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VIZUALNA KOMUNIKACIA SOCIALNE ORIENTOVANYCH EVENTOV
S NABOZENSKOU TEMATIKOU

VISUAL COMMUNICATION OF SOCIALLY ORIENTED EVENTS WITH
RELIGIOUS THEMES

Tom3ds Koprda

Abstrakt

Stidia sa venuje analyze vizualnej komunikacie propagaénych prostriedkov, ktoré sa vyuzivaju
v event marketingu. Ciefom vyskumného Setrenia je analyzovanie obsahovych a vizudlnych prvkov
plagatov pouZitych v komunikacii socialne orientovanych eventov s ndbozenskou tematikou. Vys-
kum obsahu eventov realizujeme pomocou obsahovej analyzy tém, ktord skima predispozi¢né
determinanty motivacie Gc¢astnikov eventu. Druhd cast Setrenia je semiologicka interpretacia
obrazov, konkrétne fotografii. Nakoniec realizujeme deskriptivno-interpreta¢nu analyzu grafic-
kych vyrazovych prvkov, akymi su pismo, farba a kompozicia, ktoré vytvaraju kvantitativne a kva-
litativne vztahy v adverfakte. Obsahové a vizualne prvky spolocne vytvéaraju komplexny vizudlny
obraz, ktory ma za ulohu motivovat recipienta k Gasti na evente, a zdroven vytvaraju prienik
medzi marketingovou a socidlnou komunikaciou prostrednictvom vizualnej kultary.

Abstract

This article deals with analysis of visual communication of promotional tools used in event
marketing. The aim of the research examination was to analyze the content and visual elements
of posters used in communication of socially oriented events with religious themes. We carried
out the research of content of the events in the form of content analysis which examines pre-
disposition determinants of motivation of the event participants. The second part of examination
is a semiological interpretation of images - photographs. Finally, we present descriptive-interpre-
tation analysis of graphic expressive elements, such as font, colour, and composition that create
both quantitative and qualitative relations in the adverfact. Together the content and visual
elements create a complex visual picture which task is to motivate recipient to participate on the
event and which at the same time form a penetration between the marketing and social commu-
nication in the form of visual culture.

- v

Klticové slova
vizualna komunikacia, socidlne orientovany event, grafické vyrazové prostriedky

Keywords
visual communication, socially oriented event, graphical expressive means

Uvod

Vizuadlna komunikdcia je Sirokou platformou sucasnej vizudlnej kultury, ktora
skima vsetky formy obrazu realizované v nasej spolo¢nosti (Mirzoeff, 1999). Prejavy
vizualnej kultdry nachadzame nielen v tradi¢nych formach umenia, ale aj v novych
podobach, ktoré prinasa graficky dizajn, video, film, reklama, internet alebo pocitacové
hry (Sturken, Cartwright, 2001).

V studii sa budeme zaoberat printovym propaga¢nym prostriedkom — plagatom,
ktory zaradujeme medzi vonkajsie reklamné prostriedky. Ide o jednu z najstarsich foriem
reklamy, pretoze sa vyuZivala uZ na prelome 18. a 19. storocia. Rozvoj plagatu ako
reklamného média mali na svedomi technologické zmeny v priemysle, ktoré viedli
k zvyseniu produkcie tovaru, ¢o podnietilo rozvoj reklamnych prostriedkov. Prvé litogra-
fické plagaty obsahovali najma pismo doplnené ornamentom a obrazom, ciernobielu
farebnost a aditivnu kompoziciu (Kolesar, 2006). Na konci 19. storocia uz plagaty spajali
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obraz a pismo, ¢im vytvorili U¢inné médium pre reklamu. Postupne s rozvojom polygra-
fickej techniky sa znizovala i ekonomicka naroénost vyroby plagatov, tie sa stali dostup-
nejsimi pre pripadnych zdujemcov o reklamu.

Plagat sa ako reklamné médium vyuZiva dodnes, nie je sice dominantnym
prostriedkom, ale tvori délezitu sucast reklamného priestoru. Jeho Uloha v ramci marke-
tingovej komunikacie je rychlo, zrozumitelne, jednoducho a atraktivne informovat spo-
trebitefov o novom produkte alebo sluzbe. Plagaty, ¢i uz maju formu bilbordu alebo
citylightu, pbésobia kratkodobo a maji obmedzend schopnost komunikovat zlozitejsie
informacie. Preto je nutné pri ich tvorbe mysliet na délezité aspekty informacie, ktoru
maju sprostredkovat. Recipienti venuju plagatu kratku pozornost, zvdé$a v rozmedzi
¢asu, ked okolo neho prejdu.

Predmetom Studie boli plagaty, ktoré propagovali socidlne orientované eventy
s ndbozenskou tematikou. Vytvorili ich organizatori eventov a sluzili na informovanie
veriacich o buddcich aktivitach v cirkevnej diecéze. Plagaty boli umiestnené v kostoloch,
diecéznych centrdch a na internete. Zapojenie do eventu vyplyva zo snahy potencial-
neho Gcéastnika venovat pozornost a aktivitu urcitym témam, ktoré ho zaujimaju. V event
marketingu je zndmy model predispozicnych determinantov motivacie spotrebitelov,
ktory definuje dimenzie zapojenia v event marketingovych aktivitdch (Dregner, 2003).
Dimenzie sme poutzili ako hlavné kritérium, ktoré skimame vo vizualnej komunikacii
a zaroven pomocou nich posudzujeme obsahovu napli plagatov. V dalsej casti sa venu-
jeme grafickym vyrazovym prostriedkom vytvarajucim komplexny vizudlny obraz plagatov.

Analyza vizudlnej komunikacie socialne orientovanych eventov

Cielom nasho vyskumu je analyzovat obsahové a vizudlne prvky plagatov, ktoré
sa vyuZzivaju pri propagacii socidlne orientovanych eventov s naboZzenskou tematikou.
Vyskumny sidbor obsahovej analyzy tvorilo dvadsatpat plagatov, ktoré pouzili rozne
cirkevné organizacie na propagaciu svojich podujati. Vyberova jednotka siboru bola
internetova stranka Rimskokatolickej cirkvi — Biskupstvo Nitra — www.nrb.sk, konkrétne
stranka "Udalosti", ktora poskytuje suhrnné informacie o rozli¢nych udalostiach, ktoré sa
konali v nitrianskej diecéze. Ide najma o oznamy réznych liturgii pocas cirkevného roka,
puti, festivalov, tematicky zameranych dni, navstev cirkevnych pamiatok, spomienok na
vyznamné osobnosti a inych udalosti, ktoré su sucastou cirkevného Zivota v diecéze.
Analytickou jednotkou vyskumného suboru bola pozvanka na nabozensky event, ktora
obsahovala samostatny propagacny plagat. Ten mal ziskat pozornost a motivovat poten-
cidlnych zaujemcov k Ucasti na podujati. Medzi analytické jednotky sme nezaradili
pozvanky, ktoré nemali plagat. Vsetky takéto pozvanky mali formu strucnej textovej
informécie, ktora nesplfiala kritérid zapojenia a motivacie k U¢asti na evente. Pozvanky
vytvorili rozne cirkevné organizacie — farnosti, spoloCenstvd, komunity alebo samotny
biskupsky urad. Podujatia nepatrili medzi tradicné a opakujuce sa liturgie pocas
cirkevného roka, islo najma o tematické pute, festivaly, duchovné obnovy alebo podu-
jatia pre deti s rodinami ¢i mladych veriacich. Casové obdobie zberu dokumentov bolo
od 1. janudra do 31. maja 2015. Pozvanky a plagaty boli dostupné verejne pre vsetkych
zaujemcom, ktori mali zaujem sa zucastnit ndboZenského eventu.

Na vyskum sme pouzili metddu sémantickej obsahovej analyzy tém, podla
typolégie metdd obsahovej analyzy Klausa Mertena (Merten, 2013). Metdda sa vyuZiva
na zistenie obsahu sémantickych vlastnosti textu a textovych prvkov, ktoré sa triedia na
zaklade obsahu. Analyza tém je metdda, ktord slGZi na interferenciu smerom ku komuni-
katorovi, ktorymi si v naSom pripade spolo¢enstvd, komunity a cirkevné organizacie.
Metddu obsahovej analyzy sme doplnili semiologickou interpretaciou grafickych vyrazo-
vych prostriedkov (Sztompka, 2007).
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Obsahovd analyza plagdtov socidlnych eventov

Plagaty sme skumali v dvoch rovinach, obsahovej a vizudlnej. Obsahova rovina
vychadzala z konceptudlneho modelu predispozi¢nych determinantov motivacie spotre-
bitelov, ktory vytvoril Drengner (2003). Model ma tri dimenzie predispozi¢cného zapo-
jenia spotrebitelov na evente — obsah, objekt a samotny event. Drengnerov Model
doplnili Wohlfeil a Whelan (Wohlfeil, Whelan, 2006) o dalSiu dimenziu, ktorou je
socidlna interakcia v ramci eventu. Dimenzie zdovodniuju hlavné pri¢iny zapojenia do
podujatia. Na zaklade dimenzii sme stanovili tri oblasti obsahovej analyzy:

1. Specificky obsah (program) eventu,
2. prezentdcia objektu (znacky) eventu,
3. podnet k Ucasti na evente,

4. podnet k socidlnej interakcii.

V kaZdej oblasti boli zvolené konkrétne kategodrie. V prvej oblasti "Specificky
obsah (program) eventu" sme stanovili tieto kategdrie: nabozenska put, duchovna obno-
va, tematické svaté omse, evanjelizacné stretnutia, ndbozensky festival, ndbozenska
aktivita pre mladez, ndbozZenska aktivita pre rodiny, ndboZenska aktivita pre deti, tema-
ticky zamerany den — zo Zivota cirkvi.

Kategdrie boli stanovené na zdklade Katechizmu katolickej cirkvi, ktory Specifi-
kuje ostatné liturgické sldvenie (2. oddiel, 4. kapitola, ¢lanok 1.). Sem zaraduje uctieva-
nie relikvii, ndvstevu svatyn, pute, procesie, krizové cesty, ndbozenské tance a ruZenec.
Do kategorii sme doplnili aktivity pre deti, mladeZ a rodiny, ktoré tvoria ddleZitu sucast
evanjelizacnych ¢innosti cirkvi.

V druhej oblasti obsahovej analyzy, "prezentdcia objektu (znacky) eventu", sme
vytvorili kategérie, ktoré sa zameriavaju na zistenie, akym spésobom bol prezentovany
objekt eventu. Konkrétne nas bude zaujimat, ¢i hlavny obsah eventu ma svoju vlastnu
vizualnu podobu vo forme znacky. Vizudlny znak predstavuje Gcinnd formu, ako predsta-
vit objekt podujatia, ktorym mozZe byt produkt, myslienka alebo sluzba verejnosti.
V marke-tingovej komunikacii je znacka dolezitou stéastou produktu. V nasom pripade
je "produktom" obsah eventu, ktory je komunikovany smerom k recipientom.

Okrem znacky budeme skdmat, ¢i st v komunikacii vyuzivané nové média, kon-
krétne internet a socidlne siete, pretoZe dnes je to efektivny sp6sobom komunikacie.
Sustredime sa na zistenie, ¢i su vyuZivané webové miesta, e-maily a socidlne siete, ktoré
poskytuju dalsie informacie a m6zu obohatit komunikaciu s veriacimi. V nasej analyze
chceme zistit, ako sa prezentuje nielen obsah eventu, ale i jeho organizator. Na zdklade
toho sme vytvorili tieto kategodrie: grafické logo eventu, grafické logo organizatora,
adresa webového miesta, emailova adresa, odkaz na socidlnu siet. Zaroven nas bude
zaujimat pouZitie obrazu na plagate. Obraz chapeme ako prezentaciu objektu eventu
prostrednictvom vhodného zobrazenia.

V tretej oblasti obsahovej analyzy — "podnet k tGcasti na evente" — budeme zisto-
vat, akym spdsobom s veriaci inSpirovani a podnecovani k Ucasti na evente. Sustredime
sa na textovu zlozku plagatu a jej formy, ktoré sa pouZivaju. Ci ide o jednoduché pozva-
nie, alebo o vyrazny apel k Gcéasti. Podnet k Ucasti na evente mozZe nastat aj prostred-
nictvom zazitku, ktory sa bude odohravat v rdmci podujatia. Komunikacia zaZitku je dole-
Zita, pretoze odpoveda na otazku, prec¢o sa ma veriaci podujatia zucastnit.

Kategorizovanie zazitkov vychadza opéat z krestanskej liturgie a evanjelizatnych
aktivit. Vytvorili sme nasledujuce kategérie: svdatd omsa, spolo¢na modlitba, adoracia,
put, katechéza, navsteva kostola, seminara alebo klastora, ruzenec, svedectva, krizova
cesta, pozehnanie, procesia. Doplnili sme dalSie kategdrie, ktoré slvisia s evanjelizaciou:
krestanské prednasky, premietanie krestanskych filmov, hudobny koncert, divadelné
predstavenie, Sportové a vedomostné aktivity, aktivity tematicky zamerané na rodiny,
deti a mladez. Pri kategorii svdtej omsSe si uvedomujeme, Ze ak bude hlavny obsah eventu
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zamerany na samotnu svatu omsu, zazitok a obsah bude totozny. Avsak v pripade pute
alebo evanjelizacnych stretnuti sa objavuju svaté omse ako jeden zo zaZitkov, ktoré
ponuka event. Preto sme svatu omsu zaradili i do kategérii zazitkov.

V stvrtej oblasti — "podnet k socidlnej interakcii" — sa sustredime na podnety,
ktoré propaguju moznost socidlnej interakcie v rdmci eventu. V tejto oblasti musime
odlisit interakciu pocdas svitej omse, ktord je prirodzenou sucastou kazdého nabo-
Zenského podujatia, a inych foriem socidlnej interakcie. Zameriame sa na formy interak-
cie, kde sa mo6zZu veriaci stretnit a komunikovat medzi sebou prostrednictvom réznych
spoloc¢nych aktivit. V tejto oblasti sme Specifikovali tieto kategdrie: stretnutie v komunite
mladych fudi, spolo¢né Sportové aktivity, hry pre deti a rodiny, spolo¢né navstevy
pamatnych miest, krestansky koncert, diskusia s vyznamnymi hostami podujatia.

Druha rovina nasSej analyzy sa suUstredi na vizualnu komunikaciu plagatov. To
znamena, Ze sa zameriame na skimanie pouzivanych grafickych vyrazovych prostried-
kov. Zvolili sme deskriptivno-interpretaény pristup, pomocou ktorého budeme skimat
typografiu, farebnost, obraz a kompoziciu plagatov. V oblasti typografie zistime, aké typy
pisma vyuzivaju tvorcovia a Ci pouzivaju jeho tvarové vyrazové moznosti na komunikaciu
obsahu a objektu eventu. Pri farebnosti si budeme vsimat vyuZitie farebnych ténov, ich
kontrastov a vzajomnych kombinacii. Obraz budeme posudzovat vo vztahu k objektu
eventu. Pri kompozicii uplatnime tektonickd analyzu, ktorad spociva v rozbore stavby
a formy kompozi¢nych prvkov. Analyza vizudlnej komunikacie nema za ciel stanovit pa-
rametre alebo vzory, ale skor sa sustredi na poznanie sic¢asného stavu. Vacsina plagatov
bola vytvorend samotnymi organizatormi eventov, preto mézeme hovorit o tzv. demo-
kratizacii grafického dizajnu. Nechceme sa sustredit na otazku, ¢i je demokratizacia pre
graficky dizajn dobrd alebo zla (Kolesar, 2006).

Obsahovad analyza tém podla modelu predispozicnych determinantov motivdcie

V prvej Casti obsahovej analyzy sme skimali Specificky obsah (aktivity) social-
nych eventov s ndboZenskou tematikou. Obsah jednotlivych plagatov sme zaradili do
kategérii a potom kvantifikovali jednovariantnym vypoctom.

