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Editorial
Vazeni citatelia,

¢lenovia Eurépskej Akadémie Manazmentu,
Marketingu a Médil vam s potesenim pred-
stavuju siedme vydanie multidisciplinarneho,
vedecko-odborného, recenzovaného casopisu
Dot.comm, ktorého poslanim je prostred-
nictvom prispevkov vyznamnych odbornikov
podnecovat’ inspirativny dialég, a sicasne tak
rozsirovat’ aktudlne poznatky a stimulovat’ d’alsi
rozvoj tebrie a praxe vo vybranych spoloc¢ensko-
humanitnych vednych discipli-nach,
aplikovanych v oblasti manazmentu, marketingu

a médii.

Aktudlne vydanie tvoria prispevky prezentujice
sucasné problémy a otazky suvisiace s oblast’ou
marketingovej a medialnej komunikacie. Prvy
prispevok sa zaoberd témou kreativity ako
sucasti celkového potencialu  reklamnych
a komunikac¢nych agentir. Ciefom $tadie bolo
identifikovat’  existenciu  stvislosti medzi
vnimanymi aspektami tvorivej klimy identi-
zaklade

komunikdcie v organizacii a prejavenou mierou

fikovanej na niektorych  prvkov

kreativity jej pracovnikov.

Druhy prispevok sa ststreduje na $pecifika

tvotby obsahovej komunikacnej stratégie
v oblasti médy na socidlnej sieti Facebook.
Stidia podiva sumérny rdimec odpordcani pre
komunikdciu znacky v tejto oblasti, a vedecky
skima ndkupné spravanie a preferencie cielovej

skupiny vybraného médneho online obchodu.

dalsicho
prispevku sa stali hlavné aspekty reklamného

Predmetom vedeckého skimania
textu v kampani vytvorenej v systéme Google
Ads. Autori pritom vychaddzaju z pravidiel
stanovenych samotnou spolo¢nost’ou Google, a
st doplnené o odporucania marketingovych

$pecialistov. Vo vyskumnom subore reklam na
notebooky boli konfrontované pravidlda pri
tvorbe reklamnych textov s konkrétnou rea-
lizaciou reklam.

Prispevok venovany téme presvedcovania
v oblasti digitdlneho marketingu, resp. webo-
vych platforiem, nazera na obsah webovych
stranok cez optiku autora Cialdiniho, a nim
definovanych principov persuazivneho vplyvu,
ktoré su hlboko zvnutornené v Pudskej psychike.
Autorka
kazdy z tychto principov v rimci we-bového

identifikuje, objasnuje a de-klaruje

prostredia a jeho konkrétnych Casti,
a predpoklada tak naplnenie marketingovo-
komunika¢nych zidmerov presviedcat’ cielovi
skupinu recipientov na pozadi danych prin-

cipov.

Piaty prispevok sa zaoberd témou socidlnych
sietf, ako aj histériou vzniku matketingu na
socidlnych siet’ach. Zaroven podava analyzu
efektivity vyuzitia socidlnej siete Instagram ako
novodobého marketingového nastroja v komu-

nika¢nej kampani vybraného subjektu.

V dalsom ¢lanku  nadvizujeme na  tému
socidlnych  médii, a predkladime analyzu

vnimania vplyvu socidlnych sieti na proces
vytvarania nazorov a preferencif u generacie Z.

Posledny clanok sa venuje analyze prezentacie
zenskych a muzskych roli v obsahu printovych

slovenskych médii urc¢enych Zzendm.

Uvedené vedecké a odborné price tak ponu-
kaji obohacujuci pohlad na aktudlne témy
nachadzajice sa v priese¢niku domén medial-
nych a komunika¢nych $tadif, psycholdgie,
lingvistiky, manaZmentu a marketingovej ko-
munikacie.

Edita Strbova
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Editorial
Dear readers,

members of the FEuropean Academy of
Management, Marketing and Media present the
sixth edition of the multidisciplinary, scientific,
peer-reviewed  journal Dot.comm, whose
mission is to stimulate inspirational dialogue
through the contributions of leading experts,
while

stimulating further development of the theory

spreading current knowledge and
and practice in selected socio-humanitarian
sciences applied within domain of mana-

gement, marketing and media.

The current edition consists of contributions
presenting current issues and issues related to
marketing and media communications. The first
paper deals with the topic of creativity as part of
the overall potential of advertising and
communication agencies. The aim of the study
was to identify the existence of a link between
the perceived aspects of the ctreative climate
identified based on some elements of
communication within the organization and the

degree of creativity of its employees.

The second paper focuses on the specifics of
creating a content communication strategy in the
field of fashion on the Facebook social network.
The
recommendations for brand communication in

study provides a summary of

this area, and scientifically examines the
shopping behavior and preferences of the target

group of the selected fashion online store.

The main aspects of ad text in a Google Ads
campaign became the subject of scientific
research of the next article. The authors follow
the guidelines set by Google itself and are
from

complemented by recommendations

marketing specialists. The research set for laptop

ads confronted the rules for creating ad text with
specific ad implementation.

A paper devoted to the topic of persuasion in
the field of digital marketing, respectively web
platforms, looking at the content of the website
through the optics of author Cialdini, and the
defined principles of persuasive influence, which
are deeply internalized in the human psyche. The
author of study identifies, clarifies and declares
each of these principles within the web
environment and its specific parts and thus
assumes the fulfillment of marketing-commu-
nication intentions to convince the target group
of recipients on the background of the given
principles.

The fifth paper deals with the topic of social
networks as well as the history of social
marketing. It also analyzes the effectiveness of
the use of the social network Instagram as
a modern marketing tool in the communication
campaign of the selected subject.

In the next article, we follow the topic of social
media, and present an analysis of the perception
of the impact of social networks on the process
of forming opinions and preferences for the
Generation Z.

The last article is devoted to the analysis of the
¥
presentation of women's and men's roles in the

content of Slovak women's print media.

These scientific and professional papers thus
offer an enriching view of current topics found
at the intersection of the domains of media and
communication studies, psychology, linguistics,

management and marketing communication.

Edita Strbova
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KOMUNIKACIA, TVORIVA KLiMA A KREATIVITA V REKLAMNYCH
A KOMUNIKACNYCH AGENTURACH

COMMUNICATION, CREATIVE CLIMATE AND CREATIVITY IN ADVERTISING
AND COMMUNICATION AGENCIES

Katarina Fichnova
Filozofickd fakulta, Univergita Konstantina Filozofa v Nitre
Tr. A. Hlinku 1, 949 74 Nitra, Slovenskd republika, kfichnova@ukf.sk

ABSTRAKT

Prispevok sa venuje problematike kreativity ako sucasti celkového potencialu reklamnych a komunika¢nych agentir. Ciefom bolo
identifikovat’, ¢i existuje sivislost’ medzi vnimanymi aspektami klimy identifikovanej na ziklade niektorych prvkov komunikécie
v organizacii a prejavenou mierou kreativity jej pracovnikov. Vyskumny sibor pozostival zo 72 pracovnikov viacerych agentir.
Na identifikdciu tvorivosti bol pouzity Urbanov test tvotivého myslenia (2002) a vybrané faktory CCQ (Ekvall, et. al, 1986).
Vysledky statistickej konfronticie dat ukdzali, ze podpora napadov (ako jeden z faktorov tvorivej klimy) v organizacii viznamne
stvisi s mierou prejavenej tvorivosti pracovnikov, pricom sytenie dimenzie dévera-otvorenost’ v medziludskej komunikacii (d’alsi
z faktorov tvorivej klimy) na pracovisku sa pre prejavenie tvorivosti v nasom vyskume neukézala ako kI'icova. Diskutované su aj
dralsie zistenia a ich implikicie do praxe komunika¢nych agentur.

Klii¢ové slova: komunikécia, reklamna agentira, komunika¢na agentira, tvoriva klima, tvorivé schopnosti

ABSTRACT

The paper deals with the issue of creativity as part of the overall potential of advertising and communication agencies. The aim
was to identify whether there is a link between the perceived aspects of the climate identified on the basis of some elements of
communication within the organization and the expressed level of creativity of its employees. The research sample consisted of
72 staff from several agencies. Urban's creative thinking test (2002) and selected CCQ factors were used to identify creativity
(Ekvall, et. Al, 1986). The results of the statistical confrontation of the data showed that the support of ideas (as one of the factors
of creative climate) in the organization is significantly related to the level of the creativity of the employees, while the saturation
of the dimension of trust - openness in the interpersonal communication (another factor of creative climate) in the workplace did
not prove to be crucial. Other findings and their implications in the practice of communication agencies are also discussed.

Key words: communication, advertising agency, communication agency, creative climate, creative abilities

1. Uvop
S ohfadom na skutoénost’, ze predmetom

Ciel'om prispevku je popisat’ a identifikovat’ ako
aci subjektivne vnimané aspekty pracovnej
klimy najmi v oblasti komunikacie v timoch
reklamnej resp. komunikacnej agentiry moézu
suvisiet’ s mierou prejavenych forivyjch schopnosti
pracovnikov tichto agentsir, a takto mat’” dopady na
ich tvorivé vikony.

zaujmu, ako napoveda titul tohto prispevku, su
reklamné a komunika¢né agentury, je potrebné
uviest’ ich vymedzenie. V $ir$ich rdmcoch
vymedzenia by pod  komunikacnymi
agentrirami mohli rozumiet’ vsetky agentury,
ktoré navrhuju, vykondvaju a realizuji marke-
tingovo-komunikaéné  stratégie,

sme

v intencidach



Dot.comm. Vol. 7. 2019, No. 1-2, ISSN 1339-5181

integrovanej  marketingovej  komunikacie
a na zaklade zadania od klienta, pricom od tych,
ktoré posobia pod hlavickou reklamné agentsiry, sa
ocakdva uzs$i zaber akoncentricia len na
reklamné aktivity. V praxi sa oba terminy ¢asto
pouzivaju skor synonymne nez diferenciacne.
Pod slovenskou asocidciou KRAS (Klub
reklamnych agentar Slovenska, zdroj: <http://
www.kras.sk/o-kras-e/>, 2011) st zdruzované
okrem reklamnych agentur aj agentiry, ktoré
vo svojom nazve ¢ deklarovanom statuse na
stranke  KRASu, resp. vlastnych webovych
strankach, slovd ,,reklamna agentira“ nemaju.
Miesto toho pouzivaju len sirsie uvedenie mena
agentury a termin agentura® (napr.
Effectivity s.r.0.,, Wiktor Leo Burnett, s.r.o.,
MADE BY VACULIK, s.r.0.), iné uvadzaji
miesto slova ,,reklamna“ ind $pecifikiciu (napr.
»Integrovana agentura® — TRIAD s. r. o,
»digitalna agentira® — Zaraguza s. r. o., vid.
<http://www.kras.sk/clenovia  /clenovia/>,
2011). Na jej strankach sa uvadza (v Ccasti
<http://www.kras.sk/o-kras-e/>), ze je od
roku 1993 riadoym c¢lenom EACA, teda
Eurépskej asociacie komunikacnych agentir so
sidlom v Bruseli (zdroj: <https://caca.cu/
about-us/>, 2019). V Ceskej republike posobi
asociacia, ktord md vo svojom nazve termin
,.komunikacna“ (AKA — Asociace komunikalnich
agentur, zdroj: <https://aka.cz/>, 2020) a ter-
minologicky  presnejSie vymedzuje rozsah
komunika¢nych agentdr, pricom zastresuje:
medialne agentury, reklamné agentiry, tzv.
nezavislé agentdry, digitalne agentury a akti-
vaéné agentury (zdroj: <https://aka.cz/o-nas
/clenove-a-sekce/>, 2020). Obe zdruZenia,
KRAS i AKA, usporadivaju EFFIE — zatial’ ¢o
AKA ju definuje ako: ... sitag o najefektivneisin
reklamn® a ... najprestiinesie sitage v oblasti
komerinych  komunikacii ...« (<https://www.
effie.cz/co-je-effic/o-effic/>, 2018), Slovensky
KRAS ju uvadza ako: ‘.. sitag efektivity
marketingovej komunikdcie (<http:/ /www.kras.sk
/effie/>, 2011).

Vychddzajuc z uvedeného, idedlne by bolo
vyuzivat’ skor zastresujici termin ,,komunikaéné
agentury“, avSak sohladom na subjekty
zaradené do vyskumu respektujem termino-
légiu, ktorou vymedzili svoje posobenie.

Tvorivy vykon pracovnika reklamnej ¢i komu-
nikacnej agentary sa podstatnou mierou odraza
v Uspesnosti  agentdry, av pripade vysokej
tvorivosti je  konkuren¢nou vyhodou kazdej
organizacie (porovnaj napr. Falat, 2004;
Wojciechowski, Mikulas, Strbova, 2013; a inf)
a je sacast’'ou tzv. celkového produkinébo potencidlu
kazdej organizacie (Fisera, 1990). Jeho
vysledkom st doteraz neznime a pritom
efektivne rieSenia existujucich alebo buducich
uloh alebo problémov. Bez tvorivosti nie je
mozny d'al$i rozvoj a napredovanie, ¢i riesenie
novych uloh a problémov. Existuje dokazatel'ny
sivis medzi kreativitou a ekonomickym rastom
(Wise, 1992; Simonton, 1999; Florida, Tinagli,
2004 a ini).

Kreativita je mnohodimenzionalny fenomén,
ktorého podstatnymi prvkami sa  novost
(originalnost’) a zaroven #gitocnost’ (Szobiova,
2004; Kaufman, 2009; Isaksen, 2011; Runco,
Jaeger, 2012; Corazza, 2016 a inf), pricom ide
o fenomén, ktory podla sdcasnych tzv.
konfluenénych teérii vznikd sdvzt'aznost'ou
viacerych faktorov (pozti napr. Dacey, Lennon,
2000, Amabile, 2013, a inf). Syntetizujuc
doterajdie poznatky (vratane nasich pred-
chadzajucich stadi: Fichnova, 2016a, 2016b,
2019 a iné) sa nazdavame, ze by sme mohli
tvorivost’ $pecifikovat’ ako mnoho-
dimenziondlny fenomén wyvstdvayici 3 integrdcie
kognitivnych a extrakognitivnych faktorov a potencidloy
osobnosti, ktoré sa prejavuji v tvorivom procese a ich
visledkom je novy a (pre jedinca, refereninii skupinu
alebo  societn) ugitoiny produkt, pricom uvedené je
nevybnutné vnimat’ v dynamickej interakcii s prostredin.
Tvorivost’ je teda socidlnym procesom (ako
uvadzaju okrem inych napr. Sandra Ohly,
Robert Kase, Miha Skerlavaj (2010)), a preto je
citlivy na aktualne, a najmi dlhodobo posobiace

s
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rozne aspekty prostredia. Peter R. Monge,
Michael D. Cozzens a Noshir S. Contractor
(1992) vrok trvajucej longitudinilnej studii
ukazali, ze skupinovd komunikacia v organizacii
pozitivne suvisf s vytvdranim inovativnych
ndpadov a zohrava vyznamnejiu rolu nez
motivacia. Tito komunikicia ale musi byt
otvorenou. Je to taky typ komunikacie, pri
ktorej clenovia si  navzajom  konstruktivne
spochybnuju myslienky a zaroven si vzajomne
dovernjii - a pomdbajii  si. Prave tento typ
komunikicie vedie k podpore kreativity ako to
popisali uz pred vyse dvomi dekddami Teresa
Amabile so spolupracovnikmi (1996). Golnaz
Mehdi Asti (2017, s. 456) zistil pozitivhu
Statisticky vyznamnu korelaciu medzi kreativitou
a efektivnou komunikiciou. Efektivna komu-
nikdcia podla autora zahffia pit’ kIicovych
aspektov:  ofvorenost’ (podobne ako uvadza
T. Amablile vyssie), empatin, podporu (v pristupe
T. Amabile bol tento aspekt vyjadreny podobne
ako vzdjomna pomoc), pogitivizmus a doraz
na rovnost. Vyznam komunika¢nych premen-
nych v organizicii vyskumne potvrdili aj
J. David Johnson, William A. Donohue, Charles
K. Atkin a Sally Johnson (2001), ktori zistili, ze
maju priame aj nepriame uUcinky na vaimanu
Inovativnost’. Zaroven komunikicia stimuluje
nicktoré urovne zapojenia participantov
do kreativneho procesu v organizacii. Dolezi-
tost” komunikacie vyskumne potvrdili Liangding
Jia, Jason D. Shaw, Anne S. Tsui a Tae-Youn
Park (2014), spaja sa podla nich s vyssou
aroviiou kreativity, ¢o ale platf len pri
zloZitejsich ilohich. Komplexnost’ uloh ako
jeden z faktorov majucich dopad na tvorivost’
(v zavislosti od vonkajSej motivicie) sa pre-
ukézala aj vo vyskume Markusa Baera, Graga
R. Oldhama a Anne Cummings (2003). Miera
prejavenej tvotivosti tzko suvisi s pristupom
k zamestnancom, ako uvadza Janka Beresecka
(2014), pricom podla jej zisteni kreativitu
podnecuje  demokraticky, participativny $tyl
vedenia podniku, resp. organizicie, ¢i timu,
nakolko kI'i¢ovym faktorom pri vedeni
kreativnych osobnosti je efektivne komuni-

10

kovana vizia vodcu. Pre kreativitu timu je
prinosné, ak existuje kongruencia medzi
vodcom ajeho nasledovnikmi, ako poukazal
vyskum Kumara Ropaka, Sushanta Kamara
Mishru a Ekta Sikarvara (2019).

Okrem uvedenych aspektov komunikacie
a klimy na pracovisku je treba mat’ tieZ na zreteli,
ze intervenujucimi premennymi  majicimi
dopad na prejavy tvorivosti a ich mieru by mohli
byt" aj dalsie faktory (presne v intencidch
mnohodimenzionality fenoménu tvorivosti),
ktoré naprieck tomu, ze ich vo vyskume
empiricky netestujeme, je potrebné ich zvazovat’
pti pochopeni vyslednych prejavov tvorivosti.
Medzi inymi je to napriklad motivacia,
sebaregulicia a timova praca (Paulus, Nijstad,
2019), typ myslenia (Pringle, Sowden, 2017),
osobnostné ¢rty  (Dimitriadis, Anastasiades,
Karagiannidou,  Lagaki, 2017;  Szobiova,
Fichnova, 2003 a ini), postoje (Spalova, Szabo,
2017; Szyszka, Wojciechowski, 2018), vzory
(Mikulas, Chalanyova,  2017), rozlicné
kognitivne $tyly (pozri napr. vyskum Baera,
Oldhama a Cummings (2003)), ¢i motivaéné
(Jankova, 2014) a situac¢né premenné (a d’alsie)
v zmysle v uvode popisanych konfluen¢nych
pristupov mnohofaktorovych zdrojov kreativity.

2. METODOLOGIA VYSKUMU

Cielom vyskumu bolo empiricky overit’, ¢i
subjektivne vnimané aspekty pracovnej klimy,
najmid v oblasti komunikacie v pracovnych
timoch reklamnej resp. komunikacnej agentury,
zodpovedaji  poziadavkdm na tvorivd klimu
(prva faza) a ¢i suvisia s mierou prejavenych
tvorivich  schopnosti  pracovnikov  tychto
agentur. Ciefom bolo ziroven zistit’, ako sa
odrazaju prvky tvorivej klimy — najmi spésob
komunikacie, v ich tvorivych vykonoch (druha
faza).
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2.1. Vyskumny problém a hypotézy

Na zéklade skutocnosti uvedenych v predcha-
dzajucich castiach sme formulovali nasledovni
vyskumnu otazku a vyskumné hypotézy:

V'P1:  Existujii  Statisticky — vyznamné  rozdiely
v sledovanych  dimenzidch  tvorivej  Rlimy v nami
sledovanom — sibore  pracovnikov  reklamnych

a komunikacnych agentilr a sibore vyrazne inovativnych
organizdcii (podla Issaksen, Laner, Ekval a Brifz,
2000-2001, 5. 176)?

Tento vyskumny problém bol sucast’'ou prvej
fazy vyskumu, kde sme sa pokusili identifikovat’,
ako respondenti vnimaji svoje pracovné
prostredie a ¢i toto ich subjektivne vnimanie je
v zhode so $pecifikami dobre saturovanej
tvorivej klimy. V d’alSej faze sme formulovali

nasledovné hypotézy:

HT1: Predpokladdme, $e existuje pogitivna, ale slabd
(nesignifikantnd) sivislost’ medzi  mierou  kreativity
pracovnika organizdcie a vnimanou mieron komunikdcie

(debaty).

H2: Predpokladime, Fe existuje pozitivna signifikantnd
sivislost’ medzi mieron kreativity pracovnika organizdcie
a vnimanon mierou otvorenosti v pracovnonm prostreds.

H3: Predpokladdnme, e existuje pozitivna signifikantnd
stivislost’ medzi mieron kreativity pracovnika organizdcie
a vnimanon  mieron  podpory ndpadov v pracovnom
prostreds.

Uvedena hypotéza H3 teda predpoklada, ze ¢im
bude vnimand miera otvorenosti v danej
organizacii  vyraznej$ia, tym bude miera
kreativity pracovnika vyssia. A naopak, kreativni
pracovnici  budd  podporovat’  prostredie,
v ktorom je mozna vyssia otvorenost’.

2. 2. Stbor a pouzité metddy

Vyskumu sa zucastnilo 105 pracovnikov z 18
réznych  agentdr v Slovenskej  republike.
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Z uvedeného poctu sme museli pre neuplnost’
udajov vylacit’ cast” protokolov, takze konecny
pocet respondentov bol 72. Pracovny profil
respondentov  pozostaval zrdznych pozici
v agentdre, pricom najvyraznejsic zastupenie
mali graficky resp. grafici (11,11%), textari
(copywriters) (9,72%), umelecki vedici (art
directors) (6,94%), pracovnici venujici sa
digitdlnym médiam a socialnym médiam (social
media manager, web developer, head of
online...) (6,94%), rovnaké zastupenie mali

account manageri a account —executive,
v mensinovej miere boli zastipené pozicie ako
st PR S$pecialista, kameraman, stratég,

projektovy manazér, produktovy S$pecialista
(product specialist), produkény, cast’ respon-
dentov zastavala aj viac funkcii a pozicii (napr.
grafik a veduci grafického oddelenia, fotograf
a grafik). Organizacie zahffali komunikacné
a reklamné agentiry od mensich aZ po tie, ktoré
maji na slovenskom trhu vyrazné zastipenie.
Priemerny vek respondentov bol 29,38 roka (sd
= 7,50), najmladsi respondent mal 20,3 roka
a najstarsf 59,5 roka. Zastupenie muzov a zien
bolo vyrovnané svelmi miernou prevahou
muzov (52,78%). Ucast’ respondentov bola
dobrovolna a anonymizovana.

Na identifikdciu premennych sme pouzili dva
nastroje: mieru kreativity respondentov  —
zamestnancov komunika¢nych agentir sme
identifikovali  Standardizovanou  metédou:
Urbanovym testom tvorivosti (Utrban, Jellen, Kovac,
2002), pte ucely tejto stidie sme pouzili jeho
celkové skoére (test identifikuje celkom 14
faktorov s maximalnym bodovym skére 60).
Metodika nie je zamerana na tvorivé divergentné
myslenie, ale na tzv. tvorivé ladenie osobnosti,
pricom zhfna jej vykonovu zlozku.

Pre posidenie miery vnimanej diskusie —
komunikicie v organizacii, sme administrovali
Ekvalov  dotaznik  tvoriveg  klimy — (Ekval,
Tangeberg, 1986) CCQ - Creative Climate
Questionnaire - jeho dalsie verzie (CIQ -
Climate for Innovation Questionnaire a SOQ -
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Situational Outlook Questionnaire). Dotaznik
bol  vyvinuty vo  Svédsku  (Ekvall,
Tangeberg, 1986) pri analyze najinovativ-
nejsich, ale aj stagnujicich organizicii, obsahuje
celkom 10 dimenzii klimy.

Tabulka 1: Popis vybranych dimenzif tvorivej klimy podl'a
Scotta G. Issaksena a Gorana Ekvala (2010).

Dimenzia Definicia
Diskusia/ Existencia roznych stanovisk, otvorend
komunikdcia  prezenticia rozliénych nipadov, skisenosti
a znalosti. V diskusii sa vymiena
a povzbudzuje vel'a roznych nazorov
a stanovisk.
Doévera/ Emocionalna bezpec¢nost’ vo vzt'ahoch.
otvorenost’ V situdcidch s vysokou déverou /
otvorenost’ou sa 'udia citia pohodlnejsie pri
zdiePani napadov a si k sebe uprimni
a Cestni.
Podpora Sposob, akym sa zaobchadza s novymi
napadov napadmi. V situdcii s vysokou podporou

napadov ludia ziskavaji/prijimaji napady
a navrhy v§imavym a profesionalnym
sposobom. Pudia sa navzijom pozorne
pocivaju.

Zdroj: Issaksen, Ekval (2010, s. 76).

Hoci respondenti vyplnili cely dotaznik, pre
prezentovand  analyzu  sme  z vysledkov
extrahovali len data pre dimenzie: komunikdcia-
diskusia, ddvera-otvorenost’ a podpora ndpadov. Ich
definicie podla autorov dotazniku uvadzame
v Tabulke 1. Vo vyskume sme pracovali
s hrubymi skore.

3. ANALYZA, INTERPRETACIA, DISKUSIA
A LIMITY VYSLEDKOV VYSKUMU

Analyza ziskanych dat ukédzala, Zze medzi
komunikdcion - diskusion v skimanych organi-
zaciach a mierou #worivesti pracovnikov nie je
vyraznejsi  vzt'ah.  Vysledky  ilustrujeme
v Tabulke 2. Na ich zaklade mézeme pova-
zovat’ hypotézn H1 za prijati. Uvedené zistenia s
vsulade so zisteniami Roghera Th. A. ]J.
Leendersa, Jo M. L. Van Engelena a Jana
Kratzera (2003), ktorf hovoria, ze optimalna je
len striedma miera frekvencie komunikacie
(frekvencia interakcie ma nepriamy vzt'ah
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v tvare U s timovou tvorivost'ou, ¢o naznacuje,
ze tak nizka, ako aj velmi vysokid miera
interakcie brani tvorivosti timu). V nasom
subore je zistend miera frekvencie vyssia nez
v organizacidch s vysokou inovativnost'ou,
ktoré prezentovali Scott G. Issaksen, Kennet J.
Lauer, Goran Ekvall a Alexander Britz (2000-
2001) (pozti posledny stipec Tabulky 2).
Zaroven je potrebné si vSimnut’, ze hoci by sa
od pracovnikov komunika¢nych a reklamnych
agentdr z hl'adiska povahy ich prace ocakavala
skor nadpriemerna miera tvorivosti, zistenia
skor ukazuju, ze uvedena schopnost’ je u tychto
pracovnikov porovnatelne heterogénna ako
v beznej populacii.

Polozky dotaznika pre dimenziu komunikdcia-
diskusia sa tykali najmd diskusii a komunikacie
o novych napadoch, ahoci vtomto smere je
klima v sledovanych organizaciach priazniva,
uroven tvorivosti vatiuje od maximalnych
hodnét az po podpriemerné. Nas pred-
chadzajuci vyskum (Fichnova, 2016a) ukézal, ze
diskusia patri medzi tie prvky prostredia, ktoré
pomahaji objaveniu tvotivych idef.
Z uvedenych skuto¢nosti mézeme vyvodzovat’,
ze komunikdcia a diskusia maji  miesto
v organizacii a v podpore tvorivosti, je vsak
pravdepodobné, ze v réznych fazach tvorivého
procesu (pozti najmi pristup klasika v oblasti
skiimania tvorivého procesu Grahama Wallasa
(1926)) moze mat’ diskusia odlisné postavenie
a vyznam. Je zrejmé, ze jej miesto je najmi
v preparacnej a iluminacnej faze, zatial ¢o vo
verifika¢nej a inkubacnej fize hrdi nie tak
vyznamnu ulohu.

V dimenzii ddvera-otvorenost’ sme zistili nesigni-
fikantny vztah s mierou tvorivosti, ¢im
gamietame hypotézu H2. S ohladom na doterajsie
skusenosti inych vyskumnikov (vid'. d’alej), ktori
naopak potvrdzuju vyznam dévery a otvore-
nosti pre prejavenie tvorivosti (napr. Amabile,
et. al. (1996), Asri (2017) a inf) a uspesny vykon
organizacie (napr. Paliszkiewicz, Goluchowski,
Koohang (2015, s. 28)) je tento vysledok
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prekvapivy. Dimenzia dévery a otvorenosti je
v priemere zhruba analogickd ako uvadzaju
autori v standardoch pre inovativne organizacie
(vid’. Issaksen, Lauer, Ekval a Britz (2000-2001)
Graf 1 a posledny stipec Tabul'ky 2).

Graf 1: Priemerné hodnoty skére vo vybranych dimenzidch
tvorivej klimy a ich koreldcie s priemernou mierou kreativity
u pracovnikov reklamnych agentir.

m stibor z vyskumu
(N=72)

S

MR

H

it

B

R

% stibor
inovativnych
organizacif podl'a
Issaksen, Lauer,
Ekval a Britz
(2000-2001, s.
176)

Zdroj: vlastny vyskum a déta z Issaksen, Lauer, Ekval a Britz (2000-
2001, s. 176).

Pri testovani rozdielov nami zistenych tudajov
pre dimenzie tvorivej klimy a uvedenymi
standardami sme nezistili ziadne signifikantné
rozdiely (chi-kvadrat = 2,967) (1VP7). Uvedené
vysledky naznacuji, Ze v nami skdmanych
organizaciach v sledovanych dimenzidch klimy
boli vytvorené optimilne podmienky na
prejavenie  tvorivosti  respondentov, avsak
dimenzia dévery nemala vyznamny dopad na
mieru tvotivosti. Je mozné, ze prostredie na
tvorivost’ posobi ako celok, takze jeho
jednotlivé  dimenzie nemusia  korelovat’
s tvorivym vykonom, vykon bude zavisiet’ aj od
dalsich aspektov prostredia.

Vo vyskume sa Statisticky potvrdila vyznamna
savislost’ medzi dimenziou podpora ndpadov
v organizacii  (komunika¢nych a reklamnych
agentirach) a mierou fvorivosti jej pracovnikov,
ato na hladine vyznamnosti 0,05. Uvedené

zistenie nam dovoluje povazovat’ hypotézn H3 za
potvrdendi. Co naznacuje, ze podpora népadov je
pre tvorivost’ vyznamnejsia nez otvorenost’
a dovera.

TabuPka 2: Priemerné hodnoty skére vo vybranjch
dimenziich tvorivej klimy a ich korelacie s priemernou mierou
kreativity u pracovnikov  reklamnych  a komunikacnych
agentir a ich Statisticka konfrontacia.

ZZZ ;fz.j prepoditané skdire (AM)
dimenzia karvr/rp {rym:’mue ~sibor
Iorive cie k vyjzna- inovativmych

g s tori- | mmnosti organizicii podla
kliny: AM | sd | ypston o Lssaksen, Laner,
" Ekval a Briy
(2000-2001,
5. 176)
disusis/  lyes P2 (01795 | . 234 158
comunikicia
dovers/ 097 pa7 (01301 | ns. 219 178
otvorenost’
. b= 214 183
Dok o7t pso fo3127 {00078 [~ ehivadea=2967
p<.05 p=0,2262 n.s.
tvorivost’
(rang: 0-66) AM sd Min Max Modus
Urbanov test 3440 | 1199 | 11 63 37
tVvorivostl

Legenda: AM= aritmeticky priemer, sd = smerodajnd odehylka, n.s.=
nesignifikantny vyskedok, p < .05 = vjsledok je signifikantny na hladine 0,05.

Zdroj: vlastny viskum a tdaje v poslednom stlpci hore z Issaksen,
Lauer, Ekval a Britz (2000-2001, s. 176).

Prezentované vysledky je potrebné vnimat’ ako
sondu do riesenej problematiky, a brat’ v zretel
limity vyskumu, ktorymi st najmi nizky pocet
respondentov a obmedzenie sa na $pecificki
oblast’ organizacii — $lo o komunika¢né
a reklamné agentiry — v nich ma tvorivy proces
svoje charakteristické ¢rty (blizsie ich popisu-
jeme v inej Stadii (Fichnové, 2016a)). Urcitym
limitom moze byt' aj miera motivacie respon-
dentov administrovat’ predloZeny test a dotaz-
nik, pricom je mozné, Ze v dotazniku hod-
notenie pracovného prostredia mohli pozitivne
skreslovat’ (v snahe dobre reprezentovat’ vlas-
tnd agentiru) a naopak pri vykonovom teste
tvorivosti  realizicii nevenovali  primerand
pozornost’ (aj sohladom na hektickost’
pracovnych povinnosti v agentire), ¢im test
nemusel odzrkadlit’ skutoénd mieru ich
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schopnosti, ktord bola nad ocakavania nizsia,
nez vyzaduju pracovné Specifikd pracovnych
pozicii respondentov. Vystupy mohli byt’
vysledkom posobenia dalsich premennych
(intervenujuce premenné, vid’ vyssie), ktoré sme
nezachytili.

4. ZHRNUTIE NAJDOLEZITEJSICH
ZISTENI A ZAVERY

Komunikdcia, aby efektivne podporovala
kreativitu v organizacii, by mala splnat’ podl'a
doterajsich poznatkov nasledovné atributy, musi
byt

otvorena (¢o zahffia konstruktivne spochyb-
flovanie, vzdjomnd doéveru a pomoc)
(Amabile, et. al., 1996),

efektivna (otvorena, empaticka, podporujica,
poritivistickd a zachovavajica rovnost’) (Asti,
2017),

zamerana na projekt (Sonnenburg, 2004),

v strednej miere frekvencie (Leenders, Van
Engelen a Kratzer, 2003),

v nizkej miere centralizacie (Kidane i Gloor,
2007, Leenders, Van Engelen a Kratzer, 2003),
realizovana ako FtF (Fichnovd, 2016b) alebo
kombinovana osobna a elektronicky spro-
stredkovana komunikacia (Ocker, Fjermestad,
Hiltz a Turoff, 1997).

Prezentovany vyskum ajeho vysledky
potvrdili, Ze:
® podpora  ndpadov v organizaciach  —

reklamnych ¢i komunika¢nych agenturach
vyznamne suvisi s mierou prejavene]
tvorivosti pracovnikov. To znamena, ze ¢im
viac citia pracovnici podporu zo strany
timu a vedenia, tym sa ich ndpady
kvalitnejSie v zmysle prejavenej miery
kreativity (napaditejsie, kreativnejsie).

