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PREDHOVOR

VazZeni Citatelia,

Studentska vedecko-odborna a umelecka konferencia sa za posledné roky stala neod-
delitelnou stcastou Fakulty masmedialnej komunikacie. Je jedine¢nym priestorom pre nastar-
tovanie vedeckej ¢innosti posluchacov nasej fakulty a umoziuje eSte vo vac¢Sej miere prepojenie
teoretickych vedomosti nadobudnutych pocas stadia a praxou. Ostatny rocnik sa po dvojrocne;j
prezentacii v online prostredi opét vratil k prezen¢nej forme.

Predkladany zbornik pontka prace zaradené v sekcii marketingovej komunikacie. Pod vedenim
pedagogov ich napisali Studenti, ktori si okrem svojich Standardnych Studijnych povinnosti nasli
¢as a chut na dalSie vzdelavanie.

Zaber jednotlivych prispevkov je velmi Siroky, reaguje na aktualne trendy a problémy
nielen v marketingovej oblasti. Dotykaji sa problematiky media relations a budovania vztahu s
médiami v krizovych obdobiach, ¢i problematike zverejiiovania obsahu s maloletymi osobami
na socialnych sietach. Marketingové prace sa zameriavaju na analyzu konkrétnych spolo¢nosti
a ich komunikaciu navonok. Nebol opomenuty ani vyznamny online segment marketingove;j
komunikacie.

Konferencia splnila svoj hlavny ciel a preukazala, Ze Studentky a Studenti sa venuju aktualnym
témam so zretelom na ich §tadium a zaroven dokazu nadobudnuté poznatky vedecky spraco-
vat a verejne prezentovat.

Mgr. Dusan Blaht, PhD.



OBSAH

MEDIA RELATIONNS A COVID-19
Miriam CAaRovad = Peter KF@JCOUIC. ...t sassassassasssssssessesassasans 6

MEDIALNY MARKETING A SPOSOB VYUZITIA REKLAMMEHO
PRIESTORU V MEDIACH
Dominika Danovicovd - Peter Kra@jCOUIC ...t senaes 21

DIGITALMA REKLAMA V MARKETINGOVEJ KOMUMIKACI SPOLOCMOSTI BOLT
Timur Loginov = LENRA LADUAOUA .......ceeeceeereerieeciriireieiecneisieeeiseisseeseiseieieaeenesesaeseaneanes 38

INFLUEMCER MARKETIMNG A JEHO VYUZITIE V PROSTREDI SOCIALIMEJ
SIETE INSTAGRAIMI .
Michaela PoROTNA = STIMONA SCEPROVA ......ueuveeeeeeiriireireieieiesiseiseiseiseise e ssesssssseiseissssesesssaens 52

GREEMWASHING A JEHO VPLYV MNA SPOTREBITELA
ZUZANA STAOTOVA = DATAZS TANNUAS «veeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeereeeeeeeeeeesessesseesesssssssssessessessessessessessensesesses 74

TVORBA NMAVRHU OBSAHOVEJ STRATEGIE PRE VYBRAMY SUBJEKT MA
SOCIALMYCH SIETACH
Alexandra SADOVA = IGOT PUALTOV ....oeeveeereseessssesseeseeeeeeeeeeeeeessessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssesssseeee 88

MARKETINGOVA KOMUMIKACIA VYBRAMEHO SUBJEKTU
Terézia SIMeROVA ~ NALAIA NAGYOUQ ........oeeereereeeeeveveerrsssssseseeesevssesssssssssssesesssssssssssssssseseeeesones 110

PRI'TQI'I'II'IOS"I" KOI'I’KRETI'IYCH ATRIBUTOV VO VIRALNYCH
VIDEACH NA SOCIALNEJ SIETI INSTAGRAM

Softa MiRulovad = LeNRA LADUAOVA ........eueuveveieieiiriieicieieeiisiiiseeice e siseiseisescssesse s 127

AMALYZA MARKETINGOVEJ KOMUMIKACIE SPOLOCMOSTI VOLKSIWAGEN PRI
PRODUKTE VOLKSLWAGEN BEETLE
LURAS PlEVRO = LENRA LADUAOUQ «.vvveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeereeresseeseesessessessessssssessessessessessessessesses

K PROBLEMATIKE VI‘;REJFIIéHO Z[’)IEI'.AFIIA O’BSAHU S MALOLETYMII
OSOBAITIIVICH RODICITII MA SOCIALMYCH MEDIACH
Katarina Simkovd, Pavlina Masdrovad - Adam Madleniak ..............eeeeeeveveevererererenennn. 153

OMLINE ZAVISLOST AKO EEI'IOITIIéI'I ROZVOJA INFORMACMEJ SPOLOCMOSTI
Alexandra VIckova, Laura Spankovad - Adam MadIenaR .............ceeeveevenenenenenerreiennnnns 167

I'I'IARKE",I'II'IGOVA KOMUMIKACIA MNA SOCIALNYCH SIETACH
SPOLOCNOSTI FARMFOODS
MareR TeSAT = JANA PAVECLEROVQ ......eeueeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeteeseesessessesssssesessessessessessessessens 177



SVOALIK 2022
Sekcia marketingovej komunikacie

MEDIA RELATIONS A COVID-19

Miriam Cakova - Peter Krajcovic

ABSTRAKT:

Praca sa zameriava na analyzu nastrojov a aktivit Narodného centra zdravotnickych informéacii pocas pandémie
COVID-19 v oblasti media relations. Prinasa teoretické vychodiska z oblasti media relations a jednotlivych nastro-
jov, ako aj navrh vhodného sposobu komunikacie a budovania vztahov s médiami v krizovom obdobi.

Klucové slova: COVID-19, Narodné centrum zdravotnickych informacii, media relations

ABSTRACT:

This thesis focuses on the analysis of tools and activities of the National Center for Health Information during the
COVID-19 pandemic in the field of media relations. It provides theoretical background in the field of media rela-
tions and individual tools, as well as a proposal for a suitable way of communication and building relations with
the media in times of crisis.

Key words: COVID-19. National Center for Health Information. Media Relations.

1 CIEL A PROBLEMATIKA PRACE

Vztahy s médiami v oblasti Public relations si1 najma o budovani vztahov so zastupcami médii. Tento typ

prepojenia sa tvori predovSetkym medzi novinarmi a odbornikmi, ktori st v jednotlivych spolo¢nostiach sticastou
vztahov s verejnostou. Na rozdiel od marketingu a od jedného zo silnych nastrojom - reklamy, ktory slazi ako pri-
amy nastroj na komunikaciu jednotlivych znaciek. Vztahy s médiami pontkaju verejnosti overenie tretou stranou,
ktora posobi doveryhodnejsie. Je preto velmi zaujimavé si polozit otazku, ktorej spolo¢nosti by sme rychlejsie
uverili. Tej, ktora sa prezentuje tym, ze ma najlepsi produkt alebo tej, ktorej reputacia sa k nam dostane od niekoho,
komu doverujeme?
Preto je nesmierne dolezité, aby si jednotlivi manazéri alebo zastupcovia organizacii uvedomili, aka velkt zodpov-
ednost treba vkladat do budovania silnych vztahov s médiami, a aj nadalej s nimi udrziavat efektivnu komunikaciu.
V tomto smere je tak, ako aj v beznom zZivote podstatna dovera. Ta sa buduje predovsetkym, ak st s druhou stranou
zdielané vSetky fakty a informacie. Tiez aj nase plany. Ak sa dostato¢ne rozpravame a sme otvoreni podavat vSetky
potrebné informacie druhej strane, prichadza neskor u oséb ktoré nam naslichaja, k vytvaraniu predstav a k sa-
motnému porozumeniu.To isté plati aj v oblasti vztahov s médiami. Kazda jedna organizacia musi v tomto smere
premyslat a poskytovat spravne kroky, ktoré budt vytvarat efektivny prenos informacii k cielovému zoznamu
médii. Spolo¢nost, by ¢astokrat ani neverila kolko snahy sa skryva za vytvaranim dobrych vztahov s médiami, ktoré
nam nasledne mozu zarucit dobré meno v masmédiach. Preto, tak ako v Zivote. Budujme, komunikujme, doveru-
jme! V8etko je predsa o vzta och a porozumeni ludi.

Hlavny cielom prace je navrhntt vhodné postupy pre budovanie dobrych vztahoch s médiami pocas krizovych
obdobi. Ciastkovymi cielmi prace st:

Teoretické vymedzenia pojmu Media relatinos a ivod do problematiky, ktora sa spaja s pandémiou Covid-19.
Analyza vyuzivania nastrojov Media relations poc¢as pandémie koronavirusu.

Zhodnotenie tlacovych sprav pocas obdobia 2021 a prieskum medialneho prevzatia materialov.

Zhodnotenie komunikacie NCZI s médiami pocas roku 2021 zo strany médii.

2 MATERIAL A METODIKA

V praci sme vyuzili viaceré metddy, pomocou ktorych sme ziskavali, analyzovali a spracovavali potrebné informa-
cie tykajace sa analyzy nastrojov media relations v Narodnom centre zdravotnickych informacii a spdsobu ich
vyuzitia.
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V praci sme postupne vyuzili nasledovné metody:
odborna resers
obsahova analyza
indukcia
dedukcia
vlastny empiricky prieskum

Potrebné informacie sme ziskali aj prostrednictvom telefonického rozhovoru s hovorkynou Narodného cen-
tra zdravotnickych informacii a prostrednictvom prieskumu spokojnosti vyuzivanych nastrojov media relations
z pohladu novinarov.

2.1 Charakteristika Narodného centra zdravotnickych informacii

Pre analyzu vztahov s médiami v obdobi Covid-19, sme si zvolili organizaciu, ktora vystupuje pod skratkou
NCZI, celym nazvom Narodné centrum zdravotnickych informacii. Zvoleny subjekt skiimania pdsobi, ako Statna
prispevkova organizacia, ktorej zriadovatelom je Ministerstvo zdravotnictva Slovenskej republiky. Subjekt je zod-
povedny za informatizaciu zdravotnictva, ale taktiez aj za jej elektronizaciu v oblasti Slovenskej republiky. Cielom
je prostrednictvom informac¢nych a komunikac¢nych technolégii dodat informacie v spravny ¢as na spravne mies-
to. Taktiez ma za tlohy vykonavat svoju Cinnost v oblasti Standardizacie zdravotnickej informatiky, zdravotnickej
Statistiky. Dalej vedie narodné zdravotné registre a narodné zdravotnicke administrativne registre. Dolezita ¢in-
nost, ktort vykonava subjekt NCZI spociva aj v poskytovani knizni¢no-informacnych sluzieb z oblasti lekarskych
vied a zdravotnictva.
Dovodom vzniku zvoleného subjektu bola dlha historia, ktora sa vyvijala od roku 1939. V tomto roku sa zacali tvorit
pociatky Zdravotnickej Statistiky. Av§ak vznik Narodného centra zdravotnickych informacie, mapujeme v roku
2006. Ako sme spominali vysSie, cielom zriadenia zvoleného subjektu bola myslienka vybudovat také centrum,
ktoré bude zhromazdovat materialnu a odbornt bazu na zabezpecenia rozvoja zdravotnickej informatiky, zdravot-
nickej Statistiky atd. Dany subjekt skiimania je tiez aj partnerom pre jednotlivé inStittcie zriadené v Europske;j tinii,
ale aj vo svete.

3 SUCASNY STAV RIESENEJ PROBLEMATIKY DOMA A V ZAHRANICI

Vztahy s médiami a ich masova komunikacia, ktort tvoria existuje uz od vzniku masovych médii, teda od
vynalezu knihtlace a najma rozhlasu. Medialna komunikacia sa tiez oznacuje ako socialna, pretoze sa vyznacuje in-
Stitucionalizaciou komunika¢ného procesu, ktory tvoria medialne organizacie a technolégie Sirenia. Prostrednict-
vom $pecialne organizovanych technologicko-komunika¢nych ¢innosti v masmédiach. Dolezité je tieZ spomenut,
ze masova komunikacia je charakteristicka pre spolo¢nost 20. storocia, najma kvoli vyraznej podpore technologii.
Faktom je aj to, Ze vela odbornikov tvrdi, Ze medialnu komunikacia mézeme pokladat za stcast verejnej komunika-
cie!

3.1 Teoretické vychodiska media relations

Pojem Media relations povazujeme za jeden z hlavnych nastrojov, ktory spada pod termin Public relations, sltziaci
na tvorbu pozitivnej publicity. M6zeme ho definovat podla poznatkov od Ridgwaya ako ,komunikaciu medzi or-
ganizaciou s tym oddelenim médii, ktoré sa zaujimajui o predmetnt ¢innost:*? Definicia vysvetluje podstatu vzta-
hov s médiami a jasne reaguje na fakt, Ze pri vybere média je podstatné zvolit aj kompetentného novinara, ¢i
oddelenie, ktoré sa o dant oblast aj zaujima. Dévodom je aj to, Ze redakcie st va¢Sinou rozc¢lenené na oddelenie
podla zaujmov, a taktieZ aj na sekcie, ktoré sa Specifikuji sa na urcité oblasti zaujmov. Ak chceme zvolit spravnu
komunikaciu s médiami, je vel'mi podstatné poznat ich zakladnt §truktaru, podla ktorej st ¢lenené na spominané
jednotlivé oddelenia alebo sekcie. Co je ale viac ddleZitejsie, je mat aktualne kontakty na novinarov. Preto, by mali
spolo¢nosti dbat na to, aby si pravidelne aktualizovali svoje databazy kontaktov s prislusnymi novinarmi. V tomto
smere si mozeme dovolit tvrdit, Ze ak sa nevykonavaju pravidelné aktualizacie a hovorcovia, ¢i pracovnici na ko-
munika¢nych oddeleniach maji dobré vztahy s jednotlivymi novinarmi. Zmeny v oddeleniach im bud poskytnuté

1 CHUDINOVA, E.: Public relations I. Bratislava : Univerzita Komenského v Bratislave , 2019, s. 42.
2 RIDGWAY, J.: Practical Media Relations. United Kingdom : Gower Publishing, LTD, 2016, s. 14.
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samostatne, od prislusnych novinarov. Pre ulah¢enie komunikacie, preto velké mnozstvo redakcii vyuziva v§eo-
becny kontakt, alebo inak povedané kontakt pre sekretariat redakcie, kde sa sprostredkovavaja urcité informacie
a oblasti tém, na konkrétne oddelenia, ¢i novinarov.?

Priblizit dany pojem si tiez mdZeme na poznatku od autora Marigne, ktory uvadza, Ze hlavnou podstatou Me-
dia relations je prave budovanie profesionalnych a dobrych vztahov s médiami a taktiez ich podstata spociva v
poskytovani aktualnych, pravidelnych a relevantnych informacii. Taktiez ich ¢innost spoc¢iva v reagovani na otaz-
ky, ¢ize poskytovani odpovedi, ktoré si novinari dopytuji, alebo v spracovavani takych tém, ktoré ich zaujima-
ju.* Z teoretického vymedzenia pojmu od autora Marigne vyplyva, Ze celkovy pojem Media relations je najma o
dobrych profesionalnych vztahoch, ktoré si vytvara personalne zastipenie urcitej spolo¢nosti spolu s médiami,
resp. jednotlivymi novinarmi. V ramci komunikacie s médiami je podstatné s nimi spolupracovat a odpoved im na
rozne typy otazok, ktoré smeruju prave ku Specialistovi na komunikaciu a styk s médiami. Chyby vo vymedzeni
pojmu, podla doktora Kraj¢ovi¢a, st najma v podstate daného pojmu. PretoZe vela l'udi vhima tento komunikaény
nastroj, ako bezplatny reklamny priestor, alebo tieZ ako urcitti automaticka publicitu. Je teda dolezité, aby obsah,
ktory sa §iri médiami bol relevantny a niesol v sebe urcitt spravodajskt hodnotu.® V SirSom slova zmysle, tak ako
uvadza Brestovansky. Za médium mozeme povazovat akékolvek komunika¢né prostriedky, ktoré slizia na prenos
informacii. Tento termin tieZ pochadza z latinského slova médium, ¢o v preklade znamena sprostredkovatel ale-
bo prostrednik. Pironc¢iak zase uvadza, Zze média mozeme chapat, aj ako urcita technickt stranku, ktora slizi na
prenos a zaznamenavanie aktualit. Niektori tieZ vnimaja tento termin, ako jednotlivca, ktorého funkcia spociva v
tom, aby sa preniesol odkaz z jednej osoby na druht.’ Po urcitych definiciach a nazoroch si dovolime tvrdit, ze
jasné vymedzenie tohto terminu je tazké urcit, pretoZe kazdy z nas poklada za svoj primarny zdroj informacii iny
prostriedok. V spojitosti s terminom “relations” hovorime o budovani vztahov s médiami. Preto cely termin Media
relations tvori zakladné jadro PR, ktoré ma neustale potrebu uspokojovat verejnost informaciami, prave prostred-
nictvom médii.

TaZiskovou oblastou Media relations st preto spominané média, ktoré tieZ nazyvame masové média. PretoZe na
svoju ¢innost vyuZivaji masovokomunikacné prostriedky, teda prostriedky sltzZiace na hromadné informovanie.
PodlaJ. Drgonca, st masmédia takou skupinou médii, ktoré maji hromadny informa¢ny dosah. Autor tiez tvrdi, Ze
dany pojem zahfna ,,inStitGcie, ktoré sa zameriavaji na systematicke a cielavedomé zhromazdovanie, spracovanie
a roz§irovanie informacii o veciach, ktoré st predmetom zaujmu verejnosti.” Teda ide o ¢innost spajajucu urcité
postupy, ktoré st prvotne o zbierani a spracovani takych informacii, ktoré verejnost zaujima a je u nich velky
predpoklad vzbudit zaujem u Sirokej verejnosti. TieZ ide vo vacsine pripadov o také informacie, ktoré st aktualne a
ludia ich vyhladavaja. PribliZit si to m6Zeme aj na definicii od vyznamného teoretika D. McQuaila, ktory sa $pecial-
izuje na masov komunikaciu a konstatuje, Ze masové média radi k ,,organizovanym prostriedkom komunikovania,
ktoré je otvorené, deje sa na dialku, dostava sa v kratkom ¢ase mnohym I'udom*“? Ak si rozoberieme dant definiciu,
mozeme vnimat masovi komunikaciu, ktora je tvorena aj v ramci Media relations, ako ¢innost, ktora spociva nie
v priamej v komunikacii, ale prave v takej forme, ktora je tvorena vo vac¢sine pripadov na dialku a zasiahne velké
mnozstvo ludi. Spolo¢nymi znakmi tychto dvoch definicii je prave ich ciel komunikacie a to, aby zasiahli v kratkom
Case za pomoci spracovanych aktualnych informacii Sirokt verejnost.

3.2 Vyznam uloha a postavenie Media relations v ramci marketingovej komunikacie

Pri termine Media relations, ide o jeden z najznamejSich segmetov mixu vztahov s verejnostou. Vysledkom
st Casto hmatatelné a viditelné vystupy, ktoré st bud publikované v periodickej tlaci, uverejnené na internete ale-
bo vysielané v radiu a televizii.

O danom termine sa vo svojej publikacii vyjadril aj Johnston, ktory tvrdi, Ze vztahy s médiami st v kontexte ko-
munikacie najmi o nadviazani profesionalnych vztahov. Ide o pochopenie toho, ako funguji spravodajské média.
Teda snaha o pochopenie ¢asovych ramcov, terminov, formatov, postupov tejto profesie. Autor taktiez uviedol,
ze postavenie terminu vztahy s médiami sa niekedy povazuje, tiez ako “makka” stcast vztahov s verejnostou.

3 KRAJCOVIC, P.: Media relations ako suéast marketingového komunikadného mixu vzdelavacich inétitaciach. In:
BUCKOVA, Z. - PREDMERSKA, A. K. — RUSNAKOVA, L. Megatrendy a média 2019. Trnava : Fakulta masmedialnej komunikacie
UCM v Trnave, 2019, s. 525.

4 MARIGNE, F.: Marketing Higher Education: Theory and Practice. Buckingham : Open University Press, 2008, s. 83.

5 KRAJCOVIC, P.: Media relations ako stéast marketingového komunikadného mixu vzdelavacich inétitaciach. In:
BUCKOVA, Z. - PREDMERSKA, A. K. — RUSNAKOVA, L.: Megatrendy a média 2019. Trnava : Fakulta masmedialnej komunikéacie
UCM v Trnave, 2019, s, 525.

6 BRESTOVANSKY, M.: Uvod do mediéinej vychovy. Trnava : Trnavska univerzita v Trnave, 2010, s. 7.
7 DRGONEC, J.: Zaklady masmedialneho prava. Bratislava : Eurokodex, 2008, s. 504.
8 McQUAIL, D.: Uvod do teorie masové komunikace. 1. vyd. Praha : Portal, 2007, s. 448.
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Ddvodom je aj to, Ze nie je az tak zlozita, ako ked maji spolo¢nosti riadit otazky, ktoré st sacastou naliehave;
krizovej situacie, alebo tiez nie st az tak narocné ako osobné vztahy, ¢i finan¢né vztahy. KedZe vztahy s médiami
tvoria Castokrat podstatnu tlohu. V kazdej z tychto oblasti je na mieste ju oznacit, ako primarnu stcast v posky-
tovani dolezitych bodov a komunika¢nych moZnosti. Komunikacia a silny vztah s novinarmi, blogermi, a dalSimi
zainteresovanymi ¢lenmi médii sa nasledne premieta do plynulejSieho postupu v celom spektre aktivit a funkcii v
tejto oblasti. Teda v oblasti vztahov s médiami.

Dany termin je tiez Casto klasifikovany ako technicka oblast v oblasti vztahov s verejnostou, ktora je spojena s
publucitou. V tomto pripade je teda vacsina vztahov, Casto iba technicka. Pod technickym vztahom si mézeme
pre blizsie pribliZenie predstavit, napr. pisanie a distribuovanie medialnych sprav, organizovanie medialnych kon-
ferencii, udrziavanie aktualnych zoznamov distribticie médii. Tiez udrziavanie fotografii, videa a zvukovych ma-
terialov, ktoré by mohli byt pouzité pri tvoreni medialnych vystupov.

Dovolime si vSak tvrdit, Ze vztahy s médiami zahfmaja ovela viac, ako len zhromaZdovanie, pisanie, distribtciu a
zverejnovanie informacii pre média. Dovodom je fakt, Ze tento termin si vyzaduje zruc¢nosti, ktoré st zlozitejie,
ako len pouzivanie média na to, aby sa urcita sprava dostala na verejnost.

Ulohou vztahov s médiami je preto dosiahnut takeé ciele, ktoré st podporované tym, Ze vedia viac ako iba to, ¢o ro-
bit v danej situacii. Ich tlohou je stanovit si jasné postupy, ktoré zvazuju preco konkrétnu vec robit, o treba robit v
aktualnej situacii, a ako najlepsie dosiahnut stanovené ciele. TaktieZ implementaciou vS§eobecnych zru¢nosti, ktoré
st bezne spojené so vztahmi s verejnostou. Teda za pomoci vyskumu, strategického planovania a implementacie,
jasnych a stru¢nych pisani a systematického hodnotenia. M6Zu odbornici dosahovat tie najlepsie mozné vysledky
pre svojich klientov, média a samych seba.’

3.3 Media relations ako stuicast Public relations

Autori v roznych publikaciach povazuju vztahy s médiami ako urcitt zlozku, ktora je sac¢astou Public rela-
tions. Ak prihliadneme k podstate, Ze v oboch pripade ide o budovanie pozitivnych vztahov so Sirokou verejnostou,
s danym poznatkom si mdzeme dovolit stihlasit.® Vztahy a komunikacia s médiami v akomkolvek prostredi je
¢innostou, ktora sa spaja s funkciami Public relations v jednotlivych organizaciach, kde je podstatné budovat do-
bré vztahy a mienku o samotnej spolo¢nosti. Voracek, vo svojej publikacii uvadza, Zze Media relations mozeme
povazovat, tiez za jadro PR. Dévodom tohto tvrdenia je aj to, ze aktivity spojené s termin Public relations, maja stale
vacsiu potrebu po informaciach. Neskor sa vSetky informacie dalej dostavajt k verejnosti, prave prostrednictvom
masmédii. Kedy dochadza k uspokojeniu potrieb a potrebam po informovanosti Sirokej verejnosti. Aj toto je pri¢ina
toho, preco sa masmeédia nazyvajd, ako urcita “mocnost sveta’, ktorého postavenie spdsobuje najma ich silna pozi-
cia." Autorka Tilleyova, aj napriek tomu, ze sa priklana k zaradeniu Media relations k Public relations, poukazuje
na fakt, ze vztahy s verejnostou a taktiez aj vztahy s médiami, majt aj iné funkcie. Dovod tohto tvrdenia autorka
vysvetluje na poznatkoch, Ze cielom Public relations je najma vytvarat o organizaciach takt mienku, ktora vplyva
na verejnost transparentne a zodpovedne. Pretoze uz od 60. rokov 20. storocia, musia organizacie Celit pravnych a
tiez moralnym povinnostiam. Pri ktorych je potrebné vytvarat rovhovahu medzi samotnym tspechom organizacii
a socialnou, environmentalnou a etickou zodpovednostou, ktora sa na nich vztahuje. Autorka Tilleyova na druhej
strane tvrdi, ze Media relations, tvoria §pecialne pododvetvie v ramci PR, ktoré sa zaobera prave uznanim. Po-
mocou zamestnancov, ktori pracuju v oblasti vztahov s médiami zvySuji povedomie a taktiez pochopenie aktivit,
ktoré st stcastou urcitej organizacie, prave zasielanim informacii médiam a taktiez aj pozyvani médii, aby videli
tieto jednotlivé operacie z prvej ruky.??
Ak sa vratime do historie, mézeme taktiez sledovat rozne formovania a vyvijania jednotlivych nastrojov, ktoré st
sucastou PR. Preto dnes mozeme vztahy s médiami chapat, ako urcity druh komunikacie s jednotlivymi cielovymi
skupinami, ktora dokaze zasiahnut aj dalsie cielové skupiny. V désledku tohto, agentiry vztahom s médiami venujua
najvac¢siu pozornost.

9 JOHNSTON, J.: Media Relations : Issues and Strategies. 2. vydanie. English : Routledge, 2012, s. 3-4.

10 KRAJCOVIC, P.: Media relations ako stéast marketingového komunikadného mixu vzdelavacich inétitaciach. In:
BUCKOVA, Z. - PREDMERSKA, A. K. — RUSNAKOVA, L. Megatrendy a média 2019. Trnava : Fakulta masmedialnej komunikacie
UCM v Trnave, 2019, s, 525.

1" VORACEK, J.: Public relations ve sportovnich organizacich. Praha : Univerzita Karlova v Praze, 2012, s. 35.

12 TILLEY, E.: Media Relations. [online]. [2019-05-09]. Dostupné na: https:// www.researchgate.net/publication/37628291_
Media_Relations>.

13 KRAJCOVIC, P.: Media relations ako stéast marketingového komunikadného mixu vzdelavacich inétitaciach. In:
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4 ANALYZA NASTROJOV MEDIA RELATIONS NARODNEHO CENTRA ZDRAVOTNiCKYCH
INFORMACIi POCAS PANDEMIE COVID-19

4.1 Tlacovy hovorca

Zaciatkom roku 2021 bola hovorkyriou prave Veronika Beradikova. Vo februari roku 2021 sa niou stala Veronika
Bauch a ku koncu roku fiou bola Mgr. Alzbeta Siva.

Hovorkyne st v ramci spolo¢nosti povinné po odsthlaseni riaditelom NCZI, spracovavat vyjadrenia pre rozne
média. Tlacovy hovorca sa taktiez ztiCastnuje na internej komunikacii pri délezitych poradach, aby boli oboznamené
o roznych internych aktivitach a v ramci potreby je povinny spolupracovat s roznymi tsekmi organizacie. Ich
primarnou ¢innostou je dalej priama komunikacia s médiami a vela inych aktivit, v ramci poskytovania informacii
celoslovenského, ale aj regionalneho charakteru. Tlacového hovorcu NCZI, moze kontaktovat akékolvek médium
pre potrebu informacii pomocou kontaktnych tdajov, ktoré st dostupné na zriadenej stranke organizacie. Pre
moznost kontaktu je v ramci webovej stranky poskytnuté telefone ¢islo, spolu s e-mailovou adresou.

Tlacové konferencie V organizacii sa taktiez konajt aj tlacové konferencie, ktoré st ich stcastou najma pri vyzn-
amnych aktivitach v ramci NCZI, popise udalosti a tlacové konferencie st zriadené aj v krizovych situaciach, kedy
sa pomocou nich snaZia ovplyvnit mienku SirSej verejnosti prostrednictvom médii, alebo tieZ podat do obehu
rozne aktuality a postupy.

Sucastou tlacovych konferencii st vydané aj tlacové spravy, ktoré st zverejnené pre verejnost aj na stranke www.
nczisk.sk. Prikladom je aj tlacova konferencia z marca 2021, o problémoch s registraciou na ockovanie, ktorej
sucastou bol riaditel organizacie. V tomto smere mali novinari dostatok priestoru ziskat mnozstvo odpovedi, a
informacii na otazky zamerané na ockovanie, terminy ockovania, testovanie a samotna pandémiu.

4.2 Tlacové spravy

Najcastej$im informac¢nym vystupom Narodného centra zdravotnickych informacii st prave tlacové spravy,
ktoré st sprostredkované novinarom a aj verejnosti pocas vsetkych udalosti a aktivit vo firme. Tlacové spravy s
novinarom dorucené na ich mailové adresy a taktiez zverejnené na webovej stranke NCZI. V roku 2021 organizacia
vydala 25 tlacovych sprav. Informacny vystup, v podobe tlacovych sprav je pisani spravodajskou formou, kde st
najdolezitejSie fakty obsiahle najmi v Gvode. Nasledne, st tiez doplnené ostatné doplnkové informacie. Struk-
tra kazdej jednej tlacovej spravy NCZI obsahuje logo organizacie, miesto a daitum vydania, hlavny titulok, ktory
nadvazuje na celkovt spracovant informaciu. Sti¢astou je aj meno autora a kontakt. V tomto pripade ja autorom
vSetkych tlacovych sprav hovorca NCZI, konkrétne najviacsi podiel na spracovani tychto informacii mali v roku
2021 hovorkyna V. Bauch a A. Siva. Ak sa zameriame na ich frekvenciu mozeme vidiet, Ze takéto tlacové spravy
boli vydané v kazdom mesiaci v tomto roku. Najviac sme ich ale zaznamenali v mesiaci september a oktober 2021.
V mesiaci september boli obsahovou strankou informacie, ktoré sa venovali vSeobecnym informaciam a priesku-
mom v oblasti zdravotnictva. Boli to napr. tlacové spravy ohladom informacie, ze v KoSickom kraji bolo najviac
nefrologickych pacientov, Ze I'udia potrebovali v roku 2020 menej liekov, alebo ktory vol'no predajny liek bol najvi-
ac kupovany v roku 2020. Dalej tieZ, Ze psychiatrické ambulancie navtivilo viac zien ako muzov. Sti¢astou bola aj
tlacova sprava suvisiaca s koronavirusom, konkrétne islo o informaciu, Ze klesol pocet diabetikov v ambulanciach
v stvislosti s Covid-19. V mesiaci december 2021 obsahovali informacie v tlacovych spravach aj savislosti s digital-
nym COVID preukazom. Teda vysvetlenie pojmov, ako je COVID PAS a GREEN PASS.

Taktiez aj informacie z inej oblasti zdravotnictva a to tlaCové spravy na tému o onkologickych liekoch, alebo o
zubnolekarskej starostlivosti. VSetky tieto informacie obsiahle v tlacovych spravach od spolo¢nosti NCZI, nasledne
prevezmt média, ktoré ich spracuji do medialnych vystupov. Prikladom moze byt aj tlacova sprava z 22.2.2021,
kedy NCZI vydalo vyjadrenie k vyvoju trasovacich aplikacii. Konkrétnu tlacovt spravu a vSetky potrebné informa-
cie z nej média prevzali do svojej podoby. Takéto spracovanie tlacovej spravy mdzeme zaznamenat v médiu, ako
je napr. Markiza. Stkromna spravodajska televizia tato informaciu spracovala do ¢lanku televiznych novin, kde
pouzila titulok, ze ,,NCZI nema kapacity na spustenie a prevadzku trasovacich aplikacii* Pri ¢lanku mozeme tiez
vidiet aj vyjadrenie od hovorkyne NCZI Veroniky Bauch. V tomto smere teda mdézeme zaznamenat tvorbu vztahov,
ktore boli tvorené v spojitosti s médiami.

4.3 Tlaéové brifingy

Takéto formy stretnuti organizacia NCZI organizuje najma pri krizovych situaciach, kedy chce podat ¢o najrychle-
jSie stanoviska k vzniknutej situacii. Z ¢asového hladiska takato forma toku informacii je kratka a prinasa stru¢né
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poznatky o aktualnom diani. Pri medialnych ranajkach uvadzaju aj svoje plany do budtcna. V tomto smere mozeme,
ako priklad uviest tlacovy brifing generalny riaditela NCZI. V tom ¢ase uz Ing. Pavla Capeka, z obdobia 17. augus-
ta 2021. Tato udalost sa konala kvoli medializovanym informaciam spolo¢nosti Nethemba, zamerana na krizovi
udalost v ramci tejto organizacia o tzv. ,,uniku dat z NCZI“. Pan Capek, pocas brifingu jasne reaguje na aktualnu
situaciu, opisuje jej vznik a pri¢inu. Taktiez opisuje kroky, ktoré vykonali v ramci analyzy a overenia situacie. Popri
tlacovych brifingoch organizacie, maji novinari moznost vytvarat akékolvek zaznamy a taktieZ si objastiovat dant
tému pomocou otazok.

4.4 Medialne ranajky

NCZI v ramci vztahov s médiami organizuje aj neformalne diskusie, ktoré prebiehaja v priestoroch budovy Narod-
ného centra zdravotnickych informéacii. Na neformalne stretnutia dostant vzdy média vopred pozvanky, kedy je
po jej doruceni nutné potvrdit svoju tcast. Pozvanky rozposiela hovorkyna alebo tiez pracovnici v oblasti iiseku
marketingu a komunikacie. Zac¢iatok pozvanky obsahuje oslovenie, a taktiez oficidlne pozvanie. V tejto Casti by-
vaju tiez spomenuti ztucastneni l'udia z organizacie, a tiez hostia. Pozvanka taktiez obsahuje aj tému, miesto, ¢as
neformalnej konferencie a vSetky potrebné kontaktné tdaje pre potvrdenie Gcasti. Prva z neformalnych diskusii
sa konala 30.7.2021 a bola na tému leto a cestovanie, prichod papeza a oCkovanie, rozsirenie Call Centra NCZI a
taktiez na tému Cestovanie a navrat zo zahranic¢ia. Druha neformalna diskusia sa konala 19.8.2021 a bola na tému
Ockovania lotéria, eHranica, Elektronicky formular. Call Centrum NCZI, Planované projekty NCZI. Obidve diskusie
sa konali v doobednaj$ich hodinach, kedy bolo nemozné nahravanie a natac¢anie. Moznost takychto aktivit, bola
umoznena od organizacie, az po skonceni diskusie.

4.5 Odborné konferencie a diskusie

Organizacia Narodného centra zdravotnickych informacii sa ztc¢astiiuje aj na odbornych konferencii. Jednou z
nich v roku 2021, bola aj konferencia na tému Zdravotnicky manazment 2021 - Ako dalej po Covide, ktora sa or-
ganizovala 19. oktobra v Radisson Blu Carlton Hotela v Bratislave, pod zastitou tyzdenniku TREND. Odborné kon-
ferencie, spojené s diskusiami byvaji organizované najma kvoli zdravotnickej starostlivosti, ktora je potrebna aj v
dobrych a aj zlych ¢asoch. Generalny riaditel NCZI, v tom obdobi konkrétne Ing. Pavol Capek diskutoval na tému
,Budicnost zdravotnictva a digitalizacie®

V roku 2021, konkrétne v mesiaci april Narodne centrum zdravotnickych informacii vydalo informaciu o organizo-
vani odbornej diskusie, ktora bola zriadena v ramci organizacie aj s r6znymi odbornikmi zo Slovensko.Digital o
zelenom certifikate.

Cielom diskusie bolo najst funk¢éné aj technické rieSenie Zelenych certifikatov pre obcanov Slovenska. Prostred-
nictvom diskusie, malo za ciel NCZI sledovat podnety, namety a odportcania a neskor aktivne pristupovat k vystu-
pom z diskusie. Kazda konstruktivna spatna viazba od odbornej verejnosti bola neskor zapracovana tak, aby prispe-
la k lep§im vysledkom konkrétneho projektu.58 Sti¢astou ¢innosti organizacie st aj odborné diskusie. Prikladom je
aj odborna diskusia z juna 2021, kedy sa konalo Férum pre dostupnejsie ockovanie. Témou diskusie bolo o¢kovanie
v lekarnach ako neoddelitelna stcast dobre fungujuceho imuniza¢ného systému. Stcastou odbornych diskusii,
ako zastupca organizacie je generalny riaditel Narodného centra zdravotnickych informacii. Takéto typy diskusii
sa vac¢sinou konaju v hotelovych priestoroch, konkrétne v miestnostiach na to vy¢lenenych a vopred pripravenych.

4.6 Odpovede na otazky novinarov

Velmi Castou aktivitou v ramci organizacie byvaju aj doru¢ované otazky, ktoré su iniciované vacsinou zo strany
novinarov na oddelenie pre média, ktor zastraSuje hovorkyna NCZI. Potrebné je poskytnit na takéto dotazy vy-
jadrenia na dopytované aktualne alebo zaujimavé témy. V ramci konkrétnej aktivity, zo strany novinarov sa mozu,
ale aj nemusia dohodnut stretnutia. V pripade, Ze sa nezorganizuje stretnutie, pri ktorom prebehne priame posky-
tnutie odpovede na otazku médiu. Je nutnost poskytntt aspon pisomna odpoved k dopytovanej problematike, ¢i
k vzniknutej situacii.

4.7 Analyza medialnych vystupov za rok 2021

Sti¢astou analyzy vztahov s médiami a Narodného centra zdravotnickych informacii, sme pracovali aj na analyze
medialnych vystupov za rok 2021. Teda v obdobi pretrvavajicej pandémie koronavirusu. Pri analyze jednotlivych
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vystupov v médiach, sme pracovali s kla¢ovymi slovami stvisiacimi s Narodnym centrom zdravotnickych in-
formacii. Prikladom je samotny nazov NCZI alebo mena hovorcov, ktoré maji v kompetencii v ramci organizacie
podavanie informacii a aktualit.
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Graf 1: Pocet jednotlivych vystupov za rok 2021 v spojitosti s NCZI
Zdroj: https: //monitora.sk

Najviac medialnych vystup v roku 2021 v spojitosti s organizaciou Narodného centra zdravotnickych informacii,
ako vidime na grafe ¢. 1, m6zeme zaznamenat v online priestore. Tieto medialne vystupy tvorili prevazne aktuality
a informacie, ktoré sa tykali ¢innosti organizacie. Taktiez aj vyjadrenia kompetentnych osob, ako napriklad gen-
eralneho riaditela alebo hovorkyne NCZI. Podstatnou ¢astou aktualit, boli aj vyjadrenia k sucasnej situacii koro-
navirusu. Ak vSak prihliadneme na jednotlivé mesiace v roku 2021, a ich medialne vystupy. M6Zeme zaznamenat,
ze najviac informacii bolo spracovanych médiami v online priestore v mesiaci marec. Konkrétne celkovo 2 660
medialnych vystupov v tomto mesiaci. Druhou najvac¢sou ¢astou je agenttrne spravodajstvo, s celkovym poctom
240 spravodajskych vystupov v mesiaci december 2021. Tretou skupinou st medialne vystupy v tlac¢i a za nimi
televizia, rozhlas. Najmensi pocet medialnych vystupov s prepojenim NCZI v danom roku mozeme zaznamenat pri

tvorbe podcastov v mesiaci august a december.
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Graf 2: Analyza autorov, ktori najviac tvorili v spojitosti NCZI
Zdroj: https: //monitora.sk

Na danom grafe ¢. 2, mézeme vidiet najlepsich autorov v roku 2021, ktori vydali v spojitosti s Narodnym centrom
zdravotnickych informacii najviac medialnych vystupov. Pricom Tlac¢ova agentira Slovenskej republiky — TASR,
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tvori aZ 63%. Ak by sme chceli prihliadnut na ¢iselny tdaj celkového poctu vystupov. Mohli by sme hovorit o 5 277
prevzatych spravach a aktualit v savislosti s NCZI. Druh}'Im naj]epéim autorom v pocte medialnych vystupov, pred-
stavuje Slovenska tlacova agentira s poc¢tom 1 364. Za nimi autorka Timea Undesser s poctom 364 medialnych
vystupov, s aktualitami a informécii od Narodného centra zdravotnickych informaciami. Dal§ou ¢astou na grafe,

s 3% tvoria autori, ako Miro Toman s po¢tom 253, autorka Linda Cebrova s poctom 230, a tieZ Ceska tlacova
kancelarla, ktora vydali 229 vystupov v roku 2021. S 2%, z celkového poctu autorov, ktori najviac tvorili aktuality v
suvislosti s NCZI st redaktori Richard Mészaros, ktory pracoval na vystupoch s poc¢tom 179, tiez Lucia Muzlova s
celkovym poctom 152. Poslednt stcast, tvori tieZ autorka so 140 vystupmi, Linda Farkas, alebo autor Robert Bejda,
ktory vypracoval 134 vystupov v stavislosti s organizaciou NCZI v roku 2021.
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Graf 3 Pocet jednotlivych vystupov za rok 2021 v stwislosti s hovorkynou NCZI
Zdroj: https: //monitora.sk

Popri analyze medialnych vystupov za rok 2021, sme sa zamerali aj na ich rozne formy, ktoré boli vytvorené v stvis-
losti s hovorkyriou Narodného centra zdravotnickych informacii. Vacsinou islo o podanie dodatkovych informacii
k aktualitam a informaciam v ramci organizélcie Na grafe ¢. 3, mdZeme vidiet pri jednotlivych mesiacoch mnozst-
vo prave takychto vystupov. Najviac ich moézeme zaznamenat v mesiaci december. V tomto mesiaci sa Vytvorllo
naJv1ac medialnych vystupov v online priestore. Dalej s po¢tom 68 vystupov sme zaznamenali v danom mesiaci
aj v agenturnom spravodajstve. TaktieZ dalSou vyuZitou formou spracovania vystupu s po¢tom 24 moZeme zaz-
namenat v televizii a 15 vystupov, v spojitosti s hovorkynou NCZI, tvorili prave podcasty.
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Graf 4 Analyza autorov, ktori najviac tvorili v spojitosti s hovorkynou NCZI
Zdroj: https: //monitora.sk

V ramci monitoringu médii sme nasledne tiez analyzovali najc¢astejSich autorov, ktori sa podielali na tvorbe vystu-
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pov a komunikovali s hovorkyniou NCZI. Medzi najcastejSimi autormi sme zaznamenali, tak ako pri samotnej orga-
nizacii Narodného centra zdravotnickych informacii Tlacov agentiru Slovenskej republiky. Tento autor tvori az
66%, co v celkovom ¢iselnom tdaji predstavuje 344 medialnych vystupov. Dal$im ¢astym autorom, ktory pracoval s
hovorkyfiou NCZI v roku 2021 je tlaova agentira SITA s mnoZstvom - 84 vystupov. Dalej tieZ zase velmi podobne,
ako u samotnej organizacii.

Autor, ako Ceska tlacova kancelaria, s 19 medialnymi vystupmi. TieZ aj autor Jan Krempasky, so 14 vystupmi, alebo
Patrik Sopdci (11 medialnych vystupov), Andrej Kuzmany (10 medialnych vystupov), Juraj Buch (9 medialnych vystu-
pov). Autorka Linda Farkas spracovali 9 medialnych vystupov. Podobne, ako aj autorka Timea Undesser. Najmensie
percento, pri danom monitoringu najcastejSich autorov, tvori Jakub Habas, ktory vypracoval 8 medialnych vystu-
pov. Pri danej analyze mdZeme zaznamenat, Ze vela autorov, tak ako pri spracovani aktualit a informacii Narod-
ného centra zdravotnickych informacii, posobi aj v ramci komunikacie so samotnou hovorkynou NCZI.
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Tlagova agentira Slovenskej republiy [ GG 1100

Graf 5 Analyza spolocnosti, ktori najviac tvorili v spojitosti s hovorkyrniou NCZI
Zdroj: https: //monitora.sk

Prianalyze sme vypracovali graf pri ktorom mé6zZeme vidiet jednotlivé spolo¢nosti, ktoré vytvorili najviac medialnych
vystupov za rok 2021 s aktualitami a informaciami od hovorkyne NCZI. Tieto medialne vystupy tvoria tlacené,
televizne, alebo rozhlasové spravodajstvo. Aj na tomto grafe, v porovnani so spolo¢nostami, sme zaznamenali
najviac tvorby od Tlacovej agentury Slovenskej republiky. Druhou spolo¢nostou je vydavatelstvo, ktoré vydava
tlacené periodika v slovenskom, madarskom a aj anglickom jazyku. Tato spolo¢nost vytvorila 93 vystupov s odka-
zom na hovorkynu Narodného centra zdravotnickych informacii. K 67 vystupom, ¢i uz periodickej tla¢i alebo TV
tvorby zaradujeme spolo¢nost Ringier Axel Springer Media, posobiacu v Bratislave. V spolupraci s hovorkynou
NCZI, sme zaznamenali aj pracu News and Media Holding, a.s., FPD Media, a.s., MAFRA Slovakia, a.s., ale aj zname-
jSie spolo¢nosti, ako Zoznam, s.t.o., internet.sk, a.s. TieZ aj samotnua spolo¢nost, ako je Rozhlas a televizia Slovenska
a s najmensim po¢tom medialnych vystupov, sem radime stikromnt spolo¢nost MARKIZA SLOVAKIA, spol. s.r.o.,
ktora vytvorila celkovo 23 medialnych vystupov.
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Graf 6 Analyza spravodajskych webov, ktoré najviac tvorili v spojitosti hovorkynou NCZI
Zdroj: https: //monitora.sk
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Dany graf ¢. 6, nam znazorfiuje spravodajské weby, ktoré spracovali najviac spravodajskych ¢lankov v stvislosti s
aktualitami a poskytnutymi informaciami od samotnej hovorkyne Narodného centra zdravotnickych informacii.
Mozeme tiez vidiet, Ze najviac informacii spracovala a poskytla hovorkyna Tlacovej agenttre Slovenskej repub-
liky, ktora spracovala a vydala celkovo 158 spravodajskych ¢lankov. Dalsi spravodajsky web, teraz.sk, v stvislosti
s informaciami od hovorkyne NCZI vytvoril 72 medialnych vystupov. MozZeme tiez vidiet, ze v podobne;j linii sa
nachadzaju spravodajské weby, ako aktuality.sk, sme.sk. Ur¢itym poctom, v roku 2021 prispel aj cas.sk, ktory vyt-
voril 49 ¢lanok s informaciami. Taktiez tu méZeme zaznamenat s podobnym poctom vystupov aj webovi stranku
lekarne.sk. Tato webova stranka ma za ciel informovat verejnost a najma lekarnikov, o novinkach v ramci zdravot-
nictva, ale aj o jednotlivych liekoch. Stc¢astou tvorby v danom roku boli aj spravodajské online weby, ako napr.
Hlavnespravy.sk, lekari.sk a tiez dnes24.sk. Najmen$ou Castou vystupov prispela webova stranka s po¢tom 35, pod
nazvom bumm.sk.

4.8 Hodnotenie nastrojov Media relations z pohl'adu novinarov

V ramci analytickej Casti zaverecnej prace, sme sa rozhodli vytvorit prieskum, ktory sme zamerali na hodnotenie
nastrojov Media relations vo zvolenom subjekte skiimania, teda v Narodnom centre zdravotnickych informacii z
pohladu tej najdoleZitejSej cielovej skupiny - novinarov. V ramci hodnotenia nastrojov, sme vytvorili online for-
mular, kde sme na hodnotenie stanovili Styri nastroje, ktoré st vyuzivané v ramci komunikacie s médiami. Novinari,
mohli v tomto smere hodnotit tlacové spravy, ktoré vydalo NCZI, tlacové konferencie, neformalne diskusie, alebo
tiez aj samotnt pracu hovorcu. Vo formulari bola ku kazdému oddielu vytvorena §kala spokojnosti, v rozmedzi od
1do 5. Pricom ¢islo 1 znamenalo najlepsie hodnotenie a ¢islo 5 najhorsie hodnotenie. Do hodnotenia nastrojov sa
zapojilo 12 novinarov, ktori vykonavajt svoju ¢innost pod televiziami, ako je napr. TA3, RTVS, televizia Markiza a JOJ.
Ide u skupinu novinarov, ktora pocas minulého roka 2021, bola v kontakte s Narodnym centrom zdravotnickych
informacii. V danych oddieloch formulara, novinari hodnotili na rozmedzi §kaly spokojnosti nasledujice Casti.

Hodnotenie tlacovych sprav z pohl'adu novinarov

Prva otazka v ramci hodnotenia nastroj Media relations, stvisela s aktualnostou informacii, v ramci tlacovych
sprav. Pri danej otazke sme ziskali 12 odpovedi a celkovy priemer hodnoty spokojnosti s aktualnostou tlacovych
sprav bol 2,67. Dany vysledok sme predpokladali, pretoze z analyzy nam vyplynulo, Ze spravy sd tvorené casto
podla noviniek a aktualit v ramci konkrétneho obdobia a ¢innosti centra. Dalej mali moZnost novinari hodnotit rel-
evantnost informacii v tlacovych spravach, kde sme ziskali priemerntt hodnotu z danych odpovedi 2,33. MnozZstvo
a frekvencia tlacovych sprav ziskala priemernt hodnotu spokojnosti 2,83. Celkové hodnotenie tlacovych sprav,
predstavovalo v ramci vyuzivaného nastroju Media relatins spokojnost, ktora sa pohybuje na rozmedzi medzi ¢is-
lom2a3.

Hodnotenie tlacovych konferencii z pohl'adu novinarov

Druhy oddiel stvisel s hodnotenim nalezitosti prislachajacich k organizovaniu tlacovych konferencii. Na prve;
skale, mohli novinari hodnotit aktualnost tlacovych konferencii. 12 respondentov, nam na zaklade ich odpovedi
vytvorilo priemer spokojnosti 2,5. Dané ¢islo, tvori priemer medzi spokojnostou a nespokojnostou, v ramci aktual-
nosti tlacovych konferencii. Dal$ou ¢astou, uréenou na hodnotenie bola §kala, ktort sme zamerali na relevantnost
tlacovych konferencii. V tomto smere mohli novinari hodnotit délezitost a vyznamnost, v ramci organizovania
tlacovych konferencii. Relevantnost v ramci tlacovych konferencii, docielila priemernt hodnotu s ¢islom 2,75. Aby
sme zistili, aka je miera spokojnosti s mnozstvom a frekvenciou tlacovych konferencii. Zahrnuli sme do hodnote-
nia, aj $kalu v rozmedzi od 1 do 5, aj pre mnozstvo a frekvenciu tlatovych konferencii. V tomto smere modzZeme
zaznamenat hodnotu 3,5. Dané ¢islo nam vypoveda, ze novinari by privitali o nieco viac tlacovych sprav. Pomocou
hodnotenia nastrojov Media relations, sme tiez zistili, ako vel'mi st novinari spokojni, alebo nespokojni s miestom
konania a ich ¢asom konania. V tomto smere sme zaznamenali spokojnost, pretoze miesto konania tlacovych kon-
ferencii ziskalo priemernt hodnotu 2,17 a ¢as tlacovych koneferncii, zase priemernu hodnotu na skale 2,08.

Hodnotenie neformalnych diskusii z pohl'adu novinarov

Hodnotenia neformalnych diskusii za rok 2021 sa ztcastnilo 11 respondentov. MéZeme zaznamenat o jedného
respondenta menej, ako pri inych otazkach. Dévodom je netcast jedného novinara na neformalnych diskusiach
NCZI. V ramci tohto oddielu sme hodnotili ich aktualnost, relevantnost informacii, ktoré boli sti¢astou diskusii,
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alebo tiez mali novinari moznost hodnotit ich mnozZstvo a frekvenciu, miesto konania a ¢as. V tomto smere sme
zaznamenali pri aktualnosti neformalnych diskusii v roku 2021 va¢siu mieru nespokojnosti. V ramci tejto skaly, sme
zaznamenali hodnotu 3,91. Ak by sme prihliadli k vysledku vyplyvajaceho z hodnotenia relevantnosti informacii v
ramci neformalnych diskusii, m6zeme hovorit podla vysledkov o vi¢Sej nespokojnosti s priemernou hodnotou na
skale 3,55. Nespokojnost sme zaznamenali aj v rdimci mnozstva a frekvencie neformalnych diskusii. Predpokladame,
ze novinari v tomto krizovom obdobi o¢akavali viac neformalnych diskusii, kde by im bolo poskytnutych viac ak-
tualit, informacii a planovanych krokov. Zaujimalo nas tiez, ako hodnotia novinari miesto konania neformalnych
konferencii. V tomto smere sme dosiahli hodnotu 2,91, ktora nam udava priemernt hodnotu spokojnosti v ramci
miesta konania neformalnych diskusii. Spokojnost, sme pri hodnoteni nastroju zaznamenali ohladom ¢asu kona-
nia. V tomto smere sme nadobudli priemerna hodnotu 2,27.

Hodnotenie prace hovorcu NCZI z pohl'adu novinarov

V ramci hodnotenia nastrojov, sme sa zamerali aj na pracu hovorcu. V tomto pripade nas zaujimalo ako novinari
hodnotia odpovede na otazky. Ci im bolo podanych dostato¢ne vela informacii ohladom oblasti, ktoré ich zaujima-
li. Medzi hodnotenie, sme pridali aj oddiel, kde sme sa dopytovali na v€asnost reakcii hovorcu NCZI a nasledne tiez
na odbornost a relevantnost odpovedi hovorcu. Ak by sme prihliadli k celkovému hodnoteniu hovorcu, mézeme
vidiet, Ze spokojnost novinarov v roku 2021 s hovorkynami, tvori priemer na stupnici od 1 do 5. Pricom odpove-
de hovorcu NCZI na otazky, novinari v tomto smere ohodnotili priemerom 2,92. Hodnotenie v¢asnosti hovorcu
dopadlo velmi podobne. V tomto smere sme dosiahli priemerni hodnotu 2,83. Poslednt skalu sme zamerali na
hodnotenie relevantnosti a odbornosti hovorkyn NCZ v roku 2021. V tomto smere sme dosiahli priemernt spoko-
jnost, s ¢islom 2,92.

Zhrnutie hodnotenia nastroj Media relations z pohl'adu novinarov

Na zaklade nasho prieskumu, ktory sme orientovali na hodnotenie vyuzivanych nastrojov Media relations. Sme
zistili, Ze priemerna spokojnost novinarov stvisi s nastrojmi, ako su tlacové spravy, tlacové konferencie a taktiez
samotna praca hovorcu.

V roku 2021, na ktory sme sa dopytovali, to bola konkrétne praca hovorkyn Veroniky Bauch a Alzbety Sivej. Najvacsi
priemer nespokojnosti, sme zaznamenali pri neformalnych diskusiach s novinarmi. Hlavny problém vidime najméa v
tom, Ze novinari v krizovom obdobi ocakavaju viac stretnuti a podrobnejSie spracované informacie, ktoré im buda
podané v spravny cas, na spravnom mieste. V tychto diskusii, tieZ o¢akavaji otvorenejsi priestor na vysvetlenie a
poodhalenie zakulisia. D6vodom tiez moze byt, ze diskusie sa zac¢inali najskor v zasadacej miestnosti NCZI a neskor
sa musia hostia a novinari premiestnit na prizemie budovy Narodného centra zdravotnickych informacii, kde majt
novinari moznost pokladat svoje otazky. Ocakavania st rozdielne, a média v tomto smere ocakavajt tiez dostupny
priestor, ur¢eny pre pohodlné sedenie a jedlo.

5 NAVRH NA ZLEPSENIE KOMUNIKACIE S MEDIAMI

Na zaklade analyzy komunikacie s médiami Narodného centra zdravotnickych informacii, sme pristapili k preorga-
nizovaniu a zmene ich webovej stranky, ktort mézeme najst na https: //www.nczisk.sk /Pages /default.aspx. Tato
stranka bola sice zriadena s cielom informovat verejnost a média ohladom novych aktualit a informacii v ramci
organizacie, ale po vykonanej analyze mdzeme vidiet v ramci Struktary tejto webovej stranky velké nedostatky,
najma v sekcii pre média. Dovodom je aj to, ze takito sekciu na ich webovej stranke, média nemaji moznost na-
jst. Pristupna v tomto smere je len sekcia s tlacovymi spravami a ku kontaktu, ktory je ur¢eny pre média sa musia
preklikat cez dalSie sekcie v ramci kontaktov. Dal$§im na$im navrhom, ktory sme vytvorili na zaklade hodnotenia
nastrojov Media relations z pohladu novinarov, ktori komunikovali v roku 2021 s organizaciou Narodného centra
zdravotnickych informacii, sme navrhli zriadit podujatia, ktoré st v ramci nastroju Media relations velmi efektivne
na budovanie dobrych vztahov s novinarmi. Tymto navrhom, st teda neformalne diskusie, kde sme popisali ich
frekvenciu, obsah, ciel

5.1 Navrh Struktary webovej stranky v ¢ase (sekcia) pre média

Ako sme spominali vySSie po dokladnej analyze komunikacie Narodného centra zdravotnickych informacii, prih-
liadneme k moznym zmenam Struktary webovej stranky NCZI, konkrétne zmeny a doplnenie sekcie “Pre média“
Aktualne sa na ich webovej stranke tato sekcia nenachadza. Stcastou, je iba oddiel s tlacovymi spravami. Na obraz-
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ku €. 1, m6zeme vidiet aktualnu Struktiru webovej stranky. Vo vrchnej sekcii sa nachadzaja sekcie pod nazvami, ako
je Uvod, O nas, Tla¢ové spravy, Publikujeme, Spoluprace a projekty, Infozakon, Web aplikacie 1SZI a tieZ sekcia s
nazvom Kontakty. Preto je nasim navrhom nasledujiica zmena Strukttry a tiez doplnenie sekcie “Pre média“. Nasim
cielom bude pri konkrétnom navrhu vytvorit prehladnejSiu Struktaru, urc¢ent pre lep$iu orientaciu novinarom v
ramci ich webovej stranky.

<NCZI>

Nérocné cemtrum
adravatnickych informdcii
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Obrazok 1: Aktualna webové stranka NCZI
Zdroj: https: //www.nczisk.sk /Pages /default.aspx

Nase navrhy, pozostavajtice zo zmeny Struktiry, spoc¢ivaji najma v zriadeni sekcie pod nazvom “Pre média“. Taktiez
presmerujeme tlacové spravy do konkrétnej sekcie. Doplnime a rozdelime sekciu s nazvom “Kontakty*, na kontakty
pre verejnost a kontakty pre média. Spojitosti s touto sekciou, bude pod kontaktnymi tidajmi aj infozakon, ktory
bude vysvetlovat, ako je mozné podat ziadost o informacie, alebo aké nalezitosti musi obsahovat ziadost o posky-
tnutie informacii.

Celkovu zmeny $truktry webovej stranky mozeme najst taktiez v prilohach nasej zaverec¢nej prace. Mensi graficky
nahlad ukazky sekcie, ktora je urcena pre média, mozeme tiez vidiet v ukazke na obrazku ¢. 16. Dana zmena na ich
webovej stranky, ktord sme vytvorili, slizi najma pre rychlejSie sa zorientovanie novinarov v mnozstve aktualit a
informacii, ktoré organizacie NCZI vydava. Dana sekcia, by obsahovala oddiely s kalendarom, aktualitami, novinka-
mi, ktoré vytvorila organizacia, alebo sa tizko tykaju jej ¢innosti. Taktiez, vytvorili oddiel so zoradenymi Tlacovymi
spravami podla jednotlivé roku a mesiaca v ktorom boli vydané. Ak chceme prihliadnut k vyznamu jednotlivych
oddielov. Navrh oddielu s nazvom “Kalendar®, by v tejto sekcii slizil na oznacenie dni, kedy subjekt planuje jed-
notlivé neformalne stretnutia, konferencie alebo vystupuje v médiach. Aktuality, by boli zoradené podla datumu a
casu. Ich obsahom, by boli spravy, ktoré sa tykaji novych opatreni alebo povinnosti obcanov SR v krizovom obdobi
a pod.

Oddiel pod nazvom “Novinky“ slizi na oboznamenie médii o jednotlivych vynoveniach v oblasti zdravotnictva,
informacie napr. ohladom novych elektronickych systémov, taktiez novinky, ktoré sa tykaju aplikacie GreenPass.
Novinari, by teda mali zoradené vSetky potrebné materialy na spracovanie jednotlivych tém a aktualit na jednom
mieste. V spojitosti so sekciou “Pre média“, sme vytvorili aj oddiel, ktory je urceny na sthrn vsetkych vystupov
médii, ktorych sa ztc¢astnilo Narodné centrum zdravotnickych informacii. Tento oddiel méZeme najst na obr. ¢
16 pod nazvom “NCZI v médiach”. Na zaklade nasho navrhu, ktory savisi so zmenou Struktiry webovej stranky
Narodného centra zdravotnickych informacii, sme vytvorili aj rozpocet, ktory by bolo potrebné vynalozit na konk-
rétnu zmenu webovej stranky. Myslime si, Ze takyto velky subjekt, by mohol siahnut po sluzbach marketingovych
agentdr. V tomto smere, sme sice zaznamenali vi¢§ie mnozstvo financii, ale samozrejme, by sa celkova cCiastka
odzrkadlila aj na samotnom vysledku v kvalite. Pre spracovanie navrhu v marketingovej agenttre, sme zostavili
rozpocet, ktory mozeme vidiet na tabulke 1. Celkova Ciastka, ktora by bola potrebna na mensiu zmenu Struktary
a doplnenie sekcie pod nazvom “Pre média“, spolu s potrebnymi oddielmi, na lepsie orientovanie sa novinarov na

stranke, by bola celkovo 1 020€.
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Tabulka 1 Rozpocet — zmena Struktary webovej stranky NCZI

Kategoria PoloZka Typ Cena za hodinu Pocet hodin Cena spolu
Draft Account manager Agentira 30 € 2 60 €
Draft Graficky dizajnér Agentiira 60 € 5 300 €
Draft Web developer Agentiira 60 € 10 600 €
Draft Copywriting Agenftiira 60 € 1 60 €
1020 €

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Obrazok 2 Navrh sekcie “Pre média“ a oddielu “Kalendar*
Zdroj: Vlastné spracovanie

5.2 Neformalne stretnutia a diskusie s novinarmi

Na zaklade vysledkov prieskumu, hodnotenia vyuzivanych nastrojov Media relations organizacie Narodného cen-
tra zdravotnickych informacii z pohladu novinarov. Sme navrhli podujatie, konkrétne navrhy neformalnych stret-
nuti s novinarmi. V bodoch sme popisali ich frekvenciu, obsah, taktiez ciel, jednotlivych potrebnych aktivit, ktoré
je potrebné vykonat v spojitosti s organizovanim neformalnych diskusii.

Frekvencia

Frekvenciu neformalnych stretnuti s novinarmi sme stanovili kvartalne. Co predstavuje $tyri neformalne diskusie,
kazdé tri mesiace pocas jedného roka. Takymto mnozstvom neformalnych stretnuti s novinarmi, by sme napravili
nespokojnost novinarov na zaklade nasho prieskumu, ktory sme vykonali v praktickej asti zavere¢nej prace.

Cas a miesto konania

Kazdé jedno neformalne stretnutie s novinarmi, sme stanovili na presny cas v doobednajSej hodine. Konkrétne
hovorime a 9.00 hod. Neformalne diskusia by sa zacali v tomto ¢ase v diskusnej zasadacke v priestoroch Narod-
ného centra zdravotnickych informacii a trvali by do 10.30 hod. Po jednotlivej neformalnej diskusii, by vZdy nas-
tal priestor na rozhovory, ktoré by dalej prebiehali v tej istej miestnosti, teda v zasadacke, kde by bolo stcastou
rozhovorov aj obCerstvenie.
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Obsah diskusii

Obsahom diskusii, by boli aktuality a informacie, prip. novinky, ktoré savisia s Narodnym centrom zdravotnickych

informacii. Na§e navrhnuté témy na diskusie, st zamerané na informacie ohladom:

* Nové funkcionality eZdravia - eobjednanie, elaboratérium, eletronicka “PN-ka“, zelektronizovanie hlaseni o
narodeni dietata a prispevok pri narodeni dietata.

* OnkoAsist - zlepSenie a skratenie cesty pacienta po liecbu onkolopgického ochorenia.

*  Ockovanie Nuvaxovidom - Ako funguje vakcina od Novavax.

¢ Hoaxy a nova vina Covidu v EU.

* Zmena vyhlasky/ Aktualne data.

Kazdé neformalne stretnutie s novinarmi, by tiez obsahovalo $tyri zakladné body: o Predstavenie a informacie o
aktualnom stave, ktoré by boli sti¢astou neformalnych stretnuti vzdy v Gvode stretnutia, kde by kompetentni 'udia
z organizacie NCZI predstavili zacastnenych I'udi, ako napr. Generalneho riaditela NCZI a ostatnych pozvanych
hosti. Dalej, by sa komunikovali informacie o aktualnom stave, ktoré by stviseli s témou neformélnych diskusii. o
Statistiky, by boli sti¢astou takych neformalnych stretnuti s novinarmi, ktoré by sa tykali ich témy a bolo by po-
trebné ich analyzovat a rozobrat, hned po tvodnom pribliZeni do danej problematiky.

Ciel neformalnych diskusii

Cielom navrhu neformalnych diskusii s novinarmi je vytvarat pravidelné stretnutia s novinarmi v pevne stano-
venom cCase a mieste konania. Taktiez im podavat v€asné informacie o aktualnych zaveroch alebo priebehoch
jednotlivych konani. Vytvarat alternativu tlacovych konferencii, ktora bude budovat dobrt mienku u médii, pros-
trednictvom dobrej atmosféry, profesionalne pripravenych informécii. Tiez aj pomocou neustalej pripravenosti, v
oblasti dodavania informacii. Ak by sme si chceli vy¢lenit primarny ciel konkrétneho navrhu, mézeme hovorit o
jasnej vizii dodavat novinarom presne to, ¢o potrebuja, v pohodlnej forme a najma v adekvatnom case.

ZAVER

Praca sa zamerala na analyzu nastrojov a aktivit Narodného centra zdravotnickych informacii pocas pandémie
Covid-19 a navrhov vhodného spdsobu komunikacie a budovania dobrych vztahov s médiami. Pre jeho naplnenie
sme vyuzivali teoretické poznatky, ktoré pozostavali z vymedzenia jednotlivych pojmov, stvisiacich s Media re-
lations. V analytickej Casti sme vyuzivali na dokladné spracovanie rozne dostupné zdroje, ale taktiez aj samotny
prieskum hodnotenia vyuzivanych nastrojov vztahov s médiami. Tu, sme pristupili k osloveniu kompetentnych
novinarov, ktori pocas obdobia pandémie Covid-19 komunikovali so subjektom NCZI.

Bolo zaujimavé skiimat jednotlivé skiisenosti a nazory, v ramci tohoto prieskumu. Podstatnu ¢ast analyzy, tvoril
aj monitoring médii. Na zaklade neho, sme zistili mnozstvo medialnych vystupov v jednotlivych mesiacoch pocas
roku 2021, alebo sme tiez nahliadli k najcastej$im autorom, ktori najviac tvorili v savislosti s Narodnym centrom
zdravotnickych informacii. Kazda jedna cast analyzy vo zvolenom subjekte, ndm nasledne pomohla vypracovat
hlavny ciel celkovej prace. Teda vypracovanie moznych navrhov, ktoré v budtcnosti poslizia, ako vhodny sposob
budovania dobrych vztahov s médiami. Tiez im pomo6zu ulah¢it komunikaciu v krizovych obdobiach.

Popri jednotlivych oddieloch praktickej Casti, sme sa dopracovali aj k niekolkym nedostatkom, ktoré sa v ramci
vyuzivanych nastrojov vztahov s médiami v danom subjekte nachadzaji. Na prvy nedostatok, sme narazili pri
analyze vyuzivanych nastrojov, konkrétne pri analyze webovej stranky NCZI. Pre novinarov, aj tento vyuzivany
online nastroj, sltiziaci na prenos aktualit alebo jednotlivych informacii. Predstavuje zdroj pre urcité aktuality. V
tomto smere, sme navrhli zmenu Struktiry webovej stranky a pridanie oddielu pod nazvom “Pre média“. Tym-
to navrhom, by mohla spolo¢nost eliminovat zaneprazdnenost svojich hovorcov a inych zamestnancov z komu-
nika¢nych oddeleni. Podstatu vidime v tom, Ze by bola vacsia ¢ast aktualit zdielana prostrednictvom tejto sekcie a
nasledne, by sa z nej dalo ¢erpat mnozstvo podstatnych informacii.

K druhému nedostatku v ramci vyuzivanych nastrojov Media relations v obdobi pandémie Covid-19, sme sa do-
pracovali na zaklade vykonania prieskumu. Zameraného na hodnotenie tychto nastrojov z pohladu novinarov,
ktori so zvolenym subjektom komunikovali. V tomto pripade, bola najvacsia nespokojnost s organizovanym ne-
formalnych diskusii a taktiez aj tlacovymi konferenciami, ktorych bolo za rok 2021 len male minimum. Pristapili
sme, k naslednym navrhom neformalnych diskusii. Pretoze nam pridu viac uvolnenejsie a vhodnejSie na budovanie
dobrych vztahov s klG¢ovymi médiami. Tu, sme tiez vytvorili mozné cesty s dekompoziciou jednotlivych tloh,
ktoré bude potrebné naplnit pre vytvorenie daného podujatia. Usporiadanie tychto tloh do logickych nadvaznosti,
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spolu s priradenim ¢asovych limitov, nam pomohlo pochopitelnym spésobom zoradit jednotlivé potrebné aktivity.
V tomto smere si myslime, Ze po pristupu k moznych zmenach, by sa centrum NCZI, mohlo stat potencionalnym
oblibencom v mysliach novinarov, a mohlo by vytvarat priestor pre budovanie velmi priaznivych dobrych vztahov
v danej oblasti.
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ABSTRACT:

This thesis focuses on the analysis of the media mix and the way of using the advertising space in the media. It
introduces the theoretical basis of media marketing and advertising media market. It presents the results of an
analysis focused on Fumbi and its own empirical research. Based on the results form this analysis and survey it
proposes a way to use advertising space in a social networking environment.

Key words: Advertising. Fumbi. Media Marketing. Social Sites.

ABSTRAKT:

Praca sa zameriava na analyzu medialneho mixu a spdsobu vyuzitia reklamného priestoru v médiach. Priblizuje
teoretické vychodiska medialneho marketingu a reklamného medialneho trhu. Prinasa vysledky analyzy zamerane;j
na spolo¢nost Fumbi a vlastného empirického prieskumu, na zaklade ktorych navrhuje spésob vyuzitia reklam-
ného priestoru v prostredi socialnych sieti.

Klt¢ové slova: Fumbi, medialny marketing, reklama, socialne siete,

1 CIEL A PROBLEMATIKA PRACE

Reklamny priestor v médiach dava moznost znackam a firmam predstavit seba, svoje produkty ¢i sluzby
alebo filozofiu spolo¢nosti. Prostrednictvom jednotlivych médii ako napriklad televizia, rozhlas, radio ¢i internet
mozeme komunikovat posolstvo k cielovému publiku. Je v8ak dodlezité, zvolit taky medialny mix, aby sme pros-
trednictvom neho zasiahli vybrant cielov skupinu. V dnesnej dobe je reklama a nakup reklamného priestoru v
jednotlivych médiach sticastou takmer kazdej vacSej znacky. Pozornost divaka mozeme ziskat na zaklade roznych
nastrojov a foriem reklamy v jednotlivych typoch médii.

Hlavnym cielom prace je analyza medialneho mixu, ktory vyuziva spolo¢nost Fumbi na prezentaciu svojich pro-
duktov. Na zaklade analyzy sa¢asného stavu medialneho mixu spolo¢nosti a prieskumu vypracovat navrh v ramci
reklamného priestoru v médiach pre zvySenie povedomia u cielovej skupiny.

2 MATERIAL A METODIKA

V praci sme vyuzili viaceré metody, pomocou ktorych sme ziskavali, analyzovali a spracovavali potrebné informa-
cie tykajice sa medialneho marketingu, reklamného priestoru v médiach, medialneho mixu spolo¢nosti Fumbi
a sposobu jeho vyuzitia.

V praci sme postupne vyuzili nasledovné metody:
odborna resers
obsahova analyza
indukcia
dedukcia
vlastny empiricky prieskum

Prostrednictvom realizacie elektronického dotaznika sme chceli zistit vS§eobecnt znalost verejnosti o spolo¢nosti
Fumbi, ¢i vnimaja Fumbi v jednotlivych médiach, ktoré vyuzivaja. Dotaznik obsahoval 9 otazok a jednu ukazku,
pricom vSetky otazky boli povinné a respondenti mali moznost pri niektorych otazkach napisat intt odpoved.
Cielova skupina prieskumu nebola stanovena podla Specifik, zamerali sme sa na celkovt vSeobecnt znalost u
nahodne vybranych respondentov. Preto sme velkost zakladného stboru nepoznali. Na identifikaciu vyberove;j
vzorky sme sa riadili vzorcom:
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Pripustné rozpatie chyb je v rozmedzi od 1 - 10 %. Pri ziskanych 146 odpovediach nam vyslo priblizne 8 %,
pricom rozptyl bol 50 % a hladina spolahlivosti 95 %.

2.1 Charakteristika spolo¢nosti Fumbi

Slovenska spolo¢nost Fumbi sa zameriava na investicie do kryptomien. Trh kryptomien predstavuje rychlorasttce
odvetvie so zaujimavym potencialom. Fumbi predstavuje platformu, prostrednictvom ktorej je mozné nakupovat
kryptomeny ako napr. Bitcoin ¢i roézne iné z ich portfolia. Ako sami hovoria, maja najsirsie portfolio s kryptomena-
mi na trhu. Je mozné u nich najst 27 kryptomien, do ktorych mdze pouzivatel investovat. Spolo¢nost Fumbi vznikla
uz v roku 2018, kedy predstavovala startup, ktory sa snazil pribliZit Bitcoin a dalSie kryptomeny verejnosti. Postu-
pom casu sa z nej stala iuspesna spoloc¢nost, ktora ma viac ako 93 000 pouzivatelov (tdaje k 10.02.2022) a rozSiruje
sa ajna zahrani¢né trhy. Pésobi tieZ v Pol'sku a Cesku.

Za spolo¢nostou Fumbi stoji zakladatel a generalny riaditel Juraj Forgacs, ktory roky pracoval ako finanény an-
alytik, manazér a externy financ¢ny riaditel. Spolu s jeho vasinou k novym technolégiam a sksenostami v oblasti
financii a obchodu hladal nieco nové.

Spolo¢nost Fumbi v8ak tvori velky tim ludi, ktori sa podielaju na jej fungovani v réznych smeroch. Ide o pozicie
ako finan¢ny riaditel (CFO), riaditel marketingu (CMO), technicky riaditel' (CTO) a dalSie pozicie ako veduci pre-
daja (Head of sales), slovensky a ¢esky marketingovy manazér a iné. Za spolo¢nostou Fumbi stoji aj dozorna rada
pod vedenim Rolanda Tauchnera a Martina Hergovi¢a. Tim dopiiia investor BaseTechVentures. Ten predstavuje
rodinny investi¢ny podnik, ktory investuje do zacinajicich FinTech internetovych a technologickych startupov
tym, Ze poskytuje zazemie pozostavajuce z dlhoro¢nych skisenosti a hlbokych znalosti z finan¢ného odvetvia a
financovania.

3 SUCASNY STAV RIESENEJ PROBLEMATIKY DOMA A V ZAHRANICI

S médiami a marketingom sa stretavame v dnesnej dobe pomerne Casto. St sucastou takmer kazdého podnikania
¢i beZzného zivota v kazdej krajine. Tak ako sa vyvijaja technologie a celkovo doba v ktorej Zijeme, tak sa zlepSuje a
rozvija aj marketing. Marketing reaguje na zmeny a prisposobuje sa im. Rovnako sme obklopeni médiami. Média
st naSou sucastou uz velmi dlhat dobu v roznych podobéach. S pOJmom marketing sa teda ¢asto spaja medialny
marketing, ktorého podstata podl'a Cabyovej spociva v procese, kde ¢o naJefektlvnerw pontkame cielovému pub-
liku medialny produkt na medialnom trhu.! MéZeme tak konstatovat, Ze takato charakteristika je velmi podobna
tym vSeobecnym o marketingu. Ich podstata spociva v rovnakych zékladnjzch ukazovateloch - spravny produkt,
spravny trh a spravna cielova skupina.

3.1 Vyznam a tloha medialneho marketingu

S marketingom a jeho réoznymi nastrojmi ¢i technikami sa stretavame takmer kazdy deri a v§ade. Staci, zZe si ideme
zabezpecit zakladné zZivotné potreby, ako napr. nakup jedla a sme obklopeni réznymi zlavami, strategickym umi-
estenim tovaru, aby sme kupili viac a podobne VSeobecne mozeme marketing charakterizovat ako predaj produk-
tu ¢i sluzby za spravnu cenu na spravne miesto a spravnemu zakaznikovi. Prostrednictvom médii mozeme zase
dosahovat vyty¢ené reklamné ¢i komunika¢né a marketingové ciele. Ako daleJ uvadza Krajcovi¢ a Cabyova, média
teda predstavuju podstatna stucast marketingovej komunikacie prave preto, ze pomahaji dorucit reklamné posol-
stvo k cielovej skupine. St tak dolezitym prvkom komunikaénej stratégie a preto je nevyhnutné planovanie a ich
spravny vyber. AZ potom moze byt realizacia 1 uspesna z

V medialnom marketingu Cabyova definuje vyuZivanie marketingovej komunikacie ako ,nastroj prostrednictvom
ktorého média komunikuji svoj vlastny program, resp. vlastny obsah alebo posiliiuji svoje postavenie na trhu

1 CABYOVA, L.: Mediéiny marketing. Trnava : FMK UCM. 2010, s .5
2 KRAJCOVIC, P. - CABYOVA, L.: Medialny trh a moZnosti jeho inovécii. Trnava : FMK UCM, 2018, s. 21
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prostrednictvom ostatnych nastrojov marketingovej komunikacie (public relations, podpora predaja)“® MozZeme
konstatovat, ze marketingova komunikacia je teda neoddelitelnou sti¢astou mediadlneho marketingu, predovs-
etkym jej nastroje. Prostrednictvom nich, vie dané médium odkomunikovat produkty, ktoré pontka alebo zvysit
svoju poziciu na trhu v ktorom posobi.
V Polsku Anna Jupowicz-Ginalska v praci na tato tému hovori o modely komunikacie, v ktorom st média odosi-
elatelmi aj prijemcami spravy. Hlavnym rozliSovacim znakom medialneho marketmgu je charakteristicka ¢innost
medialneho subjektu. Stadie a vyskumy v tejto oblasti sa preto zamerlavaju na ¢innost a fungovanie medialnych
organizacii a prieskum medialneho trhu. Predmetom zaujmu sua tak principy regulacie medialneho trhu, etika
spravania, prévne a technické aspekty existencie medialnych subjektov, vzajomné vztahy medzi subjektmi trhu a
ich propagacia. Tiez analyza vysledkov ¢itanosti, po¢tvanosti, obltbenosti webovych stranok, prleskum trhovych
trendov a ich vplyvu na podobu a $truktru medialneho priemyslu. Jupowicz-Ginalska dalej dopiiia, Ze medialny
marketing sa dotyka vSetkych marketingovych 4P (produkt, cena, distribtcia, propagacia). Medialny produkt sa
vyznacuje koexistenciou protichodnych vlastnosti. Jeho ramec zahfna aj také dolezité prvky pre média, ako je har-
monogram ¢i medialna znacka (so vSetkymi farbami, nazvami a emocionalitou). Cena, aj ked je zavisla od externych
zakaznikov, je zaroven prvkom, ktory ich posiliiuje, pretoze podniky nikdy na 100 % nerezignujt na reklamu, ¢i iné
propagacné prvky, napr. sponzorované ¢lanky. Distribtcia médii je neoddelitelne spojena s navodenim inovacii v
marketingu, po¢ntc adaptaciou technologickych noviniek (ako iPhone, iPad), cez programy a webové aplikacie
(od starosvetskych RSS az po podcasty) a konciac efektivnym vyuzivanim ,novych médii“. Propagacia médii je
fenoménom v meradle celého marketingu, ziadny iny produkt nema taky velky vlastny propaga¢ny potencial (se-
bapropagacia).* Definicie a charakteristiky autorov na tému medialneho marketingu zo Slovenska aj zahranicia si
vzajomne sthlasia v tom, Ze medialny marketing je téma, ktora je rozpracovana len velmi v§eobecne a neexistuju
nejaké presne ohrani¢ené, nové definicie tohto terminu. Medialny marketing vyuziva prvky vS§eobecného mar-
ketingu ako napr. marketingovy mix len prispdsobeny na medialnu rovinu.

3.2 Medialny trh a subjekty na medialnom trhu

Ako uvadza Krajcowc téema medialneho marketingu vratane medialneho trhu, je na Slovensku aj v zahranicne;j lit-
eratlire rozpracovana len okrajovo. Medidlnemu marketingu sa zacali na Slovensku ako prvi venovat I.. Cabyova a J.
Matus z Fakulty masmedialnej komunikacie Univerzity sv. Cyrila a Metoda v Trnave. Ich definicie s teda jednymi
z prvych a mozeme ich povazovat za zakladné teoretické vychodiska tejto problematiky.

Medialny trh chape Cabyova ako ,stbor skutoénych alebo potenc1alnych spotrebitelov (divakov, Citatelov, pos-
luchacov, zadavatelov reklamy) urcitého medialneho produktu (filmu, ¢asopisu, rozhlasovej relacie, reklamného
priestoru).*s

MozZeme konstatovat, Ze medialny trh je podobny alebo takmer rovnaky ako akykolvek iny typ trhu, z toho hladiska
ze maju spolo¢ny znak - realnych ¢i potencialnych spotrebitelov, ktorym sa pontka urcity medialny produkt. Cely
tento proces prebieha prave na medidlnom trhu.

O jeho velkosti sa bliZgie vyjadruje Cabyova, ktora hovori, Ze na Slovensku je medialny trh maly, v porovnani s tymi
zahrani¢nymi. Preto nie je az taky atraktivny. Ak je trh vacsi, média maju istotu, Ze sa im vlozené finan¢né pros-
triedky vratia a neprerobia. Co naopak pri malom trhu ako mame na Slovensku nie je vzdy také isté. Vzhladom na
to, sa u nas televizie sastreduju prave na velké masové programy, ktoreé si ziskaji pozornost vicsSiny obyvatelstva.
Hovorime o programoch ako Superstar ¢i Ceskoslovensko ma talent a iné podobného formatu.” Tvrdenie Cabyovej
tiez podporuje vyjadrenie publicistu Brecku, ktory hovori, Ze maly a ekonomicky slaby medialny trh je malo zau-
jimavy pre zahrani¢nych investorov a tiez je rizikovy z pohladu podnikania. Takyto maly trh je aj zavisly od dovozu
relativne lacnych medialnych produktov najma audiovizualnych, pretoze doméaca produkcia je relativne draha.?
Myslime si, ze medialny a reklamny trh na Slovensku je povazovany za maly prave pre stav ekonomiky a legislativy
v nasom §tate. Urcita tlohu zohrava pravdepodobne aj fakt, ze Slovensko ako krajina nema vela obyvatelov oproti
inym krajinam v Eurépe. Brecka eSte uvadza, Ze moznosti rozvoja medialnych trhov zavisia vo v§eobecnosti od ro-

3 CABYOVA, L.: Marketing a marketingova komunikécia v médiach. Lodz : Ksiezy mlyn Dom Wydawniczy Michal Kolinski,
2012, s. 91

4 OLEDZKI, J.: Public relations i marketing medialny: zarzgdzanie komunikacjagi wizerunkiem w nauce o mediach. In: Stu-

dia Medioznawcze. 2013, ro€. 55, €. 4, s. 33

5 KRAJCOVIC, P. - CABYOVA, L.: Medialny trh a moznosti jeho inovécii. Trnava : FMK UCM, 2016, s. 15

6 CABYOVA, L. : Specifika marketingu a marketingovej komunikéacie elektronickych médii na Slovensku. 2012. In: Annales
Universitatis Paedagogicae Cracoviensis. Studia Linguistica VII, s. 89

7 Tamtiez

8 BRECKA, S.: Moznosti a limity slovenského medialneho trhu. In: Otazky Zurnalistiky. 1998, ro¢. 41, €. 1, s. 12
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znych faktorov. Ide o vnatorné faktory (domace) a vonkajsie faktory (zahrani¢né, medzinarodné, globalne). Hovori
o zakladnych $tyroch faktoroch. Prvy faktor predstavuju legislativne podmienky domace a medzinarodné, druhy
faktor st ekonomické podmienky vo vSeobecnosti, kde je zaradeny rozvoj ekonomiky na domacej ale aj medz-
inarodnej Girovni a s nim stvisiaci aj rozvoj reklamného trhu. Treti faktor st kapacitné moznosti medialneho trhu
a Stvrty rozvoj komunikac¢nych technologii.’

Avsak, podla najaktualnejSich informacii, ministerstvo kultiry ku koncu roka 2021 pripravilo velka reformu
medialnych zakonov. Ministerka kultiry Milanova sa vyjadrila, Ze ,ide o reformny balik, ktorym nahradzame
zastarané zakony, ktoré ¢iastoc¢ne vznikali eSte za Vladimira Meciara. Predstavme si tG dobu - pouzivali sme tlacid-
lové telefony, na internet sa chodilo do internetovych kaviarni a bolo to takmer 10 rokov do vzniku Facebooku. Som
rada, Ze po prijati tohto balika zakonov sa medialny trh na Slovensku konec¢ne dostane po legislativnej stranke na
eurdpsku troven a do 21. storoc¢ia"10 Medialny trh na Slovensku sa tak mdZe stat viac rozvinutym a atraktivne-
j8im, pretoZe dochadza k zmene legislativy, ¢o moZe mat pozitivny vplyv aj na ekonomiku. Vo vyjadreniach Brec¢ku
predstavuja legislativhe podmienky prave prvy faktor, ktory stoji za moznostou rozvoja medialneho trhu. Myslime
si, Ze tento krok je urcite spravny a velmi potrebny zo strany Ministerstva kultary, aby doslo k zmene vnimania
medialneho trhu na Slovensku.

3.3 Reklama a jej zakladné formy vyuzitia v médiach

Reklama je sti¢astou nasho zivota uz nejaka dobu. VSeobecne reklamu mézeme charakterizovat ako nastroj mar-
ketingovej komunikacie, ktorého cielom je informovat, presvedcit, pripominat alebo porovnavat. Chceme zaka-
znikov prostrednictvom reklamy informovat a presvedc¢it o kvalitach nasich produktov a sluzieb a vyvolat tazbu
alebo potrebu po tomto produkte ¢i sluzbe. V marketingovej teorii existuje niekolko definicii reklamy. S tymto
tvrdenim sa stotoziuje aj Vysekalova a dopliia, Ze to ¢o maja vSetky definicie spolo¢né je, Ze ide o komunikaciu
medzi zadavatelom a tymi, ktorym st pontkané produkty/sluzby urcené. Ide o komunikaciu prostrednictvom
nejakého média s komerénym cielom." S tymto konS§tatovanim sme stotozneni prave preto, ze média s hlavnym
nositelom reklamy. S technologickym pokrokom a novymi vinami médii nastali zmeny aj v reklame a jej formach.
Z marketingového pohladu tiez reklama umoziiuje prezentovat produkt v zaujimavej forme s vyuZzitim viacerych
prvkov, ktoré pdsobia na viaceré zmysly ¢loveka.
V rozhlase moze ist o zaujimavy hlas a v tlaci napriklad pekny font, farba ¢i titulok. Medzi hlavné prostriedky Vy-
sekalova a kolektiv! zaraduja:

e inzerciu v tlaci;

e televizne spoty;

e rozhlasové spoty;

* vonkajSiu reklamu;

e reklamu v kinach;

* audiovizualne snimky.