V skimanom obdobi bola najviac vyuZivanym obsahom podujati tematicky
zamerana put, a to v 40 % pripadov, nasledovali tematicky zamerané svité omse — 15 %,
duchovnd obnova — 10 % a derl zo Zivota cirkvi — 10 %. Zvy3ny obsah ako evanjeliza¢né
stretnutia, aktivity pre deti, rodiny a mladez a krestanské festivaly boli na tGrovni 5 %.
Vyrazna prevaha puti ukazuje, Ze krestanské spolo¢enstva sa zameriavaju prave na tento
obsah a ponukaju podujatia s témou réznorodych puti. Zaujimavé je, Ze v poradi dalSie
obsahy znacne zaostavaju za putami. Najma organizovanie podujati pre deti, rodiny
a mlade? su zastupené minimalne. U¢ast na nabozenskych putach je déleZitou sucastou
Zivota krestana. Tradicia puti je obsiahnutd v kazdom nabozZenstve a v pripade krestan-
stva ma silné korene. Krestanské nabozenstvo nadvazovalo na Zidovsku tradiciu putova-
nia na posvatné miesta. Organizovanie puti je velmi ¢astou formou, ktora sa vyuZivala
v minulosti, a ako ukazuje nds vyskum, i dnes si tato tradicia zachovala dominantné pos-
tavenie.

V dalsej casti sme zistovali, akym sp6sobom je propagovany objekt socidlneho
eventu. Ten budeme v intencidch event marketingu posudzovat ako znacku. Viac ako
dve tretiny plagatov, presne 67 %, prezentovali hlavny objekt podujatia formou textu,
Cize ako prvok znacky vyuzivali len meno alebo Specificky ndzov. Grafickd podoba loga
objektu podujatia bola pouzita na 33 % plagdtoch. Graficky dizajn Specifikuje dve formy
loga. Prvou je graficka znacka, ktora vyuZiva neverbdlne symbolické tvary spolu s textom.
Druhou formou je logotyp, ktory vyuziva Specificky tvar pisma ako graficky prvok a nepo-
uziva neverbalne znaky (napr. logotyp Coca-Coly). Podla uvedeného rozdelenia sme
zistili na plagatoch 21 % logotypov a 12 % log objektov eventov. Vacsina podujati vyuZiva
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najma Specifické pomenovanie, ako napr. "Turi¢na put", "Orolska cyklisticka Cyrilo-
metodejska put" atd., a na vizudlne zobrazenie pouZiva rovnaké pismo ako vo zvysnej
Casti textu. Vysledok ukazuje, Ze 67 % podujati nema vlastnu znacku, a tym padom ani
ustalenu a konzistentnu vizualnu podobu.

PouZitie loga v komunikacii dokaze zvysit znalost znacky medzi spotrebitelmi.
Rovnako to plati aj v socialnej komunikacii. Jednym z kritérii pri vybere prvkov znacky je
zapamatatelnost, ktora nasledne ulahéi vybavenie alebo rozpoznanie znacky. Séman-
ticky obsah znacky méze pritiahnut viac pozornosti, ulahcit zapamaétanie, a tym budovat
hodnotu znacky (DZupina, 2013). To dosiahneme pouZitim vhodnej symboliky, ktoru
vyjadrime pomocou grafickych symbolov. Spojenim istého nazvu, loga a symbolu doka-
Zeme vytvorit silnd znacku. Zistenia z vyskumu ukazuju, Ze tvorcovia plagatov plne nevy-
uzivaju potencidl loga na prezentaciu ndbozenskych poduijati.

Na druhej strane, organizatori podujati sa prezentuju odliSnym sp6sobom. 58 %
organizatorov ma vlastné logo, 4 % organizadtorov vyuziva ako znacku formu logotypu
a 38 % organizatorov nepouZiva Ziadnu vizudlnu podobu. Spolu 62 % organizatorov ma
grafickd znacku na rozdiel od eventov, ktoré ju maju len v 33 % pripadov. Diferencidcia
znacky v intenciach logo — logotyp je tiez vyrazne v prospech znaciek organizatorov, logo
organizatora 58 % vs. logo eventu:12 %. Logotyp vyuZivaju organizatori menej (4 %) ako
v pripade eventov (21 %).

Dévodov, preto nemaju podujatia vlastné logo, moze byt niekolko. V prvom
rade je to Casové hladisko, priprava plagdtu je ¢asto obmedzend na kratke obdobie,
ktoré neumoznuje pripravit kvalitny navrh. V druhom rade to méze byt tazsie abstraho-
vanie symboliky podujatia do podoby grafickej znacky. Preto vacsina podujati vyuZiva
formu logotypu, ktory je relativne jednoduchsie vytvorit. Domnievame sa, ze krestanska
symbolika je velmi bohatd a poskytuje mnozstvo prileZitosti, ako stvarnit objekt podu-
jatia.

Prezentdcia objektu eventu prostrednictvom novych médii je v sucasnosti velmi
efektivna. V naSej analyze sme skumali, ¢i je tato forma vyuZivand aj pri propagacii
naboZenskych eventov. Webovu adresu podujatia alebo organizatora uvadzalo 50 %
plagatov, e-mail vyuzivalo 17 % podujati a socidlnu siet len 12 %, ¢o bolo najmenej.
Ziadnu formu komunikacie prostrednictvom novych médii sme zaznamenali aZ na 42 %
plagatov. Vysledky ukazali, Ze nové médid su zastipené najma webovou strankou
a emailom, a to na Urovni 67 %, socialne siete su vyuZivané malo. Zaznamenali sme len
stranky Facebook-u a ostatné siete ako Twitter alebo Instagram nie su vyuzivané vobec.
NevyuZzivanie socidlnych sieti povazujeme za nedostatok komunikacie, pretoZe na rozdiel
od webovej stranky maju vysokl miery interaktivity. Tento potencial je dobré vyuzit na
rozsirenie komunikacie v ramci ndbozenskych spolocenstiev.
dalsi determinant motivacie. Na plagatoch sme zaznamenali dva typy priamych podne-
tov. Prvy bol vo forme Standardného pozvania (napr. pozyvame vas), ktoru sme
zaznamenali na 37 % plagatoch. V tej istej Urovni, t. z. na Urovni 37 %, sme zistili i pod-
nety prostrednictvom apelu (napr. prid zazit, prid to povedat a i.). Zvysné plagaty,
konkrétne 32 %, neobsahovali Ziadny priamy verbalny podnet. Z hladiska motivacie je
dolezitejsi apel, ktory nds vyzyva priamo k cCinnosti, ako Standardné pozvanie, ktoré
mbzeme vnimat ako formalitu. Zaujimavé je, Ze tretina organizatorov vobec nevyuziva
podnet k Ucasti, ani vo formalnom formate, ani ako apel.

Dal$im podnetom k Géasti na podujati je ponuka preZitia atraktivneho zaZitku.
V pripade naboZenskych podujati vacsina zazitkov suvisi s prezivanim viery. Organizatori
podujati informuju o tychto zdazitkoch na plagate, bud formou programu, alebo vyraz-
ného oznacenia konkrétneho zaZitku. V kategdriach zazitkov sa najviac vyskytovala svata
omsa, a to na Urovni az 70 %. Savisi to s tym, Ze svata omsa je tradicnou formou preziva-
nia a prejavu viery, preto je prezentovana ako hlavny zazitok nabozenskych podujati.
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S vyraznym odstupom sme zaznamenali dalSie formy, a to konkrétne spolo¢nu modlitbu
a pozehnanie, ktoré boli uvddzané na 30 % plagatoch. Zaujimavé je, Ze v rovnakej miere,
t. j. 30 %, sa objavoval aj krestansky koncert. Spievanie naboznych piesni je integralnou
sucastou svitej omse, ale koncert tvori doplnkovd formu, ktord moéze byt atraktivna pre
veriacich. Ako ukazuje nas vyskum, tato forma si ziskala vyrazni pozornost. V poradim
dalsim zazitkom bola adoracia (25%) a krizova cesta (20 %). Potom nasledovali formy
zazitkov, ktoré nie su priamo sucastou nabozenskej liturgie: prehliadka klastora alebo
kostola (19 %), Sportové aktivity (18 %), aktivity pre deti (18 %) a divadelné predstavenie
(18 %). Aktivity pre rodiny a mladych tvorili 15 % zazitkov v ramci ndboZenskych poduja-
ti. Medzi najmenej zastlipené patrilo premietanie filmov a predndasky, obidva zazitky boli
na urovni 10 %. Vidime, Ze spektrum zaZitkov je pomerne bohaté. Dominantné su zaZzit-
ky, ktoré priamo suvisia s ndbozenskou liturgiou. Menej su zastupené zazitky, ktoré su
zamerané na konkrétne cielové skupiny, tzn. rodiny s detmi a mladez. Zaujimavé je
relativne vysoké zastUpenie krestanskych koncertov v kategérii zazitkov.

V poslednej oblasti sme skimali podnety k socidlnej interakcii v ramci podujatia.
Najlepsie moZnosti ponukali podujatia mladym ludom, lebo aZ v 40 % pripadov bolo pro-
agované stretnutie medzi mladeZou. Nasledovali krestanské koncerty (25 %) a tanecné
vystupenia (20 %). Forma interakcie prostrednictvom tanca je zaujimava, pretozZe islo
najma o moderné formy tanca. Niektoré podujatia propagovali vystUpenia tanecnych
skupin a v jednom pripade sme zaznamenali pozvanie na tzv. "kristotéku". DalSie v pora-
di boli spolo¢né Sportové aktivity (15 %). Medzi najmenej zastipené patrila diskusia
s hostami, spolo¢né hry pre deti a spolo¢na navsteva pamiatok (10 %).

Pri podnetoch, ktoré odkazuju na socidlnu interakciu, je délezita aj obrazova
zlozka plagatu. Zamerali sme sa na zistenie, v akej miere su zastupené podnety vo forme
obrazov. Obrazy predstavovali na plagatoch fotografie, ktoré tym, ¢o zobrazovali, mali
motivovat recipientov k navsteve podujatia. Charakteristicky prvok, ktory sme hladali na
fotografiach, bolo v zmysle konotdcie zobrazenie stretnutia, spolo¢enstva alebo spoloc-
nych aktivit, ktoré mali naboZensky rdmec. ldentifikovali sme 47 % fotografii, ktoré
spfﬁali uvedené kritéria, Cize skoro polovica plagatov sa snazila socidlnu interakciu zobra-
zit a tymto spdsobom motivovat recipientov k G¢asti na podujati.

Zaujimavé bolo zistenie, ako boli kombinované obrazy a verbalne podnety k Ucasti
na podujati. Najskdr sme sa zamerali na skupinu plagatov, ktoré poufZili obraz vyjadrujuci
interakciu (47 % pripadov). Z tejto skupiny 26 % plagatov pouZilo podnet v obidvoch
formach, cize aj ako obraz (fotografiu), aj ako text. Mierne viac sa objavila kombinacia,
presne v 16 % pripadoch, spajajica formalne Standardné pozvanie a obraz, ako kombi-
nacia verbalneho apelu a obrazu, ktoré sme zaznamenali v 10 % pripadoch. Niektoré
plagaty obsahovali fotografiu, ale neobsahovali Ziadny verbalny podnet, tychto pripadov
bolo 21 %.

Obraz ako podnet na socialnu interakciu sa neobjavil na 53 % plagatoch a z nich
bol pouzity verbalny podnet v 42 % pripadoch. Vobec Ziadny podnet, ani vo forme obra-
zu alebo textu, sme zaznamenali na 10 % plagdtov. Pri samostatnych verbalnych podne-
toch prevaZovalo formdalne pozvanie (26 %) nad apelmi (16 %).

Spojenie verbalneho podnetu k Ucasti a zobrazenia socialnej interakcie je najlepsi
spOsob, ako ziskat pozornost recipientov. Uvedeny spdsob vyuZila neceld tretina plaga-
tov, ¢o je pomerne malo, a preto sa domnievame, Ze nebol dostato¢ne vyuZity potencial
spojenia fotografie a textu.

Semiologickd interpretdcia obrazov

Moznosti fotografie ako vyrazového prostriedku sa nedaju vyjadrit zakladnou
kvantifikaciou. Preto je dolezité zistit, ¢o konkrétne obsahuju a ako m6zu byt vnimané
recipientmi. V tomto pripade hovorime o interpretacii vyznamu obrazu. Rozsah nasho
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prispevku nam dovoluje zamerat sa len na jeden vybrany priklad, ktory ilustruje pouZitie
fotografie ako vyrazového prostriedku.

Na detailnejSiu analyzu fotografii sme zvolili semiologicku interpretaciu obrazov
(Sztompka, 2007). Sustredili sme sa na znakové funkcie obrazu, prostrednictvom ktorych
mbzeme interpretovat kultirne a socidlne vyznamy. Su vyjadrené sustavou znakov. Pri
interpretacii jednotlivych znakov na fotografiach bola pouZita typoldgia, ktord navrhol
Charles S. Pierce (1955). Znaky sme rozdelili do troch skupin: znak —ikona (ikonicky znak),
znak — index (indexovy znak) a znak — symbol (symbolicky znak). Prvy typ, ikonické znaky,
zobrazuju pomocou typickej formy a tvaru to, ¢o oznacuju. Druhy typ, indexové znaky,
spaja s tym, ¢o oznacuju, urditd pravidelnd, typicka zavislost. Nakoniec, treti typ, symbo-
lické znaky, su konvencné, v danej kulture ustdlené vyznamy urcitych predmetov alebo
javov.

Predmetom interpretdcie bol plagdt, ktory propagoval tematicku cyrilo-metodsku
put. Objektom podujatia, v zmysle socidalneho eventu, bola tematicky zamerana "Orolska
cyklisticka Cyrilo-metodska put do Nitry". Pri analyze obrazov a textu sme zistili zaujima-
vu veg, a to, Ze vSetky fotografie, ktoré boli pouzité na plagate, presne zobrazovali vSetky
vyznamy obsiahnuté v nazve pute.

Prva fotografia zobrazuje vierozvestcov, sv. Cyrila a Metoda, ktori si vyznamny-
mi postavami v dejinach Slovenska. Obraz predstavoval fragment susosSia dvoch postav
s biskupskymi insigniami, pricom jedna postava vyjadruje gestom poZehnanie a drzi kriz
a druhd postava ukazuje na Pismo svaté. Zobrazenie svdtcov vSsak nezodpoveda sucasné-
mu historickému poznaniu, pretoze len sv. Metod bol biskup, ale obidve postavy svatcov
maju biskupské insignie. Tento rozpor suvisi s pévodom sochy. Socha vznikla v r. 1885
a vytvoril ju Bernard Otto Seeling podla ndvrhu Ludvika Simka. Vytvorenie sochy objednali
obyvatelia Ceského mesta Trebic pri prileZitosti oslavy 1000. vyrocia prichodu vierozvest-
cov na Moravu. Socha je umiestnena na Karlovom ndmesti v Trebici. Socha vierozvestcov
romantizujuco zobrazuje vtedajSiu predstavu o tom, ako vyzerali, a nie priliS akceptuje
historickd skuto€nost. Vo vztahu k plagatu podujatia je zaujimavé, preco autor nepoutzil
fotografiu susoSia vierozvestcov v Nitre, ktoré je vyraznym monumentom v meste.
Dévod podla nasho nazoru je ten, Ze v r. 2013 sa objavila na internete atraktivna fotogra-
fia tfebi¢skeho susosia sv. Cyrila a Metoda, ktord nahradila dovtedajsie zobrazenia. Od
tohto datumu sa uvedeny zaber objavuje na viacerych podujatiach, ktoré suviseli s viero-
zvestcami. Na identifikaciu postdv stacilo spravne pomenovat digitdlnu fotografiu a to,
Ze zobrazuje dvojicu svatcov. Fotografia vyuziva ikonické (svatci) a symbolické znaky (kni-
ha, kriZ, gesto ruky). Konotacie odkazuju na historickd tradiciu krestanstva na Slovensku.

Daldi zaber zobrazuje ve?u katedraly sv. Emerdma v Nitre, &im sa plagat snaZi
zobrazit geograficky ciel pute. Katedralna veZa je na fotografii vo forme fragmentu, ktory
nie je mozné jednoznacne stotoZnit s Nitrou. Barokova veza fragmentu nevynika typic-
kostou, odlisnou od inych, vcelku podobnych veZi na Slovensku. Katedrala sv. Emerama
ma charakteristické rysy spojené s architektonickym komplexom biskupského paldca
a hradného kopca, umiestneného nad riekou Nitra. V tom je vynimocna v ramci sakralnej
architektuary na Slovensku. Autor predpokladal vyrazne indexovany moment tohto zna-
ku, ale ten je znamy zvacsa len obyvatelom Nitry, preto je diskutabilné jeho poutzitie ako
geografickej vizualnej pomdcky. Podla Pierceovej typoldgie mdzeme tento znak oznacit
ako ikonicky, ktory zobrazuje vezu s hodinami. Symbolicky znak, ktory by odkazoval na
krestanstvo alebo vieru, tu chyba, pretoze autor zmazal na fotografii kriz z vrchu kupoly.
Takto je to veza s hodinami, a preto su konotacie a funkénost fotografie diskutabilné.