Naopak divera - otvorenost’ v medzil'udskej
komunikacii na pracovisku (v timoch
komunika¢nych agentir) sa pre prejavenie
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tvorivosti v nasom vyskume neukazala

ako  vyznamna, naprick tomu sa
domnievame, Ze by nebolo vhodné

podcenovat’ jej vyznam (v intenciach
predchadzajucich vyskumov inych auto-
rov, mimo inych napr. Issaksen, Lauer,
Ekval a Britz, 2000-2001; Amabile, et. al.,
1996).

Primerané  diskusie moézu  byt’  pre
tvorivost’ v organizacii, resp. agentire
prinosom, ato najmi v pripravnej faze
a vo fize generovania napadov.

Komunikicia v organizacii, ako aj kreativny
potencial organizacie, si vyznamnymi faktormi
jej Gspesnosti a efektivity, z uvedenych dévodov
zasluhuju vyraznejsiu pozornost” vyskumnikov.
Ako inspirativne a prinosné sa javi aj skumanie
interakcie viacerych faktorov v multifacetovej
analyze, ktord by zachytila aj intervenujice
premenné ainterakcie medzi jednotlivymi
komponentmi klimy na pracovisku ovplyv-
fujicej a ovplyviiovanej komunikaciou, a v ko-
ne¢nom désledku aj prejavent tvorivost’.

LITERATURA

AKA. Asociace komunikalnich agentur. Praha: AKA, ARA s,
EFFIground, 2020, dostupné on-line na: < https://aka.cz/>
[citované 27.01.2020].

AKA. O EFFIE. 2018. Praha: AKA, ARA s, EFFIground,
Zverejnené  3.5.2018. Dostupné on-line na: <https://
www.cffie.cz/co-je-effie/o-effie/> [cit. 27.01.2020].

AKA. Stanovy, organy, sekce. Praha: AKA, ARA s, EFFIground,
zverejnené:  22.11.2017, dostupné on-line na: <https:
//aka.cz/o-nas/stanovy-organy-sckce/> [cit. 27.01.2020].

AMABILE, Teresa M. 2013. Componential Theory of
Creativity. In Eric H. Kessler, (Ed.), Encyclopedia of Management
Theory. Thousand Oaks, London, New Delhi, Singapore: Sage
Publications, Inc., 2013. pp. 134-139 p. ISBN 978-1-4129-
9782-9.

AMABILE, Teresa M.; CONTI, Regina; COON, Heather;
LAZENBY, Jeffrey; HERRON, Michael. 1996. Assessing the
work environment for creativity. In Academy of Management



Dot.comm. Vol. 7. 2019, No. 1-2, ISSN 1339-5181

Journal. 1996. Vol. 39, No. 5, pp. 1154-1184. ISSN online
1948-0989. https://doi.org/10.5465/256995.

ASRI, Golanaz Mehdi. 2017. The Relationship Between
Effective Communication And Creativity Of Staff In Iran
National Bank. In QUID - Investigacion, Ciencia y Tecnologia
2017. Vol. 7, Special Issue No. 1, pp. 447-459. ISSN 1692-
343X, ISSN-e 2462-9006.

BAER, Markus; OLDHAM Greg R.; CUMMINGS, Anne.
2003. Rewarding creativity: when does it really matter? In The
Leadership Quarterly. 2003. Vol. 14, No. 4-5, pp. 569-586. ISSN
1048-9843.https://doi.org/10.1016/S1048-9843(03)00052-3.

BERESECKA, Janka. 2014. Selfmanagement v kreatfvnom
priemysle. [Self Management in the Creative Industries]. In
Sbornik prispevku XVIL  me kvium o regiondlnich
védich. 5. 270-277. DOT: 10.5817/CZ.MUNLP210-6840-2014-
33

7
ndrodni

CORAZZA, Giovanni E. 2016. Potential Originality and
Effectiveness: The Dynamic Definition of Creativity. In
Creativity Research Journal. 2016. Vol. 28, No. 3, pp. 258-267.
ISSN online 1532-6934. https://doi.org/10.1080/10400419
.2016.1195627.

DIMITRIADIS, Efstathios; ANASTASIADES, Thomas,
KARAGIANNIDOU, Despoina; LAGAKI, Maria. 2017.
Creativity and Entrepreneurship: The Role of Gender and

FLORIDA, Richard; TINAGLI, Irene. 2004. Ewurope in the
Creative Age. Europe: Demos, 2004. 48 p. Dostupné on-line na:
<http:/ /www.creativeclass.com/tfcgdb/articles/Europe_in_
the_Creative_Age_2004.pdf > [cit. 15.04.2013].

FISERA, Ivan. 1990. Tuirei potenciil poduikn. Praha: VUSTE
RVP, Svoboda, 1990. 180 s. ISBN 80-205-0144-4.

ISSAKSEN, Scott G. 2011. Creative approaches to problem solving:
a framework for innovation and change. Thousand Oaks - New
Delhi — London — Singapore: Sage Publications, Inc., 2011,
320 p. ISSN 978-1412977739

ISSAKSEN, Scott G.; EKVALL, Géran. 2010. Managing for
Innovation: The Two Faces of Tension in Creative Climates.
In Two Faces of Tension in Creative Climates. 2010. Vol. 19, No. 2,
pp. 73-88. ISSN 1467-8691. https://doi.org/10.1111/§.1467-
8691.2010.00558.x.

ISSAKSEN, Scott G.; LAUER, Kenneth J., EKVALL,
Goran; BRITZ, Alexander. 2000-2001. Perceptions of the
Best and Worst Climates for Creativity: Preliminary Validation
Evidence for the Situational Outlook Questionnaire. In
Creativity Research Jonrnal. 2000-2001. Vol. 13, No. 2, pp. 171-
184. ISSN print 1040-0419, ISSN online 1532-6934.
https://doi.org/10.1207/815326934CR]J1302_5.

JANKOVA, Gybrgyi. 2014. Analjza faktorov podnecovania
tvorivosti a 1ch pndoby v reklame. In Anabiza a vyskum
v Z . 2014, Roc. 2, ¢. 2, s. 16-29. ISSN

Personality. In International Journal of Business and Economi
Sciences Applied Research (I[BESAR). 2017, Vol. 11, Issue 1,
December, ISSN print 2408-0098, ISSN online 2408-0101.

EACA. About us. Brusel, 2019. Dostupné on-line na:
<https://eaca.eu/about-us/> [cit. 27.01.2020].

EKVALL,  Géran;  TANGEBERG-ANDERSSON,
Ylva. 1986. Working climate and creativity: A study of an
innovative newspapers office. In Journal of Creative Behavior.
1986. Vol. 20, No. 3, pp. 215-225. ISSN 2162-6057.
https://doi.org/10.1002/.2162-6057.1986.tb00438 x.

FALAT, Marek. 2004. Psychology Of Creative Advertising
And Its Authors. In Studia Psychologica. 2004. Vol. 46, No. 4,
pp- 305-310. ISSN 0039-3320.

FICHNOVA, Katarina. 2016a. Reflection on the Creative
Process in Media Communication and Marketing. In Ewurgpean
Journal of Science and Theolggy. 2016a. Vol. 12, No. 12, pp. 173-
179. ISSN 1841-0464, 1842-8517.

FICHNOVA, Katarina. 2016b. Tvorivy proces v reklamnej
agentire, typ komunikdcie timov a jej vplyv na kreativitu
reklamy. In Marketing & Komunikace. 2016b. Vol. 36, No. 1, pp.
10-11.

FICHNOVA, Katarina. 2019. Creativity in Marketing
Communications as a Subject of Scientific Research (The
Invited Lectures). In Pavla, Dusan; Majernik, P. (eds.): Creative
Strategy/  Strategy of Creativity. Trends in Creative Marketing
Communication. Prague: Professional Publishing, 2019. p. 9-27.
ISBN 978-80-88260-38-7.

15

1339-3715.

JIA, Liangding; SHAW, Jason D.; TSUI, Anne S., PARK Tusi,
TAE, Youn. 2014. A Social-Structural Perspective on
Employee—Organization Relationships and Team Creativity.
In Acadeny of Management Journal. 2014.Vol. 57, No. 3, pp. 869—
891. ISSN  print 0001-4273,ISSN  online 1948-0989.
https://doi.org/10.5465/am;j.2011.0147.

JOHNSON, J. David; DONOHUE, William A.; ATKIN,
Charles K.; JOHNSON,  Sally. 2001. Communication,
Involvement, and Perceived Innovativeness: Tests of a Model
with Two Contrasting Innovations. In Group & Organization
Management. 2001. Vol. 26, No. 1, pp. 24-54. ISSN 1059-6011,
ISSN  online 1552-3993.  https://doi.org/10.1177/1059
601101261003.

KAUFMAN, James C. 2009. Creativity 101. New York:
Springer Publishing Company, LLC., 2009, 256 p. ISBN 978-
0-8261-06265-4.

KIDANE, Yared H.; GLOOR, Peter A. 2007. Correlating
Temporal Communication Patterns of the Eclipse Open
Source Community with Performance and Creativity. In
C [ and M. jcal Organization Theory. March 2007,
Vol 13, No. 1, pp. 17-27. ISSN print 1381-298X, ISSN online
1572-9346.

KRAS. Clenovia KRAS. 2011. KRAS, Technology KIOS s.r.0.,
2011. Dostupné on-line na: <http://www.kras.sk/clenovia
/clenovia/> [cit. 27.01.2020].



Dot.comm. Vol. 7. 2019, No. 1-2, ISSN 1339-5181

KRAS. O KRAS-e. 2011. KRAS, Technology KIOS s.t.0.,
2011. Dostupné on-line na: <http:/ /www.kras.sk/o-kras-e/>
[cit. 27.01.2020].

LEENDERS, Roger Th. A. J.; Van ENGELEN, Jo M. L
KRATZER Jan. 2003. Virtuality, communication, and new
product team creativity: a social network perspective. In
Journal of Engineering and Technology Management. 2003. Vol. 20,
No. 1-2, pp. 69-92. ISSN 0923-4748. https://doi.org/
10.1016/580923-4748(03)00005-5.

MONGE, Peter R; COZZENS, Michael D
CONTRACTOR, Nosihir S. 1992. Communication and
motivational predictors of the dynamics of organizational

innovation. In Organization Science. 1992. Vol. 3, No. 2, pp.

250-274. ISSN  1047-7039, eISSN  1526-5455. https:
/ /www.jstor.otg/stable/2635261.
MIKULAS, Peter; CHALANYOVA, Oflga.  2017.

Celebritization of religious leaders in contemporary culture. In
European Journal of Science and Theolggy. 2017. Vol. 13, no. 6,
pp- 43-52. ISSN 1841-0464.

OCKER, Rosalie J.; FJERMESTAD, Jerry; HILTZ, Starr R.;
TUROFF, Murray. 1997. An exploratory comparison of four
modes of communication for determining requirements:
results on creativity, quality and satisfaction. In Proceedings of the
Thirtieth  Hawaii International - Conference on  System  Sciences.
Washington: IEEE, 1997, pp. 568-577. ISBN print 0-8186-
7743-0, ISSN online 1060-3425. DOI:10.1109/HICSS.
1997.665661.

OHLY, Sandra; KASE, Robert; SKERLAVA]J, Miha. 2010.
Networks for generating and for validating idea: The social
side of creativity. In Innovation-Management Policy & Practice.
2010. Vol. 12, No. 1, pp. 41-52. ISSN print 1447-9338, ISSN
online 2204-0226. https://doi.org/10.5172/impp.12.1.41.

PALISZKIEWICZ, Joanna; GOLUCHOWSKI, Jerzy;
KOOHANG, Alex. 2015. Leadership, trust and knowledge
management in relation to organizational performance:
Developing an instrument. In Online Journal of Applied Knowledge
Management. 2015. Vol. 3, No. 2, pp. 19-35. ISSN 2325-4688.

PAULUS, Paul B.; NIJSTAD, Bernard A. 2019. The Oxford
Handbook of Group Creativity and Innovation. Oxford: University
Press, 2019, 480 p. ISBN 9780190648077.

PAVLU, Dusan. 2011. Marketingovy manaZer: renesanéni
clovek ¢ technolog komunikace. In Radim Bacuvéik et. al.:
Tradicni a nové v marketingové komunikaci. Zlin: Verbum, 2011,
s. 30-38. ISBN 978-80-87500-04-0.

PRINGLE, Andrew; SOWDEN, Paul T. 2017. The Mode
Shifting Index (MSI): A new measure of the creative thinking
skill of shifting between associative and analytic thinking. In
Thinking Skills and Creativity. 2017, Vo. 23, No. Match 2017,
pp. 17-28. ISSN 1871-1871. https://doi.org/10.1016/
jts¢.2016.10.010.

ROPAK, Kumar; MISHRA, Sushanta K.; SIKARVAR, Ekta.
2019. Linking leader—follower proactive personality

16

congruence to creativity. In Personel Review. 2019, Vol. 48, No.
2, pp. 454-470. ISSN  0048-3486. https://doi.org/
10.1108/PR-11-2017-0332.

RUNCO, Mark A.; JAEGER, Garrett J. 2012. The standard
definition of creativity. In Creativity Research Journal. Vol. 24,
No. 1, pp. 92-96. ISSN print 1040-0419, ISSN online 1532-
6934. https://doi.org/10.1080/10400419.2012.650092.

SIMONTON, Dean Keith. 1999. Creativity from
a historiometric perspective. In: Robert J. Sternberg (Ed.),
Handbook of creativity. Cambridge: Cambridge University Press,
1999. pp. 116-136. ISBN 9780511807916. https://doi.org/
10.1017/CBO9780511807916.008.

SONNENBURG,  Stephan.  2004.  Creativity  in
Communication: A Theoretical Framework for Collaborative
Product Creation. In Creativity and Innovation Management. 2004.
Vol. 13, No. 4, . 254-262. ISSN  1467-8691.
https://doi.org/10.1111/1.0963-1690.2004.00314.x.

SPALOVA, Lucia; SZABO, Peter. 2017. Moznosti
sémantickych pristupov v analyze konceptu personalizicie
politického lidra. In Jagyk a politika. Na pomedzi lingvistiky
a politoligie. Bratislava: Ekoném, 2017. s. 528-538. ISBN 978-
80-225-4424-5.

SZOBIOVA, Eva. 2004. Tuorivost’ od zibady % poznanin.
Chapanie, zistovanie a rozvijanie tvorivosti. Bratislava: Stimul, 2004,
p. 371. ISBN 978-80-88982-72-2.

SZOBIOVA, Eva; FICHNOVA, Katarina. 2003. The Self-
rating Scale of Procreatively Oriented Personality for Nursery
School Teachers and its Relation to Creative Performace. In
Studia Psychologica. 2003, Vol. 45, Issue 4, pp. 307-321. ISSN
0039-3320.

SZYSZKA, Michal; WOJCIECHOWSKI, Lukasz P. 2018.
Formovanie obragn institiicii socidlngj pomoci v médiach. Trnava:
Univerzita sv. Cyrila a Metoda v Trnave, 2018. ISBN 978-80-
8105-987-2.

URBAN, Klaus K., JELLEN, Hans G., KOVAC, Tomis.
2002. Test tvorivébo  myslenia  kreshovy: Manundl. Bratislava:
Psychodiagnostika, 2002. 50 s. bez ISBN.

WALLAS, Graham. 1926. The Art of Thought. Harcourt Brace
and World: New York, 1926. reprint 2014. 202 p. ISBN 978-
1910146057.

WISE, George. 1992. Inventor and corporations in the
matuting electrical industry. In Robert J. Weber & David W.
Perkins (Eds.), Inventive minds: Creativity in Technolggy. Oxford:

Oxford University Press, pp. 291-310. ISBN 978-
0195071702.
WOJCIECHOWSKI, FLukasz P, MIKULAS,  Peter;

STRBOVA, Edita. 2013. Masmedidlna komunikdcia - vybrané
aspekty. Nitra: UKF, 2013. 196 s. ISBN 978-80-558-0357-9.



Dot.comm. Vol. 7. 2019, No. 1-2, ISSN 1339-5181

Clinok_je siicast’on vjstupov projektn APV — 18-0257 Inkubitor
multimedidlng digitalng produkcie - reciprocny transfer vedy, umenia
a kreativnych priemysiov [Incubator of Multimedia Digital Production —
Reciprocal Transfer of Science, Art and Creative Industries].

prof. Mgr. Katarina Fichnova, PhD. — sa v{skumne i odborne
dlhodobo  venuje  problematike  tvorivosti v oblasti
marketingovej  komunikécie,  tvorivému potencialu
v marketingovo - komunikacnych agentirach, tvorivému
procesu, ako i socidlne psychologickym javom a ich aplikacii
v masmedialnej a marketingovej oblasti, socialnym siet’am
a digitilnemu marketingu.

17



Dot.comm. Vol. 7. 2019, No. 1-2, ISSN 1339-5181

OBSAHOVY MARKETING NA SOCIALNE] SIETI FACEBOOK:
PREFERENCIE A NAKUPNE INTENCIE SPOTREBITEI’OV V ODVETVI
MODY A ODIEVANIA

FACEBOOK CONTENT MARKETING: CONSUMER PREFERENCES AND
BUYING INTENTIONS IN THE FASHION AND CLOTHING INDUSTRY
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ABSTRAKT

Prispevok sa sustred’uje na Specifické elementy obsahovej stratégie komunikicie médnej znacky na socidlnej sieti Facebook.
Praktickym cielom $tidie je poskytnit’ rimcovy sumdr odporicani z hladiska obsahovej komunikacnej stratégie znacky
na socidlnej sieti, v ptipade vedeckého ciela sa ststred’'ujeme na $pecifikiciu nakupnych intencii a preferencif cielovej skupiny
vybraného online obchodu s médou. Aplikaciou metodologickej triangulacie, kombinaciou metédy obsahovej analyzy
komunikacie a dat ziskanych z Facebook statistiky ako aj nadvizujucim dopytovanim sme ziskali potrebné data. Vysledky
vyskumu poukazali, Ze reprezentanti ciel'ovej skupiny vybraného médneho online obchodu preferuji vo vyraznej miere vizualne
spracované prispevky, najmi charakteru exteriérovej moédnej fotografie, ktoré mézu byt” doplnené textom informujucim o cene,
vel'kosti a kvalite materidlu. Sucasne sme identifikovali, ze medzi dovody sledovania Facebook strinok s médou a oble¢enim patri
pristup k informaciam o aktualnych médnych trendoch ako aj vasen pre samotni oblast’ médy a najéastejsie online nakupovanym
typom produktov su Saty, trickd, kosele, blizky a kabelky ¢i batohy. Online médnemu obchodu teda odporicame dosledné
planovanie obsahovej stratégie so zameranim na konzistentnost’ textového a vizuilneho obsahu, reflektujic preferencie publika,
integriciu prvkov zvysujucich interakciu s publikom (tzv. call to action), ako aj aktualnych trendov v oblasti komunikacie na
socidlnych médiach, napriklad video prispevky ¢i moznost’ priameho nikupu prostrednictvom oznacenia produktu.

Kliicové slovd: obsahovy marketing, obchodovanie v prostredi socidlnych sieti, Facebook, efektivita, méda.

ABSTRACT

This paper focuses on specific content strategy elements of fashion brand communication on Facebook. The practical aim of the
study is to provide a general summary of recommendations regarding the brand's social media content strategy. Our scientific
goals were focused on specifying the purchasing intentions and preferences of the target audience of the selected online fashion
store. By applying methodological triangulation, combining the method of content analysis of communication and the data offered
by Facebook statistics as well as the subsequent inquiry, we obtained the necessary data. The results of the research showed that
the representatives of the target group of the selected fashion online shop strongly prefer visually processed contributions,
especially the outdoor fashion photography, which can be supplemented by text informing about the price, size and quality of the
material. At the same time, we have identified factors of following Facebook pages focused on fashion: access to information on
current fashion trends as well as a passion for the fashion sector are most significant reasons. On the other hand, the most usually
bought online products are clothes, t-shirts, blouses and handbags or backpacks. Therefore, we recommend the fashion online
store to settle a consistent content strategy planning with a focus on the consistency of text and visual content, reflecting audience
preferences, integrating elements to increase audience engagement (call to action) as well as current trends in social media
communication such as video posts, or direct purchase via product tags and tabs

Key words: content marketing, social e-commerce, Facebook, efficiency, fashion.
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1. Uvop

Socialne siete ako sucast’ komplexnej kategdrie
socialnych  médii  vyznamnym  sp6sobom
podporili moznosti eCRM, nakol'ko disponuju
potencidlom nielen obojsmernej, ale sicasne
aj personalizovanej a  presnejSie  ciclenej
komunikdcie s ciefovou skupinou. Zakladnym
pilierom tejto formy komunikdcie je prave
zdielanie informécii vo forme najrozlicnejsich
obsahovych foriem, oslovujucich publikum
a podnecujucich interakciu so znackou. Pritom-
nost’ znacky na socidlnej sieti preferovanej
cielovou skupinou je imanentnou sicast’ou,
a teda jednym z determinujicich faktorov
prezitia v koncepte digitalneho darvinizmu.
Podl'a T. Goodwina (2018) ide o ideu zalozenu
na pévodnej Darwinovej koncepcii evolucie.
V aktudlnom svete riadenom digitalnymi
technolégiami majd najvacsi potencial uspes-
ného prezitia firmy aznacky aplikujice
kontinualnu optimaliziciu s cielom désledného
napredovania a etablovania osved¢enych princi-
pov, avsak so sicasnou schopnost’ou predikcie
budiceho  vyvoja unikatnych
a inovatfvnych rieseni zaloZenych na dostup-
nych informacidch a datach poskytujucich hibsie
porozumenie  zakaznikovi, jeho = spravaniu
a naslednu efektivnejsiu interakciu.

a navrhu

Socialne média  ako platformy  a aplikdcie
webového charakteru ulahcujice online inter-
akciu v signifikantnej miere modifikovali
a ovplyvnili 'udské aktivity a zvyky s vyraznym
presahom transformacie aj v oblasti samotného
marketingu. Presun do digitdlnej dimenzie
umozfiuje vymenu informacil a zdielanie
poznatkov, podnecuje tvorbu dialégu medzi
rozlicnymi oblast’ami. Z hladiska samotného
digitalneho marketingu je vhodné identifikovat’
benefity na strane zakaznikov, ale rovnako
aj na strane znacky. Z pohladu zakaznika sa
do popredia dostiva efektivnost’ a rychlost’
komunikacie, bohatost’” informdcii, Siroké
spektrum a diverzita dostupnych produktov,
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konkurencné ceny ako aj potencial ich poklesu,
a v neposlednom rade je to samotny komfort
pre uzivatela (Tiago a inf, 2014). Benefity
pre samotnd  znacku moézu byt” odvodené
od zakladnych elementov vyvojovej etapy webu
Web 2.0, ktoré UGC (pouzivate'mi
produkovany obsah), e-commerce a vyznam
komunit (Tomayess, 2015). Benefitom vyuzitia
socidlnych médii na strane znacky je teda
rychlost’ a jednoduchost’ komunikacie, priestor

su

pre  kolaboriciu, networking, partnerstva
a budovanie znacky. Su vyznamnym pod-

pornym prvkom navstevnosti web stranky,
ako aj zdrojom  zakaznickej spitnej vizby,
poskytuji  priestor pre priamu interakciu
so zdkaznikom, podporujic budovanie vzajom-
ného vzt'ahu a riesenia podpory v zmysle online
zakaznickeho servisu s moznost'ou impresie
potencidlnych  zdkaznikov, a v neposlednom
rade s idedlnym prostredim pre sledovanie
aktivit a vyvoja konkurencie (Hollingsworth,
2019). Akademici Borges Tiago a Verissimo
zdoraznuju prave samotny aspekt CRM, pricom
ich vyskum analyzujuci hodnotenia marke-

tingovych manazérov odhalil ako najvy-
znamnejsie  benefity digitalnej pritomnosti
znacky prave moznost’ zlepSenia  zberu

informacii a ziskanie spitnej vizby potrebnej pre
budovanie znacky, zvySenie poznania, pria-
tel'sky charakter ndstroja, potencial k prezentacii
internych, ako aj externych vzt'ahov firmy,
podporu rozhodovacicho procesu, zvysenie
produktivity, pricom do popredia sa dostali aj
samotné data a Statistiky vykonnosti aktivit
realizovanych v prostredi socialnych —médif
(Tiago a ini, 2014).

1.1. Obsahovy marketing na socialnej sieti
Facebook

Obsah je zakladnym prvkom marketingovej
stratégie  integrujicej socidlne média do
komunika¢ného procesu. Hodnotny obsah
moze stimulovat’ angazovanost’ publika, ¢im
ziskava rozhodujucu poziciu v kampani
na socialnych médidch (Ahmad, Nur Syakirah
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akol, 2016). Content Marketing Institute
(Institut obsahového marketingu) ho ponima
ako strategicky marketingovy pristup zamerany
na tvorbu a distribiciu cenného, relevantného
a konzistentného obsahu s ciefom oslovit’
a udrzat’ pozornost’ a priazefl definovanej cielo-
vej skupiny sledovatelov (Content Marketing
Institute, 2020). Samozrejme, nevyclenujeme
obsahovy marketing iba ako zlozku primarne
spojend  so socidlnymi médiami, nakol'ko
kvalitny obsah je esencidlnym z hl'adiska formy,
ako aj komunika¢ného nastroja.

Ulohou obsahového marketingu je tvorba
obsahu zodpovedajiceho potrebam zakaznikov
v ktorejkol'vek  faze ndkupného cyklu i
zakaznickej cesty. Zakladom je poznat’ svoju
cielova  skupinu, publikum, jeho potreby,
ocakavania, navyky a preferencie. Vyhodou
obsahového marketingu je skutocnost’, ze
ponuka prilezitost malym podnikom konku-
rovat’ tym udspesnej$im a vacsim. Problémom
vsak stale ostava vhodny vyber obsahu, ktory
zaberie mnozstvo casu a energie, ale sicasne
méze znacke pomoct’ zlepsit’ imidz, budovat’
lojalnych  klientov a  formovat’  poziciu
odbornika v danej oblasti, a navyse podporit’
aj naplnenie stanovenych konverzii.

Znacka moze vyuzit’ celé spektrum obsahovych
formatov, pre ulahcenie orienticie v aréne
obsahovej stratégie vytvoril Dave Chaffey,
odbornik na digitdlny marketing a socidlne
média, maticu obsahového marketingu ako
ramec pre spracovanie napadov do putavych
typov obsahu. Matica je rozdelena do
kvadrantov osf X a Y reflektujucich skédlu
emocionalno-racionalnu a $kalu povedomie —
nakup. Nisledne autor definuje 4 zakladné typy
obsahu: edukatfvny, zabavny, inSpirativny
a obsah zamerany na predaj, ¢ize presvedcenie
(vid Obrazok 1) (Chaffey, 2018).

V pripade socidlnej siete Facebook je obsah
zdielany najmi prostrednictvom prispevkov,
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ale rovhako moéze byt publikovany  aj
v spojitosti s eventmi, informaciami, recenzia-
mi, albumami (fotky, vided) alebo v ramci
komunity. Z hladiska frekvencie vyuzivania
vsak v centre stoja prave samotné prispevky
ponukajice priestor aktudlnym informaciam,
ktoré st v zavislosti od celkovej interakcie
s profilom  predstavitefa ciefovej skupiny
prezentované v jeho news feede.

Obrazok 1: Obsahova matica

Jeuonow3

|euopey

Zdroj: Dave Chaffey, https://www.smartinsights.com/content-
management/content-marketing-strategy/the-content-marketing-
matrix—new—infogmphic/

Vysledok niekol'kostupniovej analyzy obsahov
prezentovanych  reprezentantmi  rozli¢nych
odvetvi je azda vycerpavajica kategorizicia
postov z hladiska ich obsahového zamerania.
Autori Wien a Tafesse (2017) vymedzili 12
kategorif postov (vid' Tabulka 1).

Uvedend  kategorizacia, ako aj rimec
D. Chaffeyho predstavuju analyticky pokroci-
lejsie pristupy, avSak v zakladnej rovine je
potrebné zdoraznit® dva obsahové formaty
prispevkov, tvoriace zaklad obsahov v akej-
kol'vek z uvedenych kategérii a formatov - text
a vizual. Podl'a Hausmanovej (2017) st online
spotrebitelia schopni zapamaitat’ si len 10-20%
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z prec¢itanej alebo pocutej informacie, avsak
v pripade, ak je informacia doplnend vizualnym
elementom, jej zapamitanie dosahuje az 65 %.

TabulPka 1: Kategorizacia postov podl'a obsahového
zamerania

Kategéria Spresnenie a navrhy typickych tém
Emocionélne prispevky znacky - Stimulacia a evokacia emécii, vyuZitie
emocionalne ladeného jazyka,
vyuzivajic pribehy, humor, vtipy,
z3ujem a pod.
Prezentécia a zd6raznenie hodnotnych
atriblitov spoloénosti, produktov
a slugieb (napr. benefity, kvalita,
dostupnost)
Recenzie, ocenenia, certifikdty, zelené
znacky
Vzdelavanie publika, prezentovanie
novych zruénosti, spésobov vyuZitia
produktu

- DIY tipy, in3truktaZne vides, interview
Prispevky zamerané na rezonanciu - Identita znacky, jej imid?, osobnost,
znatky asociacie s fou spajané, body
odli$nosti..
Prvky imidZu znatky (logo, slogan),
fotky znagkovych produktov,
asociovanie s celebritami, pribeh znacky
Stimuluju vnimanie publika a ich reakcie
vo forme spravania
- Senzorické stimuldcie (auditivne,
vizualne, chutové..), fyzicka stimuldcia,
eventy znatky (napr. festivaly,
sponzorované eventy)
Aktudlne otazky a témy, kultdrne
udalosti, sviatky, poasie, vyrotia
Zamerané na osobny vztah, preferencie
a skusenost ako napr. téma rodiny,
priatelstva, buducich planov
Prispevky o odbornosti, manazérskej
filozofii alebo osobnych zaujmoch
zamestnancov a predstavitelov znacky

Funkéné prispevky znagky

Edukaéné prispevky znagky -

Prispevky podporujiice empirickd -
skusenost

Prispevky o aktuslnych udalostiach

Prispevky zna&ky skér osobného
charakteru

Prispevky znaéky o jej -
zamestnancoch

Komunita znagky Budovanie online komunity,
identifikdcia a angaZovanie

Oznacenie tlenov, zmienky, podpora
uGc

Stimulacia informacii a spatnej vazby od
publika, s ciefom ziskat informécie o ich
potrebach, zdujmoch a ofakavaniach
Zddraznenie programov spolocenskej
zodpovednosti

Stimulacia nakupného rozhodnutia
Detailné prispevky s ponukou, cenou,
kupénom

Prispevky zamerané na vztah so
spotrebitefom

Prispevky dobrotinného charakteru -

Prispevky zamerané na podporu
predaja

Zdroj: Wien a Tafesse (2017)

Dévodom je rozdielna rychlost’ spracovania
informacii, pricom tu ziskava Pudsku pozornost’
prave vizudlna stranka, ¢o podporuje vyznam
obrazovych prvkov v obsahovych formatoch
(nielen) marketingu v prostredi socidlnych sieti.
Autorka dokonca poukazuje, Zze v pripade
facebookovych postov obsahujicich obrazky je
produkovana angazovanost’ presahujuca dvoj-
nasobok angazovanosti nez pri postoch cisto
Idedlne rieSenie je,

textového charakteru.
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samozrejme, kombinovat’ text, zvuk a tiez
obraz, avsak je potrebné dodrziavat’ vzdjomny
konsenzus. Vizudlne obsahy spéajaju Walter
a Gioglio (Walter a ini, 2014) s vizudlnym
storytellingom, teda rozpravanim pribehu pro-
strednictvom obrazov, videi, fotiek, prezentacii
a dalsich vizudlnych formdtov etablovanych
v komunikacii na socidlnych médiach.

1.2. Specifika komunikécie v socialnych
médiach v odvetvi médy

Hoci koncept socialnych médii zastresuje
pomerne Siroku varietu platforiem (blogy, fora,
platformy zalozené na zdielani pozicie,
platformy pre zdielanie medidlnych obsahov,
mikroblogy, Q&A  platformy, recenzné
platformy a socidlne siete — vid’. Wyrwoll, 2014),
vramci predkladanej Studie  reflektujeme
primarne marketingové aspekty komunikacie
na socialnej sieti Facebook, ktora je aj napriek
uspechu Instagramu stale najpouzivanejSou
socidlnou siet'ou na Slovensku (Hapak, 2018).
Z hladiska marketingu v oblasti textilného
a odevného odvetvia, najmid v pripade B2C
komunikacie, disponuje Facebook vyznamnym
potencidlom v procese nakupného rozhodnutia
(Jayasuriya a kol., 2018). Potencial Facebook
marketingu je vhodné definovat’ na pozadi
konceptu elektronického obchodovania
v prostredi socialnych médii. Popri mnohych
digitdlnych trendoch sa do popredia dostiva
aj predaj prostrednictvom  socidlnych  siet
a médil. Vyhody predaja na socidlnych médiach
je mozné urcit’ na pozadi benefitov socialnych
médil. Do popredia sa dostiva presnejsie
zacielenie, ale najmd potencidl nadviazania
vzt’ahu so zakaznikom, nakolko socidlne média
a siete s pokladané za vynimocny nastroj CRM
a predstavuju  moderny spésob formovania
a udrziavania vzt'ahu s “up to date” zakaznikom.
Stimuly interakcie znacky a zakaznika pred-
stavuji kolaborativne nastroje online nakupu,
ako su  zdielané  ndkupné  zoznamy,
pouzivatel'ské recenzie ¢i dokonca informacie
o produkte vo forme UGC. Samotny predaj
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na socialnej sieti vSak predstavuje unikatnu
zlozku social e-commerce podporend charak-
teristikami samotnych spotrebitelov na jednej
strane, a technologickou inovaciou na strane
druhej (nakupné buttony, moznost’ pridat’
“kiapit’ teraz” tlacidlo na pouzivatelom vytvo-
reny obsah, spojenie firemného profilu s online
obchodom alebo vytvorenie ndkupnej galérie).
Socidlne siete ako Facebook teda pontkajia
zakaznikom priestor pre ziskanie inspiracii vo
svete moédy. Z hl'adiska digitalnej marketingove;j
stratégie predstavuje Facebook ndstroj s vyraz-
nym vplyvom na preferencie a nakupné
rozhodnutia zdkaznikov, ¢im sa stava digitalnym
show-roomom produktov (Jayasuriya a kol., 2018).

