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Editorial
Vazeni citatelia,

¢lenovia Eurépskej Akadémie Manazmentu,
Marketingu a Médif vam s poteSenim pred-
stavuji  deviate vydanie multidisciplindrneho,
vedecko-odborného, recenzovaného casopisu
Dot.comm, ktorého poslanim je prostred-
nictvom prispevkov vyznamnych odbornikov
podnecovat’ dialég, a stucasne tak rozsirovat
aktudlne poznatky a stimulovat’ d’al§{ rozvoj
tedrie a praxe vo vybranych spolocensko-
humanitnych vednych disciplinach, aplikova-
oblasti manazmentu,

nych v marketingu

a médii.

Aktudlne vydanie tvoria inspirativne a kvalita-

tivne  orientované  prispevky  reflektujuce
dopady pandémie Covid-19 na marketingovi
komunikaciu vybranych subjektov hudobného
priemyslu  posobiacich v Slovenskej a Ceskej
republike, zmeny vyplyvajuce pre medialny
marketing a pracovné procesy medidlnych
redakcil, ako aj moznosti a limity, vyznam
a ulohy marketingu v obdobi pandémie vo
v$eobecnosti. Autori taktiez venuju pozornost’
i ¢oraz palcivejsej spolocenskej téme, ktorou je
a hoaxov v kontexte

Sirenie  dezinformdcii

socidlnych  médif, skimajic  vnimanie tejto

problematiky v ramci
Stadie

Zien a seniorov, a ich rasticemu vyznamu vo

odbornej  verejnosti.

sa zaoberaju isicasnym vnimanim
svete  tradicnej

a digitalnej marketingove;j

komunikicie,  ataktiez  percepcii  loga
vzdelavacej institicie v kontexte Tedrie self-
kongruity.  Zaverom uvidzame  recenziu
publikicie s nazvom  Jagykovi  expresivita
v hlavnich zpravodajskych relacich CT, TV Nova,
FTI'V Prima a TV Barrandev autorov V. Jileka

a kol. (2020).

Editorial
Dear readers,

members of the European Academy of
Management, Marketing and Media present the
sixth edition of the multidisciplinary, scientific,
peer-reviewed  journal Dot.comm, whose
mission is to stimulate dialogue through the
contributions of leading experts, while
spreading current knowledge and stimulating
further development of the theory and practice
in selected socio-humanitarian sciences applied
within domain of management, marketing and

media.

The current issue consists of inspiring and
qualitatively oriented contributions reflecting
the impact of the Covid-19 pandemic on the
marketing communication of selected music
industry entities operating in Slovakia and the
Czech Republic, changes resulting in media
marketing and media editorial work, as well as
opportunities and limits, importance and tasks
of marketing during a pandemic in general. The
authors also pay attention to the increasingly
pressing social topic, which is the spread of
misinformation and hoaxes in the context of
social media, examining the perception of this
issue within the professional public. The
studies also address the current perceptions of
their growing
importance in the world of traditional and

women and seniors, and
digital marketing communications and also the
petception of the logo of the educational
institution in the context of the Theory of self-
congruity. In conclusion, we present a review
of a publication entitled Iangunage Expressiveness
in the main news programs of CT, TV Nova, FTV
Prima and TV Barrandov by V. Jilek et al. (2020).

Olga Pachovska
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“I’VE LEARNT TO LOVE MY BODY WITH ALL OF ITS FLAWS”: ON
POSTFEMINISM AND FEMVERTISING IN INFLUENCERS’ DISCOURSE

,»OVOJE TELO JSEM SE NAUCILA MILOVAT SE VSEMI JEHO NEDOSTATKY ““:
O POSTFEMINISMU A FEMVERTISINGU V INFLUENCERSKEM DISKURZU

Michaela Fikejzova

Faculty of Humanities, Charles University, Patkova 2137/ 5, Prague, Czechia,
+420 604 390 177, michaela.fikejzova@gmail.com

Martin Charvat

Department of Media Studies, Metropolitan University in Prague, Dubeéskd 900/ 10, Prague, Cgechia,
+420 775 976 761, martin.charval@mup.cy

ABSTRAKT

Cilem pfedlozeného ¢lanku je analyza fungovani femvertisingu, ktery je také nazyvany ,,pinking® ¢i ,,ad-her-tising*, konceptu tizce
spojeného s komodifikaci feministickych ideji, v oblasti, ve které je analyzovan pouze velmi okrajové, a to v oblasti brandingu
influencerek. Pfedmétem analyzy jsou Ucty tif ceskych instagramovych influencerek, které do jisté miry uzivaji feministické ¢i
postfeministické ideje v rimci svého brandingu. Metodou studie je feministicka kriticka diskurzivni analyza vyrazné informovana
dosavadnimi  kritickymi analyzami femvertisingu a postfeministickych diskurza. V nasi studii dochazime k zavéru, ze
ivinfluencerském diskurzu lze sledovat typické znaky postfeministického femvertisingu, jakymi jsou napiiklad individualizace
emancipace ¢i prolindni feministickych a antifeministickych postoji.

Key words: femvertising, influencer marketing, postfeminismus, feministicka diskurzivni analyza

ABSTRACT

The aim of this article is to sketch how femvertising, also called “pinking” and “ad-her-tising”, a concept tightly connected to the
commodification of feminist ideas, works in a sphere, where it is rarely analyzed, which is influencers’ branding. We analyze
accounts of three Czech female Instagram influencers that use, to some extent, feminist and/or postfeminist ideas to brand
themselves. As a method, we are using feminist critical discourse analysis informed by the critical analysis of femvertising and
postfeminist discourses. In the present study we conclude that the typical traces of postfeminist femvertising are also present in
the influencer discourse, the traces being the individualization of emancipation or the overlapment of contradictory feminist and
antifeminist positions.

Key words: femvertising, influencer marketing, postfeminism, feminist discourse analysis

1. INTRODUCTION that “every body is beautiful”, which is faitly
deviant from all previous beauty brands’

As most studies on femvertising mention, the  advertisements, including the ones previously

paragon of this practice and also the first case
labeled as such is Dove’s Campaign for Real
Beauty from 2004. This campaign depicted
women in “all shapes, sizes and colors” to show

produced by Dove (or the brand’s owner
Unilevet, for that matter). Femvertising as such
is analyzed and criticized in a plethora of studies,
ranging from, as we will elaborate on in the
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literature review section, the perspective of
consumers to the connection between
“progressive” advertising itself and the actual
corporate policies that are being implemented.
The aim of this article is not te-analyzing the
corporate implementation of femvertising, we
want to focus on influencers’ approach to such
practices, as in their case the femvertising
tendencies blend with their own (post)feminist
stances due to the proclaimed authenticity of
their profile.

2. FEMVERTISING, COMMODITY
FEMINISM AND POSTFEMINIST
DISCOURSE

Femvertising, a compound of either feminism
and advertising or female and advertising, also
sometimes called “pinking”, a pursuit of making
advertising more appealing to women (Varghese
& Kumar 2020), or “ad-her-tising”, defined very
similarly, may be generally defined as female
empowerment advertising (Akestam et al., 2017)
or advertising with feminist messaging (e.g.
Windels et al, 2019; Chung-Kue, 2018).
Femvertising may be considered to be a positive
change as it is shifting the representation of
women in media (Varghese & Kumar 2020), it
also often includes portrayal of LGBTQ
communities, using the intersectional approach
of the third-wave feminism along with portrayal
of different ethnical groups as well. As women
are often depicted in advertising through the
male-gaze lenses, be it body cropping (Hunt,
2017) or sexist advertising such as connecting
womens’ bodies to a product which is itself not
connected to womens’ bodies at all, femvertising
is supposed to be “a change for the better”
(Varghese & Kumar, 2020) and is often
celebrated as such (SHE Media, 2021).

According to Chung-Kue (2018), the themes of
femvertising may be divided into ten different
subtypes, those subtypes being (i) promoting
body confidence with realistic images of women,
(ii) championing females’ self-confidence
beyond a beauty focus, (iii) calling females to

overcome societal barriers to get active and play
sports, (iv) acknowledging women’s athletic
prowess and inner strengths, (v) depicting
females in a new multiplicity of roles beyond
stereotypes, (vi) honouring mothers beyond
their nurturing role, (vil) encouraging young
females to pursue science, technology, maths
and engineering (STEM), (viii) advocating equal
opportunity and equal pay for women, (ix) men
advocating for positive female roles and
equality, (x) normalising and celebrating
menstruation. Even though  Chung-Kue
mentions several types that do not concern the
female body, Gill (2007) and Gill & Ellias (2014)
emphasize that so-called postfeminist media
culture is obsessed with the body as much of
advertising and general media messaging
challenges women to “love their bodies” and
other  messaging, for  example  the
encouragement to pursue STEM, is in
comparison minimal.

Along with Dove’s commercials, the most
mentioned case of femvertising is Always’ (or
Procter & Gamble’s) campaign Like A Girl,
where girls are portrayed as sporty and strong,
therefore athletically prow. Similarly to Dove,
Always is seeking redemption from depicting
menstruating women as hyper-feminine, in the
sense of being fairy-like, in their previous
advertisements (e.g. Procter & Gamble, 2011).
As Chung-Kue (2018) mentions, beauty brands
are especially criticized for hypocrisy, as they
were the ones who promoted, or still partly
promote, the unrealistic beauty standards to
women in advertising. The same critique may be
applicable to the FemCare industry, as they have
been advertising a very unrealistic portrayal of
menstruation, but now they have turned to so-
called period positivity (e.g Persdotter 2020;
Punzi & Werner 2020).

Saying that femvertising plainly commodifies
feminist ideas would be an oversimplification of
the given discourse. Femvertising, according to
Windels et al. (2019), Gill & Ellias (2014) and
Gill (2007) employ postfeminist discourses, that
are the combination of feminist and anti-
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feminist discourses. The feminist discourses
being empowering women to realize their full
potential, therefore decontextualizing the
originally feminist ideas in postfeminist way and
recontextualizing them through connecting
them to anti-feminist ideas and connecting them
to goods that are being sold. The anti-feminist
ideas present in postfeminist discourses may be
characterized as a reaction to the portrayal of
second-wave  feminists as  “men-haters,”
therefore we may come across messaging along
the lines of companies and individuals standing
up for “female empowerment” but resisting
calling themselves feminist(s) due to the
negative connotations.

As Lazar (2006) notes, in advertising context are
these discourses rarely progressive ones, to
which Gill & Ellias (2014) add that the feminist
discourse is, in anti-feminist way, reduced to “an
individual’s task.” In the postfeminist media
culture, women are presented as entirely free
agents (Gill 2007), who just have to decide to
follow the new gendered imperative “to be
confident” (Gill & Orgad 2016). The discourse
itself leaves out the explanation for how “just
pleasing oneself”, “being body positive”, “being
oneself”’, therefore following one’s own
generated desires leads to highly similar “looks”
(Gill 2007). According to McRobbie (2009) the
postfeminist discourse proposes an alternative
to actually demanding a political change, to
which Windels et al. (2019) add that the rebellion
occurs through consumerism and is confined by
its limits.

This does not mean that femvertising
endeavours are purely a top-down mechanism,

coming from the corporate agenda to

1 For example, in 2018 the Starbucks chain introduced
“sippy lids” instead of their regular plastic lid with a
straw, as straws became the symbol of ocean pollution
and other environmental causes, labeling their own
action as “an environmental milestone” (Starbucks,
2018). The Starbucks’ vice president of Global Social
Impact Colleen Chapman (Starbucks, 2018) called this
step “the maximum that Starbucks can do to fight

manipulate consumers. As Windels et al. (2019)
remarks, there is ever-expanding evidence
suggesting that consumers themselves seek out
socially responsible brands. Corporate social
responsibility (CSR) is usually communicated
through regular advertisement and in the case of
femvertising the credibility of given messaging
heavily depends on the congruency between the
messaging itself and company’s reputation (Feng
et al,, 2019), as the average consumer does not
dig deep to find out whether the company
actually implements “empowering” policies, for
example closing the gender-pay gap. One of the
seminal examples of femvertising as a PR stance
without a meaningful policy being implemented,
is the statue of Fearless Girl installed by State
Street, an asset manager that according to an
audit paid about 300 women less than their male
colleagues (Rushe, 2017). This type of practice is
in general called x-washing, e.g. greenwashing in
the case of promoting environmental conscious
practices, but not actually implementing them!,
pinkwashing or purplewashing in the case of
using LGBTQ-related issues in the same way.
Currently, the umbrella term for this practice,
when it comes to social issues, e.g. Black Lives
Matter, #MeToo etc., is so-called ‘“‘woke-
washing”, where company makes positive
statements or distributes advertisements about
their  commitment to helping socially
progressive ideas in attempt to satisfy
stakeholders (cf. Sternbenk et al., 2021). Even
though we may critique the disparity between
company’s policies and their messaging, it does
not necessarily completely damage the
messaging itself. According to Solet’s research
(2019), some consumers see femvertising as
“a good tool to help young girls to realise their

climate change.” Later it was found out that the lid is
rarely recyclable in most of the countries where
Starbucks have their coffee shops (BBC, 2018; Peters,
2018) and, of course, the claim that this is the
maximum that Starbucks can do, when it comes to
environmental causes, is highly debatable. Therefore
we may consider this being a PR stance, thatis a typical
case of greenwashing.
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potential”, they also think that “femvertising
might have the power to make feminism more
accessible and to educate the audience.” They
therefore deem the messaging itself having,
potentially, a positive impact on its recipients.

Thus we may critique femvertising from the
CSR perspective, whether a given company
actually implements progressive ideas into their
policies, or from the postfeminist perspective, in
the sense of whether the messaging itself is
helpful to empowering women in general, along
the lines introduced mainly by Gill (2007). In
this study, we are going to focus on the latter,
specifically in the case of selected Czech
Instagram influencers. We have chosen this
route because we do not have the means to
actually compare whether the proclaimed
(post)feminist stances are purely declarative, or
they are aligned with personal actions of given
influencers. Such research would be partly
possible e.g. through tracing the activity of
influencers when it comes to being active in
activist circles, or financially supporting them
and we strongly encourage such research.

Partly due to the fatigue from classic advertising
and growing doubts regarding the true
intentions of companies in their marketing
messaging, the influencer marketing has been
growing in popularity (Moore et al., 2018), even
though it also has its scandals regarding
credibility. The main “selling point” in
influencer marketing is the authenticity -
products are displayed in “everyday life” of
a given influencer, disguised as
recommendation. Influencers’ followers also
tend to develop a parasocial relationship to some
extent with their favorite influencers, with
whom they feel they have common interests
(Reinikainen et al., 2020; Sokolova & Petez,
2021). Influencer marketing may therefore work
as a recommendation from a friend. Due to the
growing pressure to implement proper
legislation for influencers, just as a growing body
of educational programs about influencer
marketing for the general public, the field shifted
quite a bit in the last few years (Asquith &

Fraser, 2020). The literature proposes that
marketing practitioners should choose those
influencers who are “in creative control over
their content” as they are perceived as more
believable and authentic (Kapitan et al.,, 2021).
The perceived authenticity also may be linked to
loyalty to a given influencer and therefore it is
also linked to a success of the campaign (Kim &
Kim 2021).

Our hypothesis is therefore that in the pursuit of
having authentic content, the influencers will
proclaim the femvertising ideas to be their own
stances, reproducing the postfeminist discourse
through their testimonials. We will examine
both posts regarding a collaboration campaign
with a given company and general posts, that
are, arguably, “more authentic” as they are
supposed to depict everyday life of the selected
influencers. It is important to stress that in our
notion of femvertising, even “everyday life”
posts may be femvertising as it is femvertising
for a personal brand of a given influencer. We
therefore shift the femvertising discourse from
just advertising for companies to also advertising
of individual brands.

3. METHODOLOGY

As amethod, we chose feminist critical
discourse analysis. According to Lazar (2007:
141), this method is situated ,,at the nexus of
critical discourse analysis and feminist studies,
with the aim of advancing rich and nuanced
analyses of the complex workings of power and
ideology in discourse in sustaining hierarchically
gendered social orders.” In other words, using
the feminist critical discourse analysis means
building on the knowledge gathered in the fields
of gender theory, feminist theory, philosophy of
gender and feminist  philosophy  and
implementing this knowledge in critical analysis
of the given discourse. Lazar (2007: 141-143)
stresses the focus on social inequalities and
justice.

Drawing on the main points we mentioned in
introducing  the  neoliberal —aspects  of
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postfeminism and the commodification of
feminism in femvertising, such as the
individualization of the female empowerment
and so called wokeism in advertising, we would
like to pursue the following research questions
in our analysis:

Q1: Is the individualization of the female
empowerment present in the explicit form in the
testimonials given by the individual influencers?

Q2: Do the testimonials given by the individual
influencers contain contradictory postfeminist
messaging?

Q3: Do the testimonials given by the individual
influencers ~ support  stereotypical ~ beauty
standards as described by Gill 2007 and Gill &
Ellias 2014?

4. THE ANALYSIS OF FEMVERTISING IN
INFLUENCER MARKETING

For the analysis, we have chosen three Czech
female influencers, who  post  about
empowerment more or less regularly:
akivotrubova?, shopaholicnicol’ and zivotslusy*.
We chose Instagram accounts, who do not
proclaim themselves to be feminist accounts and
are mostly focused on lifestyle in general.

All three influencers mostly center their
attention on body positivity, when it comes to
(post)feminist content they share with their
followers. In general, their pursuit may be
charactetized as a pursuit of depicting “a normal
body” and not “the ideal body”. Comparing
these two concepts is most significant in the
content published by zivotslusy, as she often
compares herself to a model, or herself to herself
with Instagram filters on, or herself to her past
self, who strived for “perfection.” She always
labels her current, allegedly unfiltered, self to be

www.instagram.com aki\'()trub()va

2 https:

“the real imperfect one” and says that being “like
this” is okay. Such a content may be considered
highly relatable for her followers, as is also
visible from the comments of her posts. She
“unmasks” the societal pressure to be “perfect”,
to pose for Instagram photos in a certain way, to
rest in a certain way etc. Akivotrubova tracks in
her posts her weight loss journey, characterizing
it as a journey to “become her best self”. She
often posts Instagram stories about how she
“learned to love her body more” and she “feels
better in it now” once she lost some amount of
her former weight. In the case of
shopaholicnicol, her posts are closer to the ones
made by zivotslusy. In September 2021 she
posted a photo of herself, allegedly without
make-up on, and in the description, she lists
things she used to hate about her body in
different stages in her life. She explicitly writes
that the post is “not supposed to be about self-
love” more about her fascination with how we
are able to hate ourselves. Nevertheless, she
ends the post on a “self-love” note saying what
she likes about her body and asking what her
followers like about themselves, along with the
hashtag #conasobemateradi
(#whatdoyoulikeaboutyourself).

All three influencers characterize the self-love
journey and how “normal” they are as a personal
quest. Akivotrubova explicitly says she learned
to love her body while losing weight, zivotslusy
says she overcame “the need to lose weight” and
now she “wants to be just healthy”,
shopaholicnicol depicts herself in her underwear
and says she “likes herself today” and that she
overcame her own hatred towards specific parts
of her own body. This is very common in
postfeminist discourse, where we often find this
imperative to “be confident” and “only you can
help you” or “confidence is the new sexy (Gill &
Orgad 2016). Gill & Elias (2014) describe in
detail the “love your body” discourse, where the

4 https://www.instagram.com/zivotslusy
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“love your body” imperative is in juxtaposition
to the media discourses about women’s bodies
that are characterized in some way deficient (e.g.
fragile hair, dry skin, cellulite). This deficiency is
supposed to “be fixed” by an advertised
product. In the case of influencers, the only way
to “fix” oneself is to learn to love oneself and
they are supposed to be the paragon of such
“repairment”. Something very similar is depicted
in Dove Real Beauty Sketches, where the
imperative to “realize one’s beauty” is ever
present. Gill & Elias (2014) also stress that “hate
your body talk is banned”, this is implicitly
present in the posts created by our selected
influencers - they express the need to talk about
one’s body only in “a good way” and they ask
their followers, whether they are “normal in the
same way” and “what do they like about their
bodies.” This creates the “bad feminist” paradox
- women feel bad about their bodies, because
they do not look like the ones present in
mainstream media discourse, so they seek out
(post)feminist body positivity, who ends up
explicitly telling them that should feel bad for
feeling bad about their bodies, because it is
considered “not empowering” and
“unfeminist.” Gill & Elias (2014) say that the
exponential growth of social media supports the
“love your body” imperative. Through the
analysis of content published by our selected
Instagram influencers, we must support this
argument, as even when the influencers express
some negative thoughts and feelings about their
body, they immediately say that they are working
on liking those parts. Body positivity becomes a
purely individual quest that is supposed to be
empowering without changing the societal
discourse surrounding the “proper” image of
the female body. In the case of zivotslusy, there
is also one more element, that is not present in
the other two - through using photos of models
as “the unrealistic body type”, she supports both
the individuality in fighting societal expectation
of how female body is supposed to look like and
the pitting women against each other through
comparing themselves to other women. This is

10

a highly anti-feminist strategy that is often
present in postfeminist discourse.

What is also important to stress is also the fact
that our selected influencers are highly
stereotypically “beautiful.” All of them are white
women with clear skin, with a skinny figure and
overall, faitly “flawless” body. They are deviant
from the “ideal norm” of how the female body
in the patriarchal discourse should look like only
in a fairly marginal way. As Gill (2007) stresses,
the notion of “being oneself”, the “free choice”
that these women make to “love their bodies” as
“free” agents, the resulting look is very similar.
This is ever present in the case of akivotrubova,
who aims to be skinnier, sometimes disguised as
a journey to “become healthier”, but she only
includes measurements of all sorts in her
“before” and “after” photos.

5. CONCLUSION

In this study, we analyzed the content published
by three Czech female Instagram influencers
with the aim to describe how they are using the
postfeminist discourse to brand themselves as
empowered women. Through feminist critical
discourse analysis, we discovered that they posit
themselves as empowered by explaining how
they overcame the hatred of their own body and
they now “love it.” The individualization of
fighting against the societal pressure about how
female body is supposed to look like is a typical
strategy present in postfeminist discourses,
where anti-feminist and feminist ideas are
combined, decontextualized and
recontextualized. This also answers our first
research question (Q1) — the individualization of
the female empowerment is heavily and
explicitly present in the analyzed discourse. The
discourse, in which the analyzed influencers take
part, also contains the typical contradictions of
the general postfeminist discourse (Q2) — the
influencers explicitly say they do not want to
»sound like feminists “, followed by a feminist
claim. They all also fit the ever-present condition
of postfeminist discourse - aiming to look highly
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alike, but saying it is “their own choice” to be
skinny with “flawless” skin, hair etc. Through
their content they also enforce the “bad
feminist” paradox, where they implicitly shame
other women for not loving their bodies.
Therefore, they do reproduce the stereotypical
beauty standards under a postfeminist veil (Q3).
In our analysis we tried to show how similar are
the discourses present in regular femvertising, as
a branding strategy, and in femvertising used in
influencer marketing, again as a branding
strategy.
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ABSTRAKT

Zivotni realita sa v poslednom storoéi vyznamne zmenila aje potrebné zamysliet' sa nad trendovym pridom marketingu
orientovaného na starsie osoby. Cielom prispevku bolo zhodnotit’ a predikovat’ popula¢ny vyvoj genericie 60+, urcit’ vekova
kategériu obyvatel'stva s predlzujicim sa spotrebitel'skym spravanim, poukdzat’ na spotrebitel'ské spravanie tejto generacie pri
vyuzivani printovich médif a zistit’ Statisticku zavislost” medzi podielom obyvatel'stva genericie 60+ a vynalozenymi vydavkami
na zabezpecenie vybranych druhov printovych médii. Skimanym obdobim bolo rozpitie rokov 1945-2024, v 10-tich vekovych
kategoriach generacie 60+. Zdroje boli spracované vedeckymi metédami blizsie $pecifikovanymi v texte. Z dosiahnutych
ciastocnych vysledkov vyplyva, Ze seniori si vyznamnou cielovou skupinou vhodnou pre marketing s primeranou spotrebitel'skou
silou.

Kliicové slovd: zivotna Groven, kvalita Zivota, sluzby, spotrebitel'ské spravanie, potreby seniorov.

ABSTRACT

The reality of life has changed significantly in the last century and it is necessary to think about the trend stream of marketing
aimed at the elderly. The aim of the paper was to evaluate and predict the population development of the 60+ generation, to
determine the age category of the population with prolonged consumer behavior, to point out the consumer behavior of this
generation when using print media and to find out the statistical dependence between the 60+ population and the expenditures
media. The researched period was the period 1945-2024, in the 10 age categories of the 60+ generation. The sources were
processed by scientific methods specified in more detail in the text. The achieved partial results show that seniors are an important
target group suitable for marketing with adequate consumer power.

Key words: standard of living, quality of life, services, consumer behavior, needs of eldetly.

1. Uvop v SR prvy raz v histérii prekroéil kriticka hod-

notu 100 %.
Slovensko sa v roku 2018 definitivne zaradilo
medzi najstarsie krajiny v Eurépe. Slovenska
populacia starne. Zo zverejnenych udajov
o popula¢nom vyvoji vyplyva, ze Index starnutia

Co to znamena pre marketing, respektive pre
marketing orientovany na seniorskd generaciu?
Aké budu prognézy do budicna? Ciastocné
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odpovede st graficky zndzornené a obsiahnuté
v Obrazku 1.

Najvyraznejsi demograficky trend na Slovensku
v sticasnosti aj v najbliz§om desat’roci (populac-
né starnutie) sa v plnej miere prejavi aj na
krajskej drovni. Tento vyvoj bude saturovany
predovsetkym zvySujucim sa poctom a podie-
lom seniorov. K zrychleniu procesu populac-
ného starnutia bude pritom prispievat’
predovsetkym  presun  pocetnych  kohort
narodenych v druhej polovici 40. a na zaciatku
50. rokov cez seniorsky vek.

Proces populacného starnutia prebicha na
Slovensku uz nickolko desat’roci. V niektorych
regionoch uz vyrazne pokrocil, v inych sa este
len rozbieha. Svedcia o tom aj pomerne vel'ké
rozdiely v pouzivanych indikatoroch starnutia
v okresoch Slovenska (Sprocha a kol., 2019).

Obrazok 1: Prognéza podielu 0sob vo veku 65 a viac rokov
v okresoch SR v roku 2040

RA

Zdroj: Sprocha a kol. (2019)

Co prinesie buducnost’, zobrazuje Tabulka 1,
ktord zobrazuje tri okresy s dosiahnutymi
najvyssimi % hodnotami v zastipeni seniorov
v populacii v roku 2018 a 2040.

Realita faktu starnutia populicie sa netyka
explicitne Gzemia Slovenskej republiky. Demo-
grafické prognézy odzrkadluju, Ze starnutie
populacie sa javi ako jeden z faktorov, ktory sa
vzt'ahuje na uzemie celého sveta. Taktiez
Eurépska unia v poslednych rokoch zaziva
prudké starnutie populacie, ktoré je spésobené
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hlavne zvysujicou sa o¢akavanou dizkou dozitia
v kombindcii s nizkou mierou po6rodnosti
(Palenik a kol., 2012).

Tabulka 1: Okresy SR so zastipenim seniorov v roku 2008
a v roku 2040

Okresy Okres 2018 | Okres 2040
s najniZsim Nimestovo | 9,7 Kezmarok 15,9
zastupenim Kezmarok 10,1 | Namestovo 17,3
seniotov Sabinov 11,8 | Sabinov 17,5
v populécii

v roku 2018

2 2040 (v %)

Okresy Okres 2018 | Okres 2040
s najvyssim Kosice IV 21,6 Banska 31,0
zastipenim Bystrica

seniorov Bratislaval | 21,2 | Myjava 30,8
v populdcii Myjava 20,2 | Partizanske | 30,6
v roku 2018

2 2040 (v %)

Zdroj: Sprocha a kol. (2019)

Tento stav je povazovany za jednu z hlavnych
eurépskych vyziev. Podla OSN (2019) ma
Eurépa v sacasnosti jednu 2z najstarsich
populacii vo veku 60+. Na zaklade projekcii
indikovanych OSN (2013) populacia starne
bezprecedentnym tempom. Osoby vo veku 65
a viac rokov predstavuju najrychlejsie rastici
demograficky segment (Greenberg, 2011)
a (Zniva a Weitzl, 2016). Tato skutocnost’ je
nutné vnimat’ komplexne, marketing a marke-
tingovi komunikaciu nevynimajic.

Proces starnutia populdcie ovplyviuje vsetky
odvetvia hospodarstva vriatane marketingu,
a preto je logické, Ze odvetvia sa postupom ¢asu
zacinaji prisposobovat’ premise starnutia popu-
lacie. Vyvojové tendencie sicasného marketingu
sposobuji, ze mnohé marketingové aktivity
vyzaduju omnoho intenzivnejsiu komunikaciu
s cielovymi skupinami. Klasické podoby marke-
tingu nepostacuji  k zabezpeceniu prosperity
a konkurencieschopnosti nielen firiem, ale aj
regiénov. Zdroj jedinej konkuren¢nej vyhody je
stale castejsie hladany v oblasti komunikécie,
a to najmé vo vzt'ahoch s délezitymi cielovymi
skupinami. Ide o previazanost’ vsetkych komu-
nika¢nych aktivit, ktoré vedd k vytvoreniu
komunikacie $itej na mieru jednotlivym ciel'o-
vym skupinam (Beresecka a kol., 2018).
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KedZe populacia starne, od vlad sa vyZzaduje, aby
reagovali na konkurenéné naroky s ciefom
zabranit’” socidlnym a finanénym krizam stvisia-
cim so starnutim populacie. Jednu z moznosti
predstavuje aj zameranie sa na socialny marke-
ting asnim sdvisiacu pozitivu konotaciu,
ked’Ze jeho nastroje mozno vyuzit’ na nastolenie
pozitivoych  spolocenskych zmien (Spalova
a Bacikova, 2017). Objavuji sa Sumy v medzi-
generacnom diskurze, ktory stavia proti sebe
star$iu a mlad$iu  populaciu. Mladsie kohorty
spochybniuji vnimané vysady a privilégia do-
chodcov, zatial' ¢o oni bojuji za Coraz menej
pracovnych miest s podpriemernym finanénym
ohodnotenim a s o¢akdvanim finanéného za-

bezpecenia v dochodku (Duncan, 2008).

Prognézy starnutia populdcie su zname uz
desat’rocia (postupom casu dochadza k zmene
kohorty), preto tento jav nemozno povazovat’
za nahly a nepredvidatelny. Za zamyslenie stoja
otizky: PreCo starnica populdcia/starnutie
populacie predstavuje krfzu aZ teraz, v sucasnej
dobe, ked predtym bola ignorovana? Kto je
povazovany v pripade starnutia populacie za
obete? (Evans, 2001; Hollander a kol., 2007).
Subjekty podnikatel'ského sektoru moézu t'azit’
z tychto prileZitostf, napriklad poskytovanim
sluZieb narastajicej kohorte ,,Baby-Boomers”.
V suvislosti s kohortou Baby Boomers sa v roku
2019 objavuje heslova friaza ,,OK, Boomer®,
ktoru ¢asto pouzivaju tinedzeri a mladi dospeli
na odmietnutie alebo zosmiesfiovanie postojov,
ktoré sa typicky spdjaju s Baby Boomer-mi.
Uvedent frazu mozno povazovat’ za ageisticka
z dévodu prejavu odporu voci technologickym
zmenam, alebo odporu k hodnotim mladsich
generacif (Lorenz, 2019).

Ageizmus definovany Butlerom je vaimany ako
,»subjektivna skisenost’ vyplyvajuca z popular-
nej predstavy o generacnej priepasti, hlboko
zakoreneny nepokoj na strane mladého a stred-
ného veku, osobny odpor a nechut’ k starnutiu,
chorobam a invalidite*. Podstata ageizmu presla
vyvojovymi zmenami tak, aby v kone¢nom
dosledku zahfniala kognitivne (vekové stereo-
typy a presvedcenia), emociondlne (vekové
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predsudky a postoje) a behavioralne (vekova
diskriminacia a ciny) komponenty (Ayalon
a Tesch-Rémer, 2017). Tieto zlozky sa prejavuja
na individualnej, interpersondlnej, ako aj
instituciondlnej a kultdrnej drovni, co vedie
k tomu, zZe starsi I'udia su vaimani a zaobcha-
dzanie s nimi je divergentné v dosledku
chronologického veku (Iversen a kol., 2009).

Pouzivanie pojmu ageizmus vsak nie je novin-
kou. V roku 2019, pred vypuknutim pandémie
Covid-19, sa slogan ,,OK, Boomer* §iril po
celom svete na platformach socialnych médii.
Stal sa sloganom pre ,,milenialov®, ktori mali
pocit, Ze ,,baby boomers* si mimo modernej
reality kvoli zastaranym  a konzervativoym
presvedceniam a odd’aluju pokrok v doleZitych
spoloc¢enskych otazkach, ako ekonomické
nerovnosti ¢i globalne klimatické zmeny. Vyrazu
sa dokonca podarilo najst’ si cestu do vladnych
zélezitost.

V novembri 2019 predstavila 25-ro¢nd novo-
zélandskd politicka Chlée Swarbrick ndvrh
zakona o nulovych emisiach uhlika, ktory
napadol  starsi clen parlamentu  (Elliott,
2019). Odpovedou v zneni: ,,OK, Boomer” mala
politicka v dimysle zamietnut’ danii vyzvu a drovert
gdiskreditovat’  svojho  kolegn. Toto  motto  milénia
vyvolalo diskusin o tom, v lom spociva sloboda prejavu
(ang. free speech) a nendvistny prejav (ang. hate speech)
v kontexte jednotlivich generdcii.“ (lannone, 2020).

Zmenam ovplyvnenym aj demografickym vy-
vojom sa do zna¢nej miery prisposobili aj
predstavitelia verejného ¢i sikromného sektora.
V praxi saobjavuji nové politiky, stratégie
reagujice na potreby starnicej populacie.
V tejto suvislosti sa objavuju nové pojmy napr.
stricborna, Sediva alebo starnica ekonomika.
Podstatu striebornej ekonomiky mozno vnimat’
ako adapticiu ekonomiky na budice potreby
rasticeho poctu starsich Pudi (Palenik a kol,
2012), respektive ekonomické prilezitosti, ktoré
vznikli vd’aka starnutiu populacie (Eurépska
komisia, 2015). Predstavuje proces existujucich
a vznikajicich prilezitostf, ktoré si priamo
spojené s rasticou populdciou a spotrebitel-
skymi vydavkami, ktoré sivisia so starnutim
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populacie a potrebami Tudi nad 65 rokov
(Flanders Investment, 2018). Tento fenomén so
sebou prinasa nové trhové prilezitosti (Deutsche
Welle, 2005), napr. vcasné reagovanie na
potreby starsich Pudi umozZnenim pristupu
k $pecifickym tovarom a sluzbam, ktoré zlepsia
kvalitu ich Zivota (Rada Eurdpskej unie, 2010),
¢i vyvoj a marketing inovativnych produktov
(tovarov a sluzieb) urcenych pre starsie osoby
(Levicky, 2019; Eurostat, 2011).

Tento fakt umocniuje aj poznanie, ze starsia
skupina spotrebitelov je okrem svojej vel'kosti
a ocakdvaného rastu atraktivna aj svojou
prosperitou. Stadia autorov Walker a Mesnard
(2011) deklaruje, ze spotrebitelia vo veku 60
rokov minuli v roku 2010 8 biliénov dolarov
a predpoklada sa, ze v roku 2020 mina
15 bilionov dolirov. VzhPadom na tento
progresfvny vyznam starsich spotrebitelov sa
marketingovi vyskumnici zaujimaji o to, ako
starnutie ovplyviuje spravanie starsich TIudi
a ako tieto zmeny spravania ovplyviuja
marketingové usilie.

Zmeny nastavaju aj vo vyuzivani médii. Starsie
kohorty 65+ sa snazia socializovat’ aj pro-
strednictvom socidlnych sietf. Rastici status
socidlnych sieti a on-line komunit predstavuje
prileZitost’ na vytvaranie jednoduchych, inter-
aktivnych a atraktivnych prezentacii (Mikulds
a Chalanyova, 2016). Najoblibenejsimi socidl-
nymi siet’ami v ramci Slovenskej republiky sa
Facebook a YouTube, no prognézy do buduc-
nosti predikuji zmenu v tomto poradi. Starsi
Pudia (60+) uprednostiiuji Facebook, pouziva
ho az 74 % I'udi nad 60 rokov. YouTube pouziva
44 % a Instagram iba 13 % starsich Tudi, o je
prirodzené, ked’Ze seniori zostavaji verni skor
tradi¢nym socialnym siet’am (HN online, 2021).
Naopak, mladi Tudia hPadaji dynamickejsi
a vizualne zamerany obsah, ¢o praje napriklad
socidlnej sieti TikTok.

Zijeme v digitalnej ére, ktora je charakteristicka
svojim sofistikovanym pristupom aj k reklame.
Digitalnymi  technolégiami  utvorené nové
interaktivne média si totiz vyzaduju iny sposob
komunikacie s recipientom, ako tradi¢né média.
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Nielenze mus{ byt adresna a responzivna, ale aj
jej obsah sa meni, pretoze zakaznici uz nie st iba
pasivnym clankom v procese prenosu reklam-
ného posolstva, ale vstupuju do neho ako aktivni
ucastnici (Vitekova, 2017). Natiska sa otazka:
dopracuje sa pouzitim tychto médif senior
k cielenym informaciam, ktoré pévodne hPadal?

LKazdy typ média ma Specifickd vlastnost’
prenosu informacie, jej interpretacie
a uchovania.”“ (Somr, 2020, In Pitonikova,
2020). Printové média maji udrzatelnd hod-
notu, prinasaju detailnejsie informacie, ktoré su
dlhodobo (aj v silade s legislativou) archi-
vované, pristupné v ¢asovom horizonte stoviek
rokov. Na prelome 19. a 20. storocia boli
standardnym typom média tlacené noviny
a cCasopisy, nastupom novych technologil
urychlujucich ich vyrobu sa stali masovymi.
Printové média presli ur¢itymi etapami vyvoja.
Po¢nic Gutenbergovym vyndlezom knfhtlace
v 15. storoci, ¢ rozmachom novych titulov
periodickej tlace (novin, postupne c¢asopisov)
v 18. storodi, ku ktorym mali pristup vybrané
elity (Pitonakova, 2020). Vznik Ceskoslovenskej
republiky v roku 1918 umoznil postupny
rozmach slovenského novinarstva. V tom case
v roku 1918 vychadzalo dohromady 23 periodik
v slovencine, v roku 1938 to uz bolo 221 titulov
slovenskych novin a ¢asopisov, v Struktare: 10
dennikov, 62 tyzdennikov, 17 dvojtyzdennikov,
132 mesac¢nikov a dalsich casopisov s redsou
periodicitou (Serafinovda a Vatral, 2005, In
Pitonakova, 2020).

Existuji pedagogické avahy o tom, ako tlacené
média skryvaju implicitné hegemoénne  texty,
ktoré maji bezni citatelia netusiac tendenciu
internalizovat’, ked’ze texty su nastavené tak,
aby si prisvojili ¢itatefov svetondzor tym, Ze
sublimuji druh vnimania a predstav, ktoré chca
podporovat’. KedZe seniori su zranitelnymi
pozorovatelmi, v dosledku nasej omylnej
Pudskej prirodzenosti sa akt internalizacie
medializovanych vedomosti stiva znepokojivo
jednoduchym a zasadne dcinnym v sposobe,
akym sme nasmerovani na vnimanie sveta

(Abdul-Jabbar, 2015).
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Tematika starnutia as tfym spojené aspekty
tykajuce sa prenosu informdcif ku generacii 65+
¢i ekonomickej buducnosti nasej planéty, sa
vsadepritomné, avo velkej miere sposobuju
medialny rozruch. Marketing ¢i komunikacia
zamerana na starsie osoby je trend, ktory uvazuje
o tom, ako odstranit’ spotrebitel'ské bariéry
anajst’ odpovede na otazky: ,,Ako musime
riadit’ vSetky marketingové aktivity, aby sme
ziskali ¢ast’ z nepretrzite sa zvicsujiceho spo-
trebitel'ského kolaca? pri poznani Reidlovho
vyjadrenia: ,,Nie velki pohltia malych, ale rychli
tych pomalych.* (Reidl, 2012).

2. METODOLOGIA VYSKUMU

Cielom prispevku je analyzovat’ a predikovat’
populacny vyvoj generacie 60+, urcit’ vekova
kategériu obyvatel'stva s predlzujicim sa spo-
trebitel'skym spravanim, poukazat’ na spotrebi-
tel'ské spravanie tejto generacie pri zabezpeceni

P Jto g P P
vybranych produktov a zistit’ Statistickd zavis-
lost” medzi podielom obyvatelstva generacie
60+ avynalozenymi vydavkami na vybrané

vy Y vy vy
produkty.

Skimanym obdobim bolo rozpitie rokov 1945-
2024, pricom do roku 2019 sme pracovali
s verejne dostupnymi datami a od roku 2020-
2024 s datami predikovanymi, v 10-tich Statis-
ticky vykazovanych vekovych kategéridch
generacie 60+.

Pri spracovani ddajov ziskanych zo Statistickej
databézy Statistického uradu SR sme pouzili
zakladné pristupy pouzivané v Statistickej ana-
Iyze casovych radov. Za ucelom spracovania
predikcie, by maximalna dizka predikcie nemala
presiahnut’ 1/3 ¢asového radu analyzovaného
ukazovatela.

Tvar linearnej trendovej funkcie: y;” = b + bi. t;

K poznaniu a matematickému popisu Statistic-
kej zavislosti medzi kvantitativnymi Statistickymi
znakmi  sme pouzili metédu  regresnej
a korelacnej analyzy. Predpokladajme, Ze medzi
zéavisle premennou Y a vysvetlujicimi (nezavis-
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le) premennymi X; i=1, 2,
vyjadrena rovnicou:

Y =Xy, Xo, . Xk, o, B1, B2, ... Bk) T ¢

ktoru odhadneme:

... kje zavislost’

yj’ =f (X1i) X2j, o Xj, bo’b1) bk)

pricom su splnené podmienky klasického
linearneho modelu a koeficienty by, by, ... bk st
odhadmi neznamych parametrov o, 81, ... Bk.

Viacndsobnu zavislost’ sme vypocitali pomocou
nastroja Data Analysis v programe Microsoft
Excel. Vystup regresnej a korelacnej analyzy
pozostava z korela¢nej analyzy, analyzy rozptylu
ANOVA a regresnej analyzy (Matejkova,
Pietrikova, Polakova, 2015).

2.1 Vyskumné otazky a hypotézy

Na zéaklade stanoveného empirického ciela sme
si zvolili nasledovné vyskumné otazky
a hypotézy:

VO1: Aky je historicky populac¢ny vyvoj
obyvatel'stva generacie 60+ v rozpiti rokov
1945-2019 v 10-tich statisticky vykazovanych
vekovych kategériach?

VO2: Ktora vekova kategdria generacie
60+ predlzuje spotrebitel'ské obdobie?

VO3: Aky je historicky vyvoj v rozpiti rokov
2004-2019 v spotrebitel'skom spravani pri kupe
novin, knih a kancelarskych potrieb v sStyroch
Statisticky vykazovanych kategériach domac-
nosti?

VO4: Aké mozno ocakavat’ spotrebitel'ské
spravanie do roku 2024 pri kipe novin, knih
a kancelarskych potrieb v Styroch Statisticky
vykazovanych kategériach domacnosti?

H1: Existuje Statistickd zavislost’ medzi
podiclom obyvatelov genericie 60+ a vydav-
kami seniorov na nakup novin, knih
a kancelarskych potrieb?
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3. ANALYZA A INTERPRETACIA
VYSLEDKOV VYSKUMU

Vekova struktura je jednou zo zikladnych
charakteristik, ktora zohrava vyznamnua tdlohu
pri  studiu  demografickjch — procesov. Je
vysledkom  minulého vyvoja  pdrodnosti,
umrtnosti, migracie a predurcuje aj vivoj buduci
(blizsie specifikuje Graf 1).

Graf 1: Analyza vekovych skupin v SR v rokoch 1945- 2019

| |
2004  Emmee
Rt
1955 B
1985 ===
s Emns
2 1975 ==
1965 ==
1955 &=
1945 =
0 100000 200000 300000 400000
m 100 a viac m95-99
m90-94 m85-89
m 80-94 75-79

Zdroj: Databiza SU SR, vlastné spracovanie

Na zaklade grafického prevedenia spracovaného
dynamického vyvoja obyvatel'stva od roku 1945
po rok 2019 je zrejmé, ze vekova kategria
obyvatelstva v rozpiti 60-64 rokov je kazdo-
ro¢ne z pohladu velkosti najvicsia.

Nisledne sme sledovali zmenu podielu poctu
obyvatefov vo vekovych kategériach v rozpiti
rokov 1945 az 2019 a urcili sme si minimédlne
a maximalne hodnoty podielu obyvatefov vo
vekovych kategériach.

7 graficky spracovanych vysledkov vyplyva, Ze
pomer genericie 60+ zcelkového poctu
obyvatefov. ma v percentualnom vyjadreni
stipajuci trend. Z analyzy vekovych skupin

vyplyva, Ze poreprodukéna vekova kategoria
obyvatelstva, teda obyvatel'stva generacie 60+
od roku 1945 po rok 2019 vzrastla o 3,77
nasobok.

Graf 2: Zmena podielu poctu obyvatel'ov v SR

Pomer
generacia 60 +
/ z celkového
poctu
obyvatel'ov SR

m SR spolu

B Generacia 60 +

m

Zdroj: Databiza SU SR, vlastné spracovanie

Pre detailnejsiu analyzu a vypovedni schopnost’
Tabulka 2 poskytuje hodnoty popula¢ného
vyvoja obyvatelstva aj v absolutnom vyjadreni.

TabulPka 2: Historicky populacny vyvoj obyvatelstva
generécie 60+
Vekové kategérie 1945 2019 2019/1945
60-64 | 108629 359 913,00 331
65 - 69 87929 329405 3,75
70 - 74 67141 231241 344
75-179 42919 159849 3,72
80 -84 19734 101104 512
85 -89 5834 56614 9,70
90 - 94 1106 20351 18,40
95-99 220 5156 23,44
100 a viac 5 1455 291,00
Min. hodnota 3,31
Max. hodnota 291,0

Zdroj: SU SR, vlastné spracovanie
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Vysledky naznacuju a poskytuji odpoved na
vyskumnu otazku 2. U vekovej kategorie 60-64
rokov doslo k najmensej zmene, t. j. 3,31
nasobku v pocte obyvatelov v rozpiti rokov
1945-2019, avsak tato kategoéria obyvatel'stva je
najpocetnejsia. Najvicsiu zmenu v populacnom
vyvoji zaznamenala vekova kategdria obyvatel-
stva 100 a viac t. j. 291,00.

Predmetom zaujmu tohto prispevku bolo sle-
dovat’ historicky vyvoj vydavkov na kipu novin,
knih a kancelarskych potrieb v Styroch Statis-
ticky vykazovanych kategériach domacnosti, za
obdobie rokov 2014-2019, co je zrejmé
z nasledujuceho Grafu 3.

Graf 3: Vydavky na nikup novin, knih a kancelarskych potrieb
v EUR/mesiac a osobu

45
= Domicnost spolu
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Zdroj: Databiza SU SR, vlastné spracovanie

7 analyzy mozno vyvodit’ odpoved na tretiu
vyskumnu otazku, ze vydavky vynalozené na
nakup novin, knih a kancelarskych potrieb od
roku 2014 vyrazne klesajd. Zo sledovanych
styroch kategérif, dochodcovia vynaloZia najviac
finan¢énych prostriedkov na nakup novin, knih
a kancelarskych potrieb. V absoldtnom vyja-
dreni t. j. v roku 2004 - 2,88 a v roku 2019 —
3,05 Eur/mesiac a osobu.

Za icelom zistenia ocakavanych zmien v spotre-
bitel'skom spravani pri zakdpeni tychto
produktov touto ciefovou skupinou sme
spracovali predikciu vydavkov do roku 2024,
ktoru blizsie zobrazuje nasledovny obrazok.

7 predikovanych vysledkov do roku 2024
vyplyva odpoved na $tvrtd vyskumnu otazku.
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Graf 4: Predikicia vydavkov vynalozenych na nakup novin,
knih a kancelarskych potrieb v EUR/mesiac a osobu

2020 2021 2022 2023 2024
B Domacnosti spolu

4

m Domacnosti zamestnancov

Zdroj: vlastné spracovanie

Vydavky na nakup novin, knih a kancelarskych
potrieb v sledovanom obdobi klesaju. V roku
2019 vynalozili domacnosti spolu na nakup
analyzovanych produktov 2,4 Eur, domacnosti
dochodcov 3,05 a v roku 2024 sa ocakava, ze
domicnosti spolu vynalozia na nakup 2,80 Eur
a dochodcovia 3,30 Eur/mesiac a osobu.

Graf 5: Vysledky korela¢nej analyzy

SUMMARY OUTPUT
Regression Statistics
Multiple R 0,663
RSquare 0,440
Adjusted R 0,360
Standard Er 1,075
Observatiol 9
ANOVA
df 5§ MS F ignificance F

Regression 1 6,351 6,351 5,495 0,052
Residual 7 8,091 1,156
Total 8 U

Coefficients tandard Err¢  tStat ~ P-value  Lower 95% Upper 95%
Intercept 18,95 1,900 9,978 0000 14464 3448
Vydavkysel  -1,336 0570  -234 0052  -2,683 0,012

Zdroj: vlastné spracovanie

Vysledky naznacujd, Ze seniori by mohli byt’
zékaznikmi budicnosti, nakol'ko vydavky na
zaobstaranie novin sa zvysuju a do roku 2024
ma byt zvySujuci trend v tychto stvislostiach
ponechany. Na ziklade vyssie nacrtnutych
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vysledkov, sme zist'ovali, ¢i existuje Statistickd
zéavislost” medzi podielom obyvatelov generacie
60+ a vydavkami seniorov na nakup novin, knth
a kancelarskych potrieb? Vysledky zobrazuje
Graf 5.

7 korelacnej analjzy hodnoty koeficientu
Multiple R s hodnotou 0.663155 vyplyva, Ze
medzi skimanymi ukazovatel'mi, t. j. podielom
seniorov, respektive podielom generacie 60+
a vydavkami seniorov na noviny, nie je
Statisticky preukazna silnd zavislost’.

4. ZAVER

Popula¢né starnutie mozno nazvat’ tspesnou
Pudskou spravou sprevadzanou  viacerymi
faktormi, napriklad uspesnost’ou mediciny c¢i
ckonomickym vyvojom. Na druhej strane,
demograficky vyvoj smeruje k poklesu popu-
la¢ného potencidlu, starnutiu pracovnej sily,
financnej zavislosti ¢i nezavislosti starych Fudi,
zmenu narokov ¢i uspokojovani viacdimen-
zionalnych potrieb obyvatefov generacie 60+.
7 vysledkov uvadzanych v prispevku je zrejmé,
ze o printové média bude mat’ vyznamny
zdujem genericia obyvatel'stva 60+. Na ich
zaobstaranie je ochotna tito kategdria oby-
vatel'ov, zo $tatisticky sledovanych kategorii, t. j.
domacnosti spolu, domacnosti zamestnancov,
domacnosti samostatne zarobkov ¢innych oséb,
¢i domacnosti dochodcov, vynaloZit’ najvyssi
obnos pefiazi na mesiac a osobu. Toto poznanie
dava prilezitost’ pre viaceré aktivity orientované
na marketing generacie 60+. Tieto prileZitosti
mozno vnimat’ naprie¢ jednotlivymi marketin-
govymi nastrojmi ¢i ich mixu.

Prispevok ma limity suvisiace so Statistickym
vykazovanim a dostupnost’ou dat, nakolko je
mozné pracovat’ s kategériou vydavkov vynalo-
zenych na nakup novin, ¢asopisov a kancelar-
skych potrieb. Domnievame sa, ze kumulované
udaje moézu ovplyvnit’ vysledky.
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ABSTRAKT

Obsahovym rimcom prispevku si moznosti a limity, vyznam a ulohy marketingu v obdobi pandémie koronavirusu. Cielom je
zvyraznit’ vyznam kvalitného ptibehu v marketingovej komunikacii s dérazom na najmarkantnejsie pribehové linie v obdobi
pandémie. Sucast’ou reflexii je vyber reklamnych pribehov domicej a svetovej proveniencie, ktoré plauzibilnym sposobom
demonstruji moznosti servirovania uzitoénych informacii cielovym skupinim, ale aj $irSej verejnosti.

Kliicové slovd: marketing, koronavirus SARS-OV-2, pribeh, mytus.

ABSTRACT

The content frame of the present paper refers to the possibilities and limits as well as importance and role of marketing in the era
of a coronavirus pandemic. The aim of the paper is to emphasize the importance of a high-quality story in marketing
communication with an emphasis on the most noticeable story lines during the pandemic. One part of the reflections is
represented by the selection of advertising stories of domestic and world provenance, which in a plausible way demonstrate the
options of serving useful information to target groups but also to the public.

Key words: marketing, coronavirus SARS-CoV-2, story, myth.

1. UvoD virusu SARS-CoV-2 v prepojeni na rezonujice
myty, pricom k uvedenej téme pristupujeme ako
k ivodnej sonde do problematiky, nie ako
k vycerpavajucej stadii komplexne pokryvajicej
moznosti semiotickej analyzy dokumentov.

Nazov prispevku odraza dve roviny nahladu na
marketing v obdobi pandémie koronavirusu.
Uvod je zamerany na stru¢ny opis dopadu pan-
démie na zmeny v nakupnom spravani spotre-
bitel'ov. V d’alsej casti je doraz na pribeh, rezo-
nujuce myty v reklamnych pribehoch. Pozor-
nost’ sustredujeme na zvyraznené, resp. fre-
kventovanejsie pribehové linie v obdobi{ pandé-
mie koronavirusu SARS—CoV-2 od marca 2020 )
do aprila 2021. Vyskyt toéznych (variantov)  Uvod pandémie (jar 2020) na Slovensku sa spajal
ptibehu/ptibehovosti sme pozorovali vo vybra- s realizaciou nakupov ,,v znameni pripravy na
nych reklamnjch textoch (vritane sloganov,  apokalypsu®. Podla casopisu Forbes (Oksov,
titulkov marketingovych obsahov). Vivode  2020) napriklad Slovici skupovali trvanlivé
uvidzame, e ¢lanok je reflexiou reklamnjch  potraviny, drogériu, Cistiace prostriedky (ich
obsahov v obdobi nastupu pandémie korona-  predaj vzrastol o 1800 %), produkty detskej
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S nastupom koronakrizy museli Pudia, institicie,
firmy, ale aj marketéri rychlo reagovat’ a konat’.
Restrikéné opatrenia odstartovali zmeny v Zivot-
nom Style ¢ nakupnych preferenciach obyva-
telstva.
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vyzivy (narast o 1100 %), detské mlieko (narast
0 600 %), vykupili kvasnice. O tisicky percent
narastli predaje rasok a respiratorov, dezin-
fekénych gélov a ochrannych pomocok, ¢i
digitdlnych teplomerov. Slovaci vykupili aj
paralen alieky znizujice horacku. Neskor
vzrastol predaj bielej elektroniky a Sijacich
strojov. Nasledne rastol dopyt aj po oxygeno-
metroch. E-shopy evidovali masfvny narast
zaujmu o elektroniku ¢i kancelarsky nabytok.
Darilo sa spoloc¢enskym hram, LEGO staveb-
niciam, kniham. Predavalo sa Sportové naradie,
zahradné grily aj zahradny nabytok, rastol dopyt
po bazénoch, produktoch spojenych s kempo-
vanim alebo rekonstrukciou byvania (podla
Oksova, 2020).

Zaujem bol o vsetko, ¢o malo podporit’ pocit
bezpe¢ného a prijemného zdzemia v bubline
rodiny/blizkych Pudi. Pandémia nastolila isté
trendy, ktoré budu pravdepodobne pokracovat’
aj vdobe postcovidovej otienticia na
najblizsiu komunitu, zdravie, seba samého,
zdravy zivotny styl asmerovanie aktivit do
online prostredia.

Zjednocujicim motivom dvodnych mesiacov
pandémie bola neistota, pokles, citlivost’
a emocie (vratane strachu). Napriek vSetkému,
chod institacii a biznis vratane marketingu
musel pokracovat’.

2.ZMENY V MARKETINGOVE]
KOMUNIKACII V OBDOBI
PANDEMIE

Kiriza ovplyvnila vsetky oblasti podnikania. Aby
podniky mohli z dlhodobého hladiska fungo-
vat’, nestratit’ zamestnancov a klientov, bolo
nevyhnutné eliminovat’ $kody, k comu méze
vyraznym sposobom napomoct’” prave dobre
robeny a fungujici marketing. V ivode bolo
potrebné vyhodnotit’ aktudlny stav, identi-
fikovat’ zostavajice moznosti vratane mozného
potencialu a nastavit’ kratkodoby plan aktivit na
najblizsie obdobie, az neskér bolo mozné
uvazovat’ nad planmi dlhodobymi. Mnohi boli
donuteni zmenit’ produktové portfélio, rede-
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finovat’ svoje ciele, distribu¢né kanaly, komu-
nikaciu a dokonca aj cielovych zakaznikov.

Viaceré segmenty museli eliminovat’ alebo
vyrazne zredukovat’ reklamu. V medidlnom
(tradi¢cnom aj online) priestore sa ocitlo ovela
viac Tudi, ale rozsah reklamy v médiach sa
prudko znizil. Skuto¢ne dobri marketéri a silni
hra¢i marketingu ale vel'mi rychlo pochopili, Ze
marketing zastavit’ nemozno, mozno ho ,len
posunut’ smerom k inym posolstvam a pros-
trediam. Komunikdcia odkazovala na pocit
spolupatri¢nosti, spolocenskej zodpovednos-
ti, zvyraznovala predovsetkym nadej na zvlad-
nutie situacie.

V nastupe pandémie bolo ddlezité, ¢i a ako firmy
vyhodnotia potencidlne reakcie na krizova
situdciu, ¢i dokazu identifikovat’ nové trendy
v spoloc¢nosti a odhalit’ vzorce spravania I'udj, ¢i
dokazu odkryt’ potencial moznych zmien alebo
inovacif — komplexne vyhodnotit’ 5P - zmeny
v produkte (product), distribucii (place), cene
(price) a propagacii (promotion) — vsetko
s ohladom na Tudi (people), pretoze od tych
v kone¢nom dosledku zavisi ne/uspech akého-
kol'vek planu. Pre obdobia historicky znamych
hospodarskych ktiz a naslednych recesii bolo
typické, Ze spotrebitelia boli konfrontovani so
znizenim prijmov, v ¢ase koronakrizy okrem
prisposobenia vydavkov mnohi prehodnocovali
Zivotné priority, zameriavali sa na iné hodnoty.
Tato situacia mala/ma vplyv aj na marketing —
mozno povedat’, ze koronakriza ovplyvnila spo-
trebitel'a a nasledne pozmenila aj marketingova
komunikaciu. Mnoh{ sa situdcii prisposobili
najmd ponukou novych produktov a sluZieb,
a predovsetkym presunom do online prostredia.
Novym nastaveniam a situdcii prisposobili aj
marketingovi stratégiu a politiku. Napokon,
efektivny marketing si ,,vyZaduje orienticiu na
zakaznika namiesto orienticie na produkt, ked
sa eckonomickd aktivita podniku prepéja
s vy$simi  socidlnymi  ciefmi  a predstavuje
zmysluplny koncept pre vsetky organizacie,
ktoré tak slizia zaujmom vybranych cielovych
skupin.® (Strbova — Puchovské — Peniak, 2020,
s. 24).
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2.1 Produkt

Spotrebitelia sa orientovali na ekonomicky
vyhodné, silné, ako aj overené znacky (tie zacali
svoju komunikaciu spdjat’ s moralnymi a etic-
kymi hodnotami, napriklad sdo6razom na
bezpec¢nost’ blizkych...). Narast zaznamenali
niektoré sluzby (Zoom, Google Meet). Zakazy
vychadzania a socialny distanc sposobili orien-
taciu spotrebitefov na online nakupy a online
priestor. Rastol zaujem o zabavu, ktord mozno
realizovat’ v domdcom prostredi (vratane zvyse-
ného zaujmu o medidlne produkty v (tradic-
nych) médiach — najmi televizidch, v online
prostredi, Netflixe...). Mnohé spoloc¢nosti upra-
vili/rozsitili svoje produktové portfolio a novi
situdciu vyuzili na implementiciu zaujimavych
myslienok. Napriklad, spolo¢nost’ Nestville
Distillery z Hniezdneho na Slovensku, ktora
vytaba 1. slovenski whisky, sa vuvode
pandémie preorientovala na vyrobu dezinfek-
¢ného prostriedku a nasledne ho prostrednic-
tvom distribitorov COOP JEDNOTA, CBA,
LIDL, 1. DAY, KAUFLAND rozdavala (v pri-
slusnom regione), ¢o sa stretlo aj so zaujimavym
medialnym ohlasom (napriklad v denniku Plus 1
denn (2020), ktory zverejnil ¢lanok s titulkom
Viirobca whisky rozddava ludom flase: Nie je v nich
alkohol, ale dezinfekcia.

Niektoré produkty pandémia poznacila mimo-
riadne a za ich dramaticky pokles mo6ze samotny
nazov produktu. Vyrazny prepad zaznamenal
vyrobca piva Corona, pivovarnicka skupina
Constellation Brands. Podl'a portalu oPive.sk za
to moze aj vyhladavac¢ Google. Tym, Ze sa virus
postupne z Ciny rozsiril aj do inych &asti sveta,
Pudia vyhladavali vyraz ,,corona® a medzi prvy-
mi vyrazmi sa zobrazoval aj uvedeny produkt.
Portal Business Insider upozornil, Ze v Amerike
stipol vyraz hladania ,,corona beer virus®“
0 2 300 %. Vyrazné narasty boli zaevidované aj
v stvislosti so slovnymi spojeniami ,,beer
virus“/,,beer coronavirus“. Podla prieskumu
spoloc¢nost’ 5\ Public Relations 38 % Ame-
ricanov, ktori konzumuji pivo, v prieskume
(2/2020) uviedli, Ze ,,pivo Corona by si teraz
nedali za Ziadnych okolnosti a rozsirili sa aj
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jeho dalsie zistenia, a to Ze ,,z pravidelnych
fanusikov znacky by sa pivu vyhli len 4 %. Avsak
az 14 % z nich uviedlo, Ze by si ho neobjednali
na verejnosti.“ Mexicky vyrobca svetoznameho
piva Corona prisiel o miliény (podla oPive.sk,
2020). Zakladom tohto pribehu bolo presved-
Cenie niektorych Tudi, Ze pivo suvisi s korona-
virusom, i ked” samotny produkt ani jeho nazov
nijakym sposobom nesdvis{ s koronavirusom.
(Problémové nazvy produktov aj vo vzt'ahu
k zdravotnej problematike s zndme aj z minu-
losti — napr. nealko napoj SARS, cukriky Ayds).

2.2 Cena

Cena mnohych produktov prudko réstla - raska,
respiratori, dezinfekéné prostriedky a prakticky
vsetky produkty suvisiace so samotnym ocho-
renim ¢i prevenciou voci nemu (mozno pozriet’
napriklad Analyzu cien zdravotnickych pomo-
cok autorov Kuc¢arova — Marko — Juriova, 2020).
Vyrazne stupal dopyt po produktoch spomi-
nanych v uvodnej ¢asti ¢lanku, ¢o malo dopad aj
na ich cenu.

2.3 Distribtcia

Mnohé spoloc¢nosti boli nitené zmenit” sposob
distribucie a vjhodu mali tf, ktorf uZz pred
pandémiou fungovali v online priestore. Ti,
ktori boli doniteni prevadzky zavriet’, mohli
zareagovat’ na zmeny vytvorenim online prie-
storu na objednavanie ich produktov. Do online
prostredia sa presunula aj kultira — divadel-
né, hudobné ¢i filmové predstavenia. Kino
Lumiere naslo sposob, ako podporit’ legalne
uvadzanie filmov na Slovensku a ,,navstivit“ ho
z domu. Divaci si mohli filmové predstavenie
pozriet’ v presne urceny defl a v realnom case
ako live stream. Do online sveta sa presunula aj
veda (online konferencie), vzdelavanie (dis-
tanc¢né vzdelavanie, webinare, atd’.), konzultaéné
sluzby a podobne.

2.4 Propagacia

Reklama v medidlnom  priestore  poklesla.
Intenzivnejsie sa komunikovalo prostrednic-
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tvom online priestoru, stipol vyznam indivi-
dualnej komunikacie prostrednictvom e-mailu
(pricom pozornost’ sa sustred’ovala na otazky
orientované na pomoc a bezpecie zakaznikov).
Zaujem o zakaznikov a ich registricia do roz-
nych systémov zaroven sposobil, Ze sa inten-
zivnejsie darilo ziskavat’ informacie o novych
klientoch. V oblasti komunikacie bolo zniZenie
standardnych reklamnych nakladov kompenzo-
vané narastom blogov, vlogov, c¢lankov, tlaco-
vych sprav, informac¢nych letakov najmi pro-
strednictvom kvalitnych a aktualnych webovych
stranok.

2.5 Pribeh — nevyhnutnd sucast’
marketingu

Zakladom dobrého marketingu bol, je a vzdy
bude silny pribeh. Prave z tohto dévodu je
predmetom nasho zaujmu prave pribeh a jeho
vyuzitie v reklamnych komunikatoch v obdobi
pandémie koronavirusu. Zjednodusene mozno
povedat’, Ze ak nieco pozname z bezného Zivota
a funguje to, je to dobré aj pre marketing.
7 pohladu Zivota jednotlivea a z pohl'adu Zivota
spolocnosti celé tisicroc¢ia vynimocnym sposo-
bom funguji pribehy, ktoré sa z genericie na
generaciu prenasali v oralnej, neskor pisomnej,
zvukovej ¢i audiovizualnej podobe. Pribehy boli
kazdému z nas v réznych podobach tlmocené
uz od ranného detstva v podobe riekaniek,
pesniciek, rozpravok, neskér inych Zanrov
vratane vtipov pre dospelych. Kazdy z nas si
skuto¢ne dobré pribehy pamita a napriek tomu,
ze sme ich poculi mnoho, stile tdzime po
dalsich.

Pribeh v zmysle udalosti, historky je nieco, co je
dobre etablované v réznych formach umenia
(pribehy hladame v obrazoch, piesnach, so-
chach a pod.), aj v medidlnom prostredi — vo
filmovej a seridlovej produkcii, pocitacovych
hrach, pribehy su stacastou spravodajstva,
reklamy, teda v celej medialnej produkcii a v Sir-
Som kontexte celého marketingu (sta¢i si
spomenut’ na tvorbu nazvu pre firmu ¢i produkt
— aj ten by mal odrazat’ pribeh). Pribeh ma
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podla svojej povahy viacero funkcii — komu-
nikativnu, zabavnu, vzdelavaciu, v nasom pripa-
de aj informativnu a reklamnu.

Pribeh v marketingovej komunikécii funguje
minimalne na dvoch turovniach — na trovni
obsahu a na drovni jeho tvorcov. Pribeh teda
pomdha predavat’ samotny produkt/sluzbu,
pomdha dobre komunikovat’ znacku a zaroven
silny, dobry (realny, autenticky) pribeh tvorcov
v komunikac¢nej rovine posilfiuje a podporuje
produkt aj znacku (z histérie mézeme spome-
nat’ silné pribehy zakladatefov znaciek ako
ADIDAS, Burda, IKEA a dalsich).

7 vyskumu P. Horndka zverejneného v Otaz-
kach Zurnalistiky v roku 2020 vyplyva, Ze re-
spondenti za zakladny znak pribehu povazuja
dej (takmer 70 %), dalej hrdinu (17 %)
a samotné rozpravanie (11 %). V d’alsom slede
pokracovali — dej apointa, senzacia, zaver
aemocie. Vyraznym prvkom pribehu s ich
hrdinovia, ktorf st v niektorych pripadoch
zarovefl aj rozprava¢mi. Pri tvorbe dobrého
pribehu je uzitoc¢né uviest’ aj urcité postupy,
ktorymi by sa mohli autori pri svojej tvorbe
riadit.  P. Horndk hovori o transformacii
principov reklamy — originalita, uzito¢nost’ pre
recipienta, aktudlnost’, zrozumitelnost’ a emo-
cionalita (Horndk, 2020).

Pribeh ma ako nastroj komunikacie v medidl-
nom a marketingovom priestore nesmierne
a prakticky neobmedzené moznosti pouZitia.
Pribehy zd6raznujuce dodrziavanie opatreni
najdeme na letdkoch, plagitoch, v réznych
audiovizualnych spotoch v réznych typoch
tradi¢nych aj novych médii. Dobré, originalne,
kreativne narativy su sicast’'ou nativnej reklamy,
kvalitného content marketingu, event marke-
tingu, tradi¢nou sucast'ou public relations
(zvlast’ tlacovych sprav, PR rozhovorov, tla-
covych konferencif atd’.). Pre ilustriciu je mozné
uviest” priklad PR aktivit tabakového priemyslu
v ¢ase pandémie, ked vysli aj isté odborné
clanky podporujuce tézy o tom, ze COVID-19
menej ohrozuje fajciarov (napokon sa zistilo, Ze
autori boli prepojen{ s tabakovym priemyslom).
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Vyssie sme spomenuli pribeh znacky, ktord sa
stala obet’ou koronavirusu. Zarovefl sme mohli
sledovat’ priklady dspesnych znaciek a mnoho
pribehov (medialnych a marketingovych) posta-
venych na pomoci jednotlivcom, komunitim ¢i
celej spoloc¢nosti. Niektoré spolocnosti prispo-
sobili svoje ciele situacii a zacali sa venovat’
iniciatfvam, ktoré mali prispiet’ k rieSeniu aktu-
alnych problémov nielen ich dovtedajsich zakaz-
nikov. Do popredia vystupoval ucelovy socialny
marketing, ktorym sa firmy snazili podporit’
sudrzny pribeh znacky. Z pohladu budovania
dejovej linie pribehu vystupovali ako hrdinovia
pomadhajuci cloveku, l'udom, spolo¢nosti.

Mohli sme pozorovat’ marketingové aktivity cie-
lené na pomoc starsim a zranitePnym P'udom
v spolo¢nosti, na podporu a povzbudenie jedno-
tlivcov, komunit a celej spolocnosti, ¢o je vo
vzt’ahu k budovaniu pozitivneho imidzu velmi
dolezité. Vyskum ukazuje, Ze takéto aktivity
vedud k pozitivnejsim postojom spotrebitelov,
ako aj vicsim nakupnym ziamerom (Trimble
a Rifon, 2006 In Hoekstra — Leeflang, 2020).
Napriklad Coca-Cola venovala 120 miliénov
dolarov na boj proti COVID-19 a docasne
zastavila svoje obchodné aktivity. Nivea (Beiers-
dorf) venovala 50 miliénov a Facebook 100
miliénov. Spolo¢nost” Toyota Netherlands vyu-
ziva siet’ predajcov na zber a distribiciu
lekarskeho a iného spotrebného materia-
lu. Dal§im prikladom je siet’ supermarketov,
ktora daruje Cervenému krizu desat’ eurocentov
za kazdy predany karton s mliekom, kasou
a krémom (Morhart et al.,, 2015 In Hoekstra —
Leeflang, 2020). Je dolezité, aby sa tieto ¢innosti
spdjali s autentickost’ou znaciek, ktoré ich
vytvaraju. Ak je to tak, tieto spolocnosti nielenze
urobia dobry skutok, ale tieto ¢innosti posilnia
poziciu ich znacky.

Mnohi marketéri zareagovali vel'mi flexibilne
a komunikovanie posolstiev zameranych na
podporu roznych epidemickych opatreni sme
mohli vidiet’ aj tam, kde sme to moZno neo-
cakavali alebo sposobom, ktory prekvapil:
Taxisluzba Uber so sloganom ,,Dakujerne, ze
nejazdite vyzyvala, aby ludia zbyto¢ne nejazdili
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autami a zostali doma. Channel4 isty c¢as upo-
zornoval divakov na dolezitost’ zostat’ doma

videom s ndzvom ,Ddélezité bezpecnostné
oznamenie pre vas zadok.”” Jeden z naj-
vicsich pornografickjch ~ online  portalov

Pornhub spustil kampan s nazvom Pomoz

zastavit' Sirenie epidémie — svojej cielovej
skupine po celom svete dal moznost’ vyuzit’
$pecidlne  ¢lenstvo  a odkryl prémiovy ob-

sah, ktory bol dostupny do 23. aprila 2020.
Prvou krajinou, ktoria dostala tito moznost’,
bolo Taliansko (Digitalman.sk, 2021).

Ak hovorime o pribehu v reklame v obdobi
pandémie, je potrebné spomenut’, ze mnozstvo
pribehov vyplyvajicich z uvedenej tematiky sa
vyskytovalo v komercnej, ale aj mimoekono-
mickej sfére — teda v propagacii zo strany $tatov,
miest, obcf atd’., ktoré v ramci socialnej reklamy
ststred’ovali pozornost’ na posolstva tykajice sa
bezpecnosti, komunikaciu zavadzanych opatreni
a tematiku ockovania. Napriklad bratislavsky
magistrat v snahe upokojit’ paniku, odpovedat’
na nezodpovedané otazky a apelovat’ na spolu-
patricnost’ vytvoril web kampafi zvladneme.to.

2.6 Myty a pribehové linie

V dalsej casti prispevku budeme sledovat’ vys-
kyt niektorjch mytov a pribehovych linii v ob-
dobi nastupu koronavirusovej pandémie (jar
2020). Pri skimani prispevkov sme sa ststredili
na interpreticiu reklamnych pribehov v kon-
texte mytologickej roviny. Pozornost’ sme za-
merali na zvyraznené, resp. frekventovanejsie
pribehové linie.

Trampota (2006) hovori o kompozi¢nom postu-
pe pri narativizacii sprav, o Struktire spravo-
dajského pribehu, serialite a intertexualite sprav
a zaobera sa aj otazkami mytologickej roviny
spravodajstva, ktorym sa uz pred nim venovali
Lule a Smith. ,,Spravy svojim mytologickym
rozmerom znovu ponukaju potvrdenie a dover-
nd znamost® zdielanych spoloc¢nych skisenost.
Okrem poskytovania novych informacii tak
spravy ubezpecuju, ze vsetko je na svojom
mieste a kultdra, ktorej sme sicast’'ou, nad’alej
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pretrvava v case. Pri ¢itani sprav mozeme len
t'azko uniknut’ pocitu, ze sme uz nickde nieco
podobné ¢itali. Ako konzumenti sprav pravi-
delne celime informdcidm o politickjch roko-
vaniach, o nehodich a katastrofich, o naruseni
socidlneho poriadku, o rozhodnutiach sudcov.
Podobne ako v inych textoch sd aj v spravach
myty, ktoré nam rozpravaju, ¢o sa stalo vcera, ale
tiez to, ¢o sa bude diat’ stale (Trampota, 2000,
s. 21). Spravy teda mézeme vnimat’ ako cely rad
opakujicich sa mytov, ktoré opakuju pribehy
z redlneho Zivota. Média pohltili velké roz-
pravania a premenili ich na filmy, literataru,
marketing a iné tovary, a to bol jeden z krokov
k vzniku spravodajského pribehu, ktorého efek-
tom uz nie je informovanost’ ani poucenie, ale

zabava a zaujatie (Malik, 2008).

V médiich sa opakuju myty kedysi prenasané
ustnym podanim. ,,Myslim si, Ze zistime, Ze myty
Ziju v spravach, Ze spravy, mozno teraz viac nez
kedykol'vek predtym, musia byt chdpané ako
myty.” (Lule, 2001, str. 7). Pri studiu sprav ako
mytov mozno uplatnit’ viacero postupov. J. Lule
(2001) hovoti o siedmich zakladnych mytoch,
ktoré mozem v spravodajstve najst’:

e obet’ (obete nehod, vojen, nest’astia,
terorizmu...),

e  obetny baranok (stelesfiujici vinu za
z10),

e hrdina (pripominajuci 'udom, Ze aj
oni mo6zu byt’ uspesn...),

e dobra matka (myty od dobrej po
krkav¢iu matku),

e podvodnik (ako zobrazenie hlipej
a krutej osoby),

e iny svet (ktory 'udi prit’ahuje),

L]

potopa (v zmysle destrukcie skupiny
Pudji, sveta) (In Trampota, 2000).

Niektoré z kategorizovanych mytov vyskytu-
jacich sa v spravodajstve je mozné uplatnit’ aj
v reklamnych pribehoch, ¢ast’ z nich je mozné
aplikovat’ aj na tzv. koronareklamy (reklamy
vytvorené v reakcii na pandémiu koronavirusu
SARS-OV-2, resp. koronamarketing).
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Pokial' ide o charakteristiky marketingovych
koronapribehov v obdobi pandémie, mozno
povedat’, ze do popredia vystupovali dobre
zauzfvané myty hrdinu, obete (a ich ochrany —
vo vztahu matky/otca/rodi¢ov/starjch rodi-
¢ov), a s tym suvisiaci mytus matky, a tiez aj
mytus potopy ako metafory apokalypsy sveta.
V marketingovej komunikacii v obdobi korona-
virusu sme nasli niekol’ko aktualnych prikladov
v spojitosti s vybranymi mytmi, ktoré uvadzame
v nasledovnych podkapitolach.

2.6.1 Mytus brdinn

Za hrdinov boli povazovani zdravotnici, preda-
vaci avsetci tf, ktori prispievali k elimindcii
dopadov pandémie. Pozitivna konoticia sa pre-
nasala aj na znacky, ktoré na uvedenom par-
ticipovali. Rusko sa (aj po osvetovej ¢innosti
medialne znamych tvari) stalo typickou sucas-
tou nasho zovnajsku, pre niektorych aj
stcast’ou outfitu, ukazky individualneho stylu,
ale aj sucast’ou vizualnej identity Iudi, firiem,
institacif. V médiach sme pozorovali pribehy,
o tom, ako rusko chrani, ale aj rozne bizarné
pribehy (napriklad bulvarny pribeh podnikatela
a milovnika zlata, ktory ,,nevyjde z domu bez
honosného nahrdelnfka ¢ prsteniov, a tak si
pocas pandémie koronavirusu nechal na mieru
vyrobit’ risko, ktoré je celé z cistého zlata.”)
(Cas, 2020).

Rasko mozno povazovat’ za akysi symbol
pandémie koronavirusu, ale aj za sucast’ obrazu
hrdinu v pandémii. Z pohladu samotného pro-
duktu za jeden zmala prikladov, v ktorych
dopyt po produkte necakane, prakticky zo dna
na denl vzrastie o tisicky percent a zaroven za
nastroj marketingu — po zaplave sitych, neskor
jednorazovych rasok, prisla zaplava rasok
s nazvami, logami a sloganmi institicii, rdsok
v korporatnych farbach. Rasko sa zacalo obja-
vovat’ aj v reklamnych pribehoch. Napriklad,
hrdinovia (mytus) televizneho spotu na Kofolu
dostali zo dna na den rasko, ¢o spoloc¢nost’
v tlacovej sprave s titulkom ,,COOP Jednota
komunikuje koronakrizu najlepsie” vysvetlila
nasledovne: ,,Vniest' do spolocnosti v tychto
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dnoch trochu dobra a lisky sa rozhodla
spolo¢nost’” Kofola. A to nielen tym, Ze zacala
zdarma dodavat’ pitny rezim hrdinom v prvej
linii a podporila svojich zamestnancov, aby $ili
riska, ale aj tym, Ze upravila vjrobu v Krnove
tak, aby mohla zdarma zabezpecit’ nedostatkova
dezinfekciu. Hrdinom televizneho spotu nasa-
dila zo dna na den povinné ruska.” (Media hub,
2020).

2.6.2 Mytus obete

V stratégii velkych aj mensich zohravala velka
ulohu zodpovednost’ a pomoc. Ak vnimame
ako obete koronavirusu prakticky vsetkych
dotknutych Pudi, prave Pudia a pomoc pre nich
vo vseobecnosti bola sicast’ou marketingovej
komunikacie mnohych znaciek a pomoc obe-
tiam sa stala leitmotivom mnohych marke-
tingovych pribehov. Vyssie sme spomenuli na-
priklad  Spoloc¢nost’”  Nestville  Distillery
z Hniezdneho, ktora vyraba 1. slovenskud whisky,
sa pocas niekolkych dni preorientovala na
vyrobu dezinfekéného prostriedku a teraz ho
rozdava v celom regiéne. Ale podobné aktivity
realizovalo mnoho dalsich spolo¢nosti —
St. Nicolaus vzhladom na $iriacu sa naka-
zu obmedzila vyrobu octu na linkich Sloven-
skych Liehovarov v Leopoldove a zamerala sa
na vyrobu cistého lichu potrebného na dezin-
fekciu. PRELIKA, a. s. Presov rozsirila svoje
produkty o dezinfekény sprej AntiVir. Spo-
lo¢nost’ VURUP, ¢len Skupiny SLOVNAFT,
zacala v marci 2020 s vyrobou vlastnej dezin-
fekcie na ochranu pred sirenim koronavirusu.
Vo firme SVEC GROUP vo Vrabloch vymys-
leli a zrekonstruovali dezinfek¢ni branu. Spo-
lo¢nost’ LED-SOLAR, s. r. o., ponukla na trh
sterilizatory vzduchu STERILLIGHT, ktoré li-
kviduju virusy, baktérie a plesne pomocou
ultrafialového Ziarenia. Exeltis Slovakia, ktory
daroval 2 % dane virolégom z Virologického
ustavu Biomedicinskeho centra Slovenskej aka-
démie vied. Tovarne na parfémy Dior ¢
Givenchy sa preorientovali na dezinfekéné gély
a rozdavali ich zadarmo.

29

Na mytus obete nadvizuje obetny baranok — su
to pribehy tych, ktor{ museli zastavit’ svoj biznis,
ale zaroven nezastavili reklamu aaj v Case
extrémnych problémov sa prihovarali zakaz-
nikom — napriklad uz spominany UBER alebo
niektoré letecké spolocnosti.

2.6.3 Mytus podvodnika

V medialnom priestore sa objavovalo mnozstvo
pribehov ukazujucich na jednotlivcov ¢ spo-
lo¢nosti, ktoré sa snazili obdobie pandémie
zneuzit’ vo svoj prospech. Islo nielen o predaj
predrazenych produktov, ale aj r6zne podvody
— napriklad v oblasti poist’ovnictva (nielen).
Dotknuté segmenty sa snazili komunikovat’
s klientmi a realizovat’ osvetové kampane zame-
rané na eliminaciu $kéd. Napriklad Celostatny
zviz nemeckého poist’ovnictva (GDV) infor-
moval o obavach nemeckych poist’ovatelov, Ze
hospodarske dosledky koronakrizy poveda
k viacndsobnym pokusom o poistny podvod
(oPoisteni, 2020).

2.6.4 Mytus iny svet a mytus potopa

Mytus iny svet (ktory I'udf prit'ahuje...) a mytus
potopa (v zmysle destrukcie skupiny Pudf alebo
konca sveta) mozno v suvislosti s pandémiou
vnimat’ ako vzdjomne prepojené. Média doslova
zaplavili apokalyptické titulky o niekol'kych
,»vinach korony“. N4s stabilny svet na isté ob-
dobie zmizol a zacali sme zit’ int realitu. Ako
mytus iného sveta sa nam javil navrat do sveta
starého, poznaného a bezpec¢ného. Je mozné, ze
koronakriza odstartovala novi vlnu spolocensky
zodpovedného podnikania a zodpovednosti
vseobecne. ,,Prebichaji diskusie o tom, ako
bude vyzerat’ zivot po skonceni. Ci sa vratime
do normadlu alebo si budd musiet’ I'udia aj znacky
a spolo¢nosti zvyknat’” na ,novy normal®.
Priblizne tretina zdkaznikov tvrdi, Ze si aj po
skonc¢eni krizy zachovaju svoje novonado-
budnuté spotrebitel'ské spravanie a budu si viac
vazit’ veci, ktoré dovtedy povazovali za samo-
zrejmost’,” vyplyva z vjskumu Prosper Insights
and Analytics, realizovaného na vzorke 8 200
respondentov. Optimistické predikcie upozor-
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novali, Ze moéZe nastat’ pozitivna zmena vo
svete. Branislav Brzula, marketingovy riaditel
Lidl, tvrdil, Ze koronaktiza je vlastne sanca, aby
novy normal bol lepsi. Zodpovednejsi k Zivot-
nému prostrediu a k medziludskym vzt'ahom.
Moézeme povedat’, Ze tito pandemicka situdcia
sa hlboko podpisala na navykoch I'udi. Na druhd
stranu sa stretneme s nazorom, ze pandémia sice
mala vplyv na zdkaznikov, ktory nik nepopiera,
avsak TPudia sa vratia k starym zvyklostiam,
nakolko si ich budd chciet” kompenzovat’. Uz
nepojde o ,,empatiu k vystrasenej a zneistenej
verejnosti, ale o empatiu k potrebam indivi-
dualneho cloveka, ktory chce opit’ zacat’ naplno
7it’,* podotyka Marian Timoracky.” (Bednarik —
Augustinova — Janechova — Haizer, 2020, s. 13).

3.ZAVER

Preco hovorime o pribehu? V marketingu nie je
pribeh obycajnym rozpravanim, je to metdda aj
stratégia, ako sa intenzivnejsie spojit’ s cielovou
skupinou a komunikovat’ jej nielen prioritné
oblasti zaujmu, ale aj (racionilne a najmi
emocionalne) argumenty potvrdzujice dolezi-
tost’/vynimocnost’ toho, ¢o komunikujete.
Pribeh poméha Tudom Tahsie pochopit’ vase
posolstva, aj vasu firemnu identitu. Vseobecne
zname ramcovanie pribehov, hmatatelné nara-
cie mo6zu sprostredkovat’ vietko to, ¢o by o vés
mali zdkaznici vediet’, alebo ¢o by ich mohlo
zaujimat’.

Marketingovy pribeh méd svojho hrdinu, zaplet-
ku, myslienku a posolstvo, ktoré chceme tlmo-
¢it’. Vzbudzuje emocie, buduje vzt'ahy, podpo-
ruje tuzby. V kone¢nom désledku podporuje
predaj. Dobry pribeh ma dobry nazov
(titulok/slogan), kvalitny text. Nesmierne dole-
Zitou sucastou si vhodne zvolené slova.
V suvislosti s marketingom v danom obdobi to
boli slova bezpecnost’, zodpovednost’, slova
vd’aky — napriklad aj obycajné slovo d’akujem
(napriklad emotivny reklamny spot "Dakujeme"
od spoloc¢nosti Google Japonsko). Zaujimavé
boli r6zne spojenia typu #dobrebude, ,,spolu to

zvladneme®. I8lo o vyuzivanie bezne pouziva-

30

nych spojeni, ktoré v mimoriadnej situdcii

nadobudli necakane novy rozmer.

Pandémia koronavirusu bola aj pandémiou pri-
behov — Tudi, institacif, spoloc¢nosti. V médiach
rezonovali pribehy hrdinov, obeti, utrpenia,
ne/uspesného  vylie¢enia, uspechov vedcov
a dalsie. Dobri marketéri naviazali reklamné
posolstva na kontext situdcie a niektorym sa
podarili zaujimavé pribehové koncepty. A ked’Ze
marketing je urceny Pudom anie robotom
(zatial), mnohé z nich velmi dobre fungovali
a posilnili postavenie institdcie/znacky na trhu.
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ABSTRAKT

Prispevok prindsa pohlad na marketingovi komunikéciu velkych hudobnych podujati ovplyvnena krizou pocas pandémie
Covid-19. Hudobny priemysel patri medzi najviac zasiahnuté pandémiou, ked’ze zivé podujatia boli zakdzané takmer vo vsetkych
krajinach sveta. Tento prispevok ma za ciel poniknut’ pohPad na aktualnu situdciu z pohladu marketingovej komunikacie na
Slovensku a v regione strednej Eurépy. Obsah komunikacie, ako aj komunikicia samotna, sa v ¢ase krizy dramaticky zmenili
a z marketingovych 4P (produkt, cena, miesto, komunikicia) sa stali $tyri otazniky. Tento prispevok preto sleduje aj zmeny
z komplexného marketingového pohl'adu a ma ambiciu objasnit’ aj aktudlne vyzvy, ktorym velké hudobné podujatia celia.

Kliicové slovd: podujatie, hudba, marketing, komunikacia, Covid-19

ABSTRACT

The contribution provides an insight into the marketing communication of big music events affected by the ctisis during the
Covid-19 pandemic. The music industry is one of the hardest hit by the pandemic, with live events banned in almost every country
in the world. This article aims to offer an insight into the current situation in terms of marketing communication in Slovakia and
in the region of Central Europe. The content of the communication as well as the communication itself changed dramatically
during the crisis and the well-known marketing 4 P (product, price, placement, promotion) stands now for four question marks.
Therefore, this article also monitors changes from a comprehensive marketing perspective and has the ambition to clarify the
current challenges facing major music events.

Key words: event, music, marketing, communication, Covid-19

1. Uvop ich zrusenie alebo prelozenie terminov konania.
Prispevok prinasa pohlad na zmenu v mar-
Tento prispevok sa venuje marketingovej  ketingovej komunikicii podujati, ktorym
komunikicii verejnych hudobnjch podujati ~ prichod pandémie vzal samotny produkt —
a sposobu, akym ich komunikiciu ovplyvnila  podujatie. Ako sa zmenila komunikacia a aké
pandémia Covid-19. Predmetom zaujmu sti teda ~ dopady méd pandémia na tvorbu produktu? Aké
verejné hudobné podujatia, ktoré patria do  su vychodiskd zaktudlnej situicie a ktoré
kategorie  special events amarketingova  postupy je mozné pri tvorbe stratégie uplatnit’?
komunikacia podujati zameranjch na Ziva
hudobnt produkciu. Regiondlne sa prispevok 2. VYMEDZENIE POJMOV
ststred{ na oblast’ Slovenska a Ceskej republiky.
V oboch krajinach boli pocas pandémie verejné  Udalosti spojené s pandémiou Covid-19 s
podujatia uplne zakazané, o malo za nasledok v modernych dejinich nasho regiénu bezpre-
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cedentné. Pre spravne zasadenie do teoretického
a historického rimca je dolezité objasnit’ za-
kladné pojmy.

2.1 Special event

Anna Simonéi¢ovd z UKF v Nitre vo svojej
praci Podujatia ako kulturologicky fenomén
(2013, str. 33) definuje special events ako
Lpodujatia s najyysSim - stupriom  organizovanosti

a managmentn, na dklade coho je ich mogné ognacit’

”»

ako  plinované podujatia.” Podla profesora na
University of Surrey Leo Kenneth Jaga (1997,
s. 55) rozdelujeme podujatia na dve zakladné
skupiny: bezné podujatie a special event. Prave
special event definuje ako ,jednorazovii alebo
nepravidelne  konanii  udalost’ obmedzeného  trvania,
ktord  poskytuje  spotrebitelovi  socidlne  prilegitosti
a prilezitosti pre trivenie volného lasu za branicami

kagdodenného zdgitkn.

Moderné podujatia v dnesnom ponimani
pozorujeme v Eurépe po skonceni 1I. svetovej
vojny. Dvojica Greg Richards a Robert Palmer
vo svojej publikacii Eventful Cities: Cultural
Management and Urban Revitalisation (Oxford:
Elsevier, 2010, s. 516) poukazuje na ,,kultirme
vdkunm Zapricinené atmosféron pocas dvoch velkych
vojen.”’

S prichodom mieru a znovuzrodenia ekonomiky
a bezného zivota prinasali prave podujatia do
spolo¢nosti kultaru, dialég a radost’ z mieru
a slobody. Zrod kultirneho priemyslu tak
mozeme datovat’ do 50. rokov 20. storocia, kde
sa spolu s revolu¢nym narastom hospodarstva aj
kultira premenila na komoditu. Zacali sa
objavovat’ nové moznosti a nové systémy, ktoré
zdoraznuju spotrebu  kultary a zazitok ako
neoddelitel'nd sucast’ bytia. Za zlomovy mozno
oznacit’ rok 1955, kedy zabavny park
Disneyland prvykrat pouzil termin special event.
Oznacil nim akcie, ktoré sa vymykaju beznému
zazitku. Toto oznacenie sa viaze na dnes uz
kazdodennd sucast’” programu Svetelny
sprievod (z ang. Main Street Electrical Parade).
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2.2 Marketingova komunikdcia

Marketingova komunikacia predstavuje Siroky
komplex formatov, postupov a vyuzitych
nastrojov na odovzdanie posolstva komuni-
katorom prijemcovi komunikdcie. Pre pocho-
penie Specifickosti pristupu pri kategorii tzv.
Special events je nevyhnutné zodpovedat’
otazky, ktoré si kladie aj Denis McQuail (1999,
str. 29) vknihe Uvod do tedrie masovej
komunikacie: ,,Kto s kjm  komunikuje?  Preco
komunikujeme? Ako komunikdcia prebieha? O lom je?
Aké sii disledky komunikdcie?,,

Prave McQuail pri vjzname masovych médif
spomina, ze masové média su ,,kllicom ku skive
a k postavenin  sldvnej  osobnosti,  rovnako  ako
k dicinnémn vystupovanin na verginosti.” Média podla
necho s casto zdrojom zabavy a definuji aj
sposoby travenia vol'ného casu. V spojitosti
s hlavhym cielom marketingovej komunikacie
velkych hudobnych podujati — podporou
povedomia a ucasti — je rozmer sirenia zabavy
o to dolezitejsi.

Pri  definicii komunikacie by sme podla
McQuaila t'azko hladali vystiznejsiu formulu,
nez pouzil Gerbner vroku 1967 (str. 31):
JSocidlna interakcia prostrednictvom oznammn.

Marketingova komunikacia velkych hudobnych
podujati sa riadi pravidlami komer¢ného
marketingu, no ziasadnym sposobom ju
ovplyviiuju premenné Specifické prave pre
wSpecial events“. Do tvorby stratégie preto
vstupuju $pecifikd tohto odvetvia:

e  Cyklickost’ / jednorazovost’
o  Komunikacna krivka
o  Naislednost’ media momentov
o  Komunikat
Periodicita  alebo  datum  konania  podujatia

determinuje celd marketingovu stratégiu. Pri
tradi¢nych a cyklicky sa opakujucich podujatiach
je dolezitym media momentom ohlasenie
datumu  konania. Spravidla sa  subezne
s ohlasenim datumu konania spdsta aj predaj

vstupenick na dal${ ro¢nik. Nasledne sa
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v pravidelnych fazach zverejnuju  baliky
ucinkujucich spolu so sprievodnym programom,
sluzbami a praktickymi informaciami. Jedno-
razové podujatie, na rozdiel od vyssie
spomenutého tradicného marketingu, disponuje
jednym hlavnym media momentom — ohlasenim
konania podujatia.

Datumy zverejnovania (odhliadnuc od indivi-
dualnych poziadaviek ucinkujucich, ich agentdr
¢i vydavatel'stiev) st vopred pripravené a zo-
hPadfuji  jednak  dramaturgickid  schému
podujatia, ako aj marketingovy plan. Vizualne
zobrazenie takéhoto plinu oznacujeme ako
Kommunikaina  krivka.  Sinusoida  predstavuje
jednak ndrast medidlnej pozornosti v obdobi

zverejnenych noviniek, jednak jej pokles
signalizuje mensi medialny zaujem.
Kazdé zverejnenie je zaroven aj media

momentom, kedy sa krivka zmeni a zvycajne
narastie. Kontinualny rast predaja vstupenick
zarovefl priamo ovplyviuje aj d'alsie moznosti,
napriklad pre dramaturgiu. V praxi takato
situdcia nastava vtedy, ak pri priaznivom predaji
organizator zvazuje oslovenie umelca, ktorého
finanéné a produkéné naroky si na hranici
organizatorovych moznosti. Aktualny stav
zarovefl umoznuje istd predikciu vyvoja, ako aj
findlneho stavu. Napriklad vo festivalovej branzi
v regione Ceska a Slovenska dlhé roky je za
platné povazované pravidlo, Ze v prvej vlne sa
preda 10% z celého poctu vstupenick (zdroje
g predajnych  sieti  Ticketportal.sk,  Ticketportal.cz,
Eventim.sk a Ticketmaster.c3). Organizator tak vie
pomerne rychlo odhadnit’ potencial. Je to
sposobené najma faktom, Ze najvicsie meno sa
zvykne ohlasovat’ pomerne skoro, aby krivka
predaja rastla co najrychlejsie od tuplného
zaciatku. Napldnovanie ohlasovania ucinkuji-
cich ¢i zverejiovanie noviniek v casovej osi
oznacujeme za naslednost’ media momentov.
Spravne zoradenie a naplanovanie je kIacové
pre finalny ciel' — podporu predaja.

Hlavnym predmetom zaujmu nasho prispevku
je vsak hlavné posolstvo ajeho
v marketingovej komunikacii komunifkdt.
V obsahu komunikicie — komunikite — velkych

uloha
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hudobnych podujati mozno pozorovat’ odpo-
vede na 5 zakladnych otazok, podobne ako pri
sprave: Kto, ¢o, kde, kedy aako. Pandémia
sposobila, ze podujatia sa nekonali a odpovede
na zakladné otazky zostali nezname.

Ulohou marketingovej komunikcie verejného
hudobného podujatia je vsak stile okrem
zodpovedania 5W (who, what, where, when,
why) vyvolat’ zdujem a ponuknut’ dévod na
vykonanie akcie. Tou méze byt’ kipa vstupenky,
zapojenie sa do komunity na socialnych siet’ach,
odoberanie  podcastu, sledovanie streamu,
podporenie formou crowdfundingu (z ang.
davové financovanie) a podobne. Marketingova
komunikacia v hudobnom priemysle sa podla
Teda Lathropa (2017, str. 181), autora stadie The
business of global music marketing, deje v.mnohych
formach: ,,Umym podanim, publiciton v tad, vo
vysielant a v elektronickych médidch, platenou reklamon
v tadi, vo vysielani a v elektronickych médidch, ako aj
interaktivnym budovanim vztabu priamou komuni-
kdcion informalnym bulletinom (i socidlnymi sietami.”
Aby komunikacia splnila svoj ciel, mala by
podla Lathropa (2017, str. 183) obsahovat’
$pecificka  informaciu, ktorou komunikator
(vysielatel’) chce dosiahnut’ istd reakciu:

. upozornit’ publikum na konkrétnu

novinku,
vyvolat’ pozitivny zaujem o predmet
komunikacie,

. zdoOraznit’ akciu.

Druhym pilierom komunikicie je spontanna
publicita. Publikacné plany médii nemusia
korespondovat’ s planmi organizatorov podu-
jat, a preto je ulohou agentdr alebo zloziek
zabezpecujicich komunikdciu konat’ reaktivne.
Rozhovory s ucinkujicimi, reakcie na aktualne
témy, profilovanie osobnosti z prostredia
organizacie podujati — to su len malé ukazky
redlnych moznosti. Spontinna publicita je tu
navyse doplfiani o tzv. word of mouth (Gstne
podanie), ktoré je aj podla Lathropa pri
hudobnych podujatiach nenahraditelné. Velké
hudobné produkcie si totiz priestorom, kde sa
stretavaju viaceré komunikacné stratégie a plany.
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Hudobna skupina v presnom case vydava novy
album a ide na koncertné turné, divadelny stibor
hrd vybrané predstavenie len obmedzeny cas,
vytvarnici  pripravuji unikatne performance.
Kazdy z produktov méd svoju samostatnu
cielova skupinu a prave ,word of mouth hra
nezastupitelnu dlohu pri $frenf informacie.

Cielom komunikicie je vyvolanie zaujmu
o konkrétne podujatie s vyuzitim vsetkych
dostupnych foriem, s ¢o najvia¢sim zasahom
cielovej skupiny, ¢o najvic¢sou informacnou
nasytenost’ou. Speciﬁkom komunikicie hudob-
nych podujati je totiz sirenie informacif ustnym
podanim, preto aj Lathrope kladie doraz na
informa¢ni nasytenost’, ako aj pestrost’
formatov a prisposobenie jednotlivim médiam.

2.3 Cyklické podujatia

Zakladnymi  piliermi  obsahu  komunikacie
velkych hudobnych podujati st miesto konania,
datum konania, dcinkujici a pri podujatiach
s periodicitou aj nazov podujatia. Pandémia
asnou spojeny zakaz konania sposobili, Ze
podujatia sa  bud zrusili alebo odlozili.
V niektorych pripadoch dokazali organizatori
presunit’ podujatie o rok, no bez garancie
ucinkujucich a samotné konanie bolo tiez
otazne. Z komunikatu sa tak strica naj-
dolezitejsia premenna — ucinkujici.

2.4 Jednorazové podujatia

Este komplikovanejsia situacia nastava pri
jednorazovych podujatiach. Tu obsah komuni-
kicie prestava existovat’, neplati datum, meno
ucinkujuceho, a organizator ¢asto nevie garan-
tovat’ ani miesto konania. Nasledkom pandé-
mie, ktord sa v roznych krajindch sveta vyvijala
rézne, boli zrusené svetové turné zahrani¢nych
umelcov do odvolania. Organizator tak nemal
moznost’ jednat’ o nahradnom termine a cely
priemysel sa dostal do patovej situacie, ktora
mozno s istou mierou optimizmu oznacit’ ako
»stand by
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2.5 Ziadne podujatia

V situdcii, ktora konanie akychkol'vek podujati
neumoziuje, stoja organizatori pred situaciou,
kedy sa obsah ich komunikicie dplne straca.
Podujatie sa nekond. Z komunikatu sa tak
stracaju vetky zlozky (ndzov ucinkujuceho/
ucinkujucich, datum a miesto konania) s vynim-
kou uvedeného organizatora. Pomyselny plagat
zostava takmer prazdny.

Meno alebo znacka organizatora plnila pred
zakazom konania podujati v komunikacii ¢asto
len formalnu funkciu a nebola nosnou cast'ou
komunikacie. Vynimkou si len periodické
podujatia, i tu je vSak uloha pritomnosti znacky
organizatora v komunikdcii diskutabilna. Orga-
nizatori so snahou zaujat’ pozornost’ a pokra-
¢ovat’ v budovani vzt’ahu s fanusikmi teda celia
vyzve, s akou v doterajsej historii neboli kon-
frontovani. Ako naplnit’ obsah marketingovej
komunikacie bez chybajuceho produktu? Aké sa
vychodiska v takejto situdcii a aky postup zvolit’?

2.6 Praca s emdciou

Pri komunikacii hudobnych podujati je vyraz-
nym prvkom samotny produkt — zazitok. Eva
Vopalenska (2011, str. 21) z Katedry marke-
tingovej komunikacie Filozofickej fakulty
Univerzity Komenského v Bratislave v texte
Jazyk a $tyl reklamy 2 piSe o komunikacnej niti,
Rtord bola o to pevnesia, o o nevsedneisie  bolo
reklamné posolstvo.”“ V tejto suvislosti Vopalenska
(2011, str. 21) spomina aj tvrdenie reklamného
agenta Clauda Hopkinsa v publikacii Scientific
Advertising, Ze prave text je ,,uajyyznamnesim
vibiklom  (dopravnym  prostriedkom, pozn. antora)
obchodného efektn reklamy. Mal mnoboraké podoby,
ktoré  sa  historicky  rozvijali a variovali. Bol
v gdsade postaveny na principe asocidcie, prepojenia
vyznamney Indskej schopnosti empatie s produktom alebo
gnackon.

Emocia alebo prislub emotivneho zazitku sa
hlavhym prvkom skimanej marketingovej
komunikacie a zaroven predstavuju aj najvicsiu
zmenu v kontexte vyvoja pandémie COVID-19
a s tym suvisiacich zmien v Zivote spolo¢nosti.
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3. METODOLOGIA VYSKUMU

Ciel'om vyskumu bol pohlad na zmenu mar-
ketingovej komunikicie vybranych velkych
hudobnych podujati na tzemi Slovenska
a Ceskej republiky v case krizy Covid-19.

Vyskum = sleduje najmd  suvislost’” medzi
planovanou  marketingovou  komunikaciou
podujati, na fiu naviazani ekonomickd /

prijmovu stranku a nisledne vplyv pandémie,
ktord mala za nasledok praktické zrusenie
konania vsetkjch podujati. V nasom pripade
hovorime o deskriptivnom vyskumnom plane,
preto je potrebné formulovat’ viskumné otazky:

VO1: Akd je suvislost medzi planovanim
marketingovych aktivit velkého hudobného
podujatia  a prijmovou  zlozkou  rozpoctu
organizatora?

VO2: Ako sa zmenil pristup organizatorov
k budovaniu povedomia o filom ako o znacke po
nastupe pandémie?

VO3: Ako sa zmenil produkt organizitorov
velkych hudobnych podujati (vstupenka, pozn.
autora) po  spolocenskej zmene, ktora
organizaciu podujati prakticky znemoznila?

Marketingovd komunikdcia velkych budobnych podujati
v case pandémie COVID-19 sa zmenila: Cielom ug nie
_Je podpora predaja alebo budovanie povedomia a vzt abn.

Ako sme spominali v uvode, zdkladnymi zloz-
kami marketingu je produkt, cena, umiestenie
a propagacia.  Vysledkom  snahy, priamej
inepriamej, je uspesny predaj produktu.
Nasledkom pandémie vSak produkt, tak ako ho
pozname, pri vel'kych hudobnych podujatiach,
neexistoval. Pod produktom nerozumieme len
fyzickii  vstupenku na podujatie, mnohé
podujatia sa konaju aj svolnym vstupom.
Produktom je samotny ,,special event. A ked’Ze
ide owudalost’, ktora prindsa mimoriadny
individualny zazitok prave v case a v mieste
konania, nahradit’ ho inou formou (zdznam
podujatia, live stream, podcast) je nemozné.

Predmetom  ndsho  skiimania boli marketingové
komunikacie dvoch réznych podujati:
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Aerodrome festival, ktory sa konal na
letisku Letfiany v Prahe, Ceska repu-
blika.

Festival Pohoda, ktord sa kona na
letisku v Trencine, Slovenska repu-

blika.

D

2)

Zdrgjom vyskummyeh ddt boli:
1

Transakéné data, ziskané z predaj-
nych sieti prostrednictvom organiza-
tora.

2)  Analytické data o marketingovej
komunikacii ziskané pomocou analy-
tického nastroja Zoomsphere, ktory
poskytuje kompletny prehlad o akti-
vitich podla vopred definovanych
kicovych slov, ako aj priamym
zadanim, napr. webovych stranok ¢i
profilov na socialnych siet’ach.

Metédou viskumu bola kvalitativna obsahova
analyza, ktord bola realizovand v casovom
rozpati 1. januar 2018 az 1. januar 2021. Pri
skimani sme sledovali najmi vyvoj trans-
akénych dét v ¢ase a ich zmenu (nérast / pokles)
v zévislosti od zverejnenych doleZitych infor-
macii o podujati (datum konania, uc¢inkujici,
sluzby). Takto ziskané diata sme nésledne
porovnali s datami ziskanymi pocas pandémie
Covid-19 a sledovali vplyv tzv. brand awareness
komunikacie na predaj / podporu predaja /
budovanie komunity a dévery. Jednotkou
analyzy boli transak¢né data — informacie
z predaja a pocetnost’ aktivit v online priestore
— socialne siete a online zdroje.

4. ANALYZA A INTERPRETACIA
VYSLEDKOV VYSKUMU

4.1 Uloha financif

Primarnou dlohou marketingu a marketingovej
komunikacie je na konci ret’azca Gspesne predat’
produkt. Tento prispevok sa netyka finan¢nych
aspektov organizacie vel'kych koncertov, no pre
pochopenie kontextu a nastavenia marketin-
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govej komunikacie je nevyhnutné objasnit’ aj
tato kapitolu. Financie hrajd totiz v oblasti
velkych hudobnych podujati aj d’alsiu dolezita
ulohu. Odhliadnuc od ekonomickych aspektov
ako je zisk, ¢i financénd kondicia organizatora,
zasiahla pandémia organizitorov necakanym
a nepredvidatelnym  spésobom. V momente
zakazu podujati bolo totiz uz mnozstvo akcif
v predaji, ¢i priamo vypredanych. Organizatori
teda disponovali obrovskymi finan¢nymi
prostriedkami za sluzbu, ktora de facto nevedeli
dodat’. Pri organizacii takychto velkych podujati
pracuji organizatori s velkym balikom financif,
no potencialne vynosy sa pohybuju na urovni
10-20 % podielu  z vyslednych  vynosov
podujatia. Rovnako tak na organizaciu podujatia
vynakladaji nemalé prostriedky od momentu
ohlasenia podujatia  (rezervacné poplatky,
naklady na kampan, zalohy pre umelcov). Nie je
preto v moznostiach  prakticky  Ziadneho
organizatora podujatie jednoducho  zrusit’
avstupné vratit’. Navyse, financie z predaja
vstupenick sa kumuluji priebezne a pandémia
predaj technicky aj prakticky zastavila. Predaj
vstupenick sa navyse nevyvija linearne, ale podl'a
media momentov, ktoré vyvoj krivky predaja
zasadne ovplyvnuju. Pri cyklicky opakovanych
podujatiach, napriklad letnych festivaloch,
moézeme hovorit’” o sinusoide, ktord rastie pri
ohlasovani noviniek anaopak klesa pri
necinnosti. Ilustrovat’ to mozno na priklade
Ceského letného festivalu Aerodrome 2018.
Vyse roka pred pandémiou sa na podujatie
predalo zhruba 15.000 vstupeniek a vjvoj dobre
ilustruje spominany model.

Obrazok/Graf 1: Vyvoj predaja vstupeniek na ¢eskom
festivale Aerodrome 2018.

Zdroj: Aerodrome festival s.r.0., 2018
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Snahou vicsiny organizatorov velkych hudob-
nych produkcii je vygenerovat’ co najvicsie
mnozstvo finanénych prostriedkov. V' snahe
docielit” ¢o najlepsi vysledok nie je cena
vstupenky stabilnd, ale meni sa v ¢ase. Hovorime
o progresivnych cenovych hladinich. Tito
stratégia je v priamom rozpore s cielom vicsiny
organizatorov byt k navstevnikom priamy
a férovy.

Hendrik Sonnabend (2016, str. 529) v s$tadii

LFairness  Constraints on  Profit-Seeking:
Evidence from the German Club Concert
Industry”  skdmal  ckonomickd  situaciu

hudobnych klubov v Nemecku. Sonnabend
vychadzal prave z predpokladu, ze hlavnym
cielom je generovat’ ¢o najvyssi zisk a prave
spominané progresfvne cenové hladiny sd
jednou z moznost. Dospel viak k opacnému
zaveru: ,,Hoci je cenovy rozptyl dominantnon stratégion
v tomto priemysle a wumelci uprednostiiujii vystipenia
pocas piatku alebo soboty, nezvysuji potas vikendov ceny
vstupeniek.”’

Objem financii ziskanych z predaja umoznuje
organizatorovi — pri priaznivom vyvoji
doplnit’ program ¢i skvalitnit’ sluzby, ¢o moéze
mat’ pozitivny vplyv na predaj. Preto nemézeme
hovorit’ len o jednorazovom vplyve finan¢ného
aspektu, ale ozmene, ktora je kontinualna
adlhodoba. A zaroven je to zmena, ktora
priamo zasiahla marketingovi komunikéciu,
ved ked nie je ¢o komunikovat’, ako mozno
nieco predavat’?

4.2 Revolu¢na zmena

Vstupenky — casto jediny zdroj prijmov — sa
jednoducho prestali predavat’. V danej situacii
museli organizatori zdsadne zmenit’ sposob aj
formu komunikicie s verejnostou. Zo snahy
predat’ vstupenku sa stal boj o déveru
zakaznika, aby si kipend vstupenku ponechal,
neziadal refundaciu a trpezlivo cakal, kym sa
situdcia s globalnou pandémiou zlepsi a podu-
jatie sa bude konat’ v novom termine.

Budovanie povedomia (brand awareness),
vzt'ahu so zakaznikom (customer experience)
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acelkova prica na samotnej znacke boli
v oblasti organizacie velkych podujati dlhé roky
vnimané len okrajovo. Tym hlavoym boli
v komunikicii predsa vzdy umelci. Nazvy
hudobnych skupin, ¢i tane¢nych siborov vzdy
dominovali vSetkym reklamnym formatom ¢i
tlacovym spravam. Nova situacia tak priniesla do
oblasti marketingovej komunikacie celkom novy
prvok — vyznam budovania samostatnej znacky.

4.3 Znacka je produkt

Slovensky festival Pohoda patri medzi naj-
znamejsie a zaroven najvicsie velké hudobné
podujatia na nasom uzemi. Komunikacia
festivalu je dlhodobo postavena na navsteve
podujatia ako jedinecnej prileZitosti  zazit’
niekolko dni ,pluych pohody™. A hoci aj hlavny
organizator Michal Kasc¢dk viackrat verejne
prehlasil, Ze nemaji headlinerov a konkrétne
mend nie su rozhodujucim faktorom pre
navstevnikov, marketingovda komunikdcia je
vzdy postavena na konkrétnych menach
ucinkujucich.

Na druhej strane, festival Pohoda byva dlho-
dobo vypredany s predstthom tyzdnov az
mesiacov. MnoZstvo vstupeniek na nadcha-
dzajici rocnik predaju organizatori este pocas
konania toho aktualneho. Podla dostupnych
informacif vie organizator Pohody predat’ az
20% vstupeniek prv, nez ohlasi prvé mena
ucinkujicich na d’alSom roéniku festivalu. Ina
nebola situacia ani pri ro¢niku 2020. V momente
zaciatku pandémie na Slovensku mal festival
Pohoda predanych vyse 15-tisic vstupeniek.
O vratenie podla slov organizatora Michala
Kas¢aka poziadalo do marca 2021 len necelych
1000 Pudi.

Priklad najvicsicho slovenského festivalu moze
nacrtnut’ vjznam komunikacie znacky ako takej
a dolezitost’ systematickej prace na znacke,
ktord sa zaroven stala samotnym produktom.
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Obrazok 1: KPacovy vizual k festivalu Pohoda 2020 v case,
kedy sa predpokladalo konanie podujatia.

RS

Al HAMZAOUI
&ENATTIMBOUKTOU

Zdroj: ht(ps://www.facebook.cam/pohoda.festival

Prave postoj navstevnikov aich rozhodnutie
poziadat’ ¢i nepoziadat’ o vritenie peflazi za
vstupenku bude podl'a Kasc¢ika rozhodujuci pre
d’al$iu budicnost’ festivalu. ,,.A% by prislo & tomm,
Se by sme tento rok nemobli realizovat’ klasickii vergin
Pohody, bol by pre nds velimi dilezity postoj ndvstevnikor
a navstevnitok, &i by boli ochotni si preniest’ listky na rok
2022. To bude velkd vjzva - od toho bude avisiet,
v akej situdcii sa festival ocitne.

Na priklade festivalu Pohoda mozno pozorovat’
vyznam znacky pri dlhodobej a kontinualnej
komunikacii nielen produktu, ale organizatora
samotného. Festival kazdorocne predava nie-
kolko tisic kusov vstupenick na nasledujuci
ro¢nik, pricom mena dcinkujucich si v danej
chvili este nezname.
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Obrazok 2: KIic¢ovy vizual k festivalu Pohoda 2020 v online
verzii podujatia

9—11JUL 202
ONLINE FESTIVAL

sledujte na www.pohodafestival.sk

Zdroj: ht(ps://www.facebook.cam/pohoda.festival

4.4 Zmena komunikicie, ciel'a
a ¢asovej osi

Na zaklade pozorovanych zmien mobzeme
konstatovat’ 3 zakladné crty charakterizujice
posun v marketingovej komunikacii special events
v ¢ase pandémie:

e Komunikitom nie je podujatie, ale
organizator

e  Cielom nie je konverzia (predaj), ale
budovanie vzt'ahu so zdkaznikom

e  Komunikicia je kontinudlna, bez

ciel'a v ¢asovej osi

Tento posun sa vyrazne prejavuje vo vsetkych
aspektoch marketingovej komunikdcie:

e Vysoky doraz na brand awareness
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e Vyssia frekvencia zverejfiovania novi-
niek

e Aktivnejsi pristup k novym techno-
l6giam

(]

Vyssi komunitny rozmer a prvky
spajajuce fantsikov

Doterajdie zistenia naznacujd, ze nova situdcia
mala, paradoxne, pozitivny vplyv na marke-
tingovy mix vel'kych hudobnych podujati a novy
pristup organizatorov k tvorbe marketingovych
stratégil. V komunikacii sa zacali objavovat’
samostatné slogany, organizatori vo zvysenej
miere predstavuju organizacné timy, zakulisie
organizacie, vo zvySenej miere sa venuju aj
vysvetfovaniu fungovania biznisu, predstavuju
nové sluzby pre zikaznikov / fanusikov, odha-
Pujia moznosti digitalnych komunikac¢nych plat-
foriem, live streamov ¢i diskusnych klubov.
Mozno hovorit’ o revoluénej zmene, ked’Ze pred
prichodom pandémie zna¢né mnoZstvo orga-
nizatorov v marketingovej komunikécii = so
svojim nazvom nefigurovalo, nemalo Casto ani
vlastni webstranku a nazvy spolocnost{ orga-
nizujucich podujatia  boli pre navstevnika
nezname. Scéna sa Casto riadila pravidlami ,,szare/
skoly, kde plagat bol zikladny reklamny nosic
a podujatie jediny produkt. Tieto postupy,
platné od 50-tych rokov 20. storocia, kedy
hudobny priemysel vznikol, zmenila prave
pandémia a jej nasledky.

5. ZAVER

Je nesporné, ze komunikacia velkych hudob-
nych podujati prechidza kvoli pandémii
zasadnymi zmenami. Tento prispevok sa pozera
na obsah marketingovej komunikacie vybranych
podujati  ainformacie cerpa  z ciastkovych
vysledkov skimania. V case vzniku prispevku
mala pandemicka situdcia zlepSujuci sa trend,
mensie podujatia sa pri dodrzani nariadeni uz
mohli konat’. Zmeny si vsak pozorovatelné
aviaceré vyssie spominané znaky uz mozno
konstatovat’ aj v praxi. Nové prvky v marke-
tingovej komunikacii vel'kych hudobnych podu-
jatl, ktoré kriza nepriamo priniesla, vSak mo6zu
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byt’ dlhodobé apre organizatorov velkych
podujati dokonca prinosné. M6ze to byt” zmena,
ktord pomoéze marketingovej komunikacii
»special  events” v digitdlnej transformacii,
v uvedomen{ si vyznamu budovania znacky,
v dolezitosti  zdkaznickeho servisu, budovani
vzt'ahu zalozenom na dévere. Vyznam znacky
ajej hodnota na trhu sa prave v ¢asoch krizy
ukazuje ako kPdcova pre prezitie a dalsie
fungovanie.

Rovnako pandémia priniesla aj zmenu v hudob-
nom biznise ako takom. Dnes uz moézeme
konstatovat’, ze sa zmenili aj finanéné pravidla
vo vzt'ahu medzi organizatorom a ucinkujicim,
ktoré boli desat’rocia v prospech ucinkujucich.
Systém vysokych zaloh vyplacanych umelcov
vopred mal totiz zdsadny vplyv na sposob
komunikicie — organizator v snahe ziskat’
investované prostriedky ¢o najskor  spit’
ohlasoval vystipenie umelca hned’, ako mu to
povolovali zmluyné podmienky. Casto pri tom
nehladel na komunika¢nu stratégiu, ¢i ju
dokonca prispésoboval tomuto faktu. Po
pandémii sa vsak situdcia zmenila, zdlohy sa
podstatne niz$ie a organizatori tak maja
,volnejsie ruky“ pri  tvorbe a naslednom
dodrziavani svojich marketingovych planov.

Azda najdolezitejsim poznatkom doterajsieho
skimanie je fakt, ktor§y pandémia odhalila
naplno. Fakt, ktory bol v tomto segmente ¢asto
opominany a zanedbavany. Cely priemysel
velkych hudobnych podujati je zavisly od
navstevnika. Spotrebitel'ské potreby sa vsak
menia a pandémia priniesla do oblasti vel'kych
hudobnych podujati bezprecedentnd revoliciu.
Vyse roka sa nekonalo ziadne podujatie, vyse
roka nik na podujati nebol. Ako verejnost’
zareaguje po zmene a uvolneni opatreni? Buda
zivé podujatia znovu dostatocne atraktivne?
Dokazu velké hudobné produkcie ziskat’
pozornost’ fandsikov potom, co sa jej za
uplynuly rok zmocnili napr. streamingové
platformy? Je to prave navstevnik, ktory sa opat’
stava stredobodom zdujmu a na ktorého ziari
pomyselné svetlo reflektorov.
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ABSTRAKT

Ciel'om predkladanej studie je charakterizovanie zakladnych vychodisk obsahového marketingu v kontexte hudobného priemyslu.
Ciel'om vyskumu je identifikdcia sicasnej komunikacnej stratégie vybranej umeleckej agentiry, miery angazovanosti spotrebitelov,
ako aj dopadov pandémie COVID-19 na jej pésobenie a marketingovi komunikaciu, pomocou kombinacie metéd SWOT analyzy
a hibkového polotruktirovaného rozhovoru. Na ziklade nasich zisteni navrhujeme moznj koncept obsahovej marketingovej
stratégie ofenzivneho typu vo forme podcastu, ktorého efektivitu nasledne zhodnocujeme v ramci dotaznikového prieskumu
u cielovej skupiny ceskych a slovenskych spotrebitel'ov.

Kliicové slovd: obsahovy marketing, hudobny priemysel, angazovanost’, podcast, COVID-19

ABSTRACT

The aim of the presented study is to characterize the basic principles of content marketing in the context of the music industry.
The aim of the research is to identify the current communication strategy of the selected art agency, the degree of consumer
involvement, as well as the impacts of the COVID-19 pandemic on its operation and matketing communication, using the
combination of SWOT analysis and in-depth semi-structured interview methods. Based on our findings, we propose a possible
concept of an offensive-type content marketing strategy in the form of a podcast, the effectiveness of which we then evaluate in
a questionnaire survey of the target group of Czech and Slovak consumers.

Keywords: content marketing, music industry, engagement, podcast, COVID-19

1. UvoD a jeho vedomych koncepcii (Miiller, 2018).
Jarvinen a Taiminen (20106) zistili u viac ako
1400 kupujicich v sektore B2B vysokd mieru
spolichania sa na online informacné zdroje.
Takmer 60 % z celkového poctu ndkupov sa
uskutocnilo pred kontaktovanim samotného
predajcu.

Pojem obsahovy marketing (ang. content
marketing) ma svoj poévod v davnej minulosti
(Reznicek a Prochazka, 2014), kedy mu odbor-
nici neprikladali vel'ky vyznam, a to az do pri-
chodu digitalizicie a zavadzania internetu
(Rancati a Gordini, 2014). Zaradujeme ho me-
dzi jednu z vjznamnych zloZiek marketingovej — Naprick modernizicii je vyskum obsahového
komunikacie zaloZenej na presvedceniach a pos- marketingu velmi zriedkavy, nakolko chyba
tojoch jednotlivea v procese rozhodovania komplexné porovnanie s inymi formami, akymi
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st sponzorované a pouzivatelmi generované
obsahy (Miller a Christandl, 2019). Problém
predstavuju aj nezhody stvisiace s jednoznac-
nost’ou definicie vysvetlujucej funkcie a ciele
obsahového marketingu. ,,Obsabovy marketing je
umenie  komunikovat’ Svojimi - priagniveami
a dkaznikmi bez zndmok predaja. Je to forma
nendsilného marketingn (Rezni¢ek a Prochdzka,
2014, str. 18). Podstatou efektivneho obsahu je
dosiahnutie prieniku medzi tym, ¢o chceme
nasim zakaznikom povedat’, a tym, ¢o chcu od
nas pocut’ (Losekoot a Vyhnankova, 2019).
Kvalitnym a cielenym zapojenim vSetkych
online marketingovych aktivit (Scott, 2010)
firmy informuju, presvied¢aju a bavia pripad-
nych spotrebitelov bez prvkov typického
predaja (Holliman a Rowley, 2014). Vd'aka oso-
bitej Struktire vyzaduje obsahova stratégia
rozdielne marketingové ciele, taktiku, metriky
a zrucnosti (Rowley, 2010). Takmer devit’
z desiatich obchodnikov typu B2B vyjadrilo
sthlas s tym, Ze obsahova stratégia je dolezita
pre marketingovid taktiku ich firmy (Taiminen
a Ranaweera, 2019). Dosahuju tak nielen firem-
ny rast (Pulizzi, 2013), ale buduju aj lojalitu,
doveru a angazovanost’ voci samotnej znacke
(Hollebeek a Macky, 2019) a pri trvalej realizacii
postupov sa obsah stava dlhodobym a Zivota-
schopnym komunika¢nym nastrojom (Pulizzi,
2013).

S0

Podla tdajov spolo¢nosti Statista.com (publi-
kovanych 14.1.2021) az 91 % organizacif v celo-
svetovom meradle uz niekedy pouzilo obsahovy
marketing ako sucast’ svojho propaga¢ného
usilia. Wang a kol. (2019) uvadzajd, ze najmenej
88 % vyrobcov ho povazuje za nastroj ulah-
Cujuci uzivatel'ské rozhodovanie a za sucast’ ich
marketingového programu. V roku 2019 pred-
stavoval vzrast financii do tohto sektora naj-
menej 29 % z celkového marketingového roz-
poctu. Spoloc¢nosti, ktoré obsah nevyuzivaju
prioritne, sa v sucasnosti pripravuji na jeho
tvorbu (Losekoot a Vyhnankova, 2019) aj z do-
vodu obmedzeni a nedostatkov tradi¢nych mar-
ketingovo-komunika¢nych nastrojov.
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Predpokladom efektivity obsahu je najmi
aktualnost’ poskytovanych informacii, miera
interaktivity ako mozZnosti vyjadrenia spitnej
vizby v online priestore, presvedcivost’ obsahu,
ktory ma svojim charakterom priviest’ uzivatel'a
k  pobaveniu, informovanosti  (Losekoot
a Vyhnankova, 2019) a k naplneniu komuni-
kacnych cielov (Karlicek a Kral, 2011), moz-
nost’ vyhPadat’ obsah vd’aka spravne fungujicim
nastrojom SEO aSEM a technickej zlozky
komunikacie (HTML a iné) (Scott, 2010),
jednoduchost’ obsahu pre jeho nasledné pou-
zitie (Karlicek a Kral, 2011) a celkovi kon-
zistenciu webovej stranky (Holliman a Rowley,
2014), anapokon personalizovany, osobny
pristup ku kazdému cloveku, resp. segmentu.
potrebam  cielovych  skupin
komunikacie a sdlad s ponukanym obsahom
moze znacke, resp. spolocnosti zaistit’” dovery-
hodnost’ a nasledny rast zisku. Uzitocnost’
a nasledne i efektivita obsahu zavisi od miery
porozumenia zaujmom a preferenciam daného
zakaznika.

Porozumenie

Neustale rastuci pocet obsahu na internete
predurcuje, aby sa obsahova marketingova
stratégia stala neodmyslitel'nou sucast’ou tvorby
webovej stranky. Samotni autori v nej musia
mat’” prehPad, mus{ byt dohladatelna, kon-
zistentnd a mala by dodrziavat’ rovnaky tén
komunikacie a formy (Salova akol, 2015).
V praxi je podstatnym detailom aplikacia vy-
tvoreného  nezabudnutelného pribehu na
kazdodenné specifické potreby osob (Pulizzi,
2013). Predvyskum nam umoznuje odpovedat’
na otazky tykajice sa reilneho postavenia
spoloc¢nosti  (organizacie), z c¢oho vyplyvajia
konkrétne ciele, posobenie na cielovy segment
a zvolenie adekvatnej platformy zaist’ujicej
splnenie vopred stanovenych kritérif.

1.1 Digitalny obsahovy marketing

Obsahovy marketing moéze v praxi digitalnej
marketingovej komunikacie nadobudnut’ rézne
podoby v zavislosti od komunika¢ného kanalu,
resp. sposobu komunikécie. Brockbank (2021)
vyclenuje nasledovnych 6 typov:
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Interaktivny obsahovy marketing,
Video obsahovy marketing,
Obsahovy  marketing  socidlnych
médii,

B2B obsahovy marketing,

B2C obsahovy marketing,

Kreativny obsahovy marketing,
Blogovaci obsahovy marketing,.

(https:/ /www.semrush.com/blog/content-
marketing-examples/ 31. m4j, 2021 [cit. 14-10-
2021]).

Coraz viac spolo¢nosti investuje svoje pros-
triedky prave do obsahu v ramci socialnych sietf
(Rowley, 2010), kde sa kladie doéraz na
influencerov (Lou a Yuan, 2018). V kratkej dobe
sa tak mohol etablovat’ online branding, riadenie
vzt’ahov a poznanie zdkaznikov, ¢o podporuje
trvald interakciu medzi spotrebitelmi a vyrob-
cami (Ashley aTuten, 2015). Na zaklade
vyskumu z roku 2018 vznikol integrovany model
socidlnych  médif analyzujuci  informativou
hodnotu obsahu generovaného influencermi
v reciprocite s pojmami doveryhodnost’ a atrak-
tivita. V kone¢nom vysledku, distribuovany
obsah popularnych oséb  zvysuje celkové
povedomie o znacke a nakupny zamer (Lou
a Yuan, 2018), nakolko obchodné ciele socidl-
nych sieti aobsahového marketingu
zostladené s konceptom rozpravania pribehov
(tzv. storytellingom), a nie s propagacnou
formou komunikacie (Taiminen a Ranaweera,
2019). Pozitivom je, Zze tymto sposobom sa
efektivne §fria spravy o novych produktoch
a objavuju sa nové trendy prispievajuce
k navySovaniu predajnosti (Mugaddam a kol,,
2019).

su

Nadviazanie vzijomného vzt'ahu medzi spo-
trebitel'om a spolo¢nost’ou umoziiuje aj ucinna
metdda realizovand prostrednictvom  aktivnej
spoluprace s blogmi a blogermi (Rajan, 2019).
Nadmerné mnozstvo informacnych zdrojov
publikovanych online sa vyskytuje na socidlnych
siet'ach  (Facebook, Instagram, LinkedlIn,
Twitter a iné), vo video komunitach (YouTube,
Tik Tok), v podobe reklam na weboch alebo na
strankach  vyhPadavacov (napr. Google.sk,
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Zoznam.sk, Azet.sk a iné). Otazne je, dokedy
bude pre spolocnosti efektivne pridavat’ na
zmienené platformy neustile nové obsahy
o novych produktoch, aby efektivne uputali
pozornost’.

1.2 Tvorba obsahového marketingu

Skor ako zacneme s pripravnou fazou, musime
si polozit® dolezité otizky vedice k lepsej
orientacii v krokoch veducich k findlnej verzii
content marketingovej stratégie. Podl'a autorov
Losekoot a Vyhnankova (2019) sa musime
najskor opytat’, preco by mal byt obsah
zaujimavy pre cielovd skupinu, ¢o chceme
dosiahnut’ a aky obsah bude uspesny? Ludia
nakupuji produkty v prvom rade na zaklade
eméci, az neskor si racionalne uvedomuju ich
podstatu. Prave preto sa znacky zameriavaju na
zlepsenie nalady, zvySovanie kvality Zivota ¢i na
aktudlnu  situaciu  vo  svete  (Reznidek
a Prochazka, 2014).

Konkurencieschopnost’” malych a strednych
podnikov sa v sucasnosti zakladd na vyuziti
online platforiem obsahujucich informacie
a budujicich obchodnd hodnotu (Cenamor
a kol., 2019). Takmer 44 % spoloc¢nosti funguje
na baze digitdlneho marketingu, bez samotnej
stratégie, ktora je dolezitd pre analyzu zrelosti
a nasledného porovnavania sa voci konkurencii,
efektivne vyuzivanie komunika¢nych platforiem
a pre ich hodnotenie u spotrebitelov (Ganev,
2018).

Okrem stanovenia ciefov je tak prioritnym
krokom  zmapovanie okolit¢tho prostredia
spolo¢nosti a zvolenie obdobného trendu
digitilneho marketingu. Podla prieskumu tren-
dov (Chaffey a Smith, 2017) hovorime o na-
sledujucich skupinach: trendy spravania spo-
trebitel'ov pri rozsiahlom pouzivani smartfénov
(popularita sprav, umela inteligencia urcena
k zmene spravani), trendy marketingovej
technolégie (Marketing Clouds), marketin-
govych technik (mobilny marketing, SEO,
obsahovy marketing), marketingového riadenia
(integrovany digitdlny marketing) a nové trendy
pri platformach komunikacie. 7 digitdlnych
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tendencii sa odvodzuji aj otvorené platformy
zameriavajuce sa na zvysovanie firemnych alebo
spotrebitel'skych hodnét, napriklad v podobe
edukacie o znackach (podcasty, e-knihy, blogy)
(Hollebeek a Macky, 2019). Socidlne média
ponukaji vicsiu kontrolu nad obsahom, rychlu
frekvenciu generovanych informacif ¢i okamzity
pristup k zdielanym informéciam. Tym tvori
urcitd  korelaciu s blogmi, ktoré zvysuju
povedomie o samotnych organizaciach, nakolko
skusenosti, diskusie a informacie moézu byt
spitne vyhl'adatel'né (Sinha a kol., 2011).

Vyber digitilnej platformy odraza niekol'ko
obchodnych poziadaviek, stanovenych cielov ¢i
celkovy rozpocet firmy. Pri kazdej sa ale
stretivame aj s benefitmi ¢i limitmi, ktoré
spolo¢nosti musia prekonavat’. Podl'a Barnharta
(2021) by efektivna marketingova stratégia mala
zakomponovat’ univerzalne socidlne média
(Facebook, Twitter, Instagram), a to z dovodu
prileZitosti masového oslovenia spotrebitelov,
platené média (Facebook Power Editor, Twitter
Native Platform, Business Instagram) zefektiv-
flujuce zacielenie kampane, email marketing

ucinny pre ROI, retargeting podporujuci
opitovné navstevy webov, programované

reklamy, ktoré spracovavaji mnozstvo dat
o publiku a zobrazuji sa len potencidlnym
spotrebitel'om, SEO, obsahovy marketing ¢i
video s audiom (podcasting). Skutocnost’, Ze
obsahovy marketing dokaze zvysovat’ povedo-
mie o znacke, oslovovat’ stalych alebo novych
zakaznikov a usmernit’ ich spravanie voci
spolo¢nosti, sme sa snazili viskumne analyzovat’
v kontexte pretrvavajucej pandemickej situdcie
v stvislosti s ochorenim COVID-19.

2. METODOLOGIA VYSKUMU

Ciel'om nasho vyskumu je identifikcia sucasnej
komunikacnej stratégie, miery angazovanosti
spotrebitelov a dopadov pandémie COVID-19
na zvoleny subjekt kultirneho priemyslu. Na
zaklade nasich zisteni navrhujeme mozny
koncept obsahovej marketingovej stratégie,
ktorého efektivitu nasledne zhodnocujeme
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v ramci dotaznikového prieskumu u cielovej
skupiny spotrebitel'ov.

Skimany subjekt (umeleckd agentira) bol
zvoleny prave zdovodu predpokladu roz-
siahlych negativnych dopadov pandémie na jeho
fungovanie. Pomocou kvalitativneho a kvanti-
tativneho postupu odpovedidme na stanovené
vyskumné otazky (VO1-VOO).

Vybrana umelecka agentira sa zarad’uje medzi
najstarsie v Ceskej republike, disponuje $irokym
spektrom aktivit ama dlhoro¢né skdsenosti
s mnozstvom  realizovanych  c¢innosti
v kultirnom odvetvi. Prikladom je import
a export viacerjch umelcov s repertoarom
vsetkych  zanrov, zastupovanie domacich
a zahrani¢nych osobnost{ v oblasti uc¢inkovania,
moderovania alebo host'ovania, spoluprica
s umeleckymi  agentdirami, festivalmi
a rozhlasom vo viac ako 50 krajinach po celom
svete, ako aj produkovanie koncertnych,
muzikdlovych ¢ divadelnych  predstaveni.
Svojim programom oslovuje Siroku verejnost’,
pri¢om sa zameriava na rozne cielové segmenty.
Povazuje sa za najvicsicho ¢eského producenta
a zastupcu detskych projektov (napr. Disney on
Ice), organizitora umeleckych  vystapeni
a festivalov (napr. Masters of Rock, Zimni
Masters of Rock, Metalfest, Valasské divadelni
Iéto, Vinohrani ve Viniu ¢i Mezinarodni jazzovy
festival Praha). Obchodnym ciefom tejto spo-
lo¢nosti je najmd prinos kvalitnej zahranicnej
a &eskej hudby fandsikom v Ceskej republike
a Sirokom okoli. Z marketingového hladiska ide
o zaistenie kvalitného servisu pre kapely ¢i pre
divakov v podobe autogramiad, predaja tovarov,
sut’azi a obcerstvenia. V sektore umeleckych
agentur prisposobuje spolo¢nost’ svoje aktivity
neustdle sa rozvijajicemu portféliu  hudby
a skupine potencidlnych a stalych zakaznikov,
pricom spolupracuje so zaujimavymi medidl-
nymi a komerénymi partnermi. Vd’aka dlho-
ro¢nému ustretovému pristupu k acinkujicim
a divakom dosahuje agentira stabilnd poziciu
v kultdrnom odvetvi.
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2.1 Vyskumné otazky

Pre naplnenie vyskumnjch cielov je potrebné
zodpovedanie  nasledovnych  vyskumnych
otazok:

VO1: Aké st silné a slabé stranky komunikacie
aobchodnej stratégie u vybranej umeleckej

agentury? Aké prilezitosti a ohrozenia vyplyvaja
z pozicie konkurentov danej agentary na trhu?

