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Editorial

Vizeni Citatelia,

s potesenim vam predstavujeme aktualne vy-
danie ¢asopisu Dot.comm pre rok 2016, kto-
rého poslanim je publikovanie vedeckych
a odbornych stadif multidisciplinarneho cha-
rakteru, aplikovanych v oblastiach marketin-
gu, manazmentu a médif. Nasim prvoradym
ciefom je podnecovanie inspirativneho aka-
demického dialégu a zvysovanie urovne po-
znatkov v ramci spoloc¢ensko-humanitnych
vednych disciplin.

Prispevky v tomto vydani sa zameriavaju na
problematiku koncepcie spolocensky zod-
povedného podnikania a s fiou sdvisiace
otazky etiky, a taktiez aplikaciu socialneho
marketingu a vymedzenie jeho postavenia
v ramci tejto koncepcie. Dalsia $tadia po-
ndka Strukturalnu analyzu $pecifik reklam-
nych textov vytvorenych v systéme Google
AdWords pre oblast’ bank a nebankovych
spolo¢nosti. Casopis prinsa i analjzu stra-
tegického vyuzivania celebrit v rimci budo-
vania znaciek a zhodnotenie ich atraktivity
pre vybrané segmenty zakaznikov. S p6so-
benim médif a medialnej komunikacie sivi-
sf aj aktualna problematika ageizmu ako so-
cidlne patologického fenoménu pritomného
v ramci spolocnosti. Prezentovana vyskum-
na $tadia sa zaobera podobou ageizmu v Ces-
kych médiach a poukazuje na jeho mozné
zdroje i podoby v ¢eskych rodindch. Sucas-
t'ou Casopisu je uz tradi¢ne recenzia knihy,
tentokrat World of advergaming, v ktorej autor
(Zdenko Mago) podava uceleny pohlPad na
terminologiu v tejto oblasti, rozsiruje sucas-
nu teoretickd konceptualizaciu pojmu a rov-
nako naznacuje moznosti jeho prakticke;j
implementacie.

Prispevky tak predstavuju prienik medidlnej
a marketingovej komunikacie, psychologie,
sociologie, ekonomiky a manazmentu, a d’al-
sich vednych odborov. Kvalitny a Siroky
rozsah informacif v podobe vedeckych stu-
¢enskych vzt’ahoch prezentovanych doma-
cimi a zahrani¢nymi autormi, vim ponu-
kame v printovej a elektronickej forme,
v dvoch jazykovych variaciach, ceskom a slo-
venskom jazyku.

Edita Strbova
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Editorial

Dear readers,

We are pleased to announce the current issue
of Dot.comm Journal for the year 2016,
whose mission is to publish scientific and
professional studies of multidisciplinary na-
ture, applied in the areas of marketing, ma-
nagement and media. Our primary goal is
to inspire stimulating academic dialogue and
increase the level of knowledge in the con-
text of social and humanities disciplines.

Articles published in this issue focus on the
concept of corporate social responsibility
and related aspects of ethics, as well as the
application of social marketing and defining
its position within this concept. Another
study provides a structural analysis of the
specifics of advertising texts created in the
Google AdWords system for the area of
banks and non-bank institutions. This jour-
nal issue also provides an analysis of the
strategic use of celebrities in building brands
and assess their attractiveness to selected
customer segments. The media and media
communication is related to the current
issues of ageism as a socially pathological
phenomenon present within society. The
presented research study deals with the form
of ageism in the Czech media, and points to
its possible sources and forms in Czech fa-
milies. Journal traditionally provides a book
review, this time it is World of Advergaming,
in which the author gives a comprehensive
view of the terminology in this area, ex-
panding the existing theoretical conceptual-
ization of the term as well as suggesting the
possibility of its practical implementation.

The contributions of authors thus consti-
tute the intersection of media and market-
ing communication, psychology, sociology,
economics and management, and other dis-
ciplines. Quality and range of information
in the form of scientific studies and research
papers in the widest social relations pre-
sented by domestic and foreign authors, we
offer in print and electronic form, in two
language variations, Czech and Slovak.

Edita Strbova
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ETICKE ASPEKTY CSR

ETHICAL ASPECTS OF THE CSR

Zuzana DZupinova
USK1/BL. — Nitra, Biovetskd 34, Nitra, Slovenskd Republika, 00421907736188, dzupinova@gmail.com

ABSTRAKT

Prispevok poskytuje zovseobectiujici pohlad na etiku, podnikatel'sku etiku a spolocenski zodpovednost’ vo farmaceutickom
priemysle. Podnikatel'skej etike sa na Slovensku zacali venovat’ az v 90 rokoch minulého storodia. St to najmi koncepcie
aplikovanej etiky s vyuzitim tradi¢nych metdd, ako st metéda dialogu, metéda praktického uvazovania tzv. zdravého rozumu
a metdda konsenzusu a modernych metéd, ako si metéda spolocenskej zodpovednosti podniku (corporate social responsibility),
riadenie a spravy korporicii (corporate governance) a metéda zaujmovych skupin, ktoré sa pouzivaju v roznych odvetviach
a rovnako tak aj vo farmaceutickom priemysle.

Kliiéové slovd: Spolocenska zodpovednost’ podnikania, etika, podnikateP'ska etika

ABSTRACT

In the article, we are presenting general overview about ethics, business ethics and ethical corporate social responsibility in the
pharmaceutical industry. In Slovakia, the business cthics started in the 90th of the last century. The business ethics uses two
methods, thus either traditional methods includes method of dialogue, method of the practical reasoning and method of consensus
or modern methods as method of the corporate social responsibility, corporate governance and method of stakeholders, which
are used in different sectors as well as in the pharmaceutical industry.

Key words: Corporate social responsibility, ethics, business ethics.

1. Uvop .

2. ETIKA A MORALKA

Farmaceuticky priemysel v poslednych rokoch
stratil doveru délezitych zaujmovych skupin
(napr. lekari, pacienti a d’alsie). Prislusnost’ do
kategérie tzv. citlivich odvetvi zvySuje tlak,
ktory na tieto podniky kladu stakeholderi. V si-
vislosti s tymto odvetvim je prirodzené pozado-
vat’ od samotnych firiem rozvoj svojich politik a
stratégif udrzatelnosti a nasledne ich implemen-
tovat’ do podnikovej kultiry podniku s dosiah-
nutim vyvazenosti medzi ziskovost’ou a udrza-
tePnost’ou. Etickd a socidlna zodpovednost® far-
maceutickych spolo¢nosti sa zdoraznuje hlavne
ti vjrobe a distribucii lieckov (Vitezi¢, 2010), pri . . R
Eek?ch potrebnjch na lie¢bu chordb a rovnaIID(o mravy. Pod etikou rozumieme vednd disciplinu,

. T 1 ktord sa zaobera skimanim moralky ako spolo-
dostupnosti lick, tkjch (Nussbaum, Y P
12)6109;9 upnosti lickov pre vietkch (Nussbaum cenského fenoménu (Remisova, 2011; Agafonova,

2017).

Pojmy morilka a etika sa nielen v beznom zivo-
te, ale aj v odbornej literatire vel'mi ¢asto zamie-
nali. Slovo etika je odvodené z gréckeho slova
ethos, ktorého povodny vyznam oznacoval zvy-
¢ajné miesto pobytu, kde clovek byva, kde sa
udomicnil. Slovo moralka ma povod z latin¢iny
mds, mores, ktory oznacuje mrav, obycaj, charak-
ter. Oba vyrazy sa bezne pouzivali ako synony-
ma este v novoveku (Remisova, 2011; Seknicka
& Putnova, 2016). Dnes rozumieme pod moral-
kou normativnu regulaciu spravania Pudi, pred-
stavy o dobre a zle, ich realny moralny svet, ich
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Na zéklade predmetu skimania sa etika deli na
(Gazova, Remisova, 2003; Seknicka, Putnova,
2016; Agafonova, 2017; Thompson, 2004):

* Metaetickd teda analyticka (analyza pojmov,
vyrazovych prostriedkov),

* Normativnu (kritickd analyza historickych
poziadaviek na spravanie l'udi, vychadzaju
z univerzalnych zasad a principov, ¢o je dob-
ré a o zlé, ako sa majui spravat’),

* Deskriptivau (fenomény moralky a mravov
rozli¢nych skupin)

* Aplikovanu (analyza konkrétnych situdcii).

Morilka a etika st v procese bezného pouzivania
vo vel'mi blizkom vzt’ahu.

Medzi etické vyzvy farmaceutického priemyslu
moézeme podla Nussbauma (2009) a Weyziga
(2004) zaradit’ hlavne klinické skusanie liekov
a samotnu dostupnost’ lickov pre vsetkych.

2.1. Podnikatel'ska etika a spolocenska
zodpovednost’ podnikania

Podnikatelska etika sa zaobera skimanim inter-
akcie etiky a ekonomiky, pricom predstavuje
ckonomiku zaloZzend na humdnnom principe,
kde zdoraznuje, ze podnikatel'ské aktivity nie st
samoucelné, ale uskutocnuju sa s 'udmi a pre
Pudi a prave takéto podnikanie ma sluzit’ zivotu
(Remisovd, 2011). Presadzovanie podnikatel'skej
etiky ma aj svoj medzinarodny rozmer, v ramci
ktorého sa o to snazi svetova obchodna organi-
zacia aj monitorovanim (Rolny, Lacina, 2004).
Hlavnym problémom podnikatel'skej etiky je
stanovit’ vzt’ah: zisk vs etika. Podla Smitha,
Sena, Etzioniho a d’alsich citované v Remisova
(2011) moze byt zisk chdpany ako motiv, pri-
¢om sa jedna o individudlny zaujem maximalizo-
vat’ ich vlastny uZitok. Ak sa maximalizacia zisku
chape ako povinnost’, stiva sa imperativom
(moralna povinnost’) pre kazdy subjekt podni-
kania alebo rozhodovania v zivote. Maximaliza-
ciu zisku povazuji niektori ekonémovia za naj-
délezitejsiu spolocensku zodpovednost’ podni-
kania, ¢o potvrdzuje aj Friedman uz roku 1970
a to vetou: ,,Jedinon spolocenskon odpovednostou

podniku je maximalizovat’ zisk. Jednym z kI'dco-
vych pojmov podnikatelskej etiky je pojem zod-
povednost’. Zodpovednost’ je moralny, eticky
a pravny pojem, z obecného pohladu sa jedna
o vzt'ah k spolo¢nosti, ktory je ¢asto spajany
s plnenim dloh a povinnosti alebo s potrebou
odpovedat’ na otazky (Seknicka, Putnovd, 2016).

Poznanie, ze etika v ekonomike sa prejavuje na
réznych drovniach, ktoré s vzajomne prepo-
jené a maju na seba vplyv, je vel'mi ddlezité nie-
len z teoretického, ale predovsetkym aj z prak-
tického hladiska, ktoré s platné vo vseobec-
nosti vo vsetkych stupfioch spoloc¢enského zi-
vota:

* mikrouroveri — jednotlivec / kupujuci, pro-
dukujuici, konzument, manazér, akcionar,

* mezouroverl — organizicia / podniky, odbo-
ry ako pravnické subjekty,

¢ makrodroven — §tat / vlada a zdkonodarné
organy,

¢ globalna uroven — 'udstvo ako celok, ale dnes
aj jednotlivec / OSN, neziskové organizicie
(Remisova, 2011).

Vsetky tieto urovne prieniku etiky a ekonomiky
st vzajomne prepojené. Ide vsak o vel'mi zlozity
proces, ktory nie je este transformovany vo viet-
kych krajinach.

Kazda firma, ktorej zaleZi na jej etickom profile
a imidzi, by mala mat’ vo svojej stratégii tieto za-
kladné etické principy (Luknic, 1994):

* Neskodit’ inym (morilne minimum),

* Konat’ cestne voci vietkym zucastnenym
stranam (vzajomna komunikacia),

* Zucastiiovat’ sa na spoloc¢enskom blahu.

Nie je vobec jednoduché docielit’, aby etika
bola prirodzenou sucast'ou podnikovej kultary.
V dnesnych ¢asoch sa jedna o vjzvu moderného
strategického manazmentu. Silnd podnikatel'ska
ctika a socidlne zodpovedné praktiky patria me-
dzi silné prvky nastrojov (Nussbaum, 2009).
V podnikatel'skej etike ide o presadenie etickej
reflexie do celej ekonomickej ¢innosti, teda aj do
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dosahovania zisku. Ide o zodpovedné konanie
podniku voéi vsetkym zainteresovanym osobam
a skupindm. V kone¢nom désledku etické opat-
renia v podniku napomdhaju kultivovanie celého
hospodarskeho systému (Remisova, 2011). Jed-
notlivé etické programy musia zahfnat’ kvalita-
tivne (napr. typ cinnosti, ekonomicka situacia
firmy, perspektiva firmy a d’alsie) a kvantitativne
faktory (napr. velkost’ firmy, dizka existencie
firmy, vekové zlozenie firmy a pod.). Tendencia
ctablovat’ etiku ako vychodiskovy predpoklad
vsetkych vzt'ahov v ramci ekonomickej sféry sa
odrazaju v rade fenoménov dnesnej doby. Naj-
vyznamnejSia je existencia etickych kdédexov,
ktord sa netyka iba podnikovej sféry. Etické ko-
dexy su aplikovatel'né v réznych odvetviach
(bankovnictvo, poist'ovnictvo, chemicky, far-
maceuticky priemysel a pod.) (Rolny, Lacina,
2004). Eticky kédex patri medzi tradicné na-
stroje etického riadenia. Okrem etického kédexu
sa medzi tradicné nastroje zarad’uju aj princip
predbezné obozretnosti, timova praca, leader-
ship. Medzi moderné nastroje zarad'ujeme men-
toring, eticky ombudsman, eticky a socidlny audit,
pravidelné vzdelavanie (Seknicka, Putnova, 2016).

Dalej rozobetieme moderné metédy aplikované
v podnikatel'skej etike.

2.1.1. Metdda spololenskej zodpovednosti podnikn
(corporate social responsibility)

V modernej spolocnosti vratane trhového hos-
podarstva ma znac¢ny vyznam spolocenska zod-
povednost’, ktord je zlozena z roznych ,,diel¢ich
zodpovednosti. Do spolocenskej zodpovednosti
zarad’ujeme zodpovednost’ ekonomickd, pravau,
etickd, socidlnu, ekologicku, politicku a filan-
tropickd. Podstatu spolocenskej zodpovednosti
podniku vystihuju dve zakladné charakteristiky:
metdda etického riadenia, ktord zahrfiuje tri pi-
liere podla Carolla (Caroll, 1979), a zaroven za-
hfna prinosy podniku medzi principmi fungova-
nia CSR (Seknicka, Putnova, 2016).

Vyroba, distribucia a predaj si zdkladné funkcie
podnikania v spoloc¢nosti. Podnik je samostatny
subjekt, ktory zodpoveda jednotlivym skupinim
a ma voci nim aj spolocenski zodpovednost’
(Remisova, 2011).

Typy zodpovednosti :

* Zodpovednost’ podniku voci akciondrom
a vlastnikom, zamestnancom, spolo¢nosti
a statu, vlade, regionu, spotrebitefom, obchod-
nym partnerom (Remisova, 2011; Friedman,
2001),

* Zodpovednost’ organizacie vo¢i manazmen-
tu, konkurencii (Remisova, 2011; Friedman,
2001).

Etickd zodpovednost’” méze byt’ subjektivna,
objektivna, ale i individualna a socialna resp.
spolocenska, pricom zhriuje vSetky podstatné
prvky zodpovednosti do jedného celku (Seknicka,
Putnova, 2016). Eticka a socialna zodpovednost’
farmaceutickych spolo¢nosti sa zd6raziiuje hlav-
ne pri vyrobe a distribucii lickov (Vitezié¢, 2010).

2.1.2. Metida riadenia a sprivy korpordcii
(corporate governance)

Jednd sa o interdisciplinarny a viacuroviovy
systém, ktory zahrnuje dve zakladné roviny:

* Obecnd (vzt'ah medzi pravom, ekonémiou
a etikou),

* Konkrétnu (prepojenie medzi mikroekono-
miou, marketingom a manazmentom).

Cielom tohto podnikatel'ského modelu je har-
monizovat’ zaujmy vrcholového manazmentu fir-
my, pricom sleduje ako svoju prioritu ziskovost’
a zaujmy vlastnikov (rast hodnoty firmy, zhod-
notenie investicii). Vrcholovy manazment by mal
predovsetkym podporovat’ otvorenost’, pocti-
vost’ a zodpovednost’. Firma sa pti implementa-
cif kultdrno-etickej roviny opiera o tieto hodno-
ty: autoritu a moc (predpoklad, Zze bude vyva-
zeny pomer mocenskej a prirodzenej autority),
doveryhodnost’” (dobrd povest’, dobra znacka),
skladanie actov (zodpovednost’ nielen zo zako-
na ale i z pohladu principov podnikovej kultary
a etiky) a transparentnost’ (zvysenie déveryhod-
nosti farmaceutického priemyslu (Nussbaum,
2009, Seknicka & Putnova, 2016).
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2.1.3. Metdda gdnjmovych skupin

Jednou z najvyznamnejsich eticko-ekonomic-
kych tedrif, ktord sa zaobera spolocenskou zod-
povednost’ou podnikov (korporicii) je tzv. te6-
ria stakeholderov resp. tedria zdujmovych sku-
pin (Remisova, 2011). Tato metéda vychadza
z p6vodnej doktriny metddy ,,stockholderov®,
pricom zakladom bola zdrava konkurencia, kto-
ra vycistl trh. Tedria zaujmovych skupin je po-
stavena na poziadavkach nezvyhodnovat’ jednu
skupinu (vlastnikov) a nepodriadovat’ zaujmy
ostatnych skupin (manazéri, zamestnanci, zakaz-
nici atd’.). Kritériom zodpovednosti bola otaz-
ka maximalizacie ziskov vlastnikov (Seknicka,
Putnova, 2016).

3. CIEL

Ciel'om prispevku je vytvorit’ teoreticky prehl'ad
tykajici sa podnikatel'skej etiky a hlavne spolo-
censkej zodpovednosti podnikania, a zistenie ¢i
sa jedna z modernych metéd tykajica sa spolo-
censkej zodpovednosti vyuziva aj vo farmaceu-
tickom priemysle.

4. ZAVERY

Na zaklade zistenych informacii patri farmaceu-
ticky priemysel medzi citlivé odvetvia, ¢o zna-
mend Ze je tento priemysel pod vi¢sim drobnoh-
Padom vetejnosti (Nussbaum, 2009).

Ziakladna uloha podnikania je v tvorbe prostried-
kov, ktoré sa d’alej pouziju na pokrytie material-
nych potrieb spolo¢nosti. Ak teda podnikatelia
investuji do rozvoja spolo¢nosti, pripravuji tym
predpoklady na rast bohatstva spolo¢nosti. Spo-
lo¢nosti a korporacie v mnohych sektoroch za-
vadzaji programy a stratégie, ktoré si zamerané
na zlepSenie socialnej starostlivosti, na ochranu
zivotného prostredia a v neposlednom rade na
ochranu Pudskych prav. Eviduje sa celosvetovy
narast dolezitosti a dopadu spolocenskej zodpo-
vednosti (CSR) vo farmaceutickom priemysle
(Porter, Kramer, 2006). Avsak ak dojde k nezod-
povednému spravaniu podnikov moéze dojst’
az ku katastrofe, destabilizacii trhu, poskode-
niu zakaznika a pod. Mravnost’ a zodpovednost’

10

v ekonomickej sfére ma celospolocenské opod-
statnenie (Rolny, Lacina, 2004). Z toho vyplyva,
ze ak je morélna spoloc¢nost’, tak je ekonomicky
menej nakladna.

Koncept CSR je vo svojej podstate dobrovol-
nym prijatim zavizkov, ktoré si podmienené
spoluzodpovednost'ou za spolocensky vyvoj
podniku alebo organizacie (Seknicka, Putnova,
2016). Vyznam CSR z hl'adiska udrZzatel'nosti far-
maceutickych firiem neustdle narastd (Esteban,
2008). Zvysuje sa dolezitost’ CSR v medzinarod-
nych farmaceutickych firmach, kde sa doposial’
vyuzivalo iba pochopenie siboru CSR stratégii
a ich vzniknuty dopad.

Hlavnymi kritickymi CSR problémami vo far-
maceutickom priemysle sa zaoberal F. Weyzig
a rozdelil ich do tychto skupin (Weyzig, 2004):

* Klinické skusky ,,Clinical trials* (WHO pre
klinické skusky GCP 73, klinické skasky na
niekolkych pacientoch)

* Bezpecnost’ humannych a veterinarnych lie-
kov ,,Safety drugs

* Dostupnost” humannych a veterinarnych lie-
kov

* Reklama/propagicia humédnnych a vetetinat-
nych lickov ,,Drug promotion®

Platenie dani, uplatkarstvo, korupcia ,, Tax
payments‘

* VolI'na sut’az ,,Free competition

* Bezpecnost’ a zdravie na pracovisku, envi-
ronmentalne podmienky ,,Workplace health,
safety and enviroment*

* Domice povedomie ,,Indigenous knowledge*
(tradi¢né lieky = biopiratstvo)

Etické spravanie je vjznamnym faktoromiv eko-
nomickom charaktere, pricom rozsiruje rozsah
konkurencénych vyhod podniku. Vzt’ah medzi
podnikanim a spolocenskou zodpovednost’ou je
prave teraz jednym z najaktualnejsich tém pod-
nikatel'skej etiky (Rolny, Lacina, 2004).
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Moderné metédy CSR, corporate governance
a teéria zaujmovych skupin tvoria previazany
systém. Jadrom tohto systému je prave CSR,
ktorého zakladnym prvkom je prave zodpoved-
nost’.

V praxi existuje viacero klasifikdcii, ktoré by bo-
lo mozné realizovat’ v oblasti farmaceutického
priemyslu. V pripade farmaceutickych spolo¢nos-
ti sa jednd o $pecidlne pripady, pretoze ich roz-
hodnutia priamo stvisia s dopadom na zdravie
Pudi, obzvlast’ délezitym je vynalozené usilie
v oblasti CSR. Niektoré firmy boli kritizované
pre konkrétne spravanie, napriklad neimerne
vysoké ceny a stagnacia v reakcii na poziadavky
poskytnut’ pristup k lickov pre chudobnych
(Leisinger, 2005). Farmaceuticky priemysel sa
zametriava v oblasti spoloc¢enskej zodpovednosti
na zhodnotenie a prevedenie klinickych skusok,
dokazovania bezpecnosti a kvality lieckov, ohl'ad-
ne tvotby reklamy/propagicie huméannych a ve-
terinarnych lickov, poskytovania finanénych vy-
hod, vol'nej sut’aze, bezpecnosti zdravia a doma-
ceho povedomia.

Farmaceuticky priemysel celkovo odpoveda za
nedostatocnd transparentnost’ a za neposkytnu-
tie dostatocnych informacii o zodpovednosti so
zaujmovymi stranami (Nussbaum, 2009).
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ABSTRAKT

Sucasna koncepcia marketingu sa v poslednych rokoch zacina viac orientovat’ na budovanie vzt’ahov so stakeholdermi a so spo-
lo¢nost’ou, v ktorej podniky a organizicie posobia, pricom tu mézeme vidiet’ zvySeny zdujem verejnosti o rieSenie etickych,
socidlnych i ekonomickych otizok. Podniky a organizicie, ktoré podporuji spolocensky prospesné projekty, vnimaja spotrebitelia
pozitivnejsie nez podniky a organizacie s rovnakym alebo podobnym zameranim, ktoré sa viak v oblasti spolo¢ensky zodpoved-
nych aktivit neangazuji. Predkladany prispevok sa zameriava na vymedzenie socidlneho marketingu v ramci koncepcie spolo-
censky zodpovedného podnikania.

Kliicové slovd: socialny marketing, CRM, spolocensky zodpovedné podnikanie, podnik.

ABSTRACT

The current concept of marketing becoming more oriented towards building relationships with stakeholders in recent years and
the society in which companies and organizations operate, we can see increased public interest in the solution of ethical, social
and economic issues. Companies and organizations that promote socially beneficial projects are more positively perceived by
consumers than companies and organizations with the same or similar orientation, but which are not engaged in socially
responsible activities. The presented study focuses on the definition of social marketing in the concept of corporate social
responsibility.

Key words: social marketing, CRM, corporate social responsibility, company.