2. METODOLOGIA VYSKUMU

Praktickym cielom vyskumnej $tudie bolo
vytvorit’ ramcovy sumdar odpordcani pre
obsahovu stratégiu vybranej moddnej znacky
(ktorej  nazov  zddovodov  zabezpecenia
anonymity nebudeme uvadzat’) na socialnej sieti
Facebook. Tento ciel' je v$ak doplneny
vyskumnym  ciefom  Specifikovat’  faktory
nakupnych intencii a preferencie cielovej
skupiny online médneho obchodu z hPadiska
vybranych obsahovych formatov.

2.1 Vyskumny problém a otazky

Nasim vyskumnym problémom sa stava
identifikacia  prvkov efektivnej obsahovej
komunika¢nej stratégie na Facebooku pre

vybrany online obchod s médou a oblecenim.
Pre zodpovedanie viskumného problému sme si
stanovili 3 vyskumné otazky:

VO1: Aké sii $pecifikd obsabovej komunikacne
stratégie  vybraneg  gnacky na  socidlne  sieti
Facebook?

Ciecfom VO1 je identifikovat’ Specifikd
textovej a vizualnej roviny, ako aj frekvencie
a kvantity komunikacie znac¢ky v ramci
profilu na socialnej sieti.

VO2: Aké sii faktory determinnjiice sledovanie
Facebook  strinok s oblelenim, ako aj naskedné
ndkupné intencie reprezentantoy cielovej skupiny
spotrebitelov online obchodu?

Zamerom je zmapovat’ dovody sledovania
stranok spolo¢nosti s ciefom navrhu
presnejsej a  podrobnejSej  obsahovej
komunikac¢nej stratégie.

V'O3: Akd je miera efektivnosti identifikovanych
prokov  obsabove]  stratéigie  vybraneg  gnacky
na socidlng  sieti  Facebook g hladiska
prezentovaného sprivania publika a reprezentantov
cielovej skupiny obchodu?

Cieclom VO3 je objasnit’ efektivnost’
identifikovanych prvkov obsahovej stratégie
v zmysle skupiny metrik angazovanosti
publika, ktoré v kontexte metodologickej
triangulacie doplfiame o prezentované
nakupné  spravaniec a  identifikované
preferencie na zaklade dopytovania.

V  rimci  tejto  vyskumnej  otdzky
odpovedame na otazky spojené
s efektivnost’'ou rozlicnych typov textovych
(vecny obsah ako napriklad informacie
o cene, znacke, krajine pévodu; formaélne
$pecifikd — rozsah textu, typ pisma,
pritomnost’ emotikonov) , ako aj vizualnych
(grafické spracovanie produktu, Stadiova
fotografia, médna exteriérova fotografia)
obsahov v komunikacii znaciek.

2.2 Vyskumné meto6dy, sibor a material

Pre  ziskanie
uskutocnenie

potrebnych
navrhu

odpovedi  pre
strategického  ramca
komunikacie sme si zvolili kombinaciu dvoch
vyskumnych metéd. V prvej faze vyskumu,
spojenej s identifikaciou Specifik obsahovych
prvkov komunikacie médneho obchodu, sme
pouzili metédu obsahovej analyzy. Pro-
strednictvom danej metédy sme ziskali data
o type, ako aj efektivite (v zmysle angazovanosti
publika) vizualnych formatov a textovych infor-
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maci{ zdielanych prostrednictvom Facebook
profilu na socialnej sieti. V druhej fize sme na
pozadi ziskanych udajov o  $pecifikich
obsahovej komunikac¢nej stratégie uskutocnili
clektronické dopytovanie. V ramci Struktd-
rovaného dotaznika boli pouzité uzatvorené
otazky s moznost'ou volby jednej alebo
viacerjch ponuknutych moznosti, zoradovacie
polozky a tiez Skdlované polozky.

Zakladny vyskumny sabor bol definovany
cielovou skupinou online médneho obchodu,
ktory tvorili Slovenky vo veku 18 — 45 rokov.
Analyza Facebook profilu vybranej spolo¢nosti
sa sustredovala na komunikdciu znacky
v casovom useku od 1.7. 2018 do 31.12.2018.
Vyskumny material predstavovali vsetky pri-
spevky spoloc¢nosti publikované v sledovanom
¢asovom useku. Metéda obsahovej analyzy bola
aplikovand aj v pripade analyzy dat z Facebook
statistik stranky.

Graf 1: Vekové zlozenie viskumného siboru

5%

= |8-25 rokov
= 26-35 rokov
= 36-45 rokov

46-vyssie

Zdroj: viastny vyiskum

Po spracovani vysledkov obsahovej analyzy
a priprave  elektronického dotaznika  bolo
v case od 11.2.2019 do 31.3.2019 ziskanych
celkovo 157 korektne vyplnenych dotaznikov,
ktoré boli spracované deskriptivnou Statistikou.
Vekovi  skladbu  vyskumného  suboru
reprezentuje Graf 1.

3. ANALYZA A INTERPRETACIA
VYSLEDKOV VYSKUMU

VO1: Aké sii Specifika obsahovej komunikalne
stratégie vybranej nalky na socidlng sieti Facebook?
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Prispevky z hlPadiska vecnej stranky textu je
mozné rozdelit’ na texty bez pridanej predajnej
hodnoty s tendenciou navodit’ elementarnu
interakciu s publikom, texty informacného
charakteru zamerané na predavané produkty
a texty emociondlneho charakteru navodzujice
elementarnu interakciu s publikom. Z hladiska
$pecifickych ~ formalnych  nalezitosti  bolo
identifikované pouzivanie kapitilok v celom
texte, pouzivanie vykri¢nikov a tiez pritomnost’
emotikonov s réznym charakterom a zastd-
penim. V pripade vizualnych prvkov sme identi-
fikovali pritomnost’ fotky (97,63%), obrazku
odkazujuceho na blog (0,59%) alebo videa
(1,77%). Okrem typu prispevkov nas zaujimala
frekvencia publikovania, v suvislosti s ktorou
sme sledovali aj priemerny dosah prispevkov.
Ten nam hovori o pocte T'udi, ktori videli dany
prispevok aspon 1-krat.

TabuPka 2: Frekvencia publikovania a priemerny dosah
typov prispevkov

Celkovy 1. 2. 3. 4. 5. 6.
pocet mesiac mesiac mesiac mesiac mesiac mesiac
prispevkov

338 16 28 46 67 128 53
rozpétie 0-1/ 0-2/ 0-6/ 0-5/ 0-14/4,3 0-13/
poctu 0,52 0,90 1,53 2,12 1,71
prispevkov

za deri/

priemerny

pocet za

mesiac

Priemerny 6013 3871 3276 2700 2181/ 2023
dosah sponzorované
prispevkov 5917

vdanom
mesiaci

Zdroj: viastny vyskum

VO2: Aké sii faktory determinujiice  sledovanie
Facebook stranok s obletenim ako aj ndsledné nakupné
spravanie?

V  rimci tejto  vyskumnej otazky sme
identifikovali, Ze medzi najvyznamnejsie dovody
sledovania  Facebook strainok s mddou
a oble¢enim patri zdujem ziskat’ informacie
o outfitoch (75,8%), zaujem a vasen pre oblast’
mody (36,9%) a samotna zal'uba v nakupovanf
(26,8%). Z hladiska nakupného sprivania

azamerania na produkt dominuji ako
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najcastejSie nakupovany typ produktu Saty
(55,8%), tricka, kosele a bluzky (51,9%), kabelky
a batohy (47,1%) a topanky (40,4%). S mensou
frekvenciou si nakupované nohavice, doplnky
vo forme ciapok, rukavic ¢i klobikov, svetre,
kabaty a sukne (vid’ Graf 2).

7 hladiska faktorov determinujicich nakupné
intencie reprezentantov cielovej skupiny v pri-
pade social e-commerce sa do popredia dostava
cena (70,7%), pritomnost’ vizualizacie produktu
vo forme outfitu (65,6%), format a kvalita spra-
covania prispevku (54,8%), ako aj pozitivna
predchadzajuca skdsenost’ s ndkupom danej
znacky (41,4%).

Graf 2: Tovar nakupovany prostrednictvom Facebook
strinok

Zdroj: viastny vyiskunm

VO3: Akd je miera efektivnosti  identifikovanych
prokov obsahovej stratégie vybranej nalky na socidlnej
sieti Facebook.

V Tabulke 3 mame moznost’ vidiet' druhy
obsahovych formatov, ktoré sa na facebookovej
stranke analyzovanej spolocnosti vyskytovali
najcastejSie. V znacnej prevahe tvorili obsah
fotografie, ktoré su, aj napriek popularizacii
kratkometraznych video spotov, stile vedicim
formatom. Z kazdého obsahového prevedenia
sme sa zamerali na jeden, ktory svojim
prevedenim dosiahol najvyssiu mieru dosahu
a celkového zaujmu publika. Zaroven sme
v tejto kategérif urcovali aj realny percentuilny
pomet angazovanosti, ktory sme vypocitavali
suctom celkovej angazovanosti (likes, komen-
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tare, zdielanie, kliknutia), vydeleny celkovym
dosahom daného prispevku a vynasobili poctom
100. Tento pomer angazovanosti vypoveda
o realnych percentualnych hodnotach zapoje-
nych pouzivatel'ov (Minall, 2014).

TabuPka 3: Efektivnost’ vybranych vizualnych prvkov
komunikacie z hP'adiska FB metrik angazovanosti

metriky vided
angazovanosti/obsahové
forméty
dosah
lajk
komentdr
zdielanie
Celkovd angaZovanost
Kiiknutia na prispevok

fotky. odkazy

8055
31

7

2
1882
1842

1967
15
2

3081
1

o

o

70

Kliknutia na priamo
na odkaz: 47,
kliknutia na
prispevok: 22
2,27%

1
606
588

Percentuslne vyjadrenie
miery angaZovanosti

23,36% 813%

Zdroj: vlastny viskum

Na pozadi identifikovanych pritomnych obsa-
hovych prvkov boli formulované dotaznikové
polozky. V ramci prezentovanych preferencii
v zmysle vizuilneho obsahu dosiahli naj-
vyznamnej$iu  mieru preferencii fotky vo
vseobecnosti  (87,3%), pricom  konkrétne
indpiracie na outfit patrili tiez medzi obl'ibené
(67,5%), ako aj videa (459%). Mensiu
obl'ibenost’”  vyjadrili  respondentky  voci
tradi¢nej jednoduchej produktovej fotografii
(12,7%) ¢ grafickej vizualizacii produktov
(5,7%), pricom len 1,3% respondentiek sa
vyjadrilo, Zze wu nich nezohriva vizudlne
spracovanie produktu vjznamnu alohu.

TabuPka 3.1: Efektivnost’ vybranych vizudlnych prvkov

komunikacie z hPadiska FB metrik angaZovanosti - fotografia
stadiova 4 médna
fotografia

metriky
angaovanosti/
obsahové formaty
dosah

lajk

komentar

zdiefanie

Celkova angaZovanost
Kiiknutia na prispevok
Percentudline
vyjadrenie miery
angaovanosti

grafické
produktu

fotografia

3173
3

0

0

194
191
6,15%

3961
14

2

1

153
136
391%

5229
2

4

2

419
389
8,09%

Zdroj: vastny viskum

Z hladiska preferencii $pecifickych typov foto-
grafil (grafické zobrazenie produktu, studiova
produktova fotografia s modelkou a exteriérova
médna fotografia) boli vo vsetkych sledovanych
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pripadoch najviac preferované prave exteriérové
fotografie (Obrazok 2).

Obrazok 2: Efektivnost’ vybranych vizualnych prvkov
komunikacie — preferencie vyjadrené v dotaznikovom $etreni

8(5.1%) I 29 (18.5%) [ 120 (76.4%),

e | 37 (23.6%) 116 (73.9%))

~ &

2(1.3%) |

145 (92.4%)

10 (6.4%) |

Zdroj: viastny vyiskunm

V' pripade textovych prvkov prispevkov sa
do popredia dostivaju najmi atributy spojené
svecnou rovinou, teda informicie o cene
(87,9%) a velkosti (83,4%), pricom az 40%
respondentieck oceni aj rozsiahlejsi text
v pripade, ak ponuka zaujimavé a cenné
informdcie. Na druhej strane, déraz na strucny
charakter textu kladie 35,70% respondentiek.
Informacie o znacke zaujimaju  23,6%
respondentick a krajina pévodu dokonca len
8,9% respondentiek.

4. ZAVERY A ODPORUCANIA

Na zaklade udajov ziskanych 2z obsahovej
analyzy a dotaznika, sme pre vybrand spo-
lo¢nost’”  (ktora chcela ostat’ v anonymite)

25

vytvorili rimcovy navrh obsahovej stratégie so
zameranim na komunikdciu prostrednictvom
socidalnej siete Facebook. Hlavnym zamerom je
zvysit’ efektivnost’, kvalitu prispevkov a odlisit’
sa od konkurencie. Zvolili sme niekol’ko oblasti,
ktorym by mala spoloc¢nost’ venovat’ zvysend
pozornost’.

Planovanie

e Celistvost’ obsahu
Zameranie na jednotlivé roéné obdobia —
jar, leto, jesen, zima, a prispbsobovanie
obsahovych formatov s  pridavkom
$pecifickjch  prvkov pre dané roc¢né
obdobie. Nova kolekcia by bola vzdy
sprevadzana nielen fotografiami, ale aj
konkrétnou video ukazkou.

e Vyznamné udalosti
Ciel'ovou skupinou spolo¢nosti s predo-
vsetkym zeny, na ktoré by bolo vhodné
apelovat’ roznymi akciami s charakte-
ristickym privlastkom (napr. 24. janudr —
Medzinarodny den komplimentov,
8. marec — MDZ, 4. oktéber -—
Medzinarodny def ismevu a pod.)

e Kyalita >
prispevkov
Kvantita obsahu nedokaze pritiahnut’
vyssiu pozornost’ a rovnako ju nepreferuju
ani  samotni klienti. Najpozitivnejsie
hodnotené boli 1-2 prispevky do dia. Toto
rozpitie je vhodné prekrocit’ iba v pripade,
ze chee spolo¢nost’ oznamit’ dolezitd alebo
inak hodnotnu informaciu.

mnozstvo  publikovanych

Vhodna aplikdcia formitov prispevkn

e Videa vo forme outfitovych inspiracil
Kazdy mesiac by spolo¢nost’ uvéadzala
format videf na $tfl blogovych prispevkov.
I8lo by o obsah zamerany na kombinaciu
konkrétneho ,kusku oblecenia zakom-
ponovaného do troch roznych outfitov,
napt. ,,Biela blizka 3-krat inak.” Video by
bolo jednym z dynamickych prvkov, ktoré
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by pomohli ozivit’ obsah

na facebookovej fan page.

celkovy

Fotografie na tému ,,trendy*

V ramci jednotlivych sezén navrhujeme
pripravovat’ kolaze v $tfle atrzkov z méd-
nych magazinov, kde by boli zoskupené
aktualne fashion trendy. Prispevok by
obsahoval ~ rozsiahlejsi  text,  tzv.
,mikroblog®, ktory by zakaznickam
priblizil symboliku jednotlivych kuskov
oblecenia.

Fotografie ladené do konkrétnych stylov
a farieb

V kazdej kolekcii by sa produkty farebne
zoskupovali, aby vytvarali vizualny sulad.
Zvicsa by sa jednalo o identické farby prip.
grafické prvky dosadené do fotografie.
Farebnost’ a $tyl obsahu prispieva k zapa-
matatel'nosti a odliseniu sa od konkurencie.

Orienticia na vizudalny obsab fotografie

Z analyzy facebookovej stranky a dotaz-
nfka sme zistili, ze najvyssiu uspesnost’
dosahuju extetiérové moédne fotografie,
kde je produkt vsadeny do konkrétneho
outfitu. V dotazniku sme taktiez mapovali
faktory, ktoré ovplyviuju  nakupné
rozhodovanie  zékaznicok.  Vyznamnu
ulohu zohravala najmi cena, avsak druhym
najdolezitej$im  faktorom bola prave
ukazka konkrétneho outfitu. Navrhom
adekvatnej propagacie produktov je prave
ich vlastné postprodukéné spracovanie.

Textovd formuldcia a vjpovedna hodnota

V dotazniku sme zmapovali preferencie
textovych informacii v ramci prispevkov
zameranych na predaj oblecenia a dopln-
kov. Najcastejsie odpovede sa tykali cien
a velkosti. Vicsina zien sa taktiez priklonila

k moznosti rozsiahlejSicho textu so
zaujimavymi informaciami.

Prispevky zamerané na  produktovi
ponuku:
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Strucny, vystizny text spojeny s informa-
ciami o cenach, dostupnych velkostiach.
Tento typ textovych informdcii by zarover
Setril ¢as v ramci komunikicie vyuzitim
sukromnych sprav.

Prispevky sezénneho typu:

Ako sme uz vys$sie spominali, stranke by
sme odporucali prispevky v Style
,»-mikroblogov®, ktoré by mali inspirativau
vypovednu hodnotu. Tento typ textovych
informécii by predstavoval doplnkova
hodnotu stranky.

Efektivita sponzorovanych prispevikov

V ramci 6-mesacnej analyzy spolocnosti
sme zaznamenali 3 sponzorované pri-
spevky, z ktorych bol kazdy zamerany na
propagaciu jedného produktu.

Spolo¢nosti odporacame vyuzivat’ nastroj
Facebook Ads Manager v ramci planovania
sponzorovanych prispevkov. Na doterajsi
sponzoring vyuzfvali vyluéne moznosti
klasického ,,boostovania®  prispevkov,
ktoré automaticky generuje vic¢sinu udajov.
Pokial  chce spolo¢nost’  zefektivnit’
cielenie, formatové usporiadanie a kom-
plexny vizual celej propagacie, reklamné
centrum Facebooku je idedlnym prie-
storom, nakolko intuitivnost’ uzivatel-
ského prostredia je priaznivo naklonena aj
zaciato¢nikom.

Pravidelné mesalné reportovanie

Pomocou  pravidelného  reportovania
zdielaného obsahu moze spoloc¢nost’
ziskat’ priblizny pohlad na uspesnost’
obsahovej komunikacie. Neskor moze byt’
obsah  prisp6sobeny  perspektivnemu
cieleniu a potrebam publika.

akolko sme sa ovo venovali analyze
Nakolk hlbk li ly

jednej spolocnosti, navrhované rieSenia sd
primarne spojené s danou znackou. Udaje, ktoré

sme vSak ziskali

z dotaznika, moézu byt

v niektorych oblastiach prospesné aj pre iné
spolocnosti orientujice sa na médne odvetvie,
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ateda moézu tvorit’” ramec komunikicie na
socialnej sieti Facebook pre dalsie subjekty
posobiace v segmente médy.
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ABSTRAKT

Prispevok sa zameriava na hlavné aspekty reklamného textu v kampani vytvorenej v systéme Google Ads. Vychidzame z pravidiel
stanovenych Googlom, ktoré si doplnené o odporicania marketingovych $pecialistov. Vo vyskumnom sibore reklim na
notebooky sme konfrontovali pravidla pri tvorbe reklamnych textov s konkrétnou realizaciou reklim. Pomocou kvantitativnej
obsahovej analjzy sme zistili, Ze vicsina reklim obsahuje kIicové slova v nadpise reklamy a reklamy su jazykovo spravne, aviak
na zvysenie relevantnosti a U¢innosti reklamy by bolo vhodnejsie uvadzat’ kI'i¢ové slovo — samotny produkt v texte reklamy a viac
vyzyvat’ pouzivatelov k akcii.

Kliicové shova: systém Google Ads, kI'icové slovo, obsahovi analyza, produkt notebook.

ABSTRACT

The article focuses on the main aspects of ad text in the Google Ads campaign. We follow the Google guidelines, which are
complemented by recommendations created by marketing specialists. On a research sample of laptop ads, we confronted the rules
for creating ad texts with its implementation. Using quantitative content analysis, we found that most ads contain keywords in the
ad headline and also ads are linguistically correct, but it would be better to include the keyword — name of the product in the ad
text and encourage users to take action (call to action) - to increase ad relevance and effectiveness.

Key words: Google Ads system, keyword, content analysis, product laptop.

1. Uvop AdWords (v sucasnosti Google Ads), ale aj novy

model platby PPC — cena za preklik (pay-pet-

Reklama na internete od svojho vzniku presla  click) (Prokop, 2014). Vyhladava¢ od spoloc-
velkymi zmenami — niroéné zacdiatky, kedy si ~ nosti Google Inc. moézeme oznacit’ za naj-
zadivatelia reklim platili za umiestnenie na  popularnejsi — az 60% pouzivatelov internetu
stranke (pay-per-placement), cez platbu za tisic ~ z celého sveta vyuziva prive Google. Za naj-
zobrazeni reklamy (cost-per-thousand) az po  VicSiu prednost’ mozno povazovat' relevanciu
sicasnost’. Mnohym sa internetova reklama  vysledkov vyhPadivania — najddlezitejsie stranky
spaja so spolo¢nostou Google, aviak ta s inter- ~ sa zobrazia na prvych miestach vdaka algo-
netovou reklamou prisla a2 4 roky po jejuvedeni  titmom, ktoré pomdhaji vysledky selektovat
na trh. V oktébri roku 2000 spolo¢nost’ pred-  a usporadivat’. Google pri kazdom vyhladévani
stavila nielen novy reklamny systém Google  neustile skima a indexuje miliardu webstranok
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v pricbehu par sekind (Google, Inc., 2007).
Vsetko sa zac¢ina pri zadavani kIaicovych slov do
vyhladavaca. Pouzivatel internetu mé tendenciu
priklonit’ sa k reklame a vnimat’ ju pozitivne
v pripade, Ze jej obsah suvisi so zadanym
kPicovym slovom (Sedlacek, 2006). Systém
Google Ads je zalozeny na pouzivatel'och, ktor{
hlPadaji produkty a sluzby na internete, a preto
je potrebné upriamit’ pozornost’ na presku-
manie a nasledné vyhodnocovanie, akym sp6-
sobom je vyhladdva¢ pouzivany v beznom
zivote spotrebitela (Geddes, 2010). Pouzivatelia
vo vicsine pripadov vyhPadavaju viacslovné
pomenovania (Iskra, 2006).

Najdolezitejsimi pravidlami sa zaobera spoloc-
nost’ Google v oficialnom vydani Publikacnych
pravidiel (Google, Inc., 2017) a st nasledovné:

e vykricnik sa nesmie nachadzat’ v texte
reklamy, v samotnom texte reklamy ho
mozno pouzit’ iba raz a nie je povolené jeho
opakovanie,

nadmerné vyuzivanie velkych pismen je
neakceptovatelné, neplati to ale pri
zauzivanych nazvoch znacdiek ¢i firiem
(napr. HP, ASUS),

neprimerané opakovanie kl'icovych slov,
nazvov ¢i fraz.

Naopak, je vhodné, ak reklama v nadpise, v texte
reklamy a viditelnej URL adrese obsahuje
kl'aicové slovo atiez vyzvu kakcii (call to
action). Ide o naviddzanie pouzivatela internetu
k urcitej vjzve — podnecuje k nakupu ¢ inej
zelanej aktivite. Systém Google Ads zakazuje
univerzalnu vyzvu k akcii v znenf , kliknite sem*
— tato forma je proti pravidlam tvorby platenej
reklamy (Goodman, 2009).

Pravidla pre tvorbu reklamnych textov su
obsiahnuté napr. v publikiciach Beck, 2009,
Domes, 2012, Morgan, 2011.
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2. METODOLOGIA VYSKUMU

Pravidlam pre tvorbu reklamnych textov
v systéme Google Ads sme sa venovali v dalsich
clankoch (Szabo, Szabova, 2015, Szabo, 2016),
pricom sme sa zameriavali predovetkym na
uplatiiovanie pravidiel v reklamach bankovych
a nebankovych spolo¢nosti na sluzby, resp.
finan¢né produkty (hypotéka, spotrebny uver,
pozicka). V tomto prispevku sa zameriame na
struktiru  reklamnych  textov  vytvorenych
vsystéme Google Ads, ktoré propaguju
spotrebny tovar — notebooky. Analyzovali sme
50 platenych reklam, ktoré sa zobrazili vo
vyhladavaci po zadani kI'icového slova norebook.
Reklamy boli zbierané od januira do marca
2017. Metodika, vyskumny materidl, hypotézy
a analyza vychadzaja zo zavere¢nej prace
spoluautorky (Remenarova, 2017).

Stanovili sme niekol'ko kritérif na skimanie
struktiry textov reklamy v Google Ads, ktoré
vychddzaju =z pravidiel spolo¢nosti Google
a odporticani  marketingovych  odbornikov
a ktoré sa zameriavaju ako na obsahovd, tak na
formalnu stranku:

e KTlucové slovo v nadpise — zist'ovali sme
vyskyt pouzitia kIi¢ového slova notebook
v titulku reklamy.

Kracové slovo v URL — zistovali sme
vyskyt pouzitia kPicového slova notebook vo
viditeI'nej URL adrese.

® Produkt v texte reklamy — zist'ovali sme
vyskyt konkrétneho produktu v texte
platenej reklamy.

e Cena vtexte reklamy — zistovali sme,

nakol'ko zadavatelia motivuju navstevnikov
tym, ze do textu reklamy uvadzaji cenu
produktu ¢i sluzby.

Vyzva k akcii (call to action) — skimali sme
vyskyt podnecovania navstevnikov k urcitej
akcii, ako je nakup tovaru, navsteva
webstranky.

® Jazykova spravnost’ — skiumali sme jazykova
stranku pisanych reklam a zist'ovali mieru
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nespisovnosti  a nespravnosti  udavania
textov ¢i nadpisov.

Spravne vyuzivanie medzier v texte —
zist'ovali sme spravnost’ zadavania medzier.
Vyuzivanie velkych pismen — cielom bolo
zistit” a overit’, do akej miery vyuzivaju
zadavatelia reklim vel'ké pismenad v reklame
pre uputanie pozornosti  a prildkanie
vicsiecho poctu navstevnikov na ich reklamu
(vyuzivanie velkych pismen v ramci nazvu
¢i znacky nie je brané do uvahy).
Exklamacia — zistovali sme vyskyt
vykricnikov v reklamnych textoch ¢i nad-

pisoch reklam.

2.1. Hypotézy

Na zaklade jednotlivych vyskumnych kritérii,
ktoré sme uviedli, sme stanovili nasledujice
hypotézy:

H1: Predpokladime, platenych
reklam obsahuje klI'icové slovo v nadpise.

ze vicsina

H2: Predpokladime, Ze vicsina platenych
reklam obsahuje kPicové slovo vo viditel'nej
URL adrese.

H3: Predpokladime, ze vicsina platenych
reklam obsahuje nazov daného produktu v texte
reklamy.

H4: Predpokladime,
reklim neobsahuje
reklamy.

ze vicsina platenych
samotnu cenu Vv texte

H5: Predpokladime, ze vicsina platenych
reklam vyzyva navstevnikov k akcii (obsahuje
tzv. call to action).
HG6: Predpokladame, ze vicsina
reklam je jazykovo spravna.

platenych

H7: Predpokladime, Zze vicsina platenych
reklam obsahuje spravne usporiadanie medzier.
HS8: Predpokladime, ze vicsina platenych
reklam neobsahuje vyuzivanie velkych pismen.
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H9: Predpokladame, ze vicsina platenych
reklam neobsahuje exklamaciu (vykri¢nik v texte
¢i nadpise).

2.2. Vyskumné metédy

Pouzili sme metédu kvalitativnej a kvantitativnej
obsahovej analyzy. Obsahové analyza sa viaze na
skimanie  vybranych textov ¢ obrazov
pomocou  zvolenych  znakov  (kategorif).
Typickou vlastnost’ou obsahovej analyzy a jej
velkou vyhodou je Struktirovanost’ a schop-
nost’ overit’ ziskané udaje. Vsetky ziskané
poznatky musia byt spracované a uchopené
rovnakym spésobom (Schultz, 2005).

Platnost’” hypotéz sme overovali na zaklade
vysledkov y2 testu dobrej zhody. Je zalozeny na
rozdiele medzi pozorovanymi a ocakavanymi
pocetnost’ami. Zvolili sme hladinu vjznamnosti
o = 0,05.

3. ANALYZA A INTERPRETACIA
VYSLEDKOV VYSKUMU

Struktiru reklamngych textov a dodrziavanie
odporucani  Google-u aj marketingovych
$pecialistov pri ich tvorbe demonstrujeme na
jednotlivych ukazkach reklamnych textov.

Kwvalitne spracovany reklamny text by mal
obsahovat’ kIicové slovo (alebo pribuzné
slovo) v kazdom riadku reklamy. Dany jav
moézeme pozorovat’ v reklame od spolo¢nosti
HP obchod (Obrazok 1). V nadpise reklamy
zadavatel' konkretizuje znacku notebookov HP,
vo viditelnej URL adrese sa opit’ nachddza

kI'ai¢ové slovo anavstevnika  spol'ahlivo
presmeruje na vyhPadiavand stranku, prvy
popisny  riadok  obsahuje  charakteristiku

vlastnostni danych notebookov, zaver reklamy
obsahuje rozsirené podstranky, ktoré opit’
obsahuji  kPicové slovo wotebooky. Reklama
spracovand danou formou je povazovani za
dostato¢ne relevantna aje vysokd prav-
depodobnost’ jej vskytu na vyssich prieckach
vyhladavania.
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Obrazok 1: Kl'icové slovo vo vietkych riadkoch platenej
reklamy

Kvalitné a cenovo dostupné notebooky HP
m v notebooky -

HL(-bnnxy Stolné po&itate - Multifunk&né zanadenia - Prisluenstvo HP - Tlagiame

Zdroj: www.hpobchod.sk/www.google.sk

Platené reklamy spolo¢nosti Google obsahovali
az v 92% pripadov kPicové slovo v nadpise.
KTacové slovo pouzité vo viditelnej URL sme
pozorovali pri 68% percentach reklam, co
predstavuje 34 skimanych reklam z celkového
poctu 50. Rozdiel medzi vyuzivanim kI'd¢ovych
slov v ramci viditel'nej URL adresy a vyuzivania
kI'icového slova v nadpise je v reklamach na
notebooky znacny.

Analyzovana reklama na Telervis (Obrazok 2)
obsahuje kI'icové slovo v nadpise reklamy,
avsak v d'alsich castiach uz zmienené nie je.
Z reklamného  textu vyplyva, ze zadavatel
pontdka ciernu techniku, zdhradnd techniku,
krbové kachle ¢i iné zariadenia.

Obrazok 2: Reklama TelervisGabcikovo.sk

Zdroj: www.telervisgabcikovo.sk/www.google.sk

Platend reklama od spolo¢nosti RDComputers

obsahuje v nadpise zhodny privlastok /lacné

notebooky — kIicové slovo notebook je pouzité aj
v prvom popisnom riadku reklamy (Obrazok 3).
Reklama je venovani prevazne zaujemcom
o repasované notebooky, co sa zaddvatel
reklamy snazi podotknut’ aj zakomponovanim
konkrétnej  ceny  dosamotného  textu.
»Repasované notebooky Core 2 Duo notebook za cenu
729€.“ Udavanie konkrétnych disiel ¢ cien
moze byt’ pre navstevnikov ldkadlom a produkt
sa stane nasledne uveritelnej$im
a doveryhodnejsim  (Dane, 2019). Okrem
vyuzitia cenovej ponuky zobrazuje reklama
telefénne  ¢Eislo  spolocnosti.  Tato  forma
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rozsirenia reklamy byva Gc¢inna a priamo zvysuje
mieru konverzii.

Obrazok 3: Reklama obsahujuca konkrétne ¢éfslo, cenu
produktu

Lacné notebooky

HP dc7700 D LCD!Q
Stirova 44 - 515

Zdroj: www.rdcomputers.sk/www.google.sk

Podla vysledkov az 60%  vyhPadanych
a analyzovanych reklam neobsahuje produkt
v texte reklamy (v popisnom riadku). Pri reklame
od spolo¢nosti NAY na mini notebooky
mozeme klicové slovo pozorovat’ v nadpise
reklamy a vo viditel'nej URL adrese (Obrazok
4). Prvy popisny riadok produkt neobsahuje,
avsak zadavatel’ reklamy vyuzil dalsiu moZznost’
pri tvorbe reklamy, a do textu zakomponoval
podstranky, ktoré zaujemcov privedu k Zia-
danym notebookom alebo jeho prislusenstvu.
Jasna a struéna vyzva kakcii v zneni ,,nakipte
u profesiondlov  ma  tendenciu  podporit’
navitevnikov k ndkupu a utvrdit’ sa v odbor-
nosti predajcu.

Obrazok 4: Reklama od spolo¢nosti NAY

Mini notebooky
Rokioma]

Mire oky - Heme notebooky - Ultrabook
9 Viadmi .

Zdroj: www.nay.sk/www.google.sk

Kreativnym spésobom, ako vyvolat’ zdujem
u navstevnikov a motivovat’ ich ku kliknutiu, je
moznost’ vyuzit’ otazku v texte reklamy. Priama
otazka ,,Hladdite vjkonny notebook za priaznivé
ceny?  vzbudl v potencidlnom  zdkaznikovi
zvedavost’ (Obrazok 5). Veobecné otizky nie
st ucinné natolko, aby im pouzivatelia venovali
pozornost’. Otazka, ktora navadza ku konec-
nému ciel'u a odpoveda na dopyt pouzivatela —
kupa vykonného notebooku za nizku cenu —
méze ponuknut’ to, ¢o navstevnik hl'ada.
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Obrazok 5: Otizka v reklamnom texte

Notebooky za skvelé ceny - U nds doprava zdarma
ww.smservis sk/Notebooky «

Zdroj: www.smservis.sk/www.google.sk

Otazka vyuzivania velkych pismen v texte
reklamy je stiale aktudlna. Reklama od
spolo¢nosti Pricemania, ktora ponika moznost’
porovnania cien notebookov a vyber z tych
najlepsich, obsahuje klicové slovo v nadpise
reklamy a taktiez vo viditelnej URL, ktora
navstevnika  zavedie priamo do  sekcie
s vyhPadavanymi notebookmi (Obrizok 6).
Reklama apeluje na navstevnikov zvyraznenymi
velkymi pismenami pri urcitfch zdmerne
vybratych slovach. Samotné kltucové slovo
Notebooky, Top Cena ¢i Tu. Cielom zadavatela je
zamerat’ pozornost’ navstevnikov na ceny
notebookov, ktoré pontka prave ich firma (Tu
— vyjadrenie urcitosti miesta) a upozornit’ ich na
vyhodnu kapu.