VO2: Aké komunika¢né stratégie a taktiky
pouziva umelecka agentura v sucasnosti v digi-
talnom priestore?

VO3: Ktoré zo zauzivanych komunikac¢nych
stratégii podporuji angazovanost’ spotrebitela?

VO4: Ako spoloc¢nost’ reaguje na sucasnu
pandemicka situdciu a pridruzené obmedzenia?

VO5: Aka je uroven angazovanosti cielového
segmentu pri vyuziti navrhovanej obsahovej
marketingovej stratégie?

VOO6: Aké benefity limity  vychadzaja
z navrhovanej obsahovej marketingovej stra-
tégie pre umeleckd agentiru a pre samotnych
zakaznikov (spotrebitelov)?

a

Vo vyskumnej stadii realizujeme deskriptivny
vyskumny plan, s vyuzitim kombinacie kvalita-
tivnych a kvantitativnych postupov.

2.2 Vyskumny sabor

Hibkovy polostruktirovany rozhovor sme
realizovali s pracovnikom oddelenia produkcie
vo vybranej umeleckej agentire. Vyber bol
vtomto pripade zamerny, nakolko sa res-
pondent zaclefiuje medzi kPicovych zamest-
nancov spoloc¢nosti a disponuje nevyhnutnymi
poznatkami o zauzivanych komunikacnych stra-
tégiach, typoch zakaznikov a ich angazovanosti.

Vyskumny sibor v ramci dopytovania je tvoreny
respondentmi z generacie Y, narodenej v rokoch
1975 — 2000 (Bacuvcik, 2014), ktord sme sa
snazili oslovit’ najmi preto, lebo predstavuje
vyspely segment ovladajici digitalne techno-
légie, angazujuci sa do spotrebitel'skych a B2B
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trhov a odmietajuci zjavné marketingové prak-
tiky so znakmi typického predaja (Keller
a Kotler, 2007).

Pri hodnoteni efektivity navrhovanej stratégie
sme sa sustredili na celkové posudenie prvkov
aich adekvatnosti k danej spolo¢nosti. Vysledky
vychadzaju z prejavov, nazorov a viimania (N=)
96 respondentov dotaznikového prieskumu,
realizovaného prostrednictvom online portalu
Survio.com. Nakol'ko podnik pochadza z Ceskej
republiky, dotaznik sa sklada z ceskej a slo-
venskej verzie otdzok a odpovedi. Pri kazdej
forme dotaznika zaist’'ujeme vyvazeny pomer
respondentov jednotlivych krajin.

2.3 Vyskumné metédy

Na zodpovedanie problémovych otdzok a zber
vyskumnych dat sme si zvolili viaceré metddy,
SWOT analjzu, hibkovj polostruktirovany
rozhovor a elektronické dopytovanie.

SWOT analyza nam slazila primarne
identifikdciu  sticasnej pozicie spolo¢nosti
v kultarnom odvetvi. Pri skimani vonkajsich
a vnutornych hPadisk (slabé asilné stranky,
prileZitosti a ohrozenia) sme vychadzali z verej-
ne dostupnych informacif o zauZivanych komu-
nika¢nych nastrojoch, ale aj z vlastnych ska-
senosti a praxe vdanej spolocnosti. Udaje
o komunika¢nych stratégiach vybranej umelec-
kej agentiry sme ziskali aj v ramci hibkového
rozhovoru so zamestnancom zodpovednym za
produkciu. Z danych zisteni sme nasledne
Cerpali pri navrhovani vlastnej obsahovej marke-
tingovej stratégie.

na

Metédou  elektronického dopytovania (dotaz-
nikového prieskumu) sme mapovali ddaje
o urovni angazovanosti cielového segmentu pri
aplikacii nami navrhovanej obsahovej stratégie
azhodnocovali sme jej benefity alimity
z pohl'adu agentiry a z pohladu jej zdkaznika,
resp. spotrebitela.
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3. ANALYZA A INTERPRETACIA
VYSLEDKOV VYSKUMU

Vramci SWOT analyzy sme identifikovali
sticasni poziciu vybranej umeleckej agentuiry
v kultdrnom odvetvi. Odpovedali sme tak na
vyskumnu otazku:

VO1: Aké st silné a slabé stranky komunikacie
aobchodnej stratégie u vybranej umeleckej
agentury? Aké prilezitosti a ohrozenia vyplyvaja
z pozicie konkurentov danej agentary na trhu?

Cielom analyzy bolo posudit’ predpoklady
a alternativy pri realizacii podnikatel'ského
zameru, pri formulovani stratégie a obmedzeni
vonkajsich vplyvov trhu. Hodnotenie jedno-
tlivjch faktorov sa prispésobovalo doleZitosti
ich funkcie, miere ich aktudlnej vaznosti
a celkovej korelacii so zvolenym prostredim.
V kultirnom odvetvi sa firma prejavuje ako silna
a stabilna znacka s dlhoro¢nou tradiciou, pricom
spotrebitelom, na webovych strankach alebo
osobne, ponuka vel'ké mnozZstvo produktov ¢i
sluzieb, respektive typov koncertov a pred-
staveni. V Tabulke 1 medzi silné stranky zacle-
flujeme aj oslovenie nickol’kych ciefovych seg-
mentov rozclenenych podla veku ¢i zaujmov,
alebo vyhodnu geograficki polohu samotného
podniku a mensej koncertnej haly. Vyznam
ziskava predovsetkym vdaka pozitivhemu
renomé u spotrebitelov, ktor{ ho povazuji za

dlhodobo stale.

Nevyhodou, teda slabou strankou interného
prostredia, je nedostatocna komunikicia so
zakaznikmi prostrednictvom rozlicnych digital-
nych platforiem. V komunikacii dominuje
konzervativny pristup k réznorodym marketin-
govym cinnostiam, ktory je sposobeny najmad
charakterom riadiacich pracovnikov. Nizkou
mierou zaujmu o moderné technolégie a inova-
tivne sposoby komunikacie straca spoloc¢nost’
zna¢né mnozstvo potencialnych zakaznikov,
nakol’ko je tok informacif pomerne obmedzeny
absenciou ich zverejfiovania (napriklad) v pros-
tredi socialnych médif.
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Tabul’ka 1:

SWOT analyza umeleckej agentiry

Silné stranky

Slabé stranky

Tradiéna znacka
(+4,0,15)

Stala pozicia na trhu
kultarneho odvetvia
(+5,0,45)

Siroka §
ponukanych produktov
(+1,0,05)

ala

Zacielenie na niekol'ko
vekovych segmentov

Nerozsirena komunikacia so
zékaznikmi cez rozne
digitalne platformy (-4, 0,30)

Finanéna nestabilita
¢j pandemickej
sitwdcii (-1, 0,10)

Konzervativny pristup
k marketingovym aktivitim

(4,0,15)

Znizovanie mobility

Zyvysujici sa zaujem
o kultirne akcie/eventy
(+3,0,15)

Vyusfvanic modernjch
technoldgif (+4, 0,40)

Rozsirujuici sa priestor
na trhu umeleckych
agentér (+2, 0,07)

Interné (+2,0,06) TPudskych zdrojov (-2, 0,10)
faktory
Umiestnenie firmy Znizovanie poctu
a koncertnej haly v zamestnancov (-1, 0,10)
centre mesta — vyhodni
geograficka poloha Znizovanie miery
(+3,0,08) produktivity 2 hodnoty
v oblasti komunikicie
Dobré meno (-2,0,10)
u odberatelov (+4,
0,15) asnej pandemickej
acii neexistuje ziadny
Dobré schopnosti strategicky zamer (-4, 0,15)
riadiacich pracovnikov
(+2, 0,06)
PrileZitosti Ohrozenia
Moderné trendy Celkovo nepriaznivé
v oblasti marketingovej podmienky na trhu
komunikacie (+3, 0,12) (-3,0,20)
Znizovanie Znizovanie
konkurenéného tlaku konkurencieschopnosti
(krach mensich firiem) v dosledku situacie (slabsia
(+2,0,08) komunikacia, obmedzenie
organizacie podujati)
Nedostatocna (-4,0,20)
komunika¢na stratégia
Externé konkurencie (+3, 0,15) Politické zmeny (vladne
faktory nariadenia, legislativne

podmicnky, nestabilita)

(-4, 0,30)

sa rivalita medzi
¢nymi podnikmi

(1,0,15)

Spotrebitel'ské rozhodovanie
zalozené na racionalnom
vybere produktov a sluzieb

(2,0,15)

Zdroj: vlastné spracovanie

V kontexte pandémie COVID-19 a s niou spoje-
nych restrikénych vladnych nariadeni bola
finanéna nestabilita umeleckych agentir a cel-
kové znizovanie poctu zamestnancov sposo-
benych znizovanim miery produktivity a hod-
noty v oblasti komunikacie uz iba otdzkou ¢asu.
7 tohto d6évodu musi podnik razantnym spo-
sobom oslovit’ priaznivcov i v online priestore,
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a nadobudnit’ tak vicsiu podporu vedicu k jeho
udrzatel'nosti.

Vonkajsie faktory su neustdle ovplyviiované
trhovymi, spoloc¢enskymi ¢i vladnymi zmenami.
Ak sa sustredime na pandemickd situaciu, tak
v kultirnej oblasti momentalne hrozby prevla-
daju nad prilezitost’ami, nakolko vyvoj trhu je
otazny a nestabilny. Pri skimanej spolo¢nosti sa
benefitmi moznosti  vyuzivania modernych
trendov marketingovej komunikacie a techno-
16gii, nedostatocna komunikacia zo strany kon-
kurencie veduca k rozsirovaniu priestoru na trhu
umeleckych agentir ¢i dokonca znizovanie
konkurenéného tlaku sposobeného krachom
spolo¢nosti rovnakého typu ¢i zamerania.
V désledku obmedzeni sa taktiez ocakava stale
rastici zdujem o kultdrne akcie (podujatia)
a sluzby. S hrozbami vychadzajucimi z exter-
ného prostredia sa podnik musi vyrovnat’
v sektore trhu, kde sa v sicasnosti objavuju skor
nepriaznivé podmienky pre obchod, politické
zmeny ¢i rastica rivalita medzi konkurenciou.
Problémom pre kultdrnu oblast’ je taktiez
spotrebitel'ské rozhodovanie zaloZzené vo vicsej
miere na racionalnej vol'be produktov a sluZieb,
nez na ich emocionalnom vybere, ¢im dospe-
jeme k znizovaniu konkurencieschopnosti firmy
v doésledku situacie, ktora sa nekoncentruje na
inovaciu komunikicie so zakaznfkmi.

Tabulka 2: Diagram SWOT analyzy umeleckej agentury

Interné Externé
prostredie prostredie
Plusové hodnoty 3,92 3,35
silnych stranok
a prilezitosti
Minusové hodnoty -33 - 3,05
slabych stranok
a hrozieb
Sucet 0,62 0,30
Vysledna stratégia (0,62; 0,30)
ofenzivna stratégia

Zdroj: vlastné spracovanie

Jednotlivé parametre v kvadrantoch analyzy
SWOT disponuju hodnotenim od +1 do +5 (pri
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slabych strankach a hrozbach sa pohybujeme od
-1 do -5), ktoré sme doplnili o rozmer vih
v radoch koeficientov od 0,00 do 1,00. Stcet
jednotlivych casti je znazorneny v Tabulke 2,
kde zaznamenavame zistené hodnoty pri
kazdom kvadrante. Vysledky sc¢itame v ramci
rovnakého prostredia (slabé + silné stranky,
prileZitosti + ohrozenia). Konec¢na bilancia
(0,62; 0,30) sa zakladd na odpocte prilezitost
a hrozieb. Priese¢nik povaZzujeme za jeden
z indikatorov pre vyber marketingovej stratégie
— v tomto pripade ofenzivne stratégie, ked pri
spolo¢nosti  prevazuji sily nad slabost’ami
a prilezitosti nad hrozbami. Pri vypocitanom
variante sa rozvija plan z pozicie sily.

V ramci hibkového polostrukturovaného roz-
hovoru s riaditefom  produkcie  skimanej
umeleckej agentury sme nadobudli kvalitativne
zistenia o tom, aké komunikacné stratégie
a taktiky v sicasnosti agentira pouziva a ktoré
st voimané ako najviac angaZzujuce spotrebitela,
resp. zakaznika danej spolocnosti. Taktiez sme
zistili, ako spolo¢nost’ reaguje na sucasnu
pandemicku situciu a pridruzené obmedzenia.

VO2: Aké komunika¢né stratégie a taktiky
pouziva umelecka agentura v sucasnosti v digi-
talnom priestore?

Spoloc¢nost’ vyuziva pre komunikaciu so stalymi
alebo potencidlnymi zdkaznikmi najmi digitalne
platformy v podobe webovych stranok, email
marketingu a socialnych sieti. Podla nazoru
pracovnika produkcie su tieto prostriedky
nedostatocné pre umoznenie kvalitnejsej eduka-
cie, informovanosti a zabavy spotrebitelov,
nakol'ko neposkytuji aktualne a nevyhnutné
informacie tykajuce sa sucasnej pandemickej
situdcie a blizsej interaktivnej komunikacie so
zakazoikmi. .. “Situdcia je takd akd je a neviense, kedy
budii akcie, kedy budeme midct’ organizovat’ Roncerty,
kedy sa budeme mict’ stretavat’ s faniisikmi (§ kapelanzi,
Cige ni¢’ dalsie sme nerozvijali“(Pracovnik produkcie,
2021). Prispevky na zmienenych digitdlnych
platformach sa vicsinou textového typu. Videa
(vizualne rozhovory) ¢i audid samotna spoloc-
nost’ praktizuje zriedkavo, na druhej strane
prispevky tohto typu s zdiefané prostred-
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nictvom odkazu na dany format (YouTube
a podobne) alebo na samostatnych webovych
strankach jednotlivych umelcov, kde si zaujemca
pozrie dané video. Webové stranky spoloc¢nosti
obsahuju  $pecifika ohladom charakteristiky
spolo¢nosti, jej aktivit a diania, pricom zahfniaja
aj blizsie odkazy na socialne siete. Tie oslovuju
spotrebitelov interaktivnejsie prostrednictvom
prispevkov, odkazov ¢i aktualit, na ktorych
mozu prejavit’ spitnd reakciu.

VO3: Ktoré zo zauzivanych komunikac¢nych
stratégii podporuji angazovanost’ spotrebitela?

Spotrebitel'ska angazovanost’ v tomto pripade
nadvizuje na predchadzajicu vyskumnu otazku,
nakol'ko sa snazime o zmapovanie najzauji-
mavejsich a najobl'ibenejsich digitilnych plat-
foriem spolocnosti zo strany zakaznikov. ,,udia
cheil informdcie o kultiire a chei s ion mat’ kontakt*
(Pracovnik produkcie, 2021), preto agentira
neustdle zaznamendava narast poctu uzivatefov
vyzadujucich $pecifické informacie o koncer-
toch, predstaveniach ¢i festivaloch. Podla
Statistickych analyz sa angazovanost’ prejavuje
najmd na platforme socialnych sieti (konkrétne
Facebook, Instagram), kde spotrebitelia preja-
vuju svoje emocie, nazory a otazky prostred-
nictvom emotikonov, komentirov ¢i zdielani
uverejnenych prispevkov. V sucasnej situacii sa
kupna sila obmedzila z nickol’kych dévodov, ¢o
sa pri danej spolo¢nosti prejavuje napriklad
v sektore merchandisingu (predaj firemnych
produktov). Zmienené oddelenie profitovalo
najmd vd’aka festivalom ¢i koncertom, kde sa
zakaznici mohli bliz§ie pozriet’ na ponukané
produkty, pripadne si ich mohli za symbolicku
cenu kuapit’ (agentura vytvarala kazdy rok nové
vzory odkazujuce na dlhotrvajuci festival).
Naprieck obmedzeniam a zdkazu realizicie ¢i
organizacie podujati existuje urcité percento
Pudi, ktori podporuji funkénost’ spolocnosti,
a to ¢i uz nakupom vstupeniek na organizované
koncerty a festivaly alebo nakupom ponukaného
tovaru.

VO4: Ako spoloc¢nost’ reaguje na sucasnu
pandemicka situdciu a pridruzené obmedzenia?
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Uz viac ako rok je agentira necinna v oblasti
organizacie a naslednej realizacie podujati, ¢o
sposobuje  znacné problémy a skepsu vo
vniman{ jej buddcnosti a celkového fungovania.
Podla slov respondenta sa neocakava prudky
narast zaujmu o koncerty, festivaly ¢
predstavenia v pripade nahlej zmeny vladnych
opatrent, ktoré by umoznili agentiram normalne
tungovat’. ,,Ludia budii raciondlne premyslat, aky
druby zdbayy si vyberi. Predpokladd sa vii$ia a tvrdsia
konkurencia  medzi  agentrirami®  (Pracovnik
produkcie, 2021). Prioritou je preto vytvorit’
marketingovu stratégiu originalnym a moder-
nym sposobom, oslovujucim siroké publikum
v sucasnej situdcii, zdoraznujuc zaroven konku-
rencieschopnost’ spolo¢nosti.

Obsah na zmienenych digitalnych platformach
smeruje k aktualitim firemnej kultdry spojenych
s vladnymi nariadeniami a obmedzeniami. Kon-
krétne ide o jednotlivich umelcov, ktorf sa mali
alebo maju zdcastnit’ réznorodych planovanych
podujati.  Prispevky hovoria o produkcii
novovzniknutych produktov ¢i sluzieb alebo
o nazoroch kapiel podporujucich svojich fand-
sikov. Nakolko agentira nesustreduje svoje
aktivity na formy auditivnej ¢i audiovizualnej
tvorby, svoje zameranie na socialnych siet’ach
alebo webovych strankach prisposobuje  aj
zdielaniu  odkazov na internetovy portal
YouTube, kde ucinkujuce kapely zverejnuju
rozhovory ¢i nahravky ohladom svojej ¢innosti
do budicnosti. Vsetci umelci sa vSak snazia
o ,udrzanie zdkaznikov v bdelom stave®, a to
prostrednictvom  podpory  pripravovanych
produktov ¢i prekvapeni. Z dévodu neustile sa
meniacej situacie v Ceskej republike a sirokom
okoli a s tym spojenych nariadeni, skimana
spolo¢nost’ doposial’ nevytvorila plan, ktory by
aspon scasti nahradzal osobnd komunikaciu so
spotrebitel'mi.

V analytickej casti tykajucej sa vysledkov dotaz-
nikového prieskumu realizovaného v Ceskej
a Slovenskej republike v prvom kroku charak-
terizujeme vyskumny sibor. KPicové demo-
grafické udaje znazornuje Graf 1 az 5.
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Graf1a 2: Demografické adaje (pohlavie a vek) respondentov
dotaznikového prieskumu (N=96)

Pohlavie respondentoy Vek respondentoy
W Menej ako 20
Zeny M 20 - 35 rokov
o Muz 36 - 45 rokov

46 - 60 rokov

Zdroj: vlastny vyskum

Graf 3: Demografické udaje (vzdelanie) respondentov
dotaznikového prieskumu (N=96)

Vzdelanie respondentov
W Zikladné
W Stredoskolské bez maturity
M Stredoskolské s maturitou
M Vyssie odbomé

VS 1. stupa

VS 11 stupia

VS 1L stupha

Zdroj: vlastny vyskum

Graf 4 a 5: Demografické udaje (bydlisko) respondentov
dotaznikového prieskumu (N=96)

Bydlisko respondentov na SK Bydlisko respondentoy v CR

W Presovsky

M Banskobystricky )
. W Cechy
W Zilinsky
W Morava
W Tmavsky
Stezsko
Nitriansky

Iné
Trengiansky
Bratislavsky

Zdroj: vlastny vyskum

Elektronické dopytovanie sa zakladalo na
skdsenostiach 96 jednotlivcov s komunika¢nym
nastrojom v podobe podcastu.

VO5: Aka je uroven angazovanosti cielového
segmentu pri vyuziti navrhovanej obsahovej
marketingovej stratégie (podcast)?

Podcast patrf v stacasnosti medzi coraz
rozsirenejsie  auditivne formy komunikacie.
Tvrdenie potvrdzuje aj jej 97 % gndmost’ medzi
odpovedajicimi. 4 % opytanych si neboli isti
skidsenost’ou s pojmom podcast a1 % nema
ziadne povedomie o tomto pojme. Najlastejsie
gmienené  prostredie  vyskytu  podcastu, vizualne
zobrazené v Tabulke 3, bolo evidované na
socidlnych  sietach  (takmer 75 %), webovych
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strankach (SME, Slovensky rozhlas, Dobré
rano) portilu YouTube, v televizii, v radiu,
aplikacii Spotify alebo v Apple Podcaste ¢i
v samotnom zamestnani. Z toho vyplyva
pomerne vysokd miera informovatelnosti
ohladom podcastu prostrednictvom komuni-
ka¢nych interaktivnych platforiem ako je
Instagram alebo Facebook.

Tabulka 3: Prostredie skisenosti s podcastom

Prostredie
skasenosti
s podcastom

Specifické profily pti skiisenosti
s podcastom

Sociilne siete Instagram profil (helloChristie, Lukas
Hejlik, Peter Sasin, Kara Swisher)

alebo Facebook

Webové Stranka prezidentky SR, SME, Index,
stranky Dobté rano, Slovensky rozhlas

Portil Tereza Vlasikovi, Standa Show,
YouTube Brocast, U kulatého stolu, Duklock
Aplikacia Joe Rogan

Spotify

Televizia, Teoria velkého tresku, BBC

radio,

Zamestnanie Zamestnanie v audiovizii, spolutvorca

podcastov pre stranku Oh, My Hockey

Zdroj: vlastny vyskum
Kritéria adekvatnosti a potencionalnej efektiv-
nosti navrhovanej stratégic pre umelecka
agentiru  boli priradované k zakladnym
poznatkom o povedomi respondentov k pojmu
podcast. Na pit’bodovej skile (1 — vobec
nesthlasim, 5 — dplne sdhlasim) vyjadrujicej
mieru suhlasu sme sa zamerali na vyuzitie
podcastu  ako vhodného komunika¢ného
nastroja pre podnik. Sdhrnny aritmeticky
priemer 3,89 sa skladal z 2 % nesdhlasu, 5 %
miernecho nesuhlasu, 20 % neutralneho postoja,
47 % mierneho suhlasu a 26 % uplného sdhlasu.
Deskriptivna statistika udava najcastejsiu odpo-
ved na hodnote 4 — mierny sdhlas (47 %
respondentov), ku ktorej smerovala aj hodnota
medianu. Volbu typu stratégie by sme mobli v tomto
pripade kvalifikovat’ ako adekvdtnu a prijatelni g0
strany  pougivatelov, ¢o potvrdzuje aj zisteny
variacny rozptyl (0,84) (Zdroj: vlastny vyskum).
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Skumanie prit'azlivosti bolo zaloZzené aj na
hodnoteni charakteristickych prvkov vo forme
polaritného profilu. V rimci pat’stupniovej skaly
(1= najmenej, 5= najviac), zndzornujicej
vlastnosti podcastu, zaznamendvame najvyssie
hodnoty u vlastnosti akymi st prijemnost’ (4,2),
zabavnost’”  (4,0), mierumilovnost’  (4,1)
a praktickost’ (4,0). Naopak, najmensia hodnota
bola zistena pri vlastnostiach interaktivnost’
(3,3) a aktivnost’ (3,8). Vzajomnd komunikaciu
medzi posluchicom a aktérom povazujeme za
jeden z najvicsich limitov, nakolko podcast
sluzi predovsetkym ako jednostranna forma bez
vizualneho tdcinku. Reakcie méZzu byt realizo-
vané prostrednictvom nasledného  spotre-
biteI'ského spravania, ked jedinec navstivi
webovi  stranku, socidlne siete, zakapi si
produkt alebo vyuZije jednu zo sluzieb
ponukanych umeleckou agentirou, s ¢im savisi
aj druha najmensia hodnota vo forme aktfvnosti
nastroja. Prvky originality (3,9) a jednoduchosti
(3,9) boli hodnotené ako priemerné. Predpo-
kladdme, ze vysledky boli zaloZené na nazoroch
a skusenostiach respondentov s podcastom ako
komunika¢nym nastrojom, ktory sa v sicasnosti
vyvija a neustale menf svoju povahu a vlastnosti.

Mieru angazovanosti teda odvodzujeme zo
spomenutych doterajsich skdsenosti s pod-
castmi, z vysledkov zakladajucich sa na
vhodnosti stratégie pre skumanud spolo¢nost’
a  zhodnoteni charakteristickych  vlastnosti
podcastu. Na pociato¢né poznatky nadvizuje aj
dopyt po realizacii podcastu, ktor§ napokon
potvrdzuje mieru angazovanosti spotrebitelov.
7 prieskumu je zrejmé, ze 26 % jednotlivcov
prejavuje tplny zdujem o podobny typ realizacie.
39 % z vybraného suboru odpovedalo miernym
zaujmom, 24 % neutralnym postojom, ¢o moze
byt’ ciastocne ovplyvnené i pritomnost’ou
rozliénych faktorov v rozhodovani (Gc¢inkujuci,
typ relacii a podobne). 10 % prejavilo mierne
negativne znaky dopytu po podcaste.

VOO6: Aké benefity limity  vychadzaja
z navrhovanej obsahovej marketingovej stra-
tégie pre umeleckd agentiru a pre samotnych
zakaznikov (spotrebitelov)?

a
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Analyzou vyhod alebo nevyhod navrhovanej
obsahovej marketingovej stratégie smerujeme
k ur¢eniu konkrétnych obmedzent, ktoré suvisia
s jej realizaciou. Ich identifikiciou tak pred-
chadzame t'azkostiam a snazime sa o optimalny
priebeh krokov s vic¢sim posilnenim benefitov.
Pre prehladnejsie porozumenie sme kategdriu
distribuovali v Styroch rozlicnych, na seba
nadvizujucich otazkach, pricom sme nimi
preverovali uskalia a profity pre skumana
spolo¢nost’ a nasledne aj pre samotnych
spotrebitelov. Vyberova polouzavretda otazka
disponovala textovymi moznostami pre vyber
ku kazdému $pecifickému konstruktu, ako to
vidime v nasledujicich Grafoch 6 a 7.

Graf 6 a 7: Hodnotenie benefitov alimitov navrhovanej
obsahovej marketingovej stratégie pre spolocnost’ XY (N=96)

Hodnotenic benefitoy komunikatnej stratégie
pre spolognost XY

&

o
2

Takmer 68 %o pousivatelov dotaznikového prieskuniu
vyhodnotilo stratégin ako modernii a efektivin v sicasnei
pandemicke situdcii. Primarna vihoda podcastu —
univerzalnost’, ktora sa objavuje pri deskripcii
stratégie, sa vyznamne prejavila aj v odpo-
vediach respondentov, kedZe 48 % znich
povazuje za benefit prave nezavislost’ na case
a priestore. Zaujimavost’ (45 %) a originalita
(43 %) boli posudené ako priemerné, prav-
depodobne preto, lebo sa jednd o vlastnosti
ovplyvnené najmi vizudlnou a auditivhou
strankou. Diskutabilné je skor pozitivum
ozivenia textového spravodajstva (30 %)
a interakcia so zakaznikmi (33%), ktora bola
hodnotena pri polaritnom profile stratégie ako
nie vel'mi atraktivna. Ziskanie mensej percen-
tualnej hodnoty moéze stvisiet’” s mnohymi
faktormi, akymi su priority, zaujmy i
preferencie  spotrebitelov alebo  predstava
o komunika¢nom néstroji. Limity podcastu sa
podla zistenych dat respondentom spajaju
najmd s obmedzeniami pri realizicii (45 %)

Hodnotenie limitoy komunikaénej stratégie pre
spolotnost’ XY )

Efektivnost' -

b

Zdroj: vlastny vyskum

& 1 Nrotnost na
Origindlnost limind
s Llimincia

viruilu
" Neznalost u
= Zaujimavost amikor
Nevyhnunost

Interaktivnost aplikicie
0 zakaznikmi

Ziadne
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v stcasnej pandemickej situdcii, co ovplyviuje aj
narocnost’ tvorby (33 %) v podobe rozhovorov,
aktivit podniku alebo organizacie podujati. Pri
komunikacii prostrednictvom podcastu je nevy-
hnutna aplikacia prehravaca (45 %) (Spotify,
Apple Podcast a podobne) predstavujica znacné
ohranicenie pri vyuzitelnosti.

Druha cast’ otazok smerovana ku klasifikacii
benefitov navrhu obsahovej stratégie z pohladu
samotnych spotrebitelov (Graf 8) vyhodnocuje
zakladné charakteristiky umeleckej agentiry,
ktoré by mohli Specificky ovplyvnit’ zakaz-
nikovo spravanie prostrednictvom podcastu.
Najcastejsie vyhody nastroja sme zaznamenali
pri produkcii obsahu konkrétnych informacii
o podniku (55 %) ¢i jeho aktivitich (50 %).
Respondenti si tak doslova pytaju  vicsie
zahltenie samotnou spolo¢nost’ou a jej dote-
raj$imi ¢innost’ami. Stratégiu by uvitali taktiez
ako unik z reality, zdbavu (44 %) alebo samotné
spestrenie rutinného zivota (44 %). Inak to nie
je ani v stcasnosti, ked’ vic¢sina distribitorov
vyuziva podcast ako nastroj na prejavenie
emécif, zabavnych informdcii ¢ zaujimavych
tém. V kategérii benefitov bol priemer smero-
vany na univerzalnu stranku (40 %), interaktivitu
s podnikom (26 %) a celkové vnimanie spoloc-
nosti (19 %) ovplyvnené stratégiou.

Graf 8 a 9: Hodnotenie benefitov alimitov navrhovanej
obsahovej marketingovej stratégie pre jej uzivatelov (N=96)

Zdroj: vlastny vyskum

Mozné limity (Graf 9) odrazaji nevyhnutnost’
stiahnutia rozliécnych aplikacii (Spotify, Apple
Podcast) pre celkovi funkénost’ a poc¢dvanie
podcastov (59 %). Prekvapivym poznatkom su
percenta odpoved! smerujice k eliminacii
vizualneho kontaktu (32 %). Odhliadnuc od
nevyhod vyplyvajicich pre dand spolocnost’,
respondenti povazuju zmienené kritérium za
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vicsi problém najmi pre samotnych zakaznikov.
Doévodom mézu byt” casti podcastu, ked
posluchaci vyzaduju obraz aktérov a ich never-
balnu komunikaciu. Priemerné hodnoty v tomto
pripade dosahuja faktory ako dlhsi cas relacie
(31 %) alebo nezaujimavost’ niektorych casti
podcastu (28 %0).

4. DISKUSIA A ZAVER

Obsahovy marketing predstavuje stale pomerne
novy a moderny sposob marketingovej komu-
nikacie, preto je jeho efektivita a ucinnost’
preskimand v nasich podmienkach v mensej
miere. Vyskumom a navrhom obsahovej
marketingovej stratégie obohacujeme vseobecné
poznatky a komunika¢né schopnosti vybranej
umeleckej agentdry v sucasnej pandemickej
situacii, ked’ pre obmedzenie osobného kon-
taktu so zdkaznikmi funguje podnikanie
prevazne na baze digitalnej funkcnosti. Limitom
vplyvajucim na moznost’ tvorby stratégie je
finanéna nestabilita firmy, ktord zamietala
akékol'vek penazné zat'azenie pre jej kazdoro¢ny
rozpocet. Metéda hibkového rozhovoru sa
nemobhla uskutocnit’ v realnom prostredi, kde by
komunikacia posobila prirodzenejsie a plynu-
lejsie. Pri dotaznfkovom prieskume sa limity
vyskytuji v charakteristike podcastu, kde by
bolo vhodné uviest” konkrétne formy ¢i priklady
realizovanych podcastov.

Analyza vyskumnych dat prindsa vyznamné
zistenia najmd pre oblast’ rozhodovania v danej
spoloc¢nosti, ktora zvazuje realiziciu navrhu
v ptipade, ak sa prejavi jej dosledna efektivita
u vseobecnych spotrebitel'ov a nenastane zmena
vo vladnych ustanoveniach obmedzujicich pod-
nikanie v kultirnom odvetvi. Zistené vysledky
st taktiez aplikovatel'né v teoretickej sfére, kde
absentuje rozsiahlejsi vyskum $pecificky zame-
rany na analyzu trthu a navrh obsahovej
marketingovej stratégie pre umelecky sektor
v sticasnej pandemickej situdcii.

Vdaka vytvorenému navrhu a prieskumnym
datam dokazeme ciastocne predpovedat’, v akej
podobe a miere stratégia posobi na vybrany
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segment respondentov. Ziskané informacie
moézu  zaroven slazitt ako podklad pre
rozsiahlejsie vyskumné Setrenie zamerané na
percepciu, postoje a rozhodovanie sa uzivatelov
produktov a sluzieb v kultdrnom priemysle.

Tvorba stratégie vychadzala predovsetkym
z analyzy vonkajsiecho a vnutorného prostredia
firmy, kde silné stranky a prileZitosti prevysovali
nad slabymi strankami a hrozbami v oblasti
konkurencie ¢i aktuilnej pandemickej situacie.
Ofenzivna stratégia vyplyvajuca z celkového
posudzovania kritérif, bola doplnena o $pe-
cifické informacie o marketingovej aktivite
spolo¢nosti XY, a to prostrednictvom realizo-
vaného hibkového rozhovoru ozrejmujiceho
aktudlne dianie a vSeobecnu komunikiciu so
spotrebitelom zo strany umeleckého podniku,
ktory v sicasnosti vyrazne pocit'uje nepriaznivé
dopady pandémie na jej fungovanie.