1. Uvob rozlisitelnost’ jednotlivych produktov, sluzieb

a znaciek na trhu nasledne vedie podniky a orga-

Rozvoj koncepcie spologensky zodpovedného  nizdcie k hl'adaniu novych moznosti ich odlise-
podnikania (angl. CSR — corporate social res-  nia od konkurencie a posilnenia hodnoty znacky.
ponsibility) je spity predovsetkym s procesom  Jednou z moznosti, ako uputat’ pozornost’ spo-
globalizicie trhov, v désledku ktotej sa mnohé trebitela, je vyuzitie sucasného zvyseného za-
podniky a organizcie spravaji bezohPadne a ich ~ ujmu verejnosti o riesenie etickych, socidlnych

jedinym cielom je maximalizacia zisku, a v ne-  a ekologickych otizok, nakol'ko verejnost’ dob-
poslednom rade i s negatfvnym dopadom pro-  rocinné dobrovolné aktivity firiem stile viac
dukcie podnikov a organizacii na Zivotné pro- ocakava (Kislingerova, a kol., 2008, s. 194). Pri-

stredie spojené s kritikou verejnej mienky (Pavlik,  jatie konceptu CSR tak so sebou prinasa zvysend
Béldik, a kol., 2010, s. 20-21; Smajs, Binka,  pozornost’ verejnosti pri dodrziavani etickych
Rolny, 2012, s. 162). Pri¢inou je snaha podnikov  principov, principov transparentnosti a otvore-
a organizicii o udrzanie pozicie na trhu vd6- — nosti, pricom jednym zo zikladnych elementov
sledku silnej konkurencie. Nasytenost’ tthovazld ~ zodpovedného riadenia podnikov a organizicii
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je dovera (Kopecky, 2013), ktora je jednym zo
zakladnych kamenov budovania dlhodobych
a prosperujucich vzt’ahov medzi podnikom alebo
organiziciou a stakeholdermi. A aj napriek to-
mu, ze v sucasnosti medzi definiciami konceptu
CSR nenajdeme zhodu (DZzupina, 2015, s. 163),
mozno povedat’, ze jeho vyznam sa neustéle
zvySuje. Problém vsak je, Ze niektoré podniky
a organizacie, ktoré sa podiel'aji na spolocensky
prospesnych projektoch, sa castokrat v skutoc-
nosti nespravaju zodpovedne, ¢i uz v oblasti
ckonomickej, socialnej alebo ekologickej. Na
druhej strane, zo strany médif existuje stale mala
ochota a nezaujem informovat’ verejnost’ o spo-
loc¢ensky prospesnych projektoch, a tak neexis-
tuje ani dostatocna transparentnost’ projektov
(Kislingerova, a kol., 2008, s. 197), ¢o m4 za na-
sledok mala déveru verejnosti, ze sa darované
finanéné prostriedky dostani na spravne miesto
a budud vyuzité spésobom, akym mali byt vyu-
7ité.

Kym v medzinarodnom kontexte mozno badat’
zvy$enu aktivitu nadnarodnych korporacif o dek-
larovanie aktivit vykonavanym v ramci koncep-
cie spolocensky zodpovedného podnikania, na
Slovensku je tato téma maélo diskutovana, najma
v prostredi malych a strednych podnikov, ktoré
trpia nedostatkom finanénych prostriedkov. Na
nizkej Grovni je aj ich informovanost’ o moznos-
tiach, ktoré im deklarovanie konceptu CSR po-
ndka. Je teda potrebné zvysit’ ich informova-
nost’, a to napr. uskuto¢nenim skoleni pre vlast-
nikov podnikov a riadiacich pracovnikov, vytvo-
renie propaga¢nych materialov s danou temati-

kou a pod.

V ramci vymedzenia konceptu socidlneho mar-
ketingu sa v literatdre Castokrat stretdvame s je-
ho nejasnym vymedzenim a zamienanim si ho
s konceptom spoloc¢ensky zodpovedného pod-
nikania. Hoci tieto dva koncepty spolu navzijom
savisia, nemozno ich vnimat’ ako synonymické
pojmy, je preto potrebné medzi nimi vymedzit’
jasné odlisnosti.

Cielfom predkladaného prispevku je vymedzit’
postavenie socidlneho marketingu v ramci kon-
cepcie spolocensky zodpovedného podnikania
medzi podnikmi a organizaciami, ktoré sa

13

prostrednictvom réznych socidlne prospesnych
aktivit angazuji v spoloc¢nosti, v ktorej posobia
a ktord svojimi aktivitami ovplyviuja.

2. AKTIVITY PODNIKOV A ORGANIZACII
V OBLASTI SPOLOCENSKY
ZODPOVEDNEHO PODNIKANIA

Spolocenska zodpovednost” podnikov a organi-
zacif je vel'mi $iroky pojem, ktory v sebe zahffia
celu radu aktivit, ktoré sa daju ¢lenit’ do ucele-
nych oblasti CSR. Vo v$eobecnosti je CSR kon-
cept, ktory sa formuje v ramci troch kl'icovych
oblasti, tzv. triple bottom line. Do prvej, ekono-
mickej oblasti, patri napr. odmietanie korupcie,
ochrana dusevného vlastnictva, transparentnost’
a dobré vzt'ahy so stakeholdermi. Socidlna oblast’
zastreSuje napr. ochranu Pudskych prav, filan-
tropiu a dodrziavanie pracovnych standardov.
V environmentalnej oblasti spolo¢ensky zodpo-
vedného podnikania sa kladie d6raz najmai na Se-
trnd produkciu vodi zivotnému prostrediu, eko-
logicku politiku a na ochranu prirodnych zdro-
jov (Kopecky, 2013, s. 77; Pavlik, Bel¢ik, a kol.,
2010, s. 25). Délezita je integracia jednotlivych
nastroj v ramci tychto troch oblasti, ktora zabez-
pecuje konzistentnost’ a transparentnost’ tohto
konceptu.

Medzi aktivity podnikov a organizacii v oblasti
CSR zarad’ujeme sponzorstvo a darcovstvo,
nadacie a podnikové nadac¢né fondy, socialny
marketing/cause related marketing (podpora
spolocnosti zo strany podnikov a organizacii zo
sakromného sektora, pomoc neziskovej organi-
zacil alebo verejnoprospesnému projektu), re-
portovanie spolocenskej zodpovednosti a d'alsie
formy podpory, akymi st napr. poskytovanie ne-
petiaznych darov, ponuka $koleni alebo odbor-
nej pomoci, tzv. matchingové fondy, firemné
dobrovolnictvo a pod. (Pavlik, Beleik, a kol.,
2010, s. 45-48). Kotler a Lee (2004, in Kotler,
Keller, 2007, s. 60) radia medzi spoloc¢enské ini-
ciativy podnikov socidlny marketing (podporuje
kampane na zmenu spravania), zdielany marke-
ting (propagacia spolocenskych zaleZitosti po-
mocou sponzorovania, licenénych zmlav a re-
klam), filantropiu spolo¢nosti, angazovanie sa
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firmy v miestnej komunite a spolocensky zod-
povedné podnikatel'ské praktiky. Okrem spomi-
nanych aktivit autori Smajs, Binka a Rolny (2012,
s. 162-164) k aktivitam v oblasti CSR zarad’uju aj
fair trade a spolocensky zodpovedné investova-
nie. Aj ked su tieto aktivity vykonavané pod-
nikmi a organizaciami odli$né, maju spoloc¢ny
pristup k podnikaniu, ktory zohPadnuje otdzky
ako ochrana zivotného prostredia, zdravia, udr-
zatel'ny rozvoj, budovanie dlhodobych a pev-
nych partnerskych vzt’ahov so stakeholdermi,
socialne myslienky a pod.

Ako mébzeme vidiet’, v rdmci zaradenia social-
neho marketingu do oblasti spolocensky zodpo-
vedného podnikania podnikov a organizacii, do-
chadza k istej terminologickej nejednotnosti, resp.
k zliceniu pojmov socialny marketing a zdiela-
ny marketing (Pavlik, Bél¢ik, a kol., 2010; Smajs,
Binka, Rolny, 2012; DZupina, DZupinova, 2016).
Kuldova (2010, s. 50) vidi v koncepte CRM
a v koncepte socialneho marketingu isté podob-
nosti, no zaroven objasniuje rozdiely, ktoré me-
dzi nimi s — CRM charakterizuje ako marketin-
govy nastroj, ktory komunikuje slova a ¢iny zod-
povedne sa spravajuceho podniku alebo organi-
zéacie a socialny marketing definuje ako nastroj,
ktory vyuzivaji predovsetkym neziskové organi-
zacie. Vyuzivanie CRM ako nastroja spolocen-
skej zodpovednosti podnikov a organizacif pod-
a nej postupne prestava plnit’ svoju pévodnu
funkciu a zacina slizit’ ako nastroj PR. Prepoje-
nim marketingovych aktivit s ,,dobrou vecou*
podnik alebo organizacia dokazuje, Ze nie je I'a-
hostajna k sicasnym problémom spoloc¢nosti
a Ze sa plne angazuje v ,,konani dobra®.

V nasledujucich ¢astiach prispevku sa zameria-
me konkrétnejsie na aktivity v oblasti socidlneho
marketingu a rovnako aj na aktivity zdiel'aného
marketingu, pricom sa zameriame na kl'acové
odlisnosti, ktoré medzi nimi su.

2.1. Socialny marketing

Princip socidlneho marketingu ako prvi podrob-
ne rozpracovali P. Kotler a G. Zaltman v roku
1971 vo svojom clanku s nazvom Social Marke-
ting: An Approach to Planned Social Change, ktory
vysiel v casopise Journal of Marketing (Kebza,
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a kol., 2014, s. 83). Autori v ¢clanku definujd so-
cialny marketing ako ,,ndvrh, implementicin a kon-
trolu programov, ktoré ovplyviiujii prijatelnost’ socidlnych
mySlienok a zabiiiaji sivahy o planovani produktn, sta-
novent ceny, komunikdcie, distribilcie a marketingového
vyskumn* (Kotler, Zaltman, 1971, s. 5). Socialny
marketing mézeme v sucasnosti definovat’ ako
\Stratégin, Rtord vyugiva marketingové principy a tech-
niky na podporu mien v spravani sa cielovych skupin,
a to s cielom lepSenia spolocnosti a budovania trhov vy-
robkov alebo slugieb” (Kislingerova, a kol., 2008,
s. 194). Socialny marketing reflektuje predovset-
kym aktualne spolocenské problémy, kym v pri-
pade CSR hovorime o celistvom koncepte, ktory
od podnikov a organizacif vyzaduje zodpovedné
spravanie pri vSednych rozhodnutiach, ktoré
maju vplyv na vytvaranie pozitivnych vzt’ahov
so stakeholdermi. Jeho poslanim je naplnit’ spo-
locenski potrebu zlepsenia kvality zivota zme-
nou standardnych ndzorov a postojov, zmenou
ekonomického, spolocenského a politického pro-
stredia, pricom ocakavany vysledok nie je pria-
mo spojeny s produkciou zisku, ¢o nasledne ve-
die k obmedzenému mnozZstvu finan¢nych pro-
striedkov na realizaciu tychto zmien (Bozikova,
Vanova, 2008). Marketingové aktivity socialne-
ho marketingu tak mézu priamo alebo nepriamo
riedit’ aktualne socialne problémy prostredia,
v ktorom podniky alebo organizacie posobia.

Socidlny marketing méze byt” chdpany v dvoch
rovinach, a to bud’ ako implementacia marketin-
govych principov v riaden{ neziskovych organi-
zacif alebo ako prepojenie marketingovych akti-
vit komerénych subjektov z oblasti riesenia so-
cialnych problémov (Kislingerova, a kol., 2008,
s. 194). Principy a techniky socidlneho marke-
tingu sa najcastejsic pouzivaju k zlepseniu ve-
rejného zdravia, k prevencii urazov, k ochrane
zivotného prostredia a v neposlednom rade
ik zvyseniu poctu dobrovolnikov zapojenych
do verejne prospesnych cinnosti (Zamazalova,
a kol., 2010, s. 428). Mozno ho teda povazovat’
za nastroj, ktorého posobenie je zalozené na so-
cidlnom citeni 'udi aich naslednej ochote an-
gazovat’ sa v spolocensky aktudlnych témach
(Kislingerova, a kol., 2008, s. 194) a naslednom
zvySovani blaha ako jedincov, tak i celej spolo¢-
nosti.
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Tvorba a realizicia programov v ramci socialne-
ho marketingu sa uskutoc¢nuje pomocou metéd
a technik bezne pouzivanych v komercnej ob-
lasti marketingu. Medzi socialnym a komer¢nym
marketingom vsak existuje niekolko podstat-
nych odlisnosti. Kym socialny marketing sa za-
meriava na predaj spravania a jeho zmeny, ko-
merc¢ny marketing je orientovany na predaj pro-
duktov a sluzieb. Hlavnym ciefom ,,predaja“
v socidlnom marketingu je blahobyt jedinca, sku-
piny alebo spolo¢nosti, zatial' ¢o v komer¢nom
marketingu je najddlezitejsim ciefom financny
zisk (Zamazalova, a kol., 2010, s. 428). Socialny
marketing v suc¢asnosti vyuzivaju predovsetkym
spolo¢nosti, ktoré patria do oblasti neziskového
sektora (napr. Dobry anjel, Liga proti rakovine,
Nadacia pre deti Slovenska a pod.), s cielom za-
bezpecit’ lepsie podmienky pre zivot Pudi v spo-
lo¢nosti. S jeho uplatnenim sa v$ak v poslednych
rokoch stretdvame aj v oblasti podnikatel'skych
subjektov (napr. kampan spolo¢nosti AVON —
boj proti rakovine prsnika), ktoré si uc¢ast’ou na
spolocensky prospesnych aktivitaich buduja po-
zittvny imidz, dobré meno v spolo¢nosti, pod-
poruju predaj svojich produktov a sluZieb.

2.2. Zdielany marketing

Tento marketingovy pristup je zamerany na rie-
Senie socidlnych problémov, kedy podnik alebo
organizdcia systematicky a dlhodobo pomaha
spoloc¢nosti s rieSenim niektorého z negativnych
socialnych javov alebo problémov urcitej cielo-
vej skupiny v spolo¢nosti (Zamazalova, a kol,,
2010, s. 123; Kotlet, Keller, 2007, s. 61). Podniky
a organizacie chapu zdielany marketing (tzv.
cause related marketing — CRM) ako moznost’
odlisit’ sa od konkurencie, zlepsit’ imidz, vytva-
rat’ dobré vzt'ahy s verejnost’ou, zvysit’ lojalitu
avernost’ svojich zamestnancov a zakaznikov,
posilnit’ hodnotu znacky a v neposlednom rade
obratit’ na seba pozornost’ tlace a médif (Kotler,
Keller, 2013, s. 61; Zamazalova, a kol., 2010, s.
270; Jakubikova, 2008). Pringle a Thomson
(1999, in Kotler, Keller, 2007, s. 61) definuju
zdielany marketing ako ,,aktivitu, pomocon ktorej si
podnik alebo organizdcia s nrcitym vjrobkom, slugbou
alebo imidgom buduje vidjomne prospesny vtah alebo
partnerstvo s uriiton kanzon alebo viacerymi kauzami*.
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Podl'a Prskavcovej (2008, s. 15-16) CRM pred-
stavuje spolupricu sukromného a neziskového
sektora pri propagacii daného produktu alebo
sluzby, ¢im moéze prostrednictvom tejto formy
propagacie na trhu ziskat’ tzv. pridant hodnotu.
Podl'a Bussarda (2005, s. 103) podnik v ramci
CRM pouziva marketingové principy a techniky
na podporu zmien spravania ciefovych skupin
s cielom prostrednictvom tejto podpory budo-
vat’ trhy virobkov i sluzieb — neziskovy subjekt
podla neho poskytuje svoje meno, imidz, etiketu
alebo logo na spolocensku podporu urcitého
podniku alebo na podporu predaja jeho vyrobku
alebo sluzby a podnik za to poskytuje nezisko-
vému subjektu odplatu, a to bud’ formou per-
centualneho podielu z predaja alebo prostred-
nictvom iného nepenazného plnenia, napr. in-
formovanie o spoloc¢enskom probléme. Pomoc
neziskovej organizacii ¢i konkrétnemu verejne
prospesnému projektu moéze podniku priniest’
zvysenie vlastnych trzieb a ziskov alebo prilakat’
novych zakaznikov, pricom sukromné firmy
v oblasti stratégie socidlneho marketingu pouzi-
vaju marketingové aktivity a nastroje pre pod-
poru zmien spravania cielovych skupin za ucée-
lom zvysenia trzieb (Pavlik, Béleik, a kol., 2010,
s. 47). Najznamejsim prikladom sa reklamné
kampane sukromnych spolo¢nosti, ktoré sa napr.
zavizuji darovat’ urcitd malu ciastku z kazdého
predaného vyrobku v prospech nejakej charita-
tivnej akcie alebo organizicie (napr. kampan
,»Voda pre stromy“ obchodnej sieti predajni Lidl,
v ramci ktorej kipou 1,51 flase mineralnej vody
Saguato prispejeme sumou jeden cent na kipu
a vysadbu mladych stroméekov v Tatrach, kto-
rymi sa v roku 2004 prehnala niciva veterna
smrst’). Podniky si tak u verejnosti mézu vytva-
rat’ a budovat’ dobra povest’.

3. ZAVER

Socialny marketing je povazovany za nastroj,
ktorého posobenie je zalozené na sociadlnom ci-
tenf 'udi a ich ochote a zaujme angazovat’ sa v ak-
tualnych spolocenskych témach (Kislingerova,
a kol., 2008, s. 194). Obsahuje sibor metdd a pro-
striedkov, ktoré umozsiuji posobit’ cielene na vy-
brané cielové skupiny so zimerom propagovat’,
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ovplyviiovat’ a menit’ postoje cielového publika
smerom k socidlnym hodnotim (Celedovi,
Ccvcla, 2010, s. 11). Vyuziva marketingové pri-
ncipy a techniky k ovplyvneniu ciel'ovej skupiny
(Zamazalova, a kol., 2010, s. 428) tak, aby dob-
rovol'ne prijala, odmietla, zmenila alebo sa vzdala
urcitého spravania v prospech jedincov, skupin
alebo celej spolo¢nosti.

V ramci ukotvenia socidlneho marketingu v ob-
lasti koncepcie spoloc¢ensky zodpovedného pod-
nikania mozno na zaklade uvedenych teoretic-
kych podkladov konstatovat’, Ze socialny marke-
ting je néstroj, ktory vyuzivajui predovsetkym ne-
ziskové organizacie (Kuldova, 2010) na ziskanie
novych priaznivcov a tym aj potrebnych financ-
nych prostriedkov, ktoré nasledne slizia na pod-
poru zmeny spravania vybranej skupiny ludi.
Pokial’ hovorime o vykonavani{ prospesnych ak-
tivit zo strany komerénych subjektov, ide o zdie-
Pany marketing, teda o marketingové aktivity,
ktoré slizia na propagaciu spolocenskych prob-
lémov pomocou réznych marketingovych na-
strojov, ako napr. sponzorstvo, licen¢né zmluvy,
reklama, PR a pod., pricom dochddza k spolu-
praci komercéného subjektu a neziskovej organi-
zacie.

Odlisnost” medzi analyzovanymi terminmi je te-
da najmi v subjekte, ktory je nositelom zodpo-
vednosti (Dzupina, DZzupinova, 2016, s. 17). Kym
v pripade spolocensky zodpovedného marketin-
gu je nositefom zodpovednosti komercne orien-
tovany subjekt, v pripade socidlneho marketingu
hovorime o nekomerénom subjekte, resp. nezis-
kovej organizacii. Vo svojej podstate su si vsak
oba koncepty v ramci vykonavanych cinnostf
velmi podobné a preto je potrebné sa do bu-
ddcna zamerat’ na rozsiahlejsiu analyzu vybra-
nych terminov a ich ukotvenia v skimanej prob-
lematike, a to najmi v podmienkach podnikov
a organizacif posobiacich na Slovensku.
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ABSTRAKT

V prispevku sme sa zamerali na $pecifickost’” reklamnych textov vytvorenych na internete, konkrétne v systéme Google AdWords.
Medzi 10 najdrahsich kI'icovych slov v systéme pre americky trh patria slovd loans, mortgage a credit (z angl.). Ked'Ze tieto
terminy patria k ¢asto pouzivanym v reklamach na produkty bank a nebankovych spolo¢nosti, analyzovali sme struktiru reklam-
nych textov zameranych na hypotéky, uvery a pozicky poskytované na Slovensku. Porovnaniu §truktiry reklamnych textov bank
a nebankovych spolo¢nosti predchidza sumatizicia obrazu nebankovyjch spolo¢nosti v médiach a sposobov, ktorymi prezentuji
informacie o svojich produktoch. Pozorovanymi kategériami boli pouZivanie kI'icovych slov v nadpise reklamy, v texte reklamy,
vo viditel'nej URL adrese, prepojenie so sociilnou siet’ou Google +, pouzivanie vyziev k akcii, otizok a vykri¢nikov. Reklamné
texty bank a nebankovych spoloc¢nosti sa vyznamne odlisovali v pouzivani vykri¢nikov a v prepojeni so siet'ou Google +.

Kliiéové slovd: reklama na internete, Google AdWords, kI'i¢ové slovo, banka, nebankova spolo¢nost’.

ABSTRACT

In this paper we focus on the specificity of advertising texts created on the Internet, specifically in the Google AdWords system.
The 10 most expensive keywords for the US market include words loans, mortgage and credit. Since these terms are frequently
used in advertisements for products of banks and non-bank companies, we analyzed the structure of advertising texts focused on
mortgages, loans and credits granted in Slovakia. At first we summarize image of non-banking companies in the media and the
ways in which present information about their products. Then we compare the structure of advertising texts of banks and non-
bank companies. Observed categories were the use of keywords in the ad title, ad text in the visible URL address, links with social
network Google +, use of calls to action, questions and exclamation. Advertising texts of banks and non-bank companies differed
significantly in the use of exclamation points and links to the Google +.

Key words: Internet advertising, Google AdWords, keyword, bank, non-bank financial company.

1. SPECIFIKA REKLAMY VYTVORENE] webovej strinky premenend na reklamnid plo-
NA DIGITALNYCH PLATFORMACH chu. Podla Stuchlika a Dvoracka (2002, s. 67)
mozeme internetovu reklamu definovat’ ako vset-

Pre marketing aplikovany prostrednictvom inter- ky platené rekl‘amné plochy, ktor€ sa objavuju na
netu sa pouziva ¢asto oznacenie eMarketing, pri- webovych strankach daného serveru alebo e-

¢om pre neho platia podobné pravidld ako pre mailu.
klasicky marketing aplikovany v klasickych mé-
didch (tla¢, rozhlas, televizia, vonkajsia reklama
a pod.). Povazuje sa vSak za velmi $pecifické
médium a od uvedenych klasickych reklamnych
médii sa odlisuje interaktivitou a dynamickym
rozvojom. Na internete méze byt” kazda cast’
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Medzi hlavné vyhody reklamy na internete pat-
ria: zacielenie na konkrétne zakaznicke segmenty
a nastavenie reklamnej kampane pre dand kra-
jinu, regiéon a pod.; jednoduché meranie reakcif
pouzivatel'ov; flexibilita v nastaven{ zobrazovania
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reklamy a interaktivita v moznosti kliknutia na
reklamu a okamzitého zakupenia produktu ale-
bo sluzby. Nevyhody reklamy na internete su:
obmedzeny rozsah publika, klesajuci click rate
z d6évodu ignorovania reklamy zo strany pouzi-
vatelov internetu, obmedzend velkost’, resp.
rozsah reklamy, softvér blokujuci internetova
reklamu, napr. AdBlock.

Konkrétnym typom reklamy na internete je re-
klama vytvorend v systéme Google AdWords.
V roku 2000 Google predstavil systém AdWords,
ktory umoznuje vytvorit’ textové inzeraty zobra-
zujuce sa vo vyhladavaci. Samotné zobrazenie
reklamy teda nezavisi len od toho, akd sumu je
zadavatel’ ochotny zaplatit’ za reklamu, ale aj od
toho, ako sa reklame dar{ — teda ¢i je vnimana
ako relevantna.

Vyhladava¢ Google vyhladava vo svojej data-
baze internetu na zdklade poziadaviek uZivate-
Tov, ktoti zaddvajii do textového pola klicové shova.
Na vyslednej stranke sa potom zobrazia priro-
dzené vysledky vyhladavania a platené vysledky
vyhl'adavania, ktoré sa relevantné k danému kIa-
¢ovému slovu alebo slovnému spojeniu (Morgan,
2011). Prirodzené vyskedky vybladdvania, inymi slo-
vami aj organické vysledky, su tie vysledky, ktoré
zodpovedaju hladanej fraze a hodnoteniu stra-
nok zo strany vyhl'addvaca. Zobrazia sa v hlav-
nom stlpci stranky. Tieto prirodzené vysledky
vznikaju na zdklade vyhladavacicho a hodno-
tiaceho algoritmu vyhladavaca. Pomocou opti-
malizacie pre vyhladdvace je mozné dosiahnut’
dobré umiestnenie v prirodzenom vyhladdvani
(Carrel, 2012).