Potom nasleduje v ndvrhu plagatu dvojica fotografii, ktoré zobrazuju skupiny
cyklistov, na jednom zabere v pohybe ako pelotén, na druhom stojacich za dvojicou
dvoch policajtov na motorkach. Obidve fotografie vyuZivaju ikonické znaky s vyrazne
denonativnym charakterom dokumentdarneho typu.
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Piata fotografia je mapa trasy pute, ktord absolvuju veriaci na bicykloch. Tvar
trasy cyklistickej pute autor oznacil ako "orolsku hviezdicu", pretoze ma niekolko
“ramien”, ktoré sa stretdvaju v meste Nitra. Odkaz nie je presny, pretoZe hviezdice maju
pat ramien a nie Sest, ako je zobrazené na fotografii. Na druhej strane, hexagram alebo
Sestcipa hviezda je vyznamovo spojena s judaizmom, pozname ju tiez pod nazvom
Davidova hviezda.

Posledna fotografia zobrazuje skupinu fudi, ktorych mézeme stotoznit s cyklista-
mi, pretoZe maju rovnaké oblecenie ako na predchadzajucich zdberoch a Zehnd im
biskup. Opét ako pri predchadzajucich dvoch fotografidch, ma vyrazne denotativny cha-
rakter dokumentarneho typu a vyuZiva najma ikonické znaky.

Vsetky analyzované fotografie "vysvetluju" deskriptivnym spO6sobom objekt
eventu, ktory je uZ raz prezentovany formou textu. Konotdacie fotografii su r6zne, nieke-
dy odkazuju na predmety a suvislosti, ktoré nie su priamo spojené s podujatim.

Analyza grafickych vyrazovych prostriedkov

V tejto Casti vyskumu sme zvolili deskriptivno-interpretacnd analyzu grafickych
vyrazovych prostriedkov, ktoré boli pouzité na plagatoch. Stanovili sme Styri zdkladné
okruhy analyzy: typografiu, obraz, farebnost a kompoziciu.

Plagat zaradujeme medzi printové propagacné prostriedky, ktoré maju kratko-
dobu Ucinnost (Clow, 2012). Podla toho, ¢i ide o bilbord, citylight alebo plagat, musi
dizajnér prisposobit ndvrh mozZnostiam vybraného média. Recipienti pri vonkajsich prin-
tovych prostriedkoch uprednostiuji jednoduchost a flexibilnost informacie. Nemaju
radi zlozité a detailné informacie a venuju relativne malo c¢asu ¢itaniu obsahu média.
Preto musi dizajnér volit lahko zrozumitelné vyrazové prostriedky, aby vyuZil potencial
vonkajsich printovych prostriedkov.

V pripade typografie to znamena, Ze vybera druhy pisma, ktoré su tvarovo jedno-
duché, minimalistické a podporuju rychly sposob ¢itania. Medzi takéto pisma zaraduje-
me grotesky, Cize bezpatkové pisma. Ich kresba nepouZiva Ziadny tvarovy doplnok, ako
napr. serify, ktory nie je potrebny pri rychlom ¢itani, preto je ideadlny pre obsahovo krat-
ke informacie (Pecina, 2014).

PouZitie druhov pisma na plagdtoch naboZenskych podujati bolo réznorodé.
Aplikovali sme zjednodusenu klasifikaciu pisma na tieto druhy: antikvy (patkové pisma),
grotesky (bezpatkové pisma), kaligrafické pismo, volne pisané pismo a lomené pismo.

Na plagdtoch boli v rovnakej miere vyuZivané groteskové (53 %) a kaligrafické
pisma (53 %). Nasledovala antikva (37 %) a najmenej bolo pouZivané volne pisané pismo
(10 %). Lomené pismo sa neobjavilo vobec. PouZitie grotesku v plagatoch je vhodnym
rieSenim typografie, ale poufZitie kaligrafickych druhov pisma povaZujeme za chybu.
Tento druh pisma vyuZiva vyrazne dekorativne prvky a strukturu kresby, ktord neumoz-
fuje dobru Citatelnost. Urcite nie taku, akd je poZzadovana pri vonkajsich propagacnych
prostriedkoch. Niekedy moze prist k situdcii, Ze recipient pri velmi Strukturovanej kresbe
pisma nedokazZe spravne precitat obsah informacie. Tieto pisma pouZivaju najméa autori,
ktori nemaju dizajnérske vzdelanie. Pismo ich fascinuje cez svoju "okazalost" a dekér, ¢o
povaZuju za znak atraktivity.

MnoiZstvo pouzitych typov pisma je pre fluentnost Citania taktiez délezita, pre-
feruje sa poutZitie jedného alebo dvoch typov pisma v ndvrhu. Kombindcia typov pisma
medzi sebou je zlozitd a vyzaduje si znalost charakteru pisma. Pri skimanych plagatoch
sme zaznamenali najcastejsie pouzivanie jedného typu pisma (42 %), potom nasledovali
dva typy (32 %). Avsak zistili sme i kombindciu troch (21 %) a dokonca Styroch typov
pisma (5 %). V tychto pripadoch islo vyslovenie o pochybenie v navrhu. K tymto problé-
mom prichddza pomerne jednoducho, pretoze su sposobené viacuroviiovou hierarchiou
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textu, s ktorou si tvorca nevie poradit. Dizajnér musi vizualnu hierarchiu spracovat tak,
aby si recipient vSimol najskér doleZité a potom marginalne Casti.

Obraz sme analyzovali predovsetkym vo vztahu k objektu podujatia. Vacsina
plagdtov vyuZivala obraz na vizualizaciu objektu podujatia. Bud zobrazovali svatych,
ktorym bola zasvitend put, alebo osobnost, na ktord sa spominalo. Medzi najpocet-
nejSie zobrazenia patril obraz kostola (30 %), objavoval sa najma pri putach a zobrazoval
ciel pute. Avsak najviac pouZivanym obrazom bolo zobrazenie z predchadzajucich
podujati (40 %). Uvedené fotografie mali dokumentarny charakter a vyuZivali najma
ikonické znaky. Domnievame sa, Ze tento typ fotografii ma velky komunikaény potencial,
ale v prostredi socidlnej siete a nie na plagate.

Dalou oblastou analyzy bola farebnost pouZitd na plagatoch. Najviac bola
zastupend kombindacia aktivnych a pasivnych ténov (48 %), potom nasledovali kombina-
cie neutralneho a aktivneho tonu (32 %) a kombinacie neutralneho a pasivheho ténu
(16 %). Samostatne boli vyuZité len pasivne farby (5 %). Aktivne a neutralne tény neboli
vodbec pouzité samostatne. Udaje naznacovali, Ze vaéSina plagatov bude vyuZivat bindrnu
opoziciu farieb ako vyraz kontrastu, preto sme sa zamerali na zistenie, aké typy kombi-
nacie farieb vytvarali tento vyrazovy prostriedok.

Medzi najcastejSie pouzivanu kombinaciu farieb patrila analogickd kombinacia
(21 %), potom nasledovala tetradickd kombinacia (11 %). Ostatné kombindcie farieb sme
nezaznamenali. To znamen3, Ze 68 % plagdtov nepouzilo Ziadnu zo zakladnych kombina-
cii farieb. Komplementarna kombinacia farieb, ktora vytvara najvacsi kontrast, nebola
zistena.

Najviac zastupenym druhom kontrastu bol kontrast teplych a studenych ténov
(26 %), potom nasledoval svetelny kontrast (17 %), farebny (10 %) a kvalitativny kontrast
(10 %). Na 37 % plagatoch nebol pouzity Ziadny druh kontrastu.

Prevaha kontrastu teplych a studenych ténov sa da vysvetlit tak, Zze ide o najjed-
noduchsi typ kontrastu. Vnimanie rozdielu medzi modrou a ¢ervenou farbou oznaluje-
me ako archetyp. Domnievame sa, Ze je to hlavny dévod jeho poutzitia na plagatoch,
pretoZe to je jednoduché a intuitivne rieSenie. Podobne posudzujeme aj svetelny kon-
trast. Zaroven teplé a studené tény zodpovedaju rozdeleniu na aktivne a pasivne farby.
To je odpoved na otazku pouzivania kombindcie aktivnych a pasivnych ténov.

Poslednu oblast, ktoré sme sledovali, bola kompozicia. Rovnako ako pri farbach,
kompozi¢nd analyza je velmi komplexnd. Zameriame sa na zdkladné rozdelenie hmoty
prvkov na ploche. Pozname dva druhy: aktivne (asymetrické) a pasivne (centrdlna pozi-
cia). Vadsina plagdtov vyuZiva pasivne (78 %) a len 22 % aktivne postavenie hmoty.
Jednoducha pasivna kompozicia nekoreluje s kontrastnym pouZivanim farieb. Medzi
plagatmi nebol zaznamenany komplexnejsi pristup ku kompozicii v zmysle tektonickej
Struktdry. Priestor bol rieseny velmi jednoducho, ¢o naznacuje vyrazna prevaha pasiv-
neho typu kompozicie.

Zaver

Analyza vizudlnej komunikacie socidlne orientovanych eventov s naboZenskou
tematikou ukdazala niektoré Specifika, ktoré suvisia s trendmi sucasného grafického
dizajnu. Mame na mysli predovsetkym tzv. demokratizaciu grafického dizajnu, ktorou sa
zaoberali viaceri autori (Kolesar, 2006). Jej podstatou je slobodny a neohraniceny pristup
k prostriedkom vizudlnej komunikacie, ¢o umoZniuje vytvaranie velkého mnoZstva
vizuadlnych komunikatov v réznych oblastiach. Nas vyskum analyzoval oblast vizualnej
komunikacie socidlne orientovanych eventov s ndbozenskou tematikou a zistené udaje
potvrdili uvedeny trend v grafickom dizajne.

Plagaty su zarad'ované medzi printové propagacné prostriedky, ktorych hlavnym
ucelom je sprostredkovanie rychlej a jednoduchej informacie o pripravovanom podujati.
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Vyznacuju sa kratkodobou Uéinnostou a relativne rychlou fluentnostou ¢itania. Preto je
dolezité akceptovat moznosti plagatu zo strany dizajnéra ako zvoleného informacéného
média.

Vadsina plagdtov, ktoré boli obsahom obsahovej analyzy a semiologickej inter-
pretacie, ukazala ambivalentnost grafickych vyrazovych prostriedkov, ktoré boli ¢asto
pouzivané nahodne a nevyuZivali plne moZnosti vizudlneho vyrazu. V pripade typografie
bolo typické vyuzivanie dvoch typov pisma, pricom jeden bol vhodny — grotesk a druhy
nie — kaligrafické pisma. Farebné rieSenia a kompozicia potvrdili skuto¢nost, zZe vacsina
autorov sa riadi vlastnou estetickou intuiciou, ktora ma réznu uroven. Spolu s tym bol
vzhlad plagatov vyrazne ovplyvneny technickou zruénostou v ovladdani prislusnych grafic-
kych aplikacii. Tvorcovia sa spoliehali na moznosti pocitacového programu, ktory urcoval
ich mieru kreativity. To je podobné ako v pripade vytvarného umenia, kde nasa schop-
nost vytvorit obraz je ovplyvnena nasou schopnostou kreslit.

Rovnako aj semiologicka interpretacia obrazu ukdzala deskriptivny diskurz v schop-
nosti vyuzit potencial obrazu. Konotacie obrazov boli r6znorodé, niekedy protichodné,
a znaky obrazu mali najma ikonicky charakter. Indexovost znaku bola vyuZiva minimalne
a prave ta by vyrazne pomohla v komunikacii s recipientmi.

Hlavnymi funkciami plagdtu v socidlnej orientovych eventoch je informovanie
a propagdcia, Co plati nielen pre tato oblast, ale i pre mnohé dalsie oblasti komunikacie
(Polakevicova, 2015). Pouzivanie grafickych vyrazovych prostriedkov nie je len kvantita-
tivne vyjadrenie vzajomnych suvislosti medzi prvkami, ale aj vytvorenie kvalitativnych
vztahov medzi prvkami, ktoré vyjadruju obsahové vztahy smerom k recipientovi. V kva-
litativnych premenadch sa odzrkadluje autorova invencia a tvorivost, ktora je nasledne pri
percepcii adverfaktu dekédovand prijemcom (Jankova, 2014). V intenciach propagac-
nych prostriedkov, dekonstrukcia vizualnych prvkov ur€uje hodnotu informdcie.

Z hladiska predispozi¢nych determinantov motivacie vacsina plagatov zobrazo-
vala najma hlavny Specificky obsah, ktory tvoril dominantu v Strukture plagdtu. Prezenta-
cia objektu bola podmienend uroviiou vizudlnej komunikacie, pricom potencidl znacky
bol vyuZivany v malej miere a z hladiska komunikacie bude predstavovat nizsiu Uroven
znalosti a hodnoty znacky. V pripade podnetov k socidlnej interakcii obsahovali plagaty
i tieto prvky, ale opatovne na réznej vyrazovej Urovni. Motivacia zapojenia veriacich na
naboZenskom evente bude podmienena predispozicnym zapojenim najmenej v jednej
z kategorii determinantov motivacie (Strbovd, 2013). Vac&ina plagatov komunikovala
viaceré determinanty sucasne, ¢asto vSak zanikali vo vyrazne Strukturovanej ploche vyra-
zovych prvkov, ktoré komplikovali vizualne ¢itanie. Autori by sa mali sustredit na jeden
alebo najviac dva determinanty, ktoré budu prezentovat recipientov na plagate. Tymto
spbsob je mozné zvysit Ucinok vizualnej komunikacie.
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PERCEPTION OF POLITICAL BILLBOARDS BY SLOVAK VOTERS
DURING THE ELECTION CAMPAIGN FOR THE HIGHER TERRITORIAL
UNIT (SELF-GOVERNING REGION) IN BRATISLAVA REGION IN 2013

Marcel Lincényi — Ivana Polakevicova

Abstract

At present, there is no doubt, that political marketing has a significant role in the campaign of
a political entity in an election, or in a referendum. Political entities use marketing not only
in parliamentary or presidential elections, but also in communal elections, or in the higher
territorial unit elections. This research study offers us an analysis the political marketing of
candidates for the head office of the higher territorial unit in the election campaign for
authorities in the self-governing region in 2013. In this part of the research we focus on the
analysis of billboards as one of the most frequent forms of outdoor advertising, within political
marketing, in terms of its content as well as from the perspective of how they are perceived by
potential voters. The aim of the research was to determine the preferences of the target group of
potential voters in the Bratislava region, as reflected by how they perceived the billboards by the
second round central candidates (A. Monika Flasikova Benova, Ivan B. Freso) in semantic space,
using the method of semantic differential. Acquired findings suggest that it is not possible to
state a correlation between the perception of the billboards by the target group and the real
results in a political campaign. The research results partly confirm the opinions of experts who
claim that the effectiveness of billboards in the field of political marketing is now lower.

Introduction

Theorists and experts who deal with marketing in the field of politics assume that
there is an exchange relationship of exchange between political parties and their voters
and that the candidates in these political struggle are simply the item of trade.

An important role in formulating the definition of political marketing was
played by the work of P. Niffenegger (1989, p. 45 — 51) relying on traditional marketing
model 4 from McCarty, who emphasized the role of environmental analyzes and research
in political campaigns. A. Shama (1975, p. 766 — 767) defined political marketing as "the
process by which political candidates and their ideas are submitted to voters in order to
meet the potential needs and thus provide support for those candidates." The American
Marketing Association, in 1985, expanded the definition of marketing with a political
dimension by adding keywords to the idea: "Marketing is the process of managing,
planning, cognition, evaluating, promotion and dissemination of ideas, goods and
services, which results in meeting the needs of an individual and goals of an organization"
(Wring, 2002, p. 172).

Newman (1999) considers political marketing to be "the application of marketing
principles and procedures in the political campaigns of individuals." Anténia Stensova
(2003, p. 7) defines the marketing of a political party "as a process focused on creating,
maintaining or changing attitudes and behaviour of the target audience (public, voter)
towards it." D. Lesdkova (2003, p. 29) points out that political marketing has many common
features with marketing in the business world. "In corporate marketing the entrepreneur
offers products, services, advertising message and so on, and in return it receives funds
(by buying customers), information (by customer research) and customers’ loyalty."
Based on the above definition we can state that political marketing has become an
integral part of the practice of current politics.

A part of foreign experts prefers the term political communication. The disadvantage
of this term is that it can be defined from a legal, sociological, psychological, economic,
marketing, journalistic and Political Science perspective. Pippa Norris (Bradova, 2005,
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p. 16) characterizes political communication as "an interactive, multi-layered process in
which information is transferred between politicians, the news media and the public."

