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ANALYZA REKLAMNYCH TEXTOV VYTVORENYCH V SYSTEME
GOOGLE ADWORDS

ANALYSIS OF ADVERTISING TEXTS CREATED IN GOOGLE ADWORDS
SYSTEM

Peter Szabo, Edita Szabova

Abstrakt

V prispevku sa zameriavame na hlavné aspekty tvorby reklamného textu v kampani vytvorenej
v systéme Google AdWords. Odporucania odbornikov v danej oblasti konfrontujeme
s konkrétnou realizaciou rekldam v systéme Google AdWords, pricom na analyzu sme zvolili,

Abstract

In this paper we focus on the key aspects of ad texts created in the Google AdWords system.
Recommendations of experts in the field are confronted with a particular realization of ads
created in the Google AdWords system. The results of keywords search “loan” were chosen for
the analysis.

Klacové pojmy
Google AdWords, klti¢ové slovd, nadpis, odportcania, obsahova analyza

Keywords
Google AdWords, Keywords, Title, Recommendations, Content Analysis

Uvod

Vyhladava¢ Google vyhladdva vo svojej databaze internetu na zdaklade
poziadaviek uzivatelov, ktori zadavaju do textového pola klticové slova. Na vyslednej
strdnke sa potom zobrazia prirodzené vysledky vyhladdvania a platené vysledky
vyhladavania, ktoré su relevantné k danému klicovému slovu alebo slovnému spojeniu
(Morgan, 2011). Prirodzené vysledky vyhladavania, inymi slovami aj organické vysledky,
su tie vysledky, ktoré zodpovedaju hladanej frdze a hodnoteniu strdnok zo strany
vyhladavaca. Zobrazia sa v hlavnom stipci stranky. Tieto prirodzené vysledky vznikajd na
zdklade vyhladavacieho a hodnotiaceho algoritmu vyhladdvaca. Pomocou optimalizacie
pre vyhladdvace je moziné dosiahnut dobré umiestnenie v prirodzenom vyhladavani
(Carrel, 2012). Platené vysledky vyhladdvania sa v Googli zobrazuju hore nad prirodze-
nymi vysledkami a tieZ vpravo. Su oznacené ako reklama. Reklamu sem dodava PPC
systém Google AdWords. PPC je anglickou skratkou spojenia pay per click (cena za
kliknutie). V tomto systéme sa neplati za zobrazenie reklamy, ale za kliknutie na reklamu.
Platby za kliknutie pouzivaju hlavne kontextové reklamy — textové reklamy, ktorych text
je vsulade s obsahom stranok, na ktorych su reklamy umiestnené. Kontextové reklamy
su cielené na celkovy obsah stranok, na ktorych sa nachddzaju. Cielenie prebieha na
zaklade klucovych slov — pri tvorbe kontextovej reklamy sa urcuju klucové slova, podla
ktorych sa zobrazuju reklamy (Hornakova, 2011, s. 160). Medzi najvacsie vyhody PPC
reklamy patria: platba len za ndvstevnika, presné cielenie, su lahko hodnotitelné.
Kampane s pod dékladnou kontrolou a kedykolvek je mozné ich menit (Janouch, 2011,
s. 167).



Analyza a vyskum v marketingovej komunikacii, ro¢nik 3, ¢islo 1 (jun 2015)

Google zalozili Larry Page a Sergey Brin. Ich cielom bolo zorganizovat svetové
informacie tak, aby boli vSseobecne dostupné a uzitocné. Kli¢ovou myslienkou bolo,
Ze pri rozhodovani o tom, ¢i je stranka pre vyhladavany vyraz relevantnd, je najdéle-
ZitejSie to, kolko dalsich ludi na fiu odkazuje. Page a Brin prisli s konceptom Page Rank,
ktory vyhodnocuje kvalitu a primeranost webovych stranok na zédklade mnozstva ludi,
ktori si na ne prepojeni. Ide o algoritmus — matematicky proces, ktory pri vyhladavani
urcuje, ktora stranka sa zobrazi a na akej pozicii. Pévodne sa ndpad Googlu tykal
vyhladavania. V roku 2000 Google predstavil systém AdWords, ktory umoznuje vytvorit
textové inzeraty zobrazujlce sa vo vyhladavaci. Do roku 2002 sa ale platilo nie za klik, ale
za zobrazenie reklamy (Janouch, 2011, s. 167). Google ale nebol prvou spolo¢nostou,
ktord sa pokusila inzerovat tymto sp6sobom. Spolo¢nost GoTo v roku 1998 (v roku 2001
sa premenovala na Overture a od roku 2003 je sucastou Yahoo) ako prvé poskytla sluzbu
pay per click. Overture bol jednoznaénym aukénym modelom. Inzerujici si zadali
maximalnu sumu, ktoru boli ochotni zaplatit za miesto v inzercii, a automaticka aukcia sa
spustila kedykolvek, ked niekto klikol na inzerat. Inzerujuci, ktori ponukli najviac, dostali
svoj inzerat na najvysSiu poziciu zobrazenych vysledkov vyhladavania (Harnett, 2010).
Druhym kritériom v systéme zobrazovania reklam je preklikavaci podiel (click-through
rate), ktory sa vypocita ako podiel poctu fudi, ktori klikni na reklamu, a poctu ludi, ktori
ho uvidia vo vysledkoch vyhladavania (Scott, 2010, s. 238). Samotné zobrazenie reklamy
teda nezavisi len od toho, akd sumu je zadavatel ochotny zaplatit za reklamu, ale aj od
toho, ako sa reklame dari — teda ¢i je vnimana ako relevantna. Systém AdWords je
v porovnani s inymi systémami efektivny, lebo je postaveny na myslienke, Ze samotné
hladanie je silnym prejavom véle kapit si hladany produkt a inzerdty mézu zékaznika
doviest prave ktomu, ¢o chce kupit. Inzertné média ako televizia, noviny a ¢asopisy
predstavuju masovy trh a prostriedky vynaloZené natento spdsob propagdcie su tak
vynaloZené bez ohladu na to, Ze vacsina fudi si dany produkt aj tak nekupi. Rozkvet
systému Google AdWords sa dava aj do suvislosti s Upadkom bannerov (Treadaway,
Smithovd, 2011, s. 25). Naproti tomu pri inzercii v AdWords su ludia, ktori uvidia
reklamu, ti, ktori si zrejme produkt aj kupia, pretoZze ho sami hladaju (Harnett, 2010).
Zadavatelia tradicnych rekldm v televizii tak sataZia s marketingom nového typu
na internete, ktorého taziskom je interakcia, informacia, vzdeldvanie a moznost vyberu.
Namiesto jednosmerného vyruSovania marketing na webe znamena poskytovat uzitoény
obsah presne vo chvili, ked to kupujuci potrebuje (Scott, 2010, s. 7).

Cielom tohto prispevku je predstavit Struktdru platenej reklamy v Googli,
poukazat na viaceré aspekty tvorby reklamného textu, ktory pozostava z nadpisu, dvoch
popisnych riadkov a viditelnej URL adresy. Existuje viacero odporucani a zakazov, ktoré
platia pri tvorbe reklamy v Google AdWords. Na ich ilustraciu budeme pouzivat platené
reklamy, ktoré vyhladd vyhladdva¢ Google po zadani klucového slova ,pdzicka“.
Uvedené klucové slovo sme zvolili na zdklade toho, ze ,zZivot na dlh” je fenoménom
dnesnej doby areklamy na p6zicky sa Casto objavuju na internete, ale tiez v televizii,
v tlaci a pod.

Na analyzu sme zvolili 72 rekldm, ktoré sme vybrali na zaklade systematického
vyberu. 80,56 % tvorili reklamy nebankovych spolo¢nosti, 13,89 % tvorili reklamy bank
a5,56 % iné reklamy. 26 rekldm bolo zobrazenych nad prirodzenymi vysledkami
vyhladavania, 46 reklam bolo zobrazenych vpravo vo vysledkoch vyhladdvania.

Struktura platenej reklamy v Googli

BeZna platena reklama v Googli sa vacsinou sklada z tychto Casti: nadpis, prvy
popisny riadok, druhy popisny riadok, viditelna URL adresa. Nadpis sa mdZe skladat
maximalne z 25 znakov vratane medzier. V reklame sa zobrazuje vacsim pismom,
modrou farbou a je podc¢iarknuty, ¢im simuluje odkaz, na ktory ma uzivatel kliknat. Prvy
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riadok textu reklamy modZze obsahovat maximalne 35 znakov vratane medzier. Druhy
riadok textu reklamy médZe obsahovat tiez maximalne 35 znakov vratane medzier.
Viditelna URL adresa je adresa cielovej webovej stranky, ktora bude v takej podobe
viditelna vreklame. Vacsinou ide o nazov domény, aj ked odkaz vedie na stranku
s dlhSou URL adresou. K dispozicii ma zadavatel reklamy 35 znakov. Pri zadavani cielovej
URL adresy najskor zvolime pouZity protokol, vacsinou http alebo https. Do prilahlého
pola skopirujeme adresu cielovej stranky na webe, pricom kopirujeme len znaky za
protokolom http:// a https://. Dizka riadka nie je obmedzend, uZivatel tito adresu ani
neuvidi — zobrazi sa mu len viditelna URL adresa.

Tato zakladnu podobu je mozZné rozsirit uz pri samotnom zakladani kampane
o informaciu o lokalite, tiez je mozné zobrazenie telefonického kontaktu na zaddvatela
reklamy (len pri prenosnych mobilnych zariadeniach) a prepojenie so socidlnou sietou
Google +. Reklamu je mozné rozsirit tiez o odkazy na éasti webu. Takéto reklamy su
zobrazované v hornej alebo spodnej Casti stranky s vysledkami vyhladavania, teda nikdy
nie vpravo. Napriklad reklama na pézZicku od banky Zuno (Obr. 1) obsahuje informaciu
o pocte sledovani v Google +.

Obradzok 1: Reklama na pé6zicku od banky Zuno

Pézicka Plus od ZUNO - Garancia najvyhodnejsej ponuky
wnnt ZUN0 skipezicka plus =

Flexibilita po celd dabu splacania

Wypotitajte si splatku - Urok 0d 6.9 % roéne

Stranku ZUNOD sleduje v sluzbe Google+ 273 ludi

Zdroj: www.zuno.sk/www.google.com

Obsahova a formalna Struktira reklamy v systéme Google AdWords

Vzhladom na to, Ze zadavatel reklamy ma len par riadkov textu na to, aby
presvedcil potencidlnych zdkaznikov na kliknutie na reklamu a nasledné vykonanie
konverzie, je nutné efektivne vyuzit dany pocet znakov v kazdom riadku reklamy.

Samozrejme, pri tvorbe reklamnej zostavy ku konkrétnej reklamnej kampani
v Googli je dolezitd volba kltcovych slov. Je potrebné volit také klucové slovd, ktoré sa
objavia aj v texte reklamy. Cim &astejSie sa klicové slovo objavuje v texte, tym viac je
reklama hodnotena ako relevantna. Tym sa podporuje uspesnost reklamy. Klu¢ové slova
pouzité pri vyhladdvani sa naviac vinzeratoch zvyraznia tucne. Pouzitim relevantnych
kl'd€ovych slov sa dosahuje aj vyssia pozicia v platenych vysledkoch hladania bez toho, Ze
by bolo nutné za dané klticové slova ponuknut vyssiu cenu.

Obradzok 2: Reklama na péZicku od VytuZendpdzicka.sk

Rychla nebankova pézZicka
wnen wIUZENApozZicka skipozicka -
Pozicka bez registrov do 5000 €
Liskajte pozicku edte dnes.

Zdroj: www.vytuzenapozicka.sk/www.google.com

Reklama na p6zicku uvedend na obr. 2 obsahuje klucové slovo pézicka v kazdom
riadku reklamy — v nadpise s postupne rozvinutym privlastkom rychla nebankova,
vo viditelnej URL ako vytuzena pozicka, pricom klicové slovo je uvedené aj za lomkou,
v prvom popisnom riadku v informacii maximalnej vyske p6Zicky a o tom, Ze nebankova
spolo¢nost nerobi pri schvalovani dopyty do Gverovych registrov, vdruhom popisnom
riadku vo vyzve pre potencialnych klientov.
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Nadpis by mal vidy obsahovat klucové slovo alebo suslovie zhodné s kliéovym
slovom alebo suslovim, ktoré uzZivatel internetu hladd vo vyhladavaci. Vyssie hodnotenie
kvality reklamy sa dosahuje umiestnenim klucového slova na délezité pozicie v ramci
reklamy, napr. ako prvé slovo nadpisu (Beck, 2009, s. 73). Nadpis, ktory neobsahuje
klicové slovo alebo ma Uplne iny vyznam, je nevhodny. Pouzivatefom internetu potom
nemusi byt Uplne jasné, ¢o reklama ponuka (Horfidkova, 2011, s. 179).

Vadsina analyzovanych rekldam na po6Zicky obsahovala v nadpise klticové slovo
a kluc¢ové slovo vtexte obsahovalo 34,7 % rekldm. Vynimku tvori napr. reklama
na Hypocentrum financné sluzby, s. r. o. (Obr. 3), ktord neobsahuje klucové slovo pozic-
ka. Typ p6Zicky je Specifikovany ako hypotéka, preto len ciastocne mdzeme hovorit
o relevantnom odkaze. Ti, ktori maju zdujem o mensiu pozicku, resp. o kratkodobu
pozicku, zrejme sluzby Hypocentra nevyuziju a na reklamu ani nekliknd.

Obrdzok 3: Reklama na Hypocentrum financné sluzby, s. r. o.