Platené vystedky vybladdvania sa v Googli zobrazuji
hore nad prirodzenymi vysledkami a tiez vpravo.
St oznacené ako reklama, dodava ju sem prave
systém Google AdWords. Systém AdWords je
v porovnani s inymi systémami efektivny, lebo
je postaveny na myslienke, Ze samotné hl'adanie
je silnym prejavom véle kupit’ si hladany pro-
dukt a inzeraty moézu zakaznika doviest’ prave
k tomu, ¢o chce kupit’. Inzertné média ako tele-
vizia, noviny a ¢asopisy predstavuju masovy trh
a prostriedky vynaloZzené na tento spésob pro-
pagacie su tak vynaloZzené bez ohladu na to,
ze vicsina Pudi si dany produkt aj tak nekdapi.
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Predavajuci neplati za samotné zobrazenie re-
klamy, ale za preklik na stranku predavajiceho.
Polet zobrazent reklamy je pritom vidy vyssi ako pocet
preklikov. Zobrazenie reklamy je tiez mozné ob-
medzovat’ na konkrétne kIicové slovd, geo-
graficki polohu. Dalsou vyhodou je kontrola
rozpoctu, zaciatok, koniec alebo prerusenie
kampane. V porovnani s bannermi pri inzercii
v AdWords l'udia, ktorf uvidia reklamu, si zrejme
produkt aj kupia, pretoze ho sami hladaji
(Harnett, 2010). Zadavatelia tradi¢nych reklam
v televizii tak sut’azia s marketingom nového
typu na internete, ktorého t’aziskom je interak-
cia, informacia, vzdelavanie a moznost’ vyberu.
Namiesto jednosmerného vyrusovania marke-
ting na webe znamena poskytovat’ uzitocny ob-
sah presne vo chvili, ked” to kupujuici potrebuje
(Scott, 2010, s. 7).

20 najdrahsich kIacovych slov v systéme Google
AdWords pre americky trh bolo zverejnenych na
stranke www.wordstream.com spolu s cenou za
preklik v americkych dolaroch. Uvadzame prvych
10 z nich:

1. Insurance (poistenie) 54.91
2. Loans (Gvery) 44.28
3. Mortgage (hypotéka) 47.12
4. Attorney (advokat) 47.07
5. Credit (Gver) 36.06
6. Lawyer (pravnik) 42.51
7. Donate (darovanie) 42.02
8. Degree (stuper) 40.61
9. Hosting (hosting) 3191
10.  Claim (narok) 45.51

Spomedzi desiatich najvyhladavanejsich a zaro-
vent v ramci systému Google AdWords aj naj-
drahsich slov sa tri priamo dotykaju finanénych
produktov zameranych na poskytovanie pozi-
ciek, uverov a hypoték. Vzhladom na to, Ze sa
tieto udaje vzt'ahuju k americkému trhu, ktory sa
vyznamne lisi od slovenského, chapeme ich ako
orienta¢né. Podobny zoznam kIicovych slov pre
slovenské prostredie este nebol vytvoreny. Aj
v ramci Slovenskej republiky je konkurencia pri
poskytovani uvedenych produktov velmi vy-
soka a jednotlivé spolo¢nosti si uvedomuja,
ze v pripade podpisania zmluvy si mézu na dlhé
obdobie zaviazat’ klienta platiaceho droky
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a vyuzivajuceho d’alsie produkty ¢i sluzby. V su-
vislosti s vysoko aktudlnou problematikou po-
skytovania a Cerpania uverov aj s legislativnymi
zmenami poskytovania iverov nebankovymi spo-
lo¢nost’ami vychadzame aj z obrazu bank a ne-
bankovych spolo¢nosti v médiach. Porovnava-
me reklamy bank a nebankovych spoloc¢nosti
z hladiska $truktary reklamnych textov vytvore-
nych v systéme Google AdWords, ktoré sa zob-
razujui pouzivatelom prehliadaca Google po za-
dani kI'a¢ového slova ,,aver®, ,,p6zicka®, ,,hypo-
téka“.

2. OBRAZ BANK A NEBANKOVYCH
SPOLOCNOSTI V MEDIACH

Clanok je zamerany na obsahovi analjzu re-
klamnych textov bankovych a nebankovych spo-
lo¢nosti propagujicich poézicky, uvery a hypo-
téky a na ich podobnosti a odlisnosti. Uvedieme
prehlad nazorov na nebankové subjekty v kon-
frontacii s bankovym sektorom, s ktorymi sa per-
cipient reklamného textu moze stretnut’ v inter-
netovom prostredi.

Pri starsich clankoch z internetového prostredia
je zrejmé, Ze rozdiely medzi bankami a nebanko-
vymi spolo¢nost’ami boli v minulosti vel'mi vy-
razné. Tykali sa urokov, poplatkov, ro¢nej per-
centudlnej miery nakladov aj sankcif za omeska-
nia. Spésoboval to aj fakt, ze nebankové spoloc¢-
nosti neboli pod dohl'adom Narodnej banky
Slovenska (NBS). Nebankové spoloc¢nosti ma-
vaju spravidla vyssie urokové sadzby, lebo oslo-
vuji menej bonitnych klientov, ¢o sa odraza
aj v cene uveru (Dori¢, 2014). Rozhoduje aj sa-
motnd minimaélna vyska uveru. Prostrednictvom
nebankovky je mozné ziskat’ tzv. mikropozicku
—da sa pozicat’ uz od 25 eur na 5 dni, v bankach
byva minimalna vyska dveru vyssia (napr. 500
cur). Uz aj tato dieru na trhu vyplnili banky,
ktoré sa orientuju na menej naro¢nych klientov,
napr. Raiffeisen banka alebo Postova banka.
Niektoré nebankové spolo¢nosti reklamach uva-
dzajy, Ze poskytnd ver na pockanie, bez zis-
tovania prijmu. Ponukali p6zicky aj nezamest-
nanym, zenam na materskej dovolenke, déchod-
com, 'udom s exekuciou a pod. (Chodelka, 2015),
teda zaujemcom o peniaze, ktorym v banke Gver
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neposkytnu. Pritom aj banky dokazu aver schva-
lit’ vel'mi rychlo na pockanie alebo do 24 hodin,
ak st vsetky doklady predpripravené a v poriad-
ku (Dori¢, 2015).

Este prednedavnom bolo typickym znakom ne-
bankovej p6zicky to, ze zakaznik telefonicky
alebo e-mailom poziadal o uver, potom ho nav-
stivil obchodny zastupca, ktory prisiel so zmlu-
vou a peniazmi v hotovosti. Urok sa pohyboval
v rozpiti od 23,57 do 23,80 percenta a ro¢na
percentualna miera ndkladov od 69,49 do 70,38
percenta. Niektoré nebankové spolocnosti, aby
prikraslili vjsku drokov, ktoré klientom tctujd,
uvadzali v propaga¢nych materidloch mesacny
urok (Cserndk, 2011).

Peter Chodelka (2016) zhrnuje vyhody a nevy-
hody bankovych a nebankovych péziciek nasle-
dovne: banky vo vseobecnosti vynikaju v bez-
pecnosti, Grokovej sadzbe, vyske dveru, neban-
kové spolo¢nosti zase v dokladovani, online ¢i
SMS vybavenim s rychlym doruc¢enim penazi na
ucet. Nerozhodne je to v pripade vSeobecnych
podmienok a ucelovosti poziciek. Celkovo vnima
bankové a nebankové poézicky tak, Zze pokial
ziadatel’ nedostane Gver v banke, mdze sa obra-
tit” aj na nebankovy subjekt.

Daléi podstatny rozdiel je ten, e banky ponu-
kaju klientom komplexnejsie sluzby — ucty, vkla-
dové produkty, investicné sluzby, elektronické
bankovnictvo. V sledovanom obdobi pévodne
nebankovy subjekt Cetelem sa snazil dobichat’
banky nielen porovnatelnymi urokovymi sadz-
bami, ale v roku 2016 sa stal poboc¢kou zahranic-
nej banky a poskytuje aj standardné bankové
sluzby. V case realizovania vyskumu bola spo-
lo¢nost’ este nebankovou, ale v stvislosti s avi-
zovanymi legislativnymi zmenami sa este pred
ich zavedenim postupne zameriavala aj na ban-
kové sluzby.

Aktualne bankam P'udia viac déveruju. Nebanko-
vé subjekty sprevadzalo viacero kduz spojenych
s tzernictvom, naslednymi exekuciami a draz-
bami nehnutelnosti, ktorymi boli zabezpecené aj
neadekvatne nizke uvery. V médiach pravidelne
rezonuju pribehy I'udi, ktorym sposobili pozicky
od nebankovych spoloc¢nosti dozivotné problémy
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(Kubaniovd, 2013; Bielkovd, 2016; Reflex — TV
Markiza, 2016; Kopecny, 2015). Spomedzi neban-
kovych spoloc¢nosti ziskala najviac negativnej
medialnej pozornosti Pohotovost’. Na jej prak-
tiky upozornil koncom leta 2015 poslanec Alojz
Hlina, ked spomenul pripad pani zo Spisskej
Belej, ktora si pozicala 600 eur, ale zmluvu pod-
pisala na 1100 eur a v exekucii musela zaplatit’
az 7500 eur (Kacalka, 2015).

Od septembra 2015 mézu poziciavat’ peniaze len
nebankové subjekty, ktoré maju licenciu od NBS.
Z 300 nebankovych spolo¢nosti ziskalo licenciu
23. Skonéili firmy Provident a Ferratum. Tajné
kontroly v$ak ukazali, ze necestné praktiky po-
kracuji (Plus 1 den, 2015).

Ministerstvo financii chce, aby sa spottrebitel'ské
uvery poskytovali obozretnejsie. Preto predlozi-
lo do medzirezortného pripomienkového kona-
nia navrh novely zdkona o spotrebitel'skych uve-
roch. Uéinnost’ zdkona sa navrhuje od 1. decem-
bra 2016. Medzi najzasadnejsie ustanovenia patri
povinnost’ urcit’ ukazovatel’ schopnosti splacat’
uver (SITA, 20106). Banky aj ostatni poskytova-
telia musia pred poskytnutim uveru vypocitat’
ukazovatel’ schopnosti splacat’ Gver a nemali by
poskytnut’ dver niekomu, kto preukazatel'ne ne-
ma z ¢oho splacat’, napriklad 'udom bez prijmu,
pracujucim nacierno ¢i s oficidlne nizSou mzdou,
Pud'om pred déchodkom alebo 'ud'om s nepri-
merane vysokou uverovou angazovanost’ou.
Zakony postupne osekali zisky nebankovych spo-
lo¢nosti viacerymi opatreniami. Zakazali posky-
tovat’ ret’azové uvery klientom, ktori novymi
uvermi splacali staré, no ich splatky sa stale na-
balovali. Limitovala sa im vyska drokov a ro¢nej
percentualnej miery ndkladov (RPMN), ktoré uz
nemoézu byt’ v stovkach d¢itisickach percent.
Podl'a M. Ovéarika z portalu financnykompas.sk
ol v rokn 2014 zavedeny sirokovy strop, ktory bol po-
merne deravy. Jeho vyjpoiet umosrioval spolocnostiam pri
niektorych pogickdch nabradit’ siroky poplatkami. 1 de-
cembri minulého roku sa n% aj tento vjpolet sprisnil.
Okrem toho sa dd olakdvat, Ze sitasné historicky naj-
nigsie rirokové sadzby, ktoré poskytujii banky, sigia
este viac priestor pre nebankové spoloinosti, pretoge ma-
ximdlny dirokovy strop je definovany ako dvejndsobok
RPMN, ktoré poskytujii na trim banky.“ (Cimov,
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2016). Tiez sa zrusili zmenky, ktoré sa neskor
dali uspesne od klientov vymahat’ cez rozhod-
covské sudy. Napokon prisiel aj zakaz poskyto-
vat’ ivery v hotovosti (Skyba, 2016).

Najnovsie porovnania pomocou tzv. mystery
shoppingu, realizovaného banskobystrickym I7-
Stitiitom sporenia a investovania, priniesli pomerne
zaujimavé vysledky, ktoré buraji myty o tom,
ze banky st dobré a nebankové spolocnosti zIé.
Pozorované boli kategérie ako celkova vyhod-
nost’, transparentnost’ pred podpisom zmluvy,
ckonomickd vyhodnost’ ¢i nasledky nesplacania.
Z prieskumu vysli pozitivne banky Zuno, Pos-
tova banka a Slovenskd sporitelna, nebankové
spolocnosti Cetelem, Consumer Finance Hol-
ding a Home Credit. ZI¢ skusenosti mali myste-
ry shopperi v bankach CSOB, v Prima banke
a Sberbanke a v nebankovych spolo¢nostiach
Pohotovost’, Kesovka a ProfiCredit (2015). Cel-
kovo vysli z posledného prieskumu lepsie ne-
bankové spolo¢nosti, ktoré uvadzali podmienky
na webovej stranke, v pripade niektorych bank
bol problém, Ze nechceli zmluvy poskytndt’ na
precitanie domov a tlacili potencidlnych klientov
do doplnkovych sluzieb (Kacalka, 2016a, 2016b).
V prospech bank je komplex poskytovanych
sluzieb, vyssia bonita klientov, prestiz, a, samo-
zrejme, vel'kost” spolo¢nosti a obraty. Zaujima-
vim désledkom je transformacia najznamejsej
nebankovej spolo¢nosti Cetelem na pobocku za-
hrani¢nej banky.

Usilie ziskat” novych klientov a udrzat’ si ich ve-
die banky aj nebankové spolo¢nosti k investo-
vaniu do reklamy. Zodpoveda tomu podiel fi-
nancéného sektoru na medidlnom trhu. Tento fakt
koresponduje s narastom investicii do reklamy
v sledovanom obdobi po roku 2013. Znacny po-
diel na slovenskom reklamnom trhu mali najma
banky. Napriklad uz v roku 2013 najviac inves-
tovali do reklamy banky (110 863 867 eur). Je to
takmer o $tvrtinu viac ako v roku 2012 (Media
Max, 2014). Podobne to bolo aj o rok neskor,
kategériou, na propagaciu ktorej minuli zadava-
telia najviac penazi, bola kategdria Banky (vra-
tane stavebnych sporitel'ni a poskytovatel'ov p6-
Zi¢iek v hotovosti). K prvenstvu bank prispeli naj-
vyraznej$ou mierou zadavatelia Zuno, Raiffeisen
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bank a Consumer Finance Holding (TNS Global,
2015).,,TOP kategériu aj v roku 2015, na propa-
gaciu ktorej minuli zaddvatelia najviac penazi,
bola opit’ kategdria Banky (vratane stavebnych
sporitel'n{ a poskytovatelov p6ziciek v hotovos-
ti), konkrétne 146 253 907 eur. K prvenstvu bank
prispeli najvyraznejsou mierou zadavatelia Prima
banka, CSOB a Tatra banka“ (INS Global,
2016).

Udaje o reklame na internete si menej presné,
poskytuju vsak urcity obraz o vyzname interne-
tovej reklamy a ¢iastocne aj o vyuzivani nastro-
jov, akym je Google AdWords. Internetovu re-
klamu vyuzivaju inzerenti prakticky zo vsetkych
oblasti podnikania. Dominuje sektor financif —
22 % (Liptak, 2014). Hodnotu slovenského trhu
online reklamy IAB Slovakia odhadla v reporte za
rok 2013 na 65,8 mil. eur, bez zapocitania agen-
turnych provizii a bonusov. Tento objem po¢i-
tal aj s odhadom trzieb hracov ako Facebook
a Google, ktori lokilne udaje neposkytuji. Me-
dzirocne i8lo o 18-percentny narast (Czwitkovics,
2014).

PPC reklama je dost’ jednoznacna. Najvicsim po-
skytovatelom je inzertny systém Google AdWords
s trthovym podielom az cca 98% (Lemonweb.sk,
2014).

Vzhl'adom na mnozstvo reklam, ktorych zada-
vatelmi boli banky, a vzhl'adom na zauZivany
obraz nebankovych spolo¢nosti sme urcili banky
a nebankové spoloc¢nosti ako vychodisko pre po-
rovnanie reklim vytvorenych v systéme Google
AdWords.

3. VYSKUMNY MATERIAL, METODA
A HYPOTEZY

Cicl'om tejto casti prispevku je porovnat’, ako
sa uplatiuju zasady tvorby reklamnych textov
v systéme Google AdWords v reklamach bank
a nebankovych spolo¢nosti. Hlavna hypotéza
prieskumu znie nasledovne: Zasady tvorby re-
klamnych textov na internete sa neuplatiuju
v rovnakej miere v textoch bank a nebankovych
spoloc¢nosti. Vychodiska tejto hypotézy su popi-
sané v predchadzajucej kapitole prispevku.
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Pouzitou metédou je kvantitativna obsahova ana-
lyza. V obsahovej analyze dochadza ku skima-
niu textov (resp. obrazov) s ohl'adom na niekol-
ko vybranych znakov, ktorych vyskyt je zachyta-
vany. Tymito zaznamenavanymi znakmi moézu
byt koncepty, najcastejsie slova a frazy, pricom
je zaznamenavana existencia a frekvencia vysky-
tu (Dvotikova, 2010, s. 97). Na zaklade odpo-
racani odbornikov v oblasti tvorby reklamného
textu na internete sme na skimanie struktdry re-
klamy stanovili nasledujice kategérie:

1. Kliitové slovo v nadpise — zaznamenavali sme, ¢i
je v nadpise reklamy obsiahnuty tvar kIaco-
vého slova pozicka/uver/hypotéka. Ak sa
reklama zobrazila nad prirodzenymi vysled-
kami vyhPadavania a text reklamy z prvého
popisného riadka sa zobrazil na tej istej
urovni ako nadpis, tuto cast’ reklamy sme
nepovazovali za nadpis. T4 istd reklama zob-
razena nad prirodzenymi vysledkami vyhl'a-
déavania a vpravo je pri tomto sposobe zaké-
dovana rovnako.

Kiiicové slovo v texte reklamy — zaznamenavali
sme, ¢i je v texte prvého a druhého popis-
ného riadka obsiahnuty tvar slova p6zicka/
uver/hypotéka.

Kiiicové slovo vo viditelngg URL adrese — zazna-
menavali sme, ¢ije vo viditel'nej URL adrese
obsiahnuty tvar slova po6zicka/aver/hypo-
téka.

Prepojenie s Google + — zaznamenavali sme, ¢i
ma reklama uvedené, kolko Tudi sleduje
inzerenta v systéme Google +.

Vyzva k akeii — zaznamenavali sme, ¢i je
v texte reklamy obsiahnutd vyzva k akcii.
Indikatormi vyzvy k akcii boli akéné slovesa
v druhej osobe jednotného a mnozného ¢fs-
la rozkazovacieho spdsobu, napr. zavolajte,
kupte, vybavte, objednajte, vezmite, napiste
a pod.

Exklamiicia — zaznamenavali sme, ¢i reklam-
ny text obsahuje vykricnik.

Otidzfa — zaznamenavali sme, ¢i reklama ob-
sahuje otazku.

Vyskumnym materidlom sa platené reklamy, kto-
ré vyhl'ada vyhladava¢ Google po zadani kIico-
vych slov ,pdzicka”, , spotrebny siver”, , hypotéka*
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Na analyzu sme zvolili 108 reklam, ktoré sme vy-
brali na zdklade systematického vyberu realizo-
vaného pocas novembra 2014 a2 novembra 2015,
z toho 34 bolo reklam na banky a 74 bolo reklam
na nebankové subjekty. Pouzili sme 74 reklam
s kldcovym slovom ,,po6zicka” (12 reklam na
banky, 62 reklam na nebankové spolo¢nosti), 18
reklam s kP'a¢ovym slovom ,,spotrebny dver (9
reklam na banky, 9 reklim na nebankové spolo¢-
nosti) a 16 rekldm s kI'aicovym slovom ,,hypo-
téka® (13 reklam na banky a 3 reklamy na neban-
kové spolocnosti).

Hlavnd hypotézu prieskumu sme rozdelili na
jednotlivé ¢iastkové hypotézy podla pozorova-
nych siedmich kategérii. Ich platnost’ sme ove-
rovali pomocou ¥"2 testu. Jeho vyuzitie spoc¢iva
v porovnan{ empirickych a ocakavanych pocet-
nosti. Zvolili sme hladinu vyznamnosti «=0,05.
Test vyhodnotime na zaklade p-hodnoty — je to
pravdepodobnost’ chyby, ktorej sa dopustime,
ked zamietneme nulovu Statisticki hypotézu
(nulova Statisticka hypotéza na rozdiel od vy-
skumnej hypotézy predpoklada nezavislost’ po-
zorovanych znakov, resp. pozorované znaky sa
nelisia).

Pre kazdu ciastkovd vyskumnd hypotézu uve-
dieme ukazky reklamnych textov alebo prislus-
nych casti reklamnych textov, kvantifikiciu po-
zorovane] kategorie pre banky a nebankové sub-
jekty a vysledok statistického testu.

4. VYSLEDKY VYSKUMU

Vicsina reklam bank aj nebankovych subjektov
obsahovala v nadpise kI'icové slova. Konkrétne
v pripade 91 % reklamnych textov a 86 % re-
klamnych textov nebankovych spoloc¢nosti sme
identifikovali pouzitie niektorého z kl'dicovych
slov v nadpise (pozicka, spotrebny tver, hypo-
téka). KI'ic¢ové slovo v nadpise reklamy zname-
na nielen lepsie umiestnenie v ramci poradia re-
klam (Beck, 2009), je vyssia sanca, ze na fiu po-
uzivatel’ reklamy z dovodu okamzitého posude-
nia relevancie (Hornakova, 2011, s. 179). Kra-
¢ové slovo v nadpise je pouzité v reklamach
Prima banky — ,,P6zicka 2000 € za 30 € / mes.,
Vseobecnej tverovej banky — ,,éetripéiiéka od
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VUB¢, Postovej banky — ,,Dobré poZicka od
Postovky*, nebankovych spolo¢nosti Cetelem —
,» Viano¢na pozicka Cetelem®, itutovka.sk — ,,Uver
bez registra®, dohodnutapozicka.sk — ,,SMS po6-
zicka az 700 €. Naopak, kl'a¢ové slova v nad-
pise neboli pouzité napr. v reklame Sberbank —
»oberbank vam ponizi az 1% alebo Getfin —
,Getfin peniaze do 2 hodin“. Hypotéza, ze
pouzivanie kIdicového slova v nadpise reklamy
sa li$i vzhl'adom to, ¢iide o reklamu banky alebo
nebankovej spolocnosti, sa nepotvrdila (y~2=0,48;
p=0,49).

Kracové slova v texte reklamy boli uz menej po-
uzivané, identifikovali sme ich v pripade 24 %
reklam bank a 36 % reklam nebankovych spo-
lo¢nosti. Plati, ze ¢im Castejsie sa kIaicové slovo
objavuje v texte, tym viac je reklama hodnotena
ako relevantna, ¢im sa podporuje aj dspesnost’
reklamy. Navyse kl'a¢ové slova pouzité pri vy-
hPaddvani sa v inzeratoch zvyraznia boldom.
KTacové slovo v texte je pouzité napr. v rekla-
mach CSOB — »Ziskajte dver na cokol'vek do
vysky 25000 €, rychlo ajednoducho®, Tatra
banky — ,,Vezmite si dver od Tatra banky“,
Prima banky — ,,Preneste si pézicku do Prima
banky rychlo, jednoducho, bez dokladovania®,
nebankovych spolo¢nosti Getfin — ,,Getfin —
uvery, pozicky, leasing, peniaze na c¢okol'vek®,
Triangel — ,,P6zicka Vybavena z Pohodlia Do-
mova“, epozicky.sk — ,,Rychla p6zicka 25 — 250
€ na 15 dni“, poskytnutapozicka.sk — ,,P6zicka
pred vyplatou, rychlo®. Hypotéza, Zze pouzivanie
kI'd¢ového slova v texte reklamy sa lisi vzhla-
dom na to, ¢i ide o reklamu banky alebo neban-
kovej spolo¢nosti, sa nepotvrdila (x"2=1,79;
p=0,18).

KTacové slova vo viditel'nej URL sa pouzivaju
s cielom, aby naznacili uzivatel'ovi, ze ak klikne
na dand reklamu, dostane sa na ta cast’ webovej
stranky, ktora zodpoveda hladanému vyrazu.
Kracové slovo vo viditePnej URL sme identifi-
kovali v pripade 71 % reklam bank a 66 % re-
klam nebankovych spolo¢nosti. Ide napr. o tieto
viditePné URL:

banky — www.vub.sk/settipozicka, www.slsp.sk/
hypoteka, www.mbank.sk/HypotekaRoka2014,
www.zuno.sk/pozicka_plus;



Dot.comm. Vol. 4. 2016, No. 1-2, ISSN 1339-5181

nebankové spoloinosti — www.cetelem.sk/Pozicka,
ww.uzasnapozicka.sk/pozicky, www.smsG60.sk/
sms-pozicka.

