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Abstrakt

Prispevok je zamerany na aktualnu tému vztahu prostriedkov masovej komunikdcie a kriminality. Jej cielom je
podat prierezovy, no napriek tomu celostny pohlad na tiuto problematiku. Vychodisko prdce tvori vymedzenie
zakladného pojmového apardatu a ndsledna analyza dialektiky vztahu medzi masmédiami a kriminalitou.
Pozornost je venovana aj otazkam medialnych obsahov, ktoré sa z velkej Casti venuju prave negativnym javom
sucasnosti, medzi ktoré patri aj brutalita a ndasilie. Riesi otazku vztahu negativnych a pozitivnych moznosti
posobenia na recipientov. Prispevok nacrtiva aj problematiku vztahu medzi realnym svetom a medidlnou fikciou
sveta, teda medzi realitou a medialnou realitou. Zaver prace je venovany otazkam prevencie kriminality, a to z
pohladu masmédii. Za prinos prdace povazujeme, Ze riesi problematiku komplexne a nacrtava aj ambivalenciu

vztahu negativnej a pozitivnej roviny pésobenia masmédii na ich uzivatelov.
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Abstract

The paper focuses on the current topic of the relationship between means of mass communication and crime. Its
aim is to give a cross-sectional, yet holistic view of this issue. The basis of the thesis is the definition of the basic
conceptual apparatus and the subsequent analysis of the dialectics of the relationship between the mass media
and crime. Attention is also paid to issues of media content, which largely deal with the negative phenomena of
the present day, including brutality and violence. It addresses the question of the relationship between negative
and positive possibilities of effect on recipients. The paper also outlines the relationship between the real world
and media fiction of the world, i.e. between reality and medial reality. The conclusion of the thesis is devoted to
the issues of crime prevention from the perspective of mass media. We consider the contribution of this work to be
a comprehensive solution to the issue and to outline the ambivalence of the relationship of the negative and positive

levels of the impact of mass media on their users.
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Uvod

,Masmédia nas utvrdzuju v pozicii nezavislého a bezmocného pozorovatela, pretoze pasivne a
bez namahy mozeme prezivat' fragmenty cudzich zivotov. Mozeme sa bat bez skutocného
ohrozenia, dojimat’ bez skutocného vztahu k druhému, vzrusovat bez skutocného kontaktu,

vitazit bez skutocnej namahy* (Skrdlant 2019).

Problematika vzniku a Sirenia kriminality je dnes v odbornej, ale aj laickej verejnosti ¢asto
pertraktovana, a to v celej svojej komplexnosti. Je tomu tak aj z toho dévodu, Ze zasahuje cela
socialnu $truktaru spolo¢nosti, a tak je nevyhnutné ju skimat’, ako vSetky socialne javy, v jej
celostnej podobe. Z toho dovodu je potrebné ju apercipovat’ ako neoddelitelna sucast’
existujuceho spolocenského ramca, ktory za istych okolnosti pdsobi tak, ze napriek vSetkym
akceptovanym nabozenskym, etickym a pravnym normam umoziuje nielen jej vznik ale, a to
hlavne, aj jej Sirenie. Su to prave existujuce spolocenské podmienky, ktoré tvoria vychodisko
k tejto problematike, pretoze v ich ramci dochéadza k takym prejavom, ktoré mézu ohrozovat

nielen jedincov, ale aj cely spolocensky systém a jeho institlcie.

Ide 0 komplexnu problematiku, ktorti je mozné uchopit’ z roznych uhlov pohladu. V ramci
naSho prispevku sme sa rozhodli zamerat’ na v su€asnosti vel'mi akcentovany vztah medzi
kriminalitou a prostriedkami masovej komunikacie. Sucasny ¢lovek sa pohybuje v prostredi,
ktoré je presytené medialnymi zvukmi a obrazmi, pri¢om prave na ich zaklade si utvara nielen
svoje nazory a postoje, ale aj svoje konanie. Prave tento vplyv masmédii na ¢loveka ovplyviiuje

celkovy obraz sveta a: ,,...samotné média su si vedomé, zZe maju schopnost dosiahnut’ taky

ucinok, aky cheu (McQuail 2009, s. 469).

Napriek skuto¢nosti, ze kriminalita v Slovenskej republike od roku 2005, kedy bolo
zaznamenanych 131 244 trestnych ¢inov, do roku 2022, kedy bolo spachanych 54 586
trestnych ¢inov, klesla viac ako o polovicu, je stale aktualnou témou a poukazuje na skuto¢nost,
ze je potrebné skumat’ nielen negativne, ale aj pozitivne osvetové pdsobenie masmédii na

¢loveka v tejto oblasti (MV SR 2023).

Pri spracovani problematiky budeme vychddzat z domadcej, ale aj zahrani¢nej odbornej

literatury, a to tak z oblasti masmedialnej komunikacie, ako aj z oblasti pravnej vedy, priCom

MKD Revue o novych médiach a kultirnom dedi¢stvo, ro¢nik X (2023), ¢islo 1, ISSN: 1339-777X



naSim cielom bude najmé poukazat’ na prepojenie tychto dvoch oblasti. Zaroven bude nasim
cielom aj zamerat’ sa na skimanu problematiku v celom jej kontexte, teda na negativne, ale aj
pozitivne moznosti utvarania postojov Cloveka a spolo¢nosti v stvislosti s kriminalitou a

masmeédiami.

Nakol'ko pre vymedzeny rozsah prispevku nie je mozné venovat’ sa problematike v plnom
rozsahu, zameriame sa len na objasnenie zakladného pojmového aparatu, ako aj na dialektiku

vztahu masmedialnej produkcie a kriminality.
1 Teoretické vychodiska problematiky kriminality

Kriminalitu m6zeme charakterizovat’ ako socidlno-patologicky jav, ktory je v centre pozornosti
nielen celého radu odbornikov z oblasti prava, socialnej kurately, psycholdgie a pedagogiky,
ale aj Sirokej verejnosti. Tento zdujem je vyvolany skutocnost'ou, Ze jej jednoznacne Skodlivé
dopady ovplyviiuju tak celu spolo¢nost’ a jej systém, ako aj osud jednotlivca. Mézeme povedat,
ze kriminalita je: ,,...negativnym javom, ktory ohrozuje harmonicky vyvoj spolocnosti.*

(Dianiska 2016, s. 75).

Kriminalitou sa zaobera osobitna vedna disciplina, ozna¢ovana pojmom kriminolégia,* ktora je
povazZovana za teoreticko-empirickul vedu, ktord skiima zlo€in ako socidlny fenomén. Je uzko
spojena s trestnym pravom, a prave toto prepojenie vedie k definicii, ktord vnima kriminolégiu
ako: ,,...samostatnu socidlnoprdavnu vedu o kriminalite, jej stave, pricindch, formdach, prevencii
a prognoze* (Dianiska 2016, s. 17). Ind definicia ju vymedzuje ako: ,,...vedu o 0sobnosti
pdchatela a o zlocinnosti, jej stave, Strukture, dynamike a urovni, o jej pricindch
a podmienkach, ktoré zlocinnost' sposobuju, o jej prognozovani, ako aj o spoésoboch

a prostriedkoch predchadzania zloc¢innosti *“ (Madliak 1998, s. 19).

Predmetom kriminoldgie je kriminalita, teda: ,,...suhrn trestnych cinov, ktoré spdchali, ¢i uz
umyselne alebo z nedbanlivosti, trestnopravne zodpovedni jedinci na istom mieste a za isté
obdobie. “ (Dianiska 2016, s. 19). Okrem tohto teoretického chapania ma kriminalita aj
empiricky rozmer, ktory odraza tu skutocnost, Ze vSetky tieto negativne javy sa realizuju

Vv konkrétnej: ,,...spolocenskej realite “ (Dianiska 2016, s. 21).

1Z lat. crimen = zlo¢in a z gr. logos = veda, uéenie.



Kriminalita vystupuje v dvoch rovinach, ktoré ozna¢ujeme ako zjavnu a latentnt. Zjavnd, alebo
aj registrovand, kriminalita je ta, ktora sa stala predmetom vySetrovania a jej Groven sa
kazdoroc¢ne Statisticky skima. Latentna kriminalita je tou rovinou kriminality, ktora sice redlne
prebieha, ale z roznych pri¢in nebola predmetom vySetrovania, a teda nie je Statisticky
podchytena. Jej miera je ovplyvnena: ,,...hlavne intenzitou formalnej a neformalnej kontroly,
toleranciou posSkodenych a uroviiou pravneho vedomia obcanov* (Novotny 2008, s. 47).
Latentna kriminalita relativizuje Statistické vysledky zjavnej kriminality, ato Vv podobe
¢iernych a Sedych cisiel, a to tak, ze Cierne Cisla tvoria tie pripady, o ktorych sa organy ¢inné
Vv trestnom konani nedozvedeli aSedé Cisla reprezentuju tie trestné Ciny, ktoré su sice

registrované, ale neboli odhaleni ich pachatelia (Novotny 2008, s. 47-48).

Zakladné poslanie kriminologie tkvie, podl'a nés, v odhaleni mechanizmu vzniku zlo¢innosti
ako socialno-patologického javu, priCom v tomto rdmci musi zdroven postulovat’ moderné a
efektivne metddy na odstranenie pri¢in a podmienok kriminality, v dosledku ¢oho mo6ze dojst’
k jej obmedzeniu. Domnievame sa, Ze prave obmedzenie a elimindcia kriminogénnych faktorov
je prioritnou a najucinnejSou ochranou pred javmi, ktoré negativne ovplyviuju spolo¢nost.
Teda zakladnou ulohou prevencie v pravnom S§tate je: ,,...predchddzanie trestnej cinnosti
a zabezpecenie verejného poriadku...a tym dosiahnutie adekvdtneho zvySenia pocitu bezpecia
obcanov a komunit“ (RV SR pre prevenciu kriminality 2003). Tato funkcia je zakotvena aj v
Zakone €. 583/2008 Z. z. o prevencii kriminality a inej protispoloc¢enskej ¢innosti & 0 zmene a
doplneni niektorych zakonov v zneni neskorsich predpisov, kde sa pod prevenciou kriminality
rozumie: ,,...cielavedomé, planovité, koordinované a komplexné posobenie na priciny a
podmienky, ktoré vyvolavaju alebo umoznuju kriminalitu a inu protispolocensku cinnost, s
cielom ich predchddzania, potlacania a zamedzovania, to sa vztahuje aj na prevenciu inej

protispolocenskej cinnosti.

Sankcionovanie, represia a prevychova pachatel'ov trestnej ¢innosti ma vzhl'adom na svoje
obmedzené moZnosti aZ sekundarne postavenie. Je v zaujme celého Statno-politického systému,
aby mal moZnosti a prostriedky na U¢inna regulaciu celého spektra socidlno-patologickych
javov, teda aj kriminality. Takato politika si vyty¢ila za ciel’: ,,...nie len kriminalitu kontrolovat,
ale najmd vytvorit vhodné riesenia k jej eliminacii a represii“ (Dianiska 2016, s. 161). Tejto
oblasti sa venuje sank¢na politika Statu, ktora reprezentuje samostatnii Cast’ trestnej politiky a je

predmetom zaujmu kriminologie.



2 Medialna produkcia a kriminalita

V sucasnosti plnia prostriedky masovej komunikacie nezastupitelnu tlohu v oblasti Sirenia
informacii a nesporne patria aj k mienkotvornym cinitelom. St teda prostriedkom, ktory
V nezanedbatel'nej miere ovplyviluje nielen nazory, ale aj postoje verejnosti, a to hlavne
vV rovine aktudlnych spolocenskych problémov. Mdzeme konStatovat, ze masmédia su
V sucasnosti: ,,...zvlastnou spolocenskou instituciou, ktord sa Specializuje na to, Ze do nasho
bezprostredného kontextu dava najroznejsie sprostredkované informacie (Jirak a Képplova

2015, s. 32).

Vplyv masmédii na ¢loveka posobi komplexne a prejavuje sa v rovine: kognitivnej, teda v
oblasti poznavania a tvorby nazorov; afektivnej, ktora vplyva na postoje a City a realizacnej,
ktora reflektuje dopady na sprévanie. Tieto ucinky sa vzdjomne podmietiuji, ale v konkrétnych
situaciach a pri konkrétnych jedincoch moéze ich vzdjomny pomer dosiahnut’ rozdielny stupeni
dolezitosti. Uginky masmédii moZzeme klasifikovat’ aj podl'a toho, do akej miery vplyvaju na
zmenu nazorov medialneho publika, a to na: konverziu, teda Gplnt zmenu nazoru alebo viery
podl'a zameru komunikatora; ciastkovii konverziu, teda zmenu vo forme ¢i intenzite poznania,
presvedcéenia alebo spravania a afirmdciu, teda posilnenie utvrdenia prijemcu v doterajsej viere,

nazore Ci sposobe spravania (McQuail 1999, s. 365-366).

Tento vplyv sa naplno preukazal po roku 1989, ktory umoznil verejne prejavovat’ pluralitu
nazorov, teda akusi medidlnu slobodu, ¢o sa prejavilo dynamickym rozvojom komeréného
medialneho sektora. Tento umoznil, Ze sa, najmi v oblasti spravodajstva, zvysil zaujem
0 oblast’ kriminality, a to az do takej miery, Ze boli vytvorené osobitné relacie, ktoré prinasaja
informacie vylucne z tejto oblasti. V doésledku toho sa aj oblast’ kriminality stava predmetom
bulvarizacie, nakol'ko sa v nich Casto prezentuje jej brutalita. Masmédia sa stali takmer jedinym
prostriedkom, na zaklade ktorého si $iroka verejnost’ utvara obraz o vyvoji a stave kriminality,
a to tak na regionalnej, ako aj Statnej i globalnej urovni. Tento pohl'ad mdze byt korektny, ale
moze dojst’, v dosledku mnozstva informacii, aj ku vytvoreniu skresleného pohl'adu na tato

problematiku.

V stiasnom masmedidlnom diskurze je kriminalita fakticky vSadepritomnd. Informuju nés

0 nej vSeobecné spravodajské zanre, a to v spravach z domova aj zo zahranicia. Vytvaraju sa

samostatné spravodajské reladcie ako Krimi noviny na TV JOJ ¢i Krimi na TV Prima.



Problematika nasilia a brutality nie je len doménou spravodajstva a publicistiky, ale objavuje
sa aj v zabavnych zanroch, ¢i uz v televizii, filmovom priemysle ale aj v ramci fenoménu
sucasnej doby, ktorym je internet, nakol'ko tejto problematike sa venuju aj rozne internetové
portaly. Staci si pozriet’ programy televiznych stanic, aby sme zistili, Ze denne sa vysiela
niekol’ko domadcich a zahrani¢nych krimi seridlov, ktorych tematika prezentuje vSetky druhy
trestnej Cinnosti, pricom ich podstatou je spravidla aj brutalita, nésilie ¢i dokonca rozne podoby

vrazd.

Tieto negativne pristupy su, podl'a nas, priamym dosledkom premeny masmédii na institicie,
ktoré vytvaraji osobitnu oblast’, masmedidlny priemysel, ktory ma svoje Specifické rysy,
zalozené na tom, ze: ,,...informacia sa stala klucovym strategickym zdrojom a jej spracovana
forma — Zurnalisticky text — sa stala produktom nesmierneho politického, kultirneho a

ekonomického vyznamu * (McNair 2004, s. 114).

Cielom masmedidlneho priemyslu je dosiahnutie najmd ekonomického uspechu, teda co
najvyssicho zisku, a preto sa prevazna ¢ast’” medialnej produkcie orientuje na zaujem a vKus
recipientov, v dosledku ¢oho vznika trhova zZurnalistika, ktora je postulovana tak, ze:
,,...predstavuje vyber a spracovanie tém tak, aby predovsetkym vyhovovala potencialnym
prijemcom a ziskala a udrzala si ich pozornost** (McManus 1994, s. 204). Prave z tohto dovodu
sa venuje pozornost’ réznym krimindlnym témam, ktoré su pre znacnu Cast’ masmedialneho
auditoria atraktivne ainforméacie ¢&i pribehy ztohto prostredia mozu byt v ramci
konkurenéného boja o divacku sledovanost’ zneuZivané. Tieto uZ spominané ekonomické
faktory vedii masmedidlny priemysel k tomu, Ze: ,,...prisiel so sklonom obchadzat vazine

problémy v prospech zlocinov, sexu a skandadlov (McNair 2004, s.114).

NajzavaznejSim problémom je prezentdcia nasilia, naymé fyzického, ktoré sa fakticky stalo
kazdodennou stcast'ou masmedialnej produkcie, a prave tento trend vedie k obave, Ze nasilné
obsahy moézu mat negativny dopad na masmedialne publikum. V tomto smere existuje
niekol’ko tedrii vplyvu nésilia, ktoré sa zaoberaji jeho roznymi aspektami. Pre potreby nasho
prispevku uvedieme len tie zdkladné, ktorymi st: tedria katarzie,? ktord nasilie v masmédiach
apercipuje pozitivne, nakol’ko divak vnima nasilie len ako prejav fantazie a jeho sledovanie ho

zbavuje agresivity v realnom zivote; model teorie ucenia, v ktorom ide o podvedomé ucenie sa

2 7 lat.= ocistenie.



reakcii v konfliktnych situdcidch aj za pomoci nasilia; model kognitivnej disonancie, ktory
popiera akykol'vek vplyv masmédii na divaka; teoria posilnenia existujucich sposobov
spravania, ktord poukazuje na to, Ze sa posiliiuje nésilné spravanie len u tych recipientov, ktori
takéto prejavy spravania maju zakotvené uz v realnom Zivote a tedria desenzibilizdcie,® ktora
poukazuje na to, ze pri dlhodobom posobeni masmedidlnej formy nasilia dochadza k otupeniu
citlivosti a ¢lovek berie agresivitu a nasilie aj v redlnom Zivote ako bezny jav (Dianiska 2016,

5. 331-333).

Z pohl'adu masmedialnej konstrukcie nasilia je nevyhnutné rozliSovat’ jeho Styri podoby, a to:
implicitné nasilie, ktoré je len naznacené; explicitné nasilie, ktoré je realisticky predvedené
alebo detailne popisané; faktické nasilie,* ktoré je in§pirované skutoénymi udalostami a fiktivne
nasilie, ktoré sa vyskytuje vo filmovych ¢i televiznych formatoch. Vel'mi dolezité je adekvatne
vnimat’ rozdiely medzi faktickym a fiktivnym ndsilim, nakol’ko jeho redlna podoba vplyva na

divaka omnoho G¢innejsie (Jirak a Koépplova 2015, s. 314-315).

Prave skimanie vzajomného vztahu medzi faktickym a fiktivnym nasilim nas priviedlo k
zaveru, ze obsah medidlnych produktov ma ambivalentny charakter, kde na jednej strane sa
nachadza to, ¢o sa objavuje v masmédidch a na druhej strane sa nachadza socialna skuto¢nost’,
teda to, o kazdému jedincovi ponutka spoloc¢nost’ ako predstavu o redlne existujucom svete.
Tieto dve skutoCnosti su: ,,...neustale opravované spolocenskou praxou, vytvarané,
potvrdzované, su to vlastne socidlne urcené konstrukcie reality, ktoré vznikaju v zavislosti na
dalsich hodnotdch, postojoch a usudkoch* (Jirdk a Kopplova 2003, s. 140). Dne$ny clovek si
musi uvedomit, Ze medialna a redlna skuto¢nost’ sa navzdjom prelinaju a dopliuj, ale si aj
vzajomne konkuruju a ich dialektické pdsobenie je prave tym, ¢o utvara socialnu skusenost’
a postoje ku svetu, v ktorom Zzije. M6zeme teda konsStatovat, ze realita ako socialny faktor je
vlastne istou konStrukciou socidlnej reality, nakolko pokial' nie je: ,,...skutocnost
interpretovand ci definovand, je z hladiska socialnej interakcie neuchopitelnd, resp. viastne
neexistuje “ (Reifova 2004, s. 107). Masmedialna realita vznika v kolaboracii s divdkom, a to
tak, ze: ,,...masové média nekoordinujii svoje vyznamy s realitou na nich nezavislou, ale naopak

na strane publika dochadza ku koordindcii skutocnosti s medialnymi vyznamami* (Reifova

2004, s. 107).

3 Z lat.= otupenie citlivosti.
4 Spravidla sa vyskytuje v spravodajskych zanroch.



Domnievame sa, Ze prave problematika konstrukcie medidlnej reality tvori podstatu aj pri
pohl'ade na kriminalitu, nakol’ko negativne javy socialnej skuto¢nosti Casto interpretuje ako
nie¢o samozrejmé, uc¢inné a niekedy aj spravne. Svet sa stava splostenym a hranice dobra a zla
sa relativizuju, v dosledku ¢oho pre divaka s menej kritickym pohl'adom na masmedialny obraz
sveta akoby tieto dva postoje k Zivotu splyvali. Pri analyze masmedialnej konstrukcie reality
odhalujeme tu skuto¢nost, ze: ,,..Zurnalistika priamo vypovedd o spolocensky akceptovanej
Strukture sveta — Ze pre prijemcu svet ,, konstruuje‘ a naznacuje mu, co je ,,normalne a co

,uchylné*, co je ,, extréemne a co ,, prijatelné “ (Jirdk a Képplova 2003, s. 59).