Its most dominant instrument is currently political advertising, which several authors
(Coman, 2013, Szabo, Mikulds, Spalovd, 2013, Baines et al, 2014, Chlebcova Heckova,
2014) conceive as exploitation of the media by political candidates, used to increase their
exposure in public. As reported by L. O. N. Edegoh et al. (2013, p. 377): ,,Political
advertising is one of the types of advertising that over the years has been used by
politicians and their well wishers to convince people to cast vote for them". Marketing,
advertising and other promotional mix elements have tremendous roles to play in
political campaigns.

The Election Campaign

The main effort of political campaigns is to influence the process and outcomes
of governance. As reported by Schmitt-Beck and Farrell (2002, p. 3), political campaigns
‘are organized communication efforts, including the function of one or more agencies
that seek to influence the outcome of the decision-making process by affecting public
opinion". Cited authors include in the context of political campaigns four basic types of
political campaign: electoral campaigns, referenda, information campaigns, image
campaigns, and we will now consider electoral campaigns.

J. Spousta (2001, p. 58) sees election campaigns as "organized efforts of
campaigning individuals to persuade voters and ensure sufficient support for the
Candidates". According to D. Denver and G. Hands (2001, p. 70 — 72) election campaigns
have four objectives: to inform voters, to convince voters, to enhance the current
support (reinforcing), to mobilize voters.

Political advertising is one of the most dominant communication styles, which
are a part of election campaigns. One form of this type of advertising is billboards, which
is one of the most common forms of outdoor advertising (Koprda, 2014, Jankova, 2014).
As part of wider studies carried out in the field of political marketing, we set as the
primary objective the study of how marketing communication tools are perceived, in
particular billboards. We focused on how they were perceived during the elections for
the autonomous regions in 2013, since the attention of experts is generally focused on
parliamentary or presidential elections.

Within the election campaign, we focused on the perception of billboards by
potential voters in the Bratislava region. We examined the nature in which the
billboards by selected candidates (A. Monika Flasikova Bernova, B. Ivan FreSo) were
perceived by the target group in their semantic space. Based on the stated objective, we
formulated the following hypotheses:

H1: We assume that the nature of how the billboards were perceived is, in the
semantic space of potential voters of the Bratislava region, differentiated with regards
to each candidate.

H2: We presume that the nature of perception of the Monika Flasikova Benova
billboard will in the semantic space of potential voters of Bratislava region be connected
with positive connotations and the billboard of lvan FreSo with negative connotations.

Research objective

The primary objective of the research study was to gain more insight into the
use of political marketing in elections in the autonomous regions in 2013, since the
attention of experts is more focused on parliamentary or presidential elections. Within
the election campaign, we focused on the perception of billboards, as one of the most
common forms of outdoor advertising in elections to higher self-governing region
positions. We have focused on perception preferences of the target group of potential

16



Analyza a vyskum v marketingovej komunikacii, rocnik 3, ¢islo 2 (december 2015)

voters in the Bratislava region, which reflected the reality of how billboards of the major
second round candidates (A. Monika Flasikova Bernova, B. lvan FreSo) are perceived in
this semantic space.

Research material

Selection of the research material was done on several levels. Firstly, we focused
on the political campaign in the elections in the governing regions in 2013. The first
round of council elections for autonomous regions and elections of the heads
(governors) of autonomous regions were, upon the decision of the head of the National
Council of the Slovak Republic, held on Saturday, November 9, 2013 and the second
round was scheduled for Saturday, November 23, 2013. Elections were held in
accordance with the Act. 303/2001 on elections to governing regions and on
amendments to the Code of Civil Procedure, as amended by Act no. 335/2007 Coll.
Further, we carried out research on outdoor advertising within the election campaign,
which, according to subparagraph 1, § 27 of Act no. 335/2007 Coll. began 17 days and
ended 48 hours before the start of voting.

We focused on the election campaign in the Bratislava region, and we focused
on the outdoor advertising of candidates for head (governor) of the self-governing
authority, which was present in the second round of elections. Since political candidates
used different types of outdoor advertising in different forms and intensity, we focused
on billboards, as they were a common part of the political campaign of each candidate
for the governor of Bratislava region.

Research method and research group

As part of the analysis of billboards of candidates in the second round for the
head (governor) of the Autonomous Region in 2013 the semantic differential method
was used for data collection. Its authors are Osgood, Suci and Tannennbaum
(M. Dzupina, E. Fandelova, D. Markova, A. Tirpakova, 2013). This method was originally
developed for measuring the connotative meaning of terms; its use was later expanded
to human and social sciences in examining social perception, mental and social
representations. Currently, this method has also found a place in the area of marketing
research; being used in market research, public opinion surveys. Its modified
applications for measuring attitudes and frequent use of rating scales in marketing
research have been enhanced as well.

By using the semantic differential method as part of the present research we
assessed the perception of billboards of two candidates — Pavol FreSo and Monika
Flasikova-Benova, in the second round of elections for the self-governing regions in
2013. We used the semantic differential, which consisted of 24 seven-point scales.
Individual scales were formed by bipolar pairs of adjectives that were focused on three
key dimensions of semantic differential, also known as the EPA - assessment (evaluation),
potency (potency) and activity (activity).

In the research we used the following adjectives: 1. eye-catching - uninteresting,
2. dynamic — static, 3. for young people — for all the people, 4. active — passive,
5. moderate — wild, 6. honest — dishonest, 7. deep — shallow, 8. strong — weak, 9. true —
false, 10. modest - challenging, 11. smooth — rough, 12. original - stereotypical, 13. good

! president of the National Council of the Slovak Republic in his decision no. 191/2013 Coll. from July 3,
2013 declared the elections to municipal councils and elections of the heads (governors) of self-governing
regions. The day of the election was scheduled for Saturday November 9, 2013. The head of the National
Council of the Slovak Republic in his decision no. 359/2013 Coll. From November 11, 2013, declared
a second round of elections of the heads (governors) of self-governing regions. The day for the second
round of elections was set for Saturday, November 23 2013.
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— bad, 14. pleasant — unpleasant, 15. beautiful — ugly, 16. spontaneous — artificial,
17. humorous — serious, 18. honest — insincere, 19. introvert — extrovert, 20. fast — slow,
21. natural — stylized, 22. calm — aggressive, 23. cultural — barbarian, 24. liberal —
authoritative.

As part of the evaluation we included the following adjectives: 1. eye-catching —
uninteresting, 2. right — wrong, 3. original — stereotypical, 4. good — bad, 5. pleasant —
unpleasant, 6. handsome — ugly, 7. funny — serious, 8. unrestrained — artificial.

Within the dimension of power were included adjectives: 1. mild — wild, 2. strong
— weak, 3. easy — challenging, 4. calm — aggressive, 5. cultural — barbaric, 6. liberal —
authoritative, 7. gentle — raw, 8. deep — shallow.

With regards to the force and energy of the advertising we included adjectives:
1. dynamic — static, 2. for youth — for all, 3. active — passive, 4. honest — dishonest,
5. introvert — extrovert, 6. fast — slow, 7. natural — stylized, 8. honest — insincere.

The research sample consisted of potential voters from the Bratislava region,
accounting for 91 respondents, via post - 55 men and 36 women. Their average age was
35 years respectively. The average age of men was 34 years and the average age of
women was 37 years. In terms of the so-called demographic segmentation the research
sample was represented by a greater proportion of respondents from Generation Y. The
research sample given the sheer number of interviewees as well as generational
definition does not reflect the perception of examined billboards in the whole
generational spectrum of potential voters.

However, we get insight onto the perception of billboards in one of the target
groups to which the communication style was specifically aimed. The aim of this analysis
was to find out how potential voters in the Bratislava region perceive the billboards of
central candidates in the second round of elections for the offices of the self-governing
region 2013. In evaluating semantic differential data, we used comparative statistics
using SPSS software.

The research results

We present the research findings visualized in tables and a graph that reflect the
individual steps of statistical analysis, as it was performed with data obtained by
semantic differential, for the two observed billboards as perceived by the research
group as a whole.

Research findings showed (Table no. 1) that in the semantic space of potential
voters from the Bratislava region the billboard of Pavol FreSo was, to a high degree,
perceived negatively. The research group perceived it as having negative connotations
such as: stereotypical, serious, passive, uninteresting, slow, static, weak, shallow, wrong,
for all. Positive connotations for the monitored billboard included such adjectives as:
moderate, modest, smooth. The billboard for Monika Flasikova-Beriova was perceived as
acceptable. The target group of potential voters, which formed our research group saw
it as having positive connotations such as: smooth, cultural, peaceful, nice, friendly,
liberal, dynamic, active, honest, good, strong. Negative connotations were linked with
the adjectives: stereotypical, shallow, serious, artificial.

Table 1: Average profiles of perception of Pavol Freso and Monika Flasikovd-Beriovd billboards

Semantic differential

Mean | N Std. Deviation | Std. Error Mean

Eye-catiching-uninteresting_Freso 5,18 |91 |1,761 ,185

Pair 1

Eye-catiching-uninteresting_Beriova 3,55 (91 (1,753 ,184
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Pair 2 dynamic-static_Freso 511 |91 |[1,676 ,176
air

dynamic-static_Benova 3,38 |91 |1,604 ,168
pair 3 for young people - for all the people_Freso 469 |91 |1,481 ,155
air

for young people - for all the people_Benova (3,98 |91 1,838 ,193
pair 4 active-passive_Freso 5,27 |91 |[1,506 ,158
air

active-passive_Benova 3,42 |91 |1,620 ,170
bair moderate-wild_Freso 2,97 |91 |1,616 ,169
air

moderate—wild_Bernova 3,25 |91 1,338 ,140
bair 6 honest-dishonest_Freso 4,13 |91 |1,681 ,176
air

honest-dishonest_Benova 3,45 |91 |1,607 ,168
pair 7 deep-shallow_Freso 4,99 |91 |1,464 ,154
air

deep-shallow_Beriova 4,08 |91 |1,635 ,171
pair 8 strong-weak_Freso 511 |91 |1,748 ,183
air

strong-weak_Benova 3,78 |91 |1,718 ,180
pair 9 true-false_Freso 4,51 |91 |1,804 ,189
air

true-false_Benova 3,49 |91 [1,722 ,180
pair 10 modest-challenging_Freso 2,47 |88 |1,597 ,170
air

modest-challenging_Berova 3,30 |88 |1,599 ,170

smooth-rough_Freso 3,60 |91 |[1,625 ,170
Pair 11

smooth-rough_Benova 2,59 |91 [1,135 ,119
bair 12 original-stereotypical_Freso 5,58 |91 |1,674 ,175
air

original-stereotypical_Benova 4,02 |91 |1,938 ,203

good-bad_Freso 481 |91 |1,807 ,189
Pair 13 —

good-bad_Benova 3,56 |91 |[1,753 ,184
pair 14 pleasant-unpleasant_Freso 4,41 |91 |1,700 ,178
air

pleasant-unpleasant_Berova 2,90 |91 |1,647 ,173

beautiful-ugly_Freso 4,69 (91 |1,617 ,170
Pair 15

beautiful-ugly_Berova 2,89 |91 |1,670 ,175
pair 16 spontaneous-artificial_Freso 507 |91 |1,526 ,160
air

spontaneous-artificial_Bernova 4,10 |91 |1,732 ,182

humorous-serious_Freso 545 |91 |1,478 ,155
Pair 17

humorous-serious_Beriova 4,07 |91 |1,436 ,151

honest-insincere_Freso 4,57 |91 |1,694 ,178
Pair 18

honest-insincere_Berova 3,76 |91 |1,753 ,184
Pair 19 introvert-extrovert_Freso 3,82 |91 |1,379 ,145
air

introvert-extrovert_Benova 4,15 |91 |1,366 ,143

fast-slow_Freso 501 |91 [1,394 ,146
Pair 20

fast-slow_Beriova 3,76 |91 1,432 ,150

natural-stylized_Freso 4,97 |91 |1,735 ,182
Pair 21

natural-stylized_Benova 3,68 |91 |[1,960 ,205

calm-agressive_Freso 3,45 |91 |[1,772 ,186
Pair 22 —

calm-agressive_Benovy 2,78 |91 |1,263 ,132
pair 23 cultural-barbarian_Freso 3,56 |91 |1,648 ,173
air

cultural-barbarian_Benova 2,70 |91 |1,260 ,132
Pair 24 liberal-authoritative_Freso 3,95 |91 |1,753 ,184
air

liberal-authoritative_Benova 3,14 |91 |1,346 ,141

Source: Authors
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Table 2: Semantic differential comparison according to the perception of billboards used for Pavol Freso and Monika
Flasikovd-Beriovd and obtained statistical differences

Semantic differential

Paired Differences

c | 95%
.S g Confidence =
kS = Interval of the 2
3 g Difference e
e =
s =2 2 | Lower | Upper | ¢ df o
Pair 1 Eye-catiching-uninteresting_ 1,626 | 2,555 |,268 | 1,094 | 2,158 | 6,073 90 | ,000***
Freso - Eye-catching-
uninteresting_Benova
Pair2 | dynamic-static_Freso - 1,725 2,381 |,250 1,229 | 2,221 | 6,913 90 | ,000***
dynamic-static_Benova
Pair 3 for young people - for all the ,714 | 2,072 | ,217,283 1,146 | 3,288 90 | ,001*

people_Freso
for young people - for all the
people_Berova

Pair4 | active-passive_Freso - 1,857 2,397 | ,251| 1,358 | 2,356 | 7,391 90 | ,000***
active-passive_Benova

Pair 5 moderate—wild_Freso -,286 | 2,002 |,210|-,703 |,131 -1,362 |90 |,177
- moderate—wild_Berova

Pair 6 honest-dishonest_Freso - ,681 |2,683|,281|,123 1,240 | 2,423 90 |,017
honest-dishonest_Berova

Pair 7 | deep-shallow_Freso - ,912 | 2,379 | ,249 ,417 1,408 | 3,658 90 | ,000***
deep-shallow_Berova

Pair 8 strong-weak_Freso - 1,330 | 2,716 | ,285| ,764 1,895 | 4,669 90 | ,000***
strong-weak_Benova

Pair 9 true-false_Freso - 1,011 | 2,865 | ,300 | ,414 1,608 | 3,366 90 | ,001*
true-false_Berova

Pair 10 | modest-challenging_Freso - -,830 | 2,330,248 -1,323 | -,336 |-3,339 |87 |,001*
modest-challenging_Bernova

Pair 11 | smooth-rough_Freso - 1,011 1,997 | ,209| ,595 1,427 | 4,829 90 | ,000***
smooth-rough_Benova

Pair 12 | original-stereotypical_Freso - 1,560 | 2,464 | ,258 | 1,047 | 2,074 | 6,041 90 | ,000***
original-stereotypical_Benova

Pair 13 | good-bad_Freso - 1,253 2,862 | ,300| ,657 1,849 | 4,176 90 | ,000***
good-bad_Bernova

Pair 14 | pleasant-unpleasant_Freso - 1,505 | 2,697 | ,283| ,944 2,067 | 5,325 90 | ,000***
pleasant-unpleasant_Beriova

Pair 15 | beautiful-ugly_Freso - 1,802 | 2,495 | ,262| 1,283 | 2,322 | 6,889 90 | ,000***

beautiful-ugly_Beriova

Pair 16 | spontaneous-artificial_Freso - ,967 | 2,479 | ,260] ,451 1,483 | 3,722 90 | ,000***
spontaneous-artificial_Benova

Pair 17 | humorous-serious_Freso - 1,385 | 2,064 | ,216 | ,955 1,815 | 6,398 90 | ,000***
humorous-serious_Beriova

Pair 18 | honest-insincere_Freso - ,813 | 2,879 |,302] ,214 1,413 | 2,695 90 |,008
honest-insincere_Benova

Pair 19 | introvert-extrovert_Freso - -,330 | 1,844,193 | -,714 | ,054 -1,705 |90 | ,092
introvert-extrovert_Benova
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Pair 20 | fast-slow_Freso - 1,253 (1,992 |,209| ,838 1,668 | 5,999 90 | ,000***
fast-slow_Beriova

Pair 21 | natural-stylized_Freso - 1,286 | 2,822 | ,296 | ,698 1,873 | 4,347 90 | ,000***
natural-stylized_Bernova

Pair 22 | calm-agressive_Freso - ,670 | 2,517 | ,264 | ,146 1,194 | 2,541 90 | ,013*
calm-agressive_Beriova

Pair 23 | cultural-barbarian_Freso - ,857 | 2,224 | ,233|,394 1,320 | 3,677 90 | ,000***
cultural-barbarian_Benova

Pair 24 | liberal-authoritative_Freso - ,802 | 2,486 | ,261|,284 1,320 | 3,078 90 | ,003*
liberal-authoritative_Benova

Key to chart: Statistically significant differences are indicated as follows: * significance level a = 0.05,
** significance level a = 0.01, *** significance level a = 0.001.