Bez kIicového slova sme nasli viditelné URL:
www.primabanka.sk, www.petrovapozicka.sk,
www.provident.sk, www.kesovka.sk. Hypotéza,
ze pouzivanie kI'icového slova vo viditel'nej URL
sa lisi vzhl'adom na to, ¢i ide o reklamu banky
alebo nebankovej spolocnosti, sa nepotvrdila
(x*2=0,20; p=0,65).

Prepojenie so socialnou siet’ou Google + je v pri-
pade reklamnych textov na internete rozsirenim
zakladnej struktury reklamy (nadpis, dva popisné
riadky a viditePnd URL). Vyhodou je, Ze infor-
maciou o prepojeni s Google + ziskava zadava-
tel’ jeden riadok navyse za td istd cenu a reklama
sa zobrazuje vylucne nad prirodzenymi vysled-
kami vyhlPadivania a nie vpravo. Prepojenie
s Google + sme identifikovali len v pripade 29
% reklam bank, napr. ,,1108 TFudi sleduje na
Google + stranku Tatra banka.”, ,,240 T'udi sle-
duje na Google + stranku CSOB SK.“, . Stranku
ZUNO sleduje v sluzbe Google + 273 T'udi.”,
»Stranku mBank.sk sleduje v sluzbe Google +
655 Tudi“. Nebankové spoloc¢nosti neuvadzali
prepojenie so socidlnou siet’'ou Google +. Hy-
potéza, ze pouzivanie prepojenia so siet’ou
Google + sa lisi vzhladom na to, ¢i ide o re-
klamu banky alebo nebankovej spoloc¢nosti, sa

potvrdila (x~2=23,99; p=0,000).

V ramci reklamného textu vytvoreného v sys-
téme Google AdWords je vhodné do druhého
popisného riadku reklamy vlozit’ vyzvu k akeii —
tzv. call to action. Na zmobilizovanie prijemcu
reklamy k ndkupu je vhodné vyuzivat’ akéné slo-
vesa ako kupit’, registrovat’ sa, poziadat’, daro-
vat’ a pod. Pouzitie vyzvy k akcii sme identifiko-
vali v pripade 53 % reklam bank, napr. ,,Preneste
si p6zicku do Prima banky.“, ,,Pozicajte si 7300€
na 120 mesiacov a mesacne vam vratime 8,34€!*
(VUB), ,,Vybavte si pozi¢ku jednoducho a rjch-
lo.” (mbank.sk). Vyzvu k akcii obsahovalo 35 %
reklam nebankovych spolocnosti, napr. ,,Po-
zicajte si od Tudi za Pudskych podmienok.®
(zltymelon.sk), ,,Poziadajte o p6zicku hned te-
raz.”“ (provident.sk), ,,Ziskajte jedine¢ny arok uz
od 7,5%.“ (beztucitela.sk), ,,N4jdite si okamzitd
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pozicku v nasej databaze poziciek! (penazne-
pozicky.sk). Hypotéza, Zze pouzivanie vyzvy
k akcii sa 1isi vzhl'adom na to, ¢i ide o reklamu
banky alebo nebankovej spolo¢nosti, sa nepo-

tvrdila (y"2=3,04; p=0,08).

Vykri¢nik v jazyku naznacuje alebo oznacuje
zvolanie, rozkaz, vyzvu alebo upozornenie. V re-
klame ma svoje opodstatnenie, av$ak v reklame
v Googli je zakazané jeho kumulovanie. Zauji-
mavy je zisteny ddaj, ze vykriénik bol pouzity
v pripade 47 % reklam bank a 24 % reklam ne-
bankovych spolo¢nosti, napr. ,,Mesacnu splatku
zistite online!” (Slovenska sporitelna), ,,Do 50%
hodnoty nehnutelnosti to ide aj bez doklado-
vania prijmul® (mbank.sk), ,,Peniaze od VUB
aj pre neklientov!® (V['JB), ,» Vyuzite jedinecny
limitovany urok od Sberbank a mozete sa
st’ahovat’l”, ,,Vybavite jednoducho a rychlo!*
(mojasplatka.sk), ,,Vysledna sadzba moéze byt aj
nizsial“ (zltymelon.sk), ,,Poziadajte hned’ teraz!“
(pekelnedobrapozicka.sk). Hypotéza, ze pouzi-
vanie vykri¢nika sa lisi vzhl'adom na to, ¢i ide
o reklamu banky alebo nebankovej spolo¢nosti,
sa potvrdila (x"2=5,58; p=0,02).

Otazky v reklamnom texte si jednou z moz-
nosti na uputanie pozornosti uzfvatel'a, moéze ist’
pritom o provokujice otazky, napr. Zabudli ste
na darcek? Stale mate vyrazky? V pozorovanom
sibore sa objavilo pomerne mdlo reklam s otaz-
kami — v pripade bank islo 0 9 % reklam, napr.
Fio banka — ,,Chcete byvat’ vo vlastnom alebo si
zaobstarat’ vac¢si byt ¢i dom?*, Prima banka —
,,IKol’ko si chcem pozicat’?”, v pripade nebanko-
vych spolocnosti i§lo o 11 % reklam, napr. Profi
credit — ,,Potrebujete hotovost’?*, Hypocentrum
— ,,Zvazujete hypotéku?, Provident — ,,Chces
pracu v Provident?*. Hypotéza, Ze pouzivanie
otazok sa lisi vzhl'adom na to, ¢i ide o reklamu
banky alebo nebankovej spolo¢nosti, sa nepo-
tvrdila (x~2=0,10; p=0,75).

3. ZAVERY

V stadii sme sa zamerali na Specifickost’ reklam-
nych textov vytvorenych na internete, konkrétne
v systéme Google AdWords. Analyzovali sme
struktdru reklamnych textov zameranych na
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hypotéky, uvery, pozicky. Aj v slovenskom pro-
stredf pozorujeme velka konkurenciu, ¢o sa tjka
poskytovatelov uvedenych produktov, ked’Ze na
trthu mame takmer 30 slovenskych bank a pobo-
¢iek zahrani¢nych bank, ale aj mnoho nebanko-
vych spolocnost, ktoré ponikaju rychlo dostup-
né peniaze. Hlavne v minulosti boli nebankové
spolo¢nosti do zna¢nej miery kontroverzné, po
legislativnych zmenach uZ aj nebankové subjek-
ty podlichaju kontrole NBS a mnohé z nich boli
nitené svoju ¢innost’ ukoncit’ (pripadne nastala
zmena na bankovu spoloc¢nost’).

Ciel'om bolo porovnat’, ako sa uplatiuji zasady
tvorby reklamnych textov v systéme Google
AdWords v reklamdch bank a nebankovych spo-
lo¢nosti. Hlavna hypotéza prieskumu znela na-
sledovne: Zasady tvorby reklamnych textov na
internete sa v textoch bank a nebankovych spo-
lo¢nosti neuplatnuji v rovnakej miere. Pouzili
sme metddu kvantitativnej obsahovej analyzy
a Statisticky test "2 test pre asocia¢nd tabulku.
Sledované kategérie boli: pouzitie kI'a¢ovych slov
v nadpise reklamy, pouzitie kI'd¢ovych slov v tex-
te reklamy, pouZitie kI'i¢ovych slov vo viditel'nej
URL adrese, prepojenie so socidlnou siet'ou
Google +, pouzitie vyziev k akcii, otazok ¢i vy-
kri¢cnikov.

Zistili sme, ze reklamy bank aj nebankovych spo-
lo¢nosti v podobnej miere a vhodnym spdso-
bom vyuzivaju kIicové slova v nadpise aj vo vi-
ditel'nej URL adrese. Marketéri odporicaji vyu-
zfvanie kI'aicovych slov aj v texte reklamy, av§ak
reklamy ako bank, tak aj nebankovych spoloc¢-
nosti v texte reklamy vyuzivali skor popisanie
vlastnosti produktu a zhrnutie hlavnych vyhod,
napr. ,,schvalenie do 24 hodin, bez ¢akania, nizky
urok, bez poplatkov*, ,,garancia najvyhodnejsej
ponuky, flexibilita po celd dobu splacanial®.

Priblizne polovica reklam bank a tretina reklam
nebankovych spolocnosti obsahuje vyzvu k akcii,
ktora je dolezitym prvkom v reklamnom poso-
beni. Pozorované rozdiely v tejto kategorii vSak
neboli Statisticky vyznamné. V protiklade s od-
porucaniami odbornikov s pomerne mélo vyu-
zivané otazky, ¢o plati pre oba typy institucii.
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Reklamy bank a nebankovych spoloc¢nosti sa naj-
viac li8ili vo vyuzivani prepojenia so socidlnou
siet’ou Google + a vo vyuzivani interpunkéného
znamienka vykri¢nika, v oboch kategériach boli
rozdiely medzi bankami a nebankovymi spolo¢-
nost’ami Statisticky vyznamné. Prepojenie so sie-
t'ou Google + obsahovala priblizne tretina re-
klam bank, islo najmi o viésie slovenské banky,
ktoré maju aj na tejto socidlnej sieti svojich sle-
dovatelov, ¢o zvysuje ich kredibilitu a pouka-
zuje na moznu vyssiu oblubenost’ verejnosti
avicsiu interakciu v ramci online prostredia.
Nebankové subjekty vobec neobsahovali prepo-
jenie so sietou Google +. Takmer polovica re-
klam bank a tretina reklam nebankovych subjek-
tov obsahovala vetu ukoncent vykri¢nikom, kto-
ry ma za ciel’ zvysit’ operativnost’ textu a vytvo-
rit’ dojem nalichavosti ponuky spocivajicej v jej
vyhodnosti a ¢asovej limitovanosti. Vykri¢nik bol
pouzivany najc¢astejsie v ramci vyzvy k akcii.

V dvoch zo siedmich pozorovanych kategoril
sme pozorovali Statisticky vyznamné rozdiely,
a to vo frekvencii pouzivania prepojenia so so-
cialnou siet’ou Google + a vo frekvencii pouzi-
vania vykricnika na zvolanie alebo vyzvu. Os-
tatné kategérie mali priblizne rovnaké zastipe-
nie. Nemoézeme preto konstatovat’, Ze by sa struk-
tara reklamnych textov bank a nebankovych
spolo¢nosti ni¢cim nepodobala alebo, naopak, ze
by bola tato $truktira totozna.

Stanovené kritérid obsahovej analyzy vychadzaja
z moznosti systému Google AdWords a zohl'ad-
fluju zistenia a odporucania odbornych autorit.
V savislosti s rozdielmi v aplikovani moznosti
systému v reklamach bank a nebankovych spo-
lo¢nosti poskytuju zistené vysledky obraz o stave
v tomto type reklamnych textov. Zo zistenych
udajov vyplyvaja nielen rozdiely medzi reklama-
mi vytvorenymi pre banky a nebankové spoloc-
nosti, ale aj rozdiely vo vyuzivan{ potencialu sys-
tému Google AdWords. Vicsina reklam bank aj
nebankovych subjektov obsahovala v nadpise
kId¢ové slova (v pripade 91 % reklamnych tex-
tov a 86 % reklamnych textov nebankovych spo-
lo¢nostf). KPacové slova v texte reklamy boli uz
menej pouzivané, boli identifikované v pripade
24 % reklam bank a 36 % reklam nebankovych
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spolo¢nosti. Platf, ze ¢im castejsie sa klucové
slovo objavuje v texte, tym viac je reklama hod-
notena ako relevantna, ¢im sa podporuje aj ts-
pesnost’ reklamy. V suvislosti s opakovanim ako
jednym z principov reklamy by bolo efektivne
uvadzat’ klI'd¢ové slovd v texte v miere porovna-
telnej s vyskytom v nadpisoch, ¢o by korespon-
dovalo aj so zisteniami efektivnosti kampani vy-
tvorenych v raimci Google AdWords.

KIacové slova vo viditel'nej URL sa pouzivaju
s ciefom, aby naznacdili uzivatelovi, ze ak klikne
na danu reklamu, dostane sa na ta cast’ webovej
stranky, ktord zodpovedd hladanému vyrazu.
V zhode s tymto pravidlom sme kI'icové slovo
vo vidite'nej URL identifikovali v pripade 71 %
reklam bank a 66 % reklam nebankovych spo-
lo¢nosti.

Prepojenie s Google + sme identifikovali len
v pripade 29 % reklam bank. Nebankové spo-
lo¢nosti neuvadzali prepojenie so socidlnou sie-
t'ou Google +. Predstavuje to znacnu rezervu vo
vyuzivani moznosti systému, kedZe socialne
siete v sucasnosti ponukaju moznost’ na siroké
marketingové prilezitosti (Bacikova, 2013). Pre-
pojenie s Google + zabezpecuje to, ze reklama
sa vzdy zobrazi nad prirodzenymi vysledkami
vyhPadavania, nie vpravo, zaroven poskytuje
o jeden riadok reklamy viac. Pocet sledovatel'ov
znacky ¢i firmy moéze naznacovat’ pre potencidl-
neho zakaznika mnozstvo pozitivnych referen-
cif.

Vyzvu k akcii obsahovalo 35 % reklam neban-
kovych spolo¢nosti a 53 % reklam bank, ¢o su
vzhladom na toto zakladné kritérium reklam-
nych textov pomerne nizke ¢isla. Vyzvy k akcii
sa v niektorjch pripadoch uvadzaju s vykric-
nikmi, niekedy bez vykri¢nika. Vykri¢nik by sa
mal pouzivat’ len v opodstatnenych pripadoch
(zvolania, vyzvy), napr. v reklamnom texte ,,Vy-
sledna sadzba moze byt aj nizsial“ (zltymelon.sk)
nepovazujeme pouzitie vykricnika za vhodné,
ked’ze ide o oznamovaciu vetu. Jeden vykricnik
v ramci reklamy moéze mat’ pozitivny efekt, nao-
pak, niekolkondsobné opakovanie vykri¢nikov
je v systéme Google AdWords zakazané.
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V pozorovanom sibore sa objavilo pomerne
malo rekldm s otazkami (9 %), v pripade neban-
kovych spoloc¢nosti islo o 11 % reklam. Vyzvy
k akcii a pouzivanie otazok by mali byt’ zakladné
nastroje reklamnych textov, ktoré umoznuju od-
stupniovat’ a rozclenit’ text, ktory prindsa pod-
statné informacie o predmete reklamy. Alterna-
cia otdzok, vyziev a poskytovanych informacii
umozfiuje pre cielové skupiny lepsiu orienticiu
v texte a moze lepsie vyuzit’ moznosti systému,
v ktorom je obmedzeny pocet znakov pre jed-
notlivé riadky reklamy. Pouzité informacie v re-
klamnom texte musia byt’ pravdivé, aby sa ne-
stalo, ze informacie na webovej stranke budu
v rozpore s informaciami v reklamnom texte.
V pripade bank a nebankovych spolo¢nosti to
znamena korektne uvadzat’ argumenty suvisiace
napr. s urokovou sadzbou ¢i dokladovanim pri-
jmu a overovanim v uverovych registroch. Ak
potencialny zdkaznik s ocakavanim klikne na re-
klamu a na stranke zisti, ze informacia v reklame
bola nepravdiva, ukondi navstevu stranky nes-
pokojny a odide z nej. Pre inzerenta to znamena,
samozrejme, zaplatenie za preklik na reklamu
bez konverzie.

Vysledky pokryvaji obdobie od novembra 2014
do novembra 2015. Vzhladom na to, ze aj po-
uzité vysledky prieskumov reklamného trhu su
publikované s ¢asovym odstupom, pripadné zme-
ny po prijati novej legislativy pre trh uverov sa
mozu premietnut’ aj do reklamy vytvorenej v sys-
téme Google AdWords v obdobi po roku 2016.
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ABSTRAKT

Prispevok sa koncentruje na doteraz len mélo analyzované vyuzitie celebrit v roli znacky. Vytvéranie vlastnjch znaciek celebrit je
velmi frekventované najmi v kategériich luxusnych produktov, a medzi tie najrozsirenejsie nesporne patti aj samotny segment
celebritnjch parfumov. Studia poukazuje na dominanciu mono-brandingovej stratégie budovania znacky, potvrdzuje rozsiahlost’
tejto kategorie a jej dominantni atraktivitu najmi pre osobnosti z oblasti Soubiznisu, ale sicasne odhal'uje aj doteraz este neka-
tegorizované oblasti celebrit.

Kliiéové slovd: celebrity-branding, celebrita, vona, typoldgia, gender.

ABSTRACT

This paper focuses on the field which haven’t yet been analyses well - the application of celebrities as brands. Celebrity as
originator of the brands is really frequent mostly in a field of luxury products. The celebrity perfumes segment is one of the most
expanded field applying celebrity branding strategy. This study points out the dominance of a mono-branding strategy, it also
affirms expanded character of this category and dominating attractiveness mostly for persons from the field of show-business,
but it also reveals some undetermined fields of celebrities.

Key words: celebrity-branding, celebrity, scent, typology, gender.

1. Uvob poukdzat’ na zakladné teoretické vychodiska ce-
lebrity brandingu a prostrednictvom obsahovej
Velk4 ¢ast’ doteraz realizovanych $tddif sa orien-  analjzy determinovat’ sicasné brandingové $pe-
tovala najmi na principy efektivnej podpory ce-  cifikd v tomto $pecifickom segmente parfumov.
lebrit ako aj aspekty jej posobenia na celkova
spottebitel'ski hodnotu znacky, preferencie, zna- 2. TEORETICKE VYCHODISKA

most’ znacky alebo ndkupné zamery. V posled-
nych rokoch si vSak vyznamnu poziciu vydobyla  Aplikacia celebrit v marketingovej komunikacii

oblast’ celebritnych znaciek, teda portfdlio pro-  znagick a produktov predstavuje pomerne Siro-
duktov nesticich meno znimej osobnosti. Po- ku, no este stale sa rozvijajicu sféru disponujicu
prednou a najrozsiahlejSou sférou celebrity bran-  neustalym potencialom d’alsicho vyvoja a adap-
dingu je kategéria damskych parfumov a pin-  ticie aktudlnym podmienkam. Podpora & odpo-
skych kolinskych, ktoré mézeme ponimat’ spo-  rucanie celebritou! spociva podPa Kaminsa (et
lo¢nym nazvom ako segment celebritnych par- 41, 1989 in Swerdlow, Swerdlow, 2003) vo vyu-

fumov. Preto je hlavaym cicfom tejto Stadie  iti verejného poznania a spechu celebrity pre

1 Z anglického ,,celebrity endorsement* odkazujiceho k dobrovzdaniu, v reklame ¢i prostrednictvom inej marketingovej aktivity (Dictionary,
odporicaniu & podpore znacky alebo produktu celebritou, a to vystupovanim 2016).
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budovanie a zvysenie povedomia ako aj prefe-
rencii podporovanej znacky alebo konkrétneho
produktu.2 Avsak celebrita samotna sa na zakla-
de svojej neustilej medidlnej prezenticie a pri-
tomnosti na verejnej scéne stava znackou s vy-
znamnou socio-kultirnou hodnotou. S celebri-
tami je totiz podla McCrackena (1989) spojeny
cely rad potenciilne zhodnych ako aj odlisuji-
cich atribitov od statusu a triedy cez pohlavie
avek az po zivotny $tyl celebrity, jej osobnost’,
spravanie alebo prezentované postoje. Preto je
vel'mi dolezité ponimat’ tieto osobnosti ako
komplexny subor hodnot, privlastkov, charakte-
ristik a vlastnosti, ktoré mé6zu byt’ spojené s pro-
pagovanym produktom ¢i znackou. Celebrity
nasledne stotozfuju asociacie a vyznamy, ktoré
su v ramci odporicania adaptované partnerskym
produktom resp. samotnou znackou.? Z tohto
dovodu pokladaju Rosenbaum-Elliot et al. (2015)
sldvne osobnosti a s nimi spojené vlastnosti za
velmi efektfvne a uz sformované vyznamy ko-
munikovania znacky.* Celebrity s podl'a Rojeka
(2001) modernym fenoménom vznikajicim
v ramci kontinualnej masovej cirkuldcie novin,
televiznych a radiovych programov ako aj filmov,
¢im sa prave medialna reprezenticia stava zakla-
dom pre formovanie ako aj samotné ,,kultivova-
nie celebrit. S poziciou tychto osobnosti je za-
konite spojena aj potencialna hrozba negativnej
publicity, resp. deformovanie pozitivneho imidzu
osobnosti.

2.1. Kult celebrit a sucasné klasifikicie

Sucasnd spolo¢nost’ sa zaobera celebritami, zi-
votom, nazormi a konanim slavaych a zniamych
osobnosti v doterajsich dejinach azda v najinten-
zfvnejsej miere, ¢o je dosledkom aj samotného
rozmachu a rozvoja na urovni kultir, no najmai
médii produkujicich tieto osobnosti. Preto by

2 Vychadzame z azda najfrekventovanejsej definicie podpory celebritou
vytvorenej McCrackenom, ktory koncipuje celebritu odporacatela ako
osobu s vyznamnym verejnym rozpoznanim a slivou vyuzivanymi v ramci
propagacie produktu & znacky pre dosiahnutie lepsicho efektu propaga-
cie (McCracken, 1989).

3 Princip spojenia celebrity s danym produktom ako aj cely transfer hod-
nét celebrity na produkt a spotrebitela samotného vysvetluje Model pre-
nosu vyznamu pozostavajuci z troch §tadii : (1) droven kultirneho vy-
znamu celebrity, (2) droven podpory celebtitou predstavujicu spojenie
celebrity s produktom a $tadium prenosu vyznamu celebrity na samotny
produkt a (3) uroven spotreby, v ktorej dochadza k pouzitiu produktu
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sme sucasnu celebritne orientovand spolo¢nost’
mohli nazvat’ aj epochou celebrit. Podl'a Hartleyho
(2012) je celebritizacia charakteristickd najma pre
spolocnosti orientované na socio-kulturnu a po-
liticka rovinu, v ktorych je identita ovela vy-
znamnejsia ako samotné rozhodovanie, konanie
alebo spolahlivost’, ktoré podporuji budovanie
respektu celebrity, a tak stimuluji ich poziciu
hrdinov.

Pre dcely nasej stadie je velmi dolezitym fakto-
rom profesionalne pozadie celebrity, resp. po-
vodné prostredie uspechu tejto osobnosti, ktoré
vo svojej kategorizacii odraza Larry Z. Leslie
(2011), a o nieco jednoduchsi spésob nazerania
ponuka aj Svétlik (2012). Leslicho koncept vy-
chadza nielen z pozicie celebrity v kategorii za-
bavného priemyslu, ale vstupuje aj do ovel'a vie-
obecnejsich rovin zivota, ¢im vytvara 8 kategorif
slavnych a znamych osobnosti: (1) politika a vla-
da, (2) umenie, (3) veda a medicina, (4) zabava,
(5) akademici, (6) podnikanie, (7) nabozenstvo,
(8) vSeobecna verejnost’. Uvedena kategorizacia
reprezentuje komplexnejsi a hibkovejsi pristup
k typolégii slavnych osobnosti, pricom zvazuje
tiez status celebrity ¢i pdsobenie osobnosti pri-
marne nevychadzajice z prezentacie v médiach,
ale reflektuje jedine¢né vysledky profesionalnej
¢innosti tychto osobnosti. Simplicitnejsou no
najmi dostato¢ne univerzalnou kategorizaciou
je delenie ponuknuté Svétlikom (2012), a to na
(1) osobnosti z oblasti $portu a z (2) oblasti Sou-
biznisu.

2.2. Znacka: Celebrita

Vyssie uvedené taxonémie a vjchodiskd aplika-
cie celebrit v ramci marketingovej komunikacie
znaciek predstavuju sice rozsiahlu mnozinu
moznosti celebrity marketingu,®> avsak nakolko

a stotozneniu s jeho symbolickym vyznamom pridanym prave angazo-
vanou celebritou (McCracken, 1989).

+ Uspech je zjavny najmi v pripade vyuzitia $portovich celebrit podpo-
rujucich produkty urcené pre teenagerov (bez genderovych rozdielov),
avsak pausilne je strategicky vyznamny efekt dosiahnuty v rovine pove-
domia o propagovanej znacke, av§ak podFa autorov je rozhodujica prave
vnimana pozicia odporucatel'a v oc¢iach samotnych ciel'ovych spotrebi-
tefov (Rosenbaum-Elliot, 2015).