Doteraz sme sa v naSom prispevku venovali vyluéne problematike negativnych faktorov
prezentacie kriminality v masmédidch. Takyto pohlad je zuzeny, pretoze kazdy jav je
nevyhnutné skimat’ v jeho dialektickej podobe, teda v jednote negativneho a pozitivneho
prejavu a vplyvu. Roéznorodé sposoby vyuzivania masmédii pomahaju vytvarat pozitivny
vztah k vzdelavaniu a utvaraniu si pozitivneho obrazu o svete, ktory nas obklopuje. Aj v tych
programovych segmentoch, ktoré na jednej strane zobrazuji negativne javy, ide z pohladu
etiky zvicsa o vytvaranie pozitivnych noriem spravania, nakol’ko aj v nich byva spravidla zlo
potrestané a socidlny rozmer poukazuje na negativne hodnotenie takéhoto spravania. Zaroven
tieto programy poukazuju na snahu spolo¢nosti eliminovat’ takéto antispolo¢enské spravanie
a poukazuji na nezastupitel'nt rolu tych, ktori takéto prejavy stihaji. Tieto medidlne fikcie,
z velkej Casti, vystavbou svojho pribehu kopiruju klasické rozpravky pre dospelych, kde
zaporny hrdina zomiera, alebo je potrestany. Problematické vSak je, Ze na tento rozmer

masmedialnej produkcie sa poukazuje len sporadicky, alebo sa nant dokonca zabuda.

Pri sti¢asnej koncepcii obsahu a jeho prezentacie v prostriedkoch masovej komunikacie je
mimoriadne ddlezita aj skutocnost’, ako je tato prezentacia vnimana, teda: ,,...do akej miery je
publikum schopné (a ochotné) rozozmat, co sa mu predvadza ako sucast jemu zndamej
skutocnosti, a stotoznit sa s tym** (Jirak a Kopplova 2003, s. 141). Prave na tejto platforme je
postavena moc médii, ale aj nebezpecenstvo, Ze medidlna konstrukcia reality predklada obraz

sveta nie taky, aky je, ale taky, ako ho potrebuju prezentovat’ ti, ktori masmédia ovladaju.
3 Masmédia a prevencia kriminality

V tejto Casti nasho prispevku sa zameriame na problematiku prevencie kriminality v§eobecne

a zvyraznime t0 skuto€nost, Ze masmédid plnia doleziti rolu pri uplatiovani a realizacii



prevencie proti kriminalite, pretoze prave: ,,...televizia, rozhlas, internet a tlac ovplyviuju

najmd moralny vyvin mladych ludi** (Dianiska 2016, s. 335).

Pod pojmom prevencia rozumieme aktivitu, ktorej cielom je: ,,..vyhnut sa, predist,
minimalizovat’ alebo zniZit' neZiaduce javy ¢i problémy rozneho charakteru a dosiahnut
pozadovany stav““ (Gaspierik 2005, s. 6). V sti¢asnosti je pojem prevencia spajany s prevenciou
v ramci socialno-patologickych javov, a s to hlavne aktivity v oblasti prevencie drogovych
zavislosti, AIDS alebo prevencie kriminality. Z hl'adiska spolocensko-praktického:
., .predstavuje vedecky zdovodnené, planovité, zamerné, cielavedomé a koordinované
posobenie na podmienky a priciny kriminality s cielom odstranit ich, predist im alebo ich
vhodnymi formami aspon z casti eliminovat, pripadne obmedzit ich negativne prejavy, a

zaroven podporovat vytvdranie antikriminogénnych podmienok* (Schavel 2008, s. 7).

Prevencia kriminality prebieha v troch stupiioch, ktoré su rozdelené podla toho, v ktorom $tadiu
ohrozenia sa ich subjekt nachadza. Univerzalna, alebo primarna, prevencia predpoklada
intervenciu eSte pred tym, ako sa objavi nejaky socialny problém a jej podstata tkvie v posobeni
na vychovu a usmerfiovanie v rodine, nakol’ko vznik kriminality je ¢asto podmieneny
identifikovanim sa so vzormi spravania a konania v nej. Za zakladné metody primarnej
prevencie povazujeme posobenie prostrednictvom osvety, vzdelavania a vychovy. Selektivnu,
alebo sekunddrnu, prevenciu predstavuje skrining® a vasna intervencia, ktora sa zameriava na
identifikovanie problémov jednotlivcov alebo skupin. Tento typ prevencie je uréeny: ,,...priamo
ohrozenym jednotlivcom alebo rizikovym skupinam obyvatelstva, pricom vytvara priestor pre
aktivity Specialistov z radov zamestnancov v socidlnej oblasti“ (Schavel 2008, s. 10). Podstatné
je zachytit’ vzniknuté poruchy alebo problémy v pociatocnom §tadiu prostrednictvom metod,
ktorych tlohou je zamedzenie dalSieho Sirenia kriminality. Indikovand, alebo tercidrna,
prevencia ma predchadzat’ zhorSovaniu stavu uz vzniknutych problémov a nastupuje po zlyhani
primarnej a sekundéarnej prevencie. Hlavnym cielom tejto prevencie je: ,,...socializacia do

spolocnosti* (Schavel 2008, s. 11).

Ako sme uviedli v predchadzajucich Castiach prispevku, sila pdsobenia prostriedkov masovej

komunikacie je obrovskd apreto by ju bolo mozné vyuzit’ aj ako ucinny prostriedok pri

® Metdda hromadného zistovania uréitych portch v za¢iatoénych $tadiach.



prevencii kriminality, a to vtedy, ak budi pozitivne vplyvat’ na svojich percipientov, a to najméa

svojim obsahovym zameranim a pozitivnym pristupom k realite.

Podl'a Dianisku (2016, s. 336) mozu prostriedky masovej komunikacie splnit’ toto poslanie
Vv tom pripade ak: svojim obsahovym pdsobenim presadzuju zaujmy celej spolocnosti, ako aj
zdujmy obcanov, a to z perspektivy vyvoja; svojou produkciou napomahaju pri rieSeni
aktualnych problémov v oblasti ekonomickej, socialno-politickej a etickej; tvoria také
programy, ktoré prispievaju k vychove ob¢anov, a to najmi so zretelom na mladu generéciu;
masmédia by pri napliiani medialneho obsahu v otazkach kriminality mali spolupracovat
Sorgdnmi Cinnymi Vv trestnom konani; dosledne dbat’ na zarad’ovanie filmov a seridlov
s agresivnym obsahom do neskorych vysielacich hodin; neopakovat’ reprizovanie tychto
programov Vv dopoludiajsich ¢i popoludnajsich hodinach; viditeI'ne oznacovat’ vek divéaka, od
ktorého je sledovanie programu vhodné; nezarad’ovat’, pripadne obmedzit’, vysielanie filmov

a serialov s nadmernym vyskytom brutality.

Mohlo by sa zdat, Ze navrhované opatrenia su v rozpore so zdsadami demokratickej
spolo¢nosti, ze zasahuji do chodu masmédii a zZe evokuji cenziru. Podl'a nas je to vSak prave
naopak, st demokratickym prejavom spolo¢nosti, ktord chce negativny obraz sveta, ktory sa
dobre predava, nahradit’ obrazom pozitivnym, ktory vyzdvihne z reality bytia to, o ju posuva
k ¢lovecenstvu. Negativne zobrazenie sveta vedie k negativnemu konaniu, a preto vidime
zmysel v prevencii takéhoto konania, a to v tom zmysle, Ze Stat tymto spdsobom ochraiuje

obcanov napriklad pred rasizmom, Sirenim infekénych chordb ¢i drog.

Dalsou moznostou je tvorba takych programov, ktoré maju osvetové posobenie na recipienta,
ako st napriklad Policajti v akcii, ObCan za dverami ¢i Stdna siefi. Musime vSak zdoraznit’, ze
by bolo potrebné tieto namety konfrontovat' s platnym pozitivnym pravom Slovenskej

republiky a tak utvarat’ a posiliiovat’ pravne vedomie v celej spoloc¢nosti.

Zaverom mozeme konStatovat, ze masmédia si neoddelitenou a dblezitou sucast'ou nasho
zivota, su zdrojom poznania, informacii, ale aj zabavy. Je potrebné si vSak uvedomit’, ze ich
stav a troven zodpoveda stavu a urovni auditdria, ktoré ich uziva. Prdve masmedialne publikum
je, hoci si to ¢asto neuvedomuje, spolutvorcom medidlnych obsahov. Medialny priemysel
prezentuje to, ¢o sa ,,dobre predava,* a to aj napriek istej manipulacii uréuje konzument tychto

produktov. Aj napriek mnohym tedriam, ktoré podporujui tedriu moci a manipulacie masmédii
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s recipientmi, je pre objektivnost’ potrebné dodat’, Ze sucasny ¢lovek moze kedykol'vek vyjst

7o svojej ,,medialnej jaskyne,” moze sa pozriet’ do slnka a vnimat realitu.

., Ten, kto chce oviladat svet, potrebuje média. Ten, kto kontroluje média, kontroluje mienku
Sirokych vrstiev obyvatelstva, atym ivolicské hlasy, demokratické volby, politikov,
rozdelovanie danovych prostriedkov, ducha doby, sudy a nositelov vykonnej moci, ,,vhodnych

odbornikov* i obsahy vzdelavania, minulost' i buducnost* (Remisova 2010, s. 34).

Zaver

Prispevok sa venuje aktualnej problematike vztahu masmédii a kriminality ako socialno-
patogénnemu javu sucasnej spolo¢nosti. Primarne vychadza z charakteristiky pojmového
aparatu, venuje sa problematike kriminality ako takej. RieSi vzdjomny vztah kriminality a
masmédii, a to tak v rovine negativnych, ako aj pozitivnych u¢inkov prostriedkov masovej
komunikacie v tejto oblasti. Predmetom ziaujmu je aj problematika vztahu reality a

masmedidlnej reality. Zaver prace je venovany tlohe masmédii v prevencii kriminality.
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Reflexia sucasného juhokorejského hudobného priemyslu

Pripadova Studia piesne Daechwita

Bianka FRANCISTYOVA

Pracovisko: Univerzita sv. Cyrila a Metoda v Trnave, Mail: francistyoval@ucm.sk

Abstrakt

Prispevok predkladd pohl'ad na stc¢asny stav juhokorejského hudobného priemyslu v ramci
postavenia malych spolo¢nosti a ich spevdkov a spevacok na trhu. Ciel'om prispevku je zistit’
mozné problémy, s ktorymi sa stretdvaju solisti alebo skupiny, ktori debutovali pod mensimi
spolo¢nostami na zaklade intertextualnej analyzy piesne Daechwita. Na zaklade vysledkov
prispevok predklad4 troveil porozumenia hudobného priemyslu, pricom v ramci externych
faktorov ide o lepSie socio-ekonomické zazemie vel'kych spolocnosti, ktoré dominuji trhu a v
ramci sledovania internych faktorov posobenia velkych spolo¢nosti na motivaciu spevakov a
spevacok z menSich spolo¢nosti, nakol’ko im nie je v ramci medidlneho ¢asu a priestoru
poskytnuty rovnaky priestor ako spevdkom a spevackam z vel’kych spolo¢nosti. Prispevok teda
mapuje a reflektuje sucasny stav juhokorejského hudobného priemyslu ako zacarovaného

kruhu, ktory nie je ni¢im Specificky a odliSny od ostatnych trhov v rdmci medialnej kultary.

KPucové slova

Hallyu, K-pop, Hudobny priemysel, Juzna Korea, K-pop idolovia.

Abstract

This paper presents a view on the current state of the South Korean music industry in terms of
the position of small companies and their singers on the market. The aim of the paper is to find
out the possible problems faced by soloists or groups who debuted under smaller companies
based on an intertextual analysis of the song Daechwita. Based on the results, the paper presents
the level of understanding of the music industry, and under the external factors, it is the better
socio-economic background of the big companies that dominate the market and under the
internal factors, we observe the impact of the big companies on the motivation of the singers
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from smaller companies as they are not given the same space and time in the media as the
singers from the big companies are given. Thus, the paper maps and reflects on the current state
of the South Korean music industry as a vicious circle that is not specific and different from

any other markets within media culture.

Keywords

Hallyu, K-pop, Music Industry, South Korea, K-pop idols.

Uvod

Korejsky hudobny priemysel méa neopominutelntt ulohu pri rozSirovani povedomia
0 korejskych kulturnych produktoch. V stcasnosti predkladd najvyraznejSie hallyu produkty
spomedzi vSetkych doterajSich reprezentativnych produktov z jednotlivych faz hallyu. Tento
priemysel a sila globalizacie st natol’ko mocné, Ze sa hallyu hudobné produkty dostali aj do
nas$ich radii, kde sice nemaju vel'ké zastpenie, av§ak su tam pritomné do takej miery, ze o nich
posluchadi poculi a vypoculi si dané piesne (Francistyova a Visnovsky 2022, s. 42-43). Historia
hallyu, alebo tiez Korejskej viny, sa viaZze primarne na druht polovicu 90. rokov 20. storocia,
ked’ sa zacali presuvat’ produkty, ako hudba (dnes K-pop) a serialy (K-dramy), za hranice na
zaklade kultarnej (Yang 2012, s. 109) arasovej proximity (Erni a Chua 2005, s. 7).
Samozrejme, treba brat’ do uvahy, ze tieto predpoklady mali svoje limity a ako spomina Juova
(2017) (hoci ide o K-dramy, vysledky mozno aplikovat’ aj na hudobnti produkciu), tspech je
zaloZzeny na transnarodnom pohybe obsahov, nielen na uspechu rovnakej rasy ¢i lokality.
Iwabuchi (2008, s. 154) kritizuje ideu, Ze hallyu ziskalo poc¢iato¢ny tspech vyslovne iba vd’aka
kultirnej proximite. Tvrdi, Ze téza ma opodstatnenie v inych Castiach sveta, ale pri hallyu sa
konzumenti nesnazia identifikovat’ s juhokorejskou kulttirou, ale skor chetl prijimat’ produkty
kvoli zabave. Prave ak by sme aplikovali vychodiska od Iwabuchiho, zistili by sme, Ze nakol’ko
nas zaujimaju iba produkty, ale nie iné kontexty s touto produkciu spojené, (zvycajne)
fanusikov nezaujima a nemaju povedomie o inom kultirnom priemysle z Juznej Korei, ak sa to
nedotyka ich oblibenych spevékov a spevacok alebo skupin. Odhliadnuc vSak od stcasného
uspechu skupin BTS, Blackpink, Stray Kids a inych, je nutné objasnit’, Ze ich Gspech by nebol

mozny bez prvej generacie K-popovych dievcenskych a chlapcenskych skupin.
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Hoci nie je presne zndme, kedy zacala popularita kérejského hudobné priemyslu, ¢i uz doma
alebo v zahranici, autori pracuju s premisou pociatku K-popu od druhej polovice 90. rokov 20.
storocia. Samozrejme, aby vznikol K-pop museli debutovat’ skupiny ¢i solisti. Za priekopnikov
K-popu mézeme povazovat skupinu Seo Taiji and the Boys. Ako uvadza portal SeoulSpace
(2022), v roku 1992, davno predtym nez priSiel uzus povazovat korejski popularnu hudbu za
K-pop, sa spojil spevak Seo Taiji s tanecnikmi Lee Junom a Yang Hyunsukom (ten neskor
v roku 1996 vytvoril spolo¢nost YG Entertainment, ktora dnes mananzuje skupiny, ako st
Blackpink, AKMU, Winner a in¢). Clenovia prepajali odvetvie spevu, rapu a tanca, na zaklade
¢oho vznikol prototyp, ¢o mozno o¢akavat’ od spevakov a sélistov vV ramci K-popu. Seo Taiji
and the Boys dopomohli k tspechu aj solistu Park Jinyounga (v roku 1997 si vytvoril vlastna
spolo¢nost’ JYP Entertainment). Skupina bola popularna primarne v Juznej Korei a dopomohla
inym skupindm, aby sa spopularizovali a neskdr dosiahli aj transndrodny uspech. Podla
prototypu od Seo Taiji and the Boys chcel Lee Sooman vytvorit’ d’alSie, lepSie skupiny, a tak
v roku 1995 vytvoril, spomedzi vSetkych, prvi spolo¢nost’, ktord sa zameriavala na debut K-
popovych skupin a sdlistov, SM Entertainement. Okrem troch spominanych sa vytvorilo
V hudobnom priemysle eSte nespocetné mnozstvo spolocnosti, avS§ak mélokedy dosiahli taka
moc, ako mali spominané spolo¢nosti (Boman 2019, s. 16; Negus 2015, s. 7; Oh 2013). Tieto
spolo¢nosti dominovali na trhu a dopomohli dostat sa korejskym kultGrnym, anie len
hudobnym produktom, za hranice Juznej Koérey, napriklad do Eurdpy ¢i Spojenych Statov
americkych. Oligopol Velkej trojky vsak nedavno doplnila spolo¢nost’ Hybe Corporation
(predtym tiez znama ako BigHit Entertainment), ktor zalozil Bang Sihyuk. I§lo o naro¢ny
proces, kym sa spolo¢nost’ dokézala postavit’ dominantnym spolo¢nostiam na juhokorejskom

trhu (Stassen 2023). Za tymto uspechom stoji najméa popularita skupiny BTS v zahranici.

Metodologia vyskumu

Otazne vSak zostava, ze hoci sa dostala spolo¢nost’ Hybe Corporation medzi Vel'ké spolo¢nosti,
¢im vSetkym si museli prejst’ hudobnici, ktori pod spolo¢nostou debutovali. Bez ohl'adu na
praktiky, tréningy a iné dolezité aktivity a ¢innosti, ktorymi si sucasni K-pop idolovia aj
z Velkych spolo¢nosti museli prejst’, je jasné, ze urcite to bol jednoduchsi proces, ako pre tych

ostatnych, ktorych spolo¢nosti nemali takt silu na trhu, aby ich mohli propagovat’ a vytvorit
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im priestor vo vysielacom Case a priestore. Cielom S$tadie je teda zistit mozné problémy,
s ktorymi sa stretavaju solisti alebo skupiny, ktori debutovali pod mensimi spolo¢nost'ami na
zaklade intertextudlnej analyzy. Je typické, Ze analyzy tohto typu zodpovedaju na otazku
vyznamu skumanych prvkov v ramci intertextuality, archetextuality, metatextuality a inych,
avSak pre potreby nasho vyskumu budeme venovat’ pozornost’ odkazovaniu na pévodny text,
teda intertextualite, ale nebudeme skimat’ povodny text do takej miery, aby sme mohli tvrdit’,
ze zachadzame az do archetextuality. Ak pracujeme s premisou Radosinskej, intertextualita
hlboko suvisi so znalost'ou a osobnych skusenosti vyskumnika s textom, najmé ide o Siroky
prehlad interpretujuceho so vSetkymi dielami, ktoré st v ramci skumanej problematiky
pritomné (2019, s. 304). Rozhodli sme sa podrobit’ analyze pieseni Daechwita (kor. /5% £/) od
spevaka Agust D, ktorého tieZ mnohi poznaji ako SUGA zo skupiny BTS, ktory zacinal
V spoloc¢nosti, ktord v ¢ase jeho debutu nepatrila do Velkej trojky. V prvom rade je nutné
poznamenat’, Ze spevak vyuziva viaceré mena. SUGA pouziva v spojitosti so skupinou, ale ako
Agust D vystupuje sélovo, Cize sa snazi odosobnit,, hoci vo svojich piesiiach poukazuje na
vztahy ¢i uz osobné, resp. sebareflexiu, ale najméa na socialne problémy a tie, ktoré si v§imol
vd’aka posobnosti v hudobnom priemysle. KedZe ide o videoklip, stanovili sme si
predovsetkym dve kategorie: A) auditivnu - textova a B) vizualnu. V prvej sa budeme venovat’
analyze auditivnej, respektive textovej Casti piesne, aby sme nasledne, uz s uplnym

pochopenim, mohli pristupit’ k tej vizualnej.
Aby sme mohli dosiahnut’ nami stanoveny ciel’, ur€ili sme si dve vyskumné otazky:
VOL1: Aké je posolstvo piesne Daechwita v kontexte seba-reflexie?

VO2: Aké problémy spevik spomina v piesni, S ktorymi sa stretol pocas kariéry pod

spravou spolocnosti nepatriacej do Velkej trojky?

