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ARCHITEKTURA ADIZAJN AKO SYNONYMUM LUXUSU VO VIZUALNEJ
KOMUNIKACI SPECIFICKYCH OBCHODNYCH SUBJEKTOV

ARCHITECTURE AND DESIGN AS A SYNONYM OF LUXURY IN THE VISUAL
COMMUNICATION OF SPECIFIC BUSINESS ENTITIES

Madria Zvalena

Abstrakt

V sucasnom kontexte vizudlneho marketingu je synergia vietkych nastrojov, nevynimajuc dizajn a architekturu
ako legitimny sp6sob budovania znacky a povedomia o nej, dolezitym faktorom Uspesnej stratégie. Estetika,
dizajn a s nimi spojena emociondlna rovina recepcie patria k formdm marketingovej komunikacie, ktoré su
postavené na vytvarani hlbokych a trvalych vazieb s cielom dosiahnut dlhodobt lojalitu k znacke. Dizajn
v kontexte architektiry predstavuje vyrazny element, ktorého presah z exteriéru do interiéru architektonickych
objektov prostrednictvom vizudlnej komunikacie posilinuje emocionalnu vazbu so zamestnancom, ¢i zakaznikom.
Obzvlast dolezity je takyto pristup v spolo€nostiach, ktorych sluzby, ¢ produkty maju privlastok luxusné, kde
vyuZivanie unikdtnych vizudlnych prvkov, ako aj ich materidlovej kvality predstavuje nevyhnutnd sudast
komunika¢ného procesu neverbalneho typu.

Abctract

In the current context of visual marketing, the synergy of all tools, including design and architecture, as a
legitimate way to build a brand and awareness of it, is an important factor in a successful strategy. Aesthetics,
design, and the associated emotional level of reception are forms of marketing communication that aim to create
deep and lasting connections with the goal of achieving long-term loyalty to the brand. Design in the context of
architecture, in this sense, represents a significant element, whose extension from the exterior to the interior of
architectural objects through visual communication strengthens the emotional bond with employees or
customers. This approach is especially important for companies whose services or products are labeled as luxury,
where the use of unique visual elements and their material qualities are an essential part of the non-verbal
communication process.

Klacové pojmy:
Architektura, Dizajn, Luxus, Vizudlna komunikacia
Keywords:

Architecture, Design, Luxury, Visual Communication
Uvod

Architektura a dizajn ako umelecko-inZiniersky konsenzus zohravaju v oblasti marketingu
zdanlivo periférnu funkciu. Ich esteticka hodnota pritom podlieha hlavhe emocnej recepcii, ktora
v marketingovom kontexte zasahuje niekolko oblasti spojenych s budovanim imidzu, ako su napr.
budovanie identity znacky, podpora lojality k znacke, paméatové kdédovanie znacky a vyuzivanie
mozZnosti socialno-virdlneho efektu.
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Hoci jednym z klGéovych principov architektiry je statickd pevnost a dispozi¢nad funkénost,
z pohladu marketingu je hlavnou strategickou hodnotou jej vyrazova a estetickd podstata, na ktorej
stoji presah vizualnej komunikdcie do podoby marketingovej stratégie. Premyslena koncepcia
postavend na dizajne a architektire vytvara konzistentny obraz, ktory v zdvislosti od tendencného,
kultdrneho, socidlneho, ¢i politicky-ideologického angaZovania sa znacky navodzuje poZadovany
dojem. Dizajn ako semioticky kdd napomaha definovat zakladny princip znacky, ¢i uz ide o jeho prejav
v podobe, exkluzivity, modernity, dynamiky, funkénosti, stability, ekologickej zodpovednosti, Ci inej
charakterovej ¢rty dolezitej z pohladu identity znacky. To vsetko je mozné efektivne kddovat vyuzitim
zékladnych architektonickych Struktdr, materidlov, dekdrov a priestorovo dokladovat, ¢im mozno
komunikovat svoje hodnoty. V neposlednom rade je dblezité spomenut vyber svetelnej architektdry
ako vyrazového média a farebnej palety ako psychologického cinitela, kedZe aj tieto elementy maju
v kontexte napriklad ELM modelu (Elaboration Likelihood model 1986 R. E. Petty; J. T. Cacioppo)
periférnej cesty postavenej na emociondlnej recepcii vplyv na budovanie imidzu emocionalnym
kandlom. MozZno teda konstatovat, Ze dizajn, a jeho architektonické prvky nevynimajuc, vplyva na
budovanie imidZu a povedomia o znacke, ¢im vytvara nielen vizualny obraz, ale komplexnu identitu
znacky s tvarou, charakterom a identifikaénym narativom.

Specifika luxusnej architektury v historickom kontexte

V minulosti bola vysSia architektonickd angaZovanost vizudlneho, ale aj technologického
stvarnenia budov demonstraciou ekonomickej prosperity. Obzvlast v prostredi obchodu predstavovala
architektonickd prezentdacia verejny dékaz solventnosti a reflexie socidlneho statusu. To dokladuje aj
dobova sociologicka publikacia T. Veblena, ktory vo svojom diele Tedria prazdnej triedy z roku 1889
opisuje luxus ako formu konzumacie. Ta neslizi len na uspokojovanie potrieb, ale cielene demonstruje
socidlny status, tzv. okazalu spotrebu, pricom vyuZivanie luxusnych produktov a sluZieb tento status
spolocensky deklaruje. Princip vytvarania osobnej prestize prijima architektiru ako sémanticku
ilustraciu budovania spolocenskej percepcie. Veblen rozvija toto tvrdenie z pohladu dobového
nastavenia kanénu krasy vyssich tried a ich snahy odlisit sa okdzalostou nardbajicou s dekérom ako
insigniou moci a demonstraciou prepychu (s. 68-93). Osobitostou dobovej architektuiry zastupujice;j
luxus je vo svojej podstate okrem materidlovej skladby aj ,prezdobenost”. Ta4 bola podmienena
kultdrnymi a regionalnymi Specifikami a zaroven trendom a médou, pricom podfa G. Simmela mohla
madda ako faktor estetickej rovnosti viest nielen k rozdielnosti, ale aj k uniformite. Zaujimava je v tejto
suvislosti rola strednej triedy, ktord bola v priebehu minulého storocia novatorska, udavala tempo

evyve

spolocenské triedy prilis konzervativnhe a zmena pre nich nepredstavovala prinos (1957, s. 541-542).

Luxusna architektura sa pritom okrem zdkladného dizajnu, ktory uz ako skelet oplyval
vyrazovou hodnotou, opierala o technologicky progres, inovativne stavebné prvky, ndkladnu
materidlovl skladbu atiez vysoku Uroven prepracovanosti detailov, ¢o synergicky zvySovalo jej
pbsobivost. Historickou, ale mozno povedat aj siasnou optikou sa v koncepte architektiry narabalo
v ramci plasta a interiérového zdobenia s estetikou detailu v definovatelnych podobach. Mozno sem
zaradit ornament, skulpturalne stvarnenie, material, Struktdru a farbu, ktoré ako komplex vytvaraju
vizualnu Uroven budovy a dotvaraju jej vyrazovu pdsobivost. Pritom ornament ako Ustredny element
zdobenia z pohladu neddvnej histdrie architektlry predstavuje sporny bod recepcie, jej estetickej
a funkénej hodnoty a ziroven mozino dodat, Ze signifikuje milnik delenia architektdry na klasicku
a modernu. L. Sullivan vo svojej eseji z roku (1892) nadhadzuje tézu prehnanej zdobivosti budov



Analyza a vyskum v marketingovej komunikacii | 2024, ro¢nik 11, ¢islo 1

a ornamentdlnej redukcie. Jeho pohlad na ornament amodernu vsvojom case vyvolal
v architektonickom, ale aj spolocenskom diskurze disonanéné nalady. Postupne v svojich Studiach
ozrejmuje ako dosiahnut konsenzus ornamentdlneho sentimentu a uslachtilej jednoduchosti.
Ornament pritom podla M. Monstolera, Sullivan povaZzuje za jazyk socidlnej Struktury, socidlnej
skisenosti a dokonca aj socialnych rozporov, pricom ornament méze zvysit hodnotu budovy z
pozicie spolocensko-ekonomickej recepcie (1977, s. 44 - 45). Jazyk architektury je rovnako ako rec
zlozity komplexny systém, kde ,,syntaktické” zlyhanie vedie k nepochopeniu. Z hladiska toho nemozno
ornamentiku povazovat za obycajnu dekoraciu, ale je jednym zo zakladnych kompozi¢nych prvkov
s hlbokou sémantikou. Absencia ornamentu a farebnosti je podla E. Adamca degradaciou stucasnej
architektury na obycajny fyzicky objekt bez dalSieho vyznamu (2023). V sucasnej marketingovej
komunikacii mozno ornament zpozicie dizajnu synonymne vnimat ako snahu o artikuldciu
prostrednictvom sémantiky vizualneho nadstandardu (ponuky sluzby, ¢i tovaru).

Ako dalsi element vyrazovej hodnoty v architektonickom prejave treba uviest Struktaru —
pevnu fyzickd formu s regulovatelnym estetickym charakterom. Prostrednictvom nej sa da v emocno-
vyrazovom kontexte plne nahradit pritomnost ornamentu a pritom dosiahnut ikonickost budovy. Je to
pristup, ktory spojenim materidlu a kompozi¢nej skladby vyuziva hlavne modernistickd architektura.
Materidlova skladba a jej tvarovanie sice vypusta ornament, napriek tomu material a $truktura stale
umozZiiuje konotativny koncept, ktorého cielom mobéZe byt napriklad deklaracia Specifickych
charakteristik, ako je exkluzivita, modernita, ekologickost atd.

V neposlednom rade uvedieme skulpturalne stvarnenie, ktoré je svojou povahou a sp6sobom
vyuZivania anatémie monolitnym alebo fragmentalnym umeleckym dielom. Ide o trojrozmerné prvky,
ktoré zvysuju atraktivitu architektonického objektu. V takomto pristupe je hlavne v historickom
kontexte Casto pritomny narativ tendencne prispdsobeny a interpretujuci mytolégiu, naboZenstvo
alebo iné socialne zaujmy. Rovnako je tento princip pouZivany v ploSnom formate vyzdoby stien a inych
pevnych foriem v podobe obrazov, malby, ¢i vyuzitim fresky, mozaiky a vitraze. Tu sa zacinaju
objavovat signifikacné prvky marketingu ako presah znacky a jej logotypovej verzie, pripadne inych jej
znakov do samotnej podstaty umeleckej vyzdoby.

