmedidlnej komunikacie UCM
v Trnave. Pocas skimanych troch mesiacov (oktéber - december,
2020) uverejnila dana inStitdcia 64 prispevkov. Najviac vyuZivanym
formatom v ramci komunikicie zvoleného subjektu na Facebooku
bolo pouzivanie infografiky, spojenie textu a ilustracnych obrazkov v
Sabléne (25 %), nasleduje vyuZivanie obsahu tretej strany, pripadne
obsahu uZ publikovaného na Facebooku danej instittcie (17,2 %), tretim
najvyuzivanej$im formatom je vytvorenie a zdielanie udalosti (14 %),
dalej vyuzitie statickej fotografie doplnenej o infografiku (12,5 %),
nasledne vyuZivanie karuselového formatu, viac statickych fotografif
za sebou uverejnenych v jednom vldkne s odkazom na webovu stranku
(10,9 %). K najmenej vyuZivanym formatom komunikacie mdZeme
zaradit' livestreamy, Zivé vysielania prebiehajice na danej platforme v
realnom case (7,8 %), dalej video obsah (6,3 %), link posty boli vyuzité
v skimanom obdobi v miere 4,7 % a najmenej vyuzivanym formatom
bol meme obsah, prostrednictvom ktorého mozno vtipne reagovat na
aktudlne spolocenské otazky v miere 1,6 %. Tabulka ¢. 1 popisuje 4
najuispesnejsie prispevky uverejnené na Facebooku prvého zvoleného
subjektu FMK UCM v Trnave z hladiska miery angaZovanosti a zdsahu z
dovodu ziskania internych Statistik analyzovanej vzdelavacej instittcie.

Za najuspesnejSie prvky z hladiska interakcie, zdsahu ¢i miery
angazovanosti mozno pri prvom subjekte povaZovat uverejneny staticky
meme obrazok, livestreamy z TyZdiia a vedy a techniky a fotografiu
spojenu s infografikou gratulacie pedagégovi, ktoré uvaddzame pod
Tabul'kou ¢. 1 ako Obrazok ¢. 1. V ramci interakcie je v skimanom
obdobi (oktéber-december 2020) najuspeSnejSim prispevkom prvy
livestream z udalosti TyZden vedy a techniky, ktory je najispeSnejSim aj
v ramci najvyssieho poc¢tu komentarov a poctu zdielani, v rdmci zdsahu
je najuspesnejsim prispevkom druhy livestream z udalosti TyZden vedy
a techniky a v rdmci miery angazovanosti jednotlivych pouZivatelov do
obsahu je najispeSnejSim meme staticky obrazok odzrkadlujici vtipnu
reakciu na aktualne dianie vo vysokoSkolskom prostredi.
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Tabul'ka ¢. 1: NajuspesnejSie prispevky publikované na Facebooku
FMK UCM v Trnave.

Datum Format Obsah Interakcie | Zasah Miera Komentare Zdielania
angazovanosti
16.10.2020 Static Online 1562 6304 420 10 3
meme vyucba
picture
9.11.2020 Livestream | Tyzden 3244 32290 216 90 20
vedy a
techniky
10.11.2020 Livestream | Tyzden 2590 51537 102 55 7
vedy a
techniky
7.12.2020 Photo + Gratulacia 882 5601 265 33 1
infografika | kolegovi

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2021

Ja s kolegami ready na o Meet
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Visinovsky, PhD.,
mim, prof.

Obrazok ¢. 1: Vizual najispesnejsich prispevkov publikovanych na
Facebooku FMK UCM v Trnave.
Zdroj: https://www.facebook.com/FMK.UCM/, 2021
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Z hladiska vyuZivania akychsi vizudlnych prvkov by sme radi poukazali
najmia na personaliziciu publikovaného obsahu. Vychadzajic z
vykonaného pozorovania mézZeme konStatovat, Ze zvoleny subjekt
FMK UCM v Trnave na svojich socidlnych sietach nadmieru vyuziva
personalizovany obsah, v ramci ktorého do neho aktivne zapaja
jednotlivych pedagégov ¢i Studentov. Vychadzajic z naSej praxe v ramci
social media marketingu hodnotime tento element ako spravny v pripade
nasho cielu vytvorenia o najvys$Sej miery interakcie a angaZovanosti
s cielovym publikom. Pri fotografii doplnenej o infografiku vo farbach
zvolenej fakulty je dany obsah navySe podporeny textom ¢im ma
tendenciu zvysit mieru autentickosti, ktord by mala byt rovnako ako
personalizdcia obsahu sucastou komunikacnej stratégie vzdeldvacich
inStitdcif na socialnych sietach.