Vyslednd navrhnuta platforma v podobe
podcastu charakterizovala novodobé trendy,
ked’Ze P'udia funguji v online priestore a hf'adaja
vhodné nastroje prinasajuce pozitivny pozitok.
Vysledkom spojenia podcastu a umeleckej
agentiry moéze byt médium obsahujice
aktualne informacie o umelcoch, kultirnej sfére
¢i firemnom diani. Spoloc¢nost’ by tak realizaciou
podcastov uzito¢ne a efektivne informovala
samotnych uzivatefov, poskytovala im svoje
stanoviska a prinasala novinky tykajice sa jej
budiceho vyvoja, ktory je vSak v dnesnej dobe
vePmi t’azko predvidatel'ny.

Dotaznikovym prieskumom sme efektivitu zvo-
leného prostriedku posudzovali najma z pohla-
du deskriptivneho vyskumného planu. Osloveni
respondenti prejavovali urcitd mieru naklon-
nosti k pripadnému vyuZitiu podcastu a s nim
spojenych podnetov, ktoré sa prejavovali
v angazovanosti a porovnavani benefitov a limi-
tov zpohladu agentiry aspotrebitela. Ich
$pecifikdcia smerovala k zdujmu vypocut’ si
podcast a k nadvizujicim konaniam vo forme
navstivenia webovej strinky spoloc¢nosti, jej
socidlnych sietf, odpordcania stratégie priate-
Povi, vyuzitia sluZieb ¢i zakupenia pondkanych
produktov.
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ABSTRAKT

Nakol'ko maji informécie a média velky vplyv na nas kazdodenny Zzivot, je zaujimavé pozorovat’ zmeny, ktoré sa v tejto oblasti
udiali za posledné obdobie od prepuknutia celosvetovej pandémie Covid-19. Spolo¢nost’ sa dostala do situacie, kedy snad’ kazdé
odvetvie muselo reagovat’ na vzniknuté ,,nové“ vyzvy a zmeny v jej fungovani. Predlozeny text sa venuje problematike zmien,
ktoré sposobila pandémia v ramci pracovnych procesov medidlnych redakcii, a rovnako sa zaobera zmenami v komunikécii na
urovni B2B ako aj B2C v medialnom marketingu. Autori predkladaji spektrum perspektiv k téme ziskanych literirnou resersou
na danu tému, cez realizované interview s veducimi predstavitel'mi regiondlnych médi, az po osobné skisenosti autorov v danej
oblasti.

Kliicové slova: média, marketing, zmeny, pandémia, Covid-19

ABSTRACT

Since information and media have big impact on our daily lives it is interesting to observe the changes that have happened in this
area in the recent period of Covid-19 worldwide pandemic. Our society has found itself in a situation where every industry needed
to respond to its ,,new* challenges and changes. Presented text deals with the issue of changes that caused this pandemic in work
processes of media newsrooms, as well as changes in communication at the B2B level as well as B2C level in media marketing.
The article presents a spectrum of perspectives to the topic consisting of literary research, an interview with leaders of regional
media, and the personal experience of authors in the media field.

Key words: promotion, marketing, changes, pandemic, Covid-19

1. Uvop situdcie. Niektoré organizacie stradali, iné nao-

pak zmenili svoju formu a implementovali prvok

Ako aj iné sektory, rovnako odvetvie médii ~ pandémie do svojich marketingovych stratégii
a marketingu ovplyvnila pandémia Covid-19  a propagacnych aktivit. Nakolko sa v oblasti

a nasledné bezpecnostné, spolocenské restrikcie.  médif uz nejaky ¢as pohybujeme, povazujeme za
Mnohé medidlne spolo¢nosti sa museli popa- ~ zaujimavé sledovat’ zmeny v tejto sfére vieo-

sovat’ so zmenami v pracovnom procese aj  becneaajna regiondlnej drovni. V nasom clanku
s ibytkom financii, ako dosledku pandemickej sa zameriame na to, ako sa pandémia podpisala
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pod vyvoj medialneho marketingu, ako ovplyv-
nila fungovanie médif a regiondlnych redakcif,
a aké nové vyzvy a zmeny v danej sfére tato
celospolocenska situdcia podnietila.

Média mali odjakzZiva velky vplyv na spolo¢nost’
a Pudské myslenie. Ich poslanim je slizit’ Fudom,
ako uzito¢ny nastroj rozsirujici nase poznanie
a informacny zaklad. Vdaka nim zvysujeme
a udrziavame svoj prehlad o tom, ¢o sa deje vo
svete. Svojim p6sobenim mozu média podnietit’
zmeny v nazoroch, rozhodnutiach ¢i spravani
jednotlivcov, ale aj celych skupin. V sicasnosti
st vSadepritomné, kedZe zasahuju do vsetkych
oblasti Tudského zivota a predstavuji pre
moderného cloveka jeden z najbeznejsich pro-
striedkov pre vyuzivanie volného, a casto aj
pracovného casu. Era globalizicie rozsiruje
moznosti, kompetencie aj povinnosti médii, ¢o
im umoznuje efektivnejsie komunikovat’ s pub-
likom, a teda sprostredkovat’ informacie ¢i
pomoc, alebo rozsirit’” povedomie o spolocen-
skych problémoch (Husakova 2020).

Ako uvadza Osvaldova (2011) média maja po
obsahovej stranke svoje limity, v ramci ktorych
informuji o jednotlivich faktoch. V kontexte
tychto aspektov moézeme vnimat’ ich casové
ohranicenie, napriklad v televiznom vysielani
mindtami  reportaze, alebo poctom  slov
a priestorom na papieri v tlacenom periodiku.
Udalost’, o ktorej nam podali spravu véak moéze
pokracovat’. A prave tu disponuju vyhodou
nové média. Online spravodajskym portdlom
umozfiuje prostredie aktualizovat’ jednotlivé
informacie v reidlnom case a opakovane,
pripadne s vyuzitim hypertextovych prepojeni
odkazovat’ na suvisiace dopliujice spravy.
Tradicné média a ich forma teda disponuju
niektorymi obmedzeniami, ktoré nie su ani
v najidedlnejsich podmienkach schopné preko-
nat’.

V suvislosti s prechodom tradi¢nych médii do
formy novych, ako dosledkom vyvoja spoloc-
nosti a modernej doby, moézeme spomenit’
zaciatky 21. storocia v zurnalistickej sfére. Toto
obdobie znamenalo krizu pre tlacené média,
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najmd noviny. V niektorych krajinach okolo
roku 2006 klesol pocet ich citateFov pod 50 %.
Priblizne do troch rokov od tohto obdobia sa
vyvrcholenie krizy prejavilo aj v znfZeni novino-
vej inzercie, pre niektoré periodika az do vysky
55 % (Easton 2010). Mnohi odbornici trvaju na
nazore, ze publikovanie tlacenjch novin
,»vymiera“ a dokonca existuju aj prognézy, ze do
roku 2043 uplne zanikne. Z toho dévodu je
dolezité, aby sa tvorcovia spravodajstva nespo-
lichali vylu¢ne na papierova tla¢ ako svoj
zakladny produkt, no vedeli sa adaptovat’ na
aktualne potreby trhu. Papierové noviny sa len
jednym z baleni, v akych je mozné spravy d’alej
distribuovat’ (Osvaldova 2011).

Ubytok predaja printovjch novin je preuka-
zatel'ne podloZeny vo vyskume podla Hlideka
(2020). Ked sa zameriame na zilinsky region, tak
jeho trhu dominuju dva tyzdenniky — Zilinsky
Vedernik a MY Zilinské noviny. V pripade MY
Zilinskjch novin bola mesa¢na predajnost’
v roku 2006 na urovni 10892 predanych
vytlackov. V roku 2010 to v$ak bolo uz len 8281
kusov a v roku 2019 len 2842 predanych
vytlackov. S predajnost’ou klesol aj mesacny
tlaceny naklad. Pokym v roku 2006 bol
priemerny mesacny tlaceny ndklad 13368 kusov,
tak v roku 2019 bol uz len 3922 vytlackov.

Graf 1: Priemerny mesac¢ny predaj za jednotlivé roky v kusoch

PRIEMERNY MESACNY PREDAJ ZA
1200 JEDNOTLIVE ROKY V KUSOCH

Zdroj: Hladek, 2020

Zilinsky Vecernik taktiez zaznamenal postupny
pokles predajnosti printovej verzie. Pokym, na
prelome tisicro¢i sa predaj tohto tyzdennika
pohyboval na drovni 25000 kusov a tlaceny
naklad tvoril vyse 27000 kusov, tak v roku 2019
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poklesol tlaceny naklad na uroven 14000
vytlackov a mesac¢ny predaj sa prepadol na
hranicu 4000 tlac¢enych jednotiek (Hladek 2020).

Graf 2: Niklad a predaj Zilinského Vecernika za dostupné
obdobie

Naklad a predaj Zilinského vecernika za
dostupné obdobie

<
2500( o

ao

Zdroj: Hladek, 2020

Novinarske produkty, ako aj informacné gro, sa
uz dnes sustreduje na modernejsie formy pre-
zentacie, a tla¢ je tak nahradzovana publikova-
nim na internete — online spravodajstvom.
Medzi hlavné vyhody patri rychlost’ prenosu
informacif, moznost’ oslovit’ siroké publikum,
naklady na prevadzku a taktiez ekologické
aspekty (Osvaldova 2011).

Rozsirenim pdsobnosti medialnych obsahov do
online priestoru sa objavili nové technologické
moznosti, ktoré umoznuji presiahnut’ limity
tradicnych médii. Konkrétne sa jedna o mo-
znosti zabezpecenia spravodajskej aktualnosti
a kontinuity. Online zurnalistika disponuje mo-
znostami nepretrzitého aktualizovania sprav
novymi informaciami (Tuser, 2014). Aj ked’ on-
line publikovanie predstavovalo spociatku dopl-
nok k produkcii jednotlivych médii, dnes uz
mnoho spravodajcov prevadzkuje politiku pub-
likovania v zmysle principu ,,web first — a teda
uprednostiuju  zverejflovanie sprav  online.
V niektorych redakciach sa dokonca meni styl
organizacie prace smerom k vytvaraniu ,,integro-
vanych newsrooms* produkujicich obsah, urce-
ny pre akékol'vek médium (Osvaldova 2011).
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2. METODOLOGIA VYSKUMU

Motivéaciou pre vyber témy je jej aktualnost’, a to
nielen v kontexte celosvetovej pandémie Covid-
19. T4 je nepochybne v obdobi poslednych
dvoch rokov vyraznym faktorom, ovplyv-
flujucim smerovanie spolocnosti a jednotlivych
odvetvi. Vzhl'adom k zmenim, ktoré z tohto
smerovania vypljvaju pre medialnu a marke-
tingovu sféru, povazujeme za dolezité sa touto
problematikou zaoberat’ a pozorovat’ zmeny
medialneho ¢i marketingového prerodu z jednej
éry do druhej. A prave novodoby prerod moze-
me zaiste oznacit’ prave aj ako dosledok spomi-
nanej pandémie.

V' nasom clanku realizujeme deskriptivny
vyskumny plan. Popisujeme stav skimanej
problematiky a po sumarizacii relevantnych
informacii k téme interpretujeme vysledky
realizovanych  interview s  predstavitelmi
vybranjych médii v Zilinskom regione
zameranim na printova zurnalistiku, online
zurnalistiku, rozhlasovu a televiznu zurnalistiku.
Prispevok ma predstavovat’ prehlad v ramci
problematiky vyvoja pracovnych procesov
v medialnych redakciach, ako aj dopadov
pandémie na medidlny marketing na urovni
B2B, a teda vzt'ahu medzi obchodnymi
stranami, podnikmi (v kontexte riesenej témy
vztah medzi inzerentami a jednotlivymi
médiami), ale taktiez na urovni B2C vzt'ahu
medzi podnikmi a zdkaznikmi (v kontexte
riesenej témy vztah medzi jednotlivimi
médiami a publikom, divakmi, ¢itatePmi).

SO

3. MEDIA, MEDIALNY MARKETING
A PANDEMIA COVID-19

Naprick tomu, Ze fungovanie médii je pod-
mienené technolégiami mézeme povedat’, Ze
ich podstata je spolocenska. Naprie¢ gene-
raciami si Pudstvo buduje bohata a zlozitd
sustavu/zasobu informaci. Komunikovat’ je
prirodzené a ziskavanie novych poznatkov nds
postva vpred ako jednotlivcov aj na drovni
spolo¢nosti (Remisova 2010). Oblast’ komuni-
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kicie je sféra, ktord pandémia ochorenia Covid-
19 ovplyvnila ako kazdu ind. V urcitom
momente bola medziludskda komunikicia na
urovni  osobnej interakcie obmedzovana
vzhladom na bezpecnost’ a minimalizovanie
prenosu nakazy. Nastalo teda obdobie, kedy
bola preferovana jej realizacia v digitdlnej forme
este viac nez predtym, ¢i uz slo o sukromnd,
alebo pracovnu sféru. Spolo¢nost’ ¢elila novym
vyzvam a zmenam. Tie priniesla pandémia aj do
oblasti médif, medidlnych redakcif a medidlneho
marketingu.

Nové vyzvy sa objavili z hPadiska organizacie
procesov a zamestnancov na pracovisku. Bolo
treba zaviest’ bezpecnostné postupy v silade
s protipandemickymi nariadeniami, ziroven
vsak spolo¢nost’ v rannej faze prepuknutia
problému zipasila s nedostatkom ochrannych
pomocok a hygienickych prostriedkov. Obme-
dzené bolo cestovanie, a teda aj sluzobné cesty,
v mnohych pripadoch boli zamestnanci
povereni pracovat’ z domu, a video sa stalo
hlavhym  sprostredkovatefom  pracovnych
jednani. Vsetky zmienené aspekty komplikovali
a predlzovali proces vyroby a menili sposob
tvorby medidlnych vystupov. V ramci post-
produkcie, napriklad pre pracu grafikov
a strihacov neboli zmeny az tak vyrazné.
Pracovna cinnost’ bola od uréitétho momentu
realizovana formou price z domu a obme-
dzujicimi faktormi mohla byt’ technika ¢i slabsie
internetové pripojenie. Zasadnejsie sa pandémia
podpisala pod pracu redaktorov alebo kamera-
manov, nakol'ko sa nemobhli stretivat’ s respon-
dentmi. Vychodisko predstavovali technické
moznosti a svoju pracu tak realizovali napriklad
pomocou video-telefonatov, ktoré nahravali
a tie boli nasledne pouzité vo vystupoch daného
média. Coraz vacimi sa teda dostal do popredia
online priestor, v ktorom sa realizovali aj mnohé
podujatia, ¢i konferencie. To vsetko malo vplyv
aj na pracu moderitorov, ktori sa museli
adaptovat’ na nové prostredie.

Pandémia sa prejavila aj v oblasti medidlneho
marketingu. Webovy portal zamerany na trhové
a spotrebitel'ské data Statista.com zverejnil
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vysledky celosvetového prieskumu  realizova-
ného v aprili 2020, ktory pojednava o predpo-
kladanom znizovani medialnych a marketingo-
vych rozpoctov spoloc¢nosti v dosledku pre-
puknutia pandémie. Vsetci respondenti z jedno-
tlivych oblasti avizovali zmensenie priemerného
rozpoctu asponi zhruba o 36%. Vo vseobecnosti
odhad pre rozpocet za cely rok nasledoval trend
znizovania z prvého polroka 2020, avsak
v o nie¢o mensom rozsahu. Celoro¢ne tak
regiony celili predpokladanému zniZzovaniu me-
didlneho rozpoc¢tu o priblizne 24 az 31 %
(Guttmann 2021).

Graf 3: ZniZenie rozpoctu na média a marketing v roku 2020
— celosvetové porovnanie

® FirstHalf 2020 @ Full Year 2020

Zdroj: Statista, 2021

Viacerym medialnym spolo¢nostiam skuto¢ne
klesli trzby z reklamy, pricom v niektorych
redakciach sa dostali prakticky na nulu. Niektoré
zdroje uvadzali, ze po prepuknuti pandémie
hlasilo az 62 % vydavatelov prepad trzieb
z reklamy. PodPa prieskumu Medzinarodnej
asociacie spravodajskych médif na tdto situdciu
nebola pripravend az polovica vydavatelov
(Wilkinson, 2020). Nepriaznivé okolnosti z hla-
diska komunikacie inzertnych klientov sa na poli
slovenskych médif zacala prejavovat’ priblizne
v aprili 2020. Ocakavany prepad sa spociatku
pohyboval na hranici 20 %, d’alsie prognézy
vsak hovorili o hranici 50-70 % (Fulmek, 2020).
V oblasti rozhlasu informovala Asocidcia radif
Slovenska v tejto spojitosti taktiez o vyraznom
az likvida¢nom poklese prijmov. V obdobf aprila
2020 u velkych radif s multiregiondlnou p6sob-
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nost’ou bol prepad na drovni medzi 60-80 %.
V pripade mensich, lokalne pésobiacich roz-
hlasovych stanic bola situicia este horsia
a pokles inzercie zaznamenali v rozhrani 80 %
az 100 %. Prijem z predaja reklamného casu je
pritom pre radia kP'a¢ovy a hlavny zdroj trzieb
(Krasko, 2020). Pandémia teda vyustila v nezau-
jem firiem inzerovat’ a taktieZ v nezdujem spon-
zorov. Potvrdzuje to aj riaditel regionalnej
zilinskej televizie, Televizie Raj, Marek Kuban
(2021), ktory poukazuje na fakt, Ze televizia sa
prakticky ocitla bez ptijmov, ked’Ze ihned po
nastupe pandémie klesli prijmy 2z reklamy.
Televiziu nezachranil ani fakt, Ze jej vysielanie
zaznamenalo narast poctu divakov. V konec-
nom dosledku bola nutena zastavit’ vyrobu.
Stopla sa tak vyroba relacif a taktiez modero-
vanych diskusii a s tym dostala stopku aj moz-
nost’ prezentovania sponzorov. V spravodajstve
taktiez vypadli platené reportaze, ktoré dovtedy
tvorili neoddelitel'na sucast’ programovej Struk-
tary. Absencia sponzorov ¢i platenych sprav
vyplynula z obav potencionalnych partnerov
o bezprostredni budicnost’.

Konatel'ka spolo¢nosti regionalnych rozhlaso-
vych stanic RegioMedia, Miriam Kittler (2020),
konstatuje, ze vyrazné straty na inzercii sa
sposobené tym, Ze ich komercni klienti taktiez
¢elia v dosledku pandémie existenénym otdzkam
a ti agenturni obmedzili svoje zameranie na
vicsie televizne, alebo online kampane.
Nakolko pandémia zasiahla aj kultdrny sektor
a realizacia kultirnych podujati dostala stopku,
prisli rozhlasové stanice v uvode pandémie aj
o tato cast’ prijmov. Poklesli, alebo sa dplne
zastavili taktie? trzby z VUC a miest. K zniZo-
vaniu vydavkov v oblasti médif, marketingu
a reklamy v d6sledku pandémie pristipila napri-
klad aj samosprava Zilinského kraja. V roku
2020 avizovala, ze vzhPadom na ekonomicku
situdciu neplanuje v tomto sektore vycerpat’ cely
stanoveny rozpocet a znizovanie bude aktualne
aj v ramci planovania rozpoctu na nasledujuice

obdobie (Zilinska Zupa, 2020).

Zacali sa objavovat’ informacie o redukovani
pracovnych miest v redakciach jednotlivych
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medialnych spolocnosti, ¢i o ohrozeni distri-
buc¢ného systému, ako aj schémy predaja
medialnych produktov vseobecne. V pripade
tlacenych médif sa v suvislosti s nasledkami
pandémie diskutovalo aj o poklese predaja
(SITA 2020). Podla Branislava Koscelnika
(2021), $éfredaktora tyzdennika MY Zilinské
noviny, sice pocas pandémie pretrvavala
klesajuca tendencia predaja fyzickych vytlackov,
avsak tyzdennik zaznamenal trend nérastu
c¢itatefov online verzie novin. Medziro¢ne sa
pocet pouzivatel'ov webu www.myzilina.sme.sk
zvy$il dokonca o niekolko stoviek percent.
Obchodné schémy novin a marketingové
moznosti vSak pandémia prinatila k vyvinu.
Regiondlny tyzdennik zacal organizovat® online
konferencie v spolupraci s marketingovo-
medialnou agentirou M KREO. Regionalny
print tak nasiel moznost’ ako prilakat’ pozor-
nost’ svojich ¢itatelov, taktiez vyuzil moznost’
prezentovat’ svojich partnerov a online pros-
tredie vyuzil aj na oslovenie novych citatelov.
V' printovej verzil novin sa kvantita stran
nemenila. Zmenila sa akurat obsahova $truktira,
ked’ priestor vyplnili roézne prilohy odzrkad-
Pujice zaujem citatelov a ,,obraz aktualnej
doby“. Noviny vkladali krizovkarske prilohy,
plagaty $portovcov a zaujimavym bol taktiez
historicko-fotograficky projekt, ktory vyvojovo
mapoval obce daného regionu v obdobi
dvadsiateho storocia. Pri nasom vyskume sme
so ziadost’ou o Struktdrované interview oslovili
Zilinsky Vecernik, MY Zilinské noviny, Radio
Frontinus, Televiziu Severka, Televiziu Raj,
Zilinak.sk a zilina24.sk. Odpovede sa ndm
podarilo ziskat’ len od dvoch spomenutych
redakcil. Zvy$né redakcie na nasu ziadost’
nereagovali a jedna redakcia sa odmietla vyjadrit’
z dévodu obav o zvyhodnenie konkurencie.

4. DISKUSIA A ZAVER

Ak vychadzame z uvedeného a mali by sme
hovorit’ o vyvoji, pripadne trendoch v médiach
a medidlnom marketingu pre rok 2021,
dovolime si tvrdit’, Ze pandémia, ktora zapricinil
virus SARS-CoV-2, urychlila to, ¢o by bolo
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v d'alsom fungovani médii a najma tych s regio-
nalnym zameranim v dlhodobom ponimani
neoddialitelné a azda klucové pre ich dalsi
vyvoj v ramci poziadaviek 21. storocia.
Redakcie, zurnalisti, marketingovi pracovnici
boli akutnejsie niteni obratit’” pozornost’ svojej
prace do online priestoru.

Média museli promptne prijat’ inovativne
riesenia ako prezit’ na trhu a dovolujeme si
tvrdit’, Ze do budicna budd musiet” hl'adat’ nové
pristupy a rieSenia aj nad’alej, pretoze ako nam aj
pandémia ukazala, spolocenska situdcia sa moze
menit’ velmi rychlo a vtedy je potrebné na ru
adekvatne rychlo reagovat’. Na urovni redakcif
sa ucia média vyhladavat’ a t’azit’ z novych
prileZitostl. Tie tu boli sice aj divno pred
pandémiou, ale kedze vo velkej miere suvisia
s prichodom novych médii, pandémia prindtila
celé redakcie kreovat’ a hl'adat’ nové moznosti,
ktoré st potrebné pre ispesné postavanie média
z pohladu dlhodobej udrzatelnosti sa na trhu
a zivotaschopnosti daného médid. Marketingovi
pracovnici museli zamerat’ svoju ¢innost’ viac na
online priestor, kde sa stretli aj s novou
konkurenciou. V pripade novin sa ich priamymi
konkurentami stali internetové portaly a schop-
nost’ zaujat’ nevyplyvala len z moznosti priniest’
spravu ¢o najrychlejsie. Dobrym a inovativnym
krokom sa mohla ukdzat’ aj spoluprica novin
s medidlno-marketingovymi agenturami. Postu-
pom ¢asu sa totizto takyto trend zacal objavovat’
v celej skale tyzdennfkov MY. Redakcie taktiez
ponukali ¢itatefom prilohy priznac¢né k aktualnej
problematike a situacii. Toto mézeme rovnako
tvrdit’ aj o regionalnych televizidch. Tie sa v sd-
casnej dobe vritili k vlastnej tvorbe relacii,
magazinov ¢ diskusif, avsak sa limitované
finanénou strankou a dopadmi, ktoré sme
spomenuli v nasom clanku.

Média teda budi musiet’ nad’alej hladat’ nové
cesty ako sa adaptovat’. Tato problematika méze
byt’ zasadnd najmd pri tych regionalnych.
7 nasej ¢innosti v médiach s pofom posobnosti
v regione empiricky tvrdime, ze supluji dlohu
verejnopravnych médii. Samotna kvalita vystu-
pov ich vsak pri Zivote neudrzi. Nesporne vel-
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kou vyzvou bude najst’ trvaly sposob udrzania
nielen regiondlnych médii. Konstatujeme vsak,
ze udrzatel'nost’ financovania ¢i divackej, alebo
citatelskej zakladne aktualne tkvie v online
priestore, ktory priniesol a prinesie trans-
formaciu ¢innosti redakcif aj v budicnosti.
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ABSTRAKT

Prispevok je zamerany na vyuzivanie socidlnych médii studentmi Zurnalistiky tak ako pri konzumacii obsahu, tak aj pti jeho tvorbe
a zdielani. Po definovani zikladnych teoretickych pojmov ako kritické myslenie, dezinformacie, fake news ainé, sme
dotaznikovou metédou realizovali vyskum na Studentoch medidlnych a komunika¢nych $tadif. Vysledky vyskumu odzrkadl'uju
mieru kritického myslenia a ochotu overovania informacii u respondentov. Cielom prispevku bolo poukazat’ na stile
intenzivnejsie vyuzivanie socidlnych médii ako zdroja informicii a s tym spojenu signifikantni potrebu zvy$ovania Grovne
medidlnej gramotnosti.

Kliicové slovi: dezinformacie, kritické myslenie, medialna gramotnost’, socidlne média, sociilne siete.

ABSTRACT

The post focuses on the use of social media by journalism students not only in the consumption of content, but also in the
creation and sharing of content. After defining basic theoretical concepts such as critical thinking, disinformation, fake news and
others, we carried out research on students of journalism using the questionnaire method. The results of the research reflect the
degree of critical thinking and the willingness to verify information by respondents. The main goal of the paper was to point out
the increasing use of social media as an information source and the associated significant need for media literacy.

Key words: disinformation, critical thinking, media literacy, social media, social networks.

1. Uvop aj sprostredkovatelia  informdcii - Furnalisti.“ Pri

stadiu dostupnej literatdiry, ktorda sa venuje

Medialni pracovnici si v obdobi stile vi¢siecho — dezinformacidm, hoaxom  akonspiracnym
vyuzivania socidlnych médii ako zdroja vetej- tedriam, sme zistili, Ze v tomto svete postpravdy
nosti, dolezitym aspektom formovania verejnej ~ je naro¢né nielen vymedzit, ¢ ide o dez-
mienky, atak ako verejnost, tak aj medialni  informdciu alebo hoax, & konSpiriciu, ale aj
pracovnici maji moznost’ ziskat informicie  zjednotit’ samotnu definiciu tychto pojmov. Aj
Zr(sznych Zdroj()v, Preto ie déleilte, aby P. Nutil (2018) povaiuje zmitok v definicii
pracovali s informaciami dostatoéne precizne ~ pojmov za jeden zo znakov nepravdivého sveta.
a nepodPahli dezinformacénej scéne. Internet je ~ Prive preto, ze mnozstvo teoretikov médif
totiz  (Kucerova, 2021, s. 214) , sbbodpé 2 komunikicie definuje druhy falodnych, zava-
a  neregulované  prostredie, kde sa miu stremit’  dzajcich i polopravdivych informacif rozlic-
s akymikolvek. (de)informdciami tak konzument, ako ~ nym sposobom a rovnaky postup vidime aj
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v medidlnych ¢lankoch, povazujeme za prioritu
predtym, ako sa dostaneme k vyskumu,
zadefinovat’ si spominané pojmy, pretoze prave
ich jasné vymedzenie je prvym krokom
k skvalitneniu kritického myslenia.

Prvy pojem, ktory je vyuzivany, je fake news.
M. Gregor (2018) fake news definuje ako
umyselné nepravdivé alebo zavadzajuce sirenie
urcitej spravy prostrednictvom internetu. Rov-
nako kladie doéraz na umyselné Sirenie tohto
druhu informacie aj P. Nutil, ktory zaroven
tvrdi, ze fake news sa takto umyselne $iria za
ucelom politického alebo ekonomického zisku.
Viacerf autori kladu nielen v zahrani¢nych (fake
newsXdisinformation), ale aj v slovenskych
publikaciach doraz na rozdiel vo vyzname
pojmov  falosna  spriva  a dezinformacia.
M. Gentzkow a H. Allcott (2017) tvrdia, ze fake
news jej autor Siri zdmerne, zatial co
dezinformaciu moéze autor §irit’ aj preto, Ze
nema k dispozicii pravdivé fakty. Rovnaky
rozdiel, a teda zamer, ktory tvorca sleduje, vidi
v pojmoch fake news a dezinformacia aj
I. Rousea (2020) alebo P. Nutl (2018).
Dezinformaciu  napriklad V. Snidl  (2017)
definuje ako pripady, kedy niekto drzi niekoho
v mylnej predstave, no nie vzdy musi ist’
o vymysly. Moze ist’ aj o klamlivd, zavadzajicu
alebo zle interpretovanu informaciu.

Okrem dezinformacii a fake news, sme eSte vo
vyskume pracovali s dvomi pojmami, a to hoaxy
a konspiracné teérie. Hoax P. Nutil (2018, s. 19)
vymedzuje ako ,podvodni, varovni (G Zertovnii
FKlamnii zprdvn, kterd je obvykle nevyZddand a obsabuje
vz & dalsimu Siveni.“ V. Snidl hoax definuje
totoznym sposobom  a zarovenn dodava, Ze
samotné anglické slovo znamend aj novinarsku
kacicu, podvod, poplasnu spravu, ¢i vymysel.
Konspiracna teéria ma okrem toho, Ze sa
zamiefia s vys$Sie spominanymi pojmami, aj
vlastné vyznamové zamieflanie, ato pojmy
konspiracna tedria a konspiracia. Konspiracia
podla V. Snidla (2017, s. 68) je zlo¢inné
sprisahanie, ktoré ma politické pozadie, zatial’ co
konspiracna tebria ,,sa snagi nejakii ndalost’ vysvetlit’
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ako tajné sprisabanie a vilSinon kombinuje fakty so
Spekuldciami.

Bojovat’” proti takémuto typu informacii nie je
vsak jednoduché. Prive za najsilnejsi nastroj
obrany pred sirenim dezinformacii, hoaxov,
konspira¢nych tedrii a fake news povazuje
P. Nutil (2018) kritické myslenie. No dvojica
autorov P. Machete a M. Turpinova (2020,
s. 238-239) upozornuji, ze aj naprick tomu, ze
existuje stale viac akademickych clankov, ktoré
sa téme fake news venujd, iba 13 % z nich ich
spaja s kritickym myslenim, ¢o je podl'a autorov
nizke percento, pretoze prave miera sily
odhalovania dezinformacii je tzko prepojena
s mierou kritického myslenia verejnosti a $tadia
autorov potvrdila, ze odhalenie fake news je
determinované aj potrebou kritického myslenia.

Ako sme spominali vyssie, Ze jasné vymedzenie
pojmov je potrebnym krokom k skvalitneniu
kritického myslenia, tak je potrebné aj
vymedzenie pojmu kritické myslenie. Kritické
myslenie je opdt’ viacerymi autormi interpre-
tované rozne, pre ucely prispevku sme vsak
vybrali definiciu P. Nutila (2018, s. 116), ktory
kritické myslenie vnima ako ,,védomy, raciondlni
proces myslent, ktery vede & néjakému  zdvérn.
Zaroven vsak upozornujeme na tvrdenie trojice
autorov J. Gazda, V. Liska a B. Marek (2019),
ktori tvrdia, Ze stale neexistuje vseobecne
prijimand definicia pojmu kritické myslenie,
resp. podla nich existuje tolko definicii tohto
pojmu, kolko aj vyskumnikov v tejto oblasti.
Zaroven upozoriuju, ze prave prichodom
internetu a socialnych sieti sa stiva kritické
myslenie dolezitym nastrojom  overovania
informacif.

Okrem r6znych pojmov z prostredia falosnych,
resp. zavadzajucich informacif a pojmu kritické
myslenie, je dolezité objasnit’ si aj mieru
vyuzivania socidlnych médii ako zdroja.
V prostredi Zurnalistiky nie su socidlne média
podla N. Newmana (2015) vo vseobecnosti
povazované za doveryhodny zdroj, skor sa
verejnost’ou vaimané ako zdroj, ktory ponuka
najrychlejs{ pristup k informaciam. Napriek
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tomu sa celosvetovo stavajd  najsilnejsim
zdrojom informacif. Napriklad podla Statistik
spolo¢nosti Adobe (2019) tretim najddlezitejsim
dovodom, pre ktory P'udia navstevuju socidlne
média je prave ziskavanie novych sprav (angl. To
get news) a podla rozsiahleho prieskumu insti-
tatu Pew Research (2021) az 52 % Americanov
uprednostiiuje pri ¢itani sprav digitdlne plat-
formy ako socialne siete a podcasty pred
televiziou, radiom alebo tlacou.

Socialne média sa tak bezpochyby stavaju pre
novinarov miestom so silnym dosahom na
recipientov. Preto je v zaujme Zurnalistov, aby
socidlne média vyuzivali ako efektivny infor-
macny zdroj pre seba azaroven efektivny
nastroj komunikacie s verejnost’ou.

2. METODOLOGIA VYSKUMU

Ciel'om nasho vyskumu bolo zistit’, ako studenti
zurnalistiky vyuzivaji socidlne média ako zdroj
informacif pri konzumdcii, ale aj pri tvorbe
obsahu.

Ciastkové ciele, ktoré nim pomohli zodpovedat’
hlavny ciel’ boli styri, a to zistit’, aky je primarny
zdroj $tudentov tak ako pri konzumdcii, tak aj
pri tvorbe obsahu; zistit’, ¢i Studenti informacie,
ktoré ziskavaji prostrednictvom socidlnych
médii aj zdielaju; zistit”, ¢i si dané informacie
ziskané z prostredia socidlnych médif overuja
a zistit’, ako reaguju na dezinformacie v pros-
tredi socialnych médif.