5 Podla Dacka (2008) oznacuje kategoria celebrity marketingu dve mar-
ketingové stratégie. Jedna je zamerana na propagaciu produktu, znacky
alebo sluzby vyuZitim podpory celebrit ¢i iného spojenia inzerenta so
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tieto osobnosti samotné st znackami s vyznam-
nymi hodnotovymi asocidciami, je Coraz frek-
ventovanejsia aplikdcia celebrit aj v ramci straté-
gie brandingu. Ako uz bolo vyssie uvedené, ce-
lebrity disponuji nielen mnozstvom asociacif
a hodnot, ale sucasne aj Sirokou znamost’ou a po-
tencialom efektfvneho oslovenia pre nich uz sfor-
movaného, ¢asto uz blizkeho a stabilného ciel'o-
vého publika. V zmysle definicie znacky podla
Kotlera et al. (2009) je podkladom pre znacku
celebrity jej meno (nazov), pseudonym (oznace-
nie), podpis (znak) ako aj charakteristicky $tyl
komunikicie a interakcie s publikom (dizajn).
Vsetky uvedené zlozky ako aj charakteristické
postoje, preferencie, sposoby spravania, zivotny
$tyl a hodnoty znamej osobnosti prezentované
v ramci jej medialnej expozicie tvoria jednotlivé
elementy znacky celebrity a v intenciach kon-
ceptu znacky (Kotler et al. , 2009) st vietky tieto
zlozky aktivami vyzadujicimi pozorné a neusta-
le koordinovanie a manaZzovanie.

Celebrity samotné nesporne prezentuju svoju
vlastnd znacku s vedomim jej viznamnej marke-
tingovej a trthovej hodnoty a pozicie, coho prak-
tickym vysledkom st produkty nestiice meno ce-
lebrit. Celebrity branding alebo v slovenskom
ponimani formovanie celebritnych znaciek (na-
priklad produkty vytvorené samotnou celebritou
alebo $peciilne linie produktov v ramci inej, vic¢-
$ej znacky) predstavuje syntézu celebrity (s flou
spojenych hodnét, vlastnosti a vsetkych elemen-
tov jej osobnej) so znackou resp. produktom pre
zvys$enie ich atraktfvnosti, povedomia alebo kon-
kurencieschopnosti. ,,Celebrity branded produkty
predstavuji podl'a (Gillison et al., 2010) tovar pre-
davany danou celebritou, a to pod jej vlastnym
menom alebo osobnou znackou. Dévod vzniku
tychto znaciek je podla autoriek prave tdzba
spotrebitel'ov formovat’ a vyjadrit’ vlastna iden-
titu prave znackami slavnych osobnosti, a pteto

slivnou osobnost’ou, zatial' ¢o druhd stratégia odkazuje k marketingu
0s6b. Tento pristup vychadza zo skutoénosti, Ze celebrity samotné usku-
todfiuji marketing seba samej ako znacky. Produktovy celebrity marke-
tingu (¢asto ztovnavany uz so samotnou podporou celebtit) poskytuje
marketingu priestor pre nielen logické ale aj emocionilne apely. Na dru-
hej strane marketing samotnych celebrit zahffia aktivity podporujuce
priaznivé postoje alebo dojem voci danému jedincovi a organizicie ako
aj jednotlivcov podnecuje k spravanie podporujicemu marketingové za-
mery znamej osobnosti.
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ich ponimaji ako tzv. l'udské extenzie znacky ce-
lebrity [,,human brand extension for celebrities*]
(Gillison et al., 2010, s. 316). Podla Keelovej
a Nataraajana (Keel, Nataraajan, 2012) konkuru-
je vytvaranie celebritnych znaciek, resp. vlastnych
linii produktov celebrit samotnému odporica-
niu celebritou, ktoré vsak v tomto pripade zas-
tava o nieco slabsiu a konkurenc¢ne znevyhodne-
ni poziciu. Hoci marketingova teéria nim po-
nuika niekol'ko pristupov k stratégii formovania
znacky, v ramci celebrity brandingu autorky
Keelova a Nataraajan determinuju 3 zakladné
stratégie: (1) mono-branding, (2) co-branding
a (3) non-celebrity branding. ¢

Celebritami pomenované produkty predstavujia
nesporne rozsiahlu kategériu znaciek, tie vSak
nemusia byt' nevyhnutne spojené s pévodnym
profesiondlnym po6sobenim celebrity, ale casto
spadaju aj do oblasti sikromného zdujmu danej
osobnosti. Azda najznamej$imi prikladmi sa
znacka dresingov a omdcok Paula Newmana —
Newman’s Own; celé portfélio produktov od
steakov, alkoholu az po obleky a bytové dekora-
cie nestice meno Donalda Trumpa (Trump Steaks,
Trump Vodka, Donald J. Trump Collection)
alebo kompletny rad kuchynskych pomocnikov
a spotrebného tovaru znacky Jamie Oliver.

3. ANALYZA SEGMENTU PARFUMOV

Hoci mnozina celebritnych znaciek disponuje
skuto¢ne Sirokym portféliom produktovych ka-
tegdrif, podla Keelovej a Nataraajana (2012) su
pre tieto osobnosti azda najatraktivnejsim seg-
mentom prave kategdrie luxusnych produktov,
a to s vyznamnym zastipenim prave v segmente
luxusnych parfumov. Ide o produktovi katego-
riu potvrdzujicu svoju stabilitu aj v situdcii ne-
stabilnych trhov a svoju uspesnost’ dosvedcila
aj v ziskani novych a mladych spotrebitelov (Hollis,

6 Stratégia mono-brandingu spociva vo vytvoreni samostatnej znacky ne-
sticej meno celebrity, bez participacie inej spolupracujicej znacky, ktora
by mala sicasne zastipenie aj v samotnom nézve znacky ¢i v producen-
tovi znacky. Opacénym prikladom je situicia co-brandingu, ktora profi-
tuje z uspechu nielen mena slivnej osobnosti, ale tiez z pozicie ¢i pripad-
nych skasenosti a ciefového trhu uz zabehnutej producentskej znacky.
Uplne odlisni je stratégia ,, Non-celebrity brandingn, ktor spociva sice vo
vytvoreni ¢i produkovani daného tovaru celebritou, ale meno tejto osob-
nosti stojacej za samotnym produktom v jeho znacke nendjdeme (Keel
a Nataraajab, 2012).
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2008). Ako uvadzaju autori Kotler et al. (2009,
s. 481) len v rokoch 2000 — 2009 vzrastlo mnoz-
stvo celebritnych parfumov o 2000 %, pricom
pociatkom éry tejto kategdrie produktov ozna-
¢uju az rok 1991, kedy Elizabeth Taylor vydala
svoj prvy parfum s nazvom White Diamonds.
Hoci v sucasnosti st celebritné parfumy pomer-
ne ukotvenou kategériou, aj napriek tomu ne-
stricaju na svojej jedine¢nosti, unikdtnosti a at-
raktivite, vd'aka ktorym st uz pomerne stabilnou
konkurenc¢nou kategériou voni pre bezné, skor
tradi¢nejsie znacky vyrobcov parfumov.

Uvedené koncepty a postoje nas podnietili k us-
kutocneniu explorativnej kvantitativno-kvalita-
tivnej analyzy segmentu celebritnych parfumov.
Nasa analyza sa tak orientuje na sucasné speci-
fikd fenoménu celebritnych voni, ktoré odhal'uje
a vysvetl'uje.

3.1.1. Metodoldgia

Uskutocnena analyza nevychadzala z uz realizo-
vaného a podobne orientovaného vedeckého
skimania. Ako sme naznacili vyssie, oblast’ ce-
lebrity brandingu je v teoretickej, ako aj vedeckej
rovine len velmi maélo rozpracovani, ¢o nas
viedlo aj k realizacii tohto vyskumu. Pre zodpo-
vedanie stanovenych vyskumnych otizok a do-
siahnutie mapujiceho pohladu na sucasny stav
celebrity brandingu v kategérii celebritnych par-
fumov sme aplikovali metédu obsahovej ana-
lyzy. Metéda obsahovej analyzy predstavuje sys-
tematicky a objektivny (Sedlakovd, 2014), tech-
nicky prepracovany postup analyzy vysledkov
Pudskej ¢innosti, dokumentov, dostupnych ma-
teridlov, zdznamov, listov ako aj expresivnych
dokumentov (Miksik, Marsalova, 1990, s. 305).
Pre potreby nasej analyzy sme aplikovali zmie-
$any pristup, nakol’ko sme pracovali nielen na
urovni kvantitativnej s orientdciou na vyskyt
a frekvenciu sledovaného javu, ale pre velmi
uzke teoretické vychodiska sme pracovali aj na
urovni kvalitativnej, vyuzivajuc najmi induktiv-
ne postupy, nakol’ko az samotna analyza naplno

7 Pre rozsiahlost’ celého siboru ako aj relevanciu vysledkov bolo po-
trebné vychadzat’ z trhovej ponuky tychto produktov. Preto sme sa roz-
hodli analyzovat’ ponuku vybraného reprezentativneho e-shopu s parfu-
mami. Pre zobjektivizovanie selekcie sme si stanovili niekolko kritérii,
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odkryla vSetky charakteristiky skimanej kategé-
rie.

Ciel* Determinovat’ Specifika siicasnébo segmentu celeb-
ritnych parfunon.

Parcialnym ciefom je ponuknut’ prehlad vyuzi-
vanych stratégif, genderového zastupenia celeb-
rit ako aj orientacie produktov a celkového poctu
celebritnych parfumov ponukanych interneto-
vym obchodom perfume.com.

2.1.2. Viyiskumny sitbor

Predmetom nasej analyzy je ponuka damskych
a panskych celebritnych parfumov v e-shope
perfume.com. Tento internetovy obchod posobi
na americkom trhu uz od roku 1995, pricom
v sucasnosti predstavuje globalneho predajcu
parfumov. Jedna sa o dilera ponikajuceho viac
ako 7000 damskych a panskych voni.

Perfumes.com je sice pévodne americky interne-
tovy obchod, avsak podla vlastnych informacif
ponuka svoje produkty vsetkym svetovym kraji-
nam, nakolko neobmedzuje moZnosti odosiela-
nia produktov len na niektoré vybrané krajiny.
Tento e-shop bol zvoleny na zaklade splnenia
kritérif selekcie.”

3.1.2. Vyiskumné otazky

Pre dosiahnutie ciel'u studie boli stanovené na-
sledujuce vyskumné otazky:

V'O1: Ktoré brandingové stratégie si vyngivané v seg-
mente celebritnych parfumon 2

V' O2: Aké je genderové zastiipenie celebrit v ramei ka-
tegdrie celebritnych parfumov?

V'O3: Aké kategdrie celebrit sa vyskytujii v segmente
celebritnyoh parfumov?

Prostrednictvom zodpovedania stanovenych vy-
skumnych otazok poukazeme na sucasné $peci-
fikd kategorie celebritnych parfumov.

ktoré musi analyzovany subjekt spliiat’: a) Ponuka celebritnych parfu-
mov, b) Moznost’ prehliadania len celebritnych parfumov, c) Celosve-
tovy dosah a komunikicia obchodu, d) Pésobenie obchodu minimalne
20 rokov, ) Umiestnenie na ¢o najvysiej urovni vo vyhladavaci po za-
dani kPacového spojenia ,celebrity scents*.
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4. INTERPRETACIA VYSLEDKOV
ANALYZY

Do analyzy bolo zahrnutym celkovo 351 produk-
tov, resp. 53 znaciek nesucich meno po slavnej
osobnosti. Z tohto mnozstva bolo 48 znaciek
tvorenych stratégiou mono-brandingu a 5 zna-
ciek stratégiou co-brandingu. Obe brandingové
stratégie pouzila len spevacka Celine Dion, ktora
poévodne vytvorila co-brandingové spojenie so
znackou Coty a neskor sa prezentovala pod vlast-
nou samostatnou znackou parfumov. Z tohto
dévodu sa nam pocet celebrit resp. znamych
osobnosti vlastniacich znacku zredukoval na
pocet 52. Genderové zastipenie producentov
v segmente bolo pomerne neproporcionalne, na-
kol'ko takmer %4 podiel zastavali zeny (graf ¢. 1),
prekvapujice viak je, ze sme zaznamenali aj
vyskyt partnerskej dvojice (IKKhloe Kardashian
a Lamar Odom). Dominancia celebrit neznejsie-
ho pohlavia sa prejavila aj v zastipeni dimskych
produktov tvoriacich 82 % celého mnozstva pro-
duktov.

Graf ¢. 1: Genderova pritomnost’ v segmente celebritnych
patfumov

HZeny
W muzi

M partnerskd
dvojica

Zdroj: vlastny vyskum

Analyzou segmentu celebritnych parfumov sa
potvrdila nielen skuto¢na rozsiahlost’ celej varie-
ty celebrit, ale aj ich angazovanie v samotnom
analyzovanom segmente. Pritomnost’ rozlicnych

8 Do kategorie podnikatelov a zakladatelov znaciek zarad’ujeme osob-
nosti, ktoré st zname vd'aka uspechu vlastného podniku ¢i znacky.

9 Vytvorena kategorizicia reflektuje stav segmentu celebritnych parfu-
mov na zaklade analyzy vybraného e-shopu a v pripade aplikicie v inom
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kategérii celebrit na zdklade ich profesionalnej
orientacie, resp. socidlneho postavenia a roly,
v ktorej ziskali status celebrity prezentuje graf ¢. 2,
ktory tiez nepriamo poukazuje aj na stile vy-
znamné postavenie tradi¢nych médif (televizie
a filmu) v procese formovania slavnych osob-
nosti.

Graf €. 2: Zastipenie znaciek celebrit podl'a kategorie celebrity

W herci

W spevaci

W $portovec

m Televizna osobnost’

® prominentka
podnikatel

mmodelka

m politik

W spisovatel’ka

W glosarka

m Fiktivny charakter

(film, serial)
B Moédny dizajnér

Zdroj: vlastny vyskum

Syntézou vyssie uvedenych typolégii celebrit
aich adaptaciou na aktualnu situacii v analyzo-
vanej kategorii sme navrhli kategorizaciu celebrit
v segmente celebritnych parfumov. Kategoriza-
cia sa sklada zo 6 primarnych kategérif: (1) Sport;
(2) Soubiznis; (3) pisané umenie; (4) politika,
vlada; (5) podnikanie;® (6) vseobecna verejnost’.
V ramci kategorie Soubiznis sme pre jej rozsiah-
lost’ vytvorili 5 subkategérif: a) herci; b) spevaci;
¢) prominenti a televizne osobnosti; d) modeling
a ¢) fiktfvne filmové charaktery. Nami vytvorena
kategorizacia je prezentovana v nasledujicej ta-
bulke reflektujicej kategorizaciu celebrit v seg-
mente celebritnych parfumov.?

regione sa mozu vyskytnut’ urcité odchylky. Celebrity s do jednotlivych
kategorii zaradené na ziklade ich dominantného posobenia vo vybranej
oblasti, nakol’ko transfer tychto osobnosti medzi jednotlivymi oblast’ami
je pomerne frekventovanym javom.
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Tabulka 1: Kategorizicia segmentu celebritnych parfumov.

Sport
David Beckham
Michael Jordan
Andy Roddick
Lamar Odom

Soubiznis

Spevici
Jennifer Lopez, Jessica Simpson, Rihanna
Sean John, Usher, Taylor Swift
Britney Spears, Lady Gaga, Katy Perry
Beyonce, Justin Bieber, Matiah Carey
Celine Dion, Gwen Stefany, Nicki Minaj
Shakira, Faith Hill, Christina Aguilera
50 Cent, Jay-Z, Shania Twain

Herci
Elizabeth Taylor, Marilyn Monroe
Queen Latifah, Jennifer Aniston
Eva Longoria, Antonio Banderas
Pamela Anderson, Kathy Hilton
Paulina Rubio, Al Pacino
Sarah Jessica Parker

Prominenti a televizne osobnosti
Paris Hilton, Kim Kardashian, Halle Berty
Nicole Polizzi, Khloe Kardashian

Modeling
Kimora Lee Simons
Heidi Klum
Cindy Crowford

Fiktivne filnové charaktery
Hannah Montana
James Bond

Pisané umenie
Danielle Steel

Politika, vlada
Donald Trump

Podnikanie
Stella McCartney
Kate Spade
Ivanka Trump
Mary Kate a Ashley Olsen

VSeobecna verejnost’

Cindy Adams

Zdroj : spracované autorkou

Segment celebritnych parfumov je atraktivnou
oblast’ou pre rozlicné kategérie celebrit, slav-
nych ¢i znamych osobnosti. Svoje zastupenie tu

nasli nielen osobnosti poznané z tradi¢nych ob-
lasti, ale aj menej ocakavané kategorie, ¢i profe-
sie celebrit. Z tohto dévodu bolo potrebné na-
vrhnuat’ $pecificka kategorizaciu celebrit angazu-
jucich sa v segmente celebritnych parfumov.

5. ZAVERY

Stidia reflektuje sicasny stav a brandingové tren-
dy v segmente celebritnych parfumov. Analyza
ponuky internetového obchodu perfume.com
poukadzala na dominanciu mono-brandingovej
stratégie celebritnych parfumov s jej viac ako
90% zastipenim. Tento segment je tiez charak-
teristicky majoritnym postavenim Zenskych zna-
ciek produktov ako aj samotnych damskych par-
fumov. Moznou pri¢inou tohto stavu je primar-
na orientacia vybraného segmentu, nakolko sa
jedna o kozmetické produkty, ktoré sa az v po-
slednych rokoch zacali orientovat’ nielen na spo-
trebitelky, ale ¢oraz intenzivnejsie sa rozvija aj
portfélio panskych produktov. Avsak v kategorii
sa nachadzalo aj vyznamné mnozstvo znacick
produkovanych zenami, no ponukali aj produkty
orientované pre muzov. Rovnaku situaciu sme
pozorovali aj v pripade panskych znaciek, ktoré
vsak ponukali aj damske parfumy.

Segment celebritnych parfumov predstavuje nes-
porne rozsiahlu mnozinu slavnych a znamych
osobnosti produkujicich vlastné znacky parfu-
mov, pricom najvyznamnejsie zastipenie ma ka-
tegdria Soubiznisu reprezentovana celym radom
spevacok/spevakov, hereéick/hercov, promi-
nentnych a televiznych osobnosti, osobnosti
z oblasti modelingu a fiktfvnymi filmovymi cha-
raktermi. Segment celebritnych parfumov patri
skutocne ku kategorii luxusnych produktov a us-
kutoc¢nend analyza potvrdila jeho vyznamnu at-
raktivitu pre samotné celebrity, na ktord pouka-
zovali aj Keelova a Nataraajan (2012).

Vysledky analyzy poukazali na brandingové tren-
dy len v segmente celebritnych parfumov, no
v buddcnosti by bolo efektivne uskutocnit’ ana-
lyzu dalsich produktovych segmentov so zasta-
penim celebritnych znaciek. Analyzou viacerych
segmentov by sme mohli pondknut’ nielen kom-
paraciu stratégil v jednotlivych produktovych
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kategériach, ale aj preciznejsiu a vypovednejsiu
analyzu samotnej oblasti celebrity brandingu,
a tym roz§irit’” sucasné, pomerne uzke teoretické
podklady k tejto oblasti:
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ABSTRAKT

Ageismus. Socialni fenomén, ktery je nedilnou soucasti soucasné ceské spole¢nosti. Socidlni stereotyp, kterj dehonestuje jedince
¢i urcitou socidlni skupinu spole¢nosti na zikladé jejtho véku. Ageismus mé v ¢eské spolecnosti mnoho tvafi. Projevuje se ve
vefejné i instituciondlni sféfe. Lze jej najit ve stereotypech a mytech, prezentuje se v otevieném opovrzeni ¢i v averzi, nabjva
podoby "prostého" vyhybani se kontaktu. Je soucasti zaméstnaneckych diskriminacnich praktik, objevuje se ve sluzbach vseho
druhu. Lze jej najit v jazykovych pfidomcich, je motivem mnoha vtipti a posméska. Tento clanek se zabyva podobou ageismu
v ¢eskych médiich a poukazuje na mozné zdroje i podoby ageismu v ¢eskych rodinach.

Kliiéové slovd: ageismus, vekovy stereotyp, dehonestace, média, rodina.

ABSTRACT

Ageism. Social phenomenon, which is an integral part of contemporary Czech society. Social stereotype that affects particular
social groups based on their age. Ageism has in the present Czech company a lot of faces. It manifests itself in public and
institutional sphere. We can found it in the stereotypes and myths, presents in open contempt and aversion, takes the form of
a "mere" avoiding contact. It is part of employee discriminatory practices, appears in the service of all kinds. We can find it
indifferent language expressions, it is the motive of many jokes and jeers. And this contribution deals with the form of ageism in
Czech media and points out possible sources and forms of ageism in the Czech families.

Key words: ageism, age stereotype, devalution, media, family.

1. UvoDp arovnich. Je nedilnou soucasti mnoha stereoty-
Pl a mytd, prezentuje se v averzi ¢i v otevieném
Ageismus, socialn¢ patologicky fenomén, ktery opovrzeni, mize vsak také nabyvat podoby

se stal nedilnou soucasti ceské spolecnosti. So-  ,prostého” vyhyban{ se kontaktu, posmésku,
cialnf jev, ktery lidem i socidlnim skupindm zasa-  psychického natlaku, ekonomického vydiran{ ¢i
huje do Zivota. Socialni stereotyp, ktery dehones-  fyzického nasili. Ageismus je také soucisti mno-

tuje jedince nebo socidlni skupinu na zakladé  ha diskriminacnich praktik v oblasti price, obje-
chronologického véku. Vidovicova (2005, s. 5)  vuje se ve sluzbach vieho druhu. Existuje v rz-
chape ageismus jako ,,vékovon diskriminaci a ideologsi, ~ nych jazykovych pfidomcich, je motivem mnoha
kterd je 3alosena na sdileném presvédieni o kvalitativni  vtipl. Vyskytuje se v kultufe, v médiich i na so-
nerovnosti jednotlivych fazi Sivotnibo cyklu, a kterd se  cidlnich sitich a byl detekovéan i v mikrosocial-
projevuje skrze proces systematické, symbolické i redlné  nim prostiedi spolecnosti.

stereotypizace a diskriminace osob a skupin na dkladé
Jejich chronologického véku af nebo na jejich pristusnosti
K uriité generact.”

Cilem tohoto piispévku je pfedstavit ageismus
ve dvou segmentech ceské spole¢nosti. Prvym
zde pfedstavenym prostfedim je oblast médii,
Ageismus ma v soucasné éeské spolecnosti mno-  socidlnich sitf a reklamy.

ho tvafi a lze jej identifikovat na vsech jejich
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Dalsim cilem tohoto pifspévku je pfedstavit vy-
zkum, ktety se zabyval vskytem ageismu v ceské
rodiné. Dany vyzkum byl realizovan v roce 2016
autorkou tohoto ¢lanku a snazil se podchytit
mozné zdroje ageismu, i jeho podoby a dopady
na zivot ¢eskych rodin.

2. AGEISMUS V CESKYCH MEDIICH
A NA SOCIALNICH SITiCH

Vyse bylo uvedeno, Ze ageismus se vyskytuje na
vsech urovnich ¢eské spolecnosti. Na jeji mezo-
socialnf urovni byl ageismus detekovan na trhu
prace, je zdrojem diskriminace na mnoha pra-
covistich, je dolozeno, ze omezuje sluzby posky-
tované seniorim a jeho vyskytem v socialnich
i zdravotnickych zafizenich se v roce 2014 zaby-
val i vefejny ochrance prav.

Ageismus se vsak stal i nedilnou soucasti ces-
kych médif a socidlnich siti. A je tomu tak i pfes-
to, ze média jsou dnes hlavnim nositelem infor-
mac{ a maji tedy zasadni vliv na tvorbu vefej-
ného minéni. I proto by média méela byt objek-
tivni a seridzni. Projevy ageismu vsak lze v mé-
diich vysledovat napiiklad ve zptsobu, jakym
zpracovavaji tématiku stafi, jak o stafi hovofi,
jakd seniorskd témata reprezentuji a zejména,
jakou mérou a v jakém kontextu jsou v jejich
zpravach zastoupeni samotn{ seniofi.

Z n¢kolika vyzkumt (Sedlakova, 2008, 2010;
Vidovicova, 2008) navic vyplynulo, Ze ¢eskd mé-
dia nejsou jen nositelem ageistickych projeva, ale
ze jsou 1 jejich zdrojem. Sedlakova (2010) napii-
klad upozornila na vyrazné ageisticky podtext
pfedvolebniho klipu herct Jiffho Madla a Marty
Issové. Mladi cesti herci v daném klipu nabadali
své vrstevniky, aby odradili své prarodice od
volby levice a argumentovali tim, Ze ,,star7 stejné
brzo nmion.*

Ageismem v oblasti médii se zabyvala i Vidovicova
(2008, s. 140), ktera upozornila na to, ze ,vék
objektii televiznich reportdsi urinje dilegitost, s niz bude
predmétnd informace divikiim poddna. Je-li napriklad
obeéti dopravni nehody senior, md medidlni 3prava cca 22
slov, poknd je obéti dopravni nehody dité nebo milady
Clovék, ma tato prdva cca 330 slov.
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Média podle Vidovicové (2008, s. 141) navic
¢asto dopliuji informace o vek nositele tématu,
(napiiklad ,,osmdesatileta dachodkyné®) i pfesto,
ze v kontextu popisované uddlosti nema dana
informace o v¢ku zadnou relevanci.