V rdmci obsahovej analyzy zvolenych subjektov, moZno prave FMK UCM
v Trnave oznacit za subjekt, ktory v komunikacii vzdelavacich institacif
na socidlnych sietach nastoluje trendy s aktivnym vyuZivanim nielen
najpopularnejsich dostupnych formatov, ale aj v rdmci zachovavania
akejsi vizudlnej kontinuity, na ¢o poukazujeme aj pri Obrazku ¢. 2. 1
napriek tomu, Ze sa méze zdat' jednotlivé vizudlne prvky nie sd v rdmci
komunikacie na socialnej sieti nosnym elementom pri vyhodnocovani
uspesnosti prispevkov, je potrebné poznamenat, Ze vizudlna prezentacia
vzdelavacich inStitticii najma v segmente masmédii a marketingu je
dolezitd najma z hladiska konkurencieschopnosti a akéhosi zvySovania
povedomia a potvrdzovania kredibilitu najma v kontexte vnimania
daného subjektu ¢i uz Sirokou, alebo odbornou verejnostou.

o

#FMKprileZitosti Rektorské volho

Obrazok ¢. 2: Prvky jednotnej vizualnej komunikacie FMK UCM v
Trnave v skimanom obdobi.
Zdroj: https://www.facebook.com/FMK.UCM/, 2020

Druhou analyzovanou vzdelavacou instituciou a jej komunikaciou na
socialnej sieti Facebook je Kamako / Katedra marketingovej komunikacie
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Filozofickej fakulty UK v Bratislave. V ramci tejto analyzy je potrebné
poznamenat, Ze nejde o obsahovt analyzu celej fakulty, ale len jej casti,
ktorou je Katedra marketingovej komunikacie. Je to najma z dévodu, Ze
zvolena fakulta v rdmci svojho posobenia pontka Studentom vzdelanie
aj v oblastiach, ktoré sa priamo ¢i nepriamo nedotykaju skimaného
segmentu - vzdelavacich institicii v rdmci masmédii ¢i marketingu, ako
napriklad odbory stvisiace s cudzimi jazykmi, estetikou, psycholdgie,
tlmocnictva ¢i socioldgie® Napriek tomu by sme v ramci nasho
pozorovania radi poukazali na stranku zvoleného subjektu na Facebooku
Filozoficka fakulta UK v Bratislave, na ktorej sa v rdmci nami zvoleného
obdobia (oktéber-december 2020) neobjavil ani jeden prispevok
priamo dotykajuci sa Studentov z Katedry marketingovej komunikacie
UK v Bratislave a z tohto dévodu predkladame obsahovt analyzu obsahu
publikovaného na facebookovej stranke Kamako / Katedra marketingovej
komunikacie FFUK, ktorej obsah by sa mal priamo dotykat iba Studentov
z nami skimanej oblasti marketingu a masmédii.

Vychadzajic z Tabulky ¢. 2 moZno konstatovat, Ze druhy zvoleny
subjekt KAMAKO v Bratislave komunikaciu so svojimi suc¢asnymi c¢i
potencidlnymi Studentmi, ¢i absolventmi a zamestnancami na socidlnych
sietach nepreferuje. V ramci nami skimaného obdobia uverejnili iba
jeden prispevok, ktory mozno v rdmci formatu zaradit k link postom -
iSlo o prezdielanie pracovnej ponuky z webovej stranky tretej strany.
Prispevok dosiahol mieru angaZovanosti publika 3 reakcie, 0 komentarov
a 0 zdielani. V ramci poukazovania na vyuZivanie akychsi jednotnych
vizualnych prvkov v rdmci komunikacie na socialnych sietach pri tomto
zvolenom subjekte nemoZno dant komunikaciu analyzovat, skiimat, ¢i
deskriptivne popisovat. Vychadzajic z ndSho pozorovania mame za to,
Ze pri tomto zvolenom subjekte je potrebné zmenit elementarny pristup
ku komunikacii na socidlnych sietach a akymsi vizudlnym prvkom v
ramci komunikécie sa venovat azZ v dalSom kroku nastavovania spravnej
komunikacnej stratégie.