Luxus ako obchodna stratégia v dobovej architekttre

Specifickl pozornost na vizudlnu stranku architektiry a architektonickej koncepcie, ktora by
sa vo svojej sémantickej rovine dala povaZovat za honosnu, kladli koncom 19. a zac¢iatkom 20. storocia
majitelia luxusnych hotelov (napr. Ritz v Parizi, Tremont House v USA, Savoy v Londyne) a prvych
obchodnych domov hlavne v Zapadnej Eurdpe, Anglicku (Galeries Lafayette v Parizi, Selfridges
v Londyne). Tento spoOsob kdédovania luxusu ako pridavnej hodnoty znacky prostrednictvom
architektonickej skladby a detailu nastolil v zaciatkoch budovania korporatneho dizajnu ako sucasti
budovania imidZu znacky vysoké ambicie a obchodné ocakavania. Architektura podobnych objektov sa
vyznacovala grandidéznostou a monumentélnostou, impozantnou fasadou zdobenou zlatou farbou
a vyraznymi dekorativnymi prvkami. Efektivne sa wvyuZivali prvky, ktoré dnes moino nazvat
marketingovymi nastrojmi ako vyklady, antré a samotné miesta predaja a ich dispozi¢né rieSenie, ktoré
zacina silne reflektovat psychologicky dopad premysleného konceptu na ndkupné spravanie zakaznika.
Strategicka dispozicia vélenila do dizajnu aj sucasné prvky marchendisingu ako formy prezentacie
produktu a jeho vystavenia v priestore, pricom sa do priestoru umiestriovali reklamné znaky a zaroven
sa zacala vyuzivat multisenzorickd aktivita. Neskorsie, napriklad v pripade dodnes prezivsej znacky
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Chanel, sa interiér pévodného ateliéru na Rue Cambon 31 stal aj miestom prehliadok. Od roku 1921 az
do svojej smrti C. Chanel vyuZivala ateliér ako prezentacény priestor, pricom inscenovala prehliadky ako
formu spolocensky prestizneho podujatia. S pouZitim svojho personalneho narativu vybudovala
marketingovu stratégiu uzavretej elitnej mddy. Zaroven svojim verejnym postavenim a spésobom
Zivota prispela aj k budovaniu imidzu (vtom case skor formy budovania obchodného mena) siete
hotelov Ritz, kde Chanel v Parizi byvala. Tato skuto¢nost poukazuje na dobové vnimanie obchodnych
moznosti v $irsom kontexte a toho, ¢o dnes mdzeme nazvat influencerstvom a kolaboraciou znaciek.
X. Xynyi poukazuje na skuto€nost, Ze tato znacka dodnes pouziva spolupracu s celebritami, znamymi
osobnostami a dneSnymi influencermi, je postavend na silnom pribehu, pricom spolupraca dvoch
elitnych znaciek zndsobuje svoj medialny potencial (2024, s. 550-551). Sklenené schodisko Coco Chanel
je dodnes povaZované za ikonické podium mddneho dizajnu a okrem pripomienky dobového vkusu
Chanel sa vyuZiva ako medialny scénicky priestor pre fotografovanie a tvorbu vizudlnych medidlnych
obsahov.

Vsetky doposial spomenuté obchodné znacky (pretrvavajuce do dnesSného dna) okrem
orientdcie na zdkaznika, v sucinnosti s inymi marketingovymi stratégiami, podporuju budovanie svojho
imidZu aj prostrednictvom zdazitkového marketingu (alebo inak event marketingu), ktory sa zameriava
na vytvaranie emocionalnych a interaktivnych zazitkov s ciefom posilnit vztah a lojalitu k znacke. Tento
princip naradba s viaczmyslovostou recepéného procesu, ¢im sa zlepSuje zapaméatatelnost konkrétnej
znacky a zvyduje sa jej atraktivita (Strbova, 2022).

D. Institorisovd uvadza, zZe ,pre marketing, ¢i art marketing nie je typicka iba snaha o jasné
emociondlne vyrazové pdsobenie scénografickych foriem, ktoré vyuziva, ale aj interaktivita pracujuca
s moznostou priameho zapojenia zaujemcov (klienta, divdka a pod.) do r6zneho typu eventov” (2022,
s. 101). Historicky obchodny priestor svojim spdsobom bol a v sicasnosti stéle je interaktivnou scénou,
ktora z pohladu celkového budovania mena znacky, imidZu a narativu predstavuje komplexné vizudlne
moznosti identifikovania jednotlivych ciefov s potencidlom riadenia recepcie na zaklade
atmosferického prezZivania a emoéného kddovania.

Znakom nadcasovej architektury signifikujicej luxus, ale aj celkového marketingu trans
generaciami, je skutoc€nost, Ze tieto znacky, rovnako ako aj vacSina ich pévodnych budov pretrvali
dodnes. Pravdepodobne schopnost adaptécie v socidlno-ekonomickej dynamike a technologickom
progrese, inovativny pristup, ktory reSpektuje kultiurne dedi¢stvo, miera kvality a prestiz,
nadstandardny zakaznicky servis a zaZitkovy pristup napomohli tymto znackam pritiahnut a udrzat si
prisnu elitnd skupinu zédkaznikov. Zaroven, ako sme uz uviedli, do celého komunikacného procesu sa
zatina zapajat multisenzoricky marketing postaveny na vynimocnej skisenosti zakaznika, ktory je
v segmente elitnej sluzby nevyhnutnym faktorom emoc¢ného budovania dlhodobého vztahu k znacke.
Skupina autorov K. P. Wietmann, F. Labenz, J. Haase a N. Hennigs v snahe lepsie porozumiet kauzalite
medzi sicasnym multisenzorickym marketingom, skisenostou so znackou a jej hodnotou z pohladu
zakaznika, zamerali na Specifické odvetvie luxusnych hotelov, pricom poukazuju na to, Ze jednym
z hlavnych cielov konzumacie luxusu tohto druhu je snaha signifikovat svoj socidlny status a verejne ho
legitimovat (2018). Vytvaranie a scénovanie obrazov z,miesta ¢inu“, ktoré autenticky deklarujd
identitu znacky, napomahaju budovat vlastny socialny status ako legitimneho Gcastnika tejto socialnej
triedy. V duchu premisy J. Vostrého o scéne ako javisku, ktora ,,nutne predpoklada aj hladisko” (2012,
s. 33) mozno konstatovat, Ze aj v tomto zmysle je vytvaranie podobnych obsahovych sprév, ktoré dalej
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uverejiiujeme, verejnym scénovanim vsedného dna, pricom architektura a dizajn v zadnom plane
zohravaju scénickd rolu s moznostou komponovania vlastného imidzu a budovania osobnej znacky.

Architektura a dizajn v si¢asnom marketingovom prostredi

Modernisticka reforma v duchu hesla , Ornament je zlocin!“ (loos, 2019) nastolila nové
vnimanie dizajnu ako celku, pricom upusta od ornamentu a skulpturality ako vyrazového elementu
anatémie tvaru anardba sfunkénostou a proporcionalitou vintencidch materidlovej skladby
a geometrického vyrazu. Ornament, ktory sa podla E. Adamca tradicionalistami pokladd za jeden
z najhodnotnejsich estetickych a stavebnych prvkov v architekture a interiéri, postupom casu uvolnil
priestor inym architektonickym a dizajnérskym rieSeniam dekorovania. To vsak z hladiska vyrazu
a emocnej recepcie architektiry moze predstavovat unifikaciu dizajnu, ktora vedie k absencii genia
loci. Popredny slovensky architekt ateoretik |. Gruntner zo svojho teoretického i praktického
pohladu konstatuje, Zze ,sucasnu architekturu poznacuje globalizmus, niekedy samoducelny
manierizmus a opulentnost ¢asto negujuca socidlne aspekty a potreby“(cit. podla Tarndcy, 2024). Tato
kritika status quo je aplikovatelna na rozlicné drovne dizajnu, kde celoploSne zaznamenavame pristup
k privlastneniu si trendu ako redukovanej konzumne;j stratégie. Vo vizualnej marketingovej sfére sa tak
Casto uplatiiuje princip MAYA (Most Advanced Yet Acceptable, In: W. Lidwell, K. Holden, J. Butler, r.
1951, s. 162 ), metdéda stanovenia obchodne najuspesnejSieho dizajnu, ktory podla Loewyho vyvstava
z obchodného Uspechu dizajnu aje estetickym balancovanim medzi znamostou (tiez
interpretovatelnou ako tradi¢nostou) a jedineénostou. Optimalizovany dizajn, ktory zohladruje tento
princip, prindsa formu univerzdlnej estetiky premietnutej do ocakavania Sirokej verejnosti (podla
Lidwell, Holden, Butler 2011). Naproti tomu stoja luxusné obchodné znacky, ktoré, naopak, vyuZivaju
jedinecnost dizajnu a autenticitu postavenu na signifikovatelnom vytvarnom koncepte. S. Manuelli
poukazuje na to, Ze luxusné obchodné znacky ako Armani, Gucci, uz koncom 80. rokov minulého
storodia zacali najimat architektov na to, aby prostrednictvom interiérového dizajnu zvysili svoju
prestiz (2006). V priestore teda existuju znacky, ktoré uddvaju smer a buduju Specificky dizajn,
jedinecny, rozpoznatelny a c¢asto spdjany so solventnou klientelou. Na druhej strane stoji
optimalizovany dizajn, ktory preberd trendy, unifikuje ich a na ich zdklade stavia svoju vizudlnu
komunikaciu, ktorej sucastou uz nie je predaj kolekcie ako jedinec¢ného produktu, ale konfekcie ako
sériovo vyrabaného produktu v priamom iv prenesenom vyzname. Dizajn a jeho Specificky rukopis,
kvalita jeho spracovania, materidlova skladba a scénovanie mozno v komplexe povaZovat za tie prvky,
ktoré v oblasti vytvdrania identity znacky zohravaju hrani¢nd dlohu medzi luxusom a komerciou.
Nastoluje sa tak urcitd hranica segmentacného cielenia, nielen z pohladu emocéného vnimania stylu,
ale aj ekonomickych moznosti cielovej skupiny.

Aj z tohto dévodu je nutné vnimat architekturu a dizajn ako vizualno-marketingovu koncepciu
s kédovatelnym narativom na baze kompozicie, materialu, svetelnej architektury a integrovanych
marketingovych znakov ako logotyp, ktoré spolu vytvaraju poZzadovanu vyrazovu hodnotu.

Ako sme uZ naznacili, z pohladu marketingovej komunikacie a jej vizudlnych presahov mozno
budovu ¢i priestor povaZzovat za obal, ktory ma okrem funkénych, racionalnych atribltov spojenych
s jej vyuzitelnostou aj estetickd, emocionalnu hodnotu. Ta je z pozicie marketingu ddleZita hlavne ako
skisenostnd zazitkova forma neverbdlnej marketingovej komunikacie. Podla M. Onema a D. Hasirci je
priestor dblezitym médiom pri komunikacii so zakaznikom, pri¢om podstatnd je atmosféra miesta,
dizajn miesta a vlastna skusenost s miestom, na zdklade ktorého si zdkaznik buduje vztah k znacke
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prostrednictvom vlastnej recepcie postavenej na zazitku. Vo svojej studii sa fokusuju na to, ako
dizajnéri prostrednictvom navrhu interiéru, materialovej skladby a svetelnej architektury ovplyviuju
vhimanie priestoru a jeho zapamatatelnost zo strany zakaznika. Zistili, Ze interiér vtomto smere
podporuje vnimanie znacky, pricom musi byt jeho stvarnenie v sulade s vizualnou identitou znacky
a celkovym korporatnym nastavenim tak, aby bol autenticky a reflektoval multisenzorickud recepciu
(2020). Aplikovana estetika so Specifickym rozpoznatelnym charakterom aktivuje vizualne vnimanie
zakaznikov.