Source: Authors

When confronting the statistical data reported in the Chart. No. 2 and Chart No.
1 the results indicated a significant rate of different perception of the Pavol FreSo and
Monika Flasikova-Beriova billboard with statistical significance for all adjectives except
the following bipolar pairs: moderate-wild (p = 0.177), honest - insincere (p = 0.08) and
introvert - extrovert (p = 0.92).

Graph 1: Average profiles of perception of the Pavol Freso and Monika Flasikovd-Beriovd billboards and their statistical
confrontation’
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Source: Authors

An interesting finding, given the facts gained from research carried out, is the
fact that despite the positive perception of Monika Flasikova-Beriova’s billboard by the
target group of potential voters who formed our research group, she did not become
the head (governor) of the Bratislava Self-Governing Region. The billboard, which was
seen by a group of respondents in the negative polarity pertained to Pavol FreSo, who

21, eye-catching — uninteresting, 2. dynamic — static, 3. for young people — for all the people, 4. active —
passive, 5. moderate — wild, 6. honest — dishonest, 7. deep — shallow, 8. strong — weak, 9. true — false,
10. modest — challenging, 11. smooth — rough, 12. original — stereotypical, 13. good — bad, 14. pleasant —
unpleasant, 15. beautiful — ugly, 16. spontaneous — artificial, 17. humorous — serious, 18. honest —
insincere, 19. introvert — extrovert, 20. fast — slow, 21. natural — stylized, 22. calm — aggressive, 23. cultural
— barbarian, 24. liberal — authoritative.
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won the election for the Self-Governing Region of Bratislava. We think that this
discrepancy can be explained mainly by these statistical, political scientific, sociological,
psychological and marketing reasons:

First we must state, that we accomplished the evaluation of Monika Flasikova-
Benlovd’s and Pavol FreSo’s billboards on the basis of the statements of 91 surveyed
individuals, whereas 100,829 voters actually decided who would be the Governor of the
Bratislava Self-Governing Region in the 2nd round. Even this representative opinion poll
doesn’t offer one hundred percent validity of the research with real election results, and
it is processed by research companies with dozens of researchers and according to
testimonies of 1,000 respondents. Our task was not to achieve a statistical quantity, but
the quality of scientific research. One of the factors contributing to the more positive
assessment of the Monika Flasikova-Berova billboard could have been gender sympathy
due to the fact that the questionnaire was completed more by men (52) than women
(39).

Another factor leading to the more positive assessment of the Monika Flasikova-
Benova billboard (45) could have been the demographics of the respondents. In fact,
she’s one year older than Pavol FreSo (44), but visually looks younger, which might have
been more congenial for younger respondents, since the average age of all respondents
in the survey was 36 years. Finally, we believe that despite the positive perception of the
Monika Flasikova-Beriova billboard, the result of the election for this self-governing
region could have also been affected by party allegiance, since the candidate represented
political party SMER-SD, which is not preferred in the Bratislava region. It should also be
noted, that we conducted the perception of political billboards by Slovak voters in the
election campaign for the self-governing region through questionnaires that surveyed
individuals filled out for us online. It is possible, that this method of communication is
preferred more by voters of the political party SMER-Social Democracy, than voters of
SDKU-Democratic Party.

Conclusion

Based on the given research results, which are a part of a wider-ranging scientific
study focused on political marketing, we can conclude that the perception of the
billboards of the central candidates of the second round of elections for the offices of
the self-governing region in 2013 is significantly marked by the differing perceptions of
the research group of potential voters in Bratislava region. From the above it is not
possible to state any correlation between the effects of the billboards as part of the
political marketing and the results in the political campaign. Monika Flasikova-Benova’s
billboards, indeed, were perceived positively by voters, but, in the end, this did not
actually influence the decisions of voters in the elections. These results partially support
the contrary opinions of experts who argue that billboards have a lower effectiveness, as
the importance generally ascribed to them. Our results, however, do not claim
representativeness, but can serve as inspiration for further research studies.

Based on the raised results of the research we can conclude that the perception
of political billboards of central candidates in the second round of elections for positions
within the Higher Territorial Unit in the Bratislava region is among the observed group of
potential voters different in comparison with the final results of the election
constituency in the Bratislava autonomous region. From the above, the correlation
between the effects of billboards as a political marketing technique in the election
campaign and the actual results of the election cannot be clearly stated. For example,
the billboards for the candidate Monika Flasikova-Beriovd show a positive perception of
the interviewed respondends, but this did not actually transform into votes during the
elections.
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It should also be emphasized that, given the specific set of the research sample
of political billboards in the Bratislava region in 2013, it is not possible to generalize the
findings as the basic set of all political billboards in the election campaign to the
authorities of autonomous regions in 2013, however, this was not the main objective of
the study. Such generalizations would be possible to state only if a similar research of
billboard perception of central candidates of the second round of elections for the
governing regions as well as in other constituencies was conducted, which would allow
subsequent comparison and validation of the results. In the event that we succeed in
generalizing the results to the basic sample in the election campaign for positions within
the autonomous regions, experts will be offered the opportunity to consider the
effectiveness of billboard use in political marketing today.

In conclusion, we believe that a certified methodology of the analysis of how
political billboards are perceived by Slovak voters through the method of semantic
differential would also be interesting to implement in the parliamentary election
campaign, including the presidential campaign, which are more focused on a politician's
persona.
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VYUZITIE POCITACOVYCH HIER V MARKETINGOVEJ KOMUNIKACII

USAGE OF COMPUTER GAMES IN MARKETING COMMUNICATION

Zuzana Bacikova — Stefan Gero

Abstrakt

Cielom tohto prispevku je preskimat vyuzivanie pocitatovych hier v marketingovej komunikacii
ako nového média prostrednictvom vyclenenia skupin na zaklade veku, pohlavia, rodinného
stavu, vzdelania, velkosti miesta bydliska a ekonomického postavenia. Nahodnym stratifikovanym
vyberom podla veku (n=302) sme podali dotaznik respondentom. Z vysledkov vyskumu vyplynulo,
Ze technologické rozdiely vnimané stereotypne sa postupne rozplyvaju. Medzi hranim
pocitacovych hier a videohier a rodinnym stavom existuje Statisticky malo vyznamny vztah. Medzi
hranim pocitacovych hier a videohier a najvyssim dosiahnutym vzdelanim existuje Statisticky
malo aZ stredne vyznamny vztah. Medzi hranim poditacovych hier a videohier a miestom bydliska
existuje Statisticky malo vyznamny vztah. Technologicky rozdiel medzi pohlaviami v kontexte
hrania pocitacovych hier a videohier bol len Statisticky velmi malo vyznamny. Jedine medzi
hranim pocitatovych hier a videohier a ekonomickym statusom existuje Statisticky stredne
vyznamny vztah, ktory sa v sti¢asnej dobe moze spdjat prave so zaneprazdnenostou a spbésobom
Zivota aktivneho obyvatel'stva na Slovensku.

Abstract

The aim of this paper is to examine video games in marketing communications as a new medium
through dedicated groups based on age, sex, marital status, education, size of residence,
economic position. Random selection stratified by age (n = 302) was submitted the questionnaire
to respondents. The results of the research showed that the technological gap based on
stereotypes are closing. Between playing computer games and marital status, there is little
statistical significant relationship. Between playing computer games and education, there is
a statistically low to medium significance relationship. Between playing computer games and size
of residence, there is a statistically significant relationship. Technological difference between the
sexes in context of playing computer games was only with little statistical significant relationship.
Only from playing computer games and economic status, there is a statistically medium
significant relationship, which it can be associated with current busyness and way of life of the
active population in Slovak.

Klucové pojmy
pocitacové hry, videohry, reklama, advergame, integrovana marketingova komunikacia, digitalny
marketing, online marketing, technologicky rozdiel

Keywords
computer games, video games, advertisement, advergame, integrated marketing communication,
digital marketing, online marketing, technological gap

Uvod

Za hru mbzeme povazovat ¢okolvek — od kartovych hier, cez spoloéenské az po
Sportové. Aj v oblasti technolégii dochadza k rozéleneniu podla platforiem na pocitacové
hry avideohry (Loos, Mante-Meijer, Haddon, 2008). Zaroven sa do tejto problematiky
zaraduju aj také hry, ktoré sa hraju na sucasne aktualnych PDA, teda Personal Digital
Assistants, a na inteligentnych mobilnych telefénoch. Obrazky aut znacky Mustang boli
zobrazené v hre Pinball uz v roku 1964, ¢o bol prvy naznak vyuzitia hier pre reklamné
ucely. V roku 1973 bola uvedend hra Lunar Lander so zmienkou o McDonalde. Vyvoj
videohier priniesol hry ako Golden Arches ¢i Pepsi Invaders. V dalSom obdobi sa zrodili
hry ako Tooth Protector pre Johnson & Johnoson, Chase the Chuck Wagon pre Ralston
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Purina, Kool-Aid Man pre General Foods (llya Vedrashko, 2006, s. 41 — 45). V stc¢asnosti
existuju stovky hier vyuzivanych pre marketingové ucely, ¢i uz ako zlozka integrovane;j
marketingovej komunikdcie, alebo prostrednictvom product placement (napr. Nesquik
Quest, Hulk Smash Up, Mafia ', S.T.A.L.K.E.R: Shadow of Chernobylz).

V suvislosti s aplikaciou hier do marketingovej praxe sa vyuZivaju terminy
advertising in games (Vedrashko, 2006, s. 12 — 14), advertisement (Nelson, Keuma,
Yaros, 2010, s. 1) a advergames (Lee In Turnipseed, Rask, 2003, s. 15). Jupiter Research
rozdeluje vyuZitie poéitatovych hier v marketingovej komunikacii na advergames?,
product placement’, analdgia skutoéného sveta’ a cross-promotion® (Jupiter Research in
Vedrashko, 2006, s. 57). Bogost pomenuva este jeden typ hier, tzv. anti-advertgames.
Jednd sa o hry sliziace pre kritiku a znevazovanie spoloénosti. Takymto typom hry je
napriklad hra zvana The McDonald’s Videogame, vytvorena spolo¢nostou Molleindustria,
sliZiaca na poukdazanie obchodnych praktik fast-foodov (2007, s. 31). Adrian Castillo
Perez vo svojej praci Exploring the possibilities of Videogames as an Advertising Platform
uvadza niekolko hlavnych cielov hier v marketingovej komunikacii: (1) zvySenie predaja —
dostatok fudi by mohlo vidiet ponukant sluzbu alebo produkt a marketingovi pracovnici
tak mé6zu ziskat spatnu vazbu od zakaznikov vo forme zvysenia predaja, (2) informovanie
(zvySenie povedomia, presvedcenie, pripomenutie) — dal$im cielom je pripomenut alebo
informovat napr. o prebiehajucej akcii, (3) podpora identity znacky — budovanie lojality
zédkaznika k znacke (2009, s. 24). Ako dalsi ciel by sme mohli spomenut prieskum trhu.
VloZenim produktu do hry sa spusta testovanie daného produktu v rdmci konkrétneho
segmentu’ (Dovey, Kennedy, 2006, s. 10 — 15). Sekundarnym cielom je tie? akési forma
uéenia resp. skolenia. Tooth Protector pre Johnson & Johnson udil Cistit zuby prostred-
nictvom hry. Aj na Slovensku je ¢oraz vac¢Smi presadzovana ,,Skola hrou” aj prostrednic-
tvom mnemotechnickych prostriedkov. Univerzita Komenského v Bratislave v spolupraci
so spoloénostou AGEMSOFT, a. s. spolo¢ne otvorili v oktdbri 2010 EDULAB — centrum
modernych vzdelavacich technolégii (Macko, 2010, s. 126). V neposlednom rade je
kl'd€ova finanénd symbidza, ktora je vytvarand medzi vyvojarmi hier a marke-tingovymi
oddeleniami. Stdle viac aviac vyrobcov hardwaru investuje do podpory vyvoja hry,
nakolko im to zabezpeci umiestnenie ich produktov (Vedrashko, 2006, s. 50 — 65).

Zakladom odlisnosti pocitaCovych hier od inych Zanrov je interaktivita. To robi
z publika, ktoré dokaze vidiet, publikum, ktoré dokéze uZivat. Dalimi odli§nymi vlastnos-
tami su zazZitkovost, reprezentdcia a simulacia, naroénost technoldgii (Dovey, Kennedy,

[N

Majitelia grafickych kariet znacky Nvidia podporujtcich PhysX (u konkurenénych grafickych kariet moznost
emulacie prostrednictvom softwaru) a APEX pre zdokonalenie simulacie fyziky v hre si mohli uzit
dokonalejsie stvarnenie fyziky — gravitdcia, pohyby telies a pod.

Producenti hry sa dohodli so spolo¢nostou ASUS o spolo¢nej reklamnej podpore. Za propagéciu hry
vyvojari umiestnili notebook uvedenej spolo¢nosti priamo do hry.

Samostatné hry, ktoré obsahuju posolstva znacky. K advergames sa radia aj vyskakovacie okna, tzv. pop-
ups ¢i samotné bannery. Takéto hry mozu byt umiestfiované na strankach spolo¢nosti, aby zatraktivnili
navstevovanie stranok a zaroven aby prinutili navstevnikov, aby na stranke zostali ¢o najdlhsie.
Umiestriovanie produktov do hier, napr. znacky dut, obledenia a pod.. Spolo¢nost Electronic Arts vyufZila,
Ze ludia v hre podvadzaju, a teda pouzivaju tzv. cheaty. Vpisanim tychto cheatov hrac ziska rézne vyhody
ako peniaze ¢i odokrytie novych map. Jednotlivé cheaty zneli tak, Ze vytvarali marketingové posolstva,
napr. “oldspice venue” ¢i “walmart nascar".

Vyuzivanie analégie reklamnych nosicov, napr. radio Soty v hre a zaroven v skutocnom svete. V septembri
2009 oznamila spoloénost Microsoft Advertising vstup s prvou reklamnou kampatfiou vnutri hry
v Hongkongu. Inzerentom sa stala spolo¢nost McDonalds so sériou virtudlnych billboardov v piatich
poprednych video hrach na osobné pocitace a Xbox 360.

Podpora, pri ktorej dvaja alebo viaceri vyrobcovia podporuji jeden produkt alebo sluzbu. Tieto hry sa
moéZu podobat tradiénym, komerénym poditaovym hram, ktoré su vytvorené a predavané na poéitace
a hracie konzoly. Zdkladnym rozdielom je ich Ucelovost. Takyto typ advertainment vyuZila spolo¢nost
Diesel v hre Devil May Cry, ked obliekla herné postavy do svojej znacky priamo v hre.

Takymto spbsobom zistuju spoloénosti napr. nazory ludi na nové modely a dizajn oblecenia v socialnej
sieti Second Life.
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2006, s. 6 — 12). Pocitaové hry su Specifickym Zanrom, ale maju podobnost aj s inymi
Zanrami, ako napr. s filmom, hudbou, printom ¢i samotnym internetom. Medzi hrami
a televiziou prip. filmami je pomerne silnd vazba. Existuju pocitacové hry zaloZzené na
filmoch (napr. Harry Potter, Lord of the Ring, Spiderman) a filmy zaloZené na hrach (napr.
Max Payne, Lara Croft, Mortal Combat). Podobnost s filmami sa dotyka aj hrdinov v hrach,
ktori s mnohokrat taki znami ako filmovi hrdinovia (napr. Super Mario, Lara Croft, Mad
Max). Postavy tychto hrdinov su niekedy také zname, Ze vo vybranych obchodoch je
obrovské mnozstvo produktov suvisiacich s danou hrou (Vedrashko, 2006, s. 32). Pocita-
¢ové hry zasahuju aj do takého zanru, akym je print. Prikladom méze byt MMORPG®
World of Warcraft, ku ktorej je vydana aj knizna séria Richarda Knaaka a mnohych dalsich
autorov. Knihy aj ¢asopisy sa velmi ¢asto nachadzaju aj v samotnom hernom prostredi®.
Hudba je prirodzene sucastou herného prostredia a aj ked' ma zvacsa dopln-kovu ulohu,
niekedy podpori marketing hudobnych skupin®®. V poslednom obdobi je trendom
vyrabat komeréné hry, ktoré s pomerne kratke (5 — 8 hodin hracieho ¢asu). V kratkom
obdobi od vstupu hry na trh potom vznikaju samostatné datadisky alebo expanzie’,
ktoré je potrebné dokupit, o vytvara vyssie zisky pre vyvojarov i distribUtorov.