Tabul'ka ¢. 2: NajuspesnejSie prispevky publikované na Facebooku
Kamako / Katedra marketingovej komunikacie FFUK.

Datum Format Obsah Miera Komentére | Zdielania
angazovanosti

18.11. Link post | Pracovna ponuka | 3 0 0

2020

20 Katedry a odborové pracoviskd. [online]. [2021-04-16]. Dostupné na:
<https://fphil.uniba.sk/katedry-a-odborne-pracoviska/>.
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Zdroj: Vlastné spracovanie, 2021.

Poslednou analyzovanou vzdelavanou instittciou je Katedra
masmedialnej komunikacie a reklamy UKF v Nitre. Rovnako ako pri
bratislavskej marketingovo zameranej katedre, aj v tomto pripade je
do obsahovej analyzy zapojena iba katedra, pretoze v ramci nasho
Casovo vymedzeného skimaného obdobia (oktéber-december 2020)
nebol na oficidlnom facebookovom ucte Filozofickej fakulty UKF v
Nitre uverejneny Ziaden obsah dotykajuci sa priamo Studentov Katedry
masmedialnej komunikacie a reklamy UKF v Nitre! Treti zvoleny
subjekt uverejnil na svojom oficidlnom ucte na Facebooku dokopy 5
prispevkov za cely ¢as nasho skimaného obdobia. V ramci kategorizacie
obsahu mozno za najvyuZzivanejsi format oznacit' v praxi malo pouzivany
textovy prispevok (40 %) spolu s prezdielavanim obsahu tretich stran
(40 %) a najmenej vyuzivanym formatom bola infografika uverejnend v
tivode novembra 2020 (20 %). Ziadne iné formaty nami zvoleny subjekt
na komunikaciu so svojimi sucasnymi ¢i potencidlnymi Studentmi a
absolventmi a pedag6gmi nevyuziva.

Ako uvadzame nizSie v Tabulke ¢. 3, najuspeSnejSim prispevkom
bola pouzita infografika zo dna 3. 11. 2020, ktora dosiahla mieru
angazovanosti 16, ¢im znacne v ramci UspeSnosti prevySuje zvysny
obsah uverejneny pocas nami skimaného obdobia. Ani druhy nami
zvoleny subjekt nevyuZziva v ramci svojej komunikacie akékolvek prvky
vizualne elementy, ktoré by mohli mat tendenciu vizualneho zjednotenia
komunikovaného obsahu.

Tabul'ka ¢ 3: Najuspesnejsie prispevky publikované na Facebooku
Katedra masmedialnej komunikacie UKF v Nitre.

Datum Format Obsah Miera Komentéare | Zdielania
angazovanosti

21.10.2020 | Prezdielanie Online vyucba 4 0 0

3.11.2020 Infografika Konferencia 16 0 1

11.11.2020 | Prezdielanie Konferencia 9 0 0

19.11.2020 | Text Pracovna ponuka 3 0 0

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2021.

Vychadzajic z naSej vysSSie uvedenej obsahovej analyzy moZeme
konStatovat, Ze iba v pripade, Ze dany subjekt komunikuje s pouzivatel'mi
na sociadlnych sietach pravidelne, iba v takom pripade mozZno hodnotit