Obrazok 6: Vyskyt vel'kych pismen v reklame

Notebooky od 179 - Notebooky za Top Cenu iba Tu
s www.pricemania sk/Notebooky «

Porowna) cen s

Hratky

& predmety - Telefény

Darte!
Zdroj: www.pricemania.sk/www.google.sk

Velké pismend na zaciatku nadpisu domén
mozno povazovat za §tandard. Dalsou
alternativou je vyuzitie velkych pismen pri
uvadzani ndzvu spoloc¢nosti ¢ konkrétnej
znacky. Ako priklad uvadzame reklamu na velky
vyber notebookov od spolo¢nosti DATART
(Obrazok 7), ktora platené reklamy koncipuje
zmienovanym sposobom. Nazov spolo¢nosti
v titulku na seba preberd ulohu puataca —
obsahuje dolezita informaciu. Zaroven sa stavia
do pozicie argumentu ako  zaruka
doveryhodnosti ponukaného produktu.
Moznost’ vyuzit’ ndzov spoloc¢nosti sa vsak
odporuca iba spolo¢nostiam so znimym
menom. Pri menej znamych spolo¢nostiach sa
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taito praktika nemusi stat’ uspesnou (Crha,
Kiizek, 2003). Z celkového poctu analy-
zovanych reklam az 98% velké pismena
nevyuziva.

Obrazok 7: Velké pismend v nadpise reklamy — nazov
spolo¢nosti

DATART préve ponuka - velky vyber notebookov
www.datart sk/notebooky «

ok
park
Zdroj: www.datart.sk/www.google.sk

Vel'mi dolezitou rétorickou figurou v texte
platenej reklamy je prave exklamacia — zvolanie
s emotivnou  funkciou, mobze vyjadrovat’
nadsenie ¢i akykol'vek iny pocit. V reklamach od
spolo¢nosti Google sa exklamacia v najvicsej
miere vyskytuje pri produktoch ponukajucich
bankové  sluzby,  cestovatel'ské  sluzby,
v reklamdch na jedlo ¢i automobily (Katrandjiev,
Radova, Velinov, 2016). Z 50 analyzovanych
reklam sme zaznamenali vyskyt exklamacie iba
v 18 pripadoch. Reklama na notebooky od
spolo¢nosti TPD predostiera niekolko vyhod
pre zdkaznikov v podobe nakupu na splatky ¢i
moznost’ vyuzit’ zl'avu (Obrazok 8). Oslovenim
wpre Vs reklama komunikuje s navstevnikmi
a vyuziva velké pismeno pri slove 17s.

Obrazok 8: Exklamacia v reklame

Notebool

TPD.sk

tebook ¥

Telefony

Pracky kamery

9 Farskeho 26, Bratislava
Zdroj: www.tpd.sk/www.google.sk

Popisny riadok reklamy (Obrazok 9) obsahuje
viacnasobny postupne rozvinuty privlastok —ide
o snahu predstavit’ navstevnikovi ponukané
sluzby a vyhody plynice z nakupu prave u danej
spolo¢nosti. Zadavatel' reklamy dalej uvadza
slovné spojenie ,,mdme ich kopec — obrazné
pomenovanie pre vyjadrenie velkého mnozZstva
ponukanych produktov s prvkami hovorového
Stylu.
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Obrazok 9: Tykanie v reklame

Notebooky za skvelé ceny? - Tak si vyber, mame ich kopec - fruitstore.sk
[Rekinma ) ruit k/notebooky B
prehladn

Notebooky - Vypredaj m

Zdroj: www.fruitstore.sk/www.google.sk

Spravne usporiadanie medzier a jazykova
spravnost’ reklamného textu povazujeme za
velmi doleziti sucast’ celku. Pod jazykovou
spravnost’ou rozumieme gramaticku a lexikalnu
spravnost’ textu. Spravne vyjadrovanie zarucuja
prislusné jazykové normy vo vsetkych rovinach
textu (Minafova, 2011).

Iba 6% vyhladanych reklamnych textov
neobsahovalo  spraivne  zadané  medzery.
Reklama venovand vykonnym profesionalnym
notebookom od spolo¢nosti Refurbished lika
potencialnych zikaznikov na novy trend vo
svete I'T — repasované, ekologické notebooky za
dostupné ceny, ku ktorym ponuka zaruku 2 roky
(Obrazok 10). Chyba v pisani medzier je
pozorovatel'na prave pri spojeni ,,2r0ky“. Roky
pisané arabskymi ¢islicami sa  oddeluju
medzerou. Spravne znejuci tvar zadaného textu
je s, Zdruka 2 roky.

Obrazok 10: Nesprivne usporiadanie medzier v reklamnom
texte

Vykonny Profi notebook - Najlepsia cena na Slovensku
BRI www refurbished.sk/ ~

Zaruka 2roky. Nad ardny senis

Notebooky Refurbished - Potitae Refurbished - Monitory Refurbished

Zdroj: www.refurbished.sk/www.google.sk

Na jazykovej spravnosti textu si zadavatelia
reklam davaju zalezat’, co preukazuje fakt, ze az
90% analyzovanych reklim bolo zadanych
gramaticky  a lexikalne spravne. Opacnym
ptipadom je platend reklama inzerujica
pocitace, ktorej text je pisany vel'mi chaoticky,
bez sklonovania a potrebnej interpunkcie
(Obrazok 11). Jazykova chyba sa nachddza hned’
v nadpise danej reklamy |, T/aliarne Notebook
Tablet  hier*. Zadavatel'  reklamy Pc.zidak
opomenul v popisnom riadku pisanie ¢iarok pre
rozdelenie a jasnost’ textu reklamy. Pri vyuzitf
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viacnisobné¢ho vetného ¢lena je potrebné dbat’
na spravne pisanie Ciarok. Ciarka, bodka,
dvojbodka, otaznik, vykri¢nik ¢i bodkociarka sa
pisu bez medzery za danym slovom. Za kazdym
interpunkénym znamienkom musi nasledovat’
medzera. Spravny tvar vyhladanej reklamy by
mal byt ,Internetovd ingercia novych a pougitych
pocitaiov, notebookov, tabletov, konzol a hier.

Obrazok 11: Platena reklama a jazykova spravnost’

konzol hier

Zdroj: www.pd.zidak.sk/www.google.sk

Platena reklama spoloc¢nosti Alza.sk obsahuje
kI'acové slovo v nadpise, viditelnej URL adrese
a taktiez v prvom popisnom riadku (Obrazok
12). Ponukané notebooky v nadpise charak-
terizuje  privlastkom  majlacnesie.  Forma
komunikacie metédou supetlativov nemusi byt’
spravny sposob, ako zaujat’ slovenského
pouzivatela internetu. Cielovou skupinou
spolo¢nosti  Alza.sk  si  prave  slovenski
navstevnici, ktori v sicasnosti podl'a vyskumov
reklamy preferuji pravdivé informacie a su
pomerne nedo6vercivi k internetovym nakupom.

Mnoho sucasnych autorov popisuje spravnu
Struktaru platenej reklamy nasledovne. Prvy
popisny riadok by mal obsahovat’ vlastnosti
produktu ¢ pontkanej sluzby, Speciilne
charakteristiky ainé privlastky pozdvihujuce
uroven produktu. Druhy popisny riadok je
venovany vyzve k akcii. Zadavatel' reklamy ma
moznost’ priamo motivovat’ zakaznikov ku
kupe tovaru kratkou, vystiznou formulaciou
navadzajicou ku konkrétnej akcii — kupe,
objednaniu tovaru. Vyzva k akcii by mala byt’
spravidla jasna a konkrétna. Platena reklama od
Alzy vyjadruje vyzvu k zdkaznikom formuldciou
»Objednajte ibned, dodime do 24 hod. " Udinna
vyzva k akcii moéze zvysit’ mieru konverzii az
0 30%.



Dot.comm. Vol. 7. 2019, No. 1-2, ISSN 1339-5181

Obrazok 12: Reklama od spolo¢nosti Alza.sk

Najlacnejsie notebooky - Alza.sk
SK/Ne b 1a v

Zdroj: www.alza.sk/www.google.sk

Vysledky vyskumu, spracované vo forme
kvantitativnej obsahovej analyzy, uvadzame
v Tabulke 1.

Tabulka 1: Vysledky kvantitativnej obsahovej analyzy
reklamnych textov

OBS NEOBS v 3
Klicové slovo 92% 8% 21418 0,000
v nadpise
Kliiové slovo 68% 32% 3348 0,067
v URL " ° i o
P, ;
Produkt v texte 40% 60 % 1010 0315
reklamy
Cena v rexte 6% 94% 24008 0,000
reklamy
Vizva k akeii 44% 56 % 0361 0,548
Jazgkovi 90% 10% 19048 0,000
spravnost
Sprivne medzery 94% 6% 24,008 0,000
Velké pismena 2% 98% 29938 0,000
Exklamicia 36% 64% 1999 0,157

Legenda: OBS = obsahuje, NEOBS = neobsahuje

Zdroj: vlastny vyskum

KTacové slova v nadpise boli pozorované pri 46
reklamach, ¢o bolo 92%. Hypotéza HI1 sa
potvrdila (p = 0,000). Vo viditel'nej URL adrese
sme zistili vyskyt kPic¢ového slova vo vyske
68%, ¢o pri vybranych reklamach predstavuje
pocet 34. Pozorovana tendencia uvadzat’® do
viditel'nej URL kPic¢ové slovo vsak nebola
Statisticky vyznamna, preto hypotéza H2 nebola
potvrdena. Menej nez polovica vyhl'adavanych
a skamanych  reklim  obsahovala  nazov
produktu v texte reklamy, pocet takych reklam
predstavoval ¢islo 20 (40%) z 50 analyzovanych
materialov. Hypotéza H3 sa nepotvrdila. Velmi
maly vyskyt (6%) sme zistili pri zadavani ceny
do textu platenej reklamy, ¢o sme 3j
predpokladali. Hypotéza H4 sa potvrdila.
Takmer minimalny rozdiel sme zistili medzi
reklamami, ktoré obsahovali vyzvu k akcii

34

a tymi, ktoré ju neobsahovali. Hypotéza H5 sa
nepotvrdila. Vicsina reklam (94%) je zadavana
so spravnym usporiadanim medzier ako v texte,
tak aj v nadpise. S jazykovou spravnost'ou sme
sa stretli az pri 90% skdmanych textoch.
Hypotézy HG6 aH7 sa potvrdili. Podla
jednotlivych analyzovanych platenych reklam
mozeme usudit’, Zze vyskyt velkych pismen za
ucelom zvyraznenia textu je takmer nebadatelny
a vyskytoval sa iba v jednej reklame. Hypotéza
HS8 sa teda potvrdila. Viac ako polovica reklam
(64%) neobsahuje v texte ¢i nadpise platenej
reklamy exklamdciu, resp. zvolanie. Rozdiely
neboli Statisticky vyznamné, preto sa hypotéza
H9 nepotvrdila.

4. ZAVERY

Google Ads systém je systém platenej reklamy,
ktora sa zobrazi pouzivatefovi vyhladavaca
Google po zadani kI'icového slova. O pozicii
zobrazenej reklamy nerozhoduje len cena za
preklik, ale aj relevantnost’ reklamy, na ktord ma
vplyv celkova Struktira reklamy.

V prispevku sme sa zamerali na obsahovu aj
formalnu stranku reklamnych textov vytvo-
renych v systéme Google Ads. Zvolili sme

reklamy na produkt — notebook. Pomocou
obsahovej  analyzy  sme  zistili,  ktoré

z odporucanych alebo zakazanych prvkov sa
vyskytovali v reklamédch r6znych zadavatelov.

Je dolezité vytvarat’ reklamné texty, ktoré
obsahuji konkrétne vyhl'addvané kI'icové slovo
v nadpise reklamy. Zistili sme, Ze vicsina reklam
na notebooky toto pravidlo splfia. Pri uvadzani
kI'icového slova vo viditel'nej URL adrese sa uz
nepotvrdila Statistickd vyznamnost’. Klacové
slovo vo viditel'nej URL adrese sa zobrazuje
tuénym pismom a pouzivatelovi vyhladavaca
naznacuje, ze ak klikne na reklamu, dostane sa
na ti cast’ webovej stranky, ktord zodpoveda
hPadanému vyrazu. Pre relevantnost’ reklamy by
bolo tiez vhodnejsie, aby sa v texte reklamy
zobrazoval nazov produktu. Zistili sme, Ze
nazov produktu sa zobrazoval iba v pripade
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40%  reklam. 7 hPadiska marketingovych
odporicani je efektivnejsie aplikovat’ v reklam-
nych textoch vyzvu k akcii, co sme pozorovali
v menej ako 50% pripadov.

Z hladiska gramatiky a Stylistiky bola vicsina
reklam spravne vytvorena. Preklepy su na jedne;j
strane zaujimavy sposob ako rozsirit” skupinu
popularnych kIicovych slov, no vsetko ma
svoju mieru. Gramatické chyby nemoézu byt
sicastou kvalitnej reklamy. Z pohPadu nav-
stevnika je chybovost’ v texte reklamy velkym
upozornenim pred kliknutim na vstupnd
stranku. Vyuzivanie slangu v modernych re-
klamach je povazované za neprofesionalne (Fox,
2011).

V porovnani s predchidzajicimi  vyskumami
rekldm na poézicky, hypotéky ¢i spotrebné tvery
sme zistili niektoré rozdiely. Reklamy na
bankové, uverové sluzby ¢i produkty vo vicsej
miere vyuzivali kPicové slova vo viditel'nej URL
ako aj vyzvy kakcii. Naproti tomu reklamy
predovsetkym nebankovych spolo¢nosti neboli
¢asto jazykovo korektné.

Na zaver este doddme, ze hoci je reklama
vytvorend v Google Ads zalozena predo-
vSetkfm na texte, v sucasnosti ponuka
zaddvatefom rozsirenie v podobe navrhovania
grafickych reklam. Kazda grafickd podoba
reklamy je vytvorend na ziklade obsahu
a celkového  dizajnu  cielovej  webstranky.
Systém vygeneruje nickolko alternativ a je uzlen

na zadavatelovi, ktord wuzni za vhodnu
apritazlivi  pre potencidlnych zakaznikov
(Janouch, 2014).
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DIGITALNY MARKETING ZO ZRETEI’A CIALDINIHO
PERSUAZIVNYCH PRINCIPOV IMPLEMENTOVANYCH DO
PROSTREDIA WEBOVYCH PLATFORIEM

DIGITAL MARKETING IN VIEW OF CIALDINI’S PRINCIPLES OF PERSUASION
IMPLEMENTED IN THE WEBSITE ENVIRONMENT

Iveta BalaZiova
Filozofickd fakulta, Univerzita Konstantina Filozofa v Nitre
Tr. A. Hiinku 1, 949 74 Nitra, Slovenskd republika, iveta.balagiova@ukf.sk

ABSTRAKT

Prispevok sa zaobera presahom témy persuizie do oblasti digitilneho marketingu, resp. webovych platforiem. Na obsah webovych
strainok nazerd zo zretela Cialdiniho persuazivnych principov. Principy reciprocity, zavizku a konzistencie, socidlneho dokazu,
nedostatku, oblibenosti a autority si oznaCované ako vseobecné principy presved¢ovania, ukotvené v tedrii presvedcivej
komunikacie. Po objasneni kazdého z Cialdiniho persuazivnych principov a jeho aplikicie do webového prostredia, je uvedeny
priklad na konkrétne casti webovych stranok, kde boli dané principy pouzité pre dosiahnutie persudzneho vplyvu na recipienta
webovych platforiem za predpokladu plnenia marketingovo-komunikaénych cielov podniku.

Kliicové slova: digitalny marketing, digitdlne média, webova stranka, interakcia, persuazia.

ABSTRACT

The paper deals with the overlap of the topic of persuasion into the field of digital marketing, respectively web platforms. The
content of the website is viewed by Cialdini's persuasive principles. The principles of reciprocity, commitment and consistency,
social proof, scarcity, liking, and authority are referred to as general principles of persuasion, embedded in the theory of persuasive
communication. After explaining each of Cialdini's persuasive principles and its application to the web environment, an example
is given to specific parts of a website where those principles have been used to achieve a persuasive impact on recipients of web
platforms, assuming the company's marketing-communication goals.

Key words: digital marketing, digital media, website, interaction, persuasion.

1. UvoDp 2012). Prave aspekt komunikicie na webovej

platforme prepaja koncept persudzie a inter-

Zakladom kazdej stratégie digitalneho marke- akcie, resp. online interakcie. Interakcia ako
tingu webovych platforiem je interakcia uZiva-  ,vzidjomné podsobenie” je totiz zidkladom
tela so strankou alebo s inymi uzfvatelmi nav-  pre vznik persudzie, ktord nevyhnutne prebieha

zdjom prepojenymi uréitou platformou. Zo v komunikicii (Grac, 1985).

zretela digitalneho marketingu, na web mozno

nazerat’ ako na komunikaény proces prebie- ~ Pod pojmom petsuizia (z latinského persuasio)
hajtici medzi uzivatelom a strankou (Hudecek, — Grac (1985) rozumie presvedcovanie i presved-
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Cenie. Persudzia je tak chapand v dvoch
vyznamoch — ako proces a ako vysledok tohto
procesu.

Presvedcovanie je pritom také ovplyviovanie,
pri ktorom sa ,,recipient pod vplyvom presvedéovatela
dobrovolie,  ainteresovanie —a  icastnene  uistuje
0 xddvodnitelnosti nejakého stanoviska* (Grac, 1985,
s. 16). Ide o nenasilné ovplyvnovanie ¢loveka
clovekom (Spélova, 2016). Presvedc¢enie Grac
(1985) chape ako vysledok presvedcovacicho
procesu prebichajiceho v komunikacii, pricom
zakladnym prostriedkom presvedcovania je
podla neho slovo. Nejde vsak o nevyhnutny
prostriedok. Grac (1985, s. 14) dodava, ze
wPojmom  persudzia sa  oznaiuje schopnost’ cloveka
v komunikalnom  procese presvediit’ alebo ovplyvnit’
iného oveka, resp. skupinu Indi, ktord je zalogend
na slovnom  (verbdlnom) alebo neverbdlnom pdsobeni
Cloveka na  doveka.” N prostredi webovych
platforiem sa ako dolezité javia obe formy
komunikdcie, a to ako verbélne (napr. v pripade
content marketingu), tak i neverbalne, s celym
spektrom vizualnych, audidlnych alebo audio-
vizualnych prostriedkov.

V sirsSom kontexte, problematika presvedco-
vania sa zacala pouzivat’ v rozli¢nych oblastiach,
(napr. v rétorike, psycholdgii, politologii
a marketingovej komunikdcii nevynimajuc).
Persudzia je preto predmetom multidiscipli-
narneho zaujmu (Spalova, 2016), v ramci ktoré-
ho svoje uplatnenie nasla aj oblast’ digitalneho
marketingu webovych platforiem.

S ohladom na tedriu persudzie a jej porozu-
menie v zmysle procesu i vysledku presved-
covacieho procesu, je kIi¢ové ujasnit’ pristup,
s akym sa na problematiku nazerd. Je pritom
dolezité poznamenat’, ze oba pristupy k vyme-
dzenej téme so sebou prinasaji dolezité poznat-
ky a obmedzenie sa na jeden ¢i druhy pristup
v tedrii by viedlo k jednostrannosti ndhl'adu na
problematiku. Avsak, vzhPadom na rozsah pri-
spevku i s ohladom na ziujem, sa k téme
pristupuje zo zretela marketingovej komuni-
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kacie, orientujic sa na persuaziu ako vysledok.
Samotny proces persuazie, ktory moéze viest’
k réznym zaverom, sa uvedenym pristupom
dostava do tuzadia, spolu s d'alsimi dolezitymi
premennymi persuazie, ako su napr. osobnostné
premenné na strane persuadéra (zalozené na
osobnostnych vlastnostiach presvedcovatel'a
ako je napr. dprimnost’, atraktivnost’, sila),
presved¢ovaného (vyplyvajuce z otvorenosti
nechat’ sa presvedcit’ a z dalsich osobnostnych
charakteristik recipienta — napr. socidlna afiliacia,
otvorenost’ ¢i uzavretost’® osoby) 1 otazok
socidlneho kontextu komunikacie (Gric, 1985).

Tento pragmaticky pristup orientujuci sa
na persuaziu ako vysledok presvedcovacicho

procesu reflektuje tiez jeden z aspektov
interaktivnosti opisany v teoretickych koncep-
toch  (Bucy, 2004; Kiousis, 2002) ako

interaktivnost’ opierajuca sa o technologicku
uroven, zalozena na interaktfvnych vlastnostiach
technolégie. Interaktivne vlastnosti sa zaroven
stavaju podkladom pre vznik presvedéenia.
Vtomto zmysle sa dostiva do uzadia tiez
percepcna rovina interakcie i interaktivny proces

komunikacie, ktoré spolu s technologicky
zalozenym rdmcom odvoldvajucim sa na
interaktivne vlastnosti alebo funkcie ako

podnety k tvorbe presvedcenia recipienta, tvoria
podla autorov Bucy (2004), Kiousis (2002)
komplexny ndhlad na problematiku interaktivity
a online interakcie.

V kontexte persudzie sa ramec interaktivneho
komunika¢ného procesu a ramec percepcie
uzfvatel'a pri interagovani (vzniknutej na pozadi
tohto procesu) orientuje skor na samotny
presved¢ovaci proces nez na vysledok, zatial' co
technologickd tdroven interakcie simplemen-
tovanymi interaktivnymi funkciami tento proces
postrada. Je orientovand skor na vysledok pre-
svedcovania, vzniknuty na pozadi interaktfv-
nych vlastnosti implementovanjch v médiu,
resp. na digitdlnych webovych platformach.
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Na persuazii v zmysle vysledku presvedcova-
cicho procesu stavia aj odbor Captology,
rovnako i znamy psycholég Robert Cialdini,
ktorého poznatky a pristup k problematike je
ozrejmeny v predkladanom prispevku.

1.1 Spojitost’ persuazie a digitalneho
marketingu webovych platforiem

Na spojitosti webovych platforiem a tedrie
persuazie s pristupom orienticie na vysledok
presvedcovania stavia aj novy koncept s nizvom
Captology. Uvedeny akronym je zlozeninou
slovného spojenia Computers As Persuasive
Technologies, ¢o odkazuje na pocitace ako
presvedcivé technolégie. Uz samotny nazov na-
znacuje, ze ide o odbor stadie technologil
v kontexte ich persudazneho vplyvu na
uzivatelov.

Odbor zahfnia dizajn, vyskum a analyzu inter-
aktivnych vypoctovych produktov (ako sa
mobilné telefény, pocitace, webové stranky,
mobilné aplikacie a i) vytvorenych pre ucely
potencidlnej zmeny postojov a spravania
(Persuasive Technology Lab, 2019). V ustredi
novovytvoreného odboru je persuazia apliko-
vand priamo do webového prostredia. Zaklad
konceptu Captology stoji na myslienke, Zze
softvérové aplikacie, webové stranky, smartfony
a iné pouzitelné technolégie mézu byt spo-
Pahlivo pouzité na zmenu postojov a spravania.
Intenciou je osvojit’ si taky sposob uvazovania,
ktory dokaze za pomoci technolégii presvedcit’
uzivatelov, aby sa spravali a mysleli pozado-
vanym sposobom (Persueasive Technology Lab,

2019).

Podl'a Nielsena (2003) sa pouzivané technolégie
a  softvérové  produkty  stdvaju  kvazi
»presvedcivé, pretoze prekracuju  hranice
jednosmernej komunikdcie smerom k vicsej
interaktivite. Tvrdi, ze moznost’ interagovat’ je
uzivatel'sky zaujimavejsie, a teda potenciilne
viac presvedcivé ako pasivne prijimanie komu-
nika¢nych sprav (Nielsen, 2003). Interaktivita

39

webu tak zvySuje persuazivny ucinok komuni-
kacného posolstva.

V tedriach persuazie a komunikacie interakcia
v ramci presved¢ovania zahfna celkom tri zlozky
zdroj — sprava — prijima¢ (Grac, 1985). Na tieto
zlozky v koncepte presvedcivych technoldgii
posobia faktory ako je napriklad dovera, ktord sa
zvy$uje aplikiciou réznych principov podpo-
rujucich presvedcivost’. Medzi tieto vplyvné
principy zvysenia dovery, a tym aj ucinku
persuazivnej  spravy,  patri  podobnost’
persuadéra s recipientmi i jeho obl'ibenost’
(angl. similarity and liking) (Nielsen, 2003).

Prave principom obl'ibenosti alebo podobnosti
komunikatora s komunikantom ako presved-
¢ivého aspektu i tedriou presvedcivej komuni-
kicie vo vSeobecnej rovine sa zaoberal
spominany, pomerne znamy, psycholég Robert
Cialdini. Cialdini (2009) svojimi $tidiami zistil,
ze existuje niekolko principov ovplyviujacich
Pudské spravanie, a to:

1.
2.

reciprocita (angl. reciprocation)

zavizok a konzistencia (angl. commitment
and consistency)

socidlny dokaz (angl. social progf)
nedostatok (angl. saarcity)

autorita (angl. authority)

obldbenost’ (angl. /iking)

S v A W

Pritom je délezité poznamenat’, Zze Cialdiniho
principy su ponaté ako faktory, ktoré princi-
pidlne vedud k pozadovanému vysledku, a teda
ich pouzitie nie je zavislé od osobnostnych
charakteristik presvedcovatela. PouZitim jedné-
ho alebo niekol'kych principov dokdze vieobec-
ne persuadér naviest’ presved¢ovaného k poza-
dovanému spravaniu bez ohladu na charakter
komunika¢nych sceniarov  (Cialdini, 2010).
Specifikaciu Cialdiniho persuazivnych principov
s ich aplikaciou do webového prostredia na
ptikladoch vybranych interaktivnych prvkov
uvadzame nizsie.
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1.2 Persuazivne principy a ich prepojenie
na oblast’ digitalneho marketingu
a digitalnych médif

Termin reciprocita by sme mohli definovat’ ako
vzajomnost’. V kontexte persudzie to znamend,
ze ak subjekt alebo spolocnost’ preukaze
laskavost’, ma narok na protisluzbu (Cialdini,
2016). Inymi slovami, ak komeréna spolo¢nost’
pri vyuziti presvedcovacej sily reciprocity pre-
ukaze sluzbu alebo poskytne vyhodu ako prva
bez zaruky kompenzacie, mbze tym recipro¢ne
ziskat’ vyssie vyhody neZ v pripade nevyuzitia
tohto principu. Obdarovany ziskanim zdarma
nie¢coho hodnotného nadobida pocit urcitého
spolocenského  dlhu, ktory sa prejavuje
v prirodzenom mechanizme poskytnutd pozor-
nost” komercnej alebo neziskovej spolo¢nosti
nejakym spoésobom oplatit” (Hubinkové a kol.,
2008). V pripade, Ze sa interakcia medzi
spolo¢nost’ou a uzivatefom bude opakovat’
Castejsie, vytvoria sa medzi nimi uzsie vzt'ahy, co
moze viest’ k tvorbe lojality (Fan, 2000).

Existuje tu vsak riziko, Ze spolocnost’ nemusi
ziskat’ ocakdvani kompenziciu za poskytnuti
sluzbu. Pre elimindciu uvedeného rizika
a optimalizaciu kompenzicie je potrebné, aby
presvedcéovany zhodnotil darovanu sluzbu ako
zmysluplnd, necakand a personalizovani. Naj-
vyznamnej$ia z nich je prave personalizacia,
v ramci ktorej je dar alebo poskytnuta sluzba
,,S1td na mieru® potrebam, tdzbam, preferenciam
a aktudlnym okolnostiam prijimatela (Cialdini,
2016). Uvedené plati aj v kontexte content
marketingu webovych stranok, kde sa uziva-
telovi naskytuje vysoko interaktfvny obsah pri-
nasajuci personalizované vysledky. Tie preuka-
zuju svoju uzitocnost’ v prijimani hodnotnych
informdcii a v poskytnuti rieSeni na $pecifické
problémy uZivatel'a.

Princip reciprocity je tak mozné aplikovat’ do
prostredia webovych stranok. Prikladom je aj
poskytnutie cennych reportov na webovej
stranke spoloc¢nosti Nielsen Norman Group,
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ktora umozmnuje nazriet’ do obsahu este skor nez
je uzivatel’ poziadany vyplnit’ formuldr. Ak sa
navstevnik rozhodne stiahnut’ zobrazeny obsah,
pre ziskanie celého prehladu vyplni formular
s kontaktnymi informaciami (Obrazok 1).
Uvedené uvazovanie kontrastuje s tradicnym
ptistupom, v ramci ktorého si uzivatelia najskor
poziadani, aby vyplnili formular, a potom ziskaja
pristup k obsahu (Budiu, 2014).

Obrazok 1: Uplatnenie principu reciprocity prostrednictvom
poskytnutia reportov na webovej strinke spolo¢nosti Nielsen
Norman Group

Zdroj: BUDIU, R. 2014. The Reciprocity Principle: Give Before You
Take in Web Design. [online]. 2014. [cit. 2017-05- 22]. Dostupné

na internete: <https://www.nngroup.com/articles/reciprocity-
principle/>.

Dalsim prikladom aplikicie principu reciprocity
do webového prostredia je vyuzitie bezplatnych
tréningov a trial verzil produktu. Marketingova
taktika zalozend na baze reciprocity je vyuzitd
napriklad na stranke spoloc¢nosti  Hotjar
(www.hotjar.com). Softvérovy ndstroj poskytuje
v obmedzenej verzii bezplatny pristup k na-
hravaniu obrazoviek na strankach, k teplotnym
mapam pohybu mysi, scroll mapam a klik
mapam. V zakdpenej verzii produktu pridava
k ponuke aj analjzu konverznych lievikov
formularov (Hotjar, 2018).



Dot.comm. Vol. 7. 2019, No. 1-2, ISSN 1339-5181

Obrazok 2: Bezplatny pristup k nastroju Hotjar za vyuzitia
principu reciprocity

hotjar

The fast & visual way
to understand your users

Zdroj: HOTJAR. 2018. The fast and visual way to understand your
users. [online]. 2018, [cit. 2018-11-08]. Dostupné na internete:
<https://www.hotjar.com/>.

7. perspektivy marketingu mozno povazovat’
»free® pristup k online softvérovym produktom
za vzorky zdarma. Podla principu reciprocity
uzivatelia si skor kapia dany produkt alebo ho
odporuéia svojim znamym, ak im spolo¢nost’
poskytne svoj produkt zdarma, ¢ uz na
obmedzeny ¢as alebo s obmedzenymi moznos-
tami.

V ramci uvedeného prikladu zohrava svoju rolu
pri kupe taktiez skusenost’ s online produktom.
V tomto zmysle uzivatelia skor pouziju osved-
ceny nastroj, nez by riskovali kupu nejakého
iného, hoci mozno vyhodnejsiecho néstroja ako
je sucasny. Vysvetluje to tedria prospektu,
v ramci ktorej 'udia skér volia moznost’ istej
mensej vyhody nez by ziskali vyssie vyhody, ale
s vy$§im rizikom (Kahneman, Tversky, 1979).
To je zaroven doévod, preco Tudia ostivaju
lojalni voci urcitej webovej stranke alebo sluzbe
(Harley, 2016). Uvedené tymto eSte vacSmi
umocfiuje vyznam vyuzitia presved¢ovacicho
principu reciprocity na predajnej webovej stran-
ke alebo na strinke ako takej.

Dalsim presvedéovacim mechanizmom je prin-
cip zavizku a konzistencie uvadzany taktiez
pod terminom ,,do6slednost™ (Cialdini, 2009;
Cialdini, 2016). Ide o tendenciu 'udi rozhodo-
vat’ sa a spravat’ sa sposobom, ktory je kon-
zistentny s predchadzajicimi rozhodnutiami
a spravanim, teda s predoslymi zavizkami. Je
totiz jednoduchsie urobit’ jedno rozhodnutie
a zostat’ s nim v sulade ako vykonat’ vzdy nové
rozhodnutie. Zavizkom sa pritom rozumie
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zaujatie nejakého stanoviska alebo urobenie
nejakého zaveru, vypovede. Ak persuadér pre-
sveddi participanta, aby urobil nejaky mensi krok
(napr. urobil uréitd vypoved voci nickomu alebo
nie¢omu), zvy$i sa tym pravdepodobnost’
ochoty urobit’ zdsadnejsi krok rovnakym sme-
rom (Cialdini, 2016).

Princip zavizku a konzistencie pritom pdsobi
na individualnej a spolocenskej urovni. Na
individudlnej sa presvedcovaci princip prejavuje
osobnym tlakom na dodtzanie sPubu sebe
samému. Princip konzistencie je este vyraznejsi
na socialnej urovni, v ramci ktorej je slub
verejny (Cialdini, 2009). Toto verejné vyhlasenie
nemusi nadobudnit’ hodnotu velkého zavizku,
moze ist’ aj o malé rozhodnutie v referencénej
skupine danej osoby.

V UX dizajne plati, ze zavizok musi spiﬁat’ dve
zakladné podmienky. Po prvé, urobenie zavizku
by malo byt jednoduché, ¢o znameni, ze
naklady na interakciu by sa mali minimalizovat’.
Po druhé, zo zretel'a pouzivatel'a by nemalo ist’
o velky zavizok s vysokym rizikom (Fessenden,
2018b). Pod pojmom ,,vysoké riziko“ mozno
rozumiet’ napriklad zdielanie osobnych udajov
na internete s menej déveryhodnou organiza-
ciou.

Z uvedeného vyplyva, ze spolo¢nost’ by pre
ziskanie vicsieho vplyvu mala starostlivo zvazit’
a spravne vyhodnotit’, co znamena vysoké riziko
pre pouzivatela. Podla Fessenden (2018b) je
potrebné vziat’ do dvahy jednotlivé fazy uziva-
telovej alebo nakupnej cesty, pretoze velkd rolu
v tomto pripade zohriva droven dévery voci
spolo¢nosti. Je zrejmé, Zze na zaciatku vzt'ahu
dovera este nie je dostatocne vytvorena. To
znamend, ze aj mald Ziadost’ (napr. zadanie
emailovej adresy) moze evokovat’ v uzivatel'ovi
vysoku poziadavku. Dalsim vjznamnym fakto-
rom je vanimana hodnota znacky, pretoze ko-
meréna spoloc¢nost’ so silnou znackou a jasne
definovanym positioningom moze uzivatelov
stranky viest’ k tvorbe vyssicho zavizku, a to
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i na zadiatku vztahu so znackou (Fessenden,
2018Db).