Analyza a interpretacia vyskumu
A) Auditivna - textova ¢ast’

Melddia bola zdmerne vybratd, ked’ze len malo piesni z korejskej popularnej kultiry (v rdmci

K-popu) obsahuje tradi¢né l'udové nastroje, ako mdzeme pocut v iivode. Piesefi sa vola t) ¥ E},
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avsak nema jednotny preklad do iného jazyku, i ked mnohi tvrdia, Ze by sme to mohli prelozit’
ako uzasné resp. velké fukanie a blichanie, ¢o suvisi s typom pouzitych nastrojov. V prepise
,,daechwita® je typ hudby, ktory sa hraval pocas procesii v dynastii Joseon, ked’ kral’ vysiel
pomedzi svoj 'ud, ale tiez to bolo zname ako vojenska hudba, pocas ktorej sa pochodovalo
alebo sa tancovali $pecidlne tance. Cela melodia piesne je iba opakované spajanie prvkov tejto
melddie za obCasného ozvlastnenia trap beatmi. Melodia predpoveda, Ze pieseil bude mat
uto¢ntl povahu. Stvisi to s typom povodnej historickej melodie. S ndzvom piesne sa stretdme
pocas celej doby, pretoze je dolezitou sucastou refrénu. Daechwita teda naznacuje uspech,

ktory autor dosiahol.

Yeah, uh

Daechwita, Daechwita, play it loud, Daechwita
Daechwita, Daechwita, play it loud, Daechwita
Daechwita, Daechwita, play it loud, Daechwita

Daechwita, Daechwita, play it loud, Daechwita®

Ked sa pozrieme na text piesne, samotné¢ vyuzitie slova daechwita, ktoré sa spaja aj
s oznamenim, zZe kral’ prichadza. Hned’ na zaciatku teda spevak poukazuje, Ze sa stal niekym
dolezitym, a ze si zasliZi ovéacie. Aj prostrednictvom poukazovania na trblietavi korunu
znazoriiuje, ze sa stal niekym na vys$Sej Urovni (musime to chipat v kontexte spolo¢nosti
v Juznej Korei, kde je postavenie dolezité a vychadza z konfucianizmu) a ostatni by si to mali

uvedomit’.

Daechwita, Daechwita, play it loud, Daechwita (Yeah-yeah)
Glitter, glitter, looka at my crown glitter

Remember, remember, days gone by remember

We so fly, we so fly, private jets, we so fly

Mmm, uh, born a slave but now a king

Hoci spociatku text poukazuje, ze ide o nadradenost’, Cast’ pamdtaj, pamdtaj... az do konca

slohy poukazuje, Ze autor sa vysmieva 'udom v korejskom hudobnom priemysle, resp. l'udom,

! Text piesne Daechwita budeme vkladat’ v anglickom preklade namiesto povodného korejského, aby aj Citatelia
mohli vidiet’ a precitat’ si text. Dany jazyk tiez volime z toho dovodu, Ze Cast’ textu je povodne V anglictine.
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ktori pochybovali, ze dokazu ako skupina BTS ¢i on ako Agust D - solovy spevak uspiet’, lebo
st z malej spolo¢nosti. Pocas prvych troch faz hallyu dominovali korejskému hudobnému
priemyslu tri vel'ké korporaty SM Entertainment, YG Entertainment a JYP Entertainment. Az
do uspechu BTS, ale dochadza k tomu aj nad’alej, sa kazdy clovek, ktory chcel byt popularny
a uspiet’ ako K-pop idol, snazil dostat’ do jednej z tychto troch spolo¢nosti. Ticto spolo¢nosti
dominuju trhu aj nad’alej (na ich oznacenie sa povodne pouzival pojem ,,Big 3, ale dnes by
sme k nim mohli pri¢lenit’ aj Hybe Corporation (d’alej len ,,Hybe*). Ked’ sa ¢lovek dostal do
jednej z tych 3 velkych spoloénosti, jeho Zivot bol omnoho lah$i. Naprv mu bol pocas
tréningového obdobia poskytnuty kvalitny tréning, a potom ako sa stal spevakom ¢i spevackou,
im spolo¢nost’ zabezpecila dlhsi vysielaci ¢as. Na druhej strane boli ale ,trainees”, Cize
potencialni buduci spevaci a spevacky, ktori sa dostali do malych spolo¢nosti, ktoré neboli tak
dobre monetarne zabezpecené. Tymto buducim spevakom ¢i spevackam boli poskytnuté
rovnaké sluzby, avS§ak v monhych pripadoch to i§lo na ukor ich budiceho zarobku, ked’ sa stanu
oficialnymi K-pop idolmi. Rovnako na tom bol aj BTS, kedZe debutovali pod malou
spolo¢nostou. Pre porovnanie z minulosti (Cize predtym, ako sa stali BTS globalnym
fenoménom) mozeme poukazat’ na dizku vystapeni umelcov z velkych korporatov a malych
agentlr. Zvyc€ajne st korporaty poprepajané s televiznymi stanicami, ¢asto ich financuju a pod.,
atak bolo vzdy umoznené umelcom z napr. SM Entertainment odspievat’ celu piesen, ale
umelci z malych spolo¢nosti dostali len poloviény ¢as. Mdzeme predpokladat’, ze to spdsobilo
pocit nadradenosti ¢i podradenosti. Zvyklo sa tvrdit’, Ze to ¢lovek nikam nedotiahne, ak nebude
sucastou velkych korporatov. Zmena prisla az vd’aka uspechu BTS v Amerike, ¢ize priblizne
v 2017, ked’ tam vyhrali ocenenie American Music Awards a nasledne sa dostali aj do rebrickov
Billboard. Prave z tohto dovodu spieva Agust D o stkromnych letoch ¢i minulosti, pretoze hoci
vsetci tvrdili, Ze to nikam nedotiahnu, lebo pochadzajti z malej spolo¢nosti, stali sa popularnymi
a ziskali si omnoho vacsiu priazen ako umelci zo spominanych 3 korporatov, ktori si mysleli,
7e su najlepsi, respektive im to tak bolo prizvukované, lebo st v najvécsich a najznamejSich
spolo¢nostiach. Nedavno vysla kniha ¢lenov skupiny BTS, ktori sami spominaju na obdobie,
ked’ ich nerespektovali ani mladsi spevaci €i spevacky, pretoze v tej dobe nezaznamenali

dolezity Gispech na korejskych hudobnych oceneniach (Kang a BTS 2023).2 Na druhej strane je

2 Respekt k starSiemu je v Juznej Korey délezity, pricom vychddza z konfucianizmu. Prave vzt'ah medzi mlad$im

(kr. $-9) &itaj hoobae) a starsim (kr. A1l &itaj seonbae), lepsie povedané medzi umelcami, ktori debutovali skor
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nutné podotknut’, ze BTS st skor vynimkou v tomto uspechu, pretoze ostatné popularne
skupiny, ktoré s na vrcholoch rebri¢kov, pochadzaji z Big 3. Spevak teda textom poukazuje
na moznost’, Ze hoci je ¢lovek z mensej spolocnosti (a potencialne inej, nizsej vrstvy), stale sa
moze dostat’ na vrch. Dalej nasledne nadvizuje textom, Ze hoci sa narodil otrokom, teraz je

kral'om.

Berserk tiger, Gwanghae flow

Born in a ditch but rise up a dragon
That's the way I live

Sorry, but don’t worry

| got lots to lose

Gwanghae flow, ktory sa v piesni spomina, je referenciou na 15. kral'a v obdobi Joseon. Jeho
zivot skoncil tragicky. Bol kral'om, ktory bol sice povazovany za vyznamni osobnost’, lebo
pomohol Joseonu zosilniet’ pocas vojny, ale zaroven bol zosadeny pocas povstania. Rovnako
bol znamy vd’aka svojim vybornym vzt'ahom so zahrani¢im, pricom opitovne nadviazal vztahy
s Japonskom. V tomto vyzname to mdzeme chapat’ aj prostrednictvom textu piesne, kde Agust
D poukazuje, Ze v momentalnej dobe je on (ako jeden z ¢lenov skupiny BTS) zodpovedny za
vytvaranie vztahov so zahrani¢nym, hoci t0 musime pochopit’ z kultirneho pohl'adu, a teda
prostrednictvom priblizovania korejskej kultary celému svetu prostrednictvom popularity

korejskych produktov.

Shove the past into a rice chest

I'm about to dine on what I know is mine

Shut up, yeah, mmm you calling me a pup, yeah

| was born as a tiger, at least I'm not a weak like you
Pathetic fucks putting on a talent show

Not gonna lie, what a shitshow

1 got no pretensions, just kill "em all

Ain't no exceptions, | watch you fall

a tymi, ktori debutovali neskdr, by mal byt profesionalny vztah, v ramci ktorého by ti mladsi mali reSpektovat’

starSich — viacej skusenejsich.
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Flexing, I got none, | don't need one
Who's the king, who's the boss?

You all know my name

All shit-talk they got no game

Off with their heads, ah

Ked spieva o str¢eni minulosti do ryzovej truhlice, ide o referenciu na pravdivy pribeh
z dynastie Joseon, ked’ bol princ Sado stré¢eny do ryzove;j truhlice, aby tam o hlade zomrel. Sado
bol korunnym princom, ktory vsak trpel mnohymi psychickymi poruchami, zabijal l'udi
a pachal aj iné ohavné Ciny. Za tie nakoniec zaplatil Zivotom. Jeho otec — kral’ ho dal zamknat
do drevenej ryzovej truhlice. Agust D v tomto pripade spieva o tom, ¢im vSetkym si museli

prejst’ a toto ich utrpenie prirovnava k stré¢eniu do ryzovej truhlice.

V Casti, v ktorej spieva o0 tom, ze ho volali §tena, ale on tvrdi, Ze sa narodil ako tiger a nie ako
slaby ¢lovek, ktory uziva drogy, je referencia na zaciatky BTS, ked’Ze ¢lenovia, ktori chceli byt’
rapperi, sa vzdali tohto sna a stali sa idolmi. V tom obdobi boli dvaja ¢lenovia SUGA (Agust
D) aRap Monster (dnes ako RM) vradiovej Sou, kde ich konfrontovali T'udia, ktori sa
povazovali za rapperov (jednym z nich bol aj B-Free) a poukazovali na to, Ze sa zacali obliekat’
zensky, ateda nie ako hiphoperi a kritizovali ich, Ze nosia make-up, hoci je to v Korei
prirodzené. Tvrdili, ze sa z drsnych raperov stali slabosi, ateda tu hovorime o referencii
Stenata. Piesen Kritizuje aj I'udi, ktori uzivaju drogy. Medzi fanusikmi sa povrava (existuju
mnohé drogové Skandaly, v ktorych dominuju prave rapperi), ze K-raperi, ale tiez aj K-pop

idolovia, ktori zastavaji pozicie rapperov, st znami tym, ze uzivaju drogy (Choi 2021).

Hit this town, then cut and run in a jet

This country's too small to hold me in yet, yeah

Woo, who says time is money?

My time is worth more than that

Tic tok, in the face of those Seonbi bastards | spit

Revenues keep going up-up-up-up-up-up and up

Everyday, Bang PD goes dance-dance-dance-dance-dance-dance-dance
I'm so thankful, I'm a genius

That’s your reason for using drugs, cry me a river, you just got no skills
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| got everything | wanted, what more will make me feel contented?
I wanted clothes, clothes, then money, money, then goals, goals, now what’s next?
Yeah, what's next? Here comes my reality check, there’s nowhere higher

I only looked up and now | want to look down and put my feet on the ground

Dal$ou referenciou je Bang PD, ktory je ich producentom a stal za zrodom celej skupiny BTS.
Agust D spieva, zZe prijmy ida hore, z coho Bang PD tancuje, a teda ma radost’. S tym stvisi,
ze BTS stale ida vpred, stdle mézu snivat, ale spevak spomina aj to, ze momentalne je tak
vysoko, ze nevidi zem, lebo vSetko, €o chcel, sa mu splnilo (SUGA je medzi fanasikmi znamy
tym, ze ked’ povie, ¢o chce dokazat’ alebo povie, ¢o je jeho cielom, tak sa mu to zvyc¢ajne splni.
Napriklad predpovedal Grammy nominacie, 1. miesto na Billboard a pod.). Na druhej strane tu
prichddza strata kontaktu s realitou, lebo sa stdle Zenie za svojim snom a neuvedomuje si, o

vSetko ma, resp. nema okolo seba.
B) Vizualna ¢ast’

V tvodnej Casti videoklipu mézeme vidiet muzsku postavu s blond vlasmi sediacu na trone.
Ma obleceny tradi¢ny odev pre kralov a Vv pozadi je irworobongdo, ¢ize tradi¢né skladacie
platno, ktoré stalo vzdy za trénom a ktoré je typické pre dynastiu Joseon. Musime spomenut’,
ze cely dej videoklipu sa odohrava v korejskej tradi¢nej dedine, ¢ize pouzité kulisy su reélne,
ateda ide o simulakra. Na skladacom platne je vyobrazeny mesiac, ktory reprezentuje
kral'ovnu, slnko, ktoré reprezentuje kral'a a pat’ hor sa spaja s miestom v korejskej mytologii.
Ak by sme sa premiestnili do obdobia Joseon, ¢ize hovorime o dynastii, ktora vladla od 14. do
19. storocia, tak vieme vd’aka historickym znalostiam povedat’, Ze bolo takmer nemozné, aby
Vv tom obdobi mal niekto blond vlasy a eSte aj to, Ze by sa stal kral'om, ako je to tu znazornené.
Tato Cast’ videoklipu poukazuje na prvu piesent od Agust D, kde mala postava blond vlasy, ¢ize
reprezentuje svoje ja spred niekol'kych rokov, eSte pred obrovskou slavou BTS na Zapade
(piesenn Agust D od Agust D vysla v roku 2016), ked’ citil spevak obrovsky hnev a netusil, ¢i
niekedy alebo vdbec dosiahne akykol'vek tuspech v ramci globalnej popularity hallyu
produktov.
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Obrazok 1 Irworobongdo

V opozicii k postave kral’a je postava (znazornuje ju ten isty ¢lovek), ktora predstavuje nizsiu
triedu, avsak v skutoc¢nosti je to niekto, kto pokrocil d’alej od svojho prvotného ja. Ma tmavé
vlasy, ¢ize uz typickejsie pre Koreu, ale cez tvar ma jazvu. Zaujimavostou je, Ze v tom obdobi
sa zeny nemohli stat’ kralovnami, ak mali na tele nejaka jazvu. Hoci ide o skuto€nost’ spojenu
so zenami, chceli by sme zvyraznit' aj tento fakt, ked’Ze spevdk niekolkokrat vo svojich
interview povedal, Ze neexistuje hruba Ciara medzi Zenskostou a muznostou, ale ak si to ostatni
myslia, tak on chce byt dokazom opaku, a teda sa nestiti zenskym prvom. Tento vyznam by
sme mohli teda spojit’ prave s tymto presvedcenim, a teda aj vyuZitim jazvy. Jazva v tomto

pripade znamen4, Ze je nehodny kral'ovského postu.

Vo videoklipe si mézeme vSimnut’ aj ,,cameo* 2 ¢lenov skupiny BTS, ktori sice neboli doleziti
pre dej, ale pre fanusikov ponukli prijemné spestrenie videoklipu. Mézeme si ich v§imnut’ od
00:58 do 01:03. Dalej si vo videoklipe mozeme v§imnit’ scénu, kedy je za spevikom d’alsich 6
postav, ktoré maju reprezentovat’ ¢lenov skupiny (v danom momente spieva o uspechu BTS za
hranicami). Referencia s karikatirou Bang PDho bola prvykrat nakreslena inym c¢lenom
skupiny, ide teda o interny humor medzi ¢lenmi a fantsikovskou zakladiiou ARMY, Cize tiez

hovorime o intertextualite.
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Obrazok 2 Bang PDho karikatira a intertextualne uchopenych ostatnych 6 ¢lenov BTS

Zaujimava scéna prichadza s prichodom tmavovlasej postavy, ktora je oblecena v modernom
obleceni. Tu moéZeme vidiet, Ze vo videoklipe dochadza k boju medzi minulostou
a pritomnost'ou. Ked kral' chyti niZSie postaveného, snazi sa ho dat’ popravit. Tu mdzeme
vidiet, Ze kral' neznasa daného nizSie postaveného, ktory je, aj napriek postaveniu, toho
schopny spravit’ viac. Tu moze ist’ o reflexiu spevakovej minulosti, ktori nendvidel kazdého,
kto mal isté privilégia, a hoci ich ma v tomto momente aj on, nedokéze sa preniest’ z minulosti
a zostava stale rovnaky. Rovnako to v§ak moZe odkazovat’ na referenciu nedostaného reSpektu
od mladsich, ktori si mysleli, ze s vyssie postaveni nez BTS, ked’ze neboli oceneni v ziadnych

hudobnych Sou.

Pri scéne s popravou si mozeme vSimnut tradiény ritudlny tanec, ktory sa vykonaval pri
popravach, aby zabavil I'udi. Ked’ sa na dvore objavia postavy a za¢nu kyvat’ hlavou, vyzera to,
ako keby suhlasili s niz§ie postavenym. Ak by sme to dali do kontextu, o ktorom sme hovorili
pri texte, mohli by sme povedat’, ze aj v tomto pripade ide o vzburu tych znevyhodnenych
z menSich hudobnych spolocnosti, ktori sa postavia voci kralovi, ktory okrem toho, Ze

predstavuje spevaka z minulosti, mdZe predstavovat’ aj tych privilegovanych z Big 3.
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Obriazok 3 Tradi¢ny rituialny tanec popravy

Poprava je netispe$na, ¢o mozeme interpretovat’ dvomi spésobmi. V prvom rade, hoci silne;jsi
potlacaju slabsich, neuspeju, pretoze vol'a nizsie postavenych vol'a je silnejsia. Na strane druhej
to mozeme interpretovat’, ze spevakovo minulé ja uz nie je schopné ublizit' mu, nakol’ko sa
snim rozhodol bojovat, atak nechat nenavist voci ostatnym bokom. Preto prichadza
postrelenie krala modernou zbranou, ¢iZe uz svojim novym ja z novej doby. Ide o istt reflexiu
voci sebe, lebo kral’ bol osobou, ktora sa zacala za svoje tispechy povySovat, ¢ize sa stal akoby
tym, proti ktorym bojoval celt dobu, a preto zaroven prichadza vzbura voci sebe samotnému,

aby sa opat’ vratil k svojmu prvotne skromnému ja.

Diskusia

Text sa pokuSa o kritiku kérejského hudobného priemyslu, ale aj seba-reflexiu, Ze slava
prichadza s obetou vlastného ja. Této idea v skutku nadvézuje na tento priemysel, lebo korejski
umelci st Stylizovani a u€eni, ako sa majl spravat’, ¢o moézu robit’ a ¢o nie, a teda prichadza
k zaniku identity — vlastného ja a vznika nova identita, ktora ma oslovit’ ostatnych, i ked’ so

skuto¢nym ja nema toho vela spolo¢ného.

Videoklip mozeme chdpat’ minimalne cez dva vyznamy. My sme nacrtli, ze moze ist’
0 spevakovu seba-reflexiu voci svojej minulosti a svojmu minulému ja. Druhym vyznamom

piesne moze byt poukéazanie na problémy v korejskom hudobnom priemysle, ktoré st nad’alej
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pritomné, hoci voci nim existuji aj opozicie a svojim spdsobom sa voc¢i nim snazia postavit’ ti

menej privilegovani

V ramci zodpovedania vyskumnej otazky, a teda aké je posolstvo piesne Daechwita v kontexte
seba-reflexie?, sme identifikovali niekol’ko znakov, kde spevak predklada pocit rozpoltenosti.
Hoci sam je v sucasnosti na vysSSej pozicii, raduje sa znej, zaroven ma stale pocit
menejcennosti, ktory je zakotveny v jeho podvedomi. Stavia vsak tiez do pozicie, ze uz nema
Cas a ani kapacitu riesit’ takéto spory o popularitu ¢i pocit slavy, priom uzemie Juznej Korey
je prenho primalé. Dochadza k paradoxu akceptacie samého seba, nakol’ko vidime, Ze spevak
nad’alej pocit'uje potrebu ostatnym dokazovat’ svoj ispech. Zarovei vSak predklada, Ze uz nemé
potrebu riesit tieto aspekty, ktoré mu predtym branili v ceste ku slave. Uvedomuje si, ze sa
dostal na miesta, kde jeho bytie zavisi od slavy. Spevak si je teda vedomi, ze dosiahol vsetko
¢o chcel, ¢o si stanovil za ciel, ale teraz si nie je isty, ¢o chce robit’ d’alej. VSetko dosiahol, a
teda dokazat, ze aj l'udia v sprave malych spolocnosti sa zvladnu vypracovat' a ziskat
popularitu. Ked'Ze dosiahol, ¢o chcel, uz tazi len po tom, aby sa metaforicky dostal na zem, aby

sa stal opat’ tym, kym bol doteraz.

Vyskumna otazka Aké problémy speviak spomina v piesni, s ktorymi sa stretol pocas kariéry
pod spravou spolocnosti nepatriacej do Velkej trojky? je explicitne zodpovedana aj samotnym
spevakom V ramci seba-reflexie v piesni. Z piesne tiez mozeme citit’ najméa pocit menejcennosti
a demotivacie kvoli nepravosti. Okrem toho si mdézeme vSimnut’, Ze sa Agust D vysmieva

vSetkym, ktori o ilom pochybovali, pricom zvyraziiuje ich chyby a v ¢om sa previnili.