4 ANALYZA MEDIALNEHO MIXU SPOLOCNOSTI FUMBI

4.1 Reklamny priestor v TV vysielani

V roku 2021 pris$la spolo¢nost Fumbi s prvou televiznou reklamou zameranou na investicie do kryptomien v celej
Europe. Ide o 30 sekundovy spot s nazvom Kryptomeny - bliz§ie k Vam. Cielom tejto kampane je priblizit ludom
kryptomeny a investovanie do nich, pretoze takéto investovanie je stale v zaciatkoch a pre vela I'udi je to neznamy
pojem. Tym, Ze v spolo¢nosti Fumbi pracuje mnozstvo uznavanych kryptomenovych expertov, vedia ako tito
oblast pribliZit beZnym ludom, ktori sa napriklad beZne o investovanie nezaujimaja. Preto sa rozhodli vyuZit nie
len online priestor, ale umiestnili kamparn aj do celostatneho TV bloku reklam.79 Zasadnym pilierom tejto kampane
je prave tato TV reklama, ktora beZi v slovenskej televizii od 11. oktébra 2021. Podla naSej analyzy a sledovania sme

9 Tamtiez

10 VYSEKALOVA, J. — MIKES, J.: Reklama. Jak délat reklamu. 4. aktualizované a doplnené vydanie. Praha : GRADA Pub-
lishing. 2018, s. 14

11 VYSEKALOVA, J. a kol.: Psychologie reklamy. 4. roz$irené vydanie. Praha : Grada Publishing. 2012, s. 21
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zistili, Ze reklamny spot je umiestneny do hlavného vysielacieho ¢asu (prime time) CiZe v ¢ase od 18:00 do 22:00 a
tieZ aj do off time, teda vedlajSieho vysielacieho ¢asu od 05:00 do 18:00. TV Spot sme zachytili v televiznej stanici
Markiza a Doma.

Podla ziskanych informacii vieme, Ze kampan bezi na Markize a jej dcérskych televiznych staniciach - Tv Doma a
Dajto v pomere 50% prime time a 50% off time.

Chanel split
CHANNEL SPLIT %
TV MARKIZA 76%
DOMA 13%
DAJTO 1%
TOTAL 100%

Obrazok 1 Channel split Fumbi na jednotlivé TV stanice
Zdroj: Fumbi, 2022

Nakup medialneho planu im zastresuje medialna agentura, ktora spoty nakupuje metédou Spot by spot a st garan-
tované. V kampani st tiez kombinované 30s a 20s spoty. Ide o pripominajicu kamparn jesennej kampane 2021, ktora
zaznamenala az 78,5% narast zaujmu I'udi investovat do kryptomien, ¢o im prinieslo tiez vela novych klientov. 80

P B ooo/om0

Fumbi - Kryptomeny blizSie k vam - TV reklama
272 " — NEPAGI
SAMI

oy 51 £ ZDIELAT L STIAHNUT =+ uonif ..

@ i Nc‘i’:wk oDOBERAT

Obrazok 2 TV spot Fumbi - Kryptomeny blizsie k Vam
Zdroj: Youtube.com

Podla tlacovej spravy, ktorti prevzal dennik teraz.sk ¢i portal Stratégie.hnoline, kampan kreativne zastresila
agentura Slovak & Friends. O produkciu sa postarala spolo¢nost Framehouse pod vedenim reZiséra Mira Talla. V
tlacovej sprave zo dna 13.10.2021 v uvedenych dennikoch sa tiez piSe o tom, Ze Fumbi ma viac ako 70 000 pouzi-
vatelov. K dnesnému driu (17.02.2022) uz spolo¢nost Fumbi eviduje viac ako 95 500 pouzivatelov. M6Zeme teda
konstatovat, Ze od spustenia TV spotu az po sti¢asnost, narastol pocet pouzivatelov aplikacie Fumbi o viac ako 20
000.

Boris Hasko, $éf oddelenia marketingu sa k televiznej reklame vyjadril takto: ,Fumbi ludom pribliZuje kryptomeny
a prindsa im moznost vyuzivat ich potencial jednoducho a priamo. To sme chceli ukazat v kampani. PoteSilo nas, ze
sme prva krypto-investi¢na spolo¢nost na trhu, ktora nasadila reklamu v televizii, verim, Ze nas budu I'udia aj vdaka
tomu vnimat ako spolo¢nost, ktora prinasa realne produkty a benefity naozaj Sirokej verejnosti. Budeme radi, ked
raz priblizime kryptomeny kazdému na Slovensku.* 81 Mozeme povedat, zZe prvenstvo v reklame o kryptomenach
uz spolo¢nosti Fumbi nikto nezoberie. PribliZenie Sirokej verejnosti nejakej znacky ¢i spolo¢nosti prostrednictvom
TV reklamy je naozaj opodstatnené. Spolo¢nost Fumbi nastavila TV spot ako zakladny pilier tejto kampane a my aj
na zaklade v§eobecnych teoretickych poznatkov mozeme tvrdit, Ze televizia a reklamny priestor v nej je stale velmi
efektivny. TieZ mozZeme konsStatovat na zaklade Cisel pouzivatelov Fumbi, ktoré nepochybne vzrastli pocas trvania
kampane, ze vyuzitie reklamného priestoru v televiznom vysielani bol zrejme spravny krok.

Rovnaky TV spot nasadila spolo¢nost v ¢eskom jazyku aj do ¢eskych TV stanic od konca januara 2022. Potvrdzuje
tak, Ze zakladnym pilierom kampane bude aj v Ceskej republike TV spot. V Cesku zastresuje tto kampari Advertia
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digital, ktori pomahaju s tvorbou kreativneho konceptu, strategickym planovanim, nakupom TV, online-u a OOH
vratane DOOH médii.

4.2 Reklamny priestor v printovych médiach

Reklamny priestor v printovych médiach prostrednictvom inzercie alebo PR ¢lanku vyuzila aj spolo¢nost Fumbi.
Ide v8ak najma o internetové portaly a verzie dennikov. AvSak aj v printovej podobe bolo uverejnenych niekolko PR
¢lankov, napriklad v ¢asopise Forbes v auguste 2021. Aktualna kampan Kryptomeny blizsie k Vam bola podporena
tiez niekolkymi PR ¢lankami.

|

Orume

Obrazok 3 Plateny ¢lanok v ¢asopise Forbes
Zdroj: https: //www.instagram.com /fumbinetwork

-

Inzerciu v médiach - réznych dennikoch, vyuziva Fumbi od jej zaciatkov v roku 2018. Fumbi spolupracuje s mé-
diami ako Forbes, StartitUp, Kryptomagazin, TASR, TA3, zoznam.sk, biznis, teraz.sk, podnikateslekcentrum.sk,
hnonline.sk, trend.sk. 83

Platent inzerciu vyuzivaji na informovanie o roznych udalostiach. Naj¢astejSie vSak ide o pribliZenie spolo¢nosti
Fumbi o jej produktoch ¢i informaciach ohladom investovania do kryptomien. Platené ¢lanky alebo PR ¢lanky
boli uverejnené v Hospodarskych novinach, magazin StartitUP a iné vysSie spominané. Spolu s reklamou prebie-
hajacou v TV boli bola kamparn podporena aj printovymi médiami v podobe PR ¢lankov alebo prostrednictvom

tlacovych sprav.

SME Tlacové spravy Zive A=

Fumbi zjednodusuje
kryptomény pro vSechny

Uvazovali jste nad investici do kryptomé&n,
Nechajte prijde vam to komplikované? Pokud ano,

tak moZnd méme pro vés jednodusi
krypt_omeny na Fes roveri miiZe byt nyni ten spravny
Fumbi

Vdaka Fumbi Network sa Slovaci
neboja investovat do kryptomien.

INZERCIA
Inzercia

Obrazok 4 Inzercia v denniku SME Obrazok 5 Reklama v ¢eskom magazine
Zdroj: Dennik SME Zdroj: zive.cz

Spolo¢nost Fumbi sa v roku 2020 rozsirila aj na iné trhy. Zacala prenikat na ¢esky, ale aj pol'sky trh. Reklamny prie-
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stor na ¢eskom trhu vypliia reklamnymi ¢lankami v Ceskych magazinoch, ¢asopisoch ¢i internetovych portaloch.
Neskor prisli s kampariou, kde nastavili TV reklamu aj v Cesku, ktora bola podporena tiez niekolkymi PR ¢lankami
alebo platenou inzerciou. Média s ktorymi spolo¢nost spolupracuje v Cesku st napr. dennik BLESK, iDNES.cz, zive.
cz, Casopis Forbes, finex.cz, investplus.cz, Ceska tiskova kancelar, tyZdennik Reflex, dennik E15.cz zamerany na
biznis, financie a kryptomeny a magazin zamerany na kryptomeny, kryptomagazin.cz.

4.3 Reklamny priestor v online prostredi

S vyvojom novych technolodgii a ¢oraz CastejSim vplyvom socialnych médii ako médii, ktoré st sucastou dnesnej
doby a najma mladej generacie, je forma reklamy prave cez tieto média Coraz viac obltibeny nastroj. Internet ako
médium je nasou kazdodennou stcastou a sme vystaveny reklamam aj v tomto priestore. Reklamny priestor v
online svete ma mnoho poddb. Jednou z nich je reklama prostrednictvom socialnych sieti. Nakupom reklamného
priestoru napr. od spolo¢nosti Facebook (Meta), vieme reklamu presne zacielit na cielov skupinu. Spolo¢nost
Fumbi podporuje nielen svoju kampar, ale vS§eobecne vSetky svoje aktivity aj prostrednictvom online reklamy na
socialnych sietach.

facebook Q &
f O & O =

gogomantv &
Platené partnerstvo s pouzivatefom fumbi.net

+  Fumbi
FUMBY sponzorované - @

Zaregistrujte sa teraz ZADARMO na Fumbi!
Navyse s promokadom “promos... Zobrazit viac

Zacnite sporitv
kryptomenach na

par kliknuti!

Registracia
ZDARMA e >
ABONUS5 € ek A ™

11 427 Paci sa mi to

gogomantv Prvykrat som do krypta investoval v roku
2017 do projektu, ktory uz o mesiac neexistoval.
Nepopdlte sa aj vy. fy Ako “mlady wannabe investor”

MY.FUMBIL.NETWORK

Zacnite investovat este dnes | VIAG INFORMACII |

Obrazok 6 Sponzorovany odkaz na soc. sieti Facebook
Zdroj: Facebook

Obrazok 7 Platena spolupraca s influencerom
Zdroj: Instagram

Ista forma vyuzitia reklamného priestoru cez socialne média je aj platena spolupraca s influencermi, ktora je ri-
adne oznacena. Ako hovori niekolko definicii o reklame, reklama je kazda forma platenej spoluprace. Spolo¢nost
Fumbi takto spolupracuje napr. s influencerom Gogom, ¢i Exploitedom, ktory sa vSak neskor stal ambasadorom
tejto spoloc¢nosti.

Spolo¢nost vyuziva aj bannerové reklamy, ktoré so zobrazovali pouzivatelovi na zaklade vyhladavania kl'i¢ovych
slov ¢i navstevu socialnych a webovych stranok Fumbi. Vizualizacie bannerovych reklam boli vo forme staticke;
reklamy, uvedenej nizSie na obrazku ¢. 8, alebo dynamickej reklamy v podobe video spotu, ktory prebiehal aj v
ramci TV kampane (obr. ¢. 9). Bannerové reklamy boli pravdepodobne cielené podla uréitych klti¢ovych slov. Dalej
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sa mohlo cielit prostrednictvom remarketingu, ktory spocival v tom, Ze sa reklamy zobrazovali ludom, ktori uz
navstivili socialne stranky spolo¢nosti alebo ich webov stranku.

lopky.sk MENU >
f ©ol v © B v

analyticl.

Reklama ADVERTISING

Ziskajte
startovaci balik
kryptomien
ZADARMO

Ped na krypto

“Uplné prerusenie doddvok plynu a ropy z

5 i sty Ruska do EU povazujem za velmi mdlo
a jednoducho e ,
s Fumbi. pravdepodobné z viacerych dévodov,

uviedol odbornik na energetiku Karel

Hirman. Takyto krok by tvrdo zasiahal

CHCEM . § o i oo
edovietkym samotné Rusko, cell jeho

KRYPTO ! ! !

ekonomiku, Statny rozpocet & pe—_—_G—_—_—_—

Obrazok 8 Bannerova reklama na internete
Zdroj: internet

Obrazok 9 Bannerova reklama - remarketing
Zdroj: internet

4.4 Vysledky prieskumu

Prieskum bol zamerany na zistenie vSeobecnej znalosti o Spolo¢nosti Fumbi a ich produkte - aplikacii zameranejna
nakup a spravovanie portfélia roznych kryptomien. Jeho tilohou bolo sledovat, ¢i respondenti poznaji spolo¢nost
a registruji média v ktorych Fumbi vyuziva reklamny priestor. Dotaznik vyplnilo 146 respondentov za obdobie 2
tyzdnov od 14. marca 2022 do 28. marca 2022. Dotaznik bol anonymny a vSetky otazky boli oznac¢ené ako povinné.
Na grafe 1 mozeme vidiet zlG¢ené otazky 1a 2, ktoré predstavuja primarne informacie o respondentoch ako pohla-
vie a vek. Z celkového poctu respondentov odpovedalo viac Zien ako muZov. Dotaznika sa ztcastnilo 81 Zien a
65 muzov. Z grafu vyplyva, Ze najviac respondentov (63,7%) u oboch pohlavi bolo vo veku od 18-26 rokov. Vekova
hranica bola stanovena od 18 rokov, za vSeobecného predpokladu, Ze o investicie sa zaujimaju primarne l'udia az od
18 rokov a majt urc¢ity prijem. Vo vekovej kategorii od 27 do 44 rokov prevladali v odpovediach muzi v pocte 23 a 19
zien. Nad 45 rokov sa ztcastnilo dotaznika 11 Iudi z ¢oho 9 bolo Zien a 2 muZi.

60
50
40

30

. I I
0 . —

Zeny do 26 rokov MuZi do 26 rokov  Zeny 27 - 44 Mui 27 - 44 Zeny nad 45 MuZi nad 45
rokov rokov rokov rokov

Graf 1 Vek a pohlavie respondentov
Zdroj: vlastné spracovanie, 2022

V kolacovom grafe 2 je znazornena v§eobecna znalost o tom, ¢i respondenti poznaji Fumbi. Zo 146 dopytovanych
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respondentov 48,63 % (71 respondentov) uviedlo, Ze Fumbi poznajt a 51,37% (75 respondentov) uviedlo, Ze nie, ni¢
im to nehovori. Z prieskumu vyplynulo Ze Fumbi pozna viac muzov (37) ako Zien (34).

H ano ®nie

Graf 2 Znalost Fumbi
Zdroj: vlastné spracovanie, 2022

Z vysledkov skiimania vyplynulo, Ze aj ked v predoslej otazke 71 Iudi odpovedalo, Ze Fumbi pozn4, v grafe 3 vidime,
ze spravne uviedlo zameranie Fumbi az 73 respondentov. To znamen4, Ze dvaja respondenti museli v predosle;
otazke uviest, Ze Fumbi nepoznaji, ale spravne oznacili jej zameranie. MoZeme sa tak domnievat, Ze mohlo ist
iba o nahodne tipovant odpoved, pripadne, Ze pri jednotlivych moznostiach si nazov spojili s produktom a tak si
spomenuli, Ze to uZ niekde videli resp. poculi.
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0
VyZivové Krytomeny a Neviem Znatkové Sportové
produkty investicie obleéenie potreby

Graf 3 Znalost zamerania Fumbi
Zdroj: vlastné spracovanie

V dalSej otazke sme zistovali, v akych médiach sa respondenti stretli s Fumbi. Ci i§lo o reklamu v televizii a
spominany TV spot, ¢lanok v ¢asopise alebo na internete a iné, niz§ie uvedené moznosti v grafe 4. Pri tejto otazke
respondenti mali moznost oznacit viac moznosti alebo mohli dopisat iné médium, v ktorom o Fumbi poculi. V
pripade, Ze o Fumbi eSte nikde nepoculi, mohli dat moznost Nepoznam, nikde som to nevidel /a resp. nepocul /a.
Tato odpoved bola najcastejsia a oznacilo ju az 72 respondentov. Druha najcastejSia odpoved bola, zZe videli reklamu
v televizii v poCte 53 respondentov, z toho az 62% respondentov bolo vo veku od 18-26 rokov. Nasleduji socialne
siete, kde reklama oslovila 43 I'udi. MozZnost Youtube oznacilo 20 respondentov. Z rozhovoru v podcaste poznalo
Fumbi 14 respondentov a nasledovali menej ¢asté odpovede ako napr. billboard /citylight (11) a radio (4). Respon-
denti vyuzili aj moznost iné, kde boli 4 odpovede v podobnom zmysle - od rodiny, zndmych ¢i kamaratov. Jeden
respondent uviedol podujatie Oktagon, ktorého je Fumbi partnerom.
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Iné
Nepoznam Fumbi, nikde som to...
Podcast
Youtube
Vradiu
Billboard/citylight
Na socidlnych sietach

Clanok v tasopise/na internete

Reklama v televizii
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Graf 4 Média v ktorych respondenti zachytili Fumbi
Zdroj: vlastné spracovanie, 2022

V stvislosti s reklamou v televizii, ktora Fumbi v roku 2021 spustilo, sme tiez chceli zistit, ¢i respondenti sledujt
televiziu, ak ano ako Casto. Na zaklade toho sme chceli vediet, ¢i respodenti mali vobec moznost reklamu v televizii
zachytit, podla ich sledovanosti tohto média. V grafe 5 moézeme vidiet, Ze najviac respondentov televiziu sledu-
je iba zriedkavo (57). Naopak, druha najcastejSia odpoved bola, zZe televiziu sleduja kazdy den (36). Moznost viac
krat do tyzdna oznacilo 33 respondentov a 20 uviedlo, Ze televiziu nesleduji vobec, ¢o bola najmenej oznacovana
odpoved. Napriek tomu, Ze celkovo bolo najviac respondentov v mladsej vekovej kategorii, sledovanost televizie
je stale pomerne vysoka. Zo vSetkych respondentov mohla prave 126-tich zasiahnut TV reklama, pretoze televiziu
sledujt, aj ked v roznych ¢asovych intervaloch.
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televiziu tyZzdia

Graf 5 Sledovanost televizie ako média
Zdroj: vlastné spracovanie, 2022

V nadvaznosti na to, sme respondentom ukazali TV spot Kryptomeny blizsie k Vam, ktory bol spusteny 11. oktébra
2021 na televiznych staniach Markiza, Doma a Dajto. Pytali sme sa, ¢i tento TV spot zachytili a ak ano, tak na akej
televiznej stanici. Mohli oznacit viac moznosti. Respondentom sme vSak zamerne dali na vyber aj iné televizie,
kde Fumbi nemali naktipeny reklamny priestor. V pripade vybratia tejto moznosti predpokladame, Ze respondent
reklamu videl, ale nespajal si ju s konkrétnou televiznou stanicou, nebol schopny identifikovat konkrétnu televiznu
stanicu na ktorej bola reklama odvysielana. Z vysledkov sme sa dozvedeli, Ze tento TV spot eSte nikde nevidelo
68 respondentov. Druha najcastejSia odpoved bola televizia Markiza s poctom respondentov 39. DalSia najviac
oznacovana moznost bola, Ze reklamu sice videli, ale nepamaétaju si kde. Tato moznost oznacilo 34 respondentov.
Dcérske televizie Markizy - Domu oznacilo 7 Iudi a Dajto oznacilo 9 ludi. Rovnako 9 Iudi oznacilo moznost TV JOJ,
v ktorej vSak Fumbi kapeny reklamny priestor nema a teda reklamu tam vidiet nemohli. M6Zeme sa domnievat,
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ze TV JOJ sleduju Casto a prave preto si mysleli, Ze tG reklamu videli prave tam, aj ked ju tam nebolo mozné vidiet.
V moZnosti iné jeden respondent napisal eské televizie. MOZeme napokon konstatovat, Ze TV spot Kryptomeny
blizsie k Vam z dopytovanych respondentov videlo viac ako polovica.

Iné

Nevidel/a som ju
Nepamdtam si
STV1

JOJ

Dajto

Doma

Markiza

0 10 20 30 40 50 60 70 80

Graf 6 Televizne stanice, kde videli TV spot
Zdroj: vlastné spracovanie, 2022

V dal$ej Casti sme sa respondentov pytali, ¢i pouzivaji aplikaciu Fumbi, prostrednictvom ktorej vedia investovat do
kryptomien. Zo 146 respondentov, 127 aplikaciu nepouziva. Zamerali sme sa potom na tych, ktori aplikaciu pouzi-
vaju (19) a v grafe 7 mozeme vidiet, Ze ide skor o muzov ako o Zeny.

= Mudi = Zeny

Graf 7 Pouzivatelia aplikacie Fumbi
Zdroj: vlastné spracovanie, 2022

Z vysledkov vieme, Ze aplikaciu pouziva 63% muzov (12 respondentov) a 37% zien (7 respondentov). Vekové zastipe-
nie zobrazuje tabulka 1.

Tabulka 1 Vek pouzivatelov Fumbi

Muzi Zeny
18-26 rokov 6 18-26 rokov 0
27-44 rokov 5 27-44 rokov 5
45 a viac rokov 1 45 a viac rokov 2
Spolu 12 Spolu 7

Zdroj: vlastné spracovanie, 2022

Na zaklade vysledkov v grafe 8 vidime, preco sa respondenti rozhodli zaregistrovat do aplikacie Fumbi. Oznacit
mohli iba jednu z mozZnosti, alebo napisat nieCo do moznosti iné. V tejto otazke odpovedalo az 23 respondentov,
¢o nam nesedi s predchadzajicou otazkou o tom, kolko respondentov aplikaciu pouziva (19). MéZeme sa tak dom-
nievat, Ze doty¢ni Styria respondenti sa do aplikacie zaregistrovali, ale uz ju nepouzivaji. Na zaklade televiznej

31



SVOALIK 2022
Sekcia marketingovej komunikacie

reklamy sa do aplikacie zaregistrovalo 5 pouzivatelov Fumbi, 4 respondenti oznacili moznost, Ze sa zaujimaju
o kryptomeny a nasli Fumbi cez Google. Podcast presvedcil 3 respondentov, rovnako 3 respondetov ovplyvnil
influencer. Na zaklade reklamy na soc. sietach sa do aplikacie zaregistroval iba jeden pouzivatel. V moznosti iné
sa najcastejSie opakovali odpovede, Ze im to odporucil znamy, kamarat ¢i rodina, a preto sa rozhodli do aplikacie
registrovat.

iné
Rodinaa kamarati | NNRNREE
Oslovila ma reklama na socidlnych sietach || N
Ovplyvnil mainfluencer | NN
Podcast NN
Zaujimam sa o kryptomeny [N
Cital/a som ¢élanok na internete || R AR
Videl/asom TV reklamu | NN
0 1 2 3 4 5 6

Graf 8 Podnety na zaklade ktorych sa rozhodli pouzivat aplikaciu Fumbi
Zdroj: vlastné spracovanie, 2022

V zavere tejto Casti mozeme povedat, Ze vysledky z nasho prieskumu sa zhoduji s prieskumom samotnej spolo¢no-
sti Fumbi, ktora si dala vypracovat nezavisly prieskum vo februari 2022. Prvym nasim zistenim, bolo Ze muzi in-
vestuji do kryptomien v spolo¢nosti Fumbi viac ako Zeny a z prieskumu Fumbi vyplynulo, Ze muzi investuja celko-
vo do kryptomien viac. V pripade ich prieskumu i$lo o 67 % muZov, v naSom prieskume investuje cez Fumbi 63 %
muzov. Ide pribliZzne o rovnaky podiel, bez ohladu na reprezentativnu vzorku. Aj pri mensej vzorke sa potvrdilo, Ze
celkovo sa o kryptomeny zaujimaji viac muzi. Rovnako sa potvrdila vekova kategoria investujacich. Podla pries-
kumu spolo¢nosti, je vek investujucich do kryptomien prevazne od 25-35 rokov. Z nasho prieskumu sme zistili, ze
cez Fumbi investuji respondenti priblizne v rovnakej vekovej kategorii.

5 NAVRH VYUZITIA REKLAMNEHO PRIESTORU V PROSTREDi SOCIALNYCH SIETi

5.1 Stratégia na socialnych sietach

Na zaklade Stvrtej kapitoly a analyzy jednotlivych médii v ktorych Fumbi vyuziva reklamny priestor a tiez vzhladom
na vysledky vyskumu, sme sa rozhodli pripravit pre spolo¢nost stratégiu na socialnych sietach. Pri tvorbe stratégie
sa najskor zameriavame na zakladné otazky.

Kam sa chceme dostat? - zvySenie povedomia o Fumbi, vzbudenie dovery v investovanie do kryptomien. TieZ ch-
ceme $pecialne komunikovat k Zenam, ktoré st nezavislé a chceli by investovat svoje peniaze do kryptomien, ale
stale nenasli odvahu. Zeny mdZu investovat rovnako ako muzi, aj prieskumy ukazujd, Ze zaujem Zien o investovanie
postupne rastie. Chceme, aby sa rozhodli pre investovanie do oblasti kryptomien prave cez Fumbi, pretoze sa o
vSetko postaraju za nich.

Ako sa tam dostaneme? - Prostrednictvom socialnych sieti, pretoze vieme presne zacielit na nase cielové skupiny,
ktoré v tomto pripade predstavuji dve skupiny - Zeny a muZov.

32



MEDIALNY MARKETING A SPOSOB VYUZITIA REKLAMNEHO PRIESTORU V MEDIACH
Dominika Danovicova - Peter Krajcovi¢

5.2 Stratégia komunikacie

Insight - Mysliet na budicnost a chciet sa zabezpecit v podobe investovania do kryptomien je muzskou aj Zensk-
ou zaleZitostou. Zeny mdZu byt rovnako odvazne, nezavislé ako muZi a vytvorit si vlastné portfélio investovania,
prostrednictvom Fumbi, ktoré sa im o ich investicie postara.

RieSenie - Fumbi je slovenska spolo¢nost, ktora spravuje portfolio kazdému, kto chce investovat do kryptomien,
napriek tomu, Ze si nemusi Studovat dlhé rady a tipy o investovani, oni to urobia vSetko zafho. Staci sa len za-
registrovat a vloZit tolko, kolko investovat chcete. Zhodnocovanie investicie je automatické a kazdy registrovany
pouzivatel vie sledovat vyvoj jeho investicie.

Idea kampane - rozdelena je na dve roviny - muzov a zeny. Kampanou chceme preniknut aj do mysle zZien pros-
trednictvom socialnych sieti. Ide o myslienku, ktorou chceme Zeny povzbudit k investovaniu, podporit ich a ukazat
im, Ze investovanie nemusi byt muzska zalezitost. Napriek tomu, Ze v investovani prevladaji muzi z viacerych
psychologickych dovodov - Zeny s proste opatrnejSie a viac sa boja rizika a prave to podme zmenit. UkaZme im,
ze s Fumbi sa nemusia bat investovat. Podme narusit zauzivany model spravania - ,do autoservisu chodia len
muzi“ - ,investovanie je muzska zalezitost". Zaroven vsak nezabidame na muzov, ktori predstavuja vacsiu skupinu
potencialnych investorov, preto cielime kamparn aj na nich.

Ciel komunikacie - zamerat sa nasimi kreativami na nase primarne cielové publikum, ktoré tvoria primarne muzi,
¢o ukazuju aj prieskumy zo Stvrtej kapitoly. Tiez by sme chceli oslovit naSou komunikaciou nové publikum, ktoré
by tvorili zeny. Preto budeme tvorit také kreativy, pricom kazdu z nich prispdsobime zvlast muzom a zvlast zenam.
Zaroven je nasim cielom najma zvySenie povedomia investovania do kryptomien a znacke Fumbi u Zien a muZov.
Cielova skupina - cielové publikum je potrebné urcit na zaklade detailného poznania, teda musime vediet zaklad-
né informacie, ale aj ich zaluby. V ramci tejto kampane ide o dve cielové skupiny rozdelené na zaklade pohlavia v
rovnakej vekovej kategorii. Prva cielova skupina st Zeny, ktoré chct byt samostatné, chcti spravovat svoje financie,
byt nezavislé a slobodné v oblasti financii. Druhou cielovou skupinou st muzi, v rovnakom veku ako Zeny. Zamer-
iavame sa na vekovu kategoriu od 25 rokov do 35 rokov, podla vysledkov prieskumu z predoslej kapitoly.

5.3 Sposoby vyuzitia reklamného priestoru na socialnych sietach

Socialne siete, ktoré budeme vyuzivat st Facebook a Instagram, pretoze si myslime, Ze tam najviac dokazeme za-
siahnut cielovt skupinu.

Carousel na Facebooku

Carousel sa da vyuzit na viac spdsobov, my by sme vsak iSli do pribehu. Jednotlivé karty by nadvazovali na seba,
¢im vytvoria pribeh. Tam je podstatné nastavenie kariet tak, aby na seba nadvazovali a teda nezaSkrtnat policko
automatické zoradenie kariet. Carousel by bol cieleny iba na Zeny, pricom by sa pribeh niesol v takom duchu ako
zenska ruka (upravené nechty, aby bolo jasné, Ze ide o zenskt ruku) hadze bitcoin vo fyzickej podobe (minca) do
prasiatka. V popise carouselu by bol headline, ,Som Zena a tieZ chcem investovat* a po rozkliknuti by sa zobrazil
¢lanok o tom, Ze zaujem investovat do kryptomien u zien stiipa a preco je Fumbi idealna aplikacia cez ktort in-
vestovat.

Platena spolupraca s influencermi

V ramci stratégie vyuzitia reklamy na socialnych sietach by sme zaradili influencerov, v pripade cielenia na Zeny
influencerky, ktoré maja taka cielova skupinu k akej chceme hovorit. Samotné influencerky by vSak mali preds-
tavovat zeny, ktoré st nezavislé, odvazne a ich sledovatelky im doveruja. Preto navrhujeme oslovit k spolupraci
Lucypug (791 tisic sledovatelov), ktora spada do vekovej kategorie nasej cielovej skupiny a moéze oslovit iné mladé
zeny, Ze investovat sa da v mladom veku, nemusi byt odkazana na partnera. Navyse je kreativna a jej spracovanie
tejto kampane, by mohlo priniest pozitivne vysledky. Mohla by oslovit cielovl skupinu Zzien, ktora predstavuje
mladé Zeny, ktoré maju urcity prijem a chceli by svoje peniaze investovat, kym nemaji napr. rodinu, hypotéku
a pod. V ramci cielenia na muzov, by sme do kampane opét zapojili Exploiteda, ktory uz so spolo¢nostou Fumbi
spolupracoval.

Sponzorované prispevky

V druhej rovine cielime sponzorované prispevky na Facebooku a Instagrame na muzov. Ide o prispevky, ktorymi
chceme zvysit povedomie o samotnych kryptomenach a vyhodach investovania cez Fumbi. Ukazat im praktické
vysledky, Ze s Fumbi sa investovanie oplati. Dva prispevky buda propagované na Facebooku a Instagrame a budt
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cielené na muZské publikum. Dalej bude vytvoreny jeden prispevok, spolu s vy$sie spominanym carouselom, ktory
bude cieleny na Zeny.

5.4 Casovy plan

Zaciatok kampane by sme stanovili na mesiac september, kedy uz I'udia neminaji peniaze na dovolenky a vylety a
je vacsia Sanca, ze sa budu zaujimat o investovanie.

Zaciatok kampane: 5. september o 8:00 - spustenie kampane

Koniec kampane: 5. novembra do 23:59 (dva mesiace)

Priebeh kampane: Kamparn by prebiehala na socialnych sietach Facebook a Instagram so zacielenim na muzov a
zeny. Poc¢as dvoch mesiacov by sme sa snazili zvysit povedomie o Fumbi u zien aj muzov v cielovej vekovej kate-
gorii, presvedcit ich o vyhodach investovania do kryptomien prostrednictvom sponzorovanych prispevkov, car-
ouselu a influencerov.

Tabul'ka 2 Casovy plan jednotlivych kreativ na socialnych sietach

Platené kreativy Cielova skupina = Umiestnenie Cas spustenia
. Facebook,
Prispevok na dosah muzi 59-5.10
Instagram
Prispevok na interakciu
) . . Facebook, )
(vyzva do registracie do muzi 6.10-5.11
o Instagram
aplikacie)
Prispevok na dosah
zeny Facebook 59-510
(carousel)
Prispevok na interakeiu
) . Facebook,
(vyzva do registracie do zeny 6.10-5.11
Instagram

Zdroj: vlastné spracovanie, 2022

Nasa kampan by zacala dvomi kreativami zameranymi na dosah, ktoré by boli spustené jeden mesiac, od 5.9 do
5.10 pricom pri jednej kreative by sme komunikovali k muzom a pri druhej k Zenam vo vybranej vekovej kategorii.
Po ziskani dosahu v danom mesiaci by sa vytvoril nasledne jeden prispevok cieleny na muzov a druhy prispevok vo
forme carouselu cieleny na Zeny. Tieto dve kampane by boli v mesiaci od 6.10 do 5.11. V tomto danom mesiaci by
sme chceli ziskat ich interakciu vo forme registracie do aplikacie.

Pocas trvania kampane, najma v obdobi od 6.10 do 5.11 by sme na profile vybranej influencerky Lucypug, uvere-
jnili prispevok, ktory by bol zamerany na to, Ze Zeny tieZ moZu investovat do kryptomien. Podstatou, ¢o by mala
influencerka odpropagovat je, ze investovanie cez Fumbi je jednoduché a poukazat na realne vysledky pocas jej
investovania. Ukazat, Ze mozu investovat kolko chct, vedia si vybrat z portfélia, ktoré Fumbi pontka a spravuju si
ho sami. Chct sa takymto spésobom zabezpecit do budiicnosti. Kreativnu ¢ast nechame na jej spracovani, pricom
sme si vybrali takl influencerku do ktorej vkladame doveru v kreativne a kvalitne spracované vystupy. Pocas tohto
mesiaca by sme tieZ oslovili influencera s ktorym uz Fumbi spolupracuje - Exploiteda na muZzské cielové publikum,
od ktorého by sme ocakavali podobné kreativne spracovanie kampane.

5.5 Rozpodet a cielenie kampane

Na zaciatok si pripravime rozpocet, ktory bude urceny na kreativy zamerané na dosah na Zeny aj muzov. Datum
spustenia mozeme vidiet v tabulke €. 3 spolu s celkovym rozpoctom a rozpoc¢tom uréenym na der.
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Tabulka 3 Rozpocet na kreativy uréené na dosah

Celkovy rozpocet v | Rozpocet na defi v

Kampaii Datum
€ €
Krea‘nv? na dosah - 50_510 100 3.23
zeny
Kreativa 11'51.dosah - 59510 100 3.23
muzi

Zdroj: vlastné spracovanie, 2022

Kampan na dosah cielena na Zeny a muZzov v rozmedzi 31 dni je zamerana na Iudi vo veku 25-35 rokov. Pri cieleni
by sme vyuZivali remarketing a zaujmy, pri zaujmoch by sme vyuzivali kIi¢ové slova ako napriklad biznis, financie,
investovanie, podnikanie a iné.

Q, Hiadat @] [Jkreativedosah-Zeny > ggzdujmy » [ 1Reklama

£ Upravit' @ Kontrole
[ kreativa dosah - muZi

Vek
88 zéuimy 25-35
[ kreativa dosah Pohlavie
zel_\\'

oo - :
remarketing . .
oo h Podrobné zacielenie
3 kreativa dosah Ludia, ktori zodpovedaju kritériu:
« Zaujmy: Biznis, Investovanie, Podnikanie alebo Investor

- « Odvetvie: Biznis a financie
kreativa dosah - Zen e . o
b RozSirenie podrobného zacielenia:

« Vypnuté
a8 ziujmy
[ kreativa dosah Zobrazit daldie moZnosti »
Vlastné publika Vytvorit nove -
88 remarketing
Q Hradat v existujicich publikéch

[ kreativa dosah

Vylatit

Obrazok 11 Koncept nastavenia cielenia prispevkov
Zdroj: Business Manager, vlastné spracovanie

Na dalSie kreativy na interakciu v podobe carouselu zameraného na Zeny a prispevku na muzov spustent priblizne
v polovici trvania kampane, by sa stanovila celkova ¢iastka pri jednotlivych cielovych skupinach 150 €, ¢o by pred-
stavovalo pri 31 diioch kampane sumu 4,84 € na den.

Tabulka 4 Rozpocet na kreativy zamerané na interakciu

Celkovy rozpocet | Rozpocet na defi v

vE €

Kampan Datum
~ Kreativana 6.10-5.11 150 4,84
interakeiu - muzi
Kreativa na
interakein 6.10—5.11 150 4,84

(carousel) - zeny

Zdroj: vlastné spracovanie, 2022
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Tato kreativa by bola cielena na interakciu s cielom ziskat registraciu do aplikacie Fumbi. Okrem toho, Ze by
bola cielena podla zaujmov uvedenych vyssie, by sa celkovy rozpocet kampane optimalizoval a prerozdeloval na
zaklade remarketingu:

¢ Ktokolvek, kto navstivil stranku — 90 dni
e Ktokolvek, kto navstivil IG - 90 dni
e VSetci navstevnici webu - 90 dni, atd.

Rozpocet na vybranych influencerov, ktori maja viac ako 500 tisic sledovatelov odhadujeme pribliZne na 2 500 €.
KedZe by sme influencerov zapojili v druhej casti kampane a neslo by o dlhodob spolupracu, i§lo by o propagaciu
v podobe jedného prispevku a par stories k nemu si myslime, Ze by to odhadované naklady mohli pokryt. KedZe
vyslednti cenu ovplyVHUJe viacero faktorov ako napr. vztah influencera k znacke, ¢i dizka spoluprace format
vysledkov a pod., vieme cenu odhadntt iba priblizne, podla dostupnych zdrojov. Tie nam hovoria, Ze cena pri 100
az 500 tisic sledovateloch sa moZe vySplhat od 500 € aZ na 3 500 € za prispevok na Instagrame.84

Myslime si, Ze touto stratégiou by sme najlepsie zasiahli cielovt skupinu vo veku od 25 do 35 rokov a ukazali im,
ze investovanie cez Fumbi je rovnako muzska aj zenska zalezitost. Tiez si myslime, Ze v pripade budovania pove-
domia o investovani zZien je potrebné zapojenie znamej zZenskej tvare do kampane, ktora je oblibena a symbolom
nezavislosti a samostatnosti.

Zaver

Hlavnym cielom prace bola analyza medialneho mixu vybranej spolo¢nosti Fumbi a spésobov vyuzitia reklamného
priestoru v jednotlivych médiach. Na zaklade tejto analyzy a vysledkov prieskumu sme navrhli vhodny sposob
vyuzitia reklamného priestoru s déorazom na cielov(i skupinu.

V teoretickej ¢asti sme prostrednictvom vybranej odbornej literattry a ¢lankov so zameranim na medialny mar-
keting a reklamny trh a naslednej analyzy informacii priniesli prehlad tejto problematiky. Ststredili sme sa na
slovenske aj zahrani¢ne zdroje.

DalSou vyznamnou castou prace je prakticka cast, kde sme na zaklade nadobudnutych teoretickych poznatkov
analyzovali medialny mix spolo¢nosti Fumbi. Analyzovali sme reklamny priestor, ktory vyuzivaji. Zamerali sme sa
na ich prvy krypto-investi¢ny TV spot v celej Eurépe v ramci vyuzivania reklamného priestoru v televizii. V}'/sledky
nasadenia tohto spotu hovoria, Ze reklama v televizii je stale silnym nastrOJom pretoZe priniesla pozitivny prinos
pre spolocnost Dalej sme analyzovali aj iné média ako printové média, ¢i internet a socialne siete, ktoré Fumbi
vyuziva k propagacii svojich produktov. V tejto ¢asti prace sme priniesli vysledky prieskumu, ktorého stc¢astou boli
grafy a tabulky pre prehladnost vysledkov.

V poslednej casti prace sme sa sustredili na vypracovanie navrhu. KedZe socialne siete predstavuji neutichajtci
trend aj v oblasti reklamy a reklamného priestoru, pretoze vieme presnejSie vybrat cielové publikum na zaklade
roznych faktorov, rozhodli sme sa vypracovat pre spolo¢nost Fumbi stratégiu na socialnych sietach. Internet
ako médium je v dneSnej dobe silnym nastrojom a myslime si, Ze by nemal chybat v medialnom mixe znaciek a
spolo¢nosti. Stratégia obsahuje odpovede na zakladné otazky, ciele kampane a cielové skupiny. V ramci stratégie
sme tiez stanovili rozpocet na jednotlivé formy vyuzitia reklamného priestoru v ramci socialnych sieti. Priniesli
sme ukazku nastavenia reklamy prostrednictvom Business Managera a prehladné tabulky rozpoctu na jednotlivé
prispevky.

Ziskané udaje v praktickej Casti prace nam hovoria, Ze vyuzivanie reklamného priestoru v televizii sa spolo¢nosti
urcite oplatilo. K budovaniu povedomia o Fumbi a investovania do kryptomien u Sirokej verejnosti to bol urcite
spravny krok. Reklama by v§ak mala byt rozmanita a spolo¢nost by mala vyuzivat rézne média, ktoré su pre nu
relevantné. Po vybudovani tohto povedomia prostrednictvom tradi¢nych médii a pri komunikovani k Specifickym
cielovym skupinam si myslime, Ze je idealne eSte viac roz$irit reklamny priestor na socialnych sietach, ¢i celkovo
na internete.
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Digitalna reklama v marketingovej komunikacii spolo¢nosti BOLT

Timur Loginov - Lenka Labudova

ABSTRAKT

Cielom prispevku je presktimat reklamu ako kanal marketingovej komunikacie na priklade spolo¢nos-
ti BOLT, v kontexte digitalizacie marketingovej komunikacie a vypracovat odportac¢ania na zlepsenie tc¢innosti
reklamy v si¢asnom prostredi. Praca je rozdelena do 4 kapitol, ktoré sa zaoberaji reklamou ako marketingovym
komunika¢nym kanalom v digitalnom priestore. Prva Cast reflektuje teoreticky zaklad koncepcie a podstaty mar-
ketingovej komunikacie, pricom sktima Styri hlavné tlohy marketingovej komunikacie, prostrednictvom ktorych
realizuje svoj Gcel. Zdoraznuje tiez tlohu marketingovej komunikacie v interakcii medzi spolo¢nostou a jej cielovou
skupinou. Marketingové komunika¢né kanaly v kontexte digitalizacie st dalej rozpracované. Klasifikuje marketin-
gové komu nika¢né kanaly a odhaluje najobltbenejsie digitalne marketingové komunika¢né kanaly.
V dal3ej Casti prace skimame reklamu ako hlavny kanal marketingovej komunikécie v modernych podmienkach.
Definujeme pojem reklama a zdoraziujeme jej charakteristiky a formy v digitdlnom priestore. Osobitnd pozornost
venujeme koncepcii a podstate digitalnej reklamy.
Na zaver sa na priklade spolo¢nosti BOLT rozobera reklama ako marketingovy komunika¢ny kanal v digitalnom
priestore. Podrobne sa uvadzaju typy a nastroje digitalnej reklamy pouzivané v spolo¢nosti.

Klaéové slova: Digitalna reklama. Digitalizdcia reklamy. Marketingovd komunikdcia. Reklama.

ABSTRACT

The aim of this article is to examine advertising as a marketing communication channel using the exam-
ple of BOLT in the context of the digitalization of marketing communication and to develop recommendations
for improving the effectiveness of advertising in the current environment. The article is divided into 4 chapters
that deal with advertising as a marketing communication channel in the digital space. The first section reflects
on the theoretical basis of the concept and nature of marketing communication, examining the four main roles of
marketing communication through which it realizes its purpose. It also highlights the role of marketing commu-
nication in the interaction between a company and its target audience. Marketing communication channels in the
context of digitalisation are further elaborated. It classifies marketing communication channels and reveals the
most popular digital marketing communication channels. The next part of the article examines advertising as the
main channel of marketing communication in modern conditions. The concept of advertising is introduced and
its characteristics and forms in the digital space are highlighted. Special attention is also paid to the concept and
essence of digital advertising. Finally, advertising as a marketing communication channel in the digital space is
discussed using the example of BOLT. The types and tools of digital advertising used in the company are detailed.

Keywords: Advertising. Digital advertising. Digitalisation of advertising. Marketing communication.

UvoD

Moderny pristup v oblasti komunikacie si nie je mozné objektivne predstavit bez digitalizacie socialneho a eko-
nomického priestoru. Vacsina ekonomickych agentov komunikuje na trhu pomocou modernych technologii, a
vdaka ich spravnemu vyuzivaniu je mozné dosiahnut ciele spolo¢nosti na trhu.

Rozvoj konkurencie vo vSetkych odvetviach ¢innosti je obzvlast délezity na vybudovanie vhodnych komunikaénych
kanalov s cielom zabezpecit Co najvacsie uspokojenie potrieb zakaznikov.

Digitalne technolégie dnes umoziiuju efektivnejSie inzerovat tovar a sluzby zakaznikom. Rast socialnych sieti po
celom svete vedie k moznosti ziskavania osobnych tdajov v tejto alebo v inej podobe na internete, Co umoznuje
efektivnejSie konfigurovat reklamné ¢innosti, ktoré urcuju relevantnost prace, bertic do tvahy nestabilitu makroe-
konomickych vztahov a vplyv pandémie na ¢innosti spolo¢nosti. Cielom prace je na zaklade teoretickych vycho-
disk skimanej problematiky a analyzy sti¢asného stavu vyuzivania nastrojov marketingovej komunikacie - reklamy
spolo¢nostou BOLT, zhodnotit ich st¢asnda situaciu a navrhnat zlepSenia.
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Praca je rozdelena do Styroch kapitol. Prva kapitola reflektuje teoreticky zaklad koncepcie a podstaty marketin-
govej komunikacie.

V druhej kapitole popisujeme ciel prace a metodicky postup pisania prace. Cielom analyzy je preskiimat reklamu
ako marketingovy komunika¢ny kanal na priklade spolo¢nosti BOLT, v kontexte digitalizacie marketingovej komu-
nikacie, ako aj vypracovat odportcania na zlepsSenie ic¢innosti reklamy v si¢asnom prostredi.

Tretia kapitola odhaluje zakladné principy reklamy ako marketingoveho komunika¢ného kanala, jej charakteristiky
a kanaly propagacie v modernych podmienkach v spolo¢nosti BOLT.

Stvrta kapitola je venovana klti¢ovym oblastiam odporti¢ani a spésobom ich realizacie, s cielom zlepsit reklamu
ako marketingovy komunika¢ny kanal v spolo¢nosti BOLT na zaklade analyzy.

1 TEORETICKE VYCHODISKA SKUMANEJ PROBLEMATIKY

V prvej kapitole budeme vychadzat z domacej a zahrani¢nej literatary, ktora spractva poznatky o marketingove;
komunikacii v digitalnom priestore. Definujeme koncept a podstatu marketingovej komunikacie, jej kl'i¢ové kanaly
a blizSie sa pozrieme na jeden z nastrojov marketingovej komunikacie - reklama a to primarne v digitalnej forme.

11 Koncept a podstata marketingovej komunikacie

Aby sme vytvorili koncept a identifikovali podstatu marketingovej komunikacie v modernych podmienkach,
musime zvazit pristupy k definicii tohto konceptu.
Prvym autorom, ktory predstavil myslienku integrovaného pristupu k marketingovej komunikacii, bol T. Levitt.
V roku 1962 vedec prvykrat predstavil koncept centralizovaného marketingu (Kharlamova, E., 2010). Podla tejto
koncepcie by spolo¢nost mala vynalozit v§etko svoje obchodné Gsilie na implementaciu marketingovej komunika-
cie, ktora zahffia reklamné spravy, dizajn vyrobkov, balenie, dizajn maloobchodnych predajni atd. VSetky formy
reklamy by mali byt koordinované, komplementarne, aby sa plne zhodovali s firemnym imidZom.
Podla pohladu Khalilova A.:“marketingovda komunikdcia je proces sprostredkovania informdcit o tovare cielovému
publiku* (Khalilov, A., 2021).
Komunikacia je proces, ktorym sa vytvara stbor myslienok a urcity vyznam sa zdiela medzi jednotlivcami alebo
medzi organizaciami. Americka marketingova asociacia povazuje Marketing za ,vykon obchodnej ¢innosti, ktora
riadi tok tovaru a sluzieb od vyrobcu k spotrebitelovi alebo pouzivatelovi“ (Khalilov, A., 2021).
Marketingova komunikacia je jadrom propaga¢ného procesu spolo¢nosti, ktory je zamerany na rozvoj udrzatelnych
vazieb s trhom. Preto na zaklade pristupov uvazovanych v tomto dokumente sa marketingova komunikacia bude
povazovat za nepretrzity proces poskytovania informacii o produkte (tovaroch alebo sluzbach) spotrebitelom.
Celkovy ciel komunikacie spolo¢nosti mozno nazvat tizbou ovplyvnit spravanie (Matis, J., 2012). Z ekonomického
hladiska ma marketingova komunikacia (MK) tieto ciele:

1. Vytvaranie a udrziavanie dopytu a preferencii.

2. Skratenie predajného cyklu.
Podrobnejsie rozoberanie cielov. Vytvarenie preferencii sa da oznacit ako dlhodobé tsilie zamerané na pouzivanie
komunika¢nych nastrojov, ktoré pomé6zu umiestnit produkt alebo spolo¢nost do mysle cielovej skupiny zakaz-
nikov (Obrazok 1). Blizsie sa pozrieme na proces prechodu od positioningu k marketingovej komunikacii, ktory
je uvedeny na obrazku 1, takto moZeme konstatovat, ze odpoved na otazku ,Co je to?* definuje produkt pri real-
izacii marketingovej komunikacie. Odpovedou na otazku ,Co to znamena?“ sa $pecifikuji vyhody vyrobku, a to aj
v reklame. Definovanim otazky ,Co to znamena pre spotrebitela?* mozno zdoraznit G¢inok dosiahnuty po ktpe
vyrobku (napr. Uspora Casu, pefazi atd.). Na zaklade informacii ziskanych z odpovedi spotrebitelov na otazku
,Preco by ma to malo zaujimat?“ sa skiima motivacia spotrebitelov a vysledky tohto vyskumu poskytuji cenny
material pre marketingovi komunikaciu, pretoze tym umoznuji ovplyvnit spravanie spotrebitelov.
Umiestnenie a tvorba znacky si vyzaduje ¢as a urcitt postupnost (nielen v samotnom komunika¢nom usili, ale aj
vo vztahu k hlavnhym prvkom produktu, cenam a distribtcii), a preto predstavuje pre spolo¢nost dolezity zavazok.
Pamatajme, Ze stanovenie preferencii vytvorenim znacky ovplyvni podiel na trhu, ziskovost a dokonca aj pristup k
talentom — a poskytuje tak spolo¢nosti dlhodobt hodnotu.
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From positioning to communication

is defined by
Whatlitiis _ @ The Product
1
Y Cd
What it does — -Q— The Benefit
N\

What it means e 3

Why | should care e The Motivation

Obrazok 1. Prechod z pozicioning na marketingov komunikaciu
Zdroj: Khalilov, A., 2021

The Effect

Skratenie predajného cyklu obnasa pomoc predajnym a obchodnym partnerom pri Gsili identifikovat a prilakat
zakaznikov. Pochopenie nakupného procesu zakaznika poskytuje kriticky pohlad na to, ako mozno urychlit /skratit
predajny cyklus, vhodnym sposobom vas informovat o existencii vyrobku alebo znacky, o jeho vlastnostiach, cene
a miestach, kde sa predava.

Na obrazku 2 je znazorneny proces, ktorym zakaznik prechadza pri kiipe vyrobku. Prostrednictvom prieskumu

trhu a rozhovorov s predajcami si musia pracovnici marketingu urcit, ako urychlit proces prilakania zakaznikov s
minimalnymi finan¢nymi nakladmi.

The buying process

By, 2,0,k

Problem Information Evaluate Purchase Post-purchase
recognition searches alternatives decision evaluation

Obr. 2. Fazy nakupneho procesu z hladiska skratenia predajného cyklu v marketingovej komunikacii
Zdroj: Khalilov, A., 2021

Proces nakupu sa vyvija od rozpoznania problému az k najdeniu informacii, vyhodnoteniu alternativ,
rozhodnutiu o kipe a vyhodnoteniu po zakapeni. Vo vSeobecnosti st komunika¢né metody pouzivané na skrate-
nie predajného cyklu vo svojej podstate taktnejSie ako metody pouZivané na vytvorenie znacky. Stratégia na dosi-
ahnutie dvoch cielov MK v§ak musi byt vyvazena, inak bude funk¢nost planu ohrozena, ak ma jeden ciel prednost
pred druhym. Aby sa dosiahla spravna rovnovaha, musi firma tizko spolupracovat so svojimi predajnymi a zakaz-
nickymi partnermi.

Podla Chartered Institute of Marketing (CIM) existuji Styri hlavné tlohy marketingovej komunikacie, prostred-
nictvom ktorych realizuje svoj ciel (Hughes, G., 2012):

Diferenciacia: produktu / znacky (zdoraznenie rozdielov medzi produktom a konkurenciou, a to aj pros
trednictvom efektivheho umiestnenia).

Pripominajica: implementacia pripomienky, tykajicej sa vyhod, pre cielové publikum (na podporu pocia-
to¢ného alebo opakovaného nakupu).
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Informovanie: informovat cielovt skupinu prostrednictvom novych informacii (o produkte / znacke).

Presvedcit publikum, aby podniklo urcity subor akcii (napriklad nakup produktu alebo sluzieb).
Spolo¢nosti mézu na oslovenie svojho publika pouzit kombinaciu marketingovej komunikacie, ktora ,zahina rekla-
mu, podporu predaja, vztahy s verejnostou a tlacové materidaly na generovanie reklamy, osobného predaja a priameho
marketingu® (Kotler, P., 2009).

Marketingova komunikacia pontka zodpovedanie nasledujicich otazok:

Preco by sa mal vyrobok pouzivat?

Ako moze byt vyrobok pouzity?

Kto moze produkt pouzivat?

Kde sa moze produkt pouzivat?

Kedy sa moze produkt pouzivat?

Ak zhrnieme vys$sie uvedené definicie, mézeme vidiet, Ze marketingova komunikacia (MK) je zakladnou a komplex-
nou sucastou marketingového usilia spolo¢nosti. V SirSom zmysle mozno marketingovi komunikaciu opisat ako
cieleny informacny proces, ktory spolo¢nost vykonava pri interakcii s trhom a najma s cielovou skupinou. Dalej sa
budeme blizSie venovat marketingovym komunika¢nym kanalom v modernych podmienkach.

1.2 Marketingové komunikac¢né kanaly

Vyber spravnej marketingovej stratégie kanalov s cielovymi skupinami, ktoré maji za ciel
budovanie silnejSich vztahov na zaklade efektivnej komunikacii je ¢oraz zlozitejsi a namahave;jsi
pre podniky.

Podla definicie je marketingovy komunikac¢ny kanal, inak nazyvany aj ako medialny kanal a jeho Glohou je
dorucovanie informacnej spravy alebo ponuky cielovej skupine. Je to sice len jeden prvok ispesnej marketingovej
kampane, ale je mimoriadne dolezity.

Blizsie si ur¢ime typy marketingovych komunika¢nych kanalov (Obr. 3):
1. Tradi¢né (Hughes, G., 2012):
- tlacené publikacie;
radio;
televizia;
billboardy;
znacenie;
hovor;
postova sluzba usa;
spoloc¢enské udalosti.
2. Digitalne marketingové kanaly zahfnaja (Khalilov, A., 2021):
- webové;
- blogy;
- podcasty;
- socialne siete;
- elektronicka posta;
- videoobsah;
- priama reklama;
- webinare.

41



SVOALIK 2022
Sekcia marketingovej komunikacie

Marketingové komunikacné kanaly

Tradi¢ny Digitalny

Obrazok 3 Klasifikacia modernych marketingovych komunikaénych kanalov
Zdroj: Vlastné spracovanie, 2022

Utinnost konkrétneho marketingového komunikaéného kanalu zavisi od gramotnosti spolo¢nosti a kom-
binacie vSetkych prvkov marketingovej kampane. Vyber jedného alebo viacerych systémov marketingovych kana-
lov zavisi od cielov spolo¢nosti na trhu.

Priklady digitalnych marketingovych stratégii, do ktorych mozno investovat:

© PN @ UAw N

Prichadzajuci marketing
Obsahovy marketing
Reklamny newsletter
Optimalizacia pre vyhladavace
Miestne vyhladavanie
Socialne siete

Platena reklama

Mobilny marketing

Affiliate marketing

Kombinacia tychto stratégii vo viacerych online a offline kanaloch, ktora sa nazyva viackana-
lovy marketing, moze pomoct spolo¢nostiam zvysit povedomie o znacke a prilakat viac potencional-
nych zakaznikov.

Vacsina spolo¢nosti zavisi na vybere spravnej kombinacie marketingovych komunika¢nych
kanalov na zaklade prideleného marketingového rozpoctu. Funkciou pouzivania online (digitalnych)
kanalov je schopnost viest Gspe$na marketingovi kamparn s minimalnym finanénym rozpoc¢tom.

Osobitnt pozornost si zaslizi viackanalova marketingova stratégia, aby sa zvysila jej viditelnost
pre cielovt skupinu. Blizsie si definujeme najoblibenejSie marketingové komunika¢né kanaly, ktoré
vyuzivaju digitalne technologie:

1. Prichadzajuci marketing je stratégia, ktora kombinuje mnoho foriem marketingu: obsahovy
marketing, blogy, udalosti, SEO, socialne siete a dalsie, aby sa vytvorilo povedomie o znacke a prinieslo
nové moznosti podnikania.

2. Kontextova reklama: jedna sa o rozne reklamy (textové, grafické, video), ktoré sa pouzivate-
lom zobrazuji v stilade s ich vyhladavacimi dopytmi, zdujmami alebo s celkovym pdsobenim na inter-
nete. Kontextova reklama sa zobrazuje vo vyhladavacoch, na réznych webovych strankach, v mobilnych
aplikaciach a na inych internetovych platformach. Kontextova reklama predstavuje Coraz CastejSie za-

kladné funkcie, ktoré majt tieto sluzby, vo forme reklamy na internete, napriklad Google Ads.
3. Videa: videa na YouTube, Tik - Tok, pouzivanie videi na Instagrame moze oslovit mnohych,
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ktori hladaji odpovede a rieSenia na svoje priania. Podniky mézu vytvorit vysoko kvalitny kanal s
mnozstvom instruktaznych videi, ktoré vam pomozu stat sa odbornikom vo vasom odbore. Videa je
mozné pouzit aj na Facebook a na dalsich socialnych platformach, za i¢elom vzdelavania publika. Vi-
dea vo vysokej kvalite mdzete vytvarat pomocou telefonu alebo inych technologickych nastrojov.

4. Propaga¢né e-maily: e-mailové marketingové kampane mozu poskytnuat vysokd navratnost
investicii pre tie podniky, ktoré potrebuju Cas na vytvorenie a segmentaciu svojich internych zoznamov
zakaznikov. Aby e-mailovy marketing poskytoval vysoka navratnost investicii, je dolezité vytvorit stra-
tégiu kampane. E-mail by mal byt vyzvou na vykonanie akcie.

5. Event marketing: Podujatia sa mozu konat v osobnej alebo virtualnej forme prostrednictvom
webinarov. Nizke naklady na webové konferencie spristupnili webové seminare a virtualne udalosti
kazdému podniku. Opat pomocou nastrojov, ako st Zoom.us, zivé vysielanie na socialnych sietach,
ktoré vam umoziuje zaznamenavat vase webové seminare a spristupiiovat ich ako magnety, ako sticast
va$ej obsahovej stratégie.

6. Vacsina podnikov vyuziva stratégiu ,word of mouth“ pomocou osobnych sietovych podujati a
socialnych médii. Online recenzie a odportac¢ania mézu firmam pomoct k zviditelneniu sa na internete.

7. Priamy marketing: ispech priameho marketingu pomocou letakov, listov, telefonatov alebo
e-mailu sa bude liSit od podniku k podniku, ale kontrolované letaky a listové kampane funguju pre
spolo¢nosti, ktoré sa snazia prilakat zakaznikov z domova priamo k sluzbam, vdaka ktorym zakaznici
zistia, ze ich potrebuji. Telemarketing je v dne$nej dobe vo vac¢sine pripadov net¢inny.

Uspesné marketingové kampane zvycajne kombinujt stratégie naprie¢ viacerymi kanalmi, aby
sa zabezpecilo, ze sa sprava dostane k zakaznikovi. Je dolezité poznamenat, Ze nie vSetky kanaly maja
rovnakt t¢innost. Napriklad niekto, kto sa prihlasi na odber e-mailového bulletinu, je omnoho cen-
nejsi ako niekto, kto prispieva iba lajkami na internetovych strankach, ako napriklad Facebooku alebo
sledujaci na Twitteri. Preto je dolezité poznat G¢el marketingovych aktivit, aby ste si vybrali najlepsi
kanal na propagaciu.

Vyber spravnych kanalov tak prispeje k najefektivnejSiemu sprostredkovaniu informacii o produkte
alebo spoloc¢nosti k cielovej skupine, ¢o nasledne prispeje k dosiahnutiu cielov spolo¢nosti na trhu.

1.3 Reklama ako marketingovy komunikac¢ny nastroj v digitalnom priestore

Niektori odbornici rozdeluji pojmy digitalny marketing a digitalna reklama a vysvetluja to tak, Ze mar-
keting je spociatku Sirsi pojem (Ruda, O., 2019). Existuje v§ak aj iny nazor, ktorého priaznivci sa domnievaja, ze ak
vezmeme do Gvahy digitalnu reklamu osobitne, vo forme obrazku alebo videa zverejneného na socialnych sietach,
potom mozno povedat, Ze straca zmysel.

Digitalna reklama je stbor reklamnych nastrojov vyuzivajucich internetové technolégie na dorucovanie
reklamnych sprav priamo k spotrebitelom. KlaG¢ovymi charakteristikami reklamy v digitalnom priestore st tieto
znaky (Tleuberdinova, A., 2018):

- Integrovany pristup k propagacii spolo¢nosti, jej produktov a sluzieb v digitalnom prostredi, ktory
zahfna aj priamy predaj spotrebitelom pomocou hier, mobilnych teleféonov a inych digitalnych komunikac-
nych prostriedkov;

- Integracia velkého mnozstva roznych technolégii s predajom a zakaznickym servisom;

- Zabezpecenie stalej vysokokvalitnej obojsmernej komunikacie medzi inzerentom a koncovym
pouzivatelom produktu;
- Schopnost kombinovat technoldgiu a l'udské zdroje, dodrziavat spravnu rovnovahu na zaklade po-

trieb cielového publika a vlastnosti propagovaného produktu;
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- Dobra dynamika rastu cielovych ukazovatelov a schopnost dosiahnut akékolvek marketingové ciele;

- Schopnost hodnotit a analyzovat vysledky propagacie na zaklade konkrétnych faktickych tdajov,
pruZne reagovat na potreby spotrebitelov a upravovat produkt, sluzbu, ako aj sposob interakcie s cielovym
publikom.

Profesionalna digitalna reklama nie je len obrazok a text, je to premysleny koncept, mnozstvo
analytickych tdajov, Statistik, kla¢ovych ukazovatelov vykonnosti (dalej len KPI), rozpoctov, vydavkov, od-
hadov a dokumentov.

V modernych podmienkach rozvoja digitalneho marketingu je reklama plnohodnotnym projek-
tom, na ktorom sa zucastiuju zastupcovia vyrobcu (inzerenta) aj samotni konecni spotrebitelia. Rovnako
ako kazdy projekt si vyzaduje dostupnost kvalifikovanych odbornikov na implementaciu.

Reklamné kanaly funguja cez tieto zariadenia: smartfony, pocitace a pristroje, webové stranky a
blogy, socialne siete, videohosting, POS terminaly, videokamery, lokalne siete, digitalna televizia, interak-
tivne obrazovky, herné konzoly a konzoly, QR kody v ¢asopisoch.

Jednou z oblasti, ktora nabera na obratkach vo vSetkych reklamnych kanaloch, je video format online re-
klamy (Tabulka 1).
Video sa stalo nenahraditelnou stc¢astou modernej propagacie znacky. V roku 2020 vzrastla online rekla-
ma na videa urcitych znaciek medziro¢ne o 41 %.
Medzi vyhodami videoreklamy st:

1.Jednoduchost vnimania;

2. Zaujatie a zapamatatelnost;

3. Rast spotreby videa na internete.

Tabulka 1 Format internetovych videoreklam

Reklamny format

Mechanika akcie

Mobile reward video

Pri pouzivani mobilnej aplikacie mozete ziskavat body / odmeny
za sledovanie videa znacky na celu obrazovku

Skippable prerol

Pred sledovanim videa divak vidi reklamu na znacku. M6ze sa
preskocit po 5 sekundach

Skippable vertical video

Kratke vertikalne videoreklamy v informacnom kanali s moznostou
preskoCenia

View to play

Pri vyhladavani informacii na internete sa v strede Clanku zobrazi
reklama, ktora sa zaCne automaticky prehravat. Zvuk je vypnuty,
ale ked Kkliknete alebo umiestnite kurzor mysSi, zvuk sa zapne

Social autoplay

Pri sledovani informacného kanala na socialnej sieti divak vidi vi-
deo znacky, ktoré sa prehrava automaticky

Non-skippable pre-roll

Pred sledovanim videa divak vidi reklamu znacky (bez moznosti
preskocenia)

Zdroj: Tleuberdinova, A., 2018

Klacovy globalny koncept diktovany manazmentom inzerenta sa teda odraza v kombinacii nastrojov a

kanalov digitalnej reklamy. Moderné trendy vo vyvoji digitalneho marketingu st zamerané na vytvaranie novych

moznosti interakcie so spotrebitelmi a skiisenosti pouzivatelov. Reklama na socialnych médiach postupne straca

na popularite. Stadie ukazuj, ze len 10 % reklam pritahuji pozornost.

Mobilné messengery nahradzaja socialne siete ako jednoduchsi a pohodlnejsi spdsob komunikacie. Kon-

kurencia medzi vyhladava¢mi rastie. Stale viac pouzivatelov internetu hlada informacie o produktoch na komerc-

nych webovych strankach. Je tiez dolezité poznamenat, Ze popularita textového obsahu dalej klesa v prospech
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videt, ktoré aktivizuje zodpovedajice typy digitalnej propagacie. Dalej sa budeme venovat marketingovej komuni-
kacii, spolu s reklamou spolo¢nosti BOLT.

2. CIEL A METODIKA

Cielom prace je na zaklade teoretickych vychodisk a analyzy reklamy, ktoré sme si uz definovali, digitalnu
reklamu ukazat priamo na spolo¢nosti BOLT, ktora pésobi na trhoch v Eurdpe, v kontexte digitalizacie marketin-
govej komunikacie a nasledne vypracovat odportc¢ania na zlepSenie t¢innosti reklamy.

Ciele:

1. Spracovanie teoretickych vychodisk zameranych na marketing a marketingovt komunikaciu
2. Definovanie si hlavnych, ¢iastkovych cielova metodika prace.
3. Analyzovanie reklamy ako hlavny kanal marketingovej komunikacie na priklade spolo¢nosti Bolt

4. Vypracovanie odporacani na zlepSenie reklamy ako marketingoveho komunikacného kanala spolo¢nosti Bolt

21  Charakteristika objektu skamania

Predmetom Stadie je spolo¢nost BOLT v Eurépe. Bolt, znamy predtym znamy ako Taxify, ktort vlastni
estonska stkromna spoloc¢nost, na trhu sa prezentuje ako tvorca mobilnej aplikicie na objednavanie si taxikov a
dalsich sluzieb. Sidlo spolo¢nosti sa nachadza v Talline.

Spolo¢nost bola zalozena pod nazvom Taxify, Studentom Markusom Villig v auguste 2013. Cielom je zjed-
notit vSetkych dopravcov taxisluzby v Talline a Rige na jednej platforme (Treija, I., 2022).

V roku 2017 spolo¢nost zacala svoju ¢innost v Londyne (urcity ¢as bola pozastavena, v roku 2019 nastalo obnove-
nie), Parizi a Lisabone. V auguste 2017 Didi Chuxing investoval do spolo¢nosti zna¢na sumu.

V maji 2018 spolo¢nost usporiadala investi¢né kolo vo vyske 175 miliénov dolarov, medzi investormi boli
Daimler a Didi Chuxing. V septembri 2018 spolo¢nost otvorila v Parizi pozicoviiu elektrickych skatrov. Vo februari
spolo¢nost zmenila nazov z Taxify na Bolt (Lunden, 1., 2022). V auguste 2019 spolo¢nost spustila sluzbu dorucova-
nia potravin Bolt Food.

V januari 2020 Europska investi¢na banka poskytla spolo¢nosti Bolt rizikovy aver vo vyske 50 milionov

eur bez vlastnickych prav k spolo¢nosti. Posledna investicia zvysila celkové financovanie spolo¢nosti Bolt na 330
miliénov dolarov.
Bolt posobi v tychto krajinach: Esténsko, Arménsko, na Ukrajine a priblizne 40 dalsich mestach v Europe, Azii a
Afrike. Do novembra 2021 svoje sluzby poskytoval v Petrohrade, na zaklade udalosti, ktoré sa deja, svoje posobenie
v Rusku ukondil, tento krok zddvodriuje geopolitickymi dovodmi.

Poslanim spolo¢nosti je byt pristupnejsia, rychlejsia, pohodlnejSia a bezpecnejsia.

Spolo¢nost Bolt company dnes poskytuje tieto sluzby:

1. Sluzba taxi call (od februara 2019, k dispozicii v 30 krajinach);

2. Sluzba dorucovania potravin Bolt Food (od januara 2020, k dispozicii v 5 krajinach). Spolo¢nost Bolt Food
planuje zacat spolupracu s McDonalds a novymi reStauraciami v mestach mimo Kyjeva v roku 2022);

3. Prengjom elektrickych kolobeziek.

Rozvoj elektrickej dopravy je oblastou zaujmu spolo¢nosti v blizkej budtcnosti. Podla zeleného planu by sa
spolo¢nost Bolt mala stat 100% uhlikovo neutralnou spolo¢nostou do roku 2025. Kolobezky st kli¢ovym prvkom

elektrického dopravného systému, pretoze uzatvaraja ,poslednt milu“ a pomahaja rozvijat mikro mobilitu v meste.

Jednou z oblasti, ktora je vo vyvoiji, je aj pozi¢iavanie automobilov. Sluzby pre cestovanie na kratke a stredné vzdia-
lenosti uz boli spustené, mozu byt pouzité kedykolvek. Spolocnost prezentuje, Ze je to jednoduché ako prenajom
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elektrického skatra alebo elektrického bicykla.

Pouzivatelia si budt mdct prenajat auto pomocou tej istej aplikacie. Vedenie spolo¢nosti analyzuje tdaje
o tom, ako bude Gspesna a popularna sluzba na pozi¢iavanie automobilov, a nasledne sa rozhodne, kde by mohla
byt eSte spustena.

Dnes sa spolo¢nosti dari tispesne konkurovat na trhu. Velkou konkurenciou je pre spolo¢nost Uber. Jed-
nym z dovodov, preco vedenie spolo¢nosti zddraznuje, Ze st lepsi ako konkurencia, je to, Ze so svojimi vodi¢mi
maju lepsie vztahy, ¢o dosiahli prave s priamou a féreovou komunikaciou so svojimi zamestnancami ako s part-
nermi, nie len ako s vodi¢mi.

Spolo¢nost dba na to, aby vodi¢i zarabali viac ako vodici konkurenénych spolo¢nosti. Napriklad, ak v jedne;
z krajin Uber dostane 25% nakladov na kazdu cestu, potom bude komisia Bolt v tejto krajine iba 15% alebo 20%.

Bolt ma na eurdépskom trhu oznacenie ako dynamicka spolo¢nost so slubnou budtacnostou. Blizsie sa za-
meriame na reklamu, ako hlavny nastroj marketingovej komunikacie spolo¢nosti.

2.2 Pracovné postupy

Prva kapitola teoretickej ¢asti prace sa zaobera teoretickymi vychodiskami koncepcie a podstaty marketingov-
ej komunikacie, ako aj reklamou ako hlavnhym kanalom marketingovej komunikacie. K spracovaniu teoretickych
vychodisk som vyuzil domacu a zahrani¢nt literataru, ktora je uvedena v zozname pouzitych zdrojov. V druhej
Casti prace sme si urcili ciele. Boli uréené hlavné typy reklamy, s jednym nastrojom marketingovej komunikacie
v spolo¢nosti. Na zaklade analyzy bol vypracovany stbor odporacani na zvySenie tcinnosti reklamy, ako kanala

marketingovej komunikacie spolo¢nosti BOLT v Europe.

2.3  Sposob ziskavania informacii a ich zdroje

V praci boli pouzité rozne typy informaénych zdrojov. Najprv boli pouzité sekundarne udaje, ako napriklad ak-
ademicka literatara, dostupné vysledky vyskumu v ¢lankoch a publikacie o aktivitdch a marketingovej politike
spolo¢nosti Bolt. Primarnym zdrojom informacii boli tidaje zo socialnych médii, ktoré sa pouzivaju ako marketin-
govy komunikac¢ny kanal v spolo¢nosti Bolt v kontexte digitalizacie.

3. DIGITALNA REKLAMA A MARKETING SPOLOCNOSTI BOLT

Cielom analyzy je preskimanie reklamy ako kanalu marketingovej komunikacie na priklade spolo¢nosti
BOLT, v kontexte digitalizacie marketingovej komunikacie.
Produkt

Produkt spolo¢nosti Bolt pozostava z ponuky a dopytu, presnejSie vodica a zakaznika. Ponukaji tym vo-
di¢om vhodné podmienky. Cim viac vodi¢ov spolupracuje so spolo¢nostou, tym lepsie funguje systém, pretoze si
mozeme byt isti, Ze bude vzdy na blizku a k dispozicii vozidlo pre zakaznika.

Hlavnym produktom spoloc¢nosti Bolt je sluzba objednavania taxikov (od februara 2022 dostupna v 30 eu-
ropskych krajinach). Spolo¢nost posobi ako agregator, ktory svoje sluzby doplnil o moznost objednévania a doru-
¢ovania potravin, ako aj o prenajom elektrickych kolobeziek od roku 2020.

Marketingova stratégia

Pokial ide o marketingov stratégiu, Bolt si vyberie klucové posolstvo pre rozne trhy. Spoloc¢nost ma glo-
balnu PR stratégiu, ale manazment ju lokalizuje na spustenie v kazdej konkrétnej krajine a dokonca aj v meste.
Napriklad, ak sprava o najnizsej cene funguje efektivnejsie v zapadnej Europe, potom sa vo Svédsku ludia viac za-
ujimaja o pracovné podmienky vodicov a Zivotné prostredie.

Marketing spolo¢nosti Bolt je spojovacim ¢lankom medzi tromi prevadzkovymi diviziami spolo¢nosti: ob-
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jednavanim automobilov, elektrickou dopravou a dodavkou potravin.

Jednym z hlavnych komunika¢nych kanalov je aplikacia Bolt, ktora uz ma viac ako 3 miliony pouzivatelov.
Marketingova stratégia je zalozena na doplneni sicCasnej databazy o dalSie sluzby a samozrejme na prilakani no-
vych pouzivatelov. Za rok 2021 pribudlo viac ako 50 tisic novych pouZzivatelov.

Cela komunikacia vratane mailingu by mala pracovat na dosiahnuti cielov spoloc¢nosti a v stillade s celkovou stra-
tégiou. Ciele a typy komunikacie, ako aj segmenty publika, ktoré charakterizuju systém reklamnej komunikacie
spolo¢nosti Bolt, st1 uvedené v tabulke 2.

Tabulka 2 Reklamny komunikacny systém Bolt

1. Pre€o ko- 2. Co komuni- | 3. Aké je nase 4. Typ reklamy
munikujeme? | kujeme? cielové publikum? .
Zapojenie Promo Aktivni pouzivatelia | -reklamné rozosielanie

- mobilna reklama
- Tik Tok, reels, pribehy

R . — - reklamy
Minimalizacia | Sluzba Neaktivni pouzivate- | - medialna reklama
uzivatelského lia - remarketing
kanvy - video reklamy v televizii

- nativna reklama
- Tik Tok, reels, pribehy,

e . X . reklama na YouTube
ZvySenie lo- Novinka Specifické uzi- - medialna reklama

jality vatel'ské segmenty - reklamné zasielanie
- nativna reklama
- mobilna reklama

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2022

Vedenie spolo¢nosti sa domnieva, Ze tdaje o icastnikoch st kla¢om k tspechu, pretoze podla vysledkov
studie 50% uspechu marketingovej komunikacie zavisi od dostupnosti spotrebitel'skych tdajov a schopnosti s nimi
pracovat.

V spolo¢nosti Bolt sa komunikacia deli na:

1. Marketing - situacny (priprava obsahu na vydanie filmu, televizneho serialu, dovolenky,
zabavného obsahu), informacény (o novych sluzbach, ako je ,rodinny Gc¢et", moznost dlhovej cesty).
2. Automatické - zlavy a vernostné programy (narodeninovy propaga¢ny kod 15%, zlava pre

zakaznikov partnerskych spoloc¢nosti atd’.).

Reklama
Druhy digitalnej reklamy, ktoré spolo¢nost vyuziva v Eurépe, st
1. Nativna reklama (videorecenzie sluZieb spolo¢nosti na YouTube, Instagrame, Tik - Tok);
2. Propagac¢ny mailingovy zoznam (tyZdenné zasielanie e-mailov klientom, oznamenia na
mobilné zariadenia o do¢asnom zniZeni cestovného);
3. Reklama na socialnych sietach (YouTube, Tik - Tok, Reels, Stories);
4. Medialna reklama (radio, bannery, pouzivanie MyTarget);
5. Remarketing (plati pre Google Adwords aj Facebook);

6.  Mobilna reklama (zasielanie SMS, upozornenia v mobilnej aplikacii, webova stranka WAP);
7. Video reklamy v televizii (relacie pre divakov segmentu LTV - Light TV Viewers)
Dal§im nastrojom na budovanie marketingovej komunikacie v spolo¢nosti pomocou reklamy je rozdelenie cielovej
skupiny na malé segmenty. Segmentacia spotrebitelov je dolezitou etapou prace s mnohomilibnovymi databaza-
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mi. Bolt vytvara Sablony pre rozne komunikacie. Tym sa zabranuje prekryvaniu publika.
Najdu sa aj pripady, ked sa pouzivaju rozne segmenty zakaznikov a vtedy existuje ina komunikacia:

1. Pri spusteni sluzby v novom meste poslt e-mail s propaga¢nym kédom na zlavu iba pre pouZiva
telov z tohto mesta;

2. Ak je potrebné oslovit zakaznikov, ktori sluzbu prestali pouzivat po urc¢itom cCase, posle e-mail s
propagacnym kodom na zlavu;

3. Aktivnym uzivatelom neposkytuju zlavy, posielaju povzbudzujaci list ,,ste najlepsi“ alebo podobny
obsah. V tomto pripade to funguje ako udrzanie si vztahov a lojality so zakaznikom.

4. Tym, Ze je problematické vytvarat personalizované komunikacie pre velké databazy, je preto potrebné

ich na zaklade Gidajov rozdelit na ¢o najmensie segmenty. To nevylucuje priesecnik publika na 100% - napriklad v
Bolte mdze byt pouzivatel sucasne vodi¢om aj cestujicim, ale vo vSeobecnosti to pomaha vytvarat relevantnejsie
komunikacie pre vSetky skupiny.

Pre kazda kohortu sa vytvaraji osobnosti alebo persony. Napriklad:

- Andrian (aktivny pouzivatel): 24 rokov, Studuje externe a pracuje zaroven na Ciasto¢ny tvazok v centre
mesta. Slobodny, bez stkromného auta. Mobilita po meste pocas dna je pre neho dolezita a vazi si Cas, preto je
aktivnym uzivatelom (mdze pracovat na cestach, Studovat, telefonovat). Typy pouzitej reklamy: nativna reklama,
propagacné videa na Instagrame, Tik- Tok, mailing, mobilna reklama s upozorneniami);

- Katka (neaktivny pouzivatel): 34 rokov, Zena v domacnosti. Uprednostiiuje verejni dopravu, ale ak meska
alebo prevaza tazké predmety, berie si taxik. Niekedy si zavola a poziada o taxik s detskou sedackou. Tato katego-
ria pouzivatelov aktivne vyuziva reklamu ,Rodinny tcet", zlavy na prepravu deti. Kedze Irina je aktivhym uzivate-
lom socialnych sieti, vyuziva medialnu reklamu, remarketing na Instagrame a nativnu reklamu od blogerov.

- Olga (Specificky segment): 30 rokov, projektova manazérka. Uprednostiuje pohodlie na cestach, ako aj
moznost telefonovat pocas cesty a riesit pracovné zalezitosti. Olga uprednostrnuje taxiky komfortnej kategorie,
preto je dolezity stav vozidla, ako aj vodi¢, ktory vyzera reprezentativne a zabezpecuje ¢o najpohodlnejSiu cestu.
Kedze Olga nema vela ¢asu na socialne média, vyuziva pre tento segment spotrebitelov reklamu v médiach (inter-
netové bannery), nativnu reklamu v ¢lankoch a spravodajskych zdrojoch.

Reklamna komunikacia je postavena s prihliadnutim na vyhody, ktoré st dolezité pre vSetkych zastupcov
segmentu. Preto je potrebné vytvorit jasnt spravu. Z toho vyplyva nasledujici princip marketingovej komunikacie
v spolo¢nosti, a to: vhodna volba kontextu komunikacie.

V komunikacii pri rozhodovani o akcii, ktortt vykonam teraz alebo zajtra, je niekedy lepsie zvolit druh
moznost. A vyhodnotit nielen vplyv na podnikanie, ale aj dosledky pre vztahy so zakaznikmi. Ked teda v dern ozna-
menia o lockdowne vysli vSetci konkurenti so spravou ,podte k nam‘, Bolt ¢akal na ¢as a spustil kampar ,zostarite
doma“.

Spolo¢nost uplatiiuje tento princip aj v inych propagaénych spravach, ktoré st jednym z kla€ovych reklam-
nych néstrojov. Napriklad vyberie alternativnych informa¢nych sprievodcov, ked vietci ostatni oznamuja ,Cierny
piatok* Tento pristup umoznuje posilnit vztahy a vynikat na trhu.

Ak zhrnieme vysSie uvedené informacie, je dolezité zdoraznit, Ze hlavhym komunika¢nym kanalom, je
okrem komunikacie existujiacim zakaznikom aj propagacia na socialnych sietach. Socialne siete umoznuja mat pri-
pravené publikum na propagaciu produktov na trhu: ak sa predtym vyskytol problém s cielovym publikom, teraz
je tento problém minimalizovany, pretoze vdaka idajom ziskanym prostrednictvom socialnych sieti Bolt vykonava:

1. Segmentaciu publika: existuje primarne rozdelenie podla urcitej charakteristiky publika,
¢o umoznuje rychlejSie sa irit v konkrétnom segmente;

2. Velké mnozstvo osobnych tdajov o zakaznikoch: je mozné urcit kontaktné miesta so za-
kaznikmi a nasledne zbierat ich Gplny obraz na zaklade preferencii, spravania na internete;

3. Vysoka dostupnost: rast poctu smartfonov, ktoré sa pouzivaju vo svete, rast pouzivatelov
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Zhrnutie

na socialnych sietach a ich variabilita, ktora umozruje zvolit najefektivnej§i propaga¢ny kanal.

4. Vysoky stupen zaujmu zakaznikov o dobrovolnt komunikaciu so spolo¢nostou: Gc¢ast na
sutaziach na socialnych sietach, bezplatné propaga¢né nastroje, tvorba viralneho obsahu. Tieto meto6-
dy umoznuja nasilu neponutkat produkt klientovi, ale ponechat mu pravo na vyber a zabezpecit naje-
fektivnejSiu komunikaciu so spolo¢nostou.

Bolt dnes uspesne vyuziva digitalne marketingové kanaly vratane internych marketingovych
kanalov, ktoré nevyzaduji dodato¢né naklady, s vysokou tc¢innostou vybranych propaga¢nych kanalov.

Ak berieme do tGvahy trendy a vyhliadky na formovanie digitalnej ekonomiky, praca skiima tlohu a vlast-
nosti marketingovej komunikacie v digitalnej ekonomike. Klu¢ovymi vysledkami teoretickej asti prace boli tieto
ustanovenia:

1. Digitalna reklama je stbor reklamnych nastrojov vyuzivajucich internetovi technolégiu na
dorucovanie reklamnych sprav priamo ku spotrebitelom;

2. Klacovymi vlastnostami reklamy ako marketingoveho komunika¢ného kanala st: zlozitost,
integracia velkého mnozZstva roznych technologii s predajom a zakaznickym servisom, zabezpece-
nie stalej a vysoko kvalitnej obojsmernej komunikacie medzi inzerentom a kone¢nym pouZzivatelom
produktu, schopnost kombinovat technolégiu a udské zdroje, dodrZiavanie spravnej rovnovahy na
zaklade potrieb cielového publika a vlastnosti navrhovaného produktu; dobra dynamika rastu cielo-
vych ukazovatelov a schopnosti dosiahnutia akychkolvek marketingovych cielov; schopnost hodnotit
a analyzovat vysledky propagacie na zaklade konkrétnych skuto¢nych udajov, flexibilne reagovat na
potreby spotrebitelov a upravovat produkt alebo sluzbu, ako spdsob interakcie s cielovou skupinou.

3. Hlavnymi reklamnymi nastrojmi v digitalnej ekonomike st: nové média, media+; e-mail;
kontextova reklama; bannerova reklama; cielena reklama; retargeting; nativna reklama; virusova rekla-
ma; SMM (socialne média); reklama v socialnych sietach; mobilny marketing; graficka reklama; blogo-
vanie; digitalne umenie; SMS mailing; affiliate marketing (lead generation); QR kod.

Pri skimani marketingovych komunika¢nych kanalov v ramci spolo¢nosti je dolezité zdoraznit,

1. Jednym z hlavnych komunikaénych kanalov je aplikacia Bolt, ktora uz ma viac ako 3 miliény
pouzivatelov.

2. Pri propagacii svojich produktov prostrednictvom reklamy spolo¢nost uprednostiuje in-
ternetové kanaly, ktoré su pritazlivejSie v dnesnej dobe (socialne siete, zoznamy adries v aplikacii) a
tradi¢né média.

3. Vedenie spolo¢nosti sa domnieva, Ze tdaje o Gcastnikoch st kI'a¢om k tspechu, preto-
ze podla vysledkov §tadie az 50% tspechu reklamy zavisi od dostupnosti tdajov o spotrebiteloch a
schopnosti s nimi pracovat. Preto sa kladie doraz na segmentaciu pouzivatelov tejto aplikacie.

4, ODPORUCANIA

S neustalym zavadzanim digitalnych procesov v socialno-ekonomickych oblastiach ma zlepSenie reklam-
nej komunikacie spolo¢nosti s cielom udrzat si konkuren¢né postavenie na trhu mimoriadny vyznam.

V spolo¢nosti Bolt st reklamné procesy vyladené, ale potencial roznych druhov reklamy sa nevyuziva naj-
efektivnejSie tak ako by sa mohol, o je pre spolo¢nost v Eurépe dévodom na zvySenie rastu a rozvoja.

Odportcania, ktoré veda k zvySeniu ucinnosti vyuZivania reklamy ako marketingoveho komunika¢ného
kanala v spolo¢nosti BOLT st
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1. ZvySovanie ucinnosti situac¢nej reklamy promptnym zavedenim trendov do reklam-
nych projektov. Napriklad prilakanie Studentského segmentu spustenim videoreklamy a zverejnenim
fotografického/animovaného obsahu v §tyle Cyberpank, série Euphoria. Sledovanie trendov a rychle
prisposobovanie obsahu, rychlo sa meniacim preferenciam spotrebitelov je hlavnou konkuren¢nou
vyhodou.

2. Pouzivanie propagac¢nych integracii prostrednictvom QR kdédov. QR kody st praktic-
kym nastrojom na prepojenie offline a digitalneho podnikania. M6zu byt umiestnené na elektronic-
kych tctenkach, reklamnych letakoch partnerskych spolo¢nosti, pri¢om odkaz privedie pouZzivatela na
stranku s propagac¢nou alebo personalizovanou ponukou.

3. Gamifikacia propagac¢nych akcii a pontik v mobilnej aplikacii a na webovej stranke spo-
lo¢nosti. Prvkami gamifikacie musia byt jasne dané pravidla hry, poslanie pouzivatela, Grovne, odmeny
(vo forme promo kodov), ako aj aspechy.

4. SEO-optimalizacia webovej stranky: v tejto oblasti je dolezita optimalizacia metatda-
jov (nazov, popis, meta roboty, interné odkazy), na vytvorenie prirodzenych textovych popisov, ktoré
100% zodpovedaju modernym poziadavkam vyhladavaca Google.

5. Spustenie viralnej reklamy v internetovom priestore. Ide o to, Ze cestujaci si vybera
spoOsob cestovania ide bud o romanticky, dobrodruzny, informac¢ny. Romanticky reZim zahffia veceru
v centre mesta s vodi¢om, ¢itanie poézie a romantickd hudba. V dobrodruznom rezime sa cestujaci
ponori do video sttaze s pretekarskym autom v uliciach mesta. ,Vzdelavaci“ rezim informuje cestuja-
cich-turistov o meste a jeho zakladnych historickych udalostiach. Po natoc¢eni a zostrihani je dolezité
zverejnit video na popularnych platformach (Youtube, Tik-tok, Reels). Nezvycajny format vyletu a pri-
behy, ktoré rozpravaji, maja pritiahnut pozornost spotrebitelov, ktori budt zdielat netradi¢né video
z vyletu, ¢im prilakaji novych potencialnych zakaznikov. Zvlastnostou spdsobu tejto reklamy je vyu-
zivanie algoritmov socialnych sieti, ktoré automaticky propaguju videa, ktoré st medzi pouzivatel'mi
popularne.

Uvedené odportcania pre reklamu ako komunika¢ny kanal mozu prilakat k sluzbam spolo¢nosti
Bolt nové publikum prostrednictvom digitalnych nastrojov, ¢im by sa zabezpecil rast trhového podielu
a posilnilo sa tym aj Specifické postavenie, ¢o je v nestabilnom makroekonomickom prostredi mimo-
riadne dolezité.

ZAVER

V dnesnej faze vyvoja svetovej ekonomiky zacinaju digitalne technolégie nadobtidat dominant-
ny vyznam a zaostavanie v tejto oblasti povedie k prudkému poklesu konkurencieschopnosti nielen
jednotlivych spolo¢nosti, ale aj hospodarskych oblasti, vo vSetkych krajinach . VyuZivanie digitalnych
technologii v marketingovej komunikacii viedlo k vzniku novej formy marketingu, a to digitalnemu
marketingu, v ktorom jednu z hlavnych tloh zohrava reklama. Vyuzivanie digitalnych technolégii v re-
klame ako jedného z hlavnych kanalov marketingovej komunikacie, ktoré vedie k vyuzivaniu modernych
nastrojov na prilakanie potencialnych zakaznikov a ich udrzaniu spotrebitelov, pomaha rast znacke a
rozvijat sa na trhu, ¢o je dolezité najma v nestabilnom geopolitickom a socialno-ekonomickom svete.

Prva kapitola sa zaobera teoretickym zakladom koncepcie a podstaty marketingovej komunika-
cie, odhaluje $tyri hlavné tlohy marketingovej komunikacie, skiima tlohu marketingovej komunikacie
pri realizacii interakcie medzi spolo¢nostou a cielovou skupinou. Tato kapitola tiez klasifikuje kanaly
marketingovej komunikacie a skima najpopularnejsie kanaly marketingovej komunikacie vyuzivajice
digitalne technolégie. Objasfiuje pojem ,reklama“ a poukazuje na jej charakteristiky a formy v digital-
nom priestore. Osobitna pozornost sa venuje aj koncepcii a povahe digitalnej reklamy.
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Druha kapitola sa zaobera cielmi a metodikou vyskumu spolo¢nosti BOLT v ramci prace. Cielom analyzy
je preskimat reklamu ako kanal marketingovej komunikacie na priklade spolo¢nosti BOLT v kontexte digitalizacie
marketingovej komunikacie, ako aj vypracovat odporucania na zlepSenie t¢innosti reklamy v si¢asnom prostredi.

Tretia kapitola definuje zakladné principy reklamy, jej nasledné charakteristiky a kanaly propagacie v mo-
dernych podmienkach v spolo¢nosti BOLT v Eurdpe, prostrednictvom analyzy reklamy ako marketingoveho ko-
munika¢ného kanala.

Stvrta kapitola reflektuje kli¢ové oblasti odportacani a spdsoby ich realizicie na zlepsenie reklamy ako
marketingoveho komunika¢ného kanala v spolo¢nosti BOLT na zaklade analyzy.

V zavere boli uvedené kli¢ové odporti¢ania na zlepSenie vyuZzivania reklamy ako marketingoveho komuni-
ka¢ného kanala pre spolo¢nost v Estonsku. KI'i€ovymi oblastami s: zvySenie i¢innosti situa¢nej reklamy, vyuzi-
vanie QR kodov na personalizované ponuky, gemifikacia aplikacii a webovej stranky, optimalizacia webovej stranky
pre SEO, spustenie viralnej reklamy vo formate videa.
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INFLUENCER MARKETIMG A JEHO VYUZITIE V PROSTREDI SOCIALMEJ SIETE INSTAGRAM

Michaela Pokornd - Simona Séepkovd

ABSTRAKT

Prispevok sa zaobera problematikou témy influencer marketingu a jeho vyuzitia na socialnej sieti Instagram.
Cielom préace je na zaklade vyskumov i analyz odporucit a navrhnat vhodné rieSenia, a moznosti pre zlepSenie
urovne influencer marketingu na kniznom trhu na Slovensku. Teoreticka Cast prispevku sa zameriava na zakladny
okruh tém ako su digitalna marketingova komunikacia, socialne média a socialne siete, ale aj Specifika socialne;
siete Instagram a influencerov ako jej fenoménu. Opisuje knizny trh a bookstagramerov ako influencerov, ktori
sa zaoberaja vytvaranim obsahu a blogovanim o knihach na socialnej sieti Instagram. Prakticka ¢ast prace sa sk-
lada z analyzy troch slovenskych bookstagramerov, ktory na socialnej sieti Instagram bloguji o knihach. Dalej sa
dostava na vyskum aktivit, podrobnt analyzu Grovne influencer marketingu a zistenie nedostatkov vybranych
influencerov. NaSou ambiciou je zostavit niekolko odporaéani, ktoré by mali priniest vhodné moznosti rieSenia
a odporucenie konkrétnych krokov, ktoré povedu k zlepSeniu aktualnej situacie komunikacie influencerov pomo-
cou digitalneho marketingu.

Klacové slova: Bookstagram. Influencer. Instagram. Knizny marketing. Socialne siete.

ABSTRACT

The article deals with the issue of influencer marketing and its use on the social network Instagram. The aim of the
work is based on research and analysis to recommend and propose appropriate solutions and options for improv-
ing the level of influencer marketing in the book market in Slovakia. The theoretical part of the paper focuses on
the basic range of topics such as digital marketing communication, social media and social networks, but also the
specifics of the social network Instagram and influencers as its phenomenon. He describes the book market and
bookstographers as influencers who are involved in creating content and blogging about books on the Instagram
social network. The practical part of the work consists of an analysis of three Slovak bookstagramers who blog
about books on the social network Instagram. He also gets research on activities, a detailed analysis of the level of
influencer marketing and finding out the shortcomings of selected influencers. Our ambition is to make a number
of recommendations that should provide appropriate solutions and recommend concrete steps that will improve
the current situation through digital marketing.

Key words: Book Marketing. Bookstagram. Influencer. Instagram. Social network.
GvoD

Socialna siet Instagram vytvorila priaznivé podmienky pre rozne skupiny nadanych, zaujimavych, talentovanych
a atraktivnych 'udi, ¢im prispela k expanzii popularnych osobnosti socialnych sieti, teda influencerov. Influenceri
komunikujt na socidlnych platformach denne, a tym zarabaji peniaze na socialnych sietach. Influencer marketing
je jednym z najacinnejSich spdsobov ako prirodzene, nevtieravo a doveryhodne dostat reklamu medzi svoju cielova
skupinu, ktora ju tspesne ,konzumuje“. Verejnost potom na zaklade odporucani oblibeného influencera produkt
alebo sluzbu vyskusa. Viac ako ktorémukolvek formatu, 'udia stale doveruji odporucaniam, ¢o je pre influencerov
vyznamna skutoc¢nost. Cielom prispevku je odporucit a navrhntt mozné zlepsenia v oblasti influencer marketingu
pre troch skimanych kniznych slovenskych influencerov posobiacich na Instagrame.

Sucasny stav rieSenej problematiky

V nasledujucej ¢asti prispevku sa venujeme problematike socialnej siete Instagram so zameranim na influenerov
a bookstagram. Socialna siet Instagram sa v januari tohto roku stala Stvrtou najoblibenejSou (najpouzivanejSou)
socialnou platformou s takmer 1,5 miliardou aktivnych uzivatelov. Na prvom mieste sa umiestnil Facebook, na
druhom video platforma YouTube, na tretom mieste sa umiestnila aplikdcia WhatsApp a Instagram o dve miesta
predbehol aj platformu TikTok, ktora sa umiestnila ako Siesta.! Ak by sme z tejto Sestice vy€lenili len socialne siete

1 Most popular social networks worldwide as of January 2022, ranked by number of monthly active users. [online]. [2022-
04-13] Dostupné na: <https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/>.
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a vyradili by sme aplikacie na posielanie sprav, Instagram by skon¢il na druhom mieste.

1.1 Digitalna marketingova komunikacia

Damian Ryan a Calvin Jones v knihe Understanding Digital Marketing poukazuji na skutoc¢nost, Ze televiznych
divakov sledujacich televizne média v hlavhom vysielacom case, ubtida a printové média st pod neustalym tla-
kom zo zniZovania predaja. Zatial, ¢o stard Skola sedi na vedlajSej kolaji a upada, do detailov vyladeny motor di-
gitalnych médii napreduje a prinasa energiu, prilezitost i moznost kontroly.? Inovacie, ktoré so sebou priniesol
digitalny marketing st markantné a mozeme tvrdit, Ze vo svete médii, PR ¢i reklamy sposobil revoltciu. Prispel k
objaveniu celkom novych rieSeni a otvoril mnozstvo novych prileZitosti, a moznosti pre inovovanie marketingovej
komunikacie. Spojenie digitalny marketing sa ako druh marketingovej komunikacie ¢asto nahradza spojeniami
ako web-marketing, internetovy marketing ¢i onlinovy marketing. V ramci hlb§ieho poznania problematiky pred-
kladanej prace, sa dalej zaoberame definovanim pojmu digitalny marketing. Na vyuzitie potencialu digitalneho
marketingu pouzivame rozne nastroje, ktoré digitalny marketing ponutka. ,Najviac spomedzi ndstrojov digitalneho
marketingu sa vyuziva prave marketing na socialnych médiach.®

V onlinovom marketingovom prostredi pouzivame nastroje digitalneho marketingu napriklad pri sprave socialnych
sieti (nastroje na vytvaranie prispevkov, ¢i reklam), grafické aplikacie a programy pri vytvarani kreativnych grafik
a vizualov, sluzby emailového marketingu, ktoré nam pomahaji spracovat puatava kreativu, a posielat ju roznym
publikam cielovych skupin, nastroje retargetingu, ¢i napriklad teplotné mapy (z anj. heat maps), ktoré st nasadené
na webovych strankach pomocou kédov, a zaznamenavaja aktivitu pouzivatelov webstranok. Vdaka digitalnemu
marketingu a jeho nastrojom, moézeme len par kliknutiami za kratky ¢as oslovit tisice, ba az miliony pouzivatelov
webovych stranok, ¢i socialnych médii po celom svete.

1.1 Socialne média

Vznik socialnych médii neumoznil len pokrok v oblasti technolégii a digitalny vek, ale najma prirodzena, avsak silna
ludska potreba komunikacie. Socialne média mozno zaradit do digitalnej marketingovej komunikacie. Aktualne,
rychlo meniace sa trendy socialnych médii, spocivaji najmé v streamovani zivych videi a video obsahu ako takom,
ktory pouzivatelov aktualne zaujima viac ako statické prispevky. V stiCasnosti st ispe$né i AR a VR technolégie,
pomocou ktorych mozu pouzivatelia vytvarat zaujimavy obsah na svojich t¢toch. ,Rychla doba“ prinasa aj miznaci
obsah v podobe pribehov, ktoré automaticky po 24 hodinach zmizna. Je viac osobny, avSak menej formalny ako
klasické prispevky pouzivatelov. Influencersky marketing dominuje v investiciach marketerov a tento trend by sa
najblizsie roky podla nasho nazoru nemal vyrazne menit. Spolo¢nosti investujiice do influencerského marketingu
od influencerov uz vyZaduja viac ako jeden prispevok alebo zmienku v pribehu. Od influencerov sa preto vyZaduje
viac kreativity a obsah, ktory pretrva v povedomi sledujacich dlhsie. Spolo¢nosti na socialnych médiach neustale
hladaju sposoby ako sa dostat blizsie ku svojim zakaznikom a aj preto sa neustale snazia cielit svoju komunikaciu
presnejsie, k tomu im pomaha aj lokalne cielenie.* Z uvedeného vyplyva, zZe socialne siete s onlinové siete a ko-
munity Iudi, ktoré boli vytvorené s cielom umoznit ludom vzajomne komunikovat a interagovat. Socialne siete
chapeme ako velmi dynamické a rychlo sa rozvijajice a meniace komunika¢né platformy.

1.3 Socialne média a marketing

Marketing socialnych médii je nova technika pouzivania médii na predaj sluzieb a produktov, ktory sa riadi na zak-
lade vztahov. Sluzby, ktoré spadaji pod socialne média pouzivaji najnovsie technologie, aby dosiahli svoje marke-
tingové a komunika¢né ciele.® Z uvedeného vyplyva, Ze marketing na socialnych médiach funguje na zaklade ¢asu
a pozornosti konzumentov - pouzivatelov socialnych médii, ktori majt vytvoreny vztah k socialnym médiam, ktoré
sleduji a vdaka tomu je mozné ich marketingovo oslovit prostrednictvom tychto kanalov.

2 RYAN, D., JONES, C.: Understanding digital marketing: marketing strategies for engaging the digital generation. London
a Philadelphia: KOGAN PAGE, 2009, s.8. )
3 KUBOVICS, M., ZAUSKOVA, A., SCEPKOVA, S.: Moznosti vizualizacie dat ziskanych z aktivity spodnej viny

v digitalnom prostredi. In: HORECKY, J. - SOCHOROVA, L. (eds.) Socialni dilema 2021: Nové piistupy k manage-
mentu znalosti a ochrané na internetu. Brno: Pravni institut, 2021, s. 202.

4 GHOSH, S.: 11 Latest Social Media Trends That You Should Follow in 2022. [online]. [2022-02-13] Dostupné na: <https://
www.stanventures.com/blog/social-media-trends-this-year/>.

5 ZIMMERMAN, J., NG, J: Social Media Marketing All-in-One For Dummies. New Jersey: JOHN WILEY & SONS, 2017, s.
26.
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1.4 Socialne siete

Socialne siete st vyznamnym nastrojom pre komunikaciu a spajanie I'udi. Socialne siete denne pouzivaji miliony
ludi napriec¢ celym svetom na to, aby sa spojili so svojimi priatelmi ¢i blizkymi a dostali sa tak k informaciam, ktoré
potrebuji alebo pre zabavu ¢i vzdelavanie. Socialne siete sa ako platforma spadajica pod socialne média tesia ob-
rovskej popularite. Je takmer nemozné najst niekoho, kto so socialnymi sietami neprisiel do kontaktu alebo aspor
nepozna zname platformy ako st Facebook, Instagram, TikTok a podobné socialne siete. Pouzivatelia socialnych
sieti nie st limitovani vekom, narodnostou, vierovyznanim, vzhladom, ¢i finan¢nym statusom. Socialne siete st
tu pre kazdého a kazdy Clovek si na tychto platformach dokaze najst to, ¢o ho zaujima. Socialne siete st obltbené
aj na Slovensku. Prieskum Eurostatu za rok 2021 dokazal, Ze 65% Slovakov vyuZziva socialne siete a Slovensko tak
presahuje priemer Europskej tinie, ktory sa pohybuje na tirovni 57%.5 Trochu iny prehlad na problematiku prinasa
Statistika podla Statistického tradu Slovenskej republiky o pouZivani socialnych sieti za rok 2020: ,Na sietach bolo
podla Statistik 71,7% obyvatelov Slovenska, ¢o je vSak len o 0,2 percentudlne body viac ako v roku 2019. V tom ¢ase bolo
v Unii na socidlnych sietach asi 54% Eurépanov, najmenej v Taliansku a Franctizsku (42%). Na Slovensku vyuZiva
Facebook, Instagram, Snapchat, ¢i dalSie siete az 90,5% mladych vo veku od 16 do 24 rokov. Z nich je rozdiel medzi
vyuzivanim medzi pohlaviami az o takmer pdt percentudlnych bodov vyssi u dievcat ako u chlapcov. Viastny, tvorivy
obsah na internet nahrava az 46,6% mladych. Zaujem o socidlne siete medzi Slovakmi s vekom klesd. V minulom roku
ich vyuzivalo necelych 42% obyvatelov starsich ako 65 rokov.*

Z oboch Statistik vyplyva, Ze socialne siete st sicastou nasho zivota a ich vplyv na nas je nezanedbatelny. Pou-
zivatelia socialnych sieti travia dostatok casu ich uzivanim viacerymi spésobmi. Hladaji zaujimavy obsah, svoje
oblibené témy a travia na nich svoj volny ¢as, napr. kvoli zabave ¢i vzdelavaniu. Vdaka tomu méZeme konstatovat,
Ze socialne siete st okrem miesta na travenie volného ¢asu, ¢i zabavu aj vhodnym marketingovym nastrojom, ktory
dokaze efektivne oslovovat rozne cielové skupiny a pdsobit na ne.

1.5 Instagram

Socialna siet Instagram ponuka svojim uzivatelom moznost prispievat vizualny obsah, medzi ktory mozno zaradit
fotografie a videa, ktoré dopina len minimum textu. Vel'mi obltbena je aj moznost ipravy fotiek prostrednictvom
filtrov, ktoré boli prizna¢né pre tato socialnu siet uz od jej zaciatku. Prave moznost Gpravy fotiek pomocou filtrov
poskytuje moznost vyniknat aj fotografiam, ktoré boli amatérske alebo mali nizku kvalitu.!Aktualne je mozné na
Instagram prispievat nie len fotografie v pomere 1:1, ale aj v pomere 16:9 (horizontalne), ¢i 4:5 vertikalne. V takych-
to pomeroch je mozné pridavat prispevky aj vided.® Instagram umoznuje pouzivatelom prispievat prispevky pro-
strednictvom réznych formatov. Format ,reels* umoziiuje nahravanie a tipravu videi, pricom ich dizka méze byt
maximalne 60 sekand. Do videi je mozné pridavat rozne efekty, nahovorit zvukovt stopu, pripadne pridat hudbu.
Pridanim hudby podla aktualnych trendov do reels mézu pouzivatelia uputat pozornost a zvysit dosah svojich
prispevkov.! Instagram pontka moznost vysielat nazivo cez format ,live®, prostrednictvom, ktorého sa mézu pou-
zivatelia v realnom Case spajat so svojimi sledujicimi, pricom tieto videa je mozné ukladat do archivu.”” Mimoriadne
popularne na Instagrame su tzv. ,story“ (pribehy), ktoré st publikované len 24 hodin a zvac¢sa sltzia pouzivatelom
na rychlu informéaciu o tom, ¢o aktualne robia, bez toho, aby boli zverejnené ako prispevok na nastenke prispev-
kov (vo feede). Aplikacia Instagram pontka mnozstvo kreativnych nastrojov k vytvoreniu pribehov. Do pribehov
je mozné vkladat rozne filtre, hudbu, pisma a nalepky, farby, pozadia, kvizy, otazky, ankety, polohy, hashtagy ¢i
oznacenie inych Uctov na Instagrame, gify, dary, a mnoho iného. Prostrednictvom pribehov je mozné zobrazit aj
reklamy alebo v nich oznacovat produkty. Pri vytvarani pribehov je mozné pouzit aj nastroje ako ,boomerang* (4

6 Individuals using the internet for participating in social networks. [online]. [2022-04-13] Dostupné na: <https://ec.europa.
eu/eurostat/databrowser/view/tin00127/default/table?lang=en>.
7 YAR, L.: IN. VySe 90 percent mladych Slovakov a Sloveniek je na sociélnych sietach, viac ale zaujimaju dievéata.

[online]. [2022-04-11] Dostupné na: <https://euractiv.sk/section/digitalizacia/news/vyse-90-percent-mladych-slovakov-a-slove-
niek-je-na-socialnych-sietach-viac-ale-zaujimaju-dievcata/>.

8 MOTTOLA, I.: The history of Instagram. [online]. [2022-02-07] Dostupné na: <https://medium.com/@ignaziomottola/
the-history-of-instagram-ff266eb75427/>.

9 WARREN, J.: Instagram Image Size & Dimensions for 2022 (+ Free Infographic!). [online]. [2022-01-20] Dostupné na:
<https://later.com/blog/instagram-image-size/>.

10 Instagram Help Center. [online]. [2022-01-20] Dostupné na: <https://help.instagram.com/270447560766967/?helpref=hc_
fnav>.

11 KEENAN, M.: What are trending songs on Instagram and how to find them. [online]. [2022-01-20] Dostupné na: < https://
manychat.com/blog/trending-songs-instagram/>.

12 Instagram Help Center. [online]. [2022-01-20] Dostupné na: <https://help.instagram.com/272122157758915/?helpref=hc_
fnav>.
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sekundové video podobné gif-u), ,zoom" (priblizenie s hudobnym podkladom a animaciou), ale aj nastroje, ktoré
ponukaja aplikacie tretich stran. Tieto aplikacie boli vyvinuté pre platformu Instagram a pomahaju uzivatelom pri
tvorbe pribehov prostrednictvom grafickych $ablon, §tadia na orezavanie videa a vkladanie hudby.”® Nové nastroje
a aplikacie vznikaju kazdy den, a tak rozsiruju moznosti pouzivania, a uverejiiovania obsahu na Instagrame. Medzi
pouzivatelskym rozhranim aplikacie v telefone a webovej stranky Instagramu st urcité diferencie.” MoZeme vSak
konstatovat, Ze sa Instagram stale prisposobuje aktualnym potrebam pouzivatelov a neustale spristupiiuje nové
funkcie o pontuka priestor pre nové moznosti publikovania. Ludia pouzivaji svoje smartfény neustale pocas dna,
a tak je aplikacia lahko a rychlo dostupna pre okamzité pouzitie. Pri porovnani pouzitia pocitacu, ¢i inych zaria-
deni a smartféonu pri prezerani noviniek na Instagrame, mozeme predpokladat, ze opét je ptavejsia aplikacia ako
desktopova verzia socialnej siete Instagram. PouZivatelia nadalej nav§tevuji Instagram aj z inych zariadeni ako
st ich smartfony, avS§ak prostrednictvom aplikacie je pouzivanie Instagramu omnoho jednoduchsie. Aplikacia In-
stagram je tieZ jednoducha na pouzivanie aj pre inzerentov.”® V nasledujicej Casti uvadzame zaujimavé Statistické
zistenia z dostupnych zdrojov.

Statistiky Instagramu

celkovy pocet aktivnych pouzivatelov za 1 mesiac: 1+ bilidna;

celkovy pocet aktivnych pouzivatelov za 1 defi: 500+ miliona;

pocet aktivnych pouZivatelov za 1 den v pribehoch (Stories): 500+ miliona;

pocet pouzivatel'skych actov, ktoré navstivia pribehy (Stories) kazdy den: 500+ miliona;

-+ pocet firiem (Bussinesses) na Instagrame: 25+ miliona.'®

Z uvedeného mozeme konstatovat, Ze socialna siet Instagram je vizualna socialna siet, ktora pontika pouzivatelom
najma vizualny obsah v podobe fotiek a videi so stru¢nymi popismi. Plnohodnotné vyuzivanie Instagramu je mozné
len pomocou smartfénov. Pouzivatelia na Instagrame travia svoj volny ¢as, hladaja informacie a inSpiraciu, ale
moézu vdaka nemu aj pracovat, budovat kariéru a zarabat. PouZzivatelia mozu spravovat viacero pouzivatel'skych
uctov. Podla nasho nazoru je Instagram znamy vdaka influencerom, ale tvrdenie, Ze influenceri na Instagrame st
znami kvoli Instagramu je tiez korektné. Instagram sa stal odrazovym mostikom pre miliony influencerov zamer-
anych na rézne oblasti, ktorych tspech mozno pozorovat prave vdaka socialnej sieti Instagram.

1.6 Influencer marketing

Instagram ako socialna siet je charakteristicky aj tym, Ze jeho pouzivatelia oznacuji v popisoch prispevkov tzv.
hashtagy (#) s klt¢ovymi slovami alebo frazami, ktoré slizia na oznacovanie a vyhladavanie prispevkov.” V st-
Casnosti st influenceri velmi popularne a oblibené osobnosti onlinového sveta, resp. sveta socialnych sieti. In-
fluenceri predstavuju akési vzory a st aj ,trendse-ttermi*, ktorych sleduji ich fantsikovia a konzumujt ich obsah
prostrednictvom kanalov, na ktorych pdsobia, a preto st vhodnym marketingovym nastrojom pre znacky, ktoré sa
chct pribliZit svojej cielovej skupine, a zviditelnit sa. ,Cambridge Dictionary influencera definuje ako osobu alebo
skupinu, ktora ma silu ovplyviiovat spravanie a nazory druhych. “*

Z uvedeného vyplyva, ze vplyv tzv. ,influence marketingu“ nie je zanedbatelny. Pouzivatelia socialnych sieti si
zvykli interagovat s influencermi a marketingovi manazéri zahrnaja influencersky marketing do svojej stratégie.

1.7 KniZni influenceri na Instagrame
Influenceri zaoberajtci sa knihami, tvoria na Instagrame obltibent kategoriu. I ked sa moZe zdat prepojenie virtu-

13 KUBU, A.: 45 tip(i pro Instagram, o kterych jste mozna nevédéli. [online]. [2022-01-14] Dostupné na: <https://ebrana.cz/
blog/45-tipu-pro-instagram/>.

14 KUMAR, A.: How is Instagram app different from its desktop version?. [online]. [2022-02-07] Dostupné na: <https://kuwa-
re.com/blog/instagram-mobile-vs-desktop/>.

15 MILLER, J., ROBBINS, R.: Influencer Marketing: How to Build Your Successful Personal Brand and Passive Income Idea
Through Social Networks Such as Instagram, Facebook and YouTube for Beginners. Poland: AMAZON FULFILLMENT, 2019, s.
17.

16 ASLAM, S.: Instagram by the Numbers: Stats, Demographics & Fun Facts. [online]. [2022-01-20] Dostupné na: <https://
www.omnicoreagency.com/instagram-statistics/>.

17 GRAUSCHOPF, S.: What Does ,Hashtag“ Mean & How Do You Use One?. [online]. [2022-04-16] Dostupné na: <https://
www.thebalanceeveryday.com/what-does-hashtag-mean-and-how-do-you-use-one-892814/>.

18 Kto je to influencer? Navod pre firmy, ako si vybrat’ na biznis toho najlepSieho. [online]. [2022-01-21] Dostupné na: <htt-
ps://www.forbes.sk/influencer-navod-firmy-vybrat-biznis-toho-najlepsieho/>.
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alneho sveta a knih nezlucitelné, moézeme ho oznacit za Gspesné a trendové, pretoze tisice fanusikov knih bloguja
prostrednictvom Instagramu a nasledne sa delia o svoje pocity, nazory na konkrétne knihy, ¢i autorov knih. Radia
a odporucajt, diskutujq, ¢i ¢itaju tryvky prostrednictvom zZivych vysielani. Synonymum knizného influencera na
socialnej sieti Instragram je vyraz (pomenovanie) bookstagramer. ,Nadseni Citatelia, ktori sa o precitanych knihdach
chcu zhovarat a zaroven cheu zdielat svoje tipy a ukazovat dobré knizky, aby ostatnym ulahcili vyber Synonymum
Instagramu pre bookstagramerov je Bookstagram.,Bookstagram je Instagramovd komunita c¢itatelov.“”® Bookstag-
rameri st teda neoddelitelnou sti¢astou Instagramu, resp. Bookstagramu. Zastavame nazor, zZe podobne uvazuje aj
publikum sledujacich kniznych influencerov na Instagrame, ktori sa v literattre dokazu lepSie zorientovat a sledo-
vat novinky aj vdaka tymto kniznym profilom na Instagrame. Byt bookstagramerom pre Terezu Dvorakov(, znamu
z Instagramu ako @la.tereza znamena moct diskutovat o knihach s inymi l'udmi: ,Niekedy v polovici roku 2016 som
si zalozila knizny Instagram, vlastne tcet, na ktory som pridavala len fotky s knihami a pisala k nim svoj ndazor. Ne-
mala som totiz v okoli vela ludi, s ktorymi by som sa mohla zhovdrat o literatiire. Tu som takych nasla vel'mi rychlo.”!
Iny pohlad na bookstagramerov ma Kadava, ktora spochybnuje ich odbornost a nezaujatost pri vybere a hodnoteni
knih. Upozornuje na rozdiely medzi kniZnymi kritikmi a bookstagramermi, pricom vyjadruje neddveru v dostatoc-
na objektivitu pri posudzovani a vybere bookstagramermi hodonotenych knih. NestotoZnuje sa ani s pristupom
kniznych influencerov pri neoznacovani a nezverejiiovani spoluprac: ,A rovnako ako sa v poslednej dobe doérazne
Ziadalo oznacovanie reklam pri beznych produktoch, kniha by k nim mala patrit tiez. Nie preto, Ze by ponuka knihy
zdarma mohla ovplyvnit vysledné hodnotenie, ale preto, Ze prostrednictvom masovej propagacie konkrétnych titu-
lov sa vytvara do istej miery falosny obraz knizného trhu.*? Prichadzame teda k zaveru, ze knizni influenceri na
Instagrame nepomahajt len konkrétnym autorom alebo predajcom knih prostrednictvom spoluprac rozsirovat
povedomie o knihach, autoroch ¢i vydavatel'stvach, ale aj ulah¢uju prehlad na kniznom trhu svojimi prispevkami,
odportcaniami, recenziami a svojimi skisenostami, ¢o je pre sledujacich déveryhodnou formou odportcania a re-
klamy, zaroven vSak neplati, Ze knizny influencer je aj odbornym kniznym kritikom.

2 CIELL A METODIKA PRACE

Primarnym cielom prezentovaného prispevku je na zaklade teoretickej asti, vlastnej analyzy a v spojitosti s em-
pirickou Castou prace, zistit a poukazat na trover, a nedostatky v digitalnom komunika¢nom mixe na Instagrame
so zameranim na troch vybranych kniZnych influencerov, navrhnt vhodné moZnosti rieSenia, a odporucit konk-
rétne kroky, ktoré povedu k zlepSeniu aktualnej situacie pomocou digitalneho marketingu.
Naplnenie primarneho ciela prace mozno dosiahnut za predpokladu vytycenia a splnenia jej ¢iastkovych cielov,
ato:

ziskanie okruhu teoretickych poznatkov pomocou odbornej literattry a zdrojov zaoberajicej sa témami

digitalneho, influencerského a knizného marketingu;

precizna analyza aktualnej situacie v oblasti digitalneho marketingu, influencerského marketingu a social-
nej siete Instagram,;

rozbor a nasledna komparacia aktivit troch slovenskych kniznych influencerov pdsobiacich na socialnej
sieti Instagram;

identifikacia nedostatkov a prilezitosti na zlepSenie, resp. zefektivnenie digitalneho komunika¢ného mixu
analyzovanych objektov skiimania;
analyza, skiimanie a vyhodnotenie nastrojov a postupov, ktoré povedu k zlepSeniu aktualneho stavu;

vypracovanie postupov a odportcani na zaklade vlastného prieskumu v podobe nastrojov a aktivit vedtcich

k zlepSeniu stiCasnej situacie

19 Zpovéd’ bookstagramera. [online]. [2022-01-13] Dostupné na: < https://www.regiojet.cz/data/zluty/2020/03-cz/#p=39/>.
20 PATRICK, A.: How to build a successful bookstagram. Dungannon: 10XB Publishing, 2020, s. 91.
21 SUNKOVA, A. a kol.: Ctéte, pokud chcete dobyt Instagram 2. Brno: ZONER PRESS, 2018, s. 91.
22 KADAVA, S.: Zlomena srdce kniznich influencerd. [online]. [2022-01-14] Dostupné na: <https://www.klackoviste.cz/clan-

ky/milenialove-zlomena-srdce/>.
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2.1 Charakteristika objektu skimania

Vybranymi objektmi skiimania st traja slovenski knizni influenceri pdsobiaci na socialnej sieti Instagram. Prvou
oslovenou kniZnou influencerkou prezentUJucou sa v prostredi Instagramu je Jana Slinska, ktora na Instagrame
vystupuje ako @_dzejny. Aktualne ma priblizne 19 600 sledujcich a viac ako 2700 prispevkov. Na zaklade poc-
tu sledujacich, moZeme prvi skimant influencerku zaradit do kategorie ,mikro influencerov®. Bookstagramerka
nema svoj vlastny webovy blog a posobi len na Instagrame. Literarny zaner, ktory sa najviac vyskytuje v jej prispev-
koch st romany.?® Druhou oslovenou kniznou influencerkou je Terézia Zolakova, ktori na Instagrame najdeme
pod menom @terez_cita. Ma takmer 4100 sledujucich a viac ako 1500 prispevkov. Influencerku mozeme zaradit
do kategérie ,nano infuencerov*. Vo svojom bio na Instagrame bookstagramerka uvadza link na svoj webovy blog
Terezkine-citanie.webnode.sk. * Tretim oslovenym bookstagramom je @c1tanlejesexy, ktory na Instagrame spra-
VUJu dve pouZivatelky - Kristina Czuczova a Romana Spackova. Uéet ma viac ako 5200 sledovatelov, preto ho
mozeme zaradit do kategodrie ,nano influencer”. Na zaklade nasho pozorovania, mézeme vymedzit doterajsi pocet
pridanych prispevkov, v roznych formatoch, poc¢tom 196.* Kristina Czuczova je marketingova riaditelka a pred-
sednic¢ka predstavenstva na Slovenskom olympijskom $portovom vybore a Romana Spackova sa profesne VCHUJC
life coachingu a pracuje pre hudobné vydavatelstvo Slnko records. Spolo¢ny bookstagram @citaniejesexy venuju
najma jedna druhej a tieZ sledujacim, ktorych rady inSpiruji kniZnymi tipmi.

2.2 Pracovné postupy

Vychadzajic z cielov naSej teoreticko-empirickej bakalarskej prace, sme sa venovali skimaniu a analyze troch
vybranych kniznych influencerov posobiacich na socialnej sieti Instagram. V teoretickej ¢asti sme skimanie zacali
pomocou vybranych metdd vedeckej explanacie. V dosledku ziskanych poznatkov, sme mohli pristapit ku konsta-
tovaniu istych pravidelnosti medzi oblastami marketingu z prostredia digitalu, ale aj z knizného prostredia. Syn-
tézou a komparaciou vyvodzujeme vlastné zavery skiimania jednotlivych tdajov a ich zdrojov. V empirickej ¢asti
prace, pomocou interview s objektami skiimania sme dostali odpovede k poloZenym otazkam. Analyzou zistujeme
aktualny stav rieSenej problematiky. Syntézou vyclenili teoretické koncepcie za pomoci vychodiska viacerych dos-
tupnych zdrojov. Komparaciou aktivity vybranych slovenskych influencerov.

3 METODY VYHODNOTENIA A INTERPRETACIA VYSLEDKOV

Pre naplnenie hlavného ciela predkladanej prace, sme sa zameriavali na stcasny stav rieSenia problematiky
v domacom i zahrani¢nom prostredi, priCom objektom skiimania boli slovenski bookstagrameri. Zdroje, s ktorymi
sme pracovali pocas vypracovania prace, boli najma odborna literattra, ktora sa venuje témam marketingovej ko-
munikacie a Sirokému okruhu tejto problematiky. TieZ sme pracovali s domacimi a zahrani¢nymi internetovymi
zdrojmi, ktoré sa venuju problematike digitalnej marketingovej komunikacie, socialnych médii a sieti, influencer
marketingu a kniznému marketingu. PouZité zdroje boli vypracované a publikované odbornikmi z oblasti mar-
ketingu a niektoré z nich boli aj odportc¢anou literatirou pri $tadiu Marketingovej komunikacie na Univerzite
Cyrila a Metoda v Trnave.

Dalsie pouZité zdroje boli odborné ¢lanky, blogy a zdroje publikované na domacich alebo zahrani¢nych webovych
strankach $pecialistami zo svojich oborov, ¢i ¢lanky z odbornych konferencii. Nakol'ko téma prispevku sa tyka dig-
italneho marketingu a onlinového prostredia socialnej siete Instagram, bolo nevyhnutné hladat kla¢ové informa-
cie a zdroje prave na internete. Téma predkladanej prace je mimoriadne dynamicka a mozeme predpokladat, ze
udaje, ktoré pre jej vypracovanie potrebujeme sa aktualizuji neustale, tak ako sa meni aj dynamicka socialna plat-
forma Instagram. Menia sa aj objekty skiimania a ich aktivita. Pri spracovavani a zbere tidajov predkladanej prace
sme ich museli priebezne aktualizovat a pri revizii sme modifikovali zna¢nu cast jej obsahu.

4 VYSLEDKY PRACE A DISKUSIA

V empirickej ¢asti prace sme sktmali stav a Groven influencerského marketingu troch vybranych slovenskych
kniznych influencerov v prostredi socialnej siete Instagram.

23 Osobny blog na Instagrame. [online]. [2022-04-05] Dostupné na: <https://www.instagram.com/_dzejny/>
24 Osobny blog na Instagrame. [online]. [2022-04-05] Dostupné na: <https://www.instagram.com/terez_cita/>
25 Osobny blog na Instagrame. [online]. [2022-04-05] Dostupné na: <https://www.instagram.com/citaniejesexy/>
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Skamanie sme uskutocnili pomocou nasledujicich troch vedeckych metod:
pozorovania a analyzy aktivit knizZnych influenceroch priamo na ich kniZnych instagramovych tctoch;
pisomného interview;

dotaznikového Setrenia adresovaného pouzivatelom socialnej siete Instagram.
Pozorovanim a analyzou instagramovych tctov skimanych influencerov sme ziskali vSeobecné informéacie o pdso-
beni kniznych influencerov na Instagrame a ich aktivitach, spésobe komunikacie i prezentacie. Zistili sme velkost
publika sledujtcich a vzajomné interakcie sledujacich s influencermi, a naopak, influencerov so sledujicimi. Zis-
tené informacie uvadzame v nasledujtcej Casti prispevku.

4.1 Popis skiamanych influencerov.

Pomocou pisomného interview sme od skimanych influencerov ziskali odpovede na vopred vymedzené otazky,
ktoré boli kl'iCové pre zostavenie odporacani na zlepSenie sicasného stavu. Interview sa zameriava na ich kniznt
influencerska ¢innosti na Instagrame, nazorov, skisenosti ¢i postojov a zaujimal nas i nazor na slovensky knizny
trh. Dopytovanie pomocou interview pozostava z 11 otvorenych otazok, ktoré sme prostrednictvom e-mailu zaslali
skimanym kniznym influencerom. Informacie z interview uvadzame od podkapitoly 4.5. Pisomné interview s in-
fluencermi a uzatvarame castou Zhrnutie. Prostrednictvom dotaznikového Setrenia sme zistovali od pouzivatelov
Instagramu v§eobecné povedomie o kniznych influenceroch na Instagrame, ako aj oblasti, ktorym sa tato kate-
goria influencerov venuje. Zaujimal nas aj dopyt pouzivatelov Instagramu po konkrétnych aktivitach kniznych
influencerov a dovera pouzivatelov socialnych sieti odportc¢aniam kniznych influencerov.

4.2 Popis skamanych bookstagramerov

Traja skimani influenceri sa venuji blogovaniu o knihach v prostredi socialnej sieti Instagram. Ich instagram-
ové Gcty sleduja tisice pouzivatelov a v komunite milovnikov knih st verejne znami. Svojmu instagramovému
kniznému blogu sa venuju popri praci, nejde teda o ich hlavnt zarobkovu ¢innost. Vystupy aktivit skimanych in-
fluencerov popisujeme prostrednictvom detailnej analyzy a zhodnotenia instagramovych kniZnych Gc¢tov. V dalSej
Casti sa venujeme popisu ich ¢innosti, postojov a povedomia o ich ¢innosti.

Jana Slinska - @ _dzejny

Jana Slinsk4, vystupujtica pod menom @_dzejny patri medzi najznamej$ich kniznych influencerov na Instagrame.
Zameriava sa na oblast eventového marketingu.’s Ako knizna influencerka pdsobi viac ako 7 rokov.?”” Na Instag-
ramovom ucte @_dzejny je pod pouZzivatelskym menom, v popise bio, uvedena stru¢na informacia popisujiuca
influencerku a jej e-mailova adresa. Pod popisom Gctu bio, influencerka uklada Vybery ,highlighty” z archivova-
nych pribehov, ktoré tvoria najma cestovatelské okruhy a vylety. Pod vybermi sa nachadza mriezka ,grid“ s pri-
spevkami. Obsah prispevkov influencerky netvoria primarne len knizné recenzie, ale aj turistické a cestovatelské
uspechy, gastronomické ¢i lifestylové fotky. Okrem knih sa influencerka venuje Sportovym aktivitam, turistike
¢i cviceniu. Predpokladame, zZe pre sledovatelov mozu byt zaujimavym obsahom aj jej cestovatelské fotografie a
fotografie roznych prirodnych scenérii, lesa, bicykla, cyklistiky ¢i turistiky. Pri prehliadani prispevkov uvedenej
autorky pozorujeme znacnu cast fotografii s kdvou, z coho vyplyva, Ze je milovnickou kavy a ¢asto tto informaciu
i komunikuje. Zriedkakedy prezentuje a odportca aj iné produkty ako knihy (napriklad kozmetiku). Pozorujeme,
ze cely blog na Instagrame z vizualneho hladiska posobi jednotne. Aktualne obsahuje influencerkin blog viac ako
2,7 tisica prispevkov. V kategorii videi ,reels” ma aktualne priblizne 20 prispevkov. V stcasnosti méa influencerka
viac ako 19,5 tisic sledujucich, pricom jej instagramovy Gcet je verejny, €o jej zabezpecuje pravidelny prisun novych
sledovatelov.?®

26 Osobny profil na LinkedIN. [online]. [2022-03-27] Dostupné na: <https://sk.linkedin.com/in/jana-%C5%A1lin-
sk%C3%A1-b2176720b/>.

27 Osobny ucet na Instagrame. [online]. [2022-04-05] Dostupné na: <https://www.instagram.com/_dzejny/>.
28 Osobny ucet na Instagrame. [online]. [2022-04-05] Dostupné na: <https://www.instagram.com/_dzejny/>.
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Obrazok 1 Knizny profil Jany Slinskej - @_ dzejny na Instagrame
Zdroj: Vlastné spracovanie, 2022.

Influencerka v ramci svojho posobenia v spolo¢nosti Martinus spravovala blog na webovych strankach spolo¢nosti
Martinus, kde periodicky pridavala knizné odport¢ania a recenzie.?

eee M- < o & blog.martinus.sk th + 8

Jana Slinska

e Jana Slinskd sa v Martinuse stard o eventy a socidlne siete. Je vefkou fanynkou Harryho Pottera, miluje knihy, kivu a kol4iky.
Rogne pretita okolo stovky knih a sveje kniiné tipy uverejfiuje pravidelne na Instagrame ako @ _dzeiny.

Dzejnina kniznica: Ako
prekonat éitatelskd krizu

DN RIEHIER | & mradinsks  sTREDA 3 NOVEMBRA 2021 163

T Kniné tipy, Martinus sk, Viehochut

— §

Dnes by som cheela otvorit tému, ktord obéas postihne naozaj vietkych
knihomolow a knihomelky. Aspofi teda difam, 2 v tom nie som sama. Vold sa
ditatelska kriza :-)

CELY CLANOK ~

Obrazok 2 Knizny blog Jany Slinskej na strankach Martinusu
Zdroj: Vlastné spracovanie, 2022.

Terézia Zolakova - @terez_ cita

Terézia Zol'akova pouziva na Instagrame meno @terez_cita. Prispevky na Instagram zacala uverejiiovat v roku
2014. V popise bio uvadza svoje celé meno a stru¢nt charakteristiku jej instagramového blogu. Uvadza, zZe sa venuje
kniham, kniZnym recenziam a cestovaniu. V popise pozorujeme aj nazov knihy, ktort aktualne cita a popisuje aj
jej osobnt vyzvu v oblasti Citania. instagramovy blog influencerky je verejny. Pozorujeme, Ze vacSinu prispevkov
na instagramovom blogu tvoria knizné prispevky, pricom sa zameriava na nové knizné publikacie, odporicania
¢i knizné recenzie. V prispevkoch oznacuje zmienkami vydavatelstva a predajcov knih, zaujimavostou je, Ze knihy
v prispevkoch st zobrazované na réznych miestach, ¢o podla nasho nazoru znamen4, Ze influencerka vnima kni-

29 Osobny ucet na Martinuse. [online]. [2022-04-05] Dostupné na: <https://blog.martinus.sk/autor/jana-slinska?fbclid=IwAR-
22RzpXagxipkmramHOXOnuTqGdP2HbKs5xUba2NMtjp2Z--wArxFONf8U>.
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hy ako neoddelitelna sucast svojho Zivota. Medzi prispevkami na instagramovom blogu sa vyskytuja aj prispevky
z cestovania a turistiky. Influencerka spaja cestovanie s kniznou oblastou, ¢im modze oslovit okrem skupiny ¢i-
tatel'ov aj iné skupiny sledujicich. Skiimana influencerka malokedy organizuje stitaZe o knihy. Vyber archivovanych
instagramovych pribehov tvoria, aZ na malé vynimky, len pribehy, ktoré sa tykaja knih, odporucani a recenzii. Len
malt Cast tvoria vybery pribehov o vareni, peCeni, cestovani ¢i osobnej starostlivosti. Aktualne ma influencerka
viac ako 4100 sledujacich a viac ako 1500 prispevkov. Influencerka @terez_cita pripaja vo svojom tcte na Insta-
grame aj webovt adresu svojho blogu.*

Obrazok 3 Knizny profil Terézie Zolakovej - @terez_ cita na Instagrame
Zdroj: Vlastné spracovanie, 2022.

Webovy blog Terézie Zolakovej Terezkine-citanie.webnode.sk funguje prostrednictvom platformy Webnode, ktora
umoznuje vytvaranie webovych stranok zdarma. Na hlavnej stranke webového blogu sa nachadzaj sekcie stranok:
avod;
blog;
0 mne;
kontakt;

: Terezkine Citanie.
Na zaklade nasho pozorovania sme zistili, Ze na hlavnej stranke sa nachadza aj popis blogu, kde autorka uvadza
motivy zaloZenia blogu, taktiez informacie o tom, ¢o pouzivatelia socialnej siete na blogu najdu, niekol'ko zaujima-
vosti o nej, ako aj o instagramovom ucte, na ktory pridava prispevky. Uvadza tiez, ze kriticky negativne recenzie
nepise a vzdy sa snazi najst nieCo pozitivne aj na knihach, ktoré ju neoslovili.

eee M- < ) g ey b+ ®

Knihy sé liska ,

TereZkine Gitanie

O blogu

Obrazok 4 Knizny blog Terézie Zolakovej na webe
Zdroj: Vlastné spracovanie, 2022.

30 Osobny ucet na Instagrame. [online]. [2022-03-21] Dostupné na: <https://www.instagram.com/terez_cita/>.
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Kristina Czuczova a Romana Spackova - @citaniejesexy

Instagramovy Gc¢et @citaniejesexy vznikol v roku 2020 a aktualne ho sleduje viac ako 5200 pouZzivatelov. Spravuje
ho dvojica priateliek Kristina Czuczova a Romana Spackova. V popise bio uvadzaji struént informaciu o uéte a we-
bovl stranku, Vytvorenu prostrednictvom platformy www.linktr.ee, na ktorej sa nachadzaji odkazy na podcast
,Citanie je sexy*, formular na prihlasenie sa na odber noviniek, ¢i odkaz na rozhovor s médiami. Vybery na insta-
gramovom Ucte tvoria odportcania a knizné typy, bloky otazok a odpovedi i rozne zaujimavosti. Vzhlad uctu @
citanie je sexy je zjednoteny a tvoria ho takmer vyhradne Ciernobiele fotografie a grafiky. Obsah G¢tu tvoria najma
knizné odportcania a hodnotenia. Sporadicky st na G¢te uverejnené aj sataze pre sledujucich. Predpokladame, ze
pre sledujacich tohto knizného Gctu je zaujimavy $tyl popisu jednotlivych prispevkov, ktory posobi ako venovanie
¢i pisanie odkazov medzi autorkami obsahu. Na kniZnom instagramovom Gc¢te @citaniejesexy autorky sporadicky
uverejiuju sttaze. V ramci pozorovania a analyzovania sme sa rozhodli zamerat sa aj na komunikaciu s publikom
sledujacich, a zaznamenali sme aj Zivé vysielania s ndzvom Bookclub s Emou Miiller, pripadne rozhovor s Vlastinou

Svatkovou. V prehlade videi tiez nachadzame nahraté ]ednothve Casti podcastu ,Citanie je sexy*
Tnstagram 6 7vPaeve

"
KEEP
CALM

READ
MURAKAMI

Obrazok 5 Knizny profil K. Czuczovej a R. Spackovej @citaniejesexy na Instagrame
Zdroj: Vlastné spracovanie, 2022.

Interview so skimanymi influencermi

Vybranych instagramovych kniznych influencerov sme oslovili prostrednictvom Instagramu a vyziadali si povo-
lenie na zaslanie otazok do interview do ich mailovej schranky. V8etky interview st uvedené v predkladanej praci,
v Prilohe A.

Klu¢ové zistenia z interview s Jana Slinska - @_dzejny

Influencerka si Instagramovy Gcet zalozila s tmyslom bezného pouzivania socialnej siete, bez komer¢ného zame-
ru. Vzhladom na jej Citatelska vasen sa rozhodla prispievat do svojho Uctu aj kniznym obsahom - fotkami knih,
ktoré ¢ita. Postupom casu vznikol knizny blog na Instagrame, o ktorom influencerka tvrdi, Ze je kombinacia kniz-
nych prispevkov a jej zivotného $tylu. Na platforme Instagram travi vacsinu svojho pracovného i osobného Zzivota,
¢o je sposobené aj tym, ze v ramci svojho povolania pre podnikatel'sky subjekt Martinus pracuje ako manazérka
socialnych sieti. Hlavné vyhody pdsobenia na socialnej sieti Instagram vidi v jednoduchosti a rychlosti spétnej
vazby, ale tiez ako vyhodu popisuje, zZe nie je nutné mat zalozeny svoj vlastny webovy blog. Instagram povazuje za
samostatny nastroj pr1 otazkach blogovania, ktory ma dostato¢na silu, ak sa mu influencer dostato¢ne a dlhodobo
VGI’IU]C a pracuje na fiom. V rychlosti spitnej vizby vSak Silinska vidi aj uréité vyzvy, pretoze rychla spitna vizba
umoznuje sledUJucm a pouzivatelom Instagramu pisat nenavistné komentare alebo tocit na influencerov. ,Prd-
ve oni mozu lahko skiznut k vyhladavamu pozornosti v online svete. Casto investuji. mnozstvo éasu a energie, aby
zaujali aj anonymné masy ludi, mézu byt aj zbytocne konfrontacni alebo Sokujiici.®! V planovani prispevkov, ktoré

31 Psychologic¢ka: Ludia hfadaju prostrednictvom technolégii vzruSenie a pocit, Ze zZiju. [online]. [2022-04-13] Dostupné na:
<https://soda.o2.sk/pribehy/psychologicka-rusarova-vela-ludi-hlada-prostrednictvom-technologii-vzrusenie-a-pocit-ze-ziju/>.
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pridava na svoj Instagramovy blog sa riadi aktualnymi okolnostami v jej Zivote a postupuje autenticky. Uvadza, ze
v prispevkoch prirodzene kombinuje svoju knizna zalubu s cvi¢enim, turistikou, bicyklovanim ¢i cestovanim. Ob-
lubuje svojim sledujacim poskytovat tipy na rozne pekné miesta, jedlo ¢i kavu. Svojmu instagramovému publiku
chce svojim kniznym tétom povedat, aby si hladali a vyberali literataru, ktora ich zaujme a aby viac ¢itali. Nakol'ko
ide o jej zalubu, nema platené spoluprace za propagacie knih, a preto propaguje len knihy, ktoré ¢ita. Influencerka
uvadza, ze nesleduje ziadne aktualne trendy na Instagrame. Nepouziva Ziadne doplnkové nastroje, Ci apllkac1e
ktoré pomahaju pri publikovani obsahu na Instagram. Silinska sleduje aj iné kniZné Instagramové blogy, najméa ces-
ké a ocenuje vizualnu stranku Instagramovych blogov, ktoré ladia a pouzivaji na tpravu fotiek vzdy rovnaké fotky
a v ramci farebnosti ostavaja v urcitej skale. Mimo tejto estetickej strénky kladie doraz aj na hodnotny obsah. Pri
otazke na jej nazor na vlastny Instagramovy blog, resp. o jej na jej blogu paci a dari odpovedala, Ze v tomto prlpade
to musia zhodnotit najma jej SledUJUCI Co sa tyka jej cielov a pripadnych zmien ¢&i zlepseni, uvadza, Ze nema Ziadne
konkrétne ciele do budiicnosti, jej ambiciou vSak je pokracovat v tvorbe prispevkov a obsahu, ktory sa jej sleduji-
cim padi a zaujima ich Radost jej prinesie ak si jej praca na instagramovom blogu najde este viac sledujucich a ak
sa jej bude darit presvied¢at publikum, aby citalo.

Klacové zistenia z interview s Terézia Zolakova - @terez_cita

Influencerka si zakladala svoj instagramovy tc¢et najma kvoli zalube v oblasti fotografie, ktorej sa venovala vo
svojom volnom case. Jej druhou vasnou je cestovanie, a aj tato zalubu zdielala na svojom tcte. Postupom casu
sa vSak jej instagramovy blog pretransformormoval na Bookstagram, nakolko jej dalSia zaluba - ¢itanie sa zacalo
v podobe prispevkov objavovat na jej ucte. Dodava, ze vdaka Instagramu spoznala aj inych bookstagramerov, ktori
podobne ako ona zdielaju vasen k ¢itaniu, rovnako ako ona. Svojmu instagramovému blogu sa venuje denne prib-
liznel az 2 hodiny. Influencerka povazuje za jednu z hlavnych vyhod posobenia na Instagrame najmé motivaciu
priviest ludi k ¢itaniu, pricom sa jej paci, ze moze tymto sposobom zvysit povedomie o svojej znacke, teda sebe
samej, na zaklade ¢oho moze zlepsit selfmarketing a zviditelnit sa v komunite vydavatelov, autorov, ale aj knihku-
pectiev. Pri nevyhodach knizného instagramového blogu sa nevie rozhodntt. Mysli si, Ze nevyhodou moze byt to,
ze pre publika pouzivatelov Instagramu, ktori necitaji knihy moze byt bookstagramersky tcet nudny alebo ne-
zaujimavy. Zol'akova vnima slovensky knizny trh ako motivujtci a pontkajici dostatok zaujimavych titulov. Uvadza,
ze Cita vSetko, aj slovensku literarnu tvorbu. Za priaznivé v slovenske;j literattre poklada najmé slabsie moznosti
konkurencie, oproti zahrani¢nym titulom. Skepticka je vSak pri myslienke, Ze na Slovensku ma moznost vydat
knihu aj autor, ktory nie je publicista a nasledné vydanie knihy nepodlieha kritickému postdeniu, o moze vplyvat
na kvalitu titulu. Uvedenu situaciu by pri otazkach knizného trhu na Slovensku rada zmenila. Z hladiska obsahu
svojho instagramového knizného blogu influencerka pridava najma stru¢né recenzie, a tiez cestovatel'ské fotogra-
fie. Knizné recenzie publikuje najmé rano. Prispevky o cestovani uverejiuje skor v pribehoch a v prispevkoch ich
pridava skor vecer. Influencerka uvadza, Ze v ramci svojho bookstagramu chce byt inSpiraciou pre pouzivatelov.
Zalezi jej, aby pouzivatelia Instagramu videli prispevky o cestovani na Slovensku, pretoze podla jej slov ma Slovens-
ko krasne miesta, ktoré sa oplati vidiet. Prispevkami o ¢itani a knihach by chcela motivovat sledujacich k ¢itaniu.
Influencerku by uspokojilo ak by dokazala motivovat sledujicich k precitaniu asporn JedneJ knlhy za mesiac. Co sa
tyka komerc¢ného a nekomeréného prispievania na instagramovy blog Zol'akova uvadza, ze je to v prvom rade jej
obrovska zaluba. Mimo toho jej vSak knizné blogovanie na Instagrame prinasa aj ostatné spolupréce s vydavatelst-
vami a autormi, ktorym sa Gprimne tesi. Vdaka tymto spolupracam neustale ziskava nové publikacie a ako sama
uvadza ,moézem $irit lasku ku kniham*. V ramci doplnkovych aplikacii a nastrojov pouziva len aplikaciu na Gpravu
fotiek, ktorej nazov neuviedla. Niekedy vyuziva reportovanie svojej aktivity na Instagrame prostrednictvom dos-
tupnej analytickej platformy Instagram Insights.

Klacové zistenia z interview s Kristina Czuczova - @citaniejesexy

Czuczova popisuje motivy zalozenia knizného blogu na Instagrame s prlatelkou Spackovou ako vytstenie ich
spolo¢nych kreativnych ¢innosti. Pri blogovani o knihach na Instagrame vnima iba pozitiva, ktoré vidi v motivacii
tvorit a v zadostucineni z ¢innosti, ktora podnieti publikum k ¢itaniu knih. Pri otazke ohladom stc¢asného stavu
slovenského knizného trhu priznava, ze v tejto oblasti by sa rada orientovala viac, a tiez by chcela ¢itat viac domace;
literarnej tvorby. Prispevky na Instagram zvacsa neplanuje. Planované byvaji najma prispevky k urcitej prilezito-
sti. Ako uvadza, svojim sledovatelom chce prostrednictvom svojho instagramového blogu povedat, Ze: ,¢itanie je
sexy“. Czuczova uvadza, Ze prispievanie na knizny ti¢et na Instagrame vnima najma ako zalubu a bola by rada, ak
by to tak ostalo aj v pripade, Ze by prispievala komer¢ne. Pri priprave prispevkov na Instagram pouZziva na graficka
upravu aplikaciu Canva. Pri uverejiiovani prispevkov sa neriadi ziadnymi trendami a novinkami, a obsah prispieva
intuitivne. In§piraciu nachadza v zahrani¢nom blogu Oprah’s Book Club, v ktorom ju podnecuje vyber knih ako aj
interakcia fanasikov a komunikacia influencerky. Okrem toho sleduje dals1e domace aj zahrani¢né knizné blogy
Czuczovej imponuje, Ze aktivita na Instagramovom ucte vyplyva zo skutocnych konverzacii so Spa¢kovou a Ze mo-
tivuje publikum k ¢itaniu. Za ciel pri blogovani o knihach na Instagrame si dava zvySenie dosahu uctu.
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Kltcové zistenia z interview s Romana Spackova @citaniejesexy

Spackova uvadza, 7e s Czuczovou st dlhoroéné priatelky o knihach diskutuja dlhsie obdobie. Instagramu sa venuje
priemerne 1 az 2 hodiny denne. Z hladiska vyhod a nevyhod na socialnej sieti Instagram uvadza, zZe tieto aktivity
vnima ako motivaciu k ¢itaniu a pisaniu recenzii na knihy, ako ajinformac¢ného bulletinu ,newsletter®, ¢i nahravanie
knizného podcastu s rovnhomennym nazvom. Pri otazke ohl'adom stavu slovenského knizného trhu uvadza, ze vdaka
socialnej sieti Instagram spoznala rozne mensie slovenské vydavatelstva, co hodnoti pozitivne. U slovenskych pre-
dajcov knih by ocenila va¢siu dostupnost zahrani¢nych publikacii, pretoze pocituje nedostatoén}'/ vyber. Dodava,
Ze sa odborner1e k slovenskému kniznému trhu nedokaze prlbllzlt Priala by s v8ak, aby udia viac ¢itali. Pri otazke
na motivy prispievania na Instagram Spackova vysvetluje Ze je to iba zaluba a ak aj komerc¢ne spolupracovala, tak
tato spolupraca bola zaloZena ¢isto na preferenciach a zaujme o konkrétnu literattru. Spackova Pr1sp1eva na ins-
tagramovy ucet intuitivne, nema vopred vytvoreny plan, a pokial ide o aktualne trendy, tie podla Spackovej sledUJe
Czuczova. Spackova sleduje najma zahrani¢né knizné mstagramove ucty, kde hlada predovsetkym i 1nsp1rac1u pre
fotografovame knih. Na jej instagramovom blogu sa jej paci, ze obsah spracovavaji spolo¢ne s Czuczovou, ¢o im
pomaha pri tvorbe obsahu. Spackova aj Czuczova VyStUPUJu kazda samostatne a prispevky st konstruované for-
mou rozhovorov, ulahCUJe to aj proces pisania recenzii. Spackova by na instagramovom téte @citaniejesexy chcela
dosiahnut zvacSenie publika a tym aj dosah prispevkov. Chcela by motivovat I'udi ktomu, aby ¢itali, pretoZe si uve-
domuje, Ze ide o velmi doleZita sacast Zivota.

4.3 Dotaznikové zistovanie: KniZni influenceri na Instagrame

V termine od 10. 3. 2022 do 3. 4. 2022 sme prostrednictvom platformy Survio.com realizovali dotaznikové Setre-
nie, ktoré bolo urcené pre uzivatelov socialnej siete Instagram, v ktorého prostredi bolo i realizované. Odkaz na
dotaznikové Setrenie sme umiestnili na socialnu siet Instagram v ramci t¢tu @michaelaisart ako story (24 hodi-
novy pribeh) a oslovili sme aj niekolko slovenskych influencerov, vratane kniznych influencerov, ktorych skimame
v predkladanej bakalarskej praci. Za 24 dni na nas prieskum kliklo 641 potencialnych respondentov, pricom 450
respondentov dotaznik dokoncilo.

4.3.1 Vysledky dotaznikového Setrenia

Celkovo odpovedalo 450 respondentov, pricom podmienkou bolo odpovedat na vSetkych 11 otazok tykajucich sa
kniznych infuencerov na Instagrame. Cielom dotaznikového Setrenia bolo zistit vS§eobecné povedomie o kniznych
influenceroch na socialnej sieti Instagram a ich aktivite. Tieto tdaje boli nevyhnutné pre vypracovanie odporacani
na mozné zlepSenia trovne influencerského marketingu na socialnej sieti Instagram. Hodnoty v dotaznikovom
zistovani delime podla pocetnosti na absolatnu /vyjadrenti konkrétnym poctom a oznacenti pismenom ,n“/
a relativnu vyjadrent v percentach.

DOTAZNIiKOVE ZISTOVANIE: KNIZNi INFLUENCERI NA INSTAGRAME

1. Pohlavie

Dotaznikového Setrenia sa zacastnilo spolu 450 respondentov v zloZeni 405 Zien (n= 405), ¢o predstavuje 90%
a 45 muZov (n= 45), ¢o predstavuje 10%. Setrenia sa ztcastnilo viac Zien ako muZov, nakolko i podla pr1eskumu
spolo¢nosti Ami Communications Slovakia st aktivnej§imi pouZivatelkami na socialnej sieti Instagram viac Zeny,
nez muzi.>

32 Az 87 percent Slovakov pouZiva socialne siete denne, v priemere na nich stravi az tri hodiny. [online]. [2022-04-13] Do-
stupné na: <https://www.omediach.com/internet/21149-az-87-percent-slovakov-pouziva-socialne-siete-denne-v-priemere-na-nich-
stravi-az-tri-hodiny>.
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1. Pohlavie

as

Zena MuZ

Graf 1 Otazka €. 1 z dotaznikového Setrenia
Zdroj: Vlastné spracovanie, 2022.

2. Vek

Vekové kategorie sme zoradili do piatich skupin podla delenia vekovych kategorii socidlnej siete Instagram:

48,90% (n=220) vekova skupina 18 - 24 rokov;

40,00% (n=180) vekova skupina 25 - 34 rokov;

8,40% (n= 38) vekova skupina 35 - 44 rokov;

2,40% (n= 11) vekova skupina 45 - 54 rokov;

0,20% (n= 1) vekova skupina 55+ rokov.
Delenie vekovych skupin podla demografie socialnej siete Instagram sme aplikovali pre konzistentnost vyhod-
nocovania. Do prieskumu sme nezaradili v poradi Siestu vekovt skupinu, nakolko pre nase dotaznikové Setrenie
nebola relevantna. Vysledky dotaznikového Setrenia preukazali, Ze najvacsiu Cast respondentov tvorili 2 vekové
skupiny, a to 18 - 24 rokov a 25 - 34 rokov, ¢o koreSponduje s celosvetovymi demografickymi tidajmi, podla ktorych
nadpolovi¢nt vacsinu pouzivatelov Instagramu tvoria najma tieto dve skupiny (az 61,6%).%

2. Vek

n

18 - 24 25 - 34 35- 44 a5 - 54 55+

Graf 2 Otazka ¢. 2 z dotaznikového Setrenia
Zdroj: Vlastné spracovanie, 2022.

3. Stretli ste sa s pojmami ,,BOOKSTAGRAM* alebo ,BOOKSTAGRAMER"?

Touto otazku sme zistovali povedomie o pojmoch (v anglickom jazyku) pochadzajiacich zo zahranicia, ktoré sa
pouzivaji na oznacenie kniZznych tctov na Instagrame a kniznych influencerov na Instagrame:

54,40% (n= 245) - nie, nestretol- a;

45,60% (n=205) - ano, stretol- a.

33 MCLACHLAN, S.: Instagram Demographics in 2022: Most Important User Stats for Marketers. [online]. [2022-04-19]
Dostupné na: <https://blog.hootsuite.com/instagram-demographics/>.
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3. Stretli ste sa s pojmami ,,BOOKSTAGRAM"” alebo
~BOOKSTAGRAMER"”?

Nie, nestretol-a Ane, stretol-a

Graf 3 Otazka ¢. 3 z dotaznikového Setrenia
Zdroj: Vlastné spracovanie, 2022.

4. Sledujete na Instagrame aspon jedného slovenského knizného influencera?

Touto otazkou sme skamali, ¢i respondenti dotaznikového Setrenia sleduja slovenskych kniznych influencerov na
Instagrame:

57,10% (n= 257) - sledujem;

42,90% (n=193) - nesledujem.

4. Sledujete na Instagrame aspon jedného
slovenského knizZzného influencera?

257

193

Sledujem MNesledujem

Graf 4 Otazka ¢. 4 z dotaznikového Setrenia
Zdroj: Vlastné spracovanie, 2022.

5. Rozhodli by ste sa pre kupu knih na zaklade recenzie kniznych influencerov?

Zaujimalo nas ako by ovplyvnila recenzia knizného influencera na ndkupné spravanie respondenta. AZ 80% re-
spondentov, ¢o predstavuje 360 odpovedi (n= 360) uviedlo, Ze by sa rozhodli pre kipu knih na zaklade recenzie
kniznych influencerov. Zvysnych 20%, ¢o predstavuje 90 odpovedi (n= 90) by sa kvoli recenziam kniznych influ-
encerov na Instagrame nenechali ovplyvnit a knihy by len na zaklade recenzie nenakupili.
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5. Rozhodli by ste sa pre kiupu knih na zaklade
recenzie kniZznych influencerov?

20

Rozhodol- a Nerozhodol- a

Graf 5 Otazka €. 5 z dotaznikového Setrenia
Zdroj: Vlastné spracovanie, 2022.

6. Poznate slovenskych kniznych influencerov?

Touto otazkou sme skimali povedomie o kniznych influenceroch na Instagrame na Slovensku. Zistili sme, Ze re-
spondenti uviedli:

50,20% (n= 226) - nepoznam;

49,80% (n= 224) - poznam.

6. Poznate slovenskych kniZnych instagramovych
influencerov?

2286 224

Mepoznam Poznam

Graf 6 Otazka ¢. 6 z dotaznikového Setrenia
Zdroj: Vlastné spracovanie, 2022.

7. Ak poznate, ktori to su?

Touto otazkou sme zistovali ¢i respondenti poznaji kniznych influencerov, ktorych skimame v tejto bakalarskej
praci, pripadne akych kniznych influencerov poznaji. Respondenti uviedli nasledovné odpovede:

45,60% (n=205) - nepoznam ziadneho;

37,60% (n=169) - @citaniejesexy;

31,10% (n=140) - @dzejny - Jana Slinsk4;

12,00% (n= 54) - ini;

5,60% (n=25) - @terez_cita - Terézia Zol'akova.
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7. Ak poznate, ktori to su?

205

MNepoznam Ziadneho

@citanigjesexy

140

@_dzejny - Jana Ini
Slinska

(napiste, ktori) @terez_cita - Terka

Zoldkova

Graf 7 Otazka ¢. 7 z dotaznikového Setrenia

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2022.

Tabulka 1 Zoznam odpovedi ,Ini“ na 7. otazku z dotaznikového Setrenia

Otdzka £. 7 - Ak pozndte, ktori to si? - Ini... (ndpiste, ktori) 12,00% (n=54)
1. | @sue_knit 28. | @ninulacita
2. |Ninulina.cita,Matej Zamecnik, Preci Krajina citatelov 29. | Emma Milller 2 Ro z Eitanie je sexy
3. |th fthereader, ofc ] 30. [ knitna fetka,
4. |inotajka, kni icka, hana zet, arvonk knihy, what thomas read atd 31. | @matineknihy @hanazet a vela velainych @luciezel
5. i ina_cita, Mimi mala kni 32. | Niekedy d tipy na éitanie ikaci rihofiova.. Aj nayou tibe ma par vlogov £itame s very
6. | @caroknih 33.|d book
7. |Poznam Cesku Luciezel sa tusim vola 34. |caroknih,d books, tesszostrany, knihach
8. ich velmi vela, odhadom aj stovky 35. | @knizna_fetka @arvonkine_knihy ky @I1_bookl
9. |@mercinkaa 36. | Ofc | |
10. |Cierne_na_bielom 37. | Knizna fetka, matine knihy
11. I k 38. | @infer lici bulaklut
12. | Inferna na palici 39. | @natyn, @copravecitam, @albert.lucansky, @zara_header
13. |Ninnulinacita 40. | Inferna na polici, kniznd fetka
14. | @introvertka_z_brna 41, | @kni ka
15. | Knigny zévislak 42. | @caroknih
16. | @citame_klasiku 43. | @caroknih
17. | @caroknih 44. | @lubson @marta.adamcova @pali.jen
18. | Knizna fetka, jajit ka, albert lucansky, knizne cervy, caro knih,...  |45. ikabeli
19. | @jana_citaknihu 46. |hana_zet
20. |z Ciech luciezel 47. | kni ka, life_of_bookworm
21. | Vydavatelstvo Tatran 48. | @I1_booklover @pribehruzi
22. | Veronika Cifrovd 49. | Dnescitam
23.|C licka 50. |vedator
24. |Hana.zet 51. | @dievea_s_knihou, @thet
25. | @domi_writes 52. | Earo knih
26. | knizna_fetka, Kniharik a Knibuska, Lubson, 53. |Poznim, ale neviem nizvy
27. | Caroknih, d baok domk 54. |d books, naty_books, caroknih

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2022.

8. Co sa vam paci na instagramovych blogoch kniznych influencerov?

Nasledujica otazka sa zameriavala na zistovanie preferencie respondentov, ktori mohli zaskrtnat niekolko

odpovedi stiCasne. Respondenti odpovedali nasledovne:
50,70% (n= 228) - inSpiracia pre vyber knih;
41,10% (n= 185) - nesledujem slovenskych kniznych influencerov na Instagrame;
38,00% (n=171) - zaujimavé recenzovanie knih;
21,30% (n= 96) - dizajn a typ obsahu GCtu na Instagrame;
12,00% (n= 54) - sataZe o knihy a iné zaujimavé ceny;
11,80% (n= 53) - moznost ziskania zlavy alebo vyhody pri nakupe knih;
10,40% (n= 47) - live citanie knih a diskusia;

7,60% (n= 34) - knizny bazar;
1 ,30% (n= 6) — iné.
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8. Co sa vam pdéi na instagramovych blogoch
kniZnych influencerov?

Graf 8 Otazka ¢. 8 z dotaznikového Setrenia
Zdroj: Vlastné spracovanie, 2022.

KedZe az 80% pouzivatelov Instagramu niekedy uskutocnilo nakup produktu, s ktorym sa na socialnejsieti stretlo,*
zaujimalo nas aké maja preferencie pouzivatelia Instagramu z hladiska pridavania obsahu pri kniznych influence-
roch. Odpovede respondentov st uvedené v Tabulke 2.

Tabulka 2 Zoznam odpovedi ,Iné“ na 8. otazku z dotaznikového Setrenia
Otazka ¢. 8 - Co savam pati nainstagramowich blogoch kniZnjch influencerov? - Iné... (napite £o) 1,30% (n=6)

. |Wtipny content o knihdch a kninych trapoch

. | Kamaritka

. | 5vaj vplyv cielia na nie moc populdrnu Einnost, ktord je na druhej strane nesporne spitd so avyfovanim kvalit wyjadrovania, cibrenim mozgu, fantazoiu

. | MoZnost objevit knihy, po kterjch bych sama nesdhla.
. |bookelub
. | Motivécia na EastejSie Sitanie

(| B | |

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2022.

9. Co by ste uvitali na Gétoch kniznych influencerov na Instagrame?

Zaujimal nas pohlad respondentov na mozné nedostatky v blogovani kniznych inflencerov na Instagrame a o aky
typ obsahu ich sledujici m6zu mat zaujem. Vybrat si mohli spomedzi niekolko odpovedi, a si¢asne mohli oznacit
viacero odpovedi naraz. Na zaklade nazoru vac¢siny respondentov, ¢o predstavuje 38,4% - 173 (n= 173) odpovedi,
mozeme uviest, Ze vacsia Cast respondentov nesleduje slovenskych kniznych influencerov na Instagrame. Dvad-
satSest percent respondentov, ¢o predstavuje 117 (n=117) odpovedi by prijalo viac aktualnych informacii z knizného
trhu. Poukazujeme teda na skutoc¢nost, Ze l'udia maji zaujem o pravidelnejSie publikovanie aktualnych informacii
z oblasti knizného trhu. Viac ako 25% respondentov (25,3%), ¢o predstavuje 114 odpovedi (n= 114) by rado cerpalo
viac zliav a vyhodnych pontk na nakup knih, 24,2% respondentov - 109 odpovedi (n= 109) ma zaujem o negativne
knizné recenzie. Prehlad dalSich odpovedi:

14,00% (n= 63) - live vysielanie a zaujimavé rozhovory;

12,20% (n= 55) - obsahovo podrobnejSie recenzie;

10,40% (n= 47) - zaujimavejSie grafické a dizajnové spracovanie Instagramového profilu;

7,80% (n= 35) - osobnejsi pristup a viac prispevkov zo stkromia;

6,20% (n= 28) - vacsi kontakt so sledujicimi;

1,30% (n= 6) - iné.
Na zaklade uvedenych zisteni z dotaznikového Setrenia, méZeme skimanym influencerom poskytnat rozne
odporuacania v oblasti typu publikovanych prispevkov, pripadne réznych zmien v ich profiloch, zmeny v oblasti
grafického dizajnu profilu, zmeny v oblasti frekvencie.

34 31 Instagram Hacks, Tips, & Features Everyone Should Know About. [online]. [2022-04-13] Dostupné na: <https://web-
setnet.net/31-instagram-hacks-tips-features-everyone-should-know-about/>.
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9. Co by ste uvitali na U&dtoch kniZnych influencerov
na Instagrame?
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Graf 9 Otazka ¢. 9 z dotaznikového Setrenia
Zdroj: Vlastné spracovanie, 2022.

Tabulka 3 Zoznam odpovedi ,.Iné“ na 9. otazku z dotaznikového Setrenia
Otizka €. 9 - o by ste uvitali na Gétoch kniZnych influencerov na Instagrame? - Iné... (napiéte £0) 1,30% (n=6)

. | Knizné burzy
Nic
. | Vacsina slovenskych instauctov ohladom knih je skvele spracovana po kaidej stranke, no skutofne nepoznam ani jednehao ktory by ponukal napriklad zlawy

. | Mic mi aktualne nechybavich contente
. | Asi nemam nic kankretne k tejto otarke 1)

. | Nemam nic co by som im vytkla

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2022.
Na zaklade odpovedi ,Iné“ respondentov mdzeme uviest, ze poukazuju na jedno odporucanie na zlepSenie. Jedna

sa o knizné burzy.

L REC RN R

10. Myslite si, Ze knizni influenceri na Instagrame dokazu zvysit zaujem a predaj knih knih-
kupectvam alebo autorom pri propagacii knih na svojich profiloch?
Zaujimal nas nazor respondentov na pracu kniznych influencerov z pohl'adu propagacie knih, autorov a predajcov
knih. Odpovedali takto:
58,30% (n= 261) - urcite ano;
29,90% (n=134) - skor ano;
10,00% (n= 45) - neviem posudi;
1,60% (n=7) - skor nie;
0,20% (n= 1) — urcite nie.
10. Myslite si, Ze knizni influenceri na Instagrame
dokdazu zvysit zadujem a predaj knih knihkupectvam
alebo autorom pri propagdacii knih na svojich
profiloch?

Urgite dna Skor dno Meviem posadif Skar nie Urgite nie

Graf 10 Otazka ¢. 10 z dotaznikového Setrenia
Zdroj: Vlastné spracovanie, 2022.
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11. Je podla vas recenzovanie a propagovanie knih kniZnymi influencermi realizované z d6-

vodu reklamnej spoluprace alebo ide o osobny zaujem influencerov o literataru?
Skamali sme nazor respondentov na motivy vedenia kniznych blogov kniznych influencerov na Instagrame, pricom
respondenti odpovedali, Ze:
na zaklade vysledkov dotaznikového Setrenia mozno poukazat na skuto¢nost, ze 64,00% (n= 288) responden-
tov uviedlo, Ze ide o kombinaciu oboch aktivit, teda influenceri na socialnej sieti Instagram publikuji za G¢elom
platenej spoluprace, ale i pre vlastné potesenie, teda maju tiet aktivity ako svoje hobby;

19,30% (n= 87) - ide o osobny zaujem;

9,80% (n=44) - neviem posudit;

5,30% (n=24) - ide o reklamnt spolupracu;

1,60% (n="7) - iné.

11. Je podla vas receznzovanie a propagovanie
knih kniZnymi inlfluencermi realizovaneé z dévodu
reklamnej spoluprdace alebo ide o osobny zdujem
influnecerov o literaturu?

87

a4
24
7

Je to kombindcia Ide o osobny zaujem Meviem posudit Ide o reklamnd Iné... [napiste o)
aboch spolupracu

Graf 11 Otazka ¢. 11 z dotaznikového Setrenia
Zdroj: Vlastné spracovanie, 2022.

Ako sme uz nacrtli, laicka verejnost nema povedomie o oznacovani partnerskej spoluprace, teda nemusia vnimat
oznacenie ,sponsored“ ako reklamnt spolupracu, a teda v ¢asti odpovedi ,Iné“ sme zaznamenali nasledovné odpo-
vede:

Tabulka 4 Zoznam odpovedi ,Iné“ na 11. otazku z dotaznikového Setrenia

Otazka €. 11 - Je podla vas recenzovanie a propagovanie knih knignymi influencermi realizované z dévodu reklamnej spoluprace alebo ide o
osobny zdujem influencerov o literatiru? - Iné... (napiite &o) 1,30% (n=6)
. | Ak je influencer (spesny, vydavatelia mu budd pondkat kniby

. |Malo by ist o osobny zéujem spojeny s reklamou
. |Myslim, fe kaZdy takyto profil vznikol z lasky ku knihdm a ak sa vdaka tomu naskytla ktorémukolvek z profilov moZnost spoluprice, je to Ufasne:)
. |Oboje. Kniiny influencer méZe milovat knihy a zaroven robi reklamu vydavatelstvam. le to vzdjomne prospeingé

. |Samozrejme ak je plateny obsah a recenzie v prijatelfnej miere, nevadi mi to
. | Tu sa o reklame neda ani hovarit. Mam vystudovane editorstvo/vydavatelsku prax - vacsina uctov je len hobby

s @ | W e

. |vacsinou, nie vidy

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2022.
5 DISKUSIA A ZAVERECNE ZHRNUTIE

Specificka komunita kniZnych influencerov sa od influencerov s inym zameranim li$i najma v tom, Ze ¢o sa ich
posobenia tyka nejde o priamu zarobkovt ¢innost, ale o zaujem alebo volnoc¢asovt aktivitu. Tato skuto¢nost pot-
vrdilo aj interview, v ktorom nam skamani influenceri potvrdili, Ze ich influencerska ¢innost je primarne ich zalu-
bou, pripadne zabezpecuje prisun novych knih, av§ak negeneruje finanény prijem. Je preto potrebné uvedomit si
skutocnost, ze praca kniznych influencerov nespociva v rychloobratkovom propagovani roznych druhov tovaru za
finan¢nt odmenu, ale recenzovaniu a odporacaniu knih, ¢o zaberie dlhsi Cas na samotné Citanie a pripravu recen-
zie. Myslime si, Ze uvedomenie tejto skuto¢nosti je jednym z najdolezitejSich poznatkov predkladanej bakalarske;
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prace. Primarnym cielom skimanych kniznych influencerov je rozsirovat povedomie o laske k ¢itaniu a rozsirenie
povedomia o ¢itani knih komunite pouzivatelov Instagram. Prave Cas a usilie bookstagramerov venované cita-
niu a recenzovaniu knih je dékazom skuto¢ného zaujmu, a preto je ¢innost kniznych influencerov v komunite
pouzivatelov Instagramu vnimana pozitivne a kniZnym influencerom verejnost doveruje. Potvrdzuje to vysledok
dotaznikového Setrenia, v ktorom uviedlo az 80% respondentov, zZe by sa rozhodli pre kiipu knih na zaklade re-
cenzie kniZnych influencerov. Kniznych influencerov na Instagrame teda moéZeme vnimat ako klt€ov komunitu
uzivatelov, ktori dokazu svojimi nazormi ovplyvnit masy ludi. Prichadzame k zaveru, Ze komunita kniznych influ-
encerov na Instagrame je mimoriadne dolezita sicast knizného trhu.

Odporuéania pre skimanych kniznych influencerov posobiacich na Instagrame

V poslednej Casti prispevku koncipujeme odportc¢ania a navrhy na zlepSenie aktualnej situacie influencerského
marketingu pre troch skimanych influencerov. Na zaklade vSetkych zistenych skuto¢nosti sme zostavili odporuca-
nia platné v§eobecne pre vSetkych skimanych influencerov a tiez konkrétne odporacania pre jednotlivych influ-
encerov, ktorym sme sa venovali v tomto prispevku.

5.1 VSeobecne platné odporucania
- dokladna $pecifikacia knizného instagramového c¢tu v popise tctu - bio;

presné definovanie cielovej skupiny, pre ktort knizny influencer tvori a publikuje obsah;
prepojenie roznych komunika¢nych kanalov (podcast, video-stream, webovy blog) za tc¢elom posilnenia do-
sahu influencera;
vzajomna spolupraca v komunite kniZnych influencerov a s inymi kniZnymi influencermi;
vytvorenie komunitného kniZzného tctu na Instagrame, ktory bude sliZit na tzv. repost prispevkov z komunity
slovenskych kniZznych influencerov na Instagrame;
spolupraca s influencermi, ktori sa zameriavaja na iné oblasti nez knihy (napr. influenceri, ktori sa zameriavajt
na oblast fashion);
vytvaranie roznych sezéonnych aktivit a prispevkov pre sviatky, odporacania na dovolenky, darceky...) a ich
platena propagacia na Instagrame;
vyuzivanie platenych prispevkov, resp. reklamy na Instagrame;
spolupraca s lokalnymi kniZnymi vydavatel'stvamij;
dokladné oznacovanie platenych spoluprac na Instagrame podla komunitnych noriem a pravidiel;
usporiadanie offlinovych aktivit, ktoré bud streamované online (kniZné stretnutia, kniZzné vecery v baroch,
konferencie, a pod.;
tvorba jednotného dizajnu prispevkov;
vyuzivanie prehladov a Statistickych nastrojov Instagramu (i tretich stran) za icelom prehladu Gétu a aktivity;
vyuzivanie nastrojov na pripravu obsahu, obsahové kalendare a planovacie nastroje na prispievanie obsahu na
Instagram;
vytvaranie spolo¢nych aktivit, komunikacie a nadvazovat vztah s komunitou sledujicich.

5.2 Odporti¢ania @_dzejny - Jana Slinska

Komunita sledujticich influencerky Slinskej je $iroka a neustale sa rozrasta. Ocefiujeme jej aktivny pristup a pravi-
delntt komunikaciu najma prostrednictvom story (pribehov). Cely instagramovy blog Slinskej posobi jednotne
a $tyl fotografii sa opakuje, preto mozeme uviest, ze uz podla vzhladu prispevkov je pre sledujacich jednoduché
identifikovat a priradit ucet jeho majitelke. Slinska zacala vyuZivat aj sekciu ,sprievodca®, kde jej sledujtci mézu
kazdy mesiac najst niekolko kniznych tipov, resp. knizny vyber podla influencerky na aktualny mesiac. Myslime si,
7e aj vzhladom na velkost komunity sledujtcich Slinskej by bolo vhodné za¢at komunikovat prostrednictvom vid-
eo obsahu, na ktorom by influencerka vystupovala a prihovarala sa sledujacim. MdZe ist o pribehy z beznych dni,
ako vhodné by bolo uplatnit i o format reels, pomocou ktorého odprezentuje vybrané knihy, pripadne poukaze na
zaujimavé, ¢i vtipné fakty alebo prinesie novinky z diania na kniznom trhu. Cenna aktivita moze byt aj pravidelné
live vysielanie o knihach, v ktorom moze privitat hosti z knizného sveta, pripadne autorov knih, ¢i zastupcov vyda-
vatelstiev a knihkupectiev. Takato aktivita pomoze influencerke vytvorit si pevnejSiu vazbu so svojou komunitou
sledujacich a moze tiez zaujat pouzivatelov Instagramu, ktori influencerku eSte nesleduji na jednoduchsie oslove-
nie. Influencerke taktiez odport¢ame doplnit sekciu bio aj o $pecifikaciu tctu v slovencine, napriklad: ,Som slov-
enska knizna influencerka®, pripadne kreativnejsie: ,Prevediem vas svetom tych najlepSich knih“ Takato Specifika-
cia jasne a vystizne vymedzi ¢omu sa influencerka venuje. Je mimoriadne dolezité informovat v popise tctu ¢o
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mozu sledujiici na danom Géte najst. Do popisu bio odporicame dat tiez hashtagy, ktoré influencerku definujt.

5.3 Odporucania @terez_cita — Terézia Zolakova

Influencerka piSe v prispevkoch rozsiahle knizné recenzie, ktoré v sekcii komentarov komunikuje so svojimi sle-
dovatel'mi. V popise bio definuje ¢o mézu sledujici na jej instagramovom Gcte najst. Kedze Zol'akova spolupracuje
s vydavatel'stvami a knihkupectvami a oznacuje ich v prispevkoch len tzv. zmienkou, odpora¢ame influencerke na-
stavit svoj instagramovy tcet tak, aby mohla spolupracu oznacovat oficialne v hlavicke prispevku, teda ako platent
spolupracu. Sledujici musia byt informovani o tom, ktoré prispevky sa tykaji spoluprace a s akymi spolo¢nostami
influencerka spolupracuje. Oznacovanie spoluprac je nevyhnutné z déovodu dodrzania pravidiel pre tvorcov na
socialnej sieti Instagram.® Zol4akovej, podobne ako Slinskej odporti¢ame zacat tvorit video obsah, prostrednic-
tvom ktorého moze zaujimavym spdsobom recenzovat knihy a predstavit slovenské miesta. Zaroven influencerke
odportGc¢ame zjednotit vzhlad knizného instagramového tcetu a vytvorit si Struktru prispevkov zameranych na
cestovanie, fotografovanie a knizné recenzie, aby tcet posobil Strukturovane a atraktivnejsie.

5.4 Odportéania @citaniejesexy — Kristina Czuczova a Romana Spac¢kova

Influencerky Czuczova a Spackova zvolili zjiednoteny vzhlad knizného instagramového Gétu a venuja sa v iom iba
kniham a ¢itaniu. V sekcii bio maja §pecifikovant aktivitu, ktorej sa venuja i hashtag, pod ktorymi tieto aktivity ko-
munikuji. Sporadicky vytvaraju aj aktivity so svojimi sledujicimi v podobe kvizov, ¢i otazok. Odporiucame im preto
v tychto aktivitach pokracovat avSak s vy$Sou frekvenciou, nakolko to upeviiuje vztahy so sledujacimi a buduje
komunitu. Ako aj ostatnym influencerkam, odporti¢ame Czuczovej aj Spackovej tvorit a publikovat viac video ob-
sahu, reels a zivych vysielani, do ktorych by prizvali zaujimavych hosti, napr. spisovatelov. Ddlezité je poukazovat
aj na podcast, ktory tvoria, preto im odporicame, aby tato aktivitu propagovali aj na svojom instagramovom tcte.
Sledujtci instagramového knizného G¢tu @citaniejejsexy podla nasho nazoru ocenia i prispevky z nahravania pod-
castu (teda zakulisné dianie) prezentované vo forme fotografii a videi v pribehoch ¢i priamo v zivom vysielani.

6 ZAVER

V prispevku s nazvom Influencer marketing a jeho vyuzitie v prostredi socialnej siete Instagram sme sa venovali
problematike influencer marketingu na socialnej sieti Instagram, pricom sme analyzovali a skimali digitalne ak-
tivity troch slovenskych kniznych influencerov. Influencer marketing zaznamenava v poslednych rokoch rozmach
a osobnosti socialnych sieti, teda takzvani influenceri, udavaja aktualne trendy publiku uzivatel'ov socialnych sieti.
V teoretickych vychodiskach prispevku sme popisali Specifika digitalneho marketingu, influencerského marketin-
gu, knizného trhu na Slovensku i v zahranici. V empirickej Casti sme sa venovali analyze aktivit troch slovenskych
kniznych influencerov na Instagrame a prostrednictvom interview, a dotaznikového Setrenia pouZivatelov Insta-
gramu, sme poukazali na ich st¢asnt situaciu a tvorbu obsahu. Poslednu Cast prispevku sme sa venovali odporaca-
niam na zlepSenie aktualnej situacie influencerského marketingu skiimanych influencerov. MéZeme zhodnotit, zZe
stanoveny ciel prace sa nam podarilo naplnit.

ZOZNAM POUZITEJ LITERATURY

Monografie a vedecké ¢lanky

KUBOVICS, M., ZAUSKOVA, A., SCEPKOVA, S.: Moznosti vizualizacie dat ziskanych z aktivity spodnej viny v digital-
nom prostredi. In: HORECKY, J. - SOCHOROVA, L. (eds.) Socialni dilema 2021: Nové pfistupy k managementu znalosti a
ochrané na internetu. Brno: Pravni institut, 2021, s. 196 - 209. ISBN 978-80-908357-0-2.

MILLER, J., ROBBINS, R.: Influencer Marketing: How to Build Your Successful Personal Brand and Passive Income Idea
Through Social Networks Such as Instagram, Facebook and YouTube for Beginners. Poland: Amazon Fulfillment, 2019. 17 s.
ISBN 978-16-5044-106-1.

PATRICK, A.: How to build a successful bookstagram. Dungannon: 10XB Publishing, 2020. 91 s. ISBN 979-85-8859-688-6.
RYAN, D., JONES, C.: Understanding digital marketing: Marketing strategies for engaging the digital generation. London a
Philadelphia: Kogan Page, 2009. 8 s. ISBN 978-07-4945-389-3.

SUNKOVA, A. a kol.: Ctéte, pokud cheete dobyt Instagram 2. Brno: Zoner Press, 2018. 91 s. ISBN 978-80-7413-383-1.
ZIMMERMAN, J., NG, J: Social Media Marketing All-in-One For Dummies. New Jersey: John Wiley & Sons, 2017. 26 s. ISBN
978-11-1933-039-4.

35 Deconstructing Disclosures: Do Creators Need To Say When They’re Getting Paid?. [online]. [2022-01-20] Dostupné na:
<https://business.instagram.com/blog/deconstructing-disclosures-do-creators-need-to-say-when-theyre-getting-paid?locale=en_GB
/>

72



INFLUENCER MARKETING AVJEHO VYUZITIE V PROSTREDI SOCIALMEJ SIETE INSTAGRAM
Michaela Pokorna - Simona S¢epkova

Internetové zdroje

31 Instagram Hacks, Tips, & Features Everyone Should Know About. [online]. [2022-04-13]. Dostupné na: <https: //
websetnet.net/31-instagram-hacks-tips-features-everyone-should-know-about />.

ASLAM, S.: Instagram by the Numbers: Stats, Demographics & Fun Facts. [online]. [2022-01-20]. Dostupné na: <
https: //www.omnicoreagency.com/instagram-statistics/>.

Az 87 percent Slovdkov pouziva socidlne siete denne, v priemere na nich stravi az tri hodiny. [online]. [2022-04-
13]. Dostupné na: <https: //www.omediach.com/internet/21149-az-87-percent-slovakov-pouziva-socialne-siete-
denne-v-priemere-na-nich-stravi-az-tri-hodiny>.

Deconstructing Disclosures: Do Creators Need To Say When They’re Getting Paid?. [online]. [2022-01-20]. Dostupné
na: <https://business.instagram.com/blog/deconstructing-disclosures-do-creators-need-to-say-when-they-
re-getting-paid?locale=en_GB />.

GHOSH, S.: 11 Latest Social Media Trends That You Should Follow in 2022. [online]. [2022-02-13]. Dostupné na: <
https: //www.stanventures.com/blog /social-media-trends-this-year/>.

GRAUSCHOPF, S.: What Does ,Hashtag“ Mean & How Do You Use One?. [online]. [2021-04-16]. Dostupné na:
<https: //www.thebalanceeveryday.com/what-does-hashtag-mean-and-how-do-you-use-one-892814 />.
Individuals using the internet for participating in social networks. [online]. [2022-04-13]. Dostupné na: <https://
ec.europa.eu/eurostat/databrowser/view/tin00127/default /table?lang=en>.

Instagram Help Center. [online]. [2022-01-20]. Dostupné na: <https: //help.instagram.com /270447560766967/?hel-
pref=hc_fnav>.

KADAVA, S.: Zlomend srdce kniznich influencerti. [online]. [2022-01-14]. Dostupné na: <https: //www.klackoviste.
cz/clanky/milenialove-zlomena-srdce/>.

KEENAN, M.: What are trending songs on Instagram and how to find them. [online]. [2022-01-20]. Dostupné na:
<https: //manychat.com/blog/trending-songs-instagram/>.

KUBU, A.: 45 tipti pro Instagram, o kterych jste moznd nevédéli. [online]. [2022-01-14]. Dostupné na: <https: //ebra-
na.cz/blog/45-tipu-pro-instagram/>.

KUMAR, A.: How is Instagram app different from its desktop version?. [online]. [2022-02-07]. Dostupné na: <https: //
kuware.com/blog/instagram-mobile-vs-desktop/>.

Kto je to influencer? Navod pre firmy, ako si vybrat na biznis toho najlepsieho. [online]. [2022-01-21]. Dostupné na: <
https: //www.forbes.sk /influencer-navod-firmy-vybrat-biznis-toho-najlepsieho/>.

MCLACHLAN, S.: Instagram Demographics in 2022: Most Important User Stats for Marketers. [online]. [2022-04-19].
Dostupné na: <https: //blog.hootsuite.com/instagram-demographics/>.

Most popular social networks worldwide as of January 2022, ranked by number of monthly active users. [online].
[2022-04-13] Dostupné na: <https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-
number-of-users/>.

MOTTOLA, L.: The history of Instagram. [online]. [2022-02-07]. Dostupné na: <https: //medium.com/@ignaziomot-
tola/the-history-of-instagram-ff266eb75427/>.

Osobny profil na LinkedIN. [online]. [2022-03-27]. Dostupné na: <https://sk.linkedin.com/in/jana-%C5%A-
1linsk%C3%A1-b2176720b />.

Osobny ucet na Instagrame. [online]. [2022-03-21]. Dostupné na: <https: /www.instagram.com/_dzejny/>.
Osobny ucet na Instagrame. [online]. [2022-03-21] Dostupné na: <https:/www.instagram.com/ terez_cita/>.
Osobny ucet na Instagrame. [online]. [2022-04-05]. Dostupné na: <https://www.instagram.com/_dzejny/>.
Osobny ucet na Martinuse. [online]. [2022-04-05]. Dostupné na: <https: //blog.martinus.sk /autor/jana-slinska?f-
bcelid=IwAR22RzpXaqxipkmramHOXOnuTqGdP2HbKs5xUba2NMtjp2Z--wArkFONf8U>.

Psychologicka: Ludia hladaji prostrednictvom technoldgii vzrusenie a pocit, ze ziju. [online]. [2022-04-13] Dostupné
na: <https://soda.o2.sk/pribehy/psychologicka-rusarova-vela-ludi-hlada-prostrednictvom-technologii-vzruse-
nie-a-pocit-ze-ziju/>.

Understanding how to advertise CBD with influencers. [online]. [2022-03-28]. Dostupné na: <https: /www.wired-
messenger.com/understanding-how-to-advertise-cbd-with-influencers/ >.

WARREN, J.: Instagram Image Size & Dimensions for 2022 (+ Free Infographic!). [online]. [2022-01-20]. Dostupné na:
< https: //later.com/blog/instagram-image-size/>.

YAR, L.: IN. Vyse 90 percent mladych Slovdkov a Sloveniek je na socidalnych sietach, viac ale zaujimaji dievcata.
[online]. [2022-04-11]. Dostupné na: <https://euractiv.sk/section/digitalizacia/news/vyse-90-percent-mla-
dych-slovakov-a-sloveniek-je-na-socialnych-sietach-viac-ale-zaujimaju-dievcata />.

Zpovéd bookstagramera. [online]. [2022-01-13]. Dostupné na: <https://www.regiojet.cz/data/zluty/2020,/03-
cz/#p=39/>.

73



SVOALIK 2022
Sekcia marketingovej komunikacie

GREEMLUASHING A JEHO VPLYV MNA SPOTREBITELA

Zuzana Sidorova - Darazs Tamas

ABSTRAKT

Praca sa venuje problematike klamlivej zelenej reklamy spolo¢nosti H&M a jej vplyve na spotrebitela. Hlavnym
cielom prace je analyza stcasného stavu v oblasti zavadzajicej environmentalnej reklamy spolo¢nosti H&M a an-
alyzovanie marketingovej komunikacie kolekcie Conscious prostrednictvom obsahovej analyzy textov a pozo-
rovania za vyuzitia neuromarketingovych nastrojov. Vystupom prace je interpretacia vysledkov a dat ziskanych
z pozorovania za vyuzitia neuromarketingovych nastrojov a empatickych rozhovorov a obsahovej analyzy.

Kltcové slova: Greenwashing. Marketingova komunikacia. Spolo¢enska zodpovednost. Zeleny marketing. Zeleny
spotrebitel

ABSTRACT

The work deals with the issue of misleading green advertising of H&M and its impact on consumers. The main goal
of the thesis is to analyze the current state in the field of misleading environmental advertising of the company
H&M and to analyze the marketing communication of the Conscious collection through content analysis of texts
and observation using neuromarketing tools. The output of the work is the interpretation of results and data ob-
tained from observation using neuromarketing tools and empathic interviews and content analysis.

Key words: Corporate social responsibility. Greenwashing. Green consumer. Green marketing. Marketing com-
munication.
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1. CIEL PRACE

Hlavnym cielom prace Greenwashing a jeho vplyv na spotrebitela je analyzovanie marketingovej komu-
nikacie kolekcie Conscious spolo¢nosti H&M prostrednictvom obsahovej analyzy textov a pozorovania za vyuzitia
neuromarketingovych nastrojov a skimaniu jej vplyvu na spotrebitela.

Aby sme mohli dosiahnut hlavny ciel, bolo pre nas kli¢ové naplnenie ¢iastkovych cielov, medzi ktoré patrilo:

. Analyzovanie marketingovej komunikacie spolo¢nosti H&M prostrednictvom obsahovej analyzy textov

. Sledovanie znakov greenwashingu v marketingovej komunikacii kolekcie Conscious spolo¢nosti H&M

. Analyzovanie vplyvov marketingovej kampane kolekcie Conscious na vnimanie spotrebitelom prostred
nictvom vyuzitia neuromarketingovych nastrojov

. Rozbor zozbieranych dat a jej nasledné vyhodnotenie
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2. METODIKA PRACE

V tejto Casti prace sa budeme venovat opisu skimaného objektu, opisom pracovnych postupov a zvolenom
sposobe ziskavania udajov, vdaka ktorym sme mohli lepSie pochopit zvolent problematiku. Priblizime vybrané
metody, kvoli ktorym sme mohli naplnit ¢iastkové ciele a tym aj hlavny ciel prace.

21 Charakteristika objektu skimania

Objektom skiimania, ktorému sme sa v ramci nasej prace venovali je marketingova komunikacia §védske;
odevnej spolo¢nosti Hennes and Mauritz AB v skratke H&M. Spolo¢nost bola zalozena v roku 1947 vo S§védskom
meste Vasteras, podnikatelom Erlingom Perssonom. Spolo¢nost sa v tom ¢ase menovala Hennes ¢o v preklade zo
Svédskeho jazyka znamena ,jej* a venovala vyrobe Zenskych odevov. V roku 1968 rozsirila spolo¢nost svoju vyrobu
aj o muzské oblecenie, pretoze ziskala spolupracu dalSieho maloobchodného predajcu Mauritza Widforssa. Ten sa
venoval vyrobe polovnickych a rybarskych potrieb, ¢o podnietilo Perssona rozisirit svoje rady o muzské oblecenie.!

Spolo¢nost dosahovala v rokoch 1969 rychly narast, vdaka ¢omu expandovala aj na medzinarodny trh.
Prvou krajinou bolo Nérsko, neskdr Dansko, Spojené kralovstvo a Svajéiarsko. Dnes H&M operuje takmer 5000
obchodov a zamestnava viac ako 120 000 ludi po celom svete. Na Slovensku operuje spolo¢nost 29 kamennych
predajni a e-shop.? H&M sa venuje vyrobe nielen Zenskych, muzskych a detskych odevov ale rozsirila svoje pro-
duktové portfolio o bytové doplnky a drogériu.

Spolo¢nost je znama svojim biznisovym modelom rychlej médy. Tento model sa zameriava na ¢o najvacsiu
mozna vyrobu tovarov, za Co najkratsi ¢as a najniZSiu cenu. Zameriava sa na mladych mestskych spotrebitelov,
ktori si uvedomuju trendovost a cenovt dostupnost vyrobkov. Spolo¢nost bola niekolkokrat kritizovana kvoli jej
modelu rychlej mody, ktora ma negativne dopady na zivotné prostredie ¢i zivoty Iudi. Kvoli zvySenému dopytu
po udrzatelnych produktoch a narastu povedomia spotrebitelov o negativnych vplyvoch tejto vyroby sa H&M
rozhodlo vytvorit takzvani udrzatelnt kolekciu Conscious. Marketingovej komunikacii kolekcie Consious sa
budeme venovat dalej v ¢asti vysledky prace.

2.2 Pouzité metody vedeckého skimania a tvorivého rieSenia

V praci sme sa venovali opisu vybraného subjektu a analyzovaniu jeho marketingovej komunikacie v ramci
modnej kolekcie Conscious (uvedomela kolekcia). Ako vyskumnt techniku sme si v tejto ¢asti prace zvolili obsa-
hovt analyzu. Ta spociva v objektivhom systematickom opise prezentovanych obsahov. V praci budeme analyzovat
textov komunikaciu spolo¢nosti uverejnent na jej oficialnom webe a tiez reporty udrzatelnosti (Annual Sustain-
ability Reports) ktoré spolo¢nost kazdoro¢ne uverejiuje na jej oficialnej stranke.

DalSie tidaje a data sme ziskavali prostrednictvom kvalitativnej empirickej metody pozorovania, prostred-
nictvom experimentu spracovavajucimi vysledky ziskané za vyuzitia neuromarketingového vyskumu. Pri biomet-
rickom pozorovani sme zaznamenavali implicitné reakcie respondentov, akymi st valence (emoc¢né nabudenie)
a sakady. Vdaka tejto metdéde sme mohli pozorovat, aky ma analyzovana komunikacia vplyv na respondenta.

Pri tvorbe prace sme pouzili nasledovné metody vedeckého skiimania a tvorivého riesenia:

* Analyza - vedecka metodda, ktorej zaklad spociva v dekompozicii celku na elementarne casti. Je to metoda,
ktora nam umoznuje lepSie skimat zlozitejSie skuto¢nosti prostrednictvom rozkladu. Metoédu sme vyuzili
pocas tvorby obsahovej analyzy textov a marketingovych posolstiev.

* Syntéza - ide o metddu v ktorej spajame jednotlivé Casti celku do jedného stiboru. Vdaka nej moézeme poznat-
ky celistvit a zdruzovat podla hierarchie alebo triedenia. Metdéda nam posltzila, pri spajani dat a poznatkov z
pozorovania a empatickych rozhovorov.

* Dedukcia - metoda v ktorej vytvarame tvrdenia zaloZené na inych v§eobecnych tvrdeniach. Od v§eobecnych
poznatkov sme prisli na konkrétnu skuto¢nost. V praci sme ju vyuzili pri tvorbe odpovedi na VO. Vdaka nej sme
zistili sme, Ze vzdelanejsi respondent, reagoval na marketingovi komunikaciu spolo¢nosti negativne.

* Analdgia - sposob ziskavania poznatkov na zaklade skutocnosti, Ze skimané objekty a javy maji podobné
vlastnosti. Vyuzili sme ju pri analyze dat z empatickych rozhovor. Skupina A mala vyssie povedomie a prob-
lematike a to bola jej podobna vlastnost, pricom skupina B informovana o tejto téme vopred nebola a nemala

1 About us. [online]. [2021-11-25]. Dostupné na: <https://hmgroup.com/about-us/history/>.
2 H&M locations worldwide 2008-2020. [online]. [2021-11-25]. Dostupné na: <https://knoema.com/infographics/psoqqg-
g/h-m-locations-worldwide-2008-2020>.
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pristup k datam z informa¢ného dokumentu

* Pozorovanie - metdéda pomocou ktorej vnimame vlastnosti javov a predmetov cez zmysly. Pozorovanim
ziskame znalosti a vedomosti o vlastnostiach objektov a javov. Metddu sme vyuzili pri pozorovani responden-
tov pocas neuromarketingového pozorovania.

* Komparacia - metdda pri ktorej porovnavame ziskané tidaje. Metodu sme vyuzili pri porovnavani ziskanych
dat od oboch skupin, na zaklade ktorych sme zistili odchylky a rozdiely vo vnimani.

2.3 Sposob ziskavania udajov a ich zdroje, pouzité metody vyhodnotenia a ich interpretacia

V Casti vysledky prace sme tdaje ziskavali zo sekundarnych ale aj primarnych zdrojov. Sekundarne zdroje
nam poslazili na podporu obsahovej analyzy marketingovej komunikacie spolo¢nosti H&M. V nej sme sledovali
znaky greenwashingu akymi st: znak skrytého kompromisu, znak ziadneho dokazu, znak vagnosti, znak irelevan-
cie, znak menSieho zla, znak nevinného klamstva. Tieto znaky sme hladali v textoch a obsahoch, ktoré market-
ingova komunikacie kolekcie vyuzivala. Rovnako sme pocas analyzy sledovali vyuzivanie vizualnych prirodnych
motivov a vyuzivanie zelenych farieb, ktoré mozu u spotrebitela vyvolat dojem, Ze sa jedna o prirodny alebo eko-
logicky produkt.

DalSie data a idaje sme ziskali prostrednictvom kvalitativnej empirickej metédy pozorovania, cez exper-
iment spracovavajucimi vysledky ziskané z neuromarketingového vyskumu. Pri biometrickom pozorovani sme
zaznamenavali implicitné reakcie respondentov, ktoré sme mohli prostrednictvom softvérového programu dale;
spracovavat a analyzovat. Pocas experimentu sme vyuzili nasledovné metody ziskavania tdajov:

. Zaznamenavanie digitalnych obrazovych nahravok - softvér ndm pocas experimentu digitalne
zaznamenaval chovanie respondenta
. Zaznamenavanie drahy zraku (fixacie a sakady) - Fixacia oznacuje body, na ktoré sa respondent

zameral, sakady st obdobné body. Vyznacuju sa rychlymi pohybmi, napriklad pri hladani hrozieb, pri
¢itani alebo pri rychlom obraze.

. Zaznamenavanie vodivosti koze (GRS) - Jej zaznamenavanim prostrednictvom zariadenia
umiestneného na ruku respondenta, sme sledovali jeho fyziologické a psychické procesy. Cim vyssie je
emocné nabudenie respondenta, tym viac vnimame zvySenu aktivitu potnych zliaz. Aktivaciou potnych
zliaz sa zvySuje kozna vodivost, ktora je prostrednictvom analyzy GSR zaznamenavana.

. Vedeny rozhovor - Metoda, ktora spociva v dotazovani respondenta. Ide o kvalitativhu metédu
ziskavania tdajov.

. Metody, ktoré sme vyuzili pri spracovani dat a idajov ziskanych pocas experimentu:

. Metoda spracovania implicitnych tidajov - jedna sa o program, ktory po zadani spravnych para-

metrov spracovava implicitné tdaje respondenta. Tento program vyuziva neurmarketingovy lab FMK
UCM pod vedenim Ing. Tamasa Darazsa.

. Metody interpretacie spracovanych dat a idajov:

. Metody grafického zobrazenia - slizi na predbeznt a prehladnt analyzu dat, k presnejSiemu po-
rozumeniu vztahu medzi jednotlivymi tdajmi.

. Stlpcovy graf - slizi na zobrazenie zmien Gidajov za ¢asové obdobie alebo na znazornenie porovna-
nia medzi polozkami.

. Grafické zobrazenie pohladu a emocii:

. Déta ziskané z eyetrackingu (sakady) - Smerovanie o¢i z lavej strany do pravej strany. Cim je ich

pocet vyssi, tym je respondent pozornejsi. Hovori to o tom, Ze je pred nim nieco, ¢o nepozna a nevie sa

v tom zorientovat. Je to evolu¢né dedicstvo, ktoré sme zdedili zo situacii, kedy sme sa citili ohrozeni.

. Ukazovatel emocii - emoc¢né vzruSenie/nabudenie, vyjadruje pocet horménov, nabudzujicich

emaciu. Jeho vypocet sa ziskava z viacerych indikatorov (zovretie pier, privretie o¢i ¢i iné fyzické prejavy

tela na emociu) Je to spojené s pamatou a pozornostou. Prejavuje sa tieZ po¢tom tderov srdca za minttu.
Pri pozorovani sme dvom skupinam respondentov nechali premietnut video vytvorené pre marketingové ucely
spolo¢nosti H&M. Prva skupina bola pred pozorovanim informovana o téme greenwashingu a jeho znakov, pros-
trednictvom vypracovaného textového dokumentu. Druha skupina pozorovala video bez akéhokolvek povedomia
o zelenej klamlivej reklame a jej znakov. Blizsi popis skupin najdete v Casti velkost skiimanej vzorky.

Po pozorovani sme sa s respondentami viedli vedeny rozhovor, ktory pozostaval z nasledujucich otazok:

1. Verite tvrdeniam spolo¢nosti, ktoré ste mohli pocut vo videu?
2. Odsledovali ste znaky greenwashingu v pozorovanom videu?
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3. Vnimate spolo¢nost za environmentalne zodpovedn?
4. Ako na vas posobilo video?
5. Spochybriujete po vzhliadnuti videa zelené aktivity spolo¢nosti?

V praci sme si stanovili 4 vyskumné otazky:
VO 1 - Je informovany respondent odolnejsi voci zelenej marketingovej komunikacii spolo¢nosti?
VO 2 - Dokaze informovany respondent zachytit znaky greenwashingu v marketingovej komunikacii
spolo¢nosti?
VO 3 - Ma informovany respondent vyssie emoc¢né nabudenie pri sledovani marketingovej video kam-
pane spolo¢nosti?
VO 4 - Je emo¢né nabudenie informovaného respondenta negativne pri sledovani marketingovej video
kampane spoloCnosti?

Velkost skiimanej vzorky

Pred pozorovanim sme si definovali cielov skupinu respondentov. Vybrali sme si respondentov generacie
Z a to z dovodu, Ze tato skupina je komunikaciou spolo¢nosti H&M najviac zasiahnutelna. Je cielovou skupinou
spominanej spolo¢nosti, pretoze je nachylna nakupovat trendy, za ¢o nizSie ceny.® Vybrani respondenti zaroven
hovorili plynule v anglickom jazyku, ktory bol nevyhnutny na pochopenie komunikacie spolo¢nosti vo videu.

Velkost skiimanej vzorky a metodiku prace sme konzultovali s pAnom Ing. Tamasom Daraszom, ktory sa
na Katedre marketingovej komunikacie venuje problematike neuromarketingu a snim suavisiacej marketingovej
komunikacie. Na zaklade jeho usmerneni sme si zvolili celkovt skimant vzorku v pocte 12 respondentov, ktorych
sme zadelili do dvoch skupin.
Skupinu A (informovana) tvorili zdmerne vyberani jednotlivci, ktori sa téme rychlej mody venuju dlhodobejSie
a komplexnejsie. Jednalo sa o dizajnérky, aktivistky/aktivistov a nadSencov pre skiimant oblast. Skupine A bol
predom zaslany dokument, v ktorom sme blizSie vysvetlovali tému greenwashingu a jeho znakov spozorovanych
v marketingovej komunikacii spolo¢nosti H&M. Skupinu tvorilo 6 respondentov.
Skupinu B tvorili jednotlivci vyberani nahodne. Pri nich sme si neboli isty, ¢i sa téme venuja alebo ju poznaja. Sk-
upine B nebol zaslany informac¢ny dokument ako pri skupine A. Jedna sa o skupinu neinformovanych responden-
tov. Tato skupinu tvorilo 6 respondentov. Vzhladom k priebehu a realizacii samotného prieskumu prostrednict-
vom neuromarketingovych nastrojov mézeme tato vzorku respondentov povazovat za dostato¢nu.

3. VYSLEDKY PRACE

V tejto Casti prace sa budeme venovat konkrétne analyze textov marketingovej komunikacie kolekcie Con-
scious, ktoré sme cerpali z ich webovej stranky a reportov udrzatelnosti (Annual Sustainable reports). Vzhladom
na komplexnost a Sirokost médneho priemyslu, budeme moct znaky greenwashingu sledovat na réznych Grovni-
ach, nie len v oblasti marketingovej komunikacie.

3.11 Analyza komunikacie Conscious

Kolekcia Conscious je krokom spolo¢nosti H&M ponukat svojim zakaznikom udrzatelnejSie modely za dos-
tupnt cenu. Aby sa zakaznici dozvedeli o ponuke tychto modelov, komunikuje spolo¢nost cez roézne kanaly. My
sme si zvolili analyzu textov na webovej stranke spolo¢nosti H&M a textov z jej vyro¢nych udrzatelnych reportov
(Annual Sustainable Reports).

Na webovej stranke spolo¢nosti komunikuji Conscious nasledovne: ,Citime s vami. Moze to byt tazké vediet, ¢i
robite nakupné rozhodnutia priatel'ské k Zivotnému prostrediu. Chceme vam to vsak ulahcit. Nas ciel je aby boli vsetky
nase produkty do roku 2030 vyrobené z recyklovanych alebo inak udrzatelne ziskavanych materialov. V skuto¢nosti
to uz plati o 65% materidlov, ktoré pouzivame.

Conscious je tiez opisovana ako: ,Mdme aj nasu Roncepciu Conscious: RUsky vytvorené s vic¢sim ohladom na planétu.
St vyrobené najmenej z 50% udrzatelne ziskavanych materialov - ako sit napriklad organicka bavlna a recyklovany
polyester - Vela produktov Conscious vsak obsahuje ovela vicsi podiel udrzatelnejsich materialov. Jedinou vynimkou
je recyklovana bavlna, ktora moze tvorit iba 20% produktu. Ak by sme zvysili podiel recyklovanej baviny, oblecenie by

3 KALE, S.: Will Gen Z ever give up its dangerous love of fast fashion?. [online]. [2021-11-25]. Dostupné na: <https://www.
theguardian.com/fashion/2021/oct/06/out-of-style-will-gen-z-ever-give-up-its-dangerous-love-of-fast-fashion>.
4 Udrzatefnost’ v H&M. [online]. [2021-11-25]. Dostupné na: <https://www2.hm.com/sk_sk/udrzatelnost-v-hm/our-products/

explained.html>.

77



SVOALIK 2022
Sekcia marketingovej komunikacie

uz nemalo rovnaku kvalitu. Diifame vsak, Ze sa to zmeni. S novymi technologickymi rieseniami a inovaciami neustale

pracujeme na tom, aby bol nds sortiment este udrzatelne;jsi.

Spolo¢nost ma v tomto tvrdeni pravdu, Ze pre zakaznikov je naro¢né robit spravne environmentalne nakupné
rozhodnutia, hlavne vo vztahu k mode. Tvrdia Ze uvedomelé nakupovanie dokazali ulah¢it, vdaka ich udrzatelnému
vyberu. Znenie v tomto odseku posobi, Ze spolo¢nost H&M ulahcuje spotrebu zakaznika, tym ze pontika trvalo
udrZzatelny vyber. Ak aj spolo¢nost pontka udrZatelnejSie volby, Conscious tvori vo vyrobe od jej vzniku len vel'mi
malt Cast. V odseku tvrdia ze chct vyrabat vSetky svoje produkty z udrzatel'nych zdrojov a to do roku 2030. Je teda
podozrivé Ze Conscious tvori aj v dneSnej dobe len malt sticast produktov, kym vacsina vyroby uvedomelejSia nie
je.

H&M Conscious sa vyznacuje a spifia znak greenwashingu, konkrétne zavadzania, ktory vo vybranej lit-
eratlre definovala DIMITRIESKA a spol. Ide o situaciu, kedy firma uvadza prili§ Siroké alebo nedostato¢ne defi-
nované tvrdenia, ktoré spotrebitel nemusi pochopit. Prikladom je samotny nazov Conscious (uvedomely), ktory
nie je hlbsie vysvetleny, pricom sa v nazve hraji so slovami ako eko-vedomy a zeleny. Font samotnej kolekcie je
vyuzivany v zelenej farbe. Uz len nazov a §tyl akym je kolekcia reprezentovana posobi vizualne a obsahovo pri-
jemne.

Obrazok 1 Odevné §titky identity kolekcie Conscious od §tadia The Studio
Zdroj: The studio [online]. [2021-1-31]. Dostupné na: <https: //the-studio.se/work /hm-conscious/>.

Ako dalej Conscious koncept uvadza, vraj tvoria svoje produkty va¢§im ohladom na planétu, pricom vyuzivaja as-
ponl 50 % udrzatelnych materialov, s vynimkou recyklovanej bavlny, ktora moéze tvorit iba 20 % produktu. Tvrdia
ze recyklovana bavlna by mohla poskodit kvalitu oblec¢enia. Ku koncu sa vyjadruju tak, ze dafaja ze technologické
inovacie vyleps$ia ich sortiment a spravia ho udrzatelnej$im. Posledné tvrdenie, ktoré odkazuje na technologické
inovacie je len nadejou a oni dafajd, Ze tento sortiment bude udrzatelnej§im. Neuviedli ani nepredstavili Ziadne
merania a sposoby, ktorymi by to mohli docielit, preto povazujeme toto tvrdenie za mierne zavadzajiuce

Inovacie, v ktoré H&M dutfa zZe dosiahne spominaju aj v ich reportoch udrzatelnosti (Annual Sustainable re-
ports), ktoré firma uvadza od roku 2002 az po 2020. Polovicu reportov tvori diskusia o ich dodavatel'skom retazci,
udrzatelnych postupoch, ktoré st Setrné k Zivotnému prostrediu a ich obchodnému modelu. V druhej polovici
sa venuju téme etickej a bezpecnej prace v tovarnach, diverzite a rovnosti. Vdaka tymto reportom ma spolo¢nost
prilezitost byt viac transparentnou a dovolit svojim zakaznikom pochopit jej biznisové praktiky.

H&M vo svojom reporte tvrdi, Ze jeho cielom je do roku 2030 byt cirkularnou spolo¢nostou, pricom tvrdia, Ze
v roku 2019 to dosiahli na 57%.° Ostava teda uz len 8 rokov na to aby dosiahli tento ciel na 100%. Takéto tvrdenie
moze byt hodnovernym, av§ak spolo¢nost nedokaze vysvetlit ani uviest, aké technologické zmeny pre dosiahnutie
tohto ambiciézneho ciela budl potrebovat a aké zmeny prijmu. Bez dostatocnych vysvetleni sa toto tvrdenie stava

5 Udrzatelnost’ v H&M. [online]. [2021-11-25]. Dostupné na: <https://www2.hm.com/sk_sk/udrzatelnost-v-hm/our-products/
explained.html>.
6 H&M Group Sustainability Performance Report 2019. [online]. [2021-11-25]. Dostupné na: <https://hmgroup.com/

wp-content/uploads/2020/10/HM-Group-Sustainability-Performance-Report-2019.pdf>.
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iba tvrdenim bez dokazu.

Spolo¢nost popisuje vo svojej komunikacii kolekciu Conscious ako udrzatelnd, pretoze jej produkty st vyrobené
z recyklovaného materialu alebo organického materialu. Takto ju uviedlo aj vo svojom reporte udrzatelnosti za rok
2019.7 Tento report bol kritizovany nérskym spotrebitel'skym tradom, pretoZe H&M jasne neuviedlo ako konkrétne
je kolekcia udrzatelnejSia v porovnani s inym oblec¢enim.® Generalna riaditelka nérskeho ministerstva kulttry Elis-
abeth Lier Haugseth uviedla, ze informacie poskytnuté spolo¢nostou k idajom o udrzatelnosti neboli dostato¢né,
s prihliadnutim na fakt Ze produkty kolekcie Conscious st inzerované ako environmentalne a udrzatelné.’

Tvrdenia o udrzatelnosti, ktoré nie st jasne vymedzené a potvrdené vedu k praktikdm greenwashingu a mézu
zo spolo¢nosti vytvarat firmu, ktora je environmentalne priatelska viac, ako tomu v skuto¢nosti je. Conscious sa
povazuje za udrzatelnd, pretoZe je vyrobena z recyklovaného alebo organického materialu, pricom nie je jasné ako
sa tieto materialy recykluja a pod ¢im H&M mysli slovo organické materialy a aké mnozstvo odevov udrzatelnych
nie je. Preto sa kolekcia vyznacuje dal$im znakom greenwashingu, akym je znak skrytého kompromisu. Ten
znamena, ze vyrobok /sluzba (v tomto pripade kolekcia) je povazovana za ekologickt na zaklade jedného ekolog-
ického atribttu alebo prili§ malého stiboru atribatov. Ignoruji sa pritom iné atributy, ktoré mozu byt z pohladu
ochrany zivotného prostredia ddlezitejsie.”* Prikladom mozu byt nedostatocné vysvetlenie dodavatel'ského retaz-
ca produktov Conscious a ako ich robia inak ak st produkty udrzZatelné.

3.1.2 Zberny program oblecenia - Garmet Collecting Programme

Conscious nie je iba moédnou kolekciou, jej cielom je vzdelavat a in§pirovat zakaznikov k va¢sej udrzatelno-
sti, k comu dokonca pontka program zberu a recyklovania nepotrebnych a nechcenych odevov - Garment Col-
lecting programme. Tento program bol zaradeny v tom istom roku ako samotna kolekcia Conscious. Ako na we-
bovej stranke uvadzaja, recykla¢ny program funguje nasledovne:

Akékolvek nechcené oblecenie alebo textil akejkolvek znacky a v akomkolvek stave, prineste do jednej z naSich
predajni

Pri pokladni odovzdajte tasku starého oblecenia a ziskajte dakovny kupon, ktory mozete pouzit pri dalSom nakupe.
Je to jednoduché!"

Materials

% recycled or othar sustainably sourced materials
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sourced materials”

Tdat all sustainably saurcsd matediale car be naluraly grown or cullabed L, minsrale or glocwes, In thase instances, we 881 up maleris
specific palcies swuch as the use of external standard schames to secure sustainablke sourcing.

7 H&M Group Sustainability Performance Report 2019. [online]. [2021-11-25]. Dostupné na: <https://hmgroup.com/
wp-content/uploads/2020/10/HM-Group-Sustainability-Performance-Report-2019.pdf>.

8 BLESSERHOLT, J.: The sins od greenwashing. [online]. [2021-11-25]. Dostupné na: <https://su.diva-portal.org/smash/
get/diva2:1562569/FULLTEXTO1.pdf>.

9 HITTI, N.: H&M called out for greenwashing in its Conscious fashion collection. [online]. [2021-11-25]. Dostupné na:
<https://www.dezeen.com/2019/08/02/hm-norway-greenwashing-conscious-fashion-collection-news/>.

10 DIMITRIESKA, S. - STANKOVSKA, - A. - EFREMOVA, T.: The six sins of greenwashing. In: Economics and Management.
2017, ro¢. 13, ¢. 2, s. 86

11 Close the loop. [online]. [2021-11-25]. Dostupné na: <https://www2.hm.com/en_us/sustainability-at-hm/our-work/close-

the-loop.html>.
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Obrazok 2 Vyuzité materialy spolo¢nostou H&M v priebehu rokov
zdroj:<https: //hmgroup.com/wp-content/uploads/2020,/10 /HM-Group-Sustainability-Performance-Re-

port-2019.pdf>.

Vo svojom reporte z roku 2019 uviedli, zZe dokazali zozbierat az 29,005 ton nechceného oblecenia a textilie. To je
0 40 % viac ako rok predtym.”? Dobrou spravou je, Ze toto ¢islo od zavedenia programu kazdorocne sttpalo. Ako
dalej spolo¢nost uvadza darované a zozbierané oblecenie bude pouzité na tvorbu nového, ktoré H&M bude opat
vyuzivat. Sice H&M uvadza, zZe buda zozbierané materialy dalej vyuzivat, podla ich reportu z roku 2019 vyuzivaja
iba 2,2% recyklovanych materialov.”

Spolo¢nost na svojej stranke uvadza, zZe zozbierané oblecenie z krabic putuje do troch kategorii:
1. Vhodné na predaj v second handoch,
2. Vhodné na opatovné pouzitie (vyroba novych produktov),
3. Vhodné na recyklaciu, z ktorej vzide novy material vhodny na izolaciu.*

Spolo¢nost rovnako uvadza vo svojom reporte nasledovné tvrdenie a to: ,Nothing goes to landfill. (Ni¢ neputuje
na skladku).” Toto tvrdenie je rozporuplné s pochybnostami spolo¢nosti ako Bloomberg a Forbes, ktoré po ob-
vineni H&M z palenia 12 ton nepredaného oblecenia spochybnili zelené tvrdenia spolo¢nosti.'® H&M sa branilo
vyjadrenim, Ze tento pristup bol jedinym rieSenim pre ich oblecenie, pretoZe bolo poSkodené, chemicky znecis-
tené ¢i hnilé. Takyto postup vSak vo svojej komunikacii neuviedli a preto mohol zakaznik nadobudnit dojem, Ze
oblecenie, ktoré odovzdal neskoncilo na skladke, pricom tomu tak mohlo byt.

Vo svojom reporte z roku 2014 uvadzaja aj nasledovné tvrdenie a to Ze: ,Our aim is to send as little waste to landfills
as possible“. (Nasim cielom je posielat ¢o najmenej odpadu ako je mozné na skladku).” Toto tvrdenie sa tyka ich
skladov oblecenia a nového zberného systému v ich predajniach. Spominany odpad nie je v tvrdeni definovany ako
nepredané oblecenie ¢i latky, ktoré nemozu opat pouzit. Povazujeme ho teda za priznanie firmy k tomu, Ze nejaky
odpad predsa vznika a kon¢i na skladke.

Dal§im bodom je aj vyuzivanie materialu. V Conscious kolekcii uvadzaji nasledovné tvrdenie: ,Jedinou vynimkou je
recyklovand bavina, ktora méze tvorit len 20% produktu. Ak by sme zvysili podiel recyklovanej baviny, oblecenie by
uz nemalo rovnaku kvalitu.® Tym padom nam ostava 80% recyklovanej baviny z pouzitych odevov, ktora nemaoze byt
dalej pouzitd. Co sa ndsledne deje s touto bavinou vysvetlené nie je. Preto sa komunikdcia zberného programu Gar-
ment Collecting programme vyznacuje znakom greenwashingu konkrétne ziadneho dékazu. Jedna sa o situdciu ak
environmentdlne tvrdenia nie je mozné podporit dostupnymi informaciami alebo spolahlivou certifikaciou z tretej,
nezavislej strany. Firma H&EM nekomunikuje spotrebitelom ¢o robi so vSetkym darovanym oblecenim a nevysvetluje
kam putuje zvysna nevyuzitd bavina. Spolocnost nie je transparentnd ani v procese, akym recykluje svoje odevy.

Pocas realizacie analyzy marketingovej komunikacie kolekcie Conscious sme mohli sledovat znaky greenwashingu
akymi bol:

1. znak vagnosti

2. znak skrytého kompromisu

3. znak Ziadneho dokazu
Na zaklade odsledovanych znakov greenwashingu v marketingovej komunikacii spolo¢nosti (texty na webe

12 Close the loop. [online]. [2021-11-25]. Dostupné na: <https://www2.hm.com/en_us/sustainability-at-hm/our-work/close-
the-loop.html>.

13 H&M Group Sustainability Performance Report 2019. [online]. [2021-11-25]. Dostupné na: <https://hmgroup.com/
wp-content/uploads/2020/10/HM-Group-Sustainability-Performance-Report-2019.pdf>.

14 Reuse and recycling,. [online]. [2021-11-25]. Dostupné na: <https://hmgroup.com/sustainability/circular-and-climate-pos-
itive/recycling/>.

15 H&M Group Sustainability Performance Report 2014. [online]. [2021-11-25]. Dostupné na:
<https://hmgroup.com/wp-content/uploads/2020/11/Conscious-Actions-Sustainability-Report-2014_en.pdf>.

16 FARMBROUGH, H.: H&M is pushing sustainability hard, but not everyone is convinced. [online]. [2021-11-25]. Dostupné

na:<https://www.forbes.com/sites/heatherfarmbrough/2018/04/14/hm-is-pushing-sustainability-hard-but-not-everyone-is-con-
vinced/?sh=611b7d347ebd>.

17 H&M Group Sustainability Performance Report 2014. [online]. [2021-11-25]. Dostupné na:
<https://hmgroup.com/wp-content/uploads/2020/11/Conscious-Actions-Sustainability-Report-2014_en.pdf>.
18 Udrzatelnost’ v H&M. [online]. [2021-11-25]. Dostupné na: <https://www2.hm.com/sk_sk/udrzatelnost-v-hm/our-products/

explained.html>.
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spolo¢nosti a reportoch udrzatelnosti), mézeme urcité tvrdenia povazovat za netransparentné a zavadzajice. Aby
sme mohli naplnit hlavny ciel bakalarskej prace budeme sa v nasledujtcej ¢asti venovat zberu a analyze dat z pozo-
rovania za vyuZzitia neuromarkentingovych nastrojov. Pocas neho budeme sledovat ako video komunikacia kolekcie
Conscious, vplyva na vnimanie respondentov vybranej cielovej skupiny a ako dokaze ovplyvnit ich nakupné rozho-
dovanie.

3.1.3  Opis pozorovaného videa od spolo¢nosti H&M: Bring it on (Prines to)

Film Bring it on (Prines to) bol vytvoreny rezisérkou Crystall Moselle a sprevadza divaka cestou nechceného
oblecenia, ktoré bolo zozbierané v obchode H&M. Prostrednictvom inSpirativnych pribehov sa snazia divakom
ukazat, ako dokaze byt oblecenie v obehu, ¢o najdlhSie.

Pozorované video Bring it on (Prines to) sme si vybrali pretoze prostrednictvom zaujimavého pribehu,
atraktivneho vizualneho stvarnenia a umiestnenim mladych hercov sa dokaze nami vybranej cielovej skupine
priblizit najviac a v urcitych pripadoch ju presvedcit o pozitivnom zelenom imidzi spolo¢nosti. V pribehu sa na-
chadzaja 3 pasaze, v ktorych sa spolo¢nost snazi predat svoje marketingové posolstvo a pri ktorych chceme pozo-
rovat reakcie respondentov prostrednictvom pozorovania za vyuzitia neuromarketingovych nastrojov.

V prvej pasazi s demonstrované kazdodenné situacie, pocas ktorych je oblecenie znehodnotené ¢i
poskodené, po ¢om nasleduje pomalSia Cast s vizualom mladého dievcata v lese a vyzva: ,Prineste svoje veci a my
sa o ne postarame. Ano, vysporiadajte sa so svojim zlym svedomim.® Tato cast moze u spotrebitela vyvolat pocit, Ze
spolocnost prevezme zodpovednost a postarad sa o ich nechcené oblecenie. Masova vyroba a nadprodukcia spolocnosti
ma vsak na Zivotné prostredie ovela viacsi dopad. Spolocnost vam pontka rychle riesenie na globalny problém, ¢o pri
hilbSom analyzovani nie je skutocne zelenou a udrzatelnou cestou.

V druhej pasazi zobrazuju procesy od zberu, po triedenie a recyklaciu zozbieraného oblecenia. V tejto casti
ma respondent navnimat, akym spdsobom sa zozbierané oblecenie u nich recykluje. Spolo¢nost v$ak neuvadza ako
a akymi procesmi toto obleCenie v skutocnosti spracovavajit. Na konci tejto casti zobrazuji mladé dievca v prirode a
slogan: ,Iba to prineste!“*

Samotna recyklacia je energeticky naro¢ny proces a nie vzdy je pri tovaroch fast fashion retazcov mozna,
nakolko sa tieto odevy vyrabaji z rozlicnych zmesi materialov, ktoré nie je mozné od seba oddelit.* Recyklacia
nie je rieSenim na problém fast fashion modelu vyroby, ktorého nasledkom je znecistenie ovzdusia, vody, pody ci
ohrozenia I'udi pracujucich v tomto odvetvi. Spolo¢nost vyjadrila a dafa, Ze v budtcnosti rieSenie na tento problém
najdu, avSak nepredstavili Ziadne rieSenia ¢i parametre, ktoré by to mali zaistit.? Rovnako je pre nich nemozné
vyuzivat viac recyklovanej baviny v odevoch ako len 20%, pretoZe by to ohrozilo kvalitu oblecenia. A teda vyuZitie
recyklovanych materialov ma tieZ svoje medzery a nie je mozné sa nan plne spoliehat.

V tretej pasazi komunikuji nasledovne: ,Zbytocné, nepasujiice a nadbytocné. Postarame sa aby dostalo to, ¢o si
zasluzi. Urcite to neskonci v odpade.” Prineste vase nechcené oblecenie, do ktoréhokolvek z nasich obchodov. Za-
bezpec¢ime mu novy zZivot.? V tejto Casti chcti ubezpecit divaka o tom, Ze zozbierané oblecenie neskon¢iv odpade
a bude mu zaisteny novy Zivot. Ako sme ale v predoslej analyze zistili aj tu H&M neuviedlo, Ze toto obleCenie moze
byt za istych podmienok poslané na skladku ¢i spalené. Preto povazujeme toto tvrdenie za zavadzajice.
Nasledujicej Casti popiSeme vysledky pozorovania za vyuzitia neuromarketingovych nastrojov na opisané video
kampane Bring it on (Prines to) Zozbierané data zanalyzujeme a porovname medzi oboma skupinami responden-
tov. Medzi skupinou A - vopred informovanej o téme greenwashingu a skupiny B, nahodne vyberanych respon-
dentov, pri ktorych sme si neboli isty, ¢i sa v teme orientuji. VSetci respondenti pochadzaju z generacie z. Na
zaklade analyzy a vysledkov pozorovania identifikujeme nedostatky komunikacie spolo¢nosti H&M a navrhneme
odporucania zaloZené vysledkoch pozorovania a analyzy.

19 H&M Conscious: Bring it on. [online]. [2021-11-25]. Dostupné na: <https://www.youtube.com/watch?v=7i4JSzB8VIU>
20 H&M Conscious: Bring it on. [online]. [2021-11-25]. Dostupné na: <https://www.youtube.com/watch?v=7i4JSzB8VIU>.
21 Textilny a odevny priemysel, problémy a rieSenia. [online]. [2021-11-25]. Dostupné na: <https://www.incien.sk/publika-
cie-incien/textiiny-a-odevny-priemysel-problemy-a-riesenia/>.

22 Udrzatelnost’ v H&M. [online]. [2021-11-25]. Dostupné na: <https://www2.hm.com/sk_sk/udrzatelnost-v-hm/our-products/
explained.html>.

23 H&M Conscious: Bring it on. [online]. [2021-11-25]. Dostupné na: <https://www.youtube.com/watch?v=7i4JSzB8VIU>.
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3.2 Pozorovanie za vyuZitia neuromarketingovych nastrojov

18.2. 2022 sme na Katedre marketingovej komunikacie v priestoroch u¢ebne 214 na Skladovej ulici, real-
izovali pozorovanie za vyuzitia neuromarketingovych nastrojov. V tomto pozorovani sme mohli zachytavat implic-
itné reakcie respondentov na opisovant video komunikaciu spolo¢nosti H&M. Respondentov sme si vyberali pre-
dom a zamerne, tak aby sa v prvej skupine A (informovani) nachadzali respondenti poznajtci oblast greenwashingu
a rychlej mody a v skupine B (neinformovani), ktori o téme greenwashingu nevedeli. Obe skupiny respondentov
boli schopné plynule komunikovat v anglickom jazyku, ¢o bolo nevyhnuté pre pochopenie posolstiev vyjadrenych
vo videu.

Obrazok 3 Respondenti skupiny A a skupiny B pocas pozorovania
Zdroj: Vlastné spracovanie, 2022

Pozorovanie sa konalo od 9:30 - 17:50 hodiny vecer. Experimentu sa zt¢astnilo 12 respondentov, pricom pozorovanie
kazdého respondenta trvalo priblizne 20 mintt. Respondent bol po prichode do labu usmerneny o celkovom prie-
behu pozorovania, pricom bol spravne usadeny na stolicke, jeho zrak bol softvérovym programom kalibrovany a boli
mu na ruku pripnuté zariadenia monitorujiuce vodivost koZe GRS. Po nastaveni potrebnych zariadeni, sme ho nechali
v pokoji a osamote sledovat video, ktoré obsahovalo 15 sekundovi1 upttavku programu BBC - ktora slazila na uklud-
nenie. Vzapati mu vo videu bola spustena kampan Bring it on od spolo¢nosti H&M. Po skonceni videa, sme sa opét
stretli s respondentom a prostrednictvom vedeného rozhovoru sme sa ho dopytovali na jeho pocity a vhimanie voci
danej komunikacii. Otazky boli otvorené. Skupinu B (neiformovani) sme po pozorovani poucili o téme greenwashin-
gu a jeho znakoch, ktoré sme v obsahovej analyze boli schopni sledovat. Po pozorovani vSetkych respondentov sme
s panom Ing. Darazsom od 18:00-22:00 hodiny realizovali analyzu agregovanych dat za vyuzitia Statistickych metod.

3.21 Privysledky z pozorovania za vyuZitia neuromarketingovych nastrojov

Obrazok 4 Vysledky pozorovania za vyuzitia neuromarketingovych nastrojov (informovana skupina)
Zdroj: Spracovanie od Ing. Darazs Tamas, 2022
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Na obrazku sa nachadzaji zobrazené data skupiny A (informovani). Najvyznamnejsi bod sa nachadza tam, kde je
zobrazeny Cerveny kurzor. V grafe vidiet Ze v tejto pasazi zobrazujacej mladé dievéa v prirode (prva vybrana cast
z videa) podsko¢il srdcovy tep. V tomto bode bolo vyslovené posolstvo: ,,Ano vysporiadajte sa so svojim zlym sve-
domim. Od tohto momentu sa do konca videa tep v priemere zvysil o 18 iderov za minttu - teda z 70 tderov na
98 uderov za minatu. To znamena, ze od tohto momentu bola informovana skupina nabudenejsia. ZvySeny tep sa
v psychologii casto spaja s nabudenim, pripravou podvedomia na rychle reakcie. Deje sa to ak sa citime ohrozeny,
napriklad pri ateku alebo Gtoku.

Obrazok 5 Vysledky pozorovania za vyuzitia neuromarketingovych nastrojov (informovana skupina)
Zdroj: spracovanie od Ing. Darazs Tamas, 2022

Pri druhej vybranej pasazi znazornujacej recykla¢na fabriku sa respondenti prestali prirodzene obzerat
a zaostrovali na urcité body. Najvyssi pocCet zaznamenanych bodov nastal v momente, kedy sa z vriec sypal textil-
ny odpad a kedy bolo znazornené jeho rozdrvenie. Pri tejto pasazi, krivka s nazvom valence (oznacujiica emocné
vzrusenie) vystuapila. Pri zaberoch z fabriky boli zaznamenané vrcholy GSR, ¢o naznacuje, Ze sa odohrala emoc¢na
zmena na zaklade vnimania.V tvarovej biometrii boli zaznamenané aj drobné zmeny, ako pokrcenie nosa a vycere-
nie zubov. Emocie, ktoré boli zaznamenané v tejto pasazi boli prevazne hnev a odpor.
V tretej vybranej pasazi sme spozorovali dalsi emocny vykyv. Ten bol zaznamenany v 1:36 sekunde, kedy bolo vys-
lovené slovo- nadbytocné. V tejto Casti sa viditelne zvySilo emoc¢né vzruSenie respondentov. To bolo vyjadrené
fyzickymi prejavmi ako zahryznutim do pier, zvrastenim nosa a tSkrnom. Tieto prejavy st spojené s emociami
ako odpor, hnev a smuatok. Spominané fyzické prejavy emocii, boli podlozené razantnou zmenou vodivosti koze.
Fyzické prejavy §li po poradi, najprv pery, nos, obocie a nasledne sa cela emocia prejavila zmenou pri vodivosti koze
pri ktorej bol zaznamenany vrchol galvanického odporu koZe. Vdaka tomuto prejavu vieme potvrdit relevantnost
udajov zozbieranych z tvarovej biometrie.

Obrazok 6 Vysledky pozorovania za vyuzitia neuromarketingovych nastrojov (neinformovana skupina)
Zdroj: Vyhotovenie Ing. Darazs Tamas
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Informovana skupina teda prejavovala zna¢né emoc¢né nabudenie vo vybranych pasazach. Toto nabude-
nie bolo prejavené negativnymi fyzickymi prejavmi tela.

U skupiny B (neinformovani) sme rovnako pozorovali hodnoty ukazovatelov ako emo¢né nabudenie a pohyb oc¢i
(sakady). Na obrazku mozeme vidiet, ze ich emoc¢né nabudenie bolo pocas celej doby sledovania videa konzistent-
né. Skupina B bola pocas sledovania vyrovnana a nebola ni¢im vyrazne ,rozhodena“ Pocet sakad bol pri kazdej
scéne konzistentny. Jediné vzrusenie bolo zaznamenané v 1:07 (zobrazenie muza v ligotavych Satach), v ktorej sa
zvysil pocet sakad a to az 5x nasobne. Pri podrobnejSej analyze sme zistili, Ze toto emoc¢né nabudenie bolo pre-
javené zvraStenim obocia, v dosledku coho mdzeme sudit, Ze respondenti mali v podvedomi odpor voci tomuto
zobrazeniu.

Emoc¢né nabudenie
08
06

04

02

Emoéné nabudenic - INFORMOVANY Emoéné nabudenie - NEINFORMOVANY

Graf é.1 Vysledky emoc¢ného nabudenia a porovnani medzi skupinou A a B
Zdroj: Vyhotovenie Ing. Darazs Tamas

Po skonceni pozorovania sme sa respondentov dopytovali na 5 otazok, smerujicich k vnimaniu spolo¢nosti a sle-
dovaného videa. Odpovede respondentov sme pocas rozhovoru nahravali a po jeho skonceni, prepisali do textovej
podoby. Na otazky odpovedali respondenti otvorene. Pri analyzovani odpovedi sme k nim pristupovali kvalitativne.
Odpovede od oboch skupin respondentov si mozete precitat v prilohe A.

Otazky po pozorovani:

Verite tvrdeniam spolo¢nosti H&M, ktoré ste mohli pocut vo videu?

Dokazali ste identifikovat znaky greenwashingu v pozorovanom videu?

Vnimate spolo¢nost H&M za environmentalne zodpovedn?

Ako na vas posobilo video spolo¢nosti H&M?

Spochybnili by ste po vzhliadnuti videa zelené aktivity spolo¢nosti H&M?

Ul e

Pri otazke ¢. 1 odpovedali obe skupiny velmi podobne. Vyslovenym tvrdeniam neverili alebo ich spochybnili.
Chybali im dodato¢né informacie o zbernom programe, data alebo konkrétne vystupy zberného programu Garmet
Collecting Programme. Video vnimali za prijemné a zaujimavé stvarnenie marketingovej komunikacie.

Pri otazke ¢. 2 sme zistili, Ze nikto z respondentov z oboch skupin, nebol schopny detailne odsledovat a popisat znak
greenwashingu. Respondenti vdaka minulej sksenosti spolo¢nost poznali a mali povedomie o podnikatel'skych
aktivitach. Vacsina respondentov skupiny A neverila v udrzatelnost spolo¢nosti a povazujt jej komunikaciu do
istej miery za zavadzajiicu a netplnd.

Pri otazke ¢. 3 ¢i odpovedali obe skupiny podobne. Ani jeden z respondentov nepovazuje spolo¢nost za
environmentalne zodpovednt. Mdze to vychadzat z povedomia o spolo¢nosti ako o znacke produkujicej
rychlu a nekvalitnt modu. V otazke sa odvolavali na preplnené regaly v obchodoch a rychlo sa meniace trendy.
U respondentov sa objavoval spolo¢ny trend a to, ze maji problém pri tejto firme rozpoznat, do akej miery
komunikuje pravdu v jej zelenej marketingovej komunikacii a do akej miery st to nepravdivé tvrdenia.

V otazke ¢. 4 respondenti odpovedali zva¢Sa pozitivne. Spracovanie videa a pribeh povazovali za prijemny
a zaujimavy. Video v nich nevyvolalo motivaciu sa do programu zapojit alebo ho podporit. Citili, Ze pribeh videa bol
silne emoc¢ny a Ze sa prostrednictvom zivotnych situacii snazili k publiku priblizit. Dvaja respondenti odpovedali,
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ze im tento silne emoc¢ny pristup prekazal.

Pri otazke ¢. 5 skupina A odpovedala, Ze zelené aktivity spolo¢nosti spochybriuje. Skupina mala povedomie
o biznisovom modele spolo¢nosti a preto reagovala na otazku zvic¢$a negativne. Rovnako spochybnili kolekciu
Conscious. Uviedli Ze kolekcia tvori len jednu cast ich celkovej produkcie a to nie je postacujuce na to, aby ju
zakaznici mohli povazovat za environmentalne zodpovednd. Skupina B prejavila vyssi zaujem o informovanost
v danej téme.

DISKUSIA

Pri pozorovani za vyuZitia neuromarketingovych nastrojov, sme spolu s Ing. Darazsom da 18. 2. 2022 sledovali
vnimanie 12 respondentov na marketingovi komunikaciu spolo¢nosti H&M. Vysledky, ktoré nam boli sprostred-
kované, sme analyzovali a doplnili ich o odpovede vyplyvajice z vedenych rozhovorov. Na zaklade tychto zozbier-
anych a zanalyzovanych dat sme mohli odpovedat na stanovené vyskumné otazky.

VO 1 - Je informovany respondent odolnejsi voci zelenej marketingovej komunikacii spoloénosti?

Z dat pozorovania mozeme potvrdit, Ze skupina A, ktora bola predom informovana o greenwashingovych prak-
tikach spolocnosti, vykazovala pocas sledovania videa vyssie emoc¢né nabudenie a vyssi pocet sakad, ktoré bolo
podnietené negativnymi emoéciami. Tie sa prejavili na hormonalnej trovni. Tieto hodnoty boli vyssie ako u skupiny
B. Skupina A bola teda voci vybranym pasazam citlivejSia. TGto nabudenost mdzeme povazovat ako jeden z ind-
ikatorov odolnosti vo¢i zavadzajicej zelenej reklame.

VO 2 - Dokaze informovany respondent zachytit znaky greenwashingu v marketingovej komunikacii

spoloc¢nosti?
Z pozorovania sme si mohli v§imnut emoc¢né vykyvy ¢i zvySenie poctu sakad pri pasazach, ktoré do istej miery
preukazovali znaky greenwashingu alebo boli manipulativnymi. Respondenti na telesnej rovine reagovali na tieto
pasaze. Toto zistenie nepostacuje na zodpovedanie vyskumnej otazky. Respondenti nam vo vedenych rozhovo-
roch priznali, Ze urcité aktivity firmy, akymi bol aj zberny program oblecenia povazuju za zavadzajace. Priznali, Ze
kolekciu Conscious povazuju za snahu firmy vyzerat viac environmentalne zodpovedne, pricom tomu tak nemusi
byt. Pozorované video ich o udrzatelnosti firmy nepresvedcilo a povazovali ho iba za kvalitne spracovany pribeh.

VO 3 - Ma informovany respondent vysSie emoc¢né nabudenie pri sledovani marketingovej video kam

pane spoloénosti?
Skupina A vykazovala pri sledovani videa vysSie emoc¢né nabudenie ako skupina B. To moZe suvisiet s nadobud-
nutymi informaciami z informa¢ného dokumentu o greenwashingu, ktory im bol zaslany na presStudovanie. Sk-
upina bola vyberana zamerne a respondenti v nej poznali praktiky spolo¢nosti, to mohlo v pozorovani tiez zavazit.
Povedomie o spoloc¢nosti ako vyrobcovi rychlej mody, bol v ich vedomi dlhSie ako tomu bolo u skupiny B. Preto
mohlo byt ich emo¢né nabudenie vysSie ako u skupiny B.

VO 4 - Je emoc¢né nabudenie u informovaného respondenta negativne pri sledovani marketingovej

video kampane spolo¢nosti?

Pri hlbSom analyzovani emo¢ného nabudenia skupiny A, sme dokazali vdaka datam z tvarovej biometrie odcitat
fyzické prejavy emocii, ktoré sa prejavili v podobe zvrastenia nosa, vycerenia zubov ¢i zovretia pier. Tieto prejavy
sa spéjaju s negativnymi emoéciami ako hnev, odpor a smuatok. To mdze naznacit, ze emoc¢né nabudenie informo-
vanych respondentov bolo negativne.

Napriek tomu, Ze sme dokazali sledovat pri oboch skupinach rozdiely vo vnimani, odpovede vo vedenych rozhov-
oroch boli o oboch skupin velmi podobné. Vykazovali sa spochybriovanim zelenych aktivit spolo¢nosti ¢i nedosta-
to¢nym zobrazenim podpornych dat v ich marketingovej komunikacii podporujacej kolekciu Conscious. Najva¢sim
rozdielom medzi skupinami bol ich rozdiel v emo¢nom nabudeni. Informovana skupina sa vykazovala vy$§im nab-
udenim, podnietenym negativhymi emociami. Toto moze suvisiet s vysokym povedomim o znacke ako o firme
znecistujicej zivotné prostredie kvoli jej modelu rychlej mody. Tato skupina je voci tvrdeniam firmy skeptickejsia
a neveri v jej environmentalnu zodpovednost. Skupina B bola neutralna, avs§ak pri rozhovoroch priznala, Ze nie je
presvedcena o tvrdeniach a aktivitach, pricom ma tiez problém rozoznat do akej miery komunikuje spolo¢nost
pravdu.

Pocas realizovania praktickej Casti sme vdaka obsahovej analyze textov zistili, Ze spolo¢nost vyuziva znaky green-
washingu vo svojej komunikacii. Po realizacii pozorovania za vyuZitia neuromarketingovych nastrojov, sme zistili,
ze respondenti, ktori st v oblasti greenwashingu informovanejsi, reaguju na zelentt komunikaciu spolo¢nosti viac
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ako respondenti, u ktorych sme si isti neboli. Zhrnutim by mohlo byt tvrdenie, Ze ¢im je ¢lovek viac informovane-
j8i, tym viac bude zelent komunikaciu spolo¢nosti spochybriovat. Prave z tychto dovodov, je dolezité zakaznikom
ponukat okrem produktov aj pridant hodnotu, v tejto oblasti to mozZe byt vyssia informovanost a transparentnost.

ZAVER

V dobe zelenej, nie je vobec tazké postrehnut zeleneé aktivity firiem a spolo¢nosti, ktoré sa na povrchu javia ako
environmentalne zodpovedné. Skutocné zmeny, si vSak vyzaduja dostatok Casu, jasny plan a konkrétne kroky,
pricom tieto ciele by mali byt skupinam zakaznikov jasne a transparentne sprostredkované. Ako skutoc¢ne vieme,
ze nakupujeme ekologicky produkt ¢i sluzbu? Nejavi sa firma iba na oko zodpovedne a v skutoc¢nosti je to naop-
ak? Odpovede na tieto otazky nam firmy casto neposkytuji a to z dovodu, ze informovanejsi spotrebitel v téme
udrzatelnosti bude zelent marketingovti komunikaciu spolo¢nosti spochybriovat viac. Jeho naroky st vyssie, ako
len tvrdenia a ciele, bez konkrétnych krokov.

V praci sme sa venovali marketingovej komunikacii spolo¢nosti H&M, ktora bola uz niekolko krat obvinena
z vyuzivania greenwashingovych nastrojov. V praci sme sa snazili zachytit, ktoré znaky greenwashingu firma
vyuziva vo svojej marketingovej komunikacii a ako tato komunikacia vplyva na spotrebitelov. Vdaka obsahovej
analyze textov, sme nasli znaky greenwashingu v komunikacii firmy. Nasledne sme tito komunikaciu otestovali na
respondentoch, prostrednictvom pozorovania za vyuZzitia neuromarketingovych nastrojov. Ziskanymi datami sme
mohli odpovedat na otazku, ¢i bude informovanejsi respondent citlivejsi na zelentt komunikaciu firmy. Respon-
denti informovanejSej skupiny potvrdili nielen slovne ale aj na hormonalnej irovni, Ze tGto komunikaciu vnimali
silnejSie. Pri hlbSom analyzovani dat, sme zistili Ze toto emo¢né nabudenie bolo negativne.

Prichadzame k zaveru, Ze zelena komunikacia firiem bude v budicnosti Celit spochybiiovaniu a otazkovaniu
CastejSie. Spolocnost si zacina uvedomovat nepravdivost a netransparentnost zelenych vyrobkov a sluZieb. Na-
jvacsi hraci na trhu maji moznost veci zmenit a viest spolo¢nost k udrzatelnejSej spotrebe. Vdaka zodpovednému
pristupu, konkrétnym krokom a vysSej informovanosti, budeme moct vykonavat spravne rozhodnutia, ¢o vedie
v lepSiemu zZivotu pre nas vsetkych.
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ZOZNAM PRILOH

PRILOHA A - Informa¢ny dokument

Co je Greenwashing?

Sirenie nepravdivych alebo netiplnych informdcii spoloénostou s cielom prezentovat o sebe environmentdlne zod-
povedny obraz.

Priklad greenwashingu v praxi:

Spolo¢nost H&M zaradila v roku 2013 do obehu udrzateln kolekciu Conscious (uvedomela kolekcia) a zberny
program oblecenia Garmet Collecting Programme - cielom tohto programu bolo motivovat zakaznikov k tomu,
aby svoje staré a nepouzivané oblecenie odovzdali prevadzke a ta ich za tento ¢in odmeni poukazkou k nakupu,
¢o vedie k spotrebitela k dal§iemu nakupovaniu.

Toto zozbierané obleCenie ako dalej uvadzali, bolo pouZité na predaj v second-handoch, zrecyklované alebo
opétovne pouzité. V komunikacii uvadzali, Ze sa firma uisti Ze toto oblecenie neskonc¢i na skladke. Firma bola toho
roku obvinena spolocnostou Forbes a Bloomberg z palenia 12 ton obleéenia po ¢om, sa k tomuto ¢inu priznala.
Dal§im bodom je vyuzwame materialu. V Conscious kolekcii uvadzaju nasledovné tvrdenie: ,Jedinou vynimkou j je
recyklovanad bavlna, ktora moze tvorit len 20% produktu ARk by sme zvysili podiel recyklovanej baviny, oblecenie by uz
nemalo rovnakt kvalitu. Tym padom nam ostava 80% recyklovaneJ bavlny z pouzitych odevov, ktora nemdze byt
dalej pouzita. Co sa nasledne deje s touto bavlnou vysvetlené nie je.

Firma H&M nekomunikuje spotrebitelom ¢o robi so vSetkym darovanym oblec¢enim a nevysvetluje kam putu-
je zvy$na nevyuzita bavlna. Spoloc¢nost nie je transparentna ani v procese akym recykluje svoje odevy. Preto sa
komunikacia zberného programu Garment Collecting programme vyznacuje znakom greenwashingu konkrétne
znakom Ziadneho dokazu.

NajcastejSie znaky greenwashingu, ktoré firmy vyuzivaji:

Znak skrytého kompromisu- znamena, Ze vyrobok je povaéovany za ekologicky na zaklade jedného ekologického
atribatu alebo malého stiboru atribatov. Ignoruja sa iné atributy, ktoré moézu byt z pohladu ochrany Zivotného
prostredia ddleZitejsie. Prikladom je recyklovany papier, ktory spiiia jeden z environmentalnych atribtitov ale
proces jeho vyroby a distribticie ohrozuje Zivotné prostredie.

Znak zZiadneho dokazu - environmentalne tvrdenia nie je mozné podporit dostupnymi informaciami alebo
spolahlivou certifikaciou z tretej, nezavislej strany. Prikladom je uvadzanie percent alebo $tatistik bez uvedenia
hodnoverného zdroja alebo dokazu podporujaceho dané ¢islo.

Znak vagnosti - deje sa to v pripade, Ze firma uvadza prili§ Siroké alebo nedostato¢ne definované tvrdenia, ktoré
spotrebitel nemusi pochopit. Prikladom st slogany ako 100% prirodny, netoxicky, environmentalne priatelsky
a iné, ktoré st uvedené bez upresnenia a dokazov.
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TVORBA NAVRHU OBSAHOVEJ STRATEGII} PRE VYBRANY SUBJEKT NA
SOCIALNYCH SIETACH

Alexandra Sabova - Igor Piatrov

ABSTRAKT

Obsahovy marketing mozeme povazovat za velmi aktualny a moderny pristup k tvorbe obsahu a budova-
niu znacky. Hlavnym cielom prace bolo vytvorit navrh obsahovej stratégie pre vybrany subjekt na socialnych
sietach. Zaklad tejto prace pozostava z teoretickej a empirickej Casti. V teoretickej Casti sme prostrednictvom
vymedzenia pojmov obsahovy marketing, hodnotny obsah a obsahova stratégia vysvetlili skimant problematiku.
V empirickej Casti prace sme sa venovali tvorbe navrhu obsahovej stratégie pre online vzdelavaciu platformu
Schooltag.

Kluacové slova: Obsahovy marketing. Hodnotny obsah. Obsahova stratégia. Schooltag.

ABSTRACT

We can consider content marketing as a very current and modern approach to content creation and brand building.
The main goal of the thesis was create a draft of content strategy for a selected entity on social networking sites. The
basis of this work consists of theoretical and empirical part. In the theoretical part, through the definition of the terms
content marketing, valuable content and content marketing strategy, we explained the researched issues. In the em-
pirical part of the work, we focused on the design of a content strategy for the online educational platform Schooltag.

Key words: Content marketing. Valuable content. Content marketing strategy. Schooltag.

UvVOoD

Ako tému predkladanej prace sme si vybrali obsahovy marketing a tvorbu obsahovej stratégie pre nami vybrany
subjekt, ktorym je online vzdelavacia platforma Schooltag. Cielom prace je navrhntt odportcania na zlepSenie
obsahového marketingu predmetnej platformy na socidlnych sietach, ktoré vychadzaji z poznatkov ziskanych
na zaklade analyzy aktualneho stavu v tejto oblasti. V praci sa teda venujeme prioritne tvorbe navrhu obsahovej
stratégie na socialnych sietach pre online vzdelavaciu platformu Schooltag. Pre tato tému sme sa rozhodli z
dovodu, ze problematika obsahového marketingu povazuje za vel'mi aktualnu a zaujala nas natolko, Ze sme sa na
fiu cheeli pozriet viac do hibky. , Tradiény marketing hovori na ludi. Content marketing hovori s nimi*

S obsahovym marketingom prichadzame do kontaktu na dennej baze, aj ked si to mozno neuvedomujeme.
Existuje nespocetné mnozstvo spdsobov, ako dorucit vytvoreny obsah svojim zakaznikom. Blogy, how-to vide3,
tlacové konferencie ¢i prispevky na socialnych sietach st iba niekolkymi prikladmi toho, ako mé6ze obsahovy mar-
keting vyzerat v praxi. Obsahovy marketing je proces tvorby hodnotného, konzistentného obsahu pre $pecifické
publikum s cielom informovat alebo zvysit povedomie o danej znacke ¢i firme v o¢iach zakaznika za i¢elom ziskat
zisk.?

Podrobnejsie sa budeme venovat vymedzeniu pojmu obsahovy marketing nizsie.

Praca sa sklada z dvoch casti a to z teoretickej a empirickej Casti. V teoretickej Casti prace sa zaoberame definiciou
obsahového marketingu, rozdielom medzi obsahom a hodnotnym obsahom a dalej formami, ktoré spominany
marketing vyuZiva. Dalej sa v teoretickej Casti zaoberame obsahovou stratégiou a jej procesom tvorby. Empiricka
Cast prace je zamerana na tvorbu navrhu obsahovej stratégie pre online platformu Schooltag. Tato Cast prace po-
zostava z analyzy sti¢asného stavu vybraného subjektu, jej konkurencie a cielovej skupiny. Nasledne sme definovali

1 KIETSELAER, A.: Traditional marketing vs. content marketing. [online]. [2022-04-01]. Dostupné na: <https://studiomimik.
com/traditional-marketing-vs-content-marketing/>.
2 What is content marketing? [online]. [2022-04-01]. Dostupné na: <https://contentmarketinginstitute.com/what-is-con-

tent-marketing/>.
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ciel obsahovej stratégie a obsahovt Specializaciu, ¢ize nosnt tému komunikacie. Takisto sme v tejto casti venovali
tvorbe konkrétnych obsahovych navrhov pre platformu Schooltag.

1. SUCASNY STAV RIESENEJ PROBLEMATIKY

11 Obsahovy marketing

S obsahovym marketingom prichadzame do kontaktu dennodenne. ZvySeny zaujem o samotnt tému, resp.
pojem ,obsahovy marketing“ v poslednych rokoch je reakciou na zmeny v spotrebitelskom spravani, ktoré vyply-
vaju z digitalnej revolticie. Obrazok nizsie ilustruje narast vyhladavani predmetného pojmu vo vyhladavaci Google
od roku 2004 po prakticky sac¢asnost.

Obrazok ¢. 1: Velkost vyhladavania pojmu “obsahovy marketing” v celosvetovom vyhladavani od
roku 2004 podla nastroja Google Trends
Zdroj: Vlastné spracovanie, 2022.

111 Vymedzenie pojmu

“Obsahovy marketing pomdha budovat pevné vztahy tam, kde billboardy prestavaji fungovat.™
Dennodenne je nasa pozornost vystavena enormnému mnozstvu reklam. Aj na zaklade toho sa v kontexte reklamy
a spotrebitela casto hovori o reklamnej slepote, co znamena Ze spotrebitel jednoducho reklamu prehliada. Prave
tento problém sa snaZi rieSit obsahovy marketing.* Pre lepSie pochopenie problematiky obsahového marketingu,
uvadzame viaceré definicie pojmu.

Najvicsia instittcia na svete venujica sa vzdelavaniu v oblasti obsahového marketingu - Content Market-
ing Institute, definuje vo svojom ¢lanku s nazvom What is Content Marketing? obsahovy marketing ako “strate-
gicky marketingovy pristup zamerany na vytvaranie a distribticiu hodnotného, relevantného a konzistentného ob-
sahu s cielom prildkat a udrzat si jasne definované publikum - a v konecnom dosledku viest k ziskovej zakaznickej
akcii.”

V European Scientific Journal definuji obsahovy marketing ako skuto¢nt a pravdivt stratégiu, ktora vyuziva online
aj offline kanaly na rozpravanie pribehu a hodnét spolo¢nosti.®

Rezni¢ek a Prochézka vo svojej knihe Obsahovy marketing - nakrmte internet svym obsahem tvrdia, Ze pojem ob-
sahovy marketing sa neda jednoznacne definovat. Podla ich nazoru sa odbornici stale nedohodli na jednoznac¢nom

3 KAMENCAYOVA, S.: Content je king. Ako tvorit obsah, ktory pritiahne navstevnikov? [online]. [2022-03-10]. Dostupné
na: <https://madviso.sk/ako-funguje-obsahovy-marketing/>.

4 REZNICEK, J. - PROCHAZKA, T.: Obsahovy marketing. Nakrmte internet svym obsahem. Brno : ComputerPress, 2014,
s. 23.

5 What is content marketing? [online]. [2022-03-10]. Dostupné na: <https://contentmarketinginstitute.com/what-is-con-
tent-marketing/>.

6 GRANATA, G. - SCOZZESE, G.: The Actions of e-Branding and Content Marketing to Improve Consumer Relationships.

In: European Scientific Journal ESJ. 2019, ro€. 15, €. 1, s. 60.
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definovani tohto fenoménu. Obsahovy marketing teda charakterizovali na zaklade viacerych definicii v §tyroch
bodoch, a to ako:’
e stratégiu produkcie a zdielania informacii, ktora podporuje doveru a autoritu znacky
u potencialnych zakaznikov
* sposob budovania vztahov a komunity tak, aby cielovy segment povaZoval znacku za obltibent
* marketingov( stratégiu, ktora pomaha firme stat sa $pickou v ich vlastnom odbore
* podporu predaja prostrednictvom, ktorej predavate produkt bez tradi¢nych predajnych technik

Oblasti vyskumu obsahového marketingu sa venovalo viacero renomovanych marketingovych expertov. Tato
skutocnost tak v praxi znamena existenciu mnozstva konkrétnych definicii. Ako uZ aj vy$Sie zmienené definicie
naznacili, z velkej Casti sa prelinaji v tom, ze sa jedna o proces tvorby hodnotného, konzistentného obsahu pre
Specifické publikum s cielom pobavit, informovat alebo zvysit povedomie o danej znacke ¢i firme v ociach zakaz-
nika za G¢elom ziskat zisk.

Vzhladom na tento fakt, si dovolujeme tvrdit, Ze obsahovy marketing je doleZity prvok modernej marketingove;
komunikacie na internete.

112  Hodnota v kontexte obsahového marketingu

V stislosti s vymedzenim pojmu a teda aj obsahovym marketingom ako takym, sa ¢asto spomina pojem hodnotny

obsah. Preto povazujeme za velmi dolezité vymedzit si, aky je rozdiel medzi obsahom a hodnotnym obsahom.

Sonja Jefferson a Sharon Tanton vo svojej knihe Valuable Content Marketing: How to Make Quality Content Your
Key to Success uvadzaja, ze:*

* Obsah st slova na webovej stranke, blogové ¢lanky alebo videa a fotky, ktoré zdielame. Ked hovo-
rime o obsahu, myslime tym len slova, informacie alebo vedomosti.

» Uzito¢ny obsah je ale obsah obohateny o vyznam. St to informéacie vytvorené pre konkrétne pub-
likum. Pod obsahom uzito¢nym chapeme slova, informacie alebo vedomosti, ktoré st upravené
podla nasho cielového publika. V skratke je to obsah, ktory si zakaznik vazi.

Zasady hodnotného obsahu podla Jeffersona a Tantona su:
sje relevantny pre cielové publikum
je napisany s ohladom na skuto¢nych l'udi
ponuka odpovede na skuto¢né otazky - teda tie, ktoré I'udia hladaja
je v stlade s obchodnymi cielmi znacky alebo spolo¢nosti
je dobre navrhnuty
je dostupny a I'ahko vyhladatelny
je zdielatelny“®

11.3  Formy obsahového marketingu

Aj napriek tomu, Ze sa obsahovy marketing zvacsa spaja s digitalnym teda internetovym prostredim, jeho uplat-
nenie najdeme aj mimo tejto sféry. Medzi jednotlivymi formami, prostrednictvom ktorych tento typ marketingu
uskutoc¢niujeme najdeme online tak aj offline nastroje.

7 REZNICEK, J. - PROCHAZKA, T.: Obsahovy marketing. Nakrmte internet svym obsahem. Brno : ComputerPress, 2014,
s. 18-19.

8 JEFFERSON, S. - TANTON, S.: Valuable Content Marketing: How to Make Quality Content Your Key to Success. 2. vyd.
London : Kogan Page, 2015, s. 30.

9 Tamtiez, s. 32.
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Co vietko je obsah?

@ Ako na to ! @ Otazky a odpovede @ Ankety

@ Pripadového étidie

@ c-=

Q:

In) E

knihy

mail newslettery

@ Komixy, llustracie

Predikcie
Zdroje ﬁ Mind mapy @ Obsah vytvoreny uZivatelmi
Darcekove predmety @ Citacie @ Vtipné obrazky :

@ Najcastejiie otazky @ Kvizy @ Online hry

Obrazok é. 2: Formy obsahu, ktoré je mozné vyuzit v obsahovom marketingu
Zdroj: KUNA, F. a kol.: Obsah, ktory ludia miluju. Bratislava : ZdruZenie pre internetov( reklamu IAB Slovakia,
2018, s. 13.

Pre Gcely tejto prace, sme sa vSak rozhodli hovorit najma o formach obsahového marketingu v digitalnom svete.
Jednotlivé formy obsahu popisované nizsie uvadza Jozef Rezni¢ek v e-booku s nazvom Ako zacat s online market-

ingom:"

+ Clanky - Je to forma obsahu, ktora je bezna a najcastejsie vyuzivana v obsahovom marketingu.
Hlavne z toho dévodu, Ze vytvorit teda napisat ¢lanok je jednoduché a da sa l'ahko kombinovat aj s
inymi druhmi obsahu.

* Videa - Su obltbenym formatom vo viacerych odvetviach, ktoré sa vdaka jednoduchosti §irenia
Casto k potencialnemu zakaznikovi dostant blizsie ako ostatné formy obsahu. “Do roku 2017 bude
video predstavovat 69 % vsetkej internetovej prevadzky spotrebitelov. 64 % marketérov ocakdva, ze
v blizkej budiicnosti bude v ich stratégiach dominovat video. Kazdy mesiac pribudne platforme You-
Tube viac ako jedna miliarda jedineénych navstevnikov - o je viac ako akykolvek iny kanal, okrem
Facebooku.™

e E-maily - Medzi formy obsahového marketingu patri aj email marketing. Mohlo by sa zdat, Ze
email marketing z hladiska obsahového marketingu je mftve médium. ,V prvom $tvrtroku 2015 bola
priemernd miera prekliku na marketingové e-maily len 3,9%.? Ale podla spolo¢nosti campaign-
monitor.sk na celom svete existuje viac ako 5,5 miliardy e-mailovych G¢tov, s tym Ze tento pocet sa
kazdoro¢ne zvySuje. AZ 92% dospelych, ktori st online pouZiva email.”®

» Infografiky - ,Infografika patri k modernej forme, ako vhodné zdielat a zaroven jednoducho prezen-
tovat tie najpodstatnejsie informacie v prehladnej grafickej podobe.™ Inymi slovami je to obrazok, na
ktorom st zobrazené grafy, Statistiky alebo ilustracie. Infografiku zaradujeme do oblasti takzvaného
“fat contentu” ¢o znamena, Ze je to uzivatel'sky hodnotnejsi obsah. A to hlavne z toho dévodu, ze

10

REZNICEK, J.: Ako za&at s online marketingom. [online]. [2022-03-10]. Dostupné na: <https://vceliste.cz/publiku-

jeme/e-book-jak-zacit-s-obsahovym-marketingem/>.

11

TRIMBLE, CH.: Why online video is the future of content marketing. [online]. [2022-03-11]. Dostupné na: <https://www.

theguardian.com/small-business-network/2014/jan/14/video-content-marketing-media-online>.

12

JAMISON, K.: 10 Email Marketing Tips for Content Marketers. [online]. [2022-03-11]. Dostupné na: <https://www.con-

tentharmony.com/blog/email-marketing-tips/>.

13

Is Email Marketing Dead? [online]. [2022-03-11]. Dostupné na: <https://www.campaignmonitor.com/resources/knowled-

ge-base/is-email-marketing-dead/>.

14
s. 145.

REZNICEK, J. - PROCHAZKA, T.: Obsahovy marketing. Nakrmte internet svym obsahem. Brno : ComputerPress, 2014,
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graficky stvarniuje dolezité informacie, vdaka ¢omu je zapamaétatelnejSia a pre ludské oko atrak-
tivnejsia. Jednou z jej vyhod je, Ze oproti videu je jej prevod do hmatatelnej podoby jednoduchsi.
Podcasty - St audio nahravky, niekedy aj audiovizualne, ktoré st pre I'udi dostupné na internete
alebo v mobilnych aplikaciach, v ktorych sa mozu pouzivatelia prihlasit k odberu novych c¢asti pod-
castu. “Viac ako tretina posluchacov podcastov nakupuje produkty uvedené v podcastoch.™
E-booky - Rezni¢ek a Prochazka opisali e-book ako elektronicky stbor, ktorého cielom je vyzerat a
posobit ako elektronicka publikacia. Svojim obsahom sa stotoziuje s klasickou knihou, ale narozdiel
od nej je mobilnejsi, je mozné donho pridat CTA (call to action) prvky a rychlejsie sa &iri.® Elektron-
ické publikacie st dostupné na internete zadarmo, zvycajne staci aby uzivatel zadal svoj email a
e-book si moze stiahnut do pocitaca ¢i telefonu.
Prispevky na soc1alnych sietach - Pri socialnych sietach je dolezity Vyber mali by sme zvolit siet na
ktorej sa nachadza nasa cielova skupina. Dalej by sme si mali uvedomit, ¢o na ktore] sieti l'udia robia,
a ¢i im vieme pontknut obsah, ktory tam hladaja. “Vyuzivanie socidlnych sieti je jednou z najcaste-
jsich ¢innosti vobec, ktoré Slovdci na internete vykonavaji.”” Prieskum z marca 2021 o vyuZivani
socialnych sieti na Slovensku ukazal, ze 86% Slovakov vyuziva aspon nejakt socialnu siet raz do
mesiaca, a medzi najc¢astejSie pouzivant a najrozsirenejiu socialnu siet patri Facebook.

VyuZivanie socialnych sieti na Slovensku 2021 Godinsight
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Bédra grafu Obyvalela Skwvenska 15- T8 rokay | Veorka: 1000 respondentoy | februdr-marec 2021

Obrazok ¢. 3: Prieskum vyuzitia socialnych sieti na Slovensku za obdobie 2021
Zdroj: Kolko Slovdkov je na socidlnych sietach? [online]. [2022-03-15]. Dostupné na: <https://www.go4insight.
com/post/ko%C4%BEko-slov%C3%Alkov-je-na-soci%C3%Allnych-sie%C5%A5ach>.

12

Netradiéné druhy obsahu - Medzi netradi¢né formy obsahu Rezni¢ek zaradil napriklad sttaze,
galérie fotiek, udalosti a dalSie.

Obsahova stratégia a proces jej tvorby

»Obsahova strategie - srdce obsahového marketingu®®

15

16
s.139.
17

18
19
s. 79.

MORAN, M.: 12 Podcasting Statistics, Facts, And Trends (2022). [online]. [2022-04-10]. Dostupné na: <https://startupbon-
sai.com/podcasting-statistics/>.
REZNICEK, J. - PROCHAZKA, T.: Obsahovy marketing. Nakrmte internet svym obsahem. Brno : ComputerPress, 2014,

Kolko Slovakov je na socialnych sietach? [online]. [2022-03-15]. Dostupné na: <https://www.go4insight.com/post/
ko%C4%BEko-slov%C3%A1kov-je-na-soci%C3%A1Inych-sie%C5%A5ach>.

Tamtiez.

REZNICEK, J. - PROCHAZKA, T.: Obsahovy marketing. Nakrmte internet svym obsahem. Brno : ComputerPress, 2014,
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Rebecca Lieb vo svojej knihe Content - The Atomic Particle of Marketing: The Definitive Guide to Content Mar-
keting Strategy definuje obsahovu stratégiu ako ,planovanie, vyvoj a manazment informacného obsahu. Obsahova
stratégia musi zahiat tvorbu obsahu, opakovatelnost, dorucenie a schopnost dosiahnut obchodné ciele maximal-
izaciou vplyvu obsahu“? Oproti tomu obsahovy marketing definuje ako vytvaranie a zdielanie obsahu pre market-
ingové ucely, s tym Ze obsah poukazuje na vlastnosti znacky.?

Podla obsahovej agentury Seduco mozZeme obsahovt stratégiu rozdelit do 4 nasledovnych krokov:#

1. Planovanie obsahovej éasti

Planovanie obsahu netreba podcenit, tvori totizto zaklad pre dalSie procesy stratégie. Pre lepSie pochopenie si
planovanie obsahu rozoberieme do podrobnych bodov, z ktorych pozostava.
Prvym krokom je analyza obsahu, pod ktorou rozumieme analyzu st¢asného obsahu firmy alebo znacky. Je dolezité
zhodnotit kvalitu publikovaného obsahu, zamerat sa na obsah, ktory mal u potencialnych zakaznikov tGspech.
Dal§im krokom je analyza cielovej skupiny a tvorba persony. Na to aby bol na§ obsah relevantny je potreb-

né poznat a vediet pochopit cielova skupinu. Pri analyze cielovej skupine sa mézeme napriklad riadit kritériami
segmentacie. To znamena, ze si definujeme geografické, demografické, socioekonomické, behavioralne kritéria a
nakupné spravanie zakaznikov. Data pre analyzu mozeme ziskat napriklad z Google Analytics, zo socialnych sieti, z
prieskumov alebo z dotaznikov vyplnenymi zakaznikmi. “Urcte si persony, ¢ize fiktivne postavy, ktoré reprezentujit
vasu cielovt skupinu. Budit vam pomdhat lepsie pochopit vasich zakaznikov.” ** Ak sa chceme priblizit a lepSie poro-
zumiet nasho zakaznika mali by sme si vytvorit persoénu. Persona je detailny opis vymyslenej osoby ,ktora by bola
vhodnym konzumentom nasho obsahu. Pri tvorbe persony by sme mali definovat: meno, vek, pohlavie, stav, lokali-
tu, vzdelanie, zamestnanie, prijem, zaujmy a obltibené veci, opis priebehu bezného dia a nemali by sme zabudntt
ani na komunika¢né kanaly, ktoré vyuZziva.
Dal$ou analyzou v poradi je analyza konkurencie. Prostrednictvom tejto analyze ziskame prehlad o danom odvetvi,
o ich nedostatkoch a vyhodach, ¢o nam umozni najst priestor pre svoj produkt alebo znacku.
Ked uz vieme pre koho budeme tvorit obsah, je potrebné sa zamysliet sa akym spdsobom budeme komunikovat.
Preto dalSim bodom je stanovenie komunika¢ného tonu. “Vdaka tone of voice ovplyvnite vnimanie vasej znacky.”
Pri tvorbe tone of voice je dolezité vediet odpoved napriklad na nasledovné otazky:

* Budeme vykat alebo tykat?

e Ktorym slovam sa budeme vyhybat?

e Akym Stylom budeme komunikovat? Budeme priatelsky alebo sarkasticky?

* Aké obrazky alebo emotikony budeme pouzivat?

2. Tvorba daného obsahu

Za tvorbu obsahu by mal byt zodpovedny obsahovy tim. Jeho tilohou je tvorba hodnotného obsahu, ktora by mala
vychadzat z analyzy klucovych slov. “Klucové slovo alebo keyword je jedno slovo alebo frdaza, ktoré vo vSeobecno-
sti sluzi ako sumar vybranej témy. V online marketingu ide o zhrnutie obsahu webovej stranky alebo o spojenie
s produktom ¢i znackou. Malo by charakterizovat zameranie webu alebo podnikania a ¢o najlepsie ho vystihovat.
Oznacuje sa nim tiez akakolvek hladand fraza zadana do vyhladavaca.””

3. Distribucia vytvoreného obsahu

Ked je na§ obsah vytvoreny je na case ho rozSirit medzi naSich zakaznikov. Na zaklade
analyzy cielovej skupiny, uz vieme aké kanaly a platformy naSi zakaznici vyuzivaju
a presne na tie by sme sa mali zamerat. Agenttra Seduco odporaca vyuzivat rozne blogy, magaziny, diskusie,
pripadne socialne siete a webové stranky. Pre publikovanie obsahu je potrebné vytvorit aj publika¢ny plan, v
ktorom buda naplanované jednotlivé formy obsahu do konkrétnych ¢asovych ramcov.

4. Vyhodnotenie vysledkov obsahovej stratégie
Ak chceme merat efektivitu nasej stratégie je potrebné si stanovit realne a konkrétne ciele. Najlepsie podla metody

20 LIEB, R. — SZYMANSKI, J.: Content - The Atomic Particle of Marketing: The Definitive Guide to Content Marketing Strate-
gy. London : Kogan Page, 2017, s.17.

21 Tamtiez.

22 LACKOVA, M.: Co je obsahova stratégia a preco ju potrebujete? [online]. [2022-03-20]. Dostupné na: <https://www.sedu-
co.sk/co-je-obsahova-strategia-a-preco-ju-potrebujete>.

23 Tamtiez.

24 LACKOVA, M.: Co je obsahova stratégia a preco ju potrebujete? [online]. [2022-03-20]. Dostupné na: <https://www.sedu-
co.sk/co-je-obsahova-strategia-a-preco-ju-potrebujete>.

25 Klucové slova. [online]. [2022-03-21]. Dostupné na: <https://midasto.sk/klucove-slova/>.
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SMART. Nasledne potom moézeme porovnat nase ciele s uz dosiahnutymi vysledkami, a na zaklade toho zistit
vykonnost a nedostatky obsahovej stratégie. Okrem cielov je potrebné si stanovit aj KPI (kla¢ové ukazovatele
vykonnosti). Vyber jednotlivych metrik zalezi od konkrétnej znacky. Medzi naj¢astejsie sledované patria tieto:
pri webovej stranke je to najméa pocet navstev

* miera interakcie- lajky, komentare alebo pocet zdielani

* novi odberatelia na socialnych sietach alebo pri newslettri

2. CIEL PRACE A METODIKA PRACE

Cielom nasej prace je vytvorit navrh obsahovej stratégie pre vybrany subjekt na socialnych sietach. Taktiez sme
si stanovili ciel navrhu obsahovej stratégie, ktorym bolo dlhodobé budovanie znacky a povedomia skrze tvorby
a Sirenia vzdelavacieho obsahu, ktory bude hodnotny pre cielovi skupinu. Aby sa nam podarilo naplnit ciel prace,
rozdelili sme si ich na hlavné a Ciastkove.
Pre dosiahnutie hlavného ciela sme si museli vymedzit a splnit nasledovné ¢iastkové ciele:

* vytvorit teoreticky koncept z oblasti obsahového marketingu

* analyzovat sticasny stav online platformy Schooltag

» charakterizovat cielovl skupinu a vytvorit personu

* identifikovat a analyzovat konkurenciu

* definovat ciele obsahovej stratégie a obsahovt $pecializaciu

* vytvorit konkrétne navrhy jednotlivych prispevkoch na socialnych sietach

Pred zaciatkom prace sme spolu so §kolitelom vybrali tému prace Tvorba navrhu obsahovej stratégie pre vybrany
subjekt na socialnych sietach. Prekonzultovali sme empiricka Cast prace a vypracovali postup prace. Nasledne
sme sa venovali Stadiu literattry k danej problematike.

Pri vypracovavani prace sme dodrzali nasledovny pracovny postup:

* pomocou analyzy a syntézy sme sa zorientovali v problematike obsahového marketingu a tvorby
obsahovej stratégie

* vytvorili podrobnt analyzu st¢asného stavu online platformy Schooltag

* nasledne sme spravili analyzu cielovej skupiny, na zaklade ktorej sme vytvorili personu, ktort sme
neskor vyuzili pri vytvarani obsahu

« vybrali dva konkuren¢né subjekty, pri ktorych sme analyzu zamerali na socialne siete, blog a iné.
Nasledne zhodnotili a ziskane informacie zaznacili do tabuliek

» vytycili sme ciele obsahovej stratégie

» zadefinovali obsahovu $pecializaciu, na zaklade ktorej sme vytvorili navrh obsahovej stratégie

* ako posledné sme vytvorili konkrétne navrhy, ako by mali vyzerat jednotlivé prispevky na socialnych
sietach

Pripraci sme vyuzili najma sekundarne zdroje informacii, ako st bibliografie, u¢ebnice, internetové
stranky a socialne siete. V teoretickej ale aj empirickej Casti prace sme vyuzili metody analyzu a
syntézu dostupnych zdrojov, ktoré sa venuju tejto téme. V empirickej ¢asti sme pomocou analyzy
opisali sicasné posobenie skimaného objektu, cielovl skupinu a konkurenciu. Po vypracovani te-
oretickej Casti sme si zadefinovali nas ciel prace, ktory sa sklada z ¢iastkovych cielov, ktoré tvoria

hlavny ciel.
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3. DOSIAHNUTE VYSLEDKY

Tato kapitola zachytava predstavenie online vzdelavacej platformy Schooltag a taktieZ opis jej aktualneho obsa-
hového marketingu. DetailnejSie sme analyzovali online aktivity v prostredi jednotlivych komunika¢nych kanalov,
ktoré platforma vyuziva pri komunikacii s potencialnymi sledovatelmi. Nasledne ich analyzovali a zhodnotili. Pod-
stata empirickej Casti taktiez spociva v analyze a zhodnoteni obsahu, konkurencie a cielovej skupiny. Na zaklade
ziskanych informacii sme dalej navrhli vhodnu a efektivhu obsahov stratégiu.

31 Charakteristika spolocnosti

Schooltag je online vzdelavacia platforma, ktora vznikla pod online magazinom Hashtag.sk a funguje uz od roku
2019. Kedysi znama aj ako maturita s hashtagom. Platforma je primarne zamerana na Studentov strednych §kol v
maturitnom roc¢niku. Jej cielom je poskytovat Studentom jednoducho vypracované uciva z réznych predmetov ako
je napriklad anglictina, obc¢ianska nauka, literattra a ¢itatelsky dennik. Vypracované uciva st distribuované v troch
formatoch a to video, podcast a ¢lanok. Co znamen4, Ze okrem webu, vyuZivaji podcastové platformy, YouTube
¢i Instagram, Tiktok a Facebook.

/l'|Schooltag

Obrazok é. 4: Logo Online platformy Schooltag
Zdroj: Vlastné spracovanie, 2022.

3.2 Analyza suéasného stavu

Analyza bola vykonana ku diu 1.3.2022, takze neobsahuje pripadné zmeny od tohto datumu. Online platforma
Schooltag vyuziva viaceré komunikacné kanaly, na ktorych tvori a distribuuje svoj obsah. Na kazdy komunika¢ny
kanal sme sa pozreli detailnejSie a toto sme zistili.

321 Blog

Sucastouwebstranky https: //hashtag.zoznam.sk /tag /schooltag /jeajblog. Nablogu st publikované ¢lanky kjednot-
livympredmetomakoangli¢tina,obc¢ianskanauka,literatiraacitatel'skydennik. Tieto ¢lankyvychadzajistibeznesob-
sahomnapodcastovychplatformach. Okremtohosanablogunachadzajuajélankyohladomvzdelavania, tipy,rozhovory
s tspeSnymi a zaujimavymi ludmi, anketa a pripadova §ttdia ohladom projektu.
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Obrazok ¢. 5: Webstranka a blogové ¢lanky
Zdroj: Vlastné spracovanie, 2022.

Momentalne je publikovanych osem takych ¢lankov s priemernou dizkou dvoch normostran. Dizka ¢lanku sa odvi-
ja od typu obsahu. Ak sa jedna o rozhovor ten je va¢sinou dlhsi. Co sa tyka pravidelnosti publikacie spominanych
¢lankov, tak v priebehu roka 2019 boli publikované na blogu len dva ¢lanky a v nasledujucom roku taktiez. V roku
2021 pribudli az tri ¢lanky a v tomto roku zatial len jeden. Pre lepsie orientovanie v uvedenych tidajoch sme vytvo-

rili publika¢ny kalendar vo forme tabulky.
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Tabulka €. 1: Publika¢ny kalendar blogovych ¢lankov

Datum publikacie Druh obsahu
13. maj 2019 Anketa
20. maj 2019 Pripadova Studia
Datum publikacie Druh obsahu
20. marec 2020 Tipy
25. maj 2020 Tipy
Datum publikacie Druh obsahu
22. marec 2021 Clanok o vzdelavani
19. oktober 2021 Tipy
22. november 2021 Rozhovor
Datum publikacie Druh obsahu
17. januar 2022 Rozhovor

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2022.

Na zaklade tychto informacii by sme oznacili publikaciu tychto ¢lankov ako nepravidelnu.

3.2.2 Podcast

Na zdielanie podcastu vyuzivaja niekolko roznych podcastovych platforiem, na ktorych uverejnili uz viac ako 200
epizod. Medzi tieto platformy patri: Spotify, Apple Podcast, Google podcasty, Soundtier, Podmaz, skpodcasty, Au-
diolibrix, Podchaser. Podcasty nie st rovnako dlhé, zvycajne je to v rozmedzi od 6 do 16 mintt. Dizka jednej Gasti
zavisi od danej témy. Podcasty st zamerané na jednoduché vysvetlenie maturitnych tém z anglictiny, obcianske;
nauky a literatary. Na platforme Spotify sa podcasty zacali zverejiiovat v roku 2019. VacSina Casti vSak bola pub-
likovana v priebehu rokov 2020 az 2021.

3.2.3 Socialne siete

Platforma Schooltag ma a vyuziva viaceré socialne siete. Obsah podcastov je zverejneny aj na platforme Youtube.
Kde okrem podcastov, uz pre sledovatelov nie je zverejiovany iny obsah. Momentalne ich odobera 5,54 tis. odber-
atelov.

@3 (728) Schooltag - YouTube x <+ ~ = X
i i et )
<« G @ youtube.com/c/MaturitasHashtagom/videos T a » w B ® = 7 A & O @ ( Aktualizovat £ )
_ £ aan
= @EYouTube schooltag Em X Q 4 w (D o
() Domov
m Bz
@@  Preskamat 5,54 tis. odberatelov
&3 shorts . - ;
DoMoVv VIDEA ZOZNAMY KOMUNITA KANALY INFORMACIE (8§ >

53 Odbery TS

Nahrané videa = ZORADIT PODLA
1 Kniznica _

Alfonz Bod,
YO Historia s
[»] Vasevidea
10:45

(O Pozriet neskér il

#Citatel'sky dennik: Pavol #Citatel'sky dennik: Alfonz #Obégianska: Nihilizmus a #0béianska: Banky | #Angliétina - Slovakia, my
= M&j mix Orszagh Hviezdoslav -... Bednar - Skleny vrch Friedrich Nietzsche | Filozofia Ekonomika homeland

55 zhliadnuti - pred 1 diiom

64 zhliadnuti - pred 3 diiami 110 zhliadnuti + pred 6 diiami

70 zhliadnuti - pred 7 diiami

190 zhliadnuti - pred 11 dhami
Zobrazit viac

<

ODBERY g
g~ \ -

Levi & Leah £ 1 g ** Sehooltag - +Schooltag

[ Flying The Nest

#Obgianska: Vyhod

Obrazok ¢. 6: Aktualny obsah na Youtube kanale
Zdroj: Vlastné spracovanie, 2022.
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V priebehu minulého roku 2021 zacali svoj obsah zdielat aj na socialnych sietach ako je Instagram a Tiktok. Na
TikToku uverejiiuja kratke videa, v ktorych s zhrnuté najdolezitejSie informacie z podcastov, ktoré by si Studenti
mali zapamaétat. Medzi tymito videami sa nachadzaju aj vtipné videa, ktoré vznikli v ramci spolupraci s mikro influ-
encerom a tiktokerom Yuwacom. Momentalne dosahuju 2578 sledovatelov.

Schooltag

/N

@schooltag

Obrazok ¢. 7: Aktualny obsah na TikToku
Zdroj: Vlastné vypracovanie, 2022.

Obsah na Instagrame je zamerany len na zdielanie novych casti podcastu v podobe propaga¢nych prispevkov.

TaktieZ tu zverejiiuju aj videa z Tiktoku ako IG TV. Doteraz uverejnili len 72 prispevkov, a okrem podcastov a videi
tuuz iny obsah nie je publikovany.

& schooltag.sk o

iz ® > - @
_ NS

Obrazok ¢. 8: Aktualny obsah na Instagrame
Zdroj: Vlastné spracovanie, 2022.
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Projekt Schooltag disponuje aj s Facebookovou strankou, ktort ale aktivne nevyuziva pretoze na nej nezdiela ziad-
ny obsah.

Na zaklade realizovanej analyzy sme zistili, Ze online platforma Schooltag sa z hladiska obsahového marketingu
predovSetkym zameriava na tvorbu podcastov a ¢lankov na blogu. Na socialnych sietach okrem videi a propa-
gacnych prispevkov, uz nepublikuja iny hodnotny a unikatny obsah pre potencialnych a sti¢asnych sledovatelov.
V teoretickej Casti prace sme si definovali obsahovy marketing ako marketingovy pristup zamerany na tvorbu
hodnotného, relevantného a konzistentného obsahu. Vzhladom na tento fakt a informacie ziskané z analyzy si
dovolujeme tvrdit, Ze obsahovy marketing na socialnych sietach danej platformy nie je dostato¢ny a vidime v riom
potencial na zlepSenie. Vzhladom na toto zistenie sme sa rozhodli zamerat obsahovu stratégiu na socialne siete.

33 Analyza cielovej skupiny a tvorba persony

Platforma Schooltag zameriava tvorbu obsahu a jeho distribaciu primarne na Studentov a Studentky strednych §kol v
poslednom ro¢niku $tidia teda hlavne na maturantov vo veku od 18 do 19 rokov. Sekundarnou skupinou st Studenti
ostatnych roc¢nikov strednych §kol ¢ize prvy az treti ro¢nik, ktori tiez preberaj latky z uciv ako napriklad literattra,
citatel'sky dennik, obcianska nauka alebo anglicky jazyk. Pre lepSie porozumenie a vcitenia sa do cielovej skupiny,
sme sa rozhodli zadefinovat a vytvorit si perséonu.

V ramci persony sme definovali demografické, geografické udaje, komunikacné kanaly a zariadenia, ktore
persona vyuziva. Dalej sme sa snazili zadefinovat hodnoty, osobné ciele, volnocasové aktivity ale aj problémy, ktoré
by nasu personu momentalne trapia, pricom sme vychadzali z prieskumov zameranych na stredoskolakov a taktiez
sme brali do ivahy pandemicku situaciu a diStan¢né vzdelavanie.

Ako volnocasové aktivity persony sme okrem iného uviedli aj socialne siete, kedZe z prieskumu AMI Digi-
tal Index vyplyva, Ze ,Socidlne siete si kazdy der prezerd 97 % mladych vo veku 15 az 29 rokov.?® Dalej z prieskumu
od organizacie IUVENTA zameraného na rozne aspekty zivota mladych ludi sme dokonca zistili, Ze mladi ludia na
socialnych sietach travia viac ako Sest hodin denne.?” Prieskum Rady mladeZe Slovenska, ktora zistovala medialnu
gramotnost mladych Slovakov preukazal, Ze pre 83% mladych l'udi na Slovensku st socialne siete tretim najcastejsim
zdrojom informacii.*®

Zdroje informacii

Z biogov jednotiveoy T S
bl 0

zameranych na spravodajstvo a publicistiku
2 prispevkowv na socislnych siefach (Facebook, YouTube,
Instagram, Twitter a daliie).

EH"H

Spravodajstvo verejnaprévnych televiznych stanic

Z rézmych meédii prostrednictvom socidlnych sieti (sledujete
stranky konkrétneho média)

Spravedajstvo sikrommnych televizmych stanic

7 tlagenych médii {dennikov, tyfdennikov, mesaénikov)
zameranych na spravodajstvo a publicistiku

Spravodajstvo verejnopravnych rozhlasowych stanic

Z internetovych spravodajskych portalov (napr. aktuality. sk,
aktudlne <k a pod.)}

REEE

Spravodajstvo sukromny rozhlasowych stanic
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2 Wikipédie a podobnijich projektow

W Ang (wefmi + dost Casto + obfas) Vaobec nie

Obrazok ¢. 9: Zdroje informacii podla mladych I'udi na Slovensku
Zdroj: Prieskum o mladych a médiach. [online]. [2022-04-02]. Dostupné na: <https://mladez.sk/2019/03/28/
prieskum-o-mladych-a-mediach/>.

Ako hlavny problém naSej persony sme uviedli neistotu ohladom kvality svojich vedomosti, ktort sposobila epi-
demiologicka situacia a diStan¢né vzdelavanie. AZ Stvrtina Studentov Stvrtych ro¢nikov oznadila tito moznost za

26 Prieskum: Na socialnych sietach travia Slovaci denne az tri hodiny. [online]. [2022-04-01]. Dostupné na: <https://www.
teraz.sk/magazin/prieskum-na-socialnych-sietach-travi/560352-clanok.html>.

27 KRIGLEROVA, G. E. — CHUDZIKOVA, H. A.: Co si myslia mladi? Bratislava : Slovensky institut mladeze, 2021, s. 14.

28 Prieskum o mladych a médiach. [online]. [2022-04-02]. Dostupné na: <https://mladez.sk/2019/03/28/prieskum-o-mladych-
a-mediach/>.
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Graf 4: Vnimané negativne dopady pandémie na Zivot
stredoskolakov (v %)
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Obrazok €. 10: Vnimané negativne dopady pandémie na Zivot stredoskolakov (v %)
Zdroj: KRIGLEROVA, G. E. - CHUDZIKOVA, H. A.: Co si myslia mladi? Bratislava : Slovensky institit mladeze, 2021,
s. 17.

Zaujali nas aj odpovede Studentov tykajice sa obav zapri¢inenych pandémiou. Z uvedeného grafu vidime, Ze na-
jvacSou obavou ziakov vyssich a konciacich ro¢nikov, ktora sa tyka vzdelavania bolo nedobehnuté ucivo a moznost
nezvladnutia maturit. ,Zaujimavé zistenie je aj to, ze ti, o sa boja, Ze budit mat problém zmaturovat, sa najcastejsie
objavovali medzi stredoskolakmi, ktori travia viac ako Sest hodin na socialnych sietach. Je mozné preto predpokladat,
Ze aj vysoky Cas straveny na socidlnych sietach ide na tikor vzdelavania, s ¢im sa moézu spdjat obavy o zmaturovanie.” >

Graf 6: Obavy miladych 'udi v désledku pandémie (v %)

Moji blizki mozu vazne ochoriet na covip-19  [IIINNEGEGEGEGEEEEEEEEEEE 55,1
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Dostanem COVID- 19 a budem mat po fom.. [[IIIININEGEEE z46
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Obrazok €. 11: Obavy mladych ludi v dosledku pandémie (v %)
Zdroj: Zdroj: KRIGLEROVA, G. E. - CHUDZIKOVA, H. A.: Co si myslia mladi? Bratislava : Slovensky inStitat mladeze,
2021, s. 18.

Ako dalsi problém sme uviedli aj zniZzeny zaujem o ¢itanie knih, kedZe podla dotaznikového prieskumu Narod-
ného tstavu certifikovanych merani vzdelavania (NUCEM) ,Viac neZ polovica Ziakov (52,2 %) uviedla, Ze pocas
disStancného vzdelavania vo volnom case necitala knihy.”!

Na zaklade uvedenych informaécii z prieskumov sme vytvorili personu pre projekt Schooltag. Vyt-
vorenu personu ale aj ziskané informéacie vyuzijeme hlavne pri tvorbe obsahovej Specializacie.

29 KRIGLEROVA, G. E. - CHUDZIKOVA, H. A.: Co si myslia mladi? Bratislava : Slovensky inétitit mladeZe, 2021, s. 17.
30 Tamtiez, s. 18. )
31 Vysledky Monitoringu NUCEM 2021: DiStancné vzdelavanie z pohlfadu deviatakov. [online]. [2022-04-03]. Dostupné na:

<https://www.minedu.sk/vysledky-monitoringu-nucem-2021-distancne-vzdelavanie-z-pohladu-deviatakov/>.
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Volnocasoveé aktivity: Osobné ciele:

« plavanie a cvicenie « kvalifikovat sa na ME v plavani
« cestovanie « Uspes$ne zmaturovat

« podcasty » zvlddnut prijimacky na V&

« socialne siete

Kristina Vesela Pouzivané zariadenia: Komunikacné kanaly:
Vek: « telefén « Instagram
18 rokov + notebook » Facebook
» smart hodinky » Youtube

« Spotify
Pohlavie:

* Google
zena

Geograficka lokalita:

Nitra

Vzdelanie: ,

Studentka 4. ro&niku Problém:

Parovského gymnazia Kristina sa tento rok pripravuje na maturitnt skisku. Po dvoch

v Nitre rokoch online vzdeldvania ju ¢dka maturita z geografie,

psycholdgie, angli¢tiny a literatdry. Najvacsi strach mé z

Hodnoty: literatury, pretoZe nema rada ¢itanie a neprecitala ani jednu

$port, rodina a priatelia, knihu z povinnej Iitgrgtﬂry. Okrem toho ju Eakaju prijimagky na
) vysokul skolu a kvalifikacia na ME v plavani.

vzdelanie

Obrazok €. 12: Perséna projektu Schooltag
Zdroj: Vlastné spracovanie, 2022.

34 Analyza konkurencie

Z hladiska obsahového marketingu je dolezité poznat konkurenciu a jej aktivity. Prostrednictvom analyzy mozeme
zistit, v Com su silné a slabé stranky konkurencie, v ktorych sférach vieme byt lepsi. Na druhej strane sa od
konkurencie mozeme inSpirovat pri tvorbe obsahu, alebo aj pri dalSich ¢innostiach. Pre tcely tejto prace sme
sa zamerali na konkurenciu v ramci Slovenska. V oblasti vzdelavacich platforiem orientujicich sa na tematiku
maturit, nie je na slovenskom trhu velka konkurencia. Pre zamery nasej Studentskej praci sme si vybrali dva
konkurencné projekty s podobnym zameranim a cielenim, ktoré sme zanalyzovali a zhodnotili.

Analyza bola vykonana ku drnu 10.4.2022, takze neobsahuje pripad-
né zmeny od tohto datumu. Pri analyze konkurencie sme sa zamerali na socialne siete, blog a iné v ramci ktorych
sme sa sustredili na tieto vybrané parametre.

Pri vybere parametrov na socialnych sietach sme vychadzali z ¢lanku HubSpot - How to Stalk Your Competitors
in Social Media a skimali sme:

* konkrétne socialne siete, na ktorych konkurencia posobi

e pocet odberatelov/sledovatelov

e druh obsahu, ktory je zverejneny a jeho format

* miera zapojenia fantsSikov/sledovatelov

e Prianalyze blogu sme pozorovali:

* ¢ima alebo nema konkurencia na stranke spusteny blog

101



SVOALIK 2022
Sekcia marketingovej komunikacie

* ak ma, tak akému obsahu sa na filom venuje

e ako Casto ho prispieva
Iné - Sem sme zaradili v§etky ostatné druhy obsahu, informacii a naSe postrehy, ¢i uz negativne alebo pozitivne,
na ktoré sme pocas analyzy prisli.

3.4.1 Maturita v mobile

Online projekt Maturita v mobile zastresuje Lukas Pel¢, v spolupraci so spolo¢nostou Mobilonline, Samsung a s
Banskobystrickym krajom, ktory je garantom projektu. Vznikol v priebehu marca tohto roku. Projekt je zamerany
na 30 maturitnych tém zo slovenskej literatiry vo forme videi.

,Studentom chceme aj tymto sposobom ulahcit pripravu na maturitné skusky, ktoré ovplyvnili tak-
mer dva roky distancného vyucovania. Ide o interaktivnu formu, ktora je mladym ludom blizka, zaroven maturita zo
slovenského jazyka a literatury je povinnou pre vsetkych stredoskolakov.” *?

SAMSUNG

Mobilanline.sk

Obrazok €. 13! Logo projektu Maturita v mobile
Zdroj: Studenti ,pozor! Maturita v mobile Vam pomdze s otazkami z literatiry. [online]. [2022-04-03]. Dostupné na:
< https: //stavebnabb.edupage.org /news/>.

Socialne siete

Tabulka €. 2: Analyza konkurencie Maturita v mobile

Socidinasiet  |Potet fanisikov/followerov | Druh obsahu, kiory je zverejneny a jeho format | tciaZapolenia

665 sledovatelov 10 videi s diZkou do 13 minut, v ktorych si 4.84%
vysvetlené literarne smery a obdobia. 9 statickych
caruselovych prispevkov, ktoré sliZia ako
“opakovacie karti¢ky”, v ktorych je zhrnuté to

najdolezitejsie z videa.
23 741 sledovatefov 8 videi s dizkou do 13 minut o literarnych smeroch |-
22 300 pacti sa mi to a obdobiach
156 odberatelov Ten isty obsah ako na FB -
Zdroj: Vlastné spracovanie, 2022.
32 Studenti ,pozor! Maturita v mobile VVam poméze s otazkami z literattry. [online]. [2022-04-03]. Dostupné na: <https://

islovak.sk/studenti-pozor%E2%9D%97maturita-v-mobile-vam-pomoze-s-otazkami-z-literatury-banskobystricky-samosprav-
ny-kraj-sa-stal-odbornym-garanto-2/>.
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Blog
Projekt Maturita v mobile nema webstranku a tym padom ani blog, na ktorom by publikovala obsah.

Iné

Co sa tyka Facebookovej stranky, v§imli sme si, Ze okrem projektu Maturita v mobile je na nej zdielany aj iny obsah,
ktory s projektom nema ziadny stvis. Vzhladom na tento fakt, si myslime Ze uvedeny pocet sledovatelov na Face-
booku sa neda urcit s presnostou len pre tento projekt.

€ maturita_v_mobile H < Maturitav Mobile 51 Qi

A Lulié Pelé - oficidina strénka
i} o

Maturita v Mobile

Nahrané vided

oy st
08/20 [ 2
moueezns

09/30 &
SRS
HNATZNS

Obrazok €. 14: Obsah projektu Maturita v mobile na socialne siete
Zdroj: Vlastné spracovanie, 2022.

3.4.2 Zmaturuj za minatu

Zmaturuj za minttu je Studentsky projekt vytvoreny Studentmi piateho ro¢nika na Katedre masmedialnej komu-
nikacie a reklamy Univerzity Konstantina Filozofa v Nitre. Cely projekt vznikol v priebehu minulého roka.

“Nasli sme origindlny spésob ako vyuZit socidlnu siet Instagram s myslienkou minutovych nahravok obsahov matu-
ritnych diel. Nielen, Ze sit obsahy vystizné a krdtke, ale sit podané Stylom, akym by si to medzi sebou vysvetlovali dvaja
spoluziaci pred pisomkou, hlavne rychlo, strucne a vystizne.”

Cielom projektu je predat zaujimavym spésobom informacie na zopakovanie stredoskolakom a maturantom z ma
turitnych literarnych diel

Obrazok €. 16: Obsah projektu Zmaturuj za minatu
Zdroj: Vlastné vypracovanie, 2022.

103



SVOALUK 2022
Sekcia marketingovej komunikacie

Socialne siete

Tabulka €. 3: Analyza konkurencie Zmaturuj za minatu

15,7tis. sledovatelov 39 statickych caruselovych prispevkov, ktorych
sucastou je mindtova nahravka vybraného
literarneho diela. Vedomostne kvizy o literarmych

dielach vo forme stories.

834 odberatelov MinGtove vided, v ktorych su vysvetlené maturitné
literarne diela.

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2022.

Blog
Projekt Zmaturuj za minttu momentalne nema webstranku a tym padom ani blog, na ktorom by publikovala obsah.

Iné

Projekt vyuziva okrem socialnych sieti eSte aj 7 podcastovych platforiem, na ktorych je podcast publikovany.
Mintitové nahravky literarnych diel pre tento projekt nahrali viaceré zname osobnosti ako napriklad Exploited, Jan
Gorduli¢, Barbora Bednaricova, Martin Cehelsky, Dorota Téthova alebo Diana Ristova. Projekt Zmaturuj za minttu
zaujal aj viaceré média, ktoré sa o nom rozhodli pisat alebo hovorit, boli to napriklad online magaziny Refresher,
Startitup, Stratégie alebo radio Eur6pa2 a mnohé dalsie. Aj vzhladom na tieto fakty, si myslime, ze dovodom tspe-
chu projektu je hlavne spolupraca s znamymi osobnostami a medialny priestor, ktory mu bol venovany.

& Zmaturyjzamin.. 5] Qi 4 zmaturuj_za_minutu

DOMOV  VIDEA  ZOZNAMY  KOMUNITS

39 157tis. 530
Prispevky Sledovat... Sledovane

@ Sleduj a) @kresienky_od_denky
& zmat ymail.com

Zmaturuj za mind anchor intu
uruj. 22, mindty Sleduiito prestredoskolakov, rcharddd a 1 dalsi
ODOBERAT

B =

i viae Studujeme, tym vis ac vema,om o

e sfL b 4

2
m vise vieme.
visc zabudame. Vypodul sl nade podcasty, zopakj sl ma.
Shorts . ” @ .
. Nijdet nds ba@

Obrazok ¢. 16: Obsah projektu Zmaturuj za minatu
Zdroj: Vlastné vypracovanie, 2022.

Z analyzy konkurencie sme zistili, Ze obsah oboch projektov je zamerany na povinnt literataru. Obsah publikuju

na podcastovych platformach a socialnych sietach ako je Instagram a Youtube. NajcastejSie vyuzivanym formatom
na socialnych sietach st caruselové prispevky a video.
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3.5 Stanovenie cielov obsahovej stratégie

Pre ticely tento prace sme sa zamerali na obsahov stratégiu na socialnych sietach. Cielom nasej obsahovej straté-
gie je dlhodobé budovanie znacky a povedomia prostrednictvom tvorby a $irenia nau¢ného obsahu, ktory bude
hodnotne vyznamny pre cielovi skupinu maturantov. Na to aby sme vytyceny ciel splnili sme si stanovili mensie
podciele. Prvym klicovym krokom je na zaklade vytvorenej persony vytvorit hodnotny obsah na mieru. Na zaklade
toho si vybudovat lojalneho sledovatela. Druhym podcielom je tesit obsahom natolko, aby sledovatel §iril dobré
meno a odporucal online platformu Schooltag dalsim ludom. Aby sme mohli naplnit ciele tejto prace, potrebujeme
vytvorit aj obsahovu $pecializaciu ¢ize tému, ktora bude nosnym prvkom komunikacie na socialnych sietach.

3.6 Definovanie obsahovej Specializacie

Obsahovt $pecializacie sme predovSetkym zamerali na socialne siete, na ktorych sme zhodnotili obsahovy mar-
keting online platformy Schooltag ako nedostato¢ny. Vychadzajac z nizs§ie uvedenych skuto¢nosti, ako nosni
tému obsahovej Specializacie navrhujeme moderné vzdelavanie, pod ktorym rozumieme vyuzitie socialnych sieti
a ich formatov na vzdelavanie Studentov.
Na zaklade analyzy stc¢asného stavu spolo¢nosti a konkurencie sme vytvorili navrh obsahovej $pecializacie teda
nosnu tému komunikacie pre online platformu Schooltag. Pri tvorbe obsahovej $pecializacie sme taktiez vy-
chadzali z nami vytvorenej persény a informacii, ktoré sme zistili z prieskumov zameranych na stredoskolakov.
Z pouzitych prieskumov sme zistili, Ze:

* mladiludia na socialnych sietach travia viac ako Sest hodin denne

* socialne siete st pre nich tretim naj¢astej$im zdrojom informacii

e az Stvrtina Studentov Stvrtych ro¢nikov vyjadrila neistotu ohladom kvality Stidia po¢as pandémie

* Studenti, ktori sa si myslia, Ze budd mat problém zmaturovat, travia viac ako Sest hodin na so-

cialnych sietach
* 52,2 % ziakov pocas online vzdelavania vo volnom c¢ase necitala knihy.

3.7 Navrh obsahovych formatov

Na zaklade definovania obsahovej $pecializacie sme navrhli obsah a formaty pre socialne siete Schooltagu:
Online kniZnica - KedZe mladi ludia travia na socialnych sietach vela ¢asu a zaroven vo volnom ¢ase necitaju
knihy, ako prvy obsahovy format navrhujeme vytvorit Instagramové pribehy z literarnych diel, ktoré st zaradené
do povinného citania na maturity. Tymto navrhom by sme chceli vzbudit zaujem a motivovat Studentov k ¢ita-
niu. Pojde o predstavenie znamych literarnych diel, ktoré by sme rozdelili na kapitoly a postupne zverejiovali.
Za kaZzdou zverejnenou kapitolou navrhujeme vytvorit kviz zamerany na ¢itanie s porozumenim. Mohli by to byt
otazky zamerané na autora knihy, literarny smer alebo obdobie a samotny obsah diela. Studenti budit mdct takto
¢itat knihy kedykolvek a kdekolvek a overit si svoje vedomosti zabavnym a interaktivnym spésobom. Kazda knihu
odporucame ulozit do vyberov, aby sa k nej Student mohol vzdy vratit. Zo zaciatku by sme vybrali $tyri literarne
diela, ktoré by sme takto spracovali. Na zaciatku kazdého tyzdna by sme publikovali jednu kapitolu z vybraného
diela. Nasledne na konci kapitoly by sme zverejnili vedomostni kviz.

Pre tento format sme sa rozhodli pretoze ,Instagram Stories pouziva denne viac ako 500 milionov pouzivatelov
po celom svete. Aktudlne st Instagram Stories jednym z najefektivnejsich spésobov, ako oslovit potencidlnych zakaz-
nikov na socialnych sietach a ako si upevnit puto s tymi existujicimi. >

Pri tvorbe tohto navrhu sme sa in$pirovali Verejnou kniznicou v New Yorku, ktora v roku 2018 na Insta-
gramové stories nahrala $tyri romany. Projekt s nazvom Insta Novels sa rychlo ukazal ako prevratny pre kniZnicu.
Pocet sledovatelov sa zvysil 0 75% a Insta Novels boli celkovo ¢itané viac ako 300 000-krat. *

34 MINCICOVA, O.: Instagram stories — funkcie, ktoré ste mozno prehliadli. [online]. [2022-04-17]. Dostupné na: <https://
www.effectix.com/sk/instagram-stories-funkcie-ktore-ste-mozno-prehliadli/>.
35 GRINERA, D.: How the New York Public Library Brought Novels to Instagram With Unexpectedly Huge Results. [online].

[2022-04-18]. Dostupné na: <https://www.adweek.com/creativity/how-the-new-york-public-library-brought-novels-to-instagram-with-
unexpectedly-huge-results/>.
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The

New York
Public
Library
Insta
Novels

Hacking Instagram Stories in
the name of classic literature

13,000 New followers 155,000 New 300,000 Insta Novels
in the first 24hrs followers to date read, and counting
BACKGROUND 1oEA ResuLTs
Ehe New JJork Times
@ B weminna Ak srst encedest HEVERGE BookRor Forbes FORTUNE rsavesy (223 VOGUE eliceThat  CfIEE  sxomosem
amwewonc clitedaily ventwromeat 8USTLE prusc @uJist  quaizy m mini A©@GA  @usaroosy Entertaiiment GiZMODO oMt dgeen ![Iln designboort BAZCAR

Obrazok é. 17: Insta Novels
Zdroj: Case study: Insta Novels. [online]. [2022-04-19]. Dostupné na: <https://activationideas.com/blog/insta-
novels>.

Flash Cards - Flash cards su karticky, ktoré na jednej strane maji napisant otazku a na druhej strane odpoved.
,Technika je navyse zabavna, nie je to len nudné citanie poznamok bez akejkolvek akcie. Nti zapojit mozog a pre-
blidza sttazivost.*® Tato pointu navrhujeme implementovat do online prostredia na socialne siete. Navrhujeme
vytvorit tematické okruhy z maturitnych predmetov, ktorych by sa karticky tykali. Témy karticiek by sa mohli
menit kazdy tyzden a vzdy by sa venovali u¢ivu z inému predmetu. Nasledovne prostrednictvom formatu stories
by sme vytvorili jeden pribeh s otazkou a jeden s odpovedou.

B Napisatsprivu

Obrazok ¢. 18: Vizualny navrh pre rubriku “Flash Cards”
Zdroj: Vlastné spracovanie, 2022.

36 KOHUT, J.: Poznejte jednoduchou ale efektivni metodu uceni, oveféno praxi! [online]. [2022-04-18]. Dostupné na: <htt-
ps://jakserychlenaucit.cz/flashcards-metody-uceni/>.
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Tipy - Studenti travia na socialnych sietach viac ako $tvrtinu dila. Dal§ou navrhovanou obsahovou rubrikou by
sme ich chceli inspirovat, informovat a vzdelavat. Tato rubrika bude zamerana na nase tipy a triky na efektivne
vzdelavanie, knizky, aplikacie, vzdelavacie profily, ktoré by mohli vyuzit pri §tadiu. Pri tomto navrhu sme sa rozhodli
zvolit staticky format v podobe caruselovych prispevkov a navrhujeme publikovat jeden tip za tyzden. Myslime si,
ze podobny obsah by bol pre nasu cielovt skupinu naozaj hodnotny.

/lliSchooltagsk

Ako na
uspesnu
maturitu?

5 tipov, ako zviadnut
stres a u¢enie

/llischooltag.sk

Odloz telefon

CGas vyhradeny na Studium -

/lliSchooltagsk

Manual
uspesného
maturanta

Swajpni a pre¢itaj si
tipy, ako zmaturovat

eccoooo

/lSchooltagsk

Neué sa v noci

Noéné uéenie je efektivne

/lschooltagsk #1

Neprepinaj svoje
moznosti

Nestuduj dlhsie, ako 45

minut. Uéenie &i pisanie si

rozdel do mensich ¢asovych
blokov.

/MSchooltagsk

Testuj rozne
ucebné metaédy

/M Schooltagsk

Neodkladaj ni¢
na zajtra
Aj ked' mas pocit, ze mas
ste ca: ¢ icenim
d. Aj keby si preéital len
par riadkov, vzdy je to
lepsie, ako ni¢.

eeec000

Co pomaha pri

je €as vyhradeny na stadium. len pre par jedincov. Uéenie uéeni tebe?

Odlo telefon a nenechaj sa v noci ti bude trvat dvakrat

rozptylovat. dihsie, nez cez den. Radsej
si nastav budik na skorsiu

Dookola si ¢itat text nie je
najefektivnejsi sposob. Skus
povedat obsah témy
hodinu. viastnymi slovami alebo si
vypogut Schooltag podcast. m

Ak sa ti prispevok paéil,
uloz si ho na neskér

.

7

Obrazok ¢. 19: Vizualny navrh pre rubriku “Tipy’
Zdroj: Vlastné spracovanie, 2022.

Slovnik maturanta - Poslednym navrhovanym obsahovym formatom je Slovnik maturanta, ktory je zamerany
na jednoduché vysvetlenie pojmov z vybranych maturitnych predmetov ako je literattra, slovensky jazyk alebo
obcianska nauka. Pre tieto predmety sme sa rozhodli pretoze, st bohaté na pojmy a frazy, ktoré st medzi sebou
jednoducho zamenitelné. Tato rubrika by mohla byt spracovana ako staticky prispevok s pouzitym infografiky.

Kto je pravnicka
osoba?

Organizacia 0s6b alebo majetku, ktora je
vytvorend na urcity cel. Vseobecné znaky
pravnickej osoby si: nazov, sidlo a sposob
konania v pravnych vztahoch.

/lliSchooltag

Co je to epos?
Epos alebo epopeja je rozmerna epicka
versovana skladba so sirokym zaberom

deja a udalosti o hrdinskych &inoch
legendamych hrdinov pripadne bohov.

/lliSchooltag

Obrazok ¢. 20: Vizualny navrh pre rubriku “Slovnik maturanta”
Zdroj: Vlastné spracovanie, 2022.
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4 DISKUSIA

Obsahovy marketing a obsahova stratégia st pre podnik alebo znacku ddlezitym nastrojom marketingovej ko-
munikacie. V kontexte reklamy a spotrebitela sa casto hovori o reklamnej slepote, a prave tento problém sa snazi
rieSit obsahovy marketing. V teoretickej Casti praci sme riesili problematiku obsahového marketingu a obsahovej
stratégie a jej proces tvorby.

V empirickej ¢asti praci sa venujeme tvorbe navrhu obsahovej stratégie pre online platformu Schooltag. Hlavhym
cielom nasej prace bolo vytvorit navrh obsahovej stratégie pre online vzdelavaciu platformu Schooltag na so-
cialnych sietach. Pre dosiahnutie hlavného ciela sme museli najprv splnit ¢iastkové ciele. Vzhladom na vsetky
fakty, mozeme povedat, Ze ciele naSej prace boli naplnené.

ZAVER

S obsahovym marketingom prichadzame do kontaktu dennodenne. Pre podnik alebo znacku je dolezitym nastro-
jom marketingovej komunikacie. V naSej praci sme sa zamerali na tvorbu navrhu obsahovej stratégie na socialnych
sietach. Nasim objektom skiimania bola online vzdelavacia platforma Schooltag. V praci sme si stanovili ciele vyt-
vorit navrh obsahovej stratégie pre vybrany subjekt na socialnych sietach.

V prvej kapitole prace sme sa venovali vymedzeniu pojmov obsahovy marketing, formy obsahové marketingu a ob-
sahova stratégia. Pri tvorbe teoretickej Casti sme Cerpali najma zo sekundarnych zdrojov, ktoré pozostavaji z pub-
likacii znamych marketingovych expertov a z webovych stranok, ktoré boli k dispozicii. V druhej kapitole sme si
vymedzili hlavny ciel prace, ktory sa nam podarilo splnit prostrednictvom c¢iastkovych cielov. V dalSej kapitole
sme sa venovali metodike skiimania. BlizZSie sme si vymedzili postup a metody ziskavania zdrojov. V empiricke;j
Casti prace sme sa detailnejSie venovali analyze stcasného stavu online platformy, cielovej skupiny a konkuren-
cie. Nasledne sme si stanovili ciel obsahovej stratégie a definovali nosnti tému obsahovej stratégie, Cize obsahovt
Specializaciu. Na zaklade ziskanych informacii sme dalej navrhli vhodnt obsahovi stratégiu. Prostrednictvom
vytvoreného navrhu verime, Ze online platforme Schooltag sa podari ziskat pozornost cielovej skupiny a naplnit
stanoveneé ciele.
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MARKETINGOVA KOMUNIKACIA VYBRANEHO SUBJEKTU

Terézia Simekovd - Natdlia Nagyovd

ABSTRAKT

Cielom bakalarskej prace je na zaklade teoretickych vychodisk skiimanej problematiky marketingovej komunika-
cie a dokladne spracovanej analyzy, navrhnat odporacania na zlepsenie marketingovej komunikacie vybraného
subjektu. Bakalarska praca sa deli na pat kapitol. Prva kapitola s nazvom Sucasny stav rieSenej problematiky sa
zaobera teoretickymi vychodiskami marketingovej komunikacie a jej jednotlivych nastrojov. Okrem tradi¢nych
nastrojov sme sa v prvej kapitole zamerali aj na nastroje vyuzivané v online prostredi a netradi¢né formy
marketingovej komunikacie. V druhej kapitole uvadzame hlavny ciel a Ciastkové ciele, ktoré st nevyhnutné na
naplnenie hlavného ciela. Tretia kapitola obsahuje metodiku prace, v ktorej charakterizujeme zvoleny subjekt
Institat jazykov a vzdelavania PieStany, pouzité pracovné postupy a sposob ziskavania tdajov a ich zdrojov.
V Stvrtej kapitole s nazvom vysledky prace charakterizujeme objekt skiimania a analyzujeme st¢asnt marketingova
komunikaciu firmy Institat jazykov a vzdelavania. V poslednej piatej kapitole predstavujeme konkrétne odportcania
na zlepSenie marketingovej komunikacie subjektu.

Klacové slova: Marketingova komunikacia. Firma IJaV. Socialne siete. Analyza. Vzdelavanie.

ABSTRACT

The aim of the bachelof s thesis due to theoretical basis of researched issues of marketing communication and
detailed analysis is to propose recommendations to improve marketing communication of selected subject. Bach-
elof s thesis is divided into five chapters. The first chapter called The current state of the addressed issues is
focused on theoretical basis of marketing communication and specific tools. Despite traditional tools in first
chapter we also focused on online and nontraditional forms of tools of marketing communication. In the second
chapter we present the main goal and sub-goals which are necessary for reaching the main goal. The third chap-
ter includes the methodology of work, in which we characterize the chosen subject Instittt jazykov a vzdelavania
Piestany, used working process and methods of obtaining data and their sources. The fourth chapter, which is
called Results of the thesis, we again characterize the object of the research and analyze the current marketing
communication of company Instittt jazykov a vzdelavania. In the last fifth chapter we represent particular recom-
mendations to improve the company s marketing communication.

Key words: Marketing communication. Company 1JaV. Social media. Analysis. Education.

UvVOD

Vzdelavanie patri k Zivotu kazdého z nas. Clovek sa vzdelava pocas celého zivota. U¢ime sa pisat, ¢itat, rozne &in-
nosti praktického zivota a dalSie iné veci, ktoré z nas formuju I'udi patriacich do spolo¢nosti. I'udia maji zaujem
o vzdelavania v kazdom veku, preto aj pocet vzdelavacich instittcii stale narasta. S narastom vzdelavacich instittcii
sa zvysuje aj pocCet konkurencie na trhu. Preto je pre firmu nevyhnutné vyuzitie marketingovej komunikacie, ktora
jej pomaha bojovat s konkurenciou a dosiahnut pozadované zisky. Marketingova komunikacia vsak plni daleko viac
funkcii. Patri k nim propagovanie produktov, ziskavanie novych zakaznikov a budovanie dobrého mena na trhu.

V prvej kapitole Sticasny stav rieSenej problematiky sa venujeme teoretickym vychodiskam marketingove;j
komunikacie. Definujeme, ¢o je marketingova komunikacia, a jej jednotlivé nastroje. V druhej kapitole, ktorou je
Ciel prace definujeme hlavny ciel zaverecnej prace, ktory chceme dosiahnut. Okrem hlavného ciela si stanovu-
jeme aj ¢iastkové ciele, ktoré st potrebné na naplnenie hlavného ciela. V tretej kapitole s nazvom Metodika prace
charakterizujeme zvoleny objekt skiimania, ktorym sa pre tato zavere¢nu pracu stala stkromna jazykova Skola
Institat jazykov a vzdelavania v PieStanoch. StiCastou tretej kapitoly st aj pracovné postupy vyuzité v zaverecnej
praci a sposob ziskavania tidajov a ich zdroje. Stvrta kapitola, ktorej nazov je Vysledky prace zahffia podrobn
analyzu marketingovej komunikacie vybranej spolo¢nosti. V poslednej piatej kapitole predstavujeme uz konkrétne

navrhy na zlepSenie.
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1. SUCASNY STAV RIESENEJ PROBLEMATIKY

Marketingova komunikacia ako stc¢ast marketingového mixu sa v priebehu niekolkych rokov nielen vo svete, ale
aj na Slovensku stala neodmyslitelnou st¢astou kazdej firmy. S pouzitim tych spravnych nastrojov marketingovej
komunikacie a spravnou komunikaciou smerom k zakaznikov tak firma dokaze zvysit obraty, ziskat novych zakaz-
nikov a odliSit sa od konkurencie.

11 Marketingova komunikacia

V spolocnosti uz starocia sltzi komunikacia na dorozumievanie sa. Ide o proces vymeny informacii od zdroja
k prijimatelovi. Tak ako komunikacia v spolo¢nosti sltzi na dorozumievanie sa, taka istd funkciu zastava mar-
ketingova komunikacia v marketingu. Prostrednictvom marketingovej komunikacie oboznamujeme zakaznikov
o ponukanych produktoch a sluzbach a snazime sa ich presvedcit ku kupe.

111  Definicia marketingovej komunikacie

Vyraz ,marketingova komunikacia“ sa objavil, ked sa vyvinula Sir§ia $kala nastrojov a médii a rozsiril sa rozsah
uloh, ktoré mali tieto komunikacné aktivity splnit.! Definicii o marketingovej komunikacii je nespocetné mnozstvo.
Podla Rajcaka marketingova komunikacia tiez vychadza z pojmu komunika¢ny proces. Aj tu ide o prenos informa-
cie od odosielatela k prijimatelovi. Tento proces v marketingovej komunikacii neprebieha len medzi predavajicim
a kupujicim. Mal by fungovat aj medzi firmou a zamestnancami, dodavatel'mi tovaru, médiami, miestnou komuni-
tou a vSetkymi subjektami, nejakym sposobom zapojenymi do marketingového procesu.

1.2 Nastroje marketingovej komunikacie

V stcasnej dobe, kedy je trh presyteny roznymi formami propagacie, je velmi tazké zvolit spravne nastroje komu-
nika¢ného mixu. Doba sa stale meni, trh sa vyvija, vznikaji nové formy propagacie a v neposlednom rade sa menia
preferencie a zvySuju naroky zakaznikov. Marketingova komunikacia, inak nazyvana aj propagacia, obsahuje vela
nastrojov. Najviditelnej$im z nich je jednoznac¢ne reklama.® Kazda firma, ktora chce na trhu uspiet sa nezaobide bez
spravnej kombinacie nastrojov komunika¢ného mixu.

1.21 Reklama

Reklama je akakolvek forma platenej neosobnej komunikacie s cielom propagovat produkty, sluzby alebo znacku
urcitej spolo¢nosti. Reklama sa povazuje za vyznamny prostriedok komunikacie s cielovym publikom, zaloZena na
svojom potencialy ovplyvnit sposob akym ludia myslia, citia a spravaju sa.* Reklamu mézeme rozdelit do 3 kategorii,
podla toho, na ¢o je ciel reklamy zamerany: Informativna reklama sa vo velkej miere vyuziva pri uvadzani novej
kategorie produktov.® Presviedéacia reklama nastupuje v obdobi zvySeného konkurenc¢ného tlaku, a ide o to, aby
zapdsobila na zakaznika tak, aby si kapil prave nas produkt (push-stratégia).® Pripominacia reklama ma za ciel
stimulovat opakovany nakup produktov a sluzieb.”

122  Podpora predaja

Podpora predaja patri k modernym nastrojom, ale v skuto¢nosti sa praktizuje uz velmi dlho. Vzorky zdarma, zlavy
na produkty a dodato¢nt hodnotu pouzivali obchodnici starocia na to, aby prilakali a stimulovali sa¢asnych a po-
tencialnych zakaznikov.® Nastroje podpory predaja mozeme charakterizovat podla toho pre akt cielovl skupinu st
urcené. Delime ich na spotrebitel'ska podporu predaja (kupony, vzorky, dary), obchodnii podporu predaja (zlavy,
zrazky, cast produktu zadarmo) alebo podnikovi podporu predaja (obchodné vystavy, konferencie, predajné
sutaze).

1 FILL, CH.: Marketing communications: brands, experiences and participation. 6. vyd. Harlow : Pearson Education Limited,
2013, s. 62.

2 RAJCAK, M. — RAJCAKOVA, E.: Marketingové komunikécia, Aktualne trendy, metédy a techniky. Trnava : Univerzita sv.
Cyrila a Metoda, 2012, s. 13.

3 PELSMACKER, P. a kol.: Marketing communications — A European Perspective. 4. vyd. Harlow : Pearson Education Limit-
ed, 2010, s. 29.

4 FILL, CH. — TURNBULL, S.: Marketing communications: discovery, creation and conversation. 7. vyd. Harlow : Pearson
Education Limited, 2016, s. 358.

5 KOTLER, P. - ARMSTRONG, G.: Principles of Marketing. 17. vyd. Harlow : Pearson Education Limited, 2017, s. 435.
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123  Vztahy s verejnostou

Dalsim nastrojom marketingovej komunikacie je public relations, nazyvané aj PR, ktoré sliZi na vytvaranie pozitivnych
vztahov s verejnostou. Podla autorky MatuSovej dodnes malo I'udi pozna pojem ,public relations®. Skor reaguji na
pojem ,reklama“ alebo ,marketing“® Jednoducha definicia vztahov s verejnostou je ,rozvoj a udrziavanie dobrych
vztahov s roznymi skupinami verejnosti“!® ,Verejnost* st Iudia interni a externi v ramci organizacia, s ktorymi orga-
nizacia komunikuje. MéZe zahfnat (ale nie st nevyhnutne limitované na): zakaznikov, akcionarov, komunity, finan¢né
trhy, existujacich a potencialnych zamestnancov, média, dodavatelov tovaru a sluzieb, vladu a dalSich zakonodarcov,
distribatorov, ostatné zainteresované strany." NajéastejSie sa stretavame s nastrojmi ako su: tlaéova sprava, tlacova
konferencia, tlacovy brifing, informaéné materialy, press Kkity, informacné listy, recepcie, okruhle stoly, roko-
vania, pracovné stretnutia, konferencie, prednasky, seminare, vystavy, veltrhy, dei otvorenych dveri, podpora
kultarnych, Sportovych alebo spolocenskych podujati, komunikacia prostrednictvom socialnych sieti a médii.”

124  Osobny predaj

Osobny predaj, ako nastroj komunika¢ného mixu, je jeden z najstarSich nastrojov, ktory uz v minulosti dokazal ovply-
vnit a presvedcit zakaznikov ku kape produktu alebo sluzby. Vyhodou osobného predaja je komunikacia so zakazni-
kom tvarou v tvar, ktora nam prinasa okamzit spatna vazbu.”® Pozname niekolko typov osobného predaja: pultovy
predaj, obchodny predaj a predaj v teréne."

12,5 Priamy marketing

Priamy marketing pozostava z akéhokolvek marketingu, ktory sa opiera o priamu komunikaciu alebo distribtciu
jednotlivym spotrebitelom, a nie prostrednictvom tretej strany ako napriklad masmédia.” Najc¢astejSimi nastrojmi
priameho marketingu st: priama posta (direct mail), telemarketing, katalégovy predaj, teleshoping, letaky, mobil-
ny/SMS marketing, direct e-mail

1.3 Nastroje marketingovej komunikacie v online prostredi

S prichodom internetu a postupnym technologickym vyvojom sa zacala rozSirovat ponuka nastrojov komu-
nika¢ného mixu, ktoré mozu spolo¢nosti vyuzit na svoju propagaciu. Tradi¢né nastroje boli obohatené o online
nastroje, ako st napriklad reklama na internete, webové stranky, socialne siete a aj e-mail marketing. Najva¢sim
fenoménom v online marketingu sa v poslednych rokoch stali socialne siete.

Reklama na internete - online reklama je pre firmy vSetkych velkosti jednym z najefektivnejSich
sposobov ako rozsirit svoj dosah, najst novych zakaznikov a diverzifikovat svoje zdroje prijmov.’® Medzi
zakladné formy reklamy na internete: displejova reklama, textova reklama, video reklama, reklama na
socialnych sietach, e-mailova reklama, search engine marketing (SEM).” Vztahy s verejnostou - public
relations v online priestore je forma, ktora vyuziva vSetky zdroje poskytované online médiami. Jeho cielom
je zvysit online pritomnost organizacie, spolo¢nosti alebo jednotlivca pomocou online kanalov. Takisto
zahfna aj komunikaciu na webovych strankach, socialnych sietach a slazi na opttanie pozornosti na urcity
produkt alebo sluzbu a na pestovanie pozitivnejreputacie.'® Podpora predaja - podpora predaja na internete
moze byt zamerana na vyrobky predavané v on-line e-shopoch, ale aj na predaj vyrobkov predavanych
v kamennych obchodoch, kedy je internet predovSetkym komunikacnym médiom informujicim
o jednotlivych aktivitach na podporu predaja.’® Medzi naj¢astejsie formy podpory predaja patria sttaze na

9 MATUSOVA, J.: Vztahy s verejnostou alebo ako na PR v praxi. Trnava : Univerzita sv. Cyrila a Metoda v Trnave, 2019, s.
1.

10 SMITH, P. - ZOOK, Z.: Marketing communications: offline and online integration, engagement and analytics. 6. vyd. Lon-
don : Kogan Page Limited, 2016, s. 662.

11 EGAN, J.: Marketing Communications. 2. vyd. London : SAGE Publications, 2015, s. 464.

12 KRAJCOVIC, P. - MARTOVIC, M. - MENDELOVA, D.: Praktick4 implementacia néstrojov marketingovej komunikécie.
Trnava : Fakulta masmedialnej komunikacie v Trnave, 2019, s. 27.

13 KOTLER, P. - ARMSTRONG, G.: Principles of Marketing. 17. vyd. Harlow : Pearson Education Limited, 2017, s. 480.

14 MATUS, J. — DURKOVA, K.: Moderny marketing. Trnava : Fakulta masmedialnej komunikacie UCM, 2012, s. 143.

15 KENTON, W.: Direct marketing. [online]. [2021-12-09]. Dostupné na: https: //www.investopedia.com/
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16 Online Advertising: How to Create Effective Online Ad Campaigns. [online]. [2021-12-13]. Dostupné na: https://www.word-
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17 BARTANUS, A.: Reklama na internete. [online]. [2021-12-11]. Dostupné na: https://marketier.sk/reklama-na-internete/

18 Online Public Relations. [online]. [2022-01-23]. Dostupné na: https://www.additive.eu/en/glossary/online-public-relations.
html

19 PRIKRYLOVA, J. a kol.: Moderni marketingové komunikace. 2. vyd. Praha : Grada Publishing, 2019, s. 239.
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internete alebo socialnych sietach, vernostné program a rézne iné aktivity, ktoré mozu priniest zakaznikom
vyhody. Priamy marketing - online direct marketing je jednym z nastrojov internetového marketingu. Medzi
nastroje on-line direct marketingu patria: vyziadany e-mailing a hromadny e-mailing, e-mail, newsletter,
viralny marketin, word of mouth, instant messaging a SMS marketing.?> Webové stranky - sa stali
nevyhnutnou stc¢astou komunika¢ného mixu firiem, ale aj vSetkych inych institacii. Predstavuji zakladnt
platformu, na ktort odkazujt nie len vSetky komunika¢né nastroje v online prostredi, ale dnes tplne bezne
aj komunika¢né nastroje mimo internetu.” Pri tvorbe webovych stranok je dolezité dbat najma na dizajn,
grafiku, atraktivnost, prehladnost stranky a kreativitu. Socialne siete - socialne siete si za posledné roky
ziskali popularitu ako u ludi, tak aj u firiem. V online prostredi maju socialne siete velkti moc a dokazu
zvysit predaj, zisk a ziskat novych zakaznikov. Socidlne siete odstranuju geografické a demografické
bariéry a umoziuju ludom spajat sa a komunikovat a inovovat spolo¢nosti prostrednictvom spoluprac.?
NajvplyvnejSie socialne siete, prostrednictvom ktorych spolo¢nosti komunikuji so svojimi stcasnymi
aj potencialnymi zakaznikmi st najma Instagram, Facebook, Youtube a Twitter. E-mail marketing - ide
o formu priameho marketingu, ktora vyuZiva elektronicka postu ako sposob komunikacie so zakaznikom.
NajcastejSie ma za ciel informovat o novinkach, zlepSovat vztahy, budovat doveru a vzbudit zaujem
o produkty alebo sluzby.?

2. CIEL PRACE

Cielom zaverecnej prace je na zaklade prestudovanych teoretickych vychodisk marketingovej komunikacie
a dokladne spracovanych analyz sucasného stavu vybraného subjektu a jeho marketingovej komunikacie, zhod-
notit pozitiva a nedostatky ich komunikacie. Predpokladanym vystupom zaverec¢nej prace su odporucania pre
organizaciu, ktoré by mali mat tendenciu v zlepSeni marketingovej komunikacie a teda aj daného subjektu.
K naplneniu hlavného ciela sme si stanovili nasledujtce ¢iastkové ciele:
1. Vytvorit zoznam relevantnej literatary potrebny na vypracovanie teoretickej Casti.
2. Teoretické vymedzenie marketingovej komunikacie a jej jednotlivych nastrojov.
3. Charakteristika skimaného objektu - stru¢na charakteristika vybraného podniku Institat jazykov
a vzdelavania Piestany.
4. Zanalyzovat stcasnu marketingovi komunikéaciu v podniku - aké nastroje v stcasnosti pouZiva
a zhodnotit ich pouzitie.
5. Na zaklade ziskanych informacii navrhnat konkrétne odportc¢ania na zlepSenie marketingovej ko-
munikacie a zvySenie povedomia jazykovej Skoly.

3. METODIKA PRACE

V tretej kapitole metodika prace si charakterizujeme objekt skiimania, ktory sme si zvolili. Nasledne si
charakterizuje pracovné postupy a sposob ziskavania tidajov a ich zdroje.

31 Charakteristika objektu skimania

V zaverecnej praci sme si zvolili podnik, ktory sa nachadza v meste PieStany a konkrétne ide o sitkromna
jazykovt Skolu s nazvom InStittt jazykov a vzdelavania PieStany (dalej iba IJaV). [JaV PieStany je sitkromna jazykova
Skola, ktora sa okrem PieStan nachadza v dalSich 32 mestach. Prva pobocka vznikla v roku 2004 a vdaka kvalite jej
sluzieb sa v priebehu osem rokov zmenila na jednu z najvacsich stkromnych jazykovych $kdl na Slovensku. Pobo¢-
ka v Pie§tanoch tento rok oslavila desiate vyrocie od jej zaloZenia.

[JaV Piestany ponuka Siroka $kalu sluzieb. Zakladnou sluzbou, ktort jazykova Skola pontka st jazykové
kurzy anglictiny, nemciny, SpanielCiny, talian¢iny a francazstiny. Pontikané kurzy st vo vSetkych trovniach od
zacCiato¢nikov po odborné konverzacie v danom jazyku. Ludia sa mézu rozhodnut pre individualny alebo skupinovy

20 On-line direct marketing. [online]. [2022-01-23]. Dostupné na: https://www.euroekonom.sk/marketing/internetovy-market-
ing/on-line-direct-marketing/

21 KARLICEK, M. a kol. Marketingova komunikace. Jak komunikovat na nasem trhu. Praha : Grada Publishing, 2011, s.
839.

22 KOTLER, P. a kol.: Marketing 4.0: Moving from traditional to digital. 1. vyd. New Jersey : John Wiley & Sons, 2017, s. 19.
23 MAJKOVA, L.: Co je to e-mail marketing a ako ho robit tak, aby prinasal vysledky? [online]. [2021-11-22]. Dostupné na:

https://www.ecommercebridge.sk/co-je-to-e-mail-marketing-a-ako-ho-robit-tak-aby-prinasal-vysledky/
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kurz. Na kurzy sa mozu prihlasit $kolaci ¢i predskolaci, dospeli a taktiez aj firmy. Takisto pontkaja aj individualne
doucovanie Studentov zakladnych, strednych a vysokych §kol. Profesionalne pripravy na test zakladnej Skoly, ma-
turitu, prijimacie skisky na strednt alebo vysoka Skolu vo vSetkych predmetoch. Okrem jazykovych kurzov st
v ponuke aj kurzy t¢tovnictva a pocitacové kurzy, ktoré st vedené Skolenymi lektormi a po absolvovani kurzu je
absolventom udeleny certifikat. Poprednou sluzbou, ktort jazykova $kola pontka st tradné a nedradné preklady
z/do 40 jazykov. Novinka, ktora sa v poslednych rokoch stala stcastou pontikanych sluzieb st kurzy soft skills. Soft
skills st medziludské zruc¢nosti, ktoré spadaji do mnohych oblasti, ako napriklad komunikacia, asertivita, empatia,
vedenie a motivacia.

3.2 Pracovné postupy

Prvym krokom k vypracovaniu zaverecnej prace bolo zozbieranie potrebnych informacii z dostupnych
zdrojov. Po detailnejSom preStudovani sme si nasledne zvolili kombinaciu slovenskych, ale aj zahrani¢nych zdrojov,
z ktorych sme neskor Cerpali informéacie na vypracovanie teoretickej Casti. V ramci teoretickej ¢asti sme najviac
vyuzivali: metédu dedukcie (od vSeobecnych poznatkov sme postupne prechadzali ku konkrétnym), metédu kom-
paracie (na porovnanie nazorov jednotlivych autorov domacej aj zahranicnej literattry), konkretizacie (charak-
teristika nastrojov MK), analyzu (charakterizovanie zvoleného subjektu), metdédu syntézy (spajanie do celkov na-
dobudnuté poznatky), metédu indukcie (navrh konkrétnych rieSent).

33 Sposob ziskavania udajov a ich zdroje

K vypracovaniu teoretickej asti zaverecnej prace sme cerpali informacie zo sekundarnych zdrojov, ktoré
predstavuji odborné knizné publikacie z oblasti marketingu a najmd marketingovej komunikacie. Informacie sme
ziskavali z literatary zahrani¢nych, ale aj domacich autorov. Okrem odbornej literatiry sme v zaverecnej praci
vyuzili aj poznatky z odbornych ¢lankov a webovych stranok. V empirickej ¢asti sme pracovali najma s primarnymi
zdrojmi tidajov, ktoré sme ziskali z interného prostredia podniku. Na ziskanie potrebnych informacii o podniku sme
sa spojili s konatelkou Hanou Cermékovou, s ktorou sme viedli osobny rozhovor. Takisto sme vyuZili sekundarne
udaje, ktoré sme ziskali z webovej stranky podniku, zo socidlnych sieti a z ¢lankov na internete.

4, VYSLEDKY PRACE

V nasledujtcej kapitole analyzujeme marketingovti komunikaciu spolo¢nosti Instituat jazykov a vzdelavania
PieStany. Po doslednej analyze predstavime konkrétne navrhy na zlepSenie marketingovej komunikacie Institatu
jazykov a vzdelavania.

41 Analyza stéasnej marketingovej komunikacie spoloénosti IJaV PieStany

Marketingova komunikacia spolo¢nosti IJaV PieStany od jej zaloZenia presla roznymi fazami a podobami. Od sa-
motného zaciatku bolo hlavhym cielom spolo¢nosti vybudovat si dobré meno na trhu a zabezpecit spokojnost
zakaznikov. Za svoje silné stranky povazuja kvalitu pontkanych sluzieb prostrednictvom kvalifikovanych lektorov.
Na komunikaciu so svojimi zakaznikmi vyuziva tradi¢né nastroje ako s reklama, podpora predaja a vztahy s vere-
jnostou. Z online nastrojov vyuzivaji iba webova stranku a socialne siete.

Reklama

[JaV Piestany je mala spolo¢nost, preto aj financné prostriedky pouzité na reklamu st v porovnani s inymi
firmami podstatne niZSie. AZ do roku 2021 vyuzivali najma billboard, ktory vSak pre firmu prestal byt vhodnym
nastrojom. Koncom roka 2021 pribudli 2 nové citylighty v PieStanoch v stvislosti s 10. vyro¢im od zaloZenia firmy.
Citylighty firmy IJaV maju pripominaci charakter reklamy, pretoZe ich cielom je ludom pripomenut dostupné
sluzby firmy a vyvolat po nich dopyt. Jeden zo citylightov je zamerany na propagaciu sluzby, ktorou st dradné
preklady a na druhej strane citylight, ktory propaguje kurzy cudzich jazykov. Ich umiestnenie je na peSej zone v
PieStanoch a v okoli nakupného centra, kde sa dokaZu dostat do pozornosti Sirokej verejnosti. Povazujeme to za
spravny krok, nakolko ide o frekventované miesta, ktoré su stale na ociach verejnosti. Av§ak myslime si, Ze boli
umiestnené v nespravnom case, a to konkrétne pred Vianocami, kedy st f'udia presyteni r6znymi formami reklamy
a maju tendenciu reklamu prehliadat. Citylighty moZu firme priniest urcité vysledky na jar, kedy sa na miestach,
kde st umiestnené bude zdrziavat vacsi pocet ludi.
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Obrazok 1: Citylight [JaV PieStany.
Zdroj: Vlastné spracovanie, 2021.

Podpora predaja

[JaV Piestany vyuziva spotrebitel'ski podporu predaja vo forme zliav a stitazi na socialnych sietach. Stutaze

st organizované iba na Facebooku, kvdli va¢siemu poctu fantsikov. Poslednt stitaz, ktort firma na svojom profile
zorganizovala sa konala 28. septembra 2021 v stvislosti s 10. vyro¢im firmy a sttazilo sa o kurz anglického jazyka.
Sutaze patria k popularnemu contentu na Facebooku, ¢o sa prejavilo aj na Statistikach. Celkovo stitaz na Facebooku
videlo 1 800 l'udi, av§ak nevyhodou je nizka interakcia publika, ¢o znamena, Ze do sutaze sa zapojilo iba Sest Iudi.
Dovodom nizkej interakcie moze byt viacero faktorov. Jednym z nich je, Ze Iudia neoblubuju komentovanie na
socialnych sietach, velakrat im stac¢i dat ,paci sa mi to“ na prispevok. Taktiez firma malo pripominala prebiehaji-
cu sutaz na Facebooku, a tak verejnost na niu zabudla. Keby kazdy den pripomena na stories prebiehajicu sutaz,
vysledky a interakcia by dopadla jednoznacne lepsie. Sttaz priniesla firme vyhodu vo forme stalej zakaznicky, ktora
navStevuje kurz anglického jazyka.
Dal$ou formou podpory predaja, ktorti vyuZiva st zlavy. Firma poskytuje zlavy pravidelne, najma v obdobi ur¢itych
sviatkov, ako napriklad Vianoce, Den deti, Velka Noc alebo aj zlavy na skupinové kurzy na Valentina. Podla slov
majitelky firmy, dant zlavu va¢s§inou nevyuzije nikto. Najviac zakaznikov vyuziva zlavy v obdobi navratu studentov
do skoly.
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Obrazok 2: Podpora predaja firmy 1JavV
Zdroj: Facebook IJaV Piestany. Dostupné na: https: //www.facebook.com/ijavPN

Darcekové poukazy sa v ramci podpory predaja stali oblibenym nastrojom. [JaV PieStany ponutka svojim zakaz-
nikom darcekové poukazy, ktoré mozu venovat svojim blizkym a zarucit tak firme ziskanie novych zakaznikov.
Darcekové poukazy st zakaznikom dostupné pocas celého roka, av§ak najviac st propagované v obdobi Vianoc
ako vhodny darcek.
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Vztahy s verejnostou

V ramci PR chcu vytvorit a udrziavat dobré vztahy so zakaznikmi, preto sa 1JaV PieStany pravidelne
zucastiuje veltrhov prace ako su Profesia Days a JOBSPOTT, na ktorych je ich cielom zviditelnenie a oslovenie
potencialnych klientov firmy. Kvéli pandémii sa podobné veltrhy posledné dva roky nekonali a tym stratili aj
moznost dalSieho budovania vztahov s verejnostou. V ramci PR st o firme zverejiiované ¢lanky v miestnych
novinach, ku ktorym patri PieStansky tyZden alebo moZeme ¢lanky najst aj na internetovom portali zpieStan.
sk. ,VZdy po zverejneni clanku v akychkolvek piestanskych novindach sa nam ozve par ludi, ze maju zaujem o kurzy.
Najviac ludi sa vseobecne hldsi na anglictinu, avsak po poslednom clanku na portali z piestan.sk, kde sme spomenuli
aj IT a uctovnictvo sme u ludi vzbudili zaujem aj o tieto kurzy z ¢oho sa velmi tesime* majitelka IJaV Hana Cer-
mdkovd. Clanok na portali zpiestan.sk bol velmi tspe$ny a jeho sledovanost bola vysoka v porovnani s inymi
¢lankami. Hlavnym cielom zverejnenia tohto PR ¢lanku bolo hlavne rozsirit povedomie o firme a o pontkanych
kurzoch. Nevyhodou vsak je nepravidelnost pridavania ¢lankov, ¢o predstavuje priblizne 1-2x ro¢ne. Okrem zaka-
znikov je ich cielom budovat aj dobré vztahy v ramci firmy napriklad organizovanim Viano¢ného vecierku pre
svojich zamestnancov.

Webova stranka

Webova stranka je dolezitou stcastou kazdej firmy, ktora pontka sluzby alebo produkty. [JaV PieStany si zalozil
webova stranku kratko po zaloZeni firmy. Slazi ako informaény portal pre st¢asnych aj potencialnych zakaznikov.
Zakaznici tu najdu zakladné informacie o firme a jej histérii, pontkané sluzby a potrebné kontakty. K dolezitym
informaciam patria informacie o jednotlivych kurzoch a ich cenach.

@ InSeiede frayloy 2 vied2lh szt _L(

),

18 Vecrky rate prezaniénd kuray prebiensio  redme OF

Intitdit jazykov a vzdelavania Piestany

Obrazok 3: Webova stranka 1JaV PieStany

Zdroj: Webova stranka [JaV Piestany. Dostupné na: https: //www.ijav.sk /menu-kontakty/otvorene-pob

ocky/piestany
Na webovej stranke najdeme aj informacie ohladom volnych pracovnych miest a aj moznej spoluprace s firmou
prostrednictvom fransizy. V sekcii fotogaléria si zakaznici m6zu pozriet fotografie z firemného prostredia a kur-
zov, avSak bolo by vhodné, aby bol web aktualizovany, Co sa tyka aj fotogalérie. Zakaznici tak mozu lepsie ziskat
predstavu o tom, ako vyzera kurz aj na zaklade fotografii. Dolezitou zlozkou webovej stranky je online prihlaska
a online vstupny test, ktory musi vykonat kazdy, kto sa prihlasi na kurz. Dany test odhali Groven anglictiny Stu-
denta a podla toho mu bude prisposobeny kurz. Dizajnovo je webova stranka ladena do firemnych farieb, ktorymi
st modra a zIta. Av§ak na prvy pohlad posobi webova stranka chaoticky, prili§ preplnena informaciami a dizajnovo
neputava. Vyhodou je odkazovanie na Facebookovy Gcet, na ktory sa vieme jednoducho dostat prostrednictvom
webovej stranky. NajvyhladavanejSie na webe st prave rekvalifika¢né Skolenia, ktoré v priemere vyhladava 12,98%
Iudi. Dalej st najcastejsie vyhladavané kontakty a otvaracie hodiny firmy, pontkané sluzby tradnych prekladov
a ceny kurzov. Priemerna navstevnost webovej stranky firmy za den je 416 ludi, ktori na stranke stravia priblizne 38
sektnd. Za mesiac navstivi webov( stranku omnoho viac ludi. V obdobi od 1.1.2022 do 31.1.2022 navstivilo stranku
3 663 ludi, ¢o predstavuje najvyssi pocet navstev za posledné mesiace. D6vodom, tak vysokej navstevnosti moze
byt najmé zaciatok nového roka, kedy maja l'udia najvacsi zaujem o zacatie kurzu. Vdaka tejto Statistike firma vie, Ze
vSetky svoje propagac¢né aktivity by mala ststredit po zacati nového roka, kedy buda dosahovat najlepsie vysled-
ky. Vykonnostne je web na tom horsie a nachadza sa skor v ¢ervenych c¢islach, nakolko rychlost webu je pomalsia
a nedostacujica. Na zaklade Statistik sme zistili, Ze velkym negativom je aj slaby farebny kontrast. Text farebne
splyva s pozadim a stava sa tak tazko cCitatelnym. Celkovo je text velmi maly, nie je velkostne odliSeny, ktoré in-
formacie a kategorie st viac dolezité, a ktoré naopak mene;j.
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Facebook

Ucet na socialnej sieti Facebook si jazykova §kola zaloZila v roku 2012 a ich oficialny nazov je IJaV Piestany
- Institat jazykov a vzdelavania. Facebookovy tcet ku diiu 9.4.2022 sleduje 553 l'udi a celkovo 547 I'udom sa stranka
paci. Fanusikovia na stranke najdu zakladné informacie o spolo¢nosti ako je poloha jazykovej Skoly, telefonne ¢islo,
link na webovu stranku, e-mailovt adresu a takisto aj informaciu o otvaracich hodinach. Socialnu siet Facebook
firma vyuziva najma na komunikaciu so zakaznikmi. Informuje o réznych udalostiach, zmene otvaracich hodin,
dostupnosti kurzov, otvarani novych kurzov a aj o lektoroch vyucujacich v jazykovej §kole. Pravidelne pridavajua
fotografie z priestorov jazykovej Skoly a so svojimi sledovatelmi zdielaja aj celkovy chod spolo¢nosti. Ich hlavnym
cielom je budovanie komunity I'udi, s ktorymi chctt budovat aj pozitivne vztahy. Preto na svojom profile pravidelne
organizuju staze a poskytuja svojim zakaznikom zlavy.

Prispevky, ktoré IJaV na svojom UcCte pridava st prevazne vytvorené v aplikacii Canva a dané prispevky
sa snazia prisposobit téme prispevku. NajcastejSie pridavaji prispevky ohladom kurzov alebo zliav, na ktorych je
obrazok a kratky informac¢ny text. Takisto na svojom Facebooku nezdielaju ziadne videa, ktoré si v poslednej dobe
verejnost oblubila a dosahujt lepSie vysledky ako klasicky prispevok s fotografiou. Ob¢as pridaja fotku z interného
prostredia, ako napriklad z firemného fotenia, avSak iny typ prispevkov ani nezdielajiu. Nevyhodou je nejednotny
format a dizajn prispevkov, ktory by ladil a bol by autenticky pre firmu. Vo svojich prispevkoch len minimalne
vyuzivaja firemné farby, ktoré st sti¢astou corporate identity a Iudia ¢asto dokazu firmu rozpoznat na zaklade
farieb. Ako firma, ktora sa zaobera vzdelavanim, z nasho pohladu zdielaja velmi malo nauénych prispevkov, ktoré
¢asto dokazu I'udi namotivovat k u¢eniu.

1JaV Piestany- Institut
Jazykov a vzdelavania

Obrazok 4: Uéet na Facebooku 1JaV Piestany
Zdroj: Facebook 1JaV Piestany. Dostupné na: https: //www.facebook.com /ijavPN /?ref=page internal

Takisto na stranke absentuji informacie o lektoroch vyucujacich vo firme. Prave Facebook je vhodné miesto, kde
by pridali fotku lektora a zakladné informacie o nom. Celkovo content, ktory pridavaju je jednoduchy, nekreativny
a hlavne netcinny, pretoZe dosahy na prispevkoch st velmi nizke. Firma taktieZ nevyuziva moznost carousel prispe-
vkov, prostrednictvom ktorych by zakaznika presmerovali priamo na webovu stranku. Podla Statistik sa najoblibene-
jSimi prispevkami stali prave tie, na ktorych sa nachadzaju ¢i uz lektori, alebo cokolvek z interného prostredia firmy.
Takéto prispevky maja dosah v priemere na 1800 I'udi. Pocet paci sa mi to a komentarov na prispevkoch je znacne
nizsi ako dosah. Dévodom mdze byt pridavanie prispevkov v nespravnom case, kedy sa dostane do pozornosti niz-
kemu poctu I'udi. V ramci Facebooku vyuzivaju aj moznost platenej reklamy, ktora sltizi na propagaciu prispevkov, aby
ju videlo, ¢o najviac uzivatelov tejto socialnej siete. Pocet sledovatelov sa za posledného Stvrtroka zvysil o 23 Tudi, ¢o
je dosledkom ich nizkej aktivity na socialnej sieti. PoCas tohto obdobia pridali celkovo 7 prispevkov.

Instagram

V porovnani s Facebookom si Instagram zaloZili podstatne neskor. Ucet na tejto socialnej sieti si zaloZili
v roku 2018 a aktivne sa mu zacali venovat az ku koncu roka 2019. Ich Gcet na Instagrame nesie nazov @ijav_pies-
tany a ku driu 9.4.2022 maja 100 sledovatelov, sleduju 307 I'udi a doteraz zdielali 27 prispevkov. Ich publikum tvoria
prevazne Zeny vo veku od 25-35 rokov a svoju zakladnu fanasikov maji prevazne v PieStanoch. Tato socialnu siet
vyuzivajli najma na informovanie verejnosti o pontkanych zlavach na kurzy. Popisy k prispevkom st pisané v slov-
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enskom jazyku a vi¢sinou st velmi jednoduché obsahujtce iba zakladné informacie a kontakty na firmu. Co sa tyka
popisov, tak nevyuzivaji ani funkciu hashtagov s pouzitim klucovych slov. Vizualne st vSetky prispevky rozdielne
a ako celok farebne ani dizajnovo neladia. V kazdom prispevku je pouzity iny obrazok a ¢asto posobia prispevky
chaoticky, nakolko st plné textu. Vo svojich prispevkoch takmer vobec nevyuzivaja svoje firemné farby ani firemné
fotografie.
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Obrazok 5: Ucet na Instagrame.
Zdroj: Instagram ijav_piestany. Dostupné na: https: //www.instagram.com/ijav_piestany/

Celkovy dizajn a vizual firemného profilu na Instagrame nie je pttavy ani zaujimavy pre verejnost, ¢o sa odra-
zilo aj na pocte sledovatelov. Tak ako pri Facebooku aj pri tejto socialnej sieti absentuje vzdelavaci content, nakolko
ide o vzdelavaci instittt. Prave prostrednictvom nauc¢nych stories a prispevkov, dokazu zvysit interakciu na profile.
V ramci Instagramu povazujeme za nedostatok vyuzivanie funkcie ,stories‘, nakolko si myslime, ze prave tato funkcia
ponuka firme Siroké moznosti realizacie a komunikacie so zakaznikmi. Najviac stories pridali v obdobi, kedy na svo-
jom profile organizovali kvizy anglického jazyka. V decembri 2020 sa zacali viac venovat svojmu Instagramu a chceli
obohatit svoj content. Rozhodli sa organizovat kvizy z anglického jazyka na svojich stories s cielom zvysit sledovanost
a zatraktivnit svoj ti¢et. Kvizy sa stali popularne a vdaka nim zvysili svoj pocet sledovatelov o takmer polovicu. Kvizy
prestali pridavat na jar v roku 2021, ¢o sa preukazalo aj na ich zniZenej interakcii na Instagrame. Dalej na svojom In-
stagrame pridavaji pravidelne zlavy pre svojich zakaznikov, ktoré sa kvoli nizkemu poctu sledujucich nedostant do
povedomia Sirokej verejnosti. V decembri poskytli zdkaznikom 50% zlavu na online kurz excelu, ktort videlo 46 ludj,
¢o nepredstavuje ani polovicu z celkového poctu sledovatelov a zlavu nikto nevyuZil. V priemere ich prispevok na
Instagrame vidi 80 Iudi a priemerny pocet ,paci sa mi to“ na prispevkoch je 5. Najviac ,paci sa mi to*, konkrétne 12,
majt na prispevku z 18. marca 2021, kde pridali lektorov vyucujucich vo firme.

5. NAVRHY A ODPORUCANIA

V Stvrtej kapitole sme sa zaoberali podrobnou analyzou nastrojov marketingovej komunikacie, ktoré firma IJaV
Pie§tany vyuZiva na svoju propagaciu. V nasledovnej kapitole predstavime konkrétne odporac¢ania na zlepSenie
marketingovej komunikacie.

Podpora predaja

Firma [JaV vyuziva najma spotrebitelska podporu predaja vo forme zliav, daréekovych poukazov alebo sttazi na so-
cialnych sietach. Bohuzial, ako sme zistili v analyze Ziadna z tychto foriem nie je pre firmu efektivna. Zlavy vyuziva
iba malé percento zakaznikov a do sttazi na socialnych sietach sa zapéja takisto malo I'udi. Na zaklade vykonane;j
analyzy si myslime, Ze poskytuju zlavy az prili§ ¢asto a degraduji tak hodnotu svojej firmy. Podla Statistik sme zistili,
zZe najvacsi zaujem o kurzy je v obdobi zaciatku nového skolského roku a na zaciatku nového roku. To znamena, ze
najsilnejsie mesiace su pre firmu september a januar. Odporucame poskytovat zlavy iba v tomto obdobi, nakolko je
vysoka pravdepodobnost vyuzitia. Pocas roka odporti¢ame poskytovat zlavy iba vernym zakaznikom, napriklad pri
kape jedného kurzu by dostali zlavu na iny kurz. Navrh zlavy mozete vidiet v prilohe A. Firma pravidelne organizu-
je aj sttaze o kurzy na socialnych sietach. O stutaze nema verejnost velky zaujem. Preto navrhujeme, aby sa firma
zamerala na atraktivnejSie sutaze, ktorych vyhrou by nebol konkrétny kurz. Napriklad by do sttaze mohli zaradit
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hodinu anglickej konverzacie s native speakrom, alebo ukazkova hodinu $panielskeho ¢i franctzskeho jazyka. Je
potrebné zaradit do sttaZe atraktivne ceny, aby to ludi namotivovalo zapojit sa. Ako dalSiu formu podpory predaja
navrhujeme firme zaradit do svojho portfélia aj necenovt podporu predaja vo forme darcekovych balickov. Bude
to scasti podpora predaja, ale aj skvela forma vztahov s verejnostou. Darcekovy balicek by dostal kazdy $tudent
bezprostredne po zacati kurzu. Balicek by obsahoval firemny zapisnik, pero a v sicasnej dobe aj firemné rasko.

Vztahy s verejnostou

Na zaklade analyzy sme zistili, ze firma nevykonava tolko aktivit, prostrednictvom ktorych by mohla pravidelne
nadvazovat vztahy so svojimi zakaznikmi. Ako sme uz uviedli, v minulosti sa pravidelne ztc¢astiiovali veltrhov prace
ako Profesia Days alebo JOBSPOTT, ktoré vSak prerusila pandémia. V budiicnosti po obnoveni tychto podujati to
moze byt pre firmu skveld prilezitost ako najst novych zamestnancov alebo klientov. Pomocou analyzy, ktora
sme vykonali nam majitelka firmy uviedla, Ze velmi ispe$né a G¢inné s prave clanky, ktoré st o firme zverejnené
v miestnych novinach PieStansky tyzden alebo na portali zpieStan.sk. Po zverejneni ¢lankov firma vzdy zaznamena
zvySeny zaujem o kurzy, av§ak nametov na ¢lanky je malo. Preto firme navrhujeme nadviazat istG formu spoluprace
s internetovym portalom zpiestan.sk, na ktorom by boli pravidelne zverejiiované ¢lanky o firme. Prostrednictvom
¢lankov mozu zverejiiovat rozhovory s lektormi o kurzoch, s majitelkami o planoch firmy do budtcna a rézne iné.
Okrem c¢lankov by pravidelne zverejiiovali inzerat na konkrétne kurzy. V poslednej dobe si verejnost velmi obltbila
podcasty. Firma IJaV svoj podcast zatial nema, av§ak v ramci budovania dobrych vztahov s verejnostou by to bol
pre firmu spravny krok. Vo svojich podcastoch by verejnosti priblizili vzniknutie firmy a ako vyzeralo vybudovanie
firmy do podoby akti ma dnes, detaily zo zaciatkov ucenia a rozne zaujimavosti. Takisto by pravidelne mohli vy-
davat podcast so svojimi lektormi, o ktorych by sa verejnost v ramci podcastov dozvedela viac. Lektori by mohli
hovorit o svojich sktsenostiach ako sa dostali k u€eniu, vtipné situacie z kurzov a rézne iné situacie, ktoré zazija
pocas ucenia. Okrem lektorov by mohli nahrat podcast aj s nejakym Studentom, ktory by celkovo opisal svoju
skusenost s firmou, lektormi a vyu¢bou. Podla nasho nazoru st podcasty momentalne jednou z najicinnejsich
foriem ako budovat svoje vztahy so zakaznikmi. Okrem toho sa vedia dostat do povedomia velkému poctu ludi
a ziskat tak novych zakaznikov nie len z PieStan, ale aj okolitych miest a dedin.

E-mail marketing

V ramci digitalneho priameho marketingu odporti¢ame vyuzivanie e-mail marketingu v podobe newsletterov.
Prostrednictvom newsletterov dokaze byt firma v neustalom kontakte so svojimi zakaznikmi a informovat ich
o roznych informaciach, ktoré sa deju vo firme. Newsletter by slazil najma na zasielanie pravidelnych pontk kur-
zov alebo aktualnych zliav na kurzy. Takisto, by newsletter mohli vyuZit na odkazovanie na socialne siete, na
ktorych by v tom momente prebiehala stataz o kurz. V prilohe B mdZete vidiet navrh newsletteru.

Webova stranka

Webova stranka firmy je na tom oproti ostatnym nastrojom vizualne a taktiez funkéne velmi zle. Podla Statistik
sa nam podarilo zistit, Ze webova stranka je pomala, preplnena informéciami a farebne nevyvazena. Navrhujeme
celt stranku pozmenit dizajnovo. To znamena zmensSit pocet zaloziek, upravit prehladnost webu a zvysit kontrast
farieb medzi zalozkami, pod zalozkami a textom. Pre lepSiu prehladnost by firma mala na webe zzit pocet textu
a napisat informacie ku kurzom jednoduchsie, heslovite. Je potrebné, aby bola stranka aktualizovana o aktualne
fotografie, informacie o kurzoch a cenach. Na webovt stranku odportucame zaradit aj zalozku ,Lektori, kde sa
zakaznici dozvedia v§etky potrebné informacie o lektoroch vyucujacich vo firme. Na webe absentuja aj informacie
o dostupnych ¢lankoch o firme, preto by na webova stranku mali pridat zalozku ,Napisali o nas‘, kde by odkazovali
na vSetky dostupné clanky. Dolezité je, aby sa verejnost prostrednictvom webu dostala na socialne siete firmy.
Momentalne sa na webe nachadza iba odkaz na Facebook, avSak firma si zriadila aj Instagram, ktory by mal byt
na web pridany. Na zaver firme odpori¢ame upravit web tak, aby mal plnohodnotné zobrazenie aj na mobilnych
telefénoch.

Socialne siete

Firma IJaV PieStany je mala firma, preto aj nase navrhy budu ststredené hlavne na socialne siete, ktoré nevyzadu-
ju vysoké naklady na realizaciu. Momentalne firma vyuziva iba Instagram a Facebook, na ktorych bohuzial nie
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st velmi aktivni. V ramci tychto dvoch socialnych sieti sa zameriame na zlepsenie pridavaného contentu, ktory
pomodze firme sa dostat do povedomia viacero I'udi a ziskat tak novych zakaznikov. Pre obe socialne siete navrhu-
jeme content, ktory bude podla Statistik najvhodnejsie zacat pridavat v septembri po zacati Skolského roka. Okrem
mesiaca september navrhujeme content pridavat ajv januari. Oba tieto mesiace pre l'udi predstavuji nové zaciatky,
chut a motivaciu sa ucit.

Facebook

V ramci socialnej siete Facebook odporta¢ame firme IJaV pokracovat v $tyle, akym komunikuje so svojimi zakaz-
nikmi. V analyze tejto socialnej siete sme zistili, Ze firma vyuziva svoj Facebook najma ako informacny portal. In-
formuje o jednotlivych kurzoch, lektoroch a réznych zmenach aj novinkach. Preto navrhujeme, aby v tomto $tyle
aj pokracovali, pretoze je dolezité odliSit obsah na Facebooku a Instagrame. Kym na Instagrame sme navrhli viac
zabavného a eduka¢ného contentu, na Facebooku by mali pokracovali s pridavanim informacii o kurzoch, zlavach
a takisto s organizovanim satazi. Takisto je velmi dolezité, aby verejnost vedela viac o lektoroch vyucujacich vo
firme. Navrhujeme tak pridat kazdy tyzden jedného lektora na Facebook s jeho fotkou a kratkym popisom o riom.
Je velmi dolezité, aby na pridavanie prispevkov vyuzivali firemné farby, ktorymi st modra a zIta, ktoré dotvoria
celkovy dizajn profilu. Na oslovenie va¢sieho poctu I'udi na Facebooku, odporta¢ame viac vyuzivat funkciu ,stories®,
prostrednictvom ktorych by zdielali podstatné informacie s I'udmi. Okrem podstatnych informéacii mézu pravi-
delne prostrednictvom ,stories” pripominat prebiehajice stitaze alebo dostupné zlavy. Pri analyze tejto socialnej
siete sme zistili, Ze firma nevyuziva moznost carousel prispevkov. Prostrednictvom tohto typu prispevkov buda
zakaznici priamo cez prispevok na Facebooku presmerovani na webova stranku, kde najdu potrebné informacie.

[JaV v ramci svojho Gétu na Facebooku nezdiela ziadne videa. Preto firme odporicame obohatit svoj
profil o kratke videa, ktoré by boli pre verejnost informacné, zabavné, ale aj nau¢né. Pre tieto videa navrhujeme
pokracovat s nazvom, ktory v minulosti firma vyuzivala na svoju reklamnt kampari - IJa Viem. I$lo by o sériu videt,
ktoré by zakaznikom pomohli pri prihlasovani na kurz. Napriklad prvé video by nieslo nazov I Ja Viem ako sa pri-
hlasit na kurz, kde by bolo dopodrobna vysvetlené ako postupovat pri prihlasovani. Dalsie video by mohlo byt na
tému I Ja Viem kde sa IJaV nachadza, ktoré by zase zakaznikom ukazalo cestu ako sa dostat do firmy. Dalsie video
zo série by nieslo nazov I Ja Viem ako sa pripravit na hodinu, kde by budtcim §tudentom, vysvetlili, ¢o si priniest
alebo ako sa celkovo na hodinu pripravit. Pre Facebook firmy IJaV sme pripravili aj content plan pre jednotlivé
prispevky. Séria videi I Ja Viem bude zdielana kazdy pondelok o 12:00. Prispevky o lektoroch vyucujacich vo firme
odportGc¢ame pridavat kazdu stredu o 11:00. A pre nau¢ny content vo forme prispevkov a videi odport¢ame pridat
kazdy piatok o 13:00.

Instagram

Po analyze socialnych sieti vieme, Ze firma vyuZiva iba Instagram a Facebook, preto je velmi potrebné odlisit con-
tent na obidvoch sietach. Facebook disponuje informa¢nym charakterom pre zakaznikov, preto pre Instagram-
ovy ucet navrhujeme pridavanie prispevkov, ktoré buda mat eduka¢ny a zabavny charakter. Cielov skupinu na
Instagrame tvoria prevazne mladi I'udia od 25 do 35 rokov. Na zaklade analyzy sme zistili, Ze firma nie je aktivna
na Instagrame a pre zvySenie poctu sledovatelov sa musia zamerat na interaktivny obsah. Na zaklade zisteni, ze
cielova skupinu na Instagrame tvoria prevazne mladi I'udia, na propagovanie jednotlivych kurzov odpora¢ame
firme vyuZivat vtipné slogany. Treba sa zamerat viac na content, ktory je im blizky a uptta ich pozornost. V Prilohe
C mozete vidiet navrh prispevku na Instagrame. V analyze sme zistili, Ze najvacsi pocet sledovatelov firme pribudol
po zacati organizovania nauc¢nych kvizov z anglického jazyka. Preto aj firme odportic¢ame pokracovat v danych
kvizoch. Najlepsim sposobom na pridavanie kvizov je jednoznac¢ne vyuzitie funkcie ,stories®, nakolko by sa kviz dal
ulozit do vyberu na profile a sledovatelia sa tak vedia ku kvizu dostat aj neskor. Kvizy by mali pridavat kazdy tyzden,
najlepsie cez vikend, kedy je na socialnych sietach najviac ludi. Takisto je dolezité ludom pripomendt, kedy sa kviz
uskutoc¢ni a o aktl tému z daného jazyka pOJde V Prilohe D mozete vidiet navrh kvizu prostrednictvom ,stories"

na Instagrame. Dalej firme odporti¢ame sa viac zamerat na vzdelavanie na svojom profile. Ide o vzdelavaci institut,
preto by sa ajich profil na Instagrame mal uberat tymto smerom. Navrhujeme kazdy den pridat slovi¢ko v cudzom
jazyku, ktorého preklad by museli sledovatelia napisat do komentara. Tato sériu prispevkov by mohli nazvat ,word
of the day", teda v preklade slovo diia. Tento typ prispevkov dokaze firme zvysit interakciu na profile. V prilohe E
mozete vidiet navrh prispevku ,word of the day“. V ramci vzdelavania svojich sledovatelov, navrhujeme pravidelne
pridavat na svoj profil aj iné forrny nau¢ného contentu. Napriklad pravidelne pridavat zakladné frazy v anglick-
om alebo nemeckom jazyku aj so slovenskym prekladom, ro6zne kategorie slovnej zasoby a gramatiky. V prilohe F
predstavujeme navrh prispevku. U¢innym nastrojom na Instagrame sa v poslednej dobe stali kratke videa v podobe
,reels“ alebo klasickych videi. Mnoho firiem a influencerov vyuziva viac videa ako klasické prispevky na svojich
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profiloch. Ludia si radSej pozra vtipné a pou¢né video, ktoré nasledne vedia rozposlat svojim priatelom a stane
sa z toho viralne video. Tieto funkcie by firma mala vyuZit na zdielanie ndu¢nych a vtipnych videi. Odport¢ame
tocit dva druhy videi. Prvy format by mal byt viac ndu¢ny, v ktorom by svojim fantSikom vysvetlovali urcité témy
z cudzieho jazyka, napriklad gramatiku, rozne frazy a iné. Druhy format videi by mal by byt viacej zabavny pre l'udi,
pretvorit vtipné situacie z anglictiny do videa alebo sa zamerat na casté chyby, ktoré Iudia robia v komunikacii.
V ramci Instagramu odportacame firme vyuzivat jednotny dizajn a to najmé pouzivanim firemnych farieb, ktorymi
st modra a ZIta. Pre Instagram sme takisto navrhli content plan pre jednotlivé prispevky. Kvizy v anglickom jazyku
odporucame organizovat kazda nedelu o 19:00. Informacie o kurzoch a zlavach odporta¢ame firme zdielat kazdy
pondelok 0 12:00. Nau¢ny content v podobe prispevkov ,word of the day“ alebo frazy v konkrétnom jazyku navrhu-
jeme pridavat vo §tvrtok o 11:00. Vtipné a nau¢né videa navrhujeme pridavat kazda sobotu dopoludnia, priblizne o
10:00. Cielom nasSich odporucani pre firmu IJaV je dostat sa do povedomia viac Iudi a ziskat tak novych a stalych
zakaznikov. Ak sa firme podari ziskat novych zakaznikov, bude to pre nich znamenat aj vyssie zisky, ¢o sa neskor
moze prejavit na rozsireni ponuky sluzieb, vyssich nakladov vloZenych do propagacie, bojovat s konkurenciou
a zabezpecit si dobrt poziciu na trhu.

ZAVER

Témou bakalarskej prace teoreticko-empirického charakteru bola marketingova komunikacia vybraného
subjektu. Konkrétnym subjektom nasej zaverecnej prace sa stala stkromna jazykova $kola s nazvom Institat ja-
zykov a vzdelavania v Pie§tanoch.

V prvej kapitole, ktora nesie nazov Stucasny stav rieSenej problematiky sme sa zaoberali teoretickymi vych-
odiskami. Marketingovi komunikaciu sme blizsie pribliZili, uviedli jej definicie a charakterizovali sme aj jej jednot-
livé nastroje. Okrem tradi¢nych nastrojov, ktorymi st napriklad reklama, ¢i podpora predaja, sme sa zamerali aj
na nastroje vyuzivané v online prostredi. V druhej kapitole sme si stanovili ciele, ktoré boli potrebné na naplnenie
hlavného ciela bakalarskej prace. V tretej kapitole sme si priblizili nami zvoleny subjekt, pouzité pracovné postupy
a aj akym sposobom sme ziskavali tdaje a ich zdroje.

V Stvrtej kapitole sme si podrobne zanalyzovali marketingovi komunikacie Institatu jazykov a vzdelavania.
Zistovali sme aké nastroje firma vyuZiva na svoju komunikéciu so zakaznikmi, ¢i na propagaciu svojich sluzieb.
Analyza ndm pomohla zistit vSetky nedostatky v marketingovej komunikacii, ¢o nAm pomohlo v piatej kapitole pri
odporucaniach na zlepSenie. Piata kapitola s nazvom Navrhy a odportcania obsahuje nase konkrétne odporuca-
nia na zlepsSenie vyuzivania marketingovej komunikacie firmy Institat jazykov a vzdelavania. Zamerali sme sa na-
jma na zlepSenie vyuzivania socialnych sieti, nakolko tieto nastroje st firmou vyuzivané najviac. Nasim hlavnym
cielom bolo odlisit content pridavany na Facebook a Instagram. Na Instagrame sme navrhli pridavanie kombinacie
zabavného a edukativneho obsahu, ktory bude Tudi bavit. Pre obe socialne siete sme navrhli zjednotenie dizajnu
do firemnych farieb, ktorymi st modra a Zlta. V naSich navrhoch sme dalej avizovali vylepSenie webovej stranky,
zlepSenie vztahov s verejnostou prostrednictvom pravidelného pridavania ¢lankov o firme, zaradit do svojej ko-
munikacie newletter a podporu predaja rozsirit o poskytovanie balickov Studentom. Verime, Ze nase navrhy
firme pomozu zvysit povedomie a ziskat tak novych a stalych zakaznikov.
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PRiILOHY

PRILOHA A Zl'ava na kurz

L/

~ Lesson T

20% zlava na vSetky kurzy

M2 Institit jazykov a vzdelavania’
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PRiLOHA B Newsletter

&% Inétitat jazykov a vzdeldvania’
7

| JA VIEM

Ahojt Odteraz ti neujde ani jedna zmena,
ktoré sa ude je v nasej jozykove j skole
IJaV. Pravidelne ta budeme informovat' o
nasich novinkach, kurzoch, lektoroch a

2lavach, ktoré pre teba mame.

"Prugm krokom na ceste k
Stastiu je utenie sa.”

Anglicky jazyk

£ Anglictinu v lJaVe vyutujeme uz 12 rokov. V ponuke
mame individuaine oj skupinove kuray. Vyuéujeme vietky

urovne od zaélatoénikov az po pokrodiiych. K dispozicil
méme a zahraniénich lektorov, s ktorgmi st konverzacie
Gplne iny level.

Nemecky jazyk

Neméina patri do naseho portftlia uz od samého
2aciatku. Zamestnavame kvalifikovanych lektorov, ktori
vés naudia slovni 2ascbu, gramatiku a konverzovat' v
neméine. Tak ako gj v anglittine, g na neméinu mame k

dispozicil zahraniénijch lektorov.

y Francazsky jazyk

| Franczstina pribudia do nasho portflia iba nedavno.
Kvalitu vyuéby zabezpetuja kvalifikovani lektori, vdaka
ktorgm nebudte mat’ problem sa dohovorit’ gj v Parli.

CHCEM VEDIET VIAC

£ Ik
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PRILOHA C Propagicia kurzu tétovnictva na Instagrame

\9 ijjav_piestany

"Ja to asi
nefeelyjern’

Nefeelujete tétovnictvo?
1JaV Vam s tym pomoze.

®QvV -

138 likes
jav_piestany Prihlaste sa na kurz uctovnictva v lJaVe a
naucime vas feelovat uctovnictvo. #learning #accountancy

PRILOHA D Kviz na stories na Instagrame
r

WHAT IS THE CORRECT
TRANSLATION FOR
“EMPLOYMENT"™?

@ zamestnanec

zamestnavatel
© zamestnanie
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PRILOHA E Navrh prispevku ,word of the day*

\

fver'ker.Jan/

"word of the day"

"> Institat jazykov a vzdelavania’

PRILOHA F Nauény prispevok s anglickymi frazami

ANGLICKE SKRATKY

FOR YOUR LAUGHING OUT
INFORMATION LOUD
OH MY GOD | DON'T CARE
BY THE WAY | DON'T KNOW
JUST KIDDING GREAT
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_PRITOMNOST KONKRETMNYCH ATRIBUTOV
VO VIRALMYCH VIDEACH MNA SOCIALMEJ SIETI INSTAGRAM

Sofia Mikulova - Lenka Labudova

Abstrakt

PredloZeny prispevok sa zaobera prvkami virdlneho videa, ktoré priamo pdsobia na zdielanost a popularitu na
socialnej sieti Instagram. Praca ma empiricko-prakticky charakter. V teoretickej Casti objasniuje socialne média,
ich delenie a znaky. Venuje sa tieZ socialnym sietam, konkrétne Instagramu a jeho algoritmu. TaktieZ sa zaobera
pojmami viralny obsah, viralne video a atributy viralneho videa. Druha kapitola opisuje ciel prace, ¢o predstavu-
je na zaklade teoretickych vychodisk a vlastnej analyzy dokazat alebo vyvratit pritomnost atribatov viralnosti u
vybranych videi a podla vysledkov vytvorit zoznam odportc¢ani pre pouZzivatelov Instagramu, ktoré mozu viest k
zvySenej zdielanosti ich obsahu. Tretia kapitola je zamerana na praktickt ¢ast. Obsahuje metodiku prace, charak-
teristiku objektov skiimania, pracovny postup, sposob ziskavania poznatkov a ich zdroje. Stvrta a piata kapitola
poskytuji vysledky prace a odporucania do praxe. Zistené poznatky mozu slazit ako rady pre pouzivatelov Insta-
gramu k zvySeniu zdielanosti obsahu.

Klacové slova: Socidlne média. Socialne siete. Instagram. Viralne video.

Abstract

The presented contribution deals with elements of viral video, which directly affect the sharing and popularity
on the social network Instagram. The work has an empirical and practical character. The theoretical part explains
social media, their division and features. It deals with social networks, specifically Instagram and its algorithm. It
also addresses the concepts of viral content, viral video and viral video attributes. The second chapter describes
the aim of the work, which is based on theoretical background and analysis to prove or disprove the presence of
attributes of virality in selected videos and based on the results to create a list of recommendations for Instagram
users that may lead to increased sharing of their content.The third chapter is focused on the practical part. It con-
tains the methodology of work, characteristics of researched objects, work procedure, methods of data acquisi-
tion and their sources. The fourth and fifth chapters provide the results of the work and recommendations
for practice. The findings can serve as advice for Instagram users to increase content sharing.

Key words: Social media. Social networks. Instagram. Viral video.
UvoD

Socialne média st v dnesnej dobe jednym z najviac vyuzivanych kanalov komunikacie a ovplyviiuju pouzivatelov v
roznych aspektoch zivota. Sti¢astou socialnych sieti st vided, ktoré v urc¢itom Case nabrali na popularite, a preto
ich teraz oznacujeme ako viralne videa. Maja velky dopad na vytvaranie a zdielanie ré6znorodého obsahu, a tak
posutvaju informacie po sietach. Je dolezité v§imat si stvislosti medzi tymto obsahom a emdciami vyvolanymi u
pouzivatelov.

V teoretickej Casti prace sa budeme venovat problematike socialnych médii, ich deleniu a znakom. Nasledne sa
zameriame na konkrétnu Cast, a tou st socidlne siete. Budeme si klast otazku: Ako byt Gspe$ny na socialnych
sietach? V d’alSej kapitole opiSeme konkrétnu socialnu siet Instagram, prvky, dolezité postupy a algoritmus. V
poslednej kapitole teoretickej stranky sa budeme zaoberat pojmami ako viralny obsah, viralne video, atribtty viral-
neho obsahu a iné.

V nasledujicej Casti prace sa podla teoretickych vychodisk, zameriame na konkrétne prvky viralneho videa
a dokazeme alebo vyvratime ich pritomnost vo vybranych videach. Za jednotny ciel celého skiimania mézZeme
povazovat analyzu viralnych videi zo socialne;j siete Instagram. Ulohou je dokazat alebo vyvratit pritomnost prvkov,
Casto vyuzivanych pri tvorbe videi i postov, ktoré zaru¢ene dopomo6zu k dosiahnutiu vysokej sledovanosti. Cielom
je objasnit alebo aspon vytvorit teoériu, preco dané videa nadobudli vysoké cisla zhliadnuti a lajkov. Taktiez je
dolezité vziat do tivahy vplyv algoritmu Instagramu a ako posobi na vyvoj celej ¢innosti obsahu.
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1 SUCASNY STAV RIESENEJ PROBLEMATIKY

V dnes$nej dobe sa uz nestretneme s ¢lovekom, ktorému st pojmy ako socialne média ¢i socialne siete nezname.
Ocitame sa v dobe, pre ktort je charakteristické hodnotenie, hlasovanie, vytvaranie poradia, vyjadrovanie nazorov
Ci pisanie prispevkov na internete Gplne bezné a aktualne.' ,,Pod socialne média mozno zaradit r6zne média, ktoré
ludia pouzivaji na zdruzovanie a rozvijanie spolo¢enskych kontaktov. Umoznuji lud’om vymienat si mySlienky,
nazory, spolo¢ne preberat obsah stranok, vytvarat ho, komentovat.? Jedna sa o prevazne textovy alebo graficky,
audio ¢i video obsah, ktory sa nepretrzite rozvija a obmiena na zaklade zaujmov pouzivatelov, trendov ¢i aktualnej
situacie vo svete. ,,Medzi sociadlne média mozno zaradit: stranky socidlnych sieti, blogy, stranky na preberanie
videi a fotografii, diskusné fora, wiki systémy.*® TaktiezZ webové stranky, eshopy a siete zdielanej ekonomiky.

Aby nasa definicia a pristup boli udrzatelné, musime mat na paméti aj nové platformy socialnych médii, ktoré sa
neustale vyvijaju a je pravdepodobnost, ze niektoré budd v budtcnosti velmi tspesné. Zac¢iname vidiet sposoby,
akym vznikaji nové formy socialnych médii. Niektoré z tychto platforiem boli vytvorené z verejnopravneho vysie-
lania, zatial Co iné zo stkromnej komunikacie.*

Je dolezité spomenut par vyznamnych faktorov, ktoré média vyuzivaju pri svojej charakteristike. Hovorime, zZe
komunikacia na socialnych médiach je obojsmerna, na rozdiel od tradi¢nych médii.> Pod pojmom tradi¢né média
rozumieme, napriklad reklama v televizii alebo na billboardoch. Komunikacia vtedy prebieha len jednosmerne,
od firmy ku zakaznikovi. Na internete ma pouzivatel velka vyhodu vyuzivania spatnej viazby ¢i odozvy. Najjed-
noduchsie sa to ukazuje pri vyuzivani Cetovacich aplikacii, kedy dochadza k vymene rychlych sprav.

Ide o formu komunikacie, v ktorej sa dve osoby zucastnuju jednej konverzacie v realnom case.® Vieme to poukazat
aj na fakte, ktory tvrdi, Ze pouzivatelia neustale lajkujt (pridavaju hodnotenie paci sa mi to), komentuji ¢i dokon-
ca zdiel'aji obsah okamzite ako je prispevok pridany na socialnu siet. Tym vyjadruji svoj nazor ¢i spatnt vazbu v
realnom case.

Viktor Janouch vo svojej knihe Internetovy marketing z roku 2013 hovori: ,,Socialne média st miestom “kolektivnej
mudrosti”, kde nazor vytvoreny na urcity produkt je vac¢sinou pravdivy:” S touto skuto¢nostou sa vSetci pouzivate-
lia stretavaji dennodenne. Kolektivna mudrost je do zna¢nej miery podmienena nezavislostou alebo myslienkami
a nazormi, ktoré st oslobodené od vonkajsieho vplyvu.® Jedna sa o zlozitejSiu skutoCnost, pretoze sa Castokrat sta-
va, Ze pouzivatelia podlahna skupinovému mysleniu a tak vedia automaticky skreslit nazory vac¢siny. Vyuzivanim
moznosti anonymity, ktort socialne média poskytujt, vedia presadit pozitivny ¢i negativny nazor, niekoho verejne
zosmies$nit ¢i naopak vytvorit internetovt viralnu celebritu. Zaroven vSak socilne siete nabadajt svojich pouzi-
vatelov, aby zdielali to, Co si naozaj myslia, svoje nezaujaté nazory alebo teorie. Jednoducho slobodne vyjadrovat
SVOj nazor.

,Je mozné pozorovat urcité rysy v spravani a najst zretelné spolo¢né dovody tcasti v socialnych médiach. V prie-
skumoch medzi uzivatelmi socialnych médii sa objavuju spravidla nasledujice dovody: stretntt l'udi s rovnakymi
zaujmami, najst zabavu, naucit sa nieco nové, ovplyvnit ostatnych.*® Tieto dévody vyuzivania socialnych médii
uviedla vo vyskume jedna Stvrtina opytanych. Sociadlne média prinasaji moznost jednoduchého a rychleho pre-
pojenia komunikacie s kymkolvek. Taktiez mdzeme do zoznamu ddvodov pridat slova ako relaxacia alebo oddych.
Pouzivatelia v tomto pripade oznacuji socialne siete ako ,Gnik z reality”. Vyhybaju sa stresu skuto¢ného sveta.

11 Socialne siete
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Socialne siete vieme oznacit ako jednu z Casti socialnych médii. ,,Zatial ¢o lohou socialnych médii je predovset-
kym spéjanie a rozvijanie socialnych kontaktov, socialnym

sietam dava vySs§i vyznam prave interakcia medzi pouzivatelmi. Na platformach, ktoré zastresuji socialne sie-
te, jednotlivci - pouzivatelia vytvaraja obsah, zdielaja ho s priatelmi, objavuji nové informacie ¢i utuzuja vztahy.
Fenoménom socialnych sieti je odosielanie sikromnych sprav (z angl. direct message) alebo uskutoc¢niovanie hov-
orov ¢i videohovorov pomocou internetového pripojenia.” LinkedIn, YouTube a d’alSie.

Priklady socialnych sieti: Facebook, Instagram,

St taktiez dolezitym faktorom pre firmy, kedZe na nich mézu propagovat svoj sortiment, vyriesit poziadavky ale-
bo najst novych zakaznikov. V skratke, podniky do svojej marketingovej komunikacie zaradili vytvaranie i¢tov na
socialnych sietach.® |,Socialne siete st jednoducho efektivhym spdsobom na zviditelnenie sa a komunikaciu so
zakaznikom. ™

Za posledné desatrocie sme boli svedkami rychleho rastu vyznamu socialnych médii. Viac ako 3,4 miliardy I'udi ak-
tivne pouziva socialne média - 45 % svetovej populacie.”® Ako najvac¢siu skupinu, vyuzivajacu socialne siete, oznacu-
jeme pouzivatelov vo veku od 16 do 24 rokov. MoZeme tiez tvrdit, Ze zvySujucim sa vekom zaujem o tieto platformy
klesa.!s Velké mnozstvo pouzivatelov si na socialnych sietach vybudovalo reputéciu svojimi znalostami. Pravidelne
uverejiiuja prispevky o aktualnych témach na svojich preferovanych kanaloch socialnych médii, vytvaraja trendy a
generuja velké mnozstvo nadSenych a angazovanych I'udi, ktori venuja velk pozornost ich nazorom. Takto vznik-
li influencery (z angl. influence = ovplyvnit). ,,Socialni influenceri maji na tychto socialnych sietach vyznamné
postavenie. Ich prispevky vidi denne enormné mnozstvo pouzivatelov tychto sieti, o je Castokrat vyuzivané
firmami na propagaciu svojich produktov.”” Influenceri si vybudovali doveryhodnost v konkrétnom odveti, maja
pristup k obrovskému publiku a tak dokazu predsvedcit ostatnych, aby konali na zaklade ich odportacani.

Ako byt uspesny na socialnych sietach?

V knihe Internetovy marketing sa spominaju tieto pravidla ispesnosti: iprimnost, transparentnost, neuvadzat do
omylu, neohovarat, v§etko musi byt realne.®® Za dalSie atribtty Gspechu na socialnych médiach by sme tiez mohli
oznacit aj emocie, vasen, nadhlad, ale aj sebakritiku.® Aby sme tieto slova vedeli pretavit do konkrétnych
postupov, potrebujeme si zadefinovat niekolko krokov.

Jednym z prvych je vypracovanie podrobného planu. Co je hlavnym dévodom zaloZenia socialnych médii? Ako do-
siahnut konkrétne ciele? Ako analyzovat vysledky? St to dolezité otazky, ktoré je potrebné na zaciatku fungovania
zodpovedat. Nasleduje stanovenie konkrétnych cielov. KIt¢om k ispeSnému fungovaniu je priprava hmatatelnych
cielov a vytvorenie stratégie. Je kla¢ové dbat na kvalitu pridavaného obsahu, nie na kvantitu. V celom procese
netreba zabudat na koncovt viziu. Ak ma uzivatel nejasna predstavu vysledku, mozZe dojst ku chybam meratelno-
sti. Je niekolko nastrojov na spravu médii a analyzy ako Google Analytics, Hootsuite alebo Keyhole. Netreba v§ak
sledovat neuzito¢né metriky (pocet sledovatelov, zobrazenia stranky), ale kritéria, pri ktorych je viditelné, ako
sledovatelia interaguja s obsahom stranky.

Budovanie vztahov so sledovatelmi je jeden z déleZitych krokov k Gspechu. Pestovanie vztahu alebo preukazanie
doveryhodnosti vedie k tomu, Ze sa publikum citi dostato¢ne pohodlne na to, aby interagovalo s obsahom. V tom-
to veku sa uzivatelom uprednostriuje autenticky obsah a pravidelna interakcia (odpovede na komentare ¢i spravy,
darceky, sutaze,...).2
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12 Instagram

Podla oficialnej webovej stranky Instragramu, vieme tato socialnu siet opisat ako bezplatnt aplikaciu, ktora slazi
na zdielanie fotografii a videi. Ludia zdielaja obsah so svojimi sledovatel'mi, vybranou skupinou ludi ¢i priatelmi.
TaktieZ maju moznost vSetok obsah lajkovat, komentovat a zdielat. Aplikacia je pristupna kazdému nad 13 rokov.
K registracii je potrebna len emailova adresa.?! Do aplikacie sa vie uzivatel dostat pomocou mobilného zariadenia,
tabletu alebo internetového prehliadaca.

Hlavnym cielom Instagramu je prioritne sa zamerat na vyhladavanie, nadvizovanie a udrziavanie kontaktov medzi
uzivatelmi, ktori vytvarajui vlastny obsah a zdielaju ho.? Ludia vyuzivajtci aplikaciu sa citia vzajomne prepojent,
aj ked od seba mozu byt vzdialeni tisickami kilometrov. Instagram poskytuje priestor pre otvorenti komunikaciu,
vytvaranie kariéry ¢i anonymitu. Aplikaciu vyuzivaji najma vekové kategorie od 25 do 34 rokov (31,5%) a od 18 do
24 rokov (30,1%) aj ked mozeme povedat, Ze si aplikacia drzi pevna kontrolu nad Generaciou Z a Milenialmi.?* Podla
Statistickych tidajov je na Instagrame viac

muzov ako zZien (ziadne data o inych pohlaviach).?* Celkovo sa na tejto socialne;j sieti

pohybuji mesac¢ne dve miliardy pouzivatelov, platforma v tichosti zdvojnasobila svoju pouzivatelskt zakladnu v
priebehu troch rokov, ¢o je ohromujtca Statistika, ktora dokazuje vytrvalost Instagramu.?

Po nastaveni jedine¢ného pouzivatel'ského mena (z angl. username), aplikacia vytvori osobny profil registrovaného.
Je to miesto, kde sa zobrazia fotografie a videa, ktoré pouzivatel prida na siet, nastavenia alebo zoznam sledo-
vatelov. Je mozné pridavat samostatné fotografie ¢i videa (z angl. post), ku ktorym je potrebné napisat popis (z
angl. caption), viaceré fotografie alebo videa ako jeden prispevok (z angl. carrosel post), pribehy Instagramu (z ang].
stories), ktoré umoznuja zdielat viacero videi a fotografii len na 24 hodin (zobrazuju sa v hornej ¢asti informac¢ného
kanala), 60 sekundové videa orientované horizontalne (z angl. reels) alebo Instagram TV videa (z angl. IGTV), ktoré
umoznuji tvorcom nahravat vysokokvalitné, vertikalne videa. Instagram Nazivo (z angl. Live) je funkcia, ktora fun-
guje v ramci Instagramovych pribehov a umoziuje pouzivatelom vysielat Zivé videa v realnom case inym pouzi-
vatelom platformy. Nakupovanie na Instagrame je stbor funkcii, ktoré ludom poskytuji jednoduché nakupovanie
alebo predavanie pomocou fotografii a videi konkrétnej znacky ¢i obchodu v aplikacii. Nedavne Statistiky signal-
izujt posun platformy na centrum elektronického obchodu.?

Medzi dalsie funkcie, ktoré aplikacia poskytuje, patri pouzivanie efektov alebo filtrov na fotografie a videa. Taktiez
je pri uverejiiovani mozné prispevok upravit pomocou grafickych nastrojov priamo v aplikacii a pridat konkrétnu
polohu obrazka. Ak sa v prispevku nachadza objekt, ktory chce pouzivatel konkrétne pomenovat, moze ho oznacit
(z angl. tag) pouzitim Instagramového mena. Ako novsiu funkciu oznacujeme spatné vymazavanie postov, kedy je
pouzivatel schopny odstranit lubovolnu ¢ast prispevku bez toho, aby zmazal cely.

Jednou z dolezitych casti, pridavania prispevkov na Instagram, je pouzivanie hastagov alebo hashtagov (z angl.
hashtag). Hashtag oznacuje slovo alebo frazu, pred ktorou je napisany symbol “#” (ASCII kdéd 35). Na socialnych
médiach slazia ako indikatory (pre pouzivatelov a algoritmus), Ze Cast obsahu stvisi s konkrétnou témou alebo
patri do kategorie. Hashtagy pomahajt spristupnit obsah pri vyhladavani a efektivne oslovit viac l'udi. ,,Vdaka tomu
moze byt prispevok zobrazeny novym cielovym skupinam.%

NajispesnejSie hashtagy byvaja relativne kratke a lahko zapamatatelné. Instagram zaradi prispevok k mnozstvu
prispevkov, ktoré taktiez pouzili rovnaky hashtag a vytvori tzv. hashtag stranku (z angl. hashtag page). Uty mu-
sia byt verejné, v opa¢nom pripade obsah oznaceny hashtagmi neuvidia ziadni nesledovatelia. Maximalny pocet
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hashtagov na jeden prispevok je tridsat hashtagov.?

Algoritmus Instagramu

Vieme s urcitostou povedat, ze kazdy pouzivatel si pri prezerani obsahu na Instagrame, v§imol viacero faktorov
alebo podobnosti, s akymi sa objavuju prispevky na hlavnom kanali (z angl. feed). Algoritmus spociatku jednoducho
sledoval chronologicky vzor. Najnovsie prispevky by ste vo svojom hlavnhom kanali videli ako prvé bez toho, aby v
tom zohraval tlohu akykolvek iny dovod ako datum pridania. Novy algoritmus Instagramu z roku 2016* (posledna
zmena je z roku 2021) je vysoko sofistikovany systém navrhnuty dokladnejSie a kladie doraz na to, ako pouZivatelia
nachadzaja obsah na platforme. Je ovplyvneny niekol'kymi hodnotiacimi faktormi, vdaka ktorym je kanal kazdého
pouzivatela prisposobeny jeho poziadavkam a tomu, ¢o si Instagram mysli, Ze by chcel vidiet.*

»Socidlne média pomadhaji zdielat informacie medzi ndzorovo podobnymi ludmi a tak sa kladné referencie od jed-
ného cloveka mézu pomerne jednoducho dostat k Sirokému okruhu ludi.* Instagram pripravuje a organizuje infor-
macny kanal, aby svojim pouzivatelom poskytoval relevantne;jsi obsah. Hlada a zoskupuje prispevky, ktoré zdielaja
spolo¢né charakteristiky ¢i znaky a nachadzaju sa v kategoriach, ktoré vyhodnotil ako atraktivne. Ukazuje obsah,
s ktorym bude pouzivatel vo velkej miere interagovat, bertic do Gvahy spravanie a zaujmy, pocet sledovatelov,
frekvenciu navstev Instagramu alebo kliknutia na reklamy. Je vysoko pravdepodobné, Ze sa pouzivatelom zobra-
zeny obsah paci.

Algoritmus Instagramu sa ¢asto meni. V mesiaci marec 2022 bola zavedena dalSia zmena, kedy si pouZzivatel moze
vybrat, ¢i bude sledovat obsah vo svojom kanali v poradi ako je uverejneny (chronologicky) alebo si moze vybrat
az 50 uctov, ktoré prida do zoznamu oblibenych (z angl. favorite list) a zobrazovat iba obsah z nich.** Aplikacia sa
ubera smerom k vac¢sej autonémii pouzivatelom a umoznuje im rozhodnt sa, ako chct, aby sa prispevky zobra-
zovali v ich informa¢nom kanali.*®

1.3 Viralny obsah

Viralnym sa obsah nazyva vtedy, ked sa na socialnych sietach velmi rychlo dostane k velkému publiku tym, Ze ziska
nezvycajné mnozstvo zdielani a lajkov. Ci uZ ide o tweet, prispevok na Facebooku alebo video, rézne typy obsahu
sa moZu stat viralnymi.* Castokrat ide o neplanovany prispevok, bez ciel'a alebo pripravy dosiahnutia vrcholovych
vysledkov. ,,Virdlny marketing sa neda naplanovat, resp. naplanovat sa da, ale byt si stopercentne isty uspechom
dopredu nemozeme.**

,Video komunikacné prispevky (spojenie zvuku a obrazu) s pre zdkaznikov zaujimavejSie ako textovd reklama,
umoznuju komunikovat ovela intenzivnejsie a osobnejsie, nez samotny text, resp. iba obrazova stranka. Ich vyhodou
je takisto rychlost prezentovania podstaty a vyssia zrozumitelnost prispevkov. Video prispevky maji vyssi potencial
virdlneho $irenia cez socidlne siete, nez textové.* Videa majt jednoduch Siritelnost na internete, st schopné efek-
tivne a patavo informovat a maja zvySenu G¢innost vo vysledkoch vyhladavania.

Ak chceme vytvorit viralny obsah na socialnych sietach, spracované video by malo obsahovat urcité prvky. Celé
umenie spociva v najdeni formy, ktora je viralna natol'ko, aby si ju mohli pouzivatelia odovzdavat, ale stale obsahuje
prvky toho, ktoré chceme komunikovat.”

28 Activity, Hashtags and Place Pages. [online]. [04-04-2021]. Dostupné na: https://
help.instagram.com/276195913902382/?helpref=hc_fnav
29 LOSEKOOT, M. - VYHNANKOVA, E.: Jak na site. Brno : Jan Melvil Publishing, 2019, s. 63.

30 RUSHALLI D.: Instagram Algorithm 2022: How To Conquer It. [online]. [07-09-2021]. Dostupné na:
https: //statusbrew.com/insights /instagram-algorithm /

31 JANOUCH, V.: Internetovy marketing. Brno : Computer Press, 2013, s. 213.

32 BARNETT, J. T.: Instagram Updates March 2022. [online]. [02-04-2022]. Dostupné na: https:// www.instagram.com/p/Cb-
0f9kbg53t/

33 TRINETRA, P.: 2022 Instagram Updates and Features That You Might Have Missed. [online]. [23-03-2022]. Dostupné na:
https://lwww.prestigeonline.com/hk/pursuits/tech/instagram-updates-and- features/

34 WEST, CH.: How to create a viral video for social media marketing. [online]. [02-03-2021].

Dostupné na: https://sproutsocial.com/insights/viral-video/

35 JANOUCH, V.: Internetovy marketing. Brno : Computer Press, 2013, s. 272.

36 MATUS, J. DURKOVA, K.: Moderny marketing. Trnava : Univerzita sv. Cyrila a Metoda v Trnave, 2012, s.
265.

37 Viralne spoty. [online]. [04-04-2021]. Dostupné na: https://healthy-workplaces.eu/sk/tools-and-
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Emocie

My ludia sme emocionalne stvorenia. Prirodzene nas pritahuja veci, ktoré poburuju nase emocie. Videa zobrazu-
juce zabavné babatka alebo domace zvierata v nas vyvolavaju rovnaké pocity, aké predstavuja. Vtedy citime nut-
kanie podelit sa o to s ostatnymi. Je to tiez dovod, pre¢o maju ludia so zlomenym srdcom tendenciu zdielat
tragické milostné citaty.®

PouZivatelia ¢asto zdielaju silné emocie ako prostriedok na podporu spojenia. Tym, Ze na internete nevieme svoje
emocie vyjadrit priamo, uchylujeme sa k pouzivaniu kratkych videi a prispevkov alebo dokonca emotikonov. Pre-
toze ludia maju hlbokt potrebu podelit sa o svoje emocie, vzdy bude neukojitelny dopyt po viralnych videach. O
obsah tu nejde. Viralny klip je len prostriedkom na dosiahnutie ciela, efektivnym spdsobom, ako niekomu inému
povedat, Ze aspon na chvilu by sme chceli citit to isté.*

Zapletka

Bez ohladu na to, na ¢o obsah odkazuje, musi rozpravat pribeh. Inymi slovami, mat pointu alebo moment prekvap-
enia. Nieco, ¢o pouzivatelov dontti pozriet si prispevok znova a znova. Musi len vytvorit logické prepojenie medzi
tym, ¢o hovori pribeh, a tym, na ¢o budu sledovatelia emocionalne reagovat.*

Nazov

Jednym z vyznamnych prvkov obsahu je jeho nazov. Ten si pouzivatel v§imne hned’ na zaciatku. Ak chceme, aby
platformy, rozpoznali a odporucili pouzivatelom konktrétny prispevok, musi mat dobre napisany opis a nazov.
Preto je prospes$né skombinovat najviac zadavané slova, ktoré zodpovedaju téme.*

Hashtagy

Hashtagy st kla¢ovym prvkom kazdého druhu prispevku na Instagrame. Je to preto, Ze pomahaji algoritmu In-
stagramu pochopit typ obsahu vo vaSom videu a potom ho ukazat pouzivatelom, ktorych by to mohlo zaujimat.
Hashtagy treba vyberat velmi $pecificky a opatrne. Tie najobltbenejSie nie st vzdy tie najlepSie, pretoze maju
vacsiu konkurenciu a tak sa video moze stratit vo velkom mnozstve inych prispevkov.*

Audio

Sledovanie trendov a rychle nadvdzovanie na ne je dolezité. Pri viralnych videach sa odporaca vyuzit zvuk alebo
piesen, ktorti zaznamena velké mnozstvo pouZivatelov. Co je zaujimave, Instagram niektoré skladby dokonca sam
oznaci ako trendové.* Je kluCové oznacit autora, ktory vytvoril zvuk (na Instagrame pouzit, pri vytvarani videa,
zvuk z kniznice, ktorta aplikacia pontka). Ak si neskor pouzivatelia hladaji konkrétnu piesen, prispevok alebo video
obsahujuce audio sa zobrazi okamZite, na rozdiel od toho, ak by zvuk nebol konkretizovany a presne oznaceny.

3 METODIKA PRACE

Metodika prace definuje a charakterizuje objekt skiimania, postup ziskavania poznatkov a metddy, vyuzité pri
pisani prace.

31 Charakteristika objektu skimania

Prvym objektom skiimania je tridsat ro¢na Elizabeth Artjomenko, ktora spravuje Instagramovy Gcet s nazvom
chivon_ka. Na tejto platforme ma vySe 21 tisic sledovatelov. Jej obsahovt stranku tvori predovsetkym kolekcia

38 POH, M.: 5 Common Characteristics Of A Viral Web Video. [online]. [13-11-2017]. Dostupné na: https://www.hongkiat.com/
blog/viral-web-videos-characteristics/

39 LEHRER, J.: Why Do Viral Videos Go Viral?. [online]. [25-07-2011]. Dostupné na: https://
www.wired.com/2011/07/why-do-viral-videos-go-viral/

40 10 Key Attributes of Viral Videos. [online]. [15-05-2019]. Dostupné na: https://
digitalmarketinginstitute.com/blog/10-key-attributes-of-viral-videos

41 NICK.: How to Make a Video Go ViralL - Attract Viewers Quickly with This Guide. [online].

[09-02-2022]. Dostupné na: https://invideo.io/blog/how-to-make-a-video-go-viral/

42 ALCOVERRO, H.: How to Go Viral With Instagram Reels. [online]. [21-01-2022]. Dostupné na: https://www.cyberclick.net/
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vtipnych videi s jej partnerom a priatelmi, umelecké fotografie, moéda alebo cestovatelské prispevky. Informuje na
flom o novinkach, ktoré sa jej v Zivote deja, vztahoch a novych zaZitkoch. Svoj ucet vedie v ruskom a anglickom
jazyku. Odportca svojim sledovatelom rozne recepty a z jej obsahu vyZaruje radost zo Zivota. Priemerny pocet
zhliadnuti na videach (reels), po pridani pozorovaného videa, je 61,5 tisic zhliadnuti.*

chivon_ka  rosiatsorave [EEEEEN BB -

ispevky: 361 ja: 21tis. 6:212

E/TM3ABETA APTEMEHKO | MuHcK
Tvorba videi

CHUMaIo oTHoWeHUs BE3 dpunbTpos
7 aeniock nyTewecTausMmn

Ha nyu K 40 B #TUKTOK

TT-aKKayHT
www.tiktok.com/@artemenko_family

Deouweeo®

KpacHas'21 Aanep'21 Batymu

3HaKoMCTBO BpexeTbl Taitubiit &

Obrazok é. 1: Instagramovy profil chivon_ka
Zdroj: <https: //www.instagram.com/chivon_ka/>, (2022)

Dal§im objektom skimania je Riana Singh, ktora aktualne posobi v New Yorku. Na jej Instagramovom Géte s nazvom
rianasingh_ ma 29,5 tisic sledovatelov, ¢o predstavuje v nasej analyze subjekt s najvys§im poctom sledovatelov.
Prispevky st orientované na zakulisie jej cestovatelskych ciest, mody ¢i byvania. Na svojom Instagrame zverejiuje
fotografie so svojim partnerom alebo priatel'mi. Z jej prispevkov vyzZaruje elegancia a hravost. Priemerny pocet
zhliadnuti na videach (reels), po pridani pozorovaného videa, je 140 tisic zhliadnuti.**

rianasingh_  postatsrav  [IEEN B9 -

Prispevky: 1577 ia: 29,5tis. : 380

riri / la lifestyle blogger

Tvorca digitalneho obsahu

nyc-based #riitakesnyc uli lifestyle + travel content g founder
@bosswomencollective + work in tech - ucla alum &
vm.tiktok.com/ZMdtUgju8

OB 2O G

NYC 2 Nails 2/ Books & NYC1 Miami SF Paris

Obrazok é. 2: Instagramovy profil rianasingh_

Zdroj: <https: //www.instagram.com /rianasingh_ />, (2022)

Poslednym objektom skiimania je pouzivatelka Katrin. Spravuje instagramovy profil s nazvom kkkatyaga, na ktory
zdiela fotografie seba a priatelov, tanec¢né ¢i herecké prispevky, videa s vtipnychm obsahom alebo bezné situacie
z kazdodenného zivota. Instagram pouziva primarne na propagaciu a postovanie vlastnych umeleckych fotografii.
Na Instagrame ma vySe 5 tisic sledovatelov. Priemerny pocet zhliadnuti na videach (reels), po pridani pozoro-
vaného videa, je 7,1 tisic zhliadnuti.*¢

44 Priemerny pocCet zhladnuti bol vytvoreny dria 17.4.2022. Priemer bol vypoc¢itany z poctov zhliadnuti desiatich
videi pridanych po vybranom viralnom videu.

45 Priemerny poCet zhladnuti bol vytvoreny dnia 17.4.2022. Priemer bol vypocitany z po¢tov zhliadnuti 6smich
videi pridanych po vybranom viralnom videu.

46 Priemerny poCet zhladnuti bol vytvoreny dfia 17.4.2022. Priemer bol vypocitany z poc¢tov zhliadnuti desiatich
videi pridanych po vybranom viralnom videu.
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kkkatyaga  posiatspravs

Prispevky: 140 Sledovatelia: 5183 Sledované: 279

KATRIN
Osobny blog

*2e90

Obrazok ¢é. 3: Instagramovy profil kkkatyaga
Zdroj: <https: //www.instagram.com /kkkatyaga />, (2022)

32 Pracovny postup

Pri spracovani seminarnej prace bol pouzity nasledovny pracovny postup, ktory pomaha spravne vypracovat
odporucania do praxe pre pouzivatelov Instagramu z hladiska viralneho obsahu. Na zaciatku procesu bolo po-
trebné zhromazdit sekundarne zdroje poznatkov, literarne a internetové zdroje. Podla nich boli spisané teoretické
vychodiska prace v oblasti socialnych médii, socialnych sieti, kde sme sa konkrétne zamerali na socialnu siet
Instragram, jeho prvky a algoritmus. Nasledne sme sa venovali téme viralneho obsahu a jednotlivym doélezitym
atribitom viralneho videa. Nasledovalo stanovenie cielov prace, kedy sme si zadefinovali presny zamer pri rieSeni
danej problematiky. Za d’alsi krok méZeme povazovat urcenie charakteristiky objektu skiimania, ¢o v tomto pripade
znamena v§eobecny opis troch Instagramovych Gctov. Teoreticka cast prace sltzila ako podkladovy material pri
analyze a komparacii vybranych videi, ich viralnej stratégie a prvkov, ktoré obsahuja. Tie sme zapisali vo vysled-
koch prace do tabulky. Na zaver boli zostavené konkrétne odportcania do praxe pre pouzivatelov s cielom zvyse-
nia zdielanosti ich obsahu.

33 Sposob ziskavania udajov a ich zdroje

Sekundarne zdroje:

Odborna literatiira - poznatky sme cerpali od viacerych autorov, ¢i uz slovenskych alebo zahrani¢nych, knizné
publikacie boli ziskané z internetovej kniznice FMK a Univerzitnej kniznice UCM v Trnave

Internetové zdroje - poznatky boli ziskané z overenych dostupnych internetovych zdrojov venujtcich sa danej
problematike, hlavnhym zdrojom bola oficidlna webova stranka Instagramu

Primarne zdroje:

Pozorovanie - ziskavanie informacii prezeranim instagramovych prispevkov od skimanych objektov a overovanie
predpokladu vyskytu atribatov

Analyza - rozklad alebo rozbor celku na jednotlivé zlozky, metdda vyskumu jednotlivych

Casti

4 VYSLEDKY PRACE

V nasledujtcej Casti prace sa zameriavame na analyzu obsahu podla teoretickych vychodisk viralnych prvkov a
dokazujeme alebo vyvraciame ich pritomnost v konkrétnych videach. Predmetom nasho sktimania st tri konk-
rétne videa (reels), ktoré nas pri vybere prekvapili vysokymi ¢islami zhliadnuti a lajkov. Videa vytvorili traja pouzi-
vatelia Instagramu (chivon_ka, rianasingh_, kkkatyaga), ktori videa nijako nesponzorovali ani inak nepodporovali.
Hlavnymi prvkami analyzy viralnych videi st atributy emocii (citového zazitku pouZzivatelov), pribehu alebo zaplet-
ky, nazov prispevku a hashtagy v popise a taktiez kategoria audio.
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Video 1 - video vytvoril pouzivatel: chivon_ka

Na video zazname? je vidiet mlad Zenu a muza sediacich spolo¢ne za stolom.

Nachadzajt sa v spolo¢nosti viacerych ludi, kedZe na obraze je vidno cast tela muza sediaceho oproti a d’alsia
neznama osoba nataca video. Si v procese jedenia, pravdepodobne veceraji. Hlavhym prvkom videa je pohyb,
ktory spravi muz smerom k Zene. T4 sa skloni pod stdl a aby sa neudrela o jeho roh, muz natiahne ruku a zabrani
tak zbytocnému tderu.

DiZka prispevku je 15 sektnd. Vo videu hra hudba Ruth B. - Dandelions, ktora bola pridana pouZivatelom (nie je
oznacena hudbou Instragramu). Aktualne ma video 34,4 milionov zhliadnuti, 2,4 miliénov lajkov a 11,4 tisic ko-
mentarov (17-04-2022). V popise st vlozené len emotikony, neobsahuje hashtagy. Video nebolo sponzorované ani
inak finan¢ne podporované.

Obrazok ¢. 4: KlG¢ovy moment Videa 1
Zdroj: <https: //www.instagram.com /reel /CaKH8ntoQfj/>, (2022)

Video v sebe nesie odkaz a pribeh dvojice, ktora k sebe vyjadruje naklonnost skrze dotyky a gesta. V prispevku
je vidiet, Ze muz sa bez premyslania natiahne a ochrani svoju partnerku pred moznym nebezpecenstvom. Video
vytvara logické prepojenie medzi kratkym pribehom a emocionalnym zazitkom sledujiceho. Video neobsahuje
ziaden textovy nazov alebo charakteristiku. V popise sa nachadza iba par emotikonov, ktoré opisuja situaciu. Vid-
eo neobsahuje ziadne hashtagy. Audio prispevku vieme oznacit ako trendové, ale kedze pouzivatel zvuk nepridal
skrze Instagram hudbu, pre aplikaciu je komplikovanejSie audio rozpoznat, a tak ho odporucit inym pouzivatelom
k pouzitiu. Zena z videa nie je zaskoc¢ena ani prekvapena, berie dant realitu ako samozrejmost. Z videa je viditelné
a podpultovo vkladané, Ze vztah je postaveny na pilieroch dovery. Usudzujeme to z automatickych gest muza.
Podla objasnenych atribatov mézeme posudit, Ze hashtagy ani nazov prispevku nevplyvaju na Siritelnost prispe-
vku. To isté by sme mohli tvrdit aj o atribite audio. Najsilnejsi dopad na popularitu videa ma atribat pribehu a
emocii. Emocionalny obsah je skuto¢ne obsah, ktory sa spaja s divakom. Pouzivatelia musia nieco naozaj silne
citit, aby ich to printtilo k zdielaniu konkrétneho obsahu. Idealizuja si skuto¢nost, vyhladavaji obsah, ktorému
chc verit alebo si ho prisposobit svojej realite. Z videa zistujeme, Ze emocie zobrazené postavami s hnacou silou
vysokého zaujmu o prispevok a taktiez hraja rolu vo vytvarani zaujmu zdielania.

47 Dostupné na: https://www.instagram.com/reel/CaKH8ntoQfj/
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Video 2 - video vytvoril pouZivatel: rianasigh _

Na video zazname*® je vidiet viacero zaberov s cestovatel'skou tématikou ako

prechadzka historickou ¢astou mesta, plavba po mori, mlada Zena a muz pri historickych pamiatkach, jedlo a iné.
Obsahuje devat roznych zaberov.

DlZka prispevku je 10 sekind. Vo videu je vloZeny hovoreny text a hudba, ktoré boli

pridané pouzivatelom olivianoceda® (nie je oznac¢eny hudbou Instragramu). Aktualne ma

video 4,1 miliénov zhliadnuti, 240 tisic lajkov a 321 komentarov (17-04-2022). Popis obsahuje text: dolce far niente
clips from last summer in italy. Video nebolo sponzorované ani inak finan¢ne podporované.

the sweetness of doing nothing

Obrazok €. 5: KIuCovy moment Videa 2
Zdroj: <https: //www.instagram.com /reel /CbqOrFAI3jW />, (2022)

Toto rychlo strihané, inSpirativne cestovatel'ské video je zbierkou najkrajSich zaberov z talianského prostredia, kde
dvojica mladych ludi stravila dovolenku. Prispevok v sebe nenesie ziaden konkrétny pribeh ¢i dejova liniu. Video
obsahuje kratky textovy popis, ktory opisuje dianie v prispevku, urcuje miesto natacania a tak uvadza pouzivatela
do sledovania. Video neobsahuje Ziadne hashtagy. Audio prispevku nebolo pridané tvorcom videa, ale inym pouzi-
vatelom a kedze povodny zvuk neobsahuje licencovant hudbu alebo zvuk, Instagram ho nedokaze automaticky
oznacit ani pridat na zvukovt stranku skladby, kde si ju vie najst viac pouzivatelov.

Podla objasnenych atribitov moZeme posudit, Ze hashtagy ani audio prispevku nevplyvaji na Siritelnost prispe-
vku. To isté by sme mohli tvrdit aj o atribate pribehu, ¢i zapletky. Najsilnejsi dopad na popularitu videa ma atribut
emocii a nazvu. Vizualna ttizba, ktora ked sa spoji s vhodne vybranym popisom alebo nazvom je niekedy ohromu-
juca. Pouzivatelia travia Cas nad cestovatelskymi videami, Ziji vo svete snov a emdcii, kde st zapady slnka vzdy
filtrované a scéna sa pohybuje v dramatickych horizontalnych pohyboch a super pomalych zaberoch. Popularita
tohto prispevku je zakorenena v inSpiracii prostrednictvom krasnej vizualnej, autentickej interakcie a prenosu
energie z objavovanej krajiny.

48 Dostupné na: https://www.instagram.com/reel/CbqOrFAI3jW/
49 Dostupné na: https://www.instagram.com/reels/audio/985663859055730/
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Video 3 - video vytvoril pouzivatel: kkkatyaga

Na video zazname®™ je vidiet mladd Zenu, ktora priklada svoju tvar do snehu a vytvori otlacok. Tato ¢innost zopa-
kovala viac krat. Video nataca neznama osoba.

Dlzka prispevku je 10 sekind. Vo videu hra hudba ACRAZE - Do It To It (feat. Cherish). Aktualne ma video 48,6
milionov zhladnuti, 3 miliény lajkov a 7 tisic komentarov (17-04-2022). Video neobsahuje Ziaden popis. V aktualne;j
situacii nevieme povedat ¢i video bolo sponzorované ani inak finan¢ne podporované.

Obrazok é. 6: KIuCovy moment Videa 3
Zdroj: <https: //www.instagram.com/reel /CXPZBbIImKd />, (2022)

Zakladnou premysou videa je pojatie situacie s emociou humoru a zabavy. Z prispevku vyzaruje tprimna radost z
malickosti a senzacia z objavenia nového druhu zabavy v zimnom obdobi. Video nemdzeme oznacit ako edukacné,
ale vieme nim poukazat na novy sposob hry. Neobsahuje ziaden kontrétny pribeh ani zapletku. Video neobsahu
nazov ani popis, hashtagy ani iné oznacenia. Audio prispevku vieme oznacit ako trendové, pouzivatel zvuk pridal
skrze Instagram hudbu.

Podla objasnenych atribatov mézeme posutdit, Ze hashtagy, nazov prispevku a ani zapletka ¢i pribeh nevplyva-
ju na Siritelnost prispevku. Najsilne;jsii dopad na popularitu videa ma atribat emocii a audio. Obsah videa je pre
pouzivatelov aktraktivny z ddvodu moznosti vytvorenia vlastnej skisenosti, a tak sa prehlbuji pozitivne reakcie a
emaocie voci videu. Ideou prispevku je pojatie situacie s humorom. Kedze pouzivatel pridal audio skrze Instagram,
pre aplikaciu je teda jednoduché zvuk rozpoznat, a tak ho odporucit inym pouzivatelom k potrebe, ¢im sa zvySuje
jeho zdielanost a pravdepodobnost zobrazenia.

50 Dostupné na: https://www.instagram.com/reel/CXPZBblImKd/
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Pre jednoduchsie orientovanie bola vytvorena tabulka, ktora zobrazuje pritomnost jednotlivych atribatov vo
videach:

Tabulka 1

Emocie Zapletka Nazov Hashtagy Audio

VIDEO 1 ¢ ¢ X X X
VIDEO 2 “ X “ X X
VIDEO 3 V X X X V

Zdroj: vlastné spracovanie

Kazdé zo skimanych videi obsahuje prave dva atributy. Prvé video obsahuje prvky emocie a zapletka, zatial ¢o v
druhom videu zapletka chyba, nahradza to atribtt nazov a emocie. Tak ako predoslé videa aj tretie video obsahuje
atribit emocie. TaktieZ sa v prispevku nachadza atribtit audio. Ziadne z videi neobsahuje kategoriu hashtagy.

5 ODPORUCANIA DO PRAXE

Na zaklade nasSej teoretickej analyzy sicasného stavu skiimanej problematiky a zistenych vysledkov analyz,
navrhujeme pre pouzivatelov socialnej siete Instagram niekolko odportcani, ktoré im pomdzu dosiahnat vacsiu
zdielanost.

Vsetky sledované atributy (emocie, zapletka, nazov, hashtagy a audio) st dolezité pri vytvarani virdlneho obsahu
a hraja kl't€ovt rolu pri zdielani, ale prostrednictvom analyzy vidime, Ze na video najviac pdsobi element emocii.
Je dolezité, aby si divak nasiel vo videu nieco, s ¢im sa moze vcitit, a svoje emocionalne nabité spravanie zdielat
na socialnych sietach. Pri pozerani videa sa ludia nechct len dozvediet fakty, ale chct nieco citit. Vytvorenim
emocionalne rezonan¢ného videa bude pravdepodobnejsie, ze sa divaci vcitia do vaseho zdielaného obsahu, zos-
tanu zapojeni pocas celého videa a l'ahko si uchovaji informacie. Emoécie Iudi vo videu st kli¢ovym spdsobom,
ako vyjadrit pocity divaka bez toho, aby sa spoliehal na text alebo audio. Aj bez toho, aby si vypoc¢ul audio, mdze
interpretovat emocie prostrednictvom ich vyrazov tvare alebo pohybov. Do videi vkladajte zivotné situacie, ktoré
zobrazuji skuto¢nost. Bud'te autenticki a pravdivi. PouZitie homoru je taktieZ prospe$né a vedie k zviditelneniu
videa. Zvuk nie je vo videach svojvolny - moze vo vasich divakoch vyvolat mnozstvo emdcii. Pochopenie beznych
emocionalnych reakcii na rozne zvukové efekty a hudobné §tyly vam umozni vybrat zvuk, ktory vylepsi vizual
vasho videa a stavia na pocite, ktory chcete vytvorit. Audio vyberajte podla toho, ¢o aktualne trenduje na Insta-
grame a pouzite pridanie zvuku skrz aplikaciu. Tym, Ze pribehy hovoria k nagim emocionalnym Zivotom, robia
obsah videa pribuznejsim a lahsie uchopitelnym. Aj ked pribeh vasho videa nemusi byt zlozity, mal by obsahovat
zakladné prvky: pribeh ¢i zapletku. Vytvorte zapletku, ktora bude odrazat zivotny Styl a vase zaujmy. Ponoreni
divaci sa budu s vacsou pravdepodobnostou spajat s emociami videa. Nezabudnite video trefne opisat nazvom a
pridarit niekolko vhodne vybranych klta¢ovych slov - hashtagov. Pomahaja algoritmu Instagramu pochopit typ
obsahu vo vasom videu a potom ho ukazat pouzivatelom, ktorych by to mohlo zaujimat. Tak sa vas obsah dostane
k SirSiemu publiku pouzivatelov.

Zaver

Cielom tejto seminarnej prace bolo poukazat na dolezitost prepojenia roznych aspektov a atribatov pri tvorbe
viralneho videa. Venovali sme sa kategériam ako emocie, hashtagy alebo trendy. Podla analyzy a pozorovania sme
urcili, ze najvacsi dopad pri tvorbe viralnych videi na sledovatelov ma emoc¢né prepojenie. Kedze 'udi najviac prita-
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huja prispevky vyvolavajice ziadice emocie, je vysoko pravdepodobné, Ze prave takyto obsah dosiahne vysoké
¢isla zhliadnuti ¢i lajkov. PouZivatelia citia potrebu podelit sa o obsah so svetom. Hl'adaji podporu spojenia.

V praci sme sa venovali spracovavaniu teoretickych vychodisk, ktoré sme nasledne aplikovali v empirickej Casti
prace. Analyzovali sme tri videa zo socialnej siete Instagram, ktoré obsahovali prvky spojené s viralnym obsahom.
Tieto atribaty sme sa v jednotlivych videach snazili potvrdit alebo vyvratit.

Na zéklade vysledkov méZeme predpokladat, Ze emdcie budt hrat dolezitt tlohu vo vytvarani a Sireni viralnych
videi ¢i prispevkov. V budtcnosti by sa mohli, ako dolezité aspekty, stat kla¢ovym prvkom pri vytvarani nového
viralneho obsahu.
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AMNALYZA MARKETINGOVEJ KOMUMIKACIE SPOLOCMNOSTI VOLKSLWAGEN PRI
PRODUKTE VOLKSLIAGEN BEETLE

Lukas Plevko -

UvVOoD

Prikladov, kedy sa produkt alebo znacka stala symbolom sa da najst hned niekolko. Spomentit mozno Coca-Colu
ako symbol americkej kultiry, Mini ako symbol britského automobilového sveta a Beetle ako symbol kontra-kulttary
a anti-materializmu.

V tejto praci prejdeme jednotlivymi reklamnymi kampanami pre Volkswagen Beetle od prvého reklamného prin-
tu spolo¢nosti DDB v 60. rokoch 20. storocia aZ po posledné marketingové pokusy 21. storocia. Rozoberieme
reklamny potencial aky zanechava legendarny status tohto produktu a ako sa s nim da dalej pracovat pre zlepSenie
brandingu a imidZu spolo¢nosti.

Praca skiima historické okolnosti, v ktorych kampan vznikla a analyzuje sposob akym sa podarilo presadit zah-
rani¢ny produkt na silno patriotickom trhu inej krajiny. Je otazne kde by bola spolo¢nost Volkswagen dnes, keby v
tej dobe neprenikla na americky trh touto historicky vyznamnou kamparnou. Tato skuto¢nost moézeme povazovat
za dalsi dokaz dolezitosti marketingovej komunikacie. Marketingova komunikacia, ktora do reklamy priniesla l'ud-
skost namiesto ukazky nezdravého konzumu ako zivotného $tandardu zaroven pripomina, Ze tento nastroj dokaze
formovat spolo¢nost a na zaklade spravneho odhadu nalady v spolo¢nosti moze motivovat jednotlivcov

1. TEORETICKE VYCHODISKA

11 Marketingova komunikacia

Marketingova komunikacia je nastroj, ktorym podnik dokaZe informovat verejnost o svojich produktoch, a ovply-
vnit nakupné spravanie spotrebitelov, no vzhladom na komunika¢ny mix, ktory je sti¢astou marketingovej ko-
munikacie moze ovplyviiovat aj vztahy podniku s verejnostou alebo napriklad manipulovat s objemom predaja
produktu.

Jednotlivé nastroje komunika¢ného mixu, s ktorymi sa v marketingovej komunikacii pracuje st reklama, podpora
predaja, vztahy s verejnostou, osobny predaj a priamy marketing.

Prostrednictvom marketingovej komunikacie sa mozu vyzdvihnt benefity produktu, ktoré mézu pomoct v jeho
odlieni spomedzi konkurencie. Moze byt nastrojom na spojenie predavajaceho a kupujaceho napriklad pomocou
osobného predaja. Spominany komunika¢ny mix, je sibor nastrojov, ktorych vhodny vyber a implementacia moze
mat na predaj alebo imidZ podniku pozitivny dopad.

1.2. Reklama

Reklama, presnejSie definovana ako ,platena forma nepersonalnej prezentacie a podpory myslienok, vyrobkov
alebo sluzieb, ktoru plati identifikovatelny sponzor!, je jeden z najstarSich nastrojov marketingovej komunikacie?,
a z hladiska ovplyvriovania spotrebitelov ma vyznamny dosah na velké mnozstvo ludi.

V minulosti, v obdobi po druhej svetovej vojne, kedy prebiehal rychly ekonomicky rast, sa stala reklama vitalnou
sucastou predaja. Dovodom bol narast produktov, ktoré si boli navzajom podobné. Vznika teda potreba odlisit
tieto produkty od seba navzajom a ako sa vo vyssie uvedenej definicii marketingovej komunikacie spomina, ,,ovply-
vnit nakupné spravanie spotrebitelov” tak, aby preferovali vyber jedného konkrétneho produktu oproti inému z
rovnakej kategorie.

Okrem toho prebiehal aj narast novych vynalezov, ktorych pouzivanie bolo nutné komunikovat. Marketingova
komunikacia pri oboch tychto problémoch ma svoje vyuzitie na odliSenie produktu spomedzi konkurencie aj na
vysvetlenie nového produktu na trhu.

V ¢asoch pred 60-tymi rokmi, respektive pred kreativnou revoltciou, bol popularnou technikou ovplyvnenia nak-

1 KOTLER P.,, ARMSTRONG G.: Principles of Marketing, 2010, s. 475
2 CABYOVA L., et.al.: MARKETING I, 2022, s. 33
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upného spravania takzvany USP (Unique Selling Proposition), ktory je v reklame vyuZivany aj dnes. Ide o vyzd-
vihnutie benefitu produktu, ktory konkuren¢ny produkt nema. Rosser Reeves, ktory stal za touto myslienkou
vnimal efekt reklamy tak, aby spotrebitelovi dodal nejaki motivaciu, ktorej by sa chytil aby si presne ten konkrétny
produkt kupil. Kazda ktipa musela byt podla neho v ociach zakaznikov podporena konkrétnym benefitom, ktory
spotrebitel ziska.® Tato myslienka bola uvadzana do praxe v podobe hlué¢nych a opakujtcich sa reklam, ktoré boli
starostlivo pripravené podla noriem, ktorym zaklad polozil prave R. Reeves.

Okrem techniky USP sa v reklamnej marketingovej komunikacii vyuZiva aj mnoho inych stratégii ako napriklad
vyuZivanie celebrit (celebrity endorsement), de-marketing (vhodnou volbou napriklad pri vysoko expandujacom
dopyte na trhu),* deprivacna stratégia a podobne. Reklama je vhodny komunikaény nastroj na dosah velkého pub-
lika skrz masové média, sociadlne média, printy a mnoho dalsich.

1.3. Vztahy s verejnostou

Vztahy s verejnostou alebo Public Relations (PR) je nastroj komunika¢ného mixu, ktory ma vyznam pre organiza-
cie, ktorych cielom je budovat si dobré meno na trhu. Konkrétnejsie je to ,komunikac¢na disciplina, ktora infor-
muje a ovplyviiuje klucové skupiny organizacie, pricom sa snazi dosahovat svoje ciele doveryhodnym spdsobom s
ohladom na zaujmy druhych stran“.

PR je nastroj, ktory dlhodobo pomaha znackam udrzat sa na trhu a zaroveri, moze organizacie motivovat vytvarat
hodnotu pre komunity, ktorych st stc¢astou. Budovanie vztahov s verejnostou by nemalo byt zaloZené na manip-
ulaciach ale na objektivnych informéaciach z pozadia firmy, ktoré st doplnené o vyskumy.

Medzi dalSie ciele PR mdzeme zaradit informovanie, pri ktorom sa informacie z pozadia firmy postvaji smerom
von, k verejnosti. Presvied¢anie a ovplyviiovanie je dal§im cielom, kde sa radi reakcia na pozitivne zalezitosti ale
mozeme tu zaradit aj krizovi komunikaciu. Ostatnymi cielmi mézu byt budovanie dlhodobych vztahov a budo-
vanie pozitivheho imidzu.°

Co sa tyka cielovej skupiny PR, tak ti delime na internt a externt verejnost. Medzi externti resp. vonkajsiu vere-
jnost radime subjekty, organizacie a l'udi, ktori nie st internou stucastou organizacie. MoZeme tu zaradit Statne
organizacie, vladu, investorov, distribitorov novinarov a zakaznikov. Do internej verejnosti radime l'udi, ktori sa
podielaji na fungovani spolo¢nosti alebo st v priamom spojeni s manazmentom organizacie a podobne. M6Zeme
tu zaradit zamestnancov, akcionarov a vedenie organizacie.

Techniky pre budovanie vztahov s verejnostou s vztahy vztah s médiami, do ktorej zahfname udrziavanie dobrych
vztahov s médiami, vztahy s investormi, sponzoring, event marketing, firemna identita, lobbying a spolo¢enska zo-
dpovednost. Pod vztahmi s médiami rozumieme udrziavanie dobrych vztahov s médiami, ¢o m6ze mat za nasledok
zvySenie pozitivnej publicity nakolko média venuju zvySent pozornost aktivitam, ktoré dana spolo¢nost vykonava.
Pri budovani vztahov s investormi ide o komunikaciu s investormi skrz vyro¢né spravy a ekonomickou tlacou, kde
vysledkom modze byt rast hodnoty spolo¢nosti na trhu. Sponzoring chapeme ako finan¢n alebo int vypomoc or-
ganizacie pre realizaciu nejakého projektu. Event-marketing moze byt napriklad tvorba podujati pre verejnost. V
lobbyingu je hlavnym cielom vlada danej krajiny a organy Statnej spravy. Spolo¢enska zodpovednost sa zameriava
na prezentovanie spolo¢ensky zodpovednych krokov spolo¢nosti ako st environmentalne, ekonomické a so-
cialne stranky.’

14. Podpora predaja

Podpora predaja je ,klucova sticast marketingovych kampani, ktora pozostava z rady podnecujicich nastrojov,
vacsinou kratkodobych urcenych k stimulacii skorsieho alebo vaésieho nakupu urcitého vyrobku alebo sluzby.*®
Zvycajne sa moze jednat o kratkodobi ¢asovo obmedzent ponuku, resp. zlavu, ktora motivuje spotrebitela k
okamzitej reakcii.

Nastroje podpory predaja mézeme delit do dvoch kategérii, cenovej a necenovej. Cenova podpora predaja pozos-
tava z pravidelnych, nahodnych zliav a vymedzujacich zliav. Necenova podpora predaja zahfiia napriklad vzorky
na ochutnavku alebo testovanie, vystavky, darceky, sutaze, hry. Periodické zlavy st zlavy, ktoré znizuji cenu pro-
duktu alebo sluzby najcastejsie preto, aby sa dopredal tovar, ktory podlieha skaze alebo sa predava mimo sezony.
Nahodné zlavy sa vyuzivaju pri produktoch s potencialne velkou schopnostou prilakania zakaznikov. Vymedzu-

REEVES R.: Reality In Advertising, 1970, s. 38

KOTLER P, LEVY S.J.: Brands, Consumers, Symbols and Research: Sidney J Levy on Marketing ,1999, s. 76
KARLICEK M.: Marketingova komunikace, 2016, s. 120

DURKOVA K., et. al.: PUBLIC RELATIONS TEORIAA PRAX, 2022,s.7 - 8
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juce zlavy st vyclenené len pre konkrétnu skupinu zakaznikov na zaklade napr. demografickych vlastnosti (vek -
dochodci) alebo na zaklade inych typov segmentacie zakaznikov.?

1.5. Osobny predaj

Osobny predaj je interakcia tvarou v tvar s jednym alebo viacerymi potencialnymi kupujticimi. Ulohou je prez-
entacia alebo odpovedanie na otazky a tvorba objednavok.”® V prezentaciach sa moze vyskytovat vysvetlovanie
pouzivania a zaroven aj predvadzanie vyuzitia. Povazuje sa za jeden z najefektivnejSich a najstarsich nastrojov
marketingovej komunikacie no zaroven je aj finan¢ne naroc¢ny, nakolko je zavisly na ludskom kapitale.

Osobny predaj mozeme kategorizovat ako priamy a nepriamy. Priamy osobny predaj sa najcastejSie vyuziva pri
predaji B2B (Business to business), kde je tlohou predajcu vyhladat zakaznika, predviest tovar, pripravit si informa-
cie o firme, ktora zastupuje. Zaroven zodpoveda otazky zakaznikov na produkt a uzatvara obchod. Pri osobnom
predaji je dolezity aj dobry dojem z predavajiceho a nakupného prostredia.

1.6. Priamy marketing

Priamy marketing je marketing cez média, priama komunikacia s potencialnymi spotrebitelmi, ktora si vyzaduje
reakciu cielovej skupiny.” Priamy marketing pozname v dvoch formach. Vo forme pasivneho priameho marketingu,
¢o znamena, ze zakaznici si vyhladavaji podnik bez nejakého podnetu sami aby sa dostali k produktom. Aktivny
priamy marketing je opakom pasivneho a to v tom, Ze tychto zakaznikov si firma vyhladava sama a kontaktuje uz
existujucich zakaznikov, ktorym by produkty predala.

Pri kontaktovani zakaznikov moZe vyuzivat rozne typy médii od internetu a masovych médii po postu a telefonicky
kontakt. Nastrojmi priameho marketingu st adresna zasielka, neadresna zasielka, tele-marketing, katalogovy a
zasielkovy predaj, reklama s priamou odozvou, vernostné programy a zakaznicky klub.? Ciele priameho marketin-
gu mozeme rozdelit do dvoch skupin a to na ciele, ktoré st zamerané na predaj, kde je gro celého vyvolat prvy
nakup alebo zvysit objem predaja. Druhou skupinou mozu byt ciele zamerané na budovanie vztahov so zakaznik-
mi."® Hlavhym cielom priameho marketingu je objednavka od zakaznika alebo navsteva predajne za G¢elom nakupu
ponutkaného produktu.

1.7. PEST analyza

PEST analyza je nastroj, ktory je vyuzivany na odhad situacie na trhu pre konkrétny produkt alebo organizaciu v
danom ¢asovom rozhrani. Kazdé pismenu v nazve reprezentuje jeden faktor, ktory moze vplyvat na trh. Tymi fak-
tormi st (P) politické faktory, (E) ekonomické faktory, (S) socialne faktory, (T) technologické faktory. Casto sa este
rozsiruje o (L) legalne /pravne faktory, (E) ekologické (PESTLE)."

PEST/PESTLE analyza napomaha podnikom prijimat lepSie rozhodnutia vzhladom trhovt situéciu sledovanim
jednotlivych faktorov a tieto vedomosti vyuzit napriklad aj pri tvorbe vhodnej marketingovej stratégie.”

2. CIEL A METODIKA

2.1. Ciel prace

Cielom prace je analyzovat kltu¢ové prvky propagacie produktu Volkswagen Beetle na americkom trhu v 60-tych
rokoch 20. storocia, spoznat akym sposobom mohli tieto revolu¢né kampane posliZzit na dlhodobé budovanie do-
brého mena znacky a najst spésoby ako je mozné vyuzit uz vybudovany brand imidz na dalSie promovanie novych
produktov produktovej rady Beetle.

Pre naplnenie stanovenych cielov nam v tejto praci pomdze PEST analyza. Poznanie faktorov PEST analyzy nam
pomoZe porozumiet dobe, kedy bol tento produkt na vrchole svojej popularity. Poznanie okolnosti, kedy sa pro-
duktu darilo najviac ndm podla nasho nazoru moéze pomoct identifikovat prilezitosti v budtcnosti, kedy mozno

9 CABYOVA L., et. al.: J. Marketing |, 2022 s. 36-37

10 KOTLER.P, KELLER K.: Marketing Management - 14. vydani, 2012, s. 270

11 BAKER M., et. al.: Marketing: Managerial Foundations 1998 s. 291

12 CABYOVA L., et. al.: MARKETING 11 2021 s. 43-44

13 KOLLAROVA D.: MARKETING A SPOLOCNOST II

14 What is PESTLE Analysis? An Important Business Analysis Tool [online] <https://pestleanalysis.com/what- is-pestle-analy-
sis/>

15 Definition of ,Pest Analysis‘ [online] <https://economictimes.indiatimes.com/definition/pest-analysis>
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prist s aktualizaciou tohto produktu na trh. Zaroven nam dobre poznanie tejto situdcie moze slazit ako overena
stratégia marketingovej komunikacie, na ktorej mézeme postavit ajbudice pokusy ozivenia tejto produktovej rady.

2.2, Metodika prace

Problematiku sme si rozlozili na jednotlivé ¢asové tseky, v ktorych sme si ohranicili najzasadnejsie reklamné kam-
pane, ktoré mali pravdepodobne najvacsi dopad na zmenu vnimania produktu Volkswagen Beetle zo strany vere-
jnosti. Nasledne sme porovnavali situacie, v ktorych sa spolo¢nost Volkswagen nachadzala a aka bola nalada na
trhu pri reklamnej kampani na originalny Beetle v 60-tych rokoch a aka bola pozicia spolo¢nosti a nalada na trhu
pri vydani nového Beetlu na konci 90-tych rokov. Vychadzali sme z vol'ne dostupnych dat a vysledkov ohladom
predaja.

3. VOLKSWAGEN BEETLE, MARKETINGOVA KOMUNIKACIA & PEST ANALYZA

Volkswagen Beetle je automobil, ktorého dizajnérom bol Ferdinand Porsche. Vznikol ako poziadavka Nemeckej na-
cistickej NSDAP, ktora mala za ciel vytvorit takzvané l'udové vozidlo, ktoré by bolo lacné na vyrobu a malo by dlht
zivotnost. Obly tvar tohto vozidla, doslova pripominajiceho chrobaka, sa radi medzi najrozoznatelnejsie tvary,
rovnako ako napriklad aj konttrova flaSka Coca-Coly. Po roku 1945 a pade nacistického rezimu sa dostala vyrob-
na hala Volkswagenu do rtk Britov, ktori spustili produkciu vo Wolfsburgskej fabrike Volkswagenu. V roku 1959
vznikol na americkom trhu priestor pre mensSie a SetrnejSie auta. Potencial tohto trhu donutil Volkswagen konat a
spolu s reklamnou agenttrou DDB (Doyle, Dane, Bernbach).*

3.1 Marketingova komunikacia automobiliek 1950 - 1960

Koniec 50-tych rokov sa na americkom trhu niesol v znameni Stylovych vozidiel, pri ktorych sa téma marketin-
govych kampani tykala statusu z vlastnenia stale nov§ich produktov. Spotrebitelia uprednostiiovali predov§etkym
americké znacky vozidiel. Najpopularnej§imi vyrobcami automobilov boli General Motors, Fiat Chrysler Automo-
biles a Ford Motor Company.” Kpna sila bola predov§etkym v tej dobe silnej strednej socialnej vrstve. Zac¢iatkom
60-tych rokov, sa veci neobratili k horSiemu, prave naopak, dizajn aut sa este zlepSoval a boli coraz dostupnejsie.
Zaroven, o sa spoloCenskej nalady tyka, Sestdesiate roky boli vyznamné mnohymi hnutiami za ludské prava,
protivojnovymi protestmi a v§eobecne rastom kontra-kultary®.

Reklamné agentury vyuZivali status ako tému reklamy v printoch. Reklamy z patdesiatych rokov priniesli do nového
desatroc¢ia mnozstvo manipulativnych formatov advertisingu, ktoré vykreslovali spolo¢nost omnoho $tastnejsiu
nez v skuto¢nosti bola. Zvyseny tlak v reklamach a konzumnost v spolo¢nosti zacal postupne frustrovat verejnost,
¢o spdsobilo ignorovanie tychto reklamnych kampani. Zac¢iatkom 60-tych rokov sa zaroven zacali obracat prefer-
encie majitelov aut a to smerom k mensim a kompaktnej$im autam s mensou spotrebou paliva.’

3.2. PEST analyza, USA 1960 - 1970

Political®

(politicka situacia) . Politicky aktivizmus
. Ludsko-pravne hnutia
. Vojnovy konflikt vo Vietname
. Studena vojna

16 RIP Herbie: A very brief timeline of the VW Beetle [online] [2019-19-10]
<https://lwww.fastcompany.com/90374568/volkswagen-beetle-timeline-a-history-of-the-iconic-car>

17 Things you never knew abou Detroit’s ,Big Three® [online] [2017-22-6] < https://empoweringmichigan.com/things-you-nev-
er-knew-about-detroits-big-three/>

18 960s [online] <https:// https://www.history.com/topics/1960s>

19 The New Compact Cars of the 1960s: Suddenly Small is In [online] [2018-4-6]
<https://www.saturdayeveningpost.com/2018/06/new-compact-cars-1960s-suddenly-small/>

20 The 1960s Government, Politics, And Law: Overview [online] <https://www.encyclopedia.com/social-sciences/culture-mag-
azines/1960s-government-politics-and-law-overview>
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Economic*
(ekonomicka situacia) . Ekonomicky rozkvet

. Mierny narast inflacie a ekonomicka recesia

. Pokracovanie automobilového rozkvetu z 50-tych rokov, no

spotrebitelia zacali uprednostnovat mensie vozidla.

Social*
(spoloc¢enska situacia) . Vzostup kontra-kultiry a hnutia hippie

. Protest mladych ludi proti mainstreamu
Technological®
(technologicka situacia) . Pristatie na mesiaci

. Vyvoj modernej elektroniky

3.3.  Volkswagen Beetle v rokoch 1949-1958

Prvé vozidla Volkswagenu Beetle dorazili na americky trh v roku 1949. Z tychto vozidiel sa v tom ¢ase stihli predat
len dva kusy. V priebehu rokov rastli predaje tychto vozidiel bez akejkolvek reklamy. Volkswagen predaval svoje
vozidla iba skrz siet predajcov a predaval iba jeden jediny typ vozidla a to prave Beetle. Prave tato dohoda sp6so-
bila velky narast predaja, ktory na grafe mozno spozorovat od roku 1953 do roku 1958. V roku 19566 pribudol ku
klasickému sedanu aj kabriolet. Ani v tychto rokoch v8ak neprebiehala Ziadna marketingova komunikacia a do tej
doby nevysiel von ani jeden printovy alebo televizny spot. Carl Hahn, ktory priSiel ako nova hlava Volkswagen U.S.
prisiel s novym pristupom k budovaniu znac¢ky a rozhodol sa dat priestor reklame.*

Predaje Volkswaegen Beetle 1949 - 1958
60000
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40000
30000
20000

10000

1949 1950 1951 1952 1953 1954 1955 1956 1957 1958

Rl ] em—Stpec] emm—Stipec?

4. DOYLE DANE BERNBACH (DDB)

DDB je reklamna agenttra ktora bola otvorena 1. jina 1949 trojicou zakladatelov Ned Doyle, Maxwell Dane, Bill
Bernbach. Prave tito agenttru vybral Carl Hahn, aby vytvorila reklamna kampan pre Volkswagen Beetle.

4.1. Think small (1959 - 1969).

Vytvorenie UspeSnej marketingovej kampane pre ne-americké auto na silno patriotickom automobilovom trhu
USA povazovali v DDB za tlohu, ktort ak by sa podarilo doviest do ispe$sného konca, mohla by tejto marketingovej
spolo¢nosti priniest velké automobilové zakazky v budacnosti. Pévodnym planom bolo vytvorit kamparn, ktora

21 The 1960s Business And The Economy: Overview [online] <https://www.encyclopedia.com/social-sciences/culture-maga-
zines/1960s-business-and-economy-overview>

22 The 1960s Lifestyles And Social Trends: Overview <https://www.encyclopedia.com/social-sciences/culture- maga-
zines/1960s-lifestyles-and-social-trends-overview>

23 The 1960s Business And The Ecoomy: Overview [online] <https://www.encyclopedia.com/social- sciences/culture-maga-
zines/1960s-business-and-economy-overview>

24 Volkswagen crisis: brand that invented modern advertising in dented [online] [2015-25-9]

<https://theconversation.com/volkswagen-crisis-brand-that-invented-modern-advertising-is-dented-48186>
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by toto nemecké vozidlo amerikanizovala. Myslienkou bol vytvorenie niecoho na §tyl hudobnej reklamy ,See the
U.S.A. in Your Chevrolet“ so spevackou Dinah Shore, ¢o bola v tej dobe velmi popularna kampan. Napokon bola
prva reklama v ¢iernobielej printovej forme (nakolko potrebovali usetrit ¢o najviac financi).

Copywriter Julian Koenig priSiel s titulkom, ktory bol mierne upraveny Helmutom Schmitzom a ten znel ,Think
small. RozloZenie na printe pripominalo reklamy Davida Ogilvyho ako napriklad ,The Man in the Hathaway Shirt“
alebo reklamu na Rolls Royce.

Think small priniesol kontrast, ktory bol verejnostou vitany a vdaka nemu vyc¢nieval z davu.

Kampan pozostavala z niekolkych reklam, z ktorych vacsina bola v printovej podobe, niektoré sa vSak objavili aj
ako televizne spoty. Medzi najslavnejSie printové reklamy patri rovhomenny print Think small a Lemon. Medzi
popularne televizne spoty patri napriklad ,Funeral®

Kampani sa podarilo vyvratit myslienku, ze hlavnym dovodom spotrebitelov na kiipu auta je len §tyl a rychlost.
VSeobecne posobila na verejnost pozitivne a v rokoch kedy tato kampan prebiehala bolo vidiet vysledky v podobe
zvy$eného zaujmu o toto vozidlo.

Zaroven doSlo ku kulttrnej zmene v reklame, ktora zacala povazovat svojho zakaznika za dostato¢ne madreho na
to, aby si veci dokazal domysliet sam. Tento pristup dokazal odsunut Stylové kampane automobiliek na druht kolaj
a priniesol do reklamy tprimnost, ktora predtym nebola vObec stcastou ziadnej marketingovej stratégie.”
Zaroven sa odStartovala nova éra reklamy, v ktorej Gprimnost k zakaznikovi bola témou ¢islo jedna a humor sa stal
vitalnou stcastou v reklame.

o

Think small.

Obr. 2 Print Think small. Obr. 1 Print Davida Ogilvyho ,The Man in
the Hathawah shirt pre porovnanie
rozlozenia textu a titulného obrdzku

4.1.1.Lemon (1960)

David Ogilvy v jeho knihe Ogily on advertising uznal, Ze tento slavny titulok prispel k aspechu, ktory Volkswa-
gen v spojenych Statoch dosiahol?® Slovom lemon boli v USA oznacované vozidla trpiace nejakou chybou alebo
poruchou. Oznacit vozidlo na titulnom obrazku prave takouto vlastnostou je odvazny krok, no copywriteri v DDB
vedeli dobre ¢o robia. Slavna fraza ,We pluck the lemons; you get the plums“ (v preklade ,My odtrhneme citrony
vy dostanete slivky*) sa stala kultovou. Zakon¢ila tri stipce textu, v ktorych bolo vysvetlené, Ze vozidlo na obraz-
ku nestihlo lod do Spojenych Statov, pretoze chrémovy pasik na priehradke spolujazdca bol poskodeny. Dalej v
kampani ¢itatelovi vysvetlili kontrolny proces kazdého jedného auta. Cely tento print, ktory na prvy pohlad posobi
ako sebakritika spdsobi u Citatela, Ze oceni poctivost s akou vo Volkswagene vyrabaji vozidla a bez hlbsieho pres-
viedc¢ania nechajt v adresatovi vyfarbit si obraz o tom, ako to vo Wolfsburgskej fabrike funguje.

25 WADHERA R., CHAWLA N.: A CASE STUDY ON VOLKSWAGEN PRINT AD THINK SMALL [online] Dostupné na:
<https://lwww.rgcms.edu.in/wp-content/uploads/2021/09/A-Case-study-on-BMW-Think- small.pdf>
26 OGILVY D.: Ogilvy On Advertising 1985 s. 74
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Obr. 3 Ukadzka printovej reklamy Lemon.

4.2. Ostatné reklamy DDB pre vozidlo Volkswagen Beetle

Tieto reklamné kampane, ale hlavhe mnoho dalSich, ktoré postupne vytvarali imidz produktu skonstruovali okolo
tohto vozidla auru, ktora sa s nim spaja az dodnes. Z Volkswagenu Beetle sa stala ikona, ktora bola neoddelitel'nou
sucastou doby. Malé, Setrné vozidlo, ktoré reprezentovalo opak konzumu. Predstavovalo skromnost a inteligentni
volbu.? Reklamna kampan Think small bola renomovanym publicistickym médiom AdAge v roku 1999 oznacena za
najlepsiu kampan storocia.?® Dopad, aky tato kampar mala na marketingovt komunikaciu ako tak(i mozno vidiet aj
v mnohych reklamach 21. storocia.

Z vozidla, ktoré malo polozit zaklady nacistického rezimu sa stala tvar kontra kultary. Branding, ktory vysiel z
dielne DDB dokazal totalne vymazat tato Cast historie a vytvorit tak ikonu, ktora absolttne zmenila nazeranie na
reklamu a eur6psky automobilovy priemysel.

Rok 1969, teda 10 rokov od historicky prvej reklamy na Volkswagen Beetle, mozno povazovat za rok, kedy sa stal
dizajn Beetlu ikonou vdaka popularite, ktort jeho vzhlad dosiahol a zaroven vrchol toho, ¢o symbolizoval. Festival
Woodstock, ktory prave v tom roku prebiehal sa stal symbolom slobody a mieru. Prave na tomto festivale figuroval
Beetle, ktory sa hodnotovo v mysliach spotrebitelov dokazal zaradit na rovnaka trover.

Obr. 4 Volkswagen Beetle na festivale Woodstock 1969

27 Tento narativ bol vyuzity aj v reklamnom spote “Funeral”
28 AD AGE ADVERTISING CENTURY: TOP 100 CAMPAIGNS [online] [1999-29-3] <https://adage.com/article/special-re-
port-the-advertising-century/ad-age-advertising-century-top-100-advertising-campaigns/140150>
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Zaroven mozno tuto kampan povazovat za dokaz sily, aki1 so sebou nesie spravne postavena marketingova komu-
nikacia.

5. VOLKSWAGEN BEETLE V ROKOCH 1959-1979

Zivotny cyklus produktu sa sklada zo $tyroch faz, ktoré sleduja predajnost produktu v priebehu ¢asu a na zaklade
toho odzrkadluji poziciu daného produktu na trhu. Fazy zivotného cyklu produktu s uvedenie, rast, zrelost, pok-
les.®

Aj napriek tomu, zZe v roku 1959 bol produkt Volkswagen Beetle predavany na americkom trhu uz 10 rokov a
zaroven rastla predajnost tohto produktu uz Siesty rok za sebou, Gspe$na reklamna kampan, ktora v tom roku
zacala predizila Zivotnost tohto produktu, nakolko sa z neho stal kultarny fenomén.

V roku 1972 kedy predaj Volkswagenu Beetle dosiahol svoj vrchol od samotnej existencie sa zaroven stal aj na-
jpredavanejs$im vozidlom na svete, kedy zosadil z prvej priecky Ford Model T.*°

Koncom sedemdesiatych rokov sa uz trh celkom dobre prispdsobil poziadavke na mensie auta a spolu s tym prisli
aj nové emisné protokoly a bezpecnostné Standardy na ktoré uz konstrukéne Beetle nebol najlepsie stavany a jeho
vyroba teda zacala klesat. Celkovo bolo predanych 22.5 milionov kusov. Posledny originalny Beetle bol v Spojenych
Statoch predany v roku 1979.*

6. VOLKSWAGEN NEW BEETLE A BEETLE A5

Volkswagen New Beetle bola produktova rada vozidiel, ktoré boli dizajnom inSpirované originalnym Volkswag-
enom Beetle. Uplne prva verzia vozidla bola predstavena ako koncept v roku 1994 na Detroit Auto Show. Z &irej
nostalgie mal tento automobil pozitivne ohlasy. Vyrabat sa zacalo od roku 1998 do roku 2010.

Automobil bol aktualizovany v roku 2011 a dostal nové oznacenie A5. Ten sa dizajnom o nieco viac pribliZoval k
originalnej Volkswagenu Beetle.

6.1. Dévody pre vznik New Beetle

Co stalo za vznikom novej verzie tohto produktu je pravdepodobne skuto¢nost, Ze od roku 1979 kedy bol oficialne
predany posledny originalny Beetle do roku 1997 klesol trhovy podiel spolo¢nosti z 2.37% na 0.9%.%2 Mozno prave
tato skuto¢nost motivovala Volkswagen k tomu aby opat siahla po tejto produktovej rade a vyuzila nostalgické
vnimanie tohto produktu na zvy$enie podielu na trhu.

6.2.  Marketingova komunikacia New Beetle a Beetle A5

6.2.1. New Beetle

Vdaka ikonickému postaveniu predoslej verzie si mohli dovolit zvolit trochu netradi¢ny dizajn, nez bolo za¢iatkom
nového tisicrocia na automobil zvykom. Okrtihle blatniky a svetla stale pripominali imidz originalu, ktory v spotre-
biteloch vzbudzoval nostalgické pocity. Zaroven vSak §lo o bezpecnejSiu a technologicky vyspelej§iu verziu tohto
auta. Za silné stranky mozno povazovat jeho vystredny dizajn, ktory ho na cestach robi jedine¢nym a pomaha mu
aj fakt, Ze je to vylepSeny dizajn auta, ktory je uz v tych ¢asoch velmi obltbeny.

29 WHAT IS A PRODUCT LIFE CYCLE ? (DEFINITION, STAGES AND EXAMPLES) [online]
<https://www.twi-global.com/technical-knowledge/fags/what-is-a-product-life-cycle>

30 Here’s how the Volkswagen Beetle became the world’s best-selling car, at least for a while [online]

[2018-22-1] https://www.autoweek.com/car-life/classic-cars/a1689381/heres-how-volkswagen-beetle-became- best-selling-car-ever/
31 HIOTT A.: Thinking Small The Long, Strange Trip of the Volkswagen Beetle [2012] s. 404

32 Volkswagen Sales Data & Trends for the U.S Automotive Market [online] <https://carsalesbase.com/us- volkswagen/>
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Na marketingov komunikaciu nového Beetlu, do ktorej bol zahrnuty print, postery a televizne reklamy boli
vycenenych 35 milionov dolarov.** Kampane boli opat ladené humorne a neostali ni¢ dlZné svojej slavnej minulosti.
Z tohto produktu sa stal hit a medzi rokmi 1998 az 2010 sa predalo 593 tisic kopii tohto vozidla len v U.S.A.. Zaroven
trhovy podiel Volkswagenu v Spojenych Statoch bol v roku 2002 po tridsiatich rokoch opat nad dvomi percentami
a v roku 2010, kedy sa ukoncil predaj Volkswagenu New Beetle ostal na 2.20%.%

6.2.2. Beetle A5

Nastupca New Beetle uz len s nazvom Beetle a modelovym oznacenim A5 svojim hranatej§im vzhladom chcel viac
zaujat muzsku Cast segmentu, nakolko predosly model zaujal najma Zeny, ktoré tvorili az 70% kupujicich.®

Od roku 2011 po rok 2019 kedy bola ukonéena vyroba tohto modelu sa predalo 175 tisic kusov. Predpoklada sa, Ze za
upadkom stoji stale popularna vlna SUV vozidiel a vozidiel s viac nez dvomi dverami. Je dost mozné, Ze prevalenie
emisného Skandalu taktiez neprospelo budtcnosti tohto vozidla na trhu.

FOR HIM.

@

Dot Aute,

Obr. 6 Snaha zapdsobit na muzsku Cast trhu Obr. 5 Lime. Print, v ktorom sa rozlicili s poslednym kusom
Beetle. Referencia na print Lemon.

7. ODPORUCANIA DO BUDUCNOSTI A POTENCIAL PRODUKTOVEJ RADY BEETLE

Produktova rada Beetle uz nemusi byt najpredavanej$im vozidlom na trhu nakolko svoju Glohu uz splnila. Vybudo-
vala znacke Volkswagen taky imidz, ktory jej moze zavidiet nejedna automobilova spolo¢nost. Posobi spolahlivo
a doveryhodne ale dokaze byt aj zabavnou. Dokaze oslovit 'udi naprie¢ generaciami.

Prave tieto klGCové vlastnosti, ktoré sa pripisuji najma produktovej rade Beetle mozno vyuzit v ramci akejkolvek
komunikacnej stratégie, ¢i sa jedna o komunikaciu v ¢ase krizy alebo komunikacii pri uvadzani nového produktu.
Prave inovativna ¢ast trhu s automobilmi moze byt z nasho pohladu domovom pre potencialne budtce re-iteracie
tejto produktovej rady.

S narastajucimi regulaciami na vstup automobilov so spalovacimi motormi do miest vznika priestor pre mensie
elektrické vozidla. So statusom, ktoré ma toto vozidlo vybudované moze priniest viac spotrebitelov do elektro-mo-

33 THE MEDIA BUSINESS: ADVERTISING; Volswagen and Arnold Communications pitch a Beetle with,more power* and
Jess flower. [online] [1998-13-3] <https://www.nytimes.com/1998/03/13/business/media- business-advertising-volkswagen-ar-
nold-communications-pitch-beetle-with.html>

34 Volkswagen Sales Data & Trends for the U.S Automotive Market [online] <https://carsalesbase.com/us- volkswagen/>

35 To Be Cute as a Bug Isn’t Enough Anymore [online] [2012-20-1] https://www.nytimes.com/2012/01/22/automobiles/autore-
views/to-be-cute-as-a-bug-isnt-enough-anymore.html
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bilového segmentu a zaroven moze prispiet k zmene mestskej automobilovej dopravy. Zmena nie je ni¢ prijemné,
no pokial sa o fiu snazi dobre znama znacka s imidzom aky nesie tento produkt, moze to viest k prijemnejSej trans-
formacii spolo¢nosti, ktora je v ¢asoch klimatickej krizy tak nevyhnutna. Zmenit typ vozidla zo spalovacich mo-
torov na elektrické moze byt cielom s akym moze Beetle pokojne vyjst do dalSej dekady. Beetle by mohol rozsirit
aktualnu ponuku mestskych elektrickych vozidiel nakolko sa momentalne v roku 2022 v tomto portféliu nachadza
len Volkswagen e-up!. Zaroven sa oCakava, Ze trh s takzvanymi mikro- elektrickymi vozidlami moZe do roku 2029
narast az na 22 miliard dolarov z terajSich 9.%

Elektricky Beetle by mohol byt vhodnou alternativou k e-up! nakolko moze figurovat v pozicii stale metského no
mierne priestrannejSieho trojdverového auta, ktoré by bolo cenovo dostupné. VyuZit status lacného a spolahlivého
vozidla, ktoré je rozumnou volbou by na trhu s elektrickymi vozidlami mohlo priniest mnoho potencialnych zaka-
znikov, ktori stale vahaju o kape elektromobilu. Trh s ludmi, ktori st nakloneni kiipe elektrického vozidla no stale
vahaju je velky.” Najsilnejsie dovody preco ludia vahaja s kiipou elektrického vozidla s cena, dojazd a infrastruk-
tara nabijania.* Domacim nabijanim, ktoré je pre mestské vozidlo Giplne beZnou zaleZitostou a zaroven tym samot-
nym privlastkom, Ze sa jedna o mestské vozidlo, méZeme eliminovat obavy z dojazdu a nabijania.

Preto by mohol byt Beetle prave tym autom, ktoré prilaka do sveta elektrickych vozidiel tt vahava ¢ast trhu. Pod-
mienkou by vSak bola lepsia cenova dostupnost oproti konkurencii.

7.1. Marketingova komunikacia elektrického Volkswagenu Beetle

Uprimnost nadovsetko je overenou stratégiou, ktorej dokaz vidime v kampaniach z minulosti. Komunikovat s na-
dhladom a humorom no tym zaroven aj pozdvihovat vyuzitelnost a praktickost vozidla je nie¢o ¢o prave tejto
produktovej rade podla ndsho nazoru pristane a komunikacia by sa mala viest v tomto smere.

Malé elektrické vozidla st momentalne najviac vyuzivané hlavne na komercné Gcely ako vychadza zo Statistiky For-
tune Business Insights.* Predviest toto vozidlo ako sticast kazdodenného Zivota a vyzdvihovat najma benefity aké
malé elektrické vozidlo prinasa je podla nas klicové. Benefity ako jednoduchost parkovania, Setrenie finan¢nych
prostriedkov na palive a réznych opravach spojenych so Standardnymi vozidlami so spalovacim motorom mozu
byt Gstrednymi témami v marketingovej komunikacii.

8. ZAVER

Nech uz je budtiicnost tohto vozidla akakolvek, jeho minulost nas mdZe v marketingovej komunikacii naucit mnoho.
Odportcania rozoberané v tejto praci mozu sluzit ako inSpiracia ako vyuzit marketingové dedi¢stvo tohto vozidla
dalejv prospech evoltcie dopravy, ktord je vdneSnom svete snad jednym z najdolezitejSich aspektov k budo-
vaniu ekologickej a udrzatelnej dopravy.

Z histérie vieme, Ze sa na marketingov komunikaciu nepozera v najlepSom svetle a to najmé z toho doévodu, zZe
moze posobit ako hnacie palivo konzumu.

Beetle nam moze sluzit ako dobry priklad toho, Ze spravne odhadnutou naladou v spolo¢nosti a na zaklade toho
spravne nastavenou marketingovou komunikaciou, mézeme prist na trh s produktom, ktory kone¢ne poskytne
vitana alternativu. Touto alternativou mozeme prispiet k dalSiemu rozvoju spolo¢nosti smerom k lepSiemu. Mar-
ketingova komunikacia sa tym padom nestava len konzumnym nastrojom, stava sa aj nastrojom, ktorym mozeme
menit veci k lepSiemu a pontknut lepsie alternativy.

Ak by malo byt nejaké vozidlo symbolom zmeny, tak by to mal byt prave Beetle. Podla nas je ¢as na zmenu.

36 Market Research Report [online] [2022] Dostupné na: <https://www.fortunebusinessinsights.com/micro- electric-vehi-
cles-ev-market-103474>

37 Chart: Most Americans are interested in EVs, but very few are actually buying them [online] [2021-17-12]<https://www.
canarymedia.com/articles/electric-vehicles/chart-most-americans-are-interested-in-evs-but-very- few-are-actually-buying-them>
38 Here’s Precisely Why People Avoid Electric Cars [online] [2019-25-8]
<https://insideevs.com/news/366349/top-reasons-people-avoid-evs/>

39 Market Research Report [online] [2022] Dostupné na: <https://www.fortunebusinessinsights.com/micro- electric-vehi-

cles-ev-market-103474>
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K PROBLEMATIKE VEREJMNEHO ZDIELAMIA OBSAHU S MALOLETYMI
OSOBAMII ICH RODICMI NA SOCIALNYCH MEDIACH

Katarina Simkovd, Pavlina Masdrovd - Adam Madlendk

ABSTRAKT

Castokrat si ludia neuvedomujt nebezpecenstvo internetu a aké ma nasledky to, ak si nestrazia svoje osobné tida-
je. Ochrana osobnych tdajov je velmi dolezita a to najma v online priestore. Uvedomujeme si nebezpecenstva, ale
neberieme ich na tak velk mieru, ako by sme mali. Rodi¢ia nevidia nebezpecie, ktoré sa skryva za ich pozitivitou
a naivitou, pre nich “vhodnych” prispevkov. Otazkou je ¢i to je zaslepenie alebo nevedomost. Deti st teraz pod
intenzivnou kontrolou uz od ttleho veku zo strany platforiem a inzerentov. Spolo¢nost je stale viac a viac zavisla
na digitalnej komunikacii a tym vklada moc a kontrolu do ruk online platforiem. Bez akychkolvek pochybnos-
ti je potrebné klast vac¢si doraz na zodpovednost online platforiem. Zdielanie maloletych svojimi rodi¢mi moéze
predstavovat urcité nebezpecenstvo pre jeho stikromie, vyvoj a budticnost. Do akej miery musime byt opatrni pri
zdielani obrazkov nasich deti a kolki z nas povazuju kradez obrazkov za skuto¢né nebezpecenstvo?

Klacové slova: Sharenting, online, online priestor, online komunikacia, zdielanie, cenzira

ABSTRACT

People are often unaware of the dangers of the Internet and the consequences of not securing their personal
information. The protection of personal data is very important, especially in the online space. We are aware of
the dangers, but we do not take them as we should. Parents do not see danger behind their positivity and naive-
te, “appropriate” contributions for them. The question is whether it is blindness or ignorance. Children are now
under intense control of platforms and advertisers from an early age. Society is becoming increasingly dependent
on digital communications, putting power and control in the hands of online platforms. There is no doubt that
more emphasis needs to be placed on the responsibility of online platforms. Sharing minors with parents can be
a threat to their privacy, development and future. To what extent do we need to be careful when sharing pictures
of our children, and how many of us consider picture theft to be a real danger?

Key Words: Sharenting, online, online space, online communication, sharing, censorship

UvVoD

Témou nasej prace je zdielanie obsahu o neplnoletych detoch ich rodi¢mi na internete. Vela rodi¢ov nevie o ne-
bezpecnosti internetu. Ich nasledky mozu byt velakrat horsie ako si realne predstavujeme. Moze ist o digitalnu
nevedomost alebo zanedbanie vlastnych vedomosti o online priestore a médiach. Viest to moze az ku zdiela-
niu intimnych fotografii maloletych, ktoré moze niest nie len kratkodobé, ale najma dlhodobé problémy v Zivote
dietata. To plati najmi vtedy, ked st informacie potencialne $kodlivé. Zivotny pribeh neplnoletej osoby méze byt
napisany esSte skor, ako ho bude moct sam vyrozpravat. Rodic¢ia mézu sharentingom netumyselne ublizit tym,
ktorych miluji najviac. NajzavaznejSie zneuzitia s vak len $pickou l'adovca. Dosledky zdielania siahaji daleko za
otazky bezpecnosti a st jadrom novej paradigmy v rodi¢ovstve. Nevhodny obsah na internete by mal byt vyrieSeny
poctivou cenzurou, ktora zabezpeci sikromie, bezpe¢nost a mravnost. Kapitoly sme si rozdelili na 3 Casti. Prva
kapitola obsahuje teoretické vychodiska rieSenej problematiky, teda sti¢asny stav tejto problematiky. Venovali sme
sa zakladnej teorii zdielania obsahu maloletych rodi¢mi na internete. V podkapitolach si budeme postupne ro-
zoberat dant problematiku. Napriklad v podkapitole ,Nasledky zdielania obsahu s maloletymi ich rodi¢mi v online
priestore” sme rozoberali preco by si rodi¢ia mali davat pozor na to, ¢o zdielaji, ako by mali obmedzit informacie,
ktoré dobrovolne poskytuji. O ¢om je sharenting a ako sa vyhnit nebezpecenstvu, aby sme ochranili maloletych.
,Dieta ako obet sharentingu®, ,Cenztra na socialnych médiach®, ,Vplyv sharentingu na stikromie maloletych®,
,DOraz na bezpec¢nost maloletych na socialnych sietach® a ,Zdielanie obsahu s maloletymi osobami na internete
pocas pandémie” st dal§imi podkapitolami. Cielom druhej kapitoly je stanovenie cielov prispevku a popis metod,
ktoré sme vyuzivali od zaciatku aZ po koniec v teoretickej aj analytickej Casti. V tretej Casti, dosiahnuté vysledky a
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diskusia o prieskume, sa budeme prv venovat podrobnému rozboru vlastnému prieskumu, v ktorom zistime ako
rodi¢ia na Slovensku chrania svoje deti pred hrozbou tGniku osobnych tidajov alebo cenziry. Zhrnutim prieskumu

si ozrejmime vysledky nasej prace.

1. SUCASNY STAV RIESENEJ PROBLEMATIKY

Na zaciatok si definujeme pojem sharenting. ,Vyraz zlozeny zo slov share (zdielat) a parenting (rodicovstvo)
oznacuje zdielanie fotografii a informdcit rodi¢mi o svojich detoch prostrednictvom socialnych sieti! V dnesnej
dobe je sharenting aktualnou témou, ktora ma vela odporcov aj priaznivcov.

Aktualny trend je zdielanie osobného Zivota na internete. Castokrat si jednotlivci myslia, Ze svoju ddleZitost Gspe-
chu, netispechu, ale aj obycajného zivota je potrebné prezentovat ludom zo svojho okolia. Davajua si vS§ak pozor aj
na (ne)bezpecnost internetu?

Nasledky sharentingu s pre rodicov tazko viditelné a to najmé pri pohlade na generaciu miléniovych matiek
a otcov, ktori kazdy rok zdielaju takmer 300 fotografii v online priestore. Zlozita Cast je, ze zamery rodi¢ov s
dobré. St hrdi na svoje deti. A chci pomoct pribuznym a priatelom vo svojom okoli, ¢i v inych krajinach zostat
sucastou ich zivota. Trvame na tom , Ze neexistuje zZiadny 100 % bezpecny spdsob, ako zdielat Zivot svojho dietata
na socialnych médiach. Rizika prevazuji nad vyhodami.? Rodicia Castokrat na Facebook a Instagram uvadzajt
meno a datum narodenia svojho dietata spolu s fotkou, ¢o vystavuje vysoké riziko kradeze identity a poukazuje na
moznost digitalneho ¢i realneho Gnosu. Niektori zverejiuji informacie o mieste, kde sa prave ich dieta nachadza,
¢im moZu ohrozit detski bezpe¢nost. Nahé fotografie deti moZu byt takmer v§ade. Ci uZ v maili, konverzaciach
medzi rodi¢mi, pripadne lekarom, v zalohach. Znamym faktom tGniku osobnych tidajov ako nahé fotografie moze aj

hackovanie plného tloZiska v mobilnom zariadeni.

1.1 Nasledky zdiel'ania obsahu s maloletymi ich rodiémi v online priestore

Rodicia by mali davat pozor na to, ¢o zdielaji o svojich detoch. ,Jednym rizikom je, Ze ini pouzivatelia, niektori so
zlymi tmyslami, mozu zistit datumy narodenia z jednoduchych prispevkov ,vsetko najlepsie”, priezviska z profilov
rodicov a rodinné adresy prostrednictvom online registracnych tidajov volicov. Na druhej strane moézu byt tieto in-
formacie pouzité na prenasledovanie alebo obtazovanie dospievajiiceho.® Kratke obmedzenie toku informacii na
socialnych sietach nestaci. Tie informacie, ktoré rodicia poskytli alebo poskytna (mena, datumy narodenia alebo
geografickt polohu), mozu ziskat prave ti, ktori ich nasledne vyuzija svojim sposobom. Jednat sa moze napriklad o
predaj tychto informacii a ich zneuzitie, v najhorsich pripadoch sa dostaneme k pojmu, menom pedofilia.

Tabulka 1 Percentualna hodnota zdielania online obsahu

1% rodicov kazdy tyzden nahra na socialne siete pat alebo viac obrazkov svojho dietata
9% rodicov zdielalo obraz svojho dietata v maternici

21% rodicov zriadilo pre svoje dieta G¢et na socialnej sieti

13 % tvrdi, ze zdielaja fotografie svojich deti, aby ziskali sledovatelov na socialnych sietach
32% rodicov sa nikdy nespytalo svojho dietata, ¢i je v poriadku zdielat jeho fotografiu

Zdroj: Prieskum pre Channel 4 News/Parent Zone, maj 2017 s 1 002 britskymi rodi¢mi po celom Spojenom kralovstve

Rodicia vyuZivaja technolégie a socialne média nielen na zdielanie informacii o ich Zivote, ale taktieZz diskutuj
o zivotoch svojich deti. Jednym z mnohych dovodov je potreba podpory a roznych rad od druhych matiek alebo
naopak zdielanie svojich skasenosti a vedomosti, ktoré by mohli pomoct inému rodicovi. ,Medzi obvyklé diskusie
patria témy ako, uspavanie, rady ohladom stravovania, vybava pre dieta, skiisenosti so Skélkami, rézne problémy so
spravanim, riesenie placu, nakupy hraciek, oznamy na podujatia pre matky s detmi, babysitting a vSetko mozné, co by
vas mohlo napadnit. Vdaka radam od skusenejsich rodicov im tieto diskusie tidajne pomahaju v sebaddvere, pretoze

1 KLAMOVA, M.: Mamy, viete, éo je to SHARENTING?. [online]. [2019-09-26]. Dostupné na: https://mamaaja.sk/clanky/
mama/mamy-viete-co-je-sharenting.

2 Qustodio. [online]. Dostupné na: https://www.qustodio.com/en/.

3 MILLER, S.: The Risks of Sharenting for Adolescents. [online]. Dostupné na: https://www.qustodio.com/en/.
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vedia o maju robit, znizuje sa im stres a mozné depresivne stavy.* Angazovanost rodi¢ov v zdielani spominaného
obsahu moéze zaroven ovplyvnit mladych ludi, ktori v obdobi dospievania zazivaju zasadny vyvoj. Dospievanie je
charakterizované dolezitymi prechodmi, ktoré podporuja aj psychosocialne potreby mladych Iudi.

1.2 Dieta ako obet sharentingu

,<Pocas dospievania, mladi ludia prechadzaji z detstva do dospelosti, cez pubertu, ¢o vedie k zmendam ich fyzického
vzhladu. Okrem tohto fyzického prechodu sa kognitivny prechod mladych ludi tyka rozvoja pokrocilejsich a komplex-
nejsich rozumovych kompetencii. Adolescenti sa zlepsuju v spracovant informacii, uvazovant a ziskavani odbornych
znalosti ,Problém s digitalnymi stopami, hovori Tony Anscombe z internetovej bezpec¢nostnej firmy AVG, ,je v
tom, Ze pre jednotlivca je tazké kontrolovat tieto informadcie, ked uz sit vonku. Pokial ide o nase deti, rozhodujeme
sa veci v ich mene a to, Co sa teraz zda vhodné, nemusi byt vhodné o desat rokov.® Deti ako obete nemaji moznost
bojovat proti tomuto nebezpecenstvu. St odbornici, ktori sa tomu venuji, hladaju a trestaja tych, ktori ublizuja
nevinnym. Na Slovensku sa tento problém casto neriesi. Mnohi konaji ihned trestnym oznamenim, ktoré moze
podat rodi¢ dietata. Nadmerné zdielanie informéacii o maloletom, predstavuje pre neho mnozstvo dlhodobych
rizik, ¢i uz z fyzického alebo emocionalneho hladiska.

1.3 Cenztra na socialnych médiach

Tento pojem zasahuje vacsinu rodicov, ktorym sa dostane do usi a povedomia ddleZitost zachovania ochrany
osobnych tdajov. Pokial ¢lovek nema predchadzajacu skisenost z blizkeho okolia, zna¢ne sa vyznamnost tohto
terminu posuvat do izadia myslienok, ktoré vela 'udi vnima, ale neriesi. ,Cenzura znamena kontrola, dozor, dohlad
najmd nad tlacou a inymi masovokomunikacnymi prostriedkami.” Internet slazi ako nastroj na povinné zdielanie
myslienok alebo Zivotnych udalosti. Na socialnych sietach mézeme vidiet tisicky fotiek maloletych, na ktorych nie
je ziadna cenzura. Odhaduje sa, Ze priemerny rodi¢ zverejni na socialnych sietach asi tisic fotiek svojho dietata
predtym, ako pdjde prvykrat do skoly. ,Socidlnym sietam, ale aj obrazovkam vo vseobecnosti sa vyhnete len velmi
tazko. Zatial ¢o komunikacny sektor je nuteny chranit identitu deti, ktoré sa objavujit na jeho strankach, masivne
zverejiiovanie obrazkov bez detskych filtrov v sietach zmenilo ochranu na nemoznost. Samozrejme, ze z odhalenia
deti nemozno vinit socidlnych sietach, ale na rodicoch, ktori obrazky zverejnuju.® Neplnoleté osoby st vystavené
riziku. Rodicia, ktori pridavaja svoje deti na internet bez cenzury ulahc¢uji zloc¢incom mat minimalne zakladné,
ak nie podrobné informacie o ich detoch, ktoré st okrem iného aj aktualne. Existuji rozne nasledky. Ak niekto
iny, nezainteresovany, zachyti fotografiu alebo video cudzieho dietata, moze si za ich odstranenie narokovat vyk-
upné. ,Niekto moze svoju identitu zosobrovat aj na socidlnych sietach. Tymto spravanim sa podporuje aj tvorba
faloSnych profilov.

1.3.1 Vplyv sharentingu na sikromie maloletych

Je potrebné si dokladne premysliet celkové zdielanie informacii a iného digitalneho obsahu, tykajicich sa malo-
letych z roznych dovodov. Jednym dovodom je existencia takzvaného ,konfliktu medzi pravom deti na stkromie
a pravom ich rodicov na uverejiiovanie prispevkov, na ktorych sa prave ich deti nachadzaja“ Je dolezité sa opytat
dietata, ¢i si Zela, aby sa jeho fotografia, video alebo audiozaznam zdielali so svetom alebo nie. Tento spdsob
rozhovoru doda dietatu potrebny pocit autonomie, reSpektu od jeho rodi¢ov. Tymto mu pomodzu v jeho rozvoji
sukromne;j aj verejnej identity. , Babdtkda ndm podla definicie nemozu poskytnut informovany sthlas s reprodukciou

4 DAVIS, M.: Parents on Social Media: Likes and Dislikes of Sharenting. In: National Poll On Children’s Health. 2015, ro¢€.
23,¢.2,s.1-2.
5 WALRAVE, M., et al.: The Limits of Sharenting: Exploring Parents’ and Adolescents’ Sharenting Boundaries Through

the Lens of Communication Privacy Management Theory. [online]. [2022-03-31]. Dostupné na: https://www.frontiersin.org/arti-
cles/10.3389/feduc.2022.803393/full.

6 MEAKIN, N.: The pros and cons of ‘sharenting’. [online]. [2013-05-18]. Dostupné na: https://www.theguardian.com/lifeand-
style/2013/may/18/pros-cons-of-sharenting

7 Mojslovnik- Cenzura [online]. Dostupné na: www.mojslovnik.sk.

8 MIRANDA, L., R.: Are you ,,sharenting“ your children?. [online]. [2019-07-11]. Dostupné na: https://www.linkedin.com/

pulse/you-sharenting-your-children-luis-r-miranda?trk=related_artice_Are%20you%20%26amp%3Bamp%3B%2339%3Bsharent-
ing%26amp%3Bamp%3B%2339%3B%E2%80%8B%20your%20children%3F_article-card_title.

9 MIRANDA, L., R.: Are you ,,sharenting“ your children? [online]. [2019-07-11]. Dostupné na: https://www.linkedin.com/
pulse/you-sharenting-your-children-luis-r-miranda?trk=related_artice_Are%20you%20%26amp%3Bamp%3B%2339%3Bsharent-
ing%26amp%3Bamp%3B%2339%3B%E2%80%8B%20your%20children%3F_article-card_title.
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fotografie. Napriek tomu musite mysliet na otazky ochrany osobnych tidajov, najmd ked' deti starnii. V niektorych
pravnych systémoch, ako je Franctiizsko a Nemecko, majtt deti pravo na svoje vlastné obrazky. Rodicia st uznavani iba
ako spravcovia, nie ako vlastnici tohto prava.

1.3.2 Doraz na bezpec¢nost maloletych na socialnych sietach

,Zdielanie trapneho alebo Skodlivého obsahu bez stihlasu dietata moze tiez negativne ovplyvnit dlhodoby emocional-
ny a psychicky vyvoj dietata, co vedie k problémom identity, nezavislosti a dévery. Casto trapny obsah zdielany
v detstve alebo dospievani vedie k neskorsiemu Sikanovaniu zo strany rovesnikov aj cudzich ludi a méze branit
prirodzenému vyvoju dietata.! Dobrym spdsobom ako ochranit maloletych je pouzivanie prezyvok na ich osobu,
tym znizime riziko v hladani a ziskavani jeho identity cudzimi ludmi. Je potrebou obmedzovat svoje prispevky len
pre blizkych priatelov a samozrejme zamedzit opatovné zdielanie fotografii. Pri zverejiiovani obsahu na socialnych
sietach nemdzeme zabudat na evidenc¢né Cisla, ulice, ¢islo domu a iné stkromné udaje, ktoré je potrebné zakryvat
pre ochranu nasej identity. Nebezpecenstvo vidime aj pri lokalizacii pomocou metadat ako napriklad fotografie z
dovolenky, videa z domaceho prostredia.

Pomocnikom pre odstranenie tdajov z fotografii st prave metadata, ktoré poskytuja urcité platformy. Hrozby
zverejiiovania babatiek ich rodi¢mi na Facebooku, Instagrame a inych socialnych sietach st ocakavané. Existuje ale
aj zopar platforiem na zabranenie hackerom ziskat identitu, osobné informacie ako WhatsApp, ktora je bezpe¢nou
z hladiska Sifrovania (end-to-end) idajov. Alebo stkromné albumy, ktoré fungujui na pozvanie, ktoré vyuziva ap-
likacia Flickr. Vac¢sina rodi¢ov pouziva socialne siete spontannym spdsobom. Pri aktivitach svojich deti nieco vidia,
odfotia, zviditelniuji a informujt vSetkych svojich priatelov. St to vSak deti, ktoré st zranitelnejSie ako dospeli,
preto si treba ponechat viac ¢asu na popremyslanie o tom, ¢i je zaznamenana fotografia alebo video vhodné pre
zdielanie. Ide o vytvaranie digitalnych stop svojich deti. Kazdého rodica sprevadza aj zodpovednost, ktora svojim
detom umozni bezpecie po cely zivot.

1.4 Zdielanie obsahu s maloletymi osobami na internete pocas pandémie

,V poslednom desatroci sa socidlne média stali dominantnou formou socidalnej interakcie a nedavno karanté-
na COVID-19 spdsobila, Ze mnohi eSte viac zaviseli od Facebooku, Twitteru a Instagramu, aby zostali v kontakte s
priatelmi a rodinou. Dnes by kazdy dospely len tazko mohol prehliadat jednu z tychto aplikacii bez toho, aby sa stretol
s fotografiami, videami a pribehmi o detoch, vnucatach alebo inych mladych pribuznych svojich priatelov.“? Zatial ¢o
pouzivanie socialnych médii na zdielanie osobného Zivota, svojich deti, poskytuje rodicom prilezitost informovat,
mnohi si v§ak neuvedomujt rizika spojené so Sirenim osobnych informacii o maloletych v online prostredi.

Kvoli pandémii a opatreniam sa socialne diStancovanie, ktoré sa zaviedlo v mnohych krajinach, a internet
ukazal ako zivotne dodlezité nastroje pri poskytovani kontaktu medzi l'ud'mi. Vdaka internetu zostali ludia v spojent,
zabavali sa, vzdelavali sa a vykonavali rozne iné aktivity.

,V Case, kedy nie je mozné stretnit sa s priatelmi a rodinou, je nevyhnutné, aby sa mnohi rodicia obracali
na socidlne médid, aby sa podelili o vrcholy a pady rodinného Zivota v karanténe. Existuje uz vela dokazov, ze aj v
y2hormalnych“ ¢asoch moze takéto spravanie pomaoct rodicom Celit izolacii a poskytnut im vel'mi potrebnui praktickii
a emociondlnu podporu.® Je zname, ze od karantény boli rodi¢ia aktivne povzbudzovani, aby zdielali podrobnosti
o svojom osobnom zivote. V poslednych rokoch, dokonca aj pred vypuknutim COVID-19, narastali rizika a nebez-
pecenstva tykajice sa zdielania maloletych svojimi rodi¢mi na socialnych sietach. Prejavilo sa to aj narastom poctu
YouTube kanalov rodicov, kde zdielali videa svojich ratolesti, tvorili vlogy. Vlog je skratenim slova videoblog.

Odkedy WHO" vyhlasila pandémiu COVID-19, objavilo sa mnozstvo ¢lankov, ktoré upozormnuji na to, ako
mozu jednotlivci chranit svoje stkromie. ,Boli vyjadrené obavy zo snahy vlady sledovat nas pohyb alebo monitorovat
nase zdravie; o spolocnostiach kontrolujucich ¢innost zamestnancov pracujicich z domu; o bezpecnosti platforiem

10 Things parents should consider before posting their children’s photos online. [online]. Dostupné na: https://www.kaspersky.
com/resource-center/threats/children-photos-and-online-safety.
11 WIMBLY, M., FELDSTERN, N.:“Sharenting”: Precautions and Consequences of Creating a Child’s Digital Footprint.

[online]. [2020-08-24]. Dostupné na: https://www.lutzker.com/sharenting-precautions-and-consequences-of-creating-a-childs-digi-
tal-footprint/.

12 WIMBLY, M. FELDSTERN, N.:“Sharenting”: Precautions and Consequences of Creating a Child’s Digital Footprint.
[online]. [2020-08-24]. Dostupné na: https://www.lutzker.com/sharenting-precautions-and-consequences-of-creating-a-childs-digi-
tal-footprint/.

13 BESSANT, C., NOTTINGHAM, E., OSWALD, M.: Sharenting in a socially distanced world. [online]. [2020-08-12]. Dos-
tupné na: https://blogs.Ise.ac.uk/parenting4digitalfuture/2020/08/12/sharenting-during-covid/.
14 World Health Organization — Svetova zdravotnicka organizacia
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pre virtualne stretnutia, ako je Zoom; a o nastaveniach ochrany osobnych udajov v aplikdaciach, ako su TikTok
alebo Houseparty, ktoré sa stali nevyhnutnymi pre tinedzZerov, ktori chcit pocas uzamknutia udrziavat kontakt s
priatelmi® Rada Eurdépy vydala vyhlasenie na ochranu tdajov v stvislosti s pandémiou COVID-19, v ktorej upo-
zorniyje na potrebu ochrany osobnych tidajov v reakciach na sti¢asnt pandémiu vratane réznych opatreni zave-
denych pre obchodné a vzdelavacie aktivity. ,Prieskum Ofcom z roku 2017 naznacuje, Ze mnohi rodicia chapu rizika,
ktoré zdielanie predstavuje, a Ze mnohi z nich sa rozhodni ,nezdielat” aby ochranili sitkromie svojich deti. Napriek
tomu znacny pocet rodicov pravidelne zdiela obrazky svojich deti, uvadza sprava. Je mozné, zZe teraz zdiela viac
rodicov ako predtym - spravy od vlady Spojeného kralovstva z marca 2020 boli jasné, zostarite doma, komunikujte s
ostatnymi online.® Najviac obavanym je dlhodoby vplyv pandémie, karantén.

Zdielanie o rizikach sharentingu je nevyhnutné najma pre rodicov, Skoly a média. Spolo¢nost ¢oraz viac priklada
doraz na digitalnu komunikaciu a virtualne prostredie, online svet. Preto je nepochybne dolezité klast vacsi doraz
na zodpovednost na online platformach a aj zodpovednost samotnych online platforiem. V minulosti média vsttpi-
li do otvorenej diskusie o nebezpecenstve zdielania obsahu. Poskytli rodicom pomoc, ktorej forma bola informo-
vanie o tychto hrozbach a zaroven obohatenie rodicov o potrebné rady. Média st hladné po srde¢nych pribehoch
a fotografiach rodin, ktoré sa vyrovnavaju s problémami zablokovania. TaktieZ povzbudzuji rodicov, aby zdielali
so svetom vSetky formy obsahu (audiozaznamy, videozaznamy a fotografie), pricom neuznavajt fakt, ze ich deti si
mozno nezelaji aby sa ich obsah zdielal online. Zaroven si niektoré média neuvedomujd, zZe dosledkom ich kona-
nia v vyziev moZu byt maloleti vystaveni istému riziku. ,UZ sme videli, Ze niektorym vysielacim programom hrozi
zacClenenie normy naruasajicej sikromie v stvislosti so zverejiiovanim informacii a obrazkov ,Generation Tagged".
Oznacovand generdcia je prvou generdciou, ktorda vydrzala byt podrobne zdokumentovand na socialnych médiach
ako stcast dospievania, ale rovnako ako sa konverzacia o problémoch s tym spojenych zvysovala, reakcie na pan-
démiu COVID-19 kladli obnoveny doraz na to, aby sme zili nas zivot... Digitalny svet ma a bude mat pocas pandémie
aj po nej vela vyhod, ale Stat musi konat tak, aby rizika pre deti boli minimalizované.”

Mainstreamové média by mali mat taktieZ zodpovednost za konanie voc¢i neplnoletym detom. Na rozdiel od ziska-
vania obsahu a informacii o nich, by ich malo takéto konanie odradzat, najma v digitalnom prostredi, kde je nizka
kontrola nad Sirenim obsahu. Je velmi pravdepodobné, zZe v stiCasnej situacii zdiela fotografie a videa online viac
rodicov ako predtym, nakolko vlady vo vac¢sine krajin davali nariadenia zostat doma a komunikovat s ostatnymi
online. Situacia sa poslednymi mesiacmi zlepsuje a I'udia sa opat snazia o socializaciu nazivo. Natlak roznych médii
citime z kazdej strany.

2 CIEL A METODIKA

Cielom prispevku je zvySit informovanost o tému sharentingu v spolo¢nosti, ¢im zniZime pocet jeho pouzivatelov.
Takisto aj informovat o rizikach zdielania obsahu maloletych osob na internete a poukazat na viaceré fakty. Prvym
je dolezitost tohto trendu, nebezpecenstva, ktoré je zaroven nevedomim. Druhym faktom st nasledky zdielania
obsahu o detoch rodi¢mi, na ktoré by si mali davat rodi¢ia pozor. Tretim faktom je ddlezitost cenzury a jej vplyv
na sukromie pouzivatelov socialnych médii. Nagim najhlavnejSim cielom je dérazne informovat o ochrane pred
Skodlivymi nasledkami zdielaného obsahu o detoch, a to pred aj pocas pandemického obdobia. Poslednym cielom
je zistit aktualitu tohto trendu v nasich okruhoch, medzi ludmi Zijacich na Slovensku. A to vdaka naSmu vlastnému
empirickému prieskumu.

K teoretickym vychodiskam prispevku, stcasnej situacii témy, sme vyberali ¢o najaktualnejsie zdroje zo Slovenska
aj zahranic¢ia. Cerpali sme aj z roznych online zdrojov, z ktorych viésina bola cudzojazyénych, nakolko tato téma
je v zahranici rozsirenou a viac rieSenou ako na Slovensku. O tejto téme je vela publikacii, zdrojov, ktoré st velmi
aktualne a stcasne rieSené ako st napriklad prieskumy, vyskumy, hypotézy, rozhovory, kampane, knizné zdroje a
podobne. V analytickej Casti sme sa venovali vlastnému prieskumu, ktory sme praktikovali na Seststo responden-
toch. Aplikovali sme ho vdaka online dotazniku len rodicov. Posielali sme ho rodicom neplnoletych deti v naSom
okoli. Taktiez sme ho $irili pomocou socialnych sieti vo forme prispevkov ¢i uz na nasich stkromnych actoch ale-
bo zdielanim prispevku v skupinach pre rodi¢ov. Kontaktovali sme aj verejne zname matky na socialnych sietach,
konkrétne pomocou Instagramu. Po dohode s viacerymi influencerkami, tento dotaznik zdielali na 24 hodin do ich
pribehu na Instagrame. Vdaka znamosti sme online dotaznik rozposielali aj na emailové adresy rodicov viacerych

15 BESSANT, C., NOTTINGHAM, E., OSWALD, M.: Sharenting in a socially distanced world. [online]. [2020-08-12]. Dos-
tupné na: https://blogs.Ise.ac.uk/parenting4digitalfuture/2020/08/12/sharenting-during-covid/.
16 BESSANT, C., NOTTINGHAM, E., OSWALD, M.: Sharenting in a socially distanced world. [online]. [2020-08-12]. Dos-
tupné na: https://blogs.Ise.ac.uk/parenting4digitalfuture/2020/08/12/sharenting-during-covid/.
17 BESSANT, C., NOTTINGHAM, E., OSWALD, M.: Sharenting in a socially distanced world. [online]. [2020-08-12]. Dos-
tupné na: https://blogs.Ise.ac.uk/parenting4digitalfuture/2020/08/12/sharenting-during-covid/.
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skolok. Rodicov maloletych sme sa snazili zohnat kde sa dalo. Otazky boli jasne konstruované, vystizné a bolo ich
Strnast. Neslo nam o kvantitu ale hlavne o kvalitu odpovedi, na ktorych sme pracovali aj vyuZitim brainstormin-
gom, kritickym myslenim. Preto sme si museli vSetky otazky podrobne vymysliet a rozobrat. Zatvorené otazky
prevazovali, pre ¢asovi nendroc¢nost dotaznika. Otvorenymi otazkami sme ziskali vacsiu interakciu od nasich re-
spondentov, ktori nam zodpovedali ich vlastnymi skiisenostami, ktoré sa tykali sharentingu. Samotny prieskum
sme vytvorili pomocou stranky Formulare Google. Jeho vyhodnotenie ndm poskytlo aj grafy k takmer kazdej otaz-
ke, ku konkrétnym dvom otazkam sme si museli vypracovat Statistiku a tabulky v programe MS Excel, ktoré sa
nachadzaju v prispevku.

K docieleniu konec¢nej formy prace sme pouzili mnohé myslienkové operacie. Jednymi z nich st analyza, syntéza,
komparacia, indukcia, dedukcia a podobne. Tento online prieskum trval takmer dva tyzdne, no uz po prvych diioch
zverejnenia sa enormne zvySoval pocet odpovedi. K naSmu dotazniku sme tieZ vytvorili QR kod, cez ktory si ho
mnohi vyhladali na socialnych sietach.

3 DOSIAHNUTE VYSLEDKY, DISKUSIA

Formou brainstormingu sme zistili, akym spésobom prevedieme nas prieskum. Vedeli sme, Ze chceme vlastny, no
nevedeli sme ako. Nechceli sme kopirovat a parafrazovat iné, uz existujuce vyskumy a prieskumy zo zahranicia,
nakolko nevieme ako velmi s relevantné pre Slovensko. Pravdivost vysledkov malych prieskumov v okolitych
krajinach nevieme overit a preto sme si zvolili zaujimavejSiu aj presnejSiu formu, nas vlastny empiricky prieskum.
Na zaciatok sme sa rozhodli, Ze vytvorime dotaznik v online forme. V dne$nej dobe je to snad najefektivnejsie. Kla-
sickt papierov formu sme zavrhli pre jej Casovi naro¢nost pri jej tlaci, pri zbierani dat, pocas priebehu dotaznika
a aj pri jeho vyhodnocovani. Koniec koncov, zijeme v dobe kedy ekolégia hra velkt rolu v nasich zivotoch a nechceli
sme tak zbyto¢ne minat peniaze, papier a ¢as dobrovolnikov, ktorych by sme urcite potrebovali.

3.1 Rozbor prieskumu medzi rodi¢mi neplnoletych deti (Sharenting)

Nas online dotaznik sme sa snazili vytvorit ¢o najlep51e Nasim cielom bolo aby otazky boli jasne konc1povane
nenaro¢né a aby vypliiianie dotaznika zabralo zopar minut, v prlemere 2 minaty. Zo sktsenosti usudzujeme, Ze
zohnat potrebny pocet odpovedi prl zdihavych dotaznikoch je naro¢né a takmer neuskutoénitelné. Preto faktor
jednoduchosti a rychlosti boli pre nas prlorltou

Zostavenie nasSho dotaznika bolo menej naro¢né ako samotné ziskavanie relevantnych respondentov. Podarilo sa
nam zohnat za necelé dva tyzdne 600 respondentov ktori spifiali nage kritérium. Kritériom bolo byt rodi¢om ne-
plnoletého dietata. Dotaznik sme posielali nasim priatelom, kolegom, rodine a v§etkym znamym. Poslali sme ho do
skolok (rodicom na mall) Tych sme poprosili aby dotaznik prezdielali na ich socialnych sietach, pripadne ho zaslali
niekomu kto spifia nase kritérium. No vysledkom bolo ani nie 150 respondentov, preto sme sa rozhodli nase ciele
navysit. Prv sme sa pridali do Facebookovych skupin pre matky a otcov, kde sme dotaznik zverejnili. Kontaktovali
sme aj Instagramové profily popularnych matiek infuenceriek, ktoré maji nad 1000 sledovatelov.

Podarilo sa nam dohodntt s dvomi nemenovanymi popularnej§imi a¢tami z nasho okolia, ktoré maja cca 7 000 a
15 000 sledovatelov. Na 24 hodin nam odkaz na dotaznik zverejnili na ich Instagramovom pribehu. To vSetko nam
pomohlo vypracovat sa na ¢islo 600 respondentov. Z textovych odpovedi vieme, zZe takmer vSetci boli Slovaci/
Slovenky, resp. slovensky hovoriaci l'udia. Niekolko odpovedi sme zachytili aj od ¢esky hovoriacich rodicov ne-
plnoletych deti.

Rozbor otazok a odpovedi je nasledovny. Prvé tri otazky sa tykali samotnych respondentov, konkrétne sme sa pytali
na pohlavie a vek respondenta a nasledne na vek a pocet ich neplnoletych deti. V ramci interpretacii prieskumu
sme zaznamenali 562 odpovedi (93,7 %) od zien a 38 odpovedi (6,3 %) od muzov. Vysledok nas nezaskodil, pre-
toze vacSinou maju prave zeny viac ¢asu a ochoty pre ¢okolvek o sa tyka ich deti. Instagramové ucty pre rodicov
(prevazne pre matky) ¢i Facebookové skupiny pre rodi¢ov ovladaju zvacsa zeny a preto sa netreba ¢udovat.
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Zdroj: Vlastné spracovanie (2022)
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Zdroj: Vlastné spracovanie (2022)

Najmladsimi rodi¢mi boli dvaja l'udia vo veku 18 rokov, najstarsim bol jeden ¢lovek vo veku 55 rokov. Sme nadmieru
spokojné s rozlozenim vekovych kategorii, pretoze tym ma dotaznik va¢siu hodnotu. Vyhli sme sa zameraniu na
konkrétnu vekovu skupinu, Co berieme ako plus. Najviac respondentov sa vyskytovalo okolo veku 30 rokov. Pod-
robné tdaje o veku st uvedené v nasledujtcej tabulke ktort sme vytvorili.

Tabulka 2 Vek respondenta
. : . .
vek| 18| 19| 20| 21| 22| 23| 24| 25| 26| 27| 28| 29| 30| 31| 32| 33| 34| 35| 36

ks 2| 2| 6| 12| 11| 15| 19| 32| 25| 31| 31| 40| 44| 46| 36| 39| 21| 18| 25

L% 03|03 1 2|18|25|32|53|4252|52|6,7|73|77| 6[65|35 3 4,2J

vek| 37| 38| 39| 40| 41| 42| 43| 44| 45| 46| 47| 48| 49| 50| 51| 52| 53| 54| 55
ks 13| 22| 14| 10| 8| 14| 4| 7| 14| 20| 8| 1| 3| 3| 1| 1| 0] 1] 1
% | 22|3,723|1,7| 13| 23| 0,7| 1,2| 2,3| 3,3| 1,3| 0,2| 0,5/ 0,5/ 0,2 0,2| 0| 0,2| 0,2

A
L

Zdroj: Vlastné spracovanie (2022)

Okrem veku samotnych respondentov sme sa rozhodli pytat ajna vek a pocet ich neplnoletych deti pre fakt, Ze pri
téme Sharenting je doleZity aj vek dietata (v podstate ako respondenta). Nenavrhli sme konkrétne moznosti, resp.
vekové kategorie, aby ich respondenti mohli oznacit, pretoze by bolo nutné aby dotaznik vypinali za kazdé dieta.
Chceli sme sa dopracovat aj ku konkrétnemu poctu vSetkych neplnoletych deti respondentov, preto sme v tejto
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otazke zvolili moznost prazdneho textového pola. Vdaka tomu nam rodic vie napisat presny vek svojho dietata, ¢i
ma dieta jedno alebo aj pat. Textové odpovede sme spracovali v MS Exceli, aby boli vysledky najpresnejsie. Dozve-
deli sme sa, Ze na 600 nasich respondentov pripada dokopy 868 deti, Co v priemere znamena hodnotu 1,45 dietata
na jedného rodica. Je to velmi prijemné cislo, pri predstave, ze nas prieskum sa netyka iba 600 rodicov, pretoze
sharenting ovplyviiuje hlavne deti, ktorych pocet je pri nasom prieskume prave 868.

Tabulka 3 Vek a pocet deti respondentov

vek menej ako 1 1 2 3 4 5 6 7 8 ol Al sal] kAl Al ) iS)| iE| i)
ks 182| 131| 141| 69| 48| 53| 27| 35 21| 26| 22| 21| 22| 13| 15| 13| 12| 17
% 20,9677419| 15,1| 16,2| 7,95| 5,53| 6,11| 3,11| 4,03| 2,42 3| 2,53| 2,42] 2,53| 1,5/ 1,73| 1,5/ 1,38| 1,96

Zdroj: Vlastné spracovanie (2022)

V dal$ej Casti otazok sme sa respondentov pytali, ¢i piSu na socialnych sietach alebo ¢i v§eobecne informuja svo-
je okolie prostrednictvom online priestoru a aktivitach ich deti. KedZe sharenting nie je ani zdaleka len o fo-
tografiach a o videach svojich deti. Je aj o informovani inych Iudi o aktivitach vlastného dietata. Toto prehnané
informovanie moZe viest k velkym neprijemnostiam. V dotazniku odpovedalo na tito odpoved 267 respondentov
(44,5 %) moZnostou ,Ano* a 333 respondentov (55,5 %) moznostou ,Nie*, Tento vysledok nas neprekvapil, no ¢akali
sme, Ze moZnost ,Ano* zvoli viac respondentov ako moZnost ,Nie‘., Inymi slovami povedané, mysleli sme si, Ze
percentualne zastipenie odpovedi bude opac¢ne. Kazdopadne je na zvazenie kazdého ¢loveka, ¢i je spravne infor-
movat o aktivitach svojho dietata v online priestore. Myslime si, Ze ak by rodicia pouzivali socialne siete na iné veci
ako prave na tato, na deti by to malo lepsi dopad.

Zoberme si priklad. Mlada mamicka svojho Sest ro¢ného dievcatka zverejni na socialnej sieti (verejne), fotku z auta
so slovami ,,O hodinku pdjdem po dcérku do $koly.. Na jej profile sa nachadza informacia o tom kam presne jej dieta
chodi do $koly, do akej triedy a dokonca aj ako sa volaju jej kamaratky, ¢i triedna ucitelka. Nehovoriac o tom, kol'ko
fotografii sa bezne deti sa bezne na socialnych sietach rodi¢a nachadza. Tieto informéacie st dohladatelné pre
akéhokolvek ¢loveka. Mlada mamicka pride po svoju dcéru do $koly, no ona tam nie je. U¢itelia mamicku informujg,
ze pre jej dcérku si pred par mintitami prisiel predsa jej kolega. No mamicka kolegu nema, pracuje sama. Takto uz
bezne dopadlo vela deti po celom svete, nezvestné.

Priklady zo Zivota st velmi doleZité a nemdZeme si hovorit, Ze prave nam sa to nemdze stat. To si hovorila aj mlada
mamicka zo spominaného prikladu.

Pisete na socialnych sietach alebo informujete svoje okolie prostrednictvom online priestoru o

aktivitach Vasho dietata? (Facebook, Instagram, Snapchat, YouTube, TikTok, Messenger, Email...)
600 odpovedi

® Ano
@ Nie

44.5%

Graf 3 Zdielanie obsahu o maloletych ich rodi¢mi v online priestore
Zdroj: Vlastné spracovanie (2022)

V dalSej otazke nas zaujimalo, ¢i respondenti zdielaju fotografie, videa svojich maloletych deti na socialnych
sietach. V tejto otazke sme poskytli respondentom 5 moznosti, z ktorych si vedeli vybrat.
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Tabulka 4 Zdielanie obsahu s maloletymi ich rodi¢mi na socialnych sietach

Moznost’ pocet| %
1. | Nie, pretoze nie som na socialnych sietach. |8 oeee
2. |Nie, nezdiel’am. 224 XX
3. | Ano, zdielam fotografie. 180 soe
4. | Ano, zdielam videa. 0 oo
5. | Ano, zdielam fotografie aj videa. 188 e

Zdroj: Vlastné spracovanie (2022)

Vysledok je zaujimavy, pretoZe s pohladom na predosli otazku, kde odpovedalo ,Ano* 267 respondentov 44,5 %
(informéacie, aktivity svojho dietata) a prave v tejto otazke odpovedalo ,Ano* 368 respondentov, ¢o je 61,3 %. Z
odpovedi vyplyva, ze fotografie, pripadne videa st ovela viac zdielané ako ,iba“ informacie. Pricom prave fotogra-
fie poskytuji ovela viac informacii ako napriklad text. Na fotografiach ¢asto vidime c¢as kedy sa to odohravalo, mie-
sto kde sa deti vyskytovali a aj s kym. Uvedomujeme si, Ze Zijeme v digitalnej dobe, no uz menejludi sa zamysla nad
bezpecim v digitalnom svete. Niekolko respondentov nas kontaktovalo, Ze im chyba v dotazniku moznost ,Ano,
zdielam fotografie a videa, no iba pre seba a svojich par ludi”. Nezabtdajme vsak ale ako l'ahké je pre ,predatorov*
hackerov dostat sa k fotografiam a k videam ¢o si l'udia zdielaju ,iba pre seba“ Je nam ltto, Ze si niektori respon-
denti myslia, ze ak zdiel'aji informaciu/fotografiu/video iba pre seba, pripadne pre svojich par kamaratov, Ze sa to
nevie dostat nikam inam. Rozhodli sme sa moZnost ,,Ano, zdielam fotografie a videa, no iba pre seba a svojich par
ludi nepridat do dotaznika, pretoZe nam nedava zmysel. Kolko l'udi, napriklad starych rodicov, si tie fotky ulozi a
posiela ich dalej kamkolvek? To my uz vidiet nemusime. Pocas dotaznika nas kontaktovala jedna mamicka, ktora
vyjadrila tento nazor. ,Neznasam ked fotku ktort poslem, napr. len v ramci rodmy, svokra ju preposiela to celému
kontaktovému listu. Preto velmi rozmyslam, komu, kolko a akt fotku poslem: S respondentkou sthlasime. Siesta
otazka priamo nadvazuje na piatu, tyka sa ale iba ¢asti respondentov, preto sme tato otazku nezvolili za povinnd.
Pytali sme sa tych ¢o v predoslej otazke odpovedali ,Ano®. Teda respondentov, ktori zdielaju fotografie, videa na
socialnych sietach. Tato otazka sa pytala na periodicitu zverejiovania. Priemerne ako ¢asto zverejiuju responden-
ti fotografie alebo aj videa so svojimi detmi na socialnych sietach? Na nase tri moznosti odpovedalo dokopy 361
respondentov.

Ak ste v predoslej otazke odpovedali "Ano,...". Ako Casto zverejiujete fotografie alebo videa s

Vasimi detmi na socialnych sietach? (priemerne)
361 odpovedi

@ Viackrat do dia, denne (pri
kazdodennych ¢innostiach: jedenie,
hygiena, hranie sa...)

@ Viackrat do tyzdia, tyzdenne (pri
vyletoch, prechadzkach, navstevach...)
Viackrat do mesiaca, mesacne (pri
oslave narodenin, pocas sviatkov:
Vianoce...)

Graf 4 Periodicita zverejiiovania fotografii alebo aj videi s maloletymi ich rodi¢mi na socialnych sietach
Zdroj: Vlastné spracovanie (2022)

Moznost viackrat do roka, ro¢ne sme vynechali po dokladnom prediskutovani. Sme rady, Ze najmenej odpovedi,
iba 2,2 % zvolilo 1. moznost. Nemyslime si, Ze je zdravé a normalne dokumentovat kazdy krok dietata ak v sikromi
tak Casto, kym sa tym Clovek nezivi (spoluprace na Instagrame, blog o detoch a podobne). Niekedy ale ¢lovek nema
na vyber, ¢o potvrdi nasa dalSia respondentka ktora nam zanechala spravu. ,Na margo vSetkého, eSte predtym
ako som mala porodit, som si povedala, Ze ja nebudem ziadne fotky svojho dietata pridavat na soc1a1nu siet, nikde.
Zial nemam na vyber, mam inak obdarené dietatko, kde my ako rodi¢ia nevieme a ani nedokazeme zafinanco-
vat potrebné rehabilitacie, terapie ¢o nas syn po nedobre prevedenom pdrode bohuzial potrebuje.“ Tato sprava
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nam zanechala zimomriavky a ukazuje preco niekedy nema ¢lovek na vyber. V pokracujicej otazke sme sa pytali
respondentov, ktori zverejiiuju fotografie alebo aj videa svojich neplnoletych deti na socialnych sietach, ¢i pouzi-
vaji cenzuru na prekrytie tvare dietata. Hlavnou prevenciou voci zneuzitiu fotografie a identity dietata je pouzit
cenzulru na zakrytie tvare. Chranime tym dieta (pripadni predatori nevedia ako vyzera) a pritom fotografiou alebo
videom informujeme svoje okolie tak ako chceme. Vyhodu maja ti ¢o dieta poznaju. Na Slovensku ale tento krok
nie je vel'mi popularny a pouzivany. Vidime ho zriedka na socialnych sietach znamych celebrit, za ¢o maji nase
plus. SnaZia sa aby boli obe strany spokojné a pri tom ako to ochranit identitu svojho neplnoletého dietata. AvSak
treba si dat pozor ako td cenziru vytvorime, pretoze niektorymi aplikaciami sa da jednoducho odstranit. Malo by
ju pouZivat ¢o najviac Iudi a bolo by vhodné aby sa o tom bezni rodi¢ia dozvedeli. Aby vedeli preco je to dolezité a
¢o tym clovek moze ochranit. Kazdopadne sme boli ,milo“ prekvapené z vysledku v dotazniku. Zachytili sme 423
odpovedi. 54 respondentov (12,8 %) odpovedalo ,Ano“ a 369 respondentov (87,2 %) odpovedalo ,Nie*. Samozrejme
bolo by idealne ak by bolo percento kladnych odpovedi vyssie.

Ak zdielate fotografie alebo videa svojich deti na socialnych sietach, pouzivate cenzuru na zakrytie
tvare?
423 odpovedi

® Ano
@ Nie

Graf 5 Pouzivanie cenzury na prekrytie tvare deti na zdielanych fotografiach alebo aj videach
Zdroj: Vlastné spracovanie (2022)

Nasledovnou otazkou sme chceli od respondentov zistit, ¢i niekedy poslali fotografiu alebo video svojho malo-
letého dietata prostrednictvom online priestoru v sprave. Touto otazkou sme si chceli overit technicka zdatnost,
pripadne vybavenost respondentov a ¢i vobec niekedy poslali fotografiu alebo video svojho neplnoletého dietata
prostrednictvom online priestoru. 580 z nich (96,7 %) odpovedalo ,Ano* a 20 respondentov (3,3 %) odpovedalo
»Nie“. V otazke na zaciatku dotaznika uviedlo 8 respondentov z 600 fakt, Ze socialne siete nemaju. Cize len 12 z
20 respondentov by odpovedalo nie a pritom socialne siete maji. Touto otazkou chceme upozornit na nizku bez-
pecnost online priestoru, vratane aplikacii s funkciou Chat. Uvediem priklad od respondentky nasho dotaznika.
,Pracujem v §tatnej sprave, denne sa stretavam s tym, ¢o vSetko sa da zneuZit a pouZit cez socialne siete a dorieSu-
je sa to nasledne cez policiu a kuratelu.“ Je to kruta realita, ktora ovplyviiuje tivahy Cloveka nad online priestorom.
Preto sme sa rozhodli pokracovat v tomto duchu aj v nasledujicej otazke, ktora sa pytala, ¢i respondenti majt
ulozené fotografie a videa svojich deti na cloudovom ulozisku. Tieto tloziska st v dnesnej dobre vel'mi popularne.
Vymenujeme najznamejsie, ktorymi st Google Fotky, Google Drive, One Drive, iCloud a Dropbox. Technologie
napredujt a ¢oraz menej l'udi siaha po klasickom uloZeni obsahu so svojimi detmi. USB kluce, harddisky, kazety,
DVD, fotoalbumy a iné sa uz pomaly stracajt alebo aj vytratili z nasho kazdodenného zivota. Cloudové tloziska
robia svoju pracu dobre a preto po nich siaha ¢o raz viac ludi. Bezpecnost tohto typu tloziska je otazna. Niek-
tori tvrdia, Ze st bezpeéné, niekto tvrdi, Ze nie. 436 opytanych (72,7 %) odpovedalo ,Ano®, 164 opytanych (27,3 %)
odpovedalo ,Nie“. Niekedy nemame velmi na vyber, pretoZe napriklad niektoré znacky, ktoré vyrabaji smartfony
uZ nedisponuju velkym vstavanym tloZiskom, pripadne neposkytuji moznost rozsirenia tloziska SD kartou, preto
je cast populacie nttena pouzivat Cloudové uloziska. Mnohym to vyhovuje a nezamyslaji sa nad pripadnym ne-
bezpecenstvom.
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Mate ulozené fotografie alebo videa svojich deti na cloudovom ulozisku? (Google Fotky, Google

Drive, One Drive, iCloud, Dropbox)
600 odpovedi

@ Ano
@ Nie

Graf 6 Vyuzivanie cloudového tloziska rodi¢mi na fotografie a videa svojich deti
Zdroj: Vlastné spracovanie (2022)

DalSie dve otazky sa zaoberaji nahymi fotkami maloletych osob, ktoré zdielaja ich rodi¢ia. Myslime si, Ze posi-
elanie obnazenych fotiek neplnoletych deti nie je miestne. Vzdy sa daji intimne miesta zakryt alebo jednoducho
nefotit dieta nahé. ZneuZitie takejto fotografie je dokonca racionalne vaznejsie ako fotografia, ktora nie je hanliva.
Po zneuziti takéto fotografie a videa koluju na zakazanych weboch (napriklad Darkweb a podobne) a §iria sa ako
detska pornografia. To urcite ziaden rodi¢ nema za imyslom. Samozrejme udavame najhorsie scenare, prave pre-
to, lebo vzdy je nutné mysliet na vSetky moznosti.

Prva otazka sa pytala prave na zdielanie takychto fotografii. Respondenti odpovedali na otazku, ¢i zverejnili niekedy
na socialnych sietach alebo niekedy poslali konkrétnej osobe fotografiu alebo video svojho maloletého nahého
dietata. Uprimne sme dufali v ¢o najmenej kladnych odpovedi. Mysleli sme si, Ze percento nich bude niZ$ie. Bo-
huzial to tak nie je. Odpoved ,Ano* zvolilo 161 opytanych (26,8 %) a odpoved ,Nie* zvolilo 439 opytanych (73,2 %).

Zverejnili ste na socialnych sietach alebo poslali ste konkrétnej osobe niekedy fotografiu/video
svojho nahého dietata?
600 odpovedi

® Ano
@ Nie

Graf 7 Zverejnenie nahého dietata rodi¢mi
Zdroj: Vlastné spracovanie (2022)

Aby sa predislo tak vaznemu zneuzitiu, je vhodné pouzivat cenziru. Na to sme sa pytali otazkou ¢i pouzili rodicia
cenzlru na zakrytie intimnych miest dietata ak taktto fotku zverejnili. Otazka nebola povinna, kedze sme vyza-
dovali odpoved od l'udi ktori v predoslej otazke odpovedali kladne, no dostali sme 252 odpovedi. 123 respondentov
(48,8 %) zadalo moznost ,Ano* 129 respondentov (51,2 %) zadalo moznost ,Nie“ Je to takmer pol na pol. Cim viac
ludi bude pouzivat cenztru ¢i uz na tvari alebo na intimnych miestach, tym lepsie. Snazili sme sa touto otazkou
vzbudit u respondentov nepokoj, aby sa poriadne zamysleli a zacali zvazovat rizika spojené so sharentingom.
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Ak ano, pouzili ste cenzuru na zakrytie intimnych miest?
252 odpovedi

@® Ano
® Nie

Graf 8 Pouzivanie cenzlry na prekrytie intimnych partii deti
Zdroj: Vlastné spracovanie (2022)

Ako jednu z poslednych otazok sme koncipovali opat na prebudenie rozmyslania danych respondentov. Bez nat-
laku sme chceli vyvolat obavy. Chceme aby sa rodic¢ia zamyslali nad rizikami spojenymi s touto témou, obavy st na
mieste. Otazka bola kons$truovana jasne. Uvazovali respondenti nad rizikami zdielania obsahu, informacii o svojich
detoch v online priestore? Z ich spatnej vazby sme sa dozvedeli nasledovné vysledky. 520 odpovedi (86,7 %) znelo
,Ano*, 80 odpovedi (13,3 %) znelo ,Nie“. Verime, Ze vdaka vyplneniu nasho dotaznika ,Prieskum medzi rodi¢mi
neplnoletych deti (Sharenting)“ za¢ne tych 80 ludi uvazovat nad rizikami, zlymi strankami ich spravania na so-
cialnych sietach. Ak by sme tymto pomohli ¢o i len jednému ¢loveku, ma to zmysel. A ak zachranime aspon jednu
fotografiu/video pred zneuzitim, nasa tloha bude splnena. Preto je edukacia velmi dolezita.

Uvazovali ste niekedy nad rizikami zdielania obsahu, informacii o Vasich detoch? (texty, fotografie,

vides,...)
600 odpovedi

® Ano
@ Nie

Graf 9 Uvedomelost rodicov o rizikach zdielania obsahu o ich maloletych detoch
Zdroj: Vlastné spracovanie (2022)

Predposledna otazka sa pytala rodicov, ¢i mali niekedy sktsenost so zneuzitim informacii, rozneho obsahu o ich
detoch, ktorymi st napriklad audiozaznamy, videozaznamy, fotografie a samotny pisany text. Je nam l'ato kazdého
jedného zneuzitia a optimisticky sme dufali v stopercentnt odpoved ,Nie“, no nestalo sa. Bohuzial 14 I'udi zo 600,
¢o je 2,3 % mali skisenost so zneuzitim informacii svojho neplnoletého dietata. Toto percento je aj v naSom vy-
skume alarmujtce. Ak by sa ludia viac zamysleli nad tym, ¢o zverejnia na socialnych sietach alebo komu nejaka
informaciu, fotografiu, ¢i video poslu, toto percento by bolo nizsie. Z druhej strany, 586 ludi, 97,7 % nema tato
skasenost. Zatial. Dufajme, Ze sa toto ¢islo (97,7 %) neznizi a vzdelanost o nastrahach internetu sa zvysi.
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Mali ste niekedy skusenost so zneuzitim tychto informacii inym clovekom? (napr. zneuzitie

fotografie)
600 odpovedi

® Ano
@ Nie

Graf 10 Skasenost so zneuzitim informacii o svojich detoch inym ¢lovekom
Zdroj: Vlastné spracovanie (2022)

Posledna otazka nadvézuje na trinastu. Ak ano, o ¢o sa jednalo? Zopar respondentov sa nam zddverilo s ich skise-
nostou. Medzi najcastej$imi odpovedami bolo prave pravidelné alebo jednorazové zneuzitie fotografie. Nasledne
sa odpovede opakovali v zneni faloSnych Gctov. Iné osoby pouzivali meno alebo informacie respondentov na tvor-
bu falo$nych profilov na socialnych sietach. Niektorym zase pouzival profil niekto iny. Viaceré odpovede sa zho-
dovali aj na tému reklamy a marketingovych kampani. Firmy zneuzili fotografiu dietata na reklamny pttac alebo sa
informacie spolu s fotografiami maloletej osoby vyskytli v marketingovej kampani znameho dotknutej osoby, avSak
bez povolenia rodica dietata. Stat sa moze ozaj cokolvek, preto je v dneSnej dobe nutné mysliet na rizika spojené
s touto témou.

3.2 Zhrnutie prieskumu

Ziskané poznatky z nasho vyskumu informuji o pocetnosti sharentingu na Slovensku. Vdaka 600 respondentom
sme sa dozvedeli ako pracuju rodicia neplnoletych deti s informaciami o ich detoch. Relevancia dotaznika je vdaka
obsirnemu vekovému zastipeniu z nasho pohladu vynikajica. Prieskum sa tykal rodicov 868 neplnoletych deti
rozneho veku od 3 tyzdnov do 17 rokov, ktorych myslenie na tGto tému bude snad do budtcnosti ostrazitejsie.
Dozvedeli sme sa, Ze menej ako polovica respondentov informuje svoje okolie o aktivitach svojich deti. Takmer
dve tretiny rodicov zdiela fotografie alebo aj videa svojich deti v online priestore. Tri Stvrtina z toho zdiela tento
obsah viackrat do mesiaca, ostatni Castejie. Cenzru na zakrytie tvare pouziva menej ako 13 % opytanych, pricom
cenzlru na zakrytie intimnych partii pouZiva takmer polovica. VySe Stvrtina opytanych niekedy zdielala naht fot-
ku svojho neplnoletého dietata a beZnt fotku zdielalo takmer 97 %. VSetky tieto fotky maja tri Stvrtiny responden-
tov ulozenych na cloudovom tloZisku. Skoro 87 % udi, ktori vypltiali na§ dotaznik niekedy uvaZovalo nad rizikami
tychto aktivit, nieco malo nad 13 % zial nie. Zo vSetkych respondentov ma sktsenost so zneuzitim akéhokolvek
obsahu o ich neplnoletych detoch 2,3 % opytanych. Jednalo sa aj o vazne zneuzitia, ktoré boli nasledne riesené
policiou, pravnikom a podobne.

Ak by sme zvysili povedomie o aktivitach sharentingu a jeho nastrahach, viac l'udi by si dalo pozor na to, ¢o zdielaja
v online priestore o svojich detoch, ktoré sa branit nevedia, pretoze prave rodicia st za ne zodpovedni. Nedavajme
ludom prili§ vela informacii, ktoré st im zbyto¢né. Nastudujme si o podobnych témach viac a vzdelavajme sa.

ZAVER

Prispevok na tému ,K problematike verejného zdielania obsahu s maloletymi osobami ich rodi¢mi na socialnych
médiach” o sharentingu sme si zvolili pre jej zaujimavost a podla nasho nazoru pre doleZitost rieSenia a rozober-
ania témy sharentingu, rodicovstva zdielaného na socialnych sietach. Tato téma je v dnesnej dobe modernych
technoldgii a teda aj internetu vel'mi doleZita. Nastrahy internetu na nas ¢akaji na kazdom rohu a malokto sa
vSetkym vie ubranit, hlavne kvoli nevedomosti. Okrem klasického, slusného a seriézneho, na iom najdete aj to ¢o
by ste nechceli. SfalSované profily, nepravé fotky deti, detska pornografia ¢i plno pedofilie, aj toto vsetko je jeho
sucastou. Ochrarite svoje deti a deti Vasich blizkych a vzdelavajte sa v tejto téme. Nikto nechce aby ktokolvek
nechcene skoncil na ¢o i len jednej z tych negativnych stranok. Internet je dobry sluha ale zly pan. Nastavte si
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Vase stkromie poriadne a predidte tymto situacidm. Aj v naSom prieskume boli 2,3 % respondentov poznacenych
podobnou negativnou skisenostou. Neberme svoje deti na lahk vahu. Pacilo by sa nam to, ak by sme boli na ich
mieste? Budme opatrni.

Nas vyskum je taktiez vdaka poctu respondentov a vysledkov jeden z mala, pri¢om rovnaky alebo podobny slov-
ensky sme nenasli. Chceli sme sharenting dostat do podvedomia I'udi.

Teoreticka Cast, CiZe ¢ast o si¢asnom stave rieSenej problematiky sa zaoberala objasnenim hlavnych pojmov témy.
Nasledne stanovené ciele prispevku pokracovali nasou metodikou. Analyticka ¢ast sa zaoberala samotnym empir-
ickym prieskumom prostrednictvom online dotaznika (dopytovania).

Verime Ze na$ prispevok nasmeruje viacerych od zamyslenia k pohladu do budicna, aby sme sa vyhli kybersikane,
stalkingu a zneuZivaniu ¢i uz nasho obsahu alebo obsahu o maloletych osobach, ktoré st najzranitelnejsie.

POUZITA LITERATURA

BESSANT, C., NOTTINGHAM, E., OSWALD, M.: Sharenting in a socially distanced world. [online]. [2020-08-12].
Dostupné na: https: //blogs.Ise.ac.uk /parenting4digitalfuture /2020,/08 /12 /sharenting-during-covid /.

DAVIS, M.: Parents on Social Media: Likes and Dislikes of Sharenting. In: National Poll On Children’s Health. 2015,
roc. 23, ¢. 2, s. 1-2.

DONOVAN, S.: Sharenting: The Forgotten Children of the GDPR. In Peace Human Rights
Governance, 2020, Vol. 4, No. 1, p. 35-59. ISSN 2532-649X.

KLAMOVA, M.: Mamy, viete, ¢o je to SHARENTING?. [online]. [2019-09-26]. Dostupné na: https: //mamaaja.sk /
clanky/mama/mamy-viete-co-je-sharenting.

LIVINGSTONE, S.: Children: A Special Case for Privacy? In Intermedia, 2018, Vol. 46, No. 2, p. 18-23. ISSN 0309-
118X.

MEAKIN, N.: The pros and cons of ‘sharenting’ [online]. [2013-05-18]. Dostupné na: https: /www.theguardian.
com/lifeandstyle /2013 /may/18 /pros-cons-of-sharenting.

MILLER, S.: The Risks of Sharenting for Adolescents. [online]. Dostupné na: https: //www.qustodio.com/en/.

MIRANDA, L., R.: Are you ,,sharenting” your children?. [online]. [2019-07-11]. Dostupné na: https: //www.linkedin.
com/pulse/you-sharenting-your-children-luis-r-miranda?trk=related_artice _Are%20you%20%26amp%3B-
amp%3B%2339%3Bsharenting%26amp%3Bamp%3B%2339%3B%E2%80%8B%20your%20children%3F_arti-
cle-card__title.

Mojslovnik- Cenzura. [online]. Dostupné na: www.mojslovnik.sk.
Qustodio. [online]. Dostupné na: https: //www.qustodio.com/en/.

SIMKOVA, K., MASAROVA, M.: Prieskum medzi rodi¢mi neplnoletych deti (Sharenting). [online]. [2022-04-03].
Dostupné na: https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSe6HaB2tbnyZFHUALfUVGStCHwWOV5JWKQZ6io-
VlvxVXb2uu3g/closedform.

Things parents should consider before posting their children’s photos online. [online]. Dostupné na: https: /www.
kaspersky.com /resource-center/threats/children-photos-and-online-safety.

WALRAVE, M., et al.: The Limits of Sharenting: Exploring Parents’ and Adolescents’ Sharenting Boundaries Through
the Lens of Communication Privacy Management Theory. [online]. [2022-03-31]. Dostupné na: https: //www.fron-
tiersin.org /articles /10.3389 /feduc.2022.803393 /full.

WIMBLY, M. FELDSTERN, N.:“Sharenting” Precautions and Consequences of Creating a Child’s Digital Foot-
print. [online]. [2020-08-24]. Dostupné na: https: /www.lutzker.com /sharenting-precautions-and-consequenc-
es-of-creating-a-childs-digital-footprint/.

ZIMMERLE, J., WALL, A.: What's in a Policy? Evaluating the Privacy Policies of Children’s Apps and Websites. In
Computers in the Schools, 2019, Vol. 36, No. 1, p. 38-47. ISSN 0738-0569.

166



OILINE ZAVISLOST AKO FENOMEM ROZVOJA INFORMACMEJ SPOLOCMNOSTI
Alexandra VIckovd, Laura Spankovd - Adam Madleridk

OILIMNE ZAVISLOST AKO FEMOIMEN ROZVOJA
INFORMACMEJ SPOLOCMNOSTI

Alexandra VIckova, Laura Spankovd, - Adam Madlenak

ABSTRAKT

V predloZenej praci sa zameriavame, ako znizit riziko pri tvorbe online zavislosti a taktiez ako ju obmedzit, v lepSom
pripade vyliec¢it. Hlavnhym cielom prace je objasnit problematiku ohladom online zavislosti, ako vplyva na nase zdravie a
taktiez ¢o ho ovplyviiuje. Rovnako chceme poukazat ako sa vyhnt zavislosti, popripade obmedzit, ale taktiez aj pomoct
ludom, ktori fiou trpia. Pracu sme si rozdelili na 3 Casti. V prvej Casti sa venujeme teoretickym vychodiskam rieSenej
problematiky. Vymedzujeme pojmy ako st zavislost, aké symptémy vznikaju a dévody vzniku zavislosti. V druhej Casti sa
venujeme sucasnému stavu rieSenej problematiky. Rozoberame vyskum, ktory uskuto¢nil Nada¢ny Fond Telekom. Bol
realizovany na rodi¢och a detoch. Zaujimavé je sledovat rozdiely v odpovediach pri obidvoch skupinach. Mladsie pub-
likum venuje svoju pozornost viacej zabave na rozdiel od starsich, ktori online priestor vyuzivaji na praktickejsie veci.
Napokon v poslednej Casti prace sa zaoberame aplikaciou, ktora vznikla na zaklade prevencie internetovej zavislosti.
Predpokladame, Ze tato aplikacia pomoze viacerym ludom s touto zavislostou. Hlavne mladi ludia by si mali uvedomit
nebezpecenstvo online zavislosti a obmedzovat internet a online priestor ¢o najviac.

Klucové slova: online zavislost, online priestor, digitalne technologie, fenomén FOMO

ABSTRACT

In the presented work, we focus on how to reduce the risk of creating online addiction and also how to limit it, at best,
cure it. The main goal of the work is to clarify the issue of online addiction, how it affects our health and also what affects
it. We also want to show how to avoid or limit addiction, but also help people who suffer from it. We divided the work
into 3 parts. In the first part, we look at the theoretical basis of the problem addressed. We define terms such as addic-
tion, what the symptoms are and the reasons for the addiction. In the second part, we deal with the current state of the
problem. We discuss the research carried out by the Telecom Foundation. It was implemented on parents and children.
It is interesting to observe the differences in responses of both groups. The younger audiences devote their attention to
more entertainment, unlike the older ones, who use the online space for more practical things. Finally, in the last part
of the work, we deal with an application that is based on the prevention of Internet dependence. We assume that this
application will help more people with this addiction. Especially young people should be aware of the dangers of online
addiction and limit the Internet and online space as much as possible.

Key Words: online addiction, online space, digital technologies, FOMO phenomenon
UvVoD

Tato tému sme si vybrali z celku jednoduchého dévodu. Dalo by sa totizto povedat, ze digitalne technologie nam ulahcili
Zivot a to uZ v mnohych aspektoch, o tom nie je pochyb. AvSak v poslednych rokoch sa zacali tieto na prvy pohlad neskod-
né technolégie vymykat spod kontroly. Spolo¢nost Hootsuite a agentra We Are Social sa rozhodli spojit sily a publikovali
¢lanok s nazvom , DIGITAL 2022 - Global Overview*, kde prezradili kolko priemerny ¢lovek stravi na socialnych sietach
ainternete za den. V priemere stravi pouzivatel vo veku 16 az 64 rokov on-line 6 hodin a 58 mintt denne.! Sami méZeme
potvrdit tto skuto¢nost, nakolko nas priemer straveny pred obrazovkou z minulého tyZdiia vykazoval nadpriemernych
7 hodin a 4 minuty, pri¢om najviac ¢asu sme stravili na socialnej platforme nazyvany ako Instagram. Fakt, Ze Clovek stravi
na mobile, tablete ¢i pocitaci viac ako jednu Stvrtinu zo svojho dnia je zarazajtci a preto sme sa rozhodli ponorit sa do
tejto problematiky a zistit, pre¢o tomu tak je. Ako je mozné, Ze ¢lovek dokaze prebdiet niekedy celt noc na mobile, bez
toho aby si uvedomil, kolko hodin preslo, ked va¢sinou ide len o nevinné ,len na pat minat“ a skonci to trojhodinovym
sledovanim videi, ¢etovani ¢i swipovanim prispevkov na réznych socialnych platformach. Preto si v najbliz§ich kapitolach
povieme, ako vznika zavislost na digitalnych technolégiach, kedy mozno hovorit, Ze ide o zavislost, ¢o to vlastne zavislost

1 People spend daily average of seven hours online worldwide. [online]. [2022-04-05]. Dostupné na: < https://www.trtworld.
com/life/people-spend-daily-average-of-seven-hours-online-worldwide-54765>.
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je a aka by mohla byt mozna prevencia voc¢i upadnutia do hlbokej priepasti digitalneho sveta.
CIEL A METODIKA

Cielom prispevku je priblizenie problematiky spojenej s digitalnymi technologiami a ako tieto novodobé technologie
vplyvaji na rozli¢né vekové kategorie. Kazda generacia vyrastala v inej dobe a podla toho sa ich postoj a vztah k nim aj
menil. Pre mladsie generacie predstavuju nenahraditelny zdroj informacii ¢i zabavy a nevedeli by si bez neho prestavit
plnohodnotny Zivot. Na druht stranu pre starsie generacie st nepodstatné alebo by sa prinajmensom vedeli bez nich
zaobist. Skiimané faktory, ktoré predstavovali vo vyskume deti a rodicia potvrdili, Ze rodicia sa od svojich potomkov az
tak velmi nelisia. TaktieZ si uvedomuju ¢o moze spdsobit nadmerné vyuzivanie digitalnych technologii u ich deti, avsak
argumentuji ho pozitivnymi faktormi ktoré internet prinasa. Osobny rozvoj, vzdelavanie, pomoc pri plneni $kolskych
povinnosti verzus nedostatok pohybu, komunika¢né poruchy, nevedomost ¢o robi dieta na internete a s akym obsahom
sa styka. Tieto negativne faktory sa v§ak dajt utlmit, obmedzit ¢i iiplne im zabranit. Ob¢ianske zdruZenie eSlovensko vyt-
vorilo aplikaciu, ktora méze pomoct ako prevencia alebo ako upozornenie, Ze treba vyhladat odbornti pomoc, nakolko
¢as straveny v digitalnom priestore nie je v norme a treba ho obmedzit. Cerpali sme z domacej i zahrani¢nej vedeckej a
odbornejliterattry. Okrem toho v texte predkladame aj vlastné logické nazory, myslienky na rieSent problematiku, ktoré
st podloZené vyskumom a zdrojovanymi ¢lankami

1 TEORETICKE VYCHODISKA RIESENEJ PROBLEMATIKY

V tejto Casti nasej prace sa vysvetlime pojem zavislost, jej historiu, aké symptomy moze mat zavislost a aké st dovody
vzniku zavislosti, ¢o je to fenomén FOMO, povieme si nieco malo o algoritme a rozoberieme si aj ako vplyva internet na
rozne vekové kategorie.

1.1 Zavislost z biologického pohladu

Samotné slovo ,zavislost", je odvodené z latinského vyrazu ,zotroceny* alebo taktiez ,zviazany“? ,Svetova zdravotnicka
organizacia definuje zavislost ako dusevny, pripadne aj telesny stav, ktory je charakterizovany pritomnostou naliehavej
tuzby, alebo nepremozitelnej potreby opakovane a periodicky privadzat do svojho tela prislusnii latku.® To by bola zodpove-
dana definicia, avSak kto zavislost objavil a ako nieco takéto funguje v nasich mozgoch sa podarilo zistit v roku 1970 psy-
chologovi Jamesovi Oldsovi a neurovedcovi Petrovi Milnerovi. Prave oni boli ti, ktori objavili a popisali biologickt podsta-
tu zavislosti. V principe iSlo o to, Ze laboratérnym mysiam pastali do mozgu elektrické Soky, vdaka ktorym dokazali mysi
naucit rozne jednoduché kasky, akym bolo napriklad vypnutie tlacidla na vyvolavanie Sokov. Jednalo sa teda o ucenie
trestom. Nic¢ Specialne. Av§ak niec¢o vel'mi pozoruhodné si vSimli ked Soky ptstali do jednej konkrétnej oblasti mozgu. Pre
mys$i to nepredstavovalo bolest, ale akysi typ odmeny. V niektorych pripadoch mysi preferovali elektrické Soky viac ako
odmenu vo forme potravy. Oblast, ktort mysiam stimulovali sa nachadza aj u ¢loveka. Jej nazov je Nucleus accunbens a
v tejto oblasti sa nachadzaji predovsetkym dopaminové neuroény, ktoré vylucuji dopamin. Dopamin je neurotransmiter,
ktory je spajany s prijemnym pocitom odmeny. Tento pocit prave spdsobuje, Ze to, ¢o nas urobilo §tastnym chceme
pocitit opat. Jedna sa o ten isty systém, ktory nas odmeriuje napriklad pri konzumovani jedla. Na ¢o nam takéto nieco
slizi v mozgu? Priroda nas tak stvorila, nase gény nas tak naprogramovali proti prevencii, aby sme neumreli hladom,
nevymreli z dosledku nerozmnoZovania sa ¢i smadu. Tento systém je nastaveny na prirodzené stimuly, kde problém
vznika, ked za¢ne prehnane silno fungovat pri stimuloch ako st napriklad aj cukor, kofein, alkohol, tabak, internet a rozne
iné latky ¢i ¢innosti, ktoré zapricifiuji navykovost. Tieto latky pripadne ¢innosti ovplyviiuja hladiny neurotransmiterov
a ak budd uzivané dlho, mozog si na ne zacne zvykat, ¢o zapricini zniZenie mnozstva receptorov na dopamin. Toto sa
nazyva tolerancia a vznika z toho dévodu, Ze mozog sa chce adaptovat, chce si vytvorit akysi balans, ktory bol naruseny z
dosledku uzivania tychto latok alebo ¢innosti. Jednoducho povedané, ked ma niekto velmi vysok toleranciu na socialne
siete citi sa vel'mi neprijemne bez nich. AvSak treba podotknut, Ze tolerancia a zavislost nie st jedno a to samé. Pri tol-
erancii je omnoho jednoduchsie prestat s uzivanim latky alebo ¢innosti, avSak pri zavislosti to uz také jednoduché nie je,
pri nej ludska bytost nedokaze prestat aj ked si uvedomuje vSetky negativne dosledky ktoré st ocividné pre neho i jeho
okolie.*

2 BRADLEY J.: Addiction: From Suffering to Solution. New York: Breaux International Group. 2015, s. 20.

3 3 Drogy a zavislost. [online]. [2022-04-05]. Dostupné na: < https://www.ruvzca.sk/oddelenia/podpora-zdravia/aktuality/dro-
gy-zavislost>.

4 BEWISE, P.: Ako vznik& zavislost? [online]. [2022-04-05]. Dostupné na: < https://www.youtube.com/watch?v=x3n3CN-
HWIOA>.
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1.2 Symptomy u digitalnych technoldgii

Hoci sa to mdZe na prvy pohlad zdat prekvapivé, zavislosti od modernych technologii vykazuji podobné symptoémy ako
rozne iné typy zavislosti. Delia sa na r6zne Grovne podla vyvinu danych symptémov:

Dadlezitost - Cas straveny na mobile alebo internete sa stava prioritou v zivote. Ovplyviiuje chovanie aj myslenie fudske;
bytosti, ptta jeho pozornost. Aj ked sa ¢lovek vdanom momente aktivite nevenuje, aspon o nej premysla, planuje ju a tesi
sa na okamih, kedy ju opat navstivi,

Zmeny nalady - ak sa doty¢na bytost prave nevenuje aktivite na modernych technologiach, jeho nalada sa prudko meni.
Reaguje podrazdene, je nervozna ¢i neststredena. MoZe dokonca prehnane zareagovat na to, ak ju niekto pri jej aktivi-
tach vyrusi alebo ju za jej nevhodné chovanie skritizuje,

ZvySovanie tolerancie — na uspokojenie potrebuje Clovek travit pri aktivite stale viac a viac ¢asu. Nie je schopny prestat
v tom case, ktory si dopredu naplanoval, vzdy si najde este nieco, o potrebuje vykonat (napriklad dokoncit level v hre,
nakfmit v nej zvieratd) alebo si pozriet napriklad dalSie vided, ¢i uz na YouTube alebo za pomoci inej platformy,
Abstinen¢né priznaky - po preruseni ¢innosti sa dostavaji u osoby neprijemné pocity, rovnako ako vtedy, ked sa ¢lovek
dlhsiu dobu nemdze aktivite venovat. Po svojej aktivite tazi tak isto ako drogovo zavisli po svojej dalSej davke drogy.
Reaguje podrazdene, ak sa nemoze dostat k pocitacu alebo ak sa ocitne niekde, kde nie je mozné zachytit signal,
Konflikty s okolim - postihnuta osoba sa pre svoju zavislost dostava do konfliktov s okolim, nakolko zanedbava svojich
pribuznych, skolu, pracu ¢i ostatné zaujmy, pripadne nedodrziava terminy na ktorych sa s rodinou, kamaratmi, kolegami
z prace dohodli,

Recidivy - aj ked sa ¢lovek snazi zavislosti vyhybat, skdsa ju zastavit alebo ju aspor ako tak obmedzit, Casto jej netispesne
tak ¢i tak opat podlahne. Pri recidive sa stava, Ze postihnuta osoba je do zavislosti vtiahnuta rychlejSie a hlbsie,
ZmiesSané pocity - Clovek zaziva rozne pocity, na jednej strane prijemné, nakolko sa po recidive rozhodol, Ze aj napriek
tomu bude dalej pokracovat v ich uzivani a na druhej strane sa citi previnilo a pocituje zlyhanie, kedZe nedokazal vyhrat
nad zavislostou. Pocituje hanbu a vinu, vycitky svedomia pre ¢as, ktory travi na internete alebo pre aktivity, ktorym sa
venuje.®

1.3 Dovody vzniku zavislosti

Nuda - je to stav, pri ktorom sa jednotlivec citi nedostato¢ne motivovany. Nuda je taktiez spajana s pocitom nekone¢ného
¢akania na nejaky podnet, ktory by jeho zivot obzvlastnil. Prave digitalne technologie dokazu tento stav velmi rychlo
utlmit a rozptylit tak jeho pozornost a tohto pocitu sa zbavit len za pomoci jednoduchého siahnutia na mobil ¢i iné dig-
italne zariadenie. Nestoji to vela silia a nuda je zahnana,

Neuspech v skutoénom Zivote, problémy v skole ¢i v praci - Gtek od realnych problémov. Ak sa im nedari v Zivote, preco
by sa im nemalo darit v tom virtualnom, tam si predsa mézu vytvorit charakter, aky len chct, byt kym chcd, robit to, ¢o
chct. Je pre nich I'ahSie a vyhodnejSie travit ¢as tam, kde nepocituja natlak a vycitky, ze niekde zlyhali alebo zlyhavaja,
Nezaujem rodicov, malo spoloéne traveného ¢asu - tento bod sa tyka hlavne deti do 15 rokov, v poslednych rokoch
rodi¢ia maju stale menej a menej asu pre svoje deti. Namiesto toho, aby sa im venovali st prave oni, ktori im poskytna
,jed" vo forme mobilného zariadenia. Aby ich dieta neotravovalo zakial oni musia riesit iné, pre nich dolezZitejSie veci,
Konflikty v rodine - tie mo6zeme chapat rozne, ¢i uz hadkami medzi rodi¢mi, zlymi vztahmi so strodencami, napatym
prostredim, nefungovanim vztahu s partnerom alebo partnerkou tak, ako tomu bolo v minulosti a podobne,

Chybajice kamaratske vztahy - Clovek je bytost spolo¢enska, rada sa zaclefiuje do spolo¢nosti, komunikuje, rada
niekam patri. Preto ak nenachadza priatelov v realnom svete, na rad prichadzaju ti internetovi. Na socialnych sietach
travia z toho dovodu Coraz viac a viac ¢asu a pritom ani nemusia vediet, s kym sa v skuto¢nosti bavia nakolko internet
je plny dezinformacii, hoaxov, podvodnikov a to, Ze dana osoba vystupuje pod svojim skuto¢nym menom a charakterom
neznamena, ze to tak bude aj na druhej strane komunika¢ného kanala,

Psychické problémy - v jednoduchosti tam mézeme zahrntt napriklad depresiu, socialnu fobiu, izkostné poruchy. Po-
trebu vybitia si frustracie a nahromadeného hnevu - (nasilie v rodine, Sikanovanie).®

AvSak o je také zaujimavé na tych modernych technolégiach? Ako je mozné, Ze niekto na ne nemodze prestat mysliet,
vykazuje neprimerané znamky podrazdenia ak nedostane svoju davku Casu ktort pravidelne stravi na nich. Je na vine
prostredie? Bioldgia alebo dokonca technologie. Dalo by sa povedat, Ze z kazdého rozka je to troska a pri kazdom jedin-
covi je individualne, v akej miere sa tieto prvky podielaji na jeho zlyhavani. Vo vSeobecnosti moZeme povedat, Ze deti s
na tom horsie ako dospeli jedinci. Ti si totizto uvedomuja nastrahy internetu a jeho temné stranky, taktiez lepsie chapu
to, Ze na internete sa nachadzaji rozne dezinformacie a nie vSetko ¢o znie Gizasne aj (Zasnym je. Deti a dospievajuci jed-
inci maja Casto jednu a ta ist vlastnost. A tou je naivnost. Alebo lepsie povedené, Iahsie uveria tomu, ¢o vidia. Na socialne

5 BLINKA, L.: Online zavislosti. Praha : GRADA PUBLISHING. 2015, s. 23.
6 Zavislosti. [online]. [2022-04-06]. Dostupné na: <https://www.zodpovedne.sk/index.php/sk/ohrozenia/zavislosti>.
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siete takmer nikto nepridava svoje netispechy, nepridava na pribeh fotky v den kedy nevyzera najlepsie, nepochvali sa
tym, Ze trpi vaznou chorobou. Socialne siete by sme tak mohli prirovnat k torte zaobalenej sladkym marcipanom. Torta
sice vyzera lahode avsak to, Ze je zvnutra korpus speceny, to nikto nevidi. Asi viete kam tymto mierime. Mladym I'udom
socialne siete doslova pchaji do podvedomia, akym spdsobom by mali Zit, ako by mali vyzerat ich rafajky, Zivotny $tyl,
telo, jednoducho povedané jednym slovom vsetko. A problém nastava vtedy, ked' sa tieto ,internetové Standardy“ ne-
zhodujt so zivotom ktory doty¢ny jedinec preziva. MoZe o sebe zacat pochybovat, jeho sebavedomie klesa.

Podla najnovsieho vyskumu sa ukazalo, Ze tinedZeri ktori stravia viac ako tri hodiny denne na mobilnom zariadeni st
dvakrat nachylnejsi na rozvinutie mentalnych problémov. Medzi ktoré patria izkost, agresivita, antisocialne spravanie a
nemozno vynechat depresiu.’
Tu sa ndm vynaraju dalsie otazniky v hlave. Ked im to ubliZuje, preco v tom aj tak pokracuja? Jeden z dévodov moze byt aj
fenomén zvany ako FOMO (z angl. Fear of missing out). Ide o strach, Ze nie¢o zmeskame. Tento strach prameni z potreby
jedinca zapadat a byt stale dostato¢ne informovany. Taktiez moze mat pocit, Ze musi byt okoliu neustale pristupny a on-
line. Vysoka miera tohto strachu sa vyskytuje hlavne u Iudi, ktori nie st spokojni s fungovanim vlastného Zivota a necitia
naplnenie svojich potrieb. Socialne siete poskytuji obzvlast irodnt podu pre narast tohto nebezpecného semienka stra-
chu. Ludia maji moznost byt videni, sledovani a hodnoteni. Takisto moZu sledovat vSetky noviny ostatnych uZivatelov a
hodnotit na ich zaklade dostato¢nost/nedostatocnost vlastného zivota. Niekedy sa nachadzaja v bludnom kruhu, kedy
sa ich miera nespokojnosti a osamelosti zvySuje prehnanym travenim ¢asu na danej platforme, ¢o opét vedie k zvySeniu
FOMO. Indikatory syndrému FOMO:

* osoba ma depresie s nedostato¢nym uspokojenim svojho Zivota pri prehliadani fotiek z dovolenky

¢i znamych,
* neustale sa cez socialnu siet informuj svojich znamych, ¢o prave robia,
* v pripade, Ze nie je pravidelne online, ludia prestavaju reagovat na jeho statusy, nikto mu nepise,
nikto mu nevola, citi sa byt opovrhnuty,

* na priatelov ma Cas len vtedy, ked je online,

* Facebook, e-mail alebo mobil kontroluje CastejSie ako raz za dvanast minat.?
Povedomie o FOMO spolu s dal§imi znalostami ludského chovania dopomaha k mozZnosti vytvarania vel'mi chytlavych
digitalnych platforiem, kde vdaka integrovanému algoritmu ¢asto krat ¢lovek strati pojem o ¢ase a necha sa nimi Giplne
pohltit.

1.4 Algoritmus, ako dovod sledovania internetu

Hned na zaciatok je dolezité podotknat, Ze algoritmus sa neustale meni a vyvija. V skratke v§ak mozeme povedat, Ze
algoritmus urcuje, aké prispevky sa budt zobrazovat na nasej stene medzi novinkami. Ur¢i to na zaklade toho, na aky
obsah s najva¢sou pravdepodobnostou upriami nasu pozornost. Hlavnym zamerom algoritmu je ¢itatela zaujat natolko,
aby tam stravil dostatok Casu a rad sa na socialne siete vracal. Jeho tlohou je teda divaka ¢o najviac pohltit a to pros-
trednictvom videi, prispevkov, reklam ktoré ho zaujimaji, pripadne mohli zaujimat. V pripade, Ze sa odportacané video
divakovi paci, algoritmus mu bude takychto videi zobrazovat viac. Ak by to bolo naopak, algoritmus da navrh, ale divak o
neho neprejavil zaujem, podobné videa algoritmus nepontkne, av§ak bude sa snazit najst novy navrh ktory by uz daného
divaka zaujal. Algoritmy sa nam taktiez snazia podstvat reklamy a to ¢o uz v najvacSej miere tak, aby sme ich zaregis-
trovali avSak eSte stale tak, aby sme nimi neboli zbytocne presyteny a neuvedomili si ich pocetné a ¢asté zobrazovanie.’
Stalo sa nam uz nespocetne velakrat, Ze ked sme do vyhladavaca napisali napriklad rolakovy sveter a nasledne prezreli
niekolko stranok, neskorsie ked sme navstivili hocijak1 socialnu platformu alebo intt internetov( stranku na nas vyskocili
reklamy spojené prave s oble¢enim, roznymi svetrami ¢i konkrétne rolakmi. Nie je to nahoda, vSetko to riadi algoritmus,
ktory sa nam snazi podstr¢it to, ¢o podvedome chceme ale neuvedomujeme si to, pripadne nam dava druht Sancu na
kapu produktu.”® Co zas a znova ma za nasledok dlhsi ¢as straveny na internete.

Ddvod preco si jednotlivec vybera urcité médium, jeho nachylnost k medialnym ti¢inkom a prejavy tohto G¢inku st dané
kontextom. M6Zeme ho zhrntt do troch dominantnych oblasti, ktorymi st

A) Charakteristiky jedinca - predstavuja celt Skalu osobnych a osobnostnych charakteristik od pohlavia, veku, inteligen-

7 MATUSCAKOVA, Z.: Tri hodiny denne na socialnych sietach moZu rozvijat Gzkost & depresiu. Skuste digitalny detox?
[online]. [2022-04-08]. Dostupné na: < https://www.forbes.sk/tri-hodiny-denne-na-socialnych-sietach-mozu-rozvijat-uzkost-ci-depre-
siu-skusite-digitalny-detox/ >.

8 GESKOVA D.: Syndrém fomo: trépi aj vas? [online]. [2022-04-08]. Dostupné na: <https://olup-prednahora.sk/aktuality/
blog/syndrom-fomo-trapi-aj-vas/>.

9 Algoritmus na socialnych sietach. Ako ho vyuzit vo svoj prospech. [online]. [2022-04-08]. Dostupné na: < https://ithelps.sk/
algoritmus-na-socialnych-sietach-ako-ho-vyuzit-vo-svoj-prospech/>.

10 CAKOVA V., DEDINSKY M., PROCHYRAA.: Uspejte v online. Bratislava: Performics Slovakia. 2021, s. 150-151.

170



OILINE ZAVISLOST AKO FENOMEM ROZVOJA INFORMACMEJ SPOLOCMNOSTI
Alexandra VIckovd, Laura Spankovd - Adam Madleridk

cie az po najroznejsie fyzické a psychické premenné, ako je pocit vlastnej hodnoty, odolnost, impulzivita, nabozenstvo a
podobne. Mladsi ludia st napriklad technologicky vZzitejsi a internet pouZivaja najviac. MuZi inklinuja k pouZivaniu ¢asovo
nenaroc¢nejSich online aplikacii predovsetkym sa jedna o pocitacové hry. Introverti a socialne tizkostnejsi jedinci mézu
vyhladavat na internetu Iahsiu moznost kontaktu s druhymi a tym padom sa socializovat,

B) Socialne prostredie - sem mozno zaradit vplyv najblizsej rodiny, Skoly, kamaratov, rodiny ako takej a osoby z blizkeho
okolia. Rodicia maji zasadny vplyv na svoje potomstvo, ¢o sa nasledne prejavuje aj na tom, do akej miery deti pouzivaji
digitalne

technologie. Blizke socialne prostredie ale ovplyviiuje pouzivanie internetu aj nepriamo. Tak napriklad ludia z prob-
lémovych rodin maja vac¢siu tendenciu byt vystavovany rizikovym situaciam a zaroven maji mensiu schopnost situacie
adekvatne riesit,

C) Societalne podmienky - sem zaradujeme vplyv SirSejspolo¢nosti a kulttirne podmienky. Ale taktiez sem mozno zaradit
aj stupen rozvoja medialno-technologické infrastruktary ¢i charakteristiky daného média. Zaujimavé je aj to, Ze eSte pred
dekadou bolo v oblube vystupovat pod anonymnym prihlasovacim menom, ¢o sa v poslednych rokoch radikalne zmenilo.
Pouzivatelia v dneSnych diioch vyuZivaji najcastejsie aplikacie, kde sa o nich Iudia mézu dozvediet ¢o najviac informacii."

1.5 Nadmerné pouzivanie internetu u roznych vekovych kategoriach

Kazda generacia je jedine¢na a bola vychovavana rozdielnymi sposobmi. Podla toho akym spdsobom sa Zilo, aké trendy
viedli vo svete, v akom S$tate vyrastali. VSetky tieto faktory maja za nasledok to, akym sposobom ur¢ita skupina vyuziva
digitalne technologie.

Nadmerné pouzivanie internetu u deti (od 6 aZ do 12 rokov)

Pocas Skolskych rokov sa deti vo via¢sej miere naucia pouzivat internet. Je velmi nepravdepodobné, aby sme nasli drogy
v Skolskych priestoroch, av§ak vSimli ste si niekedy, kolko deti sa pocas prestavok alebo hodin hra na mobile? Namiesto
toho, aby svoj ¢as travili poc¢tvanim vyucujiceho alebo sa socializovali so svojimi spoluziakmi vyuZivaji svoje mobil-
né zariadenia.”” A tento vek sa postupne stale zniZuje, lenZe to eSte stale neznamena, Ze su deti zavislé na digitalnych
technologiach. Ak sa u niektorych z deti aj tieto znamky nadmerného vyuzivania technologii prejavia, da sa povedat, ze
sa skor jedna o rodinnt dysfunkciu. V tomto vekovom horizonte je teda velmi naro¢né sa stretnat s dietatom, ktoré by
vykazovalo nadmerné znamky vyuzivania digitalnych technologii.

Dalej si rozoberieme tri zakladné dévody, preco tomu tak je:

A) Neskusenost deti na internete - deti v tomto obdobi len zistuji, ako pouzivat a vyuzivat moderné technologie, ¢o v
porovnani s dospievajicimi maji velmi obmedzené zrucnosti a preto vyuzivaju limitovany pocet aplikacii. Deti v tomto
veku vyuZivaji internet hlavne ako prostriedok pre Skolské tlohy alebo hranie online hier sami so sebou alebo proti
pocitacu.

B) Obmedzeny zaujem o socialne vztahy s rovesnikmi - je fakt, Ze deti v Skolskom veku uz nadvazuju priatelstva a vztahy
s rovesnikmi, av§ak zasadnt rolu tu pre ne stale zohrava rodina. Tieto deti teda vyuzivaja internet menej ako dospievajici
jedinci, ktori ho vyuzivajii hlavne z toho dévodu aby tam prehibili vztahy so svojimi priatelmi.

C) Uzky kontakt s primarnou rodinou - deti st stale naviazané na rodicov a ich zakladné potreby st eSte uspokojované
v jej ramci. Aj z toho dovodu sa tak da povedat, Ze vyuzivanie

internetu v tomto mladom veku je takmer zanedbatelné a nemozno hovorit o vyuzivani, ktoré by prejavovalo znamky
zavislosti.®

Nadmerné pouzivanie internetu u dospievajicich (vekové rozpitie 13 - 20 rokov)

Toto obdobie sa rozdeluje eSte do dvoch faz, prva faza pomenovana ako faza pubescencie, ktora zahfma dospievajicich
jedincov od veku 12 az 15 rokov. A faza, ktora na fiu nadvazuije, je takzvana adolescencia, ktora trva priblizne od 15 veku
zivota az do jej 20tky. V tomto obdobi ich ¢akaju tri zakladné okruhy vyvojovych tloh a potrieb:

A) Vytvorenie stabilnej identity — pre adolescentov je dolezité najst svoju vlastni poziciu v spolo¢nosti. Netspech tejto
ulohy ma za nasledok zmatok postavenia, ktory sa prejavuje slabym a krehkym ,ja“,

B) Naviazanie vztahov s rovesnikmi a partnermi - prave tito Iudia zacinaji slazit ako opora pre tvorenie identity a
taktiez sltzia ako zdroj k uspokojovaniu potrieb. Tato vyvojova tloha zahffia osamostatiiovanie sa od rodic¢ov a inych
dospelych, ktori pre dospievajicich nadalej predstavuju bezpecie avSak vnimaji ho uz len zo symbolickej podstaty,

11 BLINKA, L.: Online zavislosti. Praha : GRADA PUBLISHING. 2015, s. 14-15.

12 KARDARAS N.: Glow Kids: How Screen Addiction Is Hijacking Our Kids - and How to Break the Trance. New York : St.
Martin’s Publishing Group. 2016, s. 34-35.

13 BLINKA, L.: Online zavislosti. Praha : GRADA PUBLISHING. 2015, s. 91-92.

171



SVOALIK 2022
Sekcia marketingovej komunikacie

C) Prispdsobenie sa sexualite — mladi udia na zac¢iatku tohto obdobia zacinaji prezivat sexualnu tizbu, ktora sa potom
na jeho konci spoji so za¢atim sexualneho Zivota.
Ako uz bolo spomenuté, jedna sa o skupinu jedincov, ktora trpi tymto problémom najviac. Dévodom tejto skutoc¢nosti
moze byt fakt, Ze patria do skupiny integrovanej generacie, pre ktort je $pecifické vyuzivanie internetu na kazdodenne;
baze. NajcastejSie sa tu jedna o zavislosti na pozerani videi, cetovanie s priatelmi, hranie online hier. Z vyvojového hladis-
ka tak mozno predpokladat, Ze zavislost alebo nadmerné uZivanie internetu moZze byt spojené s netispesSnym splnenim
jedného alebo viacerych zo zakladnych vyvojovych tloh a potrieb ktoré sme si spomenuli vyssie.

Tri hlavné dovody, preco mladi ludia vyuzivaju digitalne technologie:
1. Identita - internet pre nich predstavuje skvelt prileZitost pre experimentovanie s identitou.
2. Socializacia - podla vyskumu sa zistilo, ze s nadmernym pouzivanim digitalnych technologii schopnost vytvarania
vztahov v redlnom Zivote stagnuje ¢i klesa. Pre jedincov je teda omnoho naro¢nejsie komunikovat s rovesnikmi ¢i si najst
partnera.
3. Sexualita - online priestor poskytuje pre mladych I'udi moznost experimentovat. Jedinci vyuzivajici digitalne tech-
nologie na sledovanie stranok so sexualnym ¢i pornografickym obsahom, ma toto sledovanie skor edukacné a infor-
macné Ucely, pricom ich velkou vyhodou je to, Ze svojim pouZivatelom poskytuji anonymitu a dostupnost.*

Nadmerné pouzivanie internetu v mladej dospelosti (vekové rozpitie 20 az 35 rokov)
Prva tretina tohto obdobia sa ¢iasto¢ne prekryva s obdobim na univerzite, pre tychto ludi je charakteristické experi-
mentovanie a to hlavne v oblasti kariéry alebo partnerskych vztahov. Jedinci v ilom prechadzaja ¢astymi zmenami, pod
ktorymi si mézeme predstavit ¢asté stahovanie, striedanie pracovisk, pozicii alebo ziskavanie novych kontaktov. Druha
Cast tejto fazy je uz pokojnejsia a z dynamickej fazy prechadzame do pokojnejsej harmonickejsej fazy zivota, kde hlavnymi
ulohami st:

- dosiahnutie ekonomickej sebestacnosti a najdenie vhodnej prace,

- vytvorenie stabilného partnerského vztahu,

- rodicovstvo.
Asi sa nemusime tvarit prekvapeno, Ze prave faza mladej dospelosti je ta, ktora v pocte pouzivatelov digitalnych tech-
nologii stoji na poprednych prieckach. Avsak co uz také zaujimavé je, ze s prichadzajucim vekom sa pocet pouzivatelov
znizuje. Respektive na svojich mobilnych zariadeniach netravia tolko ¢asu, ako tomu bolo v za¢iato¢nom §tadiu. Rizikov(
skupinu tu tvoria hlavne $tudenti vysokych $kdl, teda vysokoskolaci. Je to z jednoduchého dévodu. Internet je pre nich
dostupny, vedia ho pouZivat a vyuZivat. V pripade netspesného adaptovania na univerzite moze internet pre nich teda
predstavovat kompenzaciu zlyhania.
A) Ekonomicka sebestacnost a najdenie profesie — hladanie si prace moze pre niektorych jedincov predstavovat
obrovsky stres, mézeme predpokladat, ze mladi dospeli si takymto §tylom nahradzaji sebarealizaciu na internete, ale-
bo naopak mozu unikat do prostredia digitalneho sveta na zaklade nadmerného pracovného stresu, ¢o radime medzi
zékladné motivy ktoré spdsobuju zavislost na internete.
B) Socialne a partnerské vztahy - v takomto mladom veku moze nadmerné vyuzivanie internetu sliizit ako nahrada za
nadviazania partnerského vztahu. Zistilo sa, Ze jedinci ktori prejavovali znamky zavislosti maju sice priatelov, avSak skor
sa jednalo o tych z online sveta. TaktieZ sa zistilo, Ze osoby s nadmernym vyuZivanim internetu vykazuja vyssiu hladinu
socialnej tizkosti a emocionalnu samotu.

Nadmerné pouzivanie internetu v strednej az starSej dospelosti (vekové rozpitie 35 az 60 rokov)

Pre toto obdobie st Specifické tieto vyvojové tlohy:

a) dosiahnutie a udrzanie kariéry,

b) udrZanie rodinnych vztahov,

¢) prijatie ubytku telesnych a psychickych sil.®

d) Generativita - zahrtiuje potrebu delit sa o Zivotné skisenosti a poznatky so svojimi rodinnymi prislu$nikmi, kamaratmi
pripadne sa o ne deli so spolo¢nostou ako takou. Opakom tejto potreby pomahat je stagnacia, kde sa jedinec orientuje
sam sa seba.’®

Specifikicie nadmerného pouzivania internetu v strednej aZ starsej dospelosti:

V tejto faze plati to isté ako v predoslej faze a to je to, ze s pribudajicim vekom zaujem o internet a jeho funkcie klesa.
Urcit( rolu tu zohrava aj fakt, Ze tato generacia s digitalnymi technologiami nie je az tak vzita a preto mozno povedat, Ze

14 BLINKA, L.: Online zavislosti. Praha : GRADA PUBLISHING. 2015, s. 93-95
15 Taktiez, s. 97-100.
16 KOLLAROVA Z.: Eriksonovych osem $tadii Zivota: to, ako sa v kazdom $tadiu popasujeme s tlohami, ovplyvni nasu

osobnost v buducnosti. [online]. [2022-04-12]. Dostupné na: <https://eduworld.sk/cd/zanet-kollarova/2887/eriksonovych-osem-sta-
dii-zivota-to-ako-sa-v-kazdom-stadiu-popasujeme-s-ulohami-ovplyvni-nasu-osobnost-v-buducnosti>.
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vyskyt ludi, ktori by vykazovali zavislost na internet je takmer nulova. Ludia z mladsich generacii ho vyuZivaji na zabavu,
kontakt s priatelmi pricom starsia generacia ho vyuziva skor z praktického hladiska. Radi sa medzi ne vyhladavanie ro-
znych informacii ¢i pisanie e-mailovej posty.”
Nadmerné pouzivanie internetu v starobe (vekové rozpitie nad 60 rokov)
Pre tito vyvojovl etapu Zivota vymedzujeme tieto tlohy:
* Prisposobenie sa odchodom do dochodku - v spojeni zniZenym finanénym prijmom, obmedzené so-
cialne vztahy,
* Vyrovnanie sa s procesom starnutia,
*  Prisposobenie sa zmenam v rodinnom zivote - prijatie pripadnej smrti partnera, prispésobenie sa na
nové rodinné roly napr. rola prarodica,
*  Vyrovnanie sa so zZivotom a prijatie smrtelnosti - v tejto faze je dolezité prijat svoj Zivot so vSetkym ¢o
nam priniesol a vzal, vSetkymi jeho darmi a prekazkami ktorymi sme sa museli prebrodit az sme sa do-
stali ku konecnej tlohe. V pripade Zeby nastalo neprijatie a nevyrovnanie by malo za nasledok, Ze sa u
cloveka prejavi ztfalost a strach zo smrti.
Fakt je taky, Ze len velmi malo jedincov si osvojilo digitalne prostredie, nie to aby sa stali na nimi zavislymi. Najc¢aste-
jSie aktivity ktoré tito Tudia robia st online komunikacia s rodinou a priatelmi, ¢itanie sprav, sledovanie zalub alebo
popripade vyhladavanie informacii ohladne zdravia. VSetky aplikacie, ktoré vyuZivaji st malo rizikové a je velmi nizka
pravdepodobnost zZeby sa na ne ¢lovek stal zavisim.!
Na ¢o netreba zabtidat je to, ze jednotlivé generacie starnt a obmienaja sa. Tym padom mozno povedat, Ze tieto delenia
platia pre stucasné generacie a rokmi sa informacie budu este upravovat, nakolko generacia ktora vyrastala s internetom
bude mozno s najvacsou pravdepodobnostou o 60 rokov zavisla od socialnych sieti a internete.

2 SUCASNY STAV RIESENEJ PROBLEMATIKY

2.1 Vysledky empirického vyskumu zameraného na digitalne zavislosti

V tejto kapitole si rozoberieme vyskum, ktory uskutocnil Institat pre verejné otazky a Nada¢ny Fond Telekom. Vys-
kum bol realizovany na dvoch skupinach a to na detoch a rodi¢ov. Udaje sa zbierali face-to-face a informacie boli zaz-
namenavané do dotaznika. Vyskum sa uskutocnoval na vzorke 515 deti vo veku 10-14 rokov a 515 dospelych respon-
dentov, ktori maji minimalne jedno dieta vo veku 10-14 rokov. Tato kategoria veku deti sa da povazovat za intenzivnych
uzivatelov internetu a to az 59 % z nich vyuziva internet denne, dalSich 20 % vacsinu tyzdna, t. j. 4-5 dni. Rodicia sa od
deti velmi neliSia. TotiZto aZ 51 % rodicov takmer denne vyuZiva internet a dalSich 20 % 4-5 dni v tyzdni. Polovica deti
uvadza, ze internet vyuziva 1-2 hodiny denne a dalSia $tvrtina pri iom travi menej ako hodinu. Tento vysledok nas milo
prekvapil, kedZe socialne siete v dnesnej dobe st velkou sti¢astou nasho zivota. Typicky jav ,vysedavania pred interne-
tom", tzn. viac ako je psycholégmi odporucena hranica, sa tyka priblizne jednej Stvrtiny deti. U rodi¢ov vacsia Cast vyuzi-
va internet 1-2 hodiny denne, ¢o je 41 %. Dal§ich 35 % menej ako hodinu. Iba mensia ¢ast rodicov priznava, Ze internet
vyuziva intenzivne. Tymto sme zistili, Ze rodicia st na takej rovnakej trovni ako deti. S porovnanim vysledkov minulych
rokov intenzita pouZzivania internetu a modernych technolégii sa vyrazne zvysila troven digitalnej gramotnosti. Medzi
detmi a rodi¢mi vznika rozdiel pri vyuzivani internetu. Deti sa orientuji prevazne na zabavu a Skolu a rodic¢ia skor na
praktické vyuzitie. Az 89 % deti vyuZziva internet pre zabavu, napr. pozeranie videa, po¢tvanie pesniciek od obltbenych
interpretov. 84 % ho vyuziva na pripravu do Skoly a $kolské povinnosti a dalSie tri Stvrtiny na vyhladavanie informacii a
pristup k socialnym sietam. Viac ako dve tretiny na stahovanie hudby, videi, hier, fotiek a pod. Na druht stranu rodicia
vyuZivajii potencial internetu na praktické ucely, ako je vyhladavanie informacii a to az 93 % respondentov. Az 92 %
vyuziva internet na mailovanie, na internetbanking, socialne siete, sledovanie sprav a e-shopping. U rodi¢ov minimalne
zastipenie maju aktivity, ktoré su typické u deti. Vo viacerych smeroch sa ,digitalne svety“ odliSuji v porovnani deti a
rodicov. U deti to je hlavne o hrach, socialne siete, stranky a sluzby, ktoré poskytuji hudby, vides, filmy, serialy, klipy atd.
Rodicia sa viacej zameriavaji na svoje zaujmy a preferencie. Ich zaujmy st zamerané viac na prakticky obsah ¢i osobné
potreby a zaluby na ,online zabavu‘. Zameriavaji sa na spravy, aktuality, politické spravodajstvo, pocasie, ale taktiez
zastupuje vyznamnu Cast e-shopping, inzercia, vzdelavanie v obore, podnikanie vyhladavanie cenovych ponuk, akcii,
tovarov a sluzieb. Zna¢na vacsina rodicov si uvedomuje, aky dopad maju pocitace a internet na deti. St nastrojom ich
osobného rozvoja a vzdelavania, taktiez nastrojom sposobujici spektrum problémov od nedostatku fyzickej aktivity az
po komunika¢né poruchy. Najviac sa prave stotoziuji s tvrdenim, Ze technologie sposobuji u deti nedostatok pohybu,
Sportu a pobytu v prirode. Na druhej strane az polovica rodicov sa zhoduje s tvrdenim, zZe technologie im pomahaji pri

17 BLINKA, L.: Online zavislosti. Praha : GRADA PUBLISHING. 2015, s. 100-101
18 Taktiez, s. 103
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plneni Skolskych a Studijnych povinnosti."

Technolégie mozeme taktiez zaradit do kategorie, kedy st nebezpecné a kazia mladez. Na internete totizto najdeme
hocico, preto si myslime, Ze detom do 15 rokov by sa nemali zakladat socialne siete, iba s povolenim rodi¢ov. Rodicia by
mali raz za ¢as skontrolovat socilne siete deti, s kym si piSu a o tam pridavaja.

2.2 Ochrana deti a rodiéov v kyberpriestore

Jedna strana problému tvori mat informécie, skiisenosti a byt schopny identifikovat potencialne hrozby. DalSou stranou
je schopnost aktivnej a pasivnej ochrany. Vysledky vyskumu ukazali, Ze len vacSina deti pozna zakladné zasady bez-
pecného spravania na internete.?’

Prekvapilo nas toto zistenie, kedZe si myslime, Ze vacsina $kol je zapojenych do tejto problematiky a snazia sa upo-
zornovat na to rozne vekové kategorie. Na zakladnych ¢i strednych $kolach st zvani r6zni psycholoégovia a Iudia, ¢o sa
zaujimajl o tato problematiku a tak st deti o tom oboznamené. Aj viacej rodicov si v dnesnej dobe podla nas uvedomuje,
aké hrozby sa nachadzaju v kyberpriestore.

Medzi najbeznejsie zasady ochrany patria: nezverejiiovat svoje osobné informacie na socialnych sietach, diskusnych
forach, chate, pouzivanie antivirusového softvéru, nepouzivat jednoduché hesla, neotvarat nezname e-maily, nesptstat
neoverené programy a nedoveryhodné internetové stranky. Realne spravanie deti je problémom, kedZe aj napriek tomu,
ze dieta pozna dolezité pravidla, ich ignoruje. Az 77 % deti pozna pravidlo nepouzivania rovnakého hesla do réznych
internetovych sluzieb, no 33 % ho ignoruje. Statisticka analyza potvrdila hypotézu, Ze vysoko ohrozenou skupinou st
mladsie deti kvoli neznalosti foriem ochrany na internete. Menej ako polovica mladSich Ziakov pozna a pouziva jednotlivé
sposoby ochrany. Od §kdl v ramci vyu€ovania informatiky sa o¢akava, ze bud riesit ochranu z praktickej stranky. Ne-
zastupitelnt funkciu ma aj spravanie rodicov, ktoré deti ¢asto napodobriuj, preberaju a podla vysledkov sa stavaju au-
toritou. V porovnani maj rodicia vo¢i detom lepsie znalosti aj praktické vyuzivanie zakladnych prvkov ochrany. Aktivne
az 86 % vyuziva vacSina rodi¢ov antivirusové rieSenia, rovnaké percento a to 64 % nezverejiiuje svoje osobné informa-
cie, nepouziva jednoduché hesla a neotvara nezname e-maily a 60 % nespusta aplikacie a webstranky. Percenta sa od
odpovedi deti velmi nelisi, ale v porovnani bolo vzdy vysSie percento ochrany u rodi¢ov. Vo vyskume sa objavila aj otazka
»Na koho by sa deti prioritne obratili, ak by potrebovali pomdct s IT?“ Az 38 % respondentov by sa obratilo na rodicov.
To nas len utvrdilo o tom, Ze dieta berie za autoritu hlavne rodica. Preto ich spravanie by malo byt ¢o najzodpovednejsie.
TaktieZ velké percento tvoria samotni rovesnici (30 %).Zna¢né percento tiez tvoria strodenci.!

Percenta sa taktiez mozu liSit vekom. Rozdiel vznika, ¢i ide o mladSich alebo starsSich ziakoch. Mladsi Ziaci sa skor obratia
na rodicov, no starsi na svojich kamaratov a spoluziakov. Je to hlavne kvoli tomu, Ze starsi Ziaci s viacej digitalne zdatni,
preto sa spoliehaju skor na rovesnikov nez na blizkych.

3 VYBRANE NASTROJE ZA UCELOM PREDCHADZANIA DIGITALNEJ ZAVISLOSTI

K prilezitosti medzinarodného Dnia bezpe¢ného internetu v roku 2017 eSlovensko o. z. otvorilo neZavislost.sk centrum
prevencie internetovej zavislosti. Cielom projektu je vytvorenie mobilnej aplikacie neZavislost, informac¢ny portal, vys-
kumna ¢innost o problematike online zavislosti, vytvorenie aktivnej siete odbornikov a centier pomoci v regiéonoch. Na-
johrozenejSou skupinou st prave mladi l'udia vo veku 15 - 30 rokov. Snazia sa pomoct vSetkym, ktori chct svoje nadmerné
pouzivanie internetu dostat pod kontrolu. Aplikacia neZavislost pomaha sebapoznaniu, posilneniu dobrych vlastnosti a
spoznaniu svojich limitov. Aplikacia je kliCova pri liecbe a najlepSia cesta prevencie. Stcastou projektu je aj workshop,
v ktorom vystupili odbornici z viacerych oblasti, a to z oblasti psychologie, sociolégie a pedagogiky. Centrum vzniklo
v ramci projektu Zodpovedne.sk, ktory podporuje Eurépska tnia. Vznik centra moze pomoct mladym ludom, ktorym
zacina zavislost na internete. Partneri tohto projektu st Ministerstvo $kolstva, vedy, vyskumu a Sportu SR a linka detskej
istoty.?

Aplikacia neZavislost je navrhnuta tak, aby anonymne merala ¢as traveny na mobile u jednotlivych aplikacii. Ukazuje den-
ny, tyzdenny, celkovy graf a pontka aj test internetovej zavislosti. Dalej v aplikacii najdeme otacaciu kartu odportéant,

19 VELSIC, M.: Deti a rodigia v kyberpriestore. Vyskumna sprava. Bratislava: InstitGt pre verejné otazky a Nadagny Fond
Telekom, 2015, s. 2 — 6 [online]. [2022-04-13] Dostupna na: <https://www.ivo.sk/buxus/docs//publikacie/subory/Deti_a_rodicia_v_
kyberpriestore.pdf>.

20 Taktiez, s. 12 - 14 [online]. [2022-04-13] Dostupna na: <https://www.ivo.sk/buxus/docs//publikacie/subory/Deti_a_rodi-
cia_v_kyberpriestore.pdf>.
21 VELSIC, M.: Deti a rodigia v kyberpriestore. Vyskumna sprava. Bratislava: InstitGt pre verejné otazky a Nadagny Fond

Telekom, 2015, s. 11 — 14 [online]. [2022-04-15] Dostupna na: <https://www.ivo.sk/buxus/docs//publikacie/subory/Deti_a_rodicia_v_
kyberpriestore.pdf>.

22 Na Slovensku vzniké Centrum prevencie internetovej zavislosti neZavislost.sk. [online]. [2022-04-17]. Dostupné na:
<https://nezavislost.sk/sk/na-slovensku-vznika-centrum-prevencie-internetovej-zavislosti-nezavislost-sk/>.
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zapisnik radosti a starosti, casovi stopku, motiva¢na skupinu ¢i funkciu zdielania a exportu Gdajov. Aplikacia sltzi na
informativny Gcel pre pouZivatelov, nestanovuje diagnézu. Vysledkom testu nadmerného pouZivania internetu moze
byt zelend, oranzova a Cervena Groven. Zelena farba znamena, ze pouzivatel to ma pod kontrolou, bez priznakov zavis-
losti. OranZova znamena, Ze si ma pouzivatel davat pozor, pretoZe sa mozu objavit zacinajice problémy s pouZivanim
internetu. Prevenciou moZe byt instalacia aplikacie. Cervena farba je kritickd. Znamena, Ze sa vyskytuji u pouZivatela
problémy s nadmernym pouZivanim internetu a mal by vyhladat pomoc odbornika. AZ 89,3 % pouZivatelov testu mali
vysledky zelené, 10,3 % oranzové a 0,4 % Cervené. Funkcia Stopky je ur¢ena na upozornenie a obmedzenie ¢asu straven-
om na konkrétnej aplikacii. Projekt ma byt prinosom aj pre psychiatrov, psychoterapeutov, psycholégov ¢i uz skolskych
alebo $pecialnych, socialnych terapeutov a pracovnikov, ale aj pre tych, ktori rieSia a venuju sa problémovym pouzi-
vatelom internetu. Pomoct moze tiez rodicom, rodinam, Skolam, $tatnym instittciam, stkromnému, tretiemu sektoru ¢i
médiam porozumiet novodobému fenoménu eZavislosti.** Myslime si, Ze tato aplikacia moze sltizit ako dobra prevencia,
ak sa stava niekto zavislym na internete alebo chce vediet kolko ¢asu travi na socialnych sietach a upravit si podla seba
¢asovy harmonogram. Kazdy ¢len domacnosti by mal mat prehlad o tom, kolko ¢asu travi na socialnych sietach. Pomaly
ludia zabudaju, aké to je komunikovat zoci-voci. Peknym prikladom je, ked' sa stretnt kamarati na kave, prehodia par
viet a potom st na mobile, pozeraji novinky, pri najhor§om si za¢nt pisat stkromne v spravach. Cas, ktory stravime na
roznych digitalnych technologiach sa da vyuzit rozne, ¢i uz s priatelmi, rodinou alebo aj venovanim sa sebe a aktivitam,
ktoré nas bavia.

ZAVER

V prvej teoretickej Casti sme si ukazali, ako vplyvaju technologie na ¢loveka a aké symptomy pri tom vznikaja, aké pric¢iny
mozZu ovplyvnit, Ze sme na internete, ¢o je syndrom FOMO, taktieZ sme sa venovali algoritmu. V druhej kapitole sme
rozoberali nadmerné pouzivanie internetu pri roznych vekovych kategoriach. V tretej kapitole sme sa venovali vyskumu,
ktory uskutoc¢nil Instittt pre verejné otazky a Nada¢ny Fond Telekom. Vyskum bol realizovany na detoch a rodicoch,
porovnavali sme vysledky a ako sa deti a rodicia chrania v kyberpriestore. V poslednej kapitole sme sa venovali kam-
pani neZavislosti.sk. Myslime si, Ze tato kampan pomohla viacerym Iudom, ktori trpia zavislostou na internete alebo aj
ako prevencia proti vzniku zavislosti. Difame, Ze bude vznikat stale viac a viac kampani, ktoré sa bud zaoberat prave
tymto problémom, ktorym st digitalne zavislosti. KedZe doba ide stale dopredu, firmy sa pretekajt, kto pride skor na
trh s novym produktom. Predpokladame, Ze zavislost na technologiach bude stale stapat, hlavne rozvojom novych tech-
nologii. Preto si myslime, Ze na Skolach by sa mali viacej organizovat prednasky a prezentacie o tejto problematike a
taktieZ aj rodicia by mali viacej dohliadat na deti, pretoZe niekedy ani nevieme, s kym si moZe nasSe dieta pisat, v horSom
pripade aj stretavat.
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MARKETINGOVA KOI'I1I‘.,II1IKI-'\CIA MA SOCIALMYCH SIETACH
SPOLOCMOSTI FARIMFOODS

Marek Tesar - Jana Pavelekova

ABSTRAKT

Praca sa zaobera marketingom na socialnych sietach vybranej spolo¢nosti, so zameranim na komunikaciu so
zakaznikmi na platformach socialnych sieti. Cielom prace je analyza marketingu socialnych sieti a vypracovanie
odporucani pre zlepSenie marketingovej komunikacie na roznych platformach. Prva ¢ast a teda teoreticka cast
sa zaobera marketingovej komunikacii na socialnych sietach. V analytickej ¢asti skimame pouzivanie socialnych
sieti vybranou spolo¢nostou. V zavere sa praca venuje vypracovavaniu navrhov pre minimalizovanie nedostatkov
a zlepSenie komunikacie s potencionalnym zakaznikom prostrednictvom socialnych sieti Facebook a Instagram.

Kltcové slova: Marketing na socialnych sietach, SMM, Facebook, Instagram, YouTube

ABSTRACT

The thesis deals with social media marketing of a selected company, focusing on communication with customers
on social media platforms. The aim of the thesis is to analyze social network marketing and to develop recommen-
dations for improving marketing communication on different platforms. The first part and thus the theoretical
part deals with marketing communication on social networks. In the analytical part, we examine the use of social
networking sites by the selected company. In the conclusion, the thesis deals with the development of sugges-
tions for minimizing the shortcomings and improving communication with potential customers through social
networks Facebook and Instagram.

Key Words: Social network marketing, SMM, Facebook, Instagram, YouTube

UvVOD

Komunikacia je termin pouzivany na opis toho ako si ludia medzi sebou vymienaji informacie. Postapili sme od
prvych dni komunikacie, ked si l'udia vymienali informacie va¢§inou tstnym podanim a zanechavali spravy na mak-
kom povrchu, aZ po sucasnost, kedy sa informa¢né a komunika¢né technologie dramaticky rozsirili. PoZiadavky
zakaznikov, ktori sa snazia kontaktovat obchodnika sa zmenili v stilade so sposobom akym komunikujeme. Cielom
marketéra je oslovit svojich klientov na miestach, kde travia najviac ¢asu. Takymto miestom st dnes nepochybne
socialne siete, ktoré spajaju velké skupiny I'udi na jednom mieste a stt dostupné komukolvek s pristupom na inter-
net, a to prostrednictvom mobilnych telefénov alebo notebookov.

Zavedenie socialnych sieti je fantasticky marketingovy tah, nakolko oslobodzuje obchodnikov od ¢asovo a prie-
storovo naro¢ného spotrebitel'ského vyhladavania a umoziuje potencialnym zakaznikom, aby prisli a dozvedeli sa
o sluzbe, alebo produkte a nasledne ho mohli spropagovat.

Vieme, Ze ludia vytvaraja socialne vazby vo svojich komunitach na zaklade réznych okolnosti, ako je napriklad
spolo¢ny zaujem vidiet nové miesta, alebo silné rodinné puto. Z rovnakého dévodu socialne siete umoziuji ludom
vytvarat socialne skupiny, v ktorych moézu zdielat informacie stvisiace s vyssie uvedenymi kritériami. Marketéri sa
k takymto socialnym skupinam l'ahSie dostant a to, Ze existuju im ulah¢uje vytvaranie cielenej reklamy napriklad
na Facebooku, Instagrame alebo YouTube.

V tejto seminarnej praci budeme opisovat marketing na socialnych sietach, vysvetlime rozdiel medzi socialnymi
médiami a socialnymi sietami, tak isto popiSeme vyhody a nevyhody a v analytickej ¢asti zhodnotime marketing
socialnych médii vybranej spolo¢nosti.

1 DEFINICIA ZAKLADNYCH POJMOV

1.1 Socialna skupina
Ludia, ktori st zhromazdeni na zaklade psychologickych vézieb, tvoria socialnu skupinu s vlastnym stborom hod-
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nodt, noriem a cielov. Clenovia sa navzajom poznaji a komunikujii medzi sebou tvarou v tvar. Kazda skupina si
stanovuje vlastny stbor vlastnych pravidiel. PouZiva odmeny a tresty, aby zarucila, Ze jej ¢lenovia budt chciet byt
sucastou tejto skupiny a skupina bude nadalej pre nich pritazliva natolko, aby v nej zotrvali. Tieto procesy st spa-
jané s terminom konformita skupiny. Potreby ¢lenov st uspokojované prostrednictvom ¢lenstva v skupine.
Zakladné znaky socialnej skupiny st:
- Spolo¢né ciele
- Spolo¢né povinnosti
- Vnutorna Struktara
- Frekvencia stretavania
- Psychické a socialne vztahy z dlhodobého hladiska
- Znalost svojej pozicie v skupine
- Vztah medzi skupinou a jednotlivcom je predmetom obvyklej komunika¢nej schémy

v danej socialnej skupine!

1.2 Charakteristika socialnych médii.

Na zaciatok povazujem za podstatné definovat si o to socialne média vlastne st. Pre vela l'udi st Gplnou stratou
Casu, ktort popisuji ako zbyto¢nost. Najma starSie generacie I'udi ich tak opisuji, no pre drviva vaésinu populacie
na celom svete sa z nich vyvinuli nastroje na komunikaciu, vymenu a zdielanie informacii, skisenosti, fotografii,
videi alebo aj iné média. Rozrastli sa na velky fenomén, ktory pomaly, ale isto odhaluje svoj obrovsky potencial
v oblasti rozvoja marketingovej komunikacie, prezentacie produktu, sluzby alebo znacky. Dolezité je vSak tiez
povedat, Ze socialne siete a socialne média nezastavaji jeden a ten isty pojem. V skutocnosti st to dve rozli¢né
veci, ktoré maju, ale vela spolo¢ného. Do kategoérie socialnych médii moézeme kategorizovat vSetky socialne siete
ako napriklad Facebook, Instagram, YouTube, Twitter alebo LinkedIn. Socialne média vSak zahfnaja aj blogy, in-
fografiky, vided, ale napriklad aj tlacové spravy.

Nevyhody socialnych médii

- Uspesné pouzivanie socialnych médii si vyzaduje neustalu tdrzbu. Aktualizacia kazdej stranky, ale
bo profilu a spojenie so zakaznikmi si vyZaduje velké mnozZstvo Casu.

- Na stranke, ktort vlastni niekto iny sa profil musi spravat urc¢itym sposobom a dodrziavat urcité
pravidla. Ak dany profil tieto pravidla nesplni, pride k poruseniu tychto pravidiel a méze byt
uzivatelovi udelena pokuta, dokonca ukoncenie ¢innosti na danej stranke.

- Uzivatel nema Gplna kontrolu nad obsahom, ktory produkuje. Komentare obsahujice vulgarizmy
je mozné vymazat, no ak ich je vela, tato akcia zaberie zna¢né mnozstvo ¢asu. Blokovanie
pouzivatelov je téma, ku ktorej by sa malo pristupovat opatrne a eticky.

Vyhody socialnych médii

- Firmy mo6zu komunikovat priamo so zakaznikmi a potencidlnymi zakaznikmi prostrednict
vom socialnych médii. Ludia, ktori prichddzaju do kontaktu s firmou prostrednictvom tychto
médil maju pocit, Ze st jej sticastou, ¢o zvysuje doveru v spolocnost.

- Vdaka prepojeniu tychto médii sa informadcie o spolo¢nosti mozu dostat k rodine zakaznika,
jeho priatelom a $irSiemu okoliu.

- Zakaznici mozu okamzite kontaktovat spolo¢nost, spolo¢nost ziska okamzitu spatnu vazbu,
ktord pomadha lepsie porozumiet cielovému trhu.?

- Vdaka socialnym sietam je fahké ndjst firmy s podobnou tematikou alebo podobnym
obchodnym zameranim, a tak je mozné aby si spolo¢nosti vymienali napady alebo dokonca

spolupracovali.

1.3 Charakteristika socialnych sieti

Pojem socialne siete sa vztahuje na pouzivanie internetovych stranok, socialnych médii, na udrzanie kontaktu s
priatelmi, rodinou, kolegami, zakaznikmi alebo klientmi. Socialne siete mézu mat Gcel na spajanie l'udi, obchodny

1 Socialna skupina, znak, vstup, kritéria, rozhodnutia v socialnych skupinach [online]. [2021-04-5]. Dostupné na: <http://
www.imdb.com/chart/top?ref_=tt_awd>.

2 Social media marketing basics [online]. [2021-04-5]. Dostupné na: <http://steamfeed.com/social-media-marketing-just-ba-
sics/>.
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ucel alebo oboje prostrednictvom socialnych sieti ako Facebook, Twitter, LinkedIn a Instagram. Socialne siete st
tiez vyznamnym prostredim pre obchodnikov, ktori sa snazia zaujat zakaznikov prostrednictvom reklam na tychto
platformach. Facebook zostava najvac¢Sou a najpopularnejSou socialnou sietou, pricom k 31. decembru 2021 plat-
formu mesacne pouzivalo 2,91 miliardy ludi. 3

Pojem ,socidlne siete“ sa vztahuje na pouzivanie technologie na budovanie a udrziavanie osobnych a profe-
sionalnych vztahov. Najcastejsie sa na to pouzivaju platformy socialnych sieti ako Facebook, Instagram a Twitter.
Mozeme povedat, Ze ludia a firmy mozu tak tieto stranky pouzivat na vytvaranie vztahov so zakaznikmi, zdielanie
informacii, napadov alebo sprav. Podla dostupnej literatary ,Na socialnych sietach sa nachadza 71,7 % Slovakov. Na-
jvdacsou skupinou na socidlnych sietach sit mladi od veku 16 do 24 (90,5%). Vlastny obsah na socidlne siete publikuje
46,6% z tejto cielovej skupiny . Vekom zaujem o socidalne siete prirodzene Rlesd. V roku 2019 socidlne siete vyuzivalo

len 42% uzivatelov starsich ako 65 rokov.“ *

Vyhody socialnych sieti

Nevyhody soci

Schopnost spojit sa s ostatnymi: Internet a socialne siete umoziuja kontaktovat kohokolvek a
odkialkolvek.

Spravy v realnom case a pristup k informaciam: Socialne média §iria informacie rychlejsie ako
ktorykolvek iny kanal. Vieme si tiez prisposobit vyhladavanie informacii a predvolby sprav,
aby sme videli len tie, ktoré chceme.

Prilezitost pre majitelov firiem: Socialne média umoziuji podnikatelom spojit sa s klientmi,
predavat produkty a sluzby a rozsirovat dosah.
alnych sieti

Problémy so stkromim: Velmi vela informacii sa da zdielat online, o znamena, Ze tu existuj
isté rizika a problémy so stkromim. Po uverejneni statusu, fotky, videa alebo komentaru,
socialne siete vlastnia nas prispevok a toto moze niekedy viest k problémom.

Privela informécii: denne nas zahlcuju velké mnozstva fotografii na instagrame, alebo nas
rovnako zahlcuju velké mnozstva priatelov na Facebooku. Toto pre nds znamena, Ze musime
filtrovat mnozstvo informacii ¢i uz pravdivych alebo nepravdivych.

Kyberneticka §ikana a tlak rovesnikov z okolia: Vela tinedZerov a mladych dospelych sa snazi
najst dobry vztah so svojimi rovesnikmi, no nie vZdy sa to podari a tak sa stant obetami Sikany.

Obrazok 1 Svetovo najpouzivanejSie socialne platformy
Zdroj: https: //blog.hootsuite.com/social-media-demographics/#Facebook_demographics

3 Meta Reports Fourth Quarter and Full Year 2021 Results. [online]. [2022-04-05]. Dostupné na: <https://investor.fb.com/
investor-news/press-release-details/2022/Meta-Reports-Fourth-Quarter-and-Full-Year-2021-Results/default.aspx>.

4 CABYOVA, L., HUDAKOVA, V., PAVELEKOVA, J.,: Marketing Il. Tmava: FMK UCM, 2021, s. 19.

5 Social Networking Pros And Cons [online]. [2021-04-5]. Dostupné na: < https://whatt.org/pros-and-cons/social-networking/>.

5 Social Networking Pros And Cons [online]. [2021-04-5]. Dostupné na: < https://whatt.org/pros-and-cons/social-network-
ing/>.
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1.4 Marketing

Definicii marketingu je naozaj vela. Jednou z najznamejsich je definicia Americkej marketingovej asociacie, podla
ktorejje marketing ,¢innost a sibor zavedenych postupov a procesov pre tvorbu, komunikaciu, doru¢enie a zmenu
ponuk, ktoré prinasaji hodnotu zakaznikom, partnerom a spolo¢nikom ako celku.“ S touto definiciou stihlasime,
pretoZe opisuje marketing pomerne presne a jednoducho.

2 MARKETING SOCIALNYCH SIETi

S expanziou internetu sa zacala rozvijat rovnako aj komunikacia priamo na jeho rozhrani. Rovnako ako internet,
zacali postupom casu byt popularne aj socialne siete. S prichodom platforiem ako Facebook alebo Instagram si aj
podnikatelia a firmy zacali v§imat potencial pre ziskanie novych zakaznikov, alebo klientov.

Socialne siete slzia nie len pre beznych l'udji, ale rovnako aj pre marketérov a podnikatel'ov. Marketéri socialne si-
ete pouzivaji na zvySenie povedomia o znacke a podporovanie lojality k znacke. Rovnako marketéri pouzivaji plat-
formy socialnych sieti aj na zvySenie miery konverzie. Budovanie sledovatelnosti zahfna aj interakciu s novymi ale-
bo stalymi zakaznikmi. Zdielanie blogov, obrazkov ale aj reagovanie na komentare na socialnych sietach umoznuje
sledovatelom reagovat, navstivit stranku spolo¢nosti a stat sa tak zakaznikom.

Reklamy na socialnych sietach st neoddelitelnou st¢astou marketingovej komunikacie firmy so svojimi existujicimi
zakaznikmi a potencionalnymi zakaznikmi. Vieme, Ze tieto reklamy mozu byt v podobe platenych prispevkov, videi,
alebo spoluprace s internetovo znamymi osobnostami ako st napriklad influenceri. Jednou z obrovskych vyhod
oproti Standardnej printovej alebo akejkolvek offline marketingovej komunikacie je samozrejme cena, ale aj miera
meratelnosti vysledku poc¢tu oslovenych ludi. Vyhodou reklamy na platformach ako je Facebook alebo Instagram
je, Ze ju vieme presne zacielit. Samozrejmostou je vytvorenie viacerych variant kampane, a po faze testingu prejst
priamo na retargeting, kde sa reklama priamo cieli na potencionalneho zakaznika, ktory prejavil zaujem o podobné
sluzby alebo produkt. ¢

2.1 Facebook

Facebook vznikol na Harvarde, americkej univerzite. 4. februara 2004. Tato socialnu siet zaloZil Mark Zuzkerberg,
byvaly Student Harvardu. Spociatku mal sltZit na zoznamovanie sa medzi spoluZiakmi, aZ kym sa viac ako polovica
Studentov nezaregistrovala. Vtedy sa Facebook rozsiril na dalSie vysoké Skoly a univerzity. Dnes je Facebook na-
jvacSou, najznamejSou a najpouZzivanejSou socialnou sietou na svete.’

Na Facebooku mozeme vidiet obsah, ktory sa nam zobrazuje na zaklade mnoho roéznych faktorov, av§ak to ¢o
je pren naozaj smerodajné, je nase spravanie. Stale je tu moznost nastavit ur¢ité nastavenia toho, o si na svojej
hlavnej stranke Zelate vidiet alebo to, o moze byt videné ostatnymi pouzivatelmi.

Podla Statistik Facebook denne na celom svete vyuziva takmer 1,9 miliardy pouZivatelov, mesa¢ne pribliZzne 2,9
miliardy uzivatelov. Pri pohlade na graf rastu uzivatelov tejto socialnej siete to moze vyzerat, zZe Facebook uz ner-
astie tak ako predtym, avsak je potrebné vziat do tivahy aj jeho globalnu velkost. Napokon, nemdzeme Cakat, Ze by
socialna siet s takmer polovicou pouzivatelov internetu stracala na sile.®

Prvym z krokov v marketingovej komunikacii je zaloZenie firemnej facebookovej stranky. PouZivatel ziska vSet-
ky relevantné informacie o spolocnosti a jej ¢innosti. Prave preto musi jej nazov byt spravny a popis stru¢ny a
bezchybny. Rozhodujtci je aj profilovy obrazok, ktory by mal byt jedine¢ny a vizualne pritazlivy, pretoze ak firma
prida prispevok alebo komentar zmensena profilova fotografia spolo¢nosti sa zobrazi sledovatelom.

Uvitacia stranka by mala byt taktieZ lakava, pretoZe sa zobrazuje ludom, ktori eSte nie st fanti$ikmi, alebo ktori sa
eSte nerozhodli stat fant8ikmi stranky.

VSetci sme sa uz stretli s pozvankou od nasho priatela do nejakej Facebookovej skupiny, a tak vieme, Ze medzi
najcastejSie pouzivané taktiky patri pozyvanie a zdielanie stranok s priatelmi, alebo pozyvanie roznych uzi-
vatelov prostrednictvom facebookovych skupin, kde sa Iudia virtualne stretavaji na zaklade spolo¢nych zaujmov.
Spolo¢nost moze tiez poskytovat a tvorit skvely obsah, ktory by mal mat ambiciu zdielatelnosti az viralu, aby sa
zvysilo povedomie o firme. DalSou z moZnosti je zakdpit si platent reklamu, aby sa zvysila fanasikovska zakladia
znacky.

6 MURGASOVA, L.: Marketing na socialnych sietach. [online]. [2020-04-06]. Dostupné na: <http:/pages.gseis.ucla.edu/
faculty/kellner/papers/SAGEcs.htm>.

7 TREADWAY,Ch., SMITH, M.: Marketing na Facebooku. Brno: Computer Press, 2011, s. 29.

8 DEAN, B.: How Many People Use Facebook in 2022, [online]. [2022-04-6]. Dostupné na: <Backlinko.com/facebook-users >.
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Pridavanie obsahu

Ak si uz spolo¢nost vytvorila svoju zakladru fantsikov, je Ziaduce, aby si ich firma vedela aj udrzat. Najlepsim spos-
obom je pridévanie aktivneho obsahu na stranku. MozZe ist o épeciélne akcie, zl'avy, ankety, sataZe len pre fantSikov
alebo vzrusujuce exkluzivne novinky priamo z ,terénu’, ktoré mozu, ale nemusia stvisiet s predmetom podnikania,
ale maji zabavny alebo vzdelavaci charakter. Spolo¢nost sa tak viac pribliZi ku svojim zakaznikom a dostane I'ud-
skejSiu tvar. Spolo¢nost by nemala zanedbavat ani komunikaciu s fantsikmi, av§ak prave naopak, mala by aktivne
komunikovat a reagovat na komunikaciu fantsikov.

Reklama na Facebooku je pomerne kratka a vystizna. Algoritmus, ktory je zodpovedny za zobrazovanie reklamy
v takzvanom ,feede” berie do ivahy charakteristiku a spravanie sa potencionalneho zakaznika na tejto socialnej
sieti. Pri dobre cielenej reklame vieme dosiahnut relevantné vysledky.

2.2 Instagram

Tato socialna siet vznikla v roku 2010 z inej socialnej siete s nazvom Burbn, ktort zalozil Michel Kriegger a Kevin
Systorm. Zdielanie fotiek bolo prave tym, ¢o bolo na eSte predchadzajice;j sieti velmi popularne, a tak sa tvorco-
via rozhodli Burbn premenovat prave na Instagram. MoZeme bezpochybne tvrdit, Ze Instagram patri k najvacsim
fenoménom 21. storocia v oblasti sociélnych sieti. Dne$na spolo¢nost ho pouziva Coraz viac, ¢o plati najméa pre
mladSie generacie. Instagram vSak nie je priestor iba pre beznych uzivatelov, ale rovnako tvori aj prlestor pre
podnikanie. Firmy platia réznym influencerom za propagaciu firemnej znacky. Dal§ou z mo#nosti propagacie je aj
platena reklama. Z platenej reklamy Instagram inkasoval v roku 2019 20 miliard dolarov.?

Z publikacie dostupnej v archive fakulty masmedialnej komunikacie mozeme tiez najst informaciu, Ze ,Instagram
ma na Slovensku 1,4 miliona aktivnych uzivatelov, pricom zien je 54,3% a muzov 45,7%. Potencidlne reklamné publi-
kum Instagramu v porovnani s celkovou populaciou je 29,6%. 1

INSTAGRAM: AUDIENCE OVERVIEW -

THE POTENTIAL AUDIENCE® THAT MARKETERS CAN REACH USING ADVERTS ON INSTAGRAM

POTENTIAL AUDIENCE INSTAGRAM'S POTENTIAL QUARTER-ON- PERCENTAGE OF PERCEMNTAGE OF
THAT FACEBOOK REPORTS VERTISING AUDIENCE QUARTER CHA/ : ( ITS AD AU CE
D USING MPARED TO THE TOTAL IN INST. A 1 IN .)TA(JRr’\ M THAT INSTAGRAM

INSTAGRAM POPULATION AGED ADVERTISING C REPORTS IS REPORTS IS MALE

140  29.6% +7.7% 54.3% 45.7%

MILLION +100 THOUSAND

we (g -
are,
are. = ® Hootsuite

Obrazok 2 Instagram: Prehl'ad Publika
Zdroj: https: //www.slideshare.net/DataReportal /digital-2021-slovakia-january-2021-v01

Aplikacie, ktoré Instagram svojim pouzivatelom pontka s najma:

- Hashtag (#): forma kltucového slova vdaka, ktorému uzivatel dokaze svoj prispevok zahrnut do vyberu
urcitej témy. Na oznacovanie tychto ,klacovych® slov sa pouZiva znak hashtag (#)

- Oznacenie miesta (Mapy): Facebook a Instagram ponukaji oznacovanie miesta. Tato funkcia je velmi do-

9 LISKAY, M.: Dekada fenoménu zvaného Instagram, [online]. [2022-04-6]. Dostupné na: <https://www.skolske.sk/cla-
nok/53299/dekada-fenomenu-zvaneho-instagram>.
10 CABYOVA, L., HUDAKOVA, V., PAVELEKOVA, J.: Marketing II. Trnava: FMK UCM, 2021, s. 175.
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brou prileZitostou ako oslovit uZivatelov v okoli, ale aj ked firma chce zazit vyber potencionalnych zakaznikov na
zaklade oznacenia lokality.

- Nakupovanie cez Instagram: Obchod na Instagrame vas dokaze spojit s vasimi zakaznikmi na rovnakom
mieste ako sa vasi zakaznici ,spajaju” s ich priatelmi, ¢o je vyhodné nielen pre samotna firmu, ale rovnako aj pre
potencionalneho zakaznika."

Po potvrdeni si informacii z knihy Jak na site od Michelle Loosekot a EliSky Vyhnankovej mézeme tvrdit, Ze Insta-
gram svoje chronologické zobrazovanie obsahu vypol v Jali 2016. AvSak aZ pribliZzne dva roky neskor dovolil vere-
jnosti nahliadnut do toho, ako jeho selekcia kvalitnych prispevkov prebieha.”

“Ako sa na Instagrame spravate, Instagram neustale sleduje, ¢o vas zaujima - pokial si radi prehliadate svadobne fo-
tky, dostanete viac svadobnych fotiek. Pokial lajkujete roztomilé zvieratkd, Caka na vas extra porcia maciatok. Pokial
vas zaujimaju seflicka instagrameriek ...teda mate ich mat.”

Dalej autorky knihy vo svojej publikacii tvrdia, Ze odklon od chronologického ,feedu* spdsobil to, Ze uZivatelia v
dnes$nej dobe travia na Instagrame o mnoho viac ¢asu, dostava sa k nim relevantnejsi obsah a vidia az 90% prispe-
vkov.

2.3 YouTube

YouTube je sluzba na zdielanie videi, kde m6zu pouzivatelia sledovat, zdielat, komentovat a odovzdavat svoje vlast-
né videa. Video sluzba je dostupna na pocitacoch, notebookoch, tabletoch a cez mobilné telefény. YouTube sluzba
je do urcitej miery zadarmo, pouZzivatel sa vSak stretava s reklamami pri pozerani videi, avSak existuje alternativa a
tou je YouTube Premium. YouTube Premium sluzba je vSak spoplatnena.

Cena za YouTube Premium zavisi od volby mesa¢ného predplatného, a tym je napriklad 7,19€ pre jednotlivca alebo
v pripade volby mesa¢ného rodinného predplatného je cena tejto sluzby 10,99€.1

YouTube ako ho pozname dnes:

Na platformu sa kazd( minttu prida priblizne 500 hodin videi. YouTube sa podla Statistik radi na druhé miesto
ako vyhladavaci nastroj hned po Google. 70% vzhliadnuti YouTube pochadza z mobilnych zariadeni. Znacky maja
v priemere 2,4 kanalov na tejto platforme. *°

,Firmy moézu tito socidlnu siet vyuzit z dvoch pohladov. Mézu vyuzit ako uzivatelia a publikovat na nej svoj video
obsah alebo si mézu platit displej reklamu, ktord sa zobrazi inym uzivatelom. YouTube je na Slovensku nesmierne
oblubeny. Nachadza sa na nnom registrovanych 4,03 Uzivatelov zo Slovenska, pricom 50,4% si Zeny a 49,6% su muzi.
Potencialne reklamné publikum YouTube v porovnani s celkovou populdaciou je 78,4%, co doddava tejto velky vyznam,
pokial firmy chcu prezentovat informacie vo forme videa. Do vysledkov nie st zaratané Statistiky z YouTube Kids, je
zohladnend iba plnoleta populdcia.“

Je naozaj fascinujuce ako YouTube v priebehu rokov dokazal expandovat. Sluzby, ktoré pontika nam umoznujua
dostat sa k nespocetnému mnozstvu videi, ¢i uz vzdelavacich, hudobnych alebo filmov.

11 CABYOVA, L., HUDAKOVA, H., PAVELEKOVA, J.: Marketing Il, Trnava, UCM FMK, 2021 , s. 176.

12 LOSEKOOT, M., VYHNANKOVA, E.: Jak na site, Brno: Jan Melvil Publishing, 2019 , 5.63

13 LOSEKOOT, M., VYHNANKOVA, E.: Jak na site, Brno: Jan Melvil Publishing, 2019 , 5.63

14 CABYOVA, I'., HUDAKOVA, H., PAVELEKOVA, J.: Marketing II, Trnava, UCM FMK, 2021 , s.180

15 57 Fascinating and Incredible YouTube Statistics [online]. [2020-04-06]. Dostupné na: <https://www.brandwatch.com/blog/
youtube-stats/>.
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YOUTUBE: AUDIENCE OVERVIEW
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Obrazok 3 YouTube: Prehlad Publika
https: //www.slideshare.net/DataReportal /digital-2021-slovakia-january-2021-v01

2. CIELE PRACE

Cielom préace je na zaklade teoretickych znalosti vykonat analyzu pouzivania socialnych sieti na marketingovu ko-
munikaciu vybranej spolo¢nosti, zistit platformy, ktoré spolocnost pouziva a vypracovat odportcania pre zlepse-
nie marketingovej komunikacie na platformach socialnych sieti.

Ciastkové ciele prace:
- preskamanie teoretickych vychodisk
- Charakteristika spolo¢nosti FARMFOODS
- Komunikacia s marketingovym oddelenim za ti¢elom dosiahnutia relevantnych informacii o dosahu.
- Vytvorenie odporucani pre spolo¢nost FARMFOODS z oblasti marketingu na socialnych sietach.

3 METODIKA PRACE A METODY SKUMANIA

Ciel skimania, opis postupu prace, technika ziskavania tdajov a metody, ktoré sme pouzili pri pisani prace, st
popisané v metodike prace.

3.1 Charakteristika predmetu skimania

V tejto praci skimame existujicu marketingovt komunikaciu na socialnych sietach istej spolo¢nosti FARMFOODS
s potencialnymi spotrebitelmi. FARMFOODS je zdruZzenie slovenskych polnohospodarov, ktori spolo¢ne vytvor-
ili koncept kratkeho dodavatelského retazca. Na pultoch svojich predajni pontkaji svoje vynimoc¢né potraviny z
vlastnych fariem, poli a vyrobnych prevadzok. Viac ako 600 druhov vyrobkov sa NATUR a teda prirodné, v najvacse;
moznej miere bez GMO a takzvanych ,E-Cok“"

3.2 Pracovny postup pre zlepSenie

Pri pisani prace sme vyuzili nizZ§ie uvedeny postup, ktory ndm pomohol vypracovat navrhy pre zlep$enie komu-
nikacie spolo¢nosti so svojimi zakaznikmi.

17 O néas [online]. [2020-04-07]. Dostupné na: < https://www.farmfoods.sk/onas-menu >.
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1. Kapitola: V tejto kapitole sme analyzovali teoretické vychodiska z marketingu na socialnych sietach.

2. Kapitola: V tejto Casti prace sme si stanovili ciele prace.

3. Kapitola: Charakteristika pracovného postupu, skimaného objektu, technika na ziskavanie tdajov.

4. Kapitola: Analyza spolo¢nosti FARMFOODS, analyza marketingovej komunikacie na platformach socialnych sieti,
realizacia a vyhodnotenie dat z komunikacie s marketingovym oddelenim

5. Kapitola: Navrhy opatreni na zlepSenie pritomnosti spoloc¢nosti FARMFOODS na socialnych sietach za tcelom
oslovenia novych spotrebitelov.

3.3 Metody ziskavania adajov.

Zakladné teoretické zdroje sme Cerpali z odbornej literatiry kniznej publikacie dostupnej v archive fakulty mas-
medialnej komunkacie Univerzity sv. Cyrila a Metoda v Trnave, slovenskej a zahrani¢nej odbornej literattry, ktora
sa dotykala spracovavanej témy tejto prace. Dal$im zdrojom ¢erpanych informacii boli internetové odkazy, vratane
grafov, tak ako st uvedené v textovej Casti tejto prace.

Dopliiujuce zdroje:

- Osobny rozhovor a emailova komunikacia s Mgr. Michalom Mitrikom $pecialistom marketingového oddelenia
pre koncept spolo¢nosti FARMFOODS.

zdroje sme Cerpali osobnym rozhovorom a emailovou komunikaciou s Mrg. Michalom Mitrikom $pecialistom mar-
ketingového oddelenia spolo¢nosti FARMFOOD, pozorovanim a analyzou stranok socialnych sieti spolo¢nosti.

4 VYSLEDKY PRACE

V teoretickej ¢asti sme preskamali tri typy socialnych sieti, ¢im sme ziskali predstavu o tom, o jednotlivé siete
ponukaja a ako sa moze spolo¢nost zviditelnit. V analytickej Casti zhodnotime komunikaciu spolo¢nosti FARM-
FOODS na platformach vybranych socialnych sieti.

4.2 Facebook

Pri analyze marketingovej komunikacie spolo¢nosti FARMFOODS na svojej Facebookovej stranke sme zistili, ze tato
spolo¢nost komunikuje so svojimi zakaznikmi roznymi formami prispevkov. Fantsikovska zakladnu na Facebooku
tvori 26 761 l'udi.
Spolo¢nost FARMFOODS pridava na svoju stranku prispevky pozostavajice z jednoduchej grafiky putajicej pozor-
nost na produkt, na akciu alebo na novt predajiu.
Na Facebookovej stranke sa najdu vsak aj ¢lanky, ¢i odkazy na videa znamych l'udi, s ktorymi firma spolupracuje.
Spolo¢nost v§ak na svojej stranke nielen zdiela prispevky na podporu predaja, ale aj informuje svojich zakaznikov
o samotnom koncepte alebo o roznych zmenach, ¢i novootvorenych predajniach.
- Akcie na vyhodné nakupy: Spolo¢nost na svojom profile zdiela rozne informacie o produktoch, ale aj o ak-
ciach a zvyhodnenych nakupoch. Toto ¢astokrat dokaze zakaznika ovplyvnit pri rozhodovani poc¢as nakupu.
Je to forma podpory predaja zamerana najc¢astejSie na vybrany sortiment.
- Samotny koncept: Novinky, prispevky na podporu predaja vybraného sortimentu, pravidelné prispevky
zamerané na oznamenie zmien ako napriklad zmena otvaracich hodin, zmena COVID-19 opatreni, zmena
dodavok tovaru na predajne. Tieto prispevky maji naozaj informativny charakter pre stabilnych zakaznikov,
kde tato socialna siet v tomto pripade funguje ako oznamovacia platforma o zmenach a nie je zamerana iba
na ziskanie nového zakaznika.
- Novootvorené predajne: Prispevky o novootvorenych predajniach st podla informacii z marketingového -
oddelenia vybranej spolo¢nosti tie najuspesnejsie z hladiska dosahu.
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FARMFOODS - Vynimoéné potraviny
Publikoval poufivatel Dorots Rybirovs @ - 29, aprila 2021-@

Mil Kosicania !

Prave dnes sme pre vas otvorili uz tretiu predajiu FARMFOODS -
Vynimoéné potraviny v metropole vychodu. B383 58

Poznate nas? Viete, kto sme a &o predavame? Sme slovenchki
polnchespodari, ktori vam prindsajd poctive, slovenské potraviny a
viastné wrobky z nasich zvierat, viastnych surovin, fariem a vyrobmych
prevadzok. &f S nami mate istoty, o jete a vadim najbliEEim pondkate
na tanier bezpedné potraviny bez zbytocnej chémie,

Ak.. Zobrazit viac

68 042

Ozloveni ludia

18 421

ntarakcis

Propagécia spustend: 1. ma 2021 Skandens

Tworca Reklama Farmfoods

Osloveni Interzkeie s

i Sae L B2
Zobrazit wsledky
OO0 =24 120 komentarov 134 zdielani
,
Obrazok 4

Zdroj: MITRIK, M., marketingové
oddelenie FARMFOODS, 7.4.2022

FARMFOODS - Vynimoéné potraviny

eklama Farmfoods @ - 7.janudra - @

Otvorili sme pre vés novd predajfiu v Tmave |

Najdete ju na ul, Ferka Urbanka, pri OC Max a ofvorena bude od
pondelka do soboty v ¢ase od 8:00 do 19:00 g. Popri predajniach pri
The Mall Trnava a na Trstinskej ulici je to uZ tretia predajfia pre
Tmavéanov . Sme velmi radi, Ze sme priaznivcom a fanusikom
vynimocnych potravin FARMFOCDS opét este blizSie .

Pridte, navétivte nas a doprajte si nade vyrobky z viastnych fariem, poli
a vyrobni, ktoré sii vyrobené v maximalne] moine... Zobrazit viac

70 395
Oizloveni ludia

19 499

nterakcie

Sropagdcia spu Skoniéens

Tworca: Reklama Farr

QOsloveni = Interakcie s
Tudia 57,2 tis. prispavkom o
Zobrazit vyshedky
Q0 603 126 komentérov 65 zdiefar
,
Obrazok 5

Zdroj: MITRIK, M, marketingové
oddelenie FARMFOODS, 7.4.2022

Propagovat znova

FARMFOODS - Vynimocéneé potraviny je v meste: Stupava. __,
Publikoval poufivatel Reklama Farmfoods @ - 9. septembra 2021 -
a

FARMFOODS néjdete uZ aj v Stupave | Dnes sme tu totiZ otvorili nagu
novil samoobsluind predajfiu .

Najdete nds na Agatovej 1093, otvoreng mame od pondelka do
soboty v ase od &00 do 19:00. Mame velkd radost, Ze naie
wynimoéne vyborné potraviny v maximalnej mozZnej miere bez "E-¢ok”
a bez GMO sU eite dostupnejiie g

Navitivte nas, spoznajte slovenski kvalitu z viastnych fariem, polia
wyrobni a nezabudnite vyuZit nage aktudine akcie &3,

lad - Zobrazit viac

13 956

nterakcie

67 709

Osloveni fudia

Propagovat znova

Propagécia spustena: 0. september 2021 Skanend

Tworca: Reklama Farmifoods:

Interakcie 5
prispevkom

Dslovenr

i 46,8 tis.

5,6 tis.
Zobrazit vjsledky

55 komentarov 66 zdielani

Obrazok 6
Zdroj: MITRIK, M., marketingové
oddelenie FARMFOODS, 7.4.2022

o Trnava od 7.1.2022 do 7.4.2022 bolo oslovenych 70 395 ludi.
o KoSice od 29.4.2021 do 7.4.2022 bolo oslovenych 68 042 ludi.
o Stupava od 9.9.2021 do 7.4.2022 bolo oslovenych 67 709 Tudi.®®

- SutaZe: Firma organizuje takisto aj rozne stutaze, avSak nie len formou oznacovania prispevkov ,paci sa mi
to“ alebo komentovanim, ale saj formou zapojenia sa do stitaze az po nakupe, kde sa zakaznik smie priamo
zaregistrovat.
Po komunikacii s marketingovym oddelenim a naslednym zistenim informacii mézeme potvrdit, Ze od 6.4.2021 az
do 6.4.2022 bol organicky dosah na socialnej sieti Facebook az 2 000 719 facebookovych Gc¢tov a plateny dosah 1
560 484 facebookovych uctov.?

4.3 Instagram

Spolo¢nost FARMFOODS ma na svojej Instagramovej stranke 496 publikovanych prispevkov, 4954 sledovatelov.
Prispevky tvoria rovnako ako na Facebooku jednoduché grafiky, ale aj produktové fotky, alebo kratke videa o ot-
voreni novych predajni. Spolo¢nost na svojom profile uklada aj vybrané videa z ,mdjho dna‘, kde uvadzaju ak-

18 MITRIK, M., marketingové oddelenie FARMFOODS, 7.4.2022
19 MITRIK, M., marketingové oddelenie FARMFOODS, 7.4.2022
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cie, novinky, videa od svojich influencerov ale aj informéacie o samotnom koncepte FARMFOODS. Spolo¢nost pri
svojich prispevkoch pouziva ,klucové slova“ takzvané hashtagy (#) ako napriklad #farmfoods alebo #vynimoc-
nepotraviny. Svoje prispevky v§ak neoznacuju lokaciou na mape, ¢o by v§ak mohlo pomdct najma pri prispevku o
novootvorenej predajni.

o
:;t.:l farmifoods_sk

/"._) i Hadaite 2o e Aoy ?
ﬂ tarmfoods 3k Hadajle Co mime nove 7
FR INi F

RECAJMI FARMFOODS BUDE OPAT VIAC

sanen332233 A v Nitre kedy bude predajfia ?

Q

e jimicimbata £
w renforhuman Eie
inake..tie potravny

oQv H

b' Piii sa 10 poubvatelon tesraswylak a dalgim (44)

@]

) Obrazok 7
Zdroj: MITRIK, M., marketingové oddelenie FARMFOODS, 7.4.2022

4.4 YouTube

Spolo¢nost FARMFOODS ma na svojom YouTube kanali 6 zoznamov videi: Udalosti Farmfoods, Ostatné Farmfoods,
Potraviny Farmfoods, Prevadzky Farmfoods, Predajne Farmfoods a zoznam s nazvom FARMFOODS. Délezité je vSak
povedat, Ze velmi podstatnou skupinou videi st Predajne Farmfoods kde su predstavené predajne. Za negativum
moZeme povazovat, Ze sa v tejto sekcii nachadza len 24 videi, no predajni je ku diu 10.4.2022 az 50. DalSou dodlezi-
tou kategoriou je predstavenie vyrob kde potencionalny zakaznik moze presne vidiet ako cely proces vyroby vyn-
imo¢nych potravin prebieha.

Spolo¢nost ma na svojom ucte 194 odoberatelov, a tak si myslime, Ze je tu stéle priestor pre zlepSenie. V kategorii
informacii ma spolo¢nost napisant svoju viziu celkového projektu.

Dolezité je vSak povedat, ze FARMFOODS zacinal ako projekt pre lepsiu budiicnost potravin. Spolo¢nost FARM-
FOODS neposkytuje svoj video obsah za mesacné predplatné. Nie je na to ziaden dovod kedZe tato socialna plat-
forma slazi vyhradne na videa prezentujiice predajne, vyroby alebo samotny koncept.

5 ODPORUCANIA PRE ZLEPSENIE

Z nedostatkov, ktoré sme zistili po rozhovore s Mgr. Michalom Mitrikom z marketingového oddelenia a nasled-
nej analyze stranok spolo¢nosti FARMFOODS na socialnych sietach sme vytvorili odport¢ania, ktoré maja za ciel
zlepsit marketingovi komunikaciu s potencionalnymi zakaznikmi na platformach ako Facebook a Instagram.

5.1 Aktivne pouzivanie socialnej sieti Facebook

Po analyze a rozhovore s vedenim marketingového oddelenia vieme povedat, Ze spolo¢nost je na svojom profile
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na socialnej sieti Facebook pomerne aktivna, odport¢ame vsak konzistenciu v pridavani prispevkov. Odporucame
prispievat 3 krat tyzdenne a teda kazdy druhy den. V stcasnosti v§ak neregistrujeme ziadne prispevky s vyuzitim
,moj den“ kde je mozné publikovat fotky, videa alebo grafiku s informativnym charakterom pre potencionalneho
zakaznika.

Rovnako po zisteni informacii, Ze spolo¢nost v dnesnej dobe vyuziva primarne printové média, odport¢ame zapo-
jenie platenej reklamy, pri ktorej po faze testovania vieme reklamu zacielit priamo na cielovl skupinu poten-
cionalnych zakaznikov. Dalej odporti¢ame spolupracu na zivom vysielani, kde mézu prave vybrané zname osobno-
sti napriklad pripravovat jedla z produktov vyrob spolo¢nosti FARMFOODS.

5.2 Posilnenie aktivity pridavania prispevkov na socialnu siet Instagram

Pri pozorovani aktivity spolo¢nosti FARMFOODS na socialnej sieti Instagram sme si v§imli, Ze spolo¢nost nevyuzi-
va rozne nalepky a funkcie ,mdjho pribehu* ako st napriklad hudba, lokalita, gify alebo odkazu na stranku s in-
formaciami o novom produkte. Dolezité je tiez odporucit konzistentné pridavanie fotiek, videi alebo grafiky do
»-mojho dna“, odportc¢ame pridavat aspon raz za den. Spolo¢nosti tiez odpora¢ame vyuzivat funkciu ,Reels* na
vytvorenie kratkych a patavych videi pre pobavenie alebo poukazanie na vynimoc¢nost vybraného produktu. Jed-
nou z foriem prispevkov, ktort Instagram pontuka je ,,Carousel” kde je mozné do jedného prispevku publikovat az
10 fotiek. Tento format prispevkov printti potencionalneho zakaznika prezriet vSetky fotky, a tak sa zvysi miera
moznosti oslovenia nového zakaznika.

ZAVER

V tejto praci sme vysvetlili marketing na socialnych sietach. Dalej sme vysvetlili rozdiel medzi socialnymi médiami
a socialnymi sietami, tak isto sme popisali vyhody a nevyhody.

V analytickej ¢asti sme zhodnotili marketing socialnych médii vybranej spolo¢nosti FARMFOODS. Tato spolo¢nost
je na socialnych sietach aktivna, ¢o sme mohli vidiet aj na priloZenych obrazkoch alebo informaciach od Mgr. Mi-
chala Mitrika z marketingového oddelenia.

Na Facebook a Instagram spolo¢nost prispieva pravidelne a kvalita prispevkov je pomerne dostacujica, av§ak stale
vidime neobjaveny potencial v platenej reklame ¢i uz na Facebooku alebo Instagrame.

YouTube kanal FARMFOODS nie je tak rozmanity ako iné socialne siete, presne tu je tiez potencial pre publikovanie
vacsieho mnozstva video obsahu. Firma je na dobrej ceste uspiet na socialnych sietach no, ¢lenovia predstavenstva
firmy si musia uvedomit silu a potencial socialnych sieti.
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