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Q-METODOLOGIA AKO ALTERNATIVNY NASTROJ SKUMANIA V
MARKETINGOVEJ KOMUNIKACII

Q-METHODOLOGY AS AN ALTERNATIVE INSTRUMENT IN
MARKETING COMMUNICATION EXAMINATION

Hana Kikova

Abstrakt

Prispevok je metodologickou Studiou k aplikacii Specifickej metéddy empirického vyskumu Q-
metodolégie do portfdlia vedeckych metéd marketingovej komunikacie. Ukazuje histériu vzniku
metddy, prinasa jej dokladnu charakteristiku a zameriava sa na podrobnud demonstraciu
jednotlivych krokov potrebnych na jej administraciu. V zavere prinasa odkaz na realizovany vyskum
v nasich podmienkach.

Abstract

The contribution is a methodological study to apply a specific method of empirical research of Q-
methodology to the portfolio of scientific methods of marketing communication. It shows the
history of the method, gives it a consistent characterization, and focuses on a detailed
demonstration of the steps needed to manage it. At the end, it brings a reference to the research
conducted in our conditions.

Klicové slova
Q-metodoldgia, R-metodoldgia, Q-technika, postup Q-techniky, Q - typy, Q-triedenie, spracovanie
dat

Key words
Q-methodology, R-methodology, Q-technique, Q-technique, Q-technique approach,, Q-types, Q-
sorting, data processing

Uvod

Prvé zmienky o pévodne nazyvanej , invertovanej faktorovej analyze“ pochadzaju
z roku 1935, ked ju William Stephenson predstavil v liste ,Nature” (Brown, 2004). W.
Stephenson hlasal nespokojnost s tradiénym testovym pristupom a s tradi¢nou
empirickou psycholégiou, ktord v snahe konkurovat prirodnym vedam niesla so sebou
vplyv.

,Preco su veci také, aké su?”, t. j. hfadanie pricin javov, ale otazky , Ako veci su?*,
t. j. deskripcia a poznanie zalozené na pozorovani faktov, ktoré je mozné povazovat za
vedecké a korektné. Pozitivizmus sa vyznacuje dominanciou Usilia o dosiahnutie
maximalne moznej kvantifikacie a ideou, Ze je nevyhnuté tieto fakty verifikovat a ukazat
jav v jeho objektivite (vysledok dvoch pokusov, ktoré su uskutocnené v rovnakom
prostredi a za rovnakych podmienok). Tento prud sa rovnako vyznacuje presvedcenim, ze
je moiné, priam az nevyhnutné, redukovat ¢i Uplne eliminovat mieru subjektivity,
napriklad pouzitim pristrojov, nezuc¢astnenostou experimentatora, laboratérnym
prostredim, opakovatelnym postupom a pod. (Lesko, Mihina , Sisdkova, 1994, s. 214).

Stephenson bol tzv. priekopnikom Q-metodoldgie. Ide o typ zmieSanej metddy
vyskumu, ktory vyuZiva alternativne pristupy faktorovej analyzy na Studium ludskej
subjektivity. Stephenson sa snazil vytvorit vedu o subjektivite, kde by sa posudok samého
seba stal Ustrednym bodom na pochopenie ludského stavu. Singuldrna vyskumna metdda
kombinuje vyhody kvantitativnej a kvalitativnej analyzy a je predovsetkym vhodna na
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vykondvanie experimentalnych vyskumov. Q-metdda je silnym nastrojom, ktory dokaze
urobit distribuciu dat validnou, i ked' pride do styku s malym problémom (Liu, 2001 in
Bianchi a kol., 2004). Q-metodoldgia je preduréena na analyzu dat. RAmec porozumenia
[udského prejavu bude spochybriovany hlavnymi principmi Q-metodoldgie a jej faktorovej
tedrie, kvantovej tedrie a konkurzovej teérie (Stephenson, 1982).

Zaujem o Q-metédu narastal v 90. rokoch pocdas prichodu tzv. kritickej

psycholdgie, opierajlcej sa v prevaznej miere o kvalitativhu metodolégiu. Q-metodoldgiu
povaZuju autori W. Rogersova (1991) a R. Steinton Rogers (1995) za reakciu na
klasicki psychometriku a v su¢asnej dobe vyrazne prispieva k jej konstruktivnej kritike a
kritike tradicného empirického pozitivistického pristupu.
Staronovy pristup Q-metodoldgia vznikol ako reakcia na tradi¢ny metodologicky princip —
R-metodolégiu. Jej vedeckym zaujmom je hladanie suvislosti a korelacii medzi
premennymi, napr. 1Q, pamat, anatomické vlastnosti a pod. Snahou R-metodoldgie je
zistenie vzadjomnych suvislosti medzi nimi, tzn. ako mézeme na zdklade poznania jednej
psychickej vlastnosti predpovedat mieru druhej/inej psychickej vlastnosti. Pristup Q-
metodolégie je rozdielny: hlada suvislosti a koreldcie medzi samotnymi
subjektmi/respondentmi so snahou zistit, ktoré z oséb maju relativne blizke alebo
podobné presvedcenia, postoje, diskurzivne konstrukcie a pod. Zistujeme, ktoré
konstelacie premennych su zmysluplné a realne a na zaklade dalSich informdcii (vek,
pohlavie, vzdelanie atd’) zaroven zistujeme, pre ktoré osoby st typické. Q-metodologicky
pristup — R. Steinton Rogers (1995) ho oznacuje za suicasnu alternativhu metodoldgiu, ma
$pecifické pouZitie, pretoze umoziuje zodpovedat vyskumné otazky rozdielneho typu ako
R-metodoldgia.

Epicentrom pozornosti W. Stephensona je individualita, ¢lovek alebo subjekt a
jeho ,podmieneny ndhlad na veci vyhradne cez médium mysle” (Goldman, 1999, s. 590),
ktory v tradicnom slovniku oznacuje ako ,operantnd subjektivita” alebo ,ludskd
expresivita®. Ich zabezpecdenie spociva v poziadani respondenta/subjektu o triedenie
prvkov diskurzu do jednotlivych stupriov skaly na zaklade svojho sthlasu/nesuhlasu, kde
popri zohladiovaniu instrukcii stanovujucich pocet prvkov v samotnych stuprioch skaly,
participant/subjekt uplatni svoj osobny pohlad (Brown, 2004). Zatial ¢o typickym
vysledkom dotaznikovych $tudii je Statistickd analyza vopred Specifikovanych kategorii
vyskumnikom, vysledkom Q-3tudie je subor faktorov, ktoré vysvetluji vnimanie fudi
(Addams and Proops, 2000). To umoziuje Ucastnikom rozsirit ich vlastné témy viac, ako
ked dostanu témy zadané vyskumnikom (Dryzek a Berejikian, 1993 in Luksik, 2013). Q-
metodolégia nevyzaduje velku vzorku populdcie na to, aby boli ziskané statisticky platné
vysledky (Brown, 1980). Viytvara hibkovy pohlad z rozliénych perspektiv, ktoré sa v danej
situacii vyskytuju, ale tmyslom tejto metodoldgie nie je zovSeobecriovat vysledky na Sirsiu
populdciu (Steelman a Maguire, 1999). Q-metodoldgia sa stdle viac vyuZiva na
odhalovanie perspektiv udi zapojenych do problematiky Zivotného prostredia (napriklad
Bischof, 2010; Frantz a kol., 2009, Mattson a kol., 2006; Raadgever a kol., 2008, Sweeden,
2006 in: Luksik, 2013). Pri pouZiti tejto metddy sa Ucastnici, resp. Q-Ucastnici, stavaju
premennymi. Q-Studie spocivaju v analyze Urovne ucastnikovho suhlasu so siborom
subjektivnych vyhlaseni, ktoré sa spdjaju s danou témou, ide o tzv. Q-zoradenie. Na
malu vzorku su aplikované Statistické postupy, odhalujice skupiny so spoloénymi
nazormi, ktoré nazyvame faktory (Van Exel a de Graaf, 2005; Webler a kol., 2009).
Kombinaciou kvalitativnych a kvantitativnych pristupov poskytuje Q-metodoldgia
vynikajuci spdsob, ako Studovat vnimanie v oblastiach zdravotnictva (Cross, 2005). Q-
studia zacina identifikovanim vyhldseni, ktoré by mohli skupiny povedat o téme, ¢o
nazyvame konkurz (Van Exel a de Graaf, 2005).

Napriek tomu, Ze Q-metodoldgia bola pévodne konStruovana pre potreby
psycholdgie, je v si¢asnosti vyuzivana aj v oblasti inych vied, napr. pedagogika, socioldgia
¢i politolégia (Brown, 2004), a to pri skimani subjektivnych hodnot, presvedceni,
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postojov, nazorov, pristupov, pri konstruovani chapania stratégii a socidlnych javov. Je
uréend najma pre tych, ktori sa zaoberaju textom a diskurzom. Autori D. Sexton, P.
Snyderova, D. Wadsworthova a kol. (1998) povaZzuju Q-metddu za velmi vyznamnu v
oblasti kvalitativnych metdd. Na skimanie narativnych obsahov daného spolo¢enského
diskurzu, ktorého ucelom je hlbsie poznanie mnohych stratégii ludského sprdavania,
mozZeme nazerat viacerymi spdsobmi obsahovej analyzy (Plichtova, 1996 in Marséalova,
1990). U nas systematicky pouziva Q-metodoldgiu E. Komarik (Komarik, 1998, 1986, 1982,
1977, Komarik a Sabol, 1976), pricom sa zameriaval napriklad aj problematikou percepcie
osob.

K jej hlavnym vyhoddm zaraduju autori P. Stenner a H. Marshallovad (1999)
nasledovné:

e Hocije najednej strane pouzitie uvedenej metodoldgie naro¢né, na druhej strane
je zaujimava a poskytuje prijemny zazitok z triedenia prvkov pre vsSetky
zUcCastnené strany.

e Umoznuje zachytit konkrétne modely, ktorymi subjekty/respondenti prezentuju
svoje nazory.

e Akceptuje mensi pocet respondentov/subjektov/participantov.

e Q-triedenie vyrokov je holistickd alebo gestalt procedura, v rdmci ktorej su
navzajom medzi sebou zavislé vsetky polozky.

e Na rozdiel od vysledného produktu dotaznika, ktory predstavuje tzv. sumu jeho
Casti, je vysledné Q-triedenie kreativnou konfiguraciou, ktora bola vytvorena
konkrétnym participantom.

e Zachytava jedine¢nost lubovolného porozumenia a spbsobu v pristupe k
sledovanym javom, z ¢oho vyplyva, Ze je citlivd na rozdielne uhly pohladov
(rozmanité stanoviska a nazory).

e UmozZniuje do urcitej miery eliminovat presvedcenia ¢i nazory samotnych
vyskumnikov, pretoZe sa sleduje Struktura, konfigurdcia a kombinacia, ktoré
vytvorili fudia, resp. skupiny fudi (Watts, Stenner, 2005). Neurcuje sa vyznam
toho, ¢o v skutocnosti polozky oznacuju (typické pre kvantitativne pristupy) ani
vyznam odpovedi respondentov (typické pre kvalitativne pristupy) (Stainton
Rogers, 1995).

Okrem Q-metodoldgie sa v literatire stretdvame aj s pojmom Q-technika. Hoci
viaceri autori (napr. Kerlinger 1974, Stainton Rogers, 1995) pouZivaju pojem Q-technika
ako alternativne oznacenie Q-metddy, pod tymto pojmom rozumieme skor uz konkrétny
postup k realizacii Q-metodologického pristupu (Bianchi, Popper, Luksik, 2004). Q-
technika je vhodna v prvom rade na skimanie spésobov porozumenia socidlnych
zélezitosti, konstrukcii socialnych objektov a socidlnych intervencii a stratégii. Pod
pojmom Q-technika rozumieme zjednodusenu formu zaradovania objektov do poradia a
nasledné priradovanie Cisel podmnozindm objektov pre Statistické ucely. Vysledkom Q-
techniky je ziskanie rbéznorodych vzorcov, ktoré odrazaju kultirne porozumenie
socidlnych fenoménov.

Postup Q-techniky spociva v niekolkych krokoch:

e Vymedzenie problematiky — konstrukcia vyskumného problému (Kallayova, 2007,
s.355—359).

e Zber vyrokov (spdsoby ziskavania vyrokov pre Q-typy):

individualne alebo skupinové rozhovory (interview),

prehladavanie odbornej ¢i populdrnej literatury,

sledovanie médii,

kultdrna skdsenost vyskumnikov,

eseje na zadané témy (Bianchi a kol., 1999),

O O O O O
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o volné odpovede v dotazniku,
o modifikacia projektivnych technik (napr. dokonéovanie neuplnych viet),
o iné zdroje.

e Selekcia vyrokov (Stylisticka a obsahova Uprava vyrokov).

e Tvorba Q-typov (vyber vyskumnejvzorky).

e Administracia Q-vyrokov participantom a Q-triedenie.

e Spracovanie dat.

e Interpretacia vysledkov (Bianchi a kol. 1999).

Postup Q-techniky
Zber vyrokov (spbsoby ziskavania vyrokov pre Q-typy)

Z hladiska toho, do akej miery vychadza vyber vyrokov z prirodzeného diskurzu a
do akej miery je podmieneny teoretickym vychodiskom vyskumnikov, hovori F. N.
Kerlinger (1974) o Sstrukturovanom, polostruktirovanom alebo nestruktirovanom
pristupe. Strukturované Q-triedenie — polozky st uz od zaciatku vyberané s ohladom na
nejaku tedriu (resp. premenné alebo hypotézy) podla Fischerovych experimentalnych
zasad a podla projektu analyzy rozptylu. Pri vyuZivani Q-metddy sa netestuju individua,
ale testuju sa teoreticky jednotlivé vyroky. Subjekty vykonaju Q-triedenie, aby overili
Lteodrie”, ktoré boli zapracované do kariet, teoreticky testovali jednotlivé vyroky, a nie aby
boli testované individua (napr. meranie rysov osobnosti a individudlne rozdiely). F. N.
Kerlinger (1974) piSe o jednoduchom Strukturovanom Q-triedeni a o dvojitom
(faktoridlnom) Struktirovanom Q-triedeni.

Jednoduché struktiurované triedenie — Gcelom nie je overovat tedrie, ale merat
hodnoty individua. Ako priklad uvedieme metddu hodn6t zaloZzenu na Sprangerovej teorii
Siestich ,,idedinych“ typov Cloveka: teoreticky, ekonomicky, esteticky, socialny, politicky a
naboZensky. Ugelom je meranie hodnét subjektov. Poloiky st vyberané z rdznych
pramenov tak, aby zaroven reprezentovali Sest Sprangerovych hodnét, napr. 10 — 15
teoretickych vyrokov, 10 — 15 ekonomickych, 10 — 15 estetickych atd", pricom Q-typy by
tvorilo 60 — 90 polozZiek. Ak je tedria validnd a ak Q-triedenie priamo vyjadruje tedriu,
potom Statistické analyzy triedenia posilfuji validitu tedrie. Dvojité (faktoridlne)
Strukturované Q-triedenie — je zaloZzené na podobnom principe, avSak neskima sa iba
jedna dimenzia alebo premenna (napr. postoje: konzervativne vs. liberalne), ale sucasne
aj druhd dimenzia alebo premennd (napr. oblast, v ktorej sa uplatiiuju: ekonomicko-
politickad vs. socidlna). Kazda vypoved sa zapiSe do jedného zo Styroch poli tabulky na
vyroky: konzervativne v ekonomicko-politickej oblasti, konzervativne v socidlnej oblasti,
liberdlne v ekonomicko-politickej oblasti a liberalne v socidlnej oblasti (blizSie Kerlinger, s.
572,1974).