Hlavnym cielom stadie bolo zistit' mozné problémy, s ktorymi sa stretavaju solisti alebo
skupiny, ktori debutovali pod mensimi spolocnostami na zaklade intertextudlnej analyzy.
Musime poznamenat’, Ze problémy, s ktorymi sa spevaci a spevacky potencialne stretavaju, st
mozné uchopit’ na 2 Grovniach: externej a internej. V ramci externych vplyvov musime
spomenut’ predovsetkym ekonomické a spolocenské postavenie spolo¢nosti. Je pochopitelné,
7e malé spolo¢nosti nemdzu superit’ s velkymi, ked’Ze rozpocty na propagaciu, ¢i uz skupin
alebo solistov a solistiek, sa mozu lisit" niekol’konasobne. Velké spolo¢nosti tvoria oligopol
a konstatujeme, Ze je vel'mi malo pravdepodobné, aby sa v blizkej dobe pridala, dnes uz k 4
Velkym spolo¢nostiam, d’al§ia. Potrvd roky, kym bude nejakd mald spolo¢nost’ schopna

replikovat’ tspech BTS, ktory dopomohol Hybe dostat’ sa k velkym spolo¢nostiam. V tomto
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pripade by sa vSak mali vytvorit’ rovnaké podmienky v ramci vysielacej Struktiry jednotlivych
televiznych stanic a hudobnych Sou, ktoré vysielaji. Tie doposial’ preferuji najmé skupiny
a solistov z vel’kych spoloc¢nosti a davaju im vac¢si priestor. Ten, okrem toho, ze je tvoreny na
zéklade popularity skupiny ¢i solistov a solistiek, potom ovplyviuje aj samotnu popularitu
mensSich skupin a sdlistov a sélistiek. Konzumenti nemaju rovnako dlhy ¢as na vypocutie si
inych, novych piesni (najmd od neznadmych) interpretov. V pripade internych vplyvov ide
0 pocit menejcennosti. Potencialni spevaci Si uvedomuju, Ze ak sa nedostant do velkych
spolo¢nosti, nebudii mat’ Sancu. Demotivacia je Casto dovodom, preco niektori ,trainees*
skongia skor, ako stihni debutovat’ alebo kariéru preddasne ukonéia. Dal§im dévodom je
obrovsky tlak na nich, ked’ze producenti chcu, aby dosahovali rovnaké, ak nie lepSie vysledky
ako spevaci z velkych spolo¢nosti. Problemam vsak je, ze im poskytnuté dostatocné ci
rovnocenné zazemie. Samozrejme, problematike by sa dalo venovat’ vo viacerych kontextoch,
nakol’ko je mozné preskiimat’ ju v ramci hlbsej intertextuality, ale i semioticko-strukturalnej
analyzy. Nas vyskum sa tykal nac¢rtnutia problémov, s ktorymi sa stretavaju interpreti z malych
spolo¢nosti a poukdzania na sucasny stav juhokorejského hudobného priemyslu. Bolo by vSak
zaujumaveé, ak by sa budice vyskumy dotykali problémov, s ktorymi sa stretdvaju napr.
Specificky dievéenské skupiny a solistky, ¢o st aj nad’alej pod spravou malych spolo¢nosti,
alebo by bolo vhodné urobit’ aj vyskum na problémy, s ktorymi sa potykaju skupiny alebo

solisti a solistky z Velkej trojky, respektive dnes uz Stvorky.

Limity vyskumu

Samozrejme, napriek tomu, ze sme sa pokusili ¢o najlepSie objasnit’ a reflektovat’ sucasny
juhokorejsky hudobny priemysel, ma naSa praca svoje limity. Spomenuté vychodiska mozu
sluzit' len ako zachytny bod pri skimani tejto problematiky v hlbSej miere. Vyskum by si
vyzadoval dlhodobé skimanie problematiky nie len na teoretickej trovni, ale tieZ v ramci
empirického vyskumu, ked’ze jedna pieseil nedokaze reflektovat’ vSetky podmienky. Na druhe;j
strane moze sluzit' ako prime mover v tizbe skumat’ dant problematiku do hlbsej miery.
Vyskum by mal byt’ dlhodoby s apelom na pociato¢né tazy hallyu, vplyve Velkych spolo¢nosti,

cez zmenu, ktora nastala prichodom Hybe Corporations (vtedy este ako BigHit Entertainment)

14

MKD Revue o novych médiach a kultirnom dedicstvo, ro¢nik X (2022), ¢islo X, ISSN: 1339-777X



az po sucasné uchopenie hallyu a jednotlivych spevékov a spevacok ¢i skupin, na zdklade

ocenenia popularity mimo-korejskych teritorii.

Zaver

Hallyu, ale predovsetkym hudobna produkcia z Juznej Korey, si ziskali srdcia mnohych
fanusikov a oslovili aj inych zahraniénych konzumentov, ktori si ich vypocuju bez ohl'adu na
to, 0 aky typ hudby ide. Prave zaujem prijimat’ akékol'vek obsahy sposobil, Ze konzumenti ¢asto
nevedia 0 kontexte a pozadi tvorby a vyvoja hallyu vo vieobecnosti. Stiidia poukazala na stav
sucasného juhokoérejského hudobného priemyslu v rdmci dominantnych spolocnosti
a problémy, s ktorymi sa mdzu potykat spevaci a spevacky z malych spolo¢nosti, ktoré im
nedokdzu automaticky zarucit’ Uspech. Prave debutovanie v malej spolocnosti prinadsa rad
faktorov, ktoré stazuju rychly vznik popularity u konzumentov. V ramci externych faktov ide
najmi o posobenie vel’kych spolo¢nosti, ktoré ziskavaju najvacsi medialny Cas a priestor pre
svojich zverencov a pre malé spolo¢nosti ostava mensi priestor, hoci mozu byt solisti ¢i solistky
a skupiny rovnako talentované. Ide teda primarne o monetdrny aspekt, ktory malym
spolo¢nostiam chyba. V rdmci interného faktoru moézZzeme spomenut’ problém motivacie,
nakol’ko sa zvdcsa preferuju celebrity z velkych spolo¢nosti. Ztohto dovodu nie je
poskytovany dostatocny priestor pre spevakov a spevacky z mensich spolo¢nosti. Ide o kruh,
ktory sa postiva na medziach spolo¢nosti, televiznych stanic, ktoré preferuji idolov na zaklade
spolo¢nosti a samotnych idolov, ktori zdanych praktik byvaji demotivovani. Jednym
z moznych rieSeni je rovnost pri vyberani idolov a dizke alokovaného &asu, na druhej strane
vSak takéto rieSenie ide proti komerénému charakteru sucasnej medidlnej kultary. Nie vSetky
skupiny maju rovnaky dosah, hoci majii rovnaka dizku vymedzeného priestoru. Preto moze
televizna stanica stratit’ tym, ze da priestor neznamym skupinam, ale odoberie ho tym, ktoré
prindsaju uspech - sledovanost’. lde 0 problematicky stav, ktory je mozno kritizovat’, avsak
neexistuje z neho cesta von bez akejkol'vek straty, a preto zostava problém nerieSeny, hoci je
evidentné, Ze nie vSetci interpreti si si rovni a nerieSitelny, najmid ak sa rozpravame

0 spokojnosti vSetkych dotknutych stran.
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Abstrakt

Clanok sa zaobera problematikou influencer marketingu ajeho vplyvom na prostredie
socialnych sieti. V ramci Studie je predlozena teodria, ktord priblizuje novodoby fenomén — a to
aj na zadklade hodnotenia influencerov zverejneného od Forbes Slovensko. Vzijomne je
porovnavané obdobie 2021 a 2022. Analyzujeme a predkladame aj snimky zo socialnej siete
Instragram a pouzivatel'skych G¢tov zndmych osobnosti. Na zaver ¢lanku je prezentovany

aktualny vyvoj sledovatel'ov zndmych osobnosti na Instragrame 2021.

KPucové slova

Influencer, influencer marketing, Forbes Slovensko, hodnotenie influencerov.

Abstract

The article deals with the issue of influencer marketing and its impact on the social network
environment. The study presents a theory that approximates the modern phenomenon — also
based on the evaluation of Slovak influencers published by Forbes Slovensko. The periods
2021 and 2022 are compared. We also analyze and submit images from the Instragram social
network and user accounts of known personalities. The article concludes with a review of the

current development of the Instragram celebrity watchers in 2021.
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Influencer, influencer marketing, Forbes Slovakia, influencer evaluation.
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Pojem influencer marketing

Influencer marketing je stratégia marketingu vyuzivajaca silu a vplyv osobnosti popularnych
na sociadlnych siet’ach k ovplyviiovaniu a komunikécii s vyty¢enou cielovou skupinou. Vd’aka
spolupracam so znackami zalozenych na rdznych principoch, influenceri o nich  Siria

povedomie a propaguj ich medzi svojimi sledovatel'mi.

Ciel’ influencer marketingu

Cielom spominanej formy marketingu je vytvaranie blizkeho vztahu a silnej dovery medzi
influencerom a jeho obecenstvom. Tieto skuto¢nosti zna¢ne podporujii schopnost ovladat

nakupné rozhodnutia followerov (Duri¢kova 2021).

Spravne nastavend azamerana stratégia influencer marketingu poskytuje znackdm ¢i
predajcom okrem vplyvu na ndkupné rozhodnutia klientov aj skutocne Siroky dosah,

zvySovanie popularity i generovanie Specifického obsahu (Visibility.sk 2023).

Rozsiahlost’ spracovavaného publika si mdze spolo¢nost’ vybrat’ podl'a typu influencera. Makro
influenceri poskytuju zna¢ne velké publikum, u mikro influencerov je publikum mensie no
s vd¢sou angazovanost'ou a nano influenceri s najmensim poctom sledujucich s nimi dokazu

vytvorit’ naozaj silné puto (Kramarova 2023).

Doélezitou sucast'ou po spravnom rozvrhnuti stratégie je aj sledovanie a vyhodnocovanie jej
vysledkov. Socidlne siete poskytuju rozlicné vlastnosti pre prieskum ako napriklad

angazovanost’, konverziu, dosah a navratnost’ investicii (Ekonomia l'udskou recou.sk 2023).

Pojem influencer

NajcastejSie osoba vystupujuca na socidlnych médiach. Ma svojich sledujucich, ktori su
zastapeni V stovkach, tisickach 1 milionoch. Ich obsah je vysoko angazovany a atraktivny.

Influenceri disponuju schopnostou ovplyviiovat’ davy (Duri¢kova 2021).
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Ovplyvnuju ich ndkupné spravanie, nazory a postoje. Zvicsa sa zameriavajui na Specificky obor
alebo tému akooperuju so znackami s cielom propagacie ich produktov alebo sluzieb
(Visibility.sk 2023).

Influencerov mézeme podrla Invelity.sk (2023) delit’ na zaklade viacerych vlastnosti:
1. Podla velkosti dosahu:
- Mega influencer (100 000+ sledovatel'ov);
- Makro influencer (10 000-100 000 sledovatel'ov);
- Mikro influencer (1000-10 000 sledovatel'ov);
- Nano influencer (500-1000 sledovatel'ov).

2. Podla témy/typu obsahu:
- Lifestyle influencer (zdiel'a svoj osobny zivot napr. zivot na farme);

- Expert influencer (vyznamna osobnost, autorita v istom obore napr. lekar).

3. Podla platformy:
- Instagram influencer;
- YouTube influencer;
- TikTok influencer.

Dovolime si v§ak poukdzat’ na fakt, Ze takychto deleni existuje mnoho a kazdy zdroj sa moze

zameriavat’ na iné aspekty delenia influencerov.
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Podoby influencer marketingu

Pozndme rozne podoby influencer marketingu, ktoré sa Specializuju na kooperaciu
s influencermi pdsobiacimi na socialnych sietach, ¢i propagaciu produktov a sluzieb
prostrednictvom verejne znamych o0sob. Vsetky podoby v§ak majt vel'mi podobny ciel’, a teda
vyuzit’ vplyv a dosah influencerov k podmanovaniu si potencionalnych klientov, preslaveniu

znacky ¢i upevneniu vzt'ahu so zdkaznikmi:

a) Spolupraca s influencerom na socialnych siet’ach

Tato podoba sa zaklada na spolupraci znacky a influencera, kedy vyuziva znama osobnost’ svoj
vplyv k propagacii vyrobkov, sluzieb i znaciek. Na portaloch ako Twitter, YouTube, Facebook,
Instagram ai. mdze produkovat recenzie, vided, sitaze i iny obsah, ktory je viditelne

prepojeny s konkrétnou znackou (Durickova 2021).

b) Vyuzitie influencera k propagacii produktu a sluZieb

Hoci sa moze zdat’, ze sa jedna o rovnak podobu ako v bode jedna, nie je to celkom tak.
Vyuzivanie celebrity, influencera, verejne znamej osoby a pod. K propagacii produktu a sluzieb
sa totiZ zameriava na ich vyuZzivanie pre ucel akejsi ,,reklamnej tvare* znacky, produktu, sluzby.
Influencer produkty a znacky dostava do povedomia skrz prispevky na svojom profile, kde sa
Casto vyskytujii izlavové kody a odkazy pre sledujicich. Prave poskytnutd zlava méa na

followera potrebny psychologicky dopad a podnieti ho k nakupu (Visibility.sk 2023).

C) Vytvaranie obsahu v spolupraci s influencerom

Zameriava sa na vytvaranie fotografii, propagacnych videi, ¢lankov a blogov danej znacky
a influencera. Vystupy st publikovateI'né ako zo strany znacky, tak i zo strany influencera.
Obsah moze byt cieleny len na jeden Specificky produkt (recenzia), ale 1 na celok sluzieb ¢i

zazitkov spojenych s vybranym podnikom, firmou, znac¢kou (Kramarova 2023).
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d) Vyuzitie influencera pre zvySenie povedomia o znacke

Podoba sa sustred'uje na posilnenie povedomia o znacke ana budovanie jej vzhladu
a posobenia na mozného zakaznika. Influencer ju propaguje opit’ prostrednictvom svojho
obsahu, profilu, blogov, videi... No zc¢astnuje sa aj roznych udalosti, podujati a akcii, ktoré su
uzko spité s danou znackou. Ciel'om je vytvorenie pozitivnej asocidcie u zakaznika a prildkanie

nového obecenstva (Lesensky.cz 2023).

1.1 Rivalita socialnych sieti — TikTok vs. Instagram

Prispevok sa zameriava na socidlnu siet’ Instagram a prispevky, ktoré obsahuje. Dnesny
moderny svet nesprevadza sledovatel'ov popularnych videi len tato socidlna siet. Z vyberu

dostupnych ma Instagram na trhu silného konkurenta.

Instagram sa snazi udrzat’ krok so socialnou sietou TikTok a preto sa teraz viac zameriava na
Reels (kratke videa, ktoré je mozno vidiet’ aj na TikToku). Algoritmus Instagramu sa sice zda
byt od spustenia TikToku podobny, ale je jasné, ze uprednostiiuje videa pred obrazkami. To je
pravdepodobne spdsobené obrovskym presunom obsahu z TikToku na Instagram. V sti¢asnosti
vidime vel’a videi, ktor¢ influenceri zdiel'aji z ich TikTok uctov na Instagram. Tieto videa Casto
menej ako 10 sekiand, maja vyvolat’ akciu a su optimalne prispdsobené pre mobilné zariadenia

(Crain 2022).

Obe spominané platformy medzi sebou vedu boj a sledovatel'ov a vytvaraji nové funkcie, ktoré
sa na seba vel'mi podobaju. AvSak konkuren¢ny boj sprevadza modernejsia technologia a rdzne

vplyvy sledovatelov.

»Vzdjomné kopirovanie socialnych sieti v poslednych rokoch dosiahlo stav, ked je vicsina
socidlnych sieti, takmer na nerozoznanie. Len za poslednych Sest tyzdnov Instagram, TikTok a
Snapchat predstavili funkcie podobné novej sluzbe BeReal. Dalej Kratke vided YouTube Shorts,
ktoré su klonom TikToku* (MenSik 2022).

Pouzivatelia TikToku dobre reaguju na znackovy obsah a partnerstva s influencermi. Menej

reaguju na zjavnl reklamu. Pre danu platformu je doleZita najma prirodzenost. Informacény
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kanal Instagramu vyzera ako vic¢Sina platforiem socialnych sieti s nekone¢nym postivanim. Je
l'ahké prejst’ od jedného prispevku k druhému bez toho, aby sa sledovatel” sustredil na jeden
konkrétny. Formaty obsahu, ktoré najlepsie funguju na Instagrame pre reklamy, su reels. Tie

vznikli na podobnom koncepte ako objav TikToku (Convince&Convert.com 2023).

Rozdiel medzi propagaciou na Instagrame a TikToku spoc¢iva v podani reklamy. Na Instagrame
je mozné vytvarat chytlavé titulky alebo odvazny text. Na TikToku vacs§ina ludi
pravdepodobne necita reklamny text, preto sa vSetky doélezité informacie musia zmestit' do
kratkeho 7-15 sekundového videa. Publikum Instagramu stale dobre reaguje na sponzorovany
a znackovy obsah, pricom kvalitné obrazky a vided mozu generovat’ konverzie. Na TikToku

vsak publikum uprednostiiuje obsah vytvoreny pouzivatel'mi (Crain 2022).

»Celkovo je na TikToku viac ako 1,2 miliona ludi zo Slovenska a tento pocet rastie. V porovnani
s Facebookom, kde mad ucet priblizne 2,5 miliona Slovakov, je to vsak stdle len polovica. TikTok
vSak vysokym tempom dobieha svojho konkurenta Instagram, ktory ma naskok uz len o 100 tisic

pouzivatelov* (Hastag.zoznam.sk 2022).

TOP influenceri na Slovensku

Praktickou Castou ¢lanku je prehlad pdsobenia influencerov na Slovensku v rokoch 2021
a2022. Zamerali sme sa na hlavne na rok 2021, ktory bol spracovany prehl'adnejSie, avSak
budeme ho porovnavat s nasledujicim rokom. Hodnotenia oboch obdobi zostavil Forbes

Slovensko.

Forbes Slovensko je slovenska verzia popularneho medzinarodného casopisu Forbes, ktory sa
zaobera podnikanim, ekonomikou, investiciami a réznym podnikam v oblasti financii a pod.
Dana medidlna spolo¢nost’ a zaroven aj Casopis, generuje prijmy prostrednictvom inzercie,
sponzorovanych obsahov, partnerskych dohod a predplatitel’skych sluzieb (Forbes.sk 2023).

Firma Forbes je znama vd’aka ¢asopisu Forbes, ktory v zahrani¢i vydava kazdé dva tyzdne a bol
zalozeny v roku 1917. Spolo¢nost’ sa rozrastla do globalnej znacky so zastupenim réznych
vydavatel'stiev na svete. Je autoritou pre svoje zamery a hodnoty transparentnosti, integrity

a nezavislosti vo svojich publikaciach (Forbes.com 2023).
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Prieskum Forbes Slovensko

Pre danu cast’ prispevku sme sa zamerali na hodnotenie slovenskych influencerov podla
hodnotenia Forbes Slovensko, ktoré je dostupné na ich webovom sidle. Citatel sa moze
dozvediet’ jednotlivé informacie o osobnostiach, ich zamestnanie alebo zaujmy na socialnych
médiach. Sklada sa z hodnotenia influencerov na zéklade dopytovania ndhodne vybranych l'udi

v rokoch 2021 a 2022.

Rok 2021 a jeho hodnotenie malo presne definovant a $pecificki metodologiu. Na zaklade
prieskumu s viac ako 15 000 respondentmi vo veku od 15 do 40 rokov bol zostaveny rebricek
230 slovenskych influencerov a celebrit. PouZitd bola dotazovacia technika CAWI, pri ktorej
respondenti vypliiovali elektronicky dotaznik. Rebricek zahfiia 20 influencerov s minimélne 45
tisic sledovate'mi/odberatel'mi na Instagrame, YouTube alebo Facebooku, ktori maja potencial
spolupracovat’ s znackami na obchodnej baze. Jednym z hodnotiacich kritérii bolo aj IPI skore
(kone¢ny power index), ktory zohl'adfiuje spolo¢ne znalost’ o 0Sobe a prepojenim s konkrétnou

znackou.