V ramci vedeckého prostredia boli pocitacové hry velmi dlhd dobu povazované
za zabavu. Az v roku 2001 sa konala prva konferencia, ktora vytvorila akademicku poédu
pre Studium pocitacovych hier ako takych. Hlavny ciel hier sa, samozrejme, ani po tejto
konferencii nezmenil. Avsak od tejto chvile na hry mézeme pozerat aj z vedeckého
hladiska. Sved¢i o tom aj fakt, Ze prave vtomto roku sa zacali objavovat prvé studijné
programy, Studia pocitacovych hier na univerzitach (Aarseth, 2001).

Cielové trhy

Spolo¢nost Treyarchu vytvorila komerénd pocitacovi hru Call of Duty: Black
Ops. Reklama tejto pocitacovej hry, ktord sa Sirila virdlne azaroven vamerickych
televiziadch, niesla nazov There's a Soldier in All of Us. Celé posolstvo reklamy prestavuje
fakt, Zze hrd¢om pocitacovych hier mdze byt skutoéne kazdy — muzi, Zeny, deti aj ludia
réznej rasy ¢i zamestnania. V suéasnosti uz vieme, kto je hrd¢om v Amerike, v Eurdpe i
Azii. Jednou z najznamejsich spolo¢nosti, ktoré kazdoro¢ne uskuto€fiuju vyskum
v oblasti hrania pocitacovych hier v Spojenych Statoch americkych, je spolo¢nost ESA —
Entertainment Software Association. Spolo¢nost ESA podobne ako v ostatnych rokoch aj
v roku 2010 uskutocnila vyskum. Dvadsatpat percent hra¢ov ma vek pod 18 rokov, az
Styridsatdevat percent hracov ma vek vrozmedzi od 18 do 49 rokov a priblizne
dvadsatSest percent hracov ma nad 50 rokov. Nehraju sa len muzi — vyskum dokazal, Ze
sa hrd az 40 % Zien a 60 % muZov. NajcastejSimi nakupcami hier su 40 roc¢ni [udia.
NajcastejSie hrané hry su akcéné, Sportové, rodinnd zabava, strielacky, preteky,
adventury, stratégie, RPG a iné (podla ESA, 2010). Stereotypné nazory typu ,Hraju sa len
deti“ alebo ,Hraju sa len muzi“, s u? v Spojenych $tatoch davno vyvratené. Udaje zo
Slovenska v$ak nie su zname. Cesko-slovensky hra¢ bol blizsie skimany anketou
zverejnenou na hernom portéli gamepark.cz v spolupraci so spolocnostou Intel v juli
2010. V ramci tejto ankety sa dozvedame zdsadné demografické udaje o hracoch, ich
zalubach a preferenciach. Jedna sa vsak o anketu, ktord bola uverejnend na stranke,

8 Z anglického massivly multiplayer online role — playing game, ¢o predstavuje hru, ktord hra masovo
mnozstvo [udi prostrednictvom internetu. Ulohou v hre je hranie roli (Kuan-Ta Chen, et al., 2006)

° V hre Sims 2 méze ,simik nielen &itat noviny, ale prostrednictvom nich si ndjst pracu, vylustit krizovku
alebo poslat lietadielko.

0\ hre Sims bola prelozena do ,simského” jazyka piesen Suffer Well od Depeche Mode. Kapela Duran
Duran usporiadala ,Zivé” koncerty v socidlnej hre, hranej sietovo, Second Life.

n Popri hre Mafia Il vznikli datadisky Betrayal of Jimmy, Jimmy’s Vendetta a Joe’s Adventures a Styri
tematické baliky - Vegas, Renegade, Greaser a War Hero, ktoré sa dali zakupit 3 mesiace potom, ¢o vysla
samotna hra.
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ktorud navstevuju vylucne hraci. Tato anketa nevnima populaciu, ale len vzorku ako celok.
Mnoho Studii analyzuje otdzky pohlavia v suvislosti s pocitaCovymi hrami. Hovorime tu
ako o rodovych stereotypoch, tak o postaveni Zien v hrdch do roli obeti ¢i do roli so
sexudlnymi atribdtmi. Délezitymi faktami, preco sa eSte vidy hrd vacsina muzov, je
GamePlay Metrics z marca 2009, ktord skimala 847 titulov hranych 43 miliénmi fudi.
Vysledky tejto Studie su zverejnené aj na internete. Nielsen tieZ organizoval studiu
o hrani a ndkupnom spravani pocas hospodarskej recesie. O velkosti herného publika na
socialnych sietach hovoria aj samotné Statistiky — okolo 30 miliénov hracov za den hra
najpopularnejsiu socidlnu hru FarmVille (Kessler, 2010).

Dévody, preco sa fudia vébec hraju pocitacové hry, mozu byt rézne. Klimmt to
vysvetluje hraéovou moiZnostou prezit hernd situaciu (Joeckel, 2007, s. 4). Sutton
a Smith (2001) hovoria o rétorike, prostrednictvom ktorej hraéi hraju a hry mézu byt
hrané — pokrok®?, osud, identita, sila, predstavivost, sebaidealizicia, ale aj povrchnost
(Sutton, Smith, 2001 In Dovey, Kennedy, 2006, s. 30 — 31). Bogost vysvetluje efektivitu
hier ako presvedcovacieho média spojenim dvoch pojmov — proces a rétorika. Tzv.
procesnu rétoriku charakterizuje ako prax pouzitia postupov presvedcivo. Argumentacna
sila hier nespociva vo vystavbe slov alebo obrazkov, ale v autorstve pravidiel spravania
a konstrukcie dynamickych modelov. Prave prostrednictvom tejto argumentacnej sily
hry poskytuju novy sposob vysvetlovania, ako veci funguju. (2007). Hill poukazuje na
dalsi efekt, ktory hry so sebou prinasaju. Jednd sa o tzv. vividness (z angl. Zivost). Hill
hovori, Ze Ziva informacia vyzera byt presveddivejSou ako neziva (Hill, In Bogost, 2004)
Naopak, J. Anthony Blair oponuje, Ze Zivé obrazy nepresvedcia, ale skér zmanipuluju.
K problematike vizudlnych argumentov sa vyjadruje ako k nedostatku dialektickych
aspektov v procese interakcie medzi debatérom a jeho partnermi, ktori vyvolavaju
otazky alebo namietky. Hill uddva stupnicu najviac a najmenej Zivych informacii
nasledovne: (1) aktualne skusenosti, (2) pohybujlce sa obrazky so zvukom, (3) statické
fotografie, (4) realistickd malba, (5) perokresba, (6) naracia alebo deskripcia, (7)
abstrakt, neosobna analyza, (8) Statistika (Hill, In Bogost 2004, s. 51 — 52). Obaja sa vsak
zhoduju v tom, Ze procesy su Zivsie ako pohybujlice sa obrdzky so zvukom a menej Zivé
ako aktudlne skusenosti. Medzi tieto procesy patria interaktivna fikcia, software
a samozrejme hry.

Efektivitu umiestfiovania reklamy dokazuju aj vyskumy Nielsen Interactive
Entertainment pre agenturu Double Fusion, prip. $tddia z Univerzity v Londyne®™. Hry st
pouzitelné pre skusanie novych produktov alebo marketingovych ndpadov. Marke-
tingové stratégie mozu byt testované'® (Nielsen Interactive Entertainment In Vedrashko,
2006, s. 23 — 25). Naopak nevyhodami hier podla Adriana Castillo Pereza su cielové
publikum, neoblUbenost hier, nevedoma kultura, komplikovanost, nedostatok moZnosti
a najma existencia inych médii (2009, s. 49 — 51).

Metodoldgia

Na pozadi teoretickych poznatkov sme stanovili vyskumnu otazku, ciel vyskumu
a hypotézy. Vyskumna otazka je: Kto je hracom pocitacovych hier na Slovensku?
Hlavnym ciefom tohto vyskumu je zistit, ktoré cielové trhy vzhladom k pohlaviu, veku,
rodinnému stavu, vzdelaniu, bydlisku a su¢asnému ekonomickému postaveniu inklinuju
k hraniu pocitacovych hier. V sulade s vyskumnou otdzkou a v kontexte teoretickych
poznatkov sme stanovili sadu hypotéz odpovedajicich na vyskumnu otazku:

12 Primarnym cielom hrania je skor samotny pokrok ako uzitok zo samotnej hry.

B Bilboardy umiestriované vo virtudlnom svete maju vacsiu odozvu ako bilboardy v skuto¢nom svete.

YV hre Second Life existuje obchod, v ktorom si mézete dopredu kupovat modely oblecenia pred ich
predajom v skuto¢nom svete. Tym sa zabezpeci prieskum popularity modelov pred ich redlnym predajom.
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e Hypotéza 1: MuZi hrdvaju hry Castejsie ako Zeny.

Tato hypotéza bola sformulovana na zaklade zahraniéného vyskumu realizo-
vaného spolo¢nostou ESA (ESA, 2010). V uvedenom vyskume bolo zistené, ze aj ked'
esSte stdle je zvacsa hracdom muZ, Zena zaostava len o niekolko percentudlnych bodov.
Z uvedeného vyskumu vyplyva, ze kym muzskych hracov je 60 %, Zien sa hrava 40 %
z celkového mnoZstva respondentov.

e Hypotéza 2: Vekové kategdrie od 11 do 45 rokov sa hraju CastejSie ako vekové
kategorie od 45 do 70 rokov.

Priemerny vek hraca podla vyskumu spoloc¢nosti ESA je 34 rokov. Len 25 %
hracov je vo veku pod 18 rokov, az 49 % hracov je vo veku od 18 do 49 rokov a 26 %
hra¢ov ma nad 50 rokov. Z uvedeného vyplyva, zZe vo veku do 49 rokov sa hravaju hry az
74 % opytanych (podla ESA, 2010). Vzhladom na to, Ze trendy v oblasti informacnych
technoldgii s masovo datované najma do druhej polovici 20. storocia, mdzeme
predpokladat, Ze zdujem najméa starSich respondentov o vypoctovu techniku a s fiou
suvisiace hry je nizsi ako pri tych skér narodenych.

e Hypotéza 3: Slobodni sa hrdvaju castejsie ako rozvedeni.
e Hypotéza 4: Rozvedeni sa hrdvaju cCastejsie ako Zenati/vydaté.

Uvedené hypotézy sme zostrojili na zaklade predpokladu casovej zaneprazd-
nenosti. Slobodni fudia predstavuju zvacsa Studentov a ludi, ktori eSte nemaju zavazky,
preto disponuju dostatkom ¢asu na zdbavu. Naopak, Zenati, pripadne vydaté su zvacsa
[udia zamestnani na trvaly pracovny pomer alebo maju Zivnost. Je tu zaroven aj
predpoklad, Ze maju uz dieta. Rozvedeni predstavuju kategoriu, ktord uz ma deti vyras-
tené, a preto disponuju s vacsim ¢asovym limitom na zabavu ako Zenati/vydaté.

e Hypotéza 5: Ludia so zdkladnym vzdelanim sa hrdvaju castejsie ako ludia so
stredoskolskym a vysokoskolskym vzdelanim.

Nakolko bolo predpokladom, Ze fudia so zakladnym vzdelanim su este stéle Stu-
denti, mohli sme dalej predpokladat, Ze inklinuju k hraniu sa. Tento predpoklad mohol
ovplyvnit segment dochodcov, ktori ukoncili len zakladné skoly.

e Hypotéza 6: Ludia z obci do 2000 obyvatelov sa hrdvaju online hry menej ¢asto
ako obyvatelia z obci vicsich ako 2000 obyvatelov.

V Sprave o pokroku za rok 2009 tykajucej sa jednotného eurépskeho trhu
elektronickych komunikacii sa uvadza, Ze Slovenska republika je 4. najhorSou krajinou
v miere rozsirenia Sirokého pasma so 14,8 % (2010, s. 4). Na zaklade tejto spravy sme
usudili, Ze slovensky vidiek nema dostatok moznosti pre zavedenie internetu.

Tabulka 1: Frekvencnd tabulka respondentov podla veku

Pocet Percentd Kumulativne percenta

11-15 20 6,6 6,6
16-20 28 9,3 15,9
21-25 26 8,6 24,5
26-30 32 10,6 35,1
31-35 36 11,9 47,0
36-40 24 7,9 55,0

Respondenti vo veku 41-45 20 6,6 61,6
46-50 28 9,3 70,9
51-55 28 9,3 80,1
56-60 28 9,3 89,4
61-65 20 6,6 96,0
66-70 12 4,0 100,0
Total 302 100,0

Zdroj: Autori
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e Hypotéza 7: Studenti sa hrdvaju ¢astejsie ako zamestnani a déchodci.

Tuto hypotézu sme zostrojili na zdklade predpokladu ¢asovej zaneprazdnenosti.
Studenti maju vacsi ¢asovy limit na zabavu oproti zamestnanym. Dochodci zasa predsta-
vuju starsSiu vekovu kategdriu, ktord sa stereotypne nevenuje hraniu pocitacovych hier.

Na overenie hypotéz sme vyuzili metdédu pisomného dotaznika, ktory bol
distribuovany prostrednictvom e-mailu a taktieZ osobne v novembri 2011. Dotaznik bol
koncipovany do troch ¢asti. V prvej ¢asti dotaznika bola ¢ast o demografii respondentov.
Druha ¢ast obsahovala otazky k problematike vyskumu. Tretia ¢ast dotaznika obsahovala
metddu Skalovania, prostrednictvom ktorej sme sa snazili dospiet k postojom ludi
k pocitacovym hram v rdmci marketingovej komunikacie. Tretia ¢ast nebude predmetom
vyhodnocovania v tomto prispevku. V rdmci vyberového reprezentativneho siboru
(n=302) bola zachovana stratifikacia veku v stlade so Statistickym uradom Slovenskej
republiky (Tab. 1). Spracovanie vysledkov bolo realizované prostrednictvom programov
Microsoft Excel 2010 a IBM SPSS 20.0.

Vysledky

Na opisanie vztahu medzi dvoma kategorickymi premennymi sa pouzivaju
kontingenéné tabulky a kontingencné koeficienty. Kontingencna tabulka je metddou
organizovania a analyzy udajov podla skupin, kategodrii alebo tried, ktord umoznuje ich
porovnavanie. Spdja rozdelenie pocetnosti dvoch premennych a predstavuje rozsirenie
jednoduchej frekvenénej tabulky. Z kontingencnej tabulky obsahujuicej absolutne pocet-
nosti je tazké robit zavery ovztahu medzi premennymi. Na urcenie sily asociacie
riadkovej a stipcovej premennej v kontingenénej tabulke sa pouZivaju kontingenéné
koeficienty. Cramerov kontingencny koeficient V predstavuje najvhodnejSiu mieru
asociacie medzi dvoma nomindlnymi premennymi. Nadobuda hodnoty od 0 (Ziadny
vztah) po 1 (dokonaly vztah). Pri interpretacii kontingenéného koeficientu v psycholo-
gickom vyskume mozZno pouzit Skalu, ktori zaviedol Cohen (1988) pre korelaény
koeficient. Korelacia menej ako 0,1 je trividlna, 0,1 — 0,3 mal3, 0,3— —,5 strednd a nad 0,5
je velka (Rimarcik, 2015).

Vztah medzi hranim pocitacovych hier a pohlavim sme overovali prostred-
nictvom Styroch poloZiek dotaznika (O1: Hrali ste sa uz niekedy pocitacovu hru alebo
videohru? 02: Hrdvate sa pravidelne pocitacové hry a videohry? 03: Kedy ste sa
naposledy hrali pocitacovu hru alebo videohru? O4: Hravate sa online hry?). Namerané
koeficienty Cramerovho V boli pre 01=0,014; 02=0,052; 03=0,172; 04=0,040, ¢o je vo
vacsSine pripadov trivialna koreldcia a v jednom pripade mald korelacia. K malej korelacii
dochadza v polozke 03, ktorej kumulativny stipcovy graf je znazorneny ako Graf 1. Na
zédklade uvedeného mozeme konstatovat, ze medzi pohlavim a hranim pocitacovych hier
a videohier existuje len trividlny Statisticky vyznamny vztah.

Vztah medzi hranim pocitacovych hier a vekom sme overovali prostrednictvom
tych istych styroch poloZiek dotaznika (O1: Hrali ste sa uz niekedy pocita¢ovu hru alebo
videohru? 02: Hrdvate sa pravidelne pocitacové hry a videohry? 03: Kedy ste sa
naposledy hrali pocitacovl hru alebo videohru? 04: Hravate sa online hry?). V sulade
s hypotézou H2 sme rozdelili respondentov podla veku na kategdrie od 11 do 45 rokov
a od 45 do 70 rokov. Namerané koeficienty Cramerovho V boli pre 01=0,444; 02=0,224;
03=0,496; 04=0,367, ¢o je stredna a v jednom pripade mald korelacia. K malej korelacii
doslo v polozke 02, ktorej kumulativny stipcovy graf je znazorneny ako Graf 2. Na
zédklade uvedeného mdozeme konstatovat, Ze medzi hranim pocitacovych hier a videohier
a vekom existuje Statisticky malo vyznamny vztah. Ocakdvany pocet k vzhladom
k ziskanym datam poukazuje na to, Ze respondenti vo veku od 11 do 45 rokov inklinuju
k pocitacovym hram viac ako respondenti vo veku od 45 do 70 rokov.
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Graf 1: Porovnanie v kumulativnom stlpcovom grafe medzi pohlaviami v polozke "03: Kedy ste sa naposledy hrali
pocitacovu hru alebo videohru?"
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Zdroj: Autori

Graf 2: Porovnanie v kumulativnom stlpcovom grafe v jednotlivych vekovych kategdridch v polozke "02: Hrdvate sa
pravidelne pocitacové hry a videohry? "
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Vztah medzi hranim pocitacovych hier a rodinnym stavom sme overovali pro-
strednictvom tych istych Styroch poloZiek dotaznika (O1: Hrali ste sa uz niekedy poci-
tacovu hru alebo videohru? 02: Hravate sa pravidelne pocitacové hry a videohry? 03:
Kedy ste sa naposledy hrali pocitacovu hru alebo videohru? O4: Hravate sa online hry?).
Namerané koeficienty Cramerovho V boli pre 01=0,197; 02=0,199; 03=0,321; 04=0,297,
¢o je mala a v jednom pripade stredna koreldcia. K strednej koreldcii doslo v polozke 03,
ktorej kumulativny stipcovy graf je znazorneny ako Graf 3. Na zaklade uvedeného
mozZeme konstatovat, Ze medzi hranim pocitacovych hier a videohier a rodinnym stavom
existuje Statisticky malo vyznamny vztah. Ocakavany pocet vzhladom k ziskanym datam
poukazuje na to, Ze Zenati a vydaté inklinuju k pocitacovym hram menej ako ostatni
respondenti. Najviac k hram inklinuju slobodni respondenti.
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Graf 3: Porovnanie v kumulativnom stlpcovom grafe rodinného stavu v polozke "O3: Kedy ste sa naposledy hrali
pocitacovud hru alebo videohru?"
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Zdroj: Autori

Vztah medzi hranim pocitaovych hier a najvyssim dosiahnutym vzdelanim sme
overovali prostrednictvom tych istych Styroch poloZiek dotaznika (O1: Hrali ste sa uz
niekedy pocitacovu hru alebo videohru? 02: Hravate sa pravidelne pocitacové hry
a videohry? 03: Kedy ste sa naposledy hrali pocitacovu hru alebo videohru? O4: Hravate
sa online hry?). Namerané koeficienty Cramerovho V boli pre 01=0,302; 02=0,142;
03=0,447; 04=0,230, co je v dvoch pripadoch mald a v dvoch pripadoch stredna korelacia.
K strednej korelacii dodlo v polozkach 01 a 03. Kumulativny stipcovy graf polozky O3 je
znazorneny ako Graf 4. Na zaklade uvedeného mozeme konstatovat, Ze medzi hranim
pocitacovych hier a videohier a najvy$sim dosiahnutym vzdelanim existuje Statisticky
malo aZ stredne vyznamny vztah. Rozdiel medzi o¢akdvanym poc¢tom vzhladom k ziska-
nym datam poukazuje na to, Ze respondenti na podpoloZke pred tyzdfiom najcastejsie
inklinovali v poradi respondenti so zakladnym, strednym odbornym, stredoskolskym
s maturitou, vy$sim odbornym a vysokoskolskym vzdelanim.

Graf 4: Porovnanie v kumulativnom stjpcovom grafe najvyssieho dosiahnutého vzdelania v polozke "O3: Kedy ste sa
naposledy hrali pocitacovi hru alebo videohru?"
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Vztah medzi hranim pocitacovych hier a miestom bydliska sme overovali pro-
strednictvom tych istych Styroch poloZiek dotaznika (O1: Hrali ste sa uz niekedy pocita-
¢ovu hru alebo videohru? 02: Hravate sa pravidelne pocitacové hry a videohry? O3:
Kedy ste sa naposledy hrali pocitacovu hru alebo videohru? O4: Hravate sa online hry?)
Namerané koeficienty Cramerovho V boli pre 01=0,221; 02=0,109; 03=0,264; 04=0,143,
¢o je mald korelacia. Na zaklade uvedeného mézeme konstatovat, Ze medzi hranim podi-
tacovych hier a videohier a miestom bydliska existuje Statisticky malo vyznamny vztah.
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Graf 5: Porovnanie v kumulativnom stlpcovom grafe ekonomického postavenia v polozke "03: Kedy ste sa naposledy hrali
pocitacovu hru alebo videohru?"
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Vztah medzi hranim pocitaovych hier a ekonomickym postavenim sme
overovali prostrednictvom tych istych Styroch polozZiek dotaznika (O1: Hrali ste sa uz
niekedy pocitacovud hru alebo videohru? 02: Hravate sa pravidelne pocitacové hry
a videohry? 03: Kedy ste sa naposledy hrali pocitacovu hru alebo videohru? O4: Hravate
sa online hry?) Namerané koeficienty Cramerovho V boli pre 01=0,420; 02=0,173;
03=0,525; 04=0,381, ¢o je v jednom pripade mald, v dvoch pripadoch stredna a v jed-
nom pripade velka korelacia. K velkej korelacii doslo v polozke 03, ktorej kumulativny
stipcovy graf je znazorneny ako Graf 5. Na zéklade uvedeného mézeme konstatovat, 7e
medzi hranim pocitacovych hier a videohier a ekonomickym statusom existuje Statis-
ticky stredne vyznamny vztah. Rozdiel medzi o¢akdvanym poc¢tom vzhladom k ziskanym
datam poukazuje na to, Ze respondenti na podpolozke pred tyZzdiom najcastejsie inkli-
novali v poradi respondenti nezamestnani, Studenti, zamestnani na plny avazok, ini
a zamestnani na Ciasto€ni Uvazok.

Diskusia

Napriek tomu, Ze pocet respondentov tohto vyskumu je dostato¢nou reprezen-
tativnou vzorkou vzhlfadom k populacii Slovenskej republiky, stratifikacia bola zachovana
len podla vekovej pyramidy. Z toho dovodu by vacsi vyskumny subor so stratifikaciou na
vietky sledované kategdrie bol Ziaduci. Vzhfadom k tomu, Ze zber dat sa realizoval uz
v roku 2011, vyskum by sa mohol opakovat v kontexte zmien v ¢ase.

Statistickd vyznamnost bola spravidla potvrdzovana len v nizkych, prip. stred-
nych hodnotach Cramerovho kontingenc¢ného koeficientu V. Z vysledkov vyskumu
vyplynulo, Ze technologické rozdiely vnimané stereotypne sa postupne rozplyvaju. Medzi
hranim pocitacovych hier a videohier a rodinnym stavom existuje Statisticky malo vy-
znamny vztah. Medzi hranim pocitacovych hier a videohier a najvy$sim dosiahnutym
vzdelanim existuje Statisticky malo az stredne vyznamny vztah. Medzi hranim podita-
¢ovych hier a videohier a miestom bydliska existuje Statisticky mélo vyznamny vztah.
Toto tvrdenie potvrdzuje aj fakt, Ze technologicky rozdiel medzi pohlaviami v kontexte
hrania pocitacovych hier a videohier je tiez len malo vyznamny. Jedine medzi hranim
pocitacovych hier a videohier a ekonomickym statusom existuje Statisticky stredne
vyznamny vztah, ktory sa v sufasnej dobe méze spajat prave so zaneprazdnenostou
a sp6sobom Zivota aktivneho obyvatelstva na Slovensku.
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Zaver

Na pozadi teoretickych poznatkov sme zistili, ktoré cielové trhy vzhladom
k pohlaviu, veku, rodinnému stavu, vzdelaniu, bydlisku a si¢asnému ekonomickému
postaveniu inklinuju k hraniu pocita¢ovych hier. Medzi pohlavim a hranim pocitacovych
hier a videohier existuje $tatisticky len velmi malo vyznamny vztah (H1). Zeny sa v stcas-
nosti uz hraju v rovnakej miere ako muzi. Medzi hranim pocitaovych hier a videohier
a vekom existuje Statisticky malo vyznamny vztah. Oc¢akavany pocet k vzhladom k ziska-
nym datam poukazuje na to, Ze respondenti vo veku od 11 do 45 rokov inklinuju k poci-
tacovym hrdm viac ako respondenti vo veku od 45 do 70 rokov, na zaklade ¢oho sme
prijali H2: Vekové kategdrie od 11 do 45 rokov sa hraju ¢astejSie ako vekové kategorie od
45 do 70 rokov. Medzi hranim pocitacovych hier a videohier a rodinnym stavom existuje
Statisticky malo vyznamny vztah. Oc¢akavany pocet k vzhladom k ziskanym datam pouka-
zuje na to, Ze zenati a vydaté inklinuju k pocitacovym hrdm menej ako ostatni respon-
denti. Najviac k hram inklinuju slobodni respondenti. Z tohto dévodu sme mohli prijat
H3: Slobodni sa hravaju castejsSie ako rozvedeni a H4: Rozvedeni sa hravaju castejSie ako
Zenati/vydaté. Medzi hranim podcitacovych hier a videohier a najvy$sim dosiahnutym
vzdelanim existuje Statisticky malo aZ stredne vyznamny vztah. Rozdiel medzi oc¢akava-
nym poctom a ziskanym datam poukazuje na to, Ze respondenti na podpolozke pred
tyZzdiiom najcastejsie inklinovali v poradi respondenti so zakladnym, strednym odbor-
nym, stredoskolskym s maturitou, vyssim odbornym a vysokoskolskym vzdelanim, a preto
sme mohli prijat H5: Ludia so zakladnym vzdelanim sa hravaju Castejsie ako fudia so
stredoskolskym a vysokoskolskym vzdelanim. Medzi hranim pocitacovych hier a video-
hier a miestom bydliska existuje Statisticky malo vyznamny vztah, a preto sme mohli
prijat H6: Ludia z obci do 2000 obyvatelov sa hravaju online hry menej. Medzi hranim
pocitacovych hier a videohier a ekonomickym statusom existuje Statisticky stredne
vyznamny vztah. Rozdiel medzi o¢akdvanym poctom a ziskanym datam poukazuje na to,
Ze respondenti na podpoloZke pred tyZzdfiom najcastejSie inklinovali v poradi respon-
denti nezamestnani, Studenti, zamestnani na plny Gvazok, ini a zamestnani na Ciastocni
uvdzok. Vzhladom k tomu, Ze Studenti sa hravaju v poradi druhi, mohli sme prijat H7:
Studenti sa hravaju ¢astejsie ako zamestnani a déchodci.
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GRAND THEFT AUTO V: ANALYZA MARKETINGOVEJ KAMPANE
NAJRYCHLEJSIE PREDAVANEHO ZABAVNEHO PRODUKTU V HISTORII

GRAND THEFT AUTO V: ANALYSING THE MARKETING CAMPAIGN OF
THE FASTEST-SELLING ENTERTAINMENT PRODUCT IN HISTORY

Erik Kdrmendi — Zdenko Mago

Abstrakt

Stadia za zaobera analyzou marketingovej kampane digitalnej hry Grand Theft Auto V, ktord sa
kratko po vydani stala najrychlejsSie predavanym zdbavnym produktom v histérii. Po priblizeni
aktualnych trendov globalneho herného priemyslu sa Studia sustreduje na deskriptivnu analyzu
priebehu marketingovej kampane Grand Theft Auto V s ciefom urcit, aké aspekty komunikacnej
kampane mali zasadny vplyv na komercny Uspech tejto digitalnej hry. Strategicka orientacia vyda-
vatela Rockstar Games je odvodena z nasledne vypracovanej SWOT analyzy na zaklade identi-
fikacie a stanovenia vyznamu jednotlivych faktorov silnych a slabych stranok, prilezZitosti a hrozieb
marketingovej kampane.

Abstract

The study deals with analysing the marketing campaign of digital game Grand Theft Auto V that
became the fastest-selling entertainment product in history shortly after its release. After an
approach to current trends within the global gaming industry, the study focuses on the
descriptive analysis of Grand Theft Auto V marketing campaign process in order to determine
what aspects of the communication campaign had a major impact on the commercial success of
digital game. The strategic orientation of publisher Rockstar Games is derived from subsequently
elaborated SWOT analysis based on identifying individual factors of marketing campaign
strengths, weaknesses, opportunities and threats, and assessing their significance.

Klticové slova
herny priemysel, digitdlne hry, marketingovd kampan, Grand Theft Auto, SWOT analyza

Keywords
gaming industry, digital games, marketing campaign, Grand Theft Auto, SWOT analysis

Trendy v hernom priemysle

Globalny herny trh v roku 2015 dosiahol hodnotu 91,5 mld. USD, ¢o predstavo-
valo ndrast 09,4 % oproti predchadzajucemu roku (NewZoo, 2015a). Herny priemysel
rovnako ako kazdy iny, musi reflektovat spoloéenské a ekonomické dianie vo svete, aby
mohol svojim konzumentom prinasat produkty, o ktoré budi mat zdujem. V tomto
procese porozumenia potrebam zakaznika je len tazké sa vyhnut slovu trend. Spravne
pochopenie a reagovanie na trendy modze spolocnostiam pésobiacim v hernom prie-
mysle priniest konkurenénu vyhodu a zviditelnenie, ktoré je na vysoko konkurenénom
trhu videohier klicové.

K aktualnym trendom jednoznacne patri digitdina distribtcia, ktora podla prog-
noéz portalu Statista (2014) do roku 2016 prevysi predaj digitdlnych hier v kamennych
obchodoch (Graf 1), console exclusive, co znamena vydanie herného titulu len pre jeden
Specificky typ platformy, napr. Halo 3 (Bungie, 2007) pre Microsoft Xbox 360, a eSport.
Tento fenomén je obzvlast rozsireny v Juznej Koérei, kde si najznamejsi profesionalni
hraci povaZzovani za celebrity porovnatelné so spevakmi ¢i hercami. Podla prieskumu
spolocnosti Newzoo (2015b), 205 miliénov hracov pravidelne sleduje dianie okolo
eSportu, z ¢oho 13 miliénov na pravidelnej baze.
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Graf 1: Svetovy spotrebitelsky trh digitdlnych hier od roku 2011 do 2019 podla typu distribtcie (v mld. USD)
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A v sucasnosti sa stale vacSej popularite medzi hrdéskou komunitou tesia tzv.
indie hry, teda hry vyvijané jednotlivcami, pripadne mensimi timami, bez financovania
velkym vydavatelom, ako je to v pripadoch rozsiahlych AAA titulov (McGuire, 2009,
s. 48). Fakt, Ze nezavisli developeri nie su viazani poZiadavkami zo strany vydavatela, im
dovoluje slobodne pristupovat k takmer vietkym aspektom hry, ¢o sa prejavuje najma
v kreativnej stranke. Reprezentativnym prikladom je hra Minecraft (Mojang, 2011), ktora
sa stala svetovym hitom a v roku 2014 ju odkupila spolo¢nost Microsoft za 2,5 mld. USD
(Peckham, 2014).

Napriek tomu sa vSak mainstreamové vysoko rozpoctové AAA tituly stale teSia
znacnej popularite. NavySe, ak sa jednd o pokracovania kultovych sérii, na vydania
ktorych musia fanusikovia castokrat velmi dlho cakat, ich marketingové kampane by
mali byt prispdsobené tejto skutoénosti. Jednym z takych titulov je Grand Theft Auto V
(Rockstar North, 2013), vyvoj ktorého nakoniec trval viac ako 5 rokov.

Analyza marketingovej kampane GTA V

Hernd séria Grand Theft Auto (GTA) od vydavatelstva Rockstar Games, je
nespochybnitelne jednou z najkultovejsich v histérii herného priemyslu. Podla IGN.com
je mozné z historického hladiska sériu rozdelit do troch kategérii podla perspektivy
a kvality vizudlneho zobrazenia.

Obdobie od roku 1996, kedy bol vydany prvy diel série pod nazvom Grand Theft
Auto (DMA Design, 1997), sa oznacuje ako 2D (hracovi bola hra prezentovana z vtacej
perspektivy). Aj napriek jednoduchému grafickému spracovaniu vsak hra zaznamenala
velky Uspech, nakolko sa jednalo o Uplne novy koncept, ktory v sebe zahfial viacero
hernych Zanrov. NajdoblezZitejsim aspektom ktorym hra zaujala, bola velka miera slobody
a otvoreny svet. Hra¢ sa teda mohol venovat plneniu mensich, navzajom nesuvisiacich
misii, alebo stravit celé hodiny bezcielnym objavovanim herného sveta. Koncom roka
1999 vydali tvorcovia druhy diel Grand Theft Auto 2 (DMA Design, 1999). Hra sa od
svojho predchodcu liSila len mierne vylepsenou grafikou.
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Tretie pokracovanie Grand Theft Auto 3 (DMA Design, 2001) znamenalo pre
sériu najzasadnejsi prelom a od roku 2001, kedy bolo vydané hovori o obdobi 3D . Hra
svojou prepracovanostou a originalitou zaujala Sirokd odbornd, ako aj laickd verejnost
a najma pre svoj nasilny obsah zacala byt ¢asto sklofiovana v médiach, ¢o iba prispelo jej
popularite. Od svojich predchodcov sa liSila v tom, Ze sa odohravala v 3D hernom svete,
(hra¢ mohol hrat z pohladu tretej osoby) a takisto bola prvym titulom v sérii, v ktorom sa
objavil savisly pribeh. V mimoriadne kratkom ¢ase po vydani tretieho dielu, vyslo
pokracovanie pod nazvom GTA Vice City (Rockstar North, 2002) a o rok neskér GTA San
Andreas (Rockstar North, 2004), pomenované podla fiktivneho statu, v ktorom sa dej hry
odohraval. V tejto hre uz bol herny svet mimoriadne rozlahly — zahfnal puste, lesy, luky,
a tri mestd Los Santos, San Fierro a Las Venturas, inSpirované americkymi mestami Los
Angeles, San Francisco a Las Vegas.

Do HD (high definition) kategorie patria posledné dva diely série. Tym prvym bol
titul Grand Theft Auto IV (Rockstar North, 2008). Po Uspechu GTA San Andreas bolo
pokracovanie vysoko ocakavané a napokon bolo vydané v roku 2008. Hra bola situovana
v meste Liberty City, ktoré bolo rovnako ako v GTA 3 inSpirované mestom New York. GTA
IV vyhralo ocenenie najlepSia hra roka, no rovnako ako predoslé tituly okrem velkej
popularity Celila aj kritike za explicitny nasilny obsah.

V roku 2013 bolo vydané zatial posledné pokracovanie hernej série pod nazvom
Grand Theft Auto V (Rockstar North, 2013). Na vyvoji hry sa podielalo vyvojarske Studio
Take Two Interactive. Uspech predolych dielov sposobil, Ze jej vydanie bolo povaZované
za spolocensku udalost, o ktorej informovala aj vac¢sina mainstreamovych médii. Novin-
kou oproti predoslym ¢astiam bola mozZnost hrat simultanne za tri hlavné postavy, ktoré
si hra¢ mohol lubovolne prepinat a navzajom s nimi spolupracovat pri plneni herného
pribehu. Hra dostala mimoriadne vysoké hodnotenia od hernych portélov a v priebehu
prvych troch dni zarobila 1 mld. USD (Graf 2), ¢im sa stala najrychlejsie predavanym
zdbavnym produktom v histdrii (Richter, 2013).
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Zdroj: Richter, 2013

Priebeh kampane

Vyhodou pre vydavatelstvo Rockstar Games pri marketingovej kampani GTA V
bola bezpochyby velka fanusikovska zakladna netrpezlivo ocakavajuca prichod dalSieho
pokracovania kultovej série. Komunikaciu s fanudsikmi Rockstar Games udrziavalo pro-
strednictvom socidlnych sieti, ktoré vyuZilo aj pri spusteni propagacnej kampane hry. Za
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spusta¢ kampane mozino povazovat prispevok na socialnej sieti Twitter, uverejneny
11. oktdbra 2011. Sprava mala podobu hashtagu #GTAV, ktory ale vzapati vytvoril oca-
kavany buzz efekt. V rovnakom ¢ase Rockstar Games potvrdilo na svojej oficidlnej
webstranke vyvoj titulu pod ndzvom GTA V.

Prvy oficidlny trailer bol uverejneny 3. novembra 2011. Video dynamicky zobra-
zovalo rozne scény zo zivota v meste Los Santos a v pozadi prijemnej rockovej hudby
opisoval muzsky hlas dévody, kvoli ktorym sa do mesta nastahoval. Bolo zrejmé, Ze sa
jedna o jednu z hlavnych postav v hre. Dodnes ma video na YouTube viac ako 40 mil.
zobrazeni.! V rovnaky derl bola zorganizovana tlacova konferencia, na ktorej Rockstar
Games oznamilo novinarom blizSie informdcie, a zaroven potvrdilo zakomponovanie
multiplayeru do hry (Cundy, 2011). V marci 2013 boli oficidlne predstavené artworky,
umeleckych ilustracie z hry, ktoré Rockstar Games vyuZilo na obale titulu (Obr. 1)
a odvijalo sa od nich grafické spracovanie vSetkych vizualnych komunikatov reklamnej
kampane. Pri tejto prilezitosti Rockstar Games vyuzilo guerilla marketing a najalo si
umelcov Specializujicich sa na streetart, ktori v New Yorskom Manhattane namalovali
na stenu obytnej budovy oficidlnu ilustraciu obalu hry spolu s ddtumom planovaného
vydania (Schreier, 2013).

Obrdzok 1: Oficidlny obal hry Grand Theft Auto V

Zdroj: http://www.rockstargames.com/newswire/article/49291/grand-theft-auto-v-official-cover-art.html [cit. 2015-03-
27].

Koncom aprila 2013 boli zverejnené tri dalsie trailery, pricom kazdy predstavoval
jedného z protagonistov a tiez scény z misii, a julovy trailer uz obsahoval aj redlne ukazky
gameplaya. Hra¢om predstavoval moznosti hry, novy spésob spracovania prestreliek, ale
hlavne znazornil fungovanie systému sliziaceho na prepinanie medzi hlavnhymi posta-
vami hry. Findlny launch trailer, t.j. videouputavka zverejnena kratko pred spustenim
predaja hry, bol uverejneny na konci augusta 2013 a mal povahu reklamného spotu pre
televizne stanice. Zaroven bola spustend rozsiahla printova kampan (plagaty, billboardy,
megaboardy, citylighty) v uliciach svetovych metropol.

! Zdroj: https://www.youtube.com/watch?v=QkkoHAzjnUs [cit. 2015-04-10].
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V ramci podpory predaja bola vytvorena spotrebitelska sutaz hry v sieti kamen-
nych prevadzok GameStop. Zakaznici, ktori si hru v tejto sieti predobjednali, boli auto-
maticky zaradeni do Zrebovania o unikdtny automobil — presnu kdépiu Sportového auta
fiktivnej znacky Bravado Banshee nachadzajiceho sa v hre, ktory pre sutaz vytvorila znama
spolo¢nost West Coast Customs.? K podpore predaja sluzili aj limitované zberatelské
edicie hry, pri zakdpeni ktorych hrac ziskal okrem samotnej hry aj propagacné predmety
s tematikou GTA V, napriklad Siltovku, tricko, mapu herného sveta a pod. V spoluprdci s
vyrobcami hernych konzol boli vydané aj Specidlne bundle edicie, t.j. balenie hernej
konzoly predavanej vo vizualnom Style pribalenej hry, v tomto pripade GTA V.

Na reklamnej kampani sa do istej miery podielali aj sami fanusikovia, ¢im vytva-
rali tzv. participativny alebo generovany marketing (Zahora, 2014; Mago, 2013). Jeden
fanusik vytvoril patch®, ktory v hre GTA IV na virtudlnom ndmesti Star Junction nahradil
reklamy reklamami na GTA V s datumom vydania. Z pohladu Rockstar Games by islo
0 cross-promotion in-game advertising (Mago, 2015).

Obrdzok 2: In-game advertising hry GTA V v hre GTA IV

JF ONLINE LO

Zdroj: http://www.gtagaming.com/images/mods/1376433609_GTAIV2013081321525206.png [cit. 2018-10-15].

Navzdory relativne dobre zvladnutej kampani je nutné podotknut, Ze sa priro-
dzene objavili ne¢akané a nezelané situacie, ktoré fanusikov hry nepotesili. Prvou bolo
posunutie planovaného vydania hry o pol roka, ¢o je vSak pri tituloch tak velkého
rozsahu pomerne c¢astym javom. Nasledne sa tesne po spusteni predaja hry objavili
problémy s multiplayerom. Sfubovany kooperacny multiplayerovy maéd Heists, ktory
umoznoval hra¢om spolocné plnenie roznych misii, sa totiz oneskoril o cely rok. Navyse,
vydanie PC verzie bolo taktieZ viackrat odloZené.

SWOT analyza

K uréeniu strategickej orientacie vydavatela Rockstar Games pri marketingovej
kampani bola vyuzitd SWOT analyza, ako ju definuje Kotler a Keller (2012). Sumarizacia
faktorov silnych a slabych stranok interného prostredia, prilezitosti a hrozieb externého

2 Zdroj: http://www.rockstargames.com/newswire/article/51297/rockstar-and-west-coast-customs-present
-the-2013-gtav-bravado-ba.html [cit. 2015-03-27].
3 Zdroj: http://www.gtad-mods.com/misc/gta-v-ads-at-star-junction-f23596 [2015-10-15].
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prostredia kampane hry bola vytvorena na zdklade deskriptivnej analyzy jej priebehu
z dostupnych zdrojov. Jednotlivym faktorom boli nasledne priradené hodnoty predpo-
kladaného vplyvu na efektivitu komunikacnej kampane, ktoré boli reprezentované
skalou: 5 —velmivyznamny faktor, 4 — vyznamny faktor, 3 — priemerny faktor, 2 — menej
vyznamny faktor, 1 — malo vyznamny faktor.

Vysledky

NajsilnejSou strankou bola jednoznacne velka fanusikovska zakladria a schopnost
Rockstar Games aktivne sou komunikovat, k comu naplno vyuzilo potencial, ktorym
v tomto procese socidlne siete disponuji — moznost priamej komunikacie a okamzitej
spatnej vazby vo forme vlogov. Vzhladom na rozsiahlost a detailni prepracovanost
tohto Specifického herného zanru nemal titul GTA V ziadneho priameho konkurenta, ¢o
na trhu predstavovalo vyznamnu vyhodu. K najslabsim strdnkam kampane patrilo najma
opakované odkladanie vydania hry a potom aj jej PC verzie, a technické problémy s
multiplayerom v ramci konzolovych verzii, na ktorom si Rockstar Games pri propagacii hry
zakladalo. Co sa tykalo vonkajdieho prostredia, tak ilegalne stahovanie digitalnych hier
predstavovalo znacnu hrozbu a prihliadat sa muselo aj na oc¢akdvanu kritiku nasilného
obsahu, ¢o v niektorych Statoch uZ pri predchadzajucich dieloch vyustilo do zdkazu
distribucie daného titulu. Vsetky faktory aj s hodnotenim su sumarizované v Tabulke 1.

Tabulka 1: SWOT analyza marketingovej kampane digitdinej hry Grand Theft Auto V

Silné stranky Slabé stranky

Nesch [t
Absencia priameho konkurenta hry eschopnost vydavatefa dodrziavat

ohldsené terminy
Skusenosti vydavatela s tvorbou 3 Technické problémy s multiplayer 4
celosvetovej reklamnej kampane servermi
Silna zakladna fanusikov 5 Vysoka cena titulu 3
Aktivna komunikacia s fanusikmi 4
Kvalita titulu 5
Spolu 21 Spolu 11
Prilezitosti ‘ ‘ Hrozby ‘ ‘
Ziskanie novych zadkaznikov 5 Pirdtstvo PC hier 5
Vybudovanie dobrého mena medzi PC 4 Zavedenie zdkazu predaja hry v niektorych 3
hra¢mi Statoch sveta
Ziskanie konkurencnej vyhody vdaka 4 Kritika obsahovej stranky hry (nasilie, )
kvalitne spracovanému multiplayeru zlocin)
Moznost taZit z rastlcej popularity 3
eSportov
Spolu 16 Spolu 10

Zdroj: Autori

Na zdklade vyslednych hodnét SWOT analyzy bola vypracovand matica silnych
aslabych stranok, prilezitosti a hrozieb scielom uréit jeden ztypov strategickej
orientdcie pri realizacii kampane GTA V, t.j. ofenzivnu stratégiu, stratégiu spojenectva,
defenzivnu stratégiu i stratégiu Ustupu (EuroEkoném, 2015).

Graf 3: Grafické zndzornenie vysledkov SWOT analyzy marketingovej kampane digitdlnej hry Grand Theft Auto V
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Prilezitosti

Ofenzivna A Stratégia
stratégia (SO) spojenectva (WO)

Slabé
stranky

Silné
stranky

Defenzivna Stratégia
stratégia (ST) ustupu (WT)

Ohrozenia
Zdroj: Autori

V pripade marketingovej kampane digitalnej hry Grand Theft Auto V Rockstar
Games aplikovalo ofenzivnu stratégiu (Graf 3), pri ktorej sa podnik snazi ¢o najefektivnej-
Sie tazit z vyhodného postavenia, ktorym disponuje (EuroEkoném, 2015).

Diskusia a zdvery

Napriek tomu, Ze znacka Grand Theft Auto disponuje rozsiahlou fanusikovskou
zakladriou, ¢o ma samo o sebe znacny komercny potencial, vydavatelstvo Rockstar
Games zvolilo ofenzivnu stratégiu pri realizacii marketingovej kampane titulu Grand
Theft Auto V, ako to vyplyva zvysledkov SWOT analyzy. V priebehu kampane bola
vyuzita efektivna komunikacia prostrednictvom socidlnych sieti, masivne outdoorové
printové komunikaty, reklama v nadlinkovych médiach, kampane podpory predaja ako aj
generovany marketing samotnymi hrac¢mi.

Technické problémy s multiplayerom na konzolovych verzidch, ktory predstavo-
val jeden z taziskovych bodov komunikaénej kampane, a odkladané vydanie PC verzie, ¢o
relativne zUZilo cielovd skupinu hracov na vlastnikov hernych konzol, teda najvacsie
priame nedostatky kampane Rockstar Games operativne vyrieSilo odSkodnenim hracov
v podobe bezplatného DLC k hre.

Komercny Uspech hry vyrazne neovplyvnil ani fakt, Ze kvéli povahe obsahu — expli-
citne zobrazeného nasilia, sexudlneho obsahu, uZivania alkoholu a drog — sa cielova skupina
oficidlne obmedzila na hracov starsich ako 17 rokov* a v niektorych krajinach, ako Brazilia,
bola hra Uplne zakdzana. V Thajsku je séria Grand Theft Auto zakazana uz od roku 2008,
kedy mladik zavrazdil a okradol taxikara, aby si mohol zahrat svoju oblibent GTA.

Celkovym vysledkom efektivne zvladnutej ofenzivnej marketingovej stratégie
v kombindacii s dopytom po tomto titule zo strany hracov spésobilo, Ze GTA V uz tri dni
po uvedeni na trh zarobilo 1 mld. USD a stal sa najrychlejSie predavanym zabavnym
produktom v historii (Richter, 2013). AvSak na komerénom Uspechu sa vyrazne podielala
aj kvalita titulu, pretoze napriklad v masivnej kampani podobného 15 rokov vyvijaného
kultového pokracovania Duke Nukem Forever (3D Realms et al., 2011) od rovnakého
distribatora Take Two Interactive, hra u fanusikov neuspela a dosiahla len polovicu oca-
kavaného predaja (Cifaldi, 2011).

* zdroj: http://www.esrb.org/ratings/search.aspx?from=home&titleOrPublisher=gta+%u0165 [cit. 2015-10-
15].

> Zdroj:  http://www.telegraph.co.uk/news/worldnews/asia/thailand/2497978/Grand-Theft-Auto-blamed-over-
Thai-taxi-driver-murder.html [cit. 2015-10-15].
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