Vseobecne mozno dizajn a zdklade historicky ovplyvneného vnimania stylu rozdelit na klasicky,
vzchadzajuci z historickej interpretacie znaku a estetického prejavu do polovice minulého storocia
a modernisticky, ktory reflektuje ndstup moderny, redukciu znaku a doraz na funkciu ako zakladné
kritérium. Pritom oba tieto pristupy su v si¢asnom marketingovom dizajne rovnocenne uplatnitelné.
Priklananie sa k jednému z nich vyvstava z nastavenia korporatnej politiky, charakteru alebo Zelaného
charakteru znacky, pozadovaného imidZu a hodnét as presnym urcéenim cielovej skupiny. Tuto
sémantiku dopifia vyber materidlovej skladby, svetelnd architektira avstup technoldgii do
priestorového konceptu. Synergiou tychto prvkov sa vytvara atmosféra miesta, ktord senzoricky
buduje vnimanie znacky ajej hodnotu asucasne vytvara definovatelny vizudlny zazitok na baze
architektonickej kompozicie, materidlovej skladby, svetelnosti ako prvku a jedine¢nosti dizajnu ako
identifikacného kdodu konkrétnej znacky.

Zaver

Architektdra a interiérovy dizajn, ako sme uz uviedli, sa ako Specificka vyrazovd a emocna forma
marketingovej komunikacie stali legitimnou oblastou vizualneho marketingu. Ich ciefom je podnietit
emocnu recepciu aktivnych aj potencidlnych klientov, ¢i zamestnancov tak, aby pozitivnou formou
vytvarali obraz znacky a jej vyrazovu hodnotu so zamerom dlhodobého budovania lojality k znacke
a celkového budovania imidZu. Tento pristup je obzvlast z dlhotrvajiceho hladiska déleZity najma tam,
kde znacka vychadza z dlhodobej pritomnosti na trhu alebo ma ciel sa takou stat, rovnako ako je
doleZity pri znackdch, ktorych predmetom je obchod v oblasti luxusného tovaru a sluzieb. Cim vy$sia
je ambicia v kddovani exkluzivity a luxusu, tym doleZitejSie je v smere vizualneho konceptu zahrnat
jedinec¢nost dizajnu a architektonickej skladby do celkového obrazu znacky, pricom je nutné vnimat
detaily, materidlovu skladbu, struktiru a koncept a mat na zreteli komplexnost imidZzu ako podstaty
budovania, vytvarania ale aj udrzatelnosti statusu znacky na trhu a v socidlnej recepcii.
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FOLKLOR, VLASTENECTVO A TRADICIA AKO MARKETINGOVY PROSTRIEDOK
KAMPANE

FOLKLORE, PATRIOTISM AND TRADITION AS A MARKETING MEANS OF THE
CAMPAIGN

Magr. Jozef Peniak, PhD., Mgr. Eva Rauovd

Abstrakt

V kontexte suc¢asného marketingu, ktory sa stale viac presuva k budovaniu emocionalnych vazieb so zakaznikmi
a k posilfiovaniu znackovej identity, sa folklor a vlastenectvo stdvaju doélezitymi faktormi pri formovani
komunikacnych stratégii znaciek. V tomto ¢lanku venovanému pripadovej Studii navrhu marketingovej kampane
produktov Tasty Slovakia budeme analyzovat spdsoby, ako znacky mozu efektivne integrovat prvky folkloru
a vlastenectva do svojej marketingovej komunikacie a reklamy. Preskimame stratégie, ako vyuZit tradi¢né vzory,
symboliku a motivy s ciefom vytvorit silné puto so zakaznikmi a posilnit povedomie o znacke. V sucasnosti na
Slovensku zaznamenavame obrovsky navrat k ludovym tradiciam, folkldru i folklornym motivom, ktoré st nam
pribliZované prostrednictvom réznych projektov, objavuju sa na obleceni, predmetoch &i suveniroch, inSpiruju sa
nimi mnohi dizajnéri, ale aj znacky, ktoré ich integruju do svojich marketingovych kampani i reklam. Jednoducho
ich pritomnost mézeme pozorovat v rozliénych sférach Zivota. Folkldr je aj dnes povazovany za nieco tradi¢né,
ale v modernom ponimani, pretozZe je stale vo vyssej miere Sireny a konzumovany prave online.

Abstract

In the context of contemporary marketing, which is increasingly moving towards building emotional ties with
customers and strengthening brand identity, folklore and patriotism are becoming important factors in shaping
brand communication strategies. In this article dedicated to a case study of the marketing campaign design of
Tasty Slovakia products, we will analyze the ways in which brands can effectively integrate elements of folklore
and patriotism into their marketing communications and advertising. We will explore strategies to use traditional
patterns, symbolism and motifs to create a strong bond with customers and strengthen brand awareness.
Currently, in Slovakia, we are experiencing a huge return to folk traditions, folklore and folklore motifs, which
are brought to us through various projects, appear on clothing, objects and souvenirs, are inspired by many
designers, but also by brands that integrate them into their marketing campaigns and advertisements. We can
simply observe their presence in various spheres of life. Even today, folklore is considered something traditional,
but in a modern sense, because it is increasingly spread and consumed online.

Klticové pojmy:
digitalny marketing, kampar na socidlnych sietach, folklér, tradicia, vlastenectvo, folkléorne motivy, pripadova
studia.

Keywords:
digital marketing, social media campaign, folklore, tradition, patriotism, folklore motives, case study

Vyznam a definicia vlastenectva, tradicie a folkléru

Vlastenectvo alebo tieZ patriotizmus su casto definované ako pocit spolupatri¢nosti,
prislusnosti i oddanosti a lasky k vlasti. Vlast je v tomto pripade chapana ako kultdrne, politické,
prirodné, socidlne alebo dalsie prostredie, ktoré je zvycajne vymedzené hranicami Statu. Existuju aj
uzsie chdpania vlastenectva, z ktorych najrozsirenejSim je takzvany narodny patriotizmus, ktory sa
¢asto spdja s narodnym povedomim alebo narodnou hrdostou. Spominany narodny patriotizmus
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odzrkadluje pocit spolupatri¢nosti, oddanosti a lasky k vlasti a narodu. (Tkac¢, 2013, In Mikus — Tkac,
2013)

Pojem tradicia pochdadza z latinského slova traditio, ktoré v preklade znamenalo odovzdavanie,
postupovanie a tieZ rozpravanie alebo dokonca povest. Zaroven aj sloveso tradere malo niekolko
pribuznych vyznamov, a to odovzdavat, postupovat, prenasat, odkazovat, vyucovat alebo tiez
prednasat. Tento termin sa udomadcnil vo viacerych eurdpskych jazykoch v takmer nezmenenych
vyznamoch. V siéasnosti chapeme tradiciu ako tu ¢ast kolektivheho vedomia, ktora sa prenasa z jednej
generdacie na druhd. (Horvathovd, 1989) Tradicie ako aj hudba, tanec, zvyky, remesld a dalSie
nehmotné prejavy kultlry, patria k nehmotnému kultirnemu dedicstvu nasej krajiny. (Kacirek, 2016)

Folklér vo vSeobecnosti ako pojem pochadza z dvoch anglickych slov: folk, ¢o v preklade
znamena lud alebo nérod a lore, ktoré mdzeme prelozit ako znalost alebo vedomost. Spojenim tychto
dvoch slov vzniklo slovo folklore, ktoré v preklade do slovenského jazyka znamena ,,to, ¢o lud vie.”
(Jurdkova — Veresova, 2014) Folklér bol v minulosti produktom kaZzdodennej komunikacie prendsajuci
sa ustnym podanim z generdcie na generaciu medzi skupinami ludi, v ¢asoch, kedy prevladala
negramotnost a neboli k dispozicii iné komunikacné prostriedky alebo boli len velmi zriedkavé.
(Krawczyk-Wasilewska, 2016)

Uvod do stcasnej problematiky na Slovensku

V poslednych rokoch sa o folklér a ludové tradicie zacinaju ludia zaujimat ¢oraz viac. Moderné
umenie sa sice nachadza na celom svete, ale to, ¢im moéZeme byt originalni a unikatni v ramci Slovenska
alebo tieZ regidénu, su prave nase tradicie. Ludova kultira je povazovana za velmi Zivy fenomén, na
ktorom sa daju postavit aj reklamy. Stale rastici zaujem o folkldr i tradicie mozno pripisat tiez réznym
projektom, ktoré ich verejnosti priblizuju. (Stérova, 2018) Folklér, ale i tradicie su dnes velmi
mnohé slovenské mddne znacky i navrharov, pritomné su tieZ v logach aj reklamach znaciek. Slovenské
znacky a obchodné retazce Coraz viac zaclenujua folklér, tradicie a rozne fudové motivy do svojej
komunikacie a reklamnych kampani.

Priklady kampani znamych slovenskych znaciek

Ako prvi sme sa rozhodli uviest najnovsiu kampan podtatranskej znacky TATRATEA, ktorej
produkty- bylinné likéry, st postavené na dlhoroénej tradi¢nej receptire. TATRATEA je rodinny projekt,
za ktorym stoji Jan Semandk. Tieto bylinné likéry sa stali naSou narodnou liehovinou. Turisti, ktori
navstivia Slovensko si ho odndasaju ako suvenir a Slovaci ho vyuZivaju ako origindlny darcek pre ludi
zahranicia. (Karloff, n.d) Nasa krajina sa moze pysit roznorodymi krasnymi tradiciami, avsak v dnesnej
dobe st najma pre mladsich [udi takmer nezname alebo ich poznaju len z pocutia. Oblubena slovenska
znacka sa preto rozhodla sprostredkovat nase tradicie, predovsetkym mladym fludom, cez slovenskych
influencerov, ktori absolvuju takmer vymierajuce zvyky a obycaje spolu s réznymi folklornymi
zoskupeniami. Hlavnym cielom tejto kampane je posilnenie vnimania znacky TATRATEA ako nasej
pravej, slovenskej znacky a tiez posilnit slovenskost a nase tradicie. Touto kampariou sa zaroven
usilovali pospajat Slovakov a ndjst nieo, ¢o maju Slovaci spolo¢né, teda nase spolo¢né slovenské
korene. (Cebrova, 2019)

Kazda tradicia sa spdja s ur€itym datum, a tak sa tim znacky TATRATEA rozhodol raz za kvartal
vytvorit mensSiu kampan, ktora sa tyka konkrétnej tradicie. Doposial znacka priblizila typickd junovu
tradiciu, akou je Svatojanska vatra, ktoru si vyskusal Fero Joke. V mesiaci august sa kond mnoho
svadieb, kedy sa dievéata menia na Zeny. Tato svadobna tradicia sa nazyva Cepéenie nevesty, o ktorom
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zistila viac Jana Tomas, zndma ako JANATINI. Nevynechali ani tradi¢né zvyky spojené so sviatkom Sv.
Lucie, napriklad I'Gbostné cary s papierikmi a dalSie iné. (Cebrova, 2019) Aktualne sa tim znacky spolu
s modelkou Barborou BakoSovou rozhodli pribliZit zvyklosti spojené s Fasiangami (Obrazok. ¢.1).