Rok 2022 acelkové hodnotenie malo vel'mi podobne definovanii metodologiu, avsak
oslovenych respondentov bolo az 18 000. Minimalny pocet sledovatel'ov a vekova kategoria sa
nezmenila. Rovnako sa zachovali aj vSetky kategorie oboch rebrickov hodnotenia, a to:

povedomie, obl'ibenost’, kontroverznost’, doveryhodnost’ a celkové poradie vd’aka IPI skore.
Dan¢ kategorie prieskumu st jednotlivo Specifikované a zadefinované:

a) Kategoria povedomia — Najvicsia schopnost’ ovplyvnit’ I'udi ku kipe ¢i navsteve

konkrétneho miesta a zmenit’ vnimanie nutnosti potrieb jednotlivca v mase.

b) Kategéria obl'ubenosti — Najviacsia schopnost byt v popredi v hodnoteni
respondentov.
c) Kategoria kontroverznosti — Najvicsia schopnost poukazovat na neobvyklé

spravanie danej znamej osobnosti.
d) Kategoria doveryhodnosti — Najvacsia schopnost’ presadzovat pravdivé tvrdenia

a propagovat len overené produkty ¢i sluzby.

Zoznam neobsahuje tie osobnosti, ktoré z roznych dovodov neoslovuju znacky podsobiace na

slovenskom trhu. Hodnotenie influencerov zahfna kritérid ako znalost’, vplyv, oblibenost’,
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prepojenie so znatkou a schopnost ovplyvnit sledovatelov. Stadiu podporuje agentiira
GroupM, ktora sa zaobera datami, technoldgiami a marketingovou komunikéciou. Agentira
spolupracuje so znackami ako Beiersdorf, Slovak Telekom, Volkswagen, Procter & Gamble,

F&F a Unilever v oblasti influencer marketingu (Forbes.sk 2022).

Porovnavanie oboch prieskumov

Pre analyzovanie danych hodnoteni sme si vybrali dve kategoérie prieskumov, ktoré sme
povazovali za najdoblezitejSie voci spolocenskému postaveniu danych osobnosti — povedomia
a doveryhodnosti. Hodnotenie prvych desiatich miest sme zobrazili v Tabulke 1 na konci tejto

podkapitoly.

Niektori influenceri napr. Dejepis inak, Maro§ Molnar a GarazTV ziskali vysoké hodnotenia
doveryhodnosti v oboch rokoch. To mdZe naznacovat’ ich silni reputciu a spolahlivost’ v
ociach sledovatelov. Influenceri pdsobia v roznych oblastiach. Niektori sa zameriavaji na
historiu, auta, cestovanie, podnikanie alebo sport. To ukazuje, Ze existuje pestrost’ v oblastiach,
ktorymi sa influenceri zaoberaju, a ze dokazu ziskat’ priazen a doveru svojich sledovatel'ov v

r6znych odvetviach.

V roku 2022 sme videli ur¢ité zmeny v hodnoteni doveryhodnosti slovenskych influencerov.
Niektori z nich, ako napriklad Evelynjefresh, Veronika Ostrihoiova a MRPYCO neboli v TOP

10 rebricku hodnotenia v roku 2021, ale ziskali si pozornost’ a doveru publika v roku 2022.

Hodnotenie influencerov je subjektivnym procesom, ktory zdvisi od preferencii a potrieb
oslovenych respondentov v prieskume. Aktualne sa influenceri nezameriavajl len na jednu
platformu medzi socidlnymi médiami. V roku 2021 to bol prevazne Instragram, ktory dokazal
za vel'mi kratky oslovit’ jednym prispevkom masu sledovatel'ov. Medzi populdrne trendy sa
neskor dostal Tiktok, ktory mé s Instagramom podobné ¢rty. Aktudlne mézeme vidiet’ aj to, Ze
na Instagrame influencer vo vacsine prispevkov propaguje produkt na fotografii, no pri Tiktotu

je nutnost'ou vytvorenie a publikovanie kratkeho videa.

»V roku 2022 mal v priemere kazZdy influencer na Instagrame 43 % svojich prispevkov

platenych, kym na TikToku platené spoluprdce nepresiahli ani 16% z celkového mnozstva
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produkovanych videi. Z 1728 prispevkov bolo 263 evidovanych ako spoluprdca
(Hastag.zoznam.sk 2022).

Vplyv pri osobnostiach klesal i stupal v hodnotovych rebri¢koch, no ich povedomie a prispevky
na oboch platformach je nad’alej vysoké. Ich vypovedna hodnota oslovuje Siroké publikum
a predpokladame, Ze aj vd’aka tomu je o propagované sluzby ¢i produkty, vysoky zaujem.
Avsak, nie kazdy propagovany produkt moze byt bezpecny ¢i zdravy. Preto je pre kazdého

sledovatel’a dolezité, aby sa rozhodol spravne a neostal nespravne ovplyvneny.

Ako priklad uvadzame nova propagaéni kampait McDonald's na novu sériu prémiovych
hamburgerov. Na socidlnej sieti Instragram st viditeI'né len 3 prispevky, ktoré maji nabadat’
ku navsteve daného rychleho obcerstvenia. Zdiel'ané boli 2 fotografie a jedno kratke video.
Vietky 3 osoby sa nenachadzali v rebrickoch Forbes. Jednd sa o spevacku Mariu Cirova,

humoristu Mateja Zrebného a Daniela Straucha (GoGomanTV).

mariacirova . @ matejzrebny &
Platené partnerstvo . W</ Platené partnerstvo
N A

' .

©Qv - W

Obrazok 1 Prispevok propagujici hamburger (Instagram.com 2023)
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Obrazok 2 Video propagujice hamburger (Instagram.com 2023)

Influenceri na Slovensku sa zameriavaju na rozne druhy produktov ¢i sluZieb. Niektorym je
blizky zivotny §tyl, varenie, starostlivost’ o autd. Povedomie ¢i doveryhodnost’ sa da stratit’
nespravne zvolenym prispevkom ¢i nazorom. Preto sme zvedavé, ako ovplyvneni budu

sledovatelia vo Forbes hodnoteni influencerov tento rok 2023.
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Tabulka 1 Zobrazenie hodnotenia doveryhodnosti a povedomia — vyiatok (Forbes 2021; Forbes 2022)

1. Dejepis inak Evelynjefresh GarazTV Petra Vlhova

2. Maro$ Molnéar MRPYCO Monika Hilmerova Maro$ Molnéar

3. | Simona Kozerawsski Petra Vlhova Zuzana Vackova Monika Hilmerova
4. Juraj vie Kristina Tormova Petra Vlhova Kristina Tormova

5 GarazTV Veronika Ostrihoiova Adriana Polakova Veronika Ostrihofiova
6. Petra Vlhova Maro$ Molnar Maro$§ Molnar Zuzana Vackova

7. Natélia Pazicka Monika Hilmerova Natélia Pazicka Marek FaSiang

8. SISA_KR Maria Bartalos Marek FaSiang Adriana Polakova
9. PPPiter MXSABO L3nik PPPiter
10. Maria Bartalos PPPiter SISA_KR Dejepis inak

Vyvoj sledovatel’ov na Instagrame

K dokazu vyvoja poétu sledovatel'ov jednotlivych influencerov na Instagrame prikladame Graf
1. Zohl'adnili sme kategoériu povedomia 2021 a porovnali sme aktudlny pocet sledovatel'ov

S poctom z roku 2021, ktory bol sucast'ou hodnotiaceho rebricka.

Graf 1 sa skladal z poradia povedomia v roku 2021. Jediny pokles po¢tu sme zaznamenali pri
Marii Bartalos, ktora sa na svojom konte venuje prevazne téme materstva a tym oslovuje len
vel'mi Gizky kruh sledovatel'ov. Michal Sabo (MXSABO) a jeho pocet sledovatel'ov v priebehu
dvoch rokov stagnoval. Najvys$si narast sme zaznamenali pri Sportovkyni Petri Vlhovej, ktora

si ziskala priazen fantiSikov pre svoje vitazstvo na roznych Sportovych podujatiach.

11

MKD Revue o novych médiach a kultirnom dedi¢stvo, ro¢nik X (2023), ¢islo 1, ISSN: 1339-777X



-2021 -2023

& \05 Q’o
o

A
o
K

300 000

200 000
100 000
0

&

2
® Sl &
o \3‘0 .\0‘6 . & é‘l‘

8] & g
f & &
g §° ké\o

‘g} & 40 -&“\

t
%
£

Graf 1 Vyvoj poétu sledovatel’ov v obdobi 2021 a 2023

Na zaklade prispevku moZeme v zévere konStatovat, Zze postavenie influencerov na Slovensku
sa meni a vyvija kazdym rokom. Nové tvare ziskavaju doveru publika a dlhoro¢ni influenceri
si udrziavaju svoje postavenie v ociach svojich sledovatelov. Influenceri musia vnimat’
aktualne trendy, aby vedeli upttat’ pozornost opakovane. Coraz viac spoluprac vidia aj
sledovatelia danych influencerov na Instagrame. Castokrat sa zameriavajii na propagiciu
znaciek, produktov a sluzieb v novych online formach napr. podcastoch. Je zaujimavé sledovat’,
ako sa meni pohlad hodnotitel'ov prieskumu, a aky vplyv maju tieto osobnosti na svoje

publikum.
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Abstrakt

Vedecko-odborny ¢lanok skima vplyv Standardov krasy na konzumnu spolo¢nost. Analyzuje
psychologické faktory, ktoré ovplyvnuji vyber produktov na baze krasy a zdoraziuje vplyv socialnych
sieti na §irenie $tandardov krasy. Clanok dalej diskutuje o vyuziti $tandardov krasy v online
marketingovej stratégii a o vyuzivani influencerov v digitalnych reklamach, s ktorymi sa mozno stretnat’

na socidlnych siet’ach.

KPucové slova

Socialne siete, vplyv socialnych sieti, Standardy krasy, influencer

Abstract

This scholarly article examines the impact of beauty standards on consumer society. It analyses the
psychological factors that influence the choice of beauty-based products and highlights the influence of
social networks on the spread of beauty standards. The article further discusses the use of beauty
standards in online marketing strategy and the impact of influencers in digital advertisement that can be

encountered on social media.
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Socialne siete a dnesna doba

Vyznam socialnych sieti v dnesSnej dobe

Socialne siete prenikli do kazdodenného Zivota I'udi s zasnou rychlost'ou a stali sa dolezitou
socialnou platformou na sprostredkovanti komunikaciu, ¢i uz prostrednictvom pocitacov alebo
mobilnych zariadeni. Uspesnymi prikladmi st Facebook, Instagram, Twitter a v su¢asnosti sa

k nim pridala socialna siet’ TikTok (Dimitrov a kol. 2023).

Ako udava Walker (2023) Urad pre narodni §tatistiku zistil, Ze najobl'ibenejou &astou
pouzivania internetu vo veku 16 — 24 rokov (96 %) a 25 — 34 rokov (88 %), st socialne siete.

Vsadepritomny vplyv socidlnych sieti nie je vzdy pozitivny.

Podla mnohych definicii predstavuji socidlne siete spdsob komunikacie, pri ktorom sa
vyuZzivaju mobilné telefébny a pocitace ako néstroj spoluprace na vytvaranie a formovanie
skupin, rozsirovanie ich dosahu a masového vplyvu. Predmet vplyvu, zaujal nie-len réznych
vedeckych akademikov, ale aj marketingovy priemysel a samotnych pouzivatel'ov. Miera tejto

vlastnosti socialnych sieti byva ¢asto spochybiiovana moralkou (Dimitrov a kol. 2023).

Zvysené pouzivanie socidlnych sieti sa spaja s via¢Sim poctom obadv o telesny vzhlad a
poruchami prijmu potravy. Iné vyskumy naznacili, Ze prave Instagram je jednou z
najskodlivejsich platforiem socialnych sieti pre dusevné zdravie a pohodu mladistvych (Jiotsa

a kol. 2023).

Podobne tato Stidia zistila aj, ze prezeranie fotografii atraktivnych celebrit a rovesnikov na
Instagrame ma negativny vplyv na ndladu a telesny obraz muZov a zien. Tieto zistenia by
spolo¢ne naznacovali, Ze vysoké pouzivanie socidlnych sieti, najmi tych, kde ma pouzivatel’
moznost’ nahravat’ svoje fotografie, moze byt pre niektorych jednotlivcov Skodlivé, pokial’ ide
o ich telesny obraz a psychosocialne fungovanie. Tato sklisenost’ méze u niektorych jedincov

spdsobit’ nizené sebavedomie a zvysené riziko depresie a uzkosti.
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Standard krasy

Pojem a zaroven vlastnost , krdsa” mozno definovat viacerymi spdsobmi. Jednym z
najvystiznejSich je pravdepodobne od americkej spoloc¢nosti Britannica, ktora vo svojom

slovniku opisuje krasu ako vlastnost’ byt’ fyzicky pritazlivy (Dimitrov a kol. 2023).

Jednym z prvych zndmych zobrazeni krasy st sosky Venus, malych figurok spred 23 000 az 25
000 rokov. Figurky, vratane Willendorfskej Venuse, najdenej v roku 1908 v rakiskom
Willendorfe, zobrazuju okrahle Zenské tela s kyprymi tvarmi (Howard 2023).

Nasledne staroveka grécka civilizacia bola jednou z prvych, ktord sa pokusala kvantifikovat
kréasu, priCom rozni filozofi a matematici ako napriklad Pytagoras hl'adali kone¢ny matematicky
vzorec pre krasu. Z tohto hl'adania vzislo mnoho prevratnych myslienok vratane ,, zlatého rezu"”
a konceptu, ze krasna tvar sa sklada z dokonale symetrickych tretin (BOOM! by Cindy Joseph

2023).

Novsie vyskumy, ktorymi sa zaoberala Fardouly (2023), sktimali ¢i symetria ¢t tvare, prava
oproti l'avej, zvySuje atraktivitu. Vyskum to vyvratil a podporil, Ze proporcionalne Crty tvare
mozu mat’ dolezitej$iu ulohu pri vnimani krasy ako samotna symetria. Iné civilizacie, ako staro-
egyptania vniesli do Standardu krasy Stihly pas a tmavé vlasy. K d’al§im inym znakom krasy

mozno zaradit’ ndrodnost’, farbu o¢i, vek skiimanej osoby a mnohé iné.

Ako udava Dimitrov (2023) mnohé socialne a psychologické vyskumy, ktoré sa krasou
zaoberali, preukazali, Ze krasna tvar a telo maju vel'mi ddlezita ulohu v nasom spolocenskom
zivote. To mé za nésledok, Ze krasni l'udia st povaZovani za najuspesnejSich v profesiondlnom
1 osobnom Zivote. Krasni I'udia st tieZ vnimani ako inteligentnej$i a madrej$i. Vyskumy tiez
preukazali, ze krasni jedinci maji tendenciu hl'adat’ si podobne krasnych partnerov a uzatvarat’
s nimi manzelstva. St CastejSie prijimani do zamestnania a povySovani, s ¢im suvisi aj vyssi

plat.

Socialne siete ako nova platforma na Sirenie Standardov krasy

Porovnévanie idealnej krasy a obrazu tela prindSaju socialne siete takmer od ich samotného
vzniku. Rozhodnutia tykajice sa vyberu najkrajsej Zeny a muzov st globalne ovplyvnené a

rychlo sa $iria. Hl'adisko, ktoré prispieva k tomu, aby socidlne siete rychlejSie dosahovali svoje
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ciele su teda najmé obavy o vzhlad tela. Tie su na celom svete bezné, ale socidlne siete tieto
obavy teraz umelo zvySuju a zvyraziiuju prostrednictvom reklamy a videi na plnenie svojich

vlastnych Gcelov, ¢im sa z nich stal akysi marketingovy nastroj (Henriques a kol. 2023).

Socialne siete prepojili I'udi na celom svete, ale rovnako tiez stanovili muzské a Zenské
Standardy krasy. Tie ovplyviiuji sebavedomie jednotlivcov v stvislosti s obrazom tela, jeho
upravou a tym, ako st vnimani spolo¢nostou. Zatial ¢o bremeno tlaku kedysi niesli len
celebrity a vyznamné osobnosti, dnes ho uz méze zazivat kazdy jeden pouzivatel’ socidlnych
sieti. Aby boli Zeny v spolo¢nosti akceptované, musia uz od utleho veku bojovat’ s problémami
tykajucimi sa obrazu tela, priCom za idedlny typ sa povazuje Stihle telo, bez ochlpenia s
dokonalymi proporciami. U muzov zas prevldda norma spojend s viditelnymi svalmi,

vy$portovanym telom, dokonalym chrupom a bradou (Fardouly a kol. 2023).

Podl'a de Lima Bastosa (2023) sa mnohi l'udia snazia, aby ich tela vyzerali, vzdy v stlade s
prijatymi ndzormi na muzskost’ a Zenskost’. Naopak tiez o¢akavaju, ze zenské a muzské tela
budu vyzerat’ tak, ako su diskurzivne konstruované; napriklad, ze muzi budu vyzerat’ silnejSie
ako Zeny a e sa tak budi prezentovat aj na socialnych sietach. Ci uz po fyzickej alebo

psychickej stranke.

Socialne siete maji vel’ky vplyv na percepcné, kognitivne a behavioralne aspekty obrazu tela a
to tym, Ze podporuju Stihle tvary a prindsaja odpor proti obezite. Podobne st na tom aj poruchy
prijmu potravy, kedy urcuju, Ze je naruSeny vztah medzi jednotlivcom, jeho stravovacim
spravanim a tvarom tela. Neustdla snaha o dokonalé Stihle telo moze vyvolavat’ negativne
pocity, ktoré mozu viest’ k zmene stravovacieho spravania, ¢im sa zvySuje pravdepodobnost’
problémov hmotnostou a pravdepodobnejsi vznik portch prijmu potravy (Fardouly a kol.
2023).

Socialne siete ako zdroj idealizovanych obrazov krasy

Sirenie dokonalych fotografii cez socialne siete

Socidlne siete boli vymyslené primarne na Ucel komunikacie a spajanie sa s priatel'mi. V
sucasnej dobe su socialne siet’ vyuzivané viac na zdiel'anie fotiek, videi ich streamovanie a

vytvaranie zaujmovych skupin (Henriques a kol. 2023).
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Podr'a Fardouly (2023) narastla tizba porovnavat’ sa s inymi pravne kvoli socialnym siet'am, a
to najmd Facebooku, Instagramu a Snapchatu. Publik4cia hovori, Ze hlavny popud k
zverejnovaniu svojich fotografii je odliSenie sa od svojich rovesnikov. Fotografie su pritom
mnohokrat ovplyvnené medialnymi obrazmi idedlnych Standardov, ktorymi opét ovplyviiuja
inych. Mladistvi su nésledne zavisli od spétnej vidzby vo forme lajkov, sledovatelov a
komentarov. V pripade, ze sa im nedari vytvorit’ si, ¢i udrzat’ stabilny a dokonaly obraz, stant
sa zranitel'nej$imi. Nasledne pocituji tizbu zlepSovat’ svoje Standardy krasy, a eliminovat’
nedostatky spojené so svojim fyzickym telom. S tym neskor stvisia aj pochybnosti o svojej

vlastnej hodnote, ¢o modZe neskor vyustit’ az k sebaposkodzovaniu.

Najcastej$im pripadom je, ze socialne Siete zobrazuju Zeny a muzov, ktori st $tihli ako krajsi a
uspesnejsi v profesionadlnom Zivote v porovnani so zenami a muzmi s nadvahou. Nespravne
vnimanie obrazu tela a nespokojnost’ s telesnou hmotnost'ou poukazuju na stvislost’ medzi
nespokojnost'ou s telom a psychickou pohodou. Vo vysledku st fotky na socialnych siet’ach
idealizované a nerealne. Okrem toho moéze jedinec siahnut’ aj po ich digitalnej uprave. K
najcastejSim z tychto Uprav patri odstranenie nedokonalosti pleti, bielenie zubov, zostihlenie
pasu a zmenSenie rozmerov tak, aby vSetko spadalo pod ideal krasy. PouZivanie tychto uprav
Casto vedie k negativnemu postoju k vlastnému telu, naslednej tuZzbe po jeho Uprave a
problémom s nizkym sebavedomim. Nerealistické obrazy Standardov, krasy, tvaru tela a
uspechu v zivote, propagované prostrednictvom fotiek na socialnych sietach moézu viest' k

r6znym problémom (Henriques a kol. 2023).

INSTAGRAM REALITA

Obriazok 1 Kylie Jenner (BuzzFeed.com 2023)
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Standardy krasy ako stucast’ konzumného spravania

Vyutzitie verejne znamej osoby v reklame na socialnych siet’ach

V stcasnej dobe sa Casto vyuzivaju slavne osobnosti ako prostriedok na zviditeI'nenie osoby,
subjektu alebo produktu. Tieto celebrity mozu ziskat’ aj komerén1l a politicki hodnotu, a tak sa
stavaji beznym ndstrojom vo filmovej a televiznej produkcii a dokonca aj vo volebnych
kampaniach. Casto sa objavuju aj v komerénych reklamach, kde slizia ako magnety, ktoré

pritahuju pozornost’. Tieto celebrity st ¢asto vyuzivané najma bulvarnou tlacou (Kotwal a kol.
2023).

Podl'a nedavnych statistik vyskumu Brand Matters (2023), sa poc¢et reklam s verejne znamymi
osobnost'ami za poslednych desat’ rokov zdvojnasobil. V sti€asnosti sa v kazdej Stvrtej reklame
objavuju celebrity, zatial’ co v roku 1995 to bola kazd4 6sma reklama. Velky podiel na tom

maju prave socialne siete, ktoré predstavuji idealny priestor na jej tvorbu.