Nestrukturovany pristup — vyroky su vyberané tak, aby o najlepsie vystihovali
existujuci diskurz v danej oblasti. NesStrukturovany pristup volime, pokial sa snazime
zozbierat ¢o najroznorodejsie a najpestrejsie vyroky v sledovanej oblasti a nechceme byt
ovplyvneni tedriami, ktoré by mohli vplyvat na vyber a selekciu vyrokov. Polozky su
zhromazdované bez ohladu na faktory alebo premenné, t.j. méZzeme pouzit akukolvek
vzorku homogénnych vyrokov, zozbieranu z réznych pramenov, napr. dotaznik, rozhovor
a pod.

Polostrukturovany pristup — hovorime o rom, ak su vyroky vyberané podla
konceptudlneho kltca, ktory sa zvycajne objavi v priebehu vyberu poloZiek. Pri zbierani a
vybere vyrokov mézeme zistit, Zze skimana oblast je rozsiahla a nemdzeme ju celd
obsiahnut. Hladame preto délezité podoblasti, resp. témy, ktoré sa pocas priebehu zberu
a selekcie poloziek vynaraju. Zdrojom pri tvorbe vyrokov mézu byt napriklad profily
chlapcov a dievcat, vzniknuté na zaklade volnych pisomnych popisov, z ktorych si vybrané
vyroky i vyroky spadajuce do vopred stanovenych kategodrii: postava a vyzor, zaluby,

8
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vlastnosti, skola a spoluziaci, spravanie a vztahy (Habalova, 2001 in Bosansky, Fulkova,
2008). Prikladom polostruktirovaného pristupu je prave vyskum percepcie spolocensky
zodpovednej marketingovej komunikacie prislusnikmi generacie Y (Kikova, 2016).

Pre ziskanie ¢o najvacSieho mnozstva postojov, nazorov a presvedceni k danej
sledovanej oblasti v ramci vyrokov, mali by vyroky pochdadzat z viacerych zdrojov. K
zakladnym zdrojom patria:

e Vyjadrenia autorov odbornych literarnych pramenov, ktoré uvedeni autori
oznacuju ako prevzaté.

e Vyjadrenia respondentov, ktorych vyroky autori B. F. McKeown a D. B. Thomas
(1998 in Sexton, Snyderova, Wadsworthovda, et al, 1999) oznacuju ako
naturalistické, Q-metodolégiu povazujeme za nastroj zaoberajuci sa okrem iného
aj konfiguraciami vyznamov, ktoré si ludia (respondenti) vytvaraju v ramci istej
oblasti svojho Zivota. Ziskavanie vyrokov priamo od respondentov, ktorych
zaroven mienime zaradit do vyskumnej vzorky, volime preto, aby boli nielen
priamo relevantné v sledovanej oblasti vyskumu, ale zaroven suviseli s ich Zivotom
(so zivotom ludi) a pochadzali z ich blizkej diskurzivnej oblasti. Na ziskanie
materidlu potrebného k zostaveniu vyrokov mézeme vyuZit viacero sposobov,
napriklad projektivne metddy.

Selekcia vyrokov (Stylisticka a obsahovd uprava vyrokov)

Ziskany materidl ma poskytovat reprezentativhu oblast vyrokov, preto je
potrebné triedit ho, kondenzovat a usporaduvat podla vopred uréenych tematickych aj
stylistickych kritérii. Z uvedeného vyplyva, Ze pociatocna verzia by mala obsahovat
minimalne dvojndsobny az trojnasobny pocet vyrokov. Pri redukcii sme zabezpecovali:

e vybalansovanost prostrednictvom triedenia na pozitivne, neutralne a negativne,
e vhodnost z hladiska rieSenia sledovaného problému a zadaného ciela,
e zrozumitelhost a jednoduchost vyrokov,
e komplexnost (Uplnost) vyrokov (Bianchi a kol., 2004).
e Bianchi a kol. (2004) zd6razriuju dalsie Stylistické kritéria. Vyhnut by sme sa mali
vyrokom, ktoré povaZujeme za:
e vagne,
e nejednoznacné,
e subsumuju niekolko hlavnych myslienok,
e sy sebareferencné,
e konstruuju fakty,
e su ,slabé”,
e rovnako je potrebné, aby boli vyroky formulované vyhradne z jedného typu
vyrokov, t. j. bud’ deskriptivne, alebo perspektivne.

Konelny vyber vyrokov by mal prejst konzultaciou s odbornikmi v danej oblasti,
konzultaciou s vyskumnikmi so skisenostami v oblasti pouzitia Q-metodoldgie, a
predvyskumom, v rdmci ktorého sa minimalizuju nedostatky.

Tvorba Q-typov — vyber vyskumného materidlu

Subor vyrokov, ktoré predkladdme respondentovi/subjektu na roztriedenie,
oznacujeme Q-typy. Pri hladani optimalneho poctu vyrokov pre Q-typy sme sa stretli s
rozdielnymi nazormi autorov. S. Tuler, T. Webler a R. Finsonova (2005, s. 251): 50 — 60
vyrokov; F. N. Kerlinger (1974, s. 565): 60 — 90 vyrokov; CH. Gaebler-Uhingova (2003, s.
439): 20 — 100 vyrokov; E. Kéllayova (2007, s. 355): 40 — 50 vyrokov, no zaroven uvadza,
Ze v rdmci pouZitia uvedenej metddy je efektivne pouZitie akéhokolvek mnoZstva vyrokov
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v rozmedzi 10 — 100 vyrokov. MézZeme konstatovat, Zze velkost vzorky nie je striktne
vymedzena. Tieto vyroky budu zatriedované na matrici, upravenej pre dany pocet.

Administrdcia Q-vyrokov participantom a Q-triedenie

Tradicny testovy pristup sa vyznacuje hladanim koreldcii medzi réznymi
premennymi. Udaje ziskané vyplnenim testov respondentmi sa sekvenéne koreluju a
ciefom pristupu je zistenie vzajomnej suvislosti medzi premennymi (Bianchi, Popper,
Luksik, et al, 2004). Naopak, podstatou pozornosti Q-metodologického pristupu je ¢lovek
alebo clovekom triedené prvky. Suboru vyrokov sa teda ,predloZi” skupina
subjektov/participantov a nasledne prebieha faktorova analyza participujucich subjektov,
respektive ich ¢innost pri triedeni prvkov/vyrokov (Kitzingerova, 1999, s. 267). U&astnici
vyskumu umiestiiuju vaésie mnozstvo vyrokov na Skdle v presne vymedzenych poctoch
pre jej jednotlivé stupne. Poradové kontinuum od maximalneho suhlasu do maximalneho
nesuhlasu oznacujeme pojmom Q-distribucia (Kerlinger, 1974, s. 564). Respondenti maju
za Ulohu pridelit jednotlivym stupriom $kaly urcity pocet vyrokov. Ak su triedenymi
prvkami autentické vyroky z ekologicky validného diskurzu pre konkrétnu oblast, napr.
spolocenskd zodpovednost podnikov, méZieme predpokladat, Ze ziskané faktorové
usporiadanie (zoskupenia o0s6b) bude dostatocne typické pre konkrétne individualne
konstrukcie skimanej oblasti, ktoré odraza presvedcenia konkrétnych ludi, tzn. bude
vystihovat ,ludsku expresivitu” alebo ,,operantnd subjektivitu”.

Spracovanie ddt a interpretdcia vysledkov

Analyza vysledkov Q-triedenia spociva v Statistickom spracovani idajova mézeme
ju vykonat niekolkymi rdéznorodymi Statistickymi programami (SPSS, PQMethods),
vyzadujucimi rozlicné kritérid. V rdmci interpretovania spracovanych Udajov postupujeme
nasledovnym sp6sobom (Bosansky — Fulkova, 2008):

e Zistujeme, v Com sa konkrétny faktor najviac odliSuje od ostatnych. Vsimame si tie
vyroky, ktoré reprezentujui dany faktor ¢o najviac, a sucasne také vyroky, ktoré
reprezentuju dany faktor najmene;j.

e Zistujeme, ktoré vyroky st umiestnené na najextrémnejsich stuprioch skaly.

e Sledujeme vztahy medzi jednotlivymi vyrokmi, ktoré vyjadrujua Specifickost
konkrétneho faktora.

Vo vyskume v marketingovej komunikacii bol uvedeny postup pouzity H. Kikovou
(2016) za ucelom zistenia percepcie, podpory a hodnotenia, spolocensky zodpovednych
aktivit podnikov zo strany prisluinikov generacie Y. Ulohou vyskumu nebola analyza
informacii tykajucich sa spolocensky zodpovedného zapojenia podniku (pripadne hodnét,
vizii, poslania a pod.) ani zhodnotenie, do akej miery su podniky spolo¢ensky zodpovedné
(pripadne ¢i st ich umysly Gprimné alebo taktické). Hlavnym cielom vyskumu bolo zistit,
ako je ich spolocensky zodpovedné angaZovanie a spolocensky zodpovedna komunikacia
vnimana respondentmi, prislusnikmigeneracie Y.
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LOJALITA NAVSTEVNIKOV A ICH INTERAKTIVITA S OBSAHOVOU
WEBOVOU STRANKOU

LOYALTY OF VISITORS AND THEIR INTERACTIVITY WITH THE
CONTENT WEBSITE

Iveta Balaziova

Abstrakt

Prispevok sa zaoberd lojalitou ndvstevnikov na webovej stranke zastolom.sk. a vymedzenim
vernosti uzivatelov podla Styroch digitdlnych metrik. Po dékladnych analyzach lojality uzivatelov
na webe sa ¢lanok v dalsej Casti sustredi na ciel zvySenia poctu opakovanych navstev pomocou
newslettera, ktory vzhladom na dobrovolnost i poskytnutie osobnych Gidajov moZno povazovat za
jeden z prejavov vernosti ndvstevnikov. Osobita pozornost je venovana analyze interaktivnheho
prvku ,prihlaste sa k odberu noviniek”. Analyzy sui zakoncené odporucaniami, ktoré po aplikacii
bezprostredne zvysia pocet odberatelov newslettera. V SirSom kontexte navrhované odporucania
prispeju k rastu zakaznickej lojality na webovej stranke spolonosti. Clanok sa sustredilen na oblast
digitdlnej marketingovej komunikacie, ¢o moze byt limitujlce pre definovanie lojality spotrebitelov
v off-line prostredi.

Abstract

The article deals with the loyalty of website visitors zastolom.sk and definition loyalty by four
digatals metrics. After thorough analysis of user loyalty on the web, the next article section focuses
on the goal of increasing the number of repetitive visits via newsletters. Given the willingness to
provide personal information, It can be considered as one of the expressions of visitor fidelity.
Particular attention is devoted to analyzing the interactive element "subscribe to news". At the
end of analyzes are situated recommendations which immediately increase the number of
newsletters subscribers after application. In the wider context, the suggested recommendations
will contribute to the growth of customer loyalty on the company's website. The article focuses
only on the area of digital marketing communication, which may be limiting to defining consumer
loyalty in off-line sphere.

Klicové slova
Lojalita. Interaktivita. Webova stranka. Metriky

Keywords
Loyalty. Interactivity. Website. Metrics

Uvod

Webstranka ako marketingovokomunikacny nastroj je zasadena do rychlo
meniacich sa podmienok, kde vo velkej miere o uZitoCnosti i navsteve rozhoduje
uzivatelské spravanie spotrebitelskych jednotiek. To pridava na ddleZitosti budovat silnd
uzivatelsku lojalitu na webovej stranke.

Lojalita je z hladiska dlhodobého fungovania webu kltéovou, pretoze bez vernych
uzivatelov s neustéle migrujlcimi novymi subjektmi by web mohol existovat len stazka.
Tento fakt potvrdzuju aj Sahah a Kumar (2004) vypovedami, Ze ,,boj“ o zadkaznika na trhu
je mozné ,vyhrat” len pomocou vernej zakladne spotrebitelov. Lojalita na konkurenénych
trhoch je podla uvedenych autorov uznavanou cennou vecou. Lowenstein (2006)
k problematike vernosti dodava, Ze komunikacia je zaloZzena na dbévere a vyzname ako
dvoch podstatnych prvkov, skrz ktoré sa zakaznici pozeraju na obchodné spolocnosti, a tak
si vytvaraju lojalitu voci firme alebo podniku. To eSte va¢Smi umocriuje doleZitost Studia
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uzivatelskej vernosti a jej réznych prejavov, sposobenych z velkej Casti aj Ziaducou
interakciou medzi uzivatelom webu a samotnou strankou. Hoci prejavy lojality uZivatelov
su jasne hmatatelné v zozbieranych datach o uzivatelskom spravani na webe, problémom
ostdva jej interpretacia a samotné oddelenie lojalnych uZivatelov od ostatnych.
V sicasnosti ziadna publikacia alebo priru¢ka nevymedzuje hranicu vernosti navstevnikov,
ktora by presne urcila, aky subjekt je lojalny voci spolo¢nosti a aky uZ nie. Vernost je
mozné vnimat nielen s exaktne deliacimi ukazovatelmi, ale aj na kontinuu, a to
od nelojdlneho az po silne lojalneho navstevnika. Stieranie hranic medzi obomi opozitami
vSak nie je zdoévodu meratelnosti Ziaduce. KliCovou i nadalej zostava stanovenie presnych
kategérii, triediacich uZivatefov do skupin podla kritéria vernosti. Zatriedovanie
navstevnikov je potrebné aj v pripade, Ze sa parametre pre vernost budd lisit
od organizacie k organizacii alebo od narokov kladenych na presné definovanie lojality
uZivatela.

Praca si tymto kladie za ciel vymedzit lojalnych uZivatelov webu, a to na ziklade
digitdlnych metrik merania Uspesnosti nekomercnej webovej stranky. Vzhladom
na prejavy lojality, medzi ktoré Kaushik (2011) a Lowenstein (2006) zaclefiuju aj
prihlasenie uzivatela k odberu newslettera, sekundarnym cielom bude potencialne zvysit
pocet opakovanych ndvstev na webovej stranke prostrednictvom newslettera, a to
pomocou planovania a analyzy. Relevantnost sekundarneho ciela wvzrastd so
skutoénostou, Ze prave newsletter ako komunikacny nastroj je vhodny na zvySenie
vernosti uzivatelov webu (Dilabrien, 2017).

V ¢lanku sa prepdjaju teoretické poznatky s praktickou vyuZitelnostou, ¢im sa
otvaraju dalsie moznosti pre uZito¢nost prispevku v praxi. Ziskané poznatky sa tak vyuZiju
v prospech spolocnosti spravujucej web zastolom.sk, ktory bol podrobeny analyze.

Charakteristika vybranej webovej prezentacie

Zastolom.sk je krestanskou webovou strankou, ktora vznikla v roku 2014 ako
v oblasti prezivania manzelského vztahu, vychovy deti a prehibenia si viery v rodine
(SAKRO, 2014). Na jej ¢innosti sa podiela stanovena redakcia ako aj dalsi ¢lenovia z radov
manzelov a rodicov, ktori sa s Citatelmi delia o osobnu skusenost. Zdmerom webovej
stranky je prostrednictvom autorskych prispevkov poméct manzelskym parom
prekonavat narocné Zivotné situacie a Zit v harmonickych vztahoch. TaktieZ sa snazi
poméct rodicom v procese vychovy ich deti a v odovzdavani krestanskych hodnot.

Metodoldgia zberu dat

Praca pouZiva metodologické postupy kvantitativnej webovej analytiky, ktoré
kombinuje s kvalitativnymi metédami nepriameho pozorovania uzZivatelského spravania
skrz technologické moznosti vyuZitia teplotnych map.