Obrazok ¢.1: Ukazka videa ,,Spoznajte s TATRATEA Fasiangy“ (zdroj: YouTube, TATRATEA)

V ramci kazdej kampane tykajucej sa slovenskych tradicii sa na socidlnych sietach znacky
objavia s nimi suvisiace prispevky. Na Instagrame su to zvycajne 3 prispevky odkazujuce na danu
tradiciu. Tieto prispevky maju jednotny graficky vizudl, ktory dotvara relevantny popis a hashtagy.
(Obrazok ¢.2)
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Obrazok ¢.2: Ukazka prispevku znacky TATRATEA na Instagrame. (zdroj: Instagram, tatratea_sk)

Ako dalsSiu kampan uvadzame kampan znacky Harmony, ktord vznikla pri prileZitosti oslav 190.
vyrocdia vyroby papiera v Harmanci. Prave na pocest tohto vyrocia 49 vznikla nova folklérna edicia pre
14 produktov, inSpirovand autentickymi vzormi z piatich regiéonov Slovenska, konkrétne z Ponitria,
Liptova, Severného Spisa, Dolného PovaZia a Horehronia. Cely koncept kampane bol postaveny na
texte znamej piesne,,Po nabreZi konik bezi”. Z tejto popularnej ludovej piesne pochadza i hlavné motto
kampane: ,,Skadial som, stadial' som, slovenského rodu som*“.

Nosny prvok kampane je muzikalovo ladeny online spot, ktory pripravili spolu s Folklornym
siborom URPIN (Elitesolutions.sk, N.d.) Online spot je zaloZeny na koncepte takzvanych pytaciek, kedy
prichadza buduci zenich Ziadat o ruku nevesty jej rodi¢ov (Obrazok ¢.3). Do pribehu i choreografie su



Analyza a vyskum v marketingovej komunikacii | 2024, ro¢nik 11, ¢islo 1

zakomponované aj jednotlivé produkty znacky Harmony. Kampan dotvarali napriklad aj sutaze na
socialnej sieti Facebook. Sutazilo sa o ruéne malované folklérne ndusnice a kabelky, ktoré pochadzali
od dizajnérky Sopa dizajn. Na Instagrame boli do komunikacie zapojené viaceré blogerky, ktoré vo
svojej domacnosti vyuzili produkty z folklérnej edicie. (Strategie.hnonline.sk)

Obrazok ¢.3: Ukazka spotu ,,Skadial som, stadial' som, slovenského rodu som*. (zdroj: YouTube,
Harmony)

V poradi tretiu uvddzame kampati znacky piva Sari. Po predoglej, Gspednej kampani so Siestimi
jedineénymi plechovkami, na ktorych dominovala ludova vysSivka zo Siestich obci Slovenska, prisla
znacka s dalSou kamparou: ,,Kazdy mame v srdci kus Slovenska“. V ramci tejto kampane predstavil
Sari$ limitovanu ediciu plechoviek piva, na ktorych sa objavilo takmer 40 symbolov Slovenska. Kazdu
zo siedmych plechoviek pokryvaju dominanty jednotlivych regiénov z vychodného, zapadného a
stredného Slovenska. Na plechovkach venovanych vychodnému Slovensku najdeme Spissky hrad,
Strbské pleso a tie? nase velhory- Tatry. Zo stredného Slovenska su to dominanty ako Oravsky hrad,
Banskd Stiavnica i Demanovskd jaskyfia. Na plechovkach, ktoré zdobia dominanty zapadného
Slovenska sa objavil Bojnicky zdamok alebo tiez Kolonaddovy most. Siedma plechovka je zdobena
motivmi priblizujucimi sviatok slovenského folkléru, ktorym je festival vo Vychodnej.
(Strategie.hnonline.sk, 2019)

Dizajn kampane na socialnych sietach s vyuZitim prvkov folkléru, tradicie, vlastenectva a narodnej
identity pre slovensku znacku - Tasty Slovakia.

Hlavnym cielom naSej pripadovej Studie bolo na zaklade teoretickych vychodisk
a nadobudnutych vedomosti zrealizovat navrh a aplikdciu kampane na socidlnych sietach s vyuzitim
prvkov folkldru, tradicie, vlastenectva a narodnej identity pre vybranu slovensku znacku- Tasty
Slovakia. Okrem hlavného ciela boli stanovené aj sekundarne ciele, ktorych definovanie a naplnenie
bolo potrebné pre splnenie hlavného ciela. Sekunddrne ciele su nasledovné:
- Vytvorenie literarnej reserSe. Vzhladom na aktualnost témy vychadzat z ¢o najaktualnejsich
dostupnych zdrojov, teda vyuzivat zdroje publikované od roku 2015 po stcasnost,
- Analyza a interpretdcia teoretickych vychodisk tykajucich sa nami rieSenej problematiky, - Aplikacia
nami nadobudnutych odbornych a praktickych vedomosti,
- Vyber konkrétneho slovenského subjektu, jeho charakteristika, prezentdcia posolstva a identity,
doterajsich online aktivit a nasledny navrh a aplikacia kampane na socialnych sietach,
- Na zaklade ziskanych vysledkov vyvodit zavery a odporucania pre akademick( a marketingovu prax.
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Predstavenie subjektu Tasty Slovakia

Zakladatelom projektu Tasty Slovakia box je Filip Bevelagua, ktory skombinoval nadobudnuté
vedomosti s osobnymi skdsenostami ziskanymi z cestovania. Myslienka realizacie projektu vznikla
pocas jeho naviétevy Svédska. Pred otletom sa rozhodol v obchode nakupit tradiéné slovenské
cukrovinky, ktoré chcel v zahranié¢i podarovat. Jeho vyber pozostaval z oblibenych Horaliek a
bonboniéry, na ktorej boli vyobrazené slovenské dominanty. Na letisku si vSak vSimol, Ze bonboniéra
bola vyrobena v Ceskej Republike, nie na Slovensku, ¢o ho sklamalo, pretoZe chcel potesit nie¢im
tradiénym, slovenskym. Prave tato skisenost ho podnietila k napadu Tasty Slovakia, najchutnejSiemu
suveniru zo Slovenska. Tasty Slovakia box je krasna krabica, inSpirovana ¢i¢mianskym vzorom, plna
tradi¢nych slovenskych produktov. (Polnohospodar.sk, 2019) Tento box je uréeny ako chutny suvenir
alebo ako darcek pre priatelov, zahrani¢nych partnerov, turistov alebo tiez pre Slovakov Zijucich v
zahranici, ktorym sa cnie za tradiénymi slovenskymi pochutinami. Ciefom Tasty Slovakia boxu je Sirit
chut tradi¢nych slovenskych pochutin, ¢o najdalej. (Tastyslovakia.sk, 2019)

Obrazok ¢.4: Ukazka Tasty Slovakia boxu (zdroj: tastyslovakia.sk)

Tasty Slovakia box (Obrazok ¢.4) tvori desat tradiénych slovenskych pochutin, ktorého obsah bol
vytvoreny s dérazom na Specifické vlastnosti jednotlivych produktov. Vyber produktov, ktoré su
obsahom Tasty Slovakia boxu, spifia nasledovné stanovené kritéria:
e kazdy produkt v boxe pochddza zo Slovenska,
* vSeobecna popularita a oblUbenost jednotlivych produktov,
¢ v boxe sa nachadzaju maximalne dva produkty od jedného vyrobcu.

Okrem vyssie uvedenych kritérii bol déraz kladeny zaroven na popularitu jednotlivych
produktov v zahranici. V Tasty Slovakia boxe sa nachadzaju tieto produkty:
e Horalky, Mila, Chrumky, Roksova lizanka, Tycinky, Trubicky, Nugat, Yami, Deva klasik, Lokalka
(Tastyslovakia.sk, 2019)
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Doterajsie online aktivity subjektu Tasty Slovakia v skratke

V sucasnej digitalnej ére sa najde len velmi malo firiem alebo znaciek, ktoré by nerealizovali
svoje aktivity v online prostredi. Tasty Slovakia, tak ako aj iné subjekty, vyuZiva stdle rastuci potencial
online prostredia. Na svoje online aktivity vyuZiva Facebook, Instagram, YouTube, web stranku, e-shop
a tiez zlavovy portdl ZlavaDna. NizSie uvadzame prehlad jednotlivych socidlnych médii, na ktorych
znacka doposial pésobi a realizuje v ramci nich svoje online marketingové aktivity. Web stranka
Domovska web stranka poskytuje informacie o Tasty Slovakia, Tasty Slovakia boxe i jeho obsahu,
fotografie, rozne novinky, kontaktné udaje a podobne. Stranka zahffa zaroven aj e-shop, kde si mézu
zdkaznici zakupit Tasty Slovakia box. Web stranka ma velmi jednoduchy, ale zédroven prehladny dizajn
a je responzivna. Znamena to, Ze je optimalizovana pre rézne druhy zariadeni, napriklad smartfény,
tablety alebo notebooky, pomocou ktorych pouZivatel danu stranku prehliada. Facebook Tasty
Slovakia vyuziva kde v rdmci svojej stranky publikuje prispevky od roku 2019. Stranka Tasty Slovakia
box ma celkovo 808 sledovatelov a 796 pouzivatefom sa tato stranka paci. Vzhladom na dany rozsah
¢lanku nebudeme uvadzat podrobnu analytiku socidlnych sieti Tasty Slovakia.

Predstavenie navrhu kampane

Insight kampane - Tasty Slovakia box obsahoval doposial' len sladké a slané pochutiny, teda
vSetky produkty, ktoré sa v iom nachdadzali, boli jedlé, samozrejme, vyhradne slovenského pévodu. Z
toho dévodu vznikla myslienka, Ze by Tasty Slovakia box, najchutnejsi suvenir zo Slovenska, mal
obsahovat nieco pekné, pravé slovenské, ¢o ¢loveku zostane na pamiatku. Na Slovensku mame mnoho
Sikovnych fudi, ktori vyrabaju rozliéné vyrobky, ktorych tradi¢nost a slovensky pévod, by reprezentovali
nasu krajinu, a tym by sa ich praca zviditelnila i v zahranici.