Z vyzkumu realizovanych v medidlni sféfe také
vyplyva, ze stafi je zde vnimano a zobrazovano
spiSe negativné, Ze je zduraznovana predevsim
regrese lidského zivota, ktera je zde spojovana se
senilitou, stagnaci a nevykonnosti senioru ¢i jako
zatéz pro statni penzijni systém. Média zduraz-
nuji ekonomickou neproduktivitu a neaktivitu
seniord nebo jejich slabou kupni silu. A podle
Vidovicové (2005) tim mohou média dokonce
posilovat ¢i vytvafet negativni stereotypy spoje-
né se seniorskym vekem.

S ageismem se lze setkat i v nejriznéjsich te-
leviznich ¢i internetovych reklamach. Vsemozna
média nds pomoci reklamy presvédcuji o tom, Ze
»ten ¢i onen vyrobek musime mit®, protoze
jediné on je zarukou naseho omladnuti. Jediné
on vyhladi nase vrasky, zbavi nas pigmentovych
skvrn nebo zabrani $edivéni nasich vlasa. A Ze
pouze tehdy, budeme-li dany vyrobek opravdu
pouzivat, budeme vypadat pravé tak dokonale,
jako ta mlada a krasna Zena nebo ten mlady muz
z reklamy. Hitem mnoha internetovych reklam
jsou lazenské ,,beauty pobyty®, které nabizeji
razné omlazujici procedury, jako je hydratacni
solna koupel, detoxikac¢n{ zabal z moiskych fas,
nebo plet’ova maska se zlatem zpomalujici star-
nuti.

Pod tlakem spolecenského idealu krasy lidé dé-
laji vSechno mozné (a ¢asto i nemozné) proto,
aby alespon navenck svym vzhledem vzdorovali
postupyjicimu starnutl. Kdyz uz starnout, tak
alespon vypadat mladé¢. Vzdyt’' na stafi neni nic
pckného (Sedivé vlasy, scvrklé ruce, vrasky v ob-
liceji) ani pifjemného (oteklé nohy, $patny zrak
a sluch, $patnd pamét’ atp.). Nikdo nechce stafe
vypadat, ani se tak citit. Medialni reklama jako
by se zastit'ovala citaitem irského spisovatele
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Jonathana Swifta, podle néjz ,,Nikdo nechee stdr-
nout, ale it bychom chtéli viichni dloubo.*“!

Milokdo si uvédomuje, Ze reklamou oslavovany
Hkult mladi“ a ,,ideal krasy“ pfedstavuje velky
business, ktery tézi pravé z glorifikace krasy
a mladi. A Ze smyslem tohoto typu reklamy je
pfedevsim zajistit odbyt (a tim zvysit zisky) vy-
robcim, kteff si danou reklamu objednali, a az
ve druhé fadé (pokud viibec), je jejim ukolem
postarat se o nas mladistvy vzhled.

V roce 2005 byl, metodou obsahové analyzy, na-
pti¢ vybranymi ¢eskymi tisténymi médii, realizo-
van vyzkum Reprezentace seniorsi a seniorek v médiich.
Zaveéry daného vyzkumu naznacuji, Ze téma
,»seniofi® je médii zpracovano nedostatecné, a to
navzdory jeho rostouci spolecenské dilezitosti;
zejména s ohledem na demografické starnuti.

Tématu medidlni reprezentace seniora byl v roce
2008 vénovan jeste dalsi vyzkum. Vyzkumna
zjisteni Sedlakové byla podobna vystuptim vy-
zkumu uvedeného vyse. Podle autorky daného
vyzkumu byla se seniory v ¢eskych médiich nej-
Cast¢ji spojovana ekonomicka a kriminalni téma-
ta. Podle Sedlakové (2008, s. 200-202) ,,neni vy-
sledny medidlni obraz & senioriim prilis priznivy a spise
prispivd ke stereotypni predstavé stari jako nezajimavého
ag neprijemného obdobi $ivota™.

Ke stereotypizaci seniortt v médiich pak dana
autorka dodava, ze ,,ackoliv ageistické obraty, ag na
vyjimky, v médiich nejsou pritomny, pravodajstvi casto
seniory vykreslje jako naivni obéti sontasného svéta, jako
wstarenky a ,dédeiky”. Sedlakova (2008) v této
souvislosti, v souladu se Stuart-Hamiltonovou
terminologii, zmifuje formu opatrovnické me-
didlni rétotiky vedené o stati — takzvany elderspeak.

Sedlakova (2008) v dané analyze zkoumala také
obrazovou reprezentaci seniort a zjistila, Ze pfe-
devsim tisténa média viibec nepouzivaji fotogra-
fie starsich osob. Pokud bylo medialni sdéleni
doplnéno obrazovou dokumentaci, potom byly
osoby na fotografiich spise nizstho véku (50-69)
a vykazovaly jistou spolecenskou dulezitost

! Sbornik literarnich praci soutézniho projektu Evropa ve §kole 2011/
2012,s.2

2 In: Lorman, Jan. Stéfi, zralost, dlouhovékost. A co s tim? Jihlava, 2010.
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(v oblasti politiky, herectvi, hudby ¢i v jiné vy-
znamné profesi). Oproti negativaimu obsahu
textd vSak mely fotografie, v naprosté vétsing,
pozitivni ladéni, nebot” vzhled na nich prezen-
tovanych osob, byl i pocitacove upraven.

O tom, Ze se ageisticka rétorika nevyhyba ani za-
stupctim odborné vefejnosti, svédéi nazor socio-
loga Gatnara, ktery otiskly Lidové noviny dne 3.
9. 2005. Gatnar se k otazce staif vyjadfil nasle-
dovne ,,My v moderni spolecnosti mdme protivnych
prestarlch vsevédi, s nimig jsou jen potie, a musime se
0 1€ starat a jesté jim to nevoni, spise nadbytek. . .

Vekove diskriminac¢ni nazory se v ¢eské spolec-
nosti vyskytuji i pfesto, Zze podle sociologickych
vyzkumi (Vohralikova, Rabusic, 2004, s. 54) Zije
témét 93 procent soucasnych seniord velmi ak-
tivne.

Na ceskych socidlnich sitich se v minulych letech
vytvofily skupiny mladych lidi, které deklaruji
posmésny a neuctivy pohled na seniory. Na né-
kterych facebookovych strankach je tak mozné
cist ,,Diichodei umi dvé hodiny bébhat po Kanflandu
a pak nevydr$i stat &yii minnty v MHD. .. Také
nendvidite, kdy% si dichodi stéuji na nasi generaci?
Jejich revirem je Kaufland, jejich tempo je vragedné -
DUCHODCI), Diichodei jsou &im dil tim vic drzejsi
a drzeggsilll, "[sme stard, senilni, nadrient, neporddni’
a smradlavi." V' asi Diichodei. Diichodei, umyjte se ko-
nelnél "

O tom, Ze v Ceské spolecnosti nejsou tyto nazo-
ry ojedin¢lé, svédci skutecnost, ze od roku 2010,
kdy tato stranka’ vznikla, ma vice nez 276.430
podporovatelti a 243 650 pifznived.

A obdobné nazory prezentovali i respondenti
prazkumu Seniori ve spoleinosti, ktery probéhl v se-
vernich Cechéch, v ramci projektu Obdivuhodn{
seniofi.* Vypovédi respondentt tohoto priazku-
mu potvrdily, ze mlada a stfedni populace ceské
spolecnosti se vuci seniorim stavi pomérné ne-
gativné. Pétina respondentd tohoto prizkumu
ve veku 18-45 let deklarovala, Ze seniofi ji roz-
¢iluji svou netrpélivosti a rigiditou a nékteff

3 https://cs-cz.facebook.com/pages/Jejich-revirem-je-Kaufland-jejich-
tempo-jevrazedne - DUCHODCI/374249636212

4 Obdivuhodni seniofi. Pravodce projektem, 2000, s. 32.
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respondenti dokonce uvedli, Ze jim ciz{ seniofi
pfekazeji ve vefejnych prostorach.

Ageismus se vak nevyskytuje jen na mezoso-
cidlni urovni ¢eské spole¢nosti, ale byl deteko-
van, jak bylo uvedeno vyse, i v mikrosocidlnim
prostfedi ceské rodiny.

3. AGEISMUS V CESKE RODINE

Muze tomu byt tak i proto, Ze Zivot soucasné
Ceské rodiny neovliviiuje jen celd fada vnéjsich,
politickych, socialn¢ ekonomickych, ¢i naopak
vnitfnich, psychosocialnich faktord, ale Ze se
v ném zrcadli i specifické aspekty dil¢ich vyvojo-
vych fazi rodiny.

Podle Glicka (1955) byly v tradi¢ni spole¢nosti
vyvojové etapy rodiny v podstaté piedvidatelné.
Dalo se tak hovofit o ur¢itém rodinném Fivotnim
¢ykln. Podle uvedeného autora vétsina jedinct,
az dosp¢je, zalozi svou vlastni rodinu, zplodi
a bude vychovavat své déti, prozije obdobi
prazdného hnizda a puajde vstifc konci svého
Zivota.

Glickova kolegyné Duvall (1967) tuto teorii ro-
dinného zivotniho cyklu rozpracovala a historii
rodinného zivota rozdélila do nékolika dil¢ich
fazi. Dané schéma zivotniho cyklu pak bylo vyu-
zivano pro vysvétleni téch procest, které se
v pribéhu ¢asu v rodindch obecné vyskytuji.

Sociologické znazornéni kazdé vyvojové faze
rodiny ma svou typickou strukturu, své vyzvy
a vyvojové tkoly, jejichz naplnéni umoznuje
rodiné pfejit z jedné vyvojové faze do druhé.
Diky podobné struktufe dil¢ich vyvojovych fazi
bylo mozné méfit uspéch rodiny, nahlizet na
obecné problémy jednotlivych fazi, bylo mozné
zkoumat dynamiku rodiny a takto ziskané védo-
mosti potom vyuzit pro fesenf vlastnich problé-
miL.

Podle Duvall (1967) je podoba jednotlivych stadi
zivotniho cyklu rodiny ovlivnéna pfitomnosti ¢i
nepfitomnosti ditéte v rodiné. Za pocatek rodi-
ny povazuje Duvall situaci, kdy dospély jedinec
vstoupi do manzelstvi. Druha vyvojova faze
pfedstavuje mladou rodinu, s nové narozenym
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ditétem. Ttetl vjvojova faze je zaméfena na ro-
dinu s détmi v pfedskolnim véku, ¢tvrta vyvo-
jova faze je vénovana rodiné s détmi ve skole,
pata vyvojova faze se soustfeduje na rodinu
s adolescenty a Sestd vyvojova faze zahrnuje ob-
dobi, kdy nejstarsf dit¢ odchazi z domu. V sedmé
vyvojové fazi dochazi ze sociologického hle-
diska k jevu, ktery Sykorova (1996) oznacila po-
jmem ,,prazdné hnizdo, tedy k situaci, kdy se
vSechny déti jiz osamostatnily a pro posledni,
osmou vyvojovou fazi rodiny je typické ukon-
¢eni profesniho zivota rodict a jejich odchod do
starobniho duchodu.

Tento piispévek akcentuje rodinu s détmi v ob-
dobi jejich vrcholné dospélosti a se starnoucimi
rodi¢i. V tomto vyvojovém stadiu rodiny jiz
rodice odesli do starobnfho duchodu, vnoucata
jsou z domu, maji své vlastni rodiny, piipadné jiz
i vlastni déti. Starnouci rodice plni stale jesté své
povinnosti bezezbytku. Zprvu je jejich zivot
orientovan do vnéjstho socialntho prostoru, ale
postupem casu se starnouci rodice stile vice
soustfed’uji na vlastni potieby. Toto vyvojové
obdobi rodiny je plné zmén. U mladsich gene-
raci jsou tyto zmény reprezentovany predevsim
prichody- novych partnert, piipadné déti, vnou-
cat, u senioru pak tyto zmény reprezentuji spise
odchody- ze zaméstnani, rodict, pratel, partnera.
A pravé v daném zivotnim obdobi se seniofi,
diky ubytku svych vnéjsich socidlnich kontaktd,
mohou dostat do socidlni exkluze. I proto jsou
funkéni interpersonalni a mezigeneracni vztahy
v rodiné dulezité.

Vsechny aspekty, které byly uvedeny vyse, mo-
deluji zakladni interpersonalni vztahy v rodiné,
soucasné vsak mohou byt i zdrojem ageismu.
Jisté neni bez zajimavosti, ze podle odbornika
(Tosnerova, 2002; Siklov, 2009) 1ze ageismus
detekovat pravé na urovni bazilnich vztahu
v rodiné.

4. AGEISMUS V ZAKLADNI{ VZTAHOVE
DYADE

V rodiné maji zcela zasadni vyznam pfedevsim
vztahy mezi matkami a jejich détmi. Tento za-
kladni interpersonalni vztah nabyva mnoha
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podob, mnohé faktory ovliviuji prozivani, jed-
nani a komunikaci mezi matkami a jejich détmi.

A mnohé, i neidentifikovatelné podnéty mohou
vést, v pozdé¢jsich vyvojovych fazich rodiny,
praveé uvnitf téchto vztaht, k projevim ageismu.

Matefstvi je obecné povazovano za jednu ze
zékladnich hodnot spole¢nosti. Tannen (2006,
s. 48) v této souvislosti uvadi: ,,Kdyg se Zena stane
matkon, jeji hodnota — v ocich spolecnosti a tasto i v olich
vlastnich — spolivd v tom, jak svou roli naplinje. Peskova
(1998, s. 118) oznacuje matefstvi ,,za bistoricky
prisecik vsech dalsich interpersondlnich vztahi.

Ucta k 7ené — matce byla v nadi spole¢nosti
chapana jako zdklad moralky, v podstaté az do
konce druhé svétové valky. Poté vsak doslo,
vlivem raznych spolecenskych zmén, k oslaben{
vnimani reprodukéni role Zeny i jejf spolecenské
prestize. Ale i pfes zminénou situaci je i dnes
Ceskou spolecnosti matefstvi vnimano jako za-
kladni poslani zeny. V ceské spole¢nosti stile
panuje nazor, ze role matky a rodinné pecova-
telky je Zen¢ dana biologicky, a ze je tedy pro
zeny samoziejmosti. Od Zen-matek se navic
zcela pfirozené ocekava stoprocentni pozitivni
odezva na jakoukoliv reakci ditéte. Ocekava se,
ze matka bude své dité vzdy a za kazdych okol-
nosti bezvyhradné piijimat, ze knému bude
citové viela, a ze bude o své dit¢ empaticky pe-
¢ovat. Nikde se v$ak nehovofi o tom, ze i matka
se muze vaci svému ditéti vymezit negativne. Ze
na néj maze byt nazlobena, Ze ho svym zptso-
bem muze nenavidét, zavidét mu, soupefit s nim.
A Ze pro mnobé Zeny mobou byt diisledky vyplyvajici
g nenaplnéni této role nesinosné. “ (Tannen, 2000, s. 48)

K témto patologickym socidlnim reakcim docha-
z{ podle Manningové a Lambové (2003, s. 879)
zejména tehdy, pokud je matka frustrovana, ne-
bo unavena, nebo pokud jeji vztah s vlastni mat-
kou nebyl vzdy plné uspokojivy. Na druhou
stranu vSak obé¢ autorky uznavaji (tamtéz,
s. 882), Ze stejné chovani matky vuaci diteti se
muze objevit i tehdy, pokud vztah matky s jeji
matkou uspokojivy byl. O tom, Ze tyto ambiva-
lentni ¢i negativni projevy matek vuci vlastnim
détem nejsou ve spolec¢nosti nic nového, sveédef

napifklad mnohé basné nebo pohadky.
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Vztah matky a jejtho ditéte nese vsechny aspekty
jakéhokoliv jiného interpersonilnfho vztahu.
I do tohoto vztahu se promitaji prozivané emo-
ce, vSechna zklamani a nenaplnéna oc¢ekavani
nebo konflikty. Bylo by tedy naivni ocekavat, ze
se ve vztahu matky a ditéte nikdy neobjevi Zadna
negativni emoce. Diivodem, pro¢ se negativni
emoce ve vztahu matky a ditéte staly jakymsi
tabu, mtze byt napiiklad strach Zzeny z toho, ze
bude svim socialnim okolim oznacena za Spat-
nou matku. Odmitnuti negativnich projevi matek
vuci ditéti se nakonec projevuje i ve vyse zmingé-
nych basnich a pohadkach, kde jsou matky za
svou ,,$patnost™ spole¢nosti odsouzeny. A také
by ono socialné neakceptované chovani matky
vici ditéti mohlo znamenat, Ze matka nesplnila
socialni o¢ekavani vyplyvajici z role matky.

Otazce naplnovani matefskych rolf se vénujf na-
piiklad Cloud a Townsend. Uvedeni autofi uva-
déji (2003, s. 37) ctyfi charakteristiky tzv. gdravych
matelskych typi a Sest rozméri materstvi. Mezi fak-
tory, které charakterizuji zdravé matefstvi, podle
uvedenych autora patif: vielost, empatie, nevti-
ravost, upiimnost a zdrava zavislost a Sest roz-
méra matefstvi. Mezi rozméry zdravého matef-
stvi autofi zafadili: emocionalni blizkost, posky-
tovani opory, podporovani svébytnosti, pfijima-
ni Spatnych rysa svého ditéte, vedeni k dospé-
losti, pomahdni odejit, ve smyslu zit svQj zivot

(2003, s. 96).

Ze zde pfedstavenych tézi je patrné, ze Cloud
a Townsend (2003, s. 48) ve svém pojeti zdravého
matefstvi odmitaji ambivalentni pocity ve vztahu
matky a ditcte.

Ut¢ita ambivalence je v$ak patrna i ve vyjadfeni
uvedenych autort. Matky prozivajici takzvané
»zdravé matefstvi® by sice nemély zadné ambi-
valentni pocity zazfvat, na druhé strané¢ by si vsak
mely byt védomy mozné existence negace a am-
bivalence ve vztahu ke svému ditéti a mély by
hledat zdroje takovym pociti, protoze jejich po-
znan{ muze oteviit cestu k jejich sebepoznani
a otevien¢j$imu vztahu ke svému ditéti. Cloud
a Townsend (2003, s. 101) v této souvislosti
uvadeii, ze ,,dobré materstvi prindsi vtab jisty v ldsce
a také pevny ve vedeni k nezdvislosti a Zodpovédnosts, cog
se nakonec projevi ve schopnosti ditéte previt viastictvi
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svého Zivota. Takovy dovék se pak miige stdt samostat-
nym _jedincem, jehoZ samostatnost neni v rogporu § poci-
tem soundlezitosti s drubymi. Md jasné vymezenon iden-
titu, ale ve vtazich se chovd odpovédné a prinosné.
A tato zodpovédnost se zpétné promitne do jeho
vztahu s matkou a muaze byt jednim z faktora
prevence proti pozd¢jsim moznym projevam
ageismu.

Podle Apter (2005, s. 207) sdileji matka se svymi
potomky intenzivni vzajemnou lasku. Chodorowova
pak tvrdi, Ze matka je v zapadnich kulturich
primarnim zdrojem identifikace pro véechny své
deti, a ze v obdobi dospivani miluji dcera i syn
matku stejné (Chodorowova, in Boyd, 1989). Ale
zminéna identifikace ditéte, zalozen4 na blizkosti
rodice a ditéte, se postupné prohlubuje v zavis-
losti na sdileném pohlavi. U chlapci je tato
identifikace s matkou regulovana vychovou, kte-
ra chlapce, mimo jiné, uci akceptovat vyznamné
rozdily mezi nimi a Zenami. Chlapci se tak diky
socializaci matce postupné vzdaluji a puvodni
identifikace chlapce s matkou je pfesunuta na
otce nebo jiny muzsky vzor (Apter, 2005, s. 253).

4.1. Vztah matek a dcer

Dcery naopak dosahuji s matkou hlubokou iden-
tifikaci. Pod vlivem socializace svtij blizky vztah
s matkou po celou dobu svého détstvi jesté pro-
hlubuji a postupné se tak stavaji sou¢ast{ matcina
ja. Podle Apter (2005, s. 223) ,,dokonce matky vidi
v deerdch samy sebe a i proto do nich projektuji svd prini,
cile a vyzndavané hodnoty.

Avsak i pfes onu hlubokou redlnou identifikaci
se svou matkou, se dcery snazi verbalné zveli¢o-
vat své odlisnosti od ni. Toto vymezovani se
dcery vici matce trva podle Apter (2005, s. 216)
po cely zivot a soucasn¢ vztah matka-dcera udr-
zuje. Dospivajici divka se stava Zenou, stejné
jako jeji matka. Sirokym, celozivotnim tématem
vsak zustiva otazka, jak podobna a jak odlisna
dcera bude ¢i chee byt (Apter, 2005, s. 258).
A pravé ona podobnost a odlisnost je jednim ze
zdroju dynamiky tohoto vztahu a jeho specifik.

Podle Novéaka (2008, s. 55) byly v minulosti,
zejména pod vlivem Freudovy psychoanalyzy
a Oidipovského komplexu, castéji zkoumany
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vztahy matky a syna a vztah matky a dcery neni
dosud dostate¢né prozkouman. Empirické vy-
zkumy sice vénovaly v poslednich letech tomuto
vyjimeénému interpersonalnimu vztahu svou
pozornost, ale soustfedily se zejména na krajni
obdobi biodromy; tedy na obdobi, kdy se dcera
nachézi v obdobi détstvi a na obdobi, kdy matka
proziva své pozdni stafi. Avsak obdobi, kdy jsou
obé¢ Zeny na sobé vzijemné nezavislé (tedy
obdobi dospélosti deery a starnuti matky) pozot-
nosti vyzkumnika zatim unikalo. Mozna i proto
nebyla dosud k tomuto tématu publikovana sjed-
nocujici teorie.

Presto se tento specificky, emoc¢né bohaty vztah
dostava postupné do popfedi odborného zajmu.
Muze tomu byt tak i proto, ze mnoho odborni-
ki jej povazuje za vyjimecny a nenahraditelny.
Tannen (20006, s. 17) dokonce povazuje vztah
mezi matkou a jeji dcerou za ,, matku vsech vztahi.
Podle Tannen (2006, s. 20) tento vztah pfipra-
vuje pudu pro vsechny dalsi interpersonélni
vztahy, které pfijdou po ném, a vechny ostatni
vztahy také tento primarni vztah pfipominaji.
Jeho vliv prostupuje, podle uvedené autorky,
celym Zivotem obou zen a pfetrvava i poté, kdy
dcera dospéje a sama se stane matkou. Tannen
(2000, s. 32) potvrzuje silu tohoto vztahu tim, Ze
tvrdi, Ze 1 po smrti matky jeji vliv na dceru pretr-
vava. Podle Apter (2005, s. 19) ma tento vztah
dokonce celozivotni dopad na sebevédomi mat-

ky i dcery.

Podle Streep (2009, s. 114) se pak uvedeny dya-
dicky vztah mezi matkou a jej{ dcerou vyznacuje
takovou hloubkou, ze se lisi od vztahu mezi
matkou a synem a vlastné od kazdého dalstho
vztahu, ktery obé zeny zazivaji. Vagnerova (2007,
s. 110) chape miru ovlivnéni dcer matkami takto:
s»Jde 0 modelové prisobeni matek na divky; deery Spatnych
matek se citi v materské roli méné sebejisté a fispésné,
popripadé  rodicovstvi vitbec neakceptji.* Podle
Mozného (2003, in Vagnerova, 2007, s. 386) se
,»1d30ry matek a deer na jejich vdjemmny vitab Ui
Vztah matky s dcerou popisuji jako otevienéjsi,
bez problémov¢jsi a intimnéjsi. Deery si udrzuji
veétsi odstup; nemaji tak velkou potfebu se mat-
kam sveéfovat a sdelovat jim davérné informace.
Matky rovnéz neprozivaji piipadné rozpory tak
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negativne, jsou schopné vétstho nadhledu, maji
ve vztahu ke svym potomkam mens{ o¢ekavani.
A podle Novika (2008, s. 112) se do vztahu
matka — dcera promita i tendence vztah idealizo-
vat. Zminény autor (2008, s. 9) uvadi, ze ,,v37ab
matky a deery urcuje jejich $ivot a jejich givot nréuje jejich
vztah.* Co se dcera naudi ve vztahu s matkou, to
hluboce ovliviiuje kazdou oblast dcefina Zivota,
a to po celou dobu jeho trvani. Ve své psychote-
rapeutické praxi nabyl Novak (2008, s. 17) pfe-
svedceni, ze ,,slova matky nebo deery mobon vice
pomoci, ale i nbligit, nes slova kobokoli jiného.

S timto nazorem souhlasi i Fingerman. Mozna
i proto nese jeji vyzkumna zprava (2009, s. 769)
nazev ,,Nemiigete-li 1ict nic hegkého, radeji nefikejte
viibec nic."

Dyada matka-dcera je plna vymezovani hranic
davéry, blizkosti, ale i odstupu. Podle Tannen
(20006, s. 17) se jedna o nejsilnéjsi vztah v Zivoté
zeny. Tento vztah obsahuje nejhlubsi lasku, nej-
siln¢jsi zlobu, ale i nejsilnéjsi nenavist. Novak
tento nazor nesdili. Jmenovany autor piipousti
sice moznou nenavist ve vztahu mezi dcerou
a otcem nebo mezi sourozenci, ale v dyadé matka-
dcera ji odmita. Uvedeny autor tvrdi (2008,
s. 121), ze ve v{jime¢nych piipadech se mohou
objevit stavy bliZic se nenavisti, ty ale brzy po-
minou.

4.1. Matky a dcery v osmé vyvojové fazi
rodiny

Vyse bylo uvedeno, ze v tomto piispevku je
pozornost zaméfena na osmou vyvojovou fazi
rodiny (Duvall, 1967). Jedna se o rodinu v ob-
dobi vrcholné dospélosti, se starnoucimi praro-
di¢i. V tomto vyvojovém stadiu jiz md druha
generace vlastnf dospivajici ¢i dospélé déti a prva
generace prarodi¢t odesla do starobnfho ducho-
du. Ale z pohledu autorky tohoto piispévku je
vhodné rozdélit i tuto posledni vyvojovou fazi
rodiny na dal$f tii diléf etapy.s

K onomu rozdéleni pfistoupila autorka tohoto
piispévku z davodu rozsitujictho se pole starnut,

5 Rozdéleni osmé vyvojové fize na tii diléi etapy bylo provedeno pro
autorkou daného piispévku. Pfi rozdéleni osmé vyvojové faze byl zo-
hlednén fakt, Ze lidsky Zivot se prodluzuje a potieby cleni rodiny se
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s nfmz souvisi i diverzita roli, potfeb a moznosti
seniort. V prvé z nové zvolenych etap si star-
noucf rodice stale saturuji své potfeby a zajmy
vlastnimi silami, stejnym zpasobem plni své po-
vinnosti a jejich socialni aktivity jsou sméfovany
do vn¢jstho socialntho prostoru. Starnouci ro-
dice jsou tedy socidln¢ aktivn{ a sobéstacni. Ve
druhé z nové zvolenych etap se Zivot starnou-
cich rodi¢u jiz vice otientuje do vnitiniho pro-
stiedi jejich domovi a pozornost seniort se stale
casté¢ji obraci k vlastnim potfebam. A tfetf etapa
zvolené osmé vyvojové faze rodiny pfedstavuje
obdobi, kdy je rodi¢ (velmi c¢asto matka) jiz
osamely a vzhledem ke svému zdravotnimu sta-
vu je odkdzan na pomoc a péci svych blizkych.

Jiz v prvé ze zde uvedenych etap Zivota muze
byt podle Vagnerové (2007, s. 107) vztah matka-
dcera poznamendan negativné hned z nékolika
davodi. Prvou pficinu tenzi v interpersonalni
dyadé matka — dcera pfedstavuje ¢etnost ¢i frek-
vence vztahtt mezi stairnouci matkou a dospélou
dcerou. Podle Streep (2009, s. 76) je to prave
dospéla dcera, ktera rozhoduje jak ¢asto (a jestli
vibec) se budou s matkou stykat a komunikovat.
Druhou pfi¢inou zminénych tenzi muze byt
takzvany ,,sendvicovy efekt. Pro mnohé dospé-
1é Zeny je toto obdobi emocné velmi narocné,
protoze jsou dosud zaméstnané, doma maji déti
v obdobf rané dospelosti, které vyzaduji péci své
matky, a k tomu se k témto Zenam zacne upirat
pozornost jejich starnoucich rodica v diichodo-
vém véku. Vyse zminény ,,sendvicovy efekt” je
vysledkem pomérné nového socialnfho jevu.
Tim je takzvana ,,dudlni péce. Tento socialni jev
ma minimalné dvé pficiny. Prvou pficinou je
odkladani zaloZenf rodiny mladymi lidmi v ob-
dobf jejich rané dospélosti a druhym davodem
dudlni péce je zapoceti péce o starnouci rodice.

Z vyzkumu provadénych Baruchem a Barnetem
(1983) vyplynulo, ze zpusob starnuti rodi¢t ma
velky vliv na kongruenci jejich dcer. Z dat ziska-
nych citovanym vyzkumem lze usuzovat, ze za-
chovani relativniho zdravi, respektive pozvolné,
aktivni starnuti matky, ma na dceru pozitivni

v pribéhu této faze, ktera miZe trvat i desitky let, budou proméfiovat
a v navaznosti na to se bude ménit i potieba a podoba interpersonalnich
vztaht a mezigenera¢ni solidarity.
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dopad. Naopak, piipadna nemoc matky budi
u dcery uzkost z jeji vlastni budoucnosti.

Druhé zde zvolend Zivotni etapa piedstavuje
obdobi zralé dospeélosti dcer. Podle nékterych
odborniki (naptiklad Vagnerova, 2007; Tannen,
2006) dochazi pravé v tomto obdobi v dyadé
matka - dcera k upevnén{ vztahu. Zdrojem této
promeny je pfedevsim osobni zralost a prohlu-
bujici se osobni zkusenost dcer, kterd souvisi
s jejich vlastnim prozitym matefstvim, respektive
s odchodem jejich déti z rodicovského domu.
Ze strany matky zintenziviiuje tento vztah nej-
castéji tehdy, jestlize starnouci matka ovdovi.
A déle tehdy, dojde-li u nf k omezeni ¢i ztrate
vnéjsich socialnich kontakta nebo neni-li jeji po-
tfeba blizkych socidlnich kontaktt saturovana
jinym zpusobem, napfiiklad prostfednictvim izo-
sexualnfho spolecenstvi starsich zen (gpatenkové,
2008, s. 102).

Tieti etapa osmé vyvojové faze rodiny je autor-
kou tohoto pifspévku charakterizovana zhorse-
nym zdravotnim stavem starnouci matky. Podle
Rubasové (2005, s. 46) mnohé matky doufaji, ze
jim jejich dcery vrati prostfednictvim soucasné
péce a pomoci tu péci, kterou do nich investo-
valy ony [matky], v obdobi jejich détstvi. Ale
i pfes uvedené se muze stat, ze se do pomoci
a péce poskytované dcerou promitnou vsechny
diivejsi faktické problémy a tenze i domnélé
kiivdy, a Ze onen primarni vztah mezi matkou
a dcerou bude zasazen ambivalenc{ a hostilitou
a stane se zivnou pudou pro ageismus.

5. VYZKUM

A pravé vyzkum, realizovany autorkou tohoto
pi{spévku, mapoval mozné zdroje a projevy
ageismu v dané dyadické relaci.

5.1. Metodologie vyzkumu

S ohledem na vse, co bylo uvedeno vyse, bylo
cllem vyzkumu zmapovat zkusenost zastupca
femininni ¢asti ¢eskych rodin s ageismem.

Podle Louckové (2001, s. 318) lze obecné vy-

sledky vyzkumu odvodit induktivné ze zazname-
nanych zkusenosti respondentd. Vyzkum byl,
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v souladu s Louckovou (2001, s. 318) stavén na
tiech zakladnich aspektech. Ewicky aspekt byl
postaven na subjektivni dimenzi, kterd zdaraz-
fuje zaméfenost vyzkumnika na sdé¢lovanou
zkuSenost nebo vnimani. Holisticky aspekt, zo-
hlednil kontextualizovanou povahu pfedmétu
vyzkumu a zkoumaného prostiedi. A tfeti, zy-
gkumny aspekt byl dan technikami ziskavani dat.

Diléi cile vizkumu si daly za dkol: analyzovat
piiciny ageismu ve zvolené dyadické relaci, iden-
tifikovat podobu ageismu ve zvolené dyadické
relaci, prozkoumat, jak se ageismus promitd do
rodinné komunikace a zjistit, zda existujf rozdily
ve vnimani kvality interpersonalniho vztahu
v dyadé¢ matka-dcera.

5.2. Vyzkumna perspektiva

S ohledem na formulaci vyse uvedenych cila,
byla pro dany vyzkum zvolena fenomenologicka
procedura zkoumani dat, pro niz je charakteris-
tickd aktivnf dcast vyzkumnika.

Obecnym cilem daného typu vyzkumu bylo zis-
kat, zachytit, zpracovat, analyzovat a transfor-
movat vysoce individualni zkusenost jedince se
zkoumanym fenoménem. Z tohoto pohledu za-
hrnuje zvolend interpretativni fenomenologicka
analyza (IPA) dvojitou hermeneutiku, kdy vy-
zkumnik dava smysl slovy zachycené zkusenosti
respondenta, ktery dava smysl své vlastni zkuse-
nosti. IPA vychéazi z idiografického piistupu
a snazi se o dukladnou analyzu dané¢ho tématu.
Podle Smitha (2009, s. 79) je ,,esenci metody IPA
analytické zaméveni poornosti vykumnika na snaby
sicastnikii vykumu dit smysl své Zivotni kusenosts.

5.3. Metody sbéru vyzkumnych dat

Kvalitativni vyzkum byl postaven na metodé
dotazovani. V piedvyzkumu, jehoZ ucelem bylo
ovéfit relevantnost zvoleného vyzkumného té-
matu, byla pro sbér vyzkumnych dat pouzita
metoda focus group. V kvalitativni vizkumné stra-
tegii je tato metoda chapana jako ta, kterd stavi
na kumulaci podnéta pfi rozhovoru se skupinou
osob, a kterd vyuziva interakce clent skupiny
béhem diskuse. Jedna se o takzvany efeks snéhové
konle (Svaticek, Sedova, 2007, s. 185). Focus group
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nabizi interakéni pojeti diskuse, kdy jednotlivi
ucastnici mohou komentovat nazory ostatnich
a soucasne¢ jim spolecna interakce dava bezpecny
prostor pro vyjadfeni jejich vlastnich nazora
a stanovisek.

Individualni zkusenosti, pocity a nazory ¢lent
zvolené vztahové dyady byly ziskdny metodou
polostrukturovaného rozhovorn. Svaticek a Sedové
(2007, s. 159) chapou, v kvalitativné orientova-
ném vyzkumu, pravé rozhovor za nejcastéjsi
metodu sbéru dat a pouzivaji pro néj oznaceni
hloubkovy rozhovor. Tuto metodu definuje Svaticek
(2007, s. 159) jako ,,dotazovdni jednoho iicastnika
vyzkumu jednim badatelem, za pomoci predem priprave-
ného sexnamu témat a otagek.

Vedle vyse popsanych metod focus group a ¢as-
tecné strukturovaného rozhovoru byla ve vy-
zkumu pouzita i metoda terénnich poznamek,
jejichz primarnim cilem bylo zachytit klicovy
ramec pozorovaného jevu. Podle Hendla (2005,
s. 339) je obsah terénnich poznamek tvofen dve-
ma okruhy. Prvy okruh takzvanych popisnych
poznamek zachycuje to, co vyzkumnik pfi po-
zorovani slysel, vidél a prozil. Druhy okruh tak-
zvanych reflekingicich pogndmek, které byly pouzity
v ramci daného vyzkumu, zpracovava hodno-
ceni pozorované udalosti z pohledu vyzkum-
nika.

5.4. Vyzkumny vzorek

S ohledem na vyse definované cile vizkumu bylo
rozhodnuto, ze do vyzkumného vzorku budou
zafazeni pouze zastupci zenské casti ceské popu-
lace. Respondentky vyzkumu soucasné predsta-
vovaly tii generace ¢eskych rodin. Do predvy-
zkumu byli za respondenty zvoleni zastupci nej-
mladsi generace ceskych rodin. U tohoto vy-
zkumného podsouboru bylo pfi analyze dat zo-
hlednéno pouze povédomi o existenci a proje-
vech ageismu v ¢eskych rodinach.

Pro hlavn{ fazi vizkumu bylo rozhodnuto o apri-
orni determinaci vjzkumného vzorku. Determi-
nace byla dana volbou dyadické relace (matka x
dcera), volbou dyady v ramci osmé vyvojové
etapy rodiny; tedy dcera v obdobi vrcholné do-
spélosti a matka v obdob{ stafi. Dalsim faktorem
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zafazeni respondentek do vyzkumu byla ochota
zastupct téchto dyad na daném vyzkumu spolu-
pracovat. U daného vyzkumného vzorku byla
zohlednéna nasledujici sociometricka data: vék,
dosazené vzdélani a aspekt spole¢ného ¢i oddé-
leného bydleni obou ¢lentd dyady.

Predmeétného vyzkumu se v roce 2016 zacastni-
lo ¢trnact respondentek (N=14). Zakladn{ sou-
bor respondentek byl rozdélen do tii dilcich
podsoubort. Prvy podsoubor Sesti responden-
tek (N1=6) z pfedvyzkumu tvoiili zastupci nej-
mladsf generace ¢eskych rodin. Jednalo se o stu-
dentky ctvrtého ro¢niku gymnazia v Ostrave, ve
véku 17-19 let. Dany podsoubor respondentek
N byl nazvin ,,vaucky* a byl oznacen symboly
Vi Druhy podsoubor (N2=4) respondentek
tvofili ¢tyfi zastupci druhé generace ceskych
rodin. V rimci uvedeného vyzkumu byl tento
soubor respondentek pojmenovan ,,dcery“ a re-
spondentky dané skupiny byly oznaceny sym-
boly Dy.4. Tteti podsoubor respondenti (N3=4)
tvofili ¢tyfi zastupci prvé, nejstarsi generace
¢eskych rodin a v ramci tohoto vyzkumu byl
soubor téchto respondentek nazvan ,,matky*
a byl oznacen symboly M4,

5.5. Analyza vyzkumnych dat

Data ziskand metodou focus group a data zis-
kana hloubkovymi rozhovory byla analyzovana
interpretativni fenomenologickou analyzou. Ta
probehla v sedmi dil¢ich fazich, které doporu-
¢uje Smith (2009, s. 79):

V prvé fazi analyzy byl realizovan opakovany
poslech rozhovort a pfepis ziskanych dat. Dru-
ha faze analyzy byla zaméfena na rozpoznani
vynofujicich se témat, na hledanf a zduraznéni
jejich rozdila a shod. Poté byly zapsany prvni
poznamky; jejich soucasti byly i ty asociace
a pocity autora vyzkumu, které s danym téma-
tem bezprostfedné souvisely. Tteti fize analyzy
oteviela dialog mezi vyzkumnikem, daty a vy-
zkumnikovymi poznatky o tom, co muze dané
téma znamenat pro respondenty. Ctvrta fize
analyzy hledala formou shlukovani vzajemnost
mezi identifikovanymi tématy a nasledné byl ke
zvolenym klitovym tématim piifazen pojem, ktery
piedstavuje shrnujici tematicky nazev.
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Zmineény nazev pfedstavuji v daném vyzkumu
nadrazend témata. Ta jsou v nize uvedené tabulce
zvyraznéna boldem. Pata faze analyzy se soustfe-
dila na pfipravu narativni interpretace vyzkum-
nych dat. V Sesté fazi analyzy byla ziskana data
nachystana pro diskuzi. V posledni, sedmé fazi
analyzy byly zaznamenany reflexe vyzkumnika.
Oba okruhy témat (klicova, nadfazend) zvole-
nych na zakladé analyzy dat ziskanych vyzku-
mem jsou uvedeny v nasledujici tabulce.

Tabulka 1: Témata zvoleni na zikladé fenomenologické
analyzy dat ziskanych vyzkumem

Zastoupeni témat u skupin respondentek
Vnuéky Matky |Vyzkumnik

*

Témata Dcery

Vyvojové schizma

Privace

Deprivace

Vdovstvi

Podoba ageismu

Odcizeni

Depersonalizace

Disonance

Ambivalence

Komunikace

Stylistika projevu

Despekt

Devalvace

Smiflivost

Formy pomoci

Extern{ ukotveni

Vztah pohledem
generaci

Odlisnost

Zdroj: viastni vyzkum
6. INTERPRETACE VYSLEDKU VYZKUMU

Zde uvedena, analyzou dat zvolend témata, jsou
odrazem vyzkumnikovy zkusenosti a pfedstavuji
interpretaci druhého fadu. Vyzkumnd data byla
doplnéna o exprese respondentd, které predsta-
vuji interpretaci prvého fiadu. Nasledne byla
zvolend témata podrobena diskuzi, v niz doslo
ke komparaci téchto vlastnich dat s daty obecne
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uznavanymi. Posloupnost diskuze respektovala
sled témat zvolenych vyzkumnikem. V ramci to-
hoto piispévku budou, vzhledem k prostorové
dotaci tohoto ¢lanku, pfedstavena pouze néktera
ze zvolenych témat, kterd nastinuji mozné pfici-
ny a projevy ageismu v uvedené dyadické relaci.

Pro prvé z vybranych témat byl zvolen pojem
vyvojové schizma.

Tento pojem byl prevzat od Fingerman (1996).
Uvedena autorka jim oznacuje nejriznéjsi zdro-
je vztahového napéti. Mnozi ¢esti odbornici
(Haskovcova, 2010; Pokorna, 2010; Sykorova,
2007) uvadeji, ze v c¢eskych rodinach existuje
celd fada faktoru, které majf, ¢i mohou mit, nega-
tivni dopad na interpersondln{ vztahy, na mezi-
generacni solidaritu i na rodinnou vzijemnost.
Kohoutek (2009) tikd, ze ,,rodina je pronim a 3d-
kladnim Zivotnim prostiedim Hovéka, které zdrover
odrdzi vechny problémy doby.

Podle Fingerman (1996) ¢i Birgit (2009) existuj
ve vSech rodinach problémy, které mohou mit
negativni dopad na rodinnou mutualitu, na po-
skytovanou pomoc a péci i na emoc¢ni ambiva-
lenci v rodiné. Podle uvedenych autorek mohou
mit tyto piiciny zdroj jak uvnitf, tak i vné daného
systému rodiny. Mnoho z téchto problému saha
hluboko do minulosti a diky tomu je tézké de-
tekovat jejich fakticky zdroj. I proto byvaji ¢asto
rodinami deklarovany zastupné zdroje problému
a nezfidka se pak tyto zdroje manifestujf i jako
projevy danych probléma.

Druha skupina problému je spojena se soucas-
nym zivotem rodiny. Analyza rozhovora ziska-
nych timto vjzkumem ukazala na dalsi mozny
zdroj mezigeneracnich tenzi. Podle dat EVS z ro-
ku 2008 dochazi u mladsich populaci Cechi ke
snizeni hodnoty rodiny. AvSak mnozi seniofi
vnimaji rodinu i v souc¢asné postmoderni spolec-
nosti jako dulezitou socialni skupinu, jejimz
ukolem je poskytovat svym clentim psychickou
oporu a pocit bezpedi. Tuto tradi¢ni funkei ro-
diny zmifioval jiz Durkheim, kdyz rodinu pova-
zoval za ,,ochranu jedince proti mognému suiciddlninm
Jedndni (Durkheim, 1897, in Sykorova, 1996, s.
54).



Dot.comm. Vol. 4. 2016, No. 1-2, ISSN 1339-5181

Mnozi seniofi tézce pfijimaji skute¢nost, ze
v soucasné spolecnosti se podoba i tkoly rodiny
proménuji, a Zze rozvolnéné rodinné vazby ¢i
akcent na nuklearni rodinu maji negativni dopad
na soudrznost $irsich rodinnych vazeb. Pfitom
podle Sykorové (2005, s. 47) maji kladné pri-
marni vztahy v rodin¢ pozitivni dopad na kvalitu
zivota starnoucich jedinca.

Z dat ziskanych od nejmladsi skupiny respon-
dentek vyplyva, ze zdroje aktudlnich problému
jsou velmi diverzifikované, a ze je v podstaté
jedno, ve které vyvojové fazi rodiny pfedmétny
problém vznikl. Data ziskana rozhovory s re-
spondentkami ze skupiny ,,dcer” tuto situaci po-
tvrzuji. Dotazované ,,dcery* oteviené verbalizo-
valy domnélé pficiny problému ve vztahu ke své
matce.

Z analyzy dat vyplynul i dalsi mozny zdroj age-
ismu v uvedené dyadické relaci. Timto zdrojem
je takzvana privace.

Timto pojmem jsou, v tomto piispévku, rozu-
mény takové situace, kdy sice ptivodné doslo
k ptipoutani dcery k matce, ale nasledné¢ néjaky
negativni zasah toto pouto narusil. O privaci ho-
vofil jiz Aristoteles ve své Metafyzice (2008, V,
s. 4) kdy tento jev popsal jako ,,nedostatek dobra.*
Akademicky slovnik cizich slov (1998, s. 619)
pfeklada toto slovo jako oloupeni nebo odnéti
néceho. V daném vyzkumu byla privace vnima-
na, ve smyslu Ruttera (1977, in Dunovsky, 1999),
jako ,situace, pri nig byla, v nékteré 3 vjvojovyeh fazi
rodiny, narusena emocni vagba mezi matkou a deerou.

Dané téma bylo akcentovano respondentkami ze
skupiny ,,voucek a ze skupiny ,,dcer.” Kohoutek
(2009) k této situaci uvadi, ze ,,précinou negativniho
chovdni matky vici viastnimn ditéti mige byt pocit
matéiny nejistoty.” Ten, minimalné u dvou respon-
dentek — dcer, muze souviset s pfedchozi zavis-
losti matky na jejim partnerovi. Ze tato situace
muze mit na Zivot ditéte negativni vliv, dokazuje
Stockerovid, ktera se v letech 2004-2005 zabyvala
136 pary sourozencu a zjistila, ze deéti, které se
citily matkou upozad’ovany, byly vice uzkostné
a depresivn{ a i v dospélosti trpéli tito jedinci
nedostatkem sebeucty.
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Reflektujici poznamka: Fakt, Ze se vSechny re-
spondentky ze skupiny ,,vnucek” ve svych vy-
poveédich piiklanely na stranu své matky a za
zdroj problému oznacily pravé svou babicku,
evokoval v autorce tohoto piispévku vzpomin-
ku na fenomén zvany ,,syndrom zavrieného rodice
(Gardner, 1996, s. 13), pro néjz je typické ne-
kompromisni odmitnuti druhého rodice, zde pra-
rodice. Zminéna situace ale neni piilis piekva-
piva. Vzdyt' jiz ve druhé poloviné minulého
stoletf upozornovali psychologové (napi. Sherif,
1961) na stiet populaci s nejvzdalenéjsimi zajmy,
tedy na stfet nejmladsi a nestarsi generace. Po-
psand situace byla Sherifem pojmenovana jako
steorie redlného konfliktu.“ Uvedeny nazor vsak
neguje Kalisch (1969), podle néjz jsou nejstarsi
a nejmladsi generace spise socidlnimi spojenci.

Bylo by jist¢ zajimavé zabyvat se tim, nakolik se
na téchto odpovedich nejmladsi skupiny respon-
dentl podili zkresleny nazor jedné generace na
generace dal$i a povyseni tohoto nazoru na
»jedinou pravdu®, kterd nam, podle Jiraskové
(2005, s. 26) ,,brini v pogndni skutecnosti. ,,Nebo
nakolik _jsou, ve jménu této jediné pravdy, seniori spojo-
vini s charakteristikami jako pasivni, sobelts, bezo-
bledni, pobodini, sebestiedni atd...*“. Nebo zda jsou
piicinou téchto nazort posuny uznavanych so-
cidlnich hodnot (Kiivohlavy, 2002) nebo zda za
vys$e uvedenymi odpovédmi stoji rozpad vicege-
neracnf rodiny a ipadek autority senior tak, jak
o ném hovoii Zavazalova (2001, s. 51). Je zfej-
mé, ze zde uvedeny nazor této [nejmladsi] gene-
race Ceskych rodin mize byt podpofen i tim, ze
se sami jeji rodice vaci svym starnoucim rodi-
¢am vymezuji nezdvofile tak, jak na tuto situaci
upozornila Trusinova (2014, s. 101).

Vsechny respondentky ze skupiny ,,dcer” se
v podstaté piipojily k pfedchozimu ndzoru re-
spondentek ze skupiny ,,vnucek.” Odpovedi této
skupiny respondentek naznacuji, ze tenze ve
zvolené dyadické relaci (dospéla dcera-starnouct
matka) progresuji, z pohledu dospélych dcer
piedevsim tehdy, dochazi-li u matek ke konfliktu
jejich vekovych socialnich roli.