Iny prieskum uskuto¢neny v Indii zistil, Ze vSetkych dospievajucich T'udi vel'mi pritahuje
reklama. Najmé ak sa jednd o dospievajuce dievcata, ktoré su tiez ovplyvnené reklamami a
maju tendenciu kupovat’ produkty, ktoré v nej videli. Z toho vyplyva, Ze socidlne siete maja

vel’ky vplyv na reklamu (Kotwal a kol. 2023).

Obrazok 2 Influencerka Martina Horfiakova (Instagram.com 2023)
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Influencer

Podl'a Hennessyho (2023) v sti¢asnom digitalnom svete oznacuje pojem ,,influencer” osobu,
ktora ma vplyv na urcity pocet sledovatel'ov. Ak influencer zdiel'a svoje ndzory a angazuje sa

v konkrétnych otazkach s vysokym po¢tom sledujucich, 'udia ho po¢uvaju a nasleduju.
Typy influencerov

Barry (2023) rozpoznal Styri kategorie influencerov, ktoré odvodil z analyzy najlepSie
hodnotenych influencerov a ich spolo¢nych vlastnosti. Na zéklade toho identifikoval dva
faktory a vytvoril Styri varianty, do ktorych ich moézeme zaradit. Prvy faktor sa tyka
komunika¢ného §tylu, ktory moze byt cieleny na porozumenie konkrétneho problému alebo na
zapojenie ostatnych do konverzacie. Druhy faktor sa zameriava na budovanie komunity, ktoré
modze byt inSpirativna, vzdeldvajica a podporna. Autor kategorizuje influencerov do Styroch

skupin: edukatorov, mentorov, tvorcov zabavy a nadsencov.

Edukatori — influenceri, ktori sa zameriavaji na poskytovanie informacii a vzdelavacieho

obsahu o urcitej téme.

Mentorovia — Influenceri, ktori sa snazia poskytnut rady a podporu v urcitych oblastiach, ako

je napriklad osobny rozvoj, kariéra alebo zdravie.

Zabavni tvorcovia — Influenceri, ktori tvoria zabavny obsah, ¢i uz ide o humoristické videa,

kreativne fotografie alebo iné zaujimavé formy obsahu.

Nadsenci — Influenceri, ktori st ve'mi angazovani v urcitej oblasti alebo aktivite a zdiel'aju

svoje zazitky a sklsenosti s ostatnymi.
Delenie typov spoluprac s influencermi

Platena spolupraca — V tomto type spoluprace dostane influencer od spoloc¢nosti finan¢nu
odmenu za promovanie alebo propagovanie produktov ¢i sluzieb. Spociva v tom, Ze influencer
zverejni na svoju socialnu siet’ prispevok kde produkt odporuc¢i a d4 ho do povedomia

spolo¢nosti.

Produktova spolupraca — V tomto type spoluprace influencer dostane produkt alebo sluzbu

od spolo¢nosti a na svojej socialnej sieti ju odporuci alebo da recenziu.
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Spolupraca na podujatiach — Influencer méze byt’ sucast'ou podujatia ktoré dané spolocnost’
organizuje. Neskor fotky alebo videa z podujatia zdiel'a na svojom profile a oznaci v prispevku

dant firmu.

Zravové kody — Kazdy influencer dostane svoj Specidlny koéd, ktory neskor promuje na svojich

socialnych siet’ach.
Negativny dopad influencer-marketingu

Obavy o obraz tela su bezné u zien aj muzov na celom svete, ale posledné roky ich socidlne
siete eSte navysili prostrednictvom marketingu, reklamy, fotografii a videi. V $tadii The impact
of pervasive beauty images on black and white girls’ self-concepts uskutocnili rozhovory so 60
dievCatami europoidnej a mensinovej rasy s cielom preskiumat’ vplyv socialnych sieti na ich
sebauctu. Vysledky ukazali, Ze vicSina dievcat mala pocit, ze obrazy zobrazené na socialnych
sietach su, nerealistické a nie su skutocné. Europoidne dievcatd mali pocit, Ze chlapci ich
hodnotia na zdklade fotiek, ktoré sa nachddzaji na medialnych platformach, zatial’ co dievcaté
z mendinovej skupiny mali pocit, ze fotky zobrazené na socidlnych sietach nespiiaju

ocakavania tej referencnej skupiny, do ktorej patria (Stones a kol. 2023).

Pred vys$e dvomi rokmi vznikla na socialnych siet’ach kampan s nazvom ,,#filterdrop “, ktorej
ciel'om bolo odstranit’ nadmerné pouzivanie filtrov influencermi. Toto opatrenie bolo reakciou
na negativny vplyv filtrov najmi na postoj beznych zien. Britska rada pre reklamu napriklad
zakazala influencerom pouzivat’ filtre vo svojich propagacnych prispevkoch, ak by mohli
skresl'ovat’ u¢inok produktu, najmd ¢o so tyka kozmetickych vyrobkov. Tento krok bol

podniknuty, aby sa predislo zavadzajicej reklame (Hallet 2023).

V dnesnom svete zohrava sebaprezentacia krasy a vnimanie druhych déleziti ulohu pri rozvoji
identity mladych dievCat a muzov. Nov¢ interaktivne platformy pritomné na socialnych siet’ach
ukazujt, ako su sebaprezentdcia a vplyv rovesnikov prepojené so Standardmi krasy. Mnohé
Zeny a muzi moézu napodobnovat’ svoju idedlnu medidlnu osobnost’ kvoli socidlnym,
psychologickym a praktickym odmendm spojenym s tymto idedlom a viere, Ze sa ich zivot

zmeni k lepSiemu (Stones a kol. 2023).
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Zhrnutie

Prispevok prinaSa zdoraznenie negativnych stranok pouZzivania socidlnych sieti. Aby sme
predisli rizikam a negativam, ktoré sme uviedli, mali by sme jednozna¢ne obmedzit’ sledovanie
ludi na internete, ktori ndm Skodia svojim zdielanym obsahom. Mali by sme vSeobecne
obmedzit’ aktivitu na internete alebo sa popripade obklopit 'ud'mi, ktori zdiel'aju obsah
prospesny pre nase mentalne a fyzické zdravie. Taktiez je dolezité¢ si vybudovat kritické
myslenie a byt’ si vedomy toho, ze socialne siete ako také mozu klamat’ a zdiel'at’ nepravdivé

informacie len v prospech svojej marketingovej stratégie a zisku.
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Blog ako neoddelitel’na sucast’ online sveta

Be. Katarina JELINKOVA, Bc. Natalia ZVARIKOVA
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Abstrakt

Prispevok sa zaobera fenoménom blogovania. Prva Cast’ popisuje ¢o je blog a aka je jeho
historia. Dalej sa spominaju rozne druhy blogov a ich charakteristické rysy. Prispevok sa
néasledne zameriava na uspeSnost’ blogov v marketingu a predstavuje rozne spdsoby, ako blogy
mozu byt vyuzité v ramei marketingovej stratégie. Dalgie kapitoly sa venuju tvorbe blogovych
prispevkov, ktoré st kl'ucové pre uspesny blog. Vysvetluju sa rozne typy prispevkov a
techniky, ktoré pomahaju pri ich tvorbe. V poslednej Casti prace sa zameriava na to, ako si
zalozit’ uspesny blog a aké su vyhody blogovania. Popisuje sa postup pri zakladani blogu a

uvadzaju sa najdolezitejSie faktory, ktoré prispievaju k jeho tspechu.

KPucové slova

blog, marketing, digitdlne médium

Abstract

The paper deals with the phenomenon of blogging. The first part describes what is a blog and
what is its history. Next, different types of blogs and their distinctive features are mentioned.
The paper then focuses on the success of blogs in marketing and introduces the different ways
blogs can be used in a marketing strategy. Other chapters are devoted to the creation of blog
posts, which are key to a successful blog. The different types of posts and the techniques that
help in their creation are explained. The last part of the thesis focuses on how to set up a
successful blog and what are the benefits of blogging. The process of setting up a blog is

described and the most important factors that contribute to its success are mentioned.
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Uvod

V dnesnej digitalnej ére, kde je pristup k internetu bezny a informacie st len par kliknuti od
nas, blogy sa stali neodmyslitelnou sucast'ou online komunity. Blogovanie sa vyvinulo z
jednoduchych osobnych dennikov na mocné nastroje zdielania informacii, nazorov a
skusenosti. Su to virtudlne priestory, kde jednotlivci alebo skupiny mozu vyjadrit svoju

kreativitu, podelit’ sa o svoje vasne a naviazat’ interakciu so svojimi Citatel'mi.

Sucasné blogy nie st len prostriedkom pre vyjadrenie osobnych myslienok a zazitkov, ale ¢asto
slizia aj ako ddlezity marketingovy nastroj pre firmy a znacky. V prispevku sa pozrieme na to,
ako blogovanie ovplyviiuje I'udi a spolo¢nost’ ako celok. Blogy st nielen miestom, kde sa Siria
informéacie, ale aj platformou na vyjadrenie ndzorov a podnietenie diskusii. Vd’aka nim sa
jednotlivei mozu stat’ sucast’'ou SirSej komunity, ktora sa zaujima o podobné témy a ma rovnaké
zaujmy. Napriek rasticej popularite inych digitdlnych platforiem, ako su socidlne média a

podcasty, blogy stale zohravaju ddlezita tllohu pri zdiel'ani informadcii a tvorbe obsahu.
Blog ako neoddeliteP’na sucast’ online sveta

Blog je online dennik alebo webova stranka, ktora obsahuje pravidelné prispevky/Clanky o
roznych témach. Blogy su bezne vedené jednotlivcami alebo skupinami a slizia na zdielanie
informadcii, ndzorov, skisenosti. M6zu byt’ v§eobecné alebo zamerané na konkrétnu tému, ako
napriklad cestovanie, kuchéarstvo, médu, technoldgie alebo zdravie. Su zvyc€ajne usporiadané
chronologicky od najnovsieho po najstar§i a moézu obsahovat’ text, fotografie, videa, odkazy a

d’al$i multimedialny obsah (Barney 2022).

Single (2023) tvrdi, ze blogovanie existuje uz dlhé roky ale stale ma svoje miesto v online
svete. Prisposobuje sa rychlo sa meniacim trendom a preferenciam online komunity. Jednym
z hlavnych doévodov, preco st stale vyuzivané, je ich flexibilita. Taktiez poméhaju si

vybudovat’ autoritu a odbornost’ v konkrétnom odvetvi.
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Podl'a Minaev (2022) blogovy priemysel neustdle rastie a existuje niekol’ko klacovych
charakteristik, ktoré su bezné medzi tispeSnymi blogmi. Je dynamicky a ma Struktaru. Hlavny
panel musi byt putavy a jasny aby dokézal prildkat’ Citatelov. V spodnej liSte sa véacSinou

nachadza kontakt, zdroje, ochrana osobnych tdajov a odkazy.

Barney (2022) hovori, Ze dne$né blogy su povazované ako aj online Casopisy alebo
marketingovy nastroj. Slizia na zapojenie spolo¢nosti, ktora sa zaujima o tému, 0sobnost’ alebo
produkty blogera alebo sponzorského podnikania. Zapojit' sa moézu komentarom, ¢o umoziuje
interakciu medzi blogerom a Citatelom. Niektoré blogy su vytvorené na zabavné ucely,

vzdeldvanie alebo informovanie ¢itatelov o konkrétnej téme.

Scott (2022) tvrdi, Ze titulok ¢lanku ovplyviuje, ¢i si ho Citatel’ precita. Mal by byt’ patavy aby
dokézal prildkat’ publikum. Pri sprdvnom nastaveni nadpisu je vyS$Sia Sanca na preklik. Je
vhodné pouZivat’ ¢isla, otdzky, zaujimavé frazy alebo vyuzit moderny graficky vizual. Okrem

toho by mal byt stru¢ny a K veci.
Historia

Skrba (2022) uvadza, Ze blogovanie je online Zurnalistickd ¢innost’, pri ktorej autori zdiel'aju
svoje ndzory na ur€iti tému z osobnych alebo pracovnych dévodov. Od svojho vzniku v roku
1993 preslo dlhu cestu, o ¢om svedci aj skutoCnost’, Ze na internete su dnes stovky miliénov

blogov.

Podl'a NDMU (2018) na strankach Tumblr, Squarespace a WordPress sa nachadza viac ako 440

miliénov blogov. Blogovanie je v sti¢asnosti zauZivanym pojmom a ma pevné miesto v kulttre.

V prvych rokoch vznikali blogy ako osobné denniky alebo online stranky, kde I'udia nachadzali
utechu tym, Ze davali najavo svoje pocity a pribehy. Dnesné blogy su vSak viac nez len osobné
denniky, ked’Ze sa piSu s cielom prildkat’ klientov, vytvorit’ znacku a poskytnat’ 'ud’om spravy,

klebety a zaujimavosti (Skrba 2022).
Vznik a vyvoj blogov
1993 — 1994: Publikovanie prvych blogov

Podl'a WPBeginner (2022) sa blogy zrodili niekedy v roku 1993 alebo 1994. Nikto neocakaval,

aky vplyv bude mat’ na svet a v dosledku toho ho nesledovali Ziadni historici a nikto si o iom
3
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neviedol dokladné zaznamy. Vieme, Zze Rob Palmer zacal koncom roka 1993 vydavat’ online
dennik s jednoduchym textom. VSeobecne znamejsie je vSak to, ze prvy blog vytvoril 19-ro¢ny
Student Justin Hall. Jeho domovska stranka obsahovala hypertextové odkazy na zaujimavy
obsah, ktory nasSiel na internete a ¢lanky, ktoré sam napisal. Obsah sa skladal zo zékladného
formatovania textu v jazyku HTML a malé obrazky. O desat’ rokov neskor ho ¢asopis New

York Times oznacil za zakladatela osobnych blogov.

Justin Hall's personal site growing & breaking down since 1994
watch overshare: the linksnetstory[ | search me | contact me
Original Links

This 1s the way Links from the Underground read, as of January 27, 1994
That was 4 days after the first web page visitor from outside my college
January 23. This is when it was entitled Justin's Home Page. and
encompassed my gefting started info, my picture of me and Ollie, a picture of
Cary Grant on Acid, and my recommended links all in one. The pages were
served off my laptop from my dorm room. Simplicity. Personal web history,!

ustin's Home Page

Welcome to my first attempt at Hypertext
Howdy. this is twenty-first century computing... (Is it worth our

patience?) I'm publishing this. and I guess you're readin’ this. in part
to figure that out, huh?

High Stylin’ on the Wurld Wyde Webb

This is a Hypertext server using MacHTTP v12 3 running on a Powerbook
180 w/ 8 RAM and a 120 HD. It is currently being broadcast from the depths
of Willets, a dorm nestled in the shrubbery here at Swarthmore College in
Swarthmore, Pennisylvania.

I put this together with MacHTTP and the assistance of NCSA's
HTML Primer that was invaluable. I would recommend it to anyone
who is interested in creating their own statements out here in the
waste vastland. More general information about HyperText Mark-up
Language is also available. For information about the World Wide

D)
‘Web and Mosaic, here's a recording of someone's voice: 151'&.

Obriazok 1 - Blog Justina Halla (Justin Hall)

1997: Vznika pojem ,,weblog*

Robinson (2023) tvrdi, ze blog je skratkou pre slovo weblog. Jedna sa o dennik, alebo pisomnu
dokumentéciu, ktora je uverejnena na World Wide Web. Za autora tohto slova sa povazuje

americky bloger Jorn Barger. Predtym sa blogy nazyvali online denniky.
1998: Spustenie prvej blogovacej platformy

Hoci sa blogovanie pomaly stdvalo popularnym, nebolo pristupné kazdému. Vlastné blogovacie
webové stranky si mohli zalozit’ len ti, ktori vedeli kodovat’. Open Diary, ktory debutoval v
roku 1998, bol prvou blogovacou platformou, ktora umoznovala verejnosti zalozit” si vlastné
blogy bez toho, aby museli vediet’ programovat’. Dal§imi popularnymi strankami na blogovanie

boli Live Journal a Blogger, Team Pepper (2022).
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javence

Site design and software 1398, The Open Diary

Obrazok 2 - Open Diary (Web Design Museum 2023)

2002: AdSense

Team Pepper (2022) uvadza, ze zaciatkom roka 2000 sa na internete objavil prival novych
blogerov. Spolo¢nost’ Google spustila sluzbu AdSense, ktora blogerom umoziovala inzerovat’,
a tym ich motivovala aj finan¢ne. V roku 2002 sa objavili aj mamickovské blogerky, ktoré sa

na internete delili o svoj kazdodenny Zivotny Styl.
2003: WordPress a TypePad vstupuji na scénu

Podl'a Robinsona (2023), dnes viac ako tretina webovych strdnok funguje na systéme
WordPress. Ten zacal vznikat' v roku 2003 a stal sa z neho najpopularnejsi systém spravy
obsahu (CMS) na svete. Neskor v tom istom roku bol predstaveny TypePad, d’alSia menej

technicka blogovacia platforma.
2005: Vlogovanie, The Huffington Post, Buzzfeed

This Week in Blogging (2023) uvadza, ze YouTube prisiel v roku 2005 a Gplne zmenil to, ¢o

znamena byt’ tvorcom obsahu. Zrazu mohli 'udia viest’ blog zaloZeny na videu.

Skrba (2022) spomina, ze po spusteni platforiem The Huffington Post a Buzzfeed sa hranice

medzi blogovanim a spravodajstvom zacali stierat’ a Coraz viac kybernetickych novinarov

MKD Revue 0 novych médiach a kultirnom dediéstvo, roénik X (2023), ¢islo 1, ISSN: 1339-777X



zacalo blogovat’ o aktudlnych spravach a udalostiach. Stala sa centrom novinarov, publicistov

a blogerov, ¢o jej dodalo auru spravodajského média.
2006 — 2007: Twitter, Tumbrl

Era mikroblogovania sa zacala v roku 2006 spustenim Twitteru. Tumblr bol spusteny vo
februari 2007. St to mikroblogovacie platformy s funkciami socidlnych sieti vratane sledovania
inych blogov, zabudovanych nastrojov na zdiel'anie (WPBeginner 2022). Mikroblogovanie

znamena zdiel'anie pribehov, sprav a iného obsahu v ¢o najmensom formate (NDMU 2018).
2012: Medium

Robinson (2023) tvrdi, ze Médium poskytlo d’al§i odbyt socidlnym novinarom, ktori sa chceli

presadit’ a ngjst’ si cielové publikum online.
2013: Pulse

Themeisle (2023) uvadza, ze spolocnost’ LinkedIn predstavila vlastni blogovaciu platformu
Pulse pre vybranych pouzivatel'ov. Postupom c¢asu sa rozsirila na Coraz vacsi pocet

pouzivatel'ov a v roku 2015 sa stala dostupnou pre vsetkych.
2016: WordPress spustil doménu .blog

WordPress ozndmil novi doménu pre blogy, aby vyuzil rychly nérast tejto medidlnej formy.
Blogy st dnes najddlezitejSou si¢ast'ou marketingovej a obsahovej stratégie kazdej spolo¢nosti,
ktord sa snaZzi zacielit’ na svoje publikum s presved¢ivym a zrozumitel'nym posolstvom znacky.
Stadie naznaduju, Zze marketéri, ktori vo svojej stratégii uprednostiiujii blogovanie, maja 13-
krat vysSiu pravdepodobnost’, ze dosiahnu pozitivnu navratnost’ investicii (This Week in

Blogging 2023).

Skrba (2022) uvadza, Ze narast socidlnych médii umoznil vznik Vlogov a podcastov, ktoré v
st€asnosti tvoria vyznamnu Cast’ sveta blogov. Mnohi blogeri si vyberaji multimedialny obsah
prostrednictvom platforiem, ako st Tumblr, Facebook Live, Snapchat Stories a Instagram

stories.

Typy blogov
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Blogovanie sa stalo populdrnym médiom na zdiel'anie informécii, ndzorov a skusenosti. Od
osobnych az po profesiondlne webové stranky je k dispozicii nespocetné mnozstvo typov

blogov.
Rozoberieme si 5 najpouzivanejsich podla Djuraskvic (2022):

Osobné blogy — su najbeznejsSim typom blogu. Ide o online dennik , kde tvorca zdiel'a svoje
myslienky, skusenosti a kazdodenné aktivity. Osobné blogy mozu pokryvat Siroku skalu tém
vratane cestovania, jedla, hobby, mody, zdravia a d’alSich. Tieto blogy Casto piSu ,,amatéri* a
nie su zamerané na vytvaranie prijmov. Na jednoduché vytvorenie sa najcastejSie pouziva

WordPress.