RieSenie - Ludia zo Slovenska vo velkom cestuju do zahrani¢ia a naopak, vela ludi zo
zahrani¢nych krajin cestuje k ndm na Slovensko, aby spoznali jeho krasy, zaujimavosti, pamiatky,
[udovu kulturu, zvyky a tradicie. K cestovaniu neodmyslitelne patria i suveniry. Medzi klasické suveniry
patria magnety, pohladnice alebo rézne daréekové predmety. Tasty Slovakia box je krabicka plna
sladkych a slanych pochutin od nasich vyrobcov. Ide o jedineény produkt, ktory na nasom trhu chybal.
V boxe vsak chybalo niedo, ¢o zostane fludom na pamiatku. Z toho dévodu vznikla myslienka vytvorit
ediciu, ktord bude obsahovat aj nejedly produkt z dielne Slovakov. Do rozhodovania o tomto produkte
boli zapojeni [udia, ktori napokon rozhodli, Ze v mesiaci marec nim budu ponozky od slovenskej znacky
FunnySOX. Ide o ponozky s motivom asi najzndmejsej slovenskej sladkosti- Horalky. Ulohou kampane
je zvySenie povedomia o limitovanej edicii Tasty Slovakia boxu, ktora vznikla v rdmci kolaboracie so
znackou FunnySOX. Ide o kampan ktora ma mat typicky slovensky feeling a ma predstavit fudom
suvenir, ktorého cielom je ,,Sirit chut Slovenska ¢o najdalej.” a zaroven odovzdat ludom zo zahranicia
posolstvo: ,,When you come to Slovakia, taste Slovakia.” Kampari bude prebiehat na socialnych sietach
Facebook a Instagram, ktoré su dnes velmi oblibené a rozsirené.

Stanovenie SMART cielov kampane

Pri definovani ciefov kampane sme postupovali podla metéddy SMART. Znamena to, Ze kazdy
jeden ciel musi byt Specificky, meratelny, dosiahnutelny, relevantny a ¢asovo ohraniéeny. Spravne
stanoveny ciel musi spliiat véetky uvedené aspekty, v opaénom pripade nebudu ciele naformulované
spravne a budu prili§ vSseobecné. Hlavnym ciefom kampane je zvySenie povedomia o produkte i
samotnej znacke. Z toho dévodu sme sformulovali nasledovné ciele: Dosiahnut reach (dosah)
kampane 50 000 pouzivatelov do 7.4.2020. Zvysit pocet ,,paci sa mi to” na facebookovej stranke znacky
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Tasty Slovakia do 7.4.2020 o 50%. Zvysit engagement (angazovanost) na facebookovej stranke znacky
Tasty Slovakia 0 50% do 7.4.2020 Zvysit engagement (angazovanost) na instagramovom profile znacky
Tasty Slovakia 0 50% do 7.4.2020.

Definovanie cielového publika a tone of voice znacky

Kld¢ovym krokom k Uspechu kampane bolo poznanie cielového publika znacky. Poznanim a
spravnym pochopenim cielového publika zabezpecime, Ze kampan bude stat na pevnych zakladoch.
Pri definovani cielového publika sme vychdadzali zo ziskanych informdcii z analytickych ndstrojov a
samotnej analyzy znacky. Syntézou Udajov a informacii sme opat ziskali vhodné podklady a vychodiska
pre zadefinovanie cielového publika kampane. Cielové publikum znacky Tasty Slovakia tvoria na
socialnych sietach Facebook a Instagram v prevaznej vacsine Zeny. Na zaklade demografickych Gdajov
z analytickych nastrojov oboch socialnych sieti mézeme povedat, Ze ide najm& o Zeny vo veku od 24
do 44 rokov. Z geografického hladiska su to zeny pochdadzajuce z r6znych krajov Slovenska. Su to fudia,
ktori radi cestuju, cestuju ¢asto, maju pozitivny vztah k cestovnému ruchu na Slovensku, slovenskym
produktom, kultdre i tradiciam. Tato skupina teda tvori primdrne publikum znacky na socidlnych
sietach. Facebook Ad Manager umoziuje vytvaranie publik na zdklade demografie, geografie,
zaujmov alebo spravania. Vopred sme vytvorili dve publika, s ktorymi budeme v ramci kampane
pracovat. Primarne publikum tvoria Zeny vo veku od 24 do 44 rokov z Uzemia Slovenska a sekundarne
publikum, ktoré tvoria uz aj muzi s rovnakymi demografickymi charakteristikami ako prvé publikum.
Primdrne publikum kampane budeme vyuZivat v pripade cielenia prispevkov podporenych
propagaciou. Druhé publikum, do ktorého sme zaradili uz aj muzov, vyuzijeme v pripade planovanej
sutaze.

Hlas znacky, je to, ¢o ju robi jedinecnou a rozpoznatelnou. Ton sa méze menit v zavislosti od
nalady alebo pocitov, ktoré chce prostrednictvom obsahu vyjadrit. Tone of Voice znacky sme
zadefinovali nasledovne:

pouzivat vykanie, vyuZivanie slovenského a anglického jazyka. Gramatika a pravopis: pisanie
slov gramaticky spravne, pouZivat spravnu interpunkciu, velké a malé pismend. Obcasné pouZitie
slangu je prijatelné. Vyluéené vyrazy a slova - nepouzivat hanlivé slovd, nadavky, skratky ako: OMG,
LOL a podobne.

Rovnako boli vypracované aj pravidla na vyuZivanie hastagov, emoji ako aj farebnej palety
znacky

Tvorba vizudlneho a pisomného obsahu kampane

Z dévodu zachovania vizualnej konzistentnosti sme si zvolili takzvané nosné prvky kampane,
ktoré boli pritomné vo vacsine nami vytvorenych prispevkoch. Nosné prvky kampane uvadzame na
obrazku ¢.5. NasSou ulohou bolo zvolit také prvky, ktoré budu ladit s celkovou identitou znacky Tasty
Slovakia. Usilovali sme sa do grafickych névrhov obsahu kampane zakomponovat prvky, ktoré uz na
prvy pohlad napovedaju, Zze znacka je rydzo slovenska s velmi pozitivnym vztahom k nasim tradiciam,
k vlasti, k zvykom a produktom.
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Ci¢miansky ornament: Logotyp v bielej
,»Srcko" farbe

Maglon

Ci¢miansky ornament: bunva

,,Baranie rosky"

Farby Fonty

Obrazok ¢.5: Ukazka nosnych prvkov kampane. (zdroj: vlastné spracovanie)
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Obrazok ¢.6: Ukazka vyuzitia nosnych prvkov kampane v grafickom navrhu. (zdroj: vlastné

spracovanie)

Pri tvorbe grafiky kampane bolo vyuZivané vrstvenie, ¢o znamen3, Ze jednotlivé prvky boli

poukladané na seba. Pracovali sme s redlnymi fotografiami znacky, ktoré boli umiestnené do pozadia,

potom nasledovala farba, ktorej priehladnost sme upravili podla potreby tak, aby bola fotografia v

pozadi viditelnd, ale zaroven nenarusala celkovy vzhlad vizualu. V prevainej vacsine vizudlov

dominovali ¢icmianske ornamenty, konkrétne ornament ,,Sfcko” a ,,Baranie rosky.” Okrem toho, Ze

ide 0 azda najznamejsie slovenské ludové motivy, sme ¢i¢mianske ornamenty zvolili aj z toho dévodu,

Ze sa vyskytuju tieZz na obale Tasty Slovakia boxu. Ukdzku vyuZitia nosnych prvkov kampane vo

vizudloch (Obrazok ¢.6), ako aj ukazku grafickej ¢asti prispevkov a pribehov, uvadzame na obrazku ¢.7

a c.8.
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Obrazok ¢.8: Ukazka pribehov- ,,Stories”. (zdroj: vlastné spracovanie)

Ci¢mianske fudové ornamenty v digitdlnom priestore

Na obale boxu Tasty Slovakia, ako aj na ich prispevkoch na socidlnych sietach je casto
zobrazeny ¢i¢miansky fudovy ornament, ¢o nie je Ziadna ndhoda. Obec Ci¢émany je situovana na
severozapadnom Slovensku v StraZovskych vrchoch. Od konca 19.storoCia tato obec ldka nielen
slovenskych, ale aj mnohych zahrani¢nych turistov, ktorych pritahuje predovsetkym osobitostou
folkléru, jedineénou architektirou a malebnou prirodou. Vynimocnost a krasa fludového stavitelstva,
bohatost vymalby zrubovych domdekov zdobenych Stylizovanymi geometrickymi vzormi a
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ornamentami, su takmer celosvetovym ldkadlom. (Dudas, 2007 In Majtan — Stancelova a kol., 2007)
Podla Centra pre tradi¢nd fudovu kulturu ¢icmianske ornamenty zastresuju ornamentalne zdobenie
zrubovych domcekov, ale tiez kompletnd miestnu dekorativnu tradiciu a vzory na vysivkach. Vyzdoba
domcekov je inSpirovand bohatou tradiciou miestnej vysivky. Po poZiari v obci sa vyzdoba dostala do
popredia vdaka iniciative architekta Dusana Jurkovi¢a, kedy sa zacali stavat a zdobit nové drevené
domceky. Jednotlivé malby boli vytvarané najprv takzvanou bielou hlinkou a neskor i vapnom. Tieto
malby plnili jednak Uzitkovd funkciu, ktorou bola ochrana pred vihkostou a ochrannu funkciu, pretoze
niektoré prvky sluzili ako ochranné znaky obce. Neskér sa vSak vyznam tychto malieb posunul do
reprezentativnej a dekorativnej roviny. V slcasnej dobe su ci¢mianske ornamenty narodno-
reprezentativnym prvkom Slovenska. (Ludovakultura.sk , N.d.)

Realizovanie kampane

Zrealizovand kampan prebiehala na socidlnych sietach Facebook a Instagram v ¢asovom
obdobi od 1.3.2020 do 7.4.2020, pricom prvym prispevkom bolo predstavenie limitovanej edicie Tasty
Slovakia boxu, ktora vznikla v ramci uz zmienovanej kolaboracie so znackou FunnySOX. Za celu kampan
bolo na Facebooku (Obrazok ¢.9) uverejnenych 9 prispevkov, z ktorych 2 boli podporené propagiaciou,
18 pribehov a 1 reklama. Na Instagrame to bolo 7 prispevkov, 18 pribehov a 1 reklama, ktora bola
spustena na Facebooku i Instagrame. Z uvedeného vyplyva, Ze na Facebooku bolo uverejnenych viac
prispevkov ako na Instagrame. Od6évodnenim je, Ze si to tak zelal majitel znacky.

rirodzeny / Plateny Kliknutia na prispevok Reakcie, komentére a zdielania
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Obrazok ¢.9: Ukazka publikovanych prispevkov. (zdroj: Facebook Insights)

Naplnenie cieflov kampane

U¢elom kampane bolo zvysit povedomie o limitovanej edicii Tasty Slovakia boxu, ale aj o
samotnej znacke, na zaklade ¢oho sme $pecifikovali konkrétne ciele, ktoré mala kamparn naplnit. Prvy
ciel' spocival v dosiahnuti reachu kampane 50 000 pouZivatelov do 7.4.2020. Po vyhodnoteni kampane
sa ukdzalo, Ze fiou bolo zasiahnutych priblizne 117 333 pouZivatelov. Na zdklade tohto vysledku
mbZeme povedat, Ze kampan zasiahla o takmer 135% viac ludi, ako bolo stanovené v cieli. Druhym
cielom, ktory mala kampar dosiahnut, bolo zvysenie poctu ,,paci sa mi to“ na facebookovej stranke
znacky o 50% do 7.4.2020. Po ukonceni kampane sa pocet ,,paci sa mi to” na stranke znacky zvysil
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takmer o 112.5%. Rovnako ako prvy ciel, aj tento ciel sa ndm podarilo Uspesne naplnit. Tretim cielom
bola snaha o zvySenie angaZovanosti na facebookovej stranke znacky Tasty Slovakia o 50% do
7.4.2020. Aj tento ciel povaZzujeme za splneny, pretoze komplexné vysledky ukazali, Ze angazovanost
na Facebooku dosiahla ¢islo 9 922. Znamena to, Ze angazovanost sa podarilo na tejto platforme zvysit
o viac ako 50%. Stvrtym cielom, ktory sme si v rdmci kampane stanovili, bolo zvy$enie angaZovanosti
na instagramovom profile znacky o 50% do 7.4.2020. | tento ciel sa podarilo naplnit, pretoze
engagement na tejto socialnej sieti stupol o priblizne 105%, v porovnani s engagementom za mesiac
februar 2020. Na zaklade uvedenych vysledkov mdzeme povedat, Ze vietky stanovené ciele kampari
splnila, v désledku ¢oho ju povazujeme za Uspesnu a efektivnu.

Za prinosné zistenie povazujeme aj pozitivne vnimanie ¢i¢mianskych fudovych ornamentov
cielovym publikom znacky. Ukazalo sa, ze ludia tieto ornamenty dokazali s velkou presnostou
identifikovat a povazovali ich za najznamejSie slovenské ornamenty. Zapojeni pouzivatelia k
odpovediam na otdzku, akym motivom je inSpirovany dizajn Tasty Slovakia boxu, pridavali aj rozne
fotografie, napriklad z navitevy dedinky Ciémany alebo fotografie predmetov, na ktorych sa tieto
ornamenty vyskytovali a mali k nim pozitivny vztah. Ako sme uz zmieriovali na zaciatku v sicasnosti
zaznamendvame navrat k folkloru, tradi¢nosti ale aj folkldrnym motivom, ktoré sa stali akymsi
znovuobjavenym trendom. Mnohé zname slovenské znacky sa ich rozhodli zaélenit i do svojej
marketingovej komunikacie, dizajnu produktov a marketingovych kampani, a tak ich originalitu a
pestrost priblizit svojmu cielovému publiku. Aj tato skutocnost nas viedla k tomu, Ze sa nosnymi
prvkami kampane stali ¢icmianske ornamenty ,,Baranie rosky“ a ,,Sfdcko”.

Zaver

Na zdklade nasich zisteni by sme odporucali aktivne pouzivanie analytickych ndstrojov
socidlnych sieti a priebezné monitorovanie a zhromazdovanie Statistickych udajov, v ramci profilov na
socialnych sietach. Analytické nastroje socialnych sieti poskytuju podrobnejsi pohlad o uskutoénenych
krokoch a aktivitach, ¢im znacka ziska prehlad o tom, ¢o fungovalo alebo naopak nefungovalo. Vdaka
monitorovaniu moze znacka véas odhalit a eliminovat pripadné nedostatky a nasledne zefektivnit
vsetky realizované aktivity. Zaroven odporucame rozlozZit obsah kampane tak, aby bol rovnocenny na
vietkych vyuZzitych platformach. Aby sa znacka vyhla tomu, Ze kampan na jednej socialne;j sieti vykazuje
podstatne lepsSie vysledky, neZ na druhej platforme. Pri tejto kampani sme pre znacku rozpracovali
sprievodcu Stylu a pravidiel, s ktorym méze pracovat aj z dlhodobého hladiska, pripadne moze
jednotlivé pravidld, v pripade potreby, doplnit alebo pozmenit. Jeho vyuZivanie odporic¢ame najma z
doévodu zachovania vizualnej konzistentnosti obsahu, ulahéenie jeho tvorby a nasledného
publikovania.

Daldie ndvrhy a odporuéania sa tykaju vyuZivania folklérnych motivov v intencidch
marketingovych kampani a rekldm. Pri vypracovdvani poznatkov z tejto oblasti, sme narazili na
niekolko podnetnych zisteni, z ktorych sme sa rozhodli vyvodit odporucania, aby firmy a znacky predisli
zbytoénym chybam. Faktom je, Ze poslednych par rokov su folklérne motivy s oblubou vyuZivané v
rozlicnych oblastiach Zivota. AvSak, mnohokrat sa stdva, Ze znacky siahaju po motivoch, ktoré nie su
ani z daleka slovenské, ale pochddzaju zo zahrani¢nych krajin. K tymto chybam dochadza z dévodu
neznalosti slovenskych folklérnych motivov. Cielom znaciek by nemalo byt za kazdu cenu vyzerat
,,ludovo” a zviest sa na rastucej popularite folkloru, ale snaha o zachovavanie pévodnych slovenskych
folklérnych motivov toto by si mali znacky davat obzvlast velky pozor, pretoze nespravne pouzivanie
tychto motivov moéze mat negativny dopad na ich meno a filozofiu. V pripade, Ze sa rozhodnu
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integrovat folklorne motivy do svojej komunikacie alebo dizajnu produktov, odporic¢ame podrobnu
analyzu povodu i vyznamu jednotlivych motivov.

V kontexte sucasného marketingu, ktory sa stale viac prestuva k budovaniu emocionalnych
vazieb so zakaznikmi a k posilfiovaniu identity znacky, sa folklér a vlastenectvo stavaju délezitymi
faktormi pri formovani komunikacnych stratégii znaciek. Tieto koncepty, ktoré su zakorenené v
hlbokych historickych a kultdrnych zékladoch, ponukaju jedineént prilezitost pre znacky spojit sa so
svojimi zakaznikmi na emocionalnej drovni prostrednictvom ich miestnej identity a kulturneho
dedicstva.
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ANALYZA DOPADU ONLINE AKTIVIT SLOVENSKYCH INFLUENCEROV NA
SPOTREBITELSKE SPRAVANIE

ANALYSIS OF THE IMPACT OF ONLINE ACTIVITIES OF SLOVAK INFLUENCERS
ON CONSUMER BEHAVIOR

Lucia Hasprovd

Abstrakt

V nasom vyskume sme analyzovali dopad spolocenskej zodpovednosti vybranych slovenskych influencerov na
spravanie ich publika pri ndkupnom procese. Teoreticka Cast vyskumu sa venovala vysvetleniu konceptov
spolo¢enskej zodpovednosti, influencer marketingu a spotrebitelského sprdvania, spolu s ich vzajomnymi
vztahmi a aspektmi. Dalej sme preskdmali vyznam sutaZi a oceneni pre influencerov. Samotny vyskum zahfial
vytvorenie dotaznika, ktory sme distribuovali respondencom z generdcii X, Y a Z, zamerany na identifikaciu
influencerov a ich vplyvu na spotrebitelské rozhodovanie.

Abstracts

In our research, we analysed the impact of social responsibility of selected Slovak influencers on the behaviour
of their audience during the purchasing process. The theoretical part of the research was devoted to explaining
the concepts of social responsibility, influencer marketing and consumer behaviour, along with their
interrelations and aspects. Furthermore, we explored the importance of competitions and awards for
influencers. The research itself involved the creation of a questionnaire which we distributed to Generations X,
Y and Z respondents, aimed at identifying influencers and their impact on consumer decision-making.

Klucové pojmy:
influencer, spolo¢enska zodpovednost, spotrebitelské spravanie, influencer marketing, IPI — Influence Power
Index

Keywords:
influencer, social responsibility, consumer behaviour, influencer marketing, IPI - Influence Power Index

Uvod

V sucasnom svete sa influencer marketing stal doéleZitym nastrojom marketingovej
komunikdacie. Influenceri ovplyviiuju nakupné rozhodnutia a spravanie svojich sledovatelov, a preto je
dolezZité skamat faktory, ktoré su dolezitym aspektom pri rozhodovani sledovatelov, teda moznych
spotrebitelov. Jednym z takychto faktorov je spoloc¢enska zodpovednost influencerov. Tento vyskum
sa zameriava na skimanie vplyvu spolocenskej zodpovednosti vybranych slovenskych influencerov na
spotrebitelské spravanie publika. Opierame sa o dotaznikové Setrenie, ktoré bolo realizované medzi
200 respondentmi z generdacii X, Y a Z.

Podla Prikrylovej a kolektivu (2019) je influencer marketing formou personalizovanej
marketingovej komunikacie, ktora sa zameriava na vplyvné osoby namiesto cielového trhu. Zapojenie
tychto osobnosti umozriuje oslovit a ovplyvnit ovela SirSie publikum, a to bez ohladu na typ produktu
alebo sluzby, ktoru firma ponuka.

Gil (2021) zd6raziuje, Ze ludia inklinuju k ndkupom a dévere v odporucania od inych fudi, nie
od samotnych znaciek. Moderné technolégie umoziuju firmdm posobiacim online a na socidlnych
sietach rychlejsie a efektivnejsie oslovit potencialnych zdkaznikov v porovnani s konkurenciou. Kliéom
k Uspechu je vyber spravnych kanalov, ktoré su sledované cielovou skupinou. Vztah medzi firmou a
zdkaznikom by mal byt jedinecny a originalny. Budovanie lojality a dovery nie je masova zaleZitost.
Vhodne zvoleni influenceri pdsobiaci na vybranych kanaloch vsak dokazu prispiet ku stotozneniu a ku
vacsej miere sympatii k znacke.

Podla Matu3a a Durkovej (2012) ponukaju socidlne siete a influencer marketing réznorodé
moznosti a slubné aktivity, ale nie su striktne nutnou suéastou kazdej marketingovej stratégie. Potreba
ich implementacie zavisi od vyuZitelnosti ich potencidlu pre dand znacku. KI'i¢ovu uUlohu zohrava
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cielova skupina, ktoru chce firma oslovit, a to, ¢i sa tato skupina nachadza na socidlnych sietach, aké
siete preferuje, Ci sleduje influencerov a podobne. Medzi najdolezitejSie faktory pri definovani cielovej
skupiny patria vek, vzdelanie, zamestnanie v oblasti relevantnej k znacke, vyska prijmu, socidlne a
regionalne charakteristiky a pripadne iné atributy. PouZivatelia socidlnych sieti sa za roky znacne
zmenili. Vysekalova a Mikes (2018) poukazuju na to, Ze uz ich nepresvedci o kvalite produktu pekna
fotka z fotobanky alebo nezndma modelka. Ovela viac si cenia Uprimny a necenzurovany ndzor na
produkt od oblUbeného youtubera. Niektoré znacky sa preto uchyluju k budovaniu vlastnych
influencerov, ktori disponujui publikom zodpovedajucim cielovej skupine danej znacky. AngaZovanie sa
firiem, Zivnostnikov a influencerov v oblasti spolofenskej zodpovednosti (Corporate Social
Responsibility - CRS) moze priniest viacero benefitov. Medzi najddleZitejSie patri zvySovanie lojality
zakaznikov a sledovatelov, ako aj budovanie dobrého mena na preplnenom trhu. Kvalitna CRS je Uzko
spata s firemnou znackou, identitou a stratégiou brandu.