Vyskumnym problémom bolo teda zistit’, do
akej miery vyuzivaju Studenti medidlnych
a komunika¢nych stadii socidlne média ako
zdroj pri konzumacii a tvorbe obsahu a zaroven,
akym sposobom s informaciami z tohto pros-

tredia narabaja.
2.1 Vyskumné otazky
Na zaklade viskumného problému a cielov sme

sformulovali jednu hlavnd a5 vedlajsich
vyskumnych otazok. Hlavna vyskumna otazka

63

znela:  Ako vyuzivaju Studenti Zurnalistiky
socidlne média? Vedlajsie vyskumné otazky
(dPalej len VVO) zneli:

e  VVOI1: Vyuzivaju respondenti sociilne
média ako zdroj konzumacie obsahu?

e  VVO2: Vyuzivaju respondenti sociilne
média ako zdroj tvorby mediilneho
obsahu?

e VVO3: Zdielaji informacie ziskané
prostrednictvom socidlnych médif respon-
denti d’alej medzi verejnost’?

e VVO4: Overuju si respondenti informacie
pred ich zdielanim?

L]

VVO5: Reaguji respondenti na dezinfor-
macie ahoaxy v prostredi socialnych
médif?

2.2 Metéda vyskumu

Pre vyskum sme zvolili kvantitativny pristup
formou dotaznikovej metddy, ktord sme z hl'a-
diska ziskania vicsieho mnozstva odpovedi
pokladali za najspolahlivej$iu a zaroven pre
zachovanie objektivity vyskumnika za najvhod-
nejsiu.

Dotaznik tvorilo 25 otiazok. Okrem otazok
tykajucich sa vyskumu, dotaznik tvorili aj tzv.
overovacie otazky, ktoré zist'ovali mieru
ststredenia sa respondenta. Prvé tri otdzky boli
identifika¢né, a to bydlisko, pohlavie responden-
tov a ro¢nik studia. Ked’Ze sa jednalo o $tuden-
tov  medialnych  a komunikacnych  $tadi,
relevantnejsie pre nas bolo, vakom roc¢niku
stadia sa nachadzaji, nez ich presna vekova
kohorta. Dalsie otazky v poradi sa venovali
priamo nasmu vyskumu. Otdzka ¢islo 3 bola tzv.
filtracna, kde sme sa respondentov pytali, ¢i
maju tcet na minimalne 1 socidlnom médiu. Ak
by sa nasli respondenti, ktori by odpovedali
zaporne, automaticky by neboli dalej podrobeni
vyskumu, kedZe pre nas boli podstatni iba
respondenti vyuzivajici socilne média. Nasled-
ne sme otazku $pecifikovali tak, aby sme zistili,
aké konkrétne socidlne médid respondenti

vyuzivaju.
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Dalsie otazky v dotazniku boli vytvorené s ohla-
dom na vyskumné otazky. 4 otazky v dotazniku
boli vytvorené pre potreby zodpovedania prvej
a druhej vedlajsej vyskumnej otazky. Respon-
dentov sme sa pytali, aky je ich primarny zdroj
tak ako pri tvorbe, tak aj pri konzumdcii obsahu,
a zarover, aké socialne média pri tvorbe a kon-
zumécii obsahu vyuZivaju. Dalsie dve otdzky
stviseli s tret’ou vedlajsou vyskumnou otazkou,
kde sme sa pytali respondentov, ¢i zdielaja
informacie, a nasledne akym spésobom to robia.
Po tychto prvych desiatich otazkach sme vyuzili
aj tzv. otazku na overenie pozornosti respon-
dentov, ktord nemala pre vyskum relevantny
charakter, islo iba o zistenie, ¢i respondenti
vnimajui ako odpovedaju. Dalsich 6 otazok bolo
polozenych s ohladom na posledné dve
vyskumné otazky. Pytali sme sa respondentov, ¢i
si overuji informacie, ¢i sa stretli v prostredi
socidlnych médii s dezinformaciami a v akej
podobe (¢i ju zdielali oni, alebo nickto iny)
a zarovenl ako reagovali na zdielanie takejto
dezinformacie. Poslednd otizka bola pod’ako-
vanie a zarovel moznost’ vyjadrit’ ndzor na
dotaznik, resp. iné postrehy. Tuto moznost’
vyuzili Styria respondenti, no len na podako-
vanie, pripadne vyzdvihnutie potreby takéhoto
typu vyskumu. V tomto pripade islo ijedina
otvorenu otdzku v dotazniku. Okrem toho sme
vyuzili 11 uzatvorenych otazok, ktoré obsaho-
vali najvhodnejsie varianty moznosti vzhl’'adom
ku kontextu dopytovania a v Siestich pripadoch
sme si ako vyskumnik neboli ist{, ¢i sme
poskytnutymi moznost’ami  vystihli  vSetky
vhodné alternativy odpovedi, a tak sme zvolili
polootvorent otazku s dopliujicou moznos-
tou ,,Iné“, ktora vyzyvala respondenta doplnit’
vlastnu odpoved, ak vnami zvolenych moz-
nostiach odpovedi nenasiel pre neho vhodne
konstruovanu. Zaroven sme jednu uzatvorenu
otazku doplnili o moznost’ vybrat’ si z viacerych
variant odpovedi, ato zdo6vodu, Ze sme
zist'ovali, na ktorych socidlnych médiach maja
respondenti svoj ucet. Najprv sme tito otazku
zvazovali vo forme otvorenej otazky, ale obavali
sme sa, ze respondenti nenapisu vsetky
moznosti. Kedze nas vsak zaujimalo, ktoré
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socidlne média prevladaji, zvolili sme pri tejto
otazke formu vyberu viacerych moznosti
z uzatvorenej otazky.

Pri tvorbe otiazok do dotaznika sme primarne
pracovali s publikaciou M. Dismana (2011,
s. 148-154), kde sme si po vytvoreni otazok
zodpovedali, ¢ kazda savisi s vyskumnym
cielom, ¢ niektora znich nie je sugestivna
apod. Nasledne sme po filtracii otizok ne-
vhodnych a nevzt’ahujucich sa na vyskum,
vytvorili kone¢ni verziu dotaznika a zacali sme
zbierat’ data.

2.3 Vyskumny subor a sposob zberu dat

Zber dat sa uskuto¢nil v marci 2021, pricom
anonymny dotaznik bol distribuovany prostred-
nictvom mailovej komunikacie bud’ priamo so
Studentmi alebo s pedagdgmi univerzit.

Vyskumny stibor tvorili studenti odboru medial-
nych akomunika¢nych $tudif na Katedre
zurnalistiky ~ Filozofickej fakulty Univerzity
Konstantina Filozofa v Nitre ana Katedre
zurnalistiky Univerzity Komenského v Bratis-
lave.

Na dotaznik ndm zodpovedalo presne 103
respondentov, ¢o sohladom na definovany
stibor povazujeme za dostatocne relevantny
pocet. Vsetkych 103 respondentov zaroven
otazky zodpovedalo bez problémov a nestretli
sme sa tak sodpovedami, ktoré by bolo
potrebné odfiltrovat’. Vsetky polozky v dotaz-
niku zodpovedalo 103 respondentov tak, Ze boli
pouzitelné pre nas vyskum. Respondenti pri
Vypiﬁam’ dotaznika neboli limitovani casom
amali moznost’ v pripade nezrozumitel'nosti
kontaktovat’ vyskumnika pre objasnenie.

V ramci tdvodnych dotaznikovych informacif
sme Studentom vysvetlili, ¢o povazujeme za
zdroje na socialnych médiach a ¢o vnimame ako
medialny text, ktory tvoria. Pre potreby
dotaznika sme za informacny zdroj povazovali
vsetky prispevky, vyjadrenia, rozhovory, nizory,
¢i uz v audiovizualnej, auditivnej alebo pisanej
podobe zverejnené na socialnych médiach
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(podcasty, blogy, videoblogy, socidlne platformy
ako Facebook, Instagram, YouTube, Linkedln,
Clubhouse atd.). Pri otazkach tykajicich sa
tvorby obsahu, sme za medialny text povazovali
akykol'vek text Studentmi uverejneny v médiu
a zaroven text, ktory ako Studenti Zurnalistiky
vytvorili ako medialny vystup v ramci vyuco-
vacieho procesu.

KedZe relevantni pre nas vyskum boli iba
studenti, ktor{ disponuji osobnym uctom na
niektorom zo socialnych médif, takto znela aj
uvodna tzv. filtracna otazka v dotazniku. Vietci
respondenti zodpovedali, ze disponuji mini-
malne jednym tGctom, a tak sa automaticky stali
aj relevantnymi pre nas vyskum.

Okrem otazok potrebnych k zodpovedaniu
vyskumnych otazok sme vyuzili jednu otazku na
overenie pozornosti respondentov a dve iden-
tifika¢né otazky.

Na zéklade identifika¢nych otizok mé6Zeme nas
vyskumny subor opfsat’ ako 103 nahodne
vybranych studentov medialnych a komunikac-
nych $tadii, z ktorych islo o 24 muzov a 79 Zien,
pricom sa zapojilo 38 studentov magisterského
studia a 65 Studentov bakalarskeho studia
z daného odboru.

Ziskané vysledky sme spracovali do grafov,
ktoré boli v podobnej forme koncizne zverej-
nené aj v zborniku z vedeckej konferencie Quo
Vadis Massmedia 2021, no vtomto dlanku
uvadzame komplexnejsie zistenia, ktoré najlep-
Sie odzrkadl'uji ciele nasho vyskumu. Zaroven
sme vtomto prispevku predostreli aj opis
metodiky, detailnejsiu analyzu doplnenu o Statis-
tiky a interpretaciu vysledkov vyskumu prepoje-
nd s vyskumnymi otazkami.

3. ANALYZA A INTERPRETACIA
VYSLEDKOV VYSKUMU

Transformacia a dynamicky rozvoj internetu do
podoby masového média so sebou priniesli
mnohé nové vydobytky komunikdcie a vzajom-
nej interakcie. Podla informécii Statistického

uradu Slovenskej republiky (2020) vyuziva
denne internet ako informacnu a komunikacna
technoldgiu takmer 90 % obyvatel'stva, pricom
¢itanie a zdielanie informacii bol treti najcas-
tejsie uvadzany doévod vyuzivania.

My sme sa respondentov pytali na ich primarny
zdroj tak ako pri citani resp. vyhladavani
informacif, tak aj pri tvorbe medidlneho textu.

Graf 1: Primarny zdroj pti konzumécii informdcii a pri tvorbe
medialneho textu

m Ziskavanie informacii ~ ®Tvorba medilneho textu

79

57

Tlac¢ Rozhlas Y

Webové Socidlne Iny zdroj
stranky  média

Zdroj: vlastny vyskum

Na Grafe 1 vidime ako vyuZivaji respondenti
socidlne média ako zdroj. Aj pri vyhladavani, aj
pri tvorbe informacil si najviac vyuzfvanym
zdrojom webové stranky. Niektora z foriem
socidlnych médif uviedlo pri  vyhladavani
informacif 30 respondentov a pri tvorbe obsahu
10 respondentov, ¢o je viac ako napriklad
televizia, rozhlas ¢i tlac.

Socialne média su tak bezpochyby aj pri nasich
respondentoch silnym informa¢nym zdrojom.
Silu socidlnych médii potvrdzuje aj vyskum
agentury Go4lnsight (2021), z ktorého vyply-
nulo, Zze minimalne jednu socidlnu siet’ na
Slovensku vyuziva 86 % opytanych a najvyuzi-
vanej$imi  socidlnymi siet’ami su Facebook,
Instagram a YouTube.

V ramci dotaznika sme sa respondentov pytali,
ktoré zo socialnych médif vyuZivaja ako zdroj,
a to opit’ vramci dvoch pohPadov — pri
konzumacii a pri tvorbe obsahu. Studenti mali
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pri otizke moznost’ vyberu viacerych odpovedi
z uvedenych, pricom sme prihliadali pri kreo-
vani moznostf na data spoloc¢nosti Go4insight
(2021), ktoré poukazali aj nato, ze vekova
kohorta 15-26, do ktorej patria aj nasi
respondenti, vyuziva najviac socidlne siete
Facebook, Instagram, YouTube, TikTok
a Twitter. Z tohto d6vodu sme tieto socialne
siete vyclenili do samostatnjch moznosti, aby
sme tak odzrkadlili aj ich jednotlivé vyuzivanie.

Graf 2: Socidlne média ako zdroj pri konzumicii a pri tvorbe
obsahu

u Tvorba obsahu

m Konzumicia informécii

Zdroj: vlastny vyskum

7 Grafu 2 pozorujeme, ze najvyuzivanejsim
zdrojom pri oboch sposoboch sa stala socidlna
siet’ Facebook, druhi skoncila socidlna siet’
Instagram. Tretiu poziciu si  vystriedali
streamovacia socidlna siet’ YouTube a zvukové
socidlne médium r6znych platforiem podcast.
Okrem toho Graf 2 znizornuje aj to, ze 24
respondentov uviedlo pri tvorbe obsahu, Ze
nevyuzfva ziadne zo spomenutych socidlnych
médif.

Druhym ciastkovym cielom nisho vyskumu
bolo zistit’, ¢i respondenti takto ziskané
informacie z prostredia socidlnych médii aj
zdielaju. Tvorcom obsahu (L. Kucerova, 2021,
s. 218) na socialnych médiach sa nestavaji len
novinari a medilni pracovnici, ale do urcitej
miery vsetci, ktori nejakym sposobom zdiel'aja
informacie so svojou komunitou. Graf 3
znazornuje 81 % nasich respondentov, ktori
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urcitym sposobom (pisomne alebo ustne) zdiel'a
informacie, ktoré si precita alebo vypocuje na
socidlnych médiach. Najviac respondentov
uviedlo, ze informacie zdiel'a dstne (40 %).

Graf 3: Zdiel'anie informacif ziskanych z prostredia socialnych
médif

W 4no, dstne aj
pisomne

B ino, dstne

7%

® ino, pisomne

B nie

Zdroj: vlastny vyskum

Predposlednym  ciastkovym ciefom nasho
vyskumu bolo zistit’, ¢i si  respondenti
informacie pred ich zdielanim aj overuji.
Studenti medialnych a komunikaénych §tadif sa
uz v prvom rocniku bakalarskeho s$tadia ucia
zakladné pravidla zurnalistickej etike, medzi
ktoré patrf aj overovanie informdcii. Aj Eticky
kédex novinara (2011) obsahuje vetu — ,,Novindr
Je povinny dosledne si overit’ kazdii informdcin, ktori
gvergni.“ S Etickym  kédexom novinara sa
studenti oboznamuji taktiez na zaciatku $tadia
a pre ich budice povolanie je dolezité, aby ho
zacali dodrziavat’ uz pocas stadia, kedze niektorf
z nich uZ vtedy pracuji v médiach.

Graf 4: Overovanie zdielanych informacii

mino, pravidelne

miba ked sa mi zdaji nedoveryhodné
m nie, déverujem mojim zdrojom

m nezdielam informécie

0%

Zdroj: vlastny vyskum
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7 Grafu 4 vidime, Ze najviac respondentov
(50%) uviedlo, Ze si informacie overuje (niektor{
aj pri ustnom zdiel'ant, aj pri pisomnom, niektor{
iba pri jednej z moznosti). Moznost” overovania
len vtom pripade, ak sa im zdajd neddvery-
hodné uviedlo 40 % respondentov a ani jeden
respondent neuviedol, Ze si informacie neove-
ruje a svojim zdrojom doveruje, ¢o v konecnom
dosledku moéZzeme vnimat’® ako adekvatne
vyuzitie teoretickjch poznatkov zo studia
zurnalistiky v praxi.

7 predchéadzajicej dotaznikovej otazky vyplyva-
li d'alsie otazky pre respondentov, a to ¢i niekedy
zdielali dezinformdciu, hoax alebo podobnu
nepravdivd, resp. zavadzajucu informaciu,
a zarovenl, ¢i sa streti so zdielanim takejto
informacie aj u niekoho iného.

V Grafe 5 vidime, ze 39 respondentov uviedlo,
ze niekedy urcitym sposobom zdielalo dezin-
formaciu alebo hoax a 97 respondentov zo 103
opytanych uviedlo, Ze niekedy videlo nieckoho
dalsieho zdielat” dezinformaciu alebo hoax.
Rozdiel vidime (L. Kucerova, 2021, s. 220) pri
moznosti ,,nie®, kde 62 respondentov uviedlo,
ze dezinformaciu alebo hoax nikdy nezdielali
aiba 6 respondentov uviedlo, ze nikdy nevideli
vo svojom okoli v prostredi socidlnych médii
zdiel'at’ niekoho dezinforméciu alebo hoax.

Graf 5: Zdiel'anie dezinformécii prostrednictvom socialnych
médif

m Vlastné zdielanie dezinformacie

m Zdielanie dezinformacie u inych

55

4no 4no, ale iba 4no, ale iba neviem o

ustne pisomne tom

Zdroj: vlastny vyskum
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Zo zisteného vyplyva, (L. Kucerova, 2021,
s. 220) Ze viac respondentov videlo zdielat’
klamliva informaciu nickoho nez by zdielali
takuto informaciu sami. MozZeme ale vidiet’, Ze
takmer vsetci Studenti Zurnalistiky sa stretli so
zdielanim dezinformacie alebo hoaxu prostred-
nictvom socialnych médii.

Sirenie dezinformacii a hoaxov je dlhodobym
problémom spoloc¢nosti a Slovensko ako krajina
nie je vynimkou. Podla statistik spoloc¢nosti
Globsec (2020, s. 24) veri na Slovensku
dezinformaciam a konspira¢nym teériam 56 %
Slovakov, ¢o je najviac spomedzi 10 skimanych
krajin zo Strednej a Vychodnej Eurépy. Na
vyskume nasich respondentov je znazornené, Ze
aj Studenti medidlnych a komunika¢nych $tadi,
ktori sa principu odhalovania dezinformaci
venuji aj na teoretickej urovni, mozu
podlahnit’ ich zdiel'aniu.

Ako vyskumnik sme v zavere dotaznika chceli
zistit’, ako S$tudenti zurnalistiky reagovali na
zdielanie dezinformacie alebo hoaxu ako
v pripade, ked’ tak urobili sami, tak aj v pripade,
ked” tak wurobil nickto zich priatelov.
Uvedomujeme si, Zze v tomto pripade mohlo
dopytovanie tvorit’ otvorena otizka, no
z hPadiska menej naroéného zberu dat sme
vyuzili formu otazky, ktora bola tvorena
z vopred urcenych moznosti.

Graf 6: Reakcia na vlastné zdielanie dezinformacie cez
socialne média

o ni¢
m vymazal/a som zdielant dezinformaciu

uastne som upozornil/a okolie, Ze islo o dezinformaciu
m zdiel'al som prispevok o tom, Ze islo o dezinformaciu

5%

63%

Zdroj: vlastny vyskum



Dot.comm. Vol. 9. 2021, No. 1, ISSN 1339-5181

Ako vidime na grafe, 15 % respondentov
uviedlo, ze neurobili ni¢, ked’ zistili, ze zdiel'ali
dezinformaciu alebo hoax a najviac — 63 %
respondentov ustne upozornilo vsetkych vo
svojom okoli, Ze islo o dezinformaciu/hoax.

Totoznd otazku sme polozili aj pri reakcii na
zdielanie  dezinformacie/hoaxu  u priatefov
nasich respondentov.

Graf 7: Reakcia na zdielanie dezinformicie u niekoho iného
cez socidlne média

[ ] upozomil/a som len dant osobu
H upozornil/a som osobu pred inymi Fud’mi

neurobil/a ni¢

Zdroj: vlastny vyskum

Vidime (Graf 7), ze 57 % respondentov uviedlo,
ze upozornilo len dant osobu, ktord falosnu
informaciu zdiel'ala a 23% respondentov nerea-
govalo Ziadnym spésobom.

Verifikovat’ pravdivost’ informacif vo virtual-
nom svete je zlozitejsie ako sa na prvy pohlad
zda. Napriklad podla M. Caulfielda (20106)
povazujeme za pravdivé informacie, ktoré casto
vidime zdielané alebo komunikované nasimi
priatelmi, ¢o moéze mat’ za nasledok, Ze
jednoduchsie podlahneme aj dezinformaciam,
pokial’ ich vidime zdiel'at’ nasich blizkych. Ako
hovori M. Gregor, (2018) internet umoziuje
dezinformatorom pristup k obrovskej mase
Pudi, ktord potom casto krat sama zdiela a $iri
dezinformacie d’alej medzi svojich priatelov.
Napricek zlozitému procesu odhalovania dezin-
formacii je potrebné, aby si tak ako nasi
respondenti, tak aj Siroka verejnost’ uvedomili,
ze boj proti dezinformaciam musi byt’
koordinovanym usilim, do ktorého by sa podla
slov. Eurdpskej komisie (2020) mali zapojit’
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LSUSetci aktéri — od institiicii po socidlne platformy, cez
spravodajské médid ag po jednotliveov.

4. ZAVER

Ako sme uz v dvode prispevku spomenuli, so
socidlnymi médiami do novinarskej profesie
neprichadzaji len nové moznosti, ale aj nové
obmedzenia, resp. nové problémy. Pri mnozZstve
informacif, s ktorymi sa denne stretivame, sa
$iria aj tie neoverené a nepravdivé. Napriklad
podla vyskumnej $tudie publikovanej v ¢asopise
Science (2018, s. 1152), sa falo$né spravy na
socidlnej sieti Twitter $irili sedemkrat rychlejsie
ako tie pravdivé.

Socialne média sa svojim rychlym a nekonciacim
vyvojom dostali do pozornosti vedcov
a aktualna odborna reflexia problematiky $irenia
dezinformacii v tomto prostredf je pre akade-
mickd a odborni verejnost’  signifikantnym
podnetom pre detailnejsie skiimanie.

V nasom vyskume sem sa venovali budicim
zurnalistom - uzivatelom socidlnych médii.
Hlavnym cielom vyskumu boli zistit’, ako
Studenti Zurnalistiky vyuZivajd socidlne média
ako zdroj informacii pri konzumacif, ale aj pri
tvorbe obsahu. Na zodpovedanie ciela sme
zvolili ~ vyskumné  otazky, ktorymi sme
podmienili vyber otdzok do dotaznika ako
met6dy zberu dat.

Odpovedou na vyskumné
vyskumu v tom pripade je:

otazky nasho

o VNVOI1: Vyufivaji  respondenti  socidlne
miédid ako droj Ronzumidcie obsabu?
o VVO2: Viyufivaji  respondenti  socidlne

médid ako droj tvorby medidlnebo obsabn?

Primarnym zdrojom respondentov pri konzu-
macii aj pri tvorbe obsahu je internet, z ktorého
najviac vyuzivaji webové stranky a po nich
nasleduju socialne média. Zo socialnych médif
najviac na tvorbu medidlneho obsahu vyuzivaja
platformy Facebook, Instagram a YouTube. Na

konzumaciu informacif vyuzivaju opit’ socialne
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siete Facebook a Instagram, no tretim najviac
vyuzivanym socidlnych médiom sd v tomto
pripade podcasty. Nas vyskum tak potvrdil
vyskum spoloc¢nosti Go4lnsight, ze najvyuziva-
nejsimi socialnymi sietami na Slovensku su
Facebook, Instagram a YouTube.

o  UVVO3: Zdielajii  informdcie  Ziskané
prostrednictvom  socidlnych médii respondenti
dalej medzi verejnost?

Viac ako 80 % respondentov informacie
ziskavané prostrednictvom socidlnych médif
zdiela;

V1VO4: Overujii si respondenti informicie
pred ich zdielanim?

Vsetci respondenti, ktorf informacie zdielaja si

ich aj overujy, ale 40% z nich si overuje len tie,
ktoré im pripadaji nedoveryhodné

o VVO5:  Reagujii  respondenti  na
dezinformacie a hoaxy v prostredi socidlnych
médi?

Ako posledné sme zistili, ze 39 Studentov
medialnych a komunika¢nych $tudif nickedy
zdielalo prostrednictvom socidlnych médii aj
dezinformaciu, pricom 85 % urcitym spésobom
reagovalo, a to bud’ vymazanim dezinformacie,
alebo upozornenim priatelov, Ze islo o dezin-
formiciu. Po zisteni, Ze zdielali dezinformaciu
neurobilo ni¢ 15 % respondentov. Zaroven 97
respondentov niekedy videlo niekoho zo svojich
znamych na socidlnych médiach  zdielat’
dezinformaciu, pricom v tomto pripade 77 %
respondentov upozornilo dani osobu a 23 %
nereagovalo ziadnym sposobom.

Z vysledkov je zrejmé, Ze studenti medidlnych
a komunika¢nych stadii  vyuzivaju  socialne
média tak ako pri konzumdcii, tak aj pri tvorbe
obsahu vo velkej miere a zaroven viac ako 80 %
z nich nadobudnuté informacie prostrednic-
tvom socidlnych médif aj zdiela s verejnost’ou.
Potrebné je dodat’ aj to, Ze napriek vzdelaniu
v oblasti $irenia informacii, ktoré Student
daného odboru maji, viac ako 40 % z nich
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zdielalo dezinformaciu a do znacnej miery je
viditePny aj apaticky pristup k upozorfiovaniu na
dezinformicie.

Sme si vedomi (L. Kucerova, 2021, s. 222)
urcitych limitov nasho vyskumu ako je forma
dopytovania, ktora moéze vyclenit’ iné odpovede
ako tie, ktoré su stanovené nami ako
vyskumnikom, ¢i do urcitej miery aj velkost’
vyskumného suboru (103 respondentov), ktora
vsak z hladiskd kritéria na typ respondentov
povazujeme za dostatocna.

Aj napriek limitom vyskumu, povazujeme
prispevok  za  relevantny  aziroven za
nevyhnutnost’ venovat’ sa danej téme, ¢i uz
z dévodu poukazania na to, Ze socidlne média s
Coraz silnejsi zdroj konzumacie akychkolvek
informacif, alebo z dévodu Ze v spoloc¢nosti
neustdle narastd potreba markantnejsicho
upozorfiovania na to, ze informacie ziskavané
(nielen) prostrednictvom socidlnych médii je
potrebné si overovat’ a predist’ tak Sireniu
dezinformacii a hoaxov. Ako vsak moézeme
vidiet’ z nasho vyskumu, je to problém aj pre
niektorych  $tudentov  odboru  medidlnych
a komunika¢nych stadif.

Samozrejme (L. Kucerova, 2021, s. 223) |, #éme
socidlnych médii ako droja informacit, no aj ako droja
dezinformacii je potrebné venovat’ stdle viac prispevion,
Stidii a diskusii. Na deginformdcie, fake news a hoaxy
by sme mali pravidelne upogoriovat, pretoge to je jedna
g mognosti ako zabranit’ ich Sirenin.

Sustavnou zmenou komunika¢nych kanalov
a neustale sa rozvijajucimi a novovytvaranymi
vydobytkami v oblasti $irenia informacif sa menf
aj sposob a forma novinarskej profesie. Socidlne
média sa stali dynamickejsim, obltibenejsim
a dostupnejsim sposobom ziskania informacii
aich nasledného S$irenia a zdielania. Podla
D. McQuaila (2016) prave digitdlne média
priniesli do Zzurnalistiky viac prileZitosti na
interaktivnej$iu  komunikiciu s publikom.
Pomocou osobného profilu prostrednictvom
socidlnych médii sa clovek v dnesnej dobe
jedingm  kliknutim ~ dostane najnovsiu
aktualitu ¢i uz z domova, alebo zo zahranicia.

na
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Hypertextové odkazy podla M. Svecovej (2017)
neuveritelnym spésobom zjednodusili moznosti
$frenia  informacii verejnosti. Zaroven, ako
uvadza M. Gladis (2010, s. 42) ,,prakticky vsetky
vyznamné tituly dennikov a lasopisov a rovnako tak aj
najyyznamnejsie roxhlasové a televizne stanice maji
vytvoreny pouzivatelsky profil na niektorom 3, najvacsich
internetovych  socidlnych  portdlov.”  Okrem
pouzivatel'skych profilov médii je dnes pre
niektorych  novinirov =~ samozrejmé,  Ze
komunikuji verejnosti aktualne informacie aj
prostrednictvom svojho osobného uctu na
socidlnej sieti, ktory tak vyuzivaju ako efektivny
komunika¢ny néstroj na propagiciu vlastnych
medialnych textov. Onlinova Zurnalistika je vSak
neustéle sa rozvijajica sféra, ktord moze priniest’
este mnozstvo novych technickych a komuni-
ka¢nych vydobytkov. Aj (L. Kucerova, 2021,
s. 223) ,,t0 je ddvod preco by prdve Studenti Zurnalistiky
ako budsici novindri a medidlni pracovnici mali byt tymi,
ktori si uvedomujil silu socidlnych médii a vyugivayi ich
ako ndstroj, ktory je prospesnym prostriedkom na rychle
Strenie overenych a pravdivych informacii.” Zaroven
silu $irenia dezinformadcii v prostredi socialnych
médii rovnako nemézeme bagatelizovat’ a ako
hovori J. Orlowski (2020), autor dokumentu The
Social Dilemma, socialne média viac ako inokedy
zosiliuju  dezinformacie natolko, Ze to, co
vidime pri pandémii Covid-19 je extrémnejsia
verzia toho, ¢o sa uz deje v informacnom
systéme. Otazne vsak je, ¢i riesenim ma byt’ tak
¢asto zmienovana reguldcia socialnych sieti,
alebo by bolo na zvazenie skoér sa zaoberat’
regulaciou nedostatku  kritického myslenia
v spoloc¢nosti.
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ABSTRAKT

Ciel'om prispevku je aplikicia a overenie Tedrie self-kongruity u vzdelavacich institucii. Prezentuje vyznam psychologickych
koncepcii ,,Ja“, Ego, resp. Self pre pochopenie mechanizmov, ktoré sa spolupodielaji na moderovani preferencii konzumenta
a zvy$ujd ndkupnd intenciu, & posiliuji pozitivne vnimanie prezentovaného image. Stidia prindsa vyskum so §tyrmi viskumnymi
problémami, ktory bol realizovany na sibore 119 respondentov priemerného veku 29,28 roka (sd =10,13), zastipenie mali
maturanti — buduci uchddzadi o VS vzdeldvanie, $tudenti a rodicia. Bola vyuZita metéda polaritného profilu vychidzajiica
z postupov sémantického diferencialu. Pri analyze ziskanjch dit boli pouzité Statistické postupy Q-korelicie (Qr), D-statistika
a t-testy (s Bonfferoniho korekciou). Testované institicie maji réznu mieru vnimanej kongruity so selfkonceptom. Vnimanie
oboch institucii cielovou skupinou sa navzijom signifikantne lisi ako na udrovni jednotlivych adjektiv, tak i v tvare profilu
a linedrnej vzdialenosti od Ja a idedlneho Ja, image institicie teda nebol v kongruencii s idedlmi mladych. U institicie 1 je dokonca
profil ztkadlovo otoceny k profilu idedlneho Ja (Qr= - 0,50%). Boli navrhnuté niektoré praktické implikacie.

Kllicové siova: self-kongruita, ,,Ja*, Ego, marketingova komunikacia

ABSTRACT

The aim of the paper is the application and verification of the Theory of self-congruity in educational institutions. It presents the
meaning of psychological concepts "T", Ego, resp. Self for understanding the mechanisms that participate in moderating consumer
preferences and increase shopping intentions or strengthen the positive perception of the presented image. The study provides
research with four research problems, which was carried out on a group of 119 respondents with an average age of 29.28 years
(54 = 10.13), represented by graduates - future applicants for university education, students and parents. The polarity profile
method based on semantic differential procedures was used. Statistical procedures of Q-correlation (Qr), D-statistics and t-tests
(with Bonfferoni correction) were used in the analysis of the obtained data. The tested institutions have different levels of
perceived congruity with self-concept. The perception of both institutions by the target group differs significantly from each
other both at the level of individual adjectives and in the form of profile and linear distance from the Se)f and the ideal Self, so the
image of the institution did not congruate with the ideals of young people. For institution 1, even the profile is mirrored to the
profile of the ideal Self (Qr = - 0.50%). Some practical implications were suggested.

Key words: self-congruity, ,, 1, Ego, marketing communication

1. Uvop spoluiniciator filmového festivalu Asociacie pre

vyskum spotrebitelov a konferencie Tedrie

Vyznamny odbornik, byvaly prezident spotrebitel'skej kultury R. Belk (2017, s. 167)
Medzinirodnej asocidcie marketingu a rozvoja  uvadza, ze: ,prinajmensom od Williama Jamesa
abyvaly prezident pre Vyskum spotrebitela, @ Thorsteina Veblena si [vedci] uvedomnjii, Ze nase ,,Ja*

72



Dot.comm. Vol. 9. 2021, No. 1, ISSN 1339-5181

Je tizko zapojené do nasej spotreby a e spotreba je sizko
zapojend do ndsho ‘Ja*.

Termin Ja je dobre rozpracovany v psychologii,
ale venuju sa mu ivo filozofii (napr. Galikova,
2017), psychiatrii (Koukolik, 2016), etnoldgii,
sociologii (napr. Goffman, 1959) ainde. Pre
oblast’ marketingovej komunikacie ma jeho
porozumenie vyrazny aplika¢ny dosah.

1.1,,Ja%, ,,Self, ,,Ego* a marketingova
komunikacia, ,,efekty Self*

V literature existuju viaceré varianty pouzivania
terminu  Ja, ktoré su previazané najmi
s prevladajucou  paradigmou: v psychoana-
lytickom  ponimani prevazuje pouzivanie
terminu Fgo, neopsychoanalyza (C. G. Jung,
2010), ale  ihumanistickd  psycholégia
(zakladatel’ C. Rogers, 1959) pouzivaju prevazne
termin Se/f, ktory je podla humanistov zaroven
centralnym pojmom psycholégie. U nas sa
pojmy pouzivaji  synonymne a prevazne
eklekticky, v Ceskej republike je vyuZivany
termin Jdswi. Ja' je bezprostredne previazané
s identiton jedinca (pozti napr. Bacova, 2003).
Podla C. Rogersa (1959) zahifa tri zlozky:
sebaobraz; (self-image), sebavedomie, a idedlne Ja. Self-
image je definovany ako mentalny obraz alebo
koncept, ktory jednotlivec ma o sebe (Hattie,
2014, Vander Zander, 1977). Rozpor medzi
aktualnym Ja a idedlnym Ja moze byt’ prezivany

ako motivujuci, ale aj ako ohrozujici
a prindsajuci  sklamanie (porovnaj  Vyrost,
Slaménik, 2003). Oba smery si 2z marke-

tingového hladiska relevantné a vyuzitelné.
Persuazivna komunikicia moéze recipientom
indikovat’, Ze propagovany vyrobok alebo
sluzba mézu napomoéct’” dosiahnut’ idedlne Ja,
alebo aspon znizit’ mieru sklamania z Ja redlnebo.