Socidlni normy definuji socialni chovani pfimeé-
fené urcitému véku a soucasné definuji i kaz-
dodenni ¢innosti nebo ¢asovani a naslednost
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vyznamnych zivotnich udélosti. Spolecnost obec-
né sdili ¢asovani tranzic mezi socialnimi rolemi,
to znamend, ze spole¢nost svym ¢lenim v pod-
stat¢ urcuje vhodny ¢as pro uzavieni manzelstvi,
rodic¢ovstvi, duchod a smrt (Vidovic¢ova, 2008,
s. 59). Souslovim ,,konflikt vékovych socidlnich rolf*
Ize klasifikovat situaci, v niz chovani starsich Zen
vybocuje ze socidln¢ predikovaného chovéni,
a kdy ze strany starnoucich zen nedochazi k na-
pliiovani socialnich roli kodifikovanych pro ob-
dobf stafi.

Je zfejmé, ze spolecnost je postavena na sdileni
urcité miry konformity, a Ze jedinec, ktery se od
tohoto socidlné predikovaného chovani odkloni,
se vystavuje celé fadé socialnich sankci, od pohr-
dani, az po exkomunikaci ze socidlniho spole-
Censtvi. A dospéelé dcery tyto socialni sankce
v podstaté naplriuji odmitavym postojem ke svym
matkam.

Podle Klimese (2006) nevede z uvedenych trenda
ven jina cesta, ,,ne$ Ze budeme systematicky a dlonbo-
dobé olamovat broty drobnych mezigenerainich rogmisefk,
které prindsi kagdodennt $ivot.”

Respondentky ze skupiny ,,matek vsak odmitly
jakoukoliv formu dfivejsi privace ve vztahu se
svou dcerou. A vibec nepfipustily, Ze by mohly
byt ony samy piicinou problému v rodiné. Nao-
pak, podle této skupiny respondentek souvisi
mnohé tenze a problémy ve vztahu s chovanim
dcefiny rodiny. Respondentky ze skupiny ,,matek*
hovotily spise o vlastni deprivaci, ktera u nich
souvis{ s ur¢itym citovym stradanim, které je
podle respondentek dano jejich osamelosti a po-
citem neuzite¢nosti. Proto byl jako mozny zdroj
tenzi v uvedené dyadické relaci zvolen pojem
deprivace.

Tento pojem oznacuje nedostate¢né uspokojent
dulezité psychické ¢i fyzické potieby jednotlivee.
Nejcastéji byva tento pojem chapan jako citové
straddni. U seniord muze byt zdrojem deprivace
nedostatek prokazovaného a vnimaného osob-
nfho respektu, pocit'ovaného bezpedi, sdilené
lasky nebo vzajemnych socialnich vazeb, ale
i osobnfho straddani z nedostatku smyslovych
podneéta.
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Zejména v uvedené dyadé¢ dospéla deera x star-
nouci matka lze deprivaci vnimat a chdpat jako
skryvani ¢ odpirani zdjmu. Tim, Ze je pfed
seniorkami ze strany jejich dcer skrjvana ochota
a porozumeni jim naslouchat ¢i jim pomoci, lze
v nich vyvolat pocit deprivace. Je-li cloveéku
odpirana laska, zajem nebo pfatelstvi, je v ném
posilovan pocit zklamani, deziluze a emoc¢niho
nedostatku.

Jako jeden z moznych zdroju deprivace zmiro-
valy respondentky ze skupiny ,,matek” i svou
depersonalizaci. Proto bylo dané téma piijato
k diskuzi.

Rozhovory se dvéma respondentkami ze skupiny
»matek® v autorce tohoto piispévku evokovaly
otazku, zda je dobré se, ve prospéch svého di-
téte, zfeknout svych potieb, upozadit sim sebe
a ve jménu ,,dobra“ se obétovat. Respondentka
M ve svych vypovédich nékolikrat zminila, Ze
s muzem pfestali jezdit na chatu v Beskydech,
wprotoge no, prosté to spolecné hospodareni nedélalo
dobrotn a my jsme chtéli, aby se décka dostala na vzduch,
tak jsme se stabli dozadn. A ug jsme tam iistali.“
Z uvedeného vyjadfent je citit smutek z toho, ze
,oni se § muzgem obétovali a rekli se néceho, na cem jim
velmi dledelo a jejich déti to vzali jako prirozenost’
a podle dané respondentky ,,se jin od déti za to ne-
dostalo ani dost uznani, icty a lasky.” A navic dana
respondentka k danému tématu fika ,,dneska n3
tam ani nejezdi [dcera se zetém). Je tfeba tam porid
na nécem pracovat.” A pak tataz respondentka s po-
vzdechem dodava ,,Dneska ug to neni jak ditp.

A jina respondentka ze skupiny matek v této
souvislosti tika ,,&dybych to byla védéla, nikdy bych
ten diim na ni [dcerv] nenapsala, ng vim, Ze to byla
chyba, oni [mladi] dneska vyzndvayi jiné véci, tradice ng
Jim nic nefikd. ..

Reflektujici poznamka: To, co je zde uvedeno, je
jist¢ smutné. Ale, z pohledu autorky tohoto pii-
spevku je zde prave ono ,,ak.”“ Respondentky ze
skupiny ,,matek chapou svou situaci tak, Ze se,
ve prospéch svych dcer, obétovaly. Tato situace
v autorce tohoto pfispévku evokuje otazku. Ne-
byl onen ¢in (pfenechani chaty nebo pfepsani
domu svobodnym a neuvazenym rozhodnutim
téchto matek?



Dot.comm. Vol. 4. 2016, No. 1-2, ISSN 1339-5181

Dalsi zvolené téma se tykalo podoby kontakta
mezi prvou a druhou rodinnou generaci. Ana-
Iyza rozhovort ukazala, ze kontakt prvé a druhé
generace je velmi ¢asto doprovazen ambivalent-
nimi pocity. Proto byl pojem ambivalence zvo-
len jako dalsi téma.

Sykorova (2004 b, s. 74) chape ambivalenci ,,jako
smeés blizkosts, lasky a porozuméni a garovert také frus-
trace, nespokojenosti nebo Zlosti. Jisté neni bez zaji-
mavosti, ze v odpovédich respondentek ze sku-
piny ,,vnucek® se prvky ambivalence nenacha-
zely, ale Ze tyto respondentky nahliZely na vztah
své matky a babicky spiSe vyhranéné a negativné.
Podle Zumarové (2012, s. 71) mize byt tento
postoj mladych lidi ovlivnén pfedsudky, které
prameni z jejich nedostate¢né informovanosti
o problematice staff. VéEtsi zatizeni ambivalenct
ve zvolené dyadické relaci je, podle Sykorové
(20006, s. 684) dano napiiklad odlisnymi nazory
zastupkyn dané dyady na frekvenci vzajemnych
kontaktd ¢i na rozsah a druh poskytované pod-
pory.

Z praci Liischera a Pillemera (1998, s. 416) vy-
plyva, ze pocit mezigenera¢ni ambivalence se vy-
ostfuje v obdobi statusovych zmén, které v zi-
vot¢ seniorek predstavuje napifklad ovdoveni,
kdy dochazi k rozvoji zavislosti stairnoucich zen
na jejich dospélych deerach.

Ze zde predstaveného vyzkumu také vyplynulo,
ze vztahy v dyadické relaci dospéla dcera-star-
nouci matka jsou sice velmi sloZité a mnohdy
i rozpolcené a bolestivé, ale Ze v nich lze najit
i prvky touhy po lasce a vzajemnosti. A néekteré
odpovedi respondentek tohoto vyzkumu déavajf
nadéji, ze v dané dyadické relaci maze postupem
¢asu dojit k urcité nivelizaci vztahu, protoze po-
stoje a nazory respondentek se s casem a vékem
proménuji.

Odpovedi respondentek daného vyzkumu pou-
kazaly na podobu ageismu v rimci uvedené
dyadické relace.

Podle Tosnerové (2002, s. 13) miize mit ageismus
v mikrosocialnim prostfedi ceskych rodin jak
pasivni, tak aktivni podobu. Mezi pasivni formy
ageismu lze zafadit napfiklad segregované byd-
leni, podavani nevhodnych 1éka, zanedbavani
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seniora z nedostatku potiebnych znalosti pecuji-
cich osob, poskytovani nerelevantni péce a po-
dobné. Aktivni podobu ageismu pak pfedstavuje
napiiklad opusténi seniora, nebo nejraznéjsi for-
my tyrani, zanedbavani ¢i zneuzivani seniora.
Jedna se o aktivity, které jsou soucasti syndromu
EAN, a které byly zatazeny do Mezinarodni kla-
sifikace nemoci, 9. revize, klinickd modifikace,
kapitola XIV, s. 694- 695.

Z odpoved{ nejmladsi skupiny respondentek
a z odpovedi respondentek ze skupiny ,,dcer”
lze usuzovat spiSe na pasivni formy ageismu. Ageis-
mus se u téchto dvou skupin respondentek vy-
zkumu promitl do pohrdani, disonance a de-
valvace seniord. Proto byla tato témata, jak uka-
zuje tabulka vyse, v raimci vizkumu diskutovana

Naproti tomu vypovédi respondentek ze skupi-
ny ,,matek® narativai podobu ageismu neakcen-
tovaly, ale naznacily nckteré aspekty aktivniho
ageismn. Podle této skupiny respondentek md age-
ismus v uvedené vztahové dyadé podobu eko-
nomického zneuzivani, vykofist'ovani seniorek.
Z vypoveédi nejstarsi skupiny respondentek
»matek® vyplyva, Ze si jejich dcery neuvédomuiji,
ze staff lidé jsou velmi siln¢ citové vazan{ k ve-
cem ze svého dffvéjstho Zivota. A i1 kdyz muze
byt realna hodnota téchto véci mala, tak pro
seniorky ma dana véc zejména citovou hodnotu.
A co teprve, kdy je dot¢en domov seniora.

Pfedmétny vyjzkum detekoval piipad, kdy dcera
se zetém prodali matcin rodny dam, protoze se
dcera této respondentky dostala do finan¢nich
problému a musela zaplatit hypotéku za svij
vlastni dam. Podle Sykorové (2005, s. 91) se v Ces-
ké spolecnosti nejedna o ojedinélou situaci a zde
prezentovany piipad prodeje senioré¢ina domova
je podle uvedené autorky ,,n¢jen okrdddanim ve smys-
In trestniho prava, ale i hyenismem ve smyslu lidskosts.*

Poslech rozhovort nabidl dalsi téma k diskuzi.
Danym tématem se stala generacné rozdilna
stylistika verbalniho projevu.

Z daného vyzkumu vyplynulo, ze verbalni pro-
jev vSech tif skupin respondentek naplnil zcela
odlisné pojetl komunikace. Graf uvedeny nize uka-
zuje, ze komunikace nejmladsi skupiny respon-
dentek nesla znaky dehonestujici a negativni
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komunikace. Nejmladsi skupina respondentek
se vici svym babickdm vyjadfovala velmi expre-
sivné. Z nékterych vypovedi této skupiny re-
spondentek navic ¢isela ostentativni snaha mani-
festovat (verbalné, ale i nonverbaln¢) svij nazor.
Projev téchto respondentek byl emoc¢né velmi
intenzivni a bylo mozné z n¢j detekovat i snahu
vymezit se vaci spolecenskym konvencim. Au-
torka tohoto pifspévku oznacila ono chovani
nejmladsich respondentek pojmem juvenilni osten-
tativnost.

Hned v uvodu spole¢né focus group doslo k si-
tuaci, kterd dehonestujici komunikaci této sku-
piny respondentek dokresluje. Kdyz byl student-
kim dany vyzkum a jeho cil pfedstavovan, byl
nckolikrat pouzit pojem ,seniofi“. Jedna ze
zucastnénych studentek potichu, nicméné du-
razné smérem k autorce tohoto pifspévku fekla
o Tém My [mladi] s7kdme fosilie.

Vypovedi respondentek ze skupiny ,,dcer byly,
jak jiz bylo uvedeno vyse, plné ambivalence.
Projevilo se to v tom, ze tyto respondentky
hovotily o svych matkach, v mnoha pfipadech,
pouze prostfednictvim osobniho zdjmena ona,
a v rozhovoru o své matce nepouzivaly pod-
statné jméno matka, mdma, maminka. 1 tato forma
narace je urcitou, byt’ by ne vzdy uvédomélou
a zamyslenou podobou despektu vyjadieného ve
stylistice projevu. A odli$na byla i slohova vy-
tifbenost projevu respondentek. Ta souvisela
s vhodnym vybérem slov, s plynulou stavbou vét
a s jejich spojenim v souvisly text. Nelze vSak
opomenout skute¢nost, ze vytifbenost projevu
ovlivnily, u mnoha respondentek i emoce prozi-
vané v prab¢hu rozhovora.

Vypovedi respondentek ze skupiny ,,matek nesly
v sob¢ znamky smiflivosti a mnohdy i urcité
rezignace. I z nize uvedeného grafu je patrné, ze
vypovedi této skupiny respondentek byly, na
rozdil od vypovedi dalsich dvou skupin respon-
dentek, podstate klidnéjsi, nevyskytovaly se
v nich zadné dehonestujici verbdlni projevy za-
méfené vudi jejich dospélym dceram a jejich
rodinam. Naopak. Seniorky mély tendenci celou
situaci v rodiné bagatelizovat nebo ji popirat. Jed-
na ze seniorek v souvislosti s uvedenym dokon-
ce fekla: Ze , e lépe o nich [rodinnych problémech]
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nemlnvit, nebo si to nékdo precte a pak bude jesté bir-
Graf uvedeny nize znazorfuje, pomoci ndzva
klicovych témat, pouze zakladni aspekty narace
jednotlivych skupin respondent daného vyzku-
mu. Blizsi podoba komunikace byla pfedstavena

vyse.

Graf 1: Komunikacni styl respondentek vyzkumu

ey Matky
2 ¢ —
d eh‘::q‘:s:]t{:’c e ambivalence N4=100%
B Dcery
4 vmudky N4=100%
negace
Vnucky
N6=100%

Zdroj: vlastni vy3kum

Reflektujici poznamka: Na zakladé vyse uvede-
ného usuzuje autorka tohoto pfispévku na tii
véci. Nazor respondentek ze skupiny ,,vnucek™
v podstaté odrazi nazor celé rodiny a je proto
i vefejné komunikovan. Respondentky ze sku-
piny ,,vnucek® a ze skupiny ,,dcer interperso-
néalni problémy v rodin¢ otevien¢ verbalizuji.
Seniorky se vsak za problémy v rodiné stydi
a casto je povazuji I za své vlastni selhani a proto
je ani mnohdy nechtéji komunikovat.

V rozhovorech s mladsimi respondentkami se
objevily znaky pohrdani a despektu viaéi senio-
ram.

V daném vyzkumu byla nejmladsi skupiné re-
spondentek polozena otazka, zda je babiika pro
maminku vzorem. Jedna respondentka ze skupiny
,»vaucek odpovedela:

,» Urtité je, ale odstrasujicim, protoge mamtka nechce opa-
kovat jgi [babicéiny] chyby.” Nejvice negativnich
reakci vyvolala u dané skupiny respondentek
otazka, jak by divky vnimaly, kdyby s nimi babi¢-
ka zacala zit ve spole¢né domacnosti. Vechny
respondentky ze skupiny ,,vnucek* tuto moznost
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odmitly. Dveé z nich deklarovaly, ,,ze by to nedélalo
dobrotn,“ jedna z respondentek uvedla, Ze ,,%0 ne-
pripada v sivabn, protoge babicka se o nds nikdy nezayi-
mala, tak prol bychom se méli o ni ajimat my.*
A jedna z dané skupiny respondentek se rozcilila
a fekla: ,,bych se 3blazgnila; prarodice mi porid 1ikaji
ta svd stupidni mondra, mysl si, e maji védycky pravdu
a pritom jsou fipné mimo.” A despekt byl citit
iz nékterych odpovedi respondentek ze skupiny
.dcer.” Naptiklad na dotaz, zda je pro respon-
dentku jejf matka vzorem, respondentka Dy s iro-
nif odpovedeéla: ,,vlastné ano, protose se cely Fivot sna-
$im vyvarovat jejich chyb, predevsim ve vztabu s mou
deerou.

S vise uvedenym generacnim odcizenim jist¢
souvis{ i dal$i faktor. Tim je externi socialni
ukotveni seniorek.

Analyza vyzkumnych dat ukdzala, ze seniorky
v piipadé rodinnych tenzi castéji vyhledavaji
kontakt se svymi vrstevniky. Seniorky deklaro-
valy, ze si své pocity osam¢losti v rodin¢ kom-
penzuji kontakty se svymi vrstevniky, s nimiz
sdileji podobné zkusenosti, zaliby i prozitky,
a s nimiz si projevuji vzajemnou solidaritu. Pod-
le Bastecké (2005, s. 88) je vyhodou téchto spo-
lecenstvi fakt, Ze ona nabizeji emoéni podporu
dlouhodobé¢, nejen bezprostfedné tak, jak je tomu
u ¢asove vytizenych détl.

6. ZAVERY VYZKUMU

Vyzkum pfedstaveny v tomto pifspévku pfinesl
poznatky o nékterych aspektech ageismu v mi-
krosocialnim prostfedi ¢eskych rodin. Mnoha
z dat ziskanych v ramci daného vyzkumu byla
v souladu s daty zmifiovanymi v souvislosti s age-
ismem v odborné domaci i zahrani¢ni literatufe.
Predstaveny vyzkum nabidl nahled na mozné
zdroje 1 podobu ageismu v ¢eské rodiné.

Z ptedstaveného vyzkumu vyplynulo, Ze zastup-
ci ¢eskych rodin nejsou casto schopni identifiko-
vat fakticky zdroj interpersonalnich problému,
a ze velmi casto proto jako zdroj vztahovych
tenz{ deklaruji zastupné ¢i domnélé zdroje pro-
blému, které se pak neziidka manifestuji i jako
projevy danych problému. Podle Fingerman (1996)
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nebo Birgit (2009) muze byt, s ohledem na vyse
uvedené, zdrojem tenzi ve vztahu mezi starnouci
matkou a jeji dospélou dcerou v podstaté coko-
liv. Tento odborny nazor potvrdila i jedna z re-
spondentek z nejmladsi veékové skupiny, kdyz
uvedla ,,K problé mezi kou a babiikon do-
chdzd v podstaté kdykoliv. Diivodem miige byt v podstaté
viechno mozné, od malickosti ag po dédictvi. Staci, aby
mambka byla unavend a babka méla chut’ se hidat.

Dany vyzkum také poukazal na genera¢né od-
lisné vniman{ kvality vztahu v uvedené dyadické
relaci a potvrdil, Ze ageismus ma negativni dopad
na rodinnou mutualitu i na kvalitu zivota seniot-
ské generace. Je zfejmé, ze nejlepsi prevenci age-
ismu na vSech urovnich ceské spolecnosti je
interiorizace humanitnich hodnot, prosocialni
smyslen{ a v neposledni fad¢ i hodnotova a me-
zigenera¢ni edukace. Ale zdkladem vsech zde
uvedenych aspektu je biofiln{ orientace, v niz ¢lo-
vek uplatniuje ke svétu, k bliznim, k Zivocicham,
k pfirode¢ i k vécem svou lasku. Protoze podle
Fromma (1997, s. 126) ,,je liska jedinon rozummnon
a uspokgjivon odpovédi na problém lidské existence.”
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Nazor na digitalni hry — tento soudoby fenomén
digitalniho svéta — jiz zdaleka neni prezentovan
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s virazné negativaim hodnocenim, s jednoznac-
nou nalepku jen jakési soudobé drogy. Psycholo-
gové a pedagogové jim piisuzuji viznamné misto
v interaktivnich dovednostech, v rozvijeni nékte-
rych schopnosti, aktivaci mozkovych struktur,
v ziskavani kombinacnich schopnosti, aplikaci
strategického mysleni, pfedvidavosti atd. Nenf te-
dy divu, Ze i svét advertising industry pochopil
vyznamny komunikac¢ni a persuazivni potencial
téchto her a zacal je vyuzivat pro své cile.

Literatura v této sféfe teorie marketingové ko-
munikace je v podminkach Slovenska i Ceska za-
tim nadmiru skoupa, proto velmi vitim odvazny
autorsky pocin mladého odborného asistenta na
FMK UCM v Trnavé Zdenka Maga, v némz se
pokusil ukazat moznosti, které skyta tento smér
marketingové komunikace, usilujici o zapojeni
spotiebitele do reklamniho komunikatu, ba do-
konce vytvarejic{ z hrace také dalstho propaga-
tora reklamniho poselstvi.

Zdenko Mago v uvodu konstatuje, ze ,,cielom
tejto knihy je jasne a komplexne zadefinovat’ ter-
minolégiu z oblasti advergamingu, rozsirit’ a sys-
tematizovat’ existujicu tedriu, a tym aj moznosti
jeho praktickej implementacie. Zaroven sa sna-
Z{ poskytnit’ ¢itatelovi uceleny pohlad na tito
problematiku, ilustrovany mnozstvom prikladov
realizovanych projektov.” Tento cil autor v publi-
kaci splnil zcela nepochybné. Prace ma jasnou
vykladovou linii, vyznacuje se logickou a pfe-
svedcivou argumentaci, velmi dobrou orientaci
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na funkénost v systému marketingové komuni-
kace. Pracuje nejen v teoretické roviné vykladu,
ale pfinasi také nckteré vysledky vyzkumu efek-
tivnosti této formy marketingové komunikace,
uvadi fakta v souvislostech a poznavacich sché-
matech. Pomuckou pro ¢tenafe nepfili§ zbehlé-
ho v dané tématice je maly terminologicky vykla-
dovy slovnik s podstatnymi pojmy oboru. Publi-
kace se obsahove ¢lenf na ¢tyfi nosné kapitoly,
obsahuje fadu odkazu a poznamek, které pfispi-
vaji k plasticnosti a srozumitelnosti textu.

V prvnf kapitole se autor snaz{ vnést jistou sys-
temati¢nost do pojmoslovi tohoto specifického
odvétvi marketingové komunikacni teorie, defi-
nuje a upfesnuje pojmy, viazuje advergaming do
celkové systematiky nastroji marketingové ko-
munikace. Cenny je také historicky pohled na vy-
voj advergamingu, v némz autor spatiuje celkem
5 zakladnich etap od 70. let minulého stoleti do
dneska. Druha kapitola se pak plné vénuje re-
klamnim hram, sumarizuje jejich dosavadni defi-
nice, analyzuje jednotlivé typy podle trovné inte-
grace produktu nebo znacky a hry, podle marke-
tingovych cili a technické naroc¢nosti. V§ima si
také specifickych oblasti, v nichz mohou prave
digitaln{ hry sehrat vyznamnou informacni a pfe-
svédcovaci roli — v nekomercnim sektoru, zkou-
ma seriézni a anti-reklamn{ hry. Navazuje tema-
tikou in-game advertisingu, sleduje staticky, dyna-
micky, pasivni a aktivni, neinteraktivni a interak-
tivni, implicitn{ a explicitni in-game advertising
a vénuje pozornost i dal$im aspektim této formy
marketingové komunikace.

Posledni kapitola se pak soustfed’uje na posou-
zeni vliva advergamingu na nakupni chovani; ta-
to problematika si v budoucnu nesporné naro-
kuje podstatné obsahlejsi zpracovani, nez nam
pfedklada autor. Seznam literatury si urcité pro
svou inspirativn{ roli zaslouz{ ¢tenafskou pozor-
nost: obsahuje 98 kniznich a 27 dalsich interne-
tovych tituld, seznam 78 digitalnich her a 12 dal-
$ich informacnich zdroja.

Jedna se o ptivodni védeckou monografii, ktera
je bohaté zdrojové dotovana. Zdenko Mago v ni
pfinasi typologii analyzované materie, jeho jazyk
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je kultivovany, odborny, srozumitelny a bezpo-
chyby pfispiva k ¢tenafskému komfortu a jasné-
mu pochopeni komunikovaného obsahu.

Publikace bude pro svoji bohatou informativni
napln, logickou strukturu a puvodn{ autorské
pohledy na tématiku advergamingu také velmi
vhodnou studijni literaturou pro posluchace obo-
ru marketingova komunikace z hlediska celistvé-
ho pohledu na paletu mozaych nastroj v ramci
integrované marketingové komunikace, a pro stu-
denty se zaméfenim na digitdlnf marketing pak
dozajista zasvécenym a dtikladnym uvedenim do
této problematiky.

prof. PhDr. Dusan Pavli, CSc. sa vo vyskumnej sfére venuje
najmai globalnym otazkam vzniku a vplyvu systému marketin-
govej komunikdcie v komerénej i nekomercnej sfére na Zivot-
ny $tyl spolo¢nosti, pricom sa sustred’uje na historické aspekty
tejto oblasti a jej Sirsie viizby na ekonomiku a kultdru. Speci-
ficky zaujem venuje multimedidlnemu p6sobeniu veltrhov
a vystav.
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