McElhaney (2011) definuje spolocenskd zodpovednost ako vyuZivanie biznisu pre budovanie
lepSieho sveta. To sa deje vtedy, ak je obchodnd stratégia navrhnutd tak, aby vytvdra hodnotu a
prinasala pozitivne spolo¢enské zmeny. CRS sa stava sucastou firemnej kultdry a prejavuje sa v réznych
aktivitdch znacky. Je délezité poznamenat, Zze CRS je univerzadlna a pre kazdu firemnu stratégiu
jedine¢nad. Zavisi od cielov, rizik, kompetencii a prileZitosti danej firmy. R6zne firmy pouZivaju rézne
pomenovania pre CRS, napriklad zodpovedné podnikanie alebo duchovny kapitalizmus. S rasticim
poctom uZivatelov na platformach ako Instagram, TikTok ¢i YouTube sa zvySuje aj pocet influencerov.
V sucasnej online generacii, kde tuzba po influencerstve rastie, sa vSak stretdvame s problémom
kvantity nad kvalitou.

Sutaze pre influencerov, a to na Slovensku aj vo svete, slizia ako nastroj na vyzdvihnutie tych
najschopnejsich, najproduktivnejsich, najkreativnejsich a najviac spolocensky zodpovednych osobnosti
v tomto odvetvi. Kazda sutaZz sa zameriava na Specificki oblast a hodnoti r6zne parametre, ako
napriklad dosah, mieru interakcie, originalitu obsahu, ¢i prinos pre spolo¢nost. Umiestnenie v takejto
sutazi, a niekedy aj samotna nominacia, mdze influencerovi priniest viacero benefitov ako je napriklad
ziskanie novych sledovatelov, zvySenie zaujmu znaciek o spolupracu, rast ceny za reklamu ¢i posilnenie
reputdcie a doveryhodnosti. Atherton (2022) poukazuje na to, Ze znacky, influenceri, sledovatelia a
potencialni spotrebitelia maju na socidlnych sietach rézne motivécie. Pre platformy ako Facebook a
Instagram su tieto platformy marketingovym kandlom a obchodnym modelom na generovanie
prijmov. Vplyv influencerov na spotrebitelské spravanie je nesporny. Cim viac influencerov ovplyvriuje,
tym viac spotrebitelov nakupuje a travi ¢as na platformach. Znacky a agentury by sa mali zamerat na
pochopenie cielovej skupiny a to, ako nardba s informdciami.

Metodoldgia

V sucéasnej dobe je bezné vyuzivat komunikaciu v online priestore a predavat produkty alebo
sluzby prostrednictvom influencerov na socidlnej sieti Instagram. Podla Galka (2021) platend
spolupraca s influencermi rychlo zvySuje povedomie o znacke medzi ciefovym publikom a
potencialnymi zakaznikmi. Teoreticka ¢ast nasho vyskumu sa zaoberd definovanim zakladnych pojmov
a poznatkov suvisiacich s touto problematikou. V praktickej ¢asti skimame vztah medzi spolo¢enskou
zodpovednostou slovenskych influencerov a spotrebitelskym spravanim generécie X, Y a Z.

Jednym z meratelnych atribdtov spotrebitelského spravania je vyuZivanie zlavovych kédov,
ktory sme zvolili ako jeden zo znakov spotrebitelského spravania a zahrnuli sme ho do nasho
vyskumného dotaznika. Dal$im sledovanym aspektom bola ingpiracia influencerom, ktora vedie k
nakupu konkrétneho produktu alebo sluzby

Ciel

V nasej praktickej ¢asti sme stanovili jeden hlavny a dva vedlajsie ciele, ktoré ndam pomozu riesit nas
vyskumny problém.

Hlavny ciel

Identifikovat vplyv znakov spolocenskej zodpovednosti vybranych slovenskych influencerov na
spotrebitelské spravanie publika (generacie X, Y a Z).
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Vedlajsi ciel' 1

Charakterizovat a identifikovat znaky spoloéenskej zodpovednosti u vybranych slovenskych
influencerov.

Vedlajsi ciel 2

Popisat znaky spotrebitel'ského spravania na socidlnej sieti Instagram v porovnani medzi generaciami
X, Y a Z a v kontexte vnimanych spolo¢ensky zodpovednych znakov influencerov.

Vyskumny stibor a material
Popis vyskumného suboru

Vzhladom na zameranie nasho vyskumu na oblast online marketingu, Specialne influencer
marketingu, sme definovali vyskumny subor, ktory pozostava z 203 anonymnych respondentov z
generdcii X, Y a Z.

Generacia X zahfiia ludi narodenych v rokoch 1965 - 1979. Podla Baysala (2014) sa vyznacuju
samostatnostou, dbaju na osobny rast a kariéru a snazia sa vyhnut stresujucim pracovnym
podmienkam. S prichodom tejto generdacie nastali technologické inovacie, ktoré zjednodusili ich
kazdodenny Zivot (fax, e-mail, mobilné telefony, pocitace, notebooky a podobne).

Generacia Y sa narodila v rokoch 1980 - 1984, pricom niektoré zdroje ju zaclefiuju aj do roku
1985. Povazuje sa za prvu globdlnu a technologicky aktivnu generaciu. Jej zakladné charakteristiky
zahfnaju dynamicky rozvoj a schopnost adaptacie na zmeny. Su schopni multitaskingu a sustredenia sa
na viac aktivit si¢asne. Radi sa vzdeldvaju a absolvuju kurzy.

Posledna generdcia, ktord sme zahrnuli do nasho vyskumu, je generacia Z (narodeni v rokoch
1985 - 2012). Ich vyraznymi rysmi st zavislost na technolégiach, rychlost a individualizmus. Su ovela
viac zasvateni do technoldgii ako ich rodicia, lahko ziskavaju informdcie online a efektivne ich vyuzivaju.
Su velmi interaktivni a komunikativni.

Charakteristika vyskumného materidlu

Pre nas vyskum sme zahrnuli prvych 10 cielene vybranych slovenskych influencerov, ktori boli
vyhodnoteni ako najoblUbenejsi podla Studie Casopisu Forbes a vyskumu agentiry GroupM: Top
influencer pre rok 2022. Do tohto vyskumu sa zapojilo viac ako 18 000 respondentov z r6znych
generacii.

V nizSie uvedenej Tabulke 1 poskytujeme podrobnejSie Udaje o pocte sledovatelov u nami
vybranych 10 najrelevantnejSich influencerov, ktorych sme identifikovali pre nds vyskum. Tieto
informdcie boli ziskané pocas analyzy ¢asopisu Forbes. Okrem toho v tabulke uvadzame IPI skére -
Influence Power Index, ktoré meria Uroven ovplyvnenia sledovatelov, rozsah, interakciu, znalost a
dalSie faktory, ktoré sme predstavili v teoretickej ¢asti nasho vyskumu.
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Meno IPI skére Instagram Facebook YouTube TikTok
29-tisi Ak
Influencer 1 PPPeter 112 i 38-tisic followerov 2SR
followerov followerov
A 262-tisic 173-tisic
Influencer 2 Petra Vihova 120 !
followerov followerov
68,2-tisica A 196-tisic 13,2-tisica
Influencer 3 Dejepis inak 119 s 14-tisic followerov ™ -
followerov followerov followerov
47.2-tisi ) 3-tisi  2-tis
Influencer4  Natilia PaZické 117 e T 10.2-tisice
followerov followerov followerov
76,1-tisica 184-tisic 3,6-tisica
Influencer5  Maro3 Molnar 129 ' .
followerov followerov followerov
417-tisi 723-tisi 71+
Influencer 6 Duklock 109 L7 82-tisic followerov e L2
followerov foliowerow followerov
124-tisic 13,8-tisica
Influencer 7  Monika Hilmerova 118 2 55-tisic followerov - 3
followerov followerov
144-tisic 5,2-tisica 27,2-tisica
Influencer 8 Beth Sal 110 » : : st
followerov followerov followerov
Gardz.tv (Rasto 27,7-tisica G 161-tisic
Influencer 9 _( 119 5 26-tisic followerov =
Chvidla) followerov followerov
90,4-tisica oo 116-tisic 2,2-tisica
Influencer 10 L3nik 108 18-tisic followerov
followerov followerov followerov

Tabulka 1 Chakteristika vyskumné materialu - hodnoty influencerov

Charakteristika vyskumnej metédy

Na spracovanie kvantitativneho vyskumu sme sa rozhodli pouzit metddu dotaznika, konkrétne
anonymny online dotaznik vytvoreny pomocou Google Forms. Tato metéda ndam umoznila zozbierat
Udaje, spracovat ich, zovseobecnit, Statisticky overit a nasledne vyhodnotit a interpretovat.

Dotaznik obsahoval dve zakladné otazky na orientacnu identifikaciu respondentov - pohlavie a
generaciu. Dalej sme formular obsahoval otazky:

e tykajuce sa schopnosti rozpoznania influencerov na socialnej sieti Instagram,

e tykajuce sa schopnosti rozpoznania a definovania obsahu influencera,

Odpovede na otazky boli hodnotené na bodovej skale od 1 do 5, pricom 5 znamenalo najvyssiu
hodnotu. Pouzili sme tiez Lychertovu $kalu na vyjadrenie miery suhlasu (nikdy, ob¢as, nespominam si,
Casto, vidy) v suvislosti s ovplyviiovanim nakupného spravania respondentov. V ramci dotaznika sme
pridali aj jednu nepovinnu otvorenu otazku, kde mohli respondenti zanechat svoj vlastny nazor na danu
tému. Tieto odpovede sme pouzili v diskusnej ¢asti. Okrem toho sme do dotaznika integrovali znaky
spoloéenskej zodpovednosti, ktoré sme definovali podla autorov Mattsa a Durkovej (2012), okrem
vybranych znakov, ktoré definoval aj ¢asopis Forbes - povedomie, obllibenost, kontroverznost a
doéveryhodnost.

Dotaznik sme zverejnili na socialnych sietach Instagram a Facebook, v osobnych profiloch a
viacerych Facebookovych skupindch. Distribuovali sme ho aj e-mailom a prostrednictvom
komunikaénych kanalov Messenger a WhatsApp. Cas na zber dat bol obmedzeny na sedem dni od
pondelka do nedele.

Vysledky

Ziskané udaje z odpovedi vyskumného dotaznika sme zhromaidili do tabuliek a grafickych
reprezentdcii. Tieto informacie boli analyzované, usporiadané, a klasifikované podla absolitne;j
frekvencie a relativnej pocetnosti, ¢im sme ziskali hodnoty vybranych znakov pre kazdého respondent.
Nasledne sme vysledky podrobili Statistickej analyze - korelacnej analyze, kde korelacny koeficient
posudil vztah medzi nasimi stanovenymi premennymi. Tieto vysledky sme interpretovali v sutlade s
Handkom (2016), kde:

a) blizsie k 0, znamena slabsi vztah medzi premennymi

b) blizsie k 1 alebo -1, indikuje silnejsi vztah.