Hypotekarny specialista

Wi ypocentrum sk
skutogne najlepsio hypotéku ziskate iha parovnanim wietkych moZnaosti.
Hypokalkulacka - Online hypotéka - Mapvyhodnejgia hypotéka - Kontakt

Zdroj: www.hypocentrum.sk/www.google.com

MozZnostami na upUtanie pozornosti uZivatela je napriklad pouZitie otazok
provokujucich ku kliknutiu (Zabudli ste na darcek? Stale mate vyrazky?), kuriozit
vzbudzujlcich zvedavost (RozmnoZovanie bez sexu), varovania pomenovanim obav
(Pozor na uverovy podvod), ponuky na splnenie snov (Nahrajte vlastné CD, Rychla
kariéra), nestrannych informacii (Porovnanie notebookov) ¢i slubov upozornujicich na
velké vykony (Schudnutie za 4 tyZdne, Nefaj¢iarom ihned) (Beck, 2009, s. 135).

Nadpis tvoreny otdzkou mozeme pozorovat napriklad u spolo¢nosti Profi Credit
— ,Potrebujete hotovost?” (Obr. 4). Ide o otazku provokujicu ku kliknutiu. PouZitim
druhej osoby pluralu sa zvyraznuje apel na financnu potrebu. V tejto reklame sa kltcové
slovo pbéZicka nevyskytuje, v popisnom riadku 1 je pozZicka Specifikovana tym, Ze ide
o Uver.

Obrdzok 4: Reklama od Profi Credit

Potrebujete hotovost?
wennwy aroficredit sk =

Zoberte si Over od Profi Credit a vyhrajte aZ 1500EUR.

Zdroj: www.proficredit. sk/www.google.com

Prvy popisny riadok by mal obsahovat unikatnost sluzby alebo vyrobku (unique
selling proposition), modze informovat o svojich prednosti oproti konkurencii. MdzZe to
byt cena, Specialna sluzba, inovécia, jedine¢ny dizajn a pod.

Obradzok 5: Reklama na rychlu péZicku Triangel,

Rychla pozicka Triangel
wwnw triangelpozicky sk =
Akcia: Wratime vam 30€ z pree)
splatky. Pozicka bez poplatku.

Zdroj: www.triangelpozicky.sk/www.google.com
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Reklama na rychlu p6zi¢ku Triangel (Obr. 5) informuje uZivatela o akcii, s ktorou
klient pri prvej splatke zaplati o 30 eur menej. Ako priklad tiez uvadzame reklamu
Postovej banky (v nadpise je pouZitd univerbizovand podoba Postovka), ktord v prvom
popisnom riadku uvadza informaciu o rozdavani zlatych tehli¢iek (Obr. 6). UZivatela
oslovi idea, Ze sa nieco rozdava, zlaté tehlicky symbolizuji bohatstvo, stabilnd hodnotu
a investi¢ny potencial, preto je viac motivovany klikndat na uvedend reklamu.

Obradzok 6: Reklama Postovej banky

Dobra pozicka od Postovky
winni. PO stovabanka sk -
FRozdavame zlaté tehlicky.

Foficajte =i od 100€ do 30 OODE.

Zdroj: www.postovabanka.sk/www.google.com

V druhom popisnom riadku by mala byt obsiahnuta vyzva k akcii (call-to-action)
alebo tu méze byt upresneny text z prvého popisného riadku. Podla Becka (2009, s. 136)
sa velmi UspeSnymi preukazali reklamy, ktoré vprvom riadku formuluji wvyuZitie
a vyhodu, v druhom riadku vlastnosti produktu. Vhodné je pouZivanie akénych slovies
(Hornakova, 2011, s. 178) — kupit, vybavit, registrovat sa, poziadat, darovat a pod.
Priklad reklamy obsahujucej vyzvu k akcii uvddzame na obr. 7.

Obradzok 7: Reklama na péZicku od Pekelnedobrdpézicka.sk

PoZicka hned 5000 EUR.

wniny pEkelnedobrapozicka sk =
Pazicka online,
pofiadajte hned' teraz!

Zdroj: www.pekelnedobrapozicka.sk/www.google.com

Kym prvy riadok ma v uzivatelovi vzbudit zaujem, druhy riadok by mal vzbudit
emdcie, na zaklade ktorych uZivatel klikne na link (Domes, 2012, s. 83). Reklama na
pozicku od firmy Cresco Group, s. r. 0., na stranke www.zvyhodnenapozicka.sk, apeluje
na pohodlie — pohodlie domova, z ktorého je mozné poziadat o pozicku, pricom nie je
nutné, aby zakaznik chodil do réznych pobotiek a vyplfial Ziadosti (Obr. 8).

Obradzok 8: Reklama na péZicku Zvyhodnend péZicka

PozZicka 300 € - 25.000 € - zvyhodnenapozicka.sk

wannwy vyhodnenapozicka skfpozicky «
Mermusite nikarm chodit’, Ziadost vybavite online v pohodli domova,

Zdroj: www.zvyhodnenapozicka.sk/www.google.com

P6zZicka od VSeobecnej Uverovej banky (Obr. 9) zase vzbudzuje v uzivatelovi
pocit, Ze vyuZitim ponuky mesacne usetri istd sumu penazi.

Obrdzok 9: Reklama na péZicku od Vseobecnej uverovej banky

Setripozicka od VUB

whni vUBD skisetripozicka «
FoZifajte =i 7300€ na 120 mesiacoy
a mesacne vam vratime 3 34€

Zdroj: www.vub.sk/www.google.com
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V niektorych pripadoch prvy a druhy riadok su tvorené jednou vetou, ktora by sa
do jedného riadku nezmestila. Pokial je reklama zobrazovana nad prirodzenymi
vysledkami vyhladavania, potom sa takto rozdeleny text reklamy zobrazi v jednom
riadku. Ak sa reklama zobrazi na pravej strane, text reklamy bude rozdeleny na dva
riadky, ako mozno vidiet v reklaméch na obr. 10, 11. Samozrejme, tieto reklamy pésobia
pritazlivejsie, ked su zobrazené nad prirodzenymi vysledkami vyhladavania. Prvy a druhy
popisny riadok, ktoré tvoria jednu vetu, by v jednom riadku p6sobili ucelene.

Obrdzok 10: Reklama od Unicreditshop.sk
Vyhodnejsia pozZicka
wninee INICreditshop sk =
“ratime wvam aZ 21 splatok vd'aka
jedinecne] optimalizacil dwerow.

Zdroj: www.unicreditshop.sk/www.google.com

Obrdzok 11: Reklama na nebankovu péZicku

Po6Zicka bez registra

wanni pozickanebankowa ski ~
Lfigkajte richlu pozicku wo wiske
aZ A000 EUR. K dispozicii ihned'

Zdroj: www.pozickanebankova.sk/www.google.com

Ak za prvym riadkom tvorca reklamy napiSe bodku areklamasa zobrazuje
nad prirodzenymi vysledkami vyhladavania, prvy riadok reklamy (popisny riadok 1) sa
zobrazi na jednom riadku s nadpisom (Domes, 2012, s. 84). Ako priklad uvadzame

Avev

reklamu na p6zicku KeSovka (Obr. 12, 13).

Obradzok 12, 13: Reklama na pé6Zicku Kesovka

Rychla online pozicka - Od 200 do 1700 EUR. Jednoducho

wnir KESOvkE Sk v
LI nas si ju wybavite onlinel

Rychla online pozicka
i KES0vkE Sk T
Od 200 do 1700 EUR. Jednoducho.
L' nas si ju wyhavite online!
Zdroj: www.kesovka.sk/www.google.com

Viditelna URL adresa by mala uZivatelovi naznadit, ze ak klikne na nadpis,
dostane sa na tu Cast webovej stranky, ktord zodpoveda jeho hladanému vyrazu. Aj
adresa tak moze sluzit ako reklamny riadok. Adresa uvedend ako ciefova musi na Urovni
domény zodpovedat viditelnej adrese. Ak sa vo viditelnej URL adrese za lomkou pouZije
kldcové slovo, zvyrazni sa tuénym pismom a navyse reklama vzbudi v uzivatelovi vacsiu
pozornost a o¢akdvanie, Ze prave ona prinesie odpoved na jeho problém. Kltcové slovo
pozicka vo viditelnej URL za lomkou je pouzité napriklad v reklamach na obr. 1, 2, 9.

Je vhodné vyuzivat velké pismena — napr. zadat adresu domény velkym
pismenom, oddelovat jednotlivé slova pouZitim velkych pismen, alebo velkymi
pismenami uvadzat cast alebo cely nazov firmy. Vo vyhladavaéi sa velké pismena
v doméne zobrazia len vtedy, ked' je reklama umiestnena nad prirodzenymi vysledkami
vyhladdvania (Domes, 2012, s. 92). V skimanom materiali sme sa s pouZzitim velkych
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pismen stretli prevazine v samotnom texte reklamy. Napriklad reklama na Triangel je
pisand tym sposobom, Ze kazdé slovo v reklame sa piSe s velkym zaciatocnym pismenom
(Obr. 14).

Obr. 14: Reklama na péZicku od Triangel.sk
Poazicka Online - Triangel
wnini triangelpozicky sk =
Wyberte S0 Tap Pézicku Od Trianglu!
Pézicka “ybavena z Pohodlia Domova

Zdroj: www.triangelpozicky.sk/www.google.com

Cielovd URL adresa sa vreklame nezobrazuje, zaddva sa scielom priviest
uzZivatela ku konkrétnej casti webovej stranky, ktord zodpovedd jeho vyhladdavaniu.
Adresa nesmie viest na dokonéeny web, odkazovat na chybnu stranku, na e-mailovu
adresu, na zvukovy ¢i obrazovy subor, video, dokument, musi fungovat bez obmedzenia
lokality avstupna stranka nesmie obsahovat presmerovanie na zaklade IP adresy
(Domes, 2012, s. 93). Kvalita cielovej stranky ma doleZity vplyv pre urcovanie skore
kvality — aj ten najrelevantnejsi reklamny text uZivatelovi neslizi k nicomu, ak po kliknuti
na reklamu skonci na webovej stranke, ktord mu ponuka pre neho nezaujimavy obsah
(Beck, 2009, s. 73).

Na zdver kapitoly mézeme povedat, Zze dobré reklamné texty su informacne
bohaté, ale tieZ origindlne. Niekedy sa moze riskantne vzdialit od beznych a zavedenych
spOsobov tvorby reklamného textu, ale origindlne reklamné texty maju potencial vzbudit
pozornost tym, Ze sa v mnozstve reklamnych textov odliSia (Horrniakova, 2011, s. 45).

Kvantitativna obsahova analyza

Vo vyskumnej ¢asti sme na analyzu Struktdry reklamnych textov pouzili metédu
obsahovej analyzy. Patri medzi najCastejSie typy analyzy, priCom sa v praxi prelina
s niektorymi kvalitativnymi (textovymi) analyzami. Podla Dvordkovej (2010) sa jej
prisudzuju atribaty: objektivna, systematicka, kvantitativna, reliabilna, validna,
reduktivna a iné. Predmetom obsahovej analyzy st obsahy komunikacie vo forme textu
aobrazu. Pozitivami obsahovej analyzy je aplikovatelnost na rbzne typy dat,
prispbsobenie  vyskumnym zdmerom, mozZnost dosiahnutia vysokej miery
zovseobecnenia, ale aj vnimavosti kvalitativnych metdd, tiez explanacia podlozena
objektivnym kvantitativnym zhodnotenim (komparovatelnost). Medzi nevyhody patria
vagne vymedzenie metddy, subjektivizmus spdsobeny investigdciou badatela a rizika
kvantitativnych zdverov bez predchddzajuiceho kvalitativneho vhladu. V obsahovej
analyze dochdadza ku skimaniu textov (resp. obrazov) s ohladom na niekolko vybranych
znakov, ktorych vyskyt je zachytavany. Tymito zaznamenavanymi znakmi moziu byt
koncepty, najéastejSie slovd a frazy, pricom je zaznamendvand existencia a frekvencia
vyskytu (Dvorakova, 2010, s. 97).

Vzhladom na teoretické vychodiskd tvorby reklamného textu v systéme Google
AdWords sme na skimanie Struktury reklamy zvolili nasledujuce kategérie:

1. Klucové slovo v nadpise — zaznamenavali sme, Ci je v nadpise reklamy obsiahnuty
tvar kluéového slova pézicka. Ak sa reklama zobrazila nad prirodzenymi vysledkami
vyhladavania a text reklamy z prvého popisného riadku sa zobrazil na tej istej Urovni ako
nadpis, tuto cast reklamy sme nepovazovali za nadpis. Ta istad reklama zobrazena nad
prirodzenymi vysledkami vyhladdvania avpravo je pri tomto spbésobe zakddovand
rovnako.

2. Klicové slovo vtexte reklamy — zaznamenavali sme, Ci je vtexte prvého
a druhého popisného riadku obsiahnuty tvar slova p6zicka.
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3. Klucové slovo vo viditelnej URL adrese — zaznamenavali sme, Ci je vo viditelnej
URL adrese obsiahnuty tvar slova p6zicka.

4. Prepojenie s Google + — zaznamendvali sme, ¢i ma reklama uvedené, kolko fudi
sleduje inzerenta v systéme Google +.

5. Vyzva k akcii — zaznamenavali sme, Ci je v texte reklamy obsiahnuta vyzva k akcii.
Indikatormi vyzvy k akcii boli akéné slovesa v druhej osobe jednotného a mnozného cisla
rozkazovacieho sp6sobu, napr. zavolajte, kupte, vybavte, objednajte, vezmite, napiste
a pod.