1 Vitejto $tidii pojmy Ja, Ego aSelf budeme
povazovat’ pre zjednodusenie za synonymné.

2 V niektorych koncepcidch sa rozlisuje termin I (Ja)
aMe (blizsie in Nakoneény, 2003, Smékal, 2004).
C. G.Jung (2010) rozlisuje medzi Mea Self, pricom Self
vnima ako bytostné Ja, jadro odobnosti ku ktorému
jedinec dospieva individuaciou.
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Mi teda motivaéni funkciu. Ja? ovplyviiuje
sposob ako Tudia interpretuju informadcie.
Rovnako — aj Tudskd pamit’ si lepsie ulozi
a vybavi informacie, ktoré su priamo prepojené
s Ja anajmi informacie, ktoré zodpovedaju
sposobu, ako l'udia premyslaju o sebe samych
(Rogers, Kuiper, Kirker, 1977, Markus, 1977).
Uvedené  aspekty si  zname aj pod
sumarizujucim nazvom Efekty Self3

Najpodstatnejsie z uvedeného je, Zze predstavy
o sebe samom — seffkoncept, resp. Ja ako také —
ovplyvije spravanie kazdého jednotlivea, teda aj
spotrebitela  ajeho  spotrebné  spravanie
i preferencie. Tymto sposobom ma selfkoncept
dopady i na efektivitu marketingovej komu-
nikdcie. Tvori tak jeden z faktorov* (a dost’
vyznamnych), ktoré sa podiel'aju na vyslednom
rozhodnuti recipienta marketingovej komu-
nikdcie.

Mechanizmus objastiuje Tedria kongruity — t.j.
zhoda medzi self-image recipientov komunikacie
(ich vlastnou petrcepciou svojho Ja, Self, resp.
Ego) a percipovanym image danej sluzby,
vyrobku, idey ¢i institucie (pozti napr. Mehta,
1999). Literatira mimo iného napr. dokladuje
identifikovany  vztah  medzi  seff-image
a percepciou produktu (Grubb, Hupp, 1968),
medzi selfimage a vnimanym image znacky
(Mehta, 1999; Schiffmann, O’cass, Paladino,
Carson, 2013 aini). Uvedené bolo identi-
fikované v roznych segmentoch spotreby —
napriklad v oblasti oble¢enia (Sung, Huddleston,
2018), restauracnych sluzieb (Jeong, Jang, 2018),
tzv. zelenych produktov (Nguyen, Nguyen,
2020), umeni (Peniak, Puchovska, Strbova,
2020), organizacii festivalov (Gration, Raciti,

2011), ¢i elektrickych  vozidiel — (Bennett,
3 Sebaprodukény  efekt, sebavztainy  efekt,

sebazapdjajuci efekt (Slamecka, Graf, 1978, Debevec,
Spotts, Kernan, 1987).

4 Blizsie vid. napr. M. J. Sirgy, D.-J. Lee 2 G. B. Yu
(2016), L. Wojciechowski (2018) a ini.
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Vijaygopal ~ (2018)  a d’alsich
(Betesecka, Hudakova, 2018).

suvislostiach

V intencidch uvedenej tedrie okrem se/f-image,
resp. predstavy o sebe samom spotrebitel’a, ak je
v kongruencii s percipovanym image vyrobku ¢i
sluzby, vyznamne moderuje jeho nakupnu
intenciu, a na fiu posobia aj dalsie osobnostné
charakteristiky recipienta. Autori S. C. Matz,
M. Kosifiski et. al. (2017) vyskumne potvrdili, ze
reklama  prisposobend  osobnosti  cielovej
skupiny signifikantne ovplyvni nielen nakupny
zamet, ale aj skutocny rozsah konverzif v troch
skumanych oblastiach: kozmetika, mobilné
aplikacie a online hry. Kongruentné apely viedli
kaz 040 % vyssim kliknutiam aaz o 50 %
vy$sim ndkupom v porovnani sich nekon-
gruentnymi naprotivkami. Cielom prispevku je
uvedend tedriu  aplikovat” na  vzdelavacie
institacie.

1.2 Teéria self-kongruity, marketingova
komunikacia a brand

M. J. Sitgy, D.-]. Lee a G. B. Yu (2016, s. 185)
definuju self-kongruitu ako ,psychologicky proces
a vysledok, do ktorého sa spotrebitel(ka) zapdja, tak, e
porovndva sveje vnimanie image Inacky (konkrétnejsie
osobnosti - znacky alebo image znacky)  so  svojim
vlastnym selfkonceptom [sebaporiatim] (napr. aktudlnym
sebaobrazom)*. Cim lepsia je zhoda medzi
spottebitel ovym selfkonceptom a image znacky,
tym  silnejsi  je  efekt  self-kongruity
a pravdepodobnost’, Ze spotrebitel bude mat’
pozitivny postoj k znacke alebo nakupné
zamery. Autori A. Hermanda, U. Sumarwan,
N. Tinaprillia (2019) v tejto suvislosti dokonca
okrem  ovplyvnenia  nakupného
spotrebitela uvadzaju, ze ti respondenti, ktot{
mali  rovnaké  sebaponatie  (selfkoncept)

zameru

5 Podra E. Boxenbaum, et. al. (2018) medzi prvky popisu
znacky patria nazov spolo¢nosti a logo znacky. Tri hlavné
zlozky loga znacky su typ pisma, dizajn a farba. Logo
spolu s dalsimi sucast’ami tvori Corporate identity
(Stefko, 2003).
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s influencermi, ich casto povazovali za vzory
v spotrebe®.

Stotoznenie sa alebo dosiahnutie efektu self-
congruity jedinca s vzdelavacou instituciou,
ktora potencialne pripada do tvahy pri vybere

budiceho stddia, moéze byt napomocnou
premennou pti finilnom rozhodovani matu-
rantov, ale iich rodicov, ktori podla

publikovanych dat — S. Luterdnova, 2015, s. 83,
ale aj L. Lizbetinova, 2017) maja najvyssi vplyv
na rozhodovanie uchiadzacov.

2. METODOLOGIA VYSKUMU

Vychadzajuc zvyssie uvedenych skutoc¢nosti
sme koncipovali s§tadiu v Specifickej oblasti
vysokoskolského vzdelavania.

2.1 Ciel

Cielom prezentovanej $tudie bolo v intenciach
Teérie  self-kongruity  identifikovat’,
slovenski ~ respondenti  z cielovej  skupiny
komunikicie vysokoskolskych — vzdelavacich
indtitdcii rovnakého zamerania vnimaji tieto
indtiticie prostrednictvom ich subjektivnej
percepcie loga.

ako

2.2 Vyskumny problém

Na zaklade vyssie uvedenych skuto¢nosti sme
formulovali nasledovny hlavny  vyskumny
problém:

V'P: Ako vnimajii slovenski respondenti (verejnost) logd
dvoch  roznych  videldvacich  institicii  rovnakého
gamerania?

Vychadzajuc z hlavného vyskumného problé-
mu a tedrie kongruencie sme stanovili ciastkové
problémy:

6 Problematiku vzorov v marketingovej komunikacii

a ich vyznam rozpracovali napr. E. Strbova,
M. Kacaniova (2016), S. Pitondkovda  (2010),
L. Spalova, P. Mikulas, O. Piachovska (2021), ale venujeme
sa im aj v  nasej predchadzajicej  praci
K. Fichnovi, L. P. Wojciechowski, P. Mikulas (2018).
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V'P1.1: Existuyii signifikantné rozdiely v percepeii ,,Ja*

(selfkoncepte) recipientov — cielovef skupiny komunikdcie
a

a) vnimanom image 1oga 12

b) vnimanom image Loga 2?7

V'P1.2.: Existuje signifikantnd podobnost’ percepcie
wJa* recipientov — cielovef skupiny komunikdcie a

a) vnimaného image Ioga 12

b) vnimaného image Loga 22

V'P1.3. Akd je linedrna vydialenost’ profilov percepcie
wJa recipientoy — cielovej skupiny komunikdcie a

a) vnimaného image Loga 12

b) vnimaného image Loga 22

V'P2.: Existujii signifikantné rozdiely v percepcii 1oga
1 aloga 2 v cielove skupine komunikdcie institicii,
kloré tieto loga reprezentuji?

2.3 Vyberovy sibor a material

Loga reprezentovali dve vysokoskolské vzde-
lavacie institicie na Slovensku — obe boli
zamerané na rovnaky odbor studia — avSak mali
rézny pocet realizovanych Studijnjch progra-
mov na vsetkych troch stupfioch. Ich pésobenie
ma porovnatel'ny ¢asovy rozsah, i ked’ institacia
reprezentovand Logom 1 je mladsia o par
rokov.”

Zakladnym suborom boli potencialni recipienti
log vzdelavacich institdcif, zahffiajic poten-
cidlnych uchadzacov, ich rodicov a rodicov
studentov, ako istudentov samotnych (oboch
testovanych institdcif). Respondentov sme
regrutovali systémom ,,snehovej gule®, ktora je
typickejsia pre kvalitativne typy vyskumnych
stratégii, kedze predkladana stadia je sucast'ou
sirsie koncipovaného vyskumu, v ktorom boli
zahrnuté i d'alsie vyskumné otazky a metddy aj
uvedeného typu. Tento spésob vyberu je vSak
zaroven jednym z limitov vyskumu, preto na
zistenia je potrebné prihliadat’ so zretelom na

uvedené.  Vyberovy subor tvorilo 119
respondentov  (po vyliceni nekompletnych

7 Presné vymedzenie by viedlo k odhaleniu identity
testovanych institicii, preto tento Gdaj vynechiavame.
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materidlov). Tento rozsah je zaroven dalsim
z limitov vyskumu. Respondenti pochadzali zo
vsetkych krajov Slovenska, ich priemerny vek
bol 29,28 roka, pricom sd bolo 10,13 roka t. j.
v stibore boli ako respondenti vo veku 19 rokov
(maturanti), tak i 49 ro¢ni (rodicia). Vyvazenost’
zZien a muzov vsubore bola relativne
akceptovatel'na (54,6 % vs. 45,4 %), aj ked’ nie
uplne presne kopiruje rozlozenie v populacii
(51,2 % vs. 48,8 %, podla Stat.dat, 2021).

2.4 Vyskumné metédy

Ako metédu identifikacie subjektivnej percepcie
sme pouzili metédu polaritného profilu, ktora
vychadza z postupov sémantického diferencialu
1967)
rozdielom, Ze jednotlivé bipolarne adjektiva si

(Osgood, Suci, Tannenbaun, s tym
s ohladom na hodnoteny objekt relevantné
(pozti napr. Hrabovsky, 1996). Celkovo bolo
pouzitych 19 dvojic adjektiv a pit’stupniova
skala. Vyber adjektiv sme realizovali na zaklade
literatary (mimo inych napr. Schiffman, O cass,
Paladino, Carlson, 2013), ale i na zéklade nasich
predchddzajucich viskumov a skusenosti (napr.
Fichnova, Wojciechowski, 2016, a inych).
Znenie adjektiv  je  prezentované
v Grafe 1. Administrdcia prebichala osobne

dvojic

(vyskum sa uskutocnil este pred pandémiou)
papier. Data zbierali
studentov  viacerych

formou ceruzka

dobrovolnici  z radov
univerzit a dobrovolnici zradov pedagbgov
gymnazil. Naprick pomerne Sirokej sieti
dobrovolnikov a poctu oslovenych responden-
tov, bol koneény rozsah vybetového suboru
sme okrem
Statistické

limitovany. ~ Na vyhodnotenie
deskriptivnej  Statistiky
postupy: Q-korelaciu (Qr), D-Statistiku a t-testy

pouzili

(s ohladom na viacnasobné testovanie, sme
signifikancie  korigovali
Bonferroniho korekciou).

vyslednd  mieru
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3. ANALYZA A INTERPRETACIA
VYSLEDKOV VYSKUMU

Vysledky realizovanych analyz vyznamnosti
rozdielov priemerov percepcie oboch testo-
vanych vzdeldvacich institacii a selfkonceptu
respondentov reprezentovaného terminom Ja
prezentujeme v tabulkich 1 a 2. Vo vseo-
becnosti logo institacie oznacenej ¢islom jedna
bolo respondentmi vnimané v negativnejsich
konotacidch nez logo institucie oznacenej ¢islom
dva. Medzi oboma logami existujd aj viaceré
signifikantné  rozdiely (VP2, vid Priloha,
Tabulka 5). Hoci je Logo 1 percipované
negativnejsie, kongru-entnd zhodu s Ja
nedosiahlo ani Logo 2. Vsetky hodnoty profilu
Loga 1 aj 2 sa od profilu Ja signifikantne lisia
(VP1.1), po Bonferroniho korekeii sa ich pocet
ztedukoval (u L1 na 10, u L2 na 8), avsak stale
ich je pomerne vela. Uvedené podporilo aj
dalsie testovanie (Qr), ktoré wukdzalo, ze
porovnavané profily nemozno povazovat’ za
podobné (VP 1.2, Tabulka 3).

TabuPka 1: Vysledky Statistického porovnania profilu ,,Ja“
ciel'ovej skupiny a ,,LLoga vzdelavacej institdcie 1%

Ja LOgO 1 Signif.
AM sd AM sd t-testu po
Bonferr. kor.
mladist. 2,89 1,08 2,85 1,11 0,77997122
tradicny 3,18 1,09 2,55 1,14 0,00217960
stylovy 2,97 1,53 3,47 1,25 0,02086506
kompl. 2,89 1,18 4,09 1,07 1,69E-11*
sexy 2,65 1,01 397 1,07 1,15E-14*
priemer. 3,39 097 2,17 1,02 8,50E-12*
kultiv. 320 1,09 3,15 1,15 0,73847287
origin. 2,61 1,02 3,38 1,28 0,00000622%
citovy 2,96 7,21 3,76 0,96 0,00000141*
roman. 2,80 1,14 3,90 092 5,69E-14*
tajomn. 2,81 0,96 4,08 1,03 442F-16%
prir.tal. 2,88 0,99 3,07 0,82 0,09968618
mudry 2,48 0,88 396 1,07 0,00000000%
elegant. 3,09 1,03 2,96 1,07 0,42905513
odvaz. 2,70 1,14 3,89 1,13 3,23E-10%
nevh. 3,86 086 3,75 1,17 0,43831737
znam. 3,03 1,00 337 1,20 0,04379660
profes. 2,23 082 2,87 1,10 1,23E-06*
pohodl. 3,09 1,21 2,89 1,01 0,00589993

Legenda: I.1 = logo vzdelavacej indtiticie odboru 1, $kala: 1-5 (vid’ Graf
1), Bonferroniho korekcia: ok = 0,0009, *= signifikancia po korekcii
Zdroj: vlastny vyskum
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Tabulka 2: Vysledky $tatistického porovnania profilu ,,Ja*
cielovej skupiny a ,,Loga vzdelavacej institdcie 2.

Ja Logo 2 Signif.

AM sd AM sd t-testu po
Bonferr. kor.

mladist. 2,89 1,08 2,89 1,25 1,0000000
tradicny 3,18 1,09 3,16 1,26 0,9519289
stylovy 297 1,53 2,84 1,28 0,5013353
kompl. 2,89 1,18 3,74 0,96 7,84E-07%
sexy 2,65 1,01 3,38 1,19 1,23E-06*
priemer. 3,39 0,97 2,86 1,08 0,0002186*
kultiv. 3,20 1,09 3,19 1,11 0,9502504
origin. 2,61 1,02 2,98 1,29 0,0159240
citovy 2,96 1,21 3,64 0,93 0,0000035%
roman. 2,80 1,14 3,78 1,00 3,74E-09%
tajomn. 2,81 0,96 3,54 1,05 4,54F-06*
prir.tal. 2,88 0,99 3,24 0,92 0,0046534
mudry 2,48 0,88 3,37 1,19 0,0000004%
elegant. 3,09 1,03 2,77 1,15 0,0607617
odvaz. 2,70 1,14 3,54 1,17 1,95E-07*
nevh. 3,86 0,86 3,81 1,06 0,7166193
znam. 3,03 1,00 322 1,26 0,2048411
profes. 223 082 2,59 0,99 0,0022014
pohodl. 3,09 1,21 303 1,06 0,6932134

Legenda: .2 = logo vzdeldvacej institicie odboru 2, $kala: 1-5 (vid' Graf
1), Bonferroniho korekcia: ok = 0,0009, * = Statisticka signifikanica po
korekcii

Zdroj: vlastny vyskum
Avsak, zatial ¢o profil Loga 2 koreluje s Ja
kladne (ale nesignifikantne), profil Loga 1 sa
pohybuje v zapornych ¢islach. Hoci  nejde
o viznamnu negativnu koreldciu, naznacuje to,
ze oba porovnavané profily tenduju k zrkadlovej
odlisnosti (vid. Graf 1).

Na tomto mieste nie je priestor interpretovat’
kazdé z identifikovanych a v tabulke analyzo-
vanych adjektiv, niektoré si vsak zasluhuju
osobitu pozornost’: cielova skupina svoje idedlne
Ja ~vidi ako  falentované,  midre,  origindlne
a profesiondlne, ¢o naznacuje, ze ako uchadza-
¢om, tak Studentom irodicom na uvedenych
aspektoch zilez a naznacuje to aj poziadavku
kvalitnej vzdelavacej institicie, ktord svoju
kvalitu iadekvatne komunikuje. Avsak logo
indtitdcie 1 je vaimané v uvedenych polozkich
ako priemerné (v protiklade s zalentovanym), podobné
imm (v protiklade s origindlnym), jednoduché
(v protiklade s madrym) a mlo profesiondlne.
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Graf 1: Profily porovnavanych objektov: ,,Ja, , idealne Ja®,
,»,Logo vzdelivacej intiticie odboru 1 a ,,Logo vzdelivacej
institucie odboru 2.

mladistva/y zreld/y

tradicnd/y novitorski/§
stylovi/y beznd/§
komplikovani/§ jednoducha/§
sexy nie sexi
talentovand/§ R priemerni/y

kultivovand/y priamogiara/y

y podobni/
origindlna/y A
* inm
citovi/§ raciondlna/y
romantickd/§ pragmatickd/§
tajomni/§ viednd/§
rirodzeny e
B vzdeland /§
talent
midry/a jednoduchd/y
elegantny sportova/§

odviazna/y kazdodenna/y

vhodna/y R nevhodna/y

naznima/y

neprofesiondlna/

profesiondlna/y

vikonni/y R pohodlna/y

idedl Logo 1

Ja Logo 2

Legenda: adjektiva oznacené ,,R* boli prezentované respondentom v
obtitenom poradi (v tabulkéch si v pévodnom tvare).

Zdroj: vlastny vyskum

TabuPka 3: Vysledky porovnania z hladiska podobnosti
hodnotenych profilov a z hl'adiska ich vzdialenosti.

Ja- Ja-L1 Ja-L2 Ideal- Ideal -

Ideal L1 L2
Qr 053 030 0254 0,507 0,167
D 5,110 4,034 2,387 6,988 5,321

Legenda: L1 = logo vzdelavacej institicie odboru 1, L2 = logo
vzdelavacej institicie odboru 2, D= D $tatistika, * = Korelacia je
signifikantna na Grovni 0,05.

Zdroj: vlastny vyskum
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Uvedené je pre vzdeldvaciu institiciu absolitne
alarmujice a neprijatelné. Logo institucie 2
v sledovanych  adjektivach  tenduje  skor
k origindlnemu a profesiondlnemn rovnako (aj ked
miera méd este rezervy). Ostatné polozky su
v neutralnej zéne, takze kidedlu v ramci
moznosti aspon jemne tenduje. Na rozdiel od
uvedeného, Logo 1 s Idedlmym Ja koreluje
zaporne (Qr=-0,50%) aj na urovni Statistickej
vyznamnosti, co poukazuje na uplne nevhodny
image tohto loga, ktory je v priamom protiklade
s predstavami  testovanej cielovej skupiny
¢im presadzovanie institucie, ktord reprezentuje
nepodporuje, naopak v sémantickej rovine
odklana pozitivne nahlady na instituciu ako
takd. Uvedené je o to zavaznejsie, ze nejde len
odata na drovni priemerov, ale negativna
korelacia je Statisticky signifikantna (Qf idesi/L1 =
-0,50%).

Aj diata ztestu linearnych  vzdialenosti
(D-statistika) podporuji  uvedené vysledky.
Jemne favorizujd Logo 2 pred Logom 1.
Zaroven u Loga 1 evidujeme najvyraznejsiu
zaznamenanu vzdialenost’ medzi hodnotenymi
objektami (D=06,988), a to s idedlnym Ja (VP1.3a).
A naopak ulLoga 2 aJa evidujeme najnizsiu
identifikovanu linearnu vzdialenost’” (D=2,38)

(VP1.3b).

Graf 2: Prierezy zmenami pomerov zapisanych studentov
k prijatym v instittcii 1 a institdcii 2 medzi ¢asom #7 a 2.

40
27.78

30

20 1035
654

1035 20 0 .

0 H

Lo Be \I .

20

-19.58

Winstiticia 2 Winstiticia 1

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade Vyro¢nych sprav instittcii 2 a 1.
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TabuPka 4: Percentd pomeru vetkych zapisanych studentov
k poc¢tu prijatych  (stupne bc., mgr. aPhD. spolu)
v sledovanych institaciach v dvoch po sebe iducich rokoch.

11 2
Institacia 1 72,21% 68,69%
Institicia 2 78,44% 88,79%

Zdroj: vlastné spracovanie na ziklade Vyroénych sprav instittcii 2 a 1.

ITked sa uchadzaci o vysokoskolské studium
prislusnych  odborov  nerozhoduji  podla
percipovanych atribitov loga, nazdivame sa, Ze
negativne vyznamy, ktoré institdciu repre-
zentujice logo na seba viaze, prinasaju negativne
prispevky k image institucie ako takej, a hoci sa
tak deje na iracionalnej urovni — désledky mozu
byt’ citelné. V nasledujucej casti prezentujeme
informdcie o zmene poctu zapisanych studentov
na Studium. Neopierame sa o pocty pri-
hldsenych — s ohfadom na nesu-meratelnost’
dvoch porovnavanych institucii ¢o do vel'kosti
by uvedené cisla boli obtiazne porovnavatelné.
Zvolili sme preto zmenu poctov zapisanych
k poctu prijatych Studentov (Graf 2 a Tabulka
4). V dvoch po sebe iducich rokoch — v case
realizicie vyskumu. Uvedeny exkurz nie je
indikdtorom dopadov percepcie loga ev. image
danej institucie, len dotvara obraz o dalsie
kontexty.

Institucia, ktord reprezentuje Logo 1 mimo
vel'mi mierneho narastu v bakalarskom s$tadiu
zaznamendva vyrazny prepad v magisterskom
studiu, pricom i v celkovom priemete sa
pohybuje v minusovej oblasti. Institicia, ktord
reprezentuje Logo 2 zaznamenala vo vsetkych
sledovanych ukazovateloch prirastky.

4. LIMITY

Prezentovana $tudia ma viaceré limity (rozsah
isposob vyberu respondentov, urcité obme-
dzenia suvisiace s metédou polaritného profilu,
pocet zapojenych institdcif, a najmid absencia
evidencie d'alsich — resp. viacerych suvisiacich
premennych faktorov, ktoré formuju
a spoluvytvaraji image), preto je nevyhnutné na
prezentované vysledky nazerat’ len ako na urcité
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Specifické zistenia, ktoré si vyzaduji dalsie
rozpracovanie a moézu sluzit'® ako podnet na
Sirsie rozpracované vyskumy v danej oblasti.

5.ZAVER

Prezentovana stadia aplikovala  Tedrin  self-
kongruity (TSK) do oblasti vysokoskolskych
vzdelavacich institacii a ich vnimanému image
prostrednictvom loga recipientami.

Medzi najdolezitejsie zistenia patri:

® Obe skiumané loga nevykazovali podobnost’
s profilom idedlneho Ja & redlneho Ja cielovej
skupiny.

Vnimany profil loga vzdelavacej institicie 1
bol signifikantne odlisny od profilu idedlneho
Ja. Dokladuje to zistend miera negativnej
Q-korelacie — profil je zrkadlovo otoceny
k profilu idedlneho Ja. Na ziklade TSK je tak
mozné predpokladat’ niz§iu mieru priklonu
k danej institcii v ciefovej skupine. Odraz
uvedeného je mozné vnimat v istych
intencidch aj vznizeni pomeru poctu
prijatjch  zapisanych Studentov v tejto
intitdcii.

Tento profil zaroven vykazuje najvyssiu
linearnu vzdialenost’ od idedlneho Ja zo
vsetkych analyzovanych profilov.

Institicia 2 ma pozitivnejsi image v cielovej
skupine oproti institicii 1 a zarovenl pomer
zapisanych  Studentov  k prijatfm  ma
stupajucu tendenciu a je vyssi ako v pripade
institdcie 1.

ITked méd institicia 2 pozitivnej$i image
v ociach ciel'ovej skupiny, na urovni adjektiv
sa aj tento profil vyznamne lisi od profilu Ja,
takze ani tu nemozno hovorit’ o stotoznen{
sa s indtituciou.

Vnimanie oboch institicii cielovou sku-
pinou sa navzajom signifikantne lisi ako na
urovni jednotlivych adjektiv, tak iv tvare
profilu  a linedrnej od Ja
a idedineho Ja.

vzdialenosti

Na ziklade uvedeného je mozné formulovat’
nasledovné odporicania:
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- obe institicie by mali identifikovat’ vsetky
zdroje negativneho image a déslednejsie cielit’
svoje komunika¢né aktivity a marketingova
komunikaciu, citlivo orientovat’ na zlepsenie
celkového image, tak aby oslovili mladych

potencidlnych Studentov  a Studentky, a aby
image institicie korespondoval s idedlmi
mladych.

- uinstitucie 1 je potrebné zvazit' aj pripadnd
zmenu vizualnej identity, tak aby sa viac
priblizila, a nie zrkadlovo kopirovala presny
opak toho, ¢o mladi preferuju.

Skimand cielova skupina bola pomerne
heterogénna, v d’alsom vyskume ¢i analyzach by
bolo optimalne identifikovat’ mieru stotoznenia
sa podla $pecifickejsie vymedzenych skupin
(osobitne uchadzaci a aktualni Studenti).

Vhodné by bolo realizovat’ s respondentmi aj
hibkovy rozhovor, ktor§ by mohol objasnit’
Sirsie  aspekty ich vnimania institdacie, ktoré
zahfnaji napriklad doteraz ziskané informacie
o indtitacii, osobné alebo sprostredkované
skusenosti s danou institiciou, zdielané nazory
studentov, ktori na nej Studujd, ¢i vizualne
atributy loga a ndhl'ady nan, predstavy o idealnej
vysokej skole, ¢i rézne Specifické konotacie,
ktoré nami pouzitou metédou nebolo mozné
zachytit’.

Napriek tomu, Ze ide o pomerne skorsiu tedriu,
Teédria self-kongruity prinasa stile vyznamné
podnety, ktorych preskimanie moze priniest’
vyrazné benefity najmi pre efektivinu a dobre

zacielent marketingovi komunikaciu.
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Priloha

Tabulka 5: Vysledky Statistického porovnania profilu ,,Loga
vzdelavacej institicie 1° a ,,Loga vzdeldvacej indtiticie 2.

Logo 2 Logo 1 Signif.

AM sd AM sd t-testu po

Bonferr. kor.

mladist. 2,89 1,25 2,85 1,11 0,116485111
tradié¢ny 3,16 1,26 2,55 1,14 1,1253E-06*
stylovy 2,84 1,28 3,47 1,25 8,216E-06%
kompl. 3,74 0,96 4,09 1,07 0000624073
sexy 3,38 1,19 3,97 1,07 9,8384E-08*
priemer. 2,86 1,08 2,17 1,02 4,7429E-08*
kultiv. 3,19 1,11 3,15 1,15 0,86266019
origin. 298 1,29 3,38 1,28 44876E-06*
citovy 3,64 093 3,76 096 0,013506848
roman. 378 1,00 3,90 092 0,052360514
tajomn. 3,54 1,05 4,08 1,03 5,4363E-07*
prir.tal. 3,24 0,92 3,07 0,82 0,221288988
mudry 3,37 1,19 3,96 1,07 8,9748E-06*
elegant. 2,77 1,15 2,96 1,07 0,053868582
odvaz. 3,54 1,17 3,89 1,13 0,000209105
nevh. 381 1,06 3,75 1,17 0426862879
znim. 3,22 1,26 337 1,20 0,002168575
profes. 2,59 0,99 2,87 1,10 0005071853
pohodl. 303 1,06 2,89 1,01 0,002862421

Legenda: L1 logo vzdelavacej institicie odboru 1, L2 = logo
vzdelavacej intiticie odboru 2, skila: 1-5 (vid” Graf 1), * = Statistickd

signifikancia po korekcii, Bonferroniho korekcia: otk = 0,0009

Zdroj: vlastny vyskum



Dot.comm. Vol. 9. 2021, No. 1, ISSN 1339-5181

JAZYKOVA EXPRESIVITA V HLAVNICH ZPRAVODAJSKYCH
RELACICH CT, TV NOVA, FTV PRIMA A TV BARRANDOV

LANGUAGE EXPRESSIVITY IN THE MAIN NEWS BROADCAST
OF CT, TV NOVA, FTV PRIMA AND TV BARRANDOV

Eva Niklesova

Department of Media S tudies, Metropolitan University Prague,
Dubeéska 900/ 10, 100 00 Praba 10 — Strasnice, Czech Republic
eva.niklesova@mup.cz

JILEK, Viktor a kol. 2020. Jazykovd expresivita v hlavnich
zpravodajskych relacich CT, TV Nova, FTV Prima a TV Barrandov.
Olomouc: Univerzita Palackého v Olomouci. ISBN 978-80-244-5802-
1.

Monogtafie  Jagykovd  expresivita v hlavnich ~ UP, Bozena Bednaiikova, Michaela Kopeckova,
spravodajskych  relacich CT, TV NOVA, FTIV Monika Pitnerovi a Wendy Zimmerova
Prima a TV Barrandoy vznikla v ramci dvouletého 2 Katedry bohemistiky FF UP. !

grantu IGA (2018-2020) a na jejim vydani se
podilelo 6 ¢lent vyzkumného grantového tymu
— Viktor Jilek a Jitka Horakovd z Katedry
medialnich a kulturalnich studif a Zurnalistiky FF

Autorsky kolektiv se vénoval analyze vyskytu
expresivity v zakladnich jazykovych planech
(zvukovy, morfologicky, lexikalnf a syntakticky),

! Monografie tematicky navazuje na ptedchozi ~ 2015. ISBN 978-80-244-4896-1.; JILEK, Viktor
texty o jazyce zpravodajstvi, jez vysly pod et al Jaxyk  moderdtori  Uddlosti,  hlavnibo
vedenim Mgr. Viktora Jilka, Ph.D. Jednd se  3pravodajskébo poradu Ceské  televige [CD-ROM].
zejména o tyto: JILEK, Viktor a kol. Jazykoré 1. vydéni. Olomouc: Univerzita Palackého
prostiedky s potencidlem  porusit normu v oblasti v Olomouci, 2016. Monografie. ISBN 978-80-
medidlniho  pravodajstri [CD-ROM]. 1. vydani.  244-5125-1.

Olomouc: Univerzita Palackého v Olomouci,
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pficemz vychazel z pfedpokladu, ze piftomnost
expresivity ve zpravodajskych sdélenich pfed-
stavuje zasadni poruseni tzv. zpravodajské
objektivity.

Soucasti dvodni kapitoly, v nfz je pozornost
vénovana klicovym teoretickym vychodiskim
jazykové expresivity, jsou také pasize o objek-
tivité a vyvazenosti medidlnich obsaht a o nor-
mativnim konceptu zdsad informacni kvality
(J. Westerstahl). Kladné lze hodnotit, Zze takto
interdisciplinarné pojaté piedstaveni relevant-
nich vychodisek reflektuje i rozdilné oborové
zakotven{ potencialnich ¢tenati.

V druhé kapitole o metodologii vyzkumu je
upfesnéno, ze ,,3jistovdn, kvantifikovin a kompa-
rovan viak nebude pouze prosty vyskyt jednotlivych
expresivnich jagykovych prostiedkii v blavnich pra-
vodajskych relacich sledovanych televignich stanic, nybrs
rovné% spojent jagykové expresivity s hodnocenint® a ze
SSledovdna tedy bude v jednotlivich jazykovych planech
Ppripadnd  kontextovd  vagba  jagykové  expresivity
a  hodnocent* (cit. dilo, s.21). Kapitola dale
pfedstavuje cile vyzkumu, zptsob identifikace
expresivnich prostfedku a postup pfi sumatizaci
analytickych dat (vcetné ukazky tabulek pro
zaznamy expresivintho prostfedku u kazdé ana-
lyzované televizni stanice). Podrobné prezen-
tovan je i zkoumany vzorek zpravodajskych
obsaht. Vse je adekvitné vysvétleno, ¢tenaf ma
od zacatku konkrétni pfedstavu o sméfovani
a cflech vyzkumu.

V kapitolach nasledujicich jsou detailné popsany
vysledky sledovani vyskytu expresivity ve vyse
zminénych jazykovych rovinach, a to spolecné
s patficnym komentafem a zavéretnym shrnu-
tim. Monogtrafie vSak nenabizi pouze deskripci
identifikovanych jevi; autorsky kolektiv pfipo-
juje cenné poznamky k pragmatickym souvislos-
tem uzivani expresivnich prostiedki, a to prede-
v$im v rovin¢ potencidlni schopnosti ovlivnit
recipienta.

Kniha je pfinosna z hlediska jazykoveédného
(bohemistického), zurnalistického, ale i z hledis-
ka kritického studia médii (medidlni a komu-
nikac¢ni studia). Vyzkum svou tematikou a za-
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bérem spada do vsech téchto oblasti. Publikace
muze ¢tenafim pomoci zotientovat se ve slozité
skale casto skrytych a nenapadnych (le¢ puso-
bivych) jazykovych expresivnich prostiedki,
s nimiz média pracuji. Zde vytvofenou taxo-
nomii je mozno nepochybné vyuzit i pro dalsi
zkoumani jazykové persvaze a manipulace nejen
v kontextu zpravodajstvi.
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