21 Filozofickd fakulta UKF v Nitre. [online]. [2021-04-16]. Dostupné na:
<https://www.facebook.com/ffukf>.
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akési integrovanie vizualnych prvkov do komunikacnej stratégie. To
potvrdzuje aj Tabul'ka ¢. 1 a Obrazok ¢. 1 a Obrazok ¢. 2, ktoré poukazuju
na zjednotenu komunikaciu prvej zvolenej vzdelavacej instittcie, ktorou
je FMK UCM v Trnave. Spominany subjekt v rdmci svojej komunikacie
rozSiruje zakladni dimenziu komunikdcie na socidlnych sietach -
atraktivne a uc¢inne prepdja a vyuZziva jednotlivé dostupné komunikacné
formaty, ktoré nasledne transformuje do vizualne vhodnej user friendly
podoby, ktorad sa v kone¢nom dosledku odraZa od nastavenej vizualnej
identity celého subjektu. Ide najma o:
e vyuZivanie profesionalnych fotografii;
¢ jednotny tone of voice v ramci komunikacie;
¢ jednotnu farebnu tonalitu komunikovaného obsahu;
e personaliziciu obsahu vychadzajlcu z interného prostredia;
o efektivne prepajanie sticasnych formatovych trendov s aktudlnym
obsahom.
NaSe vyjadrenia potvrdzuje aj HreSovd z marketingovej agentiry
Madviso®’, ktord odporuca kladenie dorazu na vizualnu hierarchiu v
kontexte ilustrovania délezitosti komunikovanych informaécif. ,,Podobne
ako interpunkcia a syntax, poskytuje hierarchia poriadok a pomdha
recipientom rychlejSie porozumiet’ informdcidm.”” V kone¢nom dosledku
tak nemusi ist primarne iba o plnenie kvantitativnych marketingovych
cielov, ale aj o celkové zlepSenie komunikacie s cielovym publikom.
Suhlasi s nami aj Stahl a Kaihovirta, ktori prizvukuju, Ze najma Studenti
su obklopovani vizudlnymi prvkami v ramci komunikacie nielen v
onlinovom prostredi, ale aj offline. Prave z tohto dévodu je v zavere
nesmierne doleZité, aby primarny kontakt so svojim cielovym publikom
nadvazovali vzdeldvacie institicie prave na sociadlnych sietach, ¢ v
konecnom dosledku potvrdzuju aj Stahl a Kaihovirta, pretoze cielové
publikum vzdelavacich inStiticif - mladych ludi vo veku od 17 do 35
rokov moZno oznacovat za exotizovanu generaciu v kontexte réznych
inovacii a technolégii.**

Zaver
Socidlne siete sa v druhej polovici roka 2020, v ¢ase pandemického

22 Madbviso. [online]. [2021-04-20]. Dostupné na: <https://madviso.sk/grafika-
pre-socialne-siete/>.

23 Grafika pre socidlne siete. [online]. [2021-04-20]. Dostupné na: <https://
madviso.sk/grafika-pre-socialne-siete/>.

24 STAHL, M. - KAIHOVIRTA, H.. Exploring Visual Communication and
Competencies through Interaction with Images in Social Media. In: Learning,
Culture and Social Interaction, 2019, ro¢. 21,s. 250-266.
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,,nového normalu” stali neoddelitelnou sti¢astou komunikacie nielen ludi
poOsobiacich v akademickom prostredi, ale aj vo vSetkych spolo¢enskych
segmentoch.I$lo o vyzvu, ktord spolo¢nostou a social media marketingom
stereotypizované vzdelavacie inStiticie mohli vyuZit' vo svoj prospech,
aby sa eSte viac pribliZili svojmu cielovému publiku - mladym I'udom vo
veku od 17 do 35 rokov. Cielom predkladaného prispevku bolo analyzovat
komunikaciu vybranych vzdeldvacich institicii na socidlnej sieti
Facebook s dérazom na identifikovanie vyuzivania vizualnych prvkov
vybranych subjektov v komunikacii na socidlnych sietach. Z predloZenej
obsahovej analyzy je zrejmé, Ze iba jeden subjekt (FMK UCM v Trnave)
dostatocne vyuZiva potencial komunikacie na socialnych sietach navyse
s integrovanim korporatnej vizualnej identity vztahujtcej sa k danému
subjektu. Pri zvySnych dvoch subjektoch sa moZe zdat mierne zarazajtce,
Ze Katedra marketingovej komunikacie FF UK ¢i Katedra masmedialnej
komunikacie a reklamy UKF v Nitre nevyuZivaji ponudkany potencial
jedine¢ného nastroja na komunikaciu akym sd prave socidlne siete.
Vychadzajuc z vyssie uvedenych analyz moZno hodnotit, Ze zameriavanie
sa na spravnu a v kone¢nom désledku efektivnu vizualnu komunikaciu
na socidlnych sietach moZno pristipit az po elementarnom zvladnuti
nastavenia zakladnej komunikacie danej instittcie. V zavere si dovolime
vizudlnu komunikaciu FMK UCM v Trnave oznacit za akysi benchmark v
ramci komunikacie vzdelavacich institicii na socialnych sietach. V roku
2021 mdéZeme za naozaj nevyhnutné povazZovat komplexnejsi pohlad
na socialne média, socialne siete a komunikaciu na nich - v kone¢nom
dosledku aj takymto sp6sobom mozno formovat cielovi skupinu, ktorou
su v tomto pripade vysokoskolaci vo veku od 17 do 35 rokov, ktorym
by prave akademické prostredie malo ukazat dalSie osobnostné c¢i
profesijné smerovanie.
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RUSSIAN THEATERS IN THE DIGITAL SPACE

YANA ZAKHAROVA

Abstract

The COVID-19 pandemic has dramatically changed all areas of our lives. And it has also
significantly changed the cultural sphere. The article examines the new forms that emerged
as a reaction of Russian theaters to the lockdown and inability to communicate with the
audience in the usual way. And the marketing situation at the beginning of 2020 with the
subsequent changes caused by the lockdown.

Key words:
Cultural marketing. Digital marketing. New theatre forms. Pandemia and theatre. Theatre.

1. New forms of performances in 2020

1.1 General situation in 2020

Historically, cultural organizations lag behind many other areas in terms
of technology. This is partly due to the fact that most theaters position
themselves as continuers of traditions (theatrical, cultural). Theatre
«OTBEYAET He 32 COBPEMEHHOCTh, a 3a BEYHOE, yHUBEPCATIbHOE, YTO €CTh,
Bcerjia GbLJIO U BCerAa OyAeT B YeJI0BeYeCKOH KyJbType. AGCOJIOTHOE
GOJILLIMHCTBO COBPEMEHHBIX TEATPOB B IEPBYI0 04epeib TPAHCIUPYIOT
MMEeHHO Taky no3uiuio»' (“is not responsible for modernity, but for the
eternal, universal that is, has always been and always will be in human
culture. The absolute majority of modern theaters primarily broadcast
this position”).

This conservative approach leads to a growing division between the
theater and its potential audience. People who have more and more
opportunities for recreation every day do not always understand: why
should they choose the theater? In turn, the theater is waiting in its halls
for already prepared viewers who have made their conscious choice
in favor of this particular performance. Besides potential viewers are
increasingly turning to the possibilities of the Internet to solve their
questions, theater, being a conservative field, does not consider the
Internet (and marketing in general) as a necessity for success work..

Paradoxically, the COVID-19 pandemic brought not only losses, but
also awareness of the problem. Faced with the inability to continue
working, theaters were forced to use the Internet and the options for

1 POI'MHCKAZO.: TeatpnepexuBaernepenoMHbiiiMoMenT. [online].[27.11.2015].
Available at: <https://www.hse.ru/news/communication/166950021.htmI>
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communicating with the audience that they had prepared at that
time. The practice of online broadcasts of performances has become
widespread. Unfortunately, this was only possible for those theaters that
had ready-made (and well-mounted) video versions of the performances.
Many who have not thought about it before, had to seriously think about
the competition, even in this format. There were attempts to gather
artists on stage and hold performances in real time. Some theaters even
tried to sell tickets for such performances. As the directors said at online
meetings during the pandemic, the maximum number of tickets sold
on the broadcast did not exceed 50. There are several, in our opinion,
obvious reasons for this:

e Competition. The leading theaters of the world provided the
opportunity to watch their best performances for quite a long period
(access to each performance was open from 24 hours to several
weeks at any time), and completely free of charge.

e Quality. Obviously, a video shot with several cameras and
professionally edited looks much better than a live (raw) broadcast.
Separately, it makes sense to say that the people who were hired to
conduct broadcasts, in most cases, saw the performance for the first
time, which means that they could not quickly navigate during the
action.

¢ Confusion. In April 2020, when no one could even say approximately
when it would be possible to return to normal life (and for many
people this was the deprivation of a basic income and the inability to
find even a temporary job), it was quite strange to give money (even
small) for watching performances.

1.2 The very essence of the theater.

As the german theater critic Max Hermann wrote, the audience «He
TOJIbKO BOCIPUHHMMAeT, HO U B 3HAYUTEJbHOU Mepe COLEHCTBYET
pe3ysibTaTy, 160 6e3 ee y4yacTHs eBa JIM NPOOYAUIOCH Obl K KU3HU
caMoe I[JIaBHOE€, BO UM 4eTO0 CyLiecTBYeT TeaTp [...] Juisd cymecTBoBaHUS
NPOCTPAHCTBA-COOBITHSL, CO3JAHHOIO AaKTEPOM, KaK U JAJsl BCETO €ro
TBOpUYECTBa, HeoOXoAuMa my6Guuka»? (audience “not only perceives,
but also contributes significantly to the result, because without its
participation, the most important thing for which the theater exists
would hardly be awakened to life [...] For the existence of the space-event
created by the actor; as for all his creativity, the audience is necessary”),

2 TEPMAHH M.: TeaTpajbHOe mpocTpaHCTBO-coGbiTHEe // TeaTpoBeneHUe
lepmanuu: Cucrema koopauHat / Coct. d.®umep-Jluxte, A.A.Yenypos.
CIl6.: BanTuiickue cesonsl, 2004. - C. 32.
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«

becomes the actor’s “ stage partner”. Thus, many viewers who love
and repeatedly visited the theater until the spring of 2020, could ask
themselves: will what they see look like the theater they are familiar
with? Will they get what they usually came to the theater for? Perhaps
this is not so important for free viewing, but payment, time binding and
other attributes of the performance-led many to such thoughts.

1.3 New forms of communication with the audience

Staying at home and the lack of digitized materials gave rise to
performances of artists in social networks, both on the pages of theaters
and in personal accounts. From communicating with the audience and
inviting other artists to the air, to full-fledged online rehearsals and
performing arias from musicals for several voices. Many theaters held
online readings or zoom meetings with the audience, which included not
only discussions, but also home performances by artists.

Later, more serious forms began to appear - from fairly conservative
to completely new ones. For example, «Mo6UIbHBIN Xy/03KeCTBEHHBIN
TeaTp» («the Mobile Art Theater»), which offered audio performances
before the pandemic, overlaying the audio recording on the city route, in
2020 switched to radio performances. Dance artist Katya Bondar offered
the audience a performance «My body is your body» in Instagram. The
essence of the performance is that for several hours Katya performed
all the commands that the audience gave her in the earpiece - and did it
on camera. And at the end of the allotted time, she told me what she felt
during this experiment.

There were performances on Instagram and Telegram (“Carlson forever”,
based on a play written specifically for this video performance) and
even TV series (for example, “neurochekhov”, created by the actor and
philologist based on the letters of A. P. Chekhov).

Performances are shown in zoom, on Instagram, and in Sims, audio
performances are performed over the phone (they are certainly designed
for one viewer and require active audience participation). Later,; in the
fall, there are new “walks” with headphones and audio performances in
them. Many audio performances, designed for individual listening and
working on yourself, are called “theater within yourself”. For example,
«[orpyxxenue» («Dive»), for which you will need to take a hot bath,
submerged in water and thinking about your life.

The pandemic has brought to life completely new views on what theater
can be and what theater is in fact - the” communication “ of the creator
and the viewer. We can say that theaters were forced to take a step

3 Tamxe - c.38.

197



QUO VADIS 2021

towards modern forms, notice new technologies and start applying
them. That is, to do everything that they have avoided for a long time,
using only from time to time and in “microdoses”.

Conversations about connecting viewers with VR technologies have
returned. The first time this topic was mentioned about 5-6 years
ago, when one of the ticket companies offered to equip theater halls
with equipment for VR broadcasts. And sell the event access codes to
the viewers who have special glasses. VR technologies would provide
viewers with a sense of presence without having to leave the house.
And the number of “people in the hall” in this way could be increased
several times. But even now, neither the cultural sphere nor the audience
themselves are yet ready for such a connection so much as to establish a
mass sale of VR tickets.

Turning to the second part of the interaction with the audience, we must
ask the question, has marketing changed over the past few years and in
particular for the year 20207 And it’s not all that simple. Even the large-
scale and rather rapid transition of almost all other spheres to online
work with consumers (from ordering food to processing documents),
did not convince the cultural sphere of the need to reconsider its view on
the promotion of cultural products. As practice has shown, a much larger
number of cultural managers went to learn video editing, rather than
working in social networks at a qualitatively new level. And there were
very few people who thought about a comprehensive digital marketing
strategy even now.

This suggests that preparing a digital archive for video broadcasts in
the event of another lockdown seems much more important to cultural
managers than establishing a dialogue with their viewers.

Let’s take a closer look at what is happening now in the field of digital
theater marketing.

2. Cultural marketing and its digital component
2.1 Features of culture marketing

For the first time, the problem of using marketing for cultural
organizations was identified by Philip Kotler in 1967. He noted that
cultural organizations produce cultural products and must fight for their

consumers and attract the necessary resources.

In the 1980s, many marketers continued their research on cultural
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marketing. They came to the conclusion that traditional marketing needs
to be adapted to the specifics of cultural organizations, where the product
often forms the public, and not vice versa. «MapkeTHUHT He JOJKeH
JUKTOBaTb XyJOXHHUKY, KaK CO3/aBaTh IPOU3BEeJEeHUE HCKYCCTBa,
pOJIb MAapKETHUHTA — CBECTH TBOPEHHUSI B HHTEPIPETALUU XYLOKHUKA C
COOTBETCTBYMWOIIeH ayauTopuei»* (“Marketing should not dictate to the
artist how to create a work of art, the role of marketing is to bring the
creations in the artist’s interpretation to the appropriate audience”), -
notes M. Mokva. This is indeed the case. Unlike traditional marketing,
in the field of culture, we can not influence the product. We can’t do the
research, understand what the audience would like to see and ask the
artist to create something that will sell better.

Thus, the first task that a marketer in the field of culture faces is the need
to find in each “product”, in each project, parameters that can become
attractive to a particular segment of viewers. This plan forms the basis
for segmenting the target audience.

However, the product of the cultural sphere has one more feature: it is
not mobile. A performance, concert, or exhibition takes place at a certain
place and on certain dates. And if many businesses are faced with the
need to take into account the place of service provision in marketing,
then the problem of “date” is quite specific. Many people may want to go
to a concert. However, if the date chosen by the organizer does not suit
them, the purchase will not be made. This leads us to the need not only to
work “with a reserve” and to constantly expand the market “in reserve”.

In addition, many other factors influence the viewer’s decision. As
F.Kotler notes «[loTeHI[MaNbHBIA UHTEPEC K MEPONPUATHUIO HE BCETAA
BJleYyeT 3a COGOHM IocCellleHHe KOHLepTa WJHW ClIeKTakJsd. [J1aBHas
OpUYMHaA - Mpo6JeMa JOCTYNHOCTH, 4acTO CBs3aHHAs C TaKUMH
06CTOSITENILCTBAMU, KaK BpeMsl, LieHa, HaJInYue GUJIeTOB, 3a60Ta O TOM,
rJle OCTaBUTb MALlIMHY, YTO HaJleTh UJIM B KAKOM MOMEHT aIllJIOLUPOBATb»’
(“Potential interest in an event does not always entail attending a concert
or performance. The main reason is the problem of accessibility, often
related to such circumstances as time, price, availability of tickets, care
about where to park the car, what to wear or at what point to applaud”).
Indeed, since the product of the cultural sphere is not a product of the

4 MOKBA M.: MapkeTHHr Ky/abTypbl U ucKyccTBa/®D.Konbep u ap./ - CIIG:
Hspatenb Bacuu A.U. 2004, 256 ¢ - c. 25.

5 KOTJIEP &. IIE®D /.. Bce Guiernsl mpojaHbl. CTpaTeruu MapKeTHHra
HCIOJIHUTEIbCKUX UCKYCCTB. — Kiaccuka XXI, 2004 - 51c.
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first necessity, the probability of purchase increases the convenience
for the viewer (convenient to get to, a familiar place, no need to search,
knows how to behave, knows what to wear; the price and the place in the
hall suit him). In simple terms, the viewer understands in advance how
the evening will go. Ideally, he already sees what pleasure this evening
will bring him and knows what will be the reasons for this pleasure. Or
at least he understands that the pros outweigh the cons.

2.2 Basic problems of culture marketing management

The lack of consistency in the work of many cultural managers is still a
big problem. Here you can include:

¢ lack of planning,

e chaotic advertising campaigns,

e blurry targets.

Often you can see how organizations work with partners, without
measuring efficiency, with ticket sellers who have not sold a single ticket
for several months.

In addition, many cultural managers still believe that we “work for
everyone” without segmenting the audience. This is due to a basic
misunderstanding of how segmentation works. Many people believe that
by dividing the audience into several segments, they will be forced to
choose only one of them and work only with it. Therefore, being afraid to
cut off all other options, they define the audience with the most general
words “women, 17-65 years old”.

Even now, despite the many opportunities for segmentation, one official
image is used to advertise a single performance. Most often, this is the
same image that is put on a general, informational poster. Sometimes a
few photos from the play are added to it. Less often-video. However, this
will almost never be associated with audience segmentation.

These are basic, system errors that negatively affect the promotion
through any channels-both offline and online.

If the manager did not set clear goals while working only with the box
office of his theater, he will have problems with online analytics.

If he doesn’t have the habit of making a 360-degree media plan for offline
channels, he won't be able to figure out how to combine offline and online
promotion.

If its budget was previously divided into different offline channels,
regardless of the effectiveness of a particular channel, with the addition
of new online channels, the budget for each channel will be even smaller.
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If one “picture” was used to promote one performance on a common
poster that was placed everywhere, then the same picture will be used
on the Internet and on advertisements.

2.3 Digital-promotion of performances

Digital promotion channels have many advantages that make it possible
to bring digital marketing to a new stage of development. The main
advantages of digital marketing include the ability to accurately measure
results and effectiveness. However, the art of a marketer is not so much
to skillfully apply digital marketing channels, but to know all possible
ways to promote and create a unique scheme for each new project that
optimally combines online and offline promotion, working with partners,
with the media, and so on.

Currently, however, such plans are rare. This is caused by a large gap in
the knowledge of many cultural marketers. Some of them believe that the
success of digital marketing directly depends on the size of the budget.
The same opinion is shared by many employees of digital agencies that
offer their services to the cultural sphere. Of course, the size of the budget
affects the coverage. However, the specialist’s tasks include not only the
technical configuration of advertising campaigns, but also increasing
conversions at all stages of sales.

In addition, theaters often do not perceive such sites as a website and
social networks - as real marketing and sales tools. So, you can often
see how the only posts on social networks are congratulations to artists
on their birthday and a repost of the official news that comes out
simultaneously on the theater’s website and in 3-4 social networks. Next
time, many managers remember about social networks only when they
need to urgently sell an event. Then there are posts with discounts.

However, there are exceptions: these are the social networks of the St.
Petersburg Philharmonic and several Moscow theaters. They show real
life behind the scenes, prepare for performances and concerts, organize
live broadcasts, where they answer questions from the audience, raffle
tickets for activity in posts, ask the audience for advice in preparing
advertising materials, and much more.

However, the overall picture still suggests that theaters do not see a
real sales funnel in online promotion. In 2011, Viktor Borzenko wrote
in his article «Teatrp B [layTHHe: mo4YeMy CLieHUYECKOE UCKYCCTBO TaK
Me/lJIeHHO ocBauBaeT npocTopbl MHTepHeTa» (« Theater in the Web: why
the performing arts are so slow to master the vastness of the Internet»),
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that in the beginning of the XXI century the famous artistic director of
the Moscow theater «He cKpbIBaJI, 4TO ... CAUT HY>KEH UCKJIIOYUTENBHO
4YTOGBI He OTCTaBaTh OT *U3HU»® (“did not hide the fact that ... the site
is needed solely to keep up with time”). And although in Moscow since
then the opinion has changed, in the regions the sites are still made on
the principle of “to be”.

It would be strange to focus only on the minuses. Of course, there are also
positive cases. Many young managers come to the cultural sphere who
are ready to learn and implement new things, experiment, implement
and update the database of online tools of their organizations.

The roots of the problems with online promotion, in our opinion, are
partly in the position outlined at the beginning of this article: the theater
must preserve the cultural heritage. It is assumed that potential viewers
understand the value of this heritage and value the opportunity to join
it. However, in reality, the game follows completely different rules. And
those who ignore them-see the consequences of such a decision in their
financial reports. The cultural sphere has long needed to rethink its view
of communicating with the audience, and lockdown 2020 forced them to
go for certain updates. Time will tell how long this trend will continue.
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