6. Exklamacia — zaznamendvali sme, Ci reklamny text obsahuje vykricnik.

7. Otdazka — zaznamenavali sme, ¢i reklama obsahuje otazku.

8. Velké pismena ako prostriedok zvyraznenia slov v reklame — zaznamendvali sme,
¢i reklama obsahuje velké pismena ako prostriedok zvyraznenia slov v reklame. Do tejto
kategérie nespada pouzivanie velkych pismen v pripadoch, v ktorych to definuju Pravidla
slovenského pravopisu.

Stanovili sme nasledujice vyskumné hypotézy:

H1: Vacsina reklam obsahuje klticové slovo v nadpise.

H2: Vacsina rekldm obsahuje kltcové slovo v texte reklamy.

H3: Vacsina reklam obsahuje klfucové slovo vo viditelnej URL adrese.

H4: Pocet rekldm s prepojenim na Google + a bez pripojenia na Google + sa vyznamne
nelisi.

H5: Vacsina reklam obsahuje vyzvu k akcii.

H6: Pocet reklam s exklamaciou a pocet rekldam bez exklamacie sa vyznamne nelisi.

H7: Pocet reklam s otazkou a pocet rekldam bez otazky sa vyznamne nelisi.

H8: Pocet reklam, ktoré vyuZivaju velké pismena ako prostriedok zvyraznenia slov
v texte, sa vyznamne neliSi od poctu reklam, ktoré ich nevyuzivaju.

Vysledky analyzy su uvedené vtabulke 1. VaéSina analyzovanych rekldm na
pozicky (93,1 %) obsahovala v nadpise klucové slovo a kltcové slovo v texte obsahovalo
34,7 % rekldam. Vo viditelnej URL adrese obsahovalo kltcové slovo 69,4 % reklam. Iba 5,6
% reklam obsahovalo prepojenie s Google +. V reklamnom texte sme pozorovali vyzvu
k akcii u 63,9 % reklam. V pozorovanej vzorke boli otdzky v nadpise, ale aj v popisnych
riadkoch ojedinelé — vyskytli sa iba v Siestich (8,3 %) pripadoch. V reklamach je zakdzané
pouzivanie viacerych vykri¢nikov — dovoleny je iba jeden. Vykri¢nik obsahovalo 26,4 %
reklamnych textov. PouZivanie velkych pismen ako prostriedku zvyraznenia nebolo
v reklamdch na p6Zzicky zauZivané. Pozorovali sme ho len v pripade Styroch reklam.

Graf 1: Vysledky obsahovej analyzy rekldm — absoltutne pocetnosti

kli¢ové slovo v nadpise 5
kl'dcové slovo v texte reklamy 47 )
kficové slovo vo viditelnej URL 22
prepojenie s Google + 68 )
. B obsahuje
vyzva k akcii 26
. neobsahuje
exklamdcia | 53 )
otazka 6|6 )
velké pismena ako prostriedok zvyraznenia 98 ’
0% 50% 100%

Zdroj: autori
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Platnost vyskumnych hypotéz sme overovali pomocou y? — testu dobrej zhodly.
Jeho vyuzitie spociva v porovnani empirickych a ocakdvanych pocetnosti. Zvolili sme
hladinu vyznamnosti a = 0,01. Test vyhodnotime na zaklade p — hodnoty — je to prav-
depodobnost chyby, ktorej sa dopustime, ked zamietneme nulovd hypotézu.

Tab. 1: Vysledky obsahovej analyzy reklam

obsahuje neobsahuje 2
(v %) (v %) X P

kld¢ové slovo v nadpise 93,1 6,9 53,39 0,0000

kl'dcové slovo v texte reklamy 34,7 65,3 6,72 0,0095

kl'dcové slovo vo viditelnej URL 69,4 30,6 10,89 0,0010

prepojenie s Google + 5,6 94,4 56,89 0,0000

vyzva k akcii 63,9 36,1 5,56 0,0184

exklamacia 26,4 73,6 16,06 0,0001

otazka 8,3 91,7 50 0,0000

velké p|smer1a ako r.>rostr|edok 56 944 56,89 0,0000
zvyraznenia

Zdroj: autori

Na zaklade vysledkov y? — testu dobrej zhody sme zistili, 7e va&sina reklam
obsahuje kltucové slovo v nadpise (p = 0,0000). Taktiez vacsina reklam nesie kltucové
slovo vo viditelnej URL adrese (p = 0,001). V protiklade s nasim predpokladom je
zistenie, Ze reklam, ktoré obsahuju klucové slovo v texte reklamy, je v zdkladnom subore
malo (p = 0,0095). Nepreukazalo sa, Zze by bolo viac takych reklam, ktoré obsahuju
vyzvu k akcii (p = 0,0184). Co sa tyka vykri¢nika, otaznika a velkych pismen v reklame,
vacdina reklam tieto prostriedky nevyuZivala (p < 0,01). Statistickymi metédami sa
potvrdila platnost hypotéz H1 a H3. Platnost ostatnych hypotéz sa nepotvrdila.

Zaver

PPC reklamy, medzi ktoré patri aj Google AdWords, funguju na systéme platby
za kliknutie na reklamu. Sterne hovori o tzv. hre o preklik. To, zZe uzivatel internetu klikne
na reklamu, ale nestaci — zisk prinasa vykonanie konverzie, ktorym méze byt napriklad
odoberanie newsletteru, ale najma dokoncenie objednavky (Sterne, 2011, s. 153).

Na to, aby sa reklama zobrazila na vyhodnej pozicii vo vyhladavaci, nestaci
len ponuknut vysSiu sumu za hladané klicové slovo. Dolezita je relevantnost reklamy
ajej uspesnost, teda zohladriuje sa to, kolko uzivatelov kliklo na reklamu doteraz.
Vzhladom naobmedzeny pocet znakov reklamného textu vytvoreného v systéme
Google AdWords je dolezité vytvorit taky reklamny text, ktory bude mat dostatoény
obsah na to, aby uZivatela zaujal natolko, aby klikol na reklamu. Takymito prostriedkami
su predovsetkym pouzivanie klticovych slov v nadpise, v prvom alebo druhom popisnom
riadku a vo viditelnej URL adrese. V prieskume sme zistili, Ze vacSina rekldm obsahovala
kl'dcové slovo v nadpise a vo viditelnej URL adrese, v popisnych riadkoch vsak bolo viac
takych reklam, ktoré klucové slovo neobsahovali. Len velmi malo reklam obsahovalo
informaciu o prepojeni s Google +, v com vidime nevyuZity potencial vzhladom na to, Ze
tdto informdcia prinasa za tu istu cenu o jeden riadok navyse atieto reklamy sa
automaticky zobrazuju nad prirodzenymi vysledkami vyhladdvania. Ako efektivne sa
ukazuju byt reklamy, ktoré v sebe zahfriaju vyzvu k akcii, v pripade reklam na p6zicky aj
tento jav ostal nevyuZity.

Nevyhnutnou podmienkou Uspechu je priniest uZivatelovi také informacie
v reklamnom texte, aby z nich mal dojem, Ze sluzba v reklame presne zodpoveda jeho
potrebam a Ze poskytovatel sluzby je seriézny a korektny.

12




Analyza a vyskum v marketingovej komunikacii, ro¢nik 3, ¢islo 1 (jun 2015)

Literatura

BECK, A. 2009. Google AdWords. Bonn: Mitp-Verlag, 2009. 368 s. ISBN 978-38-266-5905-8.

CARREL, J. 2012. Search Engine Optimisation. London: Bookboon.com, 2012. 77 p. ISBN 978-87-
403-0015-4.

DOMES, M. 2012. Google AdWords jednoduse. Brno: Computer Press, 2012. 144 s. ISBN 978-80-
251-3757-4.

DVORAKOVA, |. 2010. Obsahova analyza / formalni obsahova analyza / kvantitativni obsahova
analyza. Antropowebzin [online]. 2010, ¢. 2 [cit. 2014-11-20]. Dostupné na internete:
<http://antropologie.zcu.cz/obsahova-analyza-formalni-obsahova-analyza>.

HARNETT, M. 2010. A Quick Start Guide to Google Adwords: Get Your Product to the Top of
Google and Reach Your Customers. London: Kogan Page, 2010. 128 s. ISBN 978-0749460037.

HORNAKOVA, M. 2011.Copywriting. Brno: Computer Press, 2011. 252 s. ISBN 978-80-251-3269-2.

JANOUCH, V. 2011. Internetovy marketing. Brno: Computer Press, 2011. 304 s. ISBN 978-80-251-
2795-7.

MORGAN, G. 2011. Pay Per ClickAdvertising: How Google Changed Advertising and how to
Master AdWords. London: Bookboon.com, 2011. 65 s. ISBN 978-87-7681-915-6.

SCOTT, D. M. 2010. Nové pravidla marketingu a PR. Bratislava: Easton Books, 2010. 260 s. ISBN
978-80 -8109-149-0.

STERNE, J. 2011. Méfime a optimalizujeme marketing na socidlnich sitich. Brno: Computer Press,
2011. 280 s. ISBN 978-80-251-3340-8.

TREADAWAY, C. — SMITHOVA, M. 2011. Marketing na Facebooku. Brno: Computer Press, 2011.
296 s. ISBN 978-80-251-3337-8.

Grantova podpora

Prispevok bol podporeny projektmi VEGA 1/0243/15 (Text a textova lingvistika
v interdisciplinarnych a intermedidlnych suvislostiach) a UGA 111/8/2013 (Variabilita
a opakovanie v jednotlivych rovinach masmedialnych komunikatov).

Autori:

Mgr. Peter Szabo, PhD.

Katedra masmedidlnej komunikacie a reklamy FF Univerzity Konstantina Filozofa v Nitre
Drazovska 4

949 74 Nitra

Slovensko

e-mail: pszabo@ukf.sk

PaedDr. Edita Szabova, PhD.

Katedra matematiky FPV Univerzity Konstantina Filozofa v Nitre
Tr. A. Hlinku 1

949 74 Nitra

Slovensko

e-mail: edita.szabova@ukf.sk

13



Analyza a vyskum v marketingovej komunikacii, ro¢nik 3, ¢islo 1 (jun 2015)

DIGITALIZACIA V HUDOBNOM PRIEMYSLE

DIGITALIZATION IN MUSIC INDUSTRY

Marek Simon¢i¢

Abstrakt

Digitalizacia v hudobnom priemysle je zaujimava téma nielen z hladiska vykonného umelca,
média a marketingu, ale aj z hladiska recipienta hudby. V si¢asnom obdobi zadina prevladat
schopnost konzumentov selektovat si hudbu tzv. on demand, teda pocuvat to, ¢o chce, a nie to,
¢o mu je nutené zceloplosnych mainstreamovych médii. Prispevok sa zaoberd tym, ako
technolégie pomohli s inovéaciami v distribu¢nych kanaloch hudby pocas histérie az po sicasnost.

Abstract

Digitalization in the music industry is an interesting topic not only in terms of the music
performer, massmedia and marketing, but also for the recipient of music. In the current times
begins to dominate the ability of consumers to select for a so-called music. on demand, so listen
to what they want and not what they are forced out via mainstream media. The paper deals with
various innovations in technology and innovations in distribution channels of music throughout
history up to the present day.

Klacové pojmy
hudba, inovacie, internet

Key words
music, inovation, internet

Sirenie hudby z hladiska vyvinu vybranych technolégii

Distribucia hudobného diela autorov nardza od sedemdesiatych rokov na rézne
prekazky, hlavne ¢o sa tyka distribucie nelegdlnych képii. Hudobnici a interpreti bojuju
v sucasnosti o velmi pohodiného fanusika réznymi sposobmi. Vyvin distribucnych
kanalov ma priamu umeru s vyvinom hudobnych nosicov.

Vinylové platne

V roku 1930 firma RCA Victor uviedla na trh prvd komeréne dostupnu vinylovu
dlhohrajucu platriu (About vinyl records, online). Tieto na tu dobu revoluéné Program
Transcription disc boli navrhnuté na prehravanie pri 33,3 otackach za minutu a tlacené
boli na 12-palcovy ohybny disk. Produkt vsak vdaka velkej hospodarskej krize nemal taky
komerény uspech, ako firma ocakdvala. Zdznam zvuku nebol kvalitny a eSte nebolo
dostato¢né mnozstvo pristrojov na prehravanie.

ZaCiatkom roka 1939 firma Columbia records pokracovala vo vyvine tejto
technolégie a skupina vedcov okolo Dr. Petra Goldmarka (History of the LP records,
online) sa snazila vyriesit problémy s nahrdvanim a prehravanim. Snazila sa zhotovit
dostupny, spotrebitelsky prijatefny prehravaci systém. Atak vroku 1948 sa tzv.
microgroove record system predstavil na newyorskej konferencii. Hudba a prehravaci
systém sa dostali k SirSiemu publiku vo vacsej kvalite.

Pocas sedemdesiatych rokov sa preslo velmi rychlo na zniZovanie nakladov
pri distribdcii hudby, kedZe hudba a jej nosi¢ LP sa stali velmi popularne, nahravacie
spolocnosti sa snafZili tlacit viac vinylov za kratSi ¢as. Preto hudobny priemysel prijal
techniku zniZenia hrdbky LP platne a dokdazal sa vyrovnat so stratou kvality, ktord bezny
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poslucha¢ nespozoroval, az pri niekolkondsobnom prehrati zvukovej nahravky. Toto
vsetko suvisi s ndstupom velmi komercne Uspesného hudobného Zanru — disco. V tomto
momente sme mohli prvykrat zaznamenat tlak nahravacich hudobnych spolo¢nosti kvoli
rychlej distribdcii, kde kvantita prevySovala kvalitu. Vinylova platia vSak slazi ako
hudobny nosi¢ stale, jej porovnanie napr. s compact discom, teda CD-Cckom priblizime
v kapitole CD. K novodobym technolégiam iba tolko, Ze jedna spoloénost vyvinula
prehravac vinylov, ktory pouZiva laser miesto ihly. Eliminuje to mozZnost poskriabania
a degradaciu zvuku, ale je to velmi financ¢ne naroc¢né.