Kvantitativne data pouzité na analyzu webu boli zozbierané pomocou néstroja
Google Analytics. Ide o néstroj zaznamenavajuci Udaje o navstevnikoch webovej stranky,
ich charakteristikach, zdrojoch navstevnosti alebo vstupnych strankach (Tonkin,
Whitmore, Cutroni, 2011). Hoci Google Analytics dokaze zhromazdit z webovej stranky
pomerne velké mnoistvo dat, nejde o vSemocny ndstroj, pretoZze umoznuje zber len
kvantitativnych udajov, ktoré davaju odpoved na otdzku ,Co“. Pri formuldcii planu
zlepSenia webstranky su potrebné aj kvalitativne data charakterizované otdzkou typu
»preco”.

Kvalitativna teplotna mapa pouziva na vyobrazenie Udajov teplé a studené farby.
Data na miestach s vacSou uzivatelskou interaktivitou su prezentované v podobe
teplejsich farieb, ako su Zltd, oraniovd a cervend. Miesta s niZzSou uzivatelskou
interaktivitou su pokryté modrou alebo zelenou farbou. Teplotna mapa je tak zaloZzena na
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teplotnom kontraste, ktory subjekt rozozndva na zdklade fudskej skisenosti. Teplotné
mapy zohrdvaju vyznamnu rolu v pochopeni toho, ako su webstranky pouzivané (Mena,
2012).

Oba spominané nastroje vyuzivaju na zhromazdovanie dat JavaScriptové znacky,
¢o znamen3, ze ak chce subjekt zbierat data z prostredia webu, je potrebné umiestnit
JavaScriptovy kdd na kazdu z analyzovanych podstranok.

Data z kvantitativnych ndstrojov webovej analytiky boli zbierané po dobu jedného
mesiaca — december 2016 s po¢tom 24 338 navstev od 17 256 uzivatelov. Zdznam
z teplotnych map pozostaval celkovo z 209 pozorovanych recipientov s ¢asovym
vymedzenim zberu dat 17.—20. 1. 2017.

Vyskumny problém, ciele a vyskumné otazky

DélezZitost webovej analytiky a spominanych analytickych nastrojov narastd
s pribudajucimi ndrokmi na poznatky o navstevnikoch a ich spravani na webovej stranke.
V suicasnosti nestaci len vlastnit nastroj webovej analytiky, ale ho aj skuto¢ne pouzivat
pri rozhodovani a tvorbe marketingovych stratégii a taktik. Hoci prevadzkovatelia
analyzovanej webovej stranky zastolom.sk disponuju ndastrojmi zbierajucimi data
o uzivateloch webu, ako je Google Analytics ¢i Webmaster Tools, webovou analytikou sa
doteraz zaoberali len zriedkavo.?

Zamerom prace je vymedzit lojalnych uZivatelov webovej stranky, analyzovat
vybrané Casti uZivatelskej interakcie v suvislosti s vernostou navstevnikov a definovat
strategické a taktické ciele z pohladu Digitdlneho marketingového modelu merania
(Kaushik, 2014). Model ma za ulohu prehladne zobrazit ciele organizacie, ktoré sa
premietnu do ciefov webovej stranky. Presnu hranicu Uspechu ciefov vytycia klfucové
ukazovatele vykonnosti a ich meratelné parametre. Spolu s vymedzenou cielovou
skupinou mé model sprostredkovat informacie dolezité pre pldnovanie a buduce
smerovanie organizacnej jednotky.

Opierajuc sa o stanovené ciele, praca si kladie nasledujuce vyskumné otazky:
Ma webova stranka vytvoreny zaklad lojalnych pouZivatelov?

b. Aké klicové ukazovatele vykonnosti su pre web dolezZité z pohladu lojality?
c. Vyskytuju sa na webstranke chyby, ktoré ovplyviuju lojalitu navstevnikov?

Q

Meranie Uspesnosti nekomercénej webovej stranky zastolom.sk

Analyzovana webovd stranka patri medzi obsahové weby nekomercného
charakteru, kde o Uspesnosti rozhoduje spravanie navstevnika, a preto sa opierame
o metriky merania UspesSnosti nekomercnej webove] stranky, pozostavajuce podla
Kaushika (2011) zo $tyroch zékladnych digitalnych metrik: vernost navstevnika, aktualnost
navitevnika, dizka navitevy a hibka navitevy.

Vernost ndvstevnika

Pomocou metriky vernost navStevnika moino ozrejmit, ako casto uzivatel
prichddzal na web pocas vymedzeného c¢asového obdobia. Je moziné zistit, ¢i existuje
vybudovana zakladna lojalnych navstevnikov podla poctu ich navstev. Z tychto dévodov
bol vytvoreny prehlad vernosti ndvstevnika za december 2016 (graf 1, na dalsej strane).

Graf 1 vyobrazuje, Ze 57 % (13 841) navstev pochadza od uZivatelov, ktori prisli
na webstranku (pocas sledovaného obdobia) len raz a uZz sa nevratili. Opierajlic sa
o odborné publikacie, uvedend hodnotu mozno povazovat za vysoku. Na druhej strane,
graf 1 ukazuje vytvorenu silnu lojalitu navstevnikov, ktori prisli na web viac ako 9-krat.

! Informécie pre ucely prace poskytol organiza&ny tim spravujuci web zastolom.sk
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Tyka sa to 17,8 % (4 346) ndvstevnosti. Ostatni uzivatelia navstivili webovu stranku 2 — 8-
krat za jednomesacné obdobie a pokryli tak 25,2 % (6 133) celkovej navstevnosti webu.

Graf 1: Prehlad vernosti navstevnika za december 2016

relacie ZoDrazenia stranky

24 338 39 691

Pocet relacii Relacie Zobrazenia stranky
1 13841 I 20 960
2 2515 10 4423
3 1165 l 2098
4 781 | 1349
5 560 [ 1040
6 424 | 765
7 370 | 725
8 318 | 527
9-14 1152 i 2006
15-25 986 [ 1698
26-50 853 I 1443
51-100 475 | 875
101-200 375 | 725
201+ 523 | 1057

Zdroj: vlastné spracovanie pomocou nastroja Google Analytics

Aktudlnost ndvstevnika

Metrika zistuje hodnotu intervalu medzi dvomi navstevami uZivatela. V SirSom
kontexte vypoveda o tom, ¢i uZivatelia navstevuju web pre aktudlny obsah.

Relacie Zobrazenia stranky

Vracajuci sa pouzivatelia 1 O 497 1 8 731

Poéet dni od posledne) reldcie Relacie Zobrazenia strénky
0 3554 I 6629
1 973 I 1646
2 579 I 1009
3 373 Il 678
4 328 Il 510
5 340 N 536
6 319 Il 534
7 300 I 504

Graf 2: Prehlad aktudlnosti ndvstevnika za december 2016

Zdroj: vlastné spracovanie pomocou ndstroja Google Analytics

Vytvoreny prehlad o aktudlnosti navstevnika zachytava len vracajucich sa
uzivatelov (graf 2). Ide o zamerny akt, pretoze pri Standardnom neselektivnom prehlade
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vietkych subjektov sa zobrazia aj navstevy pochadzajuce od uzivatelov, ¢o navstivili web
prvy raz. Podla Kaushika (2011) sa aZ pri zobrazeni vracajucich sa uZivatelov dostane
analytik k tym spravnym datam. Graf 2 do istej miery stvisi s predchadzajicim prehladom,
pretoze dopliia Gidaje o navitevnikoch, ktori navstivili web 2 — 8-krat alebo 9 a viackrat
za jednomesacné obdobie. Stvdrneny prehlad o aktudlnosti ndvstevnika ukazuje
rozloZenie opakovanych ndvstev uskutoénenych po tyzdni alebo skor.

Podla grafu bolo (po scitani) celkovo do tyZzdna uskutocénenych 64,5 % (6 766)
navstev od vracajucich sa uZivatelov. Z toho 33,9 % (3 554) opakovanych navstev
pochadza od uZivatelov, ktori na dany web prisli skér, nez uplynulo 24 hodin od ich
poslednej navstevy. 30,6 % (3 212) opakovanych navstev bolo vykonanych do uplynutia
siedmich dni. Prehlad tak zobrazuje priaznivé vysledky odrdazajuce hlbSiu vazbu
navstevnikov k webu.

Hibka ndvstevy

Digitdlna metrika hibka navitevy skima rozloZenie reldcii podla poctu
zobrazenych stranok analyzovaného webu na jednu navstevu. V pripade analyzovaného
webu (graf 3) bola u 72 % (17 599) relacii otvorena len jedna stranka, ¢o tvori takmer 3/4
zo vsetkych uskutoénenych navstev. Vypoveda to o spravani uzivatelov, ktori po prichode
na web otvorili obsah vstupnej stranky, pricom nemali zaujem o dalSiu stranku s inym
obsahom. Web nasledne opustili. U skupiny vernych navstevnikov je takéto spravanie
v poriadku vzhladom na to, Ze ide o obsahovy web, ktory uZivatelia navstevuju z dévodu
precitania si najnovsieho obsahu. Neprichadzaju tak za ic¢elom citania starsich prispevkov
uverejnenych na inych strankach webu. Pri novych navstevnikoch je viak takéto spravanie
neziaducim javom, pretoze svedCi o nezaujimavosti webstranky, nizkom obsahovom
prinose pre jej uzivatelov alebo nevhodnom zacieleni na tych spravnych navstevnikov.

Relacie Zobrazenia stranky

24 338 39 691

Hibka stranky Relacie Zobrazenia stranky
1 17 599 I 17599
2 4268 1N 8536
3 994 M 2982
4 as4 || 1936
5 261 | 1305
6 183 | 1098
7 131 | 917
8 77 616
9 72 648
10 51 510

Graf 3: Prehlad hibky névitevy za december 2016

Zdroj: vlastné spracovanie pomocou néstroja Google Analytics

Z tohto dovodu bol pre oba segmenty navstevnikov — novych aj vracajucich sa —
vytvoreny detailnejsi prehlad hibky navitevy jednej zobrazenej stranky na relaciu (graf 4,
na nasledujucej strane).
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Hibka stranky Relécie Zobrazenia stranky
Novi poutivatelia 10 101 10101
Vracajiici sa poutivatelia 7 498 S 7498

Graf 4: Hibka navitevy nového vs. vracajliceho sa pouzivatela za december 2016

Zdroj: vlastné spracovanie pomocou ndstroja Google Analytics

Po podrobnejSom preskimani sa zistilo, ze takmer 57 % (10 101) relacii,
pri ktorych bola zobrazena len jedna stranka, pochadza od novych pouzivatelov. Svedci to
o vysokej hodnote miery opustenia, ¢o mozno povazovat za negativny jav vyskytujlci sa
na analyzovanom webe.

Dizka navitevy

Dizka navitevy je doleZita z pohladu ¢asu, ktory navitevnici stravia na webe. Ide
o detailnejsi ukazovatel ako priemerny cas strdveny na webovej stranke, pretoze
zatrieduje jednotlivé navstevy do casovych intervalov vyjadrenych v sekundach.

Bol vytvoreny prehlad dizky navitevy zobrazujtci relacie bez priamych odchodov
zo vstupnej stranky, aby sa prediSlo nezelanému skresleniu dat o relacie s okamzitym
opustenim (graf 5). Dovodom tohto konania bolo, Ze pri okamZitom opusteni stranky, kde
navstevnik po prichode na web nevykonal Ziadnu interakciu, ale ihned webovu stranku
zatvoril, chyba druha casova peciatka (Cas odchodu z webu). Tato chybajica peciatka

——— Lumaseing suaniny
OOV

o vstupnej stranky 6 739 22 092
lrvanie reldcie  Reldcie Zobrazenia stréanky
)-10s. s62 N 1246

11-30 s. s25 I 1202

31-60 s. 1 770 I 3768
31-180 s. 1135 I 2927
181-600 s. 139 I 4738
501-1800 s. 1137 5701

1801+ s. 214 IR 2510

sposobuje, Ze analyticky nastroj zapocita ¢as straveny na webe ako 0 minut 0 sekind, ¢o
nezodpoveda realnemu ¢asu navstevnika na webe.

Graf 5: Dizka navitevy pre relécie bez priamych odchodov z webu za december 2016

Zdroj: vlastné spracovanie pomocou néstroja Google Analytics

Podla grafu 5 len 8 % (562) vykonanych reldcii (s prezretim minimalne dvoch
stranok) bolo ukoncenych skoér, ako uplynulo 10 sekind. VacSina uZivatelov strdvila
na webe 31 az 60 sekund, Co je viac ako priemerny Cas strdveny na webe, pricom
priemerny Cas tvoria 2 minuty 41 sekund (zobrazené v pravom hornom rohu tabulky 1).
Kld¢ovymi relaciami su preto tie, ktoré tuto dobu presiahli, ¢o je povazované za isty prejav
vernosti navstevnikov, preukazany v podobe nadpriemerného ¢asu straveného na webe
(graf 5). Ide o relcie s dizkou trvania 181 — 600 sekind a 601 — 1 800 sekund. Do uvedene;j
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skupiny lojalnych subjektov by sa tiez mohli ¢iasto¢ne zaradit navstevy od uzivatelov
trvajice 61 — 180 sekund. Poslednu skupinu uZivatelov s relaciami s dizkou 1 801 sekind
a viac tvoria len 3 %.

Digitalne metriky diZka a hibka navstevy spolu tzko suvisia, a preto bol vytvoreny
prehlad hibky navitevy v korelacii s priemernym ¢asom stravenym na stranke (tabulka 1).

Po utvoreni tabulky 1 bolo odhalenych niekolko zaujimavych skutocnosti. Prvou
je potvrdenie toho, Ze pri zobrazeni jednej stranky na relaciu chyba druha ¢asova peciatka.
Hodnota ¢asu strdveného na stranke je tak u 72 % uzivatelov 0 minut a 0 sekund, ¢o
v tomto pripade nezodpoveda redlnemu casu.

Druhou zaujimavou skuto¢nostou je, ze priemerny ¢as straveny na webe
v porovnani s poc¢tom prehliadnutych stranok je relativne staly. Pohybuje sa okolo 2
minut. Uzivatelia vydrzZia na webstranke nezdvisle od poctu prehliadnutych stranok cez 2
minuty, nasledne odidu. Pozornost vSak puta segment navstevnikov, ktori zotrvali na
webovej stranke dlhsie, ako je priemerny ¢as, pricom pocas reldcie prezreli 2 — 4 stranky.
Priemernd doba ndvstevy tohto segmentu trvala 3 mindty 11 sekind. Ide o 23,6 %

Hibka stranky Relacie Priem. &as na stranke

24 338 00:02:41

1. 17 599 (72,31 00:00:00
2 2 4268 (17,54 00:02:57
3: 3 994 (4,0¢ 00:03:16
4 4 484 00:03:07
5. 5 261 (1 00:02:32
6. 6 183 (0,7 00:02:32
y S 131 (0,54 00:02:17
B 8 77 (0,3 00:02:36
9. 9 72 (0 00:02:18
10. 10 51 (0.21 00:02:21

uzivatelov, ktorych web zaujal natolko, Ze na fom zotrvali dlhsie ako vsetci ostatni
navstevnici.
Tabulka 1: Hibka névstevy v koreldcii s priemernym éasom strdvenym na strdnke
Zdroj: vlastné spracovanie pomocou ndstroja Google Analytics
ZvySenie poctu opakovanych navstev za pomoci newslettera

Za iny hmatatelnejsi prejav lojality sa povaZuje uzZivatelovo prihlasenie sa k odberu
newslettera (Kaushik, 2011), ¢im mdze spolocnost taktieZ posudit Uspesnost webstranky.
Newsletter povazujem za ndstroj marketingovej komunikacie, vyuZivajuci starostlivo
vybudovanu zakladfiu e-mailovych adries cielovej skupiny, ktory prostrednictvom

odkazov v zaslanom e-maile vracia subjekt spat na webovu stranku. Nesmierne dolezity
je tu prave segment navstevnikov ochotnych poskytnat svoju emailovi adresu.
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Odhliadnuc od analyzovaného webu, vzhladom na rozdelenie uZivatelov na lojalnych —
nelojalnych voci stranke a tym aj voci spoloc¢nosti, poskytnutie emailovej adresy mozno
povazovat za zdkladnu a najdélezitejSiu vykonanu interakciu navstevnika.