Prakticky priklad principu zavizku a konzisten-
cie mozno najst’ u spolo¢nosti YouVersion pri
webovej aplikacii ,,Biblia®“. Uz samotné prihla-
senie je jednoduché, bez vysokych nakladov na
interakciu. K registracii mozno vyuzit’ prihla-
senie cez Google alebo Facebook. Princip
zavizku a konzistencie sa vsak prejavuje az pri
volbe a realizacii planov citania zo svitého
pisma urceného na kazdy dert 1. Na zaciatku
volby si plany tematicky rozdelené, ¢im
umozfiuju koncentrovat’” sa na nicktord
z vybranych oblasti (napr. laska a manzelstvo,
randenie, $tudentské vodcovstvo, trpezlivost’,
pycha, starosti a i.). Po voI'be posobi plin ako
zavazok.

Uzivatel’ si pritom modze nastavit’, ¢i plan bude
¢itat” sam alebo s priatel'mi. Pri volbe samo-
statného ¢ftania plan pdsobi ako zavizok na
individualnej Grovni, ¢o je podporené aj vizualne
zobrazenim poc¢tu dni zostivajucich do
dokoncenia celého planu (Obrazok 3).

Obrazok 3: Vizuilna podpora principu zavizku
a konzistencie na individudlnej drovni

|

Zdroj: YouVersion, 2018. Reading plans. [online]. 2018. [cit. 2018-05-
22]. Dostupné na internete:
<https://my.bible.com/sk/users/balaziova.ivka/reading-plans /257-
soul-detox/subscription/278329618>.

Neskor podpora prebicha aj prostrednictvom
notifikacif (upozorneni), ¢im sa zaroven zvysuje

1 Plany ¢itania st dostupné na stranke:

https://my.bible.com/sk/reading-plans
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pravdepodobnost” dokoncenia celkového planu
citania.

UZzivatel si taktiez voli viditelnost’ aktivity v pri-
pade plnenia planu, ktord moéze byt’ sikromna
(zavizok prebiehajici na individudlnej drovni)
alebo verejna, teda viditelna celej skupine
priatelov (zavizok rozsireny o socialnu uroverl)
(Obrazok 4).

Obrazok 4: Vol'ba socidlnej alebo individudlnej urovne
zavizku vo webovej aplikicii Biblia

Uroven stikromia

Chcete, aby vasi priatelia videli
vasu aktivitu v planoch &itania?

Zdroj: YouVersion, 2018. Reading plans. [online]. 2018. [cit. 2018-05-
22]. Dostupné na internete:
<https://my.bible.com/sk/users/balaziova.ivka/reading-plans /257-
soul-detox/subscription/278329618>.

V pripade volby viditel'nosti s inymi, bude
priatelom zobrazovany pokrok uzivatela v ram-
ci plnenia plinu ¢itania na kazdy den. Ak
uzivatel’ dokondi plan ¢itania, na mailova adresu
vSetkym priatelom sa zasle oznam o splneni
ciela. Takymto spésobom sa zavizok rozsiri
o socialnu droven. Tendencia spravat’ sa kon-
zistentne v pripade plnenia planov citania je
podporena spolocenskymi tlakmi.

Socialny dbkaz (angl. social proof) sa vyznacuje
tendenciou prihliadat’ na spravanie inych Pudi
pri vlastnych rozhodnutiach. V kontexte tohto
psychologického fenoménu je pravdepodob-
nejsie, ze osoba si za¢ne nieco mysliet’, citit’
alebo robit’, pokial’ tak myslia, citia a robia ini,
jemu podobni 'udia (Cialdini, 2016). Uvedené
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spravanie je pritom pohanané Pudskou priro-
dzenou tizbou rozhodovat’ sa ,,sprivne” vo
vicsine pripadov (Cardello, 2014a). KIicovymi
aspektmi v tomto procese podla Cialdiniho

(2016) su:

e  opravnenost’

e uskutocnitelnost’
Opravnenost’  znamend, ze ak niekolko

podobnych subjektov zareagovalo na dana
situdciu rovnakym alebo podobnym spésobom,
ich reakcia je povazovana za moralne i prakticky
spravnejsiu a hodnotnejsiu. Inymi slovami, ak sa
stane nejakd aktivita popularnou, povazuje sa
vurcitfch kruhoch aj za rozumnid. Tymto
sposobom dochadza k ovplyviiovaniu I'udského
usudku o tom, ¢o mozno povazovat’ za moralne
i pragmaticky spravne.

Druhym aspektom je uskutocnitelnost’, ktora
znamend, ze ak ostatni podobni I'udia sa dokazu
spravat’ v urcitej situdcii urcitfm sposobom,
neexistuje pochybnost’, ze to dokaze aj dana
osoba. Prislusné spravanie alebo opatrenie za¢ne
byt’ viimané ako redlne, ¢im sa zvysi motivacia
na uskutocnitel'nost’ pozadovaného spravania.

V praxi, na strankach elektronického obcho-
dovania sa opravnenost’ socidlneho dokazu
bohato uplatiuje odporacanim kipy daného
produktu ostatnymi zdkaznikmi (Cialdini, 2016).
Takymto odporicanim si napriklad recenzie
produktu napisané uzivatelmi. Tie umiestfiuje
na svoju predajnd stranku aj spolo¢nost’ Alza
(2018), a to hned na nickolkych miestach za
pouzitia réznych sposobov. Uzivatel si moze
poztiet’ hodnotenie produktu inymi uzivatel'mi
na 5-bodovej hviezdicovej $kale, pri vyobrazeni
celkového priemerného hodnotenia. Informacie
su dalej podporené vysokym poctom zakaz-
nikov, ktori uz zakupili produkt, percentualnym
podielom odporucania produktu priamo zakaz-
nfkmi a celkovym poc¢tom napisanych recenzif
k danému produktu. Uvedené zdo6raznuje inter-
aktivny prvok pridania vlastnej recenzie, co
posobi aj ako dokaz, ze ide o recenzie napisané
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beznymi uzivatelmi (Obrazok 5). Okrem toho
st k dispozicii aj detailnejsie informdacie hodno-
tenia jednotlivych uzivatel'ov i pisomné recenzie
na produkt.

Obrazok 5: Hodnotenic a recenzie produktu umiestnené na
stranke alza.sk

2000+
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Zdroj: ALZA. 2018. EVOLVEO Sonix — Bezdr6tové zabezpecenie
majetku. [online]. 2018. [cit. 2018-11-08]. Dostupné na internete:
<https://www.alza.sk/evolveo-sonix-bezdrotove-zabezpecenie-

majetku-d366741.htm>.

Podporou produktu skusenost’ami inych uziva-
tefov pomdha elektronicky obchod ul'ahéit’
nakupné rozhodnutia dalsim potencilaym
zakaznikom. Dokonca aj spolo¢nost’ Alza na
svojej internetovej stranke tvrdi, Ze viac ako
80% zakaznikov sa rozhoduje podla recenzii,
pricom hodnotenie si moéze denne precitat’ viac
ako 300 000 I'udi (Alza, 2019a).

Dalsou vhodnou aplikiciou socidlneho dékazu
do webového prostredia je zobrazovanie polo-
ziek, ktoré si zakupili zdkaznici urcitého pro-
duktu (Cardello, 2014a). Z perspektivy uzivatel'a
to moéze znamenat’, ze ak si dany tovar pozreli
ostatni zdkaznici, mo6ze to byt” produkt vhodny
aj ,,pre mna“. Socialny dokaz sa preto moze stat’
vhodnou komunika¢nou taktikou pre podporu
krizového predaja (angl. cross-selling) na internete.

Podobny spésob ako uvadza Cardello (2014a)
vyuziva aj spolo¢nost’ Alza, o ktorej sme pisali
vyssie. Na svojej predajnej stranke Alza zamerne
umiestnila dynamicky meniaci sa obsah s infor-
maciami (Obrazok 06):

Tento tovar si prive prezerd (185) zdkaznikor.

Tento tygder zakdipilo (35) zdkaznikon.
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Obrazok 6: Socialny dokaz uplatneny nad prezenticiou
produktu na predajnom webovom sidle alza.sk

@ Tento tovar si prave prezera 185 zakaznikov
"
" s8sssseaes
EVOLVE Sonix

Zdroj: ALZA. 2018. EVOLVEO Sonix — Bezdrotové zabezpecenie
majetku. [online]. 2018. [cit. 2018-11-08]. Dostupné na internete:
<https://www.alza.sk/evolveo-sonix-bezdrotove-zabezpecenie-

majetku-d366741.htm>.

Prezentovany obsah umiestneny nad vyobra-
zenym produktom uzivatelovi zdeluje popula-
ritu vyrobku zo zretela inych navstevnikov
stranky. Interpreticiou méze byt’, ze vyrobok je
pravdepodobne ,,dobry, pretoze si ho prave
v tejto chvili prezera 185 zakaznikov, alen za
tyzden si ho kapilo 35 zikaznikov. Sledovanie
uvedenych trendov tak moze vypovedat’, do
akej miery je dopyt po produkte. V sirSom
kontexte, odvolavanie sa na uvedené trendy
mozno oznacit’ za taktiku zalozend na pre-
sved¢ovani periférnou cestou pri vyuziti heuris-
tického hodnotenia apelujuceho na kognitivne
formovanie postoja (Pelsmacker a kol., 2003).
Kratkodoby pozitivny postoj sa vytvori na
zaklade hodnotenia, ktoré by sme mohli zhrnit’
nasledovne: Cim viac zikaznikov zakipilo dany
produkt a éim viac Indi si ho préve prezerd, tim lepsie.

Podra Cardello (2014 a) sa aplikaciou socidlneho
dokazu do webového prostredia zvysi dovery-
hodnost’ stranky a eliminuje neistota pti
rozhodovani, pretoze pouzivatelia zvazuju ako
a akym spdsobom vnimaji predkladany obsah,

2 Podra zisteni spolo¢nosti Searchmetrics (2016) je rychlost’ nacitania
stranky jednym z faktorov ovplyviujicich vysledky vyhPadavania
v prehliada¢i Google. Analjzou prvych 20 vysledkov pre 10 000
zadanych kPacovych slov sa preukdzalo, ze lepsie priecky vo vysledkoch
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produkty a sluzby ini Tudia. Ak spolocnost’
na stranke umiestni obsah s velkym poctom
nasledovnikov, zikaznikov produktu, odbera-
telov newslettera alebo predplatného, méze tym
presvedcit’ Pudi, aby sa pripojili k zna¢nému
poctu odberatel'ov, zikaznikov alebo nasledov-
nikov, pretoze stranka je ostatnymi obl'ibena.

S dynamickym obsahom sa vsak spija riziko,
ze vnimany pocet odberatelov, zikaznikov
produktu alebo pocet zdielani ¢lanku je nizky,
¢o komunikuje nedostatocnd popularitu ¢lanku
alebo produktu. Okrem vzniknutého bumeran-
gového efektu moézu socidlne widgety vyrazne
zvysit' ¢as odozvy stranky, a to najmi na
smartfénoch a na miestach s nizkou konekti-
vitou (Cardello, 2014a). Déjde tak k celkovému
spomaleniu webu obohateného o d’alsi webovy
obsah, ¢o sa nisledne méze negativne prejavit’
v umiestneni stranky v niz$ich prie¢kach vo
vysledkoch vyhladavaniaz. Uvedené rizika len
umoctiuji  potrebu  testovat’  efektivitu
presvedcovacieho principu na stranke. Ako
vhodné metddy sa naskytuju A/B testovanie ¢i
eyetracking.

Spolo¢nost” Alza okrem principu socialneho
dokazu vyuziva na svojej predajnej stranke
idalsi z Cialdiniho vplyvnych principov —
nedostatoks (angl. scarcity). Determinovany
princip poukazuje na tendenciu pripisovat’
vys$siu hodnotu predmetom a produktom, ktoré
st videné alebo vnimané ako menej dostupné.
Princip je vysvetlovany taktiez ako ,,motor
tazby®, pretoze kI'a¢ovym faktorom ucinnosti je
obava, ze subjekt pride o nie¢o hodnotné
(Cialdini, 2016). Uvedené je v kongruencii aj
s vyskumnou $tudiou znamou pod nazvom
Prospect Theory. Podla stadie 'udia vnimaja
stratu dvakrat silnejsie ako spokojnost’ s do-
siahnutim zisku (Kahneman, Tversky, 1979). To
sa nalezite prejavuje v snahe vyhnut' sa akej-

vyhPadivania zaujali tie strinky, ktoré sa dokazali technicky rychlejsie
zobrazit’ na obrazovkach zariadeni.

3 Princip nedostatku je v ¢eskom preklade literatiry uvadzany

pod terminom ,,vzacnost™ (Cialdini, 2016).
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kol'vek strate, ¢o je odpoved’ou na otazku, preco
je princip nedostatku ucinny.

Cialdini (2016) dalej uvadza, Zze v kontexte
marketingu kazdé obmedzenie dostupnosti
prezentovaného produktu zvysuje hodnotu
tovaru. Aplikacia predajného limitu vedie k zvy-
Seniu predaja v porovnan{ s marketingovou
taktikou bez uplatnenia principu nedostatku.

O komunikdcii s aplikaciou principu nedostatku
pisu aj Clow a Baack (2008) v pomerne roz-
siahlej publikacii Reglama, propagace a marketingovi
komunikace, podla ktorych princip nedostatku
moze nadobudat’ viaceré podoby:

k dispozicii iba v obmedzenom mnozstve
k dispozicii len po obmedzent dobu
limitovana séria alebo edicia

$pecialne produkty

nedostupny v beznych predajniach

Vsetky vyssie uvedené podoby principu nedos-
tatku povzbudzuju potencidlneho zikaznika
k ¢inu, resp. ku kipe produktu (Clow, Baack,
2008). Samotné nastavenie marketingovej ko-
munikacie tymto dava dévod pre kipu tovaru,
ktory je k dispozicii po obmedzent dobu alebo
v obmedzenom mnozstve. Cardello (2014c)
niektoré vyssie uvedené podoby zalozené na
baze nedostatku zasadzuje do prostredia webu,
pricom ich rozdel'uje podla toho, na co sa
apeluje. Posobit’ mozno na:

2)  mMNozstvo
b) cas
¢) informacie

Mechanizmus nedostatku s apelom na infor-
macie vyuzivaju rozne spravodajské portily
zobrazujice len cast’ textu medialneho c¢lanku,
pricom ostatna ¢ast’ ostava beznému uzivatel ovi
skrytd. Prikladom si Hospodarske noviny, ktoré
na svojom webovom sidle pod informacnym
nedostatkom zobrazuji ponuku na predplatné
digitalnych balickov (Obrazok 7).
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Obrazok 7: Princip informac¢ného nedostatku uplatneny
na webovom sidle Hospodarskych novin

Spolu nam to sposobi rozsiahle komplikacie a o¢akavar

Nedozvedeli ste sa vSetko?

Digitale Digital

Web & vided bez rekdam Premium
« Vyber sefredaxtorky =
+ Prémiovy obsah
+ Hioniine sk bez
obmedzeni G
+ Digitaine vydanie HN o fine = N
+ Noviny do schranky
+ Vzory zmbiv
590 € 890 € 64,98 €

DALSIE BALIKY

Zdroj: HOSPODARSKE NOVINY, 2019. Vallo mobilizuje mesto,
aby odvritil kolaps. [online]. 2019. [cit. 2019-05-22]. Dostupné

na internete: <https://slovensko.hnonline.sk/1882197-vallo-
mobilizuje-mesto-aby-odvratil-kolaps>.

Stranky mo6zu okrem informacného nedostatku
vyuzit’ uvedeny princip apelujici na mnozstvo.
Ako priklad znovu uvadzame stranku alza.sk,
o ktorej sme sa zmienili vy$sie v ramci aplikacie
socidlneho dokazu. Na prezentovanej stranke
uzivatel moéze najst’ informacie sformulované
nasledovne: ,,Poslednych 16 ks na sklade®. Slovo
poslednych pritom v percepcii uZivatelov
evokuje nedostatok tovaru, ¢o moéze urychlit
nakupny proces. Stlacenim interaktivnych tlaci-
diel kupit’ alebo kupit’ zrychlene sa tovar
dostane do nakupného kosika (Obrazok 8).

Obrazok 8: Princip mnozstevného nedostatku uplatneny na
predajnom webovom sidle alza.sk

Poslednych 16 ks
A

mat zajtra Predajne a terminy dodania

Zdroj: ALZA. 2018. EVOLVEO Sonix — Bezdrotové zabezpecenie
majetku. [online]. 2018. [cit. 2018-11-08]. Dostupné na internete:

» Kapit zrychlene
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<https://www.alza.sk/evolveo-sonix-bezdrotove-zabezpecenie-
majetku-d366741.htm>.

A nakoniec, presved¢ovaci princip moéze na
webovej strinke nadobidat’ podobu ¢asového
nedostatku. Prikladom je stranka spolo¢nosti
Interaction Design Foundation, ktord uspora-
diva kurzy zamerané na interakény dizajn
a webové stranky. Princip nedostatku sa tu
uplatiiuje pridanim softvérového widgetu odpo-
¢itavajuceho ¢as do ukoncenia registracie kurzu
(Obrazok 9).

Obrazok 9: Princip ¢asového nedostatku uplatneny na
webovej stranke Interaction Design Foundation

Psychology of Interaction Design: The Ultimate
Guide

4121209 7 63% wme Advanced

Zdroj: INTERACTION DESIGN FOUDATION, 2019. Psychology
of Interaction Design: The Ultimate Guide. [online]. 2018. [cit. 2019-
06-18]. Dostupné na internete: <https://www.interaction-
design.org/courses/psychology-of-interaction-design-the-ultimate-
guide>.)

Cas spolu s percentudlnym vypoctom obsade-
nosti moézu spolu posobit’ ako hybna sila pre
akciu uzfvatela. Navstevnik stranky sa pod ich
vplyvom méze registrovat’ na kurz skor, nez by
tomu bolo pri plnom rozhodovacom procese
bez aplikacie uvedeného dynamicky sa menia-
ceho obsahu.

Z toho vyplyva, ze princip nedostatku moze
ulahcit’ alebo skratit’ rozhodovaci proces poten-
cidlneho klienta. Pésobi taktiez na rychlost’
alebo skratenie konverznej cesty uzivatel'a stran-
ky, pricom pod pojmom konverzia sa v tomto
pripade rozumie prihldsenie sa na kurz
interakéného dizajnu.

Cardello (2014c) d'alej uvadza, ze obmedzenie
informacii pre bezného neregistrovaného
navstevnika alebo uvedenie, Ze polozka je
dostupnd v obmedzenom mnozstve alebo po
urcitd dobu, moéze zvysit' vnimand hodnotu
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tovaru alebo sluzby. Naopak, s nevhodnou apli-
kiciou principu sa spdja podozrenie, Ze
prezentovany nedostatok nie je skuto¢ny, ¢o sa
stava dovodom opustenia stranky. Uvedené
riziko je mozné eliminovat’ testovanim za
pouzitia vyskumnych metéd. V' neprospech
aplikacie daného principu pésobi aj fakt, Ze
obmedzenie mnozstva, ¢asu a informacif patria
k pomerne Casto vyuzivanym sposobom, ¢im
ucinok na uzivatel'ov méze klesat’.

Dalsim predkladanym principom vplyvu je
princip autority, ktory sa nevzt'ahuje na kvalitu
posolstva, teda na spravu, ale koncentruje sa
na ind zlozku komunika¢ného procesu — zdroj.
Prave zdroj alebo osobnost’ persuadéra ma
zasadny vplyv na to, ako komunika¢ny partner
vnima obsah zdelenia, ¢im ovplyviiuje proces
presvedcovania (Grac, 1985; Cialdini, 2016).
V tomto zmysle, princip autority sa vzt’ahuje
na vseobecnu tendenciu 'udi verit’ tomu, Ze ich
rozhodnutie bude spravne, ak si nechaju
mporadit” od odbornika v danej oblasti
(Cialdini, 2016). Ich viera je pritom zalozeni
na implicitnom predpoklade, Zze ak autorita
svojimi kompetenciami, inteligenciou, vzdela-
nim (a i) dosahuje dspech, spolahnutie sa na
poznatky a tsudok odborného znalca povedie
k priaznivim vysledkom. Rozhodovanie na
zaklade implicitného predpokladu sa uplatiuje
najmi v naro¢nych rozhodovacich situaciach
1 komplexnych, informacne zat’azenych problé-
moch (Cialdini, 2016; Fessenden, 2018a).

Princip autority d'alej vysvetluje, ze mnohé
zdelenia si dspesné len preto, lebo ich zdrojom
je autoritativha osoba so vseobecne respek-
tovanou odbornost'ou (Caildini, 2016). Z toho
vyplyva, Ze rovnaka sprava od inej osoby nemusi
dosiahnut’ taky persuazivny acinok. Grac (1985,
s. 123) sa o uvedenom vyjadruje nasledovne:
wrozdiel medzi vyrokom antority a neantority je v tom,
Se lo g dist inyeh Ludi prijimame ako mienku alebo
ndgor, 3 iist antority to nadobida hodnotu arg tu
(). Zatial' ¢o neantority mosn pisobit’ iba silou
objektivnych argumentov, clovek s antoriton pdsobi aj
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silon  subjektivnych — argumentor.”  Autoritativne
vlastnosti oznacil za persuaznu silu. Touto silou
moze v §irsom kontexte disponovat’ aj samotna
webova stranka. Pokial niektoré stranky sa
vnimané ako doveryhodné, a tak uverejnenie
urcitej informadcie nepotrebuje k presvedceniu
o platnosti d’alsi argument, dalsie stranky sa
musia za rovnakych okolnost{ neustile opierat’
o objektivne argumenty a odvolavat’ sa na iné
zdroje. Doveryhodnost’ stranky mé tak zasadny
vplyv na jej vnimanie vzmysle autority.
Fessenden (2018a) uvadza niektoré priklady
zvys$enia déveryhodnosti webu, v ramci ktorych
je mozné vyuzit’:

fotografie o0s6b vykreslené vo veducich
pozicidch, za uplatnenia stereotypného
vyobrazenia figiry a pozadia (pravnici
v obleku a kravate v upratanom kance-
larskom prostredi; lekari v bielych plast'och
v stetilnych farebnych kédoch a pod.)
symboly autority a loga renomovanych orga-
nizaci{ — Prikladom méze byt’ logo spolo¢-
nosti McAfee uvedené v pite stranky, ktoré
komunikuje uZivatelovi bezpeénost’. Dal-
$im prikladom je vyuzitie loga spravodajskej
organizacie, v ktorej bola uvedend komer¢na
spoloc¢nost’

citacie a potvrdenia autoritativnych osob-
nosti a odbornikov uvedenych na webovej
stranke

Na principe autority je postavené vnimanie
kvality spolo¢nosti Lidl Slovensko. Na webovej
stranke lidl.sk su v pite stranky uvedené hned’
dve ocenenia postavené do pozicie argumentu
(Obrizok 10). Ocenenie QUDAL ® zdoraz-
fujice najvyssiu moznu uroven kvality ponika-
nych produktov na trhu podla spolocnosti
QUality meDAL™, Dalsie ocenenie sa vzt’ahuje
k ttulu® Mastercard — Obchodnik roka.
Kliknutim na jednotlivé ocenenia ako na
interaktivne prvky dojde k presmerovaniu
stranky na prislusné ocenenie.
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Obrazok 10: Princip autority uplatneny na webovom sidle
spolo¢nosti Lidl Slovensko

Zdroj: LIDL. 2018. Hlavna stranka. [online]. 2018. [cit. 2018-11-08].
Dostupné na internete: <https://www.lidl.sk/sk/index.htm>.

Poslednym z Cialdiniho (2009, 2016) persua-
zfvnych principov je oblabenost’ (angl. liking).
Intenciou persuadéra v zmysle principu obltibe-
nosti je vzbudit’ pozitivnhe emécie u komu-
nika¢ného participanta, a to za pouzitia jedného
z dvoch metdd:

a) kompliment
b) poukizanie na podobnosti

Dosledkom zlozenia komplimentu je zvysenie
sympatie protistrany, ¢o sa nalezite odzrkadli
vo vicsej pravdepodobnosti sdhlasu v komu-
nikacii. Druhy sp6sob je zaloZzeny na tendencii
Pudi inklinovat’ k osobam s podobnymi hodno-
tami, zalubami, vonkaj$imi ¢ vndtornymi
charakteristikami. Podobnost’ sa d’alej moze
vzt'ahovat’ k Stylu vyjadrovania, $portovému
timu ¢i inému aspektu. Poukazanie na podob-
nost’ ma zasadny dopad na uspesnost’ komu-
nika¢ného posobenia v akejkol'vek oblasti, avsak
najpriamejsie funguje v oblasti biznisu (Cialdini,
2016). Jeho aplikaciou moézu etablované firmy
podporit’ lojalitu zikaznikov. V prostredi webo-
vych stranok moze zasa viest’ k rozsireniu poctu
vracajucich sa navstevnikov a k zvyseniu miery

konverzie (Cardello, 2014b).

Z oblasti predajnjch webovych stranok vyuzili
faktor podobnosti manzelia Pavol Dudrik
a Zuzana Dudrikova, ktorych intenciou bol
predaj tzv. pokec karti¢iek inym manzelskym
parom prostrednictvom e-shopu



Dot.comm. Vol. 7. 2019, No. 1-2, ISSN 1339-5181

spolunasbavisvet.sk. Ich snaha o vzbudenie
pozitivnych emoécii a sympatii na strane
webového uzivatela sa pretavuje do prezen-
tovaného digitalneho obsahu s pitavou nari-
ciou o manzelskom spoluziti a komunikacii
s akcentom na napad vytvorit’ pokec karticky,
ktoré su predmetom predaja. Cely pribeh
dotvara emocionalne nabitd fotografia zobra-
zujuca subjekty v péze naznacujicej oc¢akavanie
prichodu diet’at’a do ich rodiny (Obrazok 11).

Obrazok 11: Princip obl'ibenosti uplatneny pri predaji pokec
karticiek na webovej strinke spolunasbavisvet.sk

Zdroj: DUDRIK, P., DUDRIKOVA, Z. 2019. Pokec karticky. [on-
line]. 2019. [cit. 2019-03-14]. Dostupné na internete:
<https://spolunasbavisvet.sk/pokec-
karticky/?fbclid=IwAR39f6sNOqC8dqkroycZDRIDznjzcKpwfgfiDa
OTduGe3K_SEpMtMShkI.A4>.)

Zamerom zdiel'ania pribehu o radostnej Zivotnej
situdcii s ocakdvanim i narodeni diet’at’a a pro-
blémami s tym suvisiacimi je pripodobnit’ sa
a priblizit’ k potencidlnemu kupujicemu, ktory
zdiela podobnud Zivotnu situdciu alebo skuse-
nost’. Inymi slovami, intenciou predkladaného
obsahu je vzbudit’ sympatie u recipienta spravy
a podporit’ tak persuazivny princip obl'ibenosti.

2. PROBLEMATIKA CIALDINIHO
PERSUAZIVNYCH PRINCIPOV V SIRSOM
KONTEXTE

Implementiciou  Cialdiniho  principov  do
webového  prostredia  déjde  k  tvorbe
tzv. presvedcivého dizajnu, ktory sa vSeobecne
koncentruje na  ovplyviiovanie ludského
spravania prostrednictvom urcitych charak-

teristtk  produktu. Tieto charakteristiky sa
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utvorené starostlivo naplanovanym dizajnom
prekracujucim mieru estetiky k vytvoreniu
premysleného a praktického riesenia zlozitého
a viacstranného rozhovoru uzivatela so stran-
kou (Silver, 2007). Zdoéraznujeme vsak, ze ide
skor o interaktivne funkcie alebo prvky dizajnu
potencidlne  pouzité vlastnfkom  webovej
platformy ako argumenty na uplatnenie
persuazfvneho vplyvu. Na vysledok vzniknu-
tého presvedéenia vplyvaja aj iné, najmi
osobnostné premenné na strane ovplyviu-
juceho i recipienta, ako aj premenné socialneho
a psychologického kontextu komunikdcie.

To znamend, ze stroha aplikicia Cialdiniho
persuazfvnych principov do prostredia webo-
vych a inych platforiem nezarucuje dostavenie
pozadovaného vysledku, na ktoré vplyvaju aj
ucinky vyssie uvedenych premennych. Prikla-
dom je princip reciprocity, ktory moéze byt
ovplyvneny osobnostnymi charakteristikami ako
je Stedrost’ alebo skdpost’ recipienta, v dosledku
¢oho komercna alebo ina spolo¢nost’ imple-
mentujica dany princip prostrednictvom po-
skytnutia zdarma casti svojich sluzieb na
webovej platforme, nemusi ziskat’ ocakavanu
kompenziciu za poskytnutud sluzbu.

Navyse je dolezité zamysliet’ sa nad jednotlivymi
determinovanymi Cialdiniho principmi v kon-
texte pouzitych argumentov a osobnostnych
charakteristik ¢initelov persudzie. To znamena,
ze na urcité principy je mozné nazerat’ ako na
argumenty (napr. princip nedostatku alebo
socidlny dokaz), ktoré prostrednictvom spravy
ucinne formuju presvedcenie, zatial co iné
(princip autority a obl'ibenosti) podsobia na
strane cinitefov persudzie a ich charakteristik.
Autoritativne vlastnosti totiz Grac (1985) radi
medzi osobnostné charakteristiky persuadéra
posobiace v sile presvedcivosti. Zdoraziiuje, ze
existuje rozdiel medzi vyrokom autority
a neautority . Vyjadruje sa, Ze to, ¢o z ust injch
Pudi prijimame ako mienku alebo nazor, z ust
autority nadobida hodnotu argumentu. V tomto
zmysle webovd platforma pobsobiaca ako
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persuadér nickedy moze neefektivne pouzit’
Cialdiniho princip autority (2009), nakol’ko sama
neposobi v danom prostredi ako autorita a jej
subjektivne ndzory postoje a mienky nemaji
vahu argumentu, zatial ¢i iné konkurencéné

platformy touto vahou disponuju.

Podobne mézeme nazerat’ aj na princip
oblibenosti, resp. atraktivnosti, ktord je
identifikovand ako vlastnost’ na strane
persuadéra. Podla Graca (1985, s. 120)

atraktivnost’ poskytuje ,,nositelovi mognost’ sispesne
ovplyviiovat’ drubych, a to najma preto, e ludia sa radi
stotogrimgii  (identifikuji) s ndazormi, postojmi  ba
7 spravanim a konanim tjch, ktori si pre nich pritaglivi
(atraktivni)“. 1dentifikicia pritom moze prebie-
hat’ nielen s osobami ako jednotlivcami, ale aj
s celymi skupinami a organizaciami. Grac (1985)
dodava, ze ak chce presvedcovatel recipienta
ovplyvnit’, mal by byt ovplyviiovanému sym-
paticky. V opa¢nom pripade dojde k averzii,
ktora sa podla vyssie uvedeného autora moéze
spajat’ s averziou k vypovedanym nazorom
alebo prejavenym postojom. Zaujimavé je, ze
intenzitu atraktivnosti a averzie si moze
komunikator u tych istych posluchacov zamerne
menit’ (Grac, 1985, s. 121). To znamena, ze
atraktivita a averzia nie si nemenitelné
osobnostné danosti. V tomto zmysle sa princip

obldbenosti  (angl.  /iking)  determinovany
Cialdinim (2016) prelina s atraktivnost'ou
persuadéra  ako  osobnou  vlastnost’ou

presvedcovatel'a. Z istého hl'adiska tak nemusi
ist’ o vSeobecne aplikovatel'ny princip persuazie,
vychadzajuc z toho, ze “Clovek sympaticky Indom
v _jednej skupine, nemusi byt sympaticky ludom v inej
skupine” (Grac, 1985, s. 121). Napriek tomuto
kritickému pristupu k principu obltibenosti
ostava kl'acové, ze v tedrii persuazie ide o jeden
z dolezitych aspektov vplyvajucich na recipienta
a na presvedcivost’ persuazivnej komunikacie
medzi persuadérom a recipientom.

Uvedenymi tvrdeniami sa tak naskytuje otdzka
vseobecnej platnosti determinovanych persua-
zivnych principov bez ohladu na nacrtnuté
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osobnostné charakteristiky a iné premenné.
Tieto persuazivne principy, ktoré maju podla
Cialdiniho (2009) vseobecnu platnost’, konfron-
tujeme s pristupom nacrtnutym v publikacii od
Graca (1985), v ramci ktorého mozno Tudi
rozdelit’ do dvoch skupin, a to tf, ktorf su 'ahko
ptistupni k presved¢ovaniu, a tf ktor{ odolavaji
presved¢ovaniu alebo protikladne reaguji. Prave
v pripade druhej skupiny recipientov existuje
urcita predispozicia dat’ sa ovplyvnit’ len urcitym
$pecifickym  sposobom. Specifiki na strane
recipienta v zmysle osobnostnych vlastnosti
alebo pristupu dat’ sa ovplyvnit’ len urcitym
spésobom moézu mat’ rozny efekt na vysledok
presved¢ovacicho procesu vzniknutého aj na
pozadi aplikicie Cialdiniho persuazivnych
ptincipov. Inymi slovami, pokial niektoré
z determinovanych Cialdiniho principov (2009)
ovplyvnia recipienta viac, iné naopak nebudd
mat’ na vysledok presvedcovaciecho procesu
dohromady ziadny efekt. Miera vplyvu na
recipienta tak zalezi nielen od aplikicie
Cialdinitho  principov, ale opit’ aj od
osobnostnych charakteristik jednotlivea i od
predispozicie dat’ sa ovplyvnit' urcitym
$pecifickjm  spésobom. To znamena, ze
aplikacia daného persuazivneho principu by sa
mala idedlne dostavit’ az po poznani Speci-
fickych charakteristik recipienta.

Vsetky vyssie uvedené tvrdenia a konfronticie
podéiarkuji  dolezitost” uvazeného pristupu
k aplikacii Cialdiniho persuazivnych principov
do prostredia digitalnych webovych platforiem,
na ktoré vplyvaju ucinky aj injch osobnostnych,
socidlnych a  psychologickych premennych
ovplyviujucich vysledok sformovaného pre-
svedcenia. Tieto premenné moézu v SirSom
kontexte zmiernit’ aj u¢inok determinovanych
persuazfvnych principov, ¢o znameni, ze na
persuaziu ako mna proces presvedcovania
i vysledok presvedcovacieho procesu je potreb-
né nazerat’ ako na komplexny ramec. Jedno-
stranny pohFad na problematiku persudzie by
viedol k splosteniu tak zlozitého a komplexného
konceptu.
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3. ZAVERY

Zakladom komunika¢ného procesu uzivatel'a so
strankou i zdkladom digitilneho marketingu je
interakcia, ktord je s persuazivnym procesom
uzko spita. Rozhodnutie o planovani interakcie
a implementacii  interaktivnych prvkov do
prostredia world wide web je preto do znacnej
miery aspektom digitalneho marketingu i tedrie
persuazie.

Principy navrhnuté Robertom Cialdinim mézu
byt’ dostatocne silnymi motivatormi na zvysenie
presvedcenia a angazovanosti pouzivatefov
na webovych platformach. Vysledkom takéhoto
zvySenia moéze byt dosiahnutie spolocnych
cielov v zaujme oboch zucastnenych stran.
Na strane komercnej spolocnosti je vysledkom
presvedcenie recipienta prejavené aj vo vyssej
miere konverzie (Walters, Rose, 2016) v zmysle
vyssicho poctu predanych kusov tovaru,
stiahnutych  e-bookov  alebo  odberatel'ov
newslettera. Uzivatel zasa naplni svoj zamer
a ziskava produkt alebo personalizované vy-
sledky.

Je preto na mieste venovat’ sa determinovanym
persuazivnym principom, vdaka ktorym moze
spolo¢nost’ v prostredi digitalneho marketingu
plnit’ svoje marketingovo-komunikacné ciele na
webovych alebo inych platformach. Sthrne
pre zamery komercnej spoloc¢nosti mézu byt’
vyuzité nasledovné persuazivne principy:

e  Reciprocita — ak spolo¢nost’ na webovej
platforme poskytne recipientom ako prva
urc¢itd  sluzbu alebo dar bez ziruky
kompenzacie, moze tym recipro¢ne ziskat’
este vyssie vyhody v podobe zvysia miery
konverzie, budovania dévery alebo zvysenia

zaklade lojalnych uzivatelov. Praktické
priklady ako naplnit’ stanovené
marketingovo - komunikaéné  ciele

prostrednictvom  persuazivneho principu
reciprocity zahffiaji poskytnutie cennych
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reportov, ebookov, trial verzii, free
pristupov® a i.
Zavizok a konzistencia — odkazuju

na Pudskd tendenciu rozhodovat’ sa a spra-
vat’ sa sposobom, ktory je konzistentny
s predchadzajicimi rozhodnutiami a spra-
vanim. Inymi slovami, ak persuadér pre-
sveddi participanta, aby urobil nejaky mens{
krok, zvysi sa tym pravdepodobnost’ ochoty
urobit’” zasadnejsi krok rovnakym smerom
(Cialdini, 2016). V kontexte webovych
stranok s prihliadnutim  na podmienky
jednoduchosti a zvazenia rizika (Fessenden,
2018b) sa ndroky webdizajnu kladd na
minimalizaciu interakcie (praktickym prikla-
dom je moznost’ prihlisenia sa cez
Facebook alebo Gmail, ¢i automatické
vyplnenie formuldra skrz uz raz ziskané
informacie od uzivatela) a na zvazenie
nakupnej cesty uzivatela a miery rizika
poskytnutia osobnych informdcii danej
spolo¢nosti.

Princip socialneho dékazu - reflektuje
fenomén, v ramci ktorého si osoba
pravdepodobne za¢ne nieco mysliet’, citit’
alebo robit’, pokial tak myslia, citia a robia
ini, jemu podobni Tudia (Cialdini, 2016).
Vpraxi je princip socidlneho dokazu
odzrkadleny odporucanim kapy daného
produktu ostatnymi zakaznikmi, recenziami
umiestnenymi na strankach elektronickych
obchodov a uvetejiovanim  réznych
hodnotent.

Nedostatok — Na recipienta taktiez mozno
posobit” aj  prostrednictvom  principu
nedostatku  alebo  vzicnosti, nakolko
planovany nedostatok vytvira dopyt” (Spalova,
2016, s. 345). Persuazivny princip pouka-
zujuci na tendenciu pripisovat’  vyssiu
hodnotu tomu, ¢o je vnimané ako mencj
dostupné, sa na webovy platformach
uplatiiuje prostrednictvom principu nedo-
statku (k dispozicii iba v obmedzenom
mnozstve, k dispozicii len po obmedzenu
dobu, limitovana séria alebo edicia,
$pecialne produkty, nedostupny v beznych
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predajniach). Prakticky je na webovych
sidlach princip nedostatku implementovany
informa¢nym nedostatkom (spristupnenie
obsahu len obmedzenému mnozstvo
citatelov — napr. poberatefov newslettera,
predplatenym citatefom a pod.), mnoz-
stevnym nedostatkom (poslednych 16 ks na
sklade) alebo c¢asovyim  nedostatkom
(widgety odpoéitavajuce ¢as do ukoncenia
registracie, kurzu, akcie a pod.)

Autorita - koncentruje sa na osobnost’
persuadéra. Prakticky pre zvySenie persua-
zivneho ucinku a efektivnejsicho dosiah-
nutia marketingovo - komunikac¢nych ciel'ov
je mozné v prostredi webovych stranok
vyuzit'© 1/vyobrazenie znimej osobnosti
alebo odbornikov ako doporucovatelov, 2/
ich citicie, 3/symboly autority a loga
renomovanych organizacii (napr. znacka
kvality)

Obrubenost’ je vzbudit’
pozitivne emécie u komunika¢ného par-
ticipanta, a to za pouzitia komplimentu
alebo poukazania na podobnosti. V pros-

intenciou

tredi webovych strainok moze takéto
poukizanie = na  podobnosti  viest’
k rozsireniu ~ poctu  vracajicich  sa

navstevnikov, k zvySeniu miery konverzie
(Cardello, 2014b) a v sirsom kontexte jeho
aplikdciou mé6zu etablované firmy podporit’
lojalitu  zdkaznfkov. Princip sa uplatiuje
aplikdciou naricie s dérazom na vlastnosti
podobné ciel'ovej skupine, ¢i fotografiami
Pudi podobnych recipientom, teda I'udi ,,ako
sme my*

Implementéciu Cialdino principov do prostredia
webovych a injch platforiem déjde k tzv.
presvedéivému dizajnu prekrac¢ujiceho mieru
estetiky k prakticky orientovanym rieSeniam
zameranym na viacstranny rozhovor uzivatela
so strankou (Silver, 2007). V $irsom kontexte
vsak ide prvky webdizajnu pouzité ako
argumenty pri interakcii uzivatela so strankou.
Dosiahnuty  vysledok  persudzie teda
presvedcéenie — je zavislé aj od inych aspektov,
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ako su dinitele persuazie (persuadér a recipient)
a ich osobnostné charakteristiky (sila, Gprim-
nost’, atraktivita na strane persuadéra a miera
ovplyvnitel'nosti spolu s inymi charakteristikami
na stane recipienta) (Grac, 1985). Vysledok je
taktiez zavisly aj od psychologického a social-
neho kontextu komunikacie, ¢o podporuje
od6vodnenost’” venovat’ sa hlbsie kontextu
komunikacie na webovych platformach.
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ABSTRAKT

Odborna studia sa zameriava na analyzu vybranych aspektov efektivity socidlnej siete Instagram ako novodobého marketingového
nastroja v segmente interiérového  dizajou. Na  ziklade teoretickej charakteristiky —zmien v socidlnej interakcii
zakaznikov/spottebitelov reflektuje fungovanie marketingovych aktivit a marketingovych stratégii na vybranej socidlnej sieti
Instagram. Metédou pripadovej $tudie sme overovali efektivitu socidlnej siete Instagram ako novodobého marketingového
nastroja, pomocou implementicie a naslednej analyzy vlastnej marketingovej stratégie, vytvorenej na ziklade teoretickych
poznatkov, prostrednictvom firemného uc¢tu vybranej spolo¢nosti mewas industtial s.r.o so zameranim na interi¢rovy dizajn.
Vysledky naznacuju vysokd mieru efektivity Instagram-u ako novodobého marketingového ndstroja v stratégii integrovanej
marketingovej komunikécie.

Kliicové slovd: Instagram, socialne siete, marketing socidlnych sieti, hashtag

ABSTRACT

The study focuses on the analysis of selected aspects of the effectiveness of the social network Instagram as a modern
marketing tool in the segment of interior design. Based on the theoretical characteristics of changes in the social
interaction of customers/consumers reflects the functioning of marketing activities and marketing strategies on a selected
social network Instagram. Using the case study method, we verified the effectiveness of the Instagram social network as
a modern marketing tool, through the implementation and subsequent analysis of our own marketing strategy, based on
theoretical knowledge, through a company account selected by mewas industrial Ltd with a focus on interior design. The
results indicate a high degree of effectiveness of Instagram as a modern marketing tool in the integrated marketing
communication strategy.

Key words: Instagram, social networks, social networks marketing, hashtag

., predstavuje nova formu marketingu, ktorej

1. Uvop ciefom je ziskat’ zdujem zakaznikov o produkt

prostrednictvom  interaktivnej, obojsmernej

V roku 2005 Brian Halligan, spoluzakladatel  komunikacie, ktord poskytuje pridand hodnotu.
Hubspot-u, prvykrat pouZil pojmy inbound  Jej ciePom je zabavit alebo vzdeldvat’, pricom jej
a outbound marketing (Hubspot Academy,  cfektivita je zaloZend na iniciative zakaznika
2016, in Nieminen, 2017). Inbound marketing vyhladat’ si konkrétne informacie prostrednic-
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tvom vyhl'adavacov, recenzil alebo socialnych
sietf. Trend disponovat’ neobmedzenym mnoz-
stvom informacif sa odzrkadlil v enormnom
naraste uzivatelov internetu za poslednych
20 rokov.

V roku 1995 nepresahoval pocet uzivatelov
internetu hranicu 20 miliénov. K 1. januaru 2018
disponovalo pripojenim na internet takmer
4,2 miliard Tudi, pricom v tomto case bolo
evidovanych priblizne 7,6 miliard Pudi na svete.
Z tohto obrovského mnozstva az 3,2 miliardy
Pudi zaroven boli, aj s, uzivatel'mi niektorej zo
socialnych sieti a ich pocet kazdym driom stipa
(www.mojandroid.sk). Medzi najpocetnejsie so-
cidlne siete patri jednoznacne Facebook s vyse
2 miliardami uzivatelov, a hned na druhom
mieste Instagram s vyse 1 miliardou uzivatelov
a stale rasticou tendenciou. Na Slovensku bolo
k 1. januaru 2018 evidovanych vyse 2,5 miliéna
uzivatefov socidlnych sieti s tendenciou rastu
takmer 50 tisic novych uzivatelov roc¢ne
(www.statista.com). Socialne siete pre marketin-
gové tcely sa dnes povazuju za jeden z vysoko
efektivnych néstrojov spomedzi novodobych
trendov v marketingu (Ellison 2011; Miles,
2013; Lin a Yazdanifard, 2014, a dalsi). Vyuzitie
Instagram-u ako marketingového nastroja spre-
vadzalo nejednoznacné odporucanie odborni-
kov hlavne v zaciatkoch tohto trendu v sloven-
skych podmienkach (2017-18), diskusie sa viedli
z viacerych uhl'ov pohladu, spomefime niekto-
ré: miera alimity Instagram marketingu ako
samostatného nastroja verzus jeho sucasti
v aspekte integrovanej marketingovej komuni-
kacie, kredibilita influencerov, nativny rozmer
komunikdcie verzus neckalé praktiky, efektivita
marketingovej komunikacie — zasah komuni-
kacie verzus predaj a pod. Socidlne siete st
obvykle struktarované na ziklade socialnych
vizieb realneho sveta, pre uzivatelov sa stiva
rovnako délezité zdiel'anie zazitkov a ich ohod-
notenie v ramci socidlnej internetovej komunity
(Ellison, 2011). Sprava publikovand prostred-
nictvom socialnych sietf k uzivatefom je okam-
zita, zaroven vznika priestor na $irenie recenzif,
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tzv. ,spatnej vizby“. Socidlne siete umoznili
svojim uzivatefom kontrolu nad tym, ¢o im je
ponukané, comu chci naozaj venovat’ svoju
pozornost’, ale zaroven mozu vytvarat svoj
vlastny obsah (Livingstone, 2008). Prvykrat
v histérii nie si uzivatelia len konzumentmi
obsahu médii, ale jeho aktfvnymi tvorcami
(Sundar a Limperos, 2013). Efektivita marketin-
govych aktivit na Instagram-e je podmienend
vyuzivanim tzv. content marketingu (Loomer,
2019). V sucasnosti je za najobl'ibenejsi nastroj
Instagram-u povazovany format stories, ktoré
G. Loomer (2019) a J. Gray (2019) radia medzi
trendy Instagram-u pre rok 2020.

Na ziklade vyssie uvedeného nds zaujimala
efektivita marketingovych aktivit prostrednic-
tvom socidlnej siete Instagram pre vybrand
komer¢nua spolo¢nost’ podsobiacu v segmente
vyroby nabytku. Na priklade pripadovej studie
prezentujeme aplikiciu vlastnej marketingovej
stratégie  implementovanej prostrednictvom
firemného uctu vybranej spolocnosti mwewas
industrial s.r.o zameranej na realizdciu interié-
rového dizajnu. Nase zistenia preto tuzko Speci-
fikujeme pre prezenticiu firiem na Instagram-e
v segmente interiérovy dizajn v obdobi nistupu
vyuzivania Instagram-u na Slovensku ako
vyznamného komunika¢ného nastroja v rokoch
2018, 2019.

2. METODOLOGIA VYSKUMU

PRIPADOVA STUDIA VYBRANE]
SPOLOCNOSTI MEWAS INDUSTRIAL S.R.O

Pri vybere metéd a metodologického postupu
sme pre nase potreby zvolili kvalitativny pristup
- metédu pripadovej Stadie. Hendl (2005)
uvadza dve vzorové definicie pripadovych stadif
pre kvalitativny vyskum. Stake (1995) definuje
pripadova studiu ako dusilie o pochopenie
urcitého socidlneho objektu v jeho jedine¢nosti
a celosti. Socialny objekt je pre neho ohra-
nicenym systémom, ¢o znamend, ze predstavuje
systém s uréitymi socialnymi hranicami. ,,Pripad
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je integrovany systém. Jeho casti nemusia dobre
pracovat’, jeho tcel méze byt’ iraciondlny, ale
jedna sa o systém. Takze Tudia alebo program
moézu byt’ kandiddtmi pre pripadovd stadiu.
Udalosti a procesy nasej definicii vyhovuju
menej.“ (Stake 1995, s. 2) (In: Hendl, 2005). Yin
(2008) definoval pripadovi $tudiu ako stratégiu
pre skumanie vopred urceného javu v pritom-
nosti v ramci jeho redlneho kontextu, a to zvlast’
vtedy, ked’ hranice medzi javom a kontextom st
zrejmé. Podl'a Hendla (2005) v pripadovej stadii
ide o detailnd analyzu jedného pripadu alebo
niekol’ko malo pripadov. Zatial' ¢o v Statistic-
kom Setreni zhromazd'ujeme relativne obme-
dzené mnozstvo dat od vicsieho mnozstva
pripadov, v pripadovej §tadii zbierame velké
mnozstvo dat od jedného alebo niekol’ko maélo
jedincov. V pripadovej stadii ide hlavne
o zachytenie  zlozitosti ~ daného  pripadu
(pripadov), o popis danych vztahov v ich
celistvosti.  Predpokladame, ze ddkladnym
preskimanim jedného pripadu lepsie porozu-
mieme inym podobnym pripadom. V nasom
pripade vyuZijeme pristup single study
intrinsitna (hibkova alebo holisticka ) pripadova
stadia, ktord sa venuje jedinému problému, no
na rozdiel od instrumentalnej, sa zameriava na
pripad, ktory potrebujeme poznat’ do hibky
a najst’ expertné rieSenie (Stake, 1995 in
Vasilova, 2013).

2.1 Ciele

Cielom studie bolo overit’ efektivitu socidlnej
siete Instagram, pomocou implementdcie vlast-
nej marketingovej stratégie pre vybrand spoloc-
nost’, ktora v roku 2019 nedisponovala firem-
nym uctom na Instagram-e. Tvorbou zaujima-
vého obsahu sme sa snazili zlepsit’ povedomie
o znacke vybranej spolo¢nosti mewas industrial
s.1.0, a to prave zvySenim poctu sledujicich na
firemnom Instagram ucte. Tym sme sa snazi-
li prilakat” novych potencidlnych zakaznikov.
Pozitivny dopad vysledkov nasej stratégie sme
ocakavali aj v navyseni trzieb v sledovanom
obdobi v porovnani s trzbami v tomto obdobi
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za minuly rok. Pre navysenie poctu sledujicich
na platforme Instagram sme aktivne pridavali
dopredu pripravené ,,posty“. Tie predstavovali
zverejneny obsah na Instagram-e: fotka/video
plus popis a hashtag s prihliadnutim na kvalitné
prevedenie fotografii alebo videi (Diamond,
2013). V priebehu realizdcie sme typy obsahu
obmienali z dovodu sledovania efektivity jedno-
tlivych postov. Prispevky sme pridavali v prie-
behu tyzdna v celkovom pocte dva az tri za
kazdy tyzden, ¢o zodpovedalo optimalnemu
poctu podla J.G. Miles (2013). Pre zabezpecenie
kontinualnej informovanosti uzivatel'ov sme po
dobu 24 hodin, prostrednictvom funkcie ,,pri-
beh dna“, kazdy den sledujucich priebezne za-
pajali do procesu vyroby, a tym sa snazili o ak-
tivovanie viacerych spist’acov pre vyvolanie po-
zitfvnych emécii s ciePom prehfbit’ a zaroven
upevnit’ vzt’ah zdkaznika k znacke (McGilvrey,
2017). Ako obsah pre tuto aktivitu sme vytvarali
rozne vided, fotografie, gif subory z procesu
navrhovania, planovania, vyroby az samotnej
realizicie (montaze). Pocas sledovaného obdo-
bia troch mesiacov, od zavedenia marketingovej
stratégie ku dnu 01.01.2019, sme pridali 2 ak-
tivity pre uzivatelov v podobe sut’aze alebo vyz-
vy, ktoré boli vyhodnotené podl'a vopred sta-
novenych kritérif priamo v publikovanom odka-
ze (vid Obrazok 1).

medidlny plan

instagram

od L1019 do 3103208

colkom 36
colkom 90
cekom &

3 x za hkded
| X 2o dod pribehy
2 x polas kampane sital/aktivita

pripspevky

Obrazok 1: Medialny plan

Zdroj: vlastné spracovanie

Kedze aplikacia Instagram sa javi ako velmi
flexibilny marketingovy ndstroj, v priebehu
realizacie sme obsah upravovali podla aktual-
nych informacif z analyz uz pridanych odkazov,
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z komunikacie s uzivatel'mi, podla najnovsich
trendov a ponukanych nastrojov v ramci apli-
kicie Instagram alebo inych nepredvidatel'nych
okolnostf, ¢i poziadaviek spolocnosti mewas
industrial s.r.0.

3. VYSLEDKY

Na zaklade zberu a analyzy vystupnych infor-
maci{ uvadzame vysledky nasej marketingovej
stratégie v ramci nasledujucej infografiky
(Obrazok 2).

Obrazok 2: Infografika - vysledky vstupnych informécif

NARAST UZIVATELOV FIREMNEHO UETU NA INSTACRAM-E

SLEDOVANE OBOOBIE,, 0D L JANUARA DO 3. MARCA

BAK20B, + 0 UZVATELOV CELKOVO | UZIVATEL

BOK 208, + 81 uZivaTeLov CELKOVO 82 LBVATELOV
NARAsT 81 uivaTetov

NARAST UZIVATELOV FIREMNEHO UETU NA FACEBOOK-0

SLEDOVANE DEOORIC,. 0D L JANUARA DO 3L MARCA

BOK20S +5 utivATELOV CELXOVO 288 UZVATELOV
BOK 208, + 289 UZIVATELOV CELKOVO 716 UZIVATELOV
BOZDEL 284 UZIVATELOV

NARAST 5680%

EREKVENCIA NAVETEVNIKOV NA DOMENE MEWASSK

SLEDOVANE OEDOSIE 00 L JANUARA DO 3l MARCA

SLEDOVANE OBOOBE,,
BOK 208 3976 ndvitev
BOK 208 £137 navitev

BOZDEL
NARAST o

16l ndvitev

- l

Zdroj: vlastny vyskum

Infografika zndzornuje ndrast aktfvnych uziva-
tefov firemného uc¢tu spoloc¢nosti mewas
industrial sr.o na platforme Instagram,
Facebook a frekvenciu navstevnikov oficidlnej
domény www.mewas.sk. V pripade Instagram-u
sa nam pocas marketingovej stratégie podarilo
navysit’ pocet sledujucich o 81 aktivnych uziva-
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tefov. KedZe ucet spolo¢nosti na Instagram-e
bol pocas spustenia marketingovej stratégie
prakticky neaktivny a disponoval len 1 foto-
grafiou a 1 sledujucim, nemozno nase vysledky
porovnat’ s obdobim minulého roka. Napriek
tomu vsak moézeme konstatovat’, ze systema-
tickd tvorba obsahu navrhnutd v rimci nasej
marketingovej stratégie, priniesla spolocnosti,
v sledovanom obdobi troch mesiacov, 81
novych aktivnych uZivatelov s takmer nulovou
finan¢nou investiciou, a to 5 eur na propagiciu
sut’aze, organizovanej v ramci nasej marketin-
govej stratégie. Tvorbou zaujimavého obsahu
s neustdlym odkazovanim na firemny ucet na
Facebook-u a oficidlnu  stranku spolo¢nosti
mewas industrial s.r.0, sa nim pocas kampane
podarilo navysit' pocet fanusikov stranky na
Facebook-u, v sledovanom obdobi, o 289
aktivnych uzivatel'ov, ¢o v porovnani s minulym
rokom predstavuje narast az o 5680%. Tento
obrovsky rozdiel mézeme pripfsat’ k systema-
tickému budovaniu obsahu, ktory sme konci-
povali na ziklade overenych teoretickych
poznatkov a doterajsich skusenosti s platformou
Instagram a Facebook. Pozitivny dopad nasej
marketingovej stratégie mozeme vidiet' aj
v navySeni navstevnosti webu spoloc¢nosti
mewas industrial s.r.o0, ktora v sledovanom
obdobi dosiahla 5137 navstev, ¢o v porovnani
s minulym rokom predstavuje narast o 29,2%.
Zvysenim poctu uzivatefov a navstevnikov
oficialnych stranok sme mali za ciel' zviditelnit’
spolo¢nost” mewas industrial s.r.o v konkuren-
¢nom prostredi, a tym prildkat’ novych poten-
cidlnych zakaznikov.

Obrazok 3: Infografika - porovnanie trzieb

POROVNANIE TRZIER

SLEDOVANE oBpose

> ODLJANUARA DO 3L MARCA

BOK soi8

> Cee7sE

2ox 09

BOzDEL

28 U767 €
287092 €

NARAST 02 %

Zdroj: vlastny vyskum
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Uvedena infografika na Obrazku 3 dokazuje, ze
v obdobi trvania nasej marketingovej stratégie
evidujeme narast trzieb spolocnosti az o 102%
v porovnani s trzbami v danom obdobi za
minuly rok. Na zaklade uvedenych vysledkov
moézeme konstatovat’, ze nasa marketingova
stratégia, vytvorend pre ucely tejto Studie,
naplnila nase stanovené ciele a mdzeme sa
domnievat’, ze nase vysledky moézu suvisiet
s prezentaciou firmy na Instagram-e. Ked’Ze ide
o zovseobecnenie jedného pripadu, vysledky
platia obmedzene, ato najmi pre vybrany
segment interiérovy dizajn. Konstatujeme, ze
Instagram je v dnesnej dobe plnohodnotnym
marketingovym nastrojom s vysokou mierou
efektivity, ato najmd pri budovani znacky,
pti zvySovani povedomia o znacke, ¢i presa-
dzovani sa v konkurenénom prostredi. Vysledky
tiez dokazuju, ze s prihliadnutim na tvorbu
spravneho zaujimavého obsahu, platforma po-
nuka vysokd vynosnost’ bez nutnosti inves-
tovania vysSicho mnozstva financénych pros-
triedkov do marketingovych aktivit, ako je to
v ptipade tradicnych médii alebo dokonca aj
,.bratskej” platformy Facebook. Fakt, ze Insta-
gram je relevantnym marketingovym nastrojom
sicasnosti, dokazuju vysledky nasej studie najma
v navyseni uzivatelov a navstevnikov oficidl-
nych stranok spoloc¢nosti. Z dévodu zvysenia
povedomia o znacke sa upevnila pozicia spo-
lo¢nosti na konkurenénom trhu, a tym sa vyraz-
ne zvysil aj dopyt po jej pontikanych produktoch
a sluzbach, ¢o sa nasledne odzrkadlilo na vysled-
nom zisku.

4. ZAVER

Na ziklade vysledkov sme dospeli k ziveru, ze
systematickou tvorbou a pridavanim zaujima-
vého obsahu podla vytvorenej koncepcie, je
platforma Instagram dostatocne efektivnym
marketingovym nastrojom, a to najma pri budo-
vani znacky, vzbudzovani povedomia o znacke,
¢i upevniovan{ postavenia znacky v konkuren-
¢nom prostredi. Vysledky nasej marketingovej
stratégie sa pozitivne odzrkadlili v ndraste ak-
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tivnych uzfvatelov na firemnych uctoch vy-
branej spolocnosti, na platformach Instagram
a Facebook, a taktieZ v zvysenf navstevnosti ofi-
cidlnej domény. Mézeme sa domnievat’, ze na-
rast uzivatelov sa v konecnom doésledku odzr-
kadlil aj v prisune novych zakaznikov, a teda aj
zvySovani vyslednych trzieb s minimalnou in-
vesticiou finanénych prostriedkov. Nase zistenia
koresponduji so zisteniami réznych marke-
tingovych $pecialistov ako R. Roberts (2019), ¢i
R. Taroni (2019), ktorf ako jedni z mnohych vo
svojich publikacidch opisuju Instagram ako vel-
mi Gcinny marketingovy nastroj pre podporu
predaja roézaych produktov a sluzieb. J. Gray
(2019) tiez uvadza ako jeden z hlavaych trendov
pre rok 2020 video prispevky doplnené o titulky.
Podl'a Graya su prispevky s fotografiou uz ne-
dostacujuce a v roku 2020 sa vdaka tomuto
trendu zacne zvySovat’ dopyt po aplikiciich,
ktoré dokazu efektivne editovat’ videa. Spravit’
putavé video doplnené o rozne efekty, obrazky,
¢i titulky bude otazkou par minut a zvladne to
kazdy jeden uzivatel Instagram-u. R. Taroni
(2019) vidi trend v influenceroch. Tvrdi, Zze
vyuzivanie influencerov bude stile stapat’.
Taroni dalej ze investovanie do
spoluprace s influencermi je ovela vynosnejsie
ako utrdcanie velkého mnozstva financnych
prostriedkov do platenej reklamy. Ako dalsi
trend moézeme povazovat’ podla G. Loomera
(2019) vyuzivanie oby¢ajnych ludi a nie profe-
sionalnych modelov, pre prezentaciu produktov.
TaktieZ pripomina zasadnd zmenu, a to fakt, ze
Instagram a Facebook za¢nu skryvat’ pocty tak-
zvanych lajkov. V Statistikdch firmy tieto cisla
samoztejme zostanu pre vyhodnocovanie kam-
pani, no pre beznych uzivatelov budu tieto $ta-
tistiky utajené.

uvadza,

Uvedené koresponduje aj s vysledkami dopliu-
jacej metdédy nestruktirovaného interview
(Miovsky, 2000), ktoré sme uskutoc¢nili s maji-
tefom spoloc¢nosti mewas industrial s.r.o
Marekom Sulanom. Nakolko bol pri prvej
konzultacii skepticky voci samotnej platforme
a jeho marketingové aktivity boli zamerané
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hlavne na Facebook, ktory podla jeho slov je
prehladnejsi a doslova z neho ¢ita ako z knihy,
neboli jeho ocakavania prave pozitivne. Z roz-
hovoru vyplyva, ze do spoluprace isiel najma pre
jeho zvedavost’ a v podstate nulova investiciu.
Fungovanie Instagram-u si predstavoval ako
aplikdciu umozfujucu pridivanie mnozstva
vizualneho obsahu, s nekonkrétnym zameranim,
ktord je urcena pre mladsiu genericiu s nevyz-
namnym marketingovym potencidlom. Jeho
pozornost’ vzbudila platforma az pocas samot-
ného zavadzania marketingovej stratégie, ked’ sa
vyslednym $irenim povedomia o znacke zacali
aktfvne pridavat’ uzivatelia na firemnych u¢toch
inych platforiem, zvysila sa navstevnost’ stranky
a v neposlednom rade sa zakaznici zacali dopy-
tovat’ po ponukanych produktoch a sluzbach
spolo¢nosti prave prostrednictvom Instagram-u.

Na ziklade vysledkov ziskanych metédou
pripadovej studie, tzv. intrinsitnej single study,
moézeme konstatovat’, ze Instagram a jeho
marketingové moznosti su objektivne vyu-
zitelné ako legitimna sucast’ integrovanej
marketingovej komunikacie v segmente inte-
riérového dizajnu.
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AKO ZASTUPCOVIA GENERACIE Z VNIMAJU VPLYV SOCIALNYCH SIETI
NA PROCES VYTVARANIA ICH NAZOROV A PREFERENCI{
(KVANTITATIVNY VYSKUM)

HOW THE MEMBERS OF GENERATION Z PERCEIVE THE INFLUENCE
OF SOCIAL MEDIA ON THEIR OPINIONS AND PREFERENCES
(QUANTITATIVE RESEARCH)

Patrik Lenghart
Filozofickd fakunita, Univergita Konstantina Filozofa v Nitre
Tr. A. Hiinkn 1, 949 74 Nitra, Slovenskda republika
+421 903 665 862, patrik.lenghard@gmail.com

ABSTRAKT

Nasa stadia sa ststredila na vlastni percepciu respondentov o tom, ako podl'a nich socidlne siete posobia na nich samotnych. Pre
nas vyskum sme si zvolili kvantitativny metodologicky pristup, konkrétne metédu dopytovania, v ktorej nim zodpovedalo spolu
100 respondentov, z toho 64 dievcat a 36 chlapcov vo veku 15 az 19 rokov, pricom priemerny vek respondentov bol 17 rokov.
Kolekciu dat sme realizovali na partnerskej strednej skole na zipadnom Slovensku. Z vyskumu vyplyva, ze respondenti v tejto
vekovej kategérii si vicsinou myslia, Zze ich nazoty a preferencie boli socialnymi siet’ami ovplyvnené len v malej miere, pricom
nasi respondenti podla vlastnych slov v priemere aktivne na internete travia 5,19 hodiny. Identifikovali sme aj niekol'ko
$pecifickych trendov v ich spravani. V dotazniku sme sa taktiez pytali, ktoré socidlne siete pouzivaji najéastejsie a ¢i cez svoje
socidlne siete cielene odoberaju aj humoristické a mienkotvorné média.

Kliicové slovd: vlastna percepcia, vplyv, socidlne siete

ABSTRACT

Our study was focused on the respondents* perception of how social media influence them. We used quantitative methodological
approach in our research, specifically the survey, which was answered by 100 respondents, 64 girls and 36 boys aged 15-19 years,
the average age of the respondents was 17 years. The data was collected on a partner high school in western Slovakia. Our research
indicates that the respondents of this age group mostly think that social media have had only a small impact on their opinions and
preferences, while, according to the data submitted by them, on average, they daily spend 5.19 hours actively on the internet. We
were also able to identify several specific trends in their behavior. In our survey, we also asked which social media they use the
most and if they intentionally follow humoristic and mainstream news media via their social media accounts as well.

Key words: respondents® perception, influence, social media

1. Uvop siete  vyvijaji  technologicky  aj obsahovo.

Rovnako sa meni aj velkost ich publika, pricom

Vplyv socidlnych sieti na jedincov, ktori ich i demografické rozloZenie uzfvatel'ov socidlnych
pravidelne pouZivaji, sa uz roky nachadza  sieti zazilo vyznamné posuny. V ostatnych
v centre pozornosti psychologickych imedial- — rokoch sa k pouzivatelom socidlnych sieti
nych $tadif. U2 od svojho vzniku sa socidlne — pridali istitisice Tudi v post-produktivnom
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veku, ktori vo vsetkych modernych krajinach
kontinualne  zlepsuju svoju  technologicka
gramotnost’ (Fox, 2001), ale este vyznamnej$im
milnikom by mohol byt’ fakt, Zze uz i cela jedna
generacia od narodenia Zije v realite ovplyvnenej
socidlnymi siet’ami.

Generacia Z (tiez nazyvana generdciou post-
millenidlov alebo aj jednoslovnym vyrazom
Zoomers) sa povazuje za prvu generaciu, ktora
este vyrastd a ktorej starsi clenovia uz dospeli
v kontexte reality ovplyvnenej socidlnymi siet’a-
mi. Hovotime o det’och narodenych v obdobi
rokov 1997 a 2007 (Dimock, 2019). Pre zacho-
vanie jednotnej terminolégie ich v nasej praci
oznacujeme ako post-millenialov, ktor{ spolocne
tvoria kohortu znamu ako genericia Z. St
ptiamymi nastupcami predoslej generacie Y,
ktorej predstavitelia byvaju adresovani ako
milleniali.

Generacia Z je vo svojich $pecifikach spolo-
Censky vyznamnym javom, ktory naznacuje
nastup civilizacie treticho tisicrocia. Jej pred-
stavitelia su do vel'kej miery ovplyvneni socidl-
nymi a technologickymi zmenami, ktorymi bola
ovplyvnend uz i predosla generacia Y (Vogels,
2019), ale pre genericiu Z ide uz o integralnu
sicast’ osobného vyvoja, nakolko sa vicsina
z nich uz narodila do fungujiceho prostredia,
ktoré generdcia Y svojim vzt'ahom k technold-
giam pripravila.

Relevantnym podla nas zostava aj fakt, ze
generacia Z dlhodobo preukazuje vysokd miery
afinity k technologickym nastrojom a vymoze-
nostiam, pricom aj ich kontrola a schopnost’
efektivne pracovat’ s tymito nastrojmi sa zacala
vyvijat’ v ranom detstve, a preto je uz od
obdobia puberty u mnohych predstavitelov
tejto kohorty na relativne vysokej drovni. V roku
2019 mala vo Velkej Britanii polovica deti vo
veku 10 rokov svoj vlastny smartfén. Zaroven

! Uvedomujeme si uréitd vignost’ kategorizicie na humoristické a
neskor mienkotvorné média, pricom by podPa niektorych Zanrologov
toto delenie ani nemuselo pokryvat’ vietky dostupné medialne vystupy,
avsak sme toto delenie zvolili v ziujme dosiahnutia ¢o najlepsicho
porozumenia zo strany nasich respondentov. Brali sme do tvahy, ze ani
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ovela vicsia cast’ detf sledovala audio-vizualne
produkty cez sluzby VoD (video-on-demand)
cez streamingové sluzby, ktoré si tieto deti vedia
samy obsluhovat’. Vysledky celkovej stadie
z Velkej Britanie z roku 2019 uvadzajd, ze 25%
deti uz televizne vysielanie nepozerd vobec

(Ofiom, 2019).

Generacia Z v mnohych ohladoch prebera
postoje a pokracuje v trendoch stanovenych
predchadzajicou kohortou. Aj v otdzkach spo-
lo¢nosti, civilizicie a napriklad aj v environ-
mentalnych témach sa pripodobriuje k predoslej
generacii (Parker, Graf a Igielnik, 2019).

Naprieck tomu, ze vysokd miera pouZivania
technologickych  vynalezov — a nédstrojov  je
u predstavitel'ov genericie Z znama, ich vlastné
vnimanie a ich vlastné domnienky o dopadoch
tychto praktik podla nas este nie su dostatocne
adresované, a preto sa ziadalo otvorit’ tematiku
vplyvu socidlnych médii na predstavitel'ov
generacie Z v dialogickej rovine — v zmysle
opytovania sa mlddeze na ich osobné nazory
a postoje k tomu, ako si oni sami myslia, Ze ich
zivotny $tyl vplyva na ich vnutorné procesy.

2. METODOLOGIA VYSKUMU

Ciefom nasho vyskumu bolo zistit’, ¢i si opytani
zastupcovia  generdcie Z uvedomuji  vplyv
socidlnych sietf na ich preferencie a nazory a ¢i
tento vplyv povazuju za signifikantny.

Dalim ciefom, ktory nam ciastocne slazil
na potvrdenie relevantnosti odpovedi na nase
otazky, bolo zistit’, kol'ko ¢asu opytani zastup-
covia genericie Z travia aktfvnym vyuzivanim
internetového pripojenia a ¢i cez svoje socialne
siete odoberaju aj humoristické a mienkotvorné
médiai, ktoré by sme mohli povazovat’ za
vhodné  priklady internetovych  obsahov

jeden z nasich respondentov nemal ukoncené stredoskolské vzdelanie, a
tak sme potrebovali do uréitej miery predchiadzat’ nedorozumeniam,
ktoré by mohli vzniknut’ pri akademicky presnej Strukturalizacii médii
podra ich prislusnych, terminologicky presnych skupin.



Dot.comm. Vol. 7. 2019, No. 1-2, ISSN 1339-5181

pracujucich s osobnymi preferenciami a vnutor-
nymi postojmi.

2.1 Vyskumny problém

Aky vyznam pripisujd post-millenidli, teda
zastupcovia generacie Z, vplyvu socidlnych sieti
na ich osobné preferencie a vnutorné postoje?

2.2 Vyskumny subor a met6da

Pre nas vyskum sme si zvolili kvantitativny
metodologicky pristup. Pre ziskanie jasnych
odpovedi na konkrétne otdzky od vyskumného
siboru o velkosti 100 respondentov sme sa
rozhodli zvolit’ anonymny dotaznik, nakolko
nam tato metéda umoznila pokryt’ tematicky
relativne Siroky priestor a ziskat’ co najjasnejsie
odpovede na konkrétne otazky s doérazom na
zachovanie urcitej miery objektivity.

Kolekcia dat prebehla v januari 2020, pricom
vyskumny dotaznik sme podali presne 100
respondentom. Po ziskani 100 vyplnenych
dotaznikov sme najprv skontrolovali, ¢i su
vyplnené spravne, pretoze v pripade nepouzi-
telnosti  niektorého exemplara sme mali
v umysle oslovit’ d'alsich (ndhradnych) respon-
dentov za ucelom doplnenia stavu na presne
stanoveny relevantny vyskumny subor o vel'kos-
ti 100 respondentov. Po prvotnej kontrole sa
vSak ukdzalo, Zze vsetkych 100 respondentov
uspesne zodpovedalo vsetky polozky v dotaz-
niku bez akychkol'vek nedorozument alebo snah
o sabotovanie vyskumnej aktivity.

Vyskumny sabor tvorila stovka ndhodne
vybranych gymnazistov zo zapadného Sloven-
ska vo veku 15 az 19 rokov, pricom 64 z nich
boli dievéata a 36 chlapci. Priemerny vek
respondentov bol 17 rokov, ¢o zodpoveda
stredovej hodnote intervalu veku generacie Z
(jedinci narodeni medzi rokmi 1997 —2007, teda
jedinci aktudlne vo veku 12 — 22 rokov).
Respondenti mali I'ubovolny ¢as na zodpo-
vedanie vSetkych poloziek dotaznika (spolu 14
otazok) a pocas odpovedania mali moznost’ sa
v pripade nedorozumeni opytat’ dozerajiceho
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vyskumnika. Pocas kolekcie dat vsak neboli
zaznamenané ziadne odchylky, ktoré by akym-
kol'vek sposobom diskvalifikovali niektorého
z respondentov alebo jeho odpovede. Osobné
udaje respondentov zostavaju utajené v zmysle
zasad legislativy o ochrane osobnych informadcii.

3. ANALYZA A INTERPRETACIA
VYSLEDKOV VYSKUMU

Vsetky udaje, ktoré sme dotaznikom ziskali, sme
premietli do grafov a tabuliek a ich ddleZitost’
a vyznam interpretovali v logickej postupnosti.
Najvyznamnejsie z nich sme uviedli v tejto
publikacii. K aritmetickym priemerom, ktoré
sme museli vyratat’ pri priemernom veku
respondentov a pri uvedenom priemernom
dennom case strivenom na internete, sme
uviedli smerodajni odchylku, ktora by do urcitej
miery mohla korigovat’ relevantnost’ uvedenych
udajov. Ovela dolezitejsie ako pri samotnom
veku bolo uviest smerodajnd odchylku
pre potreby posudenia udajov o priemernej
dizke ¢asu denne straveného internetovymi
aktivitami, pretoze v tomto ptipade sme
zaznamenali signifikantne vyraznejs{ rozptyl
medzi uvedenymi hrani¢nymi hodnotami.

TabulPka 1: Priemerny vek respondentov a priemerny denny
cas straveny na internete.

nazov AM sd
premennej

vek 17,00 1,37
priemerny cas

straveny

internetovymi

aktivitami 5,19 2,70

Legenda: AM= aritmeticky priemer, sd= smerodajna odchylka
Zdroj: vlastny vyskum (dotaznik)

Priemerny vek respondentov bol presne 17
rokov, ¢o je stredova hodnota intervalu veku
terajSej generacie Z (ich vek v roku 2020 sa
uvadza v intervale 12 — 22 rokov). Vyskumny
stbor tvorilo 64 dievcat a 36 chlapcov, pricom
ich priemerny denny ¢as straveny internetovymi
aktivitami bol aritmetickym priemerom vypo-
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¢itany na 5,19 hodiny denne, ¢o zodpoveda
dizke 5 hodin a 11 minat kazdy den.

Pri uvazeni, ze adolescenti v priemere denne
spavaju 7 hodin a 15 miniat (Mindell-Owens,
2003), by to znamenalo, ze takmer tretinu svojej
dennej aktivity travia pripojeni na internet.

Podla nezavislého vyskumu, ktory magazin The
Economist realizoval v roku 2010 na vyskumnom
stibore zlozenom z milenidlov (genericie Y), bol
priemerny denny cas straveny surfovanim na
internete pre generaciu millenialov v modernych
zapadnych spolo¢nostiach asi hodinu denne,
spolu asi 7 hodin tyzdenne (2010). V nasom
vyskume vsak post-millenidli indikovali, Zze
v priemere denne prekonavaju tito hodnotu
v niekolkondsobnom meradle oproti predoslej
generacii.

The Economist vo vysledkoch svojho vyskumu
nanest’astie neuviedol priemerny vek svojich
respondentov, avsak by sme mohli predpo-
kladat’ stredovi hodnotu veku generacie Y
vroku 2010. Ak berieme do dvahy, ze
generaciou Y sa oznacuju jedinci narodeni
v rokoch 1981-1996 (Fry, 2018), priemerny vek
millenidlov, ktorych sa prieskum periodika The
Economist v roku 2010 tykal, bol ilustracne
priblizne na urovni 21 rokov (ak zanedbame
rozdielne natality v kazdom z predpokladanych
rokov narodenia).

Nas vyskum a nezavisly vyskum periodika The
Economist su od seba vzdialené presne 10 rokov
s ohl'adom na vymenu generacii, ktord za ten ¢as
presla. Expozicia generacie Z voci internetovym
vplyvom sa teda javi vyrazne vyssia, nez bola na
zaciatku predoslého desat’rocia pre generaciu Y.
Tato zmena bola podla nas sprevadzana celym
spektrom spolocensko-technologickych zmien,
ktoré sa za posledné desat’rocie udiali v zapad-
nych spoloc¢nostiach. Za jeden z rozhodujacich
momentov by sme mohli povazovat’ 29. jin
2007, kedy spolo¢nost’ Apple vydala svoj prvy
iPhone (Dolan, 2008). Tento teleféon sa do
dnesnych cias povazuje za archetyp moderného
smartfénu, nakolko priniesol konvergenciu

funkcii vSetkych osobnych pristrojov, ktoré boli
dovtedy pouzivané oddelene, pri¢om si zachoval
relativne vysoku vydrz batérie, a to aj v neu-
stalom pripojeni na internet cez mobilné data.

Kontinualne internetové pripojenie cez mobilné
zariadenia je jeden z kPacovych technologickych
trendov, ktoré ovplyvnili vivoj online prostredia
vdruhom  desatro¢i dvadsiateho  prvého
storocia. Tento vyvoj vyznamnym sposobom
ovplyvnil aj celosvetové medialne dianie, ked’ze
odberatefom  poskytuje nepretrzity  pristup
k medidlnemu Zivotu, a to bez ohfadu na ich
momentalnu lokdciu. V roku 2011 malo viac ako
90% domacnosti modernych civilizacii mini-
malne jedno smart zariadenie, ktoré bolo
schopné byt tymto spésobom neustile
ptipojené na internetovu siet’ (Ofcomz, 2011).

Nastup tohto trendu povazujeme za jeden
z kl'icovych dévodov, preco u mladych ludi
priemerny denny cas straveny na internete
zaznamenal takyto signifikantny narast.

V nasom vyskume sme sa preto respondentov
pytali aj na to, ¢i maju aktivnu sluzbu mobilny
internet, ktora pre svoju finanénu a techno-
logickd dostupnost’ poskytla nepretrzity pristup
k internetovému pripojeniu Sirokej verejnosti
a predstavitelom vsetkych vekovych a spolo-
censkych kategorif.

Graf 1: VyuzZivanie sluzby mobilny internet

Graf 1

Sluzbu mobilny
internet...
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B mam aktivnu M nemam aktivau

Zdroj: vlastny vyskum

Nasi respondenti vo svojich odpovediach
uviedli, ze az 73% z nich ma sluzbu mobilny
internet aktivnu (Graf 1), a teda ich pristup na
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internet je pocas celého dna nepretrzity. Tento
udaj podla nas sc¢asti vysvetP'uje aj signifikantny
narast dlzky &asovej expozicie internetovému
dianiu.

Graf 1 znazorfiuje percentualne zastupenie
respondentov, ktori v c¢ase kolekcie dat mali
alebo nemali aktivnu sluzbu mobilny internet vo
svojich zariadeniach. Polozka v dotazniku bola
formulovania ako nedokoncené tvrdenie, ku
ktorému bolo potrebné vybrat” vhodnejsi
z dvoch zaverov.

V dalsich otdzkach sme sa ich pytali, ako svoje
internetové pripojenie vyuzivaji, aby sme si
mohli postavit’ sty¢né body na findlne otazky
zaoberajuce sa ich domnienkami o tom, ako
na nich ich socidlne siete posobia.

V neskorsich  polozkach dotaznfka sme sa
sustredili na identifikiciu obsahov, ktoré by
mohli mat’ vplyv na preferencie a vnutorné
postoje nasich respondentov, a na tento tucel
sme vybrali dve konkrétne ¢asto sa vyskytujuce
kategérie medialnych obsahov, ktoré sa podla
nasho nazoru typické pre socidlne siete —
humoristické obsahy a mienkotvorné (agitacné)
obsahy.

Na nasledujiucom grafe (Graf 2) zobrazujeme
odpovede na dve polozky v dotazniku, ktoré sa
zaoberali povahou konkrétnych  obsahov
odoberanych  nasimi  respondentmi. Prva
kategdria grafu zobrazuje odpovede na otazku,
¢ respondenti odoberaji humoristické médid na
svojich socialnych siet’ach, a druha kategéria
grafu zobrazuje odpovede na otizku, ¢i
respondenti odoberaji mienkotvorné média na
svojich socialnych siet’ach. Polozky v dotazniku
boli vo forme nedokonceného tvrdenia, ku
ktorému bolo potrebné vybrat’ vhodnejsi zaver
z dvoch moznosti.

Graf 2: Sledovanie médii na socidlnych siet’ach
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Kategéria 1 zobrazuje pomer odpovedi na
otazku, ¢ nasi respondenti cez svoje socidlne
siete odoberaji aj humoristické média. Tieto
sme v dotazniku $pecifikovali ako stranky, ktoré
ponukaji vtipy, memes a gify. Na tato polozku
v nasom dotazniku odpovedalo 95% respon-
dentov kladne, ¢o indikuje, ze socidlne siete su
jednym z primarnych zdrojov humorne-kultar-
neho obohatenia pre nasich respondentov.

Kategéria 2 zobrazuje pomer odpovedi na
otazku, ¢i nasi respondenti cez svoje socialne
siete odoberaju aj mienkotvorné média. Tieto
sme v dotazniku Specifikovali ako denniky,
tyzdenniky, politicky a spolocensky orientované
média, a taktiez sme do tejto kategdrie zaradili aj
spolocenski satiru. Na tato polozku v nasom
dotazniku  odpovedalo  65% respondentov
kladne, z ¢oho vyplyva, ze vicsina nami opyta-
nych predstavitelov genericie Z svoje socidlne
siete vyuziva aj na pristup k mienkotvornym
a agita¢nym obsahom.

Nepytali sme sa, ktoré konkrétne humoristické
a mienkotvorné média nasi respondenti sleduju,
pretoze tato dimenzia vyskumu nebola délezitd
pre zodpovedanie nasej vyskumnej otazky.
Poznamendvame vsak, Ze aj tito tematika by
mobhla byt’ zaujimava pre buduce studie.
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Dalsou polozkou v nasom dotazniku bola otaz-
ka, v ktorej mohli nasi respondenti vybrat’
a vymenovat’ vsetky socidlne siete, na ktorych
maju aktivne (zivé) ucty, a teda ich pravidelne
pouzivaju (Graf 3).

Graf 3: Pouzivanie socialnych sieti
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Zdroj: vlastny vyskum

Polozka v dotazniku bola uvedend ako zoznam,
z ktorého bolo potrebné vybrat’ vsetky vhodné
odpovede, ptipadne doplnit’ ind. Vel'ka vic¢sina
nasich respondentov odpovedala, Ze medzi
socialne siete, ktoré aktivne pouzivaji, stile
patria  Instagram, Facebook, tie spolo¢ne
zastresuje jeden medidlny koncern, a potom
streamingova sluzba YouTube, ktord vo vlast-
nickej $truktdire podliecha spoloc¢nosti Google.
Prevalencia tychto troch socidlnych sieti sa
povazuje za vSeobecne uznanu a nas vyskum ju
svojimi vysledkami potvrdzuje.

Ostatné socialne siete, ktoré nasi respondenti
pouzivaju, su spominané v signifikantne nizsej
miere, ale relativne vysoké zastipenie ziskali aj
¢etovacie sluzby Whatsapp a Snapchat. Zvysné
socidlne siete boli spomenuté ojedinele.

Za vyznamny jav povazujeme pretrvavajicu
prevalenciu Instagramu, Facebooku a sluzby
YouTube. Vsetky tieto tri socidlne siete zbieraji
o svojich pouzivatefoch velky objem udajov
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a pondkaju im obsah, ktory je pre kazdého
pouzivatela do znacnej miery personalizovany.
Zaroven maju vsetky tieto socidlne siete
vo svojej ponuke aj kultirne obsahy so
zvlastnym dorazom na humor, a takisto pracuju
aj s agitacnymi a mienkotvornymi obsahmi, na
ktoré aj tretim stranam predavaju reklamny
a vysielaci priestor.

Pocas vyskumu sme sa naSich respondentov
pytali aj na droven personalizacie obsahov, ktora
im socidlne siete poskytuji. Dal§imi polozkami
v dotazniku boli otazky, ¢i uz nickedy na zaklade
odporicania  svojich socidlnych sieti, a to
napriklad formou sponzorovanych reklim,
zacali odoberat’ nové humoristické a mienko-
tvorné média.

Humoristické média sme povazovali za vhodni
dimenziu pre adresovanie preferencii zastupcov
generacie Z, pretoze humor predstavuje Siroké
spektrum emocionalnych odpovedi odzrkadl'u-
jucich vndtorné preferencie a chapanie vlastné
pre kazdého jedinca.

Mienkotvorné média sme povazovali za vhodna
dimenziu pre adresovanie nizorov zastupcov
generacie Z, pretoze mienkotvorné (agitacné)
média sa primarne snazia apelovat’ na tieto
vnuitorné pohnutky jedinca.

Na nasledujicom grafe (Graf 4) zobrazujeme
odpovede na dve polozky dotaznika, ktoré sa
priamo tykaju personalizovaného obsahu ponu-
kaného socidlnymi siet’ami a reakcil nan. Prvd
kategéria ukazuje, aky pomer naSich respon-
dentov uZ nickedy v minulosti zacal sledovat’
d'alsie humoristické médium potom, ¢o mu ho
odporucila jeho socialna siet’ napriklad formou
sponzorovanej reklamy. Druha kategéria ukazu-
je, aky pomer nasich respondentov uz nickedy
v minulosti zacal sledovat’ dalsie mienkotvorné
médium potom, ¢o mu ho odporucila jeho
socidlna siet” napriklad formou sponzorovanej
reklamy. Polozky v dotazniku boli vo forme
tvrdeni, ku ktorym bolo potrebné zaujat’
stthlasné alebo nesthlasné stanovisko. Kategéria
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1 sa tyka humoristickych médif, kategéria 2 sa
odvoldva na mienkotvorné média.

Graf 4: Miera akcepticie odporucani socidlnych sieti na
sledovanie humoristickych a mienkotvornych médi

Grat 4
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Zdroj: vlastny vyskum

Vicsina nasich respondentov v otazke, ¢i na
odporucanie svojich socialnych sieti zacali
sledovat’ nové humortistické médium, odpove-
dala kladne. Tento tdaj hovori o urcitej afinite
a otvorenosti k novym kulturnym podnetom
u zdstupcov generdacie Z, zvlast pokial ide
o médid, ktoré povazuju za zabavné.

Na druhej strane, v otazke o sledovani mienko-
tvornych médif odpovedala vic¢sina responden-
tov zaporne. Dévody pre tieto zaporné Cisla sa
podla nds moézu réznit’. V prvom rade ide
o jednoduchy fakt, ze klasické mienkotvorné
média vo viésine pripadov nemozno povazovat’
za primarne oddychovy alebo zdbavny obsah
(s vynimkou naptiklad politickej satiry). Taktiez
poukazujeme na fakt, Ze humoristické stranky
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prezentujuce vtipny a zdbavny obsah casto
spravuju i medidlni amatéri, napriklad blogeri ¢i
mladistvi autori hPadajuci si publikum, a teda
i $frka ponuky tychto obsahov je ovel'a rozsiah-
lejsia v porovnani s mienkotvornymi médiami,
ktoré s vicsinou vysledkom prace profesio-
nalov.

Tieto data by vsak spolo¢ne mohli indikovat’ aj
moznost’, ze teraj§i mladi I'udia si ndchylnejsi
reagovat’ na zabavu a humorni komunikaciu
ako na snahu o seridéznu informacénd, publi-
cistickd alebo inymi sposobmi nocionalnu
komunikaciu. Hlavnym z dévodov, preco si
relativne otvorenejsi novym humornym médidm
ako mienkotvornym médiam, je podla nds
jednoduchd tazba po zabave a uvolneni na
socialnych siet’ach, nie zdujem o nové spolocen-
sky zavazné posolstva.

Dalsie polozky v nasom dotazniku sa priamo
pytaji na subjektivne dojmy nasich respon-
dentov o urovni personalizacie, ktord im ich
socidlne siete ponukaji, a oich subjektivnych
pocitoch o tom, s akym ciefom im socidlne siete
ponukaji vybrané komunikaty.

Graf 5: Personalizacia reklamnych obsahov

Graf 5
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Graf 5 zobrazuje odpovede na polozku v dotaz-
niku tykajicu sa presnosti personalizacie
reklamnych obsahov, ktoré socidlne siete
ponukaji nasim respondentom. Polozka bola
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formulovana ako nedokoncené tvrdenie, ku
ktorému bolo potrebné vybrat’ vhodnejsi zaver
z dvoch moznosti.

Na tato polozku odpovedala prevazni cast’
nasich respondentov kladne, ¢o by mohlo
naznacovat’ urcité uvedomovanie si faktu, ze
socidlne siete o svojich pouzivateloch zbieraji
informdcie a snazia sa ich vyuzfvat’ vo svoj
prospech. V tejto téme sme pokracovali do
vic¢sej hibky aj v nasledovnych poloZkach.

V dalsich dvoch otazkach sme sa pytali, akym
sposobom si nasi respondenti myslia, Ze sa im
socialne siete snazia prisposobovat’ a svojim
obsahom aj vplyvat na ich vnuatorné
rozpolozenie. Otazky boli subjektivne ladené
asnazili sme sa nimi zistit vnutorné pocity
respondentov tak, aby sme sa vyhli sugescii
nasho vlastného stanoviska.

Graf 6 zobrazuje odpovede na polozku v dotaz-
niku tykajicu sa uvedomovania si povahy
skrytych  aktivit socialnych sieti, ktorymi
vplfvaji na svojich pouzivatelov — konkrétne na
ich preferencie. Polozka v dotazniku bola
formulovana ako otazka, na ktord bolo potrebné
vybrat’ najvhodnejsiu z troch ponuknutych
moznosti.

Vsetky tri z pontknutych odpovedi by mohli
byt povazované za relativne pravdivé, kedze
kazda poukazuje na technologicko-analyticka
realitu prostredia socidlnych sieti z iného uhla
pohladu. Snazili sme sa vSak poukazat’ na to, ze
schopnost’ uvedomovat’ si jednotlivé drovne
tychto procesov, ktoré boli v jednotlivych
moznostiach  odpoved! odstupfiované, —si
vyzaduju aj rbézne urovne uvedomovania si
skrytych dosledkov posobenia v internetovom
prostredi.

Graf 6: Vplyv socialnych sieti na preferencie uzivatela

68

Graf 6

Akym sposobom si myslite, Ze socidlne siete
pracuji s vasim vkusom?

21%

= nepoznaju moéj vkus, obcas sa len nahodou trafia

= poznaji moj vkus a prispésobuju mu zobrazovany
obsah

aktivne sa snazia vplyvat’ na moje preferencie
Zdroj: vlastny vyskum

Najmensia cast’ (16%) nasich respondentov na
tato otizku odpovedala, ze socidlne siete podl'a
nich nepoznaju ich vkus a pripadny vhodny
obsah je im ponikany nahodne. Najvicsia,
druhd, skupina nasich respondentov (63%)
v tomto pripade odpovedala v zmysle, ktory
zodpovedd uvedomovaniu si personalizicie
obsahov ich socialnych sieti. Poslednd skupina
(21%) nasich respondentov uviedla odpoved,
ktord naznacuje, Ze si tito uzivatelia socidlnych
siet{ uvedomuju i aktfvny zdujem socidlnych siet{
ovplyvnovat’ ich preferencie.

V tomto pripade povazujeme za velmi zauji-
mavy jav, ze velkost'ou su si prva a posledna
skupina velmi blizko. Porovnatelny pocet
nasich respondentov sa domnieva, Ze o nich
socidlne siete nemaji dostatok informadcii, ako
veri, ze socialne siete sa aktivne snazia o zmenu
ich vnutorného nastavenia.

Tieto informacie aj nadalej zostavaju relevant-
nymi v stale aktudlnej dimenzii, v ktorej je
priemerny denny cas straveny na internete na
urovni presahujucej pit” hodin.
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Z tychto ¢iselnych diat by nam teda mohlo
vyplynat’, ze ti, ktori maju pocit, ze socialne siete
ich nepoznaju, maju aj pocit, ze priemerna
pithodinova denna doba strivena interneto-
vymi aktivitami nestaci na to, aby o nich socialne
siete pozbierali dostatok relevantnych infor-
macil. Zaroven vsak existuje moznost’, ze keby
sme sa na priemernd dennd dobu stravenu na
internete pytali len tejto skupiny, mozno by
odpovedala v ovela nizSom priemernom pocte
hodin denne stravenom internetovymi aktivi-
tami, ¢o by do urcitej miery mohlo vysvetPovat’
ich skepsu vodi kvantite a kvalite informaci,
ktoré o nich socialne siete mézu mat’. Prave
z tychto dévodov by podla nas bolo pre kon-
krétnejsiu identifikdciu  kauzalnych a korelac-
nych vzt'ahov potrebné tento vyskum zopa-
kovat’ na ovela vd¢som vyskumnom subore,
¢m by sme nadobudli lepsiu flexibilitu pri
interpretacii ¢iastkovych vysledkov.

Graf 7: Vplyv socidlnych sieti na nazory uzivatel'a
ply ) )

Graf 7

Akym sposobom si myslite, Ze socialne siete
Akyn bom si myslite, Z ialne siet
pracuji s vasimi nazormi?

28%

= nepoznaju moje nazory, obcas sa len nahodou trafia
= poznaji moje nazory a prispésobuji im
zobrazovany obsah
aktivne sa snazia vplyvat’ na moje nazory

Zdroj: vlastny vyskum

Graf 6 a 7 spolo¢ne adresuju ten isty problém,
pricom Graf 6 nariza na muticiu s vplyvom
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socidlnych sietf na preferencie svojich uziva-
telov, zatial, ¢o Graf 7 na mutaciu s vplyvom
socidlnych siet{ na nazorové spektrum svojich
uzivatelov. Na tomto grafe zobrazujeme odpo-
vede na polozku v dotazniku tykajicu sa
uvedomovania si povahy skrytych aktivit
socidlnych siet, ktorymi vplyvaji na svojich
pouzivatelov — konkrétne na ich nazory.
Polozka v dotazniku bola formulovana ako
otazka, na ktord bolo potrebné vybrat’
najvhodnejsiu z troch pondknutych moznosti.

Podla nds porovnanie tychto dvoch grafov
prinasa dva zaujimavé javy.

Po prvé, skupina skeptikov, ktori maju pocit, ze
ich socidlne siete nepoznaju, zostava virtudlne
rovnaka (v Grafe 6 ide o 16%, v Grafe 7 ide
0 17%). Obidve mnoziny skeptikov teda prav-
depodobne zahfnaju bud’ tych istych jedincov,
alebo jedincov s velmi podobnymi myslien-
kovymi pochodmi o tematike fungovania socidl-
nych sietd.

Po druhé, z najvicsej skupiny, ktora ma pocit,
ze sa im ich socidlne siete aktivne prisposobuju,
presla ¢ast’ respondentov na Grafe 7 do skupiny,
ktora ma pocit, ze sa ich nazory socialne siete
aktfvne snazia ovplyviiovat’. Tento pokles v dru-
hej skupine na Grafe 7 je virtudlne totozny
s ndrastom v tretej skupine.

Z nasho vyskumu nam teda vypljva, Ze nami
opytani zastupcovia generacie Z si intenzivnejsie
uvedomuju snahy socialnych sieti o vplyv na ich
vnutorné postoje a nazory, nez si uvedomuju
vplyvy socialnych sieti na ich preferencie, a to
inapriek tomu, ze vicsia cast’ naSich respon-
dentov odobera humoristické média
mienkotvorné média.

ako

Podla nias teda existuje predpoklad, Ze je
generdcia Z na postojovo agitaéné aktivity,
s ktorymi sa stretiva na socidlnych siet’ach,
citlivej$ia a zaujima voci nim opatrnejsie stano-
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visko ako voci preferencne orientovanym
obsahom.

V poslednych dvoch polozkach dotaznika sme
sa nasich respondentov pytali na ich subjektivne
odpovede na otazky, do akej miery sa citia byt’
uz teraz ovplyvneni pésobenim socilnych sieti,
ato v oboch dimenziach, preferenénej i nazo-
rovej. Polozky boli formulované ako nedo-
konéené tvrdenia, ku ktorym bolo potrebné
vybrat’ najvhodnejsi z troch poniknutych zave-
rov (Graf 8).

Graf 8: Vplyv socialnych sieti na preferencie a nazory
uzivatel'a

Graf 8

14%
22%
14%
28%

B MOoj terajsi vkus a moje preferencie...

urcite neboli ovplyvnené
posobenim socialnych
sieti

mozno boli ovplyvnené
socidlnymi siet’ami, ale len
v malej miere

pravdepodobne boli do
vyznamnej miery
ovplyvnené pésobenim. .

B Moje terajsie nazoty...
Zdroj: vlastny vyskum

Odpovede na posledné dve polozky nasho
dotaznika naznacuju, ze vicsina nasich respon-
dentov v otazke vkusu a preferencif pripist’a, ze
vplyv socidlnych sieti na ich vkus bol dosial
pritomny len v malej miere. Podobne, najvicsia
skupina respondentov pripustila, Zze socidlne
siete len do malej miery ovplyvnili ich nazory.

V odpovediach na tieto polozky nasho dotaz-
nika sa nam vsak potvrdili trendy, ktoré nazna-
Covali Grafy 6a 7.
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V prvom pripade pri otazke doterajsicho vplyvu
na preferencie bola skupina skeptikov rovnako
velka ako skupina tych, ktorf socialnym siet’am
pripisuji vjznamny vplyv.

V druhom pripade v otazke o nazorovej dimen-
zii najvicsia skupina znovu zaznamenala odklon
od pripustenia malého doterajsicho vplyvu
v prospech skupiny vyznamnej miery vplyvu.
V tomto pripade bol zaznamenany pokles
druhej skupiny v prospech tretej skupiny este
signifikantnejsi ako v Grafoch 6 a 7, ¢o pova-
zujeme za dokaz trendu naznacujiceho, ze nasi
respondenti, zdstupcovia genericie Z, si pod-
statne citlivej${ na ndzorové agiticie ako na
kultarne vplyvy socialnych sieti, lepsie si uvedo-
muji ich existenciu a vnimaju ich dosledky
vyrazne intenzivnejsie.

Vysledky nasho vyskumu na vyskumnom subore
o velkosti 100 respondentov naznacujd, Ze aj
napriek zvysenej citlivosti na ndzorova agitaciu
v priestore socialnych sieti vicsina zastupcov
generacie Z stale podcenuje vplyvy socidlnych
sieti na ich preferencie a vnutorné postoje.
Zarovenl vsak poukazujeme na fakt, Ze objem
casu, ktory zastupcovia generacie Z travia
aktivne pripojeni v online svete, moze byt
pravdepodobne bezprecedentny s odkazom na
predoslé generacie.

4. ZAVERY

Ciel'om nasej prace bolo popisat’, akym spo-
sobom zastupcovia genericie Z vnimaji vplyv
socidlnych sietf na nich samych.

Vyskum  sme  realizovali  kvantitativnym
metodologickym pristupom, s vyuzitim metédy
dopytovania, ktora vsak bola limitovand nie-
kol'kymi okolnost’ami. V prvom rade islo o vel-
kost” vyskumného suboru, konkrétne 100
respondentov, ktord nemusi byt dostato¢na
pre presnd identifikdciu vsetkych kauzalnych
a korelaénych vzt'ahov. Dalsim limitom nd§ho
vyskumu by mohla byt’ lokalizicia vyskumného
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suboru, mnakolko vSetci mnasi respondenti
pochadzali zo zipadného Slovenska, ktorého
obyvatelia by mohli mat’ celkovo ind mentalitu
ako obyvatelia ostatnych regiénov krajiny.
Medzi limity musime uviest’ aj povahu nasej
publikacie, ktora je v mnohych ohladoch
argumentacnd, nakolko nadvizuje na nase
vlastné zavery. Prave ztychto dévodov
odporicame na$u publikiciu a nase zavery
konfrontovat’ aj s budicimi priacami inych
autorov, ¢im by relevantnost’ nasej vlastnej
prace mohla vzrist’, pripadne by nepresnosti
mohli byt dodato¢ne korigované. Poslednym
limitom nasho vyskumu by mohla byt’ povaha
zvolenej metdédy, ato dopytovania formou
dotaznika, ktora nie je schopnid dokonale
predist’ nedorozumeniam alebo poskytnat’
idealnu moznost’ vyjadrit’ svoj nazor, a teda
v niektorych pripadoch mohli byt’ nasi respon-
denti donuteni k volbe medzi moznost’ami,
z ktorych s ani jednou nemuseli uplne suhlasit’.

V nasom vyskume sme identifikovali niekolko
k'icovych trendov, ktoré by mohli byt rele-
vantné pre akademické i marketingové ucely.

V prvom rade z naSich zisteni vyplyva, Ze aj
naprick relativne dlhému priemernému den-
nému Casu, ktor{ respondenti travia aktivnym
internetovym pripojenim, vplyvu socialnych sieti
pripisuji vo viésine pripadov len maly vyznam.
Dalej sme identifikovali trendy, ktoré naznacuju,
ze nasi respondenti ovela citlivejsie reaguji na
nazorové agitacie ako na obsahy sustrediace sa
na ich preferencie. Poslednym zaujimavym
zistenim by mohol byt’ jav, ktory nam naznacuje,
ze pocet zastupcov generdcie Z, ktori maja
tendenciu vplyv socialnych sieti na ich pre-
ferencie bagatelizovat’, je priblizne rovnako
velky ako pocet zastupcov genericie Z, ktotf
pristupuju  k socidlnym sietam s re$pektom
auvedomuji si intenzitu a vyznam aktivit
socidlnych sieti.

Na zaver si dovolujeme dodat’, Ze vsetky
dimenzie, v ktorych nd$ vyskum naznacuje
vyznamné zistenia, bude potrebné d’alej skumat’
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so sustredenim sa na jednotlivé javy, s trian-
guldciou vedeckych metéd a pravdepodobne na
vicsich vyskumnych siboroch, nez sme mali
v tomto vyskume k dispozicii my.
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ASPEKTY PREZENTACIE ZENSKYCH A MUZSKYCH ROLI V SLOVENSKYCH
PRINTOVYCH MEDIACH PRE ZENY

ASPECTS OF THE PRESENTATION OF FEMALE AND MALE ROLES IN SLOVAK
PRINT MEDIA FOR WOMEN

Jitka RoZniova
Filozofickd fakunita, Univergita Konstantina Filozofa v Nitre
Tr. A. Hiinkn 1, 949 74 Nitra, Slovenskd republika
Jroznova@ukf.sk

ABSTRAKT

Prispevok mapuje problematiku Zenskej a muzskej podstaty, ako aj rodovych stereotypov; predstavuje printové média ako nastroj
emancipa¢nych snih v slovenskej spolo¢nosti a ¢initele formujice obraz zeny v printovych médiich. Prostrednictvom vyskumu
analyzuje sposob zobrazovania zien a muzov vo vybranych tyzdennikoch primarne orientovanych na Zenské publikum a principy
stereotypizacie v rimci nich.

Klii¢ové slova: emancipacia, muz, ptintové média, rod, zena.

ABSTRACT

The paper primarily focuses on women's and men's issues as well as gender stereotypes, also presents print media as a tool for
emancipatory efforts in Slovak society and factors shaping the image of woman in print media. Through the survey research of
chosen weeklies targeted on female audience, the study analyses how women and men are depicted and what are the principles of
stereotyping in them.

Key words: emancipation, gender, man, print media, women.

1. UvoDp k socidlnym  skupindim. Zeny amuz teda
predstavuju diferencované skupiny, ale v ramci
Definicia muza a Zeny v tej-ktorej spolo¢nosti, ~ rovnakej spolocenskej vrstvy ich spijaji
ako aj identifikicia a sebaidentifikicia Pudského ~ spolo¢né  podmienky urcované socidlnou
individua podliechajd — podobne ako ostatné stratifikaciou (prislusnost’ou k socidlnej triede,
zlozky identity — Sirokospektralnym zmendm,  vrstve, stavu) (Dudekova, 2011).
ato vramci jednotlivych historickych epoch
i v priebehu zivota jednotlivca. So socidlno-
ckonomickymi podmienkami sa modifikuje
spolocenskda  pozicia jednotlivea a skupin,
s vyvojom idei sa nanovo konstruuju rodové
roly anormy. V dosledku tychto zmien
a osobnostného vyvoja jedinca sa vyvija jeho
osobna sebaidentifikdcia a pocit prislusnosti

Identifikdcia Zeny ajej role v histérii presla
dlhym vyvojom, pricom kazdi z tychto obdobi
mu prepozicala $pecificky ramec. Podla
G. Lernerovej (2003 — 2004, s. 21) histéria zien
\Sleduje vzorec neustilych opakovani cyklov, v ktorom
kazdd generdcia Fien opakovala to, (o iné ug urobili.
Tak bol vyvoj historického vedomia Fien dvojito stageny
a spomaleny  —  znevyhodnenim  vo  vzdeldvani
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a nedostatolnymi  vedomostami o tom, (o g pred-
chddzajrice generdcie $ien dosiabli.”

Zena je spolo¢nost’ou vnimand a posudzovani
pod vplyvom viacerych determinantov: social-
necho statusu, rodinnej anamnézy, ale aj stereo-
typov, ktoré vyplyvaju z kultirneho kontextu
(vplyv nabozenstva, tradicii atd.). V tejto
suvislosti moézeme spomenut’ napriklad vza-
jomny vzt'ah muza a zeny, ktory v krest’anskej
kultire vychadza z prvotného vzoru — manzel-
ského idealu rodinného spoluzitia na zaklade
krest’anskej moralky (Mongu, 2011).

A hoci vyvoj spolo¢nosti posiva znimu myto-
logicku charakteristiku o stvoreni Adama a Evy
do alegorickej roviny, v nasej kultare zvlast
hlboko zakorenend viera v diametralnu odlis-
nost’ muzov a zien moéze interpreticiu empi-
rickych dokazov vyrazne ovplyvnit. Veda
vlastne podporuje vieru v to, ze rozdiely medzi
muzom a zenou, ktoré vidime na prvy pohl'ad,
su dosledkom bioldgie, namiesto toho, aby sme
priznali, Ze si podmienené socialne (Butorova,

2016).

Podla anglickej feministickej sociologic¢ky
A. Oakleyovej (2000, s. 100) takéto vysvetlenie
v stucasne industridlno-elektronickej spolo¢nosti
neobstoji, ,,ospravediiinje  vsak  rozdiely, ktoré
pretrvdvajii aj v modernej spolocnosts.

Mnohi teoretici, ktorf sa zapajaji do gen-
drovych diskurzov, povazuju feminitu a masku-
linitu za komplementarne opozita. Ide o kultar-
ne vzorce, ktoré si osvojujeme v procese sociali-
zacie a ktorych interiorizaciou sa stavame muz-
mi alebo zenami v spolo¢enskom zmysle slova.
V tomto procese (vychova v rodine, vzdelavanie
sa, vzt'ahy v zamestnani atd.) sme konfron-
tovani so vzorcami spravania, ktoré determinuje
kultarne prostredie, na pozadi ktorého sa sociali-
zacia odohrava (Buatorova, 2016).

Snahy o vysvetlenie pricin kvalitatfvnych roz-
dielov v spravani sa a prezivani oboch pohlavi
evidujeme v ramci biologickych aj spolocen-
skych vied, ale vyskum feminity a maskulinity uz
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prekrocil aj hranice antropoldgie, kulturolégie,
psycholégie a sociolégie. Stal sa sacast’ou
fungovania spolo¢nosti vo vsetkych jej rovinach,
vratane medialnej sféry, kde nadobudol $pecific-
kua formu a obsah.

1.1. Printové média a emancipacia
v slovenskej spoloc¢nosti

Proces emancipacie zien ako sucast’ procesu
demokratizacie spolo¢nosti, v ktorej sa zrovno-
pravnovali viaceré spolocenské skupiny a vrstvy,
prebichal u nedominantnych narodov habsbur-
skej monarchie, tj. aj slovenského, paralelne
s nairodnou emancipdciou, pricom v dobovych
vykladoch a v prvych historickych ndértoch
emancipa¢nych snidh dominovala nedelitelnost’
emancipacie od nirodného hnutia. Matkim sa
pripisovala dolezita funkcia pri upeviovani
konfesionalnej a etnickej identity pri vychode
deti. A prave tito tuloha otvorila a rozsirila
pristup zien k vzdelaniu ako predpokladu ich
dalsej spolocenskej emancipicie a verejnej
realizicie (Dudekova, 2011).

Vyznamnu dlohu v tomto procese zohravali aj
zenské spolky, ktoré sa zacali rozvijat’ v prvej
polovici 19. storocia, av$ak zZeny v tychto
spolkoch museli celitt mnohym stercotypom
a normam. Uvedené normy boli v spolo¢nosti
natolko vZité, Ze este aj v pripade spolku, ktory
niesol v nazve pomenovanie zensky, boli
funkciondrmi muzi, zohravajuci tlohu autorit,
ktoté spolok zastresovali a spolocensky kontro-
lovali. Do tejto kategérie patril aj spolok
slovenskych Zien — Zivena, ktorj vznikol v roku
1869 v Turcianskom Sv. Martine. Jeho
inicidtormi boli muzi, ktori sa angazovali
v narodnom hnut{ (najmi A. Pietor, V. Pauliny-
Toth, M. Feriencik, P. Mudron, A. Pivko a dalsi)
a prvymi funkcionarkami sa stali ich manzelky
(Kodajova, 2011).

Spektrum aktivit Ziveny bol §iroky a zameriaval
sa predovsetkym na vzdeldvanie zien a osvetu,
organizovanie narodnych slavnosti, propagaciu
slovenskej spisby pre zeny (aj navzdory kritike
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a antifeministickému postoju muzov), organi-
zovanie vystav (napr. slovenského Pudového
vysivkarstva) atd. Po opakovanom sklamani
a stroskotan{ projektov na zaloZenie $koly pre
dievéatd sa Zivena zamerala na druhd sféru
svojej cinnosti — na vydavanie vzdelavacej
a osvetovej literatary pre zeny a dievcata: v ro-
koch 1872 — 1885 vysiel Almanach Ziveny
avrokoch 1896, 1898 a 1902 Letpis Ziveny.
V roku 1898 zacala generacne mladsia skupina
zenského hnutia vydavat’ mesacnik Dennica —
Zensky a rodinny list pre pouienie a zdbavn, ktorého
redakciu viedla Terézia Vansovd. Zakritko
dosiahol velmi slusny ndklad 3 000 kusov.
Spolku Zivena trvalo trindst’ rokov, kym na
podobny podnet zareagoval a v roku 1910 zacal
vydavat’ svoj mesacnik Zivena (Kodajova, 2011).
V rokoch 1919 — 1920 sa snahy o vydavanie
zenskej tlace zacali prejavovat’ este vyraznejsie.
Prvé periodikd pre Zeny boli orientované najmi
na tému narodného povedomia a zameriavali sa
na zenu-gazdinku a domdcu paniu. V neskor-
som obdobf zacali vychadzat’ mesacnik Gazdind
s podtitulom Casopis krestanskych dievok a Fien
(vychadzal ako priloha casopisu Slovensky gazda),
ilustrovany prazsky tyzdennik List pani a divek so
slovenskou muticiou Silovenka, Dennica, Novi
fena  alebo vyrazne politicky orientovany
dvojtyzdennik Proletirka, ktory povodne vycha-
dzal ako priloha Hiasn ludn aod roku 1927
samostatne. Po februari 1948 sa tla¢c musela
formovat’ v stlade s poziadavkami komunis-
tického rezimu. Stranicke organy zasahovali do
statnych informacnych prostriedkov aj do tlace
inych stran a kultdrnych ¢asopisov. Tato situacia
mala negativny vplyv aj na vyvoj zenskych
casopisov. Naprick tomu moézeme februar 1948
povazovat’ za vyznamny medznfk v historii
zenskej tlace na Slovensku, pretoze zacal
vychadzat’ tyzdennik Skwenka, ktory je na
medialnom trhu pritomny dodnes (Seféak —
Duhajova, 1999).

V dalsich desat’rociach presiel vyvoj printo-
vych médif pre zeny vyraznymi zmenami, a to
nielen kvantitativnymi (stdpajici pocet novych
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titulov i nakladu), ale aj personalnymi (zmena
v zlozeni redakcif a vymatiovanie sa spod vply-
vu muzov), obsahovymi (tematické zameranie
a sposob spracovania novinarskych prejavov)
¢i formalnymi  (modernejsia graficka udprava).
Od témy vlastenectva a budovania proletarskej
identity a socialistickej spolo¢nosti prechadzali
(aj) novovznikajice ¢asopisy pre zeny k témam
ako zenskd krisa, interiérovy dizajn, umenie,
spolocenské problémy, emancipacia atd’.

Osemdesiate a devit’desiate roky boli charak-
teristické aj prudkym narastom a naslednym
zanikom novych titulov printovych médii na
slovenskom trhu. Situdcia sa stabilizovala az po
roku 2000, ked zacali casopisy pre zeny
vychddzat’” vo vic¢sej miere av dlhodobom
¢asovom hotizonte, a to z dovodu ciastocného
pokrytia nakladov na vydanie reklamou
$pecifickych tovarov pre zeny. V roku 1989
vychadzalo na Slovensku 8 ¢asopisov pre Zeny,
kym v roku 1994 ich uz bolo 16 a dalsie stale
pribudali (Seféak, 1998).

Vjednotlivich etapach vyvoja sa v tychto
médiach formoval a modifikoval obraz Zeny
a muza, ktory odzrkadloval spolocensko-
politicky charakter danej doby, vypovedal
o postaveni zien v ramci spolo¢nosti (a eman-
cipa¢nych procesoch v nej), ale aj o Struktire
rodiny a o medziludskych vzt'ahoch ako takych.

Vplyv masovych médif na definovanie socidlnej
reality je nepopieratelny a v sicasnosti eSte
vyraznej$f:  spoluvytvaraja rozne  diskurzy,
reprodukuju ich a vtahuju do nich aj tie casti
spolo¢nosti, ktoré predtym neboli v kazdo-
dennom Zivote s konkrétnou témou diskurzu
konfrontované. Triedia a klasifikuji medidlne
diskurzy, vylucuji a uprednostiujui urcité prvky
kultary, ¢im vytvaraja zhusteny a selektfvny
obraz kultary. Sa jednym z vyznamnych fakto-
rov, ktoré zaroven ovplyviuju situaciu zien na
tthu prace i vSsirSej spolocnosti (Bosa —
Minatrovi¢ — Sekulova, 2008).

Média slizia nielen na uspokojovanie zaujmov
a potrieb ciefovej skupiny, ale boli/su zaroven
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urcitou permanentne prebichajicou a meniacou
sa sociologickou $tudiou, ktord nac¢rtiva o. i. aj
vyvoj a formovanie muzskych a zenskych roli
a rodovych stereotypov v spoloc¢nosti.

1.2 Aspekty prezentacie Zenskych
a muzskych roli v printovych médiach

Charakter novinarskych prejavov v printovych
médiach ovplyvnuje Siroké spektrum cinitel'ov,
v ramci ktorych zohravaji klI'icovua dlohu jazyk
a osobnost’ prijemcov medidlnych obsahov.
Tieto nastol'uju osobity komunika¢ny ramec aj
v printovych médiach primarne uréenych zenam
— predstavitelkam $pecifického typu publika.

Jazyk moézeme povazovat’ za jeden z naj-
vyznamnejsich kultarnych atributov. Ide o sys-
tém znakov, ktory slizi na verbilnu komu-
nikdciu Tudi aako jeden =z najdolezitejsich
nastrojov socializacie cloveka, t.j. jeho formo-
vania a integracie do spolocnosti, sa vyraznou
mierou podiela na vytvarani rodovej identity.
Vzt'ah (stereotypnych) rodovych roli a jazyka
opisuje a reflektuje feministicka lingvistika,
ktora skuma Siroku skalu tém a problémov:
analyzuje konverzacné $tyly, ulohu jazykov pri
budovani{ osobnosti, mechanizmy presadzo-
vania moci prostrednictvom jazyka atd.
Americka lingvistka D. Tannerova (1994) tvrdj,
ze zeny amuzi patria k odlisnym jazykovym
spoloc¢enstvam, vyznacuja sa odlisnym $tylom aj
ciel'mi komunikacie, pouzivaju odlisné gender-
lekty. Teoriu gendetlektov vsak mnoho feminis-
tickych lingvistiek a lingvistov neuznava, preto-
ze si uvedomuju aj iné aspekty (biologické a so-
cidlne determinanty), ktoré formuji vyjadro-
vanie (Batorova, 2016). Ako E. Butorova (2016,
s.
a rodovd identita predstavayii kultiirne veliciny a_jazyk
ako jeden 3 prejavov Rultiry viznamne prispieva R ich
formovanin. Niektoré  kultiiron vpisané a nasledne
reprodukované  priznacnosti  konkrétnych jazykovych
Systémov v sebe obsabujii vnimané negativne nuansy,
ktorych eliminovanim sa mdge vytvorit’ priestor na
itinnejsie  odstrarfovanie  prejavov  rodove]  nerovnosti
v spolocnostiach. Snaha o dosiabnutie rodovef rovnosti je

58-59) dalej konstatuje, ,rodovd prislusnost’
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dblegitym cielom vyspelého sveta, ked' kagdd spoloinost’
v rdmci viastmébo Rontextn reaguje aj na  potreby
Jazgyka.

Ak hovorime o jazyku zhladiska muzsko-
zenského vnimania, je namieste spomendt’
novinarsky text ako priestor na prezentovanie
rodovych roli v kontexte doby, socidlneho
statusu a spolocenskej atmosféry, a to v rovine
autorskej (muz-novinar, zena-novinarka), 1 Cita-
telskej (muz-Citatel, Zena-Citatelka). Kazdy
z vy$sie uvedenych aspektov vyraznou mierou
vplyva na percepciu novinarskeho prejavu
ijazyka v ramci neho z hladiska rodu a savi-
siacich vzorov a stereotypov.

Okrem jazyka predstavuje klacovy prvok
masovokomunika¢ného  procesu  osobnost’
ptijemcu, ktory rozhoduje o prijati/neprijati
konkrétnej vypovede, o spdsobe jej vnimania
a spracovania i vplyve na jeho dalSie spravanie
a prezivanie. Bariéru, cez ktord prechadzaja
jednotlivé  vonkajsie vplyvy, tvoria prvky
Struktary osobnosti (vlastnosti, zaujmy, potre-
by, hodnoty, postoje, poznatky a pod.), pricom
aj medidlny obsah ako jeden =z tychto von-
kajsich vplyvov posobi sprostredkovane cez
osobnostnt  Struktdru prijemcu. Prijemca sa
sistreduje na informacie a vypovede, zodpo-
vedajuce jeho zaujmom a potrebam, spraco-
vava ich na drovni vlastného poznania,
inteligencie, predchadzajucich medidlnych ska-
senosti a zaroven odmieta vypovede, ktoré do
jeho poznatkovej a nazorovej Struktiry neza-
padaji. Udinok medidlnych vypovedi priamo
suvisi nielen s osobnost’ou ich prijemcu, ale aj
so vztahmi urcujucimi a formujicimi jeho
osobnost’ a so socidlnymi skupinami, do ktorych
patti (rovesnici, priatelia, kolegovia) (Hradiska,
2009). Ako vtejto suvislosti pripomina
S. Brecka (2009, s. 204), ,pri tvorbe medidlnych

produktoy  vstupwjsi  do  hry  vxtabové  aspekty
komunikdtora  voli  ostatnym  prokom  masove
komunikdcie — vxtab wvoli wpovedi (medidlnemn

produktn), vztah veli médin a vtab voci recipientovi.
To znamend, Ze pri tvorbe medidlnebo produktn musi
brat’ komunikdtor do iivahy samotny produkt — jeho
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obsab, formu a funkcin, ale aj médinm, pre ktoré je tento
medidlny produkt wurieny, a recipientov  (publikum),
ktori majit byt jeho ,konzumentmi'.

Pri medialnych produktoch urcenych Zenam
vychadzaja ich autori, resp. vydavatelia
z charakteristiky cielovej skupiny, zjej zauj-
mov, problémov, zivotného $tylu atd’., ktorym
prisposobuju obsahovu struktiru média.

2. METODOLOGIA VYSKUMU

Pocas vyskumu, ktory sme realizovali v mesia-
coch januar — april 2016 a januar — april 2019
sme podrobili kvalitativnej obsahovej analyze
Styri tituly casopisov, ktoré deklaruju primarnu
orientaciu na zensku ciefova skupinu: Bdjednd
Sena (€. 1 —15/2016; ¢. 1 —15/2019), Nowy éas pre
Seny (€. 1-15/2016; ¢. 1 —15/2019), Siovenka (¢.
1 —15/2016; & 1 — 15/2019) a Sam (& 1 —
15/2016; ¢. 1 — 15/2019). Oktem ciclovej
skupiny a tematického zamerania bola d’al$im
kritériom vyberu tyzdenna periodicita c¢asopi-
sov, ktord umoznuje vytvarat’ vicsi priestor na
publikovanie sirokého a variabilného Zanrového
i tematického spektra medidlnych obsahov
(Novacikova, 2012).

Cief'om nasho vyskumu bolo zistit’, aky obraz je
vytvarany o zenach a muzoch v publikovanych
novindrskych vypovediach, aké dlohy im v kon-
texte daného novinarskeho prejavu autori prisu-
dzuju a aké rodové stereotypy prezentuju (ak ich
prezentuju), resp. porovnat’ tento obraz v r6z-
nych casovych obdobiach (v rokoch 2016
2 2019).

Na zaciatku vyskumu sme zhromazdili vyskum-
ny materidl (spolu 120 ¢isel tyzdennikov pre
zeny) a nasledne sme pristapili k analyze ich
obsahov, vramci ktorjch sme sledovali
»ptitomnost™  Zien a muzov, spbsob ich
stvarnenia, ako aj nimi prezentovanu rolu v tom-
ktorom mediidlnom obsahu. Jednym z kritérii
vyberu titulov ¢asopisov pre Zeny bola aj ich
pozicia na medidlnom trhu (podFa Narodného
prieskumu MML-TGI, organizovaného spoloc-
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nost’ou Median v 2. — 3. a 3. — 4. kvartali roku
2019, sa v citanosti posledného vydania tyzden-
nikov umiestnili na poprednych prieckach aj
3 z nami analyzovanych casopisov: Bdjelnd $ena
obsadila 3. priecku so 6% citatel'ov, Novy las pre
geny 4. priecku s 5% a Slovenka 5. priecku so 4%
(Median.sk, 2020, online). Vsetky 4 tituly ¢aso-
pisov maji okrem rovnakej tyzdennej periodi-
city aj podobné obsahové zameranie. Osobitné
miesto v tomto smere zaujima Slvenka, ktora
zacala vychadzat’ v roku 1948, je teda povazo-
vand za najstarsi doteraz vychadzajici casopis
pre Zeny na slovenskom medialnom trhu. Vdaka
tejto pozicii, ale aj dobovej filozofii redakcie
a vydavatel'a bola Skenka synonymom printo-
vého média s tradiciou, vyznacujiceho sa jedi-
nec¢nost’ou a kvalitou. Komercializacia medial-
neho trhu, rastica konkurencia a aktudlne pozia-
davky cielovej skupiny viedli k zmenam v obsa-
hovej aj vizualnej podobe casopisu. V sicasnosti
sa Slovenka od inych slovenskych tyzdennikov
pre Zeny nelisi.

Pocas vyskumu nas primarne zaujimali:
spektrum rodovych roli, zastupenych v obsa-
hoch printovych médif, miera a charakter rodo-
vych stereotypov, ako aj pripadné zmeny, ktoré
v tomto smere nastali s odstupom troch rokov.
Z analyzy sme vylacili reklamné komunikaty
aPR c¢lanky, nakolko tieto sa primarne
sicastou marketingovej komunikdcie a pred-
stavuju samostatnu vyskumni problematiku.

3. ANALYZA A INTERPRETACIA
VYSLEDKOV VYSKUMU

Vysledky vyskumu poukdzali na pritomnost’
identickych zenskych a muzskych roli vo vset-
kych analyzovanych periodikach.

V tyzdennikoch Bdjecnd Sena, Novy éas pre Seny,
Slovenka a Sarm sme  zaevidovali nasledovné
zenské roly a ich prepojenie na medialne obsahy:

Matka: materstvo a jeho vnimanie v minulosti
a v sacasnosti, zdravie a zivotny $tyl pocas
tehotenstva a po flom, psychologické aspekty



Dot.comm. Vol. 7. 2019, No. 1-2, ISSN 1339-5181

materstva, neplodnost’, starostlivost’ o diet’a,
vychova deti, reportiZze z navstev netradi¢nych
rodin (viacdetné rodiny, rodiny s postihnutym
diet'at’om atd.), rozhovory s odbornikmi

Mangelka/ partnerka: problémy v partnerskom
vzt’ahu a spdsoby ich rieSenia — aj s pomocou
prizvaného odbornika (sexuoléga, psycholéga,
pravnika atd.), rady pre dobre fungujici
manzelsky/partnersky vzt'ah, $pecifikicia zen-
skej a muzskej podstaty ajej prejavov v part-
nerskych vzt'ahoch, pribehy zo zivota medialne
znamych ineznamych manzelskjch parov
a partnerskych dvojic

Gagdinka: rabriky o gastronémii, tipy na adrzbu
domacnosti, starostlivost’ o kvety a zdhradu,
napady na zitulnenie domu a bytu, tvorivé
dielne pre zeny

Uspesnd $ena: tady pre dspesni kariéru, rozho-
vory s uspesnymi zenami z oblasti umenia, vedy,
politiky, podnikatePskej sféry atd’., tipy na
zosuladenie rodinného a pracovného Zivota,
pribehy medialne znamych i neznamych uspes-
nych zien

Bojovnicka: pribehy zien, ktoré dokazali celit’
»nepriazni osudu® a tazkym Zivotnym situd-
ciam (choroba, zdravotny hendikep, problémy
v rodine atd’.), vzopriet’ sa im a néjst’ riesenie
acestu, vdaka ¢omu moézu byt vzorom,
indpiraciou a povzbudenim pre iné Zeny

wBohyria* starostlivost’ o telo a krasu, tipy na
udrzanie zdravia, kondicie a na dosiahnutie
stihlej postavy, informacie z oblasti estetickej
chirurgie, médne novinky

Zvodkyia: informacie bulvarneho charakteru,
medialne obsahy vykreslujuce Zenu ako objekt
zaujmu muza

MuzZi v analyzovanych printovych médidch
reprezentovali nasledovné role:

Uspesny mng pribehy muzov, ktori dosiahli
uspechy v zamestnani (umelci, vedci, vynalez-
covia, politici, $portovci atd’.) alebo stoja na cele
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vyznamnych firiem, rozhovory s uspesnymi
muzmi

Ofer: medidlne znami muzi aich preZivanie
otcovstva, pribehy ,obycajnych®  otcov
v atypickych rodinach

Mangel/ partner:  partnerské vztahy medidlne
znamych muzov, ptibehy zo zivota muzov, ktorf
sa v manzelskom/partnerskom vzt'ahu prejavili
vynimoénym, netradi¢nym spésobom

Hrdina:  rozhovory s muzmi vykonavajicimi
profesie spojené so zachranou Zivota a majetku
(zachranari, hasici, policajti) ¢i s bojom za
,»Vyssie principy* (politici, Gcastnici vojenskych
misif), skuto¢né pribehy s muzom-hrdinom
v hlavnej dlohe

Zodea: medidlne obsahy analyzujice muza ako
Hovea®, ato zhladiska odborného (nizory
sexuoldga, psycholéga) i bulvarneho (zo Zivota
celebrit), pribehy slavnych zvodcov

Vysledky analjzy vybranych titulov printovych
médil ukazali, Ze ich tematické zameranie je
v podstate identické, rovnako ako spdsob
prezentacie rodovych roli v ramci nich.

Rola matky, manzelky/partnerky a gazdinky je
vyrazne pritomna a permanentne zastupena aj
v stcasnej dobe alen doplha, modifikuje po
starocia pretrvavajuci stereotypny obraz o zene
a jej ulohe v rodine a spolo¢nosti. Na druhej
strane sa vSak Coraz intenzivnejsie prezentuje aj
model sebavedomej, vzdelanej a Uspesnej Zeny,
ktora si — samozrejme, popti starostlivosti
o rodinu a domdcnost’ — buduje kariéru, riadi
firmu alebo vykondva profesiu, ktora bola este
donedavna doménou muzov (pricom nezabuda
ani na dokonald pravu zovnajsku).

V tejto suvislosti je zaujimavé zistenie, ze pre
média je zachovanie Zenskosti, schopnosti byt’
zenou ddlezitejsie nez samotny pracovny vykon
zien. Muzi nemusia vynakladat’ dusilie na
obhdjenie svojej pritomnosti vo svete price.
Navyse vzt'ah verejnej a privatnej sféry nezna-
mena to isté pre muzov a zeny: muzi nie si do
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tej miery ako Zeny postaveni pred otazku
,»vol'by“ medzi rodinou a kariérou, kym zeny sa
s flou vyrovnavaju cely Zivot. Pod tato situaciu
sa vyrazne podpisuje stereotypny obraz Gspesne;j
zeny ako karieristky, ktora mysli len na seba, za
¢o ju ¢aka ndlezity ,,trest — samota a zivot bez
lasky (Bosa — Minarovi¢ — Sekulovd, 2008).

Obraz zeny-bojovnicky nepodlicha stereotypi-
zacii, aku zaznamenavame v pripade médiami
¢asto prezentovanej role bohyne a zvodkyne.
Pritomnost’ Zien-bojovnicok v masovych mé-
didach moézeme hodnotit’ pozitivne, kedze ich
skuto¢né pribehy maji potencial oslovit’ iné
zeny rozneho veku, socidlneho statusu, profe-
sijného zamerania atd. v roéznych Zzivotnych
situdcidch a poskytnit’ im radu, nadej, motivaciu
vyrovnat’ sa s nimi, resp. najst’ rieSenia.

Tradi¢nou a aj v dnesnej spolocnosti (a nasled-
ne i v médiach) vzitou predstavou je spijanie
zien s krasou (az dokonalost’ou), s mladistvym
vyzorom, Stihlostou atd. Sved¢ia o tom aj
ustalené spojenia ako ,kriasne pohlavie” ¢i
,»krasna polovicka®, ktoré predznamenavaju, Ze
krasa sa povazuje za ,prirodzeni” charakte-
ristiku Zien, za jeden z ,,typickych® atributov
zenskosti (Bosa — Minarovi¢ — Sekulova, 2008).
Od Zien sa dokonca ocakava, Ze budd s touto
rolou ,,bohyne® ¢i estetického objektu stotoz-
nené a budd ju povinne napliiat’.

Specifickou kategériu je Zena-zvodkyfia, ktord
ma vzhl'adom na silnejuce bulvatizacné tenden-
cie v médiach Coraz silnejsie zastipenie. Pred-
stavuje — prevazne v negativnych konotaciach —
typ zeny, ktora svoju fyzicka krasu vyuziva na
ziskanie istych vyhod (finan¢nych, socidlnych,
pracovnych, spolocenskych) po boku solvent-
ného a Gspesného muza. Zena sa viak méze stat’
sexualnym objektom muZa aj bez toho, aby sa
o to vedome snazila — ¢asto sa vnimanie Zeny
ako sexudlneho objektu odvija od hlboko
zakorenenych, no stile aktivne pritomnych
stereotypov (pozri vyssie). Podla V. Bacovej
(2005, s. 180) je zenskost’ aj dnes casto
definovana a chapana ,ako prispdsobenie sa moci
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mugov. Hiavnon vlastnoston Zenskosti a ien ma byt —
aje — uh atraktivnost’ pre muzgov. Atraktivnost’
gabrnuje [yzicky zjav, povzbudzovanie ega mugov,
wilnénii  heterosescualitn,  sexudlnn  dostupnost’  bez
sexcudlne  asertivnosti, starostlivost’ o deti, potlaienie
JSilnyeh emdcit’, ako je bhnev, a sociabilitu — mugom sa
pdtia Zeny, ktoré sii ,milé"

V pripade muzov, naopak, dominoval — taktiez
po starocia pretrvavajuci — obraz dspesného,
silného muza, ktorému sa darf v praci, zastava
délezitd funkciu a buduje si kariéru bez toho,
aby musel celit’ ocakavaniam spolo¢nosti, Zze
bude popritom plnohodnotne naplfiat’ aj rolu
otca a manzela (ako sa to ocakava od Zien).
Navyse ide casto o finan¢ne zabezpeceného
muza atraktivneho vzhladu so zaujimavymi
koni¢kami (golf, adrenalinové S$porty, cesto-
vanie), ktory sa tesi zaujmu Zien.

Na druhej strane pozitivne hodnotime skutoc-
nost’, ze aj v médiach sa za¢ina venovat’ viac
priestoru kategdrii muza-otca a muza-manze-
la/partnera, ktory nachidza naplnenie nielen
v praci, v kariére, ale aj v rodine. Na rozdiel od
minulosti uz nie je vynimkou muz, ktory sa
aktivne podiela na vychove deti a chode
domacnosti.

Specifické miesto patti muzovi-hrdinovi, ktory
moze byt pritomny v ramci inych kategorii, ale
aj samostatne ako vykondvatel' hrdinskych
skutkov (zachrana Zivota, boj proti zloc¢inu atd’.).

V ptipade zenskych aj muzskych kategérii sme
vo vietkych analyzovanych periodikach zazna-
menali pritomnost’ bulvarnych prvkov, ¢o len
potvrdzuje trend sprevadzajuci vyvoj dnesnej
slovenskej aj zahrani¢nej medidlnej sféry. Ako
konstatuje V. Veverkova (2014, s. 115), v sucas-
nosti ,,dochddza k prieniku prokov charakteristickych
pre bulvdr prive aj do nebulvirnych médii a nastdva tak
sitndcia, Rtord je ognacovand ako bulvarizdcia i
tabloidizdcia.“ A. Chlebcova Heckova (2015,
s. 76) dodava: ,, Ak by sme sa snagili strikine oddelit’
mienkotvorné a bulvdrne médid, narazime na forazg vals7
prienik dabavnej formy do seridznych novin spestrovanim
obsabu  bulvarnymi  rubrikami 30 spolocnosti,
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a podobne.

v podani  medidlne  ndmych

Pri kompardcii vybranych ¢isel casopisov pre
zeny zroku 2016 a 2019 sme nezaznamenali
ziadne rozdiely v rimci prezentovania obrazu
zien a muzov. Vyssie uvedené kategérie boli
zastupené v oboch roé¢nikoch periodik. Uve-
deny zaver sveddi o pretrvavajucej stereoty-
pizacii vo vnimani Zenskych a muzskych roli
v rodine a spolo¢nosti, resp. v sposobe ich
spracovania a prezenticie v masovych médiach.

4. ZAVERY

Dobové predstavy a normy, ktoré determinuju
odlisnosti muza a zeny, ich $pecifické vlastnosti
a rozdielne postavenie a ,,poslanie” v spoloc-
nosti, vyvijaju vyrazny vplyv na socialnu realitu,
pricom  stereotypné normativne predstavy
vykazujui ovela vic¢siu zotrvac¢nost’ nez meniace
sa socidlne podmienky: spitne reaguji na zmenu
a casto je ich cielom konzervovat’ tzv. staty
poriadok, ktory si vo svojom obraze idealizuju
(Dudekovd, 2011).

Je prirodzené, ze isté role st a aj nad’alej zostani
primarne spité viac so zenami ako s muzmi (a
naopak), avsak povazujeme za dolezité, aby sa
existujuce hranice v budicnosti stierali ovela
intenzfvnejsie aj prostrednictvom médif
a obrazu, ktory v sdvislosti s rodovymi stereo-
typmi vytvaraju.

Vysledky vyskumu poukazali na skutoc¢nost’, Ze
zmeny v tomto smere nastivaji len velmi
pomaly (a situaciu st’azuje aj silnejuca globa-
lizacia a bulvarizicia v medidlnej sfére) a vyza-
duju si ovela viac zdujmu a angazovanosti
v danej problematike, ato nielen zo strany
médif, ale aj odbornej a laickej verejnosti.
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