Kazety

Histéria kaziet (History of the compact cassete, online) siaha az do roku
1878, ked'sa Oberlin Smith zacal zaoberat myslienkou magnetického nahravania po
tom, ¢o navstivil Edisonove laboratdria. V obdobi tridsiatych a patdesiatych rokov sa
tento systém vyuzival hlavne pri kotuc¢ovych magnetofénovych zariadeniach, ktoré sa
stavali su¢astou mnohych domacnosti. V druhej polovici patdesiatych rokov predajcovia
zistili, Ze u zakaznikov je velmi oblUbena funkcia nahravania, kde sa pokusali nahravat ¢i
uz svoj vlastny hlas, alebo nahravky z gramofénov alebo inych zariadeni. To donutilo trh
a vyrobcov orientovat sa na zariadenia, ktoré dokazali zaznam z jednej pasky dostat na
druhl. Tu je mozZné vidiet naznaky prvych neoficidlnych distribu¢nych kanalov medzi
ludmi, kedZe kopirovanie LP platni bolo technicky nemoiné medzi beinym obyva-
telstvom.

Daldim velkym krokom bolo vytvorenie systému RCA kaziet, kde koncovi
uzivatelia bez technického vzdelania velmi ocenili jednoduchost systému oproti
kotucovému zariadeniu, kde len vlozZili kazetu do pristroja a stacili navolené funkcie. Na
tento systém nadviazali kazety typu 8track, ktoré boli velmi popularne z dévodu ich
vyuZzivania v automobiloch.

Prva kazeta, tak ako ju mnohi pozname, sa dostala na trh vroku 1963 pod
nazvom BASF PES-18 Compact Cassette. Na zaciatku tento format pondukal nizku kvalitu
hlasovych a hudobnych nahravok. Technolégia vSak sa vsak vyvijala velmi rychlo
a pokroky v technolégii redukcie Sumu a manipulovani so stereo zaznamom sposobili
velké rozsirenie kazety ako hlavného kandlu na distribdciu nielen hudobnych nahravok.

Prvé hudobné albumy sa v USA na kazetdch objavili v roku 1966 (Simone, Kitt,
Mathis, Rogers, 2013). Kazety spravili z danych albumov zaujimavy format. Dovolili viac
nahratej hudby, kde $tandardna dizka LP je okolo 45 minut a prave kompaktné kazety
dovolili 45 minat na kaZdej strane. Posluchadi si takisto mohli uzit hudbu bez
preskakovania ihly. K negativam patrilo vybratie urcenej skladby, ktora sa musela na
kazete pretacat a hladat.

V sedemdesiatych rokoch prisla hudobnd kazetovd revolicia aj do automo-
bilového priemyslu azmenila tak cestovanie autom spojené s hudbou. Posadka
automobilu tak mohla bez rizika manipulovania pocuvat svoje oblibené nahravky. Podla
profesora hudobnej psycholégie na Edinburgh University, Raymonda Macdonalda
(Rogers, 2013) sa kazeta stala znazornenim osobnosti posluchada a dokazala
sprostredkovat emdcie, ktoré citil majitel kazety, pre celd posadku auta.

Pre umelcov zadali byt vtomto obdobi velmi zaujimavé prazdne Cisté kazety.
Svoju tvorbu si tak mohol nahrat kazdy, bez pomoci hudobného vydavatelstva. Z tejto
skutocnosti taZili na pociatkoch tzv. undergroundové Zanre ako punk alebo hiphop.
Napriklad znamy hiphopovy DJ Grandmaster Flash (Rogers, 2013) si uctoval dolar za
minlUtu nahranej party hudby na kazetu. Piratske nahrdvanie kaziet a Sirenie kopii
nabralo na velkej intenzite. Tuto skutoénost si vsak niektori umelci dovolili vyuzit
ako zaujimavy marketingovy tah, kde na jednu stranu kazety umiestnili svoj album a na
druhd ho nahrali znova, alebo nechali volny priestor pre posluchacov s heslom: ,Na
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jednej strane to, ¢o sa vam bude pacit, a na druhej strane to, ¢o sa vam paci.” (Rogers,
2013).

Dal$im zaujimavym krokom k popularizacii hudby a jej distribucii bolo zalozenie
SFX casette magazinu (autormi boli Hugh Salmon a Max Bell), ktory bol hudobny ¢asopis
nielen na papieri, ale aj na priloZenej paske, kde boli nahraté rozhovory a ukazky
noviniek z hudobného sveta. Vzdy v3ak len 20 aZ 30 sekundové, takze sa moze tvrdit, ze
sucasny model iTunes mal zaciatku prave v roku 1981.

Kazety pomahali aj Sireniu hudby v komunistickych krajinach, kde vsak stale mali
nadvlddu LP platne zBulharska ajuinych krajin, ktoré sa pohybovali na hrane
autorského zakona.

Svojim spésobom napomohli Sireniu piratskych képii nahranej hudby a dondutili
tak umelcov rozmyslat nad distribuénymi kanalmi svojej hudby. Respektive v tej dobe
umelci zacali vkladat nadeje do nového média, ktoré znamenalo kvalitativny skok —
Compact Disc.

Compact Disc

Co sa tyka distribu¢ného pohladu zavedenie média Compact Discu, neznamenalo
pre Sirenie hudby zobchodného hladiska az taky skok, pretoze v prenosnych
moznostiach mali stdle navrch kazetové technolégie. Compact Disc projekt sa objavil
vroku 1978, kratko po neuspechu videodisc technoldgie. Vroku 1982 firma Philips
predstavila Sirokej verejnosti technolégiu Compact Disc po prvykrat (How the CD was
developed, 2007). Nahravacie spolo¢nosti boli na zaciatku velmi skeptické, ale rok po
uvedeni na trh bolo kdispozicii viac ako tisic roznych titulov. Prvymi komerénymi
nahravkami, ktoré sa prostrednictvom CD Sirili, boli The Visitors od Abby a Alpine
Symphony od Richarda Straussa. V roku 1985 sa predalo z albumu Brothers in Arms od
skupiny Dire Straits prvykrat miliéon képii. Vrchol globalneho predaja dosiahli CD ako
format vroku 2000, kde pocet predanych kusov sa vysplhal na 2,455 miliardy.
Samozrejme, aj CD sa zacali stretavat s nelegdlnymi koépiami a mnohé opatrenia
nepomohli k nelegalnemu Sireniu hudby.

V zaciatkoch vyuzivania CD vsak boli vinylové platne stdle dostupné na trhu,
aj napriek velkému vpadu kaziet. Vinylovy zvuk ma pre audiofila stale ,teplejsi“ zvuk
ako digitalna képia. Je to dané Sirokym dynamickym rozsahom tohto zaznamu. Mnoho
umelcov preto stdle aj pri digitdlnej moznosti poskytuje svoju hudbu cez vinyly. Pre DJ-ov
tanecnej, hiphopovej hudby ma vinyl velkd vyhodu oproti CD-¢kam. UmoZiiuje priamu
kontaktnd manipuldciu s tymto médiom, i ked technolédgia je uz tak daleko, Ze toto
dokdZete aj so svojou mp3jkou.

MiniDisc

Na tomto mieste by som sa rdd venoval aj digitdlnej technoldgii, ktory
nezaznamenal Ziadny Uspech. V roku 1992 firma SONY (Faulkner, 2012) uviedla na trh
technoldgiu, ktora podla nej mala znamenat obrat vo vztahu k vlastnej hudbe, ktoru
zdkaznik rad pocuval. Kazety uz svojou nekvalitnou technolégiou nahravania neboli uz
tak populdrne, hoci boli stale dostupné, a CD boli uréené este stale na pocuvanie hudby,
nie na nahravanie. MiniDisc bol rieSenim a firma Sony vloZila velké prostriedky do
reklamnej kampane, ktora bola uréena hlavne pre mladu generaciu. Vysledok z predajnej
stranky bol vsak velmi nizky. Sony dokazalo predat po celom svete len 50 tisic MiniDisc
prehravacov. Z technologickej stranky bola technolégia velmi pokrokova, ale z trhovej
velmi drah3, hlavne pre cielovd skupinu. Sony sa vSak nevzdalo a v roku 1998 sa pokusilo
o znovuuvedenie vyrobku na trh a o pripominajucu kampan. Prave rok 1998 sa nazval
ako rok MiniDiscu, ale ako ukdzali prieskumy, 75 % dopytovanych Ameri¢anov nikdy
v Zivote nepoculi otakomto zariadeni (Faulkner, 2012). MiniDisc systém vsak zaujal
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celkom pevné miesto vo svete diktafénov, len kym na to firma Sony stihla zareagovat,
v roku 2001 Apple uvadza na trh svoj prvy iPod.

Mp3

Mp3 vychadza zo skratky MPEG (Moving Pictures Expert Group) a jej
zakladatelom alebo vyndlezcom, otcom je Karlheinz Branderburg, aj ked to o sebe nerad
tvrdi (Ganz, 2011).

Histdria tohto hudobného formatu siaha az do roku 1982, kde sa skupina vedcov
snazila vyuZivat princip prenasania dat. Oficidlny datum ozndamenia stdboru, ktory nesie
zvukovy alebo hudobny zdznam s koncovkou .mp3, je 14. 7. 1995.

Autori, ktori sa zaoberali vytvorenim tychto suborov, sa snazili v zaciatkoch
kontaktovat a vysvetlovat hudobnym spolo¢nostiam, aka revolicia je pred nimi. Ale tie
neboli pripravené promptne reagovat na zmenu distriblcie hudby a na velky nastup
neoficidlneho Sirenia a straty financii. Tato situacia sa vSak v dnesnej dobe ustdlila,
i ked zabranit nelegalnemu Sireniu hudby cez internet je velmi tazké ana kaidé
opatrenie je hned pripravené protiopatrenie. UmoZnenie Sirenia hudobnych nosicov
prostrednictvom suborov, ale velmi zacali podporovat firmy zaoberajlice sa predajom
prehravacov. TakZe Sirenie nelegdlneho obsahu iSlo ruka v ruke s novymi prehrdvaémi
atd. Pamatnym medznikom bola kauza okolo programu Napster.

Tato sluzba, zaloZzend na vymene dat medzi jednotlivymi uZivatelmi, znamenala
velky prelom, ¢o sa tyka distribldcie hudby, najma nelegdlneho, resp. nepovoleného
hudobného obsahu. Princip bol jednoduchy, uzivatelia si Sirili hudbu v mp3 technoldgii
medzi sebou a velkym spdsobom to zacalo ovplyviiovat predaj oficidlnych hudobnych
nosicov. Program, resp. sluzba bola vymyslend v roku 1999 a nazvana Napster podla
prezyvky zakladatela Shawna Fanninga (Lamont, 2013).

V ¢asoch najvacsej popularity mala okolo 70 miliénov pouZivatelov. Velké
nahravacie spolo¢nosti ako AOL Time Warner, EMI, Sony, Universal podali staZznosti
a 7aloby, 7e ich Napster obera o autorské honordre. Zaloby uspeli a Napster postupne
skoncil, lebo sa mu nepodarila transformdcia na legalne Sirenie hudby, ktoré neskér
vyuzivaju sluzby ako Spotify. V histérii inovacii distribuénych kanalov vsak navidy bude
mat svoje miesto.

Sucasné trendy v digitalnych distribu¢nych kanaloch hudobného priemyslu

Tato kapitola priblizi internetové portaly, ktoré sa venuju distribucii hudby
ku koncovym uzivatelom, upriami pozornost na kluéové okamihy pri uvadzani novych
hudobnych diel a pokusi sa vydat odporuéania umelcom pri Sireni svojej hudby.

Nebudeme rozoberat svetozname portaly pre predaj hudby cez internet ako
iTunes alebo Amazon, ale skor sa budeme venovat inym moznostiam z pohladu autora
aj konzumenta.

e  Youtube

Strdnka youtube.com je najpopularnejsi videoportdl na svete. Je jednym
z kldcovych kanalov pre distribtciu hudby k posluchd¢om. V roku 2013 sa mesacne
pozrelo 4 miliardy hodin videa, videoklipov atd. (Dickey, 2013).

Strdnka bola zaloZend 14. 2. 2005 Chadom Hurleyom, Stevom Chenom
a Jawedom Karimom. Prvé 19-sekundové video sa objavilo 23. 4. 2005 a bol na fiom
spoluzakladatel Jawed v Zoo v San Diego (Dickey, 2013).

Prvou spoloénostou, ktord pochopila vyznam tohto kandla, sa stala Nike,
ktord umiestnila video znameho futbalistu Ronaldhina, ako dostava zlaté kopacky. Toto
video malo ako prvé milidon pozreti. Uz vtedy internetovy gigant Google pochopil silu
tejto spolo¢nosti a od autorov ju odkupil v hodnote 1,65 miliardy dolarov (Dickey, 2013).
V tom case to Google nazval ako dalsi krok v evolucii internetu. Z hudobnej stranky je
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dolezity moment april 2009, kedy Justin Bieber umiestnil svoj klip Baby oficidlne ako
umelec a v sucasnosti ma tento klip cez miliardu zhliadnuti. Prave v tomto roku taktiez
usporiadal vztahy snahravacimi spoloénostami, ktoré sa staZovali na licencie ana
autorsky zdkon. Vznikla tak organizacia VEVO, ktora ma na starosti oficidlnu distribuciu
hudby umelcov nakandly youtube. Svoju dominanciu v distribdcii nielen hudobnej
produkcie ukazal portal youtube vroku 2012, kde video kérejského spevdka PSY —
Gangnam style dosiahlo miliardu pozreti pocas piatich mesiacov.
V slcasnosti vplyv tohto portalu stale narasta a stava sa hlavnym distribitorom
hudby aj na naSsom Uzemi v spolupraci so socidlnymi sietami ako Facebook.
e  Facebook
Znama sociadlna siet napomaéaha k3ireniu hudobného diela umelca velmi
intenzivne. A nielen v hudobnych nahravkach, ale slizZi, podobne ako Youtube, ako velmi
silnd a priama podpora predaja. Umelec velmi Specificky zasahuje informaciami svoje
vybrané publikum. Cielovy poslucha¢ si priamo vybera, od koho chce dostavat
informacie pomocou like oficidlnej facebook stranky interpreta.
e  Soundcloud
Webova sluzba, ktord je mnohymi povazovana za youtube hudobnych nahravok.
Vznikol vroku 2007 vo S3Svédskych hlavach Alexandra Ljunga a Erica Wahlforssa
(Weverbergh, 2013) ako portél na Sirenie autorskej hudby a DJ-skych hudobnych setov.
Na zaciatku rozdali volné ucty vplyvnym umelcom z hudobno-tanecnej scény na Sirenie
ich produkcie apopularita zacala velmi rychlo stupat. Spolo¢nost Soundcloud
v sucasnosti zamestnava viac ako 100 zamestnancov a je neoddelitelnou stcéastou kazdej
nahrdvacej spolo¢nosti alebo umelca, ktory to so svojou hudbou mysli vazne. Vyznacuje
sa velkou jednoduchostou pre uZivatela zo strany umelca, ale aj zo strany fanusika.
e  Bandcamp
Strdnka bandcamp.com je urcena pre umelcov aj pre fanusikov hudby. Poskytuje
moznost a miesto pre sprostredkovanie predaja hudby atovarov, ktoré sdanym
umelcom suvisi, digitdlne, ale aj fyzicky. UmoZiuje Sirenie najkvalitnejSich audio siborov
ako flac, wav alebo aiff, ich predaj sa zaznamendava do tabuliek predaja svetoznameho
rebricka Billboard chart ama Siroki moznost predaja v akejkolvek mene. A ¢o je
najdolezitejSie, suma z predaja ide priamo danému umelcovi, kde umelec plati len
dobrovolné sluzby, ktoré si méze na tomto portali zadefinovat a kontrolovat pomocou
real time Statistiky. V suicasnosti portal tvrdi, Ze za poslednych 30 dni si umelci zarobili
2,9 miliéna dolarov.
e  Beatport
Internetova stranka beatport.com bola zaloZenda ako spolo¢nost a obchod
s hudbou pre DJ-ov vroku 2004. Beatport ponuka hudbu v prémiovych digitdlnych
formatoch a takisto ponika roézne hudobné postupy, ktoré boli objavené umelcami
venujucim sa tanecnej hudbe. Kaidy tyiden je hudobny archiv obohacovany
exkluzivnymi novinkami od top svetovych interpretov.
e  Bandzone
Portdl bandzone.cz vznikol vroku 2004 ako verejnd internetovd databaza
Ceskych a slovenskych klubovych kapiel. Postupom ¢asu sa z jednoduchého zoznamu
portal rozrastol do sociadlnej siete kapiel aich fanusikov, promotérov a usporiadatelov
eventov. Je to je jeden z najnavstevovanejSich hudobnych ceskych webov. Mesaénd
aktivita je viac ako 480 tisic navstevnikov. Dopomohol k objaveniu interpretov ako Xindl
X, Charlie Straight alebo Tomas Klus.
e  Spotify
Internetova sluzba a mobilnd aplikacia, ktord zazZiva stupajucu tendenciu
pouzivania. Napomaha najst spravnu hudbu pre poslucha¢a na dostupnych zariadeniach
ako mobilny telefén, podita¢, tablet, televizor atd. UZivatel si mbze vybrat z milidnov
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skladieb alebo moéze si nastavit funkciu tzv. random posluchu. Je to forma socidlnej siete,
takze mbdzete sledovat hudobny vkus zndmych osobnosti, priatelov alebo si vytvorit
hudobné radio. Sluzba je volne dostupnd, jej prémiovy obsah si moZno zakupit vo
viacerych rozlicnych balickoch.
e  Deezer

Deezer.com je podobna internetova sluzba ako Spotify. Na naSom Uzemi mozno
znamejsSia vdaka spolupraci s telekomunika¢nou firmou Telekom. Takisto umoZiiuje
pocuvat hudbu kdekolvek, kde je internetové pripojenie, alebo pomocou ulozenych
playlistov z viac ako 35 miliénov skladieb. Takisto sa venuje tzv. Deezer Sessions, kde
pomahaju umelcom najst ich publikum.

Digitdlne inovdcie

Preddvanim hudby cez internet sa zoberalo vela hudobnikov, autorov. Ale v roku
2007 prisiel prelomovy krok, vseobecne znamej kapely Radiohead, ktora sa rozhodla
svoj album In Rainbows poskytnut fanusikom tak, Zze mohli za neho zaplatit finan¢ny
obnos, ktory sa im zdal hodnotny k tomu albumu. Radiohead tak v tom obdobi opustilo
velkd nahrdvaciu spolocnost arozhodlo sa predavat album priamo zo svojej web
stranky, najprv ako predpredaj, potom ako priamy predaj. Vyhodou ndpadu bola
povinna registracia, kde tam skupina dostala automaticky zoznam potenciadlnych
zakaznikov do buducnosti. Skupina bola s predajom spokojna a fanusikovia sa odvdacili
plnymi koncertmi.

Podobnym principom sa riadil aj spevdk Prince (Monaghan, 2007),
ktory pred ozndmenim koncertnej Snury vo Velkej Britanii dal k dispozicii svoj album
zdarma na stiahnutie a vypredal vietky dané koncerty.

Lider skupiny Radiohead, Thom Yorke, sa tuto jesenn opat pokusi naburat
mantinely Standardnej distriblcie. Svoju novd nahravku Tomorrow’s Modern Boxes
(Stockon, 2014), sa pokusi za kvazi symbolicki sumu (3,69 libier) spristupnit cez
internetovu sluzbu BitTorrent, ktord je zndma Sirenim nelegalneho obsahu.

Minuly rok pred obdobim viano¢nych sviatkov spevacka Beyoncé dokdzala to,
¢o ziadny umelec nikdy predtym. Vydala svoj v poradi piaty sélo album bez Ziadnej
promo kampane, priamo cez iTunes. Sama potvrdila, Ze to chcela vyskusat, pretoze
podla jej slov velmi vela faktorov sa stavia medzi jej hudbu a fanusikov, tak to chcela
urobit takto (hann, 2013). Digitalny album obsahoval 14 skladieb a 17 videi a trhal
rekordy v stiahnuti resp. predajnosti.

K zaujimavym inovéacidam sa mozZe zaradit umelec Pharrell Williams, ktory svoj
dobre znamy singel Happy, ktory avizoval novy album G | R L, sprostredkoval za pomoci
24 hodinového videoklipu. Marketingovld silu avirdlnost zdoraznili rozne Happy
napodobeniny.

Poslednym prikladom je novy album skupiny U2, ktory bol tzv. nanuteny
vsetkym majitelom mobilného teleféonu od firmy Apple — iPhone. S upgradeovanim
operacného systému do svojich iTunes ziskali novy album Songs of innocence. Lider
skupiny Bono Vox sa neskoér fanusikom i uzivatelom ospravedinil.

Odporucania pre umelcov na vyuzivanie digitalnych distribu¢nych kanalov

Zakladnym odporucanim je sledovat uUspes$né trendy vo svete, resp. vidy
aktudlne reagovat na potreby a spravanie koncového spotrebitela, vtomto pripade
konzumenta hudby.

e  Aktivne vyuZivat $pecidlne internetové stranky, aplikacie

Tieto hudobné stranky umoZiuju umelcom okamzitl spdtnu vazbu na svoju

tvorbu a umoznuji mat plnd kontrolu nad zarobkom z daného hudobného produktu.
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e  Aktivne vyuzivat socidlne siete
Takisto ako stranky venujuce sa hudbe, velmi délezité je byt aktivny na
socialnych sietach, sledovat reakcie fanusikov, komunikovat ohladom koncertov
a moznosti zakupenia hudobnych nosi¢ov. Vzdy sa vyjadrovat k problémom, resp. zaujat
stanovisko.
e Byt vkontakte s DJ-mi
Stéle istym sp6sobom nedoceneny spbdsob vyuZitia distriblcie autorskej hudby
SirSim masam. Ak umelcovu tvorbu neprezentuju v radiach, je to najlepsi barometer, o
sa tyka skusky bud pred fundovanym publikom, alebo pred priemernym, ale velkym
davom. DJ-i by mali byt oslovovani hned ako prvi v poradi.
e  Ponukat multimedialny obsah — tovar
V sicasnosti velmi silny nastroj zdrobku umelcov. Je paradoxom, Ze fudia si
hudbu nelegdlne stiahnu, ale velmi radi podporia umelca kupou tricka alebo iného
produktu. Preto treba motivovat ku kdpe nosica réznymi spdsobmi.
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ANALYZA SENTIMENTU AKO METRIKA BRANDINGU

ANALISIS OF SENTIMENT AS A BRANDING METRICS

Zuzana Bacikova

Abstrakt

Cielom tejto Studie je zistit ako UspeSne obchodné retazce vyuZivaju socidlne siete na
manazovanie ich externej komunikdcie s pouzivatelmi. PouZitim multimetédovej analyzy 111
prispevkov a 9676 komentéarov na facebookovych strankach 4 slovenskych obchodnych retazcov
sme vytvorili zoznam najuspesnejSich ndstrojov marketingového komunikaéného mixu.
Analyzovali sme mozZnosti a témy prispevkov obchodnych retazcov, aby sme vykreslili obraz, ako
obchodné retazce vyuZivaji Facebook ako komunikaény kanal. Vytvorili sme koncepciu
Uspesnosti v online komunikacii obchodnych retazcov v podmienkach frekvencie a polarity reakcii
pouZivatelov.

Abstract

The purpose of this study is to explore how successfully merchandise retailers utilise social
networking sites for managing their external communication with users. Using a multi-method
analysis of 111 posts and 9676 comments on the Facebook pages of the 4 Slovak merchandise
retailers, we make list of the most successful tools of marketing promotion mix. We analyse the
properties and topics of merchandise retailer posts to draw a picture of they use Facebook as a
communications channel. We conceptualise success in merchandise retailers' online
communications in terms of the frequency and polarity of users' reactions, which we use for
evaluating their communication behaviour in social networking sites.

Klacové pojmy
Facebook, socidlne siete, branding, analyza sentimentu

Key words
Facebook, social networks, branding, sentiment analysis

Uvod

Prikladanie délezitosti budovaniu znacky alebo brandingu v ponimani tradicnej
marketingovej komunikacie je stabilnou premennou, ktoru si osvojili nielen vedecki
pracovnici, ale aj odbornici z praxe. V sucasnosti prave digitdlny marketing v kontexte
brandingu zastava stale vyraznejSie miesto. Devatnast percent zo vsetkého volného ¢asu
[udi je straveny online (Radwanick, Lipsman, & Aquino, 2011; Tuten, 2008). Obzvlast
vysoky vyznam ziskavaju socidlne siete, ktoré poskytuju informdcie o produktoch
a sluzbach (Verhoef & Lemon, 2013; Sabate, Berbegal-Mirabent, Canabate, Lebherz,
2014). Dlhodobou snahou vedeckych pracovnikov je zistit, ako stimulovat a podporovat
zakaznikmi generovany, pozitivny obsah k znacke v prostredi socidlnych médii (Berger &
Milkman, 2012; de Vires, Gensler & Leeglang, 2012; Erimur & Gilly, 2012; Jeppesen &
Frederiksen, 2006; Katona, Zubcsek & Rogerson, 2012; Muiiz and Schau, 2007;
Muntinga, Moorman & Smit, 2011; Susaria, Oh & Tan, 2012; Teixeira, Wedel & Pieters,
2012; Thompson & Malaviya, 2013 in Gensler, Volckner, Liu-Thompkins & Wiertz, 2013;
Habibi, Laroche & Richard, 2013). Vzhladom k vysokej diverzite zdkaznikov a k moZnosti
ich rychlej reakcie je najvacSou nevyhodou budovania brandingu na sociadlnych sietach
zakaznikmi generovany negativny obsah (Tybout & Roehm, 2009; Van Laer & de Ruyter,
2010 in Gensler, Volckner, Liu-Thompkins & Wiertz, 2013).
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RozSirenim socidlnych sieti oproti ostatnym digitdlnym platformdm je ich
potencial vramci segmentdacie. Vzhladom k tomu, Ze uzivatelia dobrovolne poskytuju
informacie osebe avstupuji do komunit, ktoré ich rovnako rozéleriuje do
potencionalnych segmentacnych skupin, vytvaraju tak priestor pre cielend komunikaciu
znacky (Bacikova, 2015). Segmentacia premennych podla geografickych, demogra-
fickych, socioekonomickych, socio-psychologickych a behavioralnych faktorov v online
prostredi umoznuje diferencovany pristup k zdkaznikovi (Janouch, 2014, s. 64). Aj ked
pre branding su najdolezitejsSie silné a jednoduché poznatky o spotrebitefoch (Adamson,
2011, s. 29), pri otdzkach samotného predaja je najdoleZitejSou informaciou
o spotrebitelovi ndkupna intencia (Kaushik, 2014).

Metodoldgia

Na pozadi teoretickych poznatkov sme si stanovili vyskumny problém, ciele
a pracovné hypotézy. Spracovanie vysledkov bolo realizované prostrednictvom
programov Microsoft Excel 2010 aIBM SPSS 20.0. Ako zdroj informdcii sluzili
facebookové stranky najvacésich obchodnych retazcov pésobiacich na Slovensku.

Kli¢om k zmysluplnému porozumeniu cielovej skupiny je schopnost rozlisit
medzi Sepkanim informdcii, ktoré su opravnené a podlozené. Internet ako zdroj surovych
informacii sa stale zdokonaluje. Nadalej zostava zalezitostou Usudku zistit, ktoré z tychto
informacii s podstatné (Friedman, 2006, s. 5). Analyza sentimentu je mozZnost zachytit
nazory a postoje verejnosti prostrednictvom polarity zverejnenych textov (Hofmann,
Beverungen, Rackers, Becker, 2013). Analyzované zverejnené texty v pripade socialnych
sieti predstavovali komentdre sledovatelov znaciek. V prvom rade, sme identifikovali
statusy znaciek avyuZité nastroje marketingového komunikacného mixu publikované
znackami prostrednictvom induktivnej a deduktivnej obsahovej analyzy.

Na ziskanie hlbSieho pohladu do komunikdcie spoloénosti na Facebooku
avsulade stradicnym clenenim marketingového komunikacného mixu sme vytvorili
taxondmiu, ktora klasifikuje marketingovy komunikacny mix vyuzivanymi obchodnymi
retazcami na reklamu, zakaznicky servis, podpora predaja, PR, guerilla marketing,
spolocensky zodpovedny marketing, sponzoring a e-mailovy marketing. Na doplnenie
merani sme analyzovali frekvenciu vyskytu jednotlivych ndstrojov komunikacného
marketingového mixu a analyzovali sme tieZ polaritu reakcii na jednotlivé nastroje.

Vyskumny problém, ciel vyskumu a hypotéza

Socidlne siete sluZia na budovanie znacky. Napriek snahdm socidlnych sieti
o vytvorenie obchodnej koncepcie prostrednictvom priddvania ,call-to-action button”
na ich strankach, stcasné poznatky nasvedcuju k tomu, ze predaj na socidlnych sietach
nie je ich primarnym ucelom. Komunika¢nych marketingovy mix sa sklada z 5 hlavnych
nastrojov, a to reklama, podpora predaja, vztahy s verejnostou, osobny predaj (Kotler &
Armstrong, 2004, s. 630). Znacky vsak casto vyuZivaju tie nastroje komunikacného
marketingového mixu, ktoré slvisia prave s predajom koncovému uzivatelovi. Hlavnym
zamerom tejto S$tudie bolo identifikovat vyuZivané nastroje komunikaéného marke-
tingového mixu v prostredi socidlnej siete a ich percepcia medzi uzivatelmi. Je potrebné
upozornit na to, Ze analyza sentimentu ako metrika brandingu mdZze byt matdca pre
narocnost interpretacie komentarov. Pozitivhe a negativne komentare mo6zu mat réznu
vahu.

Hlavnym cielom prace je zistit vnimanie uZivatelov socidlnej siete Facebook
jednotlivych nastrojov komunikacného marketingového mixu jednotlivych obchodnych
retazcov. Prioritou je zistit, ktoré nastroje si vnimané pozitivne a ktoré negativne.

Stanovenim vyskumného problému a identifikaciou ciela vyskumu sme pristapili
k stanoveniu hypotézy. Vzhladom nato, Ze nastroje komunikaéného marketingového
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mixu sa mozu rozélenit na asistujice kanaly, ktoré buduji povedomie o znacke, a kanaly

poslednej interakcie (thinkwithgoogle.com, 2014), rozdelili sme podla tohto vzoru

nasledovne:

1. Asistujuce kanaly: reklama, PR, guerilla marketing, spolocensky zodpovedny marke-

ting, sponzoring

2. Kanaly poslednej interakcie: zdkaznicky servis, podpora predaja, e-mailovy marketing.
Na zdklade uvedeného rozdelenia sme si stanovili hypotézu: Predpokladame, Ze

statusy obsahujlce nastroje komunikacného marketingového mixu asistujuceho kanalu

budd vnimané pozitivnejSie v rdmci socidlnej siete Facebook ako statusy obsahujlce

nastroje komunika¢ného marketingového mixu kandlu poslednej interakcie.

Charakteristika vyskumného stiboru

Vyberovy subor predstavuju oficidlne facebookové stranky Styroch obchodnych
retazcov posobiacich na Slovensku. Data boli zbierané vdroch od 22.11.2014 do
23.11.2014 za obdobie od 1.11.2013 do 31.10.2014. Analyzované obchodné retazce boli
Lidl, Kaufland, Tesco aBilla. Zo vsetkych statusov zo sledovaného obdobia boli
analyzované tie statusy, ktoré dosiahli aspon 100 oznaceni To sa mi paci. Tento vyber bol
spOsobeny vysokym poctom statusov v sledovanom obdobi a nizkymi poctami reakcii
v podobe komentarov. Celkovo bolo podrobenych induktivnej a deduktivnej obsahovej
analyze 111 statusov s najvacsim poctom oznaceni To sa mi paci. Analyze sentimentu
bolo podrobenych 9676 komentdrov.

Metody ziskavania, spracovania a vyhodnotenia dat

Hlavnou vyskumnou metddou bola obsahova analyza, ktora najlepsie zodpoveda
systematickému zberu dat. Analyzovanym statusom bolo potrebné priradit polaritu
sentimentu. Pridelovanie sentimentu funguje na principe identifikdcie Stylu pisatela
(Argamon, Whitelaw, Chase, Hota, Garg & Levitan, 2007). Tejto analyze predchadzal
prieskum vtrendoch vo vyhladavani znacdiek obchodnych retazcov, ktory posluzil
k predstave o tomto trhu v digitdlnom priestore.

Okrem emotivne zafarbenych komentdrov sme Statistiky overovali, ¢i dané
komentare vyvolavaju dalSie komentdre. Vzhladom na extrémne hodnoty sme pouZili
neparametricky Kendallov korelacny koeficient. Rimarcik hovori, Ze tento koeficient
meria Statistickd zavislost a jeho silu medzi dvoma Statistickymi premennymi. Hodnoty
vsetkych koeficientov sa nachddzaju v intervale od — 1 do 1, pricom hodnoty blizke 0
znamenaju ziadny vztah a hodnoty blizke k 1 silny vztah (2007).

Vysledky vyskumu

Trendy vo vyhladavani analyzovanych obchodnych retazcov Lidl, Billa, Kaufland
a Tesco hovoria o exponencidlnom raste (Obr. 1). Najvyssie pocty vyhladavani v on-line
prostredi zaznamenava z dlhodobého hladiska spolo¢nost Tesco, pricom cyklicky na
vyhladavanie najefektivnejsie je vianoéné obdobie. Spolo¢nost Billa ako aj Kaufland
zaznamenavaju rast, ktory vSak nedosahuje takej vysokej Urovne ako spoloénost Tesco.
Spoloénost Lidl od zacdiatku roku 2014 dosahuje najvy$sie pocty vyhladavani, napriek
tomu, Ze eSte v roku 2006 vychadzal z rovnakych pozicii ako spolo¢nosti Billa a Kaufland.

Trendy vo vyhladavani sa premietaju do poctov oznaceni To sa mi paci
oficidlnych facebookovych stranok jednotlivych spoloénosti. Spoloénost Kaufland ma
spolo¢nost Billa Slovensko v pocte 90872. O priblizne dalSich desat tisic viac oznadeni ma
Tesco SK. Lidl ma najvyssi pocet oznaceni v celkovom pocte 318578. Aktivity spolo¢nosti
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Lidl na Facebooku spoésobili, Ze Facebook ziskal trikrat tolko fanudsikov, ako jej
konkurencia (Tab. 1).

Obrdzok 1: Porovnanie trendov vo vyhladdvani obchodnych retazcov Lidl, Billa, Tesco a Kaufland

Lidl

Billa Tesco Kaufland
yhlada \r g i 3

yhiadavany vy yhlada

¥ vy “fyhladavany vy

Zaujem v priebehu éasu Titulky sprav Predpoved

Zdroj: Google Trends

Poznamka

Tabulka 1: VyuZité ndstroje marketingového komunikacného mixu jednotlivymi znackami v statusoch

y VyuZité ndstroje marketingového V pocte
Znacka o .
komunikaéného mixu statusov
Guerilla marketing 1
Podpora predaja 15
Billa Slovensko PR .
Reklama
Spolocensky zodpovedny marketing 1
Sponzoring
Kaufland Slovenska ~ Reklama 16
republika Zakaznicky servis
Emailovy marketing
Podpora predaja
Lidl Slovensko PR 1
Reklama 35
Spolocensky zodpovedny marketing
Podpora predaja 2
Tesco SK PR 2
Reklama 15

Zdroj: autor

Nie je isté, ¢i pocty oznaceni To sa mi paci odzrkadluju postoje verejnosti

k znacke. Na zaklade uvedeného sme analyzovali komentdre jednotlivych statusov aich
polaritu. Analyze sentimentu sme podrobili 9676 komentarov z oficidlnych
facebookovych stranok obchodnych retazcov. Komentované stranky obsahovali obrazky,
video, linky oficidlnych webov spoloc¢nosti alebo len texty. Celkovo ako aj pri jednotlivych
retazcoch je najvyssi pocet neutrdlnych komentarov. Vzhladom k pocétu pozitivnych
komentarov je pocet negativnych komentarov pomerne vysoky pri spolo¢nostiach Billa,
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Kaufland a Tesco. Pri spolocnosti Billa je pri jednom pozitivnom komentdri 1,71
negativneho komentdra. Spolo¢nost Tesco sa musi vysporiadat s 1,89 negativnym
komentarom a spoloc¢nost Kaufland az s 2,06 negativnymi komentarmi. Napriek tomu, Ze
ma Lidl aZz 4,48 negativnych komentarov, pomer pozitivnych ako aj negativnych
k neutrdlnym komentarom je nizky oproti ostatnym spolo¢nostiam. Celkové vysledky
analyzy sentimentu su zozbierané v tabulke ¢. 2.

Tabulka 2: Analyza sentimentu komentdrov na statusy jednotlivych obchodnych retazcov

Pocet Pocet Pocet
Znacka negativnych pozitivnych neutralnych
komentarov komentarov komentarov
Billa Slovensko 99 58 369
Kaufland Slovenska republika 32 66 676
Lidl Slovensko 229 1025 5347
Tesco SK 85 45 1645

Zdroj: autor

Dalej sme skimali, ¢i existuje Statisticky vyznamny vztah medzi jednotlivymi
vyuzZivanymi nastrojmi komunikaéného marketingového mixu a postojmi sledovatelov
jednotlivych obchodnych retazcov. Vysledky si uvedené v tabulke ¢. 3. Viac ako jeden
negativny komentar bol uvedeny pri ziskavani pristupov pre potreby e-mailového
marketingu a pri podpore predaja. Negativne reakcie vyvolal spolo¢ensky zodpovedny
marketing. Je nevyhnutné upozornit, Ze negativne konotécie vyvolala najma ekologicka
kampan spolocnosti Lidl pre nesuhlas verejnosti s administrativnym vyhodnocovanim
tohto projektu, ¢o viedlo pravdepodobne k skresleniu tychto vysledkov. Velmi negativne
bola taktiez vnimand snaha o gerilovi kampan spolocnosti Billa, ktord vyvolala vinu
kritiky. Iné gerilové kampane vSak neboli zaznamenané, a preto nie je mozné relevantne
vyhodnotit gerilové kampane ako neefektivne resp. ako efektivne. Velmi pozitivhe
kampane vzhfadom na pocet negativnych komentarov su vnimané reklamy a sponzoring.
Zdielanie PR aktivit je hodnotené taktiez kladne.

Tabulka 3: Analyza sentimentu komentdrov v ramci jednotlivych ndstrojov komunikacného marketingového mixu

Pocet Pocet Pocet

Marketing negativnych pozitivnych neutralnych

komentarov komentarov komentarov
E-mailovy marketing 3 2 334
Guerilla marketing 12 0 48
Podpora predaja 70 35 748
PR 31 40 54
Reklama 269 1057 6381
Spolocensky zodpovedny marketing 55 42 465
Sponzoring 5 15 6

Zdroj: autor

V pripade rozclenenia nastrojov do asistujucich kanalov a kandlov poslednej
interakcie, mozZeme pozorovat vtabulke ¢. 4, Ze sledované obchodné retazce na
socialnej sieti nevyuzivaju Casto kanaly poslednej interakcie. Napriek tomu, Ze podpora

evyve

to povedat nemdzeme. Predpoklad, Ze statusy obsahujlice nastroje komunika¢ného
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marketingového mixu asistujuceho kandlu budd vnimané pozitivnejSie v rdmci sociadlnej
siete Facebook ako statusy obsahujiuce nastroje komunikacného marketingového mixu
kandlu poslednej interakcie, sa potvrdil, avSsak hypotéza vyZaduje dalSie Statistické
zistovanie.

Tabulka 4: Analyza sentimentu v ramci asistujucich kandlov a kandlov poslednej interakcie

Pocet Pocet Pocet
Marketing negativnych pozitivnych neutrdlnych
komentarov komentarov komentarov
Asistujuce kanaly 372 1154 6954
Kanaly poslednej interakcie 73 37 1082

Zdroj: autor

V dalsom kroku sme zistovali vzajomné vztahy vo vnutri kategérii polarit
komentarov. Jednotlivé hodnoty si zaznamenané v tabulke €. 5. Vramci ziskanych
Udajov sme zistili vysoky stupen vazby medzi po¢tom pozitivnych komentdrov a po¢tom
negativnych komentarov. V praxi to znamend, Ze ¢im je vyssi pocet negativnych
komentarov obchodnej znacky, tym viac pozitivnych komentarov vznikne. Priradenie
polarity neanonymného uzivatela vyvoldva priradenie polarity iného neanonymného
uzivatela sluzieb socialnych sieti.

Tabulka 5: Kendallov korelacny koeficient

Pocet Pocet Pocet
pozitivnych  negativnych  neutrdlnych
komentarov komentarov komentarov

ok

S " Correlation Coefficient 1,000 1252 -048
OCEt pOzIEVIVEN gig (2-tailed) - ,001 493
komentarov
111 111 110
Potet i h Correlation Coefficient ;252" 1,000 -002
oce ne,ga ivnyc Sig. (2-tailed) ,001 . ,977
komentdrov
N 111 111 110
botet neutrlnvch Correlation Coefficient -,048 -,002 1,000
ocetneutralnyeh oo (2-tailed) 495 977 :
komentdrov
N 110 110 110

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Zdroj: autor

Diskusia

Na zmeranie Uspechu obchodnych retazcov na socidlnej sieti Facebook sme
analyzovali typy vyuzitych ndastrojov komunikaéného marketingového mixu vyuZivanych
v statusoch na socidlnej sieti Facebook vo vztahu k polarite komentarov. Spolo¢nost Lidl
dosiahla najvy$siu zapojitelnost svojich fanusikov do komentovania, pricom tieto
komentare maju vacsinou pozitivnu polaritu. Negativne je vnimany e-mailovy marketing
a podpora predaja. Nie je mozné vyhodnotit negativne aani pozitivne vnimanie
spolocensky zodpovedného marketingu ako aj gerilového marketingu. Vzhladom na
pocet negativnych komentarov su pozitivne vnimané reklamy, sponzoring a PR. V ramci
ziskanych udajov sme zistili vysoky stupen vazby medzi po¢tom pozitivnych komentdrov
a poc¢tom negativnych komentdrov, pricom priradenie polarity neanonymného uzivatela
vyvoldva priradenie polarity iného neanonymného uzivatela sluzieb socialnych sieti.
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Vysledkami vyskumu avsulade s teoretickym poznanim sme sa snazili
zodpovedat na otazky akym spdsobom ludia komunikuju so znackami na socidlnych
siefach aaky druh komunikacného spravania je uUspesny? Zvysledkov analyzy
sentimentu vyplyva, Ze znacky vyuzivaju rézne nastroje komunikacného marketingového
mixu, pricom najlepsie hodnotené boli statusy zaradené v kategorii reklama, sponzoring
a PR. Najhorsie reakcie boli na komunikacné nastroje ako podpora predaja, e-mailovy
marketing a spolocensky zodpovedny marketing.

Slabymi strankami metodologického postupu analyzy sentimentu je nejed-
noznacnost priradenia polarity vyjadreni. Zjednotend metodoldgia by umozZnila
presnejsiu porovnatelnost vyskumov tohto charakteru, a tym by jej zabezpecila vyssiu
reliabilitu. Nedostatkom prace s datami z oficidlnych stranok spolocnosti na Facebooku
spociva vtom, Ze nie je jednoznacne urcitelné, ktoré z prispevkov su sponzorované
spolo¢nostou a ktoré nie su. Ztoho vyplyva, Ze niektoré prispevky mézu mat vyssiu
komentovanost len na zaklade toho, Ze status bol zobrazeny viacerymi uZivatelmi
Facebooku. Odhliadnuc od tejto skutocCnosti sa analyza sentimentu zaklada na merani
polarity postojov a po spresneni a zjednoteni metodologického postupu kédovania ma
potencial na urcovanie vnimania znacky prostrednictvom pozitivnych a negativnych
konotacii so znackou a méze zachytit celkové vnimanie znacky v sledovanom obdobi.
Navy$e jednoznacné metodologické postupy kdédovania by umoznili automatizovat
procesy suvisiace s analyzou sentimentu v slovenskom jazyku a zrychlili by zber dat ako
aj jeho vyhodnocovanie.

Zaver

V stcéasnosti existuje mnozstvo metrik, ktorymi je moiné merat znacku.
Jednotlivé nastroje komunikacného marketingového mixu sa na socialnej sieti Facebook
prelinaju. Oznacenia ,to sa mi paci“ su len jednou z moZnych analyz momentalnych
nalad smerom k znacke. HodnovernejSie zachytavaju nalady prave komentare, ktoré
maju istd polaritu smerom k znacke alebo od nej. Uspe$nou znackou je td, ktord ma
pozitivnu spatnu vazbu a udrZiavany vztah so zakaznikom.
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IMPLICITNY IN-GAME ADVERTISING: NASTROJ PRE SELF-
PROMOTION A CROSS-PROMOTION V DIGITALNYCH HRACH

IMPLICIT IN-GAME ADVERTISING: THE TOOL OF SELF-PROMOTION
AND CROSS-PROMOTION IN DIGITAL GAMES

Zdenko Mago

Abstrakt

Implicitny in-game advertising predstavuje spdsob, akym moézu spolocnosti produkujice hry
a herni vydavatelia spropagovat nielen seba, ale aj svoje produkty, prip. produkty partnerskych
spoloénosti. Zaroven je mozné implicitny in-game advertising pouZit ako podporujici prvok
explicitného in-game advertisingu, a tym zvysit jeho efektivitu. Vyskumna ¢ast Stadie je zamerand
na obsahovu analyzu stuboru konzolovych hier s ciefom zistit mieru vyuZivania implicitného
in-game advertisingu u r6znych hernych vyvojarov.

Abstract

Implicit in-game advertising is a way how game developers and publishers can promote not only
themselves, but also their products, or products of partner companies. Implicit in-game
advertising is also possible to use as a supporting tool of explicit in-game advertising to increase
its effectiveness. The research part of the study is focused on the content analysis of a set of
console games in order to determine the extent of using of implicit in-game advertising by
various game developers.

Klacové slova
digitdlne hry, in-game advertising, Easter Eggs, self-promotion, cross-promotion

Key words
digital games, in-game advertising, Easter Eggs, self-promotion, cross-promotion

Uvod

Herny priemysel je miliardovym odvetvim, ktorého zisk kazdorocne stupa,
a digitdlne hry ako médium v case stravenym hranim prekondvaju aj televiziu, preto hry
predstavuju idedlny priestor pre marketingové ucely.

In-game advertising je nastroj, ktory sa zacal naplno vyuzivat len nedavno, ale uz
stacil dokazat svoje kvality. Zameriava sa sice na $pecificky segment, no vzhladom na
velkost arastovy potencial odvetvia ide o miliardovi cielovd skupinu. Ako kazdy
marketingovy ndstroj aj in-game advertising sa vyvija a objavuje nové, efektivne formy
uplatnenia. V stcasnosti sa v hrach zacali vyuzivat implicitné odkazy, ktoré, okrem
propagacnej funkcie, podporuju klasicky komerény in-game advertising.

Cielom s$tudie je preto zistit, do akej miery aza akym ucelom sa implicitny
in-game advertising vyuZiva v digitdlnych hrach a zdroven pojedndva ojeho mieste
a vyzname pre game-based marketing.

Explicitny a implicitny in-game advertising

»[...] in-game advertising umoziiuje marketérom znacky alebo produktu vlozit
posolstvo do hier, ktoré neboli vytvorené za ucelom ich propagacie [...]“ (Zichermann,
2010, s. 201). Napriek podobnosti, in-game advertising nie je produkt placement, ale
marketingova technika v prostredi digitdlnych hier, ktora produkt placement zahfna.
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In-game advertising sa najcastejSie deli na staticky a dynamicky (Taubert, 2011;
Marolf, 2007; Svahn, 2005), pricom staticky znamena umiestriovanie propagacie do hier,
ktoré su, jednoducho povedané, hrané offline, bez pripojenia k internetu, a dynamicky
zZnamena umiestriovanie propagdcie do multiplayerov a online hier (MMOG), kde moze
byt umiestneny obsah operativhe spravovany a obmiefiany. Okrem tejto zakladnej
klasifikacie je vSak moiné delit in-game advertising aj podla inych kritérii. Jednym
z takychto kritérii je miera explicitnosti, teda nakolko je zjavné, Ze je v hre vloZeny
reklamny odkaz.

V pripade, Ze su vloZzené znacky/produkty v hre explicitne zobrazené, je ucel ich
umiestnenia jasny. No pri implicitnom zobrazeni to také zjavné nie je. Implicitny in-game
advertising je zalozeny predovsetkym na cielenom vytvdrani asociacii v mysli recipienta,
takZe si hrac¢ z umiestneného obsahu vytvori reklamu sam. Niekedy nie je jasné, i ide
o reklamu, alebo len o akési parodovanie znamej znacky. VyuZiva slovnu, obrazovu,
zvukovu a kontextovd podobnost s propagovanou znackou/produktom. Cim je miera
explicitnosti niZsia, tym vacsie herné skusenosti sa vyZzaduju u recipienta.

Casto je takto parodovana znacka Apple. Variacie na jej mobilny telefén iPhone
je mozné najst nielen v hrach, ale aj v popularnych filmoch a seridloch. V animovanom
seriali Futurama (Comedy Central, 2010) to bol eyePhone (instalovany do oka),
v Simpsonovcoch (Fox, 2012) hrdinovia seridlu pouZivali myPhone od spolocnosti
Mapple av digitdlnej hre Grand Theft Auto V (Rockstar North, 2013) to bol iFruit
(Obr. 1-3). Avsak, na rozdiel od prvych dvoch prikladov, ktoré boli len parddiou, iFruit
skutocne existuje. Spolo¢nost Apple vytvorila tuto znacku Specidlne pre hru Grand Theft
Auto V a v redlnom svete existuje ako aplikacia pre iPhone.

Obradzok 1-3: Varidcie na Apple iPhone cross-media: eyePhone, myPhone a iFruit

Zdroje: (zlava) Comedy Central, 2010; FOX, 2012; http://s3.amazonaws.com/digitaltrends-uploads-prod/2013/12/GTA-5-
Lohan.jpg [cit. 2014-11-17]

Implicitny in-game advertising ma zaklad a Ciastoéne sa aj prekryva sinym
fenoménom sveta digitdlnych hier, a tym su Easter Eggs.

Easter Eggs

Easter Eggs su skryté prekvapenia (nielen) v digitalnych hrach (Robinett, 2006),
interné vtipy, odkazy na pop-kultirne diela, hry a kontexty suvisiace s hrou, resp. jej
dejom. V hre je tazké ich najst a zvyéajne nemaju vyznam pre herny progres. Developeri
ich ukryvaju v hrach ako odmenu pre hracov, ktori preskimavaju vsetky aspekty hry.
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Od toho je odvodeny aj ndzov Easter Eggs, odkazujuc na americkd velkonocénu tradiciu,
kedy deti hladaju skryté velkonocné vajicka.

U hracov su Easter Eggs velmi popularne a dokonca sa organizuju ,lovy” na
ukryté odkazy. Pozicie ndjdenych Easter Eggs sa potom zverejiiuju, aby ich mohli néjst
aj ini hraci. Na portali Wikia ma vacsina hier sekciu s Easter Eggs, ktoru hraci priebezne
doplfiajd. Zaujimavym faktom je, Ze tieto zoznamy velmi &asto obsahuju aj umiestnené
reklamy, teda klasicky in-game advertising. Znamena to, Ze mnohi hraci ho povazuju za
Easter Eggs anielen Ze venuju reklamnému posolstvu dostatok pozornosti, ale aj
podporuju jeho Sirenie medzi ostatnymi hra¢mi.

Prikladom Easter Eggs je hlava babiky patriaca diev€atku Newt z filmu Votrelci
(Brandywine Productions, 1986) v hre Aliens: Colonial Marines (Gearbox Software,
2013), ktord na film dejovo nadvazuje. Inym prikladom je 159 ukrytych plagatov
hladanych os6b v hre Mafia Il (2K Czech, 2010), ktoré si hrac (ak ich najde) méze pridat
do zbierky. Plagaty su unikdtne, pretoZe hladané osoby na nich odfotené su dobovo
obleceni vyvojari hry. V pripade konzolovych verzii hry hra¢ po skompletizovani zbierky
ziska trofej/ achievement. Takto umiestnené odkazy sa Casto tykaju samotnej hry alebo
jej developera/vydavatela, z ¢oho vyplyva, Ze Easter Eggs, a teda aj implicitny in-game
advertising md znacny potencial pri self-promotion a cross-promotion.

Self-promotion a cross-promotion

Self-promotion je model komunikacie, v ktorom inzerent, propagovany objekt
a reklamny nosic¢ (médium) st jednym a tym istym. G. Siegert (2008) tvrdi, Ze zo vSetkych
modelov komunikacie je self-promotion najslubnejsim a v konkurencii dalSich znaciek je
jeho implementécia ako zadinat preteky z prvej Startove] pozicie. Napriklad v hre Rage
(id Software, 2011) méze hrac najst styri tajné miestnosti. Tri kopiruja vzhlad kultovych
hier spoloc¢nosti id Software z 90. rokov — Wolfenstein 3D (id Software, 1992), Doom (id
Software, 1993; 1994; 2004) a Quake (id Software, 1996) — a posledna je Speciadlna
developerska graffiti miestnost, uprostred ktorej kovovy Srot vytvara z urcitého uhla
logo id Software (Obr. 4).

Obradzok 4: Tajnd graffiti miestnost id Software v hre Rage

Zdroj: id Software, 2011
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Self-promotion sa ¢asto uplatiuje v hrach dizajnovanych pre herné konzoly.
Dévodom by mohlo byt to, Ze herné konzoly maju svoje vlastné siete (napr. PlayStation
Network), takZze svoje hry prispdsobuju pre single- aj multiplayerovy méd. V online
rezime ma dostatok priestoru flexibilnejsi dynamicky in-game advertising, ¢o je dévod,
preco je dnes offline méd ovela menej vyuZivany na komercnu propagaciu ako
v minulosti, askér sa v fiom umiestiiuju odkazy s cielom spropagovat seba a svoje
produkty, prip. svojich partnerov a ich produkty (cross-promotion), pri relativne nizkych
nakladoch.

Podla M. Norbdckovej (2012) je pojem cross-promotion zastresujucim
konceptom pre stbor aktivit vytvarajucich viacero rozlicnych vystupov, pricom ich
spoloénym rysom je prekrac¢ovanie pomyselnych hranic. Uzko suvisi s brandingom, kedze
znatka dokaze wvytvorit prilezitosti pre cross-promotion a naopak, cross-promotion
vytvara stimuly pre aktivity brandingu, ako napriklad rozsirenia znacky. M. Norbackova
(2012,s. 147-148) vymedzuje niekolko kategérii cross-promotion:

Tabulka 1: Typoldgia cross-promotion

Typ

Definicia

Benefit

Cross-company
promotion

Urcity pocet spolo¢nosti spolupracuje pri
propagacii spolo¢nych produktov alebo
projektov.

Spolo¢nost tak moze pokryt
oblasti, ktoré by sama
nedokazala.

Cross-customer

Spolo¢nost vyuZiva informacie o svojich
zakaznikoch, aby im propagovala

Propagacia zasahuje spravne
segmenty zakaznikov, ¢im sa

a predava ich ako baliky.

promotion , . A zefektiviiuje komunikacia

produkty, o ktoré by mohli mat zaujem. .

a naklady.
Spoloc¢nost vyuZiva svoje reklamno- .,
. S . , Dlhotrvajuce zmluvy
Cross-media predajné sily na prepletenie reklamného . . -
. . v . s inzerentmi, zabezpecujuce

promotion priestoru u vSetkych svojich produktoch

kritické zdroje.

Cross-product
promotion

Spolo¢nost vlastni niekolko produktov
a vyuziva ich reklamny priestor na
propagaciu inych svojich produktov.

Zacielenie uz zasiahlo
zakaznika, ¢im sa zefektiviuje
komunikacia a naklady.

Cross-content
promotion

Spolo¢nost vlastni niekolko produktov,
obsah (suvislosti, kontext) ktorych vyuZiva
na propagaciu inych svojich produktov.

Zasahuje nepripraveného
zakaznika, znizuje naklady na
vytvaranie obsahu a
zefektiviiuje komunikaciu.

Zdroj: Norbdck, 2012, s. 147-148

V rdmci in-game advertisingu sa vyuZivaju vsetky typy cross-promotion. V praxi
to znamend, Ze v hrach je mozné ndjst explicitné aj implicitné odkazy propagujice inych
hernych developerov, ktori pri danych hrach vystupuju v role vydavatelov, aich vlastné
hry. V hre inFamous 2 (Sucker Punch Production, 2011) méze hra¢ najst tabule s prave
hranym programom kin, pricom ndzvy filmov su slovnymi hrackami odkazujucimi na
dalSie hry. Medzi nimi boli aj LittleBigPlanet (Media Molecule, 2008), Ratchet & Clank
(Insomniac Games et al., 2002-2013), Sly Cooper (Sucker Punch Productions, 2002-2013)
a Uncharted (Naughty Dog et al., 2007- 2012), vSetky od rovnakého vydavatela ako
inFamous 2, teda Sony Computer Entertainment. Ale len hra Sly Cooper, u ktorej sa
zhodoval aj developer, dostala v hre vacési reklamny priestor. Kvoli tomuto striedaniu
pozicii developerov a vydavatelov je Casto tazké jednoznaéne rozlisit, ¢i je dané
umiestnenie reklamy self-promotion alebo cross-promotion.
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Miera vyuZivania implicitného in-game advertisingu v konzolovych hrach

Vyskum mal stanovené dve vyskumné otazky. VO,: Akd je miera vyuZivania
implicitného in-game advertisingu v konzolovych hrach? VO,: Do akej miery ide
u analyzovaného in-game advertisingu v konzolovych hrach o self-/cross-promotion?

Vyskumny material pre kvantitativhu obsahovi analyzu pozostaval zo Siestich
AAA hernych titulov vydanych vroku 2011 pre hernd konzolu PlayStation 3, pricom
jedinym kritériom vyberu bol rozlicny developer a vydavatel u kazdej hry. Boli to hry
Rage (id Software, 2011), inFamous 2 (Sucker Punch Productions, 2011), Duke Nukem
Forever (3D Realms et al., 2011), Mass Effect 2 (BioWare, 2011), Deus Ex: Human
Revolution (Eidos Montreal, 2011) a F.E.A.R. 3 (Day 1 Studios, 2011). Jednotky obsahovej
analyzy (staticky in-game advertising) boli nasledne pri zbere dat kategorizované na
implicitny a explicitny in-game advertising. Druhy subor kategdrii sa tykal typu vloZzeného
produktu.

Vysledky

V analyzovanych hrach bolo celkovo umiestnenych 67 in-game advertisingovych
odkazov, z toho 44 (65,67 %) implicitne a 23 (34,33 %) explicitne. Najviac implicitnych
odkazov, 43,18 % z celkového poctu, bolo v hre Rage anaopak, najviac explicitnych
umiestnenych reklam obsahovala hra Duke Nukem Forever, 60,87 % z celkového poctu.
Implicitny in-game advertising bol pritomny vo vsetkych hrach, na rozdiel od
explicitného, ktory v dvoch absentoval. 56 odkazov (83,58 %) sa tykalo digitalnych hier, 7
(10,45 %) bolo priamou propagaciou hernych developerov/vydavatefov a 4 (5,97 %)
odkazovali na iné produkty/znacky. Podrobné vysledky aj s jednotlivymi reklamnymi
umiestneniami v kazdej hre su zhrnuté v Tabulke 2.

79,1 % in-game advertisingu v analyzovanych hrach malo za ucel self-/cross-
promotion, z toho 56,6 % implicitne a 43,4 % explicitne. Styria herni developeri boli
propagovani priamo a ul8 z 26 propagovanych hier (bez duplicit) bola zhoda
z developerom alebo vydavatelom analyzovanej hry, v ktorej boli vioZzené. Ostatné hry sa
prevazne zhodovali len v hernom Zanri alebo type (role-playing game, first-person
shooter, third-person shooter).

Diskusia

Implicitné odkazy vanalyzovanych hrach sa vyznacovali originalitou
a kreativnymi sp6sobmi prezentacie, aj ked' ich niekedy nebolo lahké najst. Za zmienku
stoja napriklad v hre Rage zberatelské figurky na baze Vault-Tec Bobbleheads z Fallout 3
(Bethesda Game Studios, 2008) asada hnedych pasteliek Quayola Quayons, ktoré
odkazovali na pastelky Cuayola Cuayons a zaroven hnedou farbou s pismenom Q (vo
forme loga) na hru Quake (id Software, 1996). V hre Duke Nukem Forever to zas boli tri
uniformy, resp. mrtvoly v uniforme, referujuce dalSie hry.

Na rozdiel od vyskumu z roku 2012, v ktorom sa zistilo, Ze v pocita¢ovych hrach
Need for Speed (Electronic Arts et al.,, 1994-2014) z rokov 2003, 2005 a 2008 bolo
umiestnenych celkovo 381 reklam 38 znaciek/produktov, z ¢oho len necelé 3 % mali self-
/cross-promotion (Mago — Mikulds, 2012), v analyzovanych konzolovych hrach z roku
2011 bolo na self-/cross-promotion zameranych takmer 80 % vsetkého in-game
advertisingu v offline rezime. Jednak sa potvrdila klesajuca tendencia umiestiovanych
znaciek vzhfadom na obsah, dej, zameranie danej hry (Mago — Mikulas, 2012), jednak to
dokazuje tvrdenia G. Marolfa (2007), Ze buddcnostou pre vkladanie komerénych
odkazov do hier je dynamicky in-game advertising, tzn. online rezim hier.
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Tabulka 2: Typy in-game advertisingu v hrdch pre Sony PlayStation 3 z roku 2011

Hra In-game advertising Implicitny | Explicitny | Spolu
Doom (id Software, 1993; 1994; 2004) 7 2 9
Quake (id Software; 1996) 3 1 4
Wolfenstein 3D (id Software, 1992) 2 0 2
Fallout 3 (Bethesda Softworks, 2008) 2 0 2
(id g:f?vsare, id Software (developer) 2 2 4
2011) Rage (id Software, 2011) 0 2 2
Commander Keen IV (id Software, 1991) 1 0 1
Cuayola Cuayons (znacka/produkt) 1 0 1
Twinkies (znacka/produkt) 1 0 1
Spolu (pre hru) 19 7 26
Assassin's Creed (Ubisoft et al., 2007 - 2014) 1 0 1
Call of Duty (Infinity Ward et al., 2003 - 2014) 1 0 1
Epic Mickey (Junction Point Studios, 2010) 1 0 1
Halo: Reach (Bungie, 2010) 1 0 1
inFamous 2 Ratchet & Clank (Insomniac Games et al., 2002 - 2013 1 0 1
(Sucker Punch 3 ] .
Productions, LittleBigPlanet (Media Molecule, 2008) 1 0 1
2011) Need for Speed (Electronic Arts et al., 1994 -2014) 1 0 1
Sly Cooper (Sucker Punch Productions, 2002 - 2013) 1 1 2
Metal Gear Solid (Konami Computer et al., 1987 - 2014) 1 0 1
Uncharted (Naughty Dog et al., 2007 - 2012) 1 0 1
Spolu (pre hru) 10 1 11
Halo: Reach (Bungie, 2010) 1 0 1
Dead Space (Redwood Shores, 2008) 1 0 1
Borderlands (Gearbox Software, 2009) 1 0 1
Gearbox Software (developer) 0 1 1
Duke Nukem 3D Realms (developer) 0 1 1
Forever :
(3D Realms et Triptych Games (developer) 0 1 1
al., 2011) Duke Nukem Forever (3D Realms et al., 2011) 0 7 7
Duke Nukem 3D (3D Realms et al., 1996) 1 4 5
Prey (Human Head Studios - 3D Realms, 2006) 2 0 2
Durex (znacka/produkt) 1 0 1
Spolu (pre hru) 7 14 21
Mass Effect 2 Dragon Age: Origins (BioWare, 2009) 2 1 3
(BioWare, 2011) Spolu (pre hru) 2 1 3
Final Fantasy (Square Enix et al., 1987 - 2014) 1 0 1
Deus Ex: - -
Human Half-Life (Valve Corporation, 1998) 1 0 1
Revolution Commander Keen IV (id Software, 1991) 1 0 1
(Eldog(l)\q??treal, Deus Ex: Human Revolution (Eidos Montreal, 2011) 1 0 1
Spolu (pre hru) 4 0 4
FEAR.3 Red Dead Redemption (Rockstar San Diego, 2010) 1 0 1
(Day 1 Studios, Skittles (produkt/znacka) 1 0 1
20 Spolu (pre hru) 2 0 2
6 Spolu 44 23 67

Zdroj: autor
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KedZe bol vyskum realizovany na relativne malej a Specifickej vzorke hier,
vysledky nemdzu byt zovseobecnené. Avsak fakt, Ze analyzované hry mali rozdielnych
developerov a vydavatelov, znamen3, Ze vysledky nepoukazuju len na propagacné zvyky
jedného developera, ale Casti odvetvia.

Zaver

Okrem znameho delenia in-game advertisingu na staticky a dynamicky je mozné
uplatnit aj dalsie kritéria klasifikacie, napr. mieru explicitnosti. Explicitny in-game
advertising je v hrach jasne vyjadreny a zobrazeny, implicitny vyuziva len podobnost
s propagovanym znackou/produktom s ciefom vytvorit asociacie v mysli recipienta. Cim
je vSak miera explicitnosti nizsia, tym vacsSie herné skusenosti sa vyZzaduju u recipienta.
Pribuznym fenoménom s implicitnym charakterom sU Easter Eggs — skryté vyznamy
a odkazy v digitdlnych hrach. Implicitny in-game advertising, vratane Easter Eggs, mozZe
vystupovat aj ako podporny prvok komeréného in-game advertisingu a ¢asto sa vyuZziva
k self-promotion a cross-promotion, ¢im si developeri avydavatelia digitdlnych hier
mézu zabezpedit reklamu pri relativne nizkych nakladoch.

Vysledky vyskumu preukazali, Ze takmer dve tretiny in-game advertisingu
v konzolovych hrach su vyjadrené implicitne a az 79,1 % vSetkej propagdcie vlozenej
v analyzovanych hrach malo za ucel self-/cross-promotion. Avsak, pretoze sa vyskum
realizoval na malej vzorke alen v offline rezime, nie je moiné generalizovat jeho
vysledky, no fakt, Ze vacSina hier je dizajnovanych pre viaceré, ak nie pre vsetky
podstatné herné platformy, exponencialne sa zvySuje dosah cielovej skupiny.
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