Relacie Pouzivatelia Zobrazenia stranky
Vietci pouZivatelia Vietci pouzZivatelia Vietci pouzZivatelia
413 001 220 446 671 505
Vracajuci sa pouZivatelia Vracajuci sa pouzivatelia Vracajuci sa pouZivatelia
197 398 47 818 347 212

e

—T N —— —_— —_— _‘—\_,_,.,—._._______\_\______/.._ w
Podla vyjadreni timu spravujuceho zastolom.sk vykonalo uvedenu interakciu
medzi navstevnikom a webom vykonalo behom jeden a polroka celkom 393 ndvstevnikov.

Obrdzok 1: Pocet reldcii, pouZivatelov a zobrazenia strdnok (1. 6. 2015 — 31. 12. 2016)

Zdroj: vlastné spracovanie za pomoci ndstroja Google Analytics

Pri prehlade s rovnako stanovenym ¢asovym obdobim v nastroji Google Analytics
sa zistilo, Ze webovu stranku navstivilo celkovo 220 446 pouzivatelov (obrazok 1). Z toho
sa opakovane na web vratilo 47 818 navstevnikov, ktori sa mohli prihlasit k odberu
newslettera. No len 0,01 % z nich prejavilo or skutoény zaujem. Aktudlne mozno prave
tychto 0,01 % povazovat za skutocne lojalnych pouzivatelov voci webu zastolom.sk.

Pre zvySenie poctu odberatelov je vSak potrebné, aby interaktivny prvok,
pomocou ktorého sa z neadresného ndavstevnika moze stat zainteresovany odberatel
newslettera, bol plne funkény a dostatocne viditefny. Z tohto dévodu sa ¢lanok dalej
zameriava na obe premenné — viditelnost i funkénost interaktivneho prvku. Viditelnost
interaktivneho prvku , prihldste sa do odberu noviniek” (umiestneného v bo¢nom panely
webstranky) bola testovana pomocou teplotnych map.

Obrdzok 2: Teplotnd mapa pohybu mysi

Zdroj: Ddta ziskané z ndstroja Hotjar
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Obrazok 3: Teplotnd mapa kliknuti

Zdroj: Ddta ziskané z ndstroja Hotjar

Na zaklade teplotnej mapy pohybu mysi bolo odhalené, Ze prvok je pre uzivatelov
viditelny v dostatocnej miere (obrdzok 2). Navstevnici nan reaguju v podobe kliknuti, ¢o
mozno povazovat za priaznivy prejav spravania subjektov (obrazok 3). Prvok , prihldste sa
do odberu noviniek” je na webovej stranke vhodne umiestneny.

Nasledne sa testovala funkénost prihlasenia sa do odberu noviniek, pricom boli
odhalené hned dva problémy. Ako prvé — potencidlny odberatel newslettera musel
najskor zmazat text ,Vasa emailovd adresa” a az nasledne mohol zadat svoju e-mailovu
adresu (obrazok 4). Hoci uvedeny jav nie je Ziaduci, pretozZe zniZuje mieru uzivatelského
zazitku. Po zadani spravnej e-mailovej adresy sa vyskytol ovela zavaZnejsi nedostatok, nez
bol predosly. UZivatelovi sa zobrazila informdcia v ¢ervenom ordamovani, ktord ho
oboznamovala o chybnom prihlaseni sa (obrazok 5). Rovnaka chyba sa objavila nezavisle
od zvoleného prehliadaca (Google Chrome, Mozilla Firerox, Internet Explorer) a od
pouzitého zariadenia (mobil, pocitac). Sluzba pre odber newslettera je v sucasnosti
dysfunkéna.

Obrdzok 4: Problém vpisania e-mailovej adresy Obrdzok 5: Problém odoslania e-mailovej adresy

PRIHLASTE SA DO ODBERU NOVINIEK
ZASTOLOM.SK

PRIHLASTE SA DO ODBERU NOVINIEK
oo

Vasa emailovd adre

Zdroj: Screenshot z webstrdnky zastolom.sk Zdroj: Screenshot z webstrdnky zastolom.sk

Identifikacia uvedenych nedostatkov a ich korekcia méze napomdct dosiahnut
ciel zvySenia poctu lojalnych pouzivatelov. Efektivne pldnovanie a dosiahnutie ciela vSak
vyzaduje okrem iného aj poZiadavky na meratelnost ciela a segmentaéné vymedzenie, ¢o
viedlo k zostaveniu digitdlneho marketingového modelu merania (Kaushik, 2014). Model
taktieZ sprostredkuje informacie déleZité pre budice smerovanie organizac¢nej jednotky.

Tabulka 2: Digitdlny marketingovy model merania
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Digitalny marketingovy model merania

ciel' organizacie | posilnenie vernosti navstevnikov

ciel webovej zvysenie poctu opakovanych navstev pomocou newslettera s moznostou
stranky prekliku na ¢lanky na webe

miera prekliku odkazov

KPI 0 253 q
vernost navstevnika
% preklikov cez odkaz na web
parametre = o ik inimalne d i relaciami iac bude Va&i ak
dspechu KPI pocet navstevnikov s minimalne dvomi relaciami za mesiac bude vacsi ako
43 %
segment pouzivatelia, ktori si vyZiadali odber noviniek

Zdroj: autorka

Cielom organizacie i nadalej ostdva posilnenie vernosti pouZivatelov. Kedze
obsahovy web moéZe z dlhodobého hladiska fungovat jedine vtedy, ak sa nan budu
navstevnici pravidelne vracat, ako nadvazujuci ciel webove] stranky bolo stanovené
zvysenie pocCtu opakovanych ndvstev, pomocou newslettera s uputavkami na autorské
¢lanky a mozZnostou prekliku na web. Kli¢ovymi ukazovatelmi vykonnosti je miera prekliku
odkazov. Presné parametre Uspechu KPI vSak nie su blizSie urcené, pretoZe chybaju
historické data, ¢o znamend, Ze hodnotu KPl je moziné stanovit len na zaklade
subjektivneho predpokladu. Z tohto dovodu bol zvoleny iny kfucovy ukazovatel
vykonnosti — vernost ndvstevnika (graf 1), poskytujuci informacie o tom, ako casto
subjekt prichddzal na web pocas uréeného obdobia. Tabulka 2 tak ¢erpa z existujucich dat
uvedenych v grafe 1. Podla spominaného grafu prislo na webovu stranku za december
2016 57 % ndavstevnikov len raz a nasledne sa nevratilo. Preto ako parameter Uspechu KPI
pre vernost navstevnika bolo stanovené, Ze pocet pouZivatelov s minimdlne dvomi

vy

reldciami za mesiac bude vacsi ako 43 %.

Diskusia

Cielom prace bolo vymedzit lojalnych uZivatelov webu, a to na zaklade metrik
merania Uspesnosti nekomercnej webovej stranky. Podla poctu opakovanych ndvstev
webovej stranky zastolom.sk sa silnd lojalita vytvorila u subjektov navstevujucich web
minimalne 9-krat pocas jednomesacného obdobia (graf 1, metrika vernost ndvstevnika).
Skupinu menej lojalnych, ale tiez délezitych navstevnikov tvoria uZivatelia navstevujuci
webovU stranku 2- aZ 8-krat za mesiac. Pri zvySenej koncentracii na tuto skupinu subjektov
moze dojst k posilneniu vernosti navstevnikov a ich preklopeniu do skupiny silne lojalnych.

Za pozitivum mozZno povazovat skutocnost, Ze vacSina opakovanych navstev bola
uskutocnena do tyzdna od poslednej reldcie vracajucich sa uzivatelov, ¢o odraza hlbsiu
vazbu vernych navstevnikov k webu. (graf 2; aktudlnost ndvstevnika).

S prihliadnutim na dalSie kritéria lojality v podobe ¢asu strdveného na webovej
stranke (metrika diZka ndvstevy) v korelacii s poétom zobrazenych stranok (metrika hibka
ndvstevy), pokladam za vernych 24 % navstevnikov, ktori na webstranke strdvili dlhSiu
dobu, ako je priemerny €as uzity na webe. Tito ndvstevnici si po€as navstevy prezreli 2 —
4 stranky s priemernou dizkou trvanie reldcie 3 mintty 11 sekind. U ostatnych uZivatelov
sa Cas straveny na webe pohyboval okolo 2 minut, pricom s potom zobrazenych stranok
na relaciu je tento Cas v zasade konstantny (tabulka 1).

Uvedomovanym limitom vymedzenia vernosti ndvstevnika podla ¢asu straveného
na webe, méze byt skreslenie dat uzivatelmi, ktori na stranke nemdzu najst pozadované
informacie. Takémuto skresleniu mbéze organizacia Ciastocne predist pravidelnymi
meraniami porovnavaniami a upresiovanim hodnot vernosti ndvstevnikov.
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V analyzach sa preukazali aj negativne skuto¢nosti v podobe zisteni, Ze vacsina (57
%) reldcii, pri ktorych bola zobrazena len jedna stranka, pochadza od novych navstevnikov
(graf 4). Vypoveda to o vysokej miere opustenia u subjektov, od ktorych sa ocakdva dalsia
interakcia. V désledku tohto negativneho javu sa zniZuje hodnotenie Uspesnosti webovej
stranky a vyzaduje sa korektna naprava v podobe marketingovych aktivit zabezpecujucich
prevahu vracajucich sa uZivatefov nad novymi, najma pri zobrazeni jednej stranky na
relaciu.

Pokial predoslé analyzy viedli k definovaniu a vymedzeniu lojalnych uzivatelov,
v druhej ¢asti sa ¢lanok zameral na ciel webovej stranky — zvysenie poltu opakovanych
ndgvstev. Ciel, ktory je mozné dosiahnut pomocou newslettera, bol detailnejsie
rozpracovany v digitdlnom marketingovom modely merania. Tim spravujuci web
zastolom.sk sa vyjadril, Ze celkovo k odberu noviniek sa prihldsilo za 1 a polroka 393
odberatelov, ¢o tvori priblizne 0,01 % z celkovej hodnoty metriky vracajucich sa
navstevnikov.

Pre odhalenie pri¢in nizkeho poctu odberatelov newslettera sa prispevok
konkrétnejsie zaoberal viditelnostou a funkénostou prvku prihlasenia sa k odberu
noviniek, kde v tomto zmysle vznika prva a najdoleZitejsia uzivatelska interakcia. Hoci
viditelnost sa prostrednictvom teplotnych map preukazala ako vyhovujuca (obrazok 2 a
3), odporucam zvazit formu prihlasenia sa k odberu noviniek. Prvok totiz nemusi byt
staticky, ale modZe nadobudnut podobu ,vyskakujlucich” pop-up okien zobrazenych
pri odchode navstevnikov z webu. Je na posudenie, ¢i pocet odberatelov newslettera
rozsiri viac staticky banner alebo dynamicky vyskakujice okno. Odpoved modzZe dat
tzv. A/B testovanie alebo ind vhodne zvolena forma prieskumu.

V&csiu pozornost si vsak vyzaduje testovanie funkénosti interaktivneho prvku.
Zistilo sa, ze v suc¢asnosti sa uzivatelia nedokazu cez tento prvok zaregistrovat (obrazok 5).
Navstevnici preto nemdzu plnohodnotne vyuZit sluzbu newslettera. Webova stranka
takymto sp6sobom prichddza o mnoZstvo e-mailovych adries, ktoré si mimoriadne cenné
na budovanie $pecifickej zadkladne vernych subjektov aj nevyhnutné na dosiahnutie
ciela zvySenia poctu opakovanych ndvstev. Ak bude sluzba pre odber noviniek nadalej
dysfunkénd, moze spdsobit frustraciu navstevnikov webu. Preto z dévodu zamedzenia
uzZivatelskej frustracie, blizSej Specifikacie cielovej skupiny odberatelov newslettera
a naplnenie ciela v podobe opakovanych navstev odporicame vykonat korektnu napravu.

Zaver

Pre kazdd, no najma pre obsahovlu webovu stranku je existencne dolezitym
aktivom vernost ndvstevnikov, vdaka comu dochadza k upevneniu organizacie i samotnej
webovej stranky. Prave vernost uzivatelov moze byt v sucasnosti vzhladom na progresivny
rozvoj konkurencie kfu¢ovym faktorom vplyvajucim na dalsi vyvoj organizacnej jednotky.

UzZivatelskou lojalitou v on-line prostredi sa zaoberal aj mnou predkladany ¢lanok,
ktory aplikoval data z teoretickej roviny do pragmatickej v prospech konkrétneho
organizacného subjektu spravujuceho webovu stranku zastolom.sk. Vzhladom na
primarny ciel prave, uplatnenim digitalnych metrik sa vymedzili lojalni uzivatelia webu. Po
prvotnych analyzach bolo pomocou digitdlneho marketingového modelu merania
nacrtnuté budice smerovanie webstranky v podobe strategickych a taktickych cielov,
spolu s klicovymi ukazovatelmivykonnosti, ich presnymi parametrami a pouzivatelskymi
segmentmi. V prispevku boli tiez odhalené problematické oblasti uZivatelskej interakcie s
webstrankou a navrhnuté odporuicania pre skvalitnenie marketingovej komunikacie na
internete.

Prave praktickd vyuZitelnost, rast internetovej populacie, meniace sa podmienky
v prostredi internetu i mnoZstvo neprebadanych oblasti digitdlneho marketingu vo mne
vzbudili eSte vacsi osobny zaujem o spotrebitelské on-line spravanie a webovu analytiku.
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T4 bude podla mojich predpokladov, vzhladom na rastice potreby ziskavania
relevantnych poznatkov, stale aktualnejSou témou ako v teoretickej rovine, tak aj
v praktickom Zivote réznych podnikov a organizacii.
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SERIOZNE A EDUKATIVNE HRY V MARKETINGOVEJ KOMUNIKACII

SERIOUS AND EDUCATIVE GAMES IN MARKETING COMMUNICATION
Zdenko Mago

Abstrakt

V sucasnosti méZzeme u?Z aj na Slovensku pozorovat vacsiu akceptaciu digitalnych hier v ramci
spologensko-kultdrneho Zivota a tiez digitalno-herného priemyslu vo vSeobecnosti, nez tomu bolo
v minulosti. Jednym z najexplicitnejSich vonkajSich prejavov tejto akceptacie je vyuZivanie ATL
médii, ako reklama v televizii, k propagacii hernych titulov. Ciefom $tudie je na zaklade pripadovych
studii seridéznych hier r6zneho zamerania analyzovat ich prepojenie na marketingovi komunikaciu,
a to nielen v suvislosti so spolocensky zodpovednym marketingom.

Abstract

Even in Slovakia, we can observe an increased acceptance of digital games in the context of social
and cultural life, as well as the acceptance of digital-gaming industry in general, rather than in the
past. The use of ATL media such as TV commercials for the game titles promotion is one of the
most evident external expression of this acceptance in our region. The aim of this study is to
analyze the relation of serious games and marketing communication, not only in the context of
corporate social responsibility marketing, based on case studies of serious games from various
spheres.

Klicové slova
seridzne hry, edukativne hry, CSR, en-game-ment, reklamné hry, in-game advertising.

Keywords
serious games, educative games, CSR, en-game-ment, advergames, in-game advertising.

Serozne a ekukativne hry

Jednym z najvyznamnejsich faktorov rozvoja digitalno-herného priemyslu je ak-
ceptacia digitalnych hier SirSou verejnostou, ako aj ich etablovanie do spoloc¢ensko-kul-
turneho Zivota danej krajiny. Navzdory nepopieratelnej popularite velkych komercénych
digitdlno-hernych titulov tento proces znacne ulahcuju predovsetkym seriézne a eduka-
tivne hry, ktoré disponuju pozitivne vnimanymi aspektmi. Ide najma o potencial na poli
vychovy a vzdeldvania od zdkladnych zruénosti po osvetu v oblasti fudskych prav.?

Seridzne hry (z angl. serious games) su digitalne hry navrhnuté so zamerom zlepsit
niektoré Specifické aspekty ucenia, pricom hraci prichadzaju k serioznym hrdm s tymto
ocakavanim (Derryberry, 2010). Je teda vhodné poufit ich ako podporu u¢ebného procesu
(Landers, Callan, 2011). Inak povedané, seridzne hry su dizajnované tak, Ze ich cielom je
sprostredkovat viac ako len zabavnu funkciu. Edukativne hry st na rozdiel od seriéznych
primarne dizajnované na to, aby sprostredkovali edukativne hodnoty, pricom vyuZivaju
interaktivne prostredie a povahu digitdlno-herného dizajnu k zvySeniu engagementu uceb-
ného procesu (Mago, 2016a).

Hoci by sa dalo povedat, ze seriézne hry si medzistupfiom medzi obyc¢ajnymi
a edukativnymi hrami, niektori autori povazuju seriézne hry za vSeobecny pojem, ktorym
oznacuju vSetky digitalne hry s uréitou mierou edukativneho potencialu. Michael a Chen
(2005) definuju seridzne hry ako digitalne hry, ktorych primarnym ciefom je skér vychova

2 Podrobnejsie tuto problematiku rozobera kapitola Didaktické moZnosti vyuZitia digitdlnych hier (Mago,
Magovd, 2016) v metodickej prirucke Ludské prdva a prosocidlna vychova.
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(v roznych podobach) nez zabava. Trh s takymito hrami ndsledne rozdeluju do Siestich

oblasti (Tab. 1).

Tabulka 1: Klasifikdcia seriéznych hier podla Michaela a Chena

Typ seriéznej hry Definicia oblasti Priklad
V sucasnosti najvacsi zdroj financovania a vyskumu .,
L. . o P America’s Army
. . seriéznych hier. Ma zrejme najdlhSiu histériu .
Vojenské Soo . . , (United States
vyuZzivania hier na ucenie novych regritov
N Army, 2002)
a dostojnikov.
Pokryva ostatné vladne sektory (mimo vojenskych)
Viddne na miestnej, narodnej, ojedinele aj medzindrodnej SimCity
urovni od mestského hospodarstva po poziarnické (Maxis, 2013)
simulacie.
VyuzZivaju vzrastajucu akceptaciu vyuZivania hier vo
vychovno-vzdelavacom procese ako v skolskych Oregon Trail 5th
Edukativne triedach, tak mimo nich. Rozvija zakladné Edition
vedomostné oblasti od histdrie po jazykové (MECC, 2002)
zruénosti.
Korporacie maju Siroku $kalu vzdelavacich potrieb a ,
seurkaic;ali va'uéeln y z:u'emuc\;f/ uii:l/anlice vZ’ain Ich Ultimate Team Play
Korpordtne _p .y y JV _y , y . (Hilton Garden Inn,
hier na pracovisku na zvySovanie vykonu, pracovnej 2009)
moralky, tréning zamestnancov a manazérov.
. Hry sa tykaju predovsetkym tzv. opakujucich sa Yourself!Fitness
Zdravotnd , Y e .
N zraneni zo stresu (RSI) a vo vSeobecnosti fyzického (Respondesign,
starostlivost ., )
a mentdlneho zdravia. 2005)
Digitdlne hry sa stdvaju nastrojom politickej
Politické, , pevrsuézie' a imid'iulpolitick\'/cvh subjelktoy. , PeaceMaker
. ) V ndbozZenskej oblasti su to hry uciace nabozenské
nabozZenske, .. Ly . (ImpactGames,
) hodnoty alebo dizajnované nabozenskymi
umelecké . iy P 2007)
developermi. Hry uciace umelecké citenie Ci
sprostredkujice umelecké hodnoty.

Zdroj: Michael, Chen, 2005, s. 45 — 228. Doplnené autorom.

Fakt, Ze seridzne hry nie su, alebo by nemali byt, primarne zamerané na zabavu
podla Bogosta (2007, s. 55) znamena, Ze ,seriozne hry su vytvorené pod priamym vplyvom
a vedenim vonkajsich instituciondlnych cielov”. Takymto cielom preto mdze byt aj ciel
marketingovy.

Seridzne hry a marketingovd komunikacia

Podla Bogosta (2007) maju digitdlne hry unikatnu presvedcovaciu silu, preto sa vy-
uzZivaju aj ako nastroje marketingovej komunikacie. V komercnej oblasti su to reklamné
hry a in-game advertising (Mago, 2016b). Z marketingového hladiska v3ak vacsina serioz-
nych hier svojou povahou spada do nekomercnej sféry. To ale nie je prekdzkou, pretoze
su¢asnym trendom podnikania nie je len maximalizovanie profitu, ale aj dlhodobého
zisku, ktory je mozné dosiahnut predovsetkym zavedenim koncepcie spolo¢ensky zodpo-
vedného podnikania (CSR). CSR vznika prienikom troch pilierov — ekonomického (profit),
socialneho (people) a environmentalneho (planet), pricom musi byt v stlade s poslanim a
viziou spolocnosti, s jej funkciou v spoloénosti a musi byt ukotvena aj v celej jej marke-
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tingovej stratégii (Kubaldakova, 2014). Oblast vyuzivajucu digitalne hry k podpore enga-
gementu, ktorym sa vyznacuju aj aktivity spojené s CSR, Marolf (2007) oznacuje pojmom
en-game-ment.

Tri nasledujuce pripady prezentuju rézne sp6soby vyuZitia seridznych hier na do-
siahnutie viac ¢i menej komercnych marketingovych cielov. Kazda hra sa liSi formou, roz-
sahom, Zanrom aj zameranim.

CityOne

Hra CityOne (IBM, 2010) od spoloc¢nosti IBM z roku 2010 vtiahla hraca do procesu
mestského planovania, pri¢com bolo jeho uUlohou riesit najroznejsie obchodné a environ-
mentalne problémy sicasnych modernych miest. Hlavnym ciefom hry bolo ukazat do-
stupné riesenia, vyvijané na rozmedzi od inteligentnych sieti cez optimalnejsie IT aZ po
inteligentnu politiku ochrany Zivotného prostredia. Hra reflektovala situaciu redlneho
sveta — mesta spotrebovavaju 75 % svetovej energie a sposobuju 80 % emisii oxidu uhli-
¢itého, svetova populdcia miest sa zdvojnasobi do roku 2050 (Kuang, 2010). Gameplay je
znacne podobny hre SimCity (Maxis, 2013) (Obr. 1) az na to, Ze rieSenia predkladanych
problémov su aplikovatelné v redlnom svete.

Obrdzok 1: Screenshot traileru na hru CityOne od IBM

Zdroj: https://www.youtube.com/watch?v=TmfOugQrDFk [cit. 2016-12-07], screnshot autora.

Podla Donovanovej (2012) hra CityOne umoznuje spolo¢nostiam ako IBM propa-
govat svoje produkty a sluzby takym sp6sobom, ktory hlbsie uputa existujucich aj poten-
cialnych zékaznikov, pricom jasnejSie a presvedcivejsie prezentuje hodnoty tychto spo-
lo¢nosti. IBM touto hrou nadviazala na predchadzajuci uspech svojich seriéznych hier zo
série INNOVS, ktoré boli stiahnuté viac ako 1 000 univerzitami po celom svete a viac ako
100 z nich kvoli tymto hram upravili svoje ucebné osnovy.

America’s Army

America’s Army (United Stated Army, 2002) je zrejme najcastejSie pouzivanym
prikladom v oblasti seriéznych hier, pretoze ide o doposial najvacsi realizovany projekt. Ide
o vysledok iniciativy Armady USA na zvySenie zaujmu o aktivnu vojensku sluzbu u mladych

3 K zefektivneniu komunikacie CSR aktivit, tzn. stimulovnie dialégu a engagement internych aj externych
stakeholderov, sa v sti¢asnosti vyuziva aj gamifikdcia (Gotuchowski, Walotek-Sciariska, Losa-Jonczyk, 2015).
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svvs

30 rokov. Hru od jej prvej verzie poskytuje zadarmo digitalny distribdtor hier Steam a
v roku 2006 uz mala America’s Army takmer 7 mil. registrovanych hracov (Marolf, 2007).
V roku 2015 bola vydana zatial posledna verzia s ndzvom America's Army: Proving Grounds
(United Stated Army, 2015).

Hra ma, dalo by sa povedat, az propagandisticky charakter, ktory je obsiahnuty
uz v jej dizajne. Pozostava z dvoch Casti — ,Soldiers: Empower Yourself” a ,,Operations:
Defend Freedom®. V ramci prvej role-play casti su hracom prezentované hodnoty americ-
kej armady. V druhej, nasilnejsej first-person shooting (FPS) Casti sa hraci online zu-
Castnuju bojovych akcii (Marolf, 2007). Avsak na rozdiel od inych popularnych FPS hier
mozu hrat len za americkd armadu (Obr. 2), aby sa v mladych ludoch upevrioval pre USA
taky typicky patriotizmus.

Obrdzok 2: Screenshot gameplaya hry America’s Army: Proving Grounds

Zdroj: https://www.americasarmy.com/images/aapg/screenshots/13.jpg [cit. 2016-12-07].

Podla prieskumu reklamnej agentuiry Leo Burnett az 30 % Americanov vo veku 16
az 24 rokov ziskalo pozitivny dojem z armady prave vdaka hernej skisenosti z America’s
Army. Hra mala vac¢si dopad na regrutov ako vSetky ostatné reklamné aktivity Americkej
armady dokopy pri nakladoch necelych 12 mil. USD, ¢o predstavovalo len Stvrtinu celko-
vého armadneho reklamného rozpoctu (Edery, Mollick, 2009). Okrem mnoZstva inych cien
a zapisov v Guinessovej knihe rekordov ziskala America’s Army v roku 2005 aj ocenenie
reklamna hra roku (Marolf, 2007).

Sea Hero Quest

Hra Sea Hero Quest (Glitchers, 2016) bola navrhnutd ako metdda vyskumu de-
mencie, ¢o je zakomponované uz v jej pribehu. Chlapec sa vyda na dobrodruznu plavbu
do arktickych vod, aby opat skompletizoval dennik plavieb svojho otca, ktory s pribu-
dajucim vekom stratil svoje spomienky. Gameplay sa sklada z hladania spravnej cesty
bludiskom, strielania svetlic na otestovanie orientdcie hraca a zo zbierania fotografii
réznych tvorov. Doposial tuto hru hralo viac ako 2,5 mil. fudi, ktori spolu vygenerovali 63
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hracich rokov, t. j. 9 500 rokov vyskumu demencie (2 minudty hrania = 5 hodin vyskumu).
Tieto fakty z hry Sea Hero Quest urobili najrozsiahlejsiu $tudiu demencie v histérii.*

Partnerom a oficidlnym distribdtorom hry je Deutche Telekom® (Obr. 3, vlavo),
ktorému sllZi aj ako nastroj CSR. Priamo do hry implementoval aj in-game advertising.
Hraci maju v hre k dispozicii nastroje na customizaciu svojej lode — farbu, vlajku a zachran-
né koleso. Vlajky s réznymi motivmi hraci ziskavaju za ziskané hviezdi¢ky z jednotlivych
levelov, pricom jednym z takychto motivov je logo Telekomu. V kombindcii so Specifickou
magentou je mozné hracovu lod v plnom rozsahu zladit do korporatnych znakov
Telekomu (Obr. 3, vpravo). Napriek tomu, Ze in-game advertising nie je rozsiahly,
rozhodne ide o nevtieravu a efektivne vytvorend implementdciu.

Obrdzok 3: Oficidlny plagdt a ndhlad gameplaya hry Sea Hero Quest

JOIN US ON THE QUEST TO SAVE THE HUMAN BRAIN

=

SE

PLAY THE WORLD'S FIRST MOBILE GAME WHERE
ANYONE CAN HELP SCIENTISTS FIGHT DEMENTIA

GET IT FOR FREE

> ) (@5

ll LI LIFE 5 FOR SHARING.

Zdroj: https://s3-eu-central-1.amazonaws.com/centaur-wp/creativereview,/prod/content/uploads/2016/05/Sea-Hero-
Quest_KEY-VISU AL-1.jpg [2016-12-04]; Glitchers, 2016, screenshot autora.

V novembri 2016 boli zverejnené prvé vysledky Studie demencie prostrednictvom
hry Sea Hero Quest, ktoré po prvykrat ukazali, ako sa priestorova navigacia meni s vekom
(zniZuje sa od 19. roku Zivota) a tiez poukdzali na fundamentdlne rozdiely v navigacii
priestorom v zavislosti na pohlavi a narodnosti hraca. Vysledky predstavuju zaklad na
vytvorenie globdalnej databazy nevyhnutnej pri diagnostikovani demencie, ¢o v kone¢nom
dosledku umozni personalizovat lie¢bu pacientov trpiacich tymto ochorenim (DT Sea,
2016).

Sea Hero Quest je d6kazom, Ze digitalne hry mo6zZu byt prinosné aj v oblasti zdra-
votnej starostlivosti, preto nie je vylucené, ze v buducnosti pribudnt dalsie projekty s po-
dobnym cielom ¢&i zameranim. Napriklad na Slovensku vznikol prvy simuldtor autizmu na
svete, ktory prostrednictvom minutovej simulacie vo virtualnej realite (Obr. 4) dokaze
beznym ludom pribliZit videnie a tym aj pocity stredne funkéného autistu (Sorkovsky,
2016).

4 Zdroj: http://seaheroquest.com/sk [cit. 2016-12-07].

5 Na Slovensku propagaciu hry Sea Hero Quest zabezpecuje Slovak Telekom.
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Obrdzok 4: UkdZka VR simuldtora autizmu

Zdroj: http://startitupskcdn.azureedge.net/wp-content/uploads/2016/04/a-smulator-2.png [cit. 2016-12-07].

Diskusia

Vsetky tri analyzované seridzne hry sa lisili vo vSetkych podstatnych atributoch
(Tab. 2) az na svoju spolocensky zodpovednu povahu, ktora ulahdila ich prijatie zo strany
recipientov a prezentovala spolo¢nosti za nimi stojace v tom najlepsSom svetle.

Tabulka 2: Kompardcia atribitov analyzovanych seriéznych hier

Seridzna hra Zéaner Platforma Ciel seridznej hry Marketingovy ciel
. . . . optimalne mestské IBM: prezentdcia
CityOne simulator online (web) p ' . , prez v!
planovanie a sprava produktov a sluzieb
America’s akény (FPS) online (PC) prezentécia hod’nc“)t Americklé armada:
Army a boj za vlast nabor
Sea Hero " : ziskavanie déat na Deutsche Telekom:
puzzle mobile , . -
Quest vyskum demencie CSR aktivita

* Zaner puzzle, oznacovany aj ako zaner logickych hier, je zaloZeny na rieseni problémov, hadaniek, hfadani spravnej cesty
¢i kombinacie.
Zdroj: Autor.

Znacny rozdiel bol badatelny v spdsobe prezentdcie cielov. CityOne a America’s
Army sa inSpirovali su¢asnymi trendmi digitalno-herného priemyslu — v pripade CityOne
to bola podobnost s popularnou sériou simulatorov SimCity a America’s Army stavila
oblUbenost Zanru FPS, ktory reflektuje vojenské prostredie a ktory uz desatrocia prinasa
hracom ,,nasilni“ zabavu ako v singleplayer, tak v multiplayer mdde.

Jedine hra Sea Hero Quest integrovala ciel hry, ktory bol sicasne marketingovym
ciefom spolo¢nosti Deutsche Telekom, do herného pribehu. Jednak tym ziskala silny emo-
cionalny rozmer a podla Sondera (2006, in Marolf, 2007) sa integraciou marketingového
posolstva do deja hry da dosiahnut ,, prémiovy” reklamny efekt.

Zaver

Akceptaciu digitdlnych hier v krajinach, kde hry doposial eSte nie st stcastou
spolocensko-kulturneho Zivota, znacne ulahcuju seridzne a edukativne hry, ktoré su pre
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svoj vychovno-vzdeldvaci potencial vnimané pozitivnejSie nez iné, sice populdrne, ale
vacsinou nasilie obsahujuce herné tituly. Seriézne hry boli dizajnované uz s tym cielom,
Ze hracom sprostredkuju viac ako len zabavu. Na zaklade zamerania ich obsahu je mozné
identifikovat vojenské, vladne, edukativne, korporatne, politické, nabozenské, umelecké
Ci seridzne hry z oblasti zdravotnej starostlivosti. V rdmci tychto oblasti maju seridzne
hry vyznam aj pre marketingovud komunikaciu.

KedZe vacsina seridznych hier svojou povahou spadd do spoloéensky zodpoved-
ného podnikania, ich cielom je mimo iného podporit engagement u stakeholderov. Tento
proces by sa v oblasti digitalnych hier dal nazvat terminom en-game-ment. Podobné pre-
pojenia seridznych hier a marketingovej komunikacie ilustrovali tri pripadové studie.

Vsetky analyzované seriézne hry — CityOne, America’s Army, Sea Hero Quest —
sa lisili svojim zameranim, Zzanrom, platformou, na ktorej ich bolo mozné hrat, a kazda
prezentovala svoje ciele inym sp6sobom. CityOne, s gameplayom podobnym simulatoru
SimCity, jednak reflektovala obchodné a environmentdlne problémy sucasnych moder-
nych miest a jednak technologické riesenia tych problémov. Sucasne tym prezentovala
produkty a sluzby spoloc¢nosti IBM. Akcna first-person shooting seridzna hra America’s
Army prostrednictvom v sicasnosti populdrnej ,nasilnej“ zdbavy prezentovala hodnoty
Americkej armady a simuldciou boja za svoju vlast upevrovala patriotizmus v mladych
[ud'och, aby podporila armadny nabor. Mobilna hra Sea Hero Quest ako znacne efektivny
nastroj zberu dat pre vyskum demencie je zaroven aj komunikovana ako CSR aktivita
Deutsche Telekom. Na rozdiel od predchadzajucich pripadov, Sea Hero Quest integrovala
svoje ciele do emotivneho pribehu, ¢o v kone¢nom désledku moze priniest ,prémiovy”
reklamny efekt.

Z analyzovanych pripadov vyplyva, Ze nie je jednotny spbsob, ako vyuZit seridzne
¢i edukativne hry na ucely marketingovej komunikacie, ale je jasné, Ze ich povaha ma
znacény potencial pri dosahovani dlhodobejsich marketingovych cielov, a to predovsetkym
v ramci nekomercnej sféry a spolocensky zodpovedného podnikania.
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NAGGING (DOPROSOVANIE) DETi V PREDSKOLSKOM A SKOLSKOM
VEKU AKO FAKTOR OVPLYVNUJUCI NAKUPNE SPRAVANIE
DOSPELEHO SPOTREBITELSKEHO SEGMENTU

A PRESCHOOL AND SCHOOL CHILD NAGGING AS A FACTOR
INFLUENCING BUYING BEHAVIOR OF AN ADUL CONSUMER SEGMENT

Ivana Bulanda — Milan DZupina — Miriama Rothova

Abstrakt

Prispevok sa zameriava na skiumanie naggingu ako faktora ovplyviiovania, ktory je uplatiovany
detmi pri nakupnych aktivitdch dospelého zékaznickeho segmentu. Poukazuje na vyskum tohto
fenoménu ako spdsobu doZadovania sa splnenia priani ¢i poZiadaviek zo strany dietata, chapany
vo viacerych vyznamoch v prostredi na Slovensku. Prezentuje vyskumné zistenia, ktoré poukazujq,
Ze nagging vplyva na nakupné rozhodovanie rodicov a je pritomny i vdomacom socidlno-kultirnom
prostredi.

Abstract

The article focuses on nagging as a factor used by children influencing the adult segment buying
behaviour. It refers to the phenomenon of claiming wish-fulfillment and meeting requirements by
children from various points of view in Slovakia. The research findings prove that nagging has an
impact on parental buying choices and is common in a domestic sociocultural environment.

Kli€ové slova: Nagging. Nakupné spravanie. Spotrebitelsky segment. Dieta.

Key words: Nagging. Buying behavior. Consumer segment. Child.

Uvod

Nakupné spravanie ako sucast konzumného spdsobu Zivota v dnesnej spoloénosti
patri k jej hlavnym aspektom, pricom problematika disponuje rozsiahlym registrom ako
v teoretickej, tak i v praktickej oblasti. Medzi faktory, v istej miere vplyvajlice na charakter
nakupov a spotreby, je zahrnuty i nagging — ,,prosikanie” ako spésob deti doZadujucich sa
splnenia svojich priani prostrednictvom kupy vyrobku uskuto¢nenej svojim rodicom.
V zahranici (USA, Velka Britania, Australia) je tento faktor doZadovania sa ¢i natlakova sila
médiami prezentovanou témou s narastajicou vinou vyvoldvajucou odpor zo strany
psycholdgov, sociolégov, mediadlnych teoretikov a v neposlednom rade rodicov. Vzhladom
na zvysSujucu sa intenzitu konzumu a vplyvu médii povazujeme tuto problematiku za
aktudlnu aj v domacom prostredi. Etymologicky je slovo nagging odvodené od
skandinavskeho vyrazu ,nagga“ (hryzt, hlodat). Vo volnom preklade do slovenského
jazyka znamena ,,prosikanie, dohadovanie, doprosovanie, sekirovanie, rypanie (i
vyzadovanie“. V odbornej literatire sa mbzZeme stretnit s jeho pojmologickymi
ekvivalentmi ,,nag factor” (dotieranie, sekirovanie) alebo ,,pester power” (obtaZovat,
dotierat) (V. K. Stowe, A. Thompson 2011). Vo vSeobecnosti je moiné nagging
charakterizovat ako vymenu nazorov, v ktorej jedinec predkladd perzistentné,
neagresivne poziadavky rovnakého obsahu druhej osobe odmietajlcej poziadavku splnit.
Toto vymedzenie zdoOraziuje silny persuazivny aspekt sprdvania, vyzdvihujic vymenu
nazoru medzi inicidtorom a reagujlcim, preto ju K. Soul (2010) zaraduje do perzistentnej
persuazie. Osoba, ktora je presvedfovana, odmieta urobit to, ¢o presvedcovatel chce,
a preto persuadér vo svojom doZadovani pokracuje. Ide o opakujici sa sibor atributov
spravania sa a pouzitého natlaku na osoby, od ktorych o¢akdavame zmenu ich sprdvania,

35



Analyza a vyskum v marketingovej komunikdcii, ro¢nik 5, ¢islo 1 (august 2017)

nazorov Ci postojov tak, aby boli v sulade s nasSimi poZiadavkami. Pojem nagging bol
prvykrat pouzity v roku 1998 medialnou spolo¢nostou v USA Western International Media
Company, pricom sa etabloval v medidlnom diskurze, zaoberajucom sa vplyvom médii na
dieta (M. Calado, 2011). Vyskumy zamerané priamo na nagging su ojedinelé, avsak
jednotlivé zlozky, ako napriklad ziskavanie, staZovanie sa, trvanie si na svojom alebo
nastojcivé formy komunikdcie s nim suvisiace, boli podrobené mnohym vyskumnym
technikam (K. Dunleavy, 2007, R. J. Meyers, B. L. Wolfe, 2013). Vzhfadom na uvedené su
podnetné predkladané vysledky vyskumnych zisteni, ktoré sa vztahuji na skimanie
naggingu na Slovensku.

Na zaklade principov mechanizmu naggingu, kde ide o posobenie dietata na rodica,
ako aj zohladnenia vyvojového Stadia, v akom sa ich potomok nachadza, sme sa vo
vyskume zamerali na rodiny s detmi v predskolskom a mladSom Skolskom veku. Nasim
cielom bolo preskimat danu problematiku z viacerych hladisk. Zamerali sme sa na oblast
charakteru dozadovania sa deti v dvoch odliSnych vekovych kategéridch, ako aj
réznorodosti prvkov tykajlcich sa nakupného procesu, pricom bolo nasou snahou tieto
aspekty v ramci vybranych kritérii porovnavat a skimat existenciu ich vzajomnych
vztahov. Ciele vyskumného badania mozno diferencovat do nasledovnych okruhov:

e Frekvencia navstevovania, ako i charakter obchodov, do ktorych chodievaju

rodicia spolu s detmi.

e Diferenciacia ,prosikania” vzhladom na vybrany produkt na zaklade vyvojového

stadia dietata.

e Vztah medzi prosikanim dietata a ndkupnym spravanim rodica.

e Miera prispdsobenia sa rodi¢a poziadavkam dietata vzhfadom na obltbenu farbu,

motiv, znacku, ako aj finanénd naroc¢nost produktov ¢i sluzieb.

e Jednotlivé argumenty pouZité dietatom a ich diferencidcia s prihliadnutim

na vyvojové stadium dietata.

Vzhladom na vytyéenému ciel sme formulovali nasledovné vyskumné otazky:
VO1 - Ako Casto sprevddzaju deti rodicov pri nakupovani?
VO2 — Do akych obchodov chodievaju rodicia s detmi najcastejSie? LiSi sa
ndvstevnost v jednotlivych obchodoch vzhladom na Skolské zaradenie
dietata?
VO3 - Su rozdiely v , prosikani” medzi predskolskymi a skolskymi detmi vzhladom
na vybrané produkty?
VO4 — Je ,prosikanie” deti vo vztahu k ndkupnému sprdvaniu rodicov?
VO5 — V akej miere sa prispdsobuju rodicia poZiadavkam dietata vzhladom
k oblubenosti farby, motivu, ¢i znacky?
VO6 — Aké su argumenty deti pri doZadovani sa kupy istého produktu, vyrobku Ci
sluzby?

V sulade s vys$ie uvadzanymi skuto¢nostami sme formulovali nasledovné hypotézy:
H1 - Predpokladdme, Ze argumenty pri doZadovani sa kupy vyrobku sa budu lisit
medzi skupinou predskolskych deti a skupinou Skolskych deti, pricom:
e H1.1 - Predpokladame, Ze Skolské deti budu pri argumentdcii vo vyssej
miere ovplyvnené socidlnou rovesnickou skupinou nez predskolské deti.
e H1.2 - Predpokladdme, Ze predskolské deti budu vo vyssej miere
argumentovat reklamou v porovnani so skolskymi detmi.
H2 — Predpokladdame, Ze rodicia prisp6sobia nakupné spravanie poZiadavkam
dietata vo vyssej miere pri finan¢ne menej naro¢nych produktoch v porovnani
s financne naro¢nymi produktmi.
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Charakteristika vyskumného stboru a vyskumnej metédy

Vzhladom na teoretické vychodiskd stanoveného cielu empirického skimania
tvorili vyskumny subor rodiny s detmi v predskolskom a mladsom skolskom veku. Celkovy
pocet respondentov tvorilo 80 rodicov, z toho 53 Zien a 27 muZov, vo vekovom rozpati od
25 do 45 rokov, pochadzajucich z Popradu, Kosic, Spisskej Novej Vsi a ich okolia (Tab. 1).

Tabulka ¢.1 Rozdelenie a charakteristika rodicov

. rodinny stav Vzdelanie
Respondenti | pohlavie n prlelr(n.
ve slobodna/y manzelst. zakl. stredosk. vysokosk.
Zeny 53
Rodicia . 34,3 67 13 4 41 35
muzi 27

Pocet detskych respondentov bol v pomere 44 dievcat a 36 chlapcov. Ti boli na zaklade
uvedeného veku rozdeleni do jednotlivych kategdrii podla skolského zaradenia (Tab. 2).

Tabulka ¢.2 Rozdelenie a charakteristika deti

— . Skolské zaradenie
Predskolsky vek Mladsi Skolsky vek
Deti DievCata 44 21 23
Chlapci | 36 15 21

PouzZitou metddou pre Uucely nasho vyskumu bol nami vytvoreny
nestandardizovany dotaznik, ktory pozostaval z 8 uzatvorenych otdzok, tykajucich sa
skimanej problematiky, a sady tzv. klasifikacnych otazok. Vzhladom na snahu o zniZenie
pocitu ,,vypocuvania“ odpovedajuceho sme tieto otazky umiestnili az na koniec dotaznika.
Otazky zamerané na zber informdcii vzhlfadom na ciele vyskumu zahfnali okrem iného
pouzitie viacerych typov skal. Pomocou poradovej skaly sme sa zamerali na usporiadanie
javov do poradia na zaklade vybraného hladiska (P. Gavora, 2010). Konkrétne, dospeli
respondenti (rodicia) zadefinovali poradie obchodov, do ktorych chodievaju so svojimi
detmi najCastejsie. Likertova $kala, ktoru, ako uvadza K. Richterova (2007), v tridsiatych
rokoch dvadsiateho storocia vytvoril L. Likert, nam posliZila na urcenie stupna suhlasu
alebo nesuhlasu s uvedenymi vyrokmi, tykajlcimi sa miery prisposobenia nakupu rodica
poziadavkam dietata pri finanéne menej naroénych produktoch, finanéne naroénych
produktoch a oblUbenej farbe, motive ¢i znacke, pricom, ako uvddza autorka, Skaly
postavené na konativnej zloZzke podciarkuju postoje voci ndkupnému zameru, vyjadruju
pravdepodobnost kipy alebo jej zamietnutie. V otdzkach sme vyufZili 5-bodovu skélu (1 —
Uplne nesuhlasim, 2 — nesthlasim, 3 — nemam vyhraneny ndzor, 4 — sthlasim, 5 — Uplne
suhlasim), ale i 3-bodovu skdlu (1 — malokedy, 2 — niekedy, 3 — vidy), kde dospeli
respondenti (rodi¢ia) uvadzali frekvenciu ,prosikania“ dietata o vybrané kategodrie
produktov (sladkosti, hracky, potraviny, knihy,...). Ostatné uzatvorené otazky, vynimajuc
tie, ktoré boli vystavané na principe skalovania, moézeme charakterizovat na zaklade K.
Richterovej (2007) ako alternativne, konkrétne dichotomické (s moZnou odpovedou ano,
nie) a selektivne otdzky (s moZnostou vyberu viacerych alternativ) s ohrani¢enym
i neohranicenym poctom odpovedi. Pomocou nich sme zozbierali data o pritomnosti deti
pri ndkupoch rodicov, ako aj jej frekvencii. Okrem ponuknutia vybranych alternativ sme
uviedli ako moznu odpoved uviest iné (vlastne formulované nazory).
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Vysledky vyskumu

V Uvode dotazniku sme zistovali frekvenciu sprevadzania deti rodi¢ov pri
nakupoch, pricom na vyber bolo niekolko moZnych odpovedi. KedZe tieto udaje
predstavovali sucast cielov v stanovenych okruhoch, kladli sme si nasledovnd vyskumnu
otazku:

VO1: Ako Casto sprevadzaju deti rodicov pri nakupovani?
Vysledné zistenia poukazali, Ze deti sprevadzaju svojich rodi¢ov najéastejsie 1 — 2-krat

evve

vysledky nam poskytuje nasledujuca tabulka (Tab. 3) a grafické znazornenie (Graf. 1).

Tabulka ¢&. 3 Frekvencia sprevddzania rodicov detmi pri ndkupoch

Frekvencia percentudlne zastupenie (%)
1-2-krat tyZdenne 45 55,6
3 —4-krdt tyZdenne 28 34,6
5 a viackrat tyZdenne 7 8,8
Spolu 80 100

Graf ¢. 1 Frekvencia sprevédzania rodi¢ov detmi pri nakupoch

W 1-2krat tyzdenne

W 3-4krat tyzdenne

5 a viackrat
tyzdenne

Okrem frekvencie navstev obchodov rodi¢mi s detmi je z pohladu formovania
nakupnych preferencii svojich potomkov rovnako délezity aj ich charakter, ktory sme
mapovali prostrednictvom druhej vyskumnej otazky.

VO2: Do akych obchodov chodievaju rodicia s detmi najcastejsie? LiSi sa ndvstevnost
v jednotlivych obchodoch vzhladom na skolské zaradenie dietata?

Klasifikacia prebiehala na zdklade poradovej $kdly, kde rodicia priradovali
k uvedenym typom obchodov hodnoty od 1 po 7 (1 — najmenej ¢asto, 7 — najcastejsie).
Vyznamné hodnoty sme zaznamenali najma pri obchodoch s potravinami, ktoré boli
oznacené ako najcastejSie navStevované az 57-krat, zatial co obchody s ndbytkom oznacilo
za najmenej navsStevované az 65 respondentov. Ziskané udaje boli prevedené
do priemernych hodnét kazdej polozky (Tab. 4).

Tabulka ¢. 4 NajcastejSie navstevované obchody rodi¢mi s detmi

M
Hracky 4,41
Obuv, odev 4,26
Potraviny 6,59
Stravovacie zariadenie = 3,79
Elektronika 3,59
Nabytok 1,23
Knihy, Skolské pomécky 4,14
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Na zdklade vypocitanych hodnot sme zostavili poradie obchodov od najcastejSie
navstevovanych aZ po najmenej navstevované :
1. Potraviny
Hracky
Obuv, odev
Knihy, Skolské pomdcky
Stravovacie zariadenia
Elektronika
Nabytok

NouhwnN

V druhej casti vyskumnej otdzky nas zaujimalo, ¢i sa vzhladom na Skolské
zaradenie dietata |i$i navstevnost jednotlivych obchodov. Zamerali sme sa teda
na porovnanie Udajov ziskanych od rodicov deti v predskolskom veku a rodi¢ov deti
v mladSom skolskom veku. Zistovali sme, ¢i si medzi skupinami deti rozdiely a v ktorych
vybranych kategdriach obchodov su vyznamnejsie (Tab. 5).

Tabulka ¢. 5 Rozdiely medzi predskoldkmi a skoldkmi v ndvstevnosti jednotlivych obchodov

Obchod skupina I M I t I df I Sig.
dskoldk = 5,22
Hracky predskola 5,772 78,000
Skolak 3,75
predskolak 4,28
77 7
odev, obuv tkolak 4,25 ,0 8 ,939
. predskolak 6,39
P -2,222 7 2
otraviny tkolak 6.75 , 8 ,029
Skolak 4
Stravovacie zariadenia pr?ds ,oa 06 1,789 78 ,078
Skolak 3,57
dskoldk = 3,61
Elektronika (PC, mobil, Mp3,...) | PS> > 116 78,908
Skolak 3,57
; predskolak = 1,42
Ndbytok tkolik 107 3,27 78 ,002
dskoldk = 3,03
Knihy, skolské pomécky skr;éskoa 505 -5,241 78 @ ,000

Signifikatné rozdiely boli zaznamenané pri obchodoch s hrackami (t (78) = 5,77; p
<0.001), v prospech predskolskych deti (M=5,22), pricom u deti mladsSieho Skolského veku
bola priemernad hodnota vyznamne nizsia (M=3,75). Opacny pripad, i ked" Statisticky
rovnako vyznamny (t(78) = -5,24; p < 0.001), nastal v pripade knih a Skolskych pomécok u
deti v mladSom skolskom veku (M=5,05) oproti predskolskym detom (M=3,03).

Statisticky vyznamny rozdiel (t(78) = 3,27; p < 0,01) v prospech predskoldkov
(M=1,42) sme zaznamenali pri obchodoch s nabytkom a vyznamny rozdiel (t(78) = -2,22;
p < 0,05) sme zistili aj v kategorii potravin, a to v prospech deti mladsieho Skolského veku
(M=6,75).

V rdmci snahy o zistenie rozsahu ,prosikania” deti z pohladu vybranych kategérii
produktov, ako aj ich Skolského zaradenia sme tato problematiku skdmali
prostrednictvom tretej vyskumnej otazky.

VO3: Akd je miera , prosikania” pri vybranych druhoch tovaru? Su rozdiely v ,prosikani”
medzi predskolskymi a skolskymi detmi vzhladom k vybranym produktom?

Pri zistovani miery doZadovania sa dietata sme tento rozsah skiimali pri 6smich
vybranych kategériach produktov, pricom rodi¢ kazdej z nich priradoval jednu z troch
moznych odpovedi (vidy, niekedy, malokedy). Odpovediam boli nasledne pridelené
Ciselné hodnoty (1 — malokedy, 2 — niekedy, 3 — vZdy), na zéklade ktorych boli pomocou
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Statistického programu SPSS urcéené priemerné hodnoty , prosikania“ vzhladom na kazdy

vyrobok ¢i sluzbu.

Tabulka ¢. 6 Miera ,,prosikania“ deti pri vybranych druhoch tovaru

M
Sladkosti, slané vyrobky 2,54
Hracky 2,09
Oblecenie 1,84
Potraviny 2,33
Elektronika 2,08
Knihy, Skolské pomocky 1,81
Navsteva zariadeni s rychlym obcerstvenim | 2,03
Navsteva zdbavnych zariadeni 2,39

Z udajov v tabulke 6 bolo mozné zostavit rebri¢ek produktov,

najviac (Tab. 7).

Tabulka ¢. 7 NajZiadanejsie druhy tovaru deti

ktoré su detmi Ziadané

Hracky

O NS VA WN

1. | Sladkosti, slané vyrobky
Navsteva zabavnych zariadeni
Potraviny

Elektronika
Navsteva zariadeni s rychlym obcerstvenim
Oblecenie

Knihy, Skolské pomacky

V druhej ¢asti danej vyskumnej otdzky sme za zaujimali o existenciu rozdielnosti
doZadovania sa kupy vybranych kategdrii produktov a sluZieb na zaklade Skolského
zaradenia dietata, pricom sme porovnavali deti v danom vekovom rozpéati pre kazdu

z 6smich poloziek (Tab. 8).

Tabulka ¢. 8 Rozdiely medzi skupinami deti v miere ,,prosikania“

»prosikanie” — produkt Skupina M T df Sig.
Predskolak = 2,53

Sladkosti = ! -142 78 887
aakost Skoldk 2,55
Predskoldk @ 2,44

Hrack < : 4,997 78 ,000
i Skolak 1,8
.. predskolak 1,67

Oblecenie €kolsk 198 1,907 78 ,060
. predskolak = 2,19

Pot < -1,814 78 0,73
il Skolak | 2,43
dskolak = 1,78

Elektronika preaskota 3,655 78 000
Skolak 2,32
I , . predskolak = 1,58

Knihy, $kolsk k = 3,166 78 | ,002
nihy, skolské pomadcky Ekolik 2
dskolak 2

Ndvsteva zariadeni s rychlym obcerstvenim pr? > f)a -,327 78 ,745
Skoldk 2,05
dskolak = 2,58

Ndvsteva zabavnych zariadeni pr? > ,Oa 2,828 78  ,006
Skolak 2,23

Z uvedenej tabulky si m6zeme vSimnut, Ze deti v predskolskom veku v porovnani
s detmi v mladSom Skolskom veku Ziadaju (,,prosikaju“) vo vaésej miere o hracky, pricom
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tento rozdiel je Statisticky vyznamny (t(78) = 4,997; p < 0,001). To plati aj v pripade
kategérie zahriujucej elektroniku (notebook, mobil, Mp3...) (t(78) = -3,66; p < 0,001),
a to v prospech deti v mlad$om $kolskom veku (M=2,32). Statisticky vyznamné rozdiely
zaznamendvame v oblasti knih a Skolskych pomocok (t(78) = -3,17; p < 0,01), kde o ne
Ziadaju viac deti v mladSom skolskom veku (M=2), ako aj navstev zabavnych zariadeni
(t(78) = 2,83; p < 0,01) v prospech predskolskych deti (M=2,58).

Prioritou nasledujlcej vyskumnej otazky bolo zistovanie pritomnosti vztahu medzi
prosikanim dietata a miery prispOsobenia sa rodi¢a poziadavkam ohladom vyrobkov
a sluzieb, ktoré mu dieta kladie.

VO4: Je ,prosikanie” deti vo vztahu k ndkupnému sprdvaniu rodicov?

Ziskané skutocnosti o miere ,prosikania“ deti vzhladom na dané skupinam
vyrobky boli dalej spracované spolu s Udajmi o reagovani rodicov na tento druh spravania
svojich potomkov. Respondenti vyberali z troch moznych reakcii a priradzovali ich
k rovnakym kategdriam produktov ako v predchdadzajucej vyskumnej otazke, pricom nas
zaujem sa zameral na existenciu pozitivneho vztahu medzi nastojcenim dietata
a nakupnym spravanim rodica (Tab. 9).

Tabulka ¢. 9 Vztah medzi ,prosikanim“ deti a ndkupnym spravanim rodicov

»prosikanie” nakupné »prosikanie” nakupné
spravanie spravanie
sladkosti Hracky

Sladkosti r ,363 Hracky r ,297

Sig. ,001 Sig. ,008
n 80 n 80

»prosikanie” nakupné »prosikanie” nakupné
spravanie spravanie
Oblecenie Potraviny

Oblecenie r -0,093 Potraviny r ,569

Sig. ,411 Sig. ,000
n 80 n 80

»prosikanie” nakupné »prosikanie” nakupné
spravanie spravanie
Elektronika Knihy

Elektronika r ,151 Knihy r ,294

Sig. ,182 Sig. ,008
n 80 n 80

»prosikanie” nakupné »prosikanie” nakupné
spravanie spravanie
Rychle zabavné
obcerstvenie zariadenia

Rychle r ,336 Zdbavné r ,108

obcerstvenie | Sig. ,002 zariadenia Sig. ,342

n 80 n 80

Zdroj: vlastny vyskum

Vysledky v uvedenej tabulkovej sade ¢. 9 poukazali na Statisticky vyznamny vztah
(p<0,001) medzi ,prosikanim” dietata a nakupom rodic¢a v kategoérii potravin ako aj
sladkosti. Analyza poukazala i na Statisticky vyznamnu korelaciu (p<0,01) medzi
skimanymi aspektmi v ramci navstevy zariadeni s rychlym obcerstvenim, hraciek, knih
a Skolskych pomocok, pricom u vsetkych uvedenych uUdajov je hodnota Pearsonovho
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sucinového korelacného koeficientu pozitivna. Zvysné kategdrie produktov a sluzieb
(oblecenie, elektronika, navsteva zabavnych zariadeni) Sstatisticky vyznamny vztah
skimanej problematiky nezaznamenali.

Oblubenost farby, znacky, postavy ¢i motivu mbze, ale nemusi korigovat vyber
a uskutocnenie nakupného rozhodnutia rodica. V tejto vyskumnej otazke nas zaujimala
miera suhlasu dospelych respondentov ohladom reguldcie svojich kdpnych zdmerov
v prospech danych atribatov produktov.  VO5: V akej miere sa prispésobuju rodicia
pozZiadavkam dietata vzhladom na oblubenost farby, motivu &i znacky?

Rodicia dostali otazku, ¢i prisposobuju svoj nakup poziadavke dietata vzhladom
na oblibenost motivu, farby ¢i znacky. Odpovede boli zaznamendvané pomocou 5-
bodovej Likertovej $kaly, v ramci ktorej rodicia vyjadrovali svoje postoje (Ta. 9, Graf €. 2).

Tabulka &. 9 Miera prispésobenia sa rodica poZiadavkam dietata vzhladom na oblubenost farby, motivu, znacky

Frekvencia | Percentualne zasttipenie (%)
Upline nestihlasim 0 0
Nesuhlasim 5 6,2
Nemdm vyhraneny ndzor 16 19,8
Suhlasim 32 39,5
Upline sihlasim 27 33,3

Graf ¢. 2 Miera prispésobenia sa rodicov vzhladom na obltbenost farby, motivu, znacky

B Nesuhlasim

[N

B Nemam vyhraneny
ndzor

Suhlasim

m Uplne sthlasim

S vyrokom o prisposobovani nakupov na zaklade tychto spomenutych aspektov
Uplne suhlasi 27 rodicov. Najvacsie zastupenie v pocte respondentov 32 mala odpoved
sthlasim. NajnizSie, az nulové hodnoty zaznamenali zaporné odpovede a 16
odpovedajucich nema na dand tému vyhraneny nazor.

Dozadovanie sa dietata v sebe zahffia vyuZivanie réznych argumentov, pricom nés
v nasledujucej vyskumnej otdzke zaujimala frekvencia pouzivania niekolkych z nich.
VOe6: Aké su argumenty deti pri doZadovani sa kupy istého produktu, vyrobku ¢&i sluZby?

V rdmci skimania charakteru prezentovanych argumentov detmi priradovali
opytovani rodic¢ia ku kazdej z ponuknutych kategdrii hodnoty od 1 po 3 (1 — menej Casto,
2 — CastejSie, 3 — najCastejSie), pricom pocet ich udania nebol ohrani¢eny. Na zaklade
ziskanych odpovedi nadobudli jednotlivé argumenty priemerné hodnoty, uvedené
v tabulke 10.

Tabulka ¢. 10 Argumenty pri doZadovani sa kipy vyrobku dietatom

Argument M
Socialna skupina 2,28
Reklama 2,29
Internet 1,54
Miesto predaja 2,18
Obal, tvar, funkcia vyrobku | 2,46
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Argumenty sme nasledne usporiadali do poradia od najcastejSie uvadzanych
doévodov, kvoli ktorym je kiipa produktu z pohladu dietata nevyhnutna:
1. Obal, tvar, funkcia vyrobku

2. Reklama

3. Socialna skupina

4. Miesto predaja

5. Internet
Verifikdcia hypotéz

H1 - Predpokladame, ze argumenty pri doZadovani sa kupy vyrobku sa budd lisit medzi
skupinou predskolskych deti a skupinou Skolskych deti, pricom:
e H1.1 - Predpokladame, Ze Skolské deti budu pri argumentdcii vo vyssej miere
ovplyvneni socidlnou rovesnickou skupinou nez predskolské deti.
e H1.2 - Predpokladame, Ze predskolské deti budu vo vyssej miere argumentovat.
Na preskimanie opodstatnenosti danej hypotézy sme porovnavali pouZivanie
reklamy a socidlnej skupiny, ako argumentov medzi predskoldkmi a Skoldkmi pri
dozadovani sa kipy daného produktu. Nadobudnuté vysledky su prezentované v tabulke
¢. 11.

Tabulka ¢. 11 Porovnanie argumentov na zdklade Skolského zaradenia dietata

Argument Skupina M t df | Sig.

Socidll kupii PredSkoldk | 2 3,146 | 78 | ,002

ocidlna skupina = - 25 | > )
Predskoldk | 2,53

Reklama — 2,838 | 78 | ,006
Skoldk 2,09

Zistili sme Statisticky vyznamné rozdiely u oboch vybranych argumentov.
Z pohladu socialnej skupiny ako uvadzaného dévodu je Statisticky rozdiel vyznamny (t(78)
= -3,15; p < 0,01) v prospech deti v mladSom Skolskom veku s vy$Sou priemernou
hodnotou (M=2,5). Signifikantny rozdiel (t(78) = 2,84; p < 0,01) sme zistili v argumente
v podobe reklamy, pricom ho vo vdcsej miere pouzivaju deti v predskolskom veku
(M=2,53). V sulade s uvedenymi poznatkami potvrdzujeme hypotézu H1, zaroven
potvrdzujeme H1.1 a H1.2.

H2 — Predpokladame, Ze rodic¢ia prispdsobia nakupné spravanie poziadavkam
dietata vo vys$sej miere pri finanéne menej naro¢nych produktoch v porovnani s financne
narocnymi produktmi.

V ramci overovania H2 sme porovndvali miery prispésobenia sa rodi¢ov prosikaniu
svojho dietata pri produktoch menej finanéne naroc¢nych s mierou vyhovenia dietatu pri
produktoch vyssej financénej naroc¢nosti.

Tabulka & 12 Miera prispdsobenia sa rodi¢a vzhladom na finanénu ndrocnost produktu

Prispdsobenie poziadaviek dietata rodicom | M t df | Sig.
Financne menej ndrocné produkty 3,76

- ., P 16,181 | 79 | ,000
Financne ndrocnejsie produkty 1,70

Analyza dat, ponukana v tabulke 12, poukazala na Statisticky vyznamny rozdiel
(t(79) = 16,18; p < 0,001), v ramci ktorého je prispdsobenie sa rodicov poziadavkam
dietata pri produktoch s mensou finan¢nou zatazou vyssie ako pri produktoch finanéne
naroénych. Na zaklade ziskanych poznatkov a ich vyhodnotenia potvrdzujeme hypotézu
2.
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Diskusia a zaver

Vysledné vyskumné zistenia poukazuju na interakciu dietata s procesom nakupu
u dospelého spotrebitelského segmentu. Vsetci osloveni respondenti (rodi¢ia) uvadzaju,
Ze ich potomok je v rdmci uskuto¢riovania nakupov pritomny najmenej 1- az 2-krat do
tyzdnia (prave tu sa vytvara priestor na ,prosikanie”), pricom moznost reagovat na
rozhodnutia o kidpe nie je, samozrejme, vyliucend aj mimo obchodov a ndkupnych centier.
Je zname, Ze do procesu socialneho ucenia deti zahriiujeme aj utvdranie spotrebnych
navykov, kde charakter navstevovanych obchodov zohrava podstatnu Ulohu. Na zaklade
vypovedi respondentov bolo zistené, zZe rodicia v pritomnosti deti najviac navstevuju
obchody s potravinami, ¢o povazujeme za opodstatneny determinant vzhladom
na funkciu, ktoru v kazdodennom Zivote vSetkych spotrebitelov zohravaju. Nasledujuce
polozky zahrriujuce ostatné kategoérie produktov (v usporiadani: hracky, odev, obuv,
knihy, sSkolské pomdcky, stravovacie zariadenia, elektronika, ndbytok) taktieZ vypovedaju
o uspokojovani viac ¢i menej zakladnych potrieb tykajlcich sa viacerych aspektov
vykonavanych ¢innosti, ¢im myslime napriklad hru podstatni pre vyvoj osobnosti dietata,
rovnako knihy a $kolské pomdcky, pricom medzi nimi umiestnend obuv a odev spiria
(okrem zakladnej ulohy tepla a sucha) rolu utvarania urcitej formy vkusu a preferencii
v obliekani dietata. Dalej nasleduju stravovacie zariadenia, elektronika i nabytok, ktoré
povaZujeme za akysi Uvod do rozmanitosti ponukanych produktov a ich moznosti.
Frekvenciu, s akou su jednotlivé obchody navstevované, by sme mali posudzovat aj na
zaklade charakteru produktu, ktory je stredobodom ndakupného zameru. Polozky
elektronika a nabytok, nachadzajlice sa na konci zostaveného poradia, tvoria vyrobky
dlhodobej spotreby, teda pravidelnost ich ndkupu je oproti ostatnym produktom nizsia.

V ramci porovnavania posudzovanych kategérii vzhladom na Skolské zaradenie
dietata sme zaznamenali S$tatisticky vyznamné rozdiely u hraciek, ktoré su viac
navstevované rodi¢mi s detmi v predskolskom veku, a to z pochopitelnych dévodov,
medzi ktoré patri najma zohladnenie vyvojového Stadia Ci charakteru vykonavanych
¢innosti. Podla J. Langmeiera a K. Krejcifovej (2006) je celé $tadium mozné oznadit
za epochu hrania sa. Knihy a Skolské pomocky prevlddaju, naopak, u deti v mladSom
Skolskom veku, kde rovnako berieme do lvahy nastup dietata do Skoly, ¢im sa meni
Struktura viacerych aspektov reZzimu celej rodiny. Signifikantny rozdiel v prospech rodi¢ov
s predSkoldkmi sme zistili aj v kategdrii obchodu s nabytkom. Jednou z mozZnych
interpretdcii tohto vysledku je potreba dokonéenia zariadenia domacnosti, ¢o je v pripade
rodin s detmi v predskolskom veku podla nasej mienky primerane pravdepodobné.
V pripade potravin si vyznamny rozdiel vysvetlujeme z hladiska vyssej miery zapajania
starSieho diefata do kazdodennych &innosti spojenych s chodom doméacnosti. Co sa tyka
preferencii deti ohladom produktov, ktoré od rodi¢ov vyzaduju (,prosikaju“), z 6smich
ponuknutych kategérii sme na zaklade odpovedi zostavili poradie najcastejsie ziadanych
druhov vyrobkov. Z dominantného postavenia danych poloZiek, ako sladkosti, slané
vyrobky, navsteva zabavnych zariadeni, potraviny ¢i hracky, mézeme odvodzovat ich
priority v rdmci tovaru a sluzieb, ktoré suvisia s uspokojovanim ich potrieb. Nadobudnuté
usporiadanie v istom smere koreSponduje s tvrdenim A. Barbaro (2008), ktory poklada za
najviac poZadované hracky, potraviny, navstevy kina a zabavnych parkov, pricom zhodu
s uvedenou autorkou sme zaznamenali z hladiska kategérii, ktoré sa sice v rozdielnom
poradi, ale z pohladu ich charakteru neodliSovali.

V ramci okruhov skiimania sme sa zamerali aj na porovnanie miery , prosikania“
vybranych kategérii produktov vzhfadom na Skolskému zariadenie deti. Diferenciacia deti
na zaklade skolského zariadenia potvrdzuje nase predpoklady a o¢akdvania formulované
v hypotézach a vyskumnych otazkach. Ako uvadzame vyssie, vyvojové $tadia dietata nesu
so sebou charakteristické vzorce prejavov, ktoré dokazuju svoju platnost aj v pripade
preferencii predskolakov v porovnani so skoldkmi. Signifikantnym rozdielom medzi detmi
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predskolského a mladSieho skolského zaradenia sme zistili, Ze predskolské deti viac
uprednostiuju a zaroven poZaduju hracky. V pripade elektroniky, poZzadovanej vacsmi
detmi v mladSsom 3Skolskom veku (potvrdeny Statisticky vyznamny rozdiel), sa
domnievame, Ze s vyvojom kognitivnych schopnosti skiimaju jej vymoZenosti z viacerych
stran, nez len prioritne za Uéelom hrania sa. V su¢asnom digitdlnom veku nadobudaju deti
technologickd gramotnost ¢i zruénosti velmi rychlo a lahko aj vdaka kazdodennému
kontaktu s modernymi atributmi dnesnej doby. Napriklad vacésina deti je pri nastupe do
skoly, ale aj skér vybavend mobilom, ktory mdze byt pre rodicov z pohladu kontroly
dietata pomocnikom, avsak okrem toho méze slizit aj na iné Ucely. Rovnako je to
v pripade notebooku i mnohych inych elektronickych zariadeni. Ako uvadza A. Barbaro
(2008), deti pouzivaju viac neZ len jedno médium v rovnakom case, ked' ,,surfuji” na
internete, pritom im hra program v televizii a v jednom uchu maju zapnuty Mp3 prehrdvac
¢i niektoru z aplikacii ich mobilného telefénu. Délezitym atribitom je taktiez aktualnost
danych produktov, ich parametre, znacka, moznosti i funkcie. Co bolo moderné dnes,
zajtra bude prekonané novsimi a multifunkénejsimi modelmi, ktoré detski recipienti chcu
vlastnit. Pri nedostatoénom zaujme rodi¢ov o obsah prijimany prostrednictvom tychto
prostriedkov je pristup k dietatu a stimuldcia jeho tiZzob pomocou marketingu a reklamy
umozneny z viacerych stran stcasne a v plnej intenzite.

DozZadovanie sa kupy vyrobku, ktoré dieta aplikuje viacerymi spdsobmi alebo
rozlicnou intenzitou, pésobi spolu s ostatnymi faktormi na nakupné sprdvanie rodica.
Vytrvalost nastojenia mdzZe, avSsak nemusi priniest Uspech v podobe produktu &i sluzby.
Ide o Strukturu pokryvajucu mnoho aspektov, ktoré su pri tom zohladfiované, a preto nds
zaujimalo, ¢i je existencia takéhoto vztahu moznda. Analyza ziskanych Udajov potvrdila
nase domnienky v niekolkych kategéridch. Konkrétne ide o potraviny, sladkosti, ndvstevy
rychleho obcerstvenia, hracky, knihy a Skolské pomaocky. Pritomnost vyznamnej korelacie
nam naznacuje, ze ¢im viac dieta ,,prosika“ o danu vec, tym je tendencia rodi¢a vyhoviet
v rdmci vymenovanych poloziek vysSia. Ak zoberieme do uvahy charakter vyrobkov,
v rdmci ktorych sa tento proces odohrava, mézeme konstatovat, Ze sa jedna o polozky
finan¢ne zvladnutelné, avSak vnimanie cenovej hladiny je u kaZdého rodi¢a r6zna.
Rovnako rézne je i zhodnotenie potrebnosti Ziadaného produktu. Vtedy ma rodi¢ moznost
uspokojit svoje dieta aj inak, a to prostrednictvom finanéne menej narocnej, ¢i v rdmci
preferujiceho spdsobu vychovy viac vyhovujucej alternativy. | tak vSak v uréitom zmysle
natlaku podlahol a jeho kipa bola istym sp6sobom ovplyvnena. Za Uvahu stoji aj dovod,
preco tak rodicia Cinia. Ak sa zameriame napriklad na knihy a Skolské pomocky, m6zeme
pokladat uskuto¢nenie ndkupu rodica za jeho presvedcéenie, Ze vzdelanie je pre jeho dieta
dolezitym prvkom spravnej vychovy a ak sa dieta vyrobku doZaduje, je na zédklade tohto
principu mozné vyhoviet jeho poZiadavke. Podobne aj v kategdrii potravin modie
»prosikaniu“ deti dopoméct aj skutocnost, Ze potraviny st rodicom vnimané ako
nevyhnutna zlozka v ramci primarnych potrieb. To je vSak len v rovine nepodloZenych
uvah, kedZe na konkrétne dovody konania rodicov, sme sa nezameriavali, avSak mo6zu
sluzit ako namet pre dalSie spracovanie.

Z pohladu oblubenosti motivu, postavy i znacky, ktoré obklopuju deti pri ich
kazdodennych cinnostiach, uz nemdézeme produkty charakterizovat len na zaklade ich
vSeobecného ndzvu. Dievcata sa dnes nehraju len s babikami, ale ide o babiky Barbie,
chlapci nie st len tak hocaki pirati ¢i kdzelnici, pokial nemaji mec Jacka Sparowa a ¢arovny
pratik Harryho Pottera. Rafiajkuju s Brumikom, pitny rezim dodrziavaju spolu s Jupikom,
telefonuju s mobilom so SIM kartou Hannah Montana ¢i Hello Kitty, kiipu a umyvaju sa so
Zabkou Bupi a zaspavaju v postelnej bielizni v Style oblUbenej rozpravky. Nacrtnuty obraz
v réznej intenzite podporuju ziskané Udaje, na zaklade ktorych miera suhlasu rodica
v rdmci prisposobenia sa tymto atributom produktov bola u vacsiny respondentov (59)
pozitivna. Uprednostnenie vyrobku, inSpirovaného tymito prvkami, pred ostatnymi
spifiajucimi svoju funkciu rovnako, predstavuje taktie? usmernenie kipy v pozadovanom
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smere. Preto je z pohladu navySovania ziskov aplikdcia réznych motivov na produkty
dennej, ale aj dlhodobej spotreby velmi dolezitd. Jednym z aspektov vybranej
problematiky je aj charakter argumentov, ktoré dieta pri dozadovani vyslovuje.
Potvrdenim stanovenej hypotézy o postaveni reklamy a socidlnej skupiny v rdmci
Skolského zaradenia dietata su nase Udaje v sulade s teoretickymi poznatkami, ak sa
pozrieme na celkové poradie uvadzanych argumentov, pozorujeme, zZe obal, tvar a funkcia
vyrobku zohrdvaju z ponukanych mozZnosti najdolezitejSiu Ulohu. M6Zeme konstatovat, Zze
dieta je najviac fascinované tymito prvkami vyrobkov. Ich r6znorodé variacie pritahuju
pozornost, pricom dieta tuzi dany produkt spoznavat, skimat a, samozrejme, vlastnit ¢i
vyskusat. Na zaklade ziskanych poznatkov sa domnievame, Ze okrem rozsirovania pola
pbdsobnosti z pohladu propagacie vyrobkov a sluZieb je rovnako délezitou suéastou
prepracovanost dizajnu a funkcii, ktoré produkt ponuka. Zahrriujeme tu farebnost,
spominané vyuzitie réznych motivov domdcich a najma zahrani¢nych rozpravkovych ¢i
filmovych postaviciek, nezvycajné tvary a putavé obaly, ako aj moznosti pouZitia na novy,
originalny sp6sob jeho konzumicie alebo preferovany druh hry detmi danej vekovej
kategdrie. Finanéna narocnost poZadovaného tovaru je, pochopitelne, zohladfiovana
v rdmci zabezpecenia rodiny po tejto stranke. Hoci vnimanie ceny produktu je u kazdého
rodi¢a rézne, predpokladali sme, Ze zavaZnejSia kdpa vyZadujica vynaloZenie znacnej
sumy penazi nespada do kompetencie dietata ako vyrazného formovatela nakupného
rozhodnutia. Na zaklade nasich vysledkov (Statisticky vyznamny rozdiel pri vyhoveni
poziadavke dietata pri financne menej naroénom produkte v porovnani s financne
narocnejsim produktom) konstatujeme, Ze ,prosikanie” je smerované a nasledne rodi¢mi
zohladnené prevazne pri vyrobkoch dennej spotreby s nizsim finanénym limitom.
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