VO1: Ako ovplyviiuje spolocenskd zodpovednost, konkrétne transparentnost a kvalita
propagovanych produktov a sluZieb, vybranych slovenskych influencerov, spotrebitelské sprdvanie
publika (generdcie X, Y a Z)?
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Vysledky korelaénej analyzy naznacuju velmi silny vztah medzi znakom spolocenskej
zodpovednosti vybranych slovenskych influencerov - transparentnostou, kvalitou propagovanych
produktov a sluZieb a spotrebitelskym spravanim generdcie Z, ako je uvedené v Tabulke 2. Je zrejmé,
Ze ludia narodeni medzi rokmi 1996 a 2012 vyrazne zohladnuju pri rozhodovani o nakupe faktory
tykajuce sa kvality a transparentnosti produktov a sluZzieb propagovanych influencerom na socidlnej
sieti Instagram.

Tento aspekt spolocenskej zodpovednosti ma najmensi vplyv na generaciu X, ¢o sU najstarsi
respondenti, ktori sa zucastnili nasej Studie.

Znak spolocenskej zodpovednosti Spotrebitelské spravanie
Generacia Generacia Generacia
X Y VA

Transparentnost, kvalita propagovanych
produktov a sluzieb

-0,05 0,41 0,73

Tabulka 2 Dopad znaku spoloéenskej zodpovednosti - transparentnost, kvalita propagovanych
produktov a sluzieb na spotrebitel'ské spravanie publika

V02 Aky je dopad znaku spolocenskej zodpovednosti — propagovanie ndzorov rovnocennosti skupin
(respektovanie vierovyznani, pohlavi, rds, ...) u vybranych slovenskych influencerov na spotrebitelské
sprdvanie publika (generdcie X, Y a Z)?

V tabulke 3 niZsie vidime stredne silnG linedrnu zavislost medzi spotrebitelskym spravanim
generacii Y a Z a prezentovanym znakom spolocenskej zodpovednosti vybranych slovenskych
influencerov - propagovanim nazorov rovnocennosti skupin (reSpektovanie vierovyznani, pohlavi, ras,
...). Naopak, medzi tymto znakom a spotrebitelskym spravanim generdcie X je zistend nizsSia az
zanedbatelnd zavislost. Z toho mdzeme predpokladat, Ze generacia X je najmenej ovplyvnitelna tymto
aspektom.

Znak spolocenskej zodpovednosti Spotrebitelské spravanie
Generacia Generdacia Generacia
Propagovanie nazorov rovnocennosti X Y z
skupin (reSpektovanie vierovyznani,
pohlavi, ras, ...) 0’ 18 0’45 0'58

Tabulka 3 Dopad znaku spolo¢enskej zodpovednosti - propagovanie nazorov rovnocennosti skupin
(reSpektovanie vierovyznani, pohlavi, ras, ...) na spotrebitel'ské spravanie publika

VO3 Aky je dopad znaku spolocenskej zodpovednosti — charitativna a osvetovd cinnost u vybranych
slovenskych influencerov na spotrebitelské sprdvanie publika (generdcie X, Y a Z)?

Tento aspekt spoloc¢enskej zodpovednosti, ako je uvedené v Tabulke 4, ktory je propagovany
vybranymi influencermi na socialnej sieti Instagram, ma najvacsi vplyv na spotrebitelské spravanie
generacie X. Tato skupina tvori najstarsiu cielovi skupinu nasho dotaznikového vyskumu. Vysledky
analyzy naznacuju minimalny aZ zanedbatelny rozdiel medzi generaciami Y a Z v suvislosti so
spotrebitelskym spravanim ovplyvnenym propagaciou charitativnych a osvetovych aktivit
influencerov.
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Znak spolocenskej zodpovednosti Spotrebitel'ské spravanie
Generacia Generacia Generacia
X Y Z

Charitativna a osvetova ¢innost

0,64 0,47 0,46

Tabul’ka 4 Dopad znaku spolocenskej zodpovednosti - charitativna a osvetova ¢innost’ na spotrebitel’ské
spravanie publika

VO4 Aky je dopad znaku spolocenskej zodpovednosti — angaZovanost v environmentdlnych
aktivitach (ochrana Zivotného prostredia) u vybranych slovenskych influencerov na spotrebitelské
spravanie publika (generdcie X, Y a Z)?

Koeficient korelaénej analyzy medzi spotrebitelskym spravanim generdcie Y a znakom
spolocenskej zodpovednosti - angaZovanost v environmentalnych aktivitdch (ochrana Zivotného
prostredia), ako je uvedené v Tabulke 5, vyjadruje velmi silnu zavislost. Tento fakt naznaduje, Ze
strednd generdcia prejavuje zretelny zdujem o ochranu Zivotného prostredia a aktivne podporuje
iniciativy s environmentalnym zameranim.

Naopak, vztah medzi spotrebitelskym spravanim generdcie X a znakom spolocenskej
zodpovednosti - angazovanost v environmentalnych aktivitach (ochrana Zivotného prostredia) je Uplne
zanedbatelny. Z toho vyplyva, Ze vplyv tohto znaku nie je pre tuto generdciu kritickym faktorom pri
rozhodovani o ndkupe produktov alebo sluZieb.

Znak spolocenskej zodpovednosti Spotrebitelské spravanie
Generdcia Generacia Generacia
X Y Zz

AngaZovanost v environmentalnych
aktivitach (ochrana Zivotného prostredia)

0,07 0,78 0,54

Tabulka 5 Dopad znaku spoloéenskej zodpovednosti - angaZovanost v environmentalnych
aktivitach (ochrana Zivotného prostredia) na spotrebitel'ské spravanie publika

VO5 Aky je dopad znakov spolocenskej zodpovednosti u vybranych slovenskych influencerov na
spotrebitelské sprdvanie publika (generdcie X, Y a Z) na trovni vyuZitia zlavovych kédov?

Prvy identifikovany aspekt spolocenskej zodpovednosti, transparentnost a kvalita propagovanych
produktov a sluZieb, prejavuje stredne silnu zavislost s ohladom na zmenu spotrebitel'ského spravania
z hladiska vyuzitia zlavovych kddov u generdcie Z. Teda je pravdepodobné, Ze tato generacia vyuzije
zlavovy kdéd od influencera, ktory je transparentny vo svojich spolupracach a preferuje kvalitu
propagovanych produktov a sluzieb. Naopak, u generacii X a Y pozorujeme iba nepatrni zavislost medzi
tymito premennymi.

Podobny vztah je aj pri aspekte propagovania nazorov rovnocennosti skupin (reSpektovanie
vierovyznani, pohlavi, ras, ...). Generacia X je najviac ovplyvnena v ramci zmeny spotrebitelského
spravania s ohladom na vyuZivanie zlavovych kédov znakom spoloCenskej zodpovednosti -
charitativnou a osvetovou ¢innostou. Avsak, nejde o vyznamnu zavislost, kedZe hodnota sa nepriblizuje
k 1. V suvislosti so skimanim aspektu angaZovanosti v environmentdlnych aktivitdch (ochrana
Zivotného prostredia) na zmenu spotrebitelského spravania s ohladom na vyuZitie zfavovych kédov,
mozno konstatovat, Ze generacia X nie je vbbec ovplyvnena tymto aspektom. U ostatnych dvoch
generacii pozorujeme takmer rovnaku zavislost.

Najvyraznejsi dopad v ramci vsetkych aspektov spolocenskej zodpovednosti na zmenu
spotrebitelského spravania s ohladom na vyuzivanie zlavovych kédov sa prejavuje u generdcie Z, ako
je uvedené v Tabulke 6 nizsie.
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. . A - ;
2y polotanskel sotoovedno st Spotrebitelské spravanie na turovni zlavovych kédov

Generacia X Generacia Y GeneraciaZ

Transparentnost, kvalita

propagovanych produktov a sluzieb 0,34 0,18 0,62

Propagovanie nazorov rovnocennosti
skupin (re3pektovanie vierovyznani, -0,08 0,27 0,43
pohlavi, ras, ...)

Charitativna a osvetova &innost 0,40 0,18 0,31

AngaZovanost v environmentdalnych
aktivitach (ochrana Zivotného 0,00 0,51 0,45
prostredia)

Tabul’ka 6 Dopad znakov spolocenskej zodpovednosti na urovni vyuZitia zI'avovych kédov
VO6 Aky je dopad znakov spolocenskej zodpovednosti u vybranych slovenskych influencerov na

sluZby?

Transparentnost, kvalita propagovanych produktov a sluZzieb, a propagovanie néazorov
rovnocennosti skupin (reSpektovanie vierovyznani, pohlavi, ras, ...) ako atributy spolocenskej
zodpovednosti influencerov najviac ovplyvnili generaciu Z v zmenach spotrebitelského spravania,

.....

......

boli najstarsi respondentmi.
NajvyraznejSim dopadom v ramci vsetkych atributov spolocenskej zodpovednosti na

.....

angazovanost v environmentalnych aktivitach (ochrana Zivotného prostredia) u generécie Y. KedZe sa
tento vplyv najviac pribliZil k ¢islu 1, méZeme hovorit o vysokom stupni zavislosti tychto premennych.

Spotrebitelské spravanie na trovni inSpiracie

Znaky spolocenskej zodpovednosti na kupu produktu alebo sluzby
Generacia X Generacia Y Generéacia Z
Transparentnost, kvalita propagovanych 0,14 0,46 0,72

produktov a sluzieb
Propagovanie nazorov rovnocennosti

skupin (re3pektovanie vierovyznani, 0,32 0,47 0,62
pohlavi, ras, ...)

Charitativna a osvetova &innost 0,72 0,53 0,51

Angazovanost v environmentélnych
aktivitach (ochrana Zivotného prostredia) 0,11 0,80 0,55

Tabul’ka 7 Dopad znakov spolo¢enskej zodpovednosti na urovni inSpiracie na kipu produktu alebo
sluzby
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Zaver

V naSom vyskume sme skdmali vplyv spoloéenskej zodpovednosti vybranych slovenskych
influencerov na spotrebitelské spravanie publika. V teoretickej ¢asti sme vysvetlili pojmy spolocenska
zodpovednost, influencer marketing a spotrebitelské spravanie a diskutovali o ich vztahoch a
aspektoch. Dalej sme sa zamerali na vyznam sutaZi a oceneni influencerov.

V druhej casti sme prezentovali modely spotrebitelského sprdvania a rozhodovacieho procesu
spotrebitela. Vyskumna Cast zahfnala zostavenie dotaznika, ktory sme distribuovali respondentom z
generdcii X, Y a Z. Dotaznik obsahoval otdzky tykajluce sa rozpoznatelnosti influencerov a ich vplyvu na
spotrebitelské rozhodovanie.

Vysledky ukazali, Ze kvalita a transparentnost propagovanych produktov a sluZieb si délezité pre
spotrebitelov, najmi pre generaciu Z. Daldie vysledky naznatili, 7e spolo€enskd zodpovednost
influencerov ma vplyv na spotrebitelské spravanie réznych generacii, pricom najvacsi vplyv sme
zaznamenali u generécie Z. Celkovo sme zistili, Ze pre Uspesny marketing je délezité zohladnit hodnoty
a priority ciefovych skupin.
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