Obchodné blogy — su to blogy, ktoré¢ vytvaraju firmy na zdielanie informacii o svojich
produktoch a sluzbach. Casto sa pouzivaji ako marketingovy nastroj na prildkanie
potencialnych zakaznikov. Obchodné blogy véc¢Sinou piSu zamestnanci spolo¢nosti. Maju

Specifické zameranie a venuju sa na propagaciu znacky alebo zvySenie predaja.

Specidlne blogy — zameriavaju sa na konkrétnu tému. Casto ich vytvaraju odbornici, ktori sa
chcu o svoje poznatky a skusenosti podelit’ s ostatnymi. Specidlne blogy maju Sirokt skalu tém
vratane naboZenstva, Siti, pisanie basni, jedalniCkou a mnoho iného. Zameriavaju sa na

konkrétnu ciel'ovl skupinu. Vyhodou je, Ze sa d4 daju 'ahko urcit’ silné a slabé stranky.

Multimedialne blogy - obsahuju rézne formy médii vratane textu, obrazkov, zvuku a videa.
Mo6Zu byt pouzité na zdiel'anie informéacii, rozpravanie pribehov alebo predvadzanie kreativnej
prace. Multimedialny obsah moZe upttat’ viac pozornost’ itatel’a. Tieto blogy €asto vyuZzivaju
umelci, hudobnici, hraci videohier na propagéciu svojej prace. DoleZité je najst webhosting,

ktory podporuje vacsie subory.

Pridruzeny blog — piSu ho jednotlivci, ktori vytvaraji obsah/recenzie na svojich blogoch s
hlavnym cielom propagovat’ a predavat’ produkty alebo sluzby. Ich zarobok je provizia za

predaj prostrednictvom ich ¢lankov, kde je odkaz.

Vyhody blogovania pre marketing
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Budovanie vzt’ahov so zakaznikmi — Blogovanie méze firmam pomoct’ vybudovat’ si silné
vztahy so zakaznikmi tym, ze im poskytne platformu na komunikaciu a zapojenie. Reagovanim
na komentére a spitnu vizbu k vaSim blogovym prispevkom mozete preukazat’ svoju oddanost’
spokojnosti zakaznikov a vybudovat’ si vernych zakaznikov. DalSou vyhodou je, Ze zikaznik

sa moze tymto spdsobom dozvediet’ viac ako z obyc¢ajnej reklamy (Shwake 2022).

Podpora cez socidlne siete — Podl'a Harrington (2020) socialne siete mozu vyrazne zvysit
vidite'nost’ a dosah blogu. Pomahaju pri ndvstevnosti a urenia ciel'ového publika. Pri vybere

st zname siete ako Facebook, Twitter, Instagram, LinkedIn a Pinterest.

Optimalizacia vyhPadavania (SEO) — Jednou z najvyznamnejSich vyhod blogovania pre
marketing je to, ze moze pomoct’ zlepSit’ optimalizaciu vasho webu pre vyhl'adavace (SEO).
Pravidelnym publikovanim blogovych prispevkov, ktoré su optimalizované pre relevantné
kl'ucové slova a frazy, mozete zlepSit' hodnotenie a viditenost’ svojej webovej stranky vo

vyhl'adavacoch (Jones 2023).

Cielova skupina zakaznikov — Spravne definovanie cielovej skupiny je dolezité pre blog ale
aj jeho marketing. Dokédze zvysit' Sance, Ze sa Citatel' stane potencionalnym zakaznikom

(Robinsova 2022).

ZvySenie navStevnosti webovych stranok — Blog napomaha zvysit’ navstevnost’ firemnych
webovych stranok. Pravidelnym publikovanim blogovych prispevkov sa zakaznikovi poskytuju

cenné informacie a pomahaji povzbudit’ ich, aby navstivili webovt stranku (Shwake 2022).
Uspesnost’ blogov v marketingu

Ruby (2023) hovori, ze blogovanie patri medzi vel'mi délezité v marketingu aj v roku 2023.
Viac ako 400 miliénov pouzivatel'ov internetu si kazdy mesiac precita priblizne 20 miliard
blogovych prispevkov. Vysledkom je Ze, 55 % marketérov povazuje blogovanie za svoju

primarnu techniku obsahového marketingu.
Podl'a Ong (2023) zo Statistik z Wordpressu:
e Kazdy mesiac pribudne viac ako 70 miliénov prispevkov.

e Uzivatelia napiSu viac ako 77 miliénov komentarov.
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Podl'a Timm (2023) zo S$tatistik z RankIQ:
e Medzi najoblibenejsie témy patri jedlo, cestovanie, umenie, remesla a zivotny $tyl.
e Najviac navstevované st blogy s jedlom, ¢o tvori 42,8 %.
e Blogeri zarabaji 42,2 % svojich penazi od firiem.
Podrla Crestodina (2022) zo Statistik od OrbitMedia:
e V roku 2022 priemerny prispevok obsahoval 1 376 slov.
e Vroku 2021 priemerny prispevok obsahoval 1 416 slov.
eV roku 2020 priemerny prispevok obsahoval 1 269 slov.
e V roku 2019 priemerny prispevok obsahoval 1 236 slov.

e V roku 2018 priemerny prispevok obsahoval 1 151 slov.

Pocet slov v blogovom
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Obrazok 3 - pocet slov v blogovom prispevku (vlastné spracovanie na ziklade idajov Crestodina 2022)

AKo vytvorit’ uspeSny blog?
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Zalozenie uspesného blogu si vSak vyzaduje viac, nez len zalozenie webovej stranky a napisanie

niekol’kych prispevkov. Rozoberieme si par zakladnych bodov:
Téma a 1icel blogu

HubSpot (2023) uvadza, Ze téma blogu by mala byt’ dostatocne Siroka, aby sme o nej mohli
napisat’ stovky ¢lankov, ale zaroven dostatocne Specificka, aby sa vzt'ahovala na podnikatel'sky
vyklenok a oblast’ odbornych znalosti. Ked’ premysl'ame o ucele svojho blogu, polozme si
otazky: Preco tento blog existuje? Aky je hlavny ucel, ktory sa vasa spolo¢nost’ snazi naplnit™?

Aky pribeh podporuje tento ucel? Kto zdiel'a vase nadSenie pre tento ucel?
Vyber hostingu a domény

Po prvom kroku je vhodné si vybrat’ hosting a ndzov domény. Medzi zndme hosting sluzby
patri WordPres, HubSpot, Wix, Bluehost a Squarespace. Vyber spravnej platformy je dolezity,
pretoze ovplyvni vzhl'ad a funkénost’ blogu. Nazov domény by mal byt 'ahko zapamétatel'ny,

mal by byt relevantny pre zdmer blogu (Baker 2014).
Tvorba obsahu

Je dolezité, aby bol obsah blogu presvedcivy a hodnotny pre Citatel'ov. To zohrdva velku ulohu
v tom, ako nas bude vnimat’ cielova skupina, zakaznici, konkurencia a ostatni lidri v odvetvi.
Je to tiez spdsob, ako si udrzime Citatel'ov, ktori sa budu venovat naSmu blogu a budit mu verni.
Ziskanie novych odberatel'ov si vyzaduje viac ¢asu a energie ako udrzanie sticasnych Citatel'ov.
Je potrebné sa zamerat’ na obsah, ktory zaujme publikum, a zaroven mu poskytne uZzito¢né a

hodnotné informacie (HubSpot 2023).
Pravidelnost’ prispevkov

Blog je nutné aktualizovat’ aspon dvoma prispevkami tyZdenne. V idedlnom pripade by sme
mali blogovat’ kazdy def, najmi ak je SEO jednou z nasich kIi¢ovych priorit. Napriklad, ak
ideme na dovolenku, vyuzime o najlepSie nastroje na planovanie na nasom blogu, aby sme

mohli automaticky uverejinovat’ ¢lanky (The Guardian 2023).

Propagacia

10
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Propagécia blogu je nevyhnutna na budovanie publika. Treba pouzit’ socidlne média, e-mailovy

marketing a prispevky pre hosti na propagaciu blogu a oslovenie SirSicho publika (Baker 2014).

Dodrziavanim tychto tipov moze pomoct’ vytvorit’ blog, ktory pritiahne a zaujme citatel'ov a

¢asom si vybuduje vernych fanasikov.
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Abstrakt

Prispevok sa zaobera témou ,,Nové trendy v online reklame a marketingu na socidlnych
sietach”. Skima moZnosti reklamy a marketingu v internetovom priestore. Cielom je
vyhodnotit’ vhodné socidlne siete pre Gspesné oslovenie 'udi a rozpoznat’ nové stratégie a
techniky s imyslom zaujat’ Siroké publikum. Teoreticky prieskum je zamerany na vysvetlenie

pojmov ako je online reklama, marketing ¢i socialne siete.
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Abstract

The paper deals with the topic "New trends in online advertising and social media marketing".
It explores the possibilities of advertising and marketing in the online space. The aim is to
evaluate the appropriate social networks for successfully reaching people and to recognize new
strategies and techniques with the intention of capturing a wide audience. The theoretical
exploration is aimed at explaining concepts such as online advertising, marketing and social

networks.
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Uvod

V tomto c¢lanku sa venujeme relativne mladému marketingovému odvetviu — digitalny
marketing, ktorého potencial zavisi na charakteristickych znakoch novych médii. V dne$nej
dobe je Standardnym prvkom komplexnej marketingovej komunikécie. Obsahuje takmer
vacsinu marketingovi komunikéaciu zalozenti na tkonoch digitdlnych technologii a teda na
novych médiach ako su internetové nastroje, mobilnd komunikécia a digitdlne komunikacné
prostriedky. Digitalny marketing postupne prechadza z internetu, ktory je jeho pdvodné
prostredie, do aktudlnejsich prostredi a to najmé do tradi¢ného mobilného marketingu zahfnajuc
mobilné telefony, smartfony a tablety (Frey 2005). Uvedieme si najmé trendy v oblasti
digitdlneho marketingu na rok 2023 a blizSie sa budeme venovat’ najmé marketingu a reklame
na socialnych sietach. V prispevku si zodpovieme, ¢i je mozné eSte vymysliet’ nie€o, co nebolo
vyskusané a ¢i existuje nejaka neidentifikovatel'na oblast’ v digitalnom marketingu, ktora méze

byt v budicnosti prilezitostou.

Online marketing a reklama na socialnych siet’ach predstavuju neustale sa meniace a dynamické
prostredie, ktoré prindsa nové trendy a vyzvy pre oblast’ propagéacie. S narastom poctu l'udi
vyuZzivajucich socidlne média sa stavaju tieto platformy neodmysliteI'nou sucastou stratégii
marketingovych profesiondlov. Prispevok sa zameriava na identifikdciu a analyzovanie
najnovsich trendov v oblasti online reklamy a marketingu na socidlnych sietach, s cielom
poskytnit’ ndhl'ad do aktudlnej situdcie a informovat’ o novych pristupoch a inovaciach v tejto
oblasti. Ciel'om je prispiet’ k lepSiemu porozumeniu novych trendov a poskytnit’ podnety pre
efektivne vyuzivanie online reklamy a marketingu na socidlnych sietach v sicasnom

digitalnom prostredi.

Digitalny marketing

Ludstvo od 90. rokoch, kedy sa po prvykrat objavil digitdlny marketing, do dneSnych rokov
preslo dlhu cestu. Vd’aka internetu je v dnesnej dobe takmer vSetko uskutocnitel'né. Sucasna
generacia si tazko dokaze predstavit’ dobu, kedy bol online priestor len prazdnou strankou
¢akajicou na startupy, akymi st Yahoo, Google a Microsoft, ktoré¢ ndm ukazuju ako sa podnika
vo virtualnej galaxii. Vdaka nim vieme vyuzit' internet na marketing. Postupne sa digitalny

marketing rozvinul na plnohodnotné odvetvie predaja tovarov a sluzieb. Obchodnici
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prostrednictvom tejto oblasti oslovuji mnozstvo l'udi a jediné, ¢o musia urobit’ je ich ovplyvnit’.
Pouzivaji pri tom kazdu jednu taktiku, ktort maji vo svojom arzenali. Vyuzivaji na to
techniky, ktoré su podlozené logikou, skimanim spravania svojich zakaznikov a tak dokazu
mapovat’ a vytvarat' svoje stratégic digitalneho marketingu (Kool Group Ltd. 2022).
Momentalne stojime pred otazkou &i je este nieco nevyskusané. Odpoved je 4no aj nie. ,,Ano*
je to iba vtedy, ak obchodnici hl'adaju to malé okno, ktoré mdze priniest’ konkurencnui vyhodu
marketingovej stratégii. ,,Nie“, Ked’ sa rozhodnt zostat’ pri starych zauzivanych metodach,
pripadne nemaju odvahu vyskuSat nieCo nové. Je dolezité, aby sme poznali, ako digitalna
populécia napreduje. V prispevku prinaSame najnovsie trendy, ktoré sme vytyc¢ili z roznych

¢lankov a odporucani marketingovych odbornikov.

Nové tredy digitalneho marketingu

Trendov v digitalnom marketingu je naozaj vel'a. PrinaSame len tie najpodstatnejSie a to — SEO

optimalizacia, grafika, interaktivny obsah, $pecifikacia publika a spojenie sa s influencermi.

SEO (Search engine optimazation) optimalizicie je stbor technik pouzivany na zvySenie
navstevnosti webovych strdnok ako organickych — neplatenych vysledkov vyhladévania.
Zahfia analyzu kl'icovych slov, linkbuilding, link baiting, marketing na socialnych sietach,
virdlny marketing, online PR v kombinacii so sémantickym kédovanim webu. Deli sa na white
hat SEO (technika zvySujuca hodnotenie odporicane vyhl'adava¢mi) a black hat SEO (zakdzané
techniky) (SEOMoz. Inc. 2023). Mohli by sme povedat’, ze SEO optimalizacia je najlep§im
priatelom digitdlneho marketingu a prvym krokom k tomu, aby sa obchodnici dostali do
digitalneho zavodu s konkurenciou. Obchodnici vSak nechcu byt iba konkurenciou a preto aby
boli Gspesni je potrebné poznat’ vSetky najnovsie aktualizacie o SEO optimalizacii. Netreba
vSak zabudat’, Ze pre toto odvetvie je prelomové pouZivanie umelej inteligencie a ide o obrovsky

prinos pre budovanie SEO optimalizacie v buducnosti (PTI Marketing Technologies 2023).

Okrem toho, Ze umela inteligencia zacala ovplyviiovat’ nds kazdodenny Zivot, postupne prenika
do digitdlneho marketingu a tak nam sl'ubuje, ze zmierni zataz pre obchodnikov. Kym
vytvaranie odkazov, pisanie optimalizovaného obsahu a metaznacky zostavaji nezmenené, je
dolezité pochopit’ d’alsi krok a to fungovanie algoritmu vyhladavacieho néstroja Google
RankBrain, ktory sa postupne vyvija so strojovym uc¢enim. Tento algoritmus vylepsil to, ako

Google hodnoti obsah. Vzhl'adom na to, Ze rozumie celému kontextu dopytu vyhl'adavania, vie
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¢o pouzivatelia chct a zobrazuje webové stranky s najlepSimi informaciami, aj ked’ nemusia
obsahovat’ kli¢ové slova vyhladdvania. Vdaka tomu je praca SEO expertov narocna
(Backlinko 2023). Dalsim prinosom je aktualizacia algoritmu spoloénosti Google BERT, ktora
rozumie zameru vyhladavania. Vdaka tomu, dokaze algoritmus okrem vyhladavania
jednoduchého a zrozumitel'ného obsahu aj hodnotit’ relevantnost’, kvantitu a kvalitu stranok.
Preto je dolezité vytvorit’ taku stratégiu SEO optimalizacie zalozenu na sucasnych trendoch,

aby webova stranka bola kvalitna a vysoko hodnotena (Kool Group Ltd. 2023).

RANKBRAIN

User satisfaction f Testing new algorithm...

low for th

search results...

tion inm “tance of
f 7.92%. backlinks on this

Change implemented. guery by L-41%...

Obrazok 1 Google RankBrain (Dean 2023)

Dalsim trendom je jednoducha a vystizna grafika. Webova stranka moZze obsahovat’ vietky
uzito¢né informacie, avsak aky je najlepsi spdsob ako ich 'ahko pochopit™? Odpoved’ spociva v
putavej grafike. Doba, kedy obrazky iba sprevadzali iba pisany material je uz davno prec¢. Dnes
grafika a obrdzky zohrdvaji v digitdlnom marketingu najddlezitejSiu ulohu. Budacnost
digitalneho marketingu teda zavisi od putavej grafiky (Zeka 2023). Je preto dolezité, aby sme
dlhé ¢lanky, prispevky a informécie na webovych strankach, ktoré astokrat zlyhavaja pokial
ide o pozornost’ publika, nahradili prehl'adnym videom alebo putavou informativnou grafikou,
ktord zahrnie hlavné body textu. S tymto trendom aj velké spolo¢nosti nahradili pisané
informdcie takouto formou obsahu, ktoré¢ho vyhodou je aj jednoduché zdiel'anie, zvySeny pocet
stahovani, priamociarejSia forma poskytovania informacii a zniZenie miery okamzitého

odchodu publika (Kool Group Ltd. 2023).

Dolezitym bodom je aj interaktivny obsah. Interakcia je jeden z najddlezitejSich trendov
digitalneho marketingu a vo svojej podstate dava pouzivatelom personalizovany zazitok.
LCudska populécia je coraz viac zvedava, potrebuje byt vypocuta a chce sa podelit’ o svoje

nazory, myslienky andjme to, o citi. Jednym z najlepSich spdsobov je napriklad
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uskutocnovanie prieskumov verejnej mienky, alebo réznych inych foriem pomocou akych
ziskame spétnt vazbu (Tech Help Canada 2023). Prikladom vyznamnej interakcie pouzivatel'ov
modze byt tzv. spodna vlna. Ide o spontannu ¢innost’ I'udi, ktori pouzivaju nastroje online
priestoru na nadvdzovanie kontaktov ana zédklade vlasnych skusenosti ziskavaju to, ¢o
potrebuju — pomoc, informécie, produkty, napady a silu vyjednavat’ jeden s druhym (News and
Media Holding, a.s 2023). Tito jednotlivci neobmedzene a Uprimne vyjadruju svoje nazory na
produkty akychkol'vek spolo¢nosti na roznych blogoch, na YouTube, prispievaju do Wikipédie
a formuju skupiny na platforméach ako Facebook alebo Twitter, ktoré su spojené s nazvami
daného vyrobku alebo firmy. Tento fenomén je znamy ako ,,spodna vlna“ a manazér, ktory o
nej eSte nepocul alebo ju odmieta brat’ do uvahy, by mal zvazit’ vazne svoju rezignaciu. Spodna

vlna totiz nezastaviteI'ne sa $iri a rastie (Li a Bernoff 2010).

Obrazok 2 interaktivny obsah (Kool Group Ltd. 2022)

Vsetci digitalni marketingovi Specialisti verili, Ze sta¢i iba poznat’ svoje publikum a ako musi
znacka vediet’ identifikovat’, kto a kde je ich cielové publikum. AvSak podl'a marketingového
kouca Marie Eleny Duron iba tieto informdacie v roku 2023 nestadia. NajnovSie stratégie
digitdlneho marketingu vyty¢€ili, ze sluzit malému publiku je lepSie, nez sluzit’
nekategorizovanej skupine. Je to cielenejSie a efektivnejSie (Duron 2023). Je potrebné teda
oddelit’ ich podl'a demografickych, psychologickych a geografickych faktorov, ich zvykov, ale

najme podla ich vlastnych rozhodnuti. Vdaka ¢o najvéacSiemu selektovaniu publika, dokdzeme
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jednoduchsie vytvorit’ dokonalo prispésobeny obsah vyprany pre konkrétnu skupinu. Podobne
by sa tak vytriedilo spustenie roznych kampani. Pre vSetky marketingové a predajné stratégie

je teda potrebné vytvaranie akychsi osobnosti kupujtcich (PTI Marketing Technologies 2023).

V sucasnej dobe st influenceri v mode. Slovo influencer pochadza z anglického slova
»influence®, o znamena vplyv. Influencer je ¢lovek, ktorého najviac pozna Specificka skupina
'udi (jeho priaznivci alebo followeri. Je pre nich vzorom, poméha pri rozhodovani (napriklad
pri nakupovani) a tiez v osobnom zivote. Influencer méze byt hercom, speviakom, sldvnou
atlétkou atd’. Ide o l'udi, ktori si ziskali reputaciu prezentovanim svojich znalosti, skiisenosti
alebo zdujmov v konkrétnej téme prostrednictvom online priestoru najma na svojich socidlnych
sietach, kde pravidelne publikuja prispevky, vd’aka comu ziskavaji vel’ké mnozstvo fantisikov,
ktori sa nechaju ovplyvnit’ ich nazormi (Cambridge University Press & Assessment 2023).
Spolocnosti sa Coraz viac snazia nadviazat' spoluprdcu s tymito osobnost’ami, aby mohli
efektivnejSie oslovit’ potencionalnych zakaznikov pripadne prezentovat’ ich znacku. Influencer
marketing je v sti¢asnosti beznou sti¢astou marketingovej stratégie firmy, pretoze influenceri
vytvaraju trendy a povzbudzuji svoje publikum ku kape propagovanych produktov atym
dopomahaju firmam v dosahovani marketingovych a finanénych cielov (Visibility 2023).
Ludia miluju celebrity a preto je dolezité si ich vybrat’ za hovorcov svojich produktov. Stali sa
hlasom znaciek, ale aj startupov. V buducnosti sa o¢akdva Ze sa influencer marketing stane
ustrednym prvkom digitdlneho marketingu. Taktiez je aj jednoduchS$ie pochopit’ najnovsie
trendy prostrednictvom socialneho ucenia. Ide o prostredie, kde sa nielen uci, ale kde st aj

kladené otazky a zaroven sa usmeriuju ti, ktori potrebuju pozornost’ (Kool Group Ltd. 2023).

Online reklamny smog

Nie je ziadnym tajomstvom, Ze digitalna reklama je hrou o pozornost. Avsak ¢as straveny na
socialnych médiach a pred obrazovkami sa od pandémie nielen Ze ustalil, ale vSeobecne
stagnuje. BohuZial’, zniZenie digitdlneho obchodu neznizuje digitalnu reklamu, prave naopak,

ma opacny efekt. Digitalny reklamny priestor sa stava este viac preplnenym (Volovyk 2022).

S ohl'adom na analyzu internetovej reklamy a marketingu, je doleZité spomenut’ negativa tohto
druhu propagacie a tiez jej nedostatocnu uc¢innost’, ktord méze nekontrolovatel'ne zahlcovat’
webové stranky obsahom. Webové stranky, ktoré poskytuju reklamny priestor, pravdepodobne

nekladu doraz na presytenie takymto obsahom. Tieto portaly ziskavaju zisky z reklamy, o
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moze podporovat’ produkciu takéhoto obsahu. Avsak, toto nie je optimalny pristup pre dany
portal, pretoze myslienka reklamy sa l'ahko strati v pripade nadmerného mnozstva a moze
odstrasit’ sledovatel'ov, zakaznikov alebo citatel'ov, ¢o v kone¢nom dosledku vedie k opusteniu
stranky kvoli jej necitatelnosti. V porovnani s webovymi strankami maju potencialni
podnikatelia vyhodu pri vytvarani reklamy na socidlnych siet’ach, kde je tato forma propagacie
menej negativne vnimana. Vytvaraju sa rdzne profily, verejné skupiny a online udalosti, ktoré
sltizia ako kanaly pre takato reklamu. Tento spdsob propagacie moze byt lacnejsi a efektivnejsi,

ak je riadne naplanovany.

Po zadani vyrazov ako ,,online ads* a ,,annoying* do vyhl'adavaca Google, sme videli vyskumy
naznacujuce, ze online spotrebitelia sa stavaju menej citlivymi na reklamy na socialnych
médiach, webovych strankach a d’al§ich online zdrojoch. Niektoré faktory, ktoré moézu viest’ k
vnimaniu reklam ako otravnym je: frekvencia reklam, ich umiestnenie na webovom sidle,

nedostato¢na relevancia, zI¢ cielenie reklam ¢i velkost’ reklam (Brown 2023).

(Ne)sponzorovana reklama

Reklama na socidlnych sietach mdze byt platend a organizovana alebo finan¢ne nenarocna,
kedy je Uplne zadarmo. Tento spdsob propagicie ponukaju socidlne siete ako napriklad:
Facebook, Instagram, YouTube a iné. Vyhody platenej propagacie na socialnych sietach su ich

pouzivatelia a ich pocet.

Podla Deana (2023) v roku 2020 bola vedicou socidlnou sietou Facebook s poctom 2,85
miliardy pouzivatel'ov, z celkového poctu 4,48 miliardy na celom svete. Socialne siete ako
YouTube a WhatsApp spliiaju druhé a tretie miesto s viac ako 2 miliardami, potom nasleduje

Messenger, WeChat a Instagram, pricom vSetky maju 1 miliardu alebo viac pouZivatel'ov.

Podl'a Go4insight (2022), ktori spracovali analyzu v roku 2022 zaoberajicou sa ndvstevnosti
socidlnych sieti u Slovakov zistili, ze Facebook je vyrazne najpouZzivanejSou socidlnou sietou
na Slovensku, ¢o potvrdzuje jeho popularitu u 77 % slovenskej populacie. Okrem Specifického
pripadu ako je YouTube, sa spolo¢nosti Meta podarilo zaujat’ aj druhé miesto v rebricku
najvyuzivanejsich socialnych sieti na Slovensku, pricom Instagram je druhou najpopulérnejsou
sietou. Na mesacnej baze vyuziva Instagram 42 % populacie. Na tretie miesto sa umiestnil

TikTok, ktory sa stal stale viac preferovanou sietou na Slovensku. TikTok si aspofi raz mesacne
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otvori 18 % slovenskej populacie vo veku 15 — 79 rokov (vratane vel’kého poctu deti vo veku

do 15 rokov).

Jednotlivé platformy disponujii vlastnymi nastrojmi na zhromazd'ovanie a analyzu
demografickych informacii o svojich pouzivatel'och, vratane tidajov o veku, pohlavi, zdujmoch,
geografickom umiestneni a d’alSich faktoroch. Tieto informdacie su nesmierne uzito¢né pri
planovani cielenej reklamy, pretoze umoznuju lepSie zacielit propagacie na konkrétne
publikum. Kazdy osobny profil ma moznost naplanovat’ svoju kampan alebo jednorazovu
reklamu, pricom moze prispdsobit’ parametre podl'a vlastnych poziadaviek. Tieto parametre
zahffiaju podet oslovenych uétov, dizku propagacie, cenu a spominané demografické udaje,
ktoré mozu byt’ prispésobené podl'a konkrétnych potrieb a ciel'ovej skupiny. Pred rozhodnutim
o reklame na socidlnych sietach je kluCové vybrat' spravnu platformu alebo kombindciu
socidlnych sieti. Tento vyber mdze byt informovany predchddzajucou analyzou, ktora
poskytuje informacie o vekovej Struktare, interakciach a ich aktivite pocas dia. Dané faktory
su dolezité pre zistenie, akd vekova skupina prevlada na konkrétnej socidlnej sieti a aké su

interakcie a aktivity sledovatel'ov.

Vyhody reklamy na socialnych siet’ach

Podl’a Sirieh (2023) vieme urcit’ 5 dolezitych vyhod reklamy na socidlnych sietach. Patri sem:

v' Budovanie identity znacky, kedy platforma dopoméaha prezenticii spolo¢nosti

a rychlejSiu rozpoznatel'nost’ znacky vd’aka obsahu.

v" Socialna siet’ ponuka podniku spoznat’ svoje publikum &i zékaznikov, vd’aka tomu bude
vediet'’ podnik tvorit’ svoj obsah a oslovit’ tak vicSie mnozstvo pouZzivatelov ako

napriklad ponuka Facebook Insights, ktory ponutka zistit’ vek, pohlavie alebo lokalitu.

v Tret'ou vyhodou je zabezpetenie otvorenej a interaktivnej komunikacie, kedy socidlna
siet’ dopomoze urychlit’ komunikéciu nielen so svojimi zdkaznikmi ale aj budtcimi

oslovenymi sledovatel'mi.

v’ Ziskana okamzita spdtna vézba sprostredkuje podniku zdkaznicke poziadavky. Vd’aka
online komunite ziskavame vac¢siu navstevnost’ webu, ktorych nenttene dovedieme

k rozkliknutiu pozadovanych linkov na zaklade aktivity profilu.
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v’ Na zaver sem patri aj SEO ranking, ktory hovori aj o relevantnosti navstev
z vyhl'adavania. Podl'a spomenutych médii vieme povedat, Ze socidlne média st
V dnes$nej dobe trendom, ktoré vyuzivaju mnohé organizacie a spoloCnosti pre

pribliZzenie sa svojmu publiku a ziskanie potencionalnych novych zdkaznikov.

Nevyhody vyuZzivania stratégie na socialnych siet’ach existuju, vieme ich povazovat’ skor ako
potenciondlne hrozby, na ktoré sa spolocnost’ vie vopred pripravit dobre premyslenym
planovanim. Sledovanie konkurencie je mozné a preto je dolezité dat’ si pozor aby stratégiu
reklamy na socialnych siet'ach neodkopirovali. Da sa tomu jednoducho vyvarovat’ a dany profil
raz za Cas nieCim novym osviezit’ alebo si pripravit’ nieCo nepredvidatelné, prekvapivé
a origindlne. Nastavenie reklamy na Facebooku ¢i Instagrame je jednoduché a rychle, avsak ak
naozaj chceme podrobne a kvalitne mat’ zacielenti reklamu je potrebné venovat’ spravne Cas

priprave reklamnej kampane spolo¢nosti (Chlebek 2022).
Typy socialnych sieti a ich delenie

Socidlne siete vieme rozliSovat podla delenia na sikromné a pracovné. Toto delenie sa
vzt'ahuje aj na vytvorené profily a ich funkénost’. Z hladiska funkcie mézu byt socidlne siete
univerzalne (Twitter, Pokec, Facebook...) alebo $pecializované (LinkedIn, Classmates.com...).
Do zakladnych typov socidlnych sieti patria: informaéné, vzdeldvacie, profesijné ¢i konicky
a novinky. Spominané internetové siete poskytuji takzvané webové sluzby, vd’aka ktorym
vieme vytvorit’ verejny alebo sukromny profil, udrziavat’ spojenie s d’al§imi pouzivatemi
konkrétnej sieti na zdklade nasho rozhodnutia, ¢i komentovat’ alebo iba pozorovat’ ¢innosti

ostatnych (H. 2021).

Aktualne trendy

Aktualne trendy mozeme sledovat’ v roznych oblastiach ako napriklad trendy v typografii,
fotografii, videu, grafickom dizajne, farbach a iné. LCudia, ktori maju na starosti planovanie
reklamnej kampane musia mat’ prehl'ad a ist’ s dobou reklamy vpred. Dolezité je ziskavat’ nové
skusenosti a ucit’ sa aj na chybnych krokoch podniku v tejto oblasti. Vdaka socialnym
platformam mame pristup k Statistikdim a je jednoduché si sledovat’ odozvu a interakciu

jednotlivych prispevkov.
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Nové trendy mézu zahinat’ napriklad aj QR kody, ktoré nam umoziuju rychle presmerovanie
na konkrétny odkaz v digitdlnom priestore ako napriklad webova stranka. Ziska sa tak prva
interakcia s buducim zakaznikom/ucastnikom. Co-branding, v preklade spolo¢na znacka, ktora
skombinuje dve alebo viaceré znacky, kedy dokaze vytvorit’ novy spotrebny produkt. Ma to
svoje vyhody aj nevyhody, ako napriklad: technologické vyhody, zdielanie rizika, zvySené
prijmy z predaja alebo lepsi obraz produktu na zaklade spoluprace znaCiek. Mdzeme sem
zaradit’ aj obsahovy marketing, ktory pomenuva inzeraty ¢i blogy zverejnené za ucelom
propagacie. Ide efektivny marketingovy pristup pre vytvaranie povedomia o novej znacke.
Vyuzivanie Cetovacich robotov ako komunikdciu pri rieSeni problémov so zakaznickym
servisom. Cetovaci robot napodobiiuje Pudsky rozhovor pomocou umelej inteligencie (BC

Trade House 2021).

Vizualny obsah

Vysledkom premyslenej kampane by mal byt vizualne spracovany obsah. Ten by mal spinat
nieckol’ko bodov kvoli potrebnej interakcii publika. Vlastnosti alebo spominané body su:
atraktivnost, aktualnost’, prijemné pre oko a je vyuzity niektory spominany trend. Cielova

kategoriu l'udi je potrebné vzdelat’, inSpirovat’ a zabavit.

Rad na dobry vizual méze byt niekolko. Podl'a Potanovi¢ovej (2021) odporucani su to tieto:
praca s fotografiami a obrazom dopomdze vnimanie znacky, tak ako to chce. Vyuzivanie
slovnych hraciek ¢i kreativnych hier s cielom vyrieSit' Glohu, zjednoduSi zapamitanie si
znalky. Cim kontrastnejSie dizajny, tym zapamitatelnejsie pretoZe ide o jednoduché a rychle
pochopenie informacie. Vizualna komunikacia musi vychadzat’ zo samotnej identity znacky,

pokial’ sa dodrzia hodnoty, tak sa tspech odzrkadli na povedomi cielovej kategorie.

Obrazok 3 je ukazka aktudlnych trendov, na l'avej strane je plagat, ktory bol vytvoreny tak aby
pripominal risograficki techniku (metdda tlace). Autor sa modernym spdsobom vratil
k tradi¢nej vol'nej grafike. Na ukazke je aj 3D objekt, ktory je teraz Coraz Castejsi v tvorbe grafik
nielen na socidlne siete. Zobrazena je aj farba roka 2023 Viva Magenta, ktoru vyuzil autor aj
Vv plagate. Posledné dve ukazky su fonty, ktoré patria do top 10 fontov roku 2023. Pre
priblizenie aktualnych trendov sme zvolili tento obrazok, ktory jasnejsie vysvetl'uje spominané

pravidla vyssie.
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Obrazok 3 Aktualne trendy v grafickom dizajne

Profil ako reklama

Planovanie prispevkov sme uz spominali niekol’kokrat. Dostdvame sa k tomu ako taky profil
na socialnej sieti bude vyzerat. Vizual profilu ako celku sa nazyva ,.feed” (v preklade denna
davka), patri sem: kazdy prispevok, profilova fotka, titulny obrazok, popis profilu, vyber alebo
highlights na Instagrame, pribeh a iné. Ide o prvy dojem, ktory bude mat’ navstevnik na danom
profile. Aktualne to je mozné vidiet' hlavne na Instagramovych profiloch, ale znalosti o tom
ako by mal feed vyzerat’ je mozné vyuZit’ aj pri inych socidlnych platformach. Feedom je dobré
sa zaoberat’ z toho doévodu, Ze vie dopomdct’ ziskat’ publikum a aj odliSenie sa od ostatnych. Tu

plati originalita.

Podl'a Sykorovej (2019) spravovanie socidlnych sieti zahfia jedine¢nost’ feedu. Na to aby sa
poziadavky profilu plnili, tak musi obsah zaujat’ natol’ko aby ho l'udia oznacili paci sa mi to
(interakcia s publikom). Najobl'ibenejSimi sledovanymi profilmi na Instagrame st tie, ktoré sa
Zameriavaju cestovanim, prirodu, gastro zazitky ¢i moda. Na to aby bol profil zaujimavy je

potrebné dodrzat’ niekol’ko kritérii:

v" Prvé kritérium sa zaobera farebnost'ou prispevkov, je na mieste si zvolit’ farebnt skalu
profilu, podl'a ktorej sa budu fotky upravovat alebo vytvarat' grafické prispevky.

Samozrejme, nezabudat’ na vhodné farby, ktoré st prijemné pre oko.
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v' Druhé kritérium méze dopiiiat’ prvé a to je text. Je v poriadku vloZit' prispevky s textom
do feedu, avSak mali by mat’ vhodne zvoleny font, ktory sa bude dodrziavat’ aj neskor

a ten prisposobit’ aj farebnosti profilu.

v’ Pravidelné zvolené ohranienie moze vytvorit’ dojem predelenia. Zavisi ¢i sa ho chce
spravca profilu drzat, ale tiez je to podl'a vlastného uvdzenia. Ohranicenie je mysleny
ramik daného prispevku, nie je potrebné dodrziavat’ Stvorcovy tvar, svoju inakost’ je
mozné vytvorit’ kruhovymi prispevkami. Prispevky mozu na seba aj nadvizovat a to sa

nazyva puzzle.

v" Na zaver je vhodné venovat’ pozornost’ aj rozloZeniu prispevkov v ramci socialneho
profilu, ktoré moze byt uspesne vytvorené prostrednictvom dokladného planovania.
Rozlozenie moze byt realizované roznymi spdsobmi, ako napriklad v rade, v stipcoch,
diagonélne alebo na zaklade farebnosti a obsahu prispevkov. S cielom zjednodusit’
planovanie rozlozenia existuju Specialne aplikacie, ako napriklad Planoly, Preview

alebo Meta Business Suite od spolo¢nosti Meta na Facebooku.

V priklade uvedenom na Obrazku 4 mozno vidiet ukazky Instagramového feedu, ktoré su
viditel'ne planované a organizované. Tieto prispevky spiiiaju uz spomenuté kritéria a zobrazuju

celkovy vizualny vzhl'ad profilu.

< abundantbossbabes < thepiercetwins < lizawildeco

IVE,

WORK, |

Text Oramovanie Puzzle

Obrazok 4 Priklad feedu a jeho kritéria
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Zaver

Vysledkom ziskanych poznatkov st vedomosti v oblasti reklamy a marketingu na internete, so
zameranim ich vyuzitia na socialnych sietach. ZI'ahka sme poukazali na negativa a net¢innost’
online reklamy, ktorda moéze zahlcovat webové stranky a odstraSovat’ potenciondlnych
zakaznikov/sledovatel'ov. V porovnani s webovymi strankami st socidlne siete lepSou
moznost'ou pre podnikatelov, pretoze poskytuju cielenejsiu reklamu a maju dosah na vécsie
publikum. Reklama na socialnych siet'ach moze byt’ platena alebo zadarmo a ponuka vyhody
ako budovanie identity znacky, lepSie poznéavanie ciel'ovej skupiny a otvorenu komunikaciu. Je
dolezité venovat’ Cas a planovanie reklamnym kampaniam na socialnych sietach. Vysvetlili
sme typy socidlnych sieti a ich rozdelenie na sikromné a pracovné, ako aj aktudlne trendy
v oblasti online reklamy, vratane QR kodov, co-brandingu a obsahového marketingu. Vizualny
obsah je tiez dolezity pri reklame na socidlnych siet’ach a mali by sa dodrziavat’ urcité principy,

ako je praca s fotografiou, kreativne hry a dodrziavanie identity znacky.

Vdaka tymto taktikdim je mozné lepSie vybudovat marketingové stratégie. Buducnost’
digitdlneho marketingu, ale uz aj v roku 2023 je plna automatizacie a S rastom technologického
rozvoja. Stale vSak netreba zabudat’, ze dolezitou sucast'ou st najmé l'udia, ktori menia svoje

nazory, rozhodnutia, celkovo spravanie.
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Abstrakt

Predlozeny prispevok sa zaobera jednou z marketingovych technik - product placementom,
tiez znamou aj ako vstavany marketing. Hlavnym cielom prispevku je stru¢ne zosumarizovat’
teoretické vychodiska a Citatel'a oboznamit’ so zakladmi vstavaného marketingu. V prispevku
sa venujeme vysvetleniu pojmu product placementu, jeho typom, stru¢nej historii, vyvoju

product placementu na Slovensku, ale aj jeho vyhodam a nevyhodam.
Kricové slova
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Abstract

The submitted contribution deals with one of marketing techniques — product placement, also
known as embedded marketing. Main aim of this contribution is to boldly sum up theoretical
starting points and to acquaint reader with the basics of embedded marketing. In the
contribution we are dedicated to explaining the concept of product placement, its types, a
brief history, the development of product placement in Slovakia, but also its advantages and

disadvantages.
Keywords

product placement, marketing, marketing technique.
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Co je to Product Placement?

Product placement, ktory je taktieZ znamy ako vstavany marketing, je marketingova technika,
pri ktorej sa produkt alebo aj sluzba zna¢ky strategicky umiestfiuje do nejakého diela ako
napriklad televizna show, film, serial, udalost’, Zivé vystipenie atd’. Zamerom je spropagovanie
znacky S$irSiemu publiku. Spolo¢nosti st vo vacSine pripadov platené v hotovosti, ale je aj
moznost’ vytvorenia spoluprace alebo tzv. partnerstva, kedy znacka poskytne produkt pripadne
sluzbu vymenou prave za umiestnenie produktu. Product placementy su vel'mi zaujimavou

alternativou digitalneho marketingu (INTRIBE 2022).

Product placement je prezentovany takym spdsobom, ktory vyvoldva pozitivne pocity voci
znacke, ktord je propagovand aje implementovand prostrednictvom programu. Téato forma
reklamy je efektivna, pretoze umoziuje publiku vytvorit’ si spojenie so znackou prirodzenej$im

sposobom (Kelton 2022).

Product placement sa za posledné roky stal viac kreativnejsim, pricom sa inzerenti rozhodli
namiesto otvorené¢ho ukazovania loga ¢i produktu, zobrazovat’ iba rozpoznatel'né farby znacky.
Aj napriek tomu vSak prevlada tradi¢na forma product placementu, kedy sa produkt ¢i sluzba
otvorene zobrazuju publiku. Takyto otvoreny product placement je stale najrozSirenejsi

a taktiez sa povazuje za autentickej$i v porovnani s tradicnou reklamou (INTRIBE 2022).
Typy product placementu

Screen placement

V preklade umiestnenie na obrazovke je pouZzivanie produktu v popredi alