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Prihovor

Fakulta masmedialnej komunikdcie UCM v Trnave kazdoroCne organizuje
konferenciu Marketing Identity. Touto konferenciou sa snaZzime reagovat’ na
aktualne témy v oblasti marketingu a marketingovej komunikécie. Za posledné
dva roky sa svet marketingu zmenil a preto sme tento rocnik konferencie nazvali
podtitulom - Nové zmeny, nové vyzvy.

Svet hovori o obdobi pred pandémiou apo pandémii. Samotnd pandémia
ovplyvnila mnohé oblasti ndSho Zivota. Zmenil sa na§ pohlad na zdravotnictvo,
Skolstvo, kultaru a vobec na vSetky oblasti Zivota. Menili sme sa ako spolo¢nost’,
ale aj ako jednotlivci. Pandémia mala taktiez vplyv na nase ndkupné spravanie.
Z kamennych obchodov sme boli nuteni prejst’ k nakupovaniu cez internetové
obchody, nase ndkupné spravanie podliehalo zmenam.

Tejto dobe sa museli prispdsobit’ aj firmy. Tie si uvedomovali zmeny, ktoré
pandémia priniesla, no mnohé z nich nestacili na tieto zmeny zareagovat’. Iné,
naopak zaznamenali rast. Cudia nachddzali nové konicky, zacali viac Sportovat,
venovat’ sa svojim domécnostiam. Ak chceli firmy reagovat’ na zmeny v spravani
zékaznikov, museli sa 1im prispdsobit’ a prispdsobit’ aj marketingovi
komunikaciu.

Tento zbornik sa venuje novym vyzvam a zmendm, ktoré v oblasti marketingove;j
komunikdcie nastali. Autori prispevkov hl'adali odpovede na to, ¢o nové priniesla
pandémia v oblasti marketingove] komunikacie, ale aj to, ¢o modZeme
v buducnosti o¢akavat'.

Zmeny zasiahli aj naSu konferenciu. V roku 2020 sme s konferenciou museli
prejst’ z offline sveta do online prostredia. Bola to pre nas vyzva, ktora prisla
vd’aka zmenam. Tou vyzvou bolo zorganizovat aj pocas pandémie kvalitnu
konferenciu, v sulade s aktudlnymi pravidlami a opatreniami. Uskutocnila sa
zaroven online, ale aj za pritomnosti tiCastnikov - offline. Podarilo sa ndm prepojit’
»dva svety* a nasa konferencia prebehla hybridne. Aj toto je dokazom toho, Ze
svet sa neustale meni a je pre nas vyzvou, prisposobit’ sa mu, pretoze nové zmeny
znamenaju nove Sance.

Organizacny tim konferencie
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WORD OF MOUTH A WORD OF MOUSE MARKETING AKO JEDEN
Z POPULARNYCH NASTROJOV KOMUNIKACNEJ POLITIKY PRE
MALE A STREDNE PODNIKY

Word of Mouth and Word of Mouse Marketing as One of the Popular
Communication Policy Instruments for Small and Medium-Sized
Enterprises

Katarina Birova

Abstrakt

V sutcasnosti sa hovori o0 Word of Mouth a Word of Mouse marketingu ako o jednom z najvyznamnejsich nastrojov
komunikacnej politiky a to pre prichod digitalnych technologii a internetu. Cielom vyskumu bolo zachytit’ z
pohladu zékaznikov ucinnost’ §irenia ustnych referencii WOM a eWOM, na zaklade existujucich zakaznikov v
podobe pravidelnych sledujucich Instagramového profilu spoloCnosti v sektore vinohradnictva a vinarstva.
Vyskum bol realizovany pomocou dotaznikového opytovania na Instagramovom profile spolo¢nosti. Vyskumné
otazky sme vyhodnotili pomocou Statistickych metod. Vyskum dokazal, Zze povedomie o vybranej spolo¢nosti sa
§iri Gstnou formou referencii ako WOM, takéto referencie respondenti pouzivali CastejSie ako eWOM. Vyskum
preukazal povedomie z podujati a zaujem o konkrétne podujatia. Organizované podujatia tak prinasaju novych
spotrebitel'ov a zvySuju predaj. Pri su¢asnom trende socialnych sieti sme preukazali zjavnu preferenciu k socialnej
sieti, konkrétne k Instagramu.

KPucové slova:
Komunikacna politika. Marketingova komunikacia. Vinarstvo a vinohradnictvo. Word of Mouth marketing. Word
of Mouse marketing.

Abstract

Word of Mouth and Word of Mouse marketing is currently being talked about as one of the most important tools
of communication policy for the advent of digital technologies and the Internet. The research aimed to obtain from
the point of view of winemakers the effectiveness of disseminating oral references WOM and eWOM, based on
existing customers in the form of regular followers of the Instagram profile of the company in the viticulture and
production sector. The research was carried out using a questionnaire survey on the company's Instagram profile.
We evaluated the research questions using statistical methods. The research showed that the awareness of the
selected company is spread by oral references such as WOM, such references are used by respondents rather than
eWOM. Research has shown awareness of events and interest in specific events. Organized events bring new
consumers and increase sales. With the current trend of social networks, we have shown an obvious preference for
the social network, specifically Instagram.

Key words:
Communication policy. Marketing communication. Viticulture and viticulture. Word of Mouth marketing. Word
of Mouse marketing.

Uvod

V sucasnosti sa trendy menia zavratnou rychlostou a taktieZ aj oblast’ komunikaénej politiky,
ktord zasahuje do kazdého odvetvia. Klasicky komunikaény mix sa podla réznych autorov
rozrastd prave o Word of Mouth a Word of Mouse marketing a to najme pre prichod coraz
novsich technolodgii a digitdlnych technolégii, ktoré sa vyuZzivaji prave na komunikacnu
politiku. V oblasti vinohradnictva a vinarstva je velmi ddlezity aspekt komunikécie so
zékaznikmi a to najmd pre predaj Slovenského vina a produktov z hrozna iked Slovensky
pestovatelia a vyrobcovia vina komunikaénu politiku vyuzivaji opatrnym spdsobom. Hlavnym
cielom vyskumu bolo zachytit’ z pohl'adu zdkaznikov u¢innost’ Sirenia ustnych referencii Word
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of Mouth a Word of Mouse, na zéklade existujicich zdkaznikov v podobe pravidelnych
sledujucich Instagramového profilu vybranej spolo€nosti v sektore vinohradnictva a vinarstva.

1 Vyznam Word of Mouth (WOM) a Word of Mouse (¢eWOM) marketingu

Word of Mouth pozname pod skratkou WOM, ktora predstavuje Sirenie sprav alebo referencii
v podobe hovorenych slov ako neplatend reklama medzi 'ud'mi predstavujlci existujicich
zékaznikov vo forme pisaného alebo hovoreného prejavu.! V stiasnosti vSak spotrebitelia
maju tendenciu prave vyhl'adavat’ tstne informécie ¢ize spominany Word of Mouth najmé od
svojich znamych ¢i priatel’'ov este pre rozhodnutim o kiipe vybraného produktu. Word of Mouth
mozeme povazovat’ za médium pre informécie o produkte poskytované od skusenosti inych.
Avs$ak musime brat’ do ivahy sucasnu technolédgiu a jej vyvoj €o predstavuje d’alSie odvetvie
Word of Mouth nazyvané Word of Mouse alebo eWOM, ktoré sa nachadza v digitdlnom
priestore.? Tento digitalny priestor si najmi najznamejsie platformy ako Google, Facebook,
Instagram, LinkedIn ¢1 iné r6zne blogy. Tieto platformy slizia najmi na vyhl'addvanie recenzii
ku konkrétnemu produktu avSak musime prihliadnut’ na doveryhodnost’ tychto informacii
v podobe referencii, zatial' co v klasickom WOM je doveryhodnost’ takmer sto percentna vo
Word of Mouse to tak nie je. Zdroje a ich doveryhodnost’ na digitalnych platformach méze byt
skreslena a vytvorena umelo aj samotnym vyrobcom ¢i predajcom. Jeden z najddlezitejSich
rozdielov medzi Word of Mouth a Word of Mouse je najmé vo forme komunikacie, zatial’ ¢o
Word of Mouth prebieha medzi dvoma uc€astnikmi tak forma Word of Mouse ma hromadny
charakter, ked’Ze jeden tcastnik chce svoju recenziu poskytnut’ Sirokej verejnosti zaujemcov
o dany produkt.® Existuje niekol'’ko nazorov ako takuto formu reklamy viest' ¢o najlepsie ale
vSeobecne to mdZeme ponat’ do takzvaného 5T planovanie G¢innej] Word of Mouth kampane
ktora sa skladd z piatich elementov. Talkers alebo osoby ktoré hovoria o danej znacke Ci
konkrétnom produkte, ktory ich zaujal a postivaj svoje skiisenosti d’alej verejnosti. Topics ndm
uzZ znazvu naznacuje namet alebo tému Cize konkrétny produkt, sluzba alebo iny subjekt
smerujuci ku kiipe produktu. Tools alebo nastroje akym spdsobom sa dostava takato informécia
k hovoriacim osobam o danom produkte ¢i sluzbe, sem sa zarad’'uji nayjma média ako digitalne
platformy vo forme sukromnych sprav. Taking part ako Gcast’ na danej konverzacii alebo ako
sa dany ucastnik zapoji do danej témy. A nakoniec tracking ¢o predstavuje najméi
monitorovanie informdcii, ktoré sa o danom produkte ¢&i znacke hovori v spoloénosti.*
V podstatne teda zavisi najmé od toho Ze spotrebitelia si cenia ndzory vyjadrené priamo im od
znamych l'udi ¢i od vacsieho poctu neznamych l'udi. Z pohl'adu obchodnika je to vel'mi naro¢né
a to z dovodu nevedomosti o mysli samotného zdkaznika o predstavuje milionové investicie
do reklamy. V podobe Word of Mouth reklamy je to nielen lacné ale aj vel'mi jednoduch¢ avSak
musi to byt zddveryhodného zdroja pretoZze ustne sa pretldCa hluk rychlo a efektivne.
V predstave je jedna ustna referencia hlavnym faktorom 20 az 50 percent vSetkych nakupov. >
Ak vezmeme do uvahy Word of Mouse marketing Studie uvadzaja ze doveryhodnost’ sa odraza
najmi od odbornosti daného komunikatora a najmi uzitocnost’ komunikovanych informacii
v celom obsahu a nasledny pozitivny a negativny pohl'ad a dojem. NavySe najvacsi vplyv Word
of Mouse je od vekovej kategorie informatorov a ich rovesnikov, ktory ovplyviiuju socialne

! CICHOVSKY, L. a kol.: Masovd, medidini a marketingva komunikace. Praha : VSEM, 2011, s. 68.

2 YANG, L., akol.: The Strategies of China’s Firms: Empirical study of eWOM’s influence on consumers’
purchase decisions, Witney : Chandos Publishing, 2015, s. 125.

3 SVETLIK, J.: Marketingova komunikace. 1 vyd. Praha : VSPP Praha, a. s., 2016, s. 159.

4 SERNOVITZ, A a kol.: Word of Mouth Marketing. How Smart Companies Get People Talking, PressBox, 2015,
s. 19.

> BUGHIN, J. a kol.: 4 new way to measure word-of-mouth marketing. McKinsey Quarterly, 2010, s. 98.
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motivacie u zakaznikov k spotrebe a chapaniu symboliky.® Co teda predstavuje benefit vo
Word of Mouth a Wort of Mouse marketingu. Je to najme presvedCenie spotrebitelov
o pozitivnych vysledkoch pouZivania danej sluzby & produktu.” Stadie viak dokazuju, Ze
jednotlivci vel'mi radi nakupujt v spolo¢nosti svojich priatelov a znamych pretoze chcu ziskat’
d’alSie rady a nazory avSak musime dodat, Ze mame aj skupinu l'udi, ktory nakupuju radi sami
a drzia sa svojich predstav.® Iné $tidie potvrdzuju vSak aj ten fakt, ze l'udia maj aj prepojenia
medzi povedomim o znacke a najmia o kvalite a postaveni produktov danej znacky na trhu,
ktoré ovplyviiuji ndkup. avSak niekedy reklama znaCky neovplyviluje zdkaznika pretoze
zékaznik uz ma dané povedomie o produktoch z minula. ° V sucasnosti ma viac ako Styri
miliardy l'udi pristup na internet, Co predstavuje Ze potencionalny spotrebitelia sa v dneSne;j
dobe obracaji najma na referencie ku kvalitnym vyrobkom a preto je pojem Word of Mouth
a Word of Mouse spajany takmer do jedného celku a mnohé¢ §tudie uvadzaju opatovny prechod
k recenzidm ak sa l'udia neobritia na internetové recenzie urCite vyhladaju tie, ktoré im
poskytnu ich blizky, mézeme teda aj v blizkej buducnosti predpokladat’ rozkvet Word of Mouth
a Word of Mouse marketingu.'®

2 Metodika

V ramci vyskumu bola pouzZita metoda kompardcie pri zbierani informdcii z dostupnych
zahrani¢nych a doméacich ¢lankov a odbornej literatiry. Vyskum bol realizovany na dopredu
urcenu vzorku s velkost'ou 978 subjektov sledujucich Instagramovy profil vybranej spolo¢nosti
v Aprili 2021. Dotaznik obsahoval dve klasifikatné otazky a to pohlavie a vek a d’alSich 5
otazok s vyberom moznosti. Dotaznik bol cieleny najméd na zékaznikov preferujucich tuto
spolo¢nost’ a sledovanim na prislusnej socidlnej sieti. Instagram ako socialna siet’ bola vybrana
za tym UcCelom, Ze po komplexnej analyze socidlnych sieti Instagramovy profil vykazoval
vysSiu interakciu sledovatelov ako na Facebooku. V dotazniku sa nachadzalo 71,43 %
uzatvorenych otdzok a 28,57 % klasifikacnych otdzok. Klasifikaéné otazky boli vyhodnotené
na zaklade Statistickej metody Chi-kvadrat test dobrej zhody pre potvrdenie reprezentativnosti
vyberoveého suboru z hl'adiska pohlavia. Uzatvorené otdzky boli vyhodnotené niekolkymi
Statistickymi metodami ako Chi-kvadrat test Stvorcovej kontingencie, Cramerov V — koeficient,
Kolmogorov-Smirov Test a Jednostranny test zhody dvoch podielov.

Chi-kvadrat test dobrej zhody, bol vo vyskume pouZity na overenie reprezentativnosti vzorky
respondentov, kde sme si stanovili nasledovné hypotézy.

e Ho: Vyberovy stbor je z hl'adiska pohlavia reprezentativny.

e H;: Vyberovy stibor nie je z hl'adiska pohlavia reprezentativny.

2 _ vk (Ei~—T)?
X" = Li=1
T;

Kde:

¢ MIN-SOOK P. a kol.: Attachment styles and electronic word of mouth (e-WOM) adoption on social networking
sites, In Journal of Business Research, 2019, roc. 99, €. 1, s. 404,

7 MANISH, T.: Positive and negative word of mouth (WOM) are not necessarily opposites: A reappraisal using
the dual factor theory, In Journal of Retailing and Consumer Services, 2021, roc. 63, ¢. 1.

8 ISMAIL, A. R.: Leveraging the potential of word of mouth: The role of love, excitement and image of fashion
brands. In Journal of Global Fashion Marketing, 2015, ro€. 6, ¢. 1, s. 99.

9 HAO, S. JAIDEEP, S.:Word of Mouth versus Word of Mouse: Speaking about a Brand Connects You to It More
Than Writing Does, In Journal of Consumer Research, 2018, roc. 45, €. 3, s. 610.

10 BASTOS, W., MOORE, G. S.: Making word-of-mouth impactful: Why consumers react more to WOM about
experiential than material purchases, In Journal of Business Research, 2021, ro¢. 130, ¢. 1, s. 120.
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x%— vypocitané testovacie kritérium
Ei — empirické pocetnosti
T; — teoretické pocetnosti

Chi-kvadrat test Stvorcovej kontingencie, sme vyuzili na skiimanie zéavislosti medzi

podmienkou povedomia o spolo¢nosti a vybranym komunika¢nym néstrojom v ramei ktorého

boli stanovené nasledovné hypotézy.

e Ho: medzi podmienkami povedomia o spolo¢nosti a vybranym komunikacnym nastrojom
neexistuje Statisticky vyznamna zavislost'.

e Hi: medzi podmienkami povedomia o spolo¢nosti a vybranym komunikacnym nastrojom
existuje Statisticky vyznamna zavislost'.

Teoretické pocetnosti

. Xreai*x Y4 bj
tij = "

Kde:
m 1 4 v r b
2it1al - suma prislusného riadku

r . ,
Zj —1b/ - suma prislusného stlpca
n — celkova suma prisluSnych riadkov a stlpcov

Empirické pocetnosti

Kde:

x%— vypocitané testovacie kritérium
E — empirické pocetnosti

T — teoretické pocetnosti

e Cramerov V-koeficient, sme vyuZili na zistenie tesnosti zavislosti z Chi-kvadratu testu
Stvorcovej kontingencie.

V= i

n(min ((m,r)—1)

Kde:

m — pocet riadkov

n — celkovy pocet merani

r — pocet stipcov

x? — vypocitané testovacie kritérium.

Na zaklade vypocitaného koeficientu sme stanovili tesnost’ zavislosti.

Kolmogorov-Smirnov test, bol vo vyskume vyuzity na skimanie zjavnych preferencii medzi
vybranymi druhmi podujatia, kde boli stanovené nasledovné hypotézy.
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e Ho: neexistuje zjavna preferencia k druhu podujatia.
e H;: existuje zjavna preferencia k druhu podujatia.

KH = 1,36
N
Kde:

n — pocet pozorovani
KH — kritickéd hodnota

Jednostranny test zhody dvoch podielov, vyuzity na skimanie rozdielnost’ preferencii medzi

socidlnymi siet’ami.

e Hpy: neexistuju Statisticky vyznamné rozdiely medzi preferenciami respondentov medzi
Instagramom a Facebookom

e Hj: respondenti preferuju viac Instagram pred Facebookom

b = N1+P1+M2P2
n, +n,

Kde:
n; — celkovy pocet pozorovani
pi — priemer celkového poctu respondentov a respondentov oznacujucich jednu z odpovedi

a _ 1 1
Op1-p2 = p(l - p) * (n_ + n_)
1 2

Kde:

ni — celkovy pocet pozorovani

p — priemer

e vypocitanie testovacej charakteristiky
P1-P2

u =
Op1-p2

Kde:

pi — priemer celkového poctu respondentov a respondentov oznacujucich jednu z odpovedi

Opl-p2 — Sigma

3 Vysledky vyskumu

V ramci skiimania ddlezitosti Word of Mouth a Word of Mouse marketingu sme uskuto¢nili
vyskum vo vybranej spolo¢nosti, zamerany na priblizenie Sirenia hovorenych referencii
z pohl'adu zakaznikov v sektore vinohradnictva a vindrstva. Vyskum prebehol formou
opytovania prostrednictvom Instagramovej stranky vybranej spolo¢nosti vramci 24
hodinovom stories s vyuzitim Instagramovych anketovych nastrojov. Otazky boli vytvorené tak
aby respondenti mali na vyber z dvoch odpovedi pre jednoduché a efektivne vyhodnotenie.

3.1 Vybrana spolo¢nost’
Vybrana spolo€nost’ je rodinny podnik definovatelny ako maly podnik do 10 zamestnancov
s dlhoro¢nou tradiciou. Spolocnost’ disponuje 12 hektdrmi vlastnych vinohradov

v malokarpatskej vinohradnickej oblasti na zdpadnom Slovensku. Ro¢na produkcia vybrane;j
spolo¢nosti predstavuje 700 hektolitrov vina.
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3.2 Ziskané poznatky

Vyskum bol realizovany pomocou dotaznikového opytovania na Instagramovom profile
vybranej spolo¢nosti aby sme dokazali efektivitu Sirenia ustnych referencii Word of Mouth
a Word of Mouse. Vyskumné otazky poukazuju na efektivnejSie chapanie Sirenia povedomia
a reklamy o spolo¢nostiach aich vyrobkoch. Instagramového prieskumu sa zcastnilo 618
respondentov z celkového poctu stanovenych subjektov 978. V rdmci reprezentativnosti vzorky
z hl'adiska pohlavia sme skonStatovali existenciu reprezentativneho vyberového stboru.
Z hladiska pohlavia sa vyskumu ztcastnilo 52,35 % muzZov a 47,76 % Zien. Vekova Struktlra
respondentov vyskumu preukdzala prevahu respondentov vo veku od 30 do 39 rokov a od 18
do 29 rokov najmensiu Cast’ vekovej Struktary tvorili respondenti od 40 rokov Co preukazuje
Struktaru oslovenych respondentov na socialnej sieti. Mozeme skonstatovat, Ze na socialnych
sietach v naSom pripade ide o Instagram maju vysSiu aktivitu 'udia nad 30 rokov.

Prvou otazkou sme zistovali ¢i respondenti poznaji vybranu spolo¢nost’ prostrednictvom
Sirenia referencii pomocou Word of Mouth. Na otazku 1. nam kladne odpovedalo 74,11 %
opytanych respondentov a 25,89 %, ze sa pomocou tohto ndstroja nedozvedeli. Nato
nadvizujuca otazka bola Sirenie referencii pomocou Word of Mouse pricom respondenti
v tomto pripade oznacili tito moznost’ iba v 37,38 % a 62,62 % respondentov zodpovedalo
otazku zaporne. V ramci vyskumu sme analyzovali zavislost medzi podmienkami vedomosti
o spolo¢nosti a vybranymi komunikaénymi néstrojmi pomocou Chi-kvadrat test Stvorcove;j
kontingencie. Analyza zavislosti preukédzala Statisticky vyznamnu stredni zavislost' medzi
podmienkami vedomosti o spolo¢nosti a vybranymi komunikacnymi néstrojmi ¢o nam
preukdzalo prijatie alternativnej hypotézy. V ramci tesnosti zavislosti sme pomocou
Cramerovho V koeficientu zistili stredni zavislost medzi podmienkou povedomia
o spolo¢nosti a vybranym komunikacnym nastrojom. Na zdklade tychto vysledkov mozeme
skonstatovat’, Ze Word of Mouth bolo podl'a respondentov vyuzivané CastejSie ako Word of
Mouth aj ked’ sa nastroje navzajom ovplyviiuju a v teoretickom meradle aj dopiiiajd.

Graf 1: Sirenie referencii pomocou WOM
Zdroj: Vlastné spracovanie.

Graf 2: Sirenie referencii pomocou eWOM
Zdroj: Vlastné spracovanie.
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Jedna z najdolezitejSich otazok sa tykala preferencii k danému typu podujatia organizovanom
vybraného podniku. V rdmci sektora vinohradnictva a vinarstva je doleZitou sucastou event
marketing alebo zjednodusene povedané organizované¢ podujatia pre potencionalnych
zékaznikov a spotrebitel'ov pomocou senzorickych ukdzok pestovania, vyroby a samotného
degustovania vina a inych produktov z hrozna. Cielom otazky bolo zistit’ aky typ podujatia
preferuju spotrebitelia na prezentaciu produktov vindrstiev. V otdzke mohli respondenti oznacit’
jednu zo Styroch odpovedi a to degustacie, grilovacky, pikniky ¢i vSetky podujatia. Na obrazku
3. moézeme vidiet, ze 38,26 % respondentov oznacilo moznost’ vSetky podujatia, 25,50 %
grilovacky, 19,46% degustacie a 16,78 % pikniky. Vo vyskume sme pouzili na zistenie
preferencie Kolmogorov Smirov test pri otazke, ktorti zo Styroch moznosti preferuji preukazal
prijatie alternativnej hypotézy, ktord hovori o existencii zjavnej preferencie k druhu podujatia
a to konkrétne o grilovacky.

V ramci poslednej vyskumnej otdzky sme skiimali preferenciu socialnej siete. Socidlna siet’ je
dolezit¢ médium pre kazdého predajcu ¢i obchodnika v ramci vinohradnickeho a vinarskeho
sektora to nie je vynimkou naopak vhodne zvoleny komunika¢ny kandl predstavuje pre
vinarstva a vinohradnikov prilev zakaznikov a spotrebitelov. V ramci celkovej analyzy
komunika¢nych kanélov socialnych sieti sme stanovili tiito otazku za nevyhnutnt aby sme si
potvrdili zjavnu preferenciu k socidlnej sieti priamo od respondentov, ked’ze Instagram bol
vybrany pre dotaznikovy prieskum z dovodu vysSej interakcie sledovatelov. V otazke
preferencie socidlnej siete, ktort moZeme vidiet na obrazku 4. sa preukazalo, ze 71,02 %
respondentov preferuje Instagram a 28,98 % Facebook. Na vyhodnotenie tejto otazky sme
vyuzili jednostranny test dvoch podielov. Test preukazal prijatie alternativnej hypotézy, ktora
hovori o preferencii Instagramu pred Facebookom.

Graf 2: Preferencia k organizovanému podujatiu
Zdroj: Vlastné spracovanie.

Graf 3. Preferencia k socialnej sieti
Zdroj: Vlastné spracovanie.
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Zaver

Ako sme uz spominali otdzka pouzivania komunikacnej politiky v sektore vinohradnictva
a vinarstva je vel'mi ddlezitd a najma spdsobe Word of Mouth a Word of Mouse marketingu.
Vyskum preukdzal, Ze povedomie o vybranej spolo¢nosti sa naozaj $iri pomocou Word of
Mouth ktory ej nadviazany aj na Word of Mouse i1 ked’ v niZzSom rozsahu a to z dovodu niZ3ej
preferencie tohto druhu kandlu. AvSak moézeme povedat’, ze Word of Mouth sa vyuziva na
zéklade organizovanych podujati vybranej spolo¢nosti pre zakaznikov ktory takéto podujatia
preferuju a maju pre nich hodnotu s prianym u¢inkom o nich hovorit’. Pri otdzke preferencie
vybraného podujatia bola preukdzana preferencia ku grilovaCkam iked percentudlne
zastipenie preukazalo preferenciu vSetkych podujati ktoré spolo¢nost’ organizuje. Vo vyskume
bola dolezita aj otazka preferencie k socidlnej sieti ked’ze vieme, Ze socialne siete maju dnes
vysoku mieru uzitocnosti pri predaji a propagacii a povazuju sa za relevantné médium. Pri tejto
otazke bola potvrdend hypotéza, ze zakaznici v podobe sledovatel'ov preferuju Instagram pred
Facebookom ¢o sa ndm potvrdilo ked’Ze vyskum bol realizovany na Instagramovom profile pre
vysSie interakcie sledovatelov na tejto sieti zinternych Statistik socialnej siete vybranej
spolo¢nosti. Ako uvadza aj Stidia, Ze Word of Mouth marketing zamerana na zazitkové
nakupovanie je vnimana ako cennejSia pre obe strany ¢i uz kupujucich alebo predavajiacich
spotrebitelia lepSie reagujii na materialne aspekty ak ich maji spojené s uréitym zazitkom
a preto takyto nakup odporucaju aj d’alej a st motivovanejsi k d’alsiemu nakupu.!!
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PREZENTACIA KONCEPTU LEARNING-BY-DOING
V PROSTREDI STREDNYCH SKOL

Presentation of the Learning-By-Doing Concept
in the Secondary School Environment

Lubica Botosova

Abstrakt

Stadia pojednava o problematike prezentacie vysledkov prace konceptu learning-by-doing na strednych kolach
vo forme tvorby $kolského Casopisu. Prispevok sa zaobera vysvetlenim zakladnej terminologie spojenej s touto
témou, ale najmd spOsobmi prezentacie S$kolskych casopisov, ktoré podsobia na celom tzemi Slovenskej
republiky v prostredi strednych $kol. Skimané st gymnazia aj stredné odborné $koly, na ktorych pdsobi redakcia
Skolského média, resp. Skolsky Casopis. Prostrednictvom kvalitativnych vyskumnych metdd, ato konkrétne
Strukturovanych rozhovorov s vybranymi Sestnastimi strednymi S$kolami v kazdom samospravnom kraji
zistujeme spdsob prezentacie $kolskych &asopisov, ktoré pdsobia v danej vzdeldvacej institicii. Stadia sa
zameriava na rézne formy prezentacie Skolskych Casopisov v prostredi $kol, kde vychadza, ale aj na navrhy
zlepSeni v tejto oblasti. Vd’aka kategorizacii na stredné odborné Skoly a gymnazia sme schopni definovat’ aj
rozdiely medzi tymito dvoma typmi $kdl a ich pristupoch k prezentacii Skolského Casopisu, ktory je vo viacerych
pripadoch vhodnou formou na propagaciu Skoly pocas Skolskych akcii alebo navstev z externého prostredia.
Zaroven navrhujeme aj d’alSie sposoby, akou formou sa da ¢asopis prezentovat’ vhodnejsie a efektivnejSie.

Krlacové slova:
Koncept learning-by-doing. Medialna vychova. Prezentacia. Skolsky ¢asopis.

Abstract

The study deals with the issue of presenting the results of the concept of learning-by-doing in secondary schools
in the form of creating a school magazine. The paper deals with the explanation of the basic terminology
associated with this topic, but especially with the ways of presenting school magazines that operate throughout
the Slovak Republic in the environment of secondary schools. It is focused on grammar schools and secondary
vocational schools, where is the editorial staff of the school media, resp. school magazine. Through qualitative
research methods, namely structured interviews with selected sixteen secondary schools in each self-governing
region, we find out how to present school magazines that operate in a given educational institution. The study
focuses on various forms of presentation of school magazines in the environment of the schools where it is
published, but also on suggestions for improvement in this area. Thanks to the categorization of secondary
vocational schools and grammar schools, we are also able to define the differences between these two types of
schools and their approaches to presenting a school magazine, which is in many cases a suitable form for
promoting the school during school events or external visits. At the same time, we suggest other ways in which
the magazine can be presented more appropriately and effectively.

Key words:
Concept Learning-by-doing. Media Education. Presentation. School Magazine.

Uvod

Uloha $kolskych a §tudentskych médii je vo vzdelavani v suvislosti s medialnou vychovou
nezastupitelnd. Prave tieto formy vzdelavania su vychodiskom konceptu learning-by-doing.
Jednotlivec si cez média osvojuje informacie o kvalite socidlnych vzt'ahov, norméch a
hodnotach. V. Kacinova uvadza, ze médid su aj prostriedkami informalneho vzdelavania.
Recipient si vybera ¢i ponukany medidlny vzor prijme alebo odmietne. Tiez dodava, Ze ucenie
sa prostrednictvom médii sa stava celozivotnym procesom, ktory je sucastou zivotnej reality
Cloveka. Jednotlivec tak znalosti, schopnosti a postoje o médiach ziskava vd’aka interakcii
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s médiami.! M. Brestovansky doddva, ze medidlna vychova by mala fungovat na baze
kriticko-reflektivnej. Tiez by sa mala venovat formalnemu uceniu, spolu s praktickym
nacvikom vyuZzivania a reflexie médii. Tento postup sa nazyva learning-by-doing alebo
practice learning, ¢o v preklade znamena praktické ucenie. Medialna vychova v tomto pripade
spada pod kompetenciu uéitelov, ale aj vychovavatelov ¢&i socialnych pedagogov.? Na prvy
pohlad sa zda, ze sa preferuje prave praktickd, resp. zazitkova forma vzdelavania. Je vSak
mimoriadne dolezité stanovit’ si efektivnu a zaujimavu stratégiu po€as vyucovania v triede,
ato formou dobre zvolenej koncepcie hodiny, metdod a sposobu vyucovania. V medialnej
vychove sa s touto stratégiou spaja motivujuce alebo tzv. autentické ucenie. Je v nom
zahrnuté tvorivé myslenie, suvislost’ s realnym svetom aj rozhovory o podstatnych veciach.
Medzi zakladné metddy autentického ucenia patria vylet, hranie roli, projektové vyucovanie,
Citanie ¢i pisanie.® N. Vrabec vyzdvihuje aj praktickost’ a vyuZzite'nost’ konceptu learning-by-
doing v neforméalnom vzdeldvani, v ktorom participanti rozvijaju kl'a¢ové kompetencie. Tie
zahfiaji vSetky typy Cinnosti z praxe, napriklad aktivity individudlneho, ale aj skupinového
charakteru. Vysledkom mdézu byt propagacné stratégie institicie na socidlnych sietach alebo
tvorba istej formy umeleckého diela — film alebo fotografia.* Okrem doleZitosti konceptu
learning-by-doing v ramci medidlnej vychovy sa moze vyznamne podiel’at’ na ovplyviovani
a formovani hodndt Studenta aj rodina. A. Brnik spomina pojem ,,rodinna medialna vychova.*
Zahtnia komunikéaciu rodi¢a s dietatom o medialnych posolstvach, stanovenie podmienok
sledovania a uZivania média ¢i rodiovsky dohlad pri sledovani a prijimani medidlneho
komunikatu.®> Produktivna medialna vychova je sa¢asnym trendom v koncepcii mimoskolskej
aj Skolskej praxi a zameriava sa na u€enie sa o médiach. Jednym z vystupov zdzitkového
ucenia sa je aj tvorba Skolského Casopisu v prostredi strednych $kol na Slovensku.

1 Skolsky &asopis

Ak mame popisovat formy prezentdcie medialnych vystupov Studentov, musime najskor
popisat’ termin Skolské médium. Pod pojmom Skolské média rozumieme vSetky printové,
audiovizualne, digitdlne a technologické platformy a zdroje, ktoré maju Skoly k dispozicii
a vyuzivaju ich vramci vzdelavacieho procesu. Patria sem napriklad knihy, e-dokumenty,
DVD, rozne softvérové platformy a systémy, ako aj dalSie zdroje zaloZzené na baze
informacnych technolégii a internetu. Tieto zdroje sa Casto nachddzaji v Skolskej kniznici,
poditadovej ucebni alebo 8kolskom medidlnom centre.5 Skolské média mozeme
charakterizovat’ ako rdézne druhy platforiem, ktoré vyuzivaju l'udia z prostredia Skoly a su
urcené predovsetkym internému publiku.

NajfrekventovanejSim sposobom praktického konceptu vyucby medidlnej vychovy na Skolach
je aj z historického hl'adiska tvorba casopisu. Vyhodou je l'ahka dostupnost a moznost
neobmedzeného Casovo-priestorového vyuZivania. V didaktike sa vyznacuji aj ulahcenim
zapamitavania si informadcii, pretoze je mozné sa k nim dodato¢ne vratit. Noviny predstavuju
subor informdcii z r6znych oblasti spolo€enského zivota, ktoré sa v pravidelnych intervaloch

! KACINOVA, V.: Teoretické vychodiska ucenia (sa) o médidch. Trnava : Univerzita sv. Cyrila a Metoda
v Trnave, 2018, s. 9-12.

2 BRESTOVANSKY, M.: Uvod do medidlnej vychovy. Trnava : Pedagogicka fakulta Trnavskej Univerzity,
2010, s. 5.

3 PETRANOVA, D., VRABEC, N.: Medidlna vychova pre ucitelov strednych §kél. Trnava : FMK UCM, 2011,
s. 205-206.

4 VRABEC, N.: Médid a informdcie v prdci s mlddezou. Trnava : FMK UCM, 2013, s. 46.

S BRNIK, A.: Nasilie na televiznej obrazovke v kontexte jednotného systému oznacovania. Trnava : Univerzita
sv. Cyrila a Metoda v Trnave, 2020, s. 50-51.

6 School media. [online]. [2020-12-01]. Dostupné na: <https://teach.com/what/teachers-know/school-media/>.
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(ak hovorime o periodickej tlaci) dostavaju k Citatel'om. Okrem toho sa participanti v tejto
forme konceptu learning-by-doing naucia z oblasti medialnej vychovy kriticky pristupovat
a hodnotit’ obsahy. Tvorbou a pripravou spravodajskych a publicistickych prispevkov vedia
Studenti v praxi pochopit’ podstatu novinarskej profesie v tla¢enych periodikach.”

Na slovenskych Skolach sa v poslednych rokoch rozsirilo internetové pripojenie. Pre learning-
by-doing koncept vyucby vSak len internetové pripojenie nestaci. Na tvorbu klasického
casopisu v printovej podobe je potrebné zakupit’ softvér na zalamovanie a graficka upravu.
Okrem toho je pre vzdelavacie inStiticie vyzvou zabezpeCit ndklady spojené s tlacou
periodika. Ak sa Skola rozhodne vydavat onlinovli formu casopisu, tieto néklady zanikaja.
Vyhodou onlinovej formy publikovania je moznost’ aktualizovat’ obsah, pridat’ don videa,
ankety a hyperlinky.® Podl'a A. TuSera je hlavnym poslanim Skolskych ¢asopisov uspokojenie
informacnych, tematickych, zaujmovych, ndzorovych, oddychovych, ale aj recesistickych
zdujmov adresatov.” Z organizaéného hl'adiska pod pojmom Skolské médid rozumieme
zoskupenie l'udi vytvarajicich medidlne obsahy urené primarne pre recipientov zradov
vzdelavacej inStitucie. Do procesu tvorby sa Studenti zapdjaju s cielom vytvorit medialny
obsah urceny na informovanie svojich spoluziakov alebo ucitelov na baze dobrovolnej
participacie. Rozvoj novinarskej a medidlnej produkcie na réznych urovniach vzdeldvania je
nesmierne dolezity z niekol'kych dovodov. Patri medzi ne rozvoj demokracie a slobodného
myslenia, ¢o suvisi aj so slobodou tlade. Studenti by mali mat’ aktivny pristup k slobode
prejavu. Ich ndzory odrézaju sucasné spolocenské problémy, ktoré sa ich bytostne tykaju.
Dalsou délezitou funkciou je informovat. Skolské periodika prinasajii vela informacii zo
Skolského, ako aj mimoskolského prostredia. Nachadzaj sa v nich rozhovory s osobnost’ami,
udalosti zo Zivota §koly & regionu. Studentom tieZ ponukaji moznost’ z(&astnit’ sa a byt na
roznych podujatiach, a v neposlednom rade vyskasat’ si pracu v médidch na rdéznych
poziciach.!® Za zdkladné motivaéné ohodnotenie mézeme povazovat isté ziskané zrucnosti,
kompetencie, ale aj utvorenie obrazu o fungovani médii, a tiez ich problémov, s ktorymi sa
stretavaju v praxi. Ako motivaéné ohodnotenie moéZu Studenti povazovat aj ucast na
sutaziach, ako je napriklad celoslovenska sitaz mladych novinarov Starovo pero!!. Okrem
tohto typu média sa v projektovom vzdeldvani vyskytuje aj rozhlasové vysielanie ¢i Skolska
televizia.

1.1 Prezentacia Skolskych ¢asopisov

So Skolskymi Casopismi sa spaja nie len potreba predaja, ale aj forma prezentéacie institlcie,
v ktorej vychadza ¢i informovanie verejnosti o diani a zdujmoch tvorcov — redaktorov. Tieto
Casopisy Casto odrazaju obraz vzdelavacej institicie prostrednictvom ¢lankov prezentovanych
Studentmi a uéitelmi. Skolské a vysokoskolské Easopisy su pre §tudentov najvhodnejsou
platformou na preukéazanie umeleckého potencialu medzi rovesnikmi.'? Cielom tvorby moze
byt’ prilezitost’ na sebavyjadrenie v pisomnej forme, rozvoj literdrneho vkusu a Studijnych
navykov. Taktiez moze Casopis pdsobit’ ako prostriedok na zjednotenie Skoly, zabezpecenie

7 KACINOVA, V.: Teoretické vychodiskd ucenia (sa) o médiach. Trava : Univerzita sv. Cyrila a Metoda
v Trnave, 2018, s. 30-31.

$ PETRANOVA, D., VRABEC, N.: Medidlna vychova pre ucitelov strednych §kél. Trnava : FMK UCM, 2011,
s. 156-157.

9 TUSER, A.: Vyddvame skolsky casopis. Zvolen : Krajska kniznica L. Stara vo Zvolene, 2005, s. 3.

10 PROSTINAKOVA HOSSOVA, M., SVECOVA, M.: Challenges And Limits Of Current Student Magazine
Production — Case Study. In Media Literacy and Academic Research. 2019, roc. 2, €. 2, s. 35.

' Ide o celoslovenski novinarsku stit’az stredoskoldkov a vysokoskolakov, ktora vznikla v roku 1993. Vyhlasuje
sa kazdoro¢ne v niekol’kych kategoriach.

12 Role of School and College Magazines in Education. [online]. [2021-10-28]. Dostupné na:
<https://schneideit.com/2019/08/26/role-of-school-and-college-magazines-in-education/>.
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vzdeldvania Studentov pre lepSie vyuzitie vol'ného €asu, rozvijat’ pocit lojality voci inStitdcii,
noriem spravania, ale aj motivacie.!? VSetky vyssie spomenuté ciele a efekty tvorby skolského
Casopisu su vSak irelevantné v pripade, Ze dielo nie je distribuované Citatelom, pripadne, ze
o iom verejnost’ nevie. Preto je podstatnou ¢ast'ou tvorby podpora predaja. ,, Podpora predaja
zastreSuje rozsiahly subor kratkodobo ucinnych technik, ktoré su planované a realizované za
icelom podporit predaj.“'* Ciele podpory predaja sa kategorizuju d’alej aj na poskytovanie
informacii o produkte, privedenie spotrebitela k vysktSaniu produktu, dosiahnutie narastu
predaja, odmena vernosti znacke, odliSenie znacky od konkurencie a posilnenie U¢inkov
technik ostatnych nastrojov marketingovej komunikacie.!> V pripade $kolskych ¢asopisov sa
cielova skupina Citatelov diferencuje na zdklade regionalneho aspektu, ale aj zamerania
strednej Skoly. Predaj Casopisov je v niektorych Skolach podporeny kuponom'®, aby ich
pedagdgovia po predlozeni neskusali.

V niektorych pripadoch je &asopis distribuovany zadarmo alebo online. Casopis vsak
vyuzivaju vzdeldvacie institicie aj na propagaciu tej danej Skoly. Propagécia sa povazuje za
subor marketingovych technik alebo praktik, ktorej cielom je prekonat’ uroven predaja
upttanim pozornosti a prilakanim potencidlnych zaujemcov prostrednictvom predajnych
miest, informacii a udrziavania zdujmu zdkaznika o produktu. V modernom ponati je
propagécia komplexnym pojmom, pretoZe je to forma komunikacie, ktora sa zameriava na
propagaény mix so SirSou sférou ako reklama, usiluje o pozitivhu a doCasni zmenu,
podmienkach intervencie, efekt propagacie je priamy, ked’ sa obracia priamo na spotrebitel'ov
a nepriamo na sprostredkovatel'ov. Ak zoberieme do uvahy sposob propagacie, rozliSujeme:
propagacné akcie vykondvané prostrednictvom médii (napr. reklama), propagacné akcie v
mieste predaja (napr. priama propagacia). Bertic do uvahy iniciatora propagacnych aktivit,
mozeme rozlisit: aktivnu propagaciu — ked’ vyrobca je ten, kto predpokladd zodpovednost’ za
propagaciu, pasivna propagacia — ked’ distributor, sprostredkovatel’ prebera zodpovednost’ za
metddy a techniky, ktoré pouziva na propagaciu.!” Vedecka $tidia je zamerani na formu
prezentacie a podporu predaja Skolskych Casopisov v prostredi strednych §kol na Slovensku.
Na ziskané data z praxe aplikujeme teoretické poznatky.

2 Metodika

Pre ziskanie relevantnych informacii v oblasti prezentacie Skolskych casopisov sme
realizovali zber dat prostrednictvom kvalitativnej metddy. V obdobi od septembra 2020 do
marca 2021 sme absolvovali rozhovor so S$éfredaktormi stredoskolskych cCasopisov na
strednych odbornych skolach, ale aj na gymndaziach. NajvhodnejSou formou pre ziskavanie
dat tohto typu bol §truktirovany rozhovor. Struktirovany rozhovor musi mat’ starostlivo
formulované otazky, ktoré sa neskor daju jednoducho analyzovat’, a to najméa z toho dévodu,
7e jednotlivé témy sa v prepise rozhovoru ahko lokalizuji. Struktara informacii je jasne dana

3 What are the main Objectives of a School Magazine? [online]. [2021-10-28]. Dostupné na:
<https://www.preservearticles.com/education/what-are-the-main-objectives-of-a-school-magazine/26591>.

'4 KOLLAROVA, D.: Podpora predaja v systéme marketingovej komunikdcie na priklade automobilového
priemyslu v Slovenskej republike. Trnava : FMK UCM, 2011, s. 25.

'S KOLLAROVA, D.: Podpora predaja v systéme marketingovej komunikdcie na priklade automobilového
priemyslu v Slovenskej republike. Trnava : FMK UCM, 2011, s. 31.

10V kazdej institucii ho volaju inak, napr.: Neskiisanka, Kupon imunity, Zreb a pod.

17 ALEXANDRESCU, M., MILANDRU, M.: Promotion as a From of Communication of the Marketing
Strategy. In Land Forces Academy Review, 2018, ro€. 23, €. 4, s. 269-270. [online]. [2021-10-01]. Dostupné na:
<https://www.researchgate.net/publication/330877117_ Promotion_as a form of Communication of the Mark
eting_Strategy>.
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sekvenciou otazok, tymto sposobom sa d4 zabezpecit replikdcia rozhovoru v inom ¢asovom
okamihu s inou skupinou alebo jednotlivcom. Struktirovany rozhovor je vhodna metoda
ziskavania informacii, ak ho nemame mozZnost' opakovat a médme malo Casu venovat sa
respondentovi.'® R. Sedlakovéa povazuje Struktarovany rozhovor za taky, ktorého ,, priebeh je
vopred uréeny a vizko obmedzeny znenim a poradim stanovenych otdzok.“'° Tvrdi tiez, Ze je
riadeny dopytujiicim a mé vol'ne formulované odpovede na otdzky, ktorych poradie sa mdze
menit’.2° V ramci vyskumnych otdzok sa zameriavame na:

VOI1: Aké su formy prezentacie Skolskych Casopisov v prostredi strednych odbornych §ko1?
VO2: Aké su formy prezentacie Skolskych Casopisov v prostredi gymnazii?

Vyskumna vzorka je reprezentativna a nebola nahodne vybrata. Skoly museli byt z réznych
krajov a r6zneho druhu. Podmienkou bolo, aby sa Skoly zaoberali a venovali tvorbe Skolského
casopisu. Existuje teda niekol’ko kritérii na vyber vyskumnej vzorky:

1. Skola vydava skolsky ¢asopis.

2. Vyberame z kazdého samospravneho kraja dve $koly spiiiajtce kritérium 1.

Skimame Sestnast’ §kol s existenciou Skolského ¢asopisu, pri¢om st zhrnuté v Tabulke 1.

Tabul’ka 1: Tabul’ka vybranych $§kol

kraj casopis adresa
Bratislavsky SPS Fajnorka SPS strojnicka, Fajnorovo nabrezie 52/5, 811 02 Staré Mesto, Bratislava
GrossLink Gymnazium, Grosslingova 18, Bratislava
Trnavsky Novy Blesk Stredna Sportova Skola J. Herdu a Gymnazium, ulica J. Bottu, Trnava
Stary Blesk Gymnazium Jana Hollého, Na hlinach 7279/30, Trnava
Trenciansky Cellula Stredna zdravotnicka $kola, Vel’komoravska 2161/14, 911 05 Trenéin-Zlatovce
RozhPad Gymnézium Povazska Bystrica, Skolska 234, 017 01 Povazska Bystrica
Banskobystricky Stiroviny Gymnazium L. Stira Zvolen, Hronska 1467/3, 960 01 Zvolen-Pod Harajchom
Letokruhy Stredné odborn4 $kola lesnicka v Banskej Stiavnici, Akademické 341, 969 01 Banské Stiavnica
Nitriansky S3GA Spojena skola Nitra, Slanc¢ikovej 600/2, 950 50 Nitra-Chrenova
Tahik Gymnézium Vréble, Skolska 1232/26, 952 01 Vrable
Zilinsky The Art News  Stikromné kola umeleckého priemyslu Zilina, Halkova 2968/22, 010 01 Zilina
Gymlet Gymnazium Jozefa Lettricha, Jozefa Lettricha 2, 036 01 Martin
Presovsky Gymos Spojena Skola Juraja Henischa, Slovenska 5, Bardejov
Stretnutia Gymnazium P. O. Hviezdoslava, Hviezdoslavova 326/20, 060 01 Kezmarok
Kosicky Quo Vadis Gymnazium sv. ko§ickych mugenikov, Cordékova 1222/50, 040 11 Sidlisko KVP, Kosice
Ostroviny Stredna odborna skola Ostrovského, Ostrovského 2333/1, 040 01 Kosice y

Zdroj: Vlastné spracovanie.

Spominané Skolské Casopisy sa museli flexibilne prispdsobit’ pandémii, ktora zmenila sposob
ich tvorby, ale nezastavila ich ¢innost. Naopak, do praxe aplikovali prostriedky onlinove;j
komunikéacie, moznosti komunika¢nych platforiem a svoje aktivity presunuli do online
priestoru.

3 Vysledky

V ramci Struktirovanych rozhovorov bolo oslovenych 16 $kol vo vSetkych samospravnych
krajov Slovenska. Rozhovory sa pre nepriazniva pandemicku situaciu realizovali online a boli
zaznamenané¢ a neskor prepisané do pisomnej podoby. Zameriavame sa na vypovede
respondentov v oblasti prezentacie a propagacie casopisu, ktory posobi na ich skole. Socidlne
siete mozu byt spdsob, ktorym sa daju ziskat’ Citatelia. (GrossLink): ,, Facebook sme mali uz
dlhsie. Ziskal si relativne slusnu zakladnu sledovatelov a my sme to potom rozsirili o
Instagram, lebo to trosku viac leti a rychlejsie vieme zdielat najmd fotky zo Skolskych akcii.

18 HENDL, J.: Kvalitativni vyzkum: zakladni teorie, metody a aplikace. Praha : Portal, 2008, s. 173.
'Y SEDLAKOVA, R.: Vyzkum médii. Nejuzivanejsi metody a techniky. Praha : Grada Publishing. 2014, s. 209.
20 SEDLAKOVA, R.: Wyzkum médii. Nejuztvanejsi metody a techniky. Praha : Grada Publishing. 2014, s. 210.
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Je vidiet, Ze redakcie rozmyslaju aj o cielovej skupine, apreto strategicky uvazuju
o vhodnosti jednotlivych platforiem: (Gymlet): ,, Medzi Studentmi sme sa to snazili lepsSie
rozsirit, aby bol popularnejsi a Citanejsi, tak sme zvolili Instagram. ESte predtym bol
Facebook, ale to uz dost nefungovalo, nikto tam nechodil, ale Instagram velmi dobre funguje.
Vzdy pred vydanim nového Ccisla, ked’ chceme nejaké ndzory, ankety, tak pouzZivame aj
instagramové stories. Ked' je nové cislo, hned upozornime na to, kde sa predava, o kolkej a
dost to funguje. Ludia na to reaguju.“ Niektoré redakcie silu socialnych sieti a spojenia
s CitateI'mi podla vlastnych slov podcenili. (Quo Vadis): ,,Sme to trosku zanedbali. Ale ked’
nam ho donesu z tlaciarne, tak niekedy nahrame nejaku fotku s nim na Facebook. *“ Ddlezitou
sucast'ou fungovania a propagacie Casopisu nie je len ziskavanie Citatel'ov, ale aj redaktorov.
(Rozhl'ad): ,,Vzdy zoberieme vytlacky a ukazZeme ich prvakom, nech si to prelistuju. Ked’
mavame Dern otvorenych dveri, tam ma casopis Rozhlad otvorenu hodinu. Nam tam pride
dana skupina, predstavime Rozhlad aj s prezentaciou. Ked’ napriklad aj chce niekto prestupit
na nasu Skolu, tak na to upozornuju, Ze mame uspesny casopis, ktory je plny zaujimavych
veci. Vyuziva ho z mojho pohladu aj vedenie skoly. “ Novodobou sucastou je aj web, ktory by
informoval a odkazoval na Skolsky cCasopis. Aj tato verzia na strednych Skolach funguje
uspesne. (Stary Blesk): ,, Novy web je viac-menej novinka. Stary Blesk mal web aj predtym.
Boli tam preskenované strany casopisov a citatelia si mohli precitat’ clanky aj na internete. A
teraz to mad podobu vyslovene stranky, ako keby blogu. “

Jednou z najcastejSich odpovedi poc€as rozhovorov bola forma prezentacie na Dni otvorenych
dveri danych 8kol: (Stretnutia): ,,Na DOD sme my redaktori v kniZnici a prezentujeme
casopis, aby uchadzaci o nas vedeli. Mame aj Facebook, aj Instagram a mame aj stranku, len
trosku ,,pokulhdvame” v tomto smere by som povedala. Facebook je taky neaktivny.
Instagram sme sa snazili eSte minuly rok robit. Toto eSte musime zlepsit. Taku online
interakciu s Citatelmi alebo absolventmi.* Vyskytla sa aj odpoved’, ktord sa odvolavala na
hor§iu spolupracu so zodpovednym pedagdégom, apreto vyuzivaju tradiné nastroje na
prezentaciu &asopisu. (Staroviny): ,, Véicsinou to funguje prostrednictvom skolského rozhlasu a
plagatov, ktoré su vyvesané po celej Skole. Ked' sme chceli nieco publikovat na Skolsku
stranku Facebooku alebo na oficialnu skolsku stranku, tak to uviazlo u zodpovednej
profesorky, a tak sme to potom vzdali. “ V niektorych pripadoch pride Séfredaktorom zdielat’
informacie na stranku ¢&i socialnu siet’ kontraproduktivne. (Tahak): , Ked’ je Deii otvorenych
dveri, tak mame vlastny stanok. Mame Facebook, ale kedZe to by si medzi sebou ludia Sirili,
nemalo by to zmysel publikovat veci na stranku. Veci z toho casopisu tam dat nemoézeme, lebo
by sme sa prichadzali o peniaze, ktoré mame z predaja. Ani neviem naco to vzniklo, ale
propaguje nas Skolska stranka, Skolsky Facebook.

V prostredi strednych odbornych $kol sa vyskytli aj také, ktoré socidlne siete vobec nemaju:
(Cellula): ,,Nemame ani Instagram, ani Facebook, je to vicsinou cez ten casopis. Ked
vyhrame nejaku sutaz, ideme do popredia, pretoze sa vsetci sa chceme pochvalit.*
(Letokruhy): ,,Zvazovali sme aj socialne siete. Mozno postupom casu. Na DOD sa vzdy
prezentujeme ako casopis. Profesori nas podporuju tiez. Ked hovoria prvakom informdcie o
Skole, hned’ ponuknu moznost ist do redakcie. Na stranke skoly su Letokruhy aj v onlinovej
forme. “

(SPS FAINORKA): , My ten casopis nejako neprezentujeme. Mozno prvdci nevedia, Ze
nejaky casopis existuje, ale ti starsi to urcite vedia. Len si to nikto necita, pretoze tam nie je
nic také zaujimave. “

(S3GA): ,, Pocas Dnia otvorenych dveri Studenti ani nevedia, Ze taky casopis na Skole mame.
Na stranke Skoly casopis S3GA nie je prezentovany. Ta stranka je stard, potrebuje



Marketing Identity: Nové zmeny, nové Sance

aktualizaciu. Na Instagrame ucet mame, ale nie je tam vela prispevkov. Iba ked sa Studenti
mozu tesit na novy vytlacok, tak uverejnime prispevok.

V niektorych redakciach naopak vyuZzivaji socialne siete aktivnejSie. (Gymos): ,,Na Dni
otvorenych dveri sa prezentuje aj televizia, rozhlas, a aj my. Aktivnejsi sme na tej
facebookovej stranke, nez na Instagrame. Na Instagrame je to vdcsinou vtedy, ak sme v Skole
a deje sa nieco vyznamné. Dame to bud’ na story alebo klasicky ako prispevok. Inak tam
davame fotky zo sutazi alebo z takych formalnych miest. A na facebookovu stranku davame
vsetko. Ci uz pan ucitel alebo my sa dohodneme. Vsetci mdme pristup k tej stranke.
A Instagram spravuje iba jeden clovek. (Novy Blesk): ,, Mame Instagram a onlinovu verziu
casopisu. Nijakym spésobom dalej propagdciu neriesime. Co sa tyka webu, vébec. Vyslovene
ten Facebook je skor informativny. Ked je Den otvorenych dveri informujeme, Ze je tu tdto
moznost, zZe je tu Skolsky casopis a mozu sa pridat, pretoze je to velky benefit. “ Prehl'adnejSie
spracovan¢ aktivity su zosumarizované v Tabulke 2.

Tabul’ka 2: Prezentacia vybranych $kolskych ¢asopisov

Nazov Casopisu Typ skoly Socialne Online verzia | DalSie aktivity
siete
GrossLink Gymnazium Facebook, | vo forme webu?' | prezenticia
Instagram casopisu na
DOD
Gymlet Gymnazium Instagram | vo forme webu®® | interaktivita s
CitateI'mi
Quo Vadis Gymnéazium nema nema” nema
Rozhlad Gymnazium nema nema** DOD
prezentacia,
oslovovanie
prvakov
Stary Blesk Gymnazium Instagram vo forme webu interaktivita s
aj PDF? Sitatelmi
Stretnutia Gymnazium Instagram | vo forme webu*® DOD
Stiiroviny Gymnazium nema nema?”’ Skolsky
rozhlas, osobna
komunikécia,
plagaty
Tahak Gymnazium Facebook, | vo forme webu®® | stanok na DOD
Instagram
Cellula Stredn4 odborn4 $kola nema nem4”’ DOD
Gymo3 Stredna odborné $kola | Facebook, | vo forme webu® DOD

2! GrossLink. [online]. [2021-10-01]. Dostupné na: <https://grosslink.gamca.sk/>.

22 Gymlet. [online]. [2021-10-01]. Dostupné na: <https://casopis.gymlet.sk/main.php>.

23 Posledné dostupné &islo online je z roku 2016/2017. Pozri: Quo Vadis. [online]. [2021-10-01]. Dostupné na:
<https://gym.gkmke.sk/studenti/quo-vadis/>.

24 Je ofiom len zmienka na webovej stranke Skoly. Vid: Rozhlad. [online]. [2021-10-01]. Dostupné na:
<http://www.gympb.sk/videogalerie/o-skole/skolsky-casopis-rozhlad.html?page id=158>.

25 Stary Blesk. [online]. [2021-10-01]. Dostupné na: <https://staryblesk.sk/>.

26 Stretnutia. [online]. [2021-10-01]. Dostupné na: <https:/stretnutia.gymnaziumkk.sk/>.

27 Je spomenuty na stranke $koly spolu s archivnymi &islami online. Vid: Stiiroviny. [online]. [2021-10-01].
Dostupné na: <https://zssturovamalacky.edupage.org/about/?subpage=12>.

2% Tahdk.  [online].  [2021-10-01].  Dostupné  na:  <https://www.tahak.gymvrable.sk/?fbclid=
IwAROInxOspaeD6clpqVFzQY7Q1VASLBWLhVsgVip1 GoLj3mEWGighM3EVbGe>.

2 Je len spomenuty na stranke Skoly. Pozri: Cellula. [online]. [2021-10-01].
<https://szstn.edupage.org/textl 1/>.

Dostupné na:
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Instagram prezentacia

Letokruhy Stredna odborna $kola nema vo forme webu?®' DOD,
oslovovanie

ucitel'mi

Novy Blesk Stredna odborné $kola | Facebook | vo forme webu® DOD
prezentacia

Ostroviny Stredna odborna Skola nema nema nema

S3GA Stredna odborna Skola Instagram nema DOD

SPS Fajnorka Stredna odborna skola nema vychadza nema

online™

The Art News Stredna odborna skola nema vychadza DOD

online®* prezentécia

Zdroj: Vlastné spracovanie.

Zo ziskanych poznatkov vyplyva, ze gymndzid sa venuju prezentacii Skolskych ¢asopisov
najmid na Dni otvorenych dveri, ato znamenda, Ze sa snazia ziskavat CcCitatelov, ale aj
potencidlnych ¢lenov redakcie osobnou formou. Tri z uvedenych $k6l nemaji socialne siete,
v ostatnych pripadoch je preferovanejsia forma komunikacie prostrednictvom socidlnej siete
Instagram. Vac¢Sina Casopisov je prezentovand aj na oficidlnej webovej stranke Skoly, pod
ktorou Skolsky Casopis vychadza. Zaujimavé je zistenie, ze prave tie Skoly, ktoré nemaju
nijakt aktivitu na socialnych sietach nie st uvedené ani na strankach skoly. Tu je znacna
absencia aktivity smerom k ¢itatelom, ale aj uchadzatom o danu $kolu. Dalgie formy, ktoré
Skoly vyuzivaju st napriklad tradiéné plagaty, forma osobného predaja v priestoroch Skoly,
komunikicia s novymi Studentmi, interaktivita a zaujem vypocut si nazory a ndpady
¢itatel'ov. To, ¢o by chceli vidiet’ a ¢itat’ v nasledujucich cislach.

V prostredi strednych odbornych $kol vychadzaju dve periodika len online. Toto rozhodnutie
podla vysSie uvedenych tvrdeni vyplyva aj ztoho dovodu, ze Skoly vidia pokles zadujmu
o publikované periodikum. Potvrdzuje to aj J. Visnovsky, ktory hovori, Ze printové verzie
periodickej tlace sa stretavaju s aktudlnymi problémami, medzi ktoré patri Ubytok
pravidelnych ¢itatel'ov, zniZovanie objemu nékladu, konkurenciu inych meédii, boj o Citatel’a,
ale aj meniace sa informacné potreby &itatel'ov tlace.’® Preto je potreba prezentacie skolského
Casopisu eSte dolezitejSia. V prostredi strednych odbornych §kol Casopisy predstavuju najmi
na Dni otvorenych dveri, a to aj spolu s ostatnymi Skolskymi médiami posobiacimi v Skole.
Dalsou formou je ziskavanie informacii od samotnych pedagégov, ktori mézu tvorit
vyznamnu Ulohu pri participacii novych Studentov alebo posolstve zaujat’ a oslovit’ Citatel'ov.
Trikrat boli Casopisy zmienené aj na oficidllnom webovom sidle Skoly, ale zo vSetkych
skiimanych strednych odbornych §kol maju zalozeny tcet na socidlnej sieti len tri. Ostatnych
pat socidlne siete nema. V tomto smere vidime vyznamny nedostatok v komunikacii so
svojimi CitateI'mi aich interakcii s redakciou. Pre lepSi prehl'ad sme realizovali aj analyzu
socidlnych sieti strednych §kol v mesiaci oktdber 2021.

30 Na stranke sa nachddza len archiv ¢isel. Gymos. [online]. [2021-10-01]. Dostupné na: <https://ssjh.sk/gymos-
archiv.php>.

31 Letokruhy. [online]. [2021-10-01]. Dostupné na: <http://www.soslbs.sk/index.php/11-letokruhy-titulka>.

32 Novy Blesk. [online]. [2021-10-01]. Dostupné na: <https://www.novyblesk.sk/>.

33 SPS Fajnorka. [online]. [2021-10-01]. Dostupné na: <https://www.fajnorka.sk/skolsky-casopis/>.

34 The Art News. [online]. [2021-10-01]. Dostupné na: <https://www.skolaumenia.sk/art-news-ten-vs-piece-of-
art/>.

35 VISNOVSKY, I.: Aktudine otdzky tedrie a praxe Zurnalistky v ére internetu. Trnava : Fakulta masmedialnej
komunikacie, Univerzita sv. Cyrila a Metoda v Trnave, 2015, s. 113.
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Paradoxne najvacSie mnoZstvo sledovatel'ov na Instagrame ma zo vSetkych skiimanych §kol
casopis Gymos zo strednej odbornej skoly (Vid’ Tabulka 3). Nasleduje GrossLink, Gymlet,
Stary Blesk. Tahdk a Stretnutia maji priblizne rovnaky pocet sledovatelov. Najmenej
sledovatel'ov ma na Instagrame Casopis S3GA. Aj na socialnej sieti Facebook vedie s poctom
sledovatelov Gasopis Gymo§ (1255), nasleduje Tahak (1170), GrossLink (492), Rozhlad
(331), Novy Blesk (139) a Gymlet (108). 10 $kdl facebookovu stranku nema. PodrobnejSie
vysledky su uvedené v Tabulke 3.

Tabul’ka 3: Prezentacia vybranych $kolskych ¢asopisov

casopis Instagram Facebook
GrossLink 218 492
Gymlet 196 108
Quo Vadis - -
RozhPad - 331
Stary Blesk 194 -
Stretnutia 42 -
Stiroviny - -
Tahak 42 1170
Cellula - -
Gymos 778 1255
Letokruhy - -
Novy Blesk - 139
Ostroviny - -
S3GA 28 -
SPS Fajnorka - -
The Art News - -

Zdroj: Vlastné spracovanie.

Zaver

Tvorba Skolského Casopisu v prostredi vzdeldvacej inStiticie mé svoje opodstatnenie. V ramci
tvorby si Studenti rozvijaji kompetencie a ucia sa zazitkovou formou. Koncept learning-by-
doing vSak mdze byt, a my doddvame, ze by aj mal byt obohateny o praktickt skiisenost’
spojenou s marketingovymi nastrojmi, ktoré by mohli pomoct’ ¢asopisu rast’. Je nutné, aby
pripraveny material z prostredia Skoly Ziaci nie len tvorili a pripravovali, ale aby bol aj ¢itany.
Tento aspekt vSak musia podporit aj doplnkové aktivity. Medzi ne modze patrit na
inStitucionalnej urovni: cirkuldcia zodpovednosti redaktorov za spravovanie socidlnych sieti,
tvorba kratkych statusov pre socidlne siete Facebook a Instagram, mapovanie zivota redakcie
za hranicami tvorby Casopisov — napriklad fotografie alebo vided z konkrétnych Skolskych
podujati alebo realizdcie rozhovorov, fotenia titulnej strany Casopisu, proces finalizacie
konkrétneho ¢&isla (zalamovanie) a pod. Dalia uroveii je verejna, kde by mohli $tudenti
zdiel'at’ obsah, ktory sa tyka nie len Skoly, ale aj prostredia, v ktorom ziju: aktualna situacia
a problémy v meste, aplikovanie tém na regionalnu alebo lokalnu turoven, prezentacia
a mapovanie mestskych aktivit, spolupraca sregionalnymi periodikami, participacia na
vel'trhu strednych §kol s kontinudlnou nadvédznostou na podujatie Den otvorenych dvert, ktoré
podla vysledkov prieskumu uz funguju. Okrem tychto aktivit sa mézu redaktori podiel’at’ na
organizacii pamétnych akcii v suvislosti s historiou Skoly, tradi¢nych podujati v meste a pod.
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Skolsky ¢asopis ma potencial fungovat’ aj nasledujuce roky a tvorit’ vd’aka spravnym krokom
vyznamnu sucast’ vzdelavacich inStiticii, na ktorych posobi.
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OSOBNOST SPOTREBITELA AKO DETERMINUJUCI FAKTOR
TVORBY ROZHODNUTI V KONTEXTE SPOTREBITELSKEHO
SPRAVANIA NA TRHU POTRAVIN

Consumer Personality as a Determining Factor in Decision-making in the
Context of Consumer Behavior in the Food Market

Tamas Darazs — Lenka Havettova

Abstrakt

Prispevok hodnoti vplyv vybranych osobnostnych charakteristik na nékupné rozhodnutia spotrebytela.
Prostrednictvom Eysenckovho osobnostného testu sa zistovali osobnostné charakteristiky respondentov, vd’aka
ktorym boli triedeny do kvartalov podla typu osobnosti. Hodnotenie emocionalnych reakcii bolo realizované
prostrednictvom postojového testu. Ten zahfiia polozky, pri ktorych opytovani vyznacuju mieru svojho suhlasu
alebo naopak nesthlasu s uvedenymi tvrdeniami. Na zéklade ziskanych udajov bolo vycislené hrubé skore
emocionality. Zavery vyskumu vychadzaji z objasnenia zavislosti typu osobnosti stanoveného na zaklade
emocionalnej lability/stability na emocionalne resp. racionalne nakupné spravanie a zavislosti typu
temperamentu spotrebitea na emocionalne resp. racionalne nakupné spravanie prostrednictvom Statistickych
nastrojov x2 test §tvorcovej kontingencie a Cramerovho kontingen¢ného koeficientu. Na zéaklade vysledkov
dotaznikového prieskumu tento prispevok prezentuje existujucu zavislost medzi osobnostou spotrebitela a
emocionalnym spravanim a rozhodovanim na trhu.

KPuicové slova:
Emocie. Osobnost’. Spotrebitel’. Spotrebitel'ské spravanie.

Abstract

The paper evaluates the influence of selected personality characteristics on consumer purchasing decisions.
Eysenck's personality test was used to determine the personality characteristics of the respondents, thanks to
which they were classified into quarters according to personality type. Evaluation of emotional reactions was
performed through an attitude test. This includes items for which the respondents indicate the degree of their
agreement or, conversely, disagreement with the above statements. Based on the obtained data, a gross
emotionality score was calculated. The conclusions of the research are based on the clarification of the
dependence of the personality type determined on the basis of emotional lability / stability on the emotional resp.
rational shopping behavior and dependence of the type of consumer temperament on emotional resp. rational
purchasing behavior through the statistical tools y2 square contingency test and Cramer's contingency
coefficient. Based on the results of the questionnaire survey, this paper presents the existing relationship between
the consumer's personality and emotional behavior and decision-making in the market.

Key words:
Consumer. Consumer Behavior. Emotions. Personality.

Uvod

Ciel'om prispevku je analyzovat’ osobnost” spotrebitel’a, vybrané osobnostné charakteristiky a
socialne faktory a nésledne zhodnotit’ ich vplyv na emociondlne a raciondlne nakupné
spravanie a tvorbu ndkupnych rozhodnuti na trhu potravinarskych vyrobkov. Pre zistenie
spravania sa spotrebitel'ov na trhu potravinarskych vyrobkov bola ako metdda zistovania
potrebnych udajov vybrand metdda opytovania dotaznikovou formou. Dotaznik pozostaval z
dvoch casti, a to z Eysenckovho osobnostného testu a z postojového testu s nazovom
»Spotrebitel'ské spravanie a rozhodovanie. Prostrednictvom Eysenckovho osobnostného
testu sa zistovali osobnostné charakteristiky respondentov, vd’aka ktorym boli triedeni do
kvartdlov podla typu osobnosti. Hodnotenie emocionalnych reakcii bolo realizované
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prostrednictvom postojového testu. Ten zahfiia polozky, pri ktorych opytovani vyznacuju
mieru svojho sthlasu alebo naopak nesuhlasu s uvedenymi tvrdeniami. Na zaklade ziskanych
tidajov bolo vy¢islené hrubé skére emocionality. Cim je ziskané skore vyssie, tym je u
spotrebitel'a vySSia tendencia spravat’ sa na trhu potravindrskych produktov emocionalne.
Jednotlivych respondentov sme vyhodnocovali na zdklade nami stanoveného intervalu
hodnotiacej skaly. Zavery vyskumu vychadzaju z objasnenia zavislosti typu osobnosti
stanoveného na zdklade emociondlnej lability/stability na emocionalne resp. raciondlne
nakupné spravanie a zavislosti typu temperamentu spotrebitela na emocionalne resp.
racionalne nakupné spravanie prostrednictvom Statistickych nastrojov y2 test Stvorcovej
kontingencie a Cramerovho kontingenéného koeficientu. Na zdklade vysledkov
dotaznikového prieskumu tento prispevok prezentuje existujiicu zavislost' medzi osobnost’ou
spotrebitel'a a emocionalnym spravanim a rozhodovanim na trhu. Vyplyvajuc z ¢oho dava do
pozornosti potrebu zohladfiovania element osobnosti pri tvorbe marketingovych stratégii,
tvorbe marketingovej komunikicie a segmentdcie zakaznikov. Centrom pozornosti
marketingu je nepochybne trh. Z psychologického hl'adiska mozno rozumiet’ pod pojmom trh
nie len prebiehajuce ekonomické procesy, ale musime zamerat’ pozornost’ na ¢loveka, jeho
potreby, hodnotovll orientdciu a Zivotny S$tyl. Porozumiet’ spotrebitel'skému spravaniu a
tvrdit’, Ze su ndm zname potreby zakaznika je vel'mi narocné, pretoze Castokrat sa zédkaznici
chovaju Uplne inak ako naznacuju svojimi zelaniami a potrebami. V praxi sa rozliSuje
niekol’ko faktorov, ktoré maju vplyv na spotrebitel'ské spravanie, pricom nepochybne jednym
z najdodlezitejSich je osobnost’ jednotlivea, na ktor sa vSak v sti¢asnosti eSte ¢astokrat zabuda.
Tato praca sa prave na tento, Casto vynechavany faktor pri tvorbe marketingovych stratégii,
marketingovych komunikacii ¢i segmentécii zakaznikov, sustred’uje.

1 Teoretické vychodiska

Spotrebitel'ské ndkupné spravanie sa vztahuje na nakupné spravanie konecného spotrebitel’a.
Vela faktorov, Specifik a vlastnosti ovplyviiuje jednotlivca, teda spotrebitela pri jeho
rozhodovani. Spotrebitel ma Specifické ndkupné navyky, ndkupné spravanie, preferencie
znaciek, ktoré kupuje, alebo maloobchodnikov, ktorych navstevuje. A tak rozhodnutie o kipe
je vysledkom kazdého z tychto faktorov, Specifik a vlastnosti podl'a Ramya a Ali. Karmarkar
a Yoon' tvrdia, Ze zatial’ ¢o $tudium spotrebitel'ského spravania bolo obohatené o vylepsené
schopnosti generovat’ nové poznatky, mnoho z mechanizmov, na ktorych sa zakladaji
rozsudky a rozhodovanie su nad’alej tazko vySetrovatelné. Podl'a Olsen, Tudoran, Honkanen
a Verplanken? je osobnost’ kI'i¢ovym prvkom uréujicim rozhodovanie o nakupe spotrebitel’a
v ndkupnom procese. Dolezitost vySetrovania osobnosti ako determinantu nakupného
spravania vyplyva zo skuto¢nosti, jedinca odlisuje osobnost’, ako tvrdi Kiister a Vila®. Podl'a
Atkinsonovej*, je sobnost’ spotrebitel'a charakterizovana priznaénymi a charakteristickymi
vzorcami myslenia, emocii a chovania, ktoré definuji individualny osobny $tyl interakcie s

I KARMARKAR, U. R., YOON, C.: Consumer neuroscience: Advances in understanding consumer psychology.
In Current Opinion in Psychology, 2016, ro¢. 10, ¢. 8, s. 163. [online]. [2021-01-25] Dostupné na:
<https://doi.org/10.1016/j.copsyc.2016.01.010>.

2 OLSEN, S. O., TUDORAN, A. A., HONKANEN, P., VERPLANKEN, B.: Differences and similarities
between impulse buying and variety seeking: A personality-based perspective. In Psychology & Marketing,
2016, roc. 33, €. 1, s. 41. [online]. [2021-01-25] Dostupné na: <https://doi.org/10.1002/mar.20853>.

3 KUSTER, 1., 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, ¢. A, s. 69. [online]. [2021-01-25].
Dostupné na: <https://doi.org/10.1016/j.jf£.2017.08.046>.

4 ATKINSONOVA, R.: Psychologie. Praha : Portal, 2007, s. 489.
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fyzickym a socialnym prostredim. Islam, Rahman a Hollebeek® pouzZili vo svojom vyskume
uspesne model velkej patky, vychadzajuci z teorie rysov, ktord hodnoti osobnost’ odrazom
toho, ako sa jednotlivec radi na piatich osobnostnych vlastnostiach vratane otvorenosti voci
sktisenostiam (tj pripravenosti jednotlivca neprijatt novost alebo nové myslienky),
svedomitost’ (tj. sklon Cloveka 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 velkej piatky a z neho
vychédzajice temperamenty st v poslednom obdobi s obl'ubou vyuzivané pre zistovanie
korelacie osobnosti spotrebitel’a a jej rézne vplyvy na nakupné spravanie. Prikladom modze
byt’ praca Peltona®, ktory skima zavislost' typu osobnosti s vyuzivanim mobilnej aplikacie,
ako aj papier Lynn’, skimajucej zavislost medzi osobnostou andkupnym spravanim.
Prinosné vyskumy vplyvu osobnosti inSpirujuce na$ vyskum robili aj Bazzani, Liu ako aj
Pelau®.

2 Metodologické vychodiska

Hlavny ciel’ tohto papiera je upriamit’ analyzovat’ osobnost’ spotrebitela, vybrané osobnostné
charakteristiky a socialne faktory a nésledne zhodnotit’ ich vplyv na ndkupné spravanie a
tvorbu nakupnych rozhodnuti na trhu potravin. Pre zistenie spravania sa spotrebitel'ov na trhu
potravindrskych vyrobkov bola ako metdda zistovania potrebnych tidajov vybrand metoda
opytovania dotaznikovou formou. Opytovanie dotaznikom bolo realizované online formou
prostrednictvom nastroja Formulare Google. Tohto prieskumu sa celkom zucastnilo 978
respondentov. Do kone¢ného vyhodnotenia ziskanych udajov boli zaradeni len ti respondenti,
ktori uplne a spravne vyplnili dany dotaznik. VSetky vypocty a vysledky st ziskané zo suboru
ocisten¢ho na zaklade kontrolnych otdzok o velkosti 558 respondentov. V prvotnej faze bolo
potrebné vyhodnotit’ vysledky Eysenckovho osobnostného testu. Na vyhodnotenie tohto testu
sa pouzila metdoda vyhodnocovania, ktord spocCiva vnanaSani hodnot urcenych
prostrednictvom uvedenej Sablony na vodorovnu a zvislu os znazoriiujice slon k extroverzii a
labilite. Na zdklade vyslednej polohy sa urcuje prislusnost’ do kvartdlu temperamentu.

> ISLAM, J. U., RAHMAN, Z., HOLLEBEEK, L. D.: Personality factors as predictors of online consumer
engagement: an empirical investigation. In Marketing Intelligence & Planning, 2017, ro¢. 35, ¢. 4, s. 528.
[online]. [2021-01-25]. Dostupné na: <https://doi.org/10.1108/MIP-10-2016-0193>.

¢ PELTONEN, E., SHARMILA, P., ASARE, K. O., VISURI, A., LAGERSPETZ, E., FERREIRA, D.: When
phones get personal: Predicting Big Five personality traits from application usage. In Pervasive and Mobile
Computing, 2020, €. 69. [online]. [2021-01-25] Dostupné na: <10.1016/j.pmcj.2020.101269>.

7 LYNN, M.: Effects of the Big Five personality traits on tipping attitudes, motives, and behaviors. In
International Journal of Hospitality Management, 2021, ¢. 92. [online]. [2021-01-25]. Dostupné na:
<10.1016/j.ijhm.2020.102722>.

8§ BAZZANI, C., CAPUTO, V., NAYGA JR, R. M., CANAVARI, M.: 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. 154. [online]. [2021-01-25]. Dostupné na: <10.1016/j.foodqual.2017.06.019>.

LIU, Z., XU, A., WANG, Y., SCHOUDT, J., MAHMUD, J., AKKIRAJU, R.: Does Personality Matter? A
Study of Personality and Situational Effects on Consumer Behavior. Paper presented at the 28th ACM
Conference on Hypertext and Social Media, 2017, s. 191. [online]. [2021-01-25]. Dostupné na: <DOI:
10.1145/3078714.3078733 >.

PELAU, C., SERBAN, D., CHINIE, A. C.: The influence of personality types on the impulsive buying behavior
of a consumer. In Proceedings of the International Conference on Business Excellence, 2018, ro¢. 12, €. 1, s.
759.
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Tabulka 1: Intervaly hodnotiacej Skaly jednotlivych typov temperamentu podla Eysenckovho testu
osobnosti.

Typ temperamentu | Hodnotiaca §kala na osi ,,y* Hodnotiaca Skala na osi ,,x“
Melancholik <13-24> <0-11>
Cholerik <13-24> <13-24>
Flegmatik <0-11> <0-11>
Sangvinik <0-11> <13-24>
Neurcity =12 =12

Zdroj: Vlastné spracovanie.

Druhd cCast’ dotaznikového prieskumu s nazvom ,, Spotrebitelské spravanie a rozhodovanie “
bola prostriedkom na =ziskanie informécii pre hodnotenia emocionalnych reakcii
respondentov, ich ndzorov a postojov na trhu potravin. Hodnotenie emocionalnych reakcii
bolo realizované prostrednictvom postojového testu. Opytovani vyznaCovali mieru svojho
sthlasu alebo naopak nestihlasu suvedenymi tvrdeniami tykajicimi sa spravania
a rozhodovania pri ndkupe potravinarskych produktov. Bola pouzita Likertova Skala, kde 1
znamenala ,,uplne nesuhlasim“, 2 znamenala , nesuhlasim®, 3 znamenala , neviem"“, 4
znamenala ,,suhlasim® a5 predstavuje odpoved’ ,,uplne suhlasim*. Na zaklade ziskanych
udajov prostrednictvom druhej Casti dotaznika bolo vy¢islené hrubé skore emocionality, ktoré
moze dosahovat’ hodnoty vintervale 1 az 40. Cim je ziskané skoére vyssie, tym je
u spotrebitel’a vyssia tendencia spravat’ sa na trhu potravinarskych produktov emocionélne.
Jednotlivych respondentov sme vyhodnocovali na zdklade nami stanoveného intervalu
hodnotiacej Skaly (Tabulka 2).

Tabulka 2: Intervaly hodnotiacej Skaly emocionality.

Spotrebitel’ | Hrubé skore emocionality
Raciondlny <1-24>

Emocionélny <24-40>

Zdroj: Vlastné spracovanie.

Zaverecna etapa predkladaného vyskumu pozostavala zo zistovania moznych kauzalnych

zavislosti medzi typom osobnosti respondenta araciondlnym aemocionalnym

spotrebitel'skym spravanim na trhu potravin. Na zaklade toho boli stanovené nasledovné

hypotézy:

e Hypotéza Hla — Osobnost’ z hl'adiska lability/stability méa vplyv na emocionélne spravanie
a rozhodovanie.

e Hypotéza Hlb — Typ temperamentu spotrebitela ma vplyv na emocionalitu v spravani a
rozhodovani na trhu potravin.

Pri overovani nami stanovenych Statistickych hypotéz sa pouzil 2 test Stvorcovej
kontingencie, ktory slizi na skimanie zavislosti pomocou kontingencnych tabuliek pre
suhrnné testovanie existencie Statisticky vyznamného vztahu medzi kvalitativnymi znakmi.
Vzorec pre testovacie kritérium je:
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r S
o2 = Zz (Eij — Tij)?

i=1 j=1

©), kde
x2 — testovacie kritérium

Eij — empirické poéetnosti v i-tom riadku a v j-tom stipci

Tij — teoretické podetnosti v i-tom riadku a v j-tom stipci

r — pocet riadkov

s — podet stipcov

Ak testovacie kritérium y2 vypocitané je vacsie alebo rovné ako x2 pre hladinu vyznamnosti o
= 0,05 pre stupne volnosti (r-1)*(s-1), potom hypotézu HO zamietame, ¢o znamena, Ze
existuje zavislost medzi danymi premennymi. Naopak, ak testovacie kritérium y2 vypocitané
je menSie ako x2 pre hladinu vyznamnosti a = 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 kontingenény koeficient. Vo vSeobecnosti
ho mozno pokladat za najvhodnejSiu mieru asociacie medzi dvoma nominalnymi
premennymi a moze nadobudat’ hodnoty od 0, ¢o sa interpretuje ako ziadny vzt'ah, az po 1, ¢o
indikuje tzv. dokonaly vztah. Pri jeho interpretacii v psychologickom vyskume je mozné
pouzit’ Skalu, ktoru zaviedol Cohen v roku 1988. Podl'a nej sa koreldcia 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 velka.

3 Vysledky

TEST 1

Posudenie vplyvu typu osobnosti stanoveného na zaklade emocionalnej lability/stability na
emociondlne resp. racionalne ndkupné spravanie. Pre posudenie a porovnanie emocionalneho
spravania bola pouzitd metoda y2 kvadratu. Z dovodu analyzovania vzdjomného vztahu
medzi typom osobnosti respondenta, stanovené¢ho na zdklade emociondlnej lability/stability
a jeho emocionality prejavujicej sa pri ndkupnom spravani, bola naformulovana hypotéza
Hla. Po vyhodnoteni pouzitej Statistickej metody je vysledok vyskumu, Ze osobnost
spotrebitela z hladiska emociondlnej lability/stability ma vplyv na jeho emociondlne
spravanie na trhu potravin, ateda hypotéza Hla sa potvrdila. Pouzitim Cramerovho
korela¢ného koeficientu sa zavislost’ medzi analyzovanymi premennymi potvrdila ako tesna.

TEST 2

Posudenie a porovnanie emocionalneho spravania jednotlivych temperamentov (typov
osobnosti). Z dovodu analyzovania vzajomného vzt'ahu medzi typom osobnosti respondenta a
jeho emocionality prejavujucej sa pri spotrebitel’skom spravani, bola naformulovana hypotéza
H1b. Po vyhodnoteni pouzitej Statistickej metdody je vysledok vyskumu, Ze osobnost
spotrebitela mé& vplyv na jeho emocionalne spravanie na trhu, a teda hypotéza H1b bola
prijatd. Pouzitim Cramerovho korelacného koeficientu sa zavislost medzi analyzovanymi
premennymi potvrdila ako tesna.

® 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, ro¢. 25, ¢. 6, s. 929.
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4 Diskusia

Ciel'om naSej prace je poukazat’ na typ osobnosti spotrebitela, ktory vplyva na jeho spravanie
a ndkupné rozhodovanie na trhu potravin. Osobnostou rozumieme subor roznych
psychologickych rysov, ktory vedie ku konzistentnym a stalym reakciam na stimuly
prichddzajice z prostredia. Na definovanie osobnosti respondentov nasho vyskumu bol
pouzity Eysenckov osobnostny test, vd’aka ktorému bolo mozné urcit’ u kazdého respondenta
jeho temperament, emocionalnu labilitu alebo stabilitu ako 1 extroverziu ¢i introverziu.
Nasledne sme zistovali ¢i maju tieto charakteristiky u jednotlivych respondentoch vplyv na
ich mieru emocionality prejavujicu sa v nakupnom rozhodovani na trhu potravin. Vysledky
prieskumu poukazuji na vplyv osobnosti z hl'adiska stability resp. lability na emocionalne
spravanie na trhu. Labilita znamena zvy$ent mieru premenlivosti. Castokrat sa o nej hovori
ako aj o zvySenej emocionalite Ci precitlivenosti. Na strane druhej, stoji emociondlna
stabilita, ktord sa vyznacuje najma dobrou integraciou osobnosti, odolnost'ou i1 vytrvalost'ou a
v neposlednom rade tiez stalost'ou citov. Preto tvrdime, Ze segmentécia trhu a targeting pri
procese tvorby komunikacnej stratégie by mal prebiehat’ aj s prihliadnutim na to, aky
sentiment resp. emocionalne postoje by mali vyZzarovat =z vysledku marketingovej
komunikécie, prihliadajuc na cielové skupiny. Rovnako ako v predchadzajucom pripade, aj
vplyv temperamentu spotrebitela na jeho emociondlne sprévanie arozhodovanie na trhu
potravindrskych produktov sme Statisticky potvrdili. Najviac racionalne sa rozhodujtcich
spotrebitelov bolo z hladiska temperamentu zatriedenych ako flegmatikov, ktorych
povazujeme za pokojnych, mierumilovnych ale hlavne premyilajtcich a hibavych Pudi ¢o sa
odrazilo aj na ich spotrebitel'skom spravani. Naopak najvacsi vplyv emocii pri
spotrebitel'skom spravani irozhodovani sme zaznamenali u melancholikov, pre ktorych je
charakteristickd citlivost’ a emocna labilita. Vyraznejsi vplyv pri ndkupe maji emocie 1 pri
cholerikoch, ktory sa povazuju Eastokrat za nerozvaznych a zbiklych, ¢o sa rovnako odraza na
ich emocionalite spotrebitel'ského konania. Vyplyvajuc z vysledkov realizovaného vyskumu,
jednym z ktorych bolo dokézanie existencie vplyvu osobnosti spotrebitela ¢i uz z hl'adiska
emocne] stability alebo temperamentu na emociondlne spravanie na trhu potravinarskych
vyrobkov davame do pozornosti potrebu zohladiovania tohto elementu pri tvorbe
marketingovych stratégii, tvorbe marketingovej komunikécie a segmentacie zdkaznikov.

Zaver

Hlavnym cielom predkladaného papiera bolo upriamit’ pozornost’ na osobnost’ spotrebitel’a,
vybrané osobnostné a psychologické charakteristiky 1 socidlne faktory a nésledne zhodnotit’
ich vplyv na ndkupné spravanie a tvorbu nakupnych rozhodnuti na trhu potravinarskych
vyrobkov. Pre zistenie spravania sa spotrebitel'ov na trhu potravinarskych vyrobkov bola ako
metoda zistovania potrebnych udajov vybrand metéda opytovania dotaznikovou formou.
Opytovanie dotaznikom bolo realizované v online prostredi, a to prostrednictvom nastroja
Formulare Google. Prieskumu sa celkom zic€astnilo 978 respondentov. Do konec¢ného
vyhodnotenia ziskanych tdajov boli vSak zaradeni len ti respondenti, ktori Uplne a spravne
vyplnili dotaznik. VSetky vypocty a vysledky su ziskané zo stboru ocisteného na zaklade
kontrolnych otdzok o velkosti 558 respondentov. Dotaznik pozostaval z dvoch relativne
samostatnych Casti, a to z osobnostného testu a testu postojového. V prvotnej faze bolo nutné
vyhodnotit’ vysledky Eysenckovho osobnostného testu. Na vyhodnotenie tohto testu sa
pouzila metdéda vyhodnocovania, ktora spoc¢iva v nanaSani hodnot uréenych prostrednictvom
Sablony na vodorovnu a zvisli os zndzorfiujuce slon k extroverzii a labilite. Na zaklade
vyslednej polohy sa urcuje prislusnost’ do kvartalu, priCom kazdy kvartal predstavuje iny
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temperament (sangvinik, cholerik, flegmatik, melancholik). Druhou ¢astou bol test postojov
snazvom ,,Spotrebitelské spravanie a rozhodovanie“. Bol prostriedkom na ziskanie
informacii pre hodnotenia emocionalnych reakcii respondentov, ich nazorov a postojov na
trhu potravin. Opytovani vyznaCovali mieru svojho sthlasu alebo naopak nesthlasu
s uvedenymi tvrdeniami tykajicimi sa spravania a rozhodovania pri nakupe potravinarskych
produktov. Bola pouzita Likertova Skala. Na zéklade ziskanych udajov bolo vyc¢islené hrubé
skére emocionality, ktoré mohlo dosahovat’ hodnoty v intervale 1 az 40. Cim bolo ziskané
skore vysSie, tym bola u spotrebitel’a vysSia tendencia spravat’ sa na trhu potravinarskych
produktov emocionalne a naopak, ¢im bolo nizsie spotrebitel’ bol povazovany za raciondlneho
na trhu. Nasledne boli skimané zavislosti medzi osobnostou spotrebitela a jeho
emociondlneho resp. racionalneho rozhodovania sa na trhu, ato prostrednictvom %2 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 (Hla) ako aj temperamentu (H1b) na
emociondlne spravanie spotrebitel’a na trhu potravinarskych vyrobkov.
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OPYTOVANIE AKO CESTA K BUDOVANIU VZTAHU MEDZI
KOMUNITOU A REGIONOM — TEST MODELU ATLAS

Building the relationship between the community and the region
- a test of the ,,ATLAS*“model

Tamas Darazs — Jarmila Salgovicova

Abstrakt

Hlavnym cielom prispevku je ziskanie informacii o moznosti vyuzitia analytického kroku ASK navrhnutého
Mihalisom Kavaratzisom a Mary Jo Hatchovej zapajajuceho komunity do procesu tvorby znacky pytanim sa
tvoriaceho sucast’ modelu “ATLAS” v praxi. Ziskavanie informacii ma simulovat’ ziskavanie analytického
podkladu pre marketingovu komunikaciu v cestovnom ruchu zameriavajucu sa na dany region, pre dosiahnutie
toho, aby bola komunikacia v sulade s miestnou komunitou a nebola jej cudzia. Na zéklade vysledkov vyskumu,
modzZeme povedat’ Ze opytovanie, ako sucast’ modelu ATLAS je mozné pouzit pri tvorbe a riadeni znacky miesta,
ako aj to, ze s95% pravdepodobnostou existuje zavislost medzi zitou avnimanou znackou miesta
a marketingovou komunikaciou miesta.

Kracové slova:
Doméace komunity. Model ATLAS. Znacka miesta.

Abstract

The paper’s primary goal is to obtain information about using the analytical step of ASK involving the community
in the process of brand creation by questioning the forming part of the “ATLAS” model in practice. The
information flow should simulate the acquisition of an analytical basis for marketing communication in tourism
focused on the region to ensure that the communication is aligned with the local community and is not too
distanced to be perceived as such by it. Our research results confirm that there is a possibility of asking as a starting
point for the process of creating a placemark and that there is a possibility of obtaining statistically relevant data
through primary quantitative research of perceived and experienced aspects of the brand. The research also
confirmed a statistically significant relationship between the marketing communication of local marketers and the
lived and perceived brand of the place.

Key words:
ATLAS model. Brand of the place. Local Communities.

Uvod

Niektori autori dlhodobo poukazuju na to, Ze znacka miesta nie je staticka zalezitost’, ktora sa
da jednoducho urcit, stanovit, a plnit’ podla planu, pretoZze prax ukazuje, Zze ak sa to tak
vykonava, vnika Casto namiesto znacky miesta drahd vizudlna prezentacia cudzia domacej
komunite. Zda sa, Zze prave domaca komunita, komunikécia s fiou, ako aj praca v sulade
s verejnymi hodnotami vychadzajucimi z domacej komunity, st klI'a¢om k funk¢nej znacke
miesta, v ktorej st obsiahnuté hodnoty aj vizie domacich komunit. Prave pre to sa tato praca
venuje overeniu moznosti komunikacie s domacimi komunitami pre ziskanie vychodisk pri
urcovani smeru vyvoja znacky miesta, tak, ako to navrhuje model tvorby efektivnej znacky
miesta.

1 Teoretické vychodiska

V poslednych rokoch sa ¢oraz jasnejSie formuje teoreticky prud oznacovania a procesu tvorby
znacky miesta smerujaci k iluzivnejSiemu, participativnemu oznacovaniu miest na lokalnej
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baze, kde pojmy komunita, kvalita Zivota a udrzatel'nost’ tvoria zakladné vychodiska pre tvorbu
marketingovej koncepcie.! Kavaratzis a Kalandides? hovoria o tom, e znatka miesta je
tvorend miestom, ¢ize 'ud’'mi, ktory v nom ziju. Herezniak a Anders-Morawska tvrdia, Ze kvoli
nestalosti a heterogénnosti interakcii medzi ucastnikmi znacky miesta sa tvorba znacky miesta
stdva v skutocnosti spoloénym zézitkom, kde rozne skupiny prispievaju svojimi hodnotami
zdrojmi a vztahmi, ¢im sa znacka stava ,kolektivnym vlastnictvom®. Taktiez tvrdia, ze
vyskumné zameranie miestneho oznacovania by sa teda malo posunut’ od skimania vnimania
miesta k ur€ovaniu potrieb a hodnot jeho populacie, a to vSetko v snahe vyvinat politiky na ich
¢o najkomplexnejsie uspokojenie. Takéto myslenie si vyzaduje skuto¢né, nielen ,,dekorativne*
zapojenie sa do multilogu s komunitou a schopnost’ po¢uvat’ rozne socialne skupiny.3Oficialna
komunikacia nie je jedinym prvkom: osobny pozorovanie, Gstne podanie, média atd., st
d’al$imi kontaktnymi bodmi so znac¢kou*. V dosledku opomenutia tohto faktu ¢asto dochadza k
nestladu medzi pozadovanymi a vnimanymi atribtmi zna¢ky miesta®. Myslime si, ze znacka
miesta by mala teda moderovat’ tento nestlad. Je teda zreymé, Ze vnimanie znacky miesta je
vel'mi komplikovany proces. O jeho objasnenie sa v roku 2013 pokusila dvojica vyskumnikov
Kavaratzis a Hatchova s pouzitim procesné¢ho pristupu vyuzivajuceho identitu ako ustredny
prvok budovania znacky odrazajicej kultaru miesta a jeho image. Tvrdili, ze budovanie znacky
miesta ma byt dynamicky proces, ktory ma byt stanoveny na zdklade komunit a nie
rozhodnutim o vizii a ciel'och znacky, ktoré sa potom verejna sprava snazi pretlacit’ komunite.
Vravia teda, Ze budovanie znacky miesta ma byt na rozdiel od hospodarskej praxe dialogom
medzi zOCastnenymi stranami. ¢ Dvojica vyskumnikov Kavaratzis a Pedeliento vykonala
reviziu povodného modelu zroku 2013, v ktorej pristipili k presnejSiemu zadefinovaniu
konceptualizadcie miestnej znacky prostrednictvom kultarneho pristupu, ktory sa snazia
spochybnit’ a doplnit. Cerpajuc zo zisteni inych autorov vyzdvihuju priklady demonstrujuce
potrebu prepojenia obrazu miesta s jeho identitou.”. V sulade s mySlienkami Kavaratzis a Hatch
(2013) je aj nazor Goversa, Ze reputaciu miesta buduju l'udia, ktory sa s tymto miestom citia
byt’ prepojeny komunitach, ktoré robia imaginativne veci, pretoze si mysli, ze reputdcia sa
buduje vytvaranim relevantnych hlasok, ktoré sa deje posiliiovanim a predvadzanim identity v
originalnych, kreativnych, inovativnych, podmanivych a inSpirativnych iniciativach, ktoré

! Pozri napr: GOVERS, R.: Imaginative Communities: Admired cities, regions and countries. Antwerp, Belgium
: Reputo Press, 2018, s. 158.

ZENKER, S., ERFGEN, C.: Let them do the work: a participatory place branding approach. In Journal of place
management and development. 2014, ro¢. 7, €. 3, s. 225. J[online]. [2021-03-17]. Dostupné na:
<https://doi.org/10.1108/JPMD-06-2013-0016>.

KALANDIDES, A., KAVARATZIS, M.; BOISEN, M.: From “necessary evil” to necessity: stakeholders'
involvement in place branding. In Journal of Place Management and development, 2012, ro€. 5, €. 1, s. 7. [online].
[2021-03-17]. Dostupné na: <https://doi.org/10.1108/17538331211209013>.

2KAVARATZIS, M., KALANDIDES, A.: Rethinking the place brand: the interactive formation of  place
brands and the role of participatory place branding. In Environment and Planning A4, 2015, ro€. 47, €. 6, s. 1368.
[online]. [2021-03-17]. Dostupné na: <https://doi.org/10.1177/0308518X15594918>.
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ukazuju svetu, v com komunita spoCiva s cielom vybudovat’ rozliSovaciu, relevantnu,
autenticku, konzistentnll a nezabudnutel'nt povest’.

Kavaratzis a Hatchovej vykonali reviziu svojho modelu z roku 2013 v ktorej sa pokusili o
opdtovné zvazenie ulohy miestnych znaciek, ich predpokladanej statickosti a pretrvavajuceho
vnimania ako jednoduchych reklamnych nastrojov, ¢i ich pouZivania iba ako vizualnych
prejavov. Namiesto toho navrhuji procesny pohl'ad na formovanie znacky. Vo svojej praci
zhodnotili mnohé nové pristupy, ktoré by mohli mat’ vplyv na ich. Na zéklade ich Givah
o dynamike znacky miesta tvrdia, ze znaCka miesta je nepolapitel'nd, ktoru treba neustéle
hl'adat’ aby ju bolo mozné Strukturovat. Tato nepolepSite'nost’ umiestiovania znaciek v
ponimani autorov vedie k zaveru, Ze tiloha znacky tkvie v ul'ah¢eni vytvarania vyznamu znacky
pre ostatnych a nie v snahe ju definovat’, a projektovat’ jej pevny vyznam. Navrhuju ,,koleso
ATLAS* ktoré je manazZérskym nastrojom prostrednictvom ktorym je mozné sledovat’ znacku
miesta a ovplyvilovat jej prebiehajucu formulaciu. Vychodiskom modelu atlas je, ze sa
manazéri maju pytat’ na zainteresovanych stran o znacke prostrednictvom analytického kroku,
ktory zachytdva vnimané a prezivané aspekty. To krok, ktory méze zahtiat’ ucty dostupnych
zdrojov, vySetrovanie faktorov vonkajSieho a vnutorného prostredia, identifikacné Stadie
vnimania alebo skiimanie inych aspektov, ktoré by bolo mozné zvyraznit' pre budovanie
hodnoty znacky.®

2 Metody

Hlavnym ciel'om prispevku je ziskanie informacii o mozZnosti vyuzitia analytického kroku ASK
zapajajuceho komunity do procesu tvorby znacky pytanim sa tvoriaceho sucast modelu
“ATLAS” v praxi. Vychadzajuc z tivah Kavaratzisa a Hatchovej sa tento prispevok usiluje o
overenie moznosti kvantitativneho zistovania vnimanych a prezivanych aspektov znacky
miesta vo vybranom regione, konkrétne o to, ¢i vnimaju obcania celok v ktorom Ziju ako
administrativny, alebo ako socidlny celok. Ziskavanie informacii ma simulovat’ ziskavanie
analytického podkladu pre marketingovi komunikaciu v cestovnom ruchu zameriavajicu sa na
dany region, pre dosiahnutie toho, aby bola komunikacia v stilade s miestnou komunitou
a nebola jej cudzia.

Naplnenie hlavného ciela papiera je uskuto¢nené overenim vopred stanovenych predpokladov
(A) a hypotéz (H).

A1: Existuje moznost’ opytovania sa, ako primarneho vychodiska modelu ATLAS

A2: Existuje moznost’ ziskania Statisticky relevantnych tudajov prostrednictvom primarneho
kvantitativneho vyskumu vnimanych a prezivanych aspektov znacky.

H1: Existuje Statisticky vyznamnd zéavislost medzi marketingovou komunikaciou nositel'ov
miestneho marketingu a Zitou znackou miesta.

H2: Existuje Statisticky vyznamna zavislost medzi marketingovou komunikéciou place a
vnimanim marketingu miesta.

H3: Existuje Statisticky vyznamné zavislost’ medzi osobnymi charakteristikami respondentov a
vnimanim marketingu miesta.

Pre naplnenie hlavného ciela bol realizovany experiment s on-line dotaznikovym vyskumom
tvoriaci pred vyskum komplexnejSej prace, ktoré¢ho sa zacastnilo 758 respondentov (n=758) vo
viacerych etapach. Ucelom pred vyskumu bolo teoretické overenie funkcénosti metody

8 KAVARATZIS, M., HATCH, M. J. The elusive destination brand and the ATLAS wheel of place brand
management. In Journal of Travel Research, 2019. [online]. [2020-15-11]. Dostupné na:
<https://doi.org/10.1177/0047287519892323>.
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opytovania. Pre dosiahnutie relevantnosti vyberového stboru sa vykonaval jednoduchy
zémerny vyber bez opakovania sustredeny na obyvatelov vybranej oblasti za ucelom
dosiahnutia ¢o najvyssej sufficiencie a vydatnosti vzorky. Experiment pocas ktorého boli
respondenti opytovany prostrednictvom on-line dotaznika sa uskutocnil prostrednictvom
socidlnej siete Facebook, kde bol dotaznik distribuovany formou platenej reklamy. Uastnici
experimentu boli z Krajiny Slovensko, ktord je sti¢astou Eurdpskej tnie. VSetci Ucastnici
experimentu boli zvopred vybraného administrativneho celku s nazvom ,okres Sala“
zodpovedajuci klasifikacii LAUI podl'a Eurdpskej ,,common classification of territorial units
for statistics*. Tento administrativny celok pozostava z jedného okresného mesta, riadiace tento
celok, a z 12. obci. Zakladny stibor obyvatel'ov tohto celku je cca 53000. Tento celok bol pre
experiment zvoleny zdmerne. Dévodom, preco bol vybrany prave tento okres, je jeho poloha,
charakteristika a historia. Okres Sal'a sa nachadza v juznej ¢asti Nitrianskeho kraja, ktory je mu
nadriadenym administrativnym celkom. Okres je charakterizovany relativne malou rozlohou,
aj poctom obyvatelov, avSak s vysokou hustotou osidlenia. Obyvatel'stvo je zvi¢sa zmieSang,
v okresnom meste zviacsa Slovenskej narodnosti, vo vidieckych castiach okresu mad’arskej
narodnosti. Narodnostné a kultiirne zlozenie celku je zapri¢inené minulostou spitou s Rakusko
uhorskom. Najvaésim zamestnavatelom okresu Sala je chemicky zavod Duslo Sala,
nachadzajice sa 2 kilometre severne od okresného mesta. Prave tieto 2 kilometre st
symbolickym dévodom, preCo je tento okres tak zaujimavy pre dany experiment. Medzi
fabrikou a mestom sa v rokoch 1938-1945 tiahla hranica Slovenského §tatu a Madarského
Kralovstva. V Sest'desiatych rokoch bola fabrika zdmerne postavena na byvalom Slovenskom
uzemi, pre pripad nového posuvania hranic. Prave tu badat’ rozpoltenost’ kultury okresu, ktory
bol do roku 1960 samostatnym okresom, neskor zanikol a patril do iného okresu, aZ v roku
1996 znovu vznikol. Nie je ojedinelé, Ze star§i obcCania tohto celku mohli zit' v 7. réznych
Statnych utvaroch bez toho, aby kedy opustili svoju obec. Slovensko ako krajina v ktorej sa
tento administrativny celok nachadza, je vSak charakteristicka so silnou kultirou miesta, ktora
je stavana na silnom vzt'ahu k miestu, najma k miestu rodiska. Tento vzt'ah mohol pretrvat’ do
dnesnych ¢ias ako pri¢ina neskorsej industrializacie, chudoby, ako aj Clenitosti terénu na rozne
kotliny a tidolia, v ktorych dodnes badat’ rozdielnost’ v nareci obyvatel'ov aj ked’ ich rozdeluje
iba niekol’ko kilometrov.

Vyskum sa realizoval prostrednictvom dotaznika, ktory sa skladal zo Styroch ¢asti obsahujucich
nasledujice primarne a kontrolné otazky:

1. Otéazky zist'ujice charakter vnimania znacky regionu.

2. Otazky zistujuce charakter prezivania znacky regionu.

3. Otazky vyjadrujice vnimanie marketingu miesta.

4. Klasifikacné otazky.

Ziskané kvantitativne a kvalitativne informdacie boli spracovane matematicko-Statistickymi
metodami. Pri zistovani kvalitativnych zéavislosti bol pouzity Chi-kvadrat test Stvorcovej
kontingencie, ktory je zaloZeny na porovnavani empirickych a teoretickych pocetnosti pre
kazdu kategoriu sledovanych znakov. Na overenie spravnosti niektorych predpokladov bol
taktiez vyuzity test zhody strednych hodnét pre viac vyberovych suborov ,,ANOVA®. Pre
prezentaciu niektorych vysledkov boli vyuzité grafické metddy zobrazenia a komparativne
metody grafického zobrazenia.
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3 Vysledky

Prva séria dotaznikovych otazok sa venovala ziskavaniu Gdajov o vnimanych a preZivanych
aspektoch znacky miesta. Udaje o vnimanych aspektoch sa ziskavali prostrednictvom série
otazok o tom, ¢i respondenti identifikuju svoj domov prostrednictvom administrativneho celku,
alebo historického, zemepisného alebo in¢ho uzemia, ak sa ich niekto spyta, kde byvaji (pozri
obr. 1.). Podl'a charakteru odpovede sa od respondentov nasledne pytalo prostrednictvom
kontrolnych otdzok, ako upresnia svoje miesto bydliska SirSie, ak niekto nepozna celok ktory
uviedli. 97% respondentov, ktory svoj domov pribliZovali prostrednictvom administrativneho
celku ho dokézali priblizit’ aj prostrednictvom mesta, ktoré tento celok riadi. Respondenti, ktory
svoj domov priblizovali prostrednictvom iného, nez administrativneho celku, boli
konfrontovany s kontrolnou otazkou, o inom celku resp. atribttoch, ako zndme;jsi historicky
alebo geograficky region, pripadne oznacenie odvodené od svetovej strany, ktorym priblizia
svoje bydlisko, ak ten kto sa pytal nepoznal nimi uvedeny historicky ¢i geograficky region. Na
zéklade vysledkov kontrolnej otazky polozenej respondentom, ktory sa spdjaju s inym nez
administrativnym celkom a spracovania vysledkov prostrednictvom testu zhody podielov
existuje Statisticky vyznamny rozdiel medzi odpoved’ami respondentov na dana otazku. To
naznacuje, ze aj ti respondenti, ktori vyjadrovali vézby s inym, nez administrativnym regionom,
mayju Statisticky preukdzatel'ne silnejSie vizby z hl'adiska vnimania miesta k administrativnemu
deleniu tizemia. Zaverom sady otazok o vnimanej znacke miesta je, Ze obyvatelia okresu Sala
na zaklade Statisticky relevantnej vzorke vnimaju ako obyvatelia administrativneho celku.

Graf 1: Odpovede na primarnu otazku z prvej série otazok
Zdroj: Vlastné spracovanie.

Druh4 séria otazok zistovala prezivané aspekty znacky. Analyzou odpovedi prostrednictvom
kontingen¢énych tabuliek je zreymé, Ze prezivané aspekty znacky sa neliSia od vnimanych
aspektov utych respondentov, ktory svoj domov vnimaji v kontexte historického,
zemepisného alebo iného celku. AvSak vyrazny rozdiel medzi preZivanou a vnimanou znackou
zaznamenavame u tych respondentov, ktory vnimaju svoj region v kontexte administrativneho
celku. Kym pri otdzke o vnimanej znacke sa 92% z celkového poctu respondentov, vyjadrilo
tak, ze vnimali znacku place v kontexte administrativneho ¢lenenia, Tak pri otdzke o zitej
znacke tak ucinilo iba 22% respondentov. Na zaklade analyzy udajov prostrednictvom
kontingen¢nych tabulieck mézeme povedat’, ze 49% respondentov, ktory pred tym vnimali
znacku regionu v kontexte administrativneho c¢lenenia, boli pri otazke o Zitej znacke
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indiferentny, resp. vyjadrili sa, Ze nevedia kde sa citia doma, st proste doma tam kde Zij0, alebo
sa narodili (Pozri Graf 1). Vysledky druhej sady otdzok o zitej znacke naznacuju, ze respondenti
vyjadruju slabé vazby na na nejaky vicsi celok, nez je ten administrativne najmensi mozny,
v ktorom prezivaju svoj kazdodenny zivot.

Graf 2: Odpovede na primarnu otazku z druhej série otazok
Zdroj: Vlastné spracovanie.

Tretia séria dotaznikovych otdzok sa venovala marketingovej komunikécie miesta, v ktorom
respondenti Ziju, resp. sa narodili a vypliovali dotaznik mysliac na tato lokalitu. Tato séria
dotaznikovych otazok sa venovala viacerym aspektom marketingovej komunikécie. Prvou
znich bola otdzka o prostriedkoch, prostrednictvom ktorych respondentov region oslovuje
najviac. NajvyraznejSie zastipenie mala odpoved’, ze miesto oslovuje respondentov v najvacsej
vnimane] miere prostrednictvom socidlnych sieti, ¢o mohlo byt dané vzorkou, ktora bola
oslovend nasou metdodou opytovania. Nasledovali odpovede ,,prostrednictvom webovych
strdnok a obecného rozhlasu® ¢o mohlo byt spdsobené dobou, v ktorej sa prostrednictvom
tychto médii obCania dozvedaju o novych opatreniach suvisiacich s ochorenim COVID-19,
avSak hned” za tymito odpoved’ami vynikala zpriemeru odpoved ,,prostrednictvom
iniciativnych aktivit jednotlivcov, a skupin ako st napriklad obcianske zdruzenia®, ¢o moze
podporovat’ teoriu Roberta Goversa (2018). Pri kontrolnej otazke o komunika¢nych nastrojoch,
ktoré by sa dali podl'a respondentov zefektivnit, sme nenasli vyraznejSie rozdiely medzi
primarnou a kontrolnou otazkou, vynimajic odpoved ,,webové stranky* ktoré by sa podla
respondentov mohli zefektivnit. Na zdklade otazky o tom, od koho respondenti prijimaju
najviac informadcii o regione, sme s pripustnou chybou 5% odhalili prostrednictvom chi-kvadrat
Statistického testovania zavislost’ medzi tym, od koho prijimaju informacie, a tym, s akym
miestnym celkom sa citia byt spity. Ako dopliiujiica otazka tretej série dotaznikového
testovania bola poloZend otdzka o atribitoch, ktoré dokazu budovat’ verejni hodnotu l'udi
zijucich na danom mieste. Ako najvyraznejSie atributy oznacili respondenti podujatia, ¢i uz
organizované administrativou tzemia, fyzickymi alebo prdvnymi osobami, folklorne ale aj iné,
ako napriklad rybarske preteky. Za zmienku stoja aj vyrazne zastipené nastroje marketingovej
komunikécie budovania verejnej hodnoty zastupené v Sportovych podujatiach, a najmé osvete
o lokéalnej gastronomii a zvykoch. NajddleZitejSou otdzkou tretej sekcie dotaznikovéeho
testovania bola otdzka ,,Suhlasite stvrdenim, Ze marketingové aktivity administrativneho
uzemia alebo miesta o ktorom ste vyplilovali predchadzajtice otdzky, ma vplyv na vas vztah
s danym celkom?*, na ktora 79% respondentov odpovedalo, Ze 4no, marketingové aktivity
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maji vplyv na ich vztah k hodnotdm obsiahnutych v regione. Odpovede na tuto otazku
vychddzaji z vedomého vnimania respondentov, preto bolo potrebné overit’ tito otazku
Statistickym zistovanim. Porovnanim odpovedi ztejto otazky, azotazky znézornenej
vobrazku ¢. 2 sa preukdzala 95% pravdepodobnost, zZe existuje zavislost medzi
marketingovymi aktivitami miesta, a Zitou znackou. Grafické zndzornenie vysledkov ziskanych
kombinaciou tychto dvoch otazok je vyobrazené prostrednictvom komparativnej zobrazovacej
metddy v obrazku ¢ 3., v ktorom je mozné vidiet, Ze respondenti, ktory nepreukazuji vzt'ah
k Ziadnemu utvaru okrem svojej obce/mesta kde zij, oznacujt, Ze marketing nema efekt na ich
vztah s tymto utvarom. Naopak ti respondenti, ktory preukazali vztah k administrativnemu,
alebo historickému ¢i inému regionu tvrdia, Ze vnimaju vplyv marketingovych aktivit na ich
vzt'ah k ich utvarom.

Graf 3 : Kombinacia vysledkov otizKy zndzornenej v Grafe 2., a otazky, ¢i respondenti vnimaji nejaky
vplyv marketingu na ich vzt’ah k hodnotam obsiahnutym v regione
Zdroj: Vlastné spracovanie.

Stvrta sekcia otazok v dotazniku sa venovala klasifikaénym charakteristikAm respondentov, na
zéklade ktorych nebola prostrednictvom chi-kvadrat testu preukdzana ziadna zéavislost’ medzi
vekom, bydliskom v obci €1 v meste, pohlavim, rodinnym vztahom ani prijmom respondentov
s tym, ¢1 vnimaju marketingové aktivity miesta. Teda nebola preukdzana zavislost medzi
osobnymi charakteristikami respondentov a ich citlivostou na marketingové aktivity.

4 Diskusia

Dotaznikové skimanie postojov a charakteristik respondentov bolo rozdelené do Styroch casti.
Zaverom prvej sekcie o vnimanej znacke miesta je na zaklade primarnych a kontrolnych otazok,
ze respondenti sa vnimaju ako obyvatelia administrativneho celku viac, nez obyvatelia iného
miesta, ktoré¢ st ako socidlny konStrukt na skiimanom uzemi v dosledku neskorSej
industrializacii, geografickému ¢leneniu izemia a relativne vacSej chudobe oproti inym Castiam
Eurdpskej tnie stale pritomné. Vysledky druhej sady otdzok o Zitej znaCke a ich komparacia
s vysledkami otdzky o vnimanej znacke naznacuju, ze respondenti vyjadruju slabé vdzby na
nejaky vacsi celok, nez je ten administrativne najmensi mozny, v ktorom prezivaji svoj
kazdodenny zivot. Analyza vysledkov z tretej série otdzok, o vnimanych aspektoch
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marketingovej komunikacie miesta adresovanej obyvatel'om miesta priniesla viaceré zaujimaveé
zistenia. Vysledky potvrdzuju myslienky Roberta Goversa, ze znacka miesta vznikd aj
prostrednictvom imaginativnych skupin. Nami zostaveny dotaznik dokazal prostrednictvom
primarnej a kontrolnej otazky zistit’ nielen vnimané komunikaéné néstroje, ale aj poukazat’ na
tie, ktorych zefektivnenie by obyvatelia privitali. Na zaklade komparacie informécii ziskanych
v tretej sérii dotaznikovych otazok sinymi, sme dokézali vykonat' aj viaceré Statistické
testovania zavislosti. Odhalili sme zavislost’ naznacujucu, ze to, s akou znackou miesta sa citia
obyvatelia vzity je zavislé od kvantity a kvality informécii, ktoré im jednotlivé znaCky miesta
posobiace v tom istom priestore dodavaja. Odhalili sme, Ze vyrazné zastipenie v schopnosti
rozpoznat’ znaCku miesta u respondentov vyvolavaji podujatia, ktoré by vSak mali budovat’
verejné hodnoty, a nie byt’ spotrebou kultury, ako aj propagacia miestnej jedinecnosti, vo forme
kultary, tradicii ¢i gastronomii. NajdolezitejSim zistenim, vychadzajicim ztejto série
dotaznikovych otdzok je, ze existuje pozitivna zavislost medzi marketingovymi aktivitami
miesta, a zZitou znackou. Na zaklade klasifikacnych otdzok sme tiez preukazali, ze neexistuje
zéavislost’ medzi osobnymi charakteristikami respondentov a ich citlivostou na marketingové
aktivity miesta. Vysledky néasho vyskumu napodobniujuceho situaciu, kedy sa miesta
organizacia cestovného ruchu rozhoduje o tom, ako bude prezentovat’ svoju znacku miesta teda
potvrdzuji predpoklad Al, Ze existuje moZnost opytovania sa ako sucasti modelu ATLAS.
Taktiez potvrdzuju predpoklad A2, Ze existuje moznost’ ziskania Statisticky relevantnych
udajov prostrednictvom primarneho kvantitativneho vyskumu vnimanych a prezivanych
aspektov znacky. Ziskané udaje prinaSaju mnohé zaujimavé zistenia. Potvrdzujeme hypotézu
HI, Ze existuje Statisticky vyznamna zavislost’ medzi marketingovou komunikéaciou nositel'ov
miestneho marketingu a zitou znaCkou miesta. Taktiez potvrdzujeme hypotézu H2, Ze existuje
Statisticky vyznamnd zavislost’ medzi marketingovou komunikaciou regionu a vnimanim
marketing miesta. AvSak nepotvrdili hypotézu H3, Ze existuje Statisticky vyznamna zavislost’
medzi osobnymi charakteristikami respondentov a vnimanim marketingu miesta Na zaklade
vysledkov vyskumu, mo6zeme povedat, Ze opytovanie, ako sucast’ modelu ATLAS je mozné
pouzit’ pri tvorbe ariadeni znaCky miesta. Autori modelu ATLAS zdoraznuju, Ze takyto
analyticky krok je vel'mi dblezity k tomu, aby sa znacka miesta nestala len drahym vizualom
pre miestne komunity cudzim. Aj na zdklade naSich vysledkov podporujeme tieto tvrdenia,
pretoze aj prax ukazuje, Ze dolezité rozhodnutia o znacke miesta sa vykonavajl Casto intuitivne,
a Clovek ako jeden z nastrojov marketingového mixu je z celého tohto procesu vynechany, aj
ked’ ho mo6Zeme povazovat nie len za obyvatel'a miesta, ale aj za nositel'a podpory predaja,
produktom miesta, spolutvorcom sluzieb, ktoré sa pod znackou miesta skryvaju ako aj vytvara
obraz o mieste, v o€iach inych l'udi.

Zaver

Popredny autori, ktori rieSia problematiku znac¢ky miesta, dlhodobo poukazuju na to, Ze tvorba
znacky miesta vykazuje charakteristické vlastnosti, odliSujace cely proces od tvorby znacky v
inych odvetviach hospodarskej praxe, ktoré treba reSpektovat. Tito autori tiez dlhodobo
poukazujl na to, ze znaCka miesta nie je staticka, ktord sa da jednoducho urcit’, stanovit’, a plnit’
podla planu, pretoze prax ukazuje, Ze ak sa to tak vykonava, vnika €asto namiesto znacky
miesta drahd vizudlna prezenticia cudzia domacej komunite. Zda sa, Ze prave domaca
komunita, komunikécia s fiou, ako aj praca v sulade s verejnymi hodnotami vychadzajiucimi z
domadcej komunity, st kIticom k funkc¢nej znacke miesta, v ktorej st obsiahnuté hodnoty aj
vizie domacich komunit. Prave pre to sa tato praca venuje overeniu moznosti komunikacie s
domdacimi komunitami pre ziskanie vychodisk pri ur¢ovani smeru vyvoja znacky miesta, tak,
ako to navrhuje model tvorby efektivnej znacky miesta s ndzvom ALTAS. Vysledky nasho
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vyskumu potvrdzuju, ze existuje moznost' opytovania sa, ako vychodiska procesu tvorby
znaCky miesta ako aj to, Ze existuje moznost' ziskania Statisticky relevantnych tdajov
prostrednictvom primarneho kvantitativneho vyskumu vnimanych a prezivanych aspektov
znacky. Vyskum tiez potvrdil, ze existuje Statisticky vyznamna zavislost’ medzi marketingovou
komunikéciou nositelov miestneho marketingu a Zitou a vnimanou znackou miesta. Na zaklade
vysledkov vyskumu, mézeme povedat’ Zze opytovanie, ako sucast’ modelu ATLAS je mozné
pouzit’ pri tvorbe a riadeni znacky miesta, aby sa znacka miesta nestala len drahym vizuadlom
pre miestne komunity cudzim ale aby reagovala na miestne potreby a hodnoty.
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MONITOROVANIE SPRAVANIA SA ZAKAZNIKOV A
ROZHODOVANIE SA

Monitoring customer behavior and decisions making

Pavel Gezik

Abstrakt

Rozhodovanie sa chape ako proces vyberu jedného z viacerych variantov, kvoli tomu je podstatou dobrého
rozhodovania detailne poznanie variantov. V procese maloobchodu je nespocetny pocet rozhodovacich procesov,
tak na strane zakaznika, ako aj na strane predajcu. V ekonomickych vedach sa pravé tieto rozhodovacie procesy,
ktoré prebiehaju u jednotlivych subjektov a ich rozhodnutia vzajomne ovplyviiuju ich stav oznacuju ako teoria
hier. Jej predmetom skiimania je porozumenie, vysvetlenie a predvidanie vysledkov moznej interakcie jedinca so
svojim prostredim, ¢o mozno Vv priestore maloobchodu chapat’ ako porozumenie spravaniu sa zakaznika
a nasledne predikovanie jeho nakupného spravania.

Prispevok popisuje principy tedrie hier pre lepsie pochopenie procesov rozhodovania sa a tak isto poukazuje na
potrebu sledovania spravania sa zakaznika v prostredi maloobchodu. Zaroven predstavuje nastroj Pygmalios
analytics a metriky, ktoré su sledované, agregované a zobrazované v tomto nastroji.

Pygmalios analytics je nastroj poskytujuci moznosti na ziskavanie dat, ktoré¢ st podkladom pre analyzu
zakaznikov, tvorbu Statistik spojenych s navstevnostou a identifikaciu nakupnych procesov zékaznika. Ponuka
zber dat zalozeny na najnovs$ich technologiach, ich zékladne ilustrovanie v prehl'adnych zobrazeniach ako aj
moznosti ziskavania nie len agregovanych, ale aj nazbieranych dat, ktoré mézu poslazit’ na hlbsiu analyzu na
strane predajcu.

KPucové slova:
Teodria hier, Pygmalios Analytics, spravanie sa zakaznikov

Abstract

Decision-making is understood as the process of choosing one of several variants, therefore, the essence of good
decision-making is the detailed knowledge of variants. There are countless decision-making processes in the
retail process, both on the customer's side and on the retailer's side. In the economic sciences, these decision-
making processes, which take place in individual subjects and their decisions that mutually influence their state,
are referred to as game theory. Its subject of research is to understand, explain and predict the results of a
possible interaction of an individual with his environment, which can be understood in the retail space as
understanding the customer's behavior and then predicting his shopping behavior. The paper describes the
principles of game theory for a better understanding of decision-making processes and also points to the need to
monitor customer behavior in the retail environment. It also introduces Pygmalios analytics and the metrics that
are tracked, aggregated, and displayed in this tool. Pygmalios analytics is a tool that provides options for
obtaining data, which is the basis for customer analysis, production of statistics related to traffic and
identification of customer purchasing processes. It offers data collection based on the latest technologies, their
basic illustration in clear views as well as the possibility of obtaining not only aggregated but also collected data,
which can be used for deeper analysis on the part of the retailer.

Key words:
Game theory. Customer Behavior. Pygmalios Analytics.

Uvod

Rozhodovanie je neodmyslitel'nd sucast’” I'udského Zivota a chépe sa ako proces vyberu
jedného z viacerych variantov. Prdve detailne poznanie variantov je podstatou dobrého
rozhodovania atoto poznanie spociva v spravnej identifikdcii udajov a informovanosti
rozhodovala. V procese maloobchodu je nespocetny pocet rozhodovacich procesov, tak na
strane zékaznika, ako aj na strane predajcu. V ekonomickych vedach sa pravé tieto
rozhodovacie procesy, ktoré prebiehaju u jednotlivych subjektov a ich rozhodnutia vzajomne
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ovplyviiuju ich stav oznacuju ako tedria hier. Samotny proces rozhodovania je prirodzeny
spOsob uvazovania pre racionalne uvazujuceho jedinca avSak pre jeho lepSie pochopenie je
dobré poznat, ¢o vplyva na procesy rozhodovania. Toto pochopenie vychddza principov
tedrie hier a poznani procesov rozhodovania sa zakaznika, ktoré st popisané v prvej Casti. S
pochopenim procesov rozhodovania je spojena potreba sledovania spravania sa zdkaznika v
prostredi maloobchodu na ¢o slizi nastroj Pygmalios analytics, ktory je popisany v d’alsej
Casti spolu s metrikami, ktoré st sledované, agregované a zobrazované v tomto nastroji.

1 Rozhodovanie a teoria hier

Teoriu hier charakterizovat' ako Studium matematickych modelov konfliktov a spoluprace
medzi inteligentnymi racionalne rozhodujicimi sa subjektmi, priCom sa tieto subjekty
rozhoduju tak, Ze ich rozhodnutia navzajom ovplyvnia ich stav.

1.1 Teoria hier

Predmetom skumania teérie hier je porozumenie, vysvetlenie a predvidanie vysledkov mozne;j

interakcie jedinca so svojim prostredim, a to vSade tam, kde predpokladame, Ze intencia

konania jednotlivca méze byt modifikovana raciondlnym spravanim sa iné¢ho jednotlivca ¢i

prostredia, ktorého prejavy s tieZ raciondlne a modelovo vypocitatel'né. Vychadzajic

zuvedeného, teoria hier poskytuje explanacny a predikény ramec spravania sa subjektov,

ktorych spravanie je racionalne. Vzhladom na raciondlne spravanie sa jedincov a

prediktivnost’ algoritmov, ktoré sa pouzivaju na rieSenie, poskytuje aj moznost’ predvidat

spravanie sa zakaznikov v predajni.

Pri rozhodovani, ako procese vyberu jedného variantu z viacerych variantov mozno rozlisit

zékladné typy rozhodovacich situacii':

o nekonfliktna rozhodovacia situdcia — len jeden ucastnik poznd mnozinu vsetkych svojich
rozhodovacich situacii a vie ich ocenit’,

o konfliktna rozhodovacia situdcia - pocet uCastnikov je konecny, vSetci poznajii mnozinu
svojich rozhodovacich situdcii a mnozinu rozhodnuti svojich superov a vedia ocenit’ svoje
rozhodnutie vzhl'adom na rozhodnutie stiperov.

Na rieSenie nekonfliktnych rozhodovacich situécii, teda bezného rozhodovania sa jedného
ucastnika mozno pouzit modely a metdody matematického programovania, konfliktné
rozhodovacie situacie jedinca s ohodnotenim variantov st predmetom viackriteridlnej
optimalizacie. Ak je pocet ucastnikov konfliktu viac ako jeden, na rieSenie rozhodovacich
situdcii je vhodné pouzit’ nastroje teorie hier.

1.2 Rozhodovanie

Za nakupné rozhodovacie procesy su povazované procesy spojené s uspokojovanim vsetkych
aktudlnych potrieb zdkaznika, ktoré vykonava v stvislosti scielom zakupenia
produktu/tovaru. Nékupnym rozhodovanim nie je ale len samotny nakup (akt kipy), ale aj to,
ako sa spotrebitelia do predajne dostand, ako sa po obchode pohybujti, o robia a ¢oho sa
dotknt. Rozhodovaci proces je ovplyviiovany r6znymi situanymi vplyvmi a okolnostami.

' CICKOVA, Z. et al: Vybrané aplikacie tedrie hier, Bratislava : Letra Edu, 2019.
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V3seobecne ma pit’ faz?:

urcenie problému,

vyhl'adavanie informacii,

vyhodnotenie informacii a vyber z alternativ,
nakup alebo odmietnutie,

spravanie po nakupe.

NhA W=

Proces nakupného rozhodovania by mal kongéit’ jednou z troch moznosti*:

1. uskutocnenie nakupu,

2. odloZenie ndkupu,

3. odmietnutie nakupovat’, ktoré nastava v pripade, ak je potreba uspokojend inym spdsobom
(namiesto kupy oprava starého produktu).

Zaverecnou fazou nakupného spravania je spravanie po nakupe. V tejto faze sa sleduje, ¢i je
spotrebitel spokojny alebo nespokojny. Je velmi dolezité zistit, v akej miere sa na
spokojnosti podiel'a vyrobok, jeho kvalita, imidz, charakteristiky. Rozhodovanie zékaznika
o ndkupe, a vlastne aj o jeho spravani sa je ovplyvnené nespocetnym mnozstvom faktorov
a v nadvéznosti na to je eSte vacsie mnozstvo rozhodovacich procesov na strane obchodnika.
Z toho dévodu nemdze obchodnik riesit’ vSetky mozné varianty a musi vytvarat’ isté stratégie,
ktoré budu ovplyviiovat’ jeho rozhodovanie. Rozhodovacie procesy obchodnikov z uvedeného
dévodu podmienené spravanim sa zdkaznika.

2 Zakaznicke spravanie a jeho monitorovanie

Spoznanie preferencii zakaznikov patri medzi zakladne piliere Uspesného predaja, resp.
spravneho oslovenia zdkaznikov. Spravna vol'ba predajnej stratégie a marketingovej stratégie
vychéddza prave z poznania zakaznikov a ich preferencii. V procese vyvoja obchodu vzniklo
mnozstvo metodd, nastrojov alebo stratégii zameranych na spoznavanie zdkaznikov ale s
prichodom predaja prostrednictvom internetu dostalo analyzovanie spravania sa zdkaznikov
Ny rozmer*’.

Kamenné predajne boli, a v principe, stile su spojené s minimalnou mierou identifikacie
zékaznika a jeho spravania sa na predajnej ploche. Identifik4cia spravania sa zdkaznika ako
identifikécia jeho samotného, spoznavanie jeho navykov a procesov, ktoré su spojené s jeho
nakupom, ako aj jeho nakupna historia st zdkladné informécie pre spravne zistenie jeho
preferencii a teda spravne nastavenie spominanej predajnej a marketingovej stratégie. Pravé
spominané nastroje su typické pre internetovy predaj, ktory zaznamenava masivny rozmach a
prave on je za poklesom objemu predaja v kamennych predajniach. Internetovy predaj
spOsobuje zmenu aj v spravani sa predajcov. Pre mnohych predajcov sa stal predaj cez
internet dominantnym predajom a mnozstvo predajcov znizilo kvoli tomu aj objem tovarov v
predajniach alebo zredukovalo predajnu siet. Kamenny obchod ale stidle nekonci a existuje
eSte stale vel'’ké mnoZzstvo zakaznikov, ktori preferujii ndkup v kamennom obchode.

Nakupné spravanie spotrebitela sa pritom nevztahuje len na bezprostredny néakup, ale aj
celkové pouzivanie vyrobku, okolie, ktorym je spotrebitel’ ovplyviiovany a aj Cas, kedy
uzivatel’ prestane vyuzivat’ produkt. Zaujimavym ukazovatelom spotrebitel'ského spravania

2 KOUDELKA, J.: Spotfebni chovani a marketing. Praha : Grada Publishing, 1997.
3 KOUDELKA, J.: Spotfebni chovani a marketing. Praha : Grada Publishing, 1997.
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je Cas, tak Cas straveny v obchode ako aj ¢as rozhovoru so zamestnancami a oba tieto ¢asy
odzrkadl'uju mnozstvo naktipenych produktov®.

Analisticky pristup pri identifikdcii spravania sa zdkaznika a spoznani jeho preferencii sa
ukézal ako najlepsi pristup kvoli jeho exaktnosti a presnej kvantifikovatel'nosti sledovanych
metrik. Nakup na internete je v principe rovnaky ako nakup v kamennej prevadzke, zakaznik
prichadza do obchodu/na web stranku predajcu a zacne si prehliadat’ tovar. Prechadza
roznymi ¢astami obchodu/webovymi podstrankami podl’a sortimentu a nakupuje ,,do kosika®.
Nasledne nakupeny tovar uhradi a odchadza. Kym pocas nakupu na internete mé predajca
moznost’ cely priebeh nakupu sledovat’ a nasledne vyhodnotit, v kamenej prevadzke je toto
sledovanie skoro nemozné.

Princip analytik spravania je pritom jednoduchy a vychddza zjednoduchych Statistik
o spravani sa zékaznika, identifikaciou predpokladov, ¢o zdkaznik hl'ada (chce) a ndslednym
vyuZitim marketingovych nastrojov s cielom ponutknite zdkaznikovi to, o naozaj chce.

Najznamejs$i ndstroj na analyzu zdkaznickeho spravania v online prostredi, teda na web
stranke predajcu, je Google Analytics. Google Analytics je sluzba, ktord napomaha zistit
predajcovi zékladné Statistiky jeho web stranky a ako vyzera virtudlny pohyb zakaznika po
jednotlivych podstrankach. Jednd sa o obsiahlu a prepracovant sluZzbu, ktord umoznuje
mnozstvo analyz vychadzajuc zo zékladnych metrik spojenych s navstevnost'ou a analyzou
zakaznikov az po komplexné analyzy a detailne zobrazovanie spravania sa zakaznikov
prostrednictvom jednotlivych pohl'adov nazyvanych ako predajny lievik. Aj skuto¢nost’, Ze sa
jedna o bezplatnl sluzbu pomohla k oblibenosti a ¢oraz CastejSiemu vyuZzivaniu analytickych
nastrojov na identifikéciu preferencii zékaznika.

Préave v stvislosti s popularitou spominanych analytickych pristupov vznikla potreba skimat’
spravanie zakaznikov aj v prostredi kamennych prevadzok. Prehl'adné vystupy a zistenia,
Statistiky navStevnosti, ¢i ,lievikovy pohlad“ (z angl. funel view) na nékupne procesy
zékaznikov sa stali hlavanymi ukazovatelmi spravania sa zdkaznika a zdroven sa stali
hlavnymi nastrojmi planovania predaja a prisposobovania sa predaju zdkaznikom. Tieto
osvedc¢ené pristupy zacali byt’ potrebné aj pre planovanie predaja zdkaznikom, ktori preferuju
kamenne prevadzky. Jednym z nastrojov umoznujucich sledovanie zdkaznickeho spravania je
aj Pygmalios Analytics.

3 Pygmalios Analytics

Pygmalios analytics (d’alej len ,,PA*) je néstroj poskytujuci moznosti na ziskavanie dat, ktoré
su podkladom pre analyzu zdkaznikov, tvorbu Statistik spojenych s navStevnostou a
identifikdciu ndkupnych procesov zadkaznika. Ponuka zber dat zaloZeny na najnovSich
technolodgiach, ich zakladne ilustrovanie v prehl'adnych zobrazeniach ako aj moZznosti
ziskavania nie len agregovanych, ale aj nazbieranych dat, ktoré mozu posliZit' na hlbsiu
analyzu na strane predajcu.

PA mozno charakterizovat’ v troch bodoch:
1. zbierame data pocas celej zékaznickej cesty naprie¢ kamennymi obchodmi,

4 GRAVES, P.: Consumer.ology. London : Nicholas Brealey Publishing, 2010.
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2. pozbierané¢ data ukladame, analyzujeme a na ich zéklade predikujeme spravanie
zakaznikov,
3. zistenia na baze umelej inteligencie su aplikovatelné v realnom case.

Obr. 1: Infografika PA
Zdroj: pygmalios.com

PA vyuziva zariadenia, ktoré st inStalované na predajni a z nich ziskava udaje o zdkaznickom
spravani v konkrétnej predajni. Zakladné senzory, teda zariadenia, ktoré zbieraju udaje
o zdkaznikoch st pocitadla na vstupe. Prave pocitadla, ,,PC* zangl. People Counter,
ziskavaju zékladné metriky, ktoré PA zobrazuje o danej prevadzke — navstevnost
a zal'udnenost’ predajne. Tieto senzory mozu byt doplnené o d’alSie senzory, ktoré sleduju
pohyb zdkaznikov po predajni. Senzory na urCovanie pohlavia aveku alebo senzory
detegujuce zariadenia zdkaznikov (smartphone alebo tablet).

Obr. 2: Princip PA
Zdroj: pygmalios.com

Ako bolo spomenuté, v prostredi obchodu existuje nespocetné mnozstvo rozhodovacich
procesov ateda aj nespocetné mnozstvo moznosti ziskavania dat, ktoré su zdkladom pre
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spravne rozhodovanie. Z rovnakého dovodu je aj PA rozdelene na r6zne produkty s cielom
poskytnut’ adekvatne tdaje, ich ukazovatele, vhodné metriky aich agregované hodnoty.
Jednotlivé produkty PA st popisane v tabul'ke d’ale;.

Tabul’ka 1: Produkty PA

Produkt Popis
Traffic Analytics Presna analytika navstevnosti
Queue Management ManaZment radov na baze umelej inteligencie
Occupancy Management Manazment zal'udnenosti v redlnom ¢ase
Journey Analytics Analytika fyzickej trasy zakaznikov
Queue Analytics Analytika pokladni a servisnych zon
Zone Analytics Hibkové analytika produktovych kategorii

Zdroj: pygmalios.com

Jednotlivé produkty poskytuju prehl'adné zobrazenie jednotlivych metriky v aplikacii PA,
ktora je dostupnd vo web zobrazeni na https://app.pygmalios.com/.

Obr. 3: Zobrazenie dat v PA
Zdroj: pygmalios.com

PA je znamy nastroj a vyuziva ho mnoZstvo obchodov a svetoznamych znaciek, ktoré vidia
potencial v zbierani dat. Zbieranie udajov opisujucich zdkaznicke spravanie predstavuje
zaklad pre vyhodnocovanie zdkaznickeho sprdvania na predajni. PA umoZiuje nie len
spominany zber, ale aj rozne Statistiky, prehl'adné zobrazenia a najmé optimalizané néstroje.

Obr. 4: Vybrané znacky, ktoré vyuZivaju/vyuZivali PA
Zdroj: pygmalios.com
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Zaver

Monitorovanie zdkaznickeho spravania a nasledne spravne vyhodnotenie nazbieranych udajov
predstavuje jeden zo zakladnych predpokladov pre spravne rozhodovanie sa obchodnika,
ktory chce prisposobit’ svoj obchod potrebam zdkaznik. Rozhodovanie sa zédkaznika o tom,
aké produkty si v obchode kupi, resp. rozhodovanie, ¢i si vobec vyberie dany obchod je
podmienené mnozstvom faktorov. Niektoré z tychto faktorov vytvara alebo ovplyvituje prave
predajca. Prave takto rozhodovanie sa dvoch vzajomne sa ovplyviiujicich subjektov sa
v ekonomickych vedach oznacuje ako tedria hier.

Teoria hier je oznaCenie pre vedny odbor aplikovanej matematiky, ktory sa zaobera
rozhodovacimi situdciami a nestvisi s hrami ako by to mohol ndzov evokovat. Avsak istd
symbolika by sa dala vyuZit, kedZe ako v niektorych hrach chcii mat’ hrac¢i o najviac
informacii o svojom stperovi. V obchode ma jedna strana k dispozicii mnozstvo udajov.
Jedna sa o zakaznika, ked'’Ze predajca ma snahu poskytnit’ svojim zdkaznikom Co najviac
informdcii aby mu sprijemnili ndkup a pomohli sa mu rozhodnut’. Oproti tomu, v predajniach
poskytuje zadkaznik predajcovi malo informacii. Tie si mus predajca zabezpecit’ sdm a prave
nastroj Pygmalios analytics mu to umoznuje. Prave nazbierane informacie o zédkaznikovi
mozu predajcovi pomdct’ pri rozhodovani o marketingovych a predajnych stratégiach a ziskat
tak isti konkuren¢nu vyhodu.

Tento prispevok bol spracovany s podporov projektu VEGA 1/0427/20 Viackriteridlne modely
teorie hier v ekonomii a politologii.
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VPLYV MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE NA PROSPERITU
ROZHLASOVEJ STANICE

Effect of marketing communication on the prosperity of radio station

Viktoria Hudakova

Abstrakt

Marketingova komunikacia sa v podnikani objavila s rozvojom konkurencného prostredia. Firmy hl'adali spdsob
ako sa odlisit’ od konkurencie, a tak zacali ako efektivny prostriedok vyuzivat marketingoviu komunikaciu. Je
dolezita v kazdej oblasti podnikania. Kazdy podnik chce ziskat’ pozornost’ zékaznikov, uspokojit’ ich a zaroven
profitovat’. Preto sa dnes s marketingovou komunikaciou stretdvame v kazdom vyrobnom podniku, sluzbach ¢i
medialnych podnikoch. Televizie, Casopisy a noviny ¢i radia tiez vyuzivaji marketingovi komunikaciu, ktora im
pomaha prosperovat. Dobre naplanovana a zaujimava marketingova komunikacia dokaze pritiahnut novych
zakaznikov — posluchacov, divakov a Citatelov, a tym padom aj novych inzerentov. Preto je komunikacia zo
strany médii délezita — najméd v sikromnych médiach ma priamy vplyv na prijmy televizie, rozhlasovej stanice ¢i
&asopisu. Uspesnou marketingovou komunikaciou si dokazu podniky vybudovat’ pozitivny imidz, zaujat’ cielovi
skupinu a tym padom aj rast’ a rozvijat’ sa. Autorka sa v prispevku blizsie venuje Specifikdm komunikacného
mixu rozhlasovych stanic, analyze komunikacného mixu vybranej rozhlasovej stanice a vplyvu marketingove;j
komunikacie na prosperitu vybranej rozhlasovej stanice — Radia Aetter. Cielom prispevku je prostrednictvom
prieskumu poukazat’ na dolezitost’ marketingovej komunikacie a jej vplyv na pocivanost’ a poznatel'nost’ média.

KPucové slova:
Marketingova komunikacia. Marketing rozhlasovych stanic. Medialny marketing. Radio Aetter.

Abstract

Marketing communication appeared in business with the development of a competitive environment. Companies
were looking for a way to differentiate themselves from the competition, so they began to use marketing
communication as an effective means. It is important in every area of business. Every company wants to get the
attention of customers, satisfy them and at the same time to profit. That is why today we encounter marketing
communication in every manufacturing company, services or media companies. Televisions, magazines, and
newspapers or radios also use marketing communications to help them thrive. Well-planned and interesting
marketing communication can attract new customers - listeners, viewers and readers, and thus new advertisers.
That is why communication from the media is important - especially in the private media, it has a direct impact
on the revenues of television, radio stations and magazines. By successful marketing communication, companies
are able to build a positive image, attract a target group and thus grow and develop. In the article, the author
deals in more detail with the specifics of the communication mix of radio stations, the analysis of the
communication mix of the selected radio station and the influence of marketing communication on the prosperity
of the selected radio station - Radio Aetter. The aim of the paper is to point out the importance of marketing
communication and its impact on the listening and recognizability of the media through a survey.

Key words:
Marketing communication. Marketing of radio stations. Media marketing. Radio Aetter.

Uvod

Vsetky podniky si chcu ziskat’ novych zakaznikov, uspokojit’ ich a zaroven nadobudnut’ zisk.
Preto sa dnes s marketingovou komunikéciou stretdvame v kaZzdom vyrobnom podniku,
sluzbe €1 v médiach. Aj rozhlasové stanice vyuZzivaji marketingovi komunikaciu. Smeruju ju
k svojim zdkaznikom a chct uspokojit’ ich potreby. Laluhova vo svojom prispevku uvadza, ze
situdcia s komerénymi vysielateI'mi na medialnom trhu sa vel'mi rychlo meni, nakol’ko tieto
rozhlasové stanice fungujii na komeré¢nom principe. Ich existencia je vyrazne ovplyviilovana
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mnozstvom posluchacov a zarovei aj finanénou poziciou.! Preto ma kazda rozhlasova stanica
stanoveny svoj komunikaény mix, prostrednictvom ktorého komunikuje so svojimi
zékaznikmi. Komunikaény mix chépeme ako stbor nastrojov, ktory vyuziva rozhlasova
stanica na to, aby oslovila svojho zakaznika — posluchaca, ale aj inzerenta. NajCastejSie
nastroje, ktoré vyuzivaju rozhlasové stanice na komunikéciu su reklama, PR, podpora predaja
aosobny predaj. V dneSnej digitalnej dobe sa vSak nevyhneme aj komunikécii
prostrednictvom socialnych sieti ¢i webu. Uspokojenie cielovej skupiny a aktivna
komunikécia rozhlasovych stanic so svojimi zakaznikmi sa néasledne odrazi aj na prosperite
média — jeho pocCuvanosti, s ¢im priamouimerne narasta aj pocet inzerentov a financie
samotnej rozhlasovej stanice. Cielom prispevku je prostrednictvom prieskumu poukazat’ na
dolezitost marketingove] komunikacie v médiach. Konkrétne, poukédzat na dolezitost’
komunikécie rozhlasovych stanic s cielovym publikom. V prispevku sa bliz§ie venujeme
lokalnej rozhlasovej stanici Aetter, ktord vysiela na frekvencii 107,2 pre Trnavu a okolité
obce. PodrobnejSie sa zaoberame komunikaénym mixom vybranej rozhlasovej stanice
a prieskumom, ktory bol realizovany v marci 2021 s cielom zistit’ efektivnost’ marketingove;j
komunikécie Radia Aetter a jej dopad na imidz a poc¢tuvanost’ rozhlasovej stanice.

1 Specifika komunika¢ného mixu v rozhlasovom vysielani

Rozhlas bol od jeho pociatku ddlezitou sucast'ou Zivota beznych I'udi. V priebehu niekol'kych
rokov sa stal zdrojom aktudlnych informacii, vyznamnou zvukovou vzdelavacou inStituciou
vo vSetkych oblastiach zivota, ale aj spolo¢nikom, ktory prindSa posluchdCom radost
a zdbavu. Rozhlasové stanice na Slovensku delime na verejnopravne a stkromné, z ¢oho
vyplyva aj mnoho rozdielov. NajvyznamnejSie pozorujeme vo financovani ¢i vlastnictve.?
Avsak, na komunikaciu so zdkaznikmi prikladaji vSetky rozhlasové stanice rovnaky doraz.
Svoj marketingovy mix maji prisposobeny Specifikam medidlneho trhu tak, aby vytazili ¢o
najviac a pretrvavali na medidlnom trhu ako jednotky. Za zakladné nastroje komunika¢ného
mixu v rozhlasovom vysielani povazujeme reklamu, podporu predaja, PR, osobny predaj
a v neposlednom rade komunikéciu v onlinovom priestore prostrednictvom webu a socialnych
sieti.

1.1 Reklama

Reklama je najvyuZivanejsi ndstroj komunikaéného mixu. Je efektivna a dokdze zasiahnut
Siroké publikum. Podl'a Durkovej a Matusa je vyuzitie reklamy vhodné najmi v pripade
vel'kej konkurencie na trhu, ale aj pre produkty beznej spotreby ¢i vSeobecne zname
produkty.? Ked’Ze radia funguji rovnako ako ostatné podnikatel'ské subjekty, tiez vyuZzivaju
reklamu. Zaroven, radia ako medidlny subjekt, funguji na dvoch trhoch naraz. Preto musia
svoju reklamu cielit’ na dva trhy — spotrebitel'sky aj reklamny. Komunikacia smerovana na
spotrebitel'sky trh je omnoho pestrejSia ako komunikacia mierend na reklamny trh. Mohli by
sme ju rozdelit’ do dvoch rovin — On Air propagéaciu a Off Air propagaciu.* Radia vyuzivaju

' LALUHOVA, J.: Struktira a typy médii v Slovenskej republike. In: MAGAL, S., MATUS, J., PETRANOVA,
D. (eds.): Zdklady masmedialnych studii. Trnava : FMK UCM, 2012, s. 52.

2 See also: BRNIK, A., BOTOSOVA, L., KAPEC, M.: Rozhlasovd tvorba a prax. Trnava : FMK UCM, 2020, s.
7-12.

3 MATUS, J., DURKOVA, K.: Moderny marketing. Trnava : FMK UCM, 2012, s. 128.

4 KUYUCU,M.: Marketing of Radio Stations: A Research about how Radio Stations Market Themselves in
Turkey. In: GRIGORIOU, N., VELOUTSOU, C. (eds.): Theoretical and Empirical Reflections in Marketing.
Athens Greece : Athens Institute for Education and Research, 2014, s. 149.
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na svoju propagaciu rozne druhy reklamy — printovu, televiznu, vonkajSiu a internetovu
reklamu. NajcCastejSie vyuzivana je najma vonkajSia, alebo teda OOH reklama, umiestnend na
billboardoch alebo citylightoch. Televiznu reklamu radia nevyuZivaji takmer voObec
a printova stale menej. Na druhej strane, do popredia sa dostavaju aj novsie platformy na
komunikaciu so svojou ciel'ovou skupinou. S digitalizaciou pridali radia do svojej propagacie
aj reklamu na internete. V médiach sa vSak stretavame aj so Specidlnym druhom reklamy
nazyvanym selfpromotion, o v preklade znamend propagicia vlastného programu. Podla
Siegertove] je selfpromotion ,.druh reklamy postaveny na propagacii vlastnych titulov,
programov a produktov v ramci vlastnych programov.> Selfpromotion je v radidch vel'mi
Casto vyuzivany druh propagécie ato hlavne preto, ze vicSina posluchacov si vyberie
rozhlasovu stanicu, ktora pocuva, prave na zaklade relacii, ktoré radio propaguje.® Radia
v selfpromotion najCastejSie vyuzivaji uryvky zranného ¢i popoludiiajSiecho vysielania,
highlighty, ktoré boli za posledny tyzden odvysielané a Casto aj uputavky na rozhovory alebo
iné §pecialne relacie. Nositelom reklamnej informacie s podl'a Cabyovej aj dzingle, ktoré vo
vicsine pripadov pripominaju posluchdcovi, aké radio poctiva. Medzi ostatné netradicné
reklamy, ktoré vyuziva radio, zaradujeme aj oznamenie vysielatel'a o vlastnom programe,
oznamy vo verejnom zaujme, vlastni propagaciu ¢i charitativnu vyzvu.” Aj napriek tomu, ze
inzerenti sa stale viac zameriavaji na reklamu v televizii, radio stdle pontika moznost
inzerentom odkupit’ ich reklamny cas. Pre reklamny trh je najcastejSie vyuzivana reklama
v ramci vysielania. Radia prostrednictvom svojho vysielania informuju inzerentov, Ze je
mozné v ich radiu inzerovat. Hlavnym ciel'om takejto reklamy je prildkat’ inzerentov a predat’
¢o najviac reklamného priestoru.

1.1 Podpora predaja

Podl'a Kollarovej podpora predaja ,,zastresuje rozsiahly subor kratkodobo ucinnych technik,
ktoré su planované a realizované za vicelom podporit predaj.“® Podporu predaja teda chapeme
ako kratkodoby program, ktory sa snazi ponuknut’ zakaznikovi vyhodu, ktorou zaroven
ovplyvni nadkup zdkaznika. V ramci podpory predaja radid najCastejSie vyuzivaju rozne
sutaze. Tie su vystavané tak, aby si radio posluchac¢ opit’ naladil. Su to teda stt'aze na
pokragovanie.® Specialny druh podpory predaja v radiach je crosspromotion. Pod pojmom
crosspromotion chapeme propagaciu produktu zakaznikom, ktori su spotrebitelom iného,
suvisiaceho produktu.'® Z tejto definicie vychddza, Ze crosspromotion v radiach je
propagovanie rozhlasovej relacie vinej rozhlasovej relacii toho istého radia. Napriklad
propagovanie rann¢ho vysielania v popoludiajSom vysielani, ¢im sa  zvySuje
pravdepodobnost’, Ze si posluchd¢ opét’ naladi rozhlasovu stanicu, tentokrat aj rano.

Podpora predaja sa vSak vyuziva aj na reklamnom trhu. Ked’ze tlohou podpory predaja je
zvysit predaj, aj na reklamnom trhu su vytvorené isté kratkodobé programy, ktoré motivujua

> SIEGERT, G.: Self Promotion: Pole Position in Media Brand Management. In OTS, M. (ed): Media Brands
and Branding. Jonkoping : Jonkoping International Business School, 2008, s. 16.

¢ CABYOVA, I.: Marketing a marketingovd komunikdcia v médidch. L6dz : Ksigzy Mtyn Dom Wydawniczy
Michat Kolinski, 2012, s. 83.

7 CABYOVA, L.: Marketing a marketingovd komunikdcia v médiach. £6dz : Ksiezy Mtyn Dom Wydawniczy
Michat Kolinski, 2012, s. 82-84.

SKOLLAROVA, D.: Podpora predaja pri komunikdcii s vybranymi cielovymi skupinami. Trnava : FMK UCM,
2014, s. 18.

9 CABYOVA, L.: Medidlny marketing. Trnava : FMK UCM, 2019, s. 33.

0 KUCERA, M.: Co je to crosspromotion. [online]. [2020-12-13]. Dostupné na: <https://blog.triad.cz/
marketingovy-slovnik/co-je-to-crosspromotion/>.
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inzerentov odkupit’ viac reklamného priestoru. Vo vicSine pripadov su to zlavy, ktoré
inzerenti dostant pri ndkupe vac¢sieho mnozstva reklamného cCasu.

1.3 Public relations

Vztahy s verejnostou su rovnako dolezité¢ pre radia, ako aj pre ostatné podniky. Podla
Kollarovej je cielom PR ,vytvorenie vhodnych podmienok pre komunikdciu podniku
s roznorodymi cielovymi skupinami a pre ziskanie partnerov na riesenie roznych problémov
podniku.“"' MatiSova zase charakterizuje PR ako ,vzfahy s verejnostou, ktoré stoja na
budovani pozitivneho imidzu spolocnosti, doveryhodnosti a kvalitnych vztahoch s jej
okolim.“'? Z tychto dvoch charakteristik mozeme konstatovat’, Zze PR je vo vSeobecnosti
dolezity nastroj komunika¢ného mixu, ktory vytvéra pozitivny vztah s verejnost'ou a vyrazne
podporuje imidZz podniku. PR delime na dve oblasti — externé¢ a interné. Externé¢ PR je
zamerané na vonkajsie prostredie, teda posluchéaca, inzerentov ¢i medialnu verejnost’. V ramci
udrziavania dobrych vztahov s externou verejnostou sa casto vyuzivaju techniky ako
napriklad tlacové konferencie, zverejiiovanie tlacovych sprav alebo ¢lankov o programe rédia,
moderatoroch ¢i redaktoroch radia.!> Na druhej strane, interné PR je dolezité najmi pre
budovanie lojality zamestnancov voé¢i podniku.'* Podstatou interného PR je udrZiavanie
dobrych vzt'ahov so zamestnancami. V ramci rozhlasovych stanic sa jedna o r6zne pracovné
porady, pracovné vecierky, oslavy alebo sutaze. Usporaduvanie takychto podujati vplyva
dobre nielen na zamestnancov radia, ale aj na Siroku verejnost’. Radia totiz Casto informuju aj
novindrov o svojich oslavach a vecierkoch, a tym si vytvaraji v o€iach verejnosti pozitivny
imidz.

1.4 Osobny predaj

Osobny predaj povazujeme za najstarsi druh komunikécie s trhom, ktory sa postupne vyvijal,
a z nutené¢ho predaja plynule presiel do dnesného PR. Osobny predaj chapeme ako osobné
prezentovanie tovaru s ciefom predaja.'’> Cabyova charakterizuje osobny predaj ako
komunikéciu, ktora zahfna predvedenie produktu, poskytnutie informéacii o produkte, ale aj
udrziavanie dlhodobych vzt'ahov.'® Osobny predaj ma mnoho pozitiv, pre ktoré je stale
vyuzivany. Podla Matasa a Durkovej je najsilnej$ou strankou osobného predaja ,,vytvorenie
priamej vizby medzi preddavajicim a kupujiicim.“'” Pri predaji reklamného priestoru je
dolezité prave vytvorenie viazby medzi obchodnym zastupcom radia a inzerentom. Obchodny
zastupca ponuka v mene radia inzerentom reklamny priestor a inzerent na to reaguje r6znymi
pripomienkami. Preto je pri predaji reklamného priestoru mnohokrat potrebny individudlny
pristup. Aj preto povazujeme osobny predaj za najidedlnejsi a zdrovenl najicinnejsi nastroj pri
predavani reklamného ¢asu a priestoru v radiach. Osobny predaj smerovany na spotrebitel’a,
teda posluchaca, sa nevyuziva. Radia na to vyuzivaja vSetky ostatné komunikacné nastroje —
reklamu, PR, web, sociélne siete a pod.

" KOLLAROVA, D.: Marketing a spolo¢nost II. Trnava : FMK UCM, 2019, s. 60.

12 MATUSOVA, J.: Budovanie a komunikdcia znacky. Znacka v PR a reklame. Trnava : FMK UCM, 2013, s.
54.

1 KOLLAROVA, D.: Marketing a spolo¢nost II. Trnava : FMK UCM, 2019, s. 61.

'4 The Advantages of Promotion From Within. [online]. [2021-10-10]. Dostupné na: <https://work.chron.com/
advantages-promotion-within-6320.htmI>.

15 KITA, J. a kol.: Marketing. 3.vydanie. Bratislava : Tura Edition, 2005, s. 340.
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Michat Kolinski, 2012, s. 101.
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1.5 Socialne siete a web

Jednym z najdolezitejSich nastrojov marketingovej komunikacie vacsiny radii je komunikacia
prostrednictvom webu a socidlnych sieti. Web je nesmierne dolezity pre kazdy podnik
a rovnako to plati aj v pripade radii. Webové stranky su kI'aiCovou sucast’ou nielen radia, ale aj
celej jeho komunikécie.'® Posluch4¢i na fiom nédjdu vsetky dolezité informdcie tykajuce sa
radia, ale aj obsah, ktory je pre cielovu skupinu zaujimavy. Web je akousi vizitkou rédia,
preto musi byt prehl'adny, vyzerat dobre a v neposlednom rade musi byt stale aktualny.
Samozrejme, zvySend navStevnost webu ma aj efekt na inzerentov, ktori maji nasledne
zaujem nielen o reklamny cas, ale aj o reklamny priestor na webe. Komunikacia na webe je
preto zamerana nielen na posluchacov, ale aj na inzerentov. Pre nich maju radia zvycajne
vyc¢lenent samostatnu Cast’ webu, kde ngjdu vSetky informacie ohl'adom inzerovania v radiu.

Rovnako déleZité su aj socialne siete. Caro socialnych sieti spo¢iva najmé v tom, Ze ich maju
vSetci 'udia, bezni spotrebitelia, ale aj celebrity a znami l'udia. Socidlne siete totiz maju svoje
vyhody - posiliiuju doveru zakaznikov voci firme, urychl'uji komunikaciu so zakaznikom,
maju vplyv na diferenciaciu.'” Podl'a Hendersona je vyhodou socialnych sieti, ze reklamu na
nich vieme dokonale cielit' — spravnemu publiku, spravnu informdciu, v spravnom d&ase.?’
Vicsina radii, najmd komer¢nych, komunikdciu na socidlnych sietach nepodcenuje.
NajcastejSie vyuzivaji socialne siete Facebook a Instagram, na ktorych komunikuji smerom
k spotrebitelovi, teda posluchdfovi. Socidlne siete im dokonca pomahaji pri samotnom
vytvarani obsahu vysielania a to tym, ze I'udia Casto reaguji na samotné posty. Komunikacia
na socidlnych sietach nie je primarne zamerana na komunikéciu s inzerentmi. Radia na
komunikaciu s inzerentmi vyuZzivaji iné komunika¢né néstroje, ako napriklad vysSie
spominany osobny predaj.

2 Komunikaény mix rozhlasovej stanice Aetter

Radio Aetter ma svoju sucasni marketingovi komunikéciu prispdsobent svojej cielovej
skupine. Komunikuje najmi v onlinovom prostredi nakol'’ko l'udia do 35 rokov sa zdrziavaju
prave v online, konkrétne na socidlnych sietach. Radio v sucasnosti vyuziva najma
komunikaciu prostrednictvom webu, Facebooku a Instagramu, kde vyuZziva aj podporu
predaja formou sut'azi. Sucastou komunikaéného mixu radia je aj PR, externé ¢i interné,
selfpromotion, a taktiez osobny predaj, ktory sa spaja najma s inzerentmi.

2.1 Web

Web patri medzi najdolezitejSie komunikaéné kandly. Musi byt najmé prehl'adny a aktudlny,
pretoze ho povazujeme za akusi vizitku. Web rozhlasovej stanice Aetter je prehladny,
dynamicky a ladeny do farieb radia. V stcasnosti pozostdva z dvoch hlavnych panelov.
Vrchny panel odkazuje I'udi na tim radia, kontakty a reklamu. Spodny, vyraznejsi, odkazuje
na program radia, rebricky, archiv a novinky. Tieto panely prispievaju k dobrej prehl'adnosti
webu. V uvode webu je umiestnené tla¢idlo ,,POCUVAIJ“, ktoré po stladeni presmeruje
navstevnika na stream radia. V hornej Casti webu najdeme aj ikony socidlnych sieti, ktoré

8 DORCAK, P.: eMARKETING — Ako oslovit zékaznika na internete. Predov : EZO.sk, s.r.0., 2012, s. 10.

' DUGOVA, A.. Socidlne siete ako marketingovy ndstroj. [online]. [2020-12-13]. Dostupné na:
<https://www.digitalmag.sk/socialne-siete-ako-marketingovy-nastroj/>.

20 HENDERSON, G.: The importance of social media marketing. [online]. [2021-10-10]. Dostupné na:
<https://www.digitalmarketing.org/blog/the-importance-of-social-media-marketing>.
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navstevnikov presmerujii na Facebook, Instagram a YouTube. V dolnom rohu ndjdeme aj
widget na WhatsApp radia. Vyraznu Cast’ webu tvori informacia o aktualnom programe, ktory
radio vysiela a pesnicku, ktoru prave z éteru moézu posluchaci pocut. Na webe kazdy den
pribudaju clanky z roznych oblasti — aktuality z hudby, filmu, ¢i moédy. Web radia je
responzivny, to znamena, ze je dizajnovo prispdsobeny aj mobilnym telefénom.

Web stanice Aetter ponuka aj zédkladné informdcie pre inzerentov, ktori sa na nom docitaja
informacie o cielovej skupine, dosahu vysielaca, ale aj o charaktere vysielania. V zalozke
reklama sa inzerenti dozvedia aj o reklamnych mixoch UkaZz sa, Vynikni, Zaziar. Tieto
reklamné mixy su v r6znej hodnote a ponukaju r6zny balik reklamnych sluzieb.

2.2 Instagram

Cielom komunikéicie na Instagrame je rozSiritt znamost Radia Aetter medzi cielovou
skupinou a taktiez ziskanie novych posluchacov. Aj napriek tomu, Ze rddio nema presne
zadefinovanu svoju stratégiu, svoj ciel’ sa snazi naplnit’ tvorbou obsahu, ktory prildka
sledovatel'ov k rozhlasovym prijimacom — vytvara obsah, ktory zachytava najlepsie momenty
z vysielania. Vo svojej komunikécii radio vyuziva niekol'’ko druhov postov. NajcastejSie su to
prispevky, ktoré zachytdvaji momenty z ranného a popoludiajSieho vysielania. St to
napriklad fotografie s hostami, alebo vybrané moderatorské vstupy so zaujimavym obsahom.
Samostatnym typom su prispevky tvorené k vikendovému programu — Aetter rozhovorom.
Dalsou kategériou prispevkov su zdznamy z vysielanej rubriky Ranna rozcvicka, v ktorej
moderatori odpovedaju na otazky z réznych oblasti, alebo plnia zadbavné tlohy vyplyvajuce
z vysielania. Tie st prevazne uverejiiované v sekcii Reels. Radio propaguje prostrednictvom
Instagramu aj svoj vysielaci program. Ranny tim zvy€ajne odkomunikuje v pribehoch
vysielaciu tému a rubriky ranného vysielania. Rovnako je to v pripade popoludiiajsieho timu
a nedel'ného programu. Nakol'ko v ¢ase pandémie Radio Aetter nemé veferné moderované
vysielanie, z veCerného programu je prostrednictvom stories odpromovana len reldcia
Afterparty, ktord je zamerana na DJ sety. Instagram Radia Aetter je ladeny do madZentove;j
farby a dizajnu su prisposobené aj Highlights, ktoré vyzeraji ako logo radia. Radio Aetter ma
k dnesnému diu 1179 sledovatel'ov a 376 prispevkov.?!

2.3 Facebook

Facebookoviu stranku Radia Aetter sleduje viac ako 3000 T'udi. Komunikacia
na flom je oproti Instagramu menej vyraznd, ale pravidelna. Na facebookovej stranke radia
mozeme vidiet' najmid zdielania c¢lankov z webu, ktoré si uverejiiované kazdy den.
V prispevkoch su aj stt'aze alebo fotky so zaujimavymi hostami z Trnavy a okolia. Radio tu
komunikuje aj prostrednictvom stories, ktoré su totozné s Instagramom, nakol'ko mé radio
prepojeny facebookovy a instagramovy ucet. Rozhlasova stanica Aetter na svojich socialnych
sietach vyuziva jednotny tone of voice, ktory je prispdsobeny ciel'ovej skupine, teda mladym
I'ud’om. V popisoch ndjdeme emotikony ¢i hashtagy.

2.4 Ostatné nastroje komunikacie
Vyuzivanie ostatnych — tradi¢nych nastrojov, nie je také Casté. Radio Aetter vyuziva reklamu

len v ¢ase kampane. PR a podpora predaja je CastejSim nastrojom. Réadio usporaduva sut'aze
najmi pre posluchacov, avsak, s podporou predaja sa stretivame aj na reklamnom trhu, kde

21 Tato informdcia sa viaze ku dnu 8. 10. 2021.
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radio vyuziva aj formu osobného predaja. Tlacové spravy radio uverejiiuje najmi ak ide
0 zmeny vo vysielani, ¢i aktivitdch, ktoré mozu pozitivne ovplyvnit’ imidz radia.

3 Vplyv marketingovej komunikacie na prosperitu rozhlasovej stanice Aetter

Spravna marketingovd komunikécia s cielovou skupinou je pri vysokej konkurencii vel'mi
dolezitd. Kreativna, zaujimava a pravidelnd komunikécia s cielovym publikom vplyva aj na
samotny imidZ a prosperitu rozhlasovej stanice. Pre zistenie efektivnosti marketingovej
komunikacie Radia Aetter, sme v ramci Trnavy realizovali prieskum. Cielom, metodikou
a vysledkami vyskumu sa zaoberame v podkapitolach 3.1 a 3.2.

3.1 Ciel’ a metodika prieskumu

Radio Aetter aktivne komunikuje so svojou cielovou skupinou, najméd prostrednictvom
socialnych sieti. Cielom prieskumu bolo zistit’ efektivnost’ marketingovej komunikacie Radia
Aetter ajej dopad na imidZz apocuvanost rozhlasovej stanice. V ramci skimania sme
realizovali kvantitativny prieskum formou elektronického dopytovania. Dotaznik bol
zamerany na okres Trnava anaSou vybranou vzorkou boli mladi l'udia do 35 rokov.
Realizovali sme ho v marci 2021 a distribuovali ho prostrednictvom Facebooku Radia Aetter.
Aby sme nemierili len na Tudi, ktori Radio Aetter poznaju asleduju, dotaznik sme
distribuovali prostrednictvom tejto platformy aj do trnavskych komunit. Taktiez sme ho
rozposlali inzerentom Radia Aetter, ktori ho zdiel'ali na svojich socidlnych sietach. Pri
vypocte vel'kosti vyberovej vzorky sme zvolili konzervativny pristup, ¢o znamend, Ze hodnota
p je 0,5. Rozpitie chyb sme stanovili na 5% a hladinu spol'ahlivosti na 95%, €o predstavuje
tabul’kova hodnotu 1,96. Celkovu populaciu v nasom pripade tvoril pocet obyvatelov v
okrese Trnava, ktory sa podl'a Statistiky Vyskumného demografického centra z roku 2018
pohyboval na ¢isle 132 130 obyvatel'ov.?? Po dosadeni hodnot sme zistili, Ze na realizaciu
prieskumu je potrebné ziskat’ 385 odpovedi od respondentov. Pocet potrebnych respondentov
sme vypocitali pomocou dole uvedeného vzorca.

V prieskume sme vSak zaznamenali len 340 kompletnych odpovedi, o znamena, Ze pripustné
rozpitie chyb dosiahlo hodnotu 5,3 %. Vyskumné otazky sa tykali marketingovej
komunikacie, jej ,,pacivosti a ucinnosti. Prieskum vSak obsahoval aj dopliujuce otazky
zamerané na pocuvanost’ Radia Aetter a spravanie respondentov.

3.2 Vysledky realizovaného prieskumu

Z hladiska veku bola v prieskume najzastipenejSia vekova skupina 19 az 25 rokov, ktoru
tvorilo 67,4 % respondentov. Druhou najpocetnejSou skupinou boli 'udia nad 35 rokov (10,6
%), nasledne vekova kategéria 26 az 30 rokov (10,3 %) a l'udia do 18 rokov (7,6 %).
Najmenej zastipena bola vekova kategoria od 31 do 35 rokov, ktord mala zastupenie 4,1 %.

22 SPROCHA, B., VANO, B., BLEHA, B.: Kraje a okresy v demografickej perspektive. Populacnd prognéza do
roku 2040. Bratislava : INFOSTAT VDC, 2019, s. 45.
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Ekonomicky status viacSiny respondentov bol Student vysokej Skoly (59,7 %), druhy
najcastejSie sa vyskytujici ekonomicky status tvorili zamestnanci (20,6 %). PodrobnejSie
odpovede uvddzame v dole uvedenom grafe.

Graf 1: Ekonomicky status respondentov
Zdroj: Vlastné spracovanie.

Z hladiska veku a ekonomického statusu vysledky zodpovedajii nasej cielovej skupine,
ktorou st primarne mladi l'udia do 35 rokov. Z tychto odpovedi moézeme zhodnotit’, zZe
dotaznik bol rozdistribuovany spravne a zastihol ciel'ova skupinu Réadia Aetter.

Jednym z vysledkov prieskumu je zistenie, Ze marketingovi komunikaciu z 340 opytanych
respondentov zachytilo 64,7 % l'udi. Najviac l'udi zachytilo komunikéciu na Instagrame, ¢o je
priamoumerné tomu, ze radio najviac komunikuje prave na tejto sieti. Naopak, najmenej l'udi
zachytilo vonkajSiu reklamu, teda citylighty. V ramci komunikacie radia bola najmene;j
Gispesna aj komunikicia na webe — 48,2 % ludi ju nezachytilo takmer vobec. Clanky
uverejiiované v casopisoch tiez nemali vel'ka odozvu, 42 % opytanych respondentov ich
nezachytilo vobec. Vysledky zobrazuje graf 2.

Graf 2: Podiel zachytenej marketingovej komunikacie Radia Aetter na roznych komunikaénych
platformach.
Zdroj: Vlastné spracovanie.
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V hodnoteni celkovej marketingovej komunikéacie ziskalo Radio Aetter 3,6 hviezdicky
z moznych piatich. Najviac respondentov — 34,9 % ohodnotilo komunikaciu radia Styrmi
hviezdickami a len 5 % respondentov jednou hviezdickou.

Graf 3: Hodnotenie marketingovej komunikacie Radia Aetter
Zdroj: Vlastné spracovanie.

Z hore uvedeného grafu moézeme zhodnotit, Ze respondenti povazuju kvalitu komunikécie
Radia Aetter za priemernu.

Aktivna komunikacia Radia Aetter so svojou cielovou skupinou sa odrazila aj na celkovom
imidzi radia, jeho poznatelnosti a pocivanosti. Z nasho prieskumu vyplyva, ze Radio Aetter
pozna 83,5 % opytanych respondentov a 16,5 % l'udi nepozna radio vobec. Konkrétne pocty
odpovedi zobrazuje graf 3.

Graf 4: Znamost’ Radia Aetter
Zdroj: Vlastné spracovanie.

Konkrétne, 70 % opytanych respondentov pozna Radio Aetter zo Skoly, ¢o poukazuje na fakt,
ze radio vzniklo ako Studentskd iniciativa. Takmer 23 % opytanych, ¢o predstavuje 67
respondentov, zachytilo marketingovii komunikaciu réadia, napriklad komunikaciu na
socidlnych sietach ¢i reklamu. Tret'ou najpocetnejSou skupinou su l'udia, ktori poznaju radio
prostrednictvom WOM marketingu, to znamend, Ze o Radiu Aetter im niekto povedal. Tuto
skupinu zastupuje 30 respondentov, teda 10,2 %. Na radio ndhodou natrafilo 21 opytanych, ¢o
predstavuje 7 % respondentov. Podrobné spracovanie odpovedi uvadzame v grafe 5.
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Graf 5: Poznatel’nost’ rozhlasovej stanice Aetter
Zdroj: Vlastné spracovanie.

Efektivna marketingova komunikécia posiliiuje poznatel'nost a pocuvanost’ rozhlasovej
stanice. Radio Aetter vo svojej komunikacii priklada déraz najmd na propagaciu hlavnej
vysielacej relacie — Dobré rdno, Trnava! V komunikécii kladie mensi déraz na popoludnajsie
vysielanie. Vyuzivanie komunikacie s publikom sa odrazilo aj na poznatel'nosti a po¢uvanosti
konkrétnych relacii. ZvySenim propagacie rannej relacie sa zvysila aj znamost’ a poc¢uvanost’
relacie. Konkrétne vysledky zndmosti a poctivanosti vSetkych vysielanych relacii uvadzame
v tabulke.

Tabul’ka 1: Poznatel’'nost’ a poclivanost’ relacii rozhlasovej stanice Aetter

Relacia Poznatel’nost’ Pocuvanost’
Dobré rano, Trnava! 72,3 % 67,8 %
Popoludnie s Aetterom 46,4 % 36,4 %
Afterparty 31,3 % 13,2 %
Aetter rozhovory 31,9 % 9,9 %
Pondel’a 19,9 % 4,1 %

Zdroj: Vlastné spracovanie.

Prieskum poukézal na to, ze marketingovd komunikécia je jeden z najdodlezitejSich faktorov,
ktory ovplyviluje prosperitu rozhlasovej stanice — pocuvanost’ a poznatelnost. Preto je
dolezité mat’ spravne stanovenu komunikaénu stratégiu, so svojim cielovym publikom
aktivne komunikovat’ a ponukat’ obsah, ktory bude pre cielové publikum zaujimavy. Prave
tymito krokmi méze podnik dosiahnut’ svoje ciele, profitovat’ a neustale sa zlepSovat'.

Zaver

Marketingova komunikacia je v dneSnej dobe velmi silnym nastrojom. Viaceré podniky
v roznych podnikatel'skych sférach sa svojou marketingovou komunikaciou dostali blizSie
k 'ud’om, rozsirili tak klientelu a zvysili aj svoj profit. Prave marketingova komunikécia je
sposob, ktorym sa mozu od seba podniky odliSit atym na trhu rast’ ¢i rozvijat sa.
S vyuzivanim marketingovej komunikdcie sa stretdvame nielen pri vyrobnych podnikoch ¢i
sluzbach, ale aj pri rozhlasovych staniciach. Viaceré multiregiondlne radia si vybudovali svoj
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imidZ prostrednictvom marketingovej komunikicie asvojim prezentovanim prildkali
k rozhlasovym prijimacom nielen posluchacov, ale aj inzerentov. Pozitivny vplyv na
fungovanie podnikov, rovnako aj rozhlasovych stanic, potvrdil aj nami realizovany prieskum,
ktory ukdzal, Ze komunikovat’ so spotrebitemi ma vyznam a prinasa rozhlasovym staniciam
zvysSenie poznatelnosti, k Comu priamouimerne rastie aj pocuvanost stanice a ziujem
inzerentov. Realizovany prieskum pozostaval zotdzok zameranych na efektivnost
marketingove] komunikacie rozhlasovej stanice Aetter, ale aj zdopliujacich otazok
tykajuicich sa pocuvanosti nami vybranej rozhlasovej stanice. Z prieskumu tiez vyplynulo, ze
takmer 66 % l'udi nepoctiva Radio Aetter alen 34 % l'udi pociva nové lokélne radio.
Posluchaci radia v ramci prieskumu odpovedali aj ako Casto pocuvaju Réadio Aetter. Az
73,3 % l'udi poc¢uva Réadio Aetter priblizne 30 minit denne. Hodinu denne poctiva radio 21
respondentov (17,5 %), priblizne 120 minut denne len 3 T'udia (2,5 %) a viac ako 120 mintt 8
I'udi (6,7 %). Vo vSeobecnosti je zname, ze 'udia pocuvaju radio najmi v aute a to sa nam
potvrdilo aj v naSom prieskume. To je hlavny dovod, preo najviac I'udi pocuva radio
priblizne 30 minut denne — l'udia ho po¢uvaji zvycajne len pri presunoch. V rameci prieskumu
sme zistovali aj najvac¢siu konkurenciu Radia Aetter, respondentom sme preto polozili otdzku
,Ktoré radio najcastejSie pocuvas?* Napriek tomu, Ze v Trnave pOsobi aj regionalne Trnavské
radio, z prieskumu vyplyva, Ze najvacSim konkurentom rozhlasovej stanice Aetter je Radio
Expres, ktoré je na Slovensku najpocuvanejSim radiom. Z naSej vzorky ho poctuva az 49,5 %
respondentov. Aj Radio Expres je dobrym prikladom kvalitnej marketingovej komunikacie.
Ako sme spominali, nielen kvalitné vysielanie ale aj kvalitnd marketingova komunikacia sa
odrazi na pocuvanosti a uspechu rozhlasového média. Prave tento zdver vychadza aj z nami
realizovaného prieskumu. Marketingovii komunikéaciu preto vnimame ako neodmyslite'ny
nastroj marketingového mixu, ktory prindSa kazdému podnikatel'skému subjektu nové
moznosti a prilezitost’ rozvijat’ sa a rast’ — ¢i uz ide o vyrobné podniky, sluzby alebo média.
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PANDEMICKE DOSLEDKY NA DIGITALNY SVET HIER
Pandemic Consequences on the Digital World of Games

Anna Paulina Jelinkova — Andrej Trnka

Abstrakt

Novovzniknuty a stale mutujici virus, ktory otriasol svetom, jeho ekonomickou situaciou a zmenil kazdodenné
zivoty mnohych l'udi nie je novinkou. Pandemicka situacia mala celosvetové dopady na pracovné prileZitosti,
kazdodenny zivot, Skolstvo aje len malo odvetvi a I'udi, ktorych sa tato situdcia bytostne nedotkla. Vel'mi
zaujimavo a Specificky sa pandémia odrazila vo svete elektronickych Sportov a jeho hracov, rovnako ako hracov
nielen digitalnych hier. Medzi takychto hracov — fanuSikov mozno zaradit’ nadSencov hier v redlnom fyzickom
svete, cosplayerov, ale aj ucitelov, ktori pouzivaju hravé a doslova herné ucebné metddy. Prechod do takmer
vyluéne digitalneho sveta vyrazne zmenil ich postoje a pristupy k hram, u¢ebnym osnovam ¢i technologiam
samotnym. Pandemické dosledky mozno pozorovat ako v dennom tak aj hra¢skom zivote, motivaciach
a rozhodnutiach hracov (digitalnych) hier. Tato teoreticka $tidia analyzuje zmeny a dosledky virusu Covid-19
v digitalnom hernom svete na priklade jeho hracov.

KPucové slova:
Covid-19. Cosplay. Digitalne hry. E-Sport. Fan studies. Fanusik.

Abstract

The emerging and ever-mutating virus that has shaken the world, its economic situation and changed the daily
lives of many people is nothing new. The pandemic situation has had a global impact on jobs, everyday life,
education and there are few industries and people who have not been affected by this situation. Very
interestingly and specifically, the pandemic was reflected in the world of electronic sports and its players, as well
as players not only of digital games. Such players - fans can include enthusiasts of games in the real physical
world, cosplayers, but also teachers who use playful and literally game-based teaching methods. The transition to
an almost exclusively digital world has significantly changed their attitudes and approaches to games, curricula
or technology itself. Pandemic consequences can be observed in both daily and player life, motivations and
decisions of (digital) game players. This theoretical study analyzes the changes and consequences of the Covid-
19 virus in the digital gaming world on the example of its players.

Key words:
Covid-19. Cosplay. Digital games. E-sport. Fan studies. Fan.

Uvod

Digitalny svet hier je zna¢ne poznaceny prerastajucou pandemickou situaciou vo svete, ked’
sa mnozstvo dlho ocCakavanych hernych titulov muselo prekladat na neskorSie terminy
uvedenia na trh. Priblizne od polovice marca sa malé aj velké herné Stadia a herny vyvojari
presunuli do rezimu prace z domu, tzv. home office. Takto sa snazili implementovat’ politiku
typu pracuj z domu, chran seba aj ostatnych, a vyrazne tak obmedzili denny fyzicky kontakt
na pracovisku a zamedzili tak prenosu virusu. PoCas presunu z pracoviska do domaceho
prostredia sa museli dodrziavat’ bezpe¢nostné aj strategické plany. ISlo hlavne o zaistenie
Sifrovanej komunikécie, presunu vSetkého dolezitého hardware-u potrebného pre pracu
z domu a v neposlednom rade zaistenie stratégie na spravu osobnych udajov. Cudsky faktor,
stresové situdcie a zmena prostredia taktieZ neprispeli k zrychleniu procesu. Prirodzene, hry,
na ktorych vyvojarske timy dovtedy pracovali sa oneskorili, a herny fanusSikovia si na ich
vydanie museli pockat. Herné tituly ako Cyberpunk 2077, Final Fantasy XV a druhy diel
hernej série The Last of Us boli vyrazne oneskorené a ich faniiSikovia si na ne museli pockat’.

Kratko po uznani globalnej pandémie zacali uzatvdrania pracovisk, miest aj celych Statov
a krajin, tzv. lockdown. V priebehu roka sa rusili velkokapacitné verejné podujatia, mensie
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boli obmedzené poctom navstevnikov, pripadne boli presunuté na iné terminy. Festivaly pre
fanusikov hier a hra€ov samotnych, e-Sportové turnaje a podujatia boli v drvivej vécSine
celosvetovo pre rok 2020 zrusené alebo presunuté na iny rok. MnoZzstvo hra¢ov a fantsikov e-
Sportov sa nemohlo stretnit’ fyzicky na mieste konania festivalu a boli odkézani na vylucne
digitdlnu komunikaciu prostrednictvom internetu. Fakt, Ze I'udia museli byt, ¢i uz chcene
alebo nie, zavrety doma, v domacom prostredi, tak aby spliiiali nariadenia vlady sposobil
vyrazny narast dopytu po digitalnych hrach. Domaca zdbava, chapana ako hranie hier ¢i
sledovanie televizie ¢i1 streamovacich platforiem, bola jednym zmadala ekonomicky
pozitivnejSich bodov pocas pandémie. V polovici maja 2020 vykazala najvyssie Stvrtrocné
zisky.! Okrem toho, hraéske komunity naprie¢ svetom boli vystavené uzatvoreniu Skolskych
zariadeni, praci na dial’ku, neplatenym dovolenkdm, prepistaniam z prac a lockdown-u. Aké
boli priame dopady a vSeobecné nasledky na hra¢ov? Ako sa zmenili ich zvyky a motivacie?
V tejto teoretickej Stadii sa zameriavame na analyzu, zmapovanie a zhrnutie vysledkov
vybranych vypracovanych vyskumov zaoberajicich sa tematikou hracov v suvislosti
s pandemickou situdciou. Zameriavame sa na Specificky typ hracov — digitdlnych hier
a cosplayerov. Sledujeme zmeny v spravani, motivacii a hernych vzorcov, ktoré boli vyrazne
narusené. Analyzujeme dostupné vysledky, vzdjomne ich komparujeme a pouzivame metody
indukcie, dedukcie aobsahovej analyzy textov. Cielom tejto Stadie je zmapovat
a zanalyzovat’ situdciu vo svete digitalnych hier a jeho hracov v suvislosti s prebiehajiicou
pandémiou a jej dosledkami na cielovu skupinu. Definujeme kl'ai¢ové pojmy a odpovedame
na otazky ako: Kto je hrac? Kto je fanusik? Co znamend hernd komunita pre hracov hier?
Venujeme sa hracom digitalnych hier, cosplayerom, ucitelom - hra¢om, ktori pouzivaju herné
mechaniky vo svojich ucebnych osnovach aako im pandémia zmenila spdsob a formu
vyu¢ovania a kazdodenného Zivota. Cast’ prace sa venuje aj zmapovaniu fantsikovskych a e-
Sportovych festivalov v Case koronakrizy a ich vyznamu v Zivote hracov.

1 Analégové a digitalne hry a ich hraci

Na zaciatok je dolezité stanovit’ a vysvetlit' zakladné pojmy, s ktorymi tato Stadia pracuje.
Terminy ako hra, herny svet, digitalna hra ¢i hra¢ sa budu Castokrat opakovat’ a preto je
podstatné ich sprdvne zadefinovat' v kontexte prace. V dvadsiatom storo¢i vznikaji dve
dolezité koncepcie filozofického uchopenia fenoménu hry, v ktorych hra ziskava vynimoc¢né
postavenie. V roku 1938 holandsky kultarny historik Johan Huizinga prichadza s dielom
Homo ludens. A Study of the Play-element in Culture, kde rozoberad dolezitost' herného
elementu v kulture a spolo¢nosti. Pozoroval, ze vd’aka hrdm a hraniu sa ako spolo¢nost’ u¢ime
mnozstvo fundamentalnych foriem a sposobov socidlneho zivota. Prostrednictvom hier
spolo¢nost’ vyjadruje svoje interpretacie zivota a sveta, a spolo¢ne s hernym progresom sa
civilizdcia vyvija arastie. Tato myslienka je podporovand aj sucasnou vyvojovou
psycholégiou, ktora kladie doraz na dolezitost’ hry v adaptivnom procese l'udského rastu,
vratane samostatnosti, nezavislosti a schopnosti dietata maximalizovat’ ich interakcie so
svetom, ktory nie je sucastou ich bezprostredného zivotného priestoru. Aj ked toto nie je
vyluéne holandskd myslienka, element hry méd v Holandsku dlhoro¢nt tradiciu v kulture,
datujicu sa az do Sestnasteho storocia, ktora bola zdokumentovand na mal'bach a v literature,
zobrazujuca deti pri hre.? Huizinga chape hru ako t, ktora tu bola este pred kultirou, a ktora

' EDWARDS 11, J. J.:Video games hit quarterly sales record amid virus-driven surge. [online]. [2021-01-20].
Dostupné na: <https://www.bloomberg.com/news/articles/2020-05-15/video-games-hit-quarterly-sales-record-
amid-virus-driven-surge>.

2 GRABOW 8., SPRECKELMEYER, K.: The Architecture of Use: Aesthetics and Function in Architectural
Design. Routledge, 2014, s. 51.
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kultiru sprevadza aprenikd fiou od pociatku az po fazu, ktori on sam preziva.?
V Huizingovom pojati pojmu hra je mozné ju hladat vo vSetkych formach kulturnych
prejavov, t.j. vreci formou metafor aslovnych skratiek, dvojzmyslov, v myte v podobe
najroznejSich fantazii, ktorych tlohou je vysvetlit’ pozemsky svet a vytvorit’ tak zaklad sveta
bozského a napokon v kulte, ktory je v podobe posvitnych obradov cCistou hrou. LCudska
kultira podl'a neho nevznikla z hry, ale sa vyvinula v hre a ako hra.* Medzi hlavné principy
hry, v rdmci ktorych sa tvoria tieto kultirne formy oznacuje Huizinga herné funkcie hry ako
zépasu a predstavovania, pricom hra je zdpasom o nieco, alebo predstavovanim niecoho. Tieto
principy nachadza vo vSetkych formach kultiry, ako pravo, vojna, filozofia ¢i veda, a hru
potom prispdsobuje pojmu kultary. Huizinga identifikuje péat’ zakladnych prvkov, ktoré musi
hra spiiiat’ (je dobrovolna a slobodna; ma pravidla; odohrava sa v uréenych hraniciach; je
odlisnd od bezného Zzivota; element stavky). V nadvédznosti na Huizingove kulturologické
pojatie hier prichadza francizsky filozof a estetik Roger Caillois so svojim najznamejSim
titulom Man, Play and Game, kde prichadza s typologickou analyzou hry, ktora hru rozdel'uje
do Styroch kategorii hier — agon, alea, mimikry a ilinx a dvoch typov, polov hier — ludus
a paidia.®

Akademicky zaujem o digitdlne hry sa datuje k osemdesiatym rokom minulého storocia
a mnozstvo vyskumov, ktoré sa venuju tejto tematike ma narastajucu tendenciu. Digitalne hry
sa stavaju Coraz viac suCast'ou Zivota beznych l'udi. Niektori hraci vyuzivaja digitalne hry na
relax, ini ako zarobkovu Cinnost' v ramci e-Sportov. Narast vyskumov zaoberajucich sa
digitalnymi hrami uzko stvisi s vyznamnou moznostou marketingovej stranky digitalnych
hier.® Kombinicia vyznamnej trhovej hodnoty anarastu kvalitnej asilnej technologie je
Gastym zaliatoénym bodom vo viacerych akademickych vyskumoch. Udaje o znatnom
a impresivnom naraste ro¢nych zarobkov vyvojarskych hernych firiem su v ivodnych
kapitolach akademickych prac. Pre podporu mysSlienky digitalnych hier ako kultirnej
revolucie reprezentovanej trhovou hodnotou, titulky v ¢asopisoch a niektorych akademickych
diskurzoch tvrdia, ze digitdlne hry maji véacsiu hodnotu ako televizia a filmovy priemysel.
Avsak takéto tvrdenia ukazuju iba Cast’ obrazu a data, ktoré spadaju do kontextu titulkov. Trh
s digitalnymi hrami je v skutoCnosti na porovnatelnej urovni s televiziou a filmovym
priemyslom. Digitalne hry st nepochybne Gspesnym trhovym trendom ukazujic kazdorocne
vys$ie trzby, ale toto z nich nerobi unikatny objekt Studii. Avsak, jedna z veci, ktora odlisuje
digitalne hry od inych odvetvi, je to ze, hra¢i do nich investuju ako do zabavy a z vlastnych
finan¢nych zdrojov. Pre oba typy vyskumnikov — ekonomickych aj socio-kultirnych to otvara
mnozstvo rozmanitych otdzok o hodnote, spotrebitel'skych vyberoch, sietach a d’alSich
otazkach. Su to prave tieto implikacie, skor nez absolitna hodnota na trhu samotnom, ktoré su
mozno najzaujimavejSie na pozorovanie a rozvijanie.” Termin hra¢ (v anglitine rozumené
ako gamer) ma svoje pociatky v skorom patnastom storoci, kde ale vyznam tohto slova

3 HUIZUNGA, J.: Homo ludens. O piivodu kultury ve hie. Praha : Mlada fronta, 1971, s. 10-11.

* HUIZUNGA, J.: Homo ludens. O piivodu kultury ve hie. Praha : Mlad4 fronta, 1971, s. 20.

3 Podrobnejsie vid'.: CAILLOIS, R., BARASH, M.: Man, Play and Games. Urbana : University of Illinois Press,
2001.  [online].  [2021-01-14].  Dostupné  na:  <https://emilyfedorchakhome.files.wordpress.com/
2019/01/caillois.pdf>.

6 Pozri napr.: JACKSON, I.: What Gamers Are Playing & Watching During the Coronavirus Lockdown: Player
Share & Viewership Spikes for Games & Genres. [online]. [2021-01-08]. Dostupné na: <https://newzoo.com/
insights/articles/games-gamers-are-playing-watching-during-coronavirus-covid19-lockdown-quarantine/>.
TOLEDO, M.: Video Game Habits & COVID-19. [online]. [2020-12-29]. Dostupné na: <https://papers.ssrn.com/
sol3/papers.cfm?abstract id=3676004>.

7 RUTTER, J., BRYCE, J.: An introduction to understanding digital games. In RUTTER, J., BRYCE, J.(eds.):
Undestanding Digital Games. London : SAGE Publications Ltd., 2006, s. 4-8. [online]. [2021-01-05]. Dostupné
na: <https://books.google.sk/books?id=ghYQ3NMIIEUC&pg=PA131&dq=digital+games&hl=sk&sa=X&ved=
2ahUKEwj9wZqalbDuAhViwosKHejyB4kQ6AEwAHoECAMQA g#v=onepage&q&f=false>.
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popisoval skor hazardného hraca (gamblera).® Popisoval sa tak akykol'vek hra¢ hazardnych
hier, do ktorych sa radili aj hry ako kocky, karty, ¢i dokonca tenis. V Spojenych Statoch
americkych toto pomenovanie prisluchalo tzv. wargames, a teda typu strategickej hry, kde si
hraci trénovali rozne strategické vojenské taktiky, utoky ¢i obrany. Ked bola vydana hra
Dungeons & Dragons (na Slovensku distribuovand pod ¢eskym nazvom Drac¢i doupé€), bola
povodne preddvana ako wargame, ale neskor dostala od svojich autorov pomenovanie ako
role-play hra. TaktieZ nazyvali jej hra€ov gamers a od tohto okamihu sa vyznam tohto slova
mierne pozmenil a dnes st nim popisovani hra¢i doskovych hier a video hier.® Kazdoro¢ne
vznikd mnozstvo novych definicii arozdeleni hraCov, ¢i uz podla pohlavia, veku, casu
straven¢ho hranim hier, dopadov hier na psychologické aspekty jedincov a spravanie sa
v spolo¢nosti, geografického ¢i kultirneho aspektu. Pojmy ako e-Sport, e-Sportovec,
profesiondlny hra¢ PC/video hier sa postupne dostavaji aj do povedomia Sirokej verejnosti
prostrednictvom reportazi v televizii €1 inych medidlnych kanaloch. Slovensko nezaostava
v tychto trendoch a pravidelne sa vramci Slovenskej republiky organizuje niekol'ko e-
Sportovych turnajov s vacsimi ¢i mensimi prizepool-mi. Bola zalozend slovenské asociacia
elektronickych $portov, ktora je vo svojich funkcidch zna¢ne aktivna.'® Digitdlne hry sa dnes
dostavaju do popredia, avSsak mnozstvo hracov este stale preferuje analogové hry, pri ktorych
sa mozu fyzicky stretnut’ a spolocne prezivat’ slast’ z hry. V tejto Stadii sa venujeme aj hracom
role-play hier, konkrétne fanusSikom cosplayu. Preto povazujeme za dolezité ozrejmit
zékladné pojmy s tym suvisiace. Pohl'ady na fanusikovstvo a fantsSika sa naprie¢ rokmi menia
anielen, Ze je problém tieto pojmy presne definovat’, ale rozli¢ni vyskumnici maji roézne
nazory na dant problematiku. Skratene, etymoldgia pojmu fan je skratenou formou latinského
fanaticus, ktory popisoval ndbozenskych privrZzencov s negativnymi konotaciami. Postupne sa
z referencie privrzenca ist¢ho rddu vyznam menil na nadSenca, viacSinou Sportového.
Odvodena forma fan bola prvykrat pouzitd koncom devitnasteho storocia v zurnalistickych
spravach a popisovala divakov profesionalnych S$portovych podujati.!! Spociatku boli
fanusikovia patologizovani a nahliadalo sa na nich cez stereotypizéciu, boli povazovani za
konzumentov mainstreamovej tvorby. Prisluchali im pomenovania ako nedospeli, devianti, ¢i
antisocialni.'” Fantsikovské §tudia presli niekol’kymi akademickymi vlnami, pri¢om kazda
novd vlna nahliada na fanuSikov inak. NajznamejSim predstavitelom novodobych
fanusikovskych stadii je Henry Jenkins, ktory sa sam nazyva aca-fan, termin, ktory sam
zaviedol a oznaCuje fanuSika, ktory je zaroven aj akademikom. Jenkins prispel mnozstvom
akademickych titulov, najznamej$im a pionerskym bol Textual Poachers z roku 1992. Otazke
hracov (gamerov) sa venuje v knihe Fans, Bloggers, and Gamers: Exploring Participatory
Culture zroku 2006, kde sa venuje spolo¢ne s dal§$imi autormi otdzke fandomu, aca-
fanuSikom, participa¢nej kultire a aktivnemu Zivotu fanuSikov.'3 V ramci participainej
kultary je doélezité spomenut’ typ fanusika — hraca, ktorému sa v praci venujeme, cosplayer.
Ten figuruje ako clen participacnej kultiry, kde sa stava tzv. prosumerom anie len
konzumentom prijimanych obsahov.'*

8 Je potrebné rozliSovat’ medzi anglickymi gamer a player, ktoré sa v slovendine rovnako prekladaju ako hrag,
ale v anglickom jazyku majt odli$né vyznamy.

® WILLAERT, K.. The Origin of the Term , Gamer“. [online]. [2021-01-12]. Dostupné na:
<https://www.acriticalhit.com/origin-of-gamer/>.

10 Pozri tiez: SAES. [online]. [2021-01-13]. Dostupné na: <https://saes.sk/>.

' JENKINS, H.: Textual poachers: television fans & participatory culture. New York : Routledge, 1992, s. 12.
12 ALVERMAN, D., E., HAGOOD, M., C.: Fandom and critical media literacy. In Journal of Adolescent &
Adult  Literacy, 2000, s. 437. J[online]. [2020-12-28]. Dostupné na: <https://www.researchgate.net/
publication/277667002 Fandom and Critical Media Literacy>.

13 JENKINS, H.: Fans, bloggers, and gamers: exploring participatory culture. New York : New York University
Press, 20006, s. 9-38.

4 FUCHS, Ch.: Social media: a critical introduction. Los Angeles : SAGE, 2014, s. 52-68.



Marketing Identity: Nové zmeny, nové Sance

2 Dosledky pandémie a zmeny v spravani hracov digitalnych hier

Pocas roku 2020, od zaciatku pandémie, vzniklo niekol'ko $tudii venujlcich sa problematike
hraCov v stvislosti s koronakrizou, a mnozstvo ¢lankov na informaénych portaloch. Skamali
sa a pozorovali sa zmeny v spravani hracov, Case strdvenom hranim, kompenzaciou hier
a socialnymi zmenami. Jeremy Jackson so svojim timom zaciatkom roku 2021 sktimal zmeny
v hragskych zvykoch a ako ich pandémia ovplyvnila.'> Dotaznik pozostaval z 1204 hracov
z USA, Talianska a Japonska vo veku 10 a 30 rokov. S néarastom poctu novych hracov
a divakov hier, mnoho rdéznych hernych zanrov zaznamenalo nérast v sledovanosti, hra¢skom
zdielani a priemernom Case hrania. Medzi zanre, ktorym najviac stipli tieto parametre patria:
Strielacie hry — narast o 40%,

Hazardné hry - narast o 36%,

Kartové hry (tvorba balickov) - narast o 34%,

Arkady - nérast o 28%,

Platformové hry - nérast o0 25%,

Battle Royale hry - narast o 17%.

Pri prvom type hry nemoZno povedat, Ze iSlo o narast v popularite iba kvoli izolacii
v domacnostiach hracov, ked’ze v obdobi marca 2021vysla hra Call of Duty: Modern Warfare
v battle royale mode Warzone, ktorému sa vel'mi dobre divacky a hracsky darilo. Mod tejto
hry mohol byt akcelerovany domécou karanténou a izolaciou hracov, ked’ze v tejto hre je
hned” niekol’ko prvkov, ktoré hra¢i povazuji za stimulujuce. Hra je timova, ateda
komunikacia a spolupraca je kl'iCova. VyuZziva cross-platform systém, kde spolo¢ne moézu
hrat’ uZivatelia PC, Xbox One a PS4, ¢o vyrazne ulah&ilo spojenie s priateI'mi. Hra ponuka
rychly navod na hru a uvedenie do sveta, odohrava sa v Sirokom otvorenom svete a je to
znama hra formatu AAA s free-to-play mdodmi. Priemerny Cas hrania stupol z decembra
2020 z 38 minat na 60 mindt v marci 2021. Medzi najéastejsi dovod prediZenia Gasu hrania,
ktory respondenti uvadzali patril jednoducho fakt, ze mali viac Casu. 95% respondetov
potvrdilo, ze za to mdze vypuknutie virusu. Medzi d’alSie dovody respondent uviedli, ze
hranie je spOsob socializacie; moZznost Uniku pred sucasnou situiciou; zmena situdcie
v domacnosti, strata zamestnania, praca zdomu, rodina a priatelia zacali hrat tiez.
Eskapizmus ako forma uniku pred situaciou vo svete vobec nie je ojedinela a hraci tak mézu
preskimavat’ aspon virtudlne svety. Minecraft sa zaradil medzi najhranejSie hry v marci 2020
a vzrastol v populdrnosti a hratel'nosti z 36% v decembri na 44% v marci 2020, ako herny
zéner adventury. Vyrazny narast zaznamenali aj simulatory zdvodnych hier, ¢o respondenti
pripisuju zruSeniu najvacsich podujati so zavodnou témou.'® F1 sezona mala zacat’ v Case ked’
vypukla pandémia, tak profesiondlny jazdci preberaju ulohu tvorcov obsahu pre online
zdvodné hry. Fanus$ikovia ich nasledovali a presunuli sa do online priestoru zavodnych hier,
kde hraju za svoju postavu, Co sa odrazilo na Case stravenom hranim ako aj poctom
sledovatel'ov a divakov tychto online hier. Medzi¢asom, zapéjanie sa do sveta digitalnych hier
je momentalne na svojom vrchole. Podl'a Nielsen Games Video Game Tracking, poCet hracov,
ktori tvrdia, Ze sa hraju teraz viac kvoli Covid-19 pandémii, stiipol od marca 2020. Narast bol
najvacsi v USA - 46%, nasledovalo Farancuzsko - 41%, Spojené kralovstvo - 28%

15 JACKSON, I.: What Gamers Are Playing & Watching During the Coronavirus Lockdown: Player Share &
Viewership Spikes for Games & Genres. [online]. [2021-01-08]. Dostupné na: <https://newzoo.com/
insights/articles/games-gamers-are-playing-watching-during-coronavirus-covid19-lockdown-quarantine/>.
16 JACKSON, I.: What Gamers Are Playing & Watching During the Coronavirus Lockdown: Player Share &
Viewership Spikes for Games & Genres. [online]. [2021-01-08]. Dostupné na: <https://newzoo.com/
insights/articles/games-gamers-are-playing-watching-during-coronavirus-covid19-lockdown-quarantine/>.
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a Nemecko - 23%.!7 Zatial' ¢o sa miliony ludi izolovalo v domacej karanténe, mnozstvo
z nich vzhliadalo k e-Sportom ako k spdsobu zébavy a stravenia volného ¢asu. Hranie bolo
populédrnejSie ako sledovanie hier (83% verzus 29% medzi e-Sportovymi fanusikmi vo veku

18 az 34 rokov), ajedna tretina e-Sportovych fanusikov tvrdila, ze sledovali e-Sporty ako

alternativu k tradicnému televiznemu programu. A tito fanuSikovia neboli zamerani iba na

hry, kedze 70% e-Sportovych nadSencov citi potrebu vyjadrit, Zze je dolezité pre Sporty

a zdbavny priemysel uznat' pandémiu v ich sposobe komunikacie vo¢i konzumentom. Viac

ako 52% nefanasikov e-Sportov vyjadrilo tieto pocity. Podla Jona Stainera, vykonného

riaditel’a Sports Nielsen konzumenti hl'adaju spdsoby ako stravit’ ich volny ¢as a pomoct’ tak

v distrakcii z prebiehajucej svetovej situdcie. Digitalne hry a e-Sporty takto pomohli mnohym

vytvorit’ takéto rozptylenie. Odkedy pandémia zacala, toto odvetvie zazilo masivny narast

hrajtcich a sledujucich ludi herny obsah o 82%.'® Uprostred stresu, obav a tazkosti hry
prinaSaju 'udom radost’ a formu eskapizmu. Marc Toledo uverejnil jeho Studiu z augusta

2020, kde sa venoval zmenam v motivaciach hracov pocas pandémie, pricom vyskumnu

vzorku tvorilo 161 jedincov z25 rdznych krajin a pozostdvala zo stredoskoldkov,

vysokoskolskych Studentov kazdého veku, pracujucich a nezamestnanych.'® Vysledky $tudie
zhfiaji niekol’ko bodov s vyraznymi zmenami v spravani hracov a to nasledovne:

e hraci napriek vSetkymi demografickymi skupinami hraju v priemere CastejSie a dlhsie, ale
obzvlast’ to plati pre sociadlnych a kompetitivnych hracov;

e hranie digitalnych hier sa stalo v spolo¢nosti viac akceptovanymi pocas lockdown-u a hraci
to vyuzili a zapojili do hrania rodinu a blizkych priatel'ov;

e kampan #PlayApartTogether priniesla eSte vicSie mnoZstvo hracov;

e zvySené¢ mnozstvo adolescentnych hraov pocas karantény sposobilo presun dospelej
hracskej komunity k alternativnym titulom;

e hraci vSeobecne nepocitili zmeny v tom ako si hru uzivaju pocas lockdown-u;

e naprie¢ vSetkymi platformami, hra¢i mobilnych hier pocit'ovali najvacsie nepokoje ked’ sa
nemohli dostat’ k svojej hre, vic¢Sina ostatnych zaznamenalo menej abstinencnych
priznakov;

e sut'azivi hraci spali menej a nasli viac uspokojenia nez zvycajne pri digitalnych hrach;

hrac¢i mobilnych hier a Nintendo Switch najCastejSie pouzivali digitalne hry ako ul'avu od

stresu, taktieZ aj Zeny;

hraci preferovali staré obl'ibené hry a hry z bazaru oproti novym kipam,;

vCasné zverejnenie video hry malo obrovsky efekt na hracsky vyber;

mnoZzstvo beznych hracov si vyberalo dlhSie, ndro¢nejSie herné tituly;

hraci i8li skor do Sirky ako do hibky s ich hra¢skymi zvykmi, viac titulov, viac zanrov,

menej lovu za tspechmi (achievement);

e e-Sport a video hernd streamovacia konzumacia obsahov vyrazne stipla pri adolescentoch
a mladych dospelych, menej rastla pri starSich hracoch;

e gecografia a izemie hralo vel'mi malu ulohu pri determinacii hra¢skeho spravania pocas
lockdown-u.?’

Will C. Kriz reagoval v jeho ¢lanku z jala 2020 na zmeny, ktoré zaznamenal na sebe a medzi
jeho kolegami, ako akademikmi tak zaroven hra¢mi digitadlnych hier, v stvislosti s game

173, 2, 1 GO! VIDEO GAMING IS AT AN ALL-TIME HIGH DURING COVID-19. [online]. [2021-01-08].
Dostupné na: <https://www.nielsen.com/us/en/insights/article/2020/3-2-1-go-video-gaming-is-at-an-all-time-
high-during-covid-19/>.

18 Ibidem.

1 TOLEDO, M.: Video Game Habits & COVID-19. [online]. [2020-12-29]. Dostupné na:
<https://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract id=3676004>.

20 Ibidem.
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dizajnom a vyuc¢bou.?! Ich obavy z online priestoru, ktory mal Uplne nahradit’ fyzicky svet
a reformovat’ sposob vyucby a styku so Studentami popisuje Kriz ako klucovy problém
v hernej simulécii v dobe socialneho diStancovania, hlavne pre hry s viacerymi participantmi
zahrnutymi vo viacerych, subeznych, tvarou v tvar interakcidch. Ako profesor pouziva
viacero takychto hier v jeho vyucbe aje to naro¢né a obCas nemozné vytvorit' rovnocenny
ucebny proces cez diStan¢né vzdeldvanie. Pri role-play hrach a doskovych hrach nardza na
problém, ktory vo fyzickom svete neexistuje, no v tom digitdlnom sa t'azko prekonava a len
naro¢ne sa zaraduje do vyucby. Nielen, Ze je tazké zmenit' fyzické herné elementy na
digitalne elementy, ale taktiez, ako ukazuji jeho skusenosti, originalna hra nemoze byt
prelozend vo vsSetkych aspektoch a novéa hra sa tak nestretdva s oCakavaniami tej fyzicke;.
Takto nemdze digitalna hra splnit’ vSetky ucebné ciele, anovd hra je pre ucitel'a menej
radostna.?

3 Hraci roleplay hier — analégové hry a ich presmerovanie do online sveta

Ako sme spomenuli v uvode, koronakriza sa nedotkla iba digitdlneho sveta ale aj toho
analogového. A preto sa hraci role-play hier ako cosplay, museli adaptovat’ do online sveta,
aspon Ciasto¢ne. Cosplay je hobby praktizované fantiSikmi sveta anime, manga, komiksov,
filmov a popkultary vSeobecne. Jeho nazov pozostava spojenim dvoch slov, costume a play,
¢o sa da volne prelozit ako kostymova hra. Vznik tohto pojmu je vSeobecne tazko
dohl'adatelny, kedze sa mohol pouzivat v komunitach uz davnejSie ako bol prvykrat
spomenuty v ¢lanku od Nobuyuki Takahashi v roku 1983 s nazvom My Anime a popisoval
navstevnikov festivalov, ktori sa prezliekajii za svoje obl'ibené postavy, hraju ich charakter,
napodobiiuju ich spravanie a vzivaji sa do svojej ulohy.?* V Zivote cosplayera maju vel'mi
podstatnt tlohu prave fanusikovské festivaly, kde sa cosplayeri mézu stretavat’, vykonavat
spolo¢né socidlne aktivity, zacCastiiovat’ sa sut'azi a participovat’ v tejto kultire a komunite.
Ked’Zze sa vroku 2020 od marca zruSila vicSina takychto festivalov, presunul sa datum,
pripadne festivaly zanikli, cosplayeri nemohli napiiiat’ svoje motivécie, ciele a obvyklé zvyky
a spravanie. Cosplay a jeho hraci, cosplayeri si témou, ktora nie je zatial’ natol’ko prebadana
ako napriklad hraci digitalnych hier, alebo Sportovych hier a v suvislosti s pandémiou zatial
iba vznikaji vyskumy. V oktobri 2020 bol zverejneny vyskum zaoberajuci sa indonézskymi
cosplayermi, ktory si touto hrou napliiaju motivaciu profesionalneho cosplayera a st aktivni
v zarobkovej ¢innosti. Tito cosplayeri nevideli cosplay iba ako hobby ale aj ako biznisovu
prileZitost’, a kostymy zacali vyrabat’ na zdkazku. Po€as pandémie zaznamenali zniZeny pocet
objednavok asami pocitovali demotivaciu, pre zruSené festivaly.>* V juli taktiez vznikol
rozhovor s niekol’kymi americkymi cosplayermi, v ktorom sa zistovali ich postoje
k pandemickej situacii a zmeny v ich zivote. Na zrusenie festivalov reagovalo niekol’ko z nich
vel'mi rychlo, a kostym, ktory mali pripraveny na podujatie si aj tak obliekli a zdielali na
socidlnych sietach s # ComicConAtHomeCosplay. Tento # sa stal na socidlnych sietach
vel'mi popularnym a ukazal stdrznost’ komunity aj v tazkych ¢asoch. VécsSina cosplayerov

2 KRIZ, W. C.. Gaming in the Time of COVID-19. [online]. [2020-12-29]. Dostupné na:
<https://journals.sagepub.com/doi/full/10.1177/1046878120931602>.

2 KRIZ, W. C.. Gaming in the Time of COVID-19. [online]. [2020-12-29]. Dostupné na:
<https://journals.sagepub.com/doi/full/10.1177/1046878120931602>.

23 RAHMAN, O., WING-SUN, CHEUNG, B. H.: “Cosplay”’: Imaginative Self and Performing Identity. Fashion
Theory. [online].  [2020-12-29].  Dostupné na:  <https://www.researchgate.net/publication/265140961
_Cosplay Imaginative Self and Performing Identity>.

24 TIMOTHY, E., HIDAYAT, Z.: Cosplay in Indonesia: It’s Not Just Cosplay, It’s a Business Opportunity. In
International Journal of Innovative Science and Research Technology, 2020, s. 695-699. [online]. [2021-01-14].
Dostupné na: <https://ijisrt.com/assets/upload/files/IIISRT200CT302.pdf>.
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vyjadrila hnev a zaroven smutok z toho, Ze sa festival nekonal, avSak vicSina z nich brala
tento fakt pozitivne a aplikovala karanténu, ked’Ze im je zdravie prednejSie. Niekol’ko z nich
vyjadrilo ako najvicsiu zmenu to, Ze nemali deadline, ktory predstavuje zaciatok festivalu, na
dokoncenie kostymu a preto zleniveli a tratili postupne motivaciu pracovat’ na kostyme.
V zavere vyjadrili pochybnosti o mozZnosti nosenia kostymov na festivaloch, ked sa
v budicnosti otvoria, pokial budi musiet’ mat’ rasku. Tento fakt mdze vyrazne ovplyvnit
vyber kostymu a opakovanost’ predstavovanych postav na festivaloch.?

Zaver

V préci sme spravili analyzu vybranych textov venujucich skiimanej problematike. V tivode
sme vysvetlili hlavné pojmy, s ktorymi praca pracuje, a na ktoré nadvézuje. Popisali sme aké
zmeny nastali v zivotoch hracov, Specificky digitdlnych a anal6govych hier, aké mala
pandémia dopady na ich hra¢sky a bezny zivot. Zistili sme, ze ndrast oblibenosti digitalnych
hier bol vysoky, v zavislosti od typu hry, zZanru a Stadia az o polovicu vyssi ako v decembri
v roku 2019. K hernému svetu sa pridali aj nehraci, a stali sa beznymi hra¢mi réznych typov
hier. Vyskum Jemremyho Jacksona realizovany dotaznikovou formou na vzorke 1204 hracov
zistil, Ze rozmanité herné zanre zaznamenali narast v hra¢skej a divackej sledovanosti,
hratel'nosti a v§eobecnej obl'ube. Merali sa jednotlivé parametre danych Zanrov a nésledne sa
vyhodnocovala ich obl'ibenost’ u konzumentov, ktori boli sucast’ou vyskumu. Najvacsi narast
zaznamel zaner strielacich hier, kde je hra€om simulovana situicia, vac¢Sinou z prostredia
vojny alebo pouli¢nych gangov. Tento zéner zaznamenal ndrast v sledovanosti a hratel'nosti
az o 40%. Autor vyskumu vSak poukazuje na to, ze tento narast nebol spdsobeny striktne
domadcou izolaciou hracov z dovodu pandémie. Vyznamnym aspektom bol fakt, Ze v marci
2021 bola vydana hra Call of Duty: Modern Warfare v battle royale méde Warzone, ktorad
bola divacky oc¢akavana. Dalsi aspekt, ktory autor ¢lanku sledoval bol ¢as, priemerny ¢as,
ktory hraci venuju hre, ten stupol z 38 minat na 60 minut. NajcastejSim dovodom dlhSieho
hrania bol uvadzany volny cas, ktory hra¢i ziskali jednoducho tym, Ze nemohli chodit’ von,
alebo nemuseli Cas travit’ cestovanim z/do prace. ZvySeny narast a zaujem hracov bol aj o
tieto zanre: Hazardné hry, kartové hry, kde si hra¢ sam tvori balic¢ek, arkady, platformové hry
a hry zanru Battle Royale (napr. Fortnite). Dalsim aspektom, ktory bol vo vyskume sledovany
bola vzidjomnd komunikdcia hracov v digitdlnom prostredi. Ti potvrdili, Ze hry hravali
CastejSie aj kvoli tomu, lebo mohli travit’ Cas s priate'mi, porozpravat’ sa s nimi a socializovat’
sa, bola a je to pre nich forma eskapizmu. Sledovanie profesionalnych timov e-Sportu vzrastlo
pocas povinnych karantén aizolacii, fyzické Sporty sa presunuli do online prostredia
(napriklad F1 a fanuSikovia zdvodnych hier). FantSikovia sledovali e-Sporty ako alternativu
k tradicnému TV programu. Marc Toledo v jeho S§tadii sledoval zmeny v motivaciach
a spravani hraCov pocas pandémie. Zistil, ze hrac¢i sa hraju dlhSie a CastejSie; vnimanie
spoloc¢nosti sa zlepSilo a hraci st viac akceptovani, hranie sa digitalnych hier zblizovalo I'udi,
aj nehracov; dospeli hra¢i sa presunuli k inym hernym titulom, kvoéli prilivu novych
amladych hracov, ktori boli Casto krat toxicky; zmeny v uZivani si hier hrd¢mi boli
zanedbatel'né; hrac¢i mobilnych hier pocitovali najvacsie nepokoje; boli preferované bazarové
a osvedcené hry; hraci sa hrali rozmanitejSie hry; vyrazny priliv mladych a adolescentnych
hracov na trh; geografické zasadenie hraca bolo determinujtice pri jeho spravani. Globalna
pandémia mala a doteraz méa velky dopad na cely svet, pricom digitdlnych svet hier bol
jednym zmala, ktoré pri tejto krize vykazovali skor pozitivne dopady ako negativne.

BYAP, A. C.: I love Cosplay. But I Also Love Living“: Cosplayers in the Age of COVID-19. [online]. [2021-
01-14]. Dostupné na: <https://variety.com/2020/digital/news/comic-con-cosplay-covid-stella-chuu-
cutiepiesensei-1234715113/>.
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Pripisovat’ to mozeme, okrem iného aj faktu, ze l'udia boli nateni ostat’ doma, nenavstevovat
sa a nezdrzovat sa vonku. Cas si kratili sledovanim streamovacich platforiem, hranim sa
digitalnych hier, mobilnych hier a chatovanim v online priestore (Castokrat aj v prostredi
samotnej hry). S nastupom vakcin sa svet opét’ na chvil'u otvoril a spristupnil, avSak eSte sme
d’aleko od ,,normalu.” Moézeme predpokladat’, ze digitdlny svet bude hraCom aj nehraCom
mentalnou aj socidlnou oporou aj v nasledujucich obdobiach a mo6zeme sledovat’ jeho vzrast
a rozkvet — napriklad formou hibkovych rozhovorov s hraémi konkrétnych hier, fanusikmi
danych fandomov, ¢i realizaciou zberu dat dotaznikovou formou v buducich vyskumoch.
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ONLINOVE MEDIA A VPLYV SPODNEJ VLNY NA ZVYSOVANIE
POVEDOMIA O EKOINOVACIACH

Online Media and the Influence of the Groundswell
on Raising Awareness of Eco-innovations

Peter Krajcovic

Abstrakt

Prispevok sa zaobera vyznamom médii pri zvySovani povedomia o ekoinovaciach. Autor v tomto smere skiima
vyuzitie onlinovych médii a analyzuje medidlne vystupy na tému ekoinovacie v slovenskych onlinovych médiach
za obdobie poslednych 5 rokov. Zameriava sa na pocet publikovanych prispevkov, ich zasah a interakciu na
socidlnych sietach. Jednotlivé hodnoty nasledne porovnava askuma ich vyvoj za sledované obdobie.
Autor si¢asne priblizuje prehlad o sicasnom fenoméne spodnej viny, aktudlne poznatky ojej vplyve na
ziskavanie informacii a definuje mozné dosahy spodnej viny na zvySovanie povedomia o ekoinovaciach. Autor
v prispevku taktiez definuje vyznam a podstatu ekoinovacii, ako aj predpoklady a determinanty zaujmu
o medialny obsah. V tejto stivislosti prinasa vysledky analyzy vyhladavania informécii s kI'a¢ovym slovom ,,eko*
za obdobie rokov 2016 — 2021.

KPuicové slova:
Ekoinovacie. Medialne vystupy. Onlinové média. Spodna vina.

Abstract

The paper deals with the importance of the media in raising awareness of eco-innovations. In this connection, the
author examines the use of online media and analyses media outputs about the eco-innovations in the Slovak online
media over the last 5 years. He focuses on the number of published outputs, their reach and interaction on social
sites. The author compares the individual values and examines their development over the 5 years” period. At the
same time, the author provides an overview of the groundswell phenomenon, current knowledge about its impact
on gaining information and defines the possible effects of the groundswell on raising awareness of eco-innovation.
The author also defines the meaning and essence of eco-innovations, as well as the assumptions and determinants
of interest in media content. In this context, he presents the results of an analysis of information search through
Google with the keyword "eco" for the period 2016-2021.

Key words:
Eco-innovations. Groundswell. Media outputs. Online media.

Uvod

Pozornost’ médii, ale aj publika sa v poslednych dvoch rokoch sustredila predovSetkym na
pandémiu COVID-19, ktora priniesla mnoZstvo novych a doposial neznamych situdcii.
Dokazuje to aj pocet medialnych vystupov, ktoré boli publikované v slovenskych médiach na
tému nového koronavirusu a ochorenia COVID-19. Od 1. januéra do 10. novembra 2020 média
publikovali viac ako 445 000 prispevkov.! Okrem toho, pozornost médii i publika putali aj
d’alSie témy, ¢i uz zoblasti domaceho alebo zahrani¢ného spravodajstva, kultarneho,
spolo¢enského a politického zivota. Jednou z oblasti, ktord sa v poslednych rokoch dostava
coraz viac do popredia, je otazka trvalo udrzatené¢ho rozvoja, ochrany zivotného prostredia
a obmedzenych zdrojov. Prienik tychto t¢ém mdzeme vidiet’ v podnikatel'skom prostredi, ale aj
v ramci spotrebitel'ského spradvania a zivotného Stylu sucasnej generacie. Snaha o znizenie
nepriaznivych dopadov konzumného spdsobu Zivota tak prinaSa nielen zmeny vo vztahu

' KRAJCOVIC, P., URMINOVA, M.: Media in the time of the pandemic. In KVETANOVA, Z., BEZAKOVA,
Z., MADLENAK, A. (eds): Marketing identity COVID-2.0: Conference Proceedings from the Annual
International Scientific Conference. Trnava : Fakulta masmedialnej komunikéacie, 2020, s. 290-299.
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k produktom, ale prinaSa aj prirodzeny zaujem o témy spojené s ekoldgiou, ¢i ochranou
zivotného prostredia a environmentalne témy. V oblasti zvySovania povedomia o potrebe
ekologického sposobu Zivota zohravaju doleziti ulohu vlady jednotlivych krajin, ktoré
prijimaji potrebné opatrenia, ale aj média. Ako zdoraziuji Cabyova a Krajéovi¢, média vd’aka
ich schopnosti zasiahnut’ vel’ky pocet divakov, Citatelov alebo posluchacov, resp. uzivatel'ov
internetu umoziuji zvySovat povedomie a zodpovednom sprévani, ochrane zivotného
prostredia, ekoinovéaciach a pod.> Na druhej strane, vysledky vyskumov uz v roku 2002
vyvratili hypotézu, podla ktorej by zvySenie informovanosti o environmentalnych problémoch
viedlo skutoéne k narastu proenvironmentdlneho spravania.®> Hoci informovanost je
preukazate'ne podmienkou proenvironmentdlneho sprévania, k jeho aktivizacii nestaci.
Informacné stratégie sa preukazali ako efektivne iba v pripadoch, kedy proenvironmentdlna
vol'ba pre aktéra neznamena zvysenie jeho finan¢nych alebo casovych nakladov, ¢i vybocenie
zo spolo¢enskej normy.* Krajéovi¢ a Cabyova napriek tomu konstatuju, ze média zohravaju
vyznamnu ulohu pri utvarani povedomia o ddlezitosti a potrebach zodpovedného pristupu
k Zivotnému prostrediu, najmé tym, ze prostrednictvom vlastného obsahu prindsaji informacie
o negativnych dopadoch nadmernej spotreby na Zivotné prostredie, o dolezitosti jeho ochrany
a o sucasnych trendoch v zivotnom $tyle.’

1 Vyznam a podstata ekoinovacii

Ekoinovacie predstavuju inovacie zamerané na znizenie negativneho vplyvu produkcie alebo
spotrebitel'ského spravania na Zivotné prostredie. Podl'a Eurdpskej komisie ekologicka inovacia
je akékol'vek inovdcia, ktora vedie k vyznamnému pokroku smerom k ciel'u trvalo udrzatel'ného
rozvoja zniZzenim vplyvov naSich vyrobnych reZimov na Zivotné prostredie, zvySenim odolnosti
prirody voci environmentalnym tlakom alebo dosiahnutim efektivnejSieho a zodpovednejSieho
vyuzivania prirodnych zdrojov.® Otdzkou udrzatelného rozvoja a podpory ekoinovacii sa
intenzivne zaoberd nielen Eurdpska komisia, ale aj dalSie inStiticie. Organizacia pre
hospodarsku spoluprdcu arozvoj definuje ekoinovacie ako ,,implementdaciu novych alebo
vyznamne zlepSenych produktov (tovarov alebo sluzieb), procesov, marketingovych metod,
organizacnych Struktur alebo institucionalnych usporiadani, ktoré zamerne alebo ako vedlajsi
efekt vedi k zlepSeniu Zivotného prostredia.”’ Rozne definicie ekoinovacii nijdeme aj
v domacej, ale predovsetkym zahrani¢nej literatire. Prvi definiciu tohto pojmu zaviedol James,
ktory definuje ekoinovacie ako ,,nové produkty a procesy, ktoré poskytuju zakaznicku a
obchodnii hodnotu, ale vyrazne znizujii vplyv na Zivotné prostredie.*® Arundel a Kemp definiciu

2 CABYOVA, L., KRAICOVIC, P.: The role of SoLoMo marketing and media in the communication of eco-
innovations. Budapest' : Wolters Kluwer, 2020, s. 97.

3 CABYOVA, L.: Environmentalne spravanie spotrebitelov v médnom priemysle. In BUCKOVA, Z.,
RUSNAKOVA, L., RYBANSKY, R., SOLIK, M. (eds.): Megatrendy a média 2018: Realita a medidlne bubliny.
Trnava : Fakulta masmedialnej komunikacie UCM v Trnave, 2018, s. 462.

4 KOLLMUSS, A., AGYEMAN, J.: Mind the Gap: why do people act environmentally and what are the barriers
to pro-environmental behavior? In Environmental Education Research, 2002, ro€. 8, €. 3, s. 258.

5 KRAJCOVIC, P., CABYOVA, LI.: Vyznam tradiénych a digitilnych médii pri zvySovani povedomia o
ekoinovéciach a environmentalnych témach. In ZAUSKOVA, A., MADLENAK, A., MIKLENCICOVA, R.:
Vyskumné Studie a analyzy suvisiace s uplatnenim komunikacnych aktivit prezentujucich environmentalne inovdcie
prostrednictvom konceptu SoLoMo. Trnava : FMK UCM, 2019, s. 135.

¢ Eco-innovation the key to Europe’s future competitiveness. [online]. [2021-11-22]. Dostupné na:
<https://ec.europa.eu/environment//pubs/pdf/factsheets/ecoinnovation/en.pdf>.

7 Green Growth and Developing Countries A Summary for Policy Makers. [online]. [2021-11-22]. Dostupné na:
<search.oecd.org/dac/50526354.pdf>.

8 JAMES, P.: The Sustainability Circle: a New Tool for Product Development and Design. In Journal of
Sustainable Product Design, 1997, €. 2, s. 52.
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ekoinovacii rozSiruji a uvadzaju, ze ide o ,,produkciu, aplikaciu alebo vyuzivanie tovarov,
sluzieb, vyrobnych procesov, organizacnych Struktur, manazérskych alebo podnikatelskych
modelov, ktoré su nové pre firmu alebo uzivatelov, a ktorych vysledky smeruju k zniZeniu
environmentalnych rizik, znecistenia a negativnych dopadov vyuzivania zdrojov v porovnani s
existujuicimi alternativami. “° Napriek rozdielnemu pohl'adu autorov, ich definicie vychadzaju
zo zéasady zabezpecit trvalo udrzatelny rozvoj. Za zakladny princip ekoinovacii tak mozno
povazovat’ implementaciu takych aktivit, ktoré smeruji k ochrane Zzivotného prostredia,
Setreniu a obnove zdrojov, eliminacii negativneho dopadu vyroby ¢i jednotlivych zloziek
produktov a sluzieb a pod. V literatire moézZzeme ndjst’ rozli¢né klasifikacie ekoinovaci podla
viacerych kategorii, napriklad na technické, organizacné, socialne, institucionalne, pripadne
technologické, produktové, zelené systémové alebo doplnkové. Z uvedenej klasifikacie
vyplyva, Ze ekologické inovacie sa tykaju vSetkych foriem inovacii — technologickych aj
netechnologickych, ktoré vytvaraji podnikatel'ské prilezitosti a prospievaji zivotnému
prostrediu. Ekologické inovacie st uzko spété so sposobom, akym vyuZzivame naSe prirodné
zdroje, so sposobom, akym vyrdbame a spotrebtivame, a tiez s konceptmi ekologickej t¢innosti
a ekologickych odvetvi.!”

2 Predpoklady a determinanty zaujmu o medialny obsah

Zaujem médii o tému ekoinovacii vychadza z dvoch zakladnych predpokladov. Prvym je, Ze si
uvedomuju dolezitost’ ochrany zivotného prostredia, zodpovedného spravania a nevyhnutnost’
zmeny sucasného konzumného spdsobu Zivota, vd’aka comu svoj medidlny priestor venuju aj
tymto témam. Tento aspekt moze vychadzat' aj zo spolocensky zodpovedného podnikania
médii, ktoré¢ sa prejavuje v zodpovednosti za vysielany alebo publikovany obsah. Druhym
predpokladom je zaujem divdkov, Citatelov, posluchd€ov auZivatelov internetu
o environmentalne témy. Ten nasledne vytvara predpoklad zadujmu o vysielanie programov
spojenych s tymito témami. Druhy predpoklad mozno potvrdit aj zmenou spravania sa
spotrebitelov, a teda aj medidlneho publika. Podl'a Sarkara za poslednych 10 — 15 rokov doslo
k vyraznému posunu od ¢istého regulacného pristupu k pomalému narastu ekologizacie ako
korporatneho problému. Ekologizacia trhov je zrejmd, najmi v poslednych rokoch v dosledku
aktualnej diskusie o klime.!'! Na zmenu spotrebitel'ského spravania poukazuju aj Sujova
a Marcinekova, ktoré tvrdia, Ze spotrebitelia dnes vyzaduju produkty a sluzby prispdsobené ich
potrebam a zelaniam, ¢o predstavuje individualny pristup.'? Glaser vysvetluje, Ze spotrebitelia
chcu vediet’ viac o konkrétnych a Specifickych informdaciadch o produkte alebo sluzbe, ktoré sa
chystaji kupit’ v pripade, Ze sa o nich tvrdi, Ze st Setrné k Zivotnému prostrediu.'* Kender
zdorazituje potrebu prijatia spravy spotrebitelom. Podla autora je dolezité zabezpecit', aby
neprestala existovat’ v mnozstve informacii a bola pre zdkaznika zaujimava.'* Vyznam a tloha
onlinovych médii je vtomto smere eSte zretelnejSia, nakol'ko predstavuji meédia, ktoré
ponukajui vysoky zasah vd’aka ich navStevnosti, ako aj moznost’ tizkeho cielenia na Specifické

® ARUNDEL, A., KEMP, R.: Measuring eco-innovation. Maastricht : United Nations University, 2017, s. 5.

10 Eco-innovation the key to Europe’s future competitiveness. [online]. [2021-11-22]. Dostupné na:
<https://ec.europa.eu/environment//pubs/pdf/factsheets/ecoinnovation/en.pdf>.

"' SARKAR, A. N.: Promoting Eco-innovations to Leverage Sustainable Development of Eco-industry and Green
Growth. In European Journal of Sustainable Development, 2013, ro¢. 2, €. 1, s. 188.

12SUJOVA, A., MARCINEKOVA, K. Modern Methods of Process Management Used in Slovak Enterprises. In
Procedia-Economics and Finance, 2005, ro¢. 23, s. 889-893. [online]. [2021-11-22]. Dostupné na:
<https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2212567115003810>.

13 GLASER, P. S.: Green Power Marketing Claims: A Free Ride on Conventional Power? In Electricity Journal,
2009, ro¢. 12, €. 6, s. 35.

14 KENDER, S.: Marketingova komunikacia a komunikaény mix. In Transfer inovdcii, 2005, &. 8, s. 78.
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skupiny publika. Oproti tradiénym médidm navySe pontkaju takmer neobmedzeny priestor na
publikovanie. Vo vztahu k ekoinovaciam vyuZziva tieto médid ako zdroj informdcii najma
mladSia generacia, ktora vo vSeobecnosti viac vyuziva internet a socidlne média. Z vysledkov
vlastnému empirického skimania autora vyplynulo, Ze spomedzi médii za t¢elom ziskavania
informacii o environmentalnych témach respondenti najviac vyuzivaju socidlne média
a socialne siete. Tieto médid sucasne povazuju za najvhodnejSie aj na propagaciu ekoinovacii.
Vysledky vSak do znacnej miery suviseli s vekom respondentov. Kym mladSia generacia
uprednostiiuje onlinové, resp. socidlne média, stredna astarSia generacia, naopak,
uprednostiiuje tradicné meédia. To plati v pripade vyuzivania médii pri ziskavani informaécii
o environmentalnych produktoch, ako aj vnimani, ktoré média st na propagaciou ekoinovacii
najvhodnejsie. '

3 Spodna vina a jej mozny vplyv na zvySovanie povedomia o ekoinovaciach

V suvislosti s vyuzivanim onlinovych médii je nevyhnutné diskutovat’ aj o ulohe socialnych
y

médii pri ziskavani informacii a budovani povedomia o réznych témach, vratane ekoinovacii.

y s

Prave socialne média Zivaju uzivatelia v poslednych rokoch aj ako zdroj informacii, na ¢o
b

poukazuju viaceri autori.'® 17> 18 Zaujem o informdcie suvisiace s ekoldgiou dokazuje aj podet

vyhl'adavani na tému ,,eko* prostrednictvom internetového vyhladavata Google. Vysledky

zobrazuje graf 1.
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Graf 1: Zaujem uZivatel’ov internetu na Slovensku o informacie spojené témami ,,eko“ za obdobie rokov
2016 — 2021 (Cisla predstavuju zaujem vo vyhl'adavani vzhI'adom na najvyssi bod v grafe pre dant oblast’ a Gasové
obdobie. Hodnota 100 predstavuje najvyssiu popularitu prislusného vyrazu. 50 znamena, ze ma polovi¢nu
popularitu. Skére 0 znamena, Ze nebol dostatok dat pre dany vyraz).

Zdroj: Vlastné spracovanie (iidaje: Google®).

1S KRAJCOVIC, P.: Use of media to raise awareness of eco-innovations. In Communication Today, 2019, ro¢. 10,
¢.2,s. 120-131.

16 WESTERMAN, D., SPENCE, P. R., Van Der HEIDE, B.: Social Media as Information Source: Recency of
Updates and Credibility of Information. In Journal of Computer-Mediated Communication, 2014, ro¢. 19, €. 1, s.
171.

17 KRAJCOVIC, P.: Sti¢asné determinanty marketingovej komunikacie v kontexte spodnej viny a technologickej
interferencie. In Socidlni dilema 2021: Nové pristupy k managementu znalosti a ochrané na internetu, 2021. [v
tlaci].

8 SUTTER, J. D.: Texts, maps battle Haiti cholera outbreak. [online]. [2021-11-22]. Dostupné na:
<http://edition.cnn.com/2010/TECH/innovation/10/29/haiti.cholera.tech/index.html?hpt=Sbin>.
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Z vysledkov mézeme vidiet, ze zdujem o informacie spojené s ekologickymi témami nie je
linearny, ale v pravidelnych intervaloch narastd aklesa. To zna¢i, Ze zaujem verejnosti
a uzivatel'ov internetu je stimulovany viacerymi faktormi. Okrem osobné¢ho zdujmu to mézu
byt aj reklamné kampane alebo medialne vystupy, ktoré sa venuju téme ochrany Zivotného
prostredia a zmeny sucasného konzumného spdsobu zivota. V neposlednom rade vyznamny
vplyv mdézu zohrévat’ aj samotné socialne siete, na ktorych sa uzivatelia stretdvaji nielen
s priamym obsahom tykajicim sa ekoinovacii, ale aj s roznymi diskusiami, nazormi, ¢i
skusenost’ami uzivatel'ov. Tie mézu vyraznou mierou ovplyvnit’ publikum a jeho d’alsi zaujem.
V odbornej literatare je takého spravanie popisované pojmom spodna vilna. Li a Bernoff
definuji spodnu vinu ako ,, spolocensky trend, ked ludia vyuzivaju technologie na dosiahnutie
toho, ¢o potrebujii jeden od druhého a nie od tradicnych institucii, akymi si podniky. “'° Pod
spominanymi technologiami rozumieme prave socialne siete, blogy, aplikacie alebo iné
nastroje umoziujuce ziskavat potrebné informécie alebo ich zdielat. V spojeni s médiami
mozeme definiciu spodnej viny rozsirit’ aj o aspekt tradicnych médii, kedy publikum vyuziva
online prostredie na ziskanie aktudlnych informacii namiesto toho, aby sa ich dozvedelo
z televizneho alebo rozhlasového spravodajstva, pripadne z periodickej tlace. V suvislosti so
spodnou vinou viaceri autori upozoriiuju aj na rizikéa spojené s vyskytom falo$nych sprav. Ich
frekvencia sa vyznamne zvySila najmi v poslednych dvoch rokoch v stvislosti s pandémiou
COVID-19.20:21,22

Medialne vystupy v slovenskych onlinovych médiach na tému ekoinovacie

Medialne vystupy boli analyzované pomocou aplikacie MONITORA® za obdobie rokov 2016
—2021. Z vysledkov analyzy vyplyva, Ze za uvedené obdobie bolo v slovenskych onlinovych
médiach publikovanych iba 215 prispevkov, ktoré obsahovali klI'icové slovo ,.ekoinovacie®.
Najviac prispevkov bolo publikovanych v roku 2018. Vyraznejsi narast mézeme vidiet’ v pocte
publikovanych prispevkov v roku 2020, v ktorom oproti predchddzajicemu roku vzrastol pocet
prispevkov o takmer 100 %. Podrobnejsie vysledky zobrazuje graf 2.

19 LI, Ch., BERNOFF, J.: Groundswell: winning in a world transformed by social technologies. London : Harvard
Business Press, 2011, s. 9-10.

20 SHEARES, G., MIKLENCICOVA, R., GRUPAC, M.: The viral power of fake news: subjective social
insecurity, COVID-19 damaging misinformation, and baseless conspiracy theories. In Linguistic and
Philosophical Investigations, ¢. 19, 2020, s. 121-127.

2l BAILEY, L., GRUPAC, M., SOSEDOVA, J.: COVID-19 Vaccine Risk Beliefs, Perceptions, Attitudes, and
Intentions, In Review of Contemporary Philosophy, 2021, €. 20, s. 81-92.

22 KRAJCOVIC, P.: Socialne média a faloiné spravy v ¢ase pandémie COVID-19. In BRNIK, A., GRACA, M.,
PROSTINAKOVA HOSSOVA, M., SOLIK, M. (eds.): Megatrendy a média 2021: Home officetainment. Trnava
: Fakulta masmedialnej komunikéacie, 2021, s. 59-68.
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Graf 2: Pocet medialnych vystupov v slovenskych onlinovych médiach na tému ,,ekoinovacie*“ za obdobie
rokov 2016 — 2021
Zdroj: Vlastné spracovanie (daje: MONITORA®).

Celkovy medialny dopad tychto prispevkov predstavuje hodnotu 234,38 GRP, pricom najvacsi
dopad mali prispevky v roku 2017 (65,9 GRP). GRP vyjadruje skuto¢ny medialny obraz tak,
ako sa dostava k najsirSej skupine posluchacov, divakov a citatel'ov. Vyjadruje mieru zdsahu
prispevkov a vychddza z priemerného oslovenia percentudlneho podielu populacie starSej ako
15 rokov. Hodnoty vychadzaju predovsetkym z Citanosti a sledovanosti jednotlivych médii a su
vyjadrené v percentach. Vysledky analyzy ukazuji na vyS$i zaujem CcCitatelov o tému
ekoinovacie v roku 2017, ako v roku 2018, v ktorom bolo publikovanych priblizne o Stvrtinu
viac prispevkov. Podrobnejsie vysledky zobrazuje graf 3.
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Graf 3: Hodnoty GRP publikovanych prispevkov na tému ,,ekoinovacie“ v slovenskych onlinovych médiach
za obdobie rokov 2016 — 2021
Zdroj: Vlastné spracovanie (daje: MONITORA®).

Zaujimavé zistenia ponuka analyza interakcie na socidlnych siet’ach, ktora vypoveda o pocte

interakcii uzivatel'ov socidlnych sieti na publikované prispevky. Z vysledkov analyzy vyplyva,
7e najvicsia miera interakcii bola v roku 2019, v ktorom sme zaznamenali celkovo druhy
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najmensi pocet prispevkov. Naopak, v nasledujicom roku, kedy stipol pocet prispevkov
v onlinovych médiach, vyznamne klesla interakcia na socialnych siet’ach. Pri¢inou mézeme byt
viacero faktorov, vratane pandémie COVID-19, ktora naplno prepukla na naSom tzemi v roku
2020. V tomto roku pozorujeme vyrazny pokles interakcie prispevkov na socialnych siet’ach.
Celkovo vSsak mdzeme pozorovat striedavy narast a pokles poctu interakcii v jednotlivych
rokoch. Podrobnejsie vysledky zobrazuje graf 4.
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Graf 4: Vyvoj poctu interakcii prispevkov na socialnych sietach za obdobie rokov 2016 — 2021
Zdroj: Vlastné spracovanie (1daje: MONITORA®).

Najviac prispevkov na tému ,,ekoinovacie* publikovali portaly euractiv.sk a enviroportal.sk. Za
nimi nasleduju spravodajsky portal Tlacovej agentiry SR a spravodajské portaly dvoch
celostatnych dennikov SME a Dennik N. Z vysledkov analyzy m6zeme vidiet’ zaujem o tému
ekoinovacii tak zo strany odbornych, ako aj SirSie zameranych spravodajskych portalov.
Podrobnejsie vysledky zobrazuje graf 5.
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Graf 5: Pocet prispevkov na tému ,ekoinovacie“ publikovanych vo vybranych onlinovych médiach za
obdobie rokov 2016 — 2021
Zdroj: Vlastné spracovanie (1daje: MONITORA®).
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Zaver

Trend vyuzivania onlinovych a socidlnych médii postupne narastd, coho dokazom je aj Coraz
vysSia navstevnost’ tychto médii a miera socidlnej penetracie. To vytvara predpoklad pre
komunikaciu s publikom prave v onlinovom prostredi. Hoci najvyS§ia miera penetracie je
medzi mladou generaciou, tento trend sa postupne prejavuje aj v starSej populacii.?? Vyraznym
determinantom medidlneho obsahu je zaujem publika o konkrétne témy a udalosti. Hoci
medialny priestor v poslednych dvoch rokoch vypinali predovietkym informacie v suvislosti
s ochorenim COVID-19 a Sirenim novych mutacii virusu SARS-CoV-2, média prirodzene
venovali pozornost’ aj inym témam. Ochrana zivotného prostredia a ekologicky sposob Zivota
patria medzi témy, ktorych potrebu a naliehavost’ si postupne uvedomuje ¢oraz viac l'udi.
Z tohto dovodu mozno predpokladat’ aj prirodzeny zdujem publika o podobné informacie v
médiach. Z vysledkov analyzy vyhladdvania klucovych slov ,.eko* prostrednictvom
internetového vyhl'addvaca Google za obdobie poslednych 5 rokov mozno vidiet, Ze zdujem
o informécie spojené s ekologickymi témami nie je linearny, ale v pravidelnych intervaloch
narastd a klesd. Prekvapivym zistenim je pocet medidlnych vystupov na tému ,,ekoinovacie*
v slovenskych onlinovych médiach za rovnaké obdobie, ktoré predstavuje iba 215 prispevkov.
Tento pocet prirodzene nevypoveda o celkom pocte prispevkov, ktoré sa venuju ekoinovaciam,
nakol’ko tento pojem zastreSuje viacero konkrétnych prikladov ekologickych inovacii. Cielom
uvedenej analyzy vSak bolo poukazat’ na vyvoj a suCasny stav v oblasti medialneho pokrytia
tohto kl'a¢ového pojmu. Podobne, ako aj vysledky analyzy vyhl'addvania klIai¢ovych slov, aj
vysledky analyzy medialnych vystupov a interakcie medialneho obsahu na socialnych sietach,
ukazujl na nelinearny vyvoj. Ten mdze poukazovat na vplyv viacerych faktorov a stimulaciu
zdujmu publika o tému ekoinovacii, ktora sa nasledne prejavuje aj v samotnej aktivite publika
vo vyhladdvani. Prirodzenym dosledkom je aj zdujem médii o uvedené témy. V kontexte
spodnej viny je vSak potrebné pocitat’ prave s vyuzivanim alternativnych zdrojov pri ziskavani
informacii a preto ulohu médii v oblasti zvySovania povedomia o ekoinovaciach mozno
povazovat’ za kl'a¢ovu. Spodnt vinu totiz nemozno vnimat’ ako kratkodoby efekt alebo trend,
ktory onedlho nahradi iny smer. Je vysledkom zmeny spravania sa a hodnot v spolo¢nosti.?*
Z vysledkov predchadzajicich vyskumov autora vyplyva narastajuci zdujem verejnosti
o ekologické produkty, ako aj ziskavanie informdcii o ekoproduktoch zmédii, vratane
socialnych médii, predovsetkym mladSou generaciou spotrebitel'ov.?> Z tohto dovodu mozno
predpokladat’ eSte vyraznejSi vplyv onlinovych médii na zvySovanie povedomia
o ekoinovaciach.

Podakovanie: Vedecky prispevok bol vypracovany v ramci rieSenia projektu Vedeckej
grantovej agentury Ministerstva Skolstva, vedy, vyskumu a Sportu Slovenskej republiky a
Slovenskej akadémie vied (VEGA, ¢. 1/0458/21) s nazvom ,,Manazment konceptu "spodnej
viny" zo strany podnikatel'skych subjektov pri propagacii environmentalne vhodnych produktov
v case technologickej interferencie “.

23 KEMP, S.: Digital report. [online]. [2021-11-22]. Dostupné na: <https://datareportal.com/reports/digital-2020-
slovakia/>.

24 KRAJCOVIC, P.: Stu¢asné determinanty marketingovej komunikacie v kontexte spodnej viny a technologickej
interferencie. In Socidlni dilema 2021: Nové pristupy k managementu znalosti a ochrané na internetu, 2021. [v
tlaci].

25 KRAJCOVIC, P.: Use of media to raise awareness of eco-innovations. In Communication Today, 2019, ro¢. 10,
¢. 2,s. 130.
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SOCIALNE MEDIA AKO PSYCHOLOGICKY FENOMEN
Social Media as a Psychological Phenomenon

Dominik Micuda

Abstrakt

Informacné a komunikacné technologie st v sucasnosti vel'mi dolezité. Mladi l'udia s vSak obzvlast’ zranitel'ni
voci propagande, dezinformaciam a falosSnym spravam, ktoré vznikaju prave na socidlnych sietach. Mladi l'udia
travia znacnu Cast’ svojho ¢asu pozeranim televizie, hranim online hier, chatovanim, blogovanim, poctivanim
hudby, zverejiiovanim svojich fotografii a hladanim inych l'udi, s ktorymi mézu komunikovat’ online. Pri
poznani sveta a toho, ako vnimaju realitu, sa vo velkej miere spoliehaju na informacie §irené online. Mnohi
rodi¢ia nemaju dostato¢nu technickil sposobilost’ na to, aby drzali krok s online aktivitou svojich deti alebo ich
vzdelavali o rizikach, ktorym mozu &elit. Skoly maju preto povinnost’ poskytnit mladym Fudom kritické a
informacné zrucnosti, ku ktorym doma nemaju pristup. Otdzka maximalneho vyuzivania socidlnych sieti ¢i
internetu vo vieobecnosti je neustale diskutovanou témou. Cas straveny na roznych digitalnych platformach
nemusi byt vzdy stratou ¢asu, no nemozno ignorovat’ fakt, ze stale viac l'udi vyuziva formu prokrastinacie.
Najméd mladi l'udia, ktori travia najviac ¢asu vo virtualnom priestore, vnimaji publikované prispevky ako odraz
toho, ¢o je skutocné a nevedia rozlisit' pravdu od skreslenej reality. Teoreticky clanok pojednava o kvalite
informacii medzi mladymi P'ud'mi a méze byt obsahovo prinosny pre rozsirenie diskusie o tomto probléme.

KPucové slova:
Informécie. Komunika¢na technologia. Medialne povedomie. Mladi ludia. Psychologicky Fenomén.
Vzdelavanie. Socialne siete.

Abstract

nformation and communication technologies are very important today. However, young people are particularly
vulnerable to the propaganda, misinformation and false news that is being generated on social networks. Young
people spend much of their time watching television, playing online games, chatting, blogging, listening to
music, posting their photos and looking for other people to communicate with online. In understanding the world
and how they perceive reality, they rely heavily on information disseminated online. Many parents do not have
the technical skills to keep up with their children's online activity or to educate them about the risks they may
face. Schools therefore have a duty to provide young people with critical and information skills to which they do
not have access at home. The issue of maximum use of social networks or the Internet in general is a constantly
discussed topic. The time spent on different digital platforms may not always be a waste of time, but the fact that
more and more people are using the form of procrastination cannot be ignored. Especially young people who
spend the most time in virtual space perceive published contributions as a reflection of what is real and do not
know how to distinguish truth from distorted reality. The theoretical article deals with the quality of information
among young people and can be content-wise to broaden the discussion on this issue.

Key words:
Information. Communication Technology. Media Awareness. Education. Young People. Social Networks. Social
Phenomenon.

Uvod

Locidlne siete su v sucasnosti stale velmi trendovou zaleZitostou. Doteraz sa im vSak
podarilo nieco, co vo svete informacnych technologii nema obdobu. Vdaka rozsireniu
mobilného internetu a prisposobeniu informacnych technologii do podoby, v ktorej ich moze
vyuzivat nielen histka odbornikov, ale aj sirokd populacia, sa stali vSeobecnou komunikacnou
platformou.“! V poslednych rokoch, kedy sme dokézali nenaroénym spdsobom vytvarat

' BEDNAR, V.: Marketing na socidlnich sitich: Prosadte se na Facebooku a Twitteru. Bro : Computer Press,
a.s.,2011,s.7.
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roznorody obsah podla vlastného uvazenia, no so silnym masovym dosahom, sa okrem
internetu pretransformovala aj cela moderna spolo¢nost’. Sucasné spolo¢nosti su zaloZzené na
obrovskych tokoch informécii a vedomosti, ktoré koluju po internete, vytvorenych nielen
tradiénymi prostriedkami. Tym vznikd priestor na vznik novych hrozieb. Tuto situaciu
zhor§ila pandémia v bezprecedentnom rozsahu prave prostrednictvom socidlnych médii.
Ciel'om tejto teoretickej Studie je poskytnut’ k diskusii vyznamné udaje o mladej generacie
l'udi, pokial’ ide o jej medidlnu a informacnu spotrebu, pouzivanie socialnych sieti a jej vztah
k faloSnym spravam, a to vSetko vo vzt'ahu k pocitu spol'ahlivosti a dovery.

1 Medialna informovanost’

Dnesnd informacna spolo¢nost’ vytvara tlak na T'udi. DneSny c¢lovek podla P. Rankova
potrebuje byt informovany, a tak si kazdé rano precita noviny, vecer pozera televizne noviny
a neustale navstevuje svoje socialne siete, aby ziskal informacie, ktoré ¢asto ani nepotrebuje.?
Jirdk a Kopplova tvrdia, ze podla Jamesa Pottera ako medialneho pedagoga mozu média
poOsobit’ na spravanie jednotlivcov, ovplyviiovat’ postoje, ovplyviiovat emdcie a vyvolavat
fyziologické reakcie. Medidlna sprava mdze v rukach véacsieho poctu prijemcov vyvolat’ pocit
ohrozenia, ¢i strachu, o moze viest’ k panike. Na vytvarani predstavy o tom, ktoré témy su
pre spolo¢nost’ dolezité, sa vyrazné podiel'aju samotné média.’ P. Rankov zavadza vo svojich
publikaciach pojem informacna explozia, ktora predstavuje krizu informaéného pretazenia.
Jednotlivci a inStitucie sa musia prisposobit’ obrovskému mnozstvu informacii. Informacie su
recyklovatelné a opidtovnym pouzitim sa nevycerpaji, pretoze mézu byt zdrojom novych
informdcii. Vo svojej publikdcii uvadza, Ze tzv. Informaény stres spolu s informaénym
zdrojom sposobuje, ze ¢lovek ignoruje, riesi, skresl'uje a vytvara neistotu, navodzuje pocit, ze
o problematike ni¢ nevie. Naopak, ini pri dekddovani informacii si moéZu byt isti, Ze uz vsetko
vedia.* Podl'a amerického psychologa informacnu exploziu pozname tak, ze filtrujeme od
nepotrebného to, ¢o potrebujeme atak sa ucime. DuSan PirSel tvrdi, ze s negativnymi
informaciami sa stretdvame kazdy defi, ¢o moze mat’ vplyv na zmeny nalad.> J. Gondol tvrdi,
ze mnozstvo informacii, ktoré k nam prichadzaji najmé z médii, vedie ku kognitivnej zat'azi.
Nase zmysly zvladnu len urcita zataz a obmedzena je aj nasa pozornost. Rastice mnozstvo
informacii stazuje rozliSenie signdlu od Sumu, kvalitu od zbyto¢nosti a hodnotu od
informa¢ného zneclistenia. Topime sa v informaciach, no sme hladni po vedomostiach.
Prikladom je Casopis, kde su odborné ¢lanky a inzeraty vedl'a seba, plytkd Zurnalistika vedl'a
kvality. Pri vyhl'adavani na Google Noya nevie, ¢i su vysledky nové alebo staré, relevantné
alebo irelevantné. V informa¢nom prostredi vladnu kognitivne, afektivne a situacné aspekty
pouzivania informacie. Steiner hovori o koncepte informacnej ekologie, ktory by mal v
takomto prostredi krotit’ neusporiadané informaéné toky.5

2RANKOV, P.: Informacna spolocnost perspektivy — problémy — paradoxy. Levice : L.C.A, 2006, s. 132

3 JIRAK, J., KOPPOVA, B.: Masovd média. 2. vydanie. Praha : Portal, 2009, s. 334.

4 RANKOV, P.: Informacna spolocnost perspektivy — problémy — paradoxy. Levice : L.C.A, 2006, s. 115

5 PIRSEL, D.: Kvalita informdcii rozhoduje. [online]. [2022-01-03]. Dostupné na: <https://www.ucn.sk/
vzdelavanie/kvalita-informacie-rozhoduje>

® GONDOL, J.: Informacné pretazenie. In CABRUNOVA, A. (ed.): KniZnicnd a informacnd veda. Bratislava :
Univerzita Komenského v Bratislave, 2009, s. 71.



Marketing Identity: Nové zmeny, nové Sance

2 Fake News - dezinformacie

Falo$né spravy a dezinformacie st hlavnym problémom moderného sveta. Hoci r6zne formy
propagandy existuju uz celé veky, digitdlne ,,faloSné spravy* sa stavajii hlavnou hrozbou,
Ciasto¢ne kvoli jednoduchosti vytvarania, Sirenia a konzumacie obsahu. Nepravdivé alebo
zavadzajuce pribehy mozno I'ahko vytvérat’ a §irit’ prostrednictvom globalnych online sieti — v
priebehu niekol’kych kliknuti. Falo$né pribehy sa stavaji sucastou personalizovanych
nekonecnych zdrojov, ktoré l'udia denne konzumuji. A ¢o zhorSuje problém, je to, ze znacné
percento ,,pouzivatel'ov socialnych médii* ma tendenciu 'ahko konzumovat’ obsah a zdiel'at’
ho mechanicky bez potrebného kritického myslenia. Ale aj ked’ existuje kritické myslenie, nie
je vzdy l'ahké odhalit’ falosSny pribeh: pri takzvanych ,hlbokych falosSnych* je uz teraz vel'mi
tazké povedat, &i to, ¢o vidite, je alebo nie je pravda.” Najnovsie technoldgie umoziiuji
hackovanie skutonych videi alebo vytvaranie umelych videi, ktoré velmi realisticky
predstavuju I'udi, ktori robia veci, ktoré nikdy nerobili. NavySe, syntetizovana re¢, ktora sa
zhoduje s hlasom znamej osoby, mdze byt’ pouzita na tvrdenia alebo slova, ktoré neboli nikdy
vyslovené. Socidlne médid, online pouzivatelia, webové stranky, blogy st do urcitej miery
sucastou problému. So sucasnym digitalnym nastavenim je mozné navrhnut’ viny falosnych
sprav, ktoré ovplyviiuju alebo dokonca formuju verejni mienku a (re)nastavuji globalne a
lokdlne agendy. Falo$né pribehy st navrhnuté tak, aby sa stali virdlnymi: ked su
distribuované prostrednictvom socialnych platforiem, nakoniec ich ,propaguju® beZni
pouzivatelia vo velkom rozsahu — zamerne aj neumyselne. K neumyselnej ,,propagacii‘
dochadza v dosledku vSeobecného nedostatku povedomia: l'udia si neuvedomujt, ako ¢asto su
vystaveni faloSnym spravam; nevedia, ¢i ich neovplyviiuje zavadzajuci obsah; nedokédzu si
uvedomit, Ze mozu byt sucastou samotné¢ho problému netimyselnou propagéciou falo§nych
sprav a ovplyviiovanim inych.® Co robi faloiné spravy mimoriadne tazko riesite’nym
problémom, je problém identifikovat, sledovat a kontrolovat’ nespolahlivy obsah. Dobré
rieSenie by si vyzadovalo pokrocilé digitdlne technoldgie a protokoly na hodnotenie obsahu
(napr. na efektivne zistenie a overenie faktov menej spolahlivého obsahu). Je tiez velmi
tazké zvysit povedomie o probléme medzi pouzivate'mi socialnych médii — pretoze by to
vyzadovalo Cas a vyzadovalo by si to obrovské mnozstvo zdrojov. Napriklad zvySovanie
povedomia o probléme faloSnych sprav by si vyzadovalo celosvetovy nepretrzity program,
ktory ,,vychova“ online pouzivatelov, aby uplatiiovali kritické myslenie pri konzumacii a
zdiel'ani digitdlneho obsahu. Problémy st aj pri manipulécii s pravdepodobnymi faloSnymi
pribehmi: aj ked’ existuji skoré dokazy o tom, Ze faloSny pribeh koluje online, nie je o robit’,
kym o tom nebude istota. Inak napr. odstranenie pribehu alebo zabranenie I'udom v jeho
zdiel'ani na zéklade v€asnych signdlov by sa mohlo vnimat’ ako pokus o zdsah a cenzuru.
Deti, ktoré sa v triede ucia medidlnej gramotnosti, si rozvijaji lepSiu odolnost” voci
dezinformaciam online. Zdiel'anie tipov prostrednictvom Instagramu alebo Twitteru by sa
mohlo ukézat’ ako rovnako U¢inné — a profitovat’ z toho mozu aj dospeli.’

3 Socialne média - vplyv

Roéznorody obsah nielen na socialnych sietach ale aj celkovo na internete posobi na kazdého
inak. Tym, Ze takmer ni¢ nefiltruje a nepriddva Ci nezdiel’a, sa Casto stava nebezpecnym

7 JIRAK, J., KOPPOVA, B.: Masovd média. 2. vydanie. Praha : Portal, 2009, s. 338.

8 GONDOL, 1.: Informacné pretazenie. In CABRUNOVA, A. (ed.): Kniznicnd a informacnd veda. Bratislava :
Univerzita Komenského v Bratislave, 2009, s. 70.

° BISSING, A. et al.: The History of Social Media (The Brief Version). [online]. [2022-01-03]. Dostupné na:
<https://www.cs.odu.edu/~tkennedy/cs300/development/Public/M04TheHistory OfSocialMedia/index.html>.
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nastrojom najmi pre tych najmenSich a najzranitel'nejSich — deti a mladistvych. Na tento
problém upozoriiuji M. Gregussova a M. Drobny, ktori vysvetluju, ze ,mensie alebo
citlivejsie deti nie su na takyto obsah pripravené a tazko sa s nim vyrovndavaju. Nerozumeju
tomu, ¢o sa tam deje, mozu prezivat pocity strachu a nebezpecenstva, maju desivé sny. V
pripade starsich deti hrozi zniZenie citlivosti na podobné podnety — nasilie moze posobit’ ako
nieco bezné, urcené na pobavenie inych. “'° P. Hansen vSak zdoraziuje, Ze ti, ktori si eSte
len v tinedZerskom veku, s vystaveni riziku ovplyvnenia socidlnych sieti horSie ako ostatni
pouzivatelia. Odovodnuje to tym, ze v tomto obdobi sa vdcsina l'udi citi neisto a uchyl'uje sa k
porovnavaniu s ostatnymi. Nepomaha tomu ani fakt, Ze sicasni tinedZeri su tymito siet’ami
uplne posadnuti.!' S tymto tvrdenim suhlasia aj autori M. Losekoot a E. Vyhnéankova, ktori
pripominaju, ze ,.bez toho, aby sme si to vsimli, prave prisla prva generacia, ktord je online
uz viac ako polovicu ich Zivota. Jej clenovia vyrastaju s mobilom vo vrecku, oboznamuju sa s
internetom a rodicia nechdpu, ¢im sa ich deti viastne Zivia.“'> bertic do iného sveta ako ti
mladsi. A. Sevéikova v tejto suvislosti hovori, Ze urdité spravanie na socialnych sietach moze
byt pre dospievajucich prirodzené, no ¢asto dospelymi a najmi rodi¢mi nepochopené. Casto
ide o negativny pohl'ad na prehnant mieru zverejiiovania sukromia svojim mlads$im ¢i starSim
detom, ktoré sa tymto spdsobom prezentuju SirSej verejnosti na sietach. Rodi¢ia sa obavaju
straty anonymity a straty motivacie chranit’ si sikromie.!> A. Hansen informuje, Ze napriek
tomu plati, ze ,,dospeli dnes stravia na mobilnych telefonoch v priemere Styri hodiny denne,
kym u mladych ludi je to Styri az pét hodin.“'* H. Kulhankova a J. Camek upozoriiuju, Ze diia
na druhej strane Extrémom s vSak najma star$i I'udia, z ktorych mnohi vnimaji pocitac, nie
eSte socidlne siete, ako technologicky zazrak. Niektori z nich sa vSak snazia prispdsobit’ tejto
rychle; dobe, aby mohli aj takymto sposobom zostat’ v kontakte so svojou generaciou
vnucat.'?

4 Vyhody a nevyhody socialnych sieti

~Explozia technologie a jej vyuzivania mladistvymi mda mnoho potencialnych vyhod. Tieto
technologie umoznuju tinedzerom rozpravat' sa s ludmi na celom svete a lahSie a
pravidelnejsie komunikovat' s rodinou a rovesnikmi, co moze viest k silnejSiemu pocitu
bezpecia a prepojenia.* '

P. Macek tvrdi, ze ,,deti a naymd dospievajici chcu komunikovat’ intenzivnym kontaktom
prostrednictvom rovesnikov. Pre adolescentov je klicové vydrzat medziludsky kontakt s
kamaratmi a spoluziakmi — takato zru¢nost’ je potom zdrojom ich sebavedomia, pocitu

nezavislosti. “ Siroké spektrum tém. Prostrednictvom socialnych sieti mézu pouzivatelia

10 GREGUSSOVA, M., DROBNY, M.: Deti v sieti: Ako chrdnit seba a nase deti na internete. eSlovensko,
2013, s. 62.

'""HANSEN, A.: Zachovaj si zdravy rozum: Ako v dobe mobilov ochrdnit’ svoj mozog. Cesky Té&in : Barecz &
Conrad Media s. r. 0., 2020, s. 114.

12 OSEKOOT, M., VYHNANKOVA, E.: Jak na sité: Ovladnéte 4 principy ispéchu na socidlnich sitich. Brno :
Jan Melvil Publishing, 2019, s. 15.

13 SEVCIKOVA, A. akol.: Déti adospivajici online: Vybrand rizika pouZivani internetu. Praha : Grada
Publishing, a. s., 2014, s. 64.

4 HANSEN, A.: Zachovaj si zdravy rozum: Ako v dobe mobilov ochrdnit’ svoj mozog. Cesky Té&in : Barecz &
Conrad Media s. r. 0., 2020, s. 6.

'S KULHANKOVA, H., CAMEK, J.: Fenomén Facebook. Kladno : Jakub Camek — BigOak, 2010, s. 7.

1 DAVID-FERDON, C., FELDMAN HERTZ, M.: Electronic Media, Violence, and Adolescents: An Emerging
Public Health Problem. In Journal of Adolescent Health, 2007, s. 1.
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dokonca zlepsit’ svoje existujuce socialne vzt'ahy v redlnom zivote. Autor vSak pripomina, ze
v tomto pripade je vel'mi ddlezité vediet’ oddelit’ online a offline svet. !’

Podl'a A. Hansena maju socidlne siete pozitivny vplyv len vtedy, ak uZ méame silné socidlne
vizby a vyuzivame ich najmé na doplnenie naSho redlneho spolocenského zivota, napriklad
ako formu kontaktu so vzdialenou rodinou ¢i priatelmi. Tvrdi, Ze by v Ziadnom pripade
nemali sluzit ako akéasi kompenzéacia za socializaciu. Co sa tyka informadnej funkcie, k
Sireniu réznych informdcii pomahaji najma socialne siete, pretoze komunikacia medzi l'ud'mi
je teraz jednoduchsia ako kedykol'vek predtym. Okrem pisania, telefonovania a zdielania
fotiek ¢i videi mame dovolené sledovat’ aj dianie po celom svete. Mézeme zbierat’ informacie
o oblastiach, ktoré nas zaujimaji a sledovat’ ich v podstate nazivo. Na druhej strane, tak
rychlo a l'ahko, ako sa k ndm informéacie dostanti, ich mézeme spristupnit’ Sirokej verejnosti o
naSom zivote. A. Hansen zdoraziwuje, ze ,,pocas takmer celého ludského vyvoja bolo nase
publikum obmedzené na jedného alebo viacerych posluchdacov. Socidlne siete nam dnes
poskytuju nebyvalé moznosti, ako zdielat informacie o sebe so stovkami az tisickami dalsich
ludi. Vsetci radi hovorime o sebe. “ Socidlne siete vSak dnes nesluzia len na vSetky
spominané uUcely ¢i zdbavu a relax. V stcasnosti poskytujut mnohym l'udom aj obrovské
moznosti, ktoré im pomahaju uplatnit’ sa nielen v digitdlnom, ale aj v beZznom Zivote. '8

Bohuzial’, socidlne siete nie su ani zd’aleka také pozitivne, ako by sa mohlo zdat’. VicSina z
nich je povinna prihlasovat’ sa pod vlastnym menom, no mnoho l'udi si méze svoju identitu
jednoducho zmenit’ alebo si ju aspoit vyrazne prikraslit. Takito pouzivatelia sa potom
spravaju celkom inak, ako by sa spravali. M. Spitzer vysvetluje, Ze dolezitym faktorom
vhodného socidlneho spravania v online svete je sposob ziskavania socidlnych kompetencii.
Zastava nazor, ze socialne siete neSkodia 'ud’'om, ktori svoje socidlne kompetencie nadobudli
v prvom rade prirodzenymi sposobmi, pretoze tieto platformy vyuzivaju povrchnejsie, a teda
vacsinou ako telefon, e-mail ¢i fax. Dodava, Ze ,,na rozdiel od tych, ktori doteraz mali malo
prileZitosti rozvijat’ svoje socidlne spravanie a znacnl cast svojich socidlnych kontaktov
nadviazali v detstve alebo dospievani na internete, a preto ziji spolocensky online, ich
spravanie bude pravdepodobne vyrazne zaostavat pozadu. Je tak zrejmé, ze socidlne siete so
sebou prinasaji zna¢né mnozstvo réznych negativ, a preto sa na niektoré z nich pozrieme. '’

Drviva vicSina uZzivatel'ov na socidlnych siet’ach a aj celkovo na internete sa prezentuje len v
tom najlepSom svetle a ukazuje ti najkrajsiu stranku svojho zivota. Hoci vSetci vieme, Ze nie
vSetko musi zodpovedat’ realite, obCas sa predsa len uchylime k zavisti ¢i ziarlivosti. Tuzime
po tom, Co maju ostatni, a po zivote, ktory s nami ostatni zdiel'aji na digitalnych nastenkach.
Konkrétne o socidlnych sietach S. Galik uvadza, ze ,,cielom je odhalovat ostatnych, nechat
ich obdivovat, byt navykovymi a konStruovat nase fotky, statusy, videa a spolocné napady,
aby sme si konecne vytvorili novy zivot. Vo vSeobecnosti sa dozvieme len to, co chceme a
hlavne je to mozaika toho dobrého, krasneho, luxusného, sviezeho a prijemného. MozZeme
predstierat, Ze sme a Ze mame viac, nez v skutocnosti sme.“** S tymto tvrdenim sthlasi aj J.
Willerton, ktory tvrdi, ze cielom je prezentovat a vzbudzovat dojem z nasej osoby lI'ud’om,
ktori nas bud’ poznajt, alebo tym, ktorych chct. . Prieskum medzi Siestimi pouzivate'mi

'7 MACEK, P.: Adolescence. Praha : Portal, 2003, p. 24. In CERNA, A. a kol.: Kybersikana: Priivodce novym
fenoménem. Brno : Grada Publishing, a. s., 2013, s. 14.

'8 HANSEN, A.: Zachovaj si zdravy rozum: Ako v dobe mobilov ochrdnit’ svoj mozog. Cesky Té&$in : Barecz &
Conrad Media s. r. 0., 2020, s. 103.

19 SPITZER, M.: Digitalni demence. Brno : Host-vydavatelstvi s. r. 0., 2014, s. 117.

20 GALIK, S. akol.: Kyberpriestor ako nova existencidlna dimenzia cloveka. £.6dz : KSIEZY MEYN Dom
Wydawniczy Michat Kolinski, 2014, s. 56.
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Facebooku ukdzal, Ze tretina zucastnenych socidlnych sieti sa CastejSie spajala s pocitmi.
Prevladajicimi negativnymi pocitmi u respondentov bola zavist, ktord nebola spdsobend
takymi materidlnymi vecami, ako st zazitky, ktoré zdiel'aju vo forme fotografii a videi. 2! Ak
sme sucastou socialnych sieti, musime si uvedomit’, Ze na tomto mieste kazdy zdiel’a len to,
¢o skuto¢ne chce zdiel'at. Nemozeme Cakat, ze tak, ako zdiel'ame fotky bezchybnych tiel ¢i
dovolenkové zazitky, tak sa budeme fotkami prezentovat’ v Case, ked’ nielen nevyzerame, ale
ani sa necitime najlepSie. Prave tento klicovy fakt robi zo socidlnych sieti miesto, ktoré
vytvara skresleny obraz o zivote kazdého jedného z nas.

5 Psycholégia socialnych médii

»INové komunikacné technologie, najmd internet, vytvorili novy virtualny priestor s ndzvom
kyberpriestor. Je to priestor bez troch fyzickych rozmerov, technologicky priestor, ktory
dokaze simulovat’ nasu predstavivost, ale aj spajat’ online komunikatorov, ¢i uz sluchovych
alebo vizudlnych.“*? rychlejsia komunikacia, kde mozete iba vyhladavat' a ukladat’ r6zne
informacie. Je prostriedkom, ktory svojim uzivatel'skym a technologickym dosahom dokaze
menit’ aj kultaru a spolu s fiou aj ludi. Zostat pri tychto novych komunikaénych a
informacnych technologiach je obzvlast’ dolezité pre mladych I'udi. Ak niektori z nich celia
negativnym situacidm v digitdlnom prostredi, napriklad v podobe online agresie, je pre nich
naozaj tazké uniknut’. Je to preto, Ze opustenie niektorych stranok alebo aplikacii by mohlo
znamenat’ socialne vylu¢enie mnohych jednotlivcov v redlnom Zivote.?* M. Spitzer dodava, ze
nie je divu, Ze prave socialne online média st vel'mi atraktivne, takZe vel'a mladych l'udi musi
byt’ neustale online, takpovediac zo strachu, ze nieco (alebo niekoho) konkrétne premeskaju.
nepriamo nas nuti neustale si kontrolovat’ mobilné telefony a zistovat, ¢i sa v kratkom case
neudiala nejakd vyznamna novinka alebo si né$ prispevok ziskal novych obdivovatel'ov. Berie
tiez na vedomie skutocnost’, ze tieto platformy moézu dokonca prisposobit’ naCasovanie
digitalneho ocenenia tak, aby im c¢o najlepSie vyhovovalo. Upozornenia sa nam casto
nezobrazuji v redlnom cCase, ale v urcitych intervaloch, aby sme zvysili naSe ocakavania
tykajuce sa digitalnych odmien. 2* Socialne siete, ale aj internet vo vieobecnosti vplyvaju na
I'udi r6znymi spdsobmi. Na niektorych Casto strdcaju zabrany toho, ¢o verejne zdielaji na
svojich profiloch. Okrem odhalenych fotografii, ktoré st prezentované medzi ostatnymi
pouzivatel'mi, sa daju l'ahsie odhalit’ aj pocitovo. Castokrat to, o by nepovedali najbliz§iemu
¢loveku, skon¢i na niektorej z ploSin vystavenych priamo pred celym svetom. Celé toto
zdiel'anie berieme ako uplne prirodzent vec, ktord sa jednoducho stala beznou sucastou
naSich zivotov, tak ako samotny internet. Bol to on, kto ovplyvnil naSe bytie takou silou, Ze sa
stalo neoddeliteI'nou sucastou nasej kazdodennej existencie. V tejto dobe je tazké predstavit’
si bezny den, nie cely zivot, bez moznosti pripojenia na internet. 2° S. Galik to pripisuje faktu,
ze ,,sme nepochybne formovani internetom a dokonca mozZeme hovorit o novej digitalnej
generacii uz od utleho veku, ktoru tvori internet. Ak vsak chcu starSie generdcie socidlne
prezit, musia sa prispoésobit’ aj novému trendu s globalnym rozmerom. ‘>

2 WILLERTON, I.: Psychologie mezilidskych vztahii: Z pohledu psychologie. Praha : Grada Publishing, a. s.,
2012, s. 62.

2 GALIK, S. a kol.: Moznosti a nebezpecenstvd komunikdcie na internete. Trnava : FMK UCM, 2014, s. 22.

2 GALIK, S. a kol.: Moznosti a nebezpecenstvd komunikdcie na internete. Trnava : FMK UCM, 2014, s. 5.

24 SPITZER, M.: Digitalni demence. Brno : Host-vydavatelstvi s. 1. 0., 2014, s. 243.

2 HANSEN, A.: Zachovaj si zdravy rozum: Ako v dobe mobilov ochrdnit’ svoj mozog. Cesky Té&in : Barecz &
Conrad Media s. r. 0., 2020, s. 55

20 GALIK, S. a kol.: Moznosti a nebezpecenstvd komunikdcie na internete. Trnava : FMK UCM, 2014, s. 5.
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Zaver

Tato vedecka Stidia moze priniest vel'mi dolezitu diskusiu do tejto problematiky, ta sa stala
skutoénym modernym psychologickym fenoménom nasej modernej spolo¢nosti a samotna
informdcia sa stala vel'mi dolezitym prvkom, ktory dokéZe eliminovat’ vznik dezinformacii.
KedZe socialne siete st aktudlnou sti¢ast'ou kazdodenného zivota takmer kazdého z nas, je len
v naSich rukéch, ako ich strdvime a dekddujeme. N&S teoreticky zamerany vyskum priniesol
pohlad na to, ako vnimaji urcité typy prispevkov a odliSny obraz tohto virtudlneho sveta,
ktory nemusi byt vzdy pozitivny napriek vSetkym vyhoddm, ktoré jednoznac¢ne ponukaju.
Vysledky mozu byt’ uzito¢né pri d’alSom skimani vplyvu sieti na naladu a prezivanie mladych
I'udi, ktori travia Cas online, ¢o modze 'ahko ovplyvnit’ ich psychiku. M6ze byt podnetnym
materidlom aj pri skumani problematiky sebaponimania vlastnej osoby v dosledku
nezdravého porovnavania sa s inymi pouzivatemi na socidlnych sietach prostrednictvom
zverejneného obsahu, ktory nie vzdy zobrazuje skutocnu realitu.
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ZMENY V NAKUPNOM SPRAVANI SPODNEJ VLNY V ONLINE
PROSTREDI POCAS PANDEMIE COVID 19

Changes in buying behavior of groundswell in online environment during
covid-19 pandemic

Renata Miklencicova

Abstrakt

Turbulentna digitalna doba ukézala svoju silu aj pocas pandémie Covid -19. Online prostredie umoznilo realizovat’
nakupy spotrebitel'om v ovela vicsej frekvencii a bezpecnosti. Tu sa prejavili mnohé zmeny v spotrebitel'skych
preferenciach, ktoré viedli k CastejSiemu vyuzivaniu réznych digitalnych nastrojov. Pocas pandémie pocet online
nakupujucich vzrastol a prave v tejto suvislosti su spolo¢nosti nutené zjednodusovat’ cely ndkupny proces, prinasat’
inovativne formy komunikacie ako si udrzat' pozornost’ svojho cielového publika. Jednym z dévodom je aj
udrzanie kroku s Coraz viacej sa rozrastajucou konkurenciou internetovych obchodov. Zaujmom spolocnosti je
neustale sa prisposobovat’ poziadavkam zékaznika a tym docielit’ jeho celkovu spokojnost’ a lojalnost’. Digitalne
a komunikacné technoldgie st v sucasnosti povazované za fenomén tejto doby. Prinasaju mnohé zmeny, ktoré sa
prejavuju v interaktivnej komunikacii medzi spolocnostiou a zakaznikom, pri praci pri beznych ¢innostiach nasho
zivota. Tieto zmeny sa urychlili prichodom pandémie Covid -19, pretoze prave v tomto obdobi ich vyuZivame
viacej ako kedykol'vek predtym. Clanok bude poukazovat’ na zmeny v ndkupnom spravani spodnej viny pocas
pandémie covid -19.

Krlacové slova:
Digitalne technolégie. Interaktivna komunikacia. Online nakupovanie. Spodna vlna. Zakaznik.

Abstract

The turbulent digital era showed its power even during Covid-19 pandemic. The online environment allows
customers to do shopping much more frequently and safely. There are a lot of changes in customers’ preferences,
which led to higher frequency of usage of numerous digital tools. During the pandemic the amount of online
purchases increase significantly and within this context the companies had to simplify the whole purchasing
process and brought innovative ways of communication in order to keep attention of target audience. Another
reason is the effort to stay ahead of the increasing number of marketing competitors. Companies continually try to
conform to customers’ requests in order to get their satisfaction and loyalty. Digital and communication
technologies are currently considered as phenomenon of these days. They bring a lot of changes, which are shown
in interactive communication between the companies and customers, but also in common activities of our lives.
These changes have been accelerated by Covid-19 pandemic, because now we are using technologies much more
often than ever. The purpose of the article is to point out to the changes in buying behavior of groundswell during
Covid-19 pandemic.

Key words:
Customer. Digital technologies. Groundswell. Interactive communication. Online shopping.

Uvod

Digitalny a technologicky rozvoj prindsa velké zmeny a vplyv nielen na ndkupné spravanie
spodnej viny v akomkol'vek vekovom rozhrani. Zakaznici travia vel'a Casu v online priestore
a to najmi pocas pandémie Covid 19. Pandémia vo velkej miere ovplyvnila nielen doposial
zauzivané zvyklosti a ¢innosti, nakupné spravanie spotrebitel’'ov, ale aj spravanie sa samotnych
spolo¢nosti. Mnohé spolocnosti sa snazia v ovel'a va¢sej miere inovativnejSie, aktivnejSie, no
najma interaktivnejSie komunikovat’ so svojimi zdkaznikmi, ¢im si buduji svoj image. Medzi
ich kritéria nepatri iba dosahovanie zisku, ale ich priorita sa odzrkadl'uje hlavne v budovani
vzdjomne] komunikacii, v ziskavani informdcii, prispésobenim sa poziadavkam a dosahovani
maximalnej spokojnosti a dovery s cielovym publikom. Su ovela flexibilnejsi a rychlejsi
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a tymito krokmi sa ovela viac priblizuju svojmu cielovému publiku. Neodmyslitelnou
vyhodou je aj ten fakt, Ze spoloCnosti mézu zaujat’ svojich potenciondlnych ale aj stalych
zékaznikov svojou inovativnou a interaktivnou ponukou svojich produktov, pri ktorych moézu
vyuzit’ Sirokl paletu online néstrojov. Zakaznici na zaklade svojej vlastnej skiisenosti ziskavaju
nielen informacie, ale aj inSpirdciu a nakup produktov od vybranych spolo¢nosti. Spolo¢nosti,
ktoré posobia v online prostredi musia reflektovat’ takto meniace sa poziadavky, trendy
azvyklosti ato uz aj samotnym prispdsobenim celého predajného procesu, v spdsobe
komunikacie, ale aj zavadzanim novych technologii do vSetkych marketingovych aktivit.
Spolo¢nosti sa musia snazit' v kazdom ohlade v takto dynamickom online prostredi si
zékaznikov ¢i uz novych alebo aj lojalnych udrzat’. Pretoze aj zakaznici maju rastice naroky
nielen na sposob komunikécie ale aj na r6zne oblasti, ku ktorym neodmyslitel'ne plati aj oblast’
zodpovedného pristupu k zivotnému prostrediu.

1 Online nakupovanie pocas pandémie Covid 19

Eurdpsky, ale aj svetovy obchod sa nesie v duchu vyuzitia inovativnych digitalnych
technoldgii. Obchodovanie na internete sa v poslednych rokoch dynamicky vyvijalo aj v
dosledku technologickych inovécii, rozvojom internetu a pocitatovych sieti, elektronickych
transakcii a mozeme konstatovat’, ze pandémia Covid 19 tento rast este zrychlila.! Vicsine e-
shopov pocas pandémie Covid 19 zaznamenalo narast trzieb. Mnohé spoloc¢nosti do svojho
produktového portfolia museli zaradit’ aj nové produkty a sluzby. o ktoré bol v zmysle
pandémie zaujem. TaktieZ toto obdobie prinieslo eshopom aj negativne stranky ako su vypadky
na strane dodavatelov alebo tuskalia sa ukazali v problematickej logistike u mnohych
spolo¢nosti. Na oslovenie potenciondlnych zakaznikov boli nltené internetové obchody
vynalozit’ ovel’a viacej prostriedkov ¢i uz na propagaciu, ale aj na skvalitilovanie funkcionality
e-shopu a zdkaznickeho servisu, ktord im umoznila zvysit' interakciu atym sa priblizit’
k potrebam spodnej viny. V prostredi elektronickych obchodov sa v dnesnej dobe moZeme
stretnut’ s viacerymi obchodnymi modelmi, ktoré sa zameriavajl na Siroku variabilitu subjektov
a trhu. Spoloc¢nosti pri samotnom vybere najefektivnejSiecho obchodného modelu by mali brat’
do tvahy faktory medzi ktoré patria positioning, konkurenénd vyhoda, spravne zvoleny
marketingovy mix no v neposlednom rade aj stratégia. Obchodovanie na internete ma velky
vplyv na firemnt stratégiu, nakol'ko sa zameriava nielen na zmenu spdsobu interakcie medzi
zékaznikom a spolocnost'ou, ale aj jej partnerov, dodavatelov ¢i zamestnancov. Online
nakupovanie neprinaSa zakaznikom len pohodlnejs$i nakup, spdsob dorucenia tovaru ale jeho
hlavné vyhoda sa stala v tom, Ze zdkaznici maju moznost’ objavovat nové produkty, informacie
¢1 uz o spolocnosti alebo o produktovom portféliu, no najme vtomto priestore hl'adaju
inSpiracie. Zakaznici vo velkej oblube nakupuju nielen prostrednictvom webovych
prehliadacov, ale do popredia sa dostavaju mobilné aplikacie. Mobilné aplikacie zakaznikom
prinasaju prehl'adné rozhranie, rychle a pohodlné online platby. Zakaznici sa Coraz viac
zaujimaju aj o spdsob vyroby, distribuciu, separaciu, obaly produktov, tiez o informacie na
Stitkoch, o dopade vyrobnych procesov ¢i produktov na Zivotné prostredie a pod. V dosledku
pandémie Covid 19 si zakaznici uvedomili ddlezitost a akutnost’ rieSenia problematiky
zivotného prostredia a zacali sa spravat’ zodpovednejSie. Uprednostiiuju produkty, ktoré su
zdravotne nezavadné, obaly na produktoch su recyklovatelné a taktiez vyhl'adévali spolo¢nosti,

! MITCHELL, K., GRUPAC, M., ZAUSKOVA, A.: Ethical management and implementation of COVID-19
immunity passports and vaccination certificates : lawfulness, fairness, and transparency. In Linguistic and
Philosophical Investigations, 2021, ro¢. 20, ¢ 0, s. 46. [online]. [2021-10-20]. Dostupné na:
<https://addletonacademicpublishers.com/files/2139/Ethical-Management/2100/3-Mitchell-et-al.pdf> .
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ktoré poskytuju ekologické spdsoby v dorucovacich sluzbach a pod. V online nakupovani sa
neprejavili len tieto zmeny ale aj zmeny vo vekovej hranici, ktoré nakupujti. V prieskume
kuriérskej spolo¢nosti DPD a e-shopper barometer? sa uvadza, ze pocas pandémie zakaznici
star$i ako 55 rokov zacali aktivnejSie realizovat’ svoje nakupy v online prostredi. Tito zakaznici
maju menej impulzivne spravanie pri svojich nakupoch a taktiez vyuzivaju tradi¢nejsi pristup.
90 % zakaznikov vo veku viac ako 55 rokov uprednostiiuje pri ndkupoch osobny pocitac pred
samotnymi mobilnymi aplikdciami. TaktieZ ich ndkupné spravanie do velkej miery
neovplyviluji ndzory, postoje, komentare aktérov spodnej viny na socidlnych sietach. Viac sa
sustred’'uji na porovnavace cien, podrobne Citaju popisy produktov. K d'al§im zisteniam
o zmenach v nakupnom spravani spodnej viny priSli vo vyskume, ktory realizovali na
Univerzite Komenského v spolupraci so Sociologickym ustavom SAV, kde sa zameriavali na
vnimanie spotrebitelov na zmenené vzorce spravania v ddsledku vzniku celosvetovej
pandémie’. Z vysledkov prieskumu vyplyva, Ze spotrebitelia na Slovensku nakupovali pred aj
pocas pandémie COVID-19 prevazne vo velkometrdznych maloobchodnych predajniach —
supermarketoch, hypermarketoch a cez internet. Viac ako 10 % respondentov nakupovalo
v online prostredi. Online ndkupy uprednostiiovala castejSie generdcia Y a Z . Viac ako tretina
spotrebitelov sa vo zvySenej miere zasobovala potravinami a drogériovym tovarom. Podl'a
vysledkov prieskumu viac ako polovica spotrebitel'ov na Slovensku pocas pandémie COVID-
19 zmenila svoje nakupné spravanie ¢i uz v spdsobe nakupovania alebo aj vo frekvencii svojich
nakupov. Zmeny sa prejavili aj v preferencii jedného vel'kého nakupu namiesto viacerych
malych. Zaujimavé vysledky su aj v tom, ze 20 % vo veku od 18 do 44 rokov planuje aj
nad’alej nakupovat’ CastejSie online.

Zmeny nastali aj usamotnych obchodnikov, pretoze digitalizacia umoznila vznik novych
internetovych obchodov. Pred pandémiou boli ¢asto ako doplnkom ku kamennému obchodu,
no pocas pandémie vzniklo priblizne 1 800 online obchodov a v stiCasnosti na Slovensku madme
14,3 tisica internetovych obchodov*. Online nakupovanie predstavuje pre mnohych zakaznikov
istotu, pretoze v kamennych predajniach je vacsie riziko nakazenia. Z mnohych prieskumov
mozeme vidiet', ze novodobym fenoménom sa stala kipa potravin. Pred pandémiou si zékaznici
nevedeli ani predstavit’, ze by prave potraviny nakupovali online. Podl'a aktualnych Statistik
Eurodpskeho Statistického tradu Eurostat ich bolo za rok 2020 viac ako 37 %. Je to v dosledku
toho, ze zdkaznici ddvajli na prvé miesto pocCas krizy bezpecnost’ pri nakupovani. Digitalne a
komunika¢né technoldgie su fenoménom v naSej spolo¢nosti a predstavuji revoluciu vo
vSetkych odvetviach. PrinaSaju mnohé zmeny ¢i uz v samotnej komunikéacii, v nakupovani ale
aj v tom ako trdvime svoj vol'ny ¢as, pracujeme, u¢ime sa, ako zZijeme. Tieto zmeny sa urychlili
pandémiou Covid — 19 a stali sa absolitnou nevyhnutnostou. Prave v tomto obdobi vyuzivame
technologie v plnej podobe, pretoze kazdy potrebuje ziskavat' informacie ¢i uz pracovné,
Studijné alebo vol'nocasové. Digitdlna transformacia je nezastavite'na a ma vyrazny vplyv aj
na komunikéciu spodnej viny. Autori Li a Bernoff definuju spodnt vinu ako ur€ity spolo€ensky
trend, kde uzivatelia vyuZzivaji technologie na dosiahnutie svojich ciel'ov. Autori uruju trendy,
ktoré indikujii priamy vplyv na spodnt vinu. St to l'udia, ktori maju zdujem interaktivne
komunikovat’, vyuzivat' v plnej miere online technoldgie.® Spodna vina, ktora sa nachadza

2 Caro internetovych obchodov objavili aj star$i zakaznici.[online] [2021-12-03]. Dostupné na:

<https://www.systemylogistiky.sk/2021/09/06/caro-internetovych-obchodov-objavili-aj-starsi-zakaznici/>.

3 BILKOVA, K. et al.: Vplyv pandémie covid-19 na zmeny nikupného spravania spotrebitelov na Slovensku.
Dostupné na: <http://www.geography.sav.sk/web-data/news/data/2021 Bilkova COVID_spotrebitelia/
TS_full.pdf >.

* Na webe sme viani nakupovali o tretinu viac ako rok predtym. [online] [2021-12-03]. Dostupné na:
<https://e.dennikn.sk/minuta/2254743/>.

3 LI, Ch., BERNOFF, I.: Spodnd vina. Bratislava : Eastone Books, 2010, s. 13.
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v onlinovom prostredi vystupuje ako prijemca obsahu socidlnych médii, aktivne sa zapdja do
diskusnych for, blogov alebo aj na webovych prehliadacov. K takejto skupine patria
neodmyslite'ne socialne média, ktoré sa stali prave pre tito skupinu nosnym pilierom Sirenia
obsahu. Casto vyuzivané portaly YouTube, Twitter, Facebook a pod., ponukaji priestor na
vytvaranie diskusii a mozno povedat, Ze maji vel’ki mienkotvorni moc, ktora ma velky dosah
nielen na cielové publikom ale aj na samotné spolo¢nosti. MoZno konstatovat’, ze v sti¢asnom
obdobi sa spodna vlna stala beznou sucast'ou nasej spolo¢nosti.

2 Key study

Stcasnd situacia spOsobena pandémiou Covid-19 sa dotkla celosvetovej ekonomiky
a poukazala na r6zne zranitel'nosti v mnohych odvetviach. Spolo¢nosti boli ntitené v désledku
nizkej ekonomickej dynamike a roznym vladnym obmedzeniam realizovat’ rdzne opatrenia,
ktoré neboli iba na urovni ziskovosti spolo¢nosti, ale dotkli sa aj samotnych zamestnancov.
Niektor¢ online spolo¢nosti bojuju o prezitie a niektorym sa vd’aka pandémii dari lepSie.

Vplyv pandémie Covid-19 sa prejavil najviac v gastro sektore. ReStauracie, bary ¢i kaviarne
boli po¢as pandémie zatvorené niekol’ko mesiacov. Svoje sluzby poskytovali vi¢sinou len cez
okienko ¢i prostrednictvom donéskovej sluzby. Mnohé spolo¢nosti pred pandémiou nemali vo
svojej ponuke dondskovu sluzbu, no situdcia ich donutila k jej zavedeniu. Opatrenia pocas
pandémie Covid-19 nezasiahli iba gastro prevadzky, ale aj ich dodavatel'ov. Ked'Ze reStauracie,
bary a kaviarne boli zatvorené, a okrem toho boli zruSené aj festivaly a podujatia, prisli o
zékazky aj v spolo¢nosti Mellos. ® Je to spolo¢nost’, ktora vyraba prirodné limonady
remeselnym spdsobom na vychodnom Slovensku. Ich odberatelia mali zatvorené prevadzky
a z tohto dovodu nemali komu predavat’ svoje remeselné limonady. Predajné kandly tejto
spolo¢nosti boli zamerané na gastro prevadzky (70 %), taktiez aj festivaly a r6zne iné podujatia.
Ked’Ze obmedzenia sa dotkli prave spominanych oblasti, spolocnost’ uvazovala o d’alSom
svojom postupe. Prave v tomto obdobi prisla na trh s novym produktom zézvorovym shotom,
ktory zafala ponukat’ svojim zdkaznikom v online priestore. Spolo¢nost si v tomto Case
vytvorila svoj internetovy obchod, kde pontka svojim potenciondlnym zékaznikom celé svoje
produktové portdlio. Pocas pandémie spolo¢nost Mellos venuje svoju pozornost online
komunikacii, ktorou chce oslovit’ potencionalnych ale aj stalych zakaznikov. Prostrednictvom
socialnych sieti facebook a instagram ucelene a interaktivne komunikuje so svojim cielovym
publikom, kde ma 2387 sledovatel'ov. Hlavnou sucastou su rozne, sutaze a publikované
prispevky. Na instagrame spolo¢nost’ Mellos m4 mensiu komunitu I'udi oproti facebookovej
stranke. Na instagrame maju 1523 sledovatel'ov, kde tiez komunikuji prostrednictvom réznych
prispevkov, ktoré su tvorené v rovnakej téme s profesionalne nafotenymi fotkami. Okrem
internetovému predaju spolo¢nost’ pocas pandémie Covid 19 darovala 1000 zazvorovych
shotov zdravotnému persondlu v nemocnici L. Pasteura KoSiciach. Prispevok o tejto aktivite
bol uverejneny na ich facebookovej stranke v januari 2021. Tento prispevok vyvolal pozitivne
reakcie u spodnej viny. V tomto prispevku ziskali 126 komentarov a 29 zdielani. Pandémia
priniesla vel'ka vinu spolupatri¢nosti a potvrdilo sa, Ze pomahat’ je l'udské. Pre tento krok sa
rozhodla aj spolo¢nost’ Mellos, ktora si takouto aktivitou zvysila povedomie o svojej znacke.
V tomto t'azkom obdobi ukéizala vel'kt mieru flexibility, ktorda im umoznila pruZzne a efektivne
reagovat’ na zmeny Vv suvislosti s pandémiou Covid—19. Obmedzené moZnosti nakupovania
a bezpeCnostné opatrenia pocas pandémie zmenili nakupné spravanie spotrebitelov a do

¢ Pandémia ako prilezitost: neistota vedie k novym ndpadom. [online] [2021-14-03]. Dostupné na: <https://www.
podnikajte.sk/manazment-a-strategia/pandemia-ako-prilezitost-neistota-vedie-k-novym-napadom />.
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znacnej miery donutili mnohé spolocnosti prehodnotit’ svoje doposial’ zauzivané predajné
procesy.

Ako d’alsi priklad si uvedieme spolo¢nost’ Dedoles a jej spravanie sa pocas pandémie Covid —
19. Spoloc¢nost’ Dedoles vnikla v roku 2011, svoju ¢innost’ zacala predajom triiek znacky The
Mountain a od roku 2013 prisla na trh s vlastnou znackou a d’alej pokracuje v predaji svojich
produktov v roznych krajinach. Pocas prvej viny Covid 19 spolo¢nost’ uviedla reklamnu
kampaii v televizii. Na zéklade tejto kampane zisky tejto spolocnosti vystrelili poCas pandémie
Covid-19 cca o 250 %. Vdaka tejto kampane ju pozna skoro kazdy Slovak. Pred samotnou
kampatiou znalost’ znacky Dedoles bola len cez 20 %. Za tato reklamu spolocnost’ ziskala
viaceré ocenenia, napr. zlata soSka za rok 2020. Videoportal YouTube udelil v kategorii
nehudobnych videi reklamu Dedoles s tancujicimi Skreckami, ktord dosahovala 5 milionov
videni’. Online nakupovanie, stratégie a ciele v online priestore pocas pandémie v tejto
spoloc¢nosti sa nemenili. Rozdiel m6Zeme vidiet’ v tom, Ze spolo€nost’ zaviedla bezpecnostné
opatrenia na ochranu svojich zamestnancov a rozsirila svoje produktové portfélio o sortiment
veselych rusok®. Dedoles vyuziva $irokil paletu nastrojov marketingovej komunikécie.
Najvacsi priestor venuji online komunikacii, kde vyuzivaji socidlne siete ako je Facebook,
Instagram, LinkedIn. Tu svojim zakaznikom ponukaju rozne aktivity, sutaze, platené
prispevky, SEO optimalizaciu, PPC reklamy aremarketing. Okrem online obchodu sa
spolo¢nost’ v ¢ase pandémie venovala socidlnym aktivitdm, ktoré kladne posilnili ich image.
Ako pod’akovanie za pracu lekarom a zdravotnickemu personalu spolocnost’ darovala veselé
ponozky viac ako 4000 parov do réznych krajskych nemocnic na Slovensku, Brne a Prahe.
Taktiez Dedoles pripravil zbierku na podporu Svetovej zdravotnickej organizacie, kde sa
zapojili l'udia z 15 krajin, vd’aka ¢omu spolocnost’ prispela sumou 55 830 €. V Case zatvarania
$kol spolo¢nost’ Dedoles otvorila program Skola napriek korone, v ktorej poskytla rychlu
finan¢nt podporu pre Skoly a neziskové organizacie. V tomto programe podporili 30 Ziadatel'ov
a pomohli viac ako 5 000 detom °. Pre ucely tohto ¢lanku sa zameriame na prispevok od
spolo¢nosti Dedoles a nimi realizovani pomoc nemocniciam v ¢ase pandémie Covid — 19.
Tento prispevok bol uverejneny na socialnej sieti Facebook v marci 2020.

Obr. 1: Zasielka ponoZiek do nemocnic
Zdroj: Zasielka ponoziek do nemocnic. [online]. [2021-10-14]. Dostupné na:
<https://www.facebook.com/Dedoles/posts/2304045749699016>.

7 Dedoles - ZenithMedia. [online] [03.12.2021]. Dostupné na: <https://zenithmedia.sk/case-studies/dedoles/>.

8 Narast aj o stovky percent. Ako sa dari médnym e-shopom pocas pandémie? [online]. [2021-12-03]. Dostupné
na: <https://www.forbes.sk/narast-aj-o-stovky-percent-ako-sa-dari-modnym-e-shopom-pocas-pandemie/>.

% Narast aj o stovky percent. Ako sa darf médnym e-shopom pocas pandémie? [online] [2021-12-03]. Dostupné
na: <https://www.forbes.sk/narast-aj-o-stovky-percent-ako-sa-dari-modnym-e-shopom-pocas-pandemie/>.
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Pri tejto fotografii spolo¢nost’ uviedla: ,, Nasi kolegovia pripravuju zasielku ponoZiek do
nemocnic. Ruska ani ochranné odevy v Dedolese nemame, preto sa chceme lekarom a
zdravotnickemu personalu symbolicky podakovat’ nasimi veselymi ponozZkami. — Dufame, Ze
vam na tvarach vycaria aspon na chvilu usmev a zlepsia vasu naladu. Prajeme vsetkym
hlavne vela zdravia, sil a optimizmu“! Pouzivatelia socidlnej siete Facebook, teda aktéri
spodnej viny na tento prispevok reagovali okamzite, vysledkom bolo 156 komentéarov, 126
zdielani apacil sa tento prispevok 2,9 tis. uzivatelom. V rdmci komunikédcie medzi
spolo¢nostou a spodnou vinou v tomto prispevku mozeme vidiet' ako uZzivatelia pozitivne
diskutuju na uverejneny prispevok. Spolo¢nost’ na kazdu otazku v komentdroch odpisovala. Aj
prostrednictvom takéhoto typu komunikacie si spolo¢nost’ buduje svoju znacku, upeviiuje svoje
postavenie na trhu, propaguje svoje produkty aneodmyslitelne vplyva na spokojnost
zékaznika. Socidlne siete su jednym z najefektivnejSich spdsobov na zviditelnenie sa
a interaktivnu komunikaciu so svojim publikom.

Zaver

V online priestore maju socialne siete neodmyslite'né zastapenie. Socialne siete v kombinacii
s webovou strankou, obsahom, ktory spolo¢nost’ tvori a zdiel'a pre svoje cielové publikum,
vytvara taky komunikacny priestor, ako keby komunikovali s potencidlnymi zakaznikmi
priamo prostrednictvom kamenného - fyzického obchodu. Socidlne siete a média si pre
spolo¢nosti vel'kou devizou v podobe lepSieho zacielenia sa na zdkaznika, zviditenenia sa
a komunikdciu ¢i uz s potencionalnymi alebo stalymi zdkaznikmi. Trhovy potencial socidlnych
sieti rastie a to nielen vd’aka pribudajicimi uzivatel'om, ale najma ich zvySenou aktivitou ¢o
poznamenala aj pritomnost’ pandémie Covid — 19. Online priestor umoZiiuje oslovovat’ velké
mnozstvo zékaznikov a to v redlnom Case a bez akychkol'vek geografickych hranic. Ich dosah
dava moznost’ dostat’ sa do povedomia zdkaznikom a st idedlnym priestorom na to, aby
spolo¢nosti svoje kazdodenné radosti, starosti a aktivity spojené ¢i uz so znackou, produktami
alebo aktivitami spolo¢nosti zdielali. Vnimanie spodnej viny sa zmeni vtom, Ze danu
spolo¢nost’ nebudeme vnimat’ uz iba ako korporatnu identitu, ale zameriame sa prave na sposob
ich komunikacie, ktoré dané spolo¢nosti v online priestore vyuZzivaji. Tieto moznosti
nevplyvaji pozitivne iba na komunikéciu, ale aj na internetové obchodovanie. Tym, ze
zékaznici travia svoj volny ¢as vo velkej miere v online priestore a to najmi v poslednych
rokoch v dosledku pandémie Covid — 19. Prave v tejto suvislosti doslo aj k zmene preferencii
a nakupného spravania sa na internete u spodnej viny. Zmeny sa nedotkli iba zakaznikov, ale
museli sa im prisposobit’ aj spolocnosti, ktoré ponukaji svoje produkty prave v online priestore.
Digitalne technologie priniesli mnohé zlepSenia procesov, urychlili vyvoj a inovacie, umoznili
zavedenie novych obchodnych modelov a procesov, ktoré zjednodusia pracu I'udi v mnohych
odvetviach.

Vedecky prispevok bol vypracovany v ramci rieSenia projektu VEGA. 1/0458/21 s ndazvom:
., Manazment konceptu "spodnej viny" zo strany podnikatelskych subjektov pri propagacii
environmentalne vhodnych produktov v case technologickej interferencie “.
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POTENCIAL GENERACIE C V KONTEXTE EFEKTU SPODNEJ VLNY
The Potential of Generation C in the Context of the Groundswell Effect

Igor Piatrov

Abstrakt

Digitalny Zivotny S§tyl populacie rastie uz niekolko dekad, no v siicasnej pandemickej situdcii sa tento rast
nespochynitelne zdynamizoval. Skoly a zamestnania sa presunuli do doméceho prostredia, odkial’ funguju len
vd’aka technologiam a internetu. Kontinualny rast digitalneho Zivotného §tylu sa podiela na formovani nového
segmentu spotrebitel'ov, pricom pandemické obdobie jeho rast len posilnilo. Tento segment je vymedzeny nie na
zaklade rokov narodenia, ale na zhodach v psychografickom spravani jednotlivcov — ich pristupu k pouzivaniu
digitalnych technoldgii a internetu. Formuje sa tak urCitd prierezova generacia, ktora predstavuje z velmi
zaujimavy segment, ktory je Uzko prepojeny s online svetom. Vzhladom na tito charakteristiku je mozné
dedukovat’ predpoklad, Ze moze byt pre oblast’ marketingu zaujimavy aj hl'adiska jeho potencidlu pre vznik
efektu spodnej viny. Ak by to tak bolo, potom je vyzvou pre marketing hl'adanie toho najlepSieho sposobu ako
v kontexte efektu spodnej viny pristupovat’ k tomuto segmentu. Ciel'om prispevku je preto poukazat’ na zakladné
charakteristiky tohto segmentu spotrebitel'ov, a nasledne hl'adat’ spojitosti a potencial pre jeho ulohu v koncepte
spodnej viny.

KPucové slova:
Generacia C. Efekt spodnej viny. Spodna vina. Spotrebitel'ské spravanie.

Abstract

The digital lifestyle of the population has been growing for several decades, but in the current pandemic
situation, this growth has undoubtedly accelerated. Schools and jobs have moved to a home environment where
they operate only thanks to technology and the internet. The continuous growth of the digital lifestyle is
contributing to the formation of a new segment of consumers, while the pandemic period has only strengthened
its growth. This segment is defined not by years of birth, but by similarities in the psychographic behavior of
individuals - their approach to the use of digital technologies and the Internet. This creates a certain cross-
sectional generation, which represents a very interesting segment that is closely connected with the online world.
Given this characteristic, it is possible to deduce the assumption that it can be interesting for the field of
marketing in terms of its potential for groundswell effect. If so, then the challenge for marketing is to find the
best way to approach this segment in the context of the groundswell effect. The aim of the paper is therefore to
point out the basic characteristics of this segment of consumers, and then to look for connections and potential
for its role in the concept of the groundswell.

Key words:
Consumer behavior. Generation C. Groundswell. Groundswell effect.

Uvod do problematiky

Spominany narast digitalneho Zivotného S$tylu sa logicky a velkou mierou podpisuje na
formovani spoloc¢nosti a z hl'adiska marketingu tak aj na zmendach spotrebitel'ského spravania.
Samozrejme, digitalne technologie sa stavaji beznou stcastou Zivota spotrebitel'ov vSetkych
vekovych skupin ak dynamike adapticie vyznamne pomaha pandemickd situacia, no
pochopitelne, najbliz§ie k tymto technoldgiam maji mladi l'udia, ktori vich pritomnosti
vyrastali, a pre ktorych su teda neoddelitel'nou sucastou Zivota. V dneSnej dobe ich teda
mozeme povazovat’ za osoby udavajuce trendy, ktori informacie a trendy vyhl'adavaju, tvoria,
a ¢o je hlavné — posuvaju ich d’alej do komunit, ktoré si okolo seba vytvaraju. Od znaciek
pozaduju, aby rovnako boli trendové, moderné, a hlavne autentické. Ak sa im paci, ¢o ich
znacka robi a veria jej, st ochotni to povedat’ d’alej, ale rovnako im nerobi problém S§irit’ zI¢
skusenosti, napriklad prostrednictvom socidlnych sieti. Prave vdaka ich bezprostrednosti
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a spatosti so socidlnymi sietami mézeme dedukovat’ ich potencidl v kontexte efektu spodne;j
viny, na ktorého vzniku a rozvoji sa do velkej miery podpisal typicky interaktivny charakter
socidlnych sieti. Podstatou tohto efektu je vyuzivanie technologii T'ud'mi za ucelom
dosiahnutia toho, ¢o potrebuju, navzajom od seba a nie od tradi¢nych institacii, ktorymi su
napriklad firmy.! Efekt spodnej viny moze byt’ z hl'adiska marketingu ako velkym prinosom,
tak aj vel'kym rizikom pre vSetky podnikatel'ské subjekty na trhu. Mnohé firmy si pozitivny
potencial tohto efektu este neuvedomuju, pripadne ho nevyuzivaju, naopak existuje mnozstvo
firlem a znaciek, pre ktoré je efekt spodnej viny velmi doleZitou inStanciou, napriklad
v kontexte zdokonal'ovani svojich produktov na zéklade spitnej vizby od zakaznikov. Takisto
bez pochyb existuje mnozstvo firiem a znaciek, pre ktorych efekt spodnej viny mal
nepriaznivy, pripadne aj likvida¢ny uc¢inok, napriklad pokles predaja produktov po viacerych
negativnych recenziach uverejnenych na profile danej znacky na socialnej sieti, v internetovej
diskusii, a podobne. Socialne siete a na nich navzajom prepojeni 'udia maju silu, ktorej by si
mali byt podniky plne vedomé. Z tohto dovodu je potrebné poznat’ nie len podstatu a
dolezitost’ efektu spodnej viny, ale aj charakteristiku a spravanie formujiceho sa segmentu
spotrebitelov Gzko spitych so socidlnymi sietami. Preto je cielom prispevku poukazat’ na
zékladné charakteristiky tohto spotrebitel'ského segmentu a identifikovat tie, ktoré su
potencialne pre vznik efektu spodnej viny.

1 Generacia C

Generacny pristup k marketingu je v sticasnosti uZ bezne znamy, a aj napriek tomu, Ze sa
s nim stretavame uz priblizne od roku 2003 (podla publikacie autorov Kotler — Keller zr.
2003), stale je to vel'mi aktudlny a funkCny pristup pre segmentaciu spotrebitel'ov. Vplyvom
neustdle rapidne sa rozvijajicej digitdlnej doby, ktora sa dotyka vSetkych jednotlivych
znamych generaénych kohort spotrebitelov, sme svedkami vzniku akejsi novej, prierezovej
generacie.

1.1 Vymedzenie pojmu Generacia C

Hoci nie je Ziadnou novinkou, ze v dnesSnej dobe uz nie len mladi l'udia aktivne a denno-
denne vyuzivaju internetové pripojenie, vznika uplne novy pojem oznacujuci skupinu l'udi
zalozenl na podobnom spravani, ktory postva chdpanie vyuzivania digitdlnych technologii a
internetu o krok d’alej.? Paradoxne, aj ked’ hovorime o tomto pojme v marketingovej praxi ako
o relativne novom, jeho pociatky siahaju az do roku 2004. Uz v tomto roku zacali vyskumnici
upozornovat’ na formovanie akejsi prierezovej generacnej kohorty tvorenej z digitdlne a
technologicky zru¢nych spotrebitel’'ov, ktori v tom Case zacinali generovat’ vlastné digitalne
obsahy budujuce web. K plnohodnotnej definicii tohto pojmu sa dostavame az v roku 2012.
V tomto roku Brian Solis, digitdlny analytik Altimeter Group, autor, rec¢nik, publikoval ¢lanok
s nazvom ,,Zoznadmte sa s Generaciou C: Pripojeny zakaznik* (z ang. Meet Generation C: The
Connected Customer), prostrednictvom ktorého fakticky pojem Generacia C a pripojeny
zékaznik zadefinoval. Nazov Generacie C je teda odvodeny od anglického slova ,,connected*,
ktoré v preklade do sloven¢iny znamena pripojeny alebo spojeny.’

I'LI, CH., BERNOFF, I.: Spodnd vina. 1. vydanie. Bratislava : Eastone Books, 2010, s. 10.

2FOX, Z.: Forget Generation Y: 18- to 34-Year-Olds Are Now 'Generation C'. [online]. [2012-02-23]. Dostupné
na: <http://mashable.com/2012/02/23/generation-c/>.

3 HARRIS, 1. Generdcia C a jej zdkladné charakteristiky. [online]. [2012-09-17]. Dostupné na:
<http://www.ludia-a-rast.com/2012/09/generacia-c-jej-zakladne-charakteristiky.htmI>.
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1.1 Charakteristika Generacie C

Medzi odbornikmi zaoberajlicimi sa touto témou existuji nezhody v definovani kritérii, kto

do tejto Generacie patri. V niektorych zdrojoch mézeme najst’ vymedzenie na zaklade veku.

V tychto zdrojoch je Generacia C definovana ako skupina tvorena jedincami vo veku 18 az 34

rokov. Dal$i odbornici povazuju Generaciu C za psychografickt skupinu, takze podla nich je

nemozné ju definovat’ na zaklade roku narodenia jednotlivca. Brian Solis hovori, Ze pripojeny
zékaznik je vysledok toho, ako l'udia uchopili technolédgie, zo socialnych sieti do smartfonov,
az do inteligentnych zariadeni, ¢o prispieva k digitdlnemu zivotnému S$tylu, ktory je
synonymom pre Generaciu C.* Na zéklade tohto mozeme dedukovat,, Ze aj samotny autor
pojmu sa priklana k psychografickému vymedzeniu tejto skupiny. Ide teda o skupinu, ktora
zdiel'a rovnaky stav mysle. Samozrejme, jej majoritné zastiipenie ndjdeme v tej mladsej Casti

populécie. Zakladnym znakom Generacie C je, Ze su to technologicki rodéaci. Technoldgie im

nerobia problém a povazuji ich za prirodzenu sucast svojho kazdodenného Zivota, su

nadSencami a vyhl'adava¢mi vSetkych novych technologii a technologickych trendov. Fakt, ze

Generacia C je uzko spojena s technologiami sa podiela aj na formulacii vSeobecnej

charakteristiky jej spravania. Tato generacia je charakterizovana Styrmi zdkladnymi modelmi

spravania zac¢inajucimi na ,,C* z anglického jazyka:

e Connection (pripojenie) — zakladom pre nich je byt pripojeny na internet bud’
prostrednictvom pocitaca, telefonu alebo tabletu,

e Curation (zdiel'anie) — zdiel'aji informécie a obsahy d’alej najmé v rdmeci socidlnych sieti,

e Creation (vytvaranie) — nielen zdielaji uz existujlice obsahy, ale sami su tvorcami
obsahov, pridavaji na web svoje myslienky napriklad vo forme blogov, na socialnych
sietach tvoria obsah pridavanim fotografii alebo videi,

e Community (komunita) — virtudlne vztahy a interakcie s pre nich rovnako dolezité ako tie
v osobnom Zivote.

Podla Google Think Insights, I'udia zac¢leneni do Generacie C su si podobni na zaklade
nasledujtcich 6smich charakteristik. Zdiel'aji podobny stav mysle, nakol'’ko 80 % opytanych
by sme mohli zaradit do Generdcie C kvoli tizbe vytvérat ¢i zdielat’ urcity obsah a byt
sucastou komunity. Maju potrebou vyjadrenia a za formu vyjadrenia sanymch seba povazuju
napriklad zdiel'anie obrazkov a videi na socialnych sietach a na YouTube. Vytvaraja trendy
aaz 85 % ludi ztejto skupiny spolicha na odporucania priatelov a znamych pred
rozhodnutim o zrealizovani ndkupu. St socidlne aktivni, nakol'’ko 88 % z nich vyuziva nejaky
druh socidlneho média a pre 65 % znich je aktivita na socidlnej sieti na dennom poriadku.
Radi sa na internete zabavaju, a preto je v napriklad v sledovani YouTube videi tato skupina
dvojnasobne aktivnejSia nez ostatné generacie spotrebitel'ov. Maju potrebu pripojenia a 91 %
z nich ma svoj smartfon poruke pocas spanku. Sleduju vided cez mobilné zariadenia, pricom
az 80 % tejto generacie sleduje YouTube cez mobilny telefon, a aj preto sa moézeme stretnut’
aj s pomenovanim tejto skupiny ako YouTube generdcia. Uzndvaji vyznam a jedinecnost,
klasicka forma reklamy nie je pre 39 % z nich prekazajuca pokial’ ma relevantny obsah. >

4 SOLIS, B.: Meet Generation C: The Connected Customer. [online]. [2012-04-09]. Dostupné na:
<http://www.briansolis.com/2012/04/meet-generation-c-the-connected-customer/>.

> PERRY, M.: How to Market to Generation C: The YouTube Generation. [online]. [2013-05-29]. Dostupné na:
<http://www.in2communications.com/blog/bid/147937/How-to-Market-to-Generation-C-The-YouTube-
Generation>.
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1.1 Generacia C v kontexte efektu spodnej viny

Zo spomenutych charakteristik predmetného segmentu je mozné jasne dedukovat jeho
vyznamnost’ a potencial pre vznik efektu spodnej viny. Potencial mozno urcit’ takmer
okamzite pri spominanych Styroch zakladnych vzorcoch sprévania sa. Prvym je pripojenost,
ktord znaci, ze spotrebitelia patriaci do tohto segmentu potrebujii byt a su v intenzivnom
spojeni s online svetom prostrednictvom rdznych technologii, prakticky nepretrzite pocas
celého dia, teda sa nachadzaju v prostredi, ktory je vyznamne prepojeny s efektom spodne;j
viny. Dal§im vzorcom spravania je zdiel'anie, tento segment méa potrebu zdiel'at’ existujuce
obsahy v prostredi internetu, ktoré ho zaujimaji, Co predstavuje potencial vyraznej
participacie v efekte spodnej viny. Zaroven, okrem zdiel'ania, je ich vzorcom spravania aj
vytvaranie obsahov v podobe zverejiiovania vlastnych myslienok, nadzorov, prostrednictvom
roznych obsahovych a medidlnych formatov, ¢im takisto tento segment moZe vyznamne
participovat’ v efekte spodnej viny, pripadne ho spustit. Poslednym charakteristickym
vzorcom spravania je vytvaranie a budovanie komunit v internetovom priestore. Efekt
spodnej viny je prakticky zalozeny na navzajom prepojenych komunitach, takze tento vzorec
spravania mozno povazovat za kluCovy pre potencial tohto segmentu v kontexte efektu
spodnej viny. Predpoklady potencidlu vyplyvajuce zo Styroch zékladnych vzorcov spravania
podporuju aj d’alSie spomenuté charakteristiky. Za najdolezitejSie znich by sme mohli
povazovat’ tuzbu zdielania obsahu abyt sucastou komunity, potrebu sebavyjadrenia
a intenzivnu socialnu aktivitu.

Zaver

Na zéklade vSetkych spomenutych charakteristik Generacie C by sme mohli konStatovat’, ze
potencial tohto segmentu pre koncept efektu spodnej viny je nespochybnitelny, dokonca,
mohli by sme povedat’, ze vychadzajic z tychto charakteristik je tento segment priam idealny
¢1 uz pre participaciu v efekte spodnej viny alebo pre samotné jeho vytvorenie. Generacia C
sa javi ako naozaj atraktivna ciel'ova skupina, ktorou je potrebné sa zaoberat, odkryvat jej
spotrebitel'ské spravanie, ucit’ sa ju efektivne oslovovat, drzat’ s iou krok a interaktivne ju
ziskavat’ na svoju stranu. Su to istym spdsobom sucasni influenceri doby, ktorych vplyv sa
odraza naprie¢ vSetkymi generdciami spotrebitelov, a prave ,,drzat’ v rukdch® naklonnost
takejto skupiny, pdsobiacej ako médium, bude pre znacky cielom ich marketingovych a
komunika¢nych aktivit. V kontexte spodnej viny moéze byt tento segment pre znacky
napomocny a moze mat’ pozitivny amplifikaény efekt na d’alSie spotrebitel'ské segmenty. No
zaroven, nevhodnd komunikacia s tymto segmentom moze v kontexte spodnej viny priniest’
znackdm negativne ucinky spolu snegativnym amplifikatnym efektom, ¢o mdze
predstavovat’ pre urCité skupiny znaciek az devastaény potencial. Z tohto dovodu je potrebné
sa Generaciou C v kontexte efektu spodnej viny zaoberat’ eSte hlbSie, spoznavat’ ich
spotrebitel'ské spravanie detailnejSie a hl'adat’ spdsoby, ako od tohto segmentu pozitivne
vyuzit’ efekt spodnej viny.

Podakovanie: Vedecky prispevok bol vypracovany v ramci riesenia projektu Vedeckej
grantovej agentury Ministerstva Skolstva, vedy, vyskumu a Sportu Slovenskej republiky a
Slovenskej akadémie vied (VEGA, ¢. 1/0458/21) s nazvom ,,ManazZment konceptu "spodnej
viny" zo strany podnikatelskych subjektov pri propagacii environmentalne vhodnych
produktov v case technologickej interferencie “.



Marketing Identity: Nové zmeny, nové Sance

Literatira a zdroje:

FOX, Z.: Forget Generation Y: 18- to 34-Year-Olds Are Now 'Generation C'. [online]. [2021-
02-23]. Dostupné na: <http://mashable.com/2012/02/23/generation-c/>.

HARRIS, 1.: Generdcia C a jej zdakladné charakteristiky. [online]. [2021-09-17]. Dostupné na:
<http://www.ludia-a-rast.com/2012/09/generacia-c-jej-zakladne-charakteristiky.html>.

LI, CH., BERNOFF, J.: Spodna vina. 1. vydanie. Bratislava : Eastone Books, 2010, s. 10.
PERRY, M.: How to Market to Generation C: The YouTube Generation. [online]. [2021-05-
29]. Dostupné na: <http://www.in2communications.com/blog/bid/147937/How-to-Market-to-
Generation-C-The-YouTube- Generation>.

SOLIS, B.: Meet Generation C: The Connected Customer. [online]. [2021-04-09]. Dostupné
na: <http://www.briansolis.com/2012/04/meet-generation-c-the-connected-customer/>.

Kontaktné udaje:

Mgr. Igor Piatrov, PhD.

Univerzita sv. Cyrila a Metoda v Trnave
Fakulta masmedialnej komunikéacie
Némestie J. Herdu 2

917 01 Trnava

SLOVENSKA REPUBLIKA
igor.piatrov(@ucm.sk



Marketing Identity: Nové zmeny, nové Sance

DOSAH NOVEHO KOMUNIKACNEHO PROSTREDIA NA
KONZUMENTA DIGITALNYCH HER — ANALYZA MOTIVACII A
VKUSU HRACA PRI KREOVANI HERNYCH POSTAV

Impact of a New Communication Environment on the Consument
of Digital Games - Analysis of the Player's Motivation
and Taste When Creating Game Characters

Lenka Rusnakova

Abstrakt

Sucasné vyskumy digitalnych hier zatial’ neposkytli detailné odpovede na niektoré otazky, o otvara priestor na
skumanie javov, ktoré doposial’ neboli podrobené detailnym analyzam. Absentuju napriklad cielenejsie Stadie,
ktoré by rozoberali vplyv novovzniknutého komunika¢ného prostredia na konzumenta digitalnych hier. Hlavaym
cielom predkladanej Stidie je preto objasnenie problematiky dosahu kyberpriestoru digitdlnych médii,
predovsetkym digitalnych hier, na hraca, a to najmé v zmysle transformacie jeho vkusu, reakcii a motivacii pri
kreovani hernych postav prave pod vplyvom tohto nového komunikacného prostredia. Objasnenie problematiky
vztahu medzi technicky podmienenym prostredim digitidlnej hry a sociokultirnou realitou za vyuzitia
kvantitativnej metody dotaznikového opytovania ziskame informacie o vedomostiach, postojoch a nazoroch
respondentov na problematiku projekcie virtudlneho sveta digitalnej hry a simulovanych obrazov cloveka.
Z uvedeného vyplyva, Ze pre ucely naplnenia hlavného ciela vyuzivame vyskumnu metddu dotaznikového
opytovania. Neskoromoderné koncepty filozofie, kultirnej antropologie, socioldgie, psychologie, ale tiez
vyskumy hier, herného dizajnu a medialnych publik su vd’aka svojmu bohatému teoreticko-empirickému zakladu
pre §tadiu nesmierne prinosné. Multidisciplinarny charakter skiimaného problému tak zarad'uje text do sféry
komplexnych medialnych stadii. Predpokladame, ze dosiahnuté vysledky prispeji k rozsireniu poznatkov
v ur¢itom okruhu I'udského badania.

Krlacové slova:
Avatar. Digitdlne hry. Hernd postava. Herné Stadia. Hraci digitalnych hier. Kyberpriestor digitalnych médii.
Medialne $tadia. Medialne publika. Stidium digitalnych hier. Teoria digitalnych hier.

Abstract:

Current research on digital games has not yet provided detailed answers to some questions, which opens up space
for the study of phenomena that have not yet been subjected to detailed analysis. For example, there are no more
targeted studies that would analyze the impact of the newly created communication environment on digital game
consumers. The main goal of the present study is therefore to clarify the issue of the impact of the cyberspace of
digital media, especially digital games, on the player, especially in terms of transformation of taste, reactions and
motivation in creating game characters under the influence of this new communication environment. Clarifying
the issue of the relationship between the technically conditioned environment of digital games and sociocultural
reality using the quantitative method of questionnaire, we obtain information about the knowledge, attitudes and
opinions of respondents on the issue of projection of the virtual world of digital games and simulated human
images. It follows from the above that for the purposes of fulfilling the main goal, we use the research method of
questionnaire. The late-modern concepts of philosophy, cultural anthropology, sociology, psychology, but also
research in games, game design and media publications are extremely beneficial for the study due to their rich
theoretical and empirical basis. The multidisciplinary nature of the researched problem thus places the text in the
sphere of complex media studies. We assume that the achieved results will contribute to the dissemination of
knowledge in a certain area of human research

Key words:
Avatar. Cyberspace of digital media. Digital games. . Digital game players. Digital game theory. Game character.
Game studios. Media audiences. Media studios. Study of digital games.
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Uvod

Stadium digitalnych hier je v niektorych ohladoch omnoho naroénejsie ako analyza inych
typov médii — mnoho vedcov je skeptickych v oblasti vymedzenia hodnoty Studia digitalnych
hier, pretoZe hry nepovazuju za relevantny objekt skimania. S. E. Jones sa vSak odvolava na
to, ze hry su pravdepodobne jednou z najvplyvnejSich foriem popularnej zdbavy; ich skimanie
je preto nesmierne dolezité.! My s jeho ndzorom nemdzeme ni¢ iné, len plne suhlasit’. Je viak
pravda, ze vzhladom na meniaci sa charakter kreativno-umeleckych vystupov doposial
nejestvuje jednotnd tedria herného dizajnu. Uvedené spOsobuje, ze vacSia Cast’ terminoldgie
spatej so Studiom digitalnych hier je vyrazne subjektivna, je len zriedkavo vedecky etablovana
a zavisla od praktickej skusenosti dizajnéra. Vznika preto potreba zamerat’ sa na nové trendy v
produkcii simulovanych obrazov digitalnych hier.

J. RadoSinska priblizuje slovd D. Morleya a Ch. Brunsdonovej, podl'a ktorych sa vyzaduje
najmi zmena pristupu k analyze motivacie, vkusu ¢lenov publika a tiez ku skimaniu ich reakcii
na individualnej urovni. Naleziti pozornost’ treba venovat aj vyskumu zodpovedajucich
socialnych, kultirnych a ekonomickych Struktar, ktoré formuju kazdodennt virtudlnu realitu
spojentt s rozliénymi formami prijimania medialnych obsahov — ¢&itanim, sledovanim,
po&vanim, ale aj pouzivanim internetu, aplikécii ¢i digitalnych hier.? Dalej podotykame, Ze
absentuje jednotny ramec, ktory by dokédzal komplexne vymedzit' vSetky prvky digitdlnych
hier. Dovod je jednoduchy — hry sa chapu ako ,tekuté médium®, to znamend, ze neexistuje
v izolacii, pretoze predstavuju urcity sociokultirny jav, v ktorom je obsiahnuty subor
rozmanitych aktivit a ambicii ¢loveka — ¢i uz hraca alebo producenta. Z daného dovodu
neexistuje vela vedeckych disciplin, pocnuc pedagogikou, matematikou, historiou, socioldgiou
a konciac aplikovanymi poznatkami inych vednych odborov, ktoré by ju mohli celistvo a najma
efektivne skimat’ zo svojej perspektivy. Nech je teoretickd a praktickd hodnota ziskanych
vysledkov akokol'vek signifikantna, stale pojde len o rezultaty vystupujice bez zmyslu a bez
skuto¢ného prinosu, pokial’ nebudi interpretované vo vztahu k Gstrednému problému. Tato
situdcia stavia svet hry do pozicie nedelitelného univerza, ktoré¢ je potrebné skumat’ vo svojej
komplexnosti. Urychlenie zmien, virtualizacia, neohrani¢ena univerzalizacia, neustdle sa
meniace vyvojové tendencie a technologické inovacie — to vSetko su kl'aCové problémy, ktoré
musime zahrnut’ do nasich tivah. Spdsob, akym sa tieto tendencie odrazia v zivote ¢loveka, vSak
zostava neisty. Predkladand stadia sa z uvedenych dovodov orientuje na Stadium digitalnych
hier prave z pohl'adu dosahu tohto nového komunika¢ného prostredia na virtualny a redlny svet
hraca. V danej suvislosti hovorime predovSetkym o reakciach, motivacidch a vkuse
konzumenta digitalnych hier pri kreovani hernych postav.

1 Metodologické vymedzenie problematiky

Analytici digitalnych hier A. Burn a D. Parker spravne konStatuj, Ze ak si vyskumnik vymedzi
ciel analyzovat’ digitdlnu hru v zmysle skimania hra¢skych skusenosti, reakcii, preferencii
a motivacii, moznosti vol'by konkrétneho vyskumu su otvorené. Subjekt mdze pozorovat’ a
natacat’ hraCov pri vykonavani hernej aktivity; hra¢i mézu byt vypocuti prostrednictvom
individualneho alebo tematického skupinového rozhovoru; vyskumnik mdze nahliadnut’ do
webovych stranok, onlinovych komunit alebo méZe uskuto¢nit’ kvantitativny zber dat pomocou

I JONES, E. S.: The Meaning of Video Games. Gaming and Textual Strategies. New York, Oxon : Taylor &
Francis Group, Routledge, 2008, s. 2.

2 RADOSINSKA, J.: Medidlna zdbava v 21. storoci. Socidlno-kultirne aspekty a trendy. Trnava : FMK UCM
v Trnave, 2016, s. 43, 45.
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dotaznika.’ Ked'Ze sa naSa $tudia zameriava na individualne aspekty — skusenosti, preferencie
a motivacie hraCov digitalnych hier — empiricky vyskum je zalozeny prave na kvantitativnom
vyskume zrealizovanom pomocou dotaznika.

Aplikaciou vyskumnej metody pisomného opytovania objasnime problematiku vzt'ahu medzi
technicky podmienenym prostredim digitdlnej hry a sociokultirnou realitou, v ratane ich
obojstranného vplyvu. Kvantitativnym vyhodnotenim prieskumu realizovaného pomocou
vyskumného néstroja — Struktirovaného dotaznika — ziskame pocetné informacie
o vedomostiach, postojoch a nazoroch opytanych na otdzku projekcie virtualnych a realnych
obrazov €loveka. Pod terminom ,,vplyv ale nerozumieme klasickil psychologickl veli¢inu
(vplyv ako trvalejSie pdsobenie osoby, veci ¢i javu na niekoho, nie¢o), no vnimame ho v podobe
obsiahnutia néazorov a odpovedi respondentov na uvedeny problém. V danej suvislosti
podotykame, ze dotaznik slizi na pisomny zber informacii, pricom nedochadza k priamej
interakcii medzi vyskumnikom a skimanymi osobami.*

Vyskumnd vzorka je v nasom pripade tvorena aktivnymi hra¢mi digitdlnych hier, ateda
dennymi Studentmi prvého a druhého stupnia vysokoskolského Studia, ktori su zapisani
v Studijnom programe tedria digitalnych hier na Fakulte masmedidlnej komunikdacie UCM
v Trnave. Zber dat nami realizovan¢ho dotaznika prebieha pomocou pisomného opytovania,
pricom ako vyberovy subor si volime 137 respondentov (dennych Studentov prvého a druhého
stupnia vysokosSkolského S$tadia vramci Studijného programu teoria digitalnych hier) z
»celkovej populacie® 221 a pri ur€eni pripustného rozpitia chyb 5 %. Vyber findlneho poctu
respondentov je nahodny. Ked’Ze sa celkovy pocet Studentov programu tedria digitalnych hier
v priebehu akademického roka 2018/2019 neustdle menil, povazujeme konecnii volbu
vyberového suboru za relevantnt ,,zmenSeninu® zakladného stiboru, na zaklade ktorej mozno
vykonat’ zovSeobeciiujiice zavery. Velkost' zvoleného vyberového stboru je vhodnd aj
z dévodu obmedzeného rozsahu predkladanej Stadie a tiez pre ,,zizené*™ Casové, financné a
materidlne moZnosti vyskumnika. Zaroven konStatujeme, Ze pri vybere findlnej vzorky
disponoval kazdy ucastnik zdkladného suboru rovnakou prilezitostou stat’ sa plnohodnotnym
¢lenom vyberového stboru, pretoze iSlo o ndhodny vyber. Predmetny kvantitativny vyskum je
urceny pre dennych Studentov Studijného programu teoria digitalnych hier, na zaklade ¢oho
predpokladame, ze kazdy ¢len vyberového suboru je hraCom digitdlnych hier a vie sa adekvatne
vyjadrit’ k problematike vplyvu technicky podmieneného prostredia digitalnej hry na motivéacie,
reakcie a vkus konzumenta digitalnych hier.

Zda sa, ze virtualne prostredie digitalnej hry je natol’ko ,,zvodné*, ze mu podlieha aj skuto¢na
realita — sociokultirna realita sa akoby stdvala nadbyto¢nou, zastupuje ju realita simulovana,
ktora je do istej miery idealizovand. Sme presvedceni o tom, Ze projekcia virtudlnych a redlnych
obrazov Cloveka je determinovand tizbou l'udskej bytosti po idedlnom Zivote. Dotaznikovym
prieskumom zistime, ako cielova skupina respondentov vnima ,,silu“ digitalnych hier a jej
prvkov pri formovani (herného) sveta. Digitalne hry vSak v tomto pripade nie st pozorované
z pozicie produkénych postupov developera, pozornost je venovand ich dosahu na
respondentov — hracov digitalnych hier — v zmysle u¢inku reprezentovanych obrazov hernych
postav na ich vkus, motivacie a reakcie. V danej suvislosti o¢akédvame, Ze respondenti povazuju
fyzicky vzhl'ad hernej postavy za urcity aspekt parasocialnej interakcie s ostatnymi virtudlnymi
charaktermi ¢i protihra¢mi. Myslime si tieZ, Ze nadpolovi¢na vicSina respondentov si uZz

3 BURN, A., PARKER, D.: Analy,sing Media Texts. Londyn : MPG Books, Ltd., 2003, s. 64.

4 Pozri: ONDREJKOVIC, P.: Uvod do metodolégie socidlnych vied: Zdklady metodolégie kvantitativneho
vyskumu. 2. vyd. Bratislava : Regent, 2006, s. 139; PUNCH, K. F.: Zaklady kvantitativniho Setieni. Praha : Portal,
2008, s. 46, 140.
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niekedy vytvorila herné¢ho avatara, ktory predstavoval ich idealizovani verziu a ze pri
zostavovani hernej postavy unich doSlo k aplikacii Standardizovanych ,,vzorcov krasy*.
V danom bode je nevyhnutné stanovit’ si predpoklady, ktora v zavereCnej Casti textu budeme
verifikovat’, pripadne falzitikovat’. Predpoklady zneji nasledovne:

Predpoklad 1: Nadpolovi¢nd vécSina respondentov pri zostavovani hernej postavy
aplikuje Standardizované ,,vzorce krasy*.
Predpoklad 2: Nadpolovi¢na vécsSina respondentov povazuje fyzicky vzhlad hernej

postavy za urcity aspekt parasocidlnej interakcie s ostatnymi virtualnymi
charaktermi ¢i protihra¢mi.

Predpoklad 3: Projekcia virtualnych a redlnych obrazov ¢loveka je v pripade vacSiny
oslovenych respondentov primarne motivovana tizbou po lepSom,
krajSom a kvalitnejSom (virtudlnom) Zivote.

Predpoklad 4: Nadpolovi¢nd vac¢sina respondentov si uz niekedy vytvorila herného
avatara, ktory predstavoval idealizovant verziu ich redlnej podoby.

2 Kvantitativna analyza — spracovanie vysledkov pisomného opytovania

Predmetom vyskumu bolo nadobudnutie vadcSieho poctu dat o vedomostiach, postojoch
a ndzoroch opytanych na otdzku projekcie virtudlnych a redlnych obrazov €loveka (vratane
formovania ich motivacii, reakcii a samotného vkusu pod vplyvom digitdlnych hier). Je
pochopitelné, Ze v ramci danej oblasti existuje mnozstvo d’alSich zaujimavych otdzok (napr.
Stylizdcia vzhl'adu hernej postavy podl'a konkrétnych hernych Zanrov ¢iindividudlnych
psychologickych aspektov), avSak pre ucely predkladaného textu pozornost’ sustredujeme
vyluéne na identifikdciu preferencii respondentov — hracov — vo vztahu k procesu
konstruovania ich virtudlnej a redlnej identity. Specifikicia skiimanej oblasti nAm nasledne
umoznuje zuzit spektrum problémov, na ktoré sa vyskum zameriava. Na druhej strane
podotykame, Ze hoci popularita digitdlnych hier v sii¢asnosti vyrazne narasta naprie¢ celou
populéciou, stdle ide o médium, ktoré ma svoj pozitivny ohlas predovSetkym u generacie
(mladych) dospelych. Aj to je dovod, preCo sme si ako vyskumnu vzorku zvolili Studentov
prvého a druhého stupna vysokosSkolského Stadia programu teoria digitalnych hier na FMK
UCM v Trnave, ktorych vekovy priemer zodpoveda cielovému publiku digitalnych hier.

Stanovenie vyskumnej stratégie pri snahe o objasnenie vzt'ahu technicky podmieneného
prostredia digitalnej hry a sociokulturnej reality vychddza zo Specifik predmetu vyskumu. Na
zéklade takto urCenej stratégie si dokdzeme vymedzit’ spektrum otazok. V prvom okruhu otazok
(A) s nazvom ,digitdlna hra a virtualna identita hraca“ nas zaujima vztah respondentov
k Standardizovanym ,,vzorcom krasy“. Pozornost’ sustredujeme aj na spojitost medzi
parasocialnou interakciou a (stereotypizovanym) vyzorom hernej postavy. Dalsi tematicky
okruh (B) ,,digitalna hra a realna identita hraca* je vystavany takym sposobom, aby sa zistilo,
do akej miery je fyzicky vzhlad avatara odrazom tuzby hra¢a po lepSom, krajSom
a kvalitnejSom zivote. Zaujima nas, Ci projekcia hernych postav mé dosah na kvalitu zivota
samotného hraca. Isté spektrum otdzok venujeme 1 preferenciam (vkusu) a motivaciam
respondentov pri kreovani idealizovaného vzhladu hernych postav. Zber identifikaénych
udajov je potrebny pre klasifikaciu tcastnikov vyskumu, ktorych reprezentuje spolu 137
respondentov. V naSom pripade sa zameriavame na zhodnotenie ukazovatela ,,pohlavie®,
ked’ze vek respondentov je zvolenou vyskumnou vzorkou uz vopred definovany a ostatné
identifika¢né tidaje (napr. bydlisko, rodinny stav, zamestnanie a iné) st pre ucely stanovené¢ho
kvantitativneho vyskumu nerelevantné. Spracované vysledky zaznameniavame do tabuliek,
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pricom do uvahy berieme ako absolutne ¢isla ich vyskytu, tak aj percentualne vyjadrenia
vychédzajuce z celkového poctu ziskanych odpovedi.

Identifika¢na otazka

Tabulka 1: Pohlavie respondentov

kategoria vyskyt %
muz 114 83,20 %
zena 23 16,80 %
spolu 237 100,00 %

Zdroj: Vlastné spracovanie.
Z hladiska pohlavia vo vyraznej miere dominuji muzi (83,20 %) nad zenami (16,80 %), ¢o je
podmienené skuto¢nostou, ze zaujem o Studium digitdlnych hier je stale prevazne muZzskou

zélezitost'ou. Uvedené plati aj pre oblast’ hrania digitalnych hier — muzski hraci sice v porovnani
so zenskymi hraCkami tvoria vac¢Sinu, no postupom casu sa dany nepomer vyrovnava.

Digitalna hra a virtualna identita hraca (A)

Tabul’ka 2: Pristup respondentov k tvorbe hernych postav (A1)

kategoria vyskyt %
ano, ide pre mia o kl'icovu sucast’ digitdlneho hrania 29 21,20 %
zavisi od typu digitalnej hry, niekedy &no, inokedy nie 86 62,80 %
zavisi od mojich aktudlnych preferencii, niekedy ano, inokedy nie | 11 8,00 %
nie, takato moznost’ pre mna nie je podstatna ani dolezita 11 8,00 %
neviem jednoznacne odpovedat’ 0 0,00 %
spolu 137 100,00 %

Zdroj: Vlastné spracovanie.

So zameranim sa na okruh otdzok spétych s digitdlnymi hrami aich vztahom k virtudlne;j
identite hraca sme ako prvé zistovali, aky maju respondenti — hraci pristup k tvorbe hernych
postav. Pozitivny pohl'ad na uvedenu aktivitu vyjadruje az 62,80 % zucastnenych; u nich tato
skuto¢nost’ vSak vyslovene zavisi od typu digitalnej hry a prisluSného herného zanra. Kreovanie
vyzoru avatara povazuje za kl'ai¢ovu stcast’ digitalneho hrania 21,20 % respondentov, a to bez
ohl'adu na typ hry, herny Zaner ¢i na aktualne hracske preferencie. O urcitej ,,otvorenosti® k
produkecii virtualnych postav hovori aj 8 % respondentov, avSak pristup k danému procesu je
unich podmieneny aktudlnymi hra¢skymi preferenciami. Len 8 % opytanych nepovazuje
tvorbu hernych postdv za ddleziti a podstatni sucast’ hry, priCom k moznosti ,,neviem
jednoznacéne odpovedat™ sa neprihlasil ani jeden zo zi¢astnenych respondentov.

Tabul’ka 3: Pristup respondentov k experimentovaniu s vyzorom hernych postav (A2)

kategoria vyskyt | %

ano, ide pre mia o kl'icovu sucast’ digitdlneho hrania 34 24,80 %
zavisi od typu digitalnej hry, niekedy &no, inokedy nie 61 44,50 %
zavisi od mojich aktudlnych preferencii, niekedy 4no, inokedy nie | 34 24,80 %
nie, takato moznost’ pre mna nie je podstatna ani dolezita 8 5,90 %
neviem jednoznacne odpovedat’ 0 0,00 %
spolu 137 100,00 %

Zdroj: Vlastné spracovanie.
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Na otéazku, ¢i respondenti patria medzi hracov, ktori radi experimentuji s vyzorom herne;j
postavy, napriklad v podobe upravy jej vlasov, stavby tela, vol'by oblecenia a podobne, takmer
polovica respondentov (44,50 %) uvadza, Ze to zavisi od typu digitalnej hry, a teda, Ze herny
zaner podmiefiuje sposob ich experimentélnej prace s hernymi mechanikami zameranymi na
upravu vyzoru virtualnej postavy. Pre d’alSich 24,80 % opytanych ide o klac¢ovu sucast
digitdlneho hrania. O aktualnych preferencidch vo vzt'ahu k experimentdlnemu konStruovaniu
avatara hovori 24,80 % respondentov, ¢o predstavuje identickii percentudlnu hodnotu
v porovnani s predchadzajticou alternativou. Takdto moZnost’ nie je podstatna a délezita len pre
5,90 % zucastnenych. Suctom percentualnych dat a vychadzajuc zpontkanej moznosti
,heviem jednoznacne odpovedat™ zistujeme, ze na otdzku tykajicu sa pristupu respondentov
k experimentovaniu s vyzorom hernej postavy sa vedelo vyjadrit’ vSetkych 137 opytanych.

Tabul’ka 4: Pristup respondentov k radikalnejSiemu experimentovaniu s vyzorom hernych postav (A3)

kategoria vyskyt %
ano, ide pre mia o kl'i¢ovu sucast’ digitdlneho hrania 15 10,90 %
zavisi od typu digitalnej hry, niekedy éno, inokedy nie 35 25,50 %
zavisi od mojich aktudlnych preferencii, niekedy ano, inokedy nie | 31 22,60 %
nie, takato moznost’ pre mna nie je podstatna ani dolezita 53 38,70 %
neviem jednoznacne odpovedat’ 3 2,30 %
spolu 137 100,00 %

Zdroj: Vlastné spracovanie.

S prihliadnutim na problematiku radikalnejSiecho experimentovania s vyzorom avatarov,
napriklad v podobe vykonStruovania fantastickych, monstruéznych, transgenderovych ci
hypermaskulinnych postav, su odpovede respondentov v porovnani s predchadzajicou otdzkou
znacne diferentné. O tejto oblasti ako o kl'i¢ovej sucasti digitalneho hrania totiz hovori len
10,90 % opytanych. Dalsich 25,50 % respondentov pristupuje k radikalnejsiemu
experimentovaniu s vyzorom hernych postav v zavislosti od typu digitadlnej hry a takmer
rovnaky pocet (22,60 %) sa pri zostavovani réznych fantastickych, monstruéznych a inych
nel'udskych avatarov odvoldva na svoje aktualne herné preferencie. Prekvapujuco zistujeme,
ze az 38,70 % zacastnenych sa k danej otazke vyjadruje odmietavym sposobom, a teda, ze
moznost' radikalnejSieho experimentovania sich reprezentovanym zastupcom je pre nich
nepodstatné a nedodlezita. Na tuto otazku nevie jednoznacne odpovedat’ 2,30 % respondentov.

Tabul’ka 5: Uplatnenie externych mechanizmov pri tvorbe vyzoru hernych postav (A4)

kategoria vyskyt %
ano, vyuzil/a 92 67,20 %
nie, nevyuzil/a 45 32,80 %
spolu 137 100,00 %

Zdroj: Vlastné spracovanie.

Z hladiska vyuzitia externych mechanizmov (cheatov, moédov, pripadne hackov) za tcelom
vykonania zmien vonkajSieho vyzoru hernej postavy az 67,20 % zucastnenych respondentov
odpoveda suhlasne. Na druhej strane stoji 32,80 % opytanych, ktori pri hrani digitalnych hier
nikdy nevyuZili podobny typ konfiguraénych hernych mechanik.

Tabulka 6: Uplatnenie vzorcov Krasy pri tvorbe vyzoru hernych postav (A5)

kategoria vyskyt %
ano, ide pre mia o kl'i¢ovu sucast’ digitdlneho hrania 20 14,60 %
zavisi od typu digitalnej hry, niekedy éno, inokedy nie 39 28,50 %
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zavisi od mojich aktudlnych preferencii, niekedy 4no, inokedy nie | 43 31,40 %
nie, takato moznost’ pre mina nie je podstatna ani dolezita 34 24,80 %
neviem jednoznacne odpovedat 1 0,70 %
spolu 137 100,00 %

Zdroj: Vlastné spracovanie.

V ramci okruhu ,,A* nds zaujima aj pristup respondentov k praci s tzv. mainstreamovymi
»vzorcami krasy* vratane ich aplikacie priamo na proces tvorby vyzoru hernej postavy. K
moznosti ,,zavisi od mojich aktualnych preferencii, niekedy ano, inokedy nie* sa hlasi
najpocetnejSia skupina opytanych (31,40 %), hoci jej prvd priecka nie je v porovnani
s percentudlnym zastipenim ostatnych zvolenych moZnosti aZ tak4 vyrazna. Typ digitalnej hry
ako rozhodujuci Cinitel’ toho, ¢i a akym spdsobom buda pouzivatelia narabat’ s ,.kultom krasy
a dokonalého tela®, uvadza 28,50 %. Takato moznost nie je podstatna pre 24,80 %
respondentov a uplatnenie ,,vzorcov krasy* pri konStruovani avatarov predstavuje kla¢ovu
sucast’ hrania len u 14,60 % opytanych. K otdzke sa nevie vyjadrit’ 0,70 % respondentov.

Tabulka 7: Preferencie respondentov pri tvorbe telesnej stavby hernych postav (A6)

kategoria vyskyt %
vySportované telo 37 27,00 %
priemerné telo 40 29,20 %
hypermaskulinne (extrémne vypracované) ¢i hyperrealizované | 1 0,70 %
(extrémne vyvinuté) telo
telo s nadvahou ¢i1 obézne telo 5 3,60 %
extrémne Stihle az vychudnuté telo 6 4,40 %
neviem jednoznacne odpovedat’, zavisi od typu hry 44 32,10 %
nie, takato moznost’ pre mna nie je podstatna ani dolezita 4 3,00 %
spolu 137 100,00 %

Zdroj: Vlastné spracovanie.

V ramci problematiky kreovania telesného vzhladu hernej postavy sa sustredujeme na
individualny vkus a jednotlivé hra¢ske preferencie vzt'ahujice sa k danej ¢innosti. Na otazku,
aku telesnu stavbu respondenti uprednostiiuji pri zostavovani vyzoru svojho avatara, 32,10 %
opytanych nevie jednoznacne odpovedat’; podl'a nich totiz odpoved vyslovene zavisi od typu
digitdlnej hry. MozZnost’ ,priemerné telo* si voli 29,20 % respondentov a napokon
zaznamenavame aj oznacenie odpovede ,,vySportované telo“ s dosiahnutou percentualnou
hodnotou 27,00 %. S vyraznym odstupom od predchddzajicich dvoch moznosti stoji
alternativa ,,extrémne Stihle az vychudnuté telo (4,40 %), ,.telo s nadvahou ¢i obézne telo*
(3,60 %) a ,,hypermaskulinne (extrémne vypracované), pripadne hyperrealizované (extrémne
vyvinuté) telo* (0,70 %). Pre 3,00 % opytanych nepredstavuje manipulacia s telesnou stavbou
hernej postavy podstatni a déleziti stcast’ digitdlneho hrania.

Tabul’ka 8: Skiisenost’ respondentov s negativnymi reakciami hra¢ov na vyzor postav (A7)

kategoria vyskyt %
ano 26 19,00 %
nie 101 73,70 %
neviem jednoznacne odpovedat 10 7,30 %
spolu 137 100,00 %

Zdroj: Vlastné spracovanie.
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Skusenost’ respondentov s negativnymi reakciami ostatnych hracov tykajucimi sa vzhl'adu ich
hernych postdv (v zmysle ,,nevyzerd dobre, nebudem snimi spolupracovat, nenadviaZzem
snimi kontakt™) predstavuje dalSiu otdzku, ktorej cielom je poukazat’ na pritomnost
predsudkov a stereotypnych (re)akcii v digitdlnych hrach. Na zaklade vyhodnotenia dotaznika
zistujeme, ze s podobnymi negativnymi reakciami pouzivatel'ov na vzhl'ad avatarov sa nikdy
nestretlo az 73,70 % respondentov. Naopak, o ich uplatneni v digitdlnych hrach hovori 19,00
% opytanych, pricom k predmetnej otazke sa nevie vyjadrit’ 7,30 % Ucastnikov dotaznika.

Tabul’ka 9: Skiisenost’ respondentov s neZiaducimi stereotypmi a predsudkami spéitymi s vyzorom hernych
ostav (A8)

kategoria vyskyt %
ano, rozhodne 35 25,50 %
zavisi od typu digitalnej hry, niekedy ano, inokedy nie 30 21,90 %
zéavisi od aktudlnych preferencii konkrétneho hraca, niekedy éano, | 24 17,50 %
inokedy nie
nie, rozhodne nie 35 25,50 %
neviem jednoznacne odpovedat 13 9,60 %
spolu 137 100,00 %

Zdroj: Vlastné spracovanie.

Predsudkami a negativnymi stereotypmi sa zaobera aj otdzka AS8. T4 znie, ¢i hraci digitalnych
hier pri urCovani pohlavia arasy hernej postavy ber do uvahy predsudky a neziaduce
stereotypy typu ,,Zena je slab$ia“, ,,AfroameriCania st agresivnejSi“ a podobne. Vysledky
zrealizovaného pisomného opytovania si vtomto bode vel'mi vyrovnané a zéaroven
nejednoznacné. Zhodne po 25,50 % totiz dosahuju protikladné moznosti ,,ano, rozhodne*
a ,,nie, rozhodne nie*“. Uvedeny stav len potvrdzuje skuto¢nost’, ze pristup k digitdlnemu hraniu
je mimoriadne individualnou zalezitostou a kazdy hra¢ preferuje iny sposob ,hrania sa®.
Dalgich 21,90 % opytanych sa odvolava na typ digitdlnej hry a 17,50 % respondentov za
zakladny motivaény Cinitel’ uvedenej ¢innosti uvadza aktudlne preferencie konkrétneho hraca.
Svoj ndzor na predmetnu tému neprezentuje 9,60 % opytanych.

Tabul’ka 10: Vyzor hernych postav ako predpoklad socializacie s ostatnymi hra¢mi (A9)

kategoria vyskyt %
ano, rozhodne 32 23,40 %
zavisi od typu digitalnej hry, niekedy &no, inokedy nie 45 32,80 %
zéavisi od aktudlnych preferencii konkrétneho hraca, niekedy éano, | 16 11,70 %
inokedy nie
nie, rozhodne nie 39 28,50 %
neviem jednoznacne odpovedat’ 5 3,60 %
spolu 137 100,00 %

Zdroj: Vlastné spracovanie.

O tom, ¢i vyzor hernych postav mozno chédpat’ ako urcity predpoklad socializacie a interakcie
hraca s ostatnymi postavami a protihraCmi je podl'a vi¢siny opytanych (32,80 %) zélezitostou
konkrétneho titulu. Dalsich 28,50 % respondentov sa vyjadruje spdsobom, Ze miera socializacie
a interakcie hraca s ostatnymi pouZzivate'mi v Ziadnom pripade nie je podmienend vyzorom
avatara. Na druhej strane az 23,40 % ucastnikov dotaznika vnima dany proces za signifikantni
sucast’ hrania, zatial' ¢o o moznost’ ,,zavisi od preferencii konkrétneho hraca, niekedy éano,
inokedy nie* sa ,,opiera“len 11,70 % opytanych. K otdzke sa nevyjadruje 3,60 % respondentov.
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Tabul’ka 11: Vyzor hernych postav ako spdsob predvedenia sa ostatnym hracom (A10)

kategoria vyskyt %
ano, rozhodne 56 40,90 %
zavisi od typu digitalnej hry, niekedy &no, inokedy nie 54 39,40 %
zéavisi od aktudlnych preferencii konkrétneho hraca, niekedy ano, | 13 9,50 %
inokedy nie
nie, rozhodne nie 10 7,30 %
neviem jednoznacne odpovedat 4 2,90 %
spolu 137 100,00 %

Zdroj: Vlastné spracovanie.

S prihliadnutim na otdzku posudzovania vyzoru hernych postdv inymi hra¢mi ¢i hernymi
postavami odovodnene tvrdime, Ze takmer polovica respondentov (40,90 %) vnima fyzicky
vzhl'ad avatara ako urcity prvok stt'aZivosti a predvedenia sa ostatnym v hre. Typ digitalnej hry
(39,40 %) a aktualne preferencie konkrétneho hraca (9,50 %) predstavuju d’alSie aspekty, ktoré
sa podiel’aju na interakcii medzi hraCom, jeho postavou a hernym svetom. Negativnu odpoved’,
podla ktorej zaujimavy fyzicky vzhl'ad avatara nezastupuje prvok sutazivosti a predvedenia
sa ostatnym pouzivatelom C¢i avatarom, uvadza len 7,30 % opytanych. Na zaver uvadzame
hodnotu 2,90 %, ktora zastupuje respondentov, ktori nevedia na danu otazku odpovedat’.

Digitalna hra a redlna identita hraca (B)

Tabul’ka 12: Vyzor hernych postav ako odraz tazby hraca po lepSom Zivote (B1)

kategoria vyskyt %
ano, rozhodne 40 29,20 %
zavisi od typu digitalnej hry, niekedy &no, inokedy nie 30 21,90 %
zéavisi od aktudlnych preferencii konkrétneho hraca, niekedy éano, | 37 27,00 %
inokedy nie
nie, rozhodne nie 17 12,40 %
neviem jednoznacne odpovedat’ 13 9,50 %
spolu 137 100,00 %

Zdroj: Vlastné spracovanie.

Druhym okruhom otazok sa snazime objasnit’ dosah virtudlneho sveta hry na kazdodennu
realitu; otdzky su teda primarne zamerané na reflexiu vSetkych podstatnych naleZitosti
suvisiacich s digitdlnymi hrami a ich vplyvom na redlnu identitu hrac¢a. Cielom otazky B1 je
zistit, ¢i respondenti povazuju urcenie fyzického vzhl'adu hernej postavy za odraz tizby hraca
po krajSom, lepSom ¢i kvalitnejSom Zzivote. Takmer jedna tretina opytanych (29,30 %) je
presvedcend o skutocnosti, Ze vzhlad avatara je skuto¢ne odrazom tuzby hraca po lepSom
zivote, avSak podl'a 27,00 % respondentov tento proces imerzie pouzivatela do virtualneho
sveta hry vyrazne interferuju aktualne hrac¢ske preferencie. Na hernu typologiu a Zanrologiu sa
odvolava 21,90 % a skepticky pristup k analyzovanému fenoménu vyjadruje 12,40 %
zucastnenych respondentov. Relativne vysoky pocet opytanych (9,50 %) nevie podat
jednoznaént odpovedat’ na predmetnu otazku.

Tabulka 13: Platnost’ vztahu ,atraktivita hernych postav — spésob vnimania hraca“ (B2)
kategoria vyskyt %
ano, rozhodne 48 35,00 %
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zavisi od typu digitalnej hry, niekedy ano, inokedy nie 40 29,20 %
zéavisi od aktudlnych preferencii konkrétneho hraca, niekedy éano, | 20 14,60 %
inokedy nie

nie, rozhodne nie 20 14,60 %
neviem jednoznacne odpovedat 9 6,60 %
spolu 137 100,00 %

Zdroj: Vlastné spracovanie.

V okruhu ,,B* nas zaujima aj platnost’ vyroku — ¢im je hernd postava atraktivnejSia, tym je
pozitivnejSie ostatnymi pouZivatelmi vnimany aj jej ,,vlastnik — hrd¢. Na dané tvrdenie
suhlasne reaguje viac ako jedna tretina opytanych (35,00 %). Podla nich atraktivita avatara
rozhodne posilitiuje vnimanie jeho redlneho zastupcu — hraca z pohl'adu ostatnych pouzivatel'ov
prisluSnej digitalnej hry. Hovorime tu o pozitivnom, ako aj o negativhom pristupe hraca
k posudzovaniu iného hraca, a to prave na zdklade miery atraktivity jeho hernej postavy. Na
druhom mieste, konkrétne s 29,20 %-ami, vystupuje moznost ,,zavisi od typu digitalnej hry,
niekedy ano, inokedy nie“. O aktualnych preferencidch, prostrednictvom ktorych hrac
pristupuje k posudzovaniu atraktivity svojho, ale 1 ,,cudzieho* avatara, hovori 14,60 %. Zhodny
percentudlny podiel (14,60 %) dosahuje aj odpoved’ ,,nie, rozhodne nie*. Na zaver tejto Casti
konStatujeme, ze az 6,60 % opytanych k danej otazke nepodava ziadnu relevantnu odpoved'.

Tabul’ka 14: Platnost’ vzt’ahu ,,atraktivita hernych postav — sebavedomie hrac¢a“ (B3)

kategoria vyskyt %
ano, rozhodne 77 56,20 %
zavisi od typu digitalnej hry, niekedy &no, inokedy nie 22 16,10 %
zéavisi od aktudlnych preferencii konkrétneho hraca, niekedy ano, | 25 18,20 %
inokedy nie
nie, rozhodne nie 8 5,80 %
neviem jednoznacne odpovedat 5 3,70 %
spolu 137 100,00 %

Zdroj: Vlastné spracovanie.

Platnost’ d’alSieho vyroku tykajticeho sa okruhu B (,,digitalna hra a redlna identita hraca®) je
testovand na otazke B3 — jej ulohou je zistit, ¢i ma atraktivita hernej postavy dosah na
posiliiovanie sebavedomia jej ,,vlastnika® — hraca. Inymi slovami povedané, ¢i si pouZzivatel
moze prostrednictvom svojho atraktivneho avatara posilnit vlastné sebavedomie.
Nadpolovi¢na véc¢sina zicastnenych, t.j. rovnych 56,20 % respondentov je toho nazoru, ze
uvedené tvrdenie je platné, a to za kazdych okolnosti. S omnoho mensim percentudlnym
podielom ziskanych hlasov vystupuji moznosti ,,zavisi od aktualnych preferencii konkrétneho
hraca, niekedy ano, inokedy nie* (18,20 %) a ,,zavisi od typu digitadlnej hry, niekedy ano,
inokedy nie* (16,10 %) — avSak v oboch pripadoch st respondenti nakloneni alternative, ze za
urcitych okolnosti moze skutocne dojst k posilneniu sebavedomia hra¢a na zaklade
pritazlivého vyzoru jeho avatara. Skepticky pristup k danému ,,transforma¢nému procesu
prezentuje len 5,80 % opytanych a k predmetnej otazke sa nevie vyjadrit’ zvySnych 3,70 %
ucastnikov nami realizované¢ho pisomného opytovania.

Tabul’ka 15: Pristup respondentov k tvorbe idealizovanych verzii ich hernych postav (B4)

kategoria vyskyt %
ano 91 66,40 %
nie 35 25,50 %
neviem jednoznacne odpovedat’ 11 8,10 %
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| spolu 127 100,00 % |

Zdroj: Vlastné spracovanie.

K poslednej otazke dotaznika, ktord sa tyka kreovania hernych postav predstavujiucich
idealizovanu verziu respondenta v zmysle ,,takto by som chcel/a vyzerat™, sa az uctyhodnych
66,40 % opytanych vyjadruje, Ze ma urcita skusenost’ s tvorbou avatarov reprezentujucich ich
»idealizované ja*“. Protichodny ndzor zastdva 25,50 % respondentov; ti pocas procesu
kon$truovania vzhl'adu hernej postavy podobnu ¢innost nikdy nevyskusali. Jednoznacna
odpoved’ nie je stanovena u jedenastich tcastnikov vyskumu, ¢o v percentualnom vyjadreni

predstavuje rovnych 8,10 %.

3 Interpretacia otazok s dorazom na vyhodnotenie predpokladov vyskumu

Detailnym vyhodnotenim vysledkov kvantitativneho vyskumu realizovaného metodou
pisomného opytovania mame moznost’ overit’ — potvrdit’ alebo vyvratit' — predpoklady, ktoré
sme si ur€ili v metodickej Casti predmetnej Studie. Pre adekvatne zodpovedanie vSetkych
stanovenych predpokladov uplatitujeme Statistickti metdédu nazyvanu Z-test. Aplikacia Z-testu
je zémerna z dévodu jeho ponimania ako najjednoduchsieho Statistického testovania v pripade,
ze pozname velkost’ zakladného stiboru (v nasom pripade 137 respondentov). Z-testovanie nam
teda umoznuje otestovat’ predpoklady vyplyvajlce z jednej otazky so Statistickou presnost'ou.
V snahe o komplexné zhodnotenie kvantitativnych dat aplikujeme pri prvom a Stvrtom
predpoklade okrem Z-testu 1tzv. chi-kvadrat test nezavislosti. Jeho cielom je =zistenie
Statistickej vyznamnosti, resp. suvislosti medzi sledovanymi premennymi. Kvoli nizkemu
poctu odpovedi v jednotlivych bunkidch (pod hodnotu 5) vSak nedochddza k splneniu
podmienok pre tento typ Statistického testovania. Z uvedené¢ho dévodu namiesto chi-kvadrat
testu nezavislosti pouzivame Fisherov exaktny test. Tento ,,krizovy* spésob vyhodnotenia dat
aplikujeme vylucne za ucelom zhodnotenia vzt'ahu medzi identifikacnou otdzkou (pohlavie
respondentov) s otdzkami A5 (uplatnenie vzorcov krasy pri tvorbe vyzoru postav; prvy
predpoklad) a B4 (pristup respondentov k tvorbe idealizovanych verzii ich postav; Stvrty
predpoklad). Pre zodpovedanie druhého a tretieho predpokladu nie je Fisherov exaktny test
opodstatneny. Objasnenie vztahu medzi pohlavim a zmienovanymi otdzkami nevyzaduje
urcenie d’al§ich vyskumnych predpokladov, napriklad v zneni ,,Medzi pohlavim respondentov
a preferenciami pri zostavovani avatara existuje Statisticka validita®, pretoZze ziskané data su
v nasom pripade posudzované len ako doplnkové, sekundarne. Takto zozbierané kvantitativne
udaje zaroveil mozu byt pouzité¢ ako vychodisko pre d’alSie podobné vyskumy. Na zaver
zdorazitujeme, ze vSetky testy su realizované na hladine vyznamnosti 95 %.

Predpoklad 1: Nadpolovicna vécSina respondentov pri zostavovani hernej postavy aplikuje
Standardizované ,,vzorce krasy*.

Pohl'ady na hedonistické elementy — na fyzicky vzhlad anakrasu — st do velkej miery
podmienené kultarnymi a spolo¢enskymi ,,vzorcami®“ (tzv. proteus efekt). Na zaklade
zmienovaného sme predpokladali, ze viac ako 50 % opytanych pocas svojho Zzivota
vykonstruovalo hernu postavu reflektujiicu vlastnosti vyzadované spoloenskymi a kultarnymi
konvenciami. Zo 137 respondentov aZ 102 ucastnikov vyskumu uZ niekedy pristapilo pri
kreovani avatara k praci s mainstreamovymi ,,vzorcami krasy* (napr. dobre stavany vysoky
muz, pritazliva Zena so sumernymi Zenskymi krivkami ai.). Znamena to, ze az 74,50 %
opytanych bolo k danej ¢innosti motivovanych bud’ svojim vkusom, resp. aktudlnymi
preferenciami (43 respondentov, 31,40 %), konkrétnym hernym zédnrom (39 respondentov,
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28,50 %), alebo pre nich tvorba avatara predstavovala kIi¢ova sucast’ digitalneho hrania (20
respondentov, 14,60 %). Takato moznost’ nebola dolezita pre 34 ucastnikov vyskumu (24,80
%) a k otazke sa nevedela vyjadrit’ len 1 osoba (0,70 %), ¢o v sucte tvori vyrazni menSinu
v porovnani s po¢tom ,,pozitivnych ohlasov* na analyzovany problém. Uvedené vysledky
potvrdzuji aj jednotlivé hracske preferencie vzt'ahujice sa na proces zostavovania hernej
postavy podla Standardizovanych ,,vzorcov krasy* — aj napriek skuto¢nosti, Ze 44 opytanych
(32,10 %) nevedelo na stanovent otdzku jednoznacne odpovedat’, pretoze podla nich odpoved
vyslovene zélezi od typu digitalnej hry, kreovanie spoloCensky pozadovanej, priemernej
telesnej stavby hernej postavy preferujete 40 respondentov (29,20 %) a zal'ubu v konStruovani
vySportovanej podoby virtudlneho tela ma az 37 acastnikov vyskumu (27,00 %). Spominany
proteus efekt teda nachadza svoje uplatnenie aj v nami realizovanom vyskume. Extrémne
spOsoby manipulacie s vyzorom hernych postadv (hypermaskulinne, hyperrealizované telo; telo
s nadvdhou ¢i obézne telo; extrémne Stihle aZz vychudnuté telo) uprednostiiuje len 12
respondentov (8,7 %) a pre 4 opytanych (3,00 %) nepredstavuje manipulécia s telesnou stavbou
avatara podstatnu a doleziti sucast’ hrania. Vysledok Z-testu vychadzajici z testovacej
Statistickej hodnoty 5,491 (urCenej podla Statistického vzorca) len potvrdzuje naSe slova
aprijima stanoveny predpoklad. Predpoklad 1 sa ndm teda potvrdil. V rdmci prvého
predpokladu nas tiez zaujimala suvislost’ medzi pohlavim a aplikovanim S§tandardizovanych
,»vzorcov krasy* pri tvorbe avatarov. Na zodpovedanie stanovenej otdzky sme pouzili Fisherov
exaktny test, a to predovSetkym z dovodu, ze tri ,testovacie bunky* mali ocakavany pocet
mensi ako 5. Statistickym testovanim sme zistili, ze medzi pohlavim a aplikovanim ,,vzorcov
krasy* pri zostavovani hernej postavy nie je Statisticky vyznamny rozdiel, resp. suvislost.
Premenné st zuvedeného dovodu nezavislé, Co znamend, ze hoci nadpolovicnd vicSina
respondentov pri zostavovani hernej postavy aplikuje Standardizované ,,vzorce krasy*,
neexistuje vyznamny rozdiel medzi muzmi a Zenami v ich vnimani a naslednom uplatiiovani
v samotnom hernom procese.

Predpoklad 2: Nadpolovi¢na vécSina respondentov povazuje fyzicky vzhl'ad hernej postavy
za urcity aspekt parasocialnej interakcie s ostatnymi virtudlnymi charaktermi ¢i protihra¢mi.

Digitalne hry boli pozorované z pozicie u¢inku reprezentovanych obrazov hernych postav na
kvalitu (ne)skutocného zivota hraca. V danej suvislosti sme predpokladali, ze herny mod
podmieiiuje spdsob, akym je pouzivatel’ ostatnymi hra¢mi parasocialne vnimany a oslovovany.
Preberanie virtualnej telesnej identity pritom stivisi nielen s hernym modom, ale aj s prisluSnym
hernym z&nrom, predovSetkym s rolovymi a simulacnymi hrami, pri ktorych hrac¢i skuto¢ne
prezivaju zivoty svojich ,,zastupcov®. Ocakdvali sme preto, ze respondenti povazuju fyzicky
vzhl'ad hernej postavy za vplyvny aspekt parasocidlnej interakcie s ostatnymi virtualnymi
charaktermi ¢i protihra¢mi. Zo 137 opytanych sa vdcsina (45 respondentov, 32,80 %) skutocne
vyjadrila, Ze vyzor hernych postdv mozno chapat’ ako urcity predpoklad socializacie
a interakcie hraca s ostatnymi hernymi postavami a protihra¢mi, s prihliadnutim na konkrétny
herny titul, resp. Zaner. K tomuto poctu sme pripocitali d’alSich 23,40 % ucastnikov
dotaznikového opytovania (32 respondentov), ktori vnimaji dany proces za signifikantni
sucast’ digitdlneho hrania, a tiez 11,70 % opytanych (16 respondentov) nahliadajic na dany
aspekt digitalnych hier z pohl'adu aktualnych preferencii konkrétneho hraca. Vo vSeobecnosti
mozno konStatovat, ze vo vSetkych troch popisovanych pripadoch respondenti povazuju
fyzicky vzhl'ad hernej postavy za urCity aspekt parasocialnej interakcie s ostatnymi virtudlnymi
charaktermi ¢i protihraémi — vychadzajtic bud’ z aktualnych preferencii hraca, herného Zanru ¢i
individualnych hernych tendencii. V stcte teda hovorime o 67,90 %, teda o 93 respondentoch,
ktori v porovnani so zvySnymi 28,50 % (39 respondentov; ,,nie, rozhodne nie®) a 3,60 %

(5 respondentov; ,,neviem jednozna¢ne odpovedat*) tvoria vyrazni nadpolovicnu vacSinu.
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Vysledok Z-testu vychadzajici ztestovacej Statistickej hodnoty 3,953 (urcenej podla
Statistického vzorca) tak prijima stanoveny predpoklad, na zéklade ¢oho mozno definitivne
konStatovat’, Ze predpoklad 2 sa nam potvrdil.

Predpoklad 3: Projekcia virtudlnych arealnych obrazov ¢loveka je v pripade vicSiny
oslovenych respondentov primarne motivovana tuzbou po lepSom, krajSom a kvalitnejSom
(virtualnom) Zivote.

Skuto¢nost’, ze sebaprezentdcia cez virtualny obraz Cloveka je ukotvend v texte, predstavuje
vyborny prostriedok na dosiahnutie dokonalej$ieho (virtualneho) zivota.’> Dokonca aj prostredie
digitdlnych hier tym, ze poskytuje hracovi prileZitost’ prevziat’ 'ubovolnt identitu, prijat
fiktivne meno ¢i ur€it’ pohlavie herného zastupcu, resp. avatara, ul'ah¢uje a ozvlastiuje jeho
bytie. Na zaklade uvedeného sme sa domnievali, Ze urCenie fyzického vzhl'adu hernej postavy
je v pripade vacsiny oslovenych respondentov povazované za odraz tuzby hraca po krajSom,
lepSom ¢i kvalitnejSom Zivote. Takmer jedna tretina opytanych (40 respondentov, 29,30 %)
jednoznacne suhlasila s nazna¢enym tvrdenim. Podl'a 37 respondentov (27,00 %) tento proces
imerzie pouzivatel'a do virtualneho sveta hry vyrazne interferuji aktudlne hrac¢ske preferencie
a d’alSich 30 opytanych (21,90 %) sa v danej suvislosti odvolavalo na hernt typologiu. Sthlasny
pristup k analyzovanému fenoménu teda spolo¢ne zastavalo az 107 G€astnikov vyskumu, spolu
78,20 %. Naproti tomu len 17 respondentov (12,40 %) nepovazovalo fyzicky vyzor hernych
postav za ,,pomdcku k dosiahnutiu lepSieho, kvalitnejSieho ¢i krajSieho (virtualneho) zivota
a 13 opytanych (9,50 %) nevedelo na stanovenu otazku podat’ konkrétnu odpoved’. Vysledkom
Z-testovania pri testovacej Statistike s hodnotou 6,346 (urc¢enou podla Statistického vzorca) bol
prijaty stanoveny predpoklad, vd’aka ¢omu konStatujeme, Ze predpoklad 3 sa nam potvrdil.

Predpoklad 4: Nadpolovi¢na vic¢sina respondentov si uz niekedy vytvorila herného avatara,
ktory predstavoval idealizovant verziu ich redlnej podoby.

Hoci v sti€asnosti badat’ narastajici trend v konstruovani avatarov odliSnych od redlneho
vzhladu hraca, a to nielen vo vonkajSom vyzore, ale aj v spravani, predpokladali sme, ze pri
tvorbe virtualnych postav stdle dominuje praca s tzv. ,,idealizovanym ja“. Uvedené potvrdil aj
vyskum Y. B. Kafaiovej, D. A. Fieldsovej a M. S. Cookovej zrealizovany v roku 2010, pricom
my sme ocakavali, ze dany stav je platny aj v dnesnej dobe, a teda, Ze nadpolovicna vicsina
respondentov si uz niekedy vytvorila hernu postavu, ktord predstavovala ich idealizovanu
verziu v zmysle vyroku ,takto by som chcel/a vyzerat“. Az 91 opytanych (66,40 %) sa
vyjadrilo, Ze ma urcitu sktisenost’ s tvorbou avatarov reprezentujucich ich ,,idealizované ja“.
Protichodny nazor oznacilo len 35 respondentov (25,50 %); ti pocas procesu konsStruovania
vzhladu hernej postavy podobnt c¢innost nikdy nevyskusali. Jednoznaéni odpoved
nevyslovilo 11 ucastnikov vyskumu (8,10 %). Z-test pri testovacej Statistike s hodnotou 3,611
(ur€enou podla Statistického vzorca) nasledne podal vysledok, podla ktorého prislusny
predpoklad prijal. Predpoklad 4 sa ndm teda potvrdil. V ramci Stvrtého predpokladu nés tieZ
zaujimala stuvislost medzi pohlavim a zal'ubou v kreovani idealizovanych hernych avatarov.
Na zodpovedanie stanovenej otazky sme pouzili Fisherov exaktny test, a to predovSetkym
zdovodu, e dve ,testovacie bunky“ mali olakdvany pocet mensi ako 5. Statistickym
testovanim sme zistili, Ze medzi pohlavim a aplikovanim ,,idealizovaného ja* pri zostavovani
postavy nie je Statisticky vyznamny rozdiel. Premenné si z uvedeného dovodu nezavislé, ¢o
znamena, ze hoci nadpolovi¢nd vicsina respondentov si uz niekedy vytvorila avatara, ktory
predstavoval idealizovant verziu ich redlnej podoby, neexistuje vyznamny rozdiel medzi

> TURKLE, S.: Cyberspace and Identity. In Contemporary Sociology, 1999, ro¢. 28, &. 6, s. 643.
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muzmi aZzenami vo vnimani a uplatiovani identity ,idealizované¢ho ja“ v procese
konS$truovania hernych postav.

Zaver

Je nepochybné, Ze prostrednictvom digitalnych hier maju hraci prilezitost’ budovat’ virtualny
svet podl'a individudlnych tiZzob a motivacii. Pochopitel'ne, hry plnia pre svojich pouzivatel'ov
aj d’alsie funkcie vyplyvajtce z ich potrieb, motivacii a preferencii — tie sa menia v zavislosti
od roéznych sociokultirnych faktorov. So zretel'om na vyskumné zdmery predkladanej Studie
nas zaujimalo, ¢i ma vzhlad hernych postav, pripadne parasocialna interakcia s ostatnymi
hra€mi a avatarmi, vplyv na ,kvalitu® virtudlneho a redlneho Zivota hraca. S cielom podat’
relevantni odpoved’ na stanovenu otazku sme priniesli prehl'ad zisteni vychadzajuacich
z kvantitativnej analyzy — dotaznikového opytovania.

Za zédkladny sociokulturny faktor kvantitativnej analyzy sme si urcili identifika¢ntl jednotku
»pohlavie*“ s cielom objasnit’, ¢i pohlavie respondentov ma nejaky zasadny dosah na sposob
vnimania hernych postav. Hoci vo vysledkoch vyskumu vyrazne dominovali muZi, aplikaciou
Fisherovho exaktného testu sme zistili, Ze medzi pohlavim a pésobenim vzhl'adu avatara na
virtualny a redlny svet hraca nebadat’ Ziadny Statisticky vyznamny rozdiel. Znamena to, ze pri
posudzovani analyzovanej problematiky neexistuje relevantnd suvislost medzi muzskymi
a zenskymi respondentmi. Realizovanym vyskumom sa nadm d’alej potvrdilo, ze konzumenti
digitalnych hier maji obl'ubu v konStruovani preferovanych poddb svojich virtualnych
zastupcov a vyuzivaju pri tom herné mechaniky predostierané popularnou ,,kultiirou videohier*.
Znamena to, Ze hraci si herného zastupcu zostavuji podl'a vkusu a individualnych preferencii,
pricom pri ich kreovani nadpolovi¢na vac¢sina zucastnenych respondentov uplatiuje Standardy
krasy dominujice v prisluSnej kultire. Pri interaktivnych hrach zaroven existuje urcitd
kauzalita medzi fyzickym vzhl'adom herné¢ho zastupcu a spésobom jeho vnimania ostatnymi
virtudlnymi charaktermi ¢i dokonca samotnymi hraémi. Podla vacSiny zucastnenych
respondentov teda plati, Zze vzhl'ad avatara a s nim stvisiaca parasocialna interakcia s okolitym
hernym svetom mé vplyv na ,kvalitu® (virtualneho) Zivota hraca. Projekcia virtudlnych
a realnych obrazov c¢loveka je zarovenn viac ako polovicou opytanych podmienena tiZzbou
I'udskej bytosti po lepSom, krajSom, kvalitnejSom zivote a podobny pocet respondentov si uz
niekedy vytvoril herného avatara, ktory predstavoval idealizovant verziu ich realnej podoby.
Zistili sme vSak, Ze pri posudzovani problematiky konStruovania vzhl'adu hernych postav je
vZzdy potrebné rozliSovat’ tri fazy — individudlne experimentovanie s avatarom, tvorba avatara
za ucelom hry a tvorba avatara za ucelom interakcie s inymi avatarmi — ktoré zasadnym
spdsobom menia pohl'ad na skimanie pertraktovaného javu.

Vsetky obsiahnuté kvantitativne data reflektujice problematiku sebareprezentdcie hraca na
zéklade vzhladu jeho hernej postavy nemozno ignorovat’, pretoze vyber toho, kto sme a akym
spodsobom prezentujeme svoju osobu vo virtudlnom svete digitadlnych médii, tvori zakladny
aspekt naSej identity. Hoci su reprezentované obrazy cCasto ponimané ako vysledky
jednosmerného procesu, aj tak menia spdsob, akym sa sprdvame, reagujeme a koname.
Uvedené sa priamo dotyka aj digitalnych hier pri snahe o posudenie otazky, aky vplyv ma
kyberpriestor digitalnych médii, predovSetkym digitalnych hier, na hraca, a to naymé v zmysle
transformacie jeho vkusu, reakcii a motivacii pri kreovani hernych postav na individuélnej
urovni. Prostrednictvom takto zvoleného pristupu sme mali moznost’ zachytit’ nové trendy v
produkcii digitalnych hier smerujici k idealizovanému stvariiovaniu virtualneho sveta hry.
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SPOLOCENSKE OHROZENIA V DOSLEDKU FENOMENU
DEEPFAKES

Social Threats Related to the Deepfakes Phenomenon

Norbert Vrabec — Lukas Pies

Abstrakt

Tento prispevok sa zameriava na dezinformacie v podobe deepfakes a spolo¢enskym ohrozeniam a vyzvam,
ktorym celi sucasny medialny ekosystém v stvislosti so Sirenim takéhoto typu obsahu. Hlavnym cielom
prispevku je objasnit’ rizikd technologie deepfakes v prostredi internetu a upozornit' na ddlezitost’ overovania
falosnych sprav v podobe vizualneho obsahu — najma fotografii a videi. V onlinovom prostredi sa mézeme Coraz
CastejSie stretnut’ s medialnym obsahom, ktory bol vytvoreny alebo upraveny prostrednictvom technologie
umelej inteligencie. Existuje viacero aplikacii a digitalnych platforiem, prostrednictvom ktorych je mozné
vytvarat’ hyperealistické obrazy. Takéto obsahy st Casto vytvarané s cielom Sirenia dezinformacii, podvodov,
zneuzitia identity, diskreditacie a ovplyviovania verejnej mienky. Dnes su algoritmy, ktoré vyuziva umela
inteligencia, tak pokroCilé, Ze pre pouzivatela je velmi narocné odhalit medialny obsah, ktory je falo$ny.
Fenomén deepfakes je obzvlast’ nebezpecny v suvislosti s pandémiou ochorenia Covid-19, kde r6zni aktéri mozu
§irit zavadzajuce obsahy spochybiujice rizika tohto ochorenia, vyznam ockovania alebo zavadzanych
zdravotnych opatreni. V prispevku preto objasiiujeme vyznam réznych digitalnych technologickych nastrojov,
ktoré mézu pomdct pouzivatelovi identifikovat’ obsah zamerne upraveny prostrednictvom technologie
vyuzivajicej umeld inteligenciu a technologiu hibkového uéenia.

KPucové slova:
Covid-19. Deepfake. Deep Learning. Dezinformacie. Digitalne technologie. Falo$na realita. Manipulacia. Umela
inteligencia.

Abstract

This paper focuses on misinformation in the form of deepfakes and the societal threats and challenges facing the
current media ecosystem concerning disseminating this type of content. The paper's primary goal is to clarify the
risks of deepfakes technology in the Internet environment and to draw attention to the importance of verifying
false messages in the form of visual content - especially photos and videos. In an online environment, we may
increasingly encounter media content that has been created or modified through artificial intelligence
technology. There are several applications and digital platforms to create hyperrealistic images. Such content is
often designed to spread misinformation, fraud, misuse of identity, discredit and influence public opinion.
Today, the algorithms used by artificial intelligence are so advanced that it is complicated for the user to detect
fake media content. The phenomenon of deepfakes is particularly dangerous in the context of the Covid-19
pandemic, where various actors may spread misleading content questioning the risks of the disease, the
importance of vaccination or the health measures being put in place. This paper explains the importance of
various digital technology tools to help users identify content intentionally modified through technology using
artificial intelligence and deep learning technology.

Key words:
Artificial intelligence. Covid-19. Deepfake. Deep Learning. Digital technologies. Disinformation. Manipulation.
False reality.

Uvod

S rychlym vyvojom digitalnych technologii sa €oraz jednoduchSie daji manipulovat’ vizudlne
obsahy — vide4d a obrazky, ktoré Casto vznikaji s imyslom poskodit’ osobu a negativne
ovplyvnit' pouzivatela socidlnej siete. Takéto obsahy nazyvame terminom deepfake.
Deepfakes vznikaji prostrednictvom technolégie, ktora bola kedysi pre bezného pouzivatela
internetu a digitalnych technologii narocnd na tvorbu faloSného obsahu. Ide o technologiu
mapovania tvare a umelej inteligencie, ktora dokaze zamienat’ tvar osoby na videu za tvar inej
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osoby.! Dnes uz existuju aplikacie a webové platformy, ktoré su zadarmo dostupné aich
pouzivatelské rozhranie je velmi jednoduché. ,,Uprava alebo editovanie videa uz nie je
doménou filmovych Studii, ale tieto ndstroje su coraz castejSie dostupné aj sukromnym
osobdm. Kvalita tychto vytvorov bude s vyvojom technolégie iba stupat.‘? Z toho dovodu je
na socialne siete vytvarany tlak, aby blokovali Skodlivy obsah anedochédzalo k jeho
d’alSiemu Sireniu medzi pouzivatelmi. V prispevku sa budeme venovat’ tomu, ako sa tato
technoldgia pouziva s umyslom tvorcu $irit’ dezinformacie, ako st takéto obsahy regulované
socidlnymi médiami aako rozpoznat abranit’ sa proti faloSnej realite zobrazovanej
prostrednictvom videi, obrazkov a zvuku na najpouzivanejSich socidlnych médiach na svete.

1 Vymedzenie pojmu deepfake

Pojem deepfake vznikol slovnym spojenim ,,deep learning® a ,,fake*. Podl'a Westerlunda su
deepfakes digitalne hyperealistické vided, ktoré si zdmerne spracované tak, aby zobrazovali
osoby, ktori hovoria a robia veci, ktoré sa v skutocnosti nikdy nestali. V roku 2017 uverejnil
prvé deepfakes vided pouzivatel platformy Reddit. Videa zobrazovali celebrity
v kompromitujticich sexudlnych situdcidch. Deepfakes je tazké odhalit, pretoze pouzivaju
skuto¢né zabery, mézu mat’ autenticky znejuici zvuk a su optimalizované na rychle Sirenie na
socialnych sietach.* Mnoho divakov teda predpokladé, ze video, ktoré sleduju, zodpoveda
skutocnosti.

Nedavne stadie poukazuju na to, ze takyto druh falo$nych videi alebo obrazkov sa vo velkej
miere §iri najmi cez socidlne médid. V roku 2018 bolo vytvorené falosné video Baracka
Obamu, ktoré obsahovalo slova, ktoré nikdy nevyslovil. Vo vol'bach v USA v roku 2020 uz
boli deepfakes pouzité na manipuldciu s videami Joea Bidena. Toto Skodlivé pouzivanie
deepfakes moze mat’ vazny dopad na spoloCnost’ a moze tiez viest’ k Sireniu zavadzajucich
informécii, najmé na socialnych médiach.*

Vicsina autorov vo svojich §tadidch pouziva terminy deepfake a syntetické médid ako
synonymd. Podla Bulakh pojmy deepfake a syntetické médiad nie su to isté. Hlavnym
rozdielom medzi deepfakes a syntetickymi médiami je zdmer tvorcu. Deepfakes su vytvarané
so $kodlivym zamerom — zavadzat’, Sikanovat’, §irit’ falo§né spravy a podobne. Casto je takyto
obsah publikovany anonymnymi pouzivateImi alebo robotmi, ato z ddvodu skryt stopy
povodného obsahu. Deepfakes bez uvedenia zdroja je Coraz tazSie odhalit, pretoze
pouzivatelia internetu maju ¢asto problém oddelit’ pravdu od fikcie a mylne oznacuju zébavné
videa terminom deepfakes. Synteticky generovany obsah je Sir$i a pouziva sa aj pre obsah
urceny na zabavné, vzdelavacie a marketingové ucely. Tvorcovia syntetického obsahu by

! WESTERLUND, M.: The Emergence of Deepfake Technology: A Review. In Technology Innovation
Management Review, 2019, ro¢. 9, ¢. 11, s. 40-41. J[online]. [2021-12-10]. Dostupné na:
<https://www.researchgate.net/publication/337644519 The Emergence of Deepfake Technology A Review>
2 MESARCIK, M., ZIMEN, O.: Deep Fakes a ochrana stkromia. In Acta Facultatis Iuridicae Universitatis
Comenianae, 2019, ro¢. 38, ¢. 2, s. 230. [online]. [2021-12-10]. Dostupné na: <https://afi.flaw.uniba.sk/
index.php/AF1/article/download/51/44/87>.

3 WESTERLUND, M.: The Emergence of Deepfake Technology: A Review. In Technology Innovation
Management Review, 2019, ro¢. 9, ¢. 11, s. 40-41. J[online]. [2021-12-10]. Dostupné na:
<https://www.researchgate.net/publication/337644519 The Emergence of Deepfake Technology A Review>
4 ALMARS, A.: Deepfakes Detection Techniques Using Deep Learning: A Survey. In Journal of Computer and
Communications, 2021, ro¢. 9, ¢. 5, s. 20. [online]. [2021-12-10]. Dostupné na: <https://www.scirp.org/
journal/paperinformation.aspx?paperid=109149>.
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nemali skryvat informdacie o nastrojoch, ktoré pouzili na tvorbu a modifikaciu obsahu, na
rozdiel od tvorcov deepfakes, ktori tento kontext zimerne zatajuji.’

Obrazok 1: Skodlivy deepfake vs. marketingovy deepfake
Zdroj: BULAKH, A.: Synthetic Media and Deepfakes — Where Can Fun Turn Into Harm? [online]. [2021-12-
11]. Dostupné na: <https://blog.reface.ai/synthetic-media-and-deepfakes/>.

Moznost’” manipulovat s vizudlnym obsahom je dnes Coraz dostupnejSie aj pre beznych
pouzivatel'ov digitdlnych médii. Socidlne siete, platformy a softvér na tvorbu modifikovanych
obrazkov, videi azvuku ponukaji prilezitost pouzivatelom tvorit nielen zabavny ¢i
vzdelavaci obsah, ale aj vizudlny obsah s negativnym zdmerom.® Existuju rézne aplikdcie,
platformy, ktoré si zadarmo dostupné na internete a v knizniciach Google Play ¢i App store —
najvacsie internetové obchody s aplikdciami a hrami na svete. Najviac populdrnou a
stahovanou aplikaciou na svete, umoziujucu vymenu tvari, je Reface. Tato aplikdcia ma
v Google Play viac ako dvadsat milionov stiahnuti. Tvorcovia aplikacie Reface sa
zameriavaji na to, aby bola tito technologia pristupnd a lahko pouzitelnd — sluzi ako
aplikacia pre smartfony bez potreby vykonnejSieho hardvéru. Na dosiahnutie realistického
efektu nie su potrebné ziadne Specifické technické znalosti ani predchadzajuce skusenosti
s takymto druhom aktivit.” Samotné socialne siete, ako st napriklad Instagram &i Snapchat,
ponukaji pouzivatel'om funkcie a filtre, prostrednictvom ktorych je mozné manipulovat’ so
zvukom, prostredim, predmetmi ¢i s tvdrami osdb. Z vysSie uvedeného je teda zrejmé, ze
deepfakes moézeme oznacit’ ako jednu z foriem syntetickych médii, ale je potrebné rozliSovat
medzi obsahom, ktory bol zamerne vytvoreny na manipulaciu a obsahom, ktory sa pouziva
napriklad na marketingové ¢i vzdelavacie ucely.

Podl'a Coleovej v blizkej budicnosti hrozi, ze nebudeme schopni rozliSovat’ skutocné obrazky
a vided od tych faloSne vytvorenych. Centrum pre datovu etiku a inovacie definuje deepfakes
ako vizudlne a zvukové obsahy, v ktorych boli pomocou softvéru zmanipulované nielen
osoby a tvare, ale aj predmety Ci prostredie. V odbornom diskurze boli identifikované
nasledovné Styri najcastejSie pouzivané typy deepfakes:

> BULAKH, A.: Synthetic Media and Deepfakes — Where Can Fun Turn Into Harm? Publikované dia
21.10.2021. [online]. [2021-12-11]. Dostupné na: <https://blog.reface.ai/synthetic-media-and-deepfakes/>.

¢ LOMAS, N.: Sentinel loads up with $1.35M in the deepfake detection arms race. Publikované dia 14.09.2020.
[online]. [2021-12-11]. Dostupné na: <https://techcrunch.com/2020/09/14/sentinel-loads-up-with-1-35m-in-the-
deepfake-detection-arms-race/>.

7 LOMAS, N.: Deepfake video app Reface is just getting started on shapeshifting selfie culture. Publikované diia
17.08.2020. [online]. [2021-12-11]. Dostupné na: <https://techcrunch.com/2020/08/17/deepfake-video-app-
reface-is-just-getting-started-on-shapeshifting-selfie-culture/>.



Marketing Identity: Nové zmeny, nové Sance

e Face replacement — zname aj ako zamena tvare, kde tento proces zahfna ,,prisitie* tvare
osoby do tvare inej osoby.?

e Face re-enactment — proces manipulacie s jednotlivymi Crtami tvare, vratane pohybu ust,
obocia, o¢i a naklanania tvare. Cielom procesu je zachovat skuto¢nu identitu osoby, ale
zarovenl upravit mimiku a tvarové Crty, aby to pdsobilo, Ze osoba rozprava nieco, o
nemusi byt realita. Je dolezité presne napodobnit’ povodné pohyby tvare a novu tvar s inou
identitou je dolezité vlozit’ o najprirodzenejsie do povodného videa.’

e Speech synthesis — relativne nové odvetvie deepfake v sebe zahffia vytvorenie alebo
upravenie niekoho hlasu. Vytvoreny hlas kopiruje spésob rozpravania, intonéaciu a taktiez
kadenciu hlasu konkrétnej osoby. Niektoré aplikéacie ako napriklad Modulate.ai umoziuji
dokonale napodobnit’ hlas konkrétnej osoby. AvsSak aj tato forma deepfake ma svoje
obmedzenia.'”

e Face generation — generovanie tvare zahfila vytvaranie Uplne novych obrazkov.
Uskutocnuje sa to pomocou Generative Adversarial Networks, novej formy strojového
ucenia. Vd’aka zhromazdenym fotkdm na celom internete GAN dokéaze vytvorit’ obrazky,
ktoré vyzeraju ako realna l'udskd fotografia. AvSak je potrebné dodat’, ze obrazky tvari
nepatria ziadnej skuto¢nej osobe.

Spolo¢nost’ Sentinel definuje vo svojej Stadii okrem vysSie spomenutych Styroch typov
deepfakes aj piaty — full body deepfakes. Tento typ v sebe zahfiia techniku face replacement
a face re-enactment, ktord je rozSirena o technologiu umelej inteligencie tak, aby generovala
pohyby celého tela. Na synteticky generované telo sa aplikuju pozy a pohyby zo zdroja.
Deepfakes celého tela sa vytvara tazsie ako tvarové deepfakes, pretoze technologia este nie je
tak4 pokrocila.'!

Je dolezité vSimat si rozdiely medzi roznymi formami deepfake a nastrojmi pouzitymi na ich

y
vytvorenie. S neustdlou inovaciou technologickych nastrojov a rieSeni sa deepfakes zlepsuju
po kvalitativnej stranke a je Coraz t'azSie ich identifikovat’.!

2 Regulacia deepfakes

Socidlne siete, ako Facebook, Instagram, Twitter a d’alSie, Celia réznym viacerym
celospolo¢enskym vyzvam suvisiacim sich zodpovednostou voci spolocnosti, ako aj
samotnym pouzivatelom. Tou najaktudlnejSou je boj proti hoaxom a dezinformaciam, ako aj
proti zdmerne upravenému medidlnemu obsahu, ktory ma potencidl diskreditovat’ osobu alebo
skupinu, na ktoré je zacieleny. Spolo¢nost Meta, ktora je vlastnikom socidlnych sieti
Facebook a Instagram, deklaruje svoju snahu v boji proti Sireniu Skodlivych deepfakes na

8 Snapshot Paper - Deepfakes and Audiovisual Disinformation. [online]. [2021-12-12]. Dostupné na:
<https://www.gov.uk/government/publications/cdei-publishes-its-first-series-of-three-snapshot-papers-ethical-
issues-in-ai/snapshot-paper-deepfakes-and-audiovisual-disinformation>.

® GARRIDO, P. a kol.: Automatic Face Reenactment. [online]. [2021-12-12]. Dostupné na: <https://vcai.mpi-
inf.mpg.de/projects/FaceReenactment/files/FaceReenactment.pdf>.

10" Snapshot Paper - Deepfakes and Audiovisual Disinformation. [online]. [2021-12-12]. Dostupné na:
<https://www.gov.uk/government/publications/cdei-publishes-its-first-series-of-three-snapshot-papers-ethical-
issues-in-ai/snapshot-paper-deepfakes-and-audiovisual-disinformation>.

' Deepfakes 2020: The Tipping Point. 2020. [2021-12-12]. Dostupné na: <https://drive.google.com/
file/d/1Mz00CK3FHmaWJHuUN-tTQ DxdHhMkuKVy/view>.

12 Snapshot Paper - Deepfakes and Audiovisual Disinformation. [online]. [2021-12-12]. Dostupné na:
<https://www.gov.uk/government/publications/cdei-publishes-its-first-series-of-three-snapshot-papers-ethical-
issues-in-ai/snapshot-paper-deepfakes-and-audiovisual-disinformation>.
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Facebooku a Instagrame. Odstranované, obmedzené alebo asponi oznacené si zmanipulované
obsahy, ktoré boli zamerne upravené sposobmi, ktoré modzu pouzivatela socialnej siete
zavadzat’ a budia dojem, Ze subjekt vo videu povedal slova, ktoré¢ v skuto¢nosti nepovedal.
Obsahy vytvorené pomocou umelej inteligencie alebo strojového ucenia, ktoré nahradzaju
alebo prekryvaji obsah videa, vd’aka comu pdsobia autenticky, su podla pravidiel spolo¢nosti
Meta tiez zakazané. Tieto obmedzenia sa nevztahuji na obsah, ktory je parodiou alebo
satirou. Spolo¢nost’ Meta sa rozhodla neodstrafiovat’ v§etky zmanipulované videa, nakol'ko by
boli stale dostupné inde na internete. Niektoré problematické prispevky oznafuji ako
nepravdivé a pouZivatelovi sa zobrazi varovanie, Ze ide o faloSny obsah. Obsahy su
kontrolované umelou inteligenciou, ako aj overovatel'mi, ktorych je viac ako 15 000.'* Tato
kontrola je vSak vzhladom ku mnozstvu publikovanych prispevkov stale nedostacujuica.
Z toho dovodu maju aj pouzivatelia moznost’ nahlasovat’ obsahy, ktoré porusSuju pravidla
socialnej siete. V roku 2020 spolo¢nost’ Meta spustila vyzvu s ndzvom Deep Fake Detection
Challenge, ktord podnietila T'udi zcelého sveta, aby vytvorili viac vyskumnych a volne
dostupnych nastrojov na odhalovanie deepfakes. Meta spolupracuje so spolo¢nostou Reuters,
najvacsim svetovym poskytovatelom multimedidlnych sprav. Cielom spoluprace je pomoc
redakciam na celom svete identifikovat’ faloSné a zmanipulované obsahy prostrednictvom
bezplatného onlinového Skolenia.'

Najrychlejsie rasticou platformou socialnych médii je TikTok, ktora sa primarne zameriava
na zabavny obsah formou kratkych videi. V roku 2021 sa stal TikTok najnavStevovanejSou
webovou platformou. Podl'a udajov spolo¢nosti Cloudfare ju mesacne navstivi viac ako
miliarda aktivnych pouzivatel'ov.!> Fenoménu deepfake sa nevyhla ani platforma TikTok. T4
dokonca ponuka pouzivatelom funkciu s nazvom Face Swap, ktord umoziiuje vymenu tvare
vo videu. Z toho dovodu v roku 2020 aktualizovala svoje usmernenia pre komunitu o zakaze
pouzivania zmanipulovanych médii s ciel'om §irit’ dezinforméacie.'®

Spoloc¢nosti, vlastniace dalSie popularne socidlne média, tiez prijali pravidla s cielom
pomoct’, odhalit’ a zak4zat' pouZivanie roéznych dezinformacnych falosnych sprav a inych
foriem zmanipulovanych obsahov, ako su napriklad vided, obrazky a podobne. Twitter,
Reddit a YouTube prijali zdsady moderovania obsahu s cielom zakdzat' pouZivanie a Sirenie
dezinformacii a propagéciu inych zmanipulovanych obsahov, ktoré si kladi za ciel' zavadzat’
Pudi. Twitter v roku 2019 oznamil navrh politiky, zameranej na boj proti zmanipulovanym
obsahom. Reddit na svojej platforme od roku 2020 zakazuje pouzivanie obsahu imitujaceho
identitu. YouTube zverejnil vyhlasenie, v ktorom uZivatelom pripomina, aby nezverejiiovali
obsah, suvisiaci s vol'bami, obsahujuci rozne falosné spravy, ktorych cielom je zavadzat
pouzivatelov a Sirit dezinformdcie. Twitter prijal synteticki politiku, zacieleni na
zmanipulované obsahy, s cielom presadit oznacovanie akéhokol'vek tweetu tak, aby
¢itatel'om pomohli pochopit’ jeho autenticitu.!'”

13 BICKERT, M.: Enforcing Against Manipulated Media. Publikované diia 06.01.2020. [online]. [2021-12-13].
Dostupné na: <https://about.fb.com/news/2020/01/enforcing-against-manipulated-media/>.

14 BICKERT, M.: Enforcing Against Manipulated Media. Publikované diia 06.01.2020. [online]. [2021-12-13].
Dostupné na: <https://about.fb.com/news/2020/01/enforcing-against-manipulated-media/>.

15 NOVER, S.: TikTok overtook Google as the most visited website in 2021. Publikované dia 22.12.2021.
[online]. [2021-12-13]. Dostupné na: <https://qz.com/2105400/tiktok-overtook-google-as-the-most-popular-
website-in-2021/>.

16 SUCIU, P.: TikTok’s Deepfakes Just The Latest Security Issue For The Video Sharing App. Publikované diia
07.01.2020. [online]. [2021-12-13]. Dostupné na: <https://www.forbes.com/sites/petersuciu/2020/01/07/tiktoks-
deepfakes-just-the-latest-security-issue-for-the-video-sharing-app/?sh=58b89fb370a2>.

'7" Deepfakes 2020: The Tipping Point. 2020. [2021-12-13]. Dostupné na: <https://drive.google.com/
file/d/1Mz00CK3FHmaWJHuUN-tTQ DxdHhMkuKVy/view>.



Marketing Identity: Nové zmeny, nové Sance

3 Ako odhalit’ a branit’ sa proti deepfakes

Kriticky analyzovat’ a odhal'ovat’ negativne vplyvy a manipulaciu vo vizudlnych a zvukovych
obsahoch na socidlnych sietach moze byt pre bezného pouzivatela internetu problematické.
NajlepSou obranou pred dezinforméciami, vratane deepfake, je posilnenie schopnosti kazdé¢ho
obCana pomocou rozsiahlych vedomosti, zrucnosti a kompetencii v oblasti informacne;j
a medialnej gramotnosti.'® Medialna gramotnost’ je schopnost’ vytvarat’, analyzovat’, hodnotit
a pristupovat k médidm na roéznych platformach. Ako konzumenti médii musime mat
schopnost’ desifrovat’, pochopit’, prelozit a pouzit informacie, s ktorymi sa stretivame.'®
Dokonca aj pri pohl'ade na deepfake (dezinformaciu ¢i zavadzajicu informaciu), ktord moze
byt volnym okom neidentifikovate'na, pochopenie toho, kde tato informacia vznikla,
doveryhodnost’ strany, ktord ju Siri a kontext tejto informacie, moze pomoct’ jednotlivcom,
novinarom, ale aj beznym pouzivatel'om socidlnych médii rozhodnut’ sa, aku doveryhodnost’
by si konkrétne video malo ziskat'.?’ Je potrebné si uvedomit’, Zze dnes uz zmanipulované
obsahy najdeme vSade v onlinovom prostredi. Ztoho dovodu je dodlezitd opatrnejSia
a uvazlivejsia percepcia akéhokol'vek medialneho obsahu.

Ako sme vySSie spominali, rozliSit skutoéné od faloSného modze byt pre beZnych
pouzivatelov socidlnych médii narocné. MIT Media Lab definuje niekolko odporucani,
ktorym by pouzivatelia mali venovat’ pozornost, a ktor¢ im moézu pomoct’ pri odhalovani
deepfakes. Medzi najcastejSie manipuldcie patri zdmerna transforméacia tvare. Z toho dévodu
by mal pouzivatel venovat pozornost’ jednotlivym cCastiam tvare — licam, Celu, pokozke,
ofiam, obocCiu, ochlpeniu tvare, znamienkam a peram. Deepfakes st Casto v niektorych
dimenziach nekongruentné a nedokazu plne reprezentovat prirodzent fyziku svetla.?!

DARPA - agentura pre vyskum pokrocilych obrannych projektov reaguje na hrozbu, ktoru
predstavuju zmanipulované vizualne obsahy. Vytvorila medialny forenzny projekt s cielom
vyvinat’ nastroje na odhalovanie manipuldcie vo videach a obrazkoch.??> Medialna forenzna
skupina agentiry DARPA, tiez zndma ako MediFor, zacala pracovat’ na projektoch v roku
2016. Program MediFor DARPA spéja Spickovych vyskumnikov, ktori spolupracuji na
vyvoji technologie, ktord bude automaticky zistovat’ manipulacie s vizudlnym obsahom
a poskytne podrobné informécie o pouzitych manipulativnych technikach v obsahoch.??
Hlavnym cielom platformy MediFor je automaticky detegovat’ zmanipulované obrazky, videa
a zvuky prostrednictvom aplikovania medialnej forenznej analyzy. Platforma analyzuje, ¢i
v obsahoch st poruSené fyzikdlne zakony, alebo ¢i su pixely na obrazku alebo videu
konzistentné. Program MediFor sa v dneSnom svete stava Coraz aktualnejSim nielen kvoli

8 Media Landscapes: Deepfakes and the Misinformation Landscape with John Mack Freeman — Discussion
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explozii vizudlnych obsahov, ale aj kvdli potencidlnemu vplyvu manipulécie v tak Sirokom
rozsahu.?* Aj spolo¢nost’ Adobe sa pridala k boji proti $ireniu $kodlivych deepfakes. Produkty
Adobe, ako je napriklad Photoshop ¢i Lightroom st softvérové aplikacie na apravu obrazkov.
V roku 2021 spolocnost’ predstavila softvérovy nastroj, ktory pomaha tvorcom obsahu
dokazat’, ze ich obrazky su skuto¢né. Ide o funkcie, ktora umoziuje tvorcom oznacit’ obsahy
svojimi menami ¢i histériou uprav, ¢im sa zabezpeci vicsia transparentnost’ voci verejnosti,
ktora je Coraz viac skeptickejsia voci digitalnych obrazkom.?

Vyskumy naznacuju, ze aj najlepSie softvéry na detekciu deepfakes sa daju oklamat
a v kone¢nom doésledku su v praktickej aplikacii chybné, pretoze neponukaji 100% presnost’
detekcie.6

4 Deepfakes a problematika Covid-19

Pandémia Covid-19 bola dominantnou spravodajskou udalostou v roku 2020 a sprevadzalo ju
velké mnozstvo dezinformacii. Na jar 2020 pracovna skupina East StratCom Eurdpske;j
sluzby pre vonkajSiu ¢innost’ poukazala na to, Ze v €asoch pandémie moézu dezinformacie
zabijat’?” Spolo¢nost’ Avast, zaoberajiica sa kybernetickou bezpecnostou, nedavno vydala
spravu, v ktorej sa uvadza, Ze kyberzlocinci vyuzili pandémiu vo svoj prospech, ¢o viedlo k
d’alsim podvodom a phishingovym utokom na zranitenych l'udi. Avast zistil, Ze existuje
mnozstvo reklamnych kampani, ktoré zobrazuji falosSné obchody predavajuce lieky na
ochorenie Covid-19. V niektorych pripadoch tvorcovia pouzili nazov alogo Svetovej
zdravotnickej organizacie (WHO), aby falo$né obsahy pdsobili autentickejSie. PouZzivatelia
stahovali malvér vo faloSnych spravach, ktoré sa venovali téme koronavirus a d’alSim
vyrazom suvisiacich s pandémiou Covid-19. Takéto spravy sa §irili hlavne prostrednictvom e-
mailu & sms.?®

Falo$né vided4, ktoré tvrdia, ze alkohol, nadmerné teplo alebo nadmernd zima zabijaju
koronavirus, sa uz ukazali ako Skodlivé a nebezpecné. Neexistuji ziadne vedecké dokazy,
ktoré by podporovali takéto tvrdenia, a napriek tomu sa stali virdlnymi. Falo$né vided sa
mozu stat’ napriklad virdlnymi najmé vtedy, ked l'udi zahlcuje strach a panika z choroby
Covid-19. Pre zdravotnicky priemysel st pravdepodobne najskodlivejSie deepfakes, ktoré su
Sirené ako ndvnada na kliknutie. Po kliknuti na odkaz je obet’ presmerovana na stranku, ktora
obsahuje Skodlivy softvér. KyberzloCinci vyuzivaja silu tejto technologie, aby prilakali viac
obeti. Typickym zamerom tvorcu je uverejnit’ miniataru videa s odkazom, ktora u pouzivatela
vyvold zvedavost, takze dany odkaz otvori. Hned’ ako sa pouzivatel'ovi otvori webova
stranka, je jeho pocita¢ vystaveny Skodlivému softvéru, ako je napriklad ransomvér,

24 COLLINS, C.: DARPA Tackles Deepfakes With Al Publikované diia 03.11.2019. [online]. [2022-01-3].
Dostupné na: <https://governmentciomedia.com/darpa-tackles-deepfakes-ai>.

25 GRANT, N.: Adobe unveils authentication tool in battle against deepfakes. Publikované dia 21.10.2021.
[online]. [2022-01-3]. Dostupné na: <https://techxplore.com/news/2020-10-adobe-unveils-authentication-tool-
deepfakes.html>.

26 LANGGUTH, J. a kol.: Don't Trust Your Eyes: Image Manipulation in the Age of DeepFakes. [online]. [2022-
01-3]. Dostupné na: <https://www.frontiersin.org/articles/10.3389/fcomm.2021.632317/full>.

2 LANGGUTH, J. a kol.: Don't Trust Your Eyes: Image Manipulation in the Age of DeepFakes. [online]. [2022-
01-3]. Dostupné na: <https://www.frontiersin.org/articles/10.3389/fcomm.2021.632317/full>.

8 Fake news to ransomware, Covid-19 was theme of cyberattacks in 2020: Avast Report. Publikované diia
3.12.2020. [online]. [2022-01-3]. Dostupné na: <https://indianexpress.com/article/technology/tech-news-
technology/covid-19-theme-cyberattacks-2020-avast-report-ransomware-phishing-fake-news-7083730/>.
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keyloggery alebo spyware. Ak nemd pouzivatel nainStalované adekvatne kybernetické
zabezpedenie, jeho pocitad je infikovany a musi sa vysporiadat’ s nasledkomi.?®

Zaver

Je dolezité, aby si pouzivatelia internetu uvedomili, Ze technoldégia na tvorbu
zmanipulovanych vizualnych obsahov je uz dnes 'ahko dostupnd a platformy ¢i aplikacie na
vymenu tvari su jednoduché alahko pouziteI'né. Vytvéranie realistickych a bezchybnych
deepfakes si vyzaduje hlbSie znalosti a profesiondlny softvér. Niektoré Skodlivé
zmanipulované obsahy sa aj napriek prisnym pravidlam socidlnych médii stile mozu
zobrazovat’ pouzivatelom a zamerne ovplyviiovat’ ich myslenie, napriklad v predvolebnom
obdobi ¢i v case, kedy l'udi ohrozuje ochorenie Covid-19. Reguldcia deepfakes nie je
dostacujica a ani nastroje na detegovanie deepfakes nezarucuju uplnu presnost’ odhalenia
vSetkych zmanipulovanych obsahov. Pouzivatelia internetu by mali kriticky pristupovat
k medidlnemu obsahu a overovat’ si pravost’ videa, obrazka ¢i zvuku pred d’alSim jeho
Sirenim. Kritick¢é myslenie, medidlna gramotnost’ a vzdeldvanie su potrebné k boju proti
falo$nym vizudlnym a auditivnym obsahom.

Podakovanie: Tento prispevok vznikol vdaka podpore v ramci Operacného programu
Integrovana infrastruktura pre projekt: , Riesenie spolocenskych ohrozeni v dosledku
pandémie ochorenia COVID-19*, Kod projektu: 313011ASN4, spolufinancovany zo zdrojov
Europskeho fondu regionalneho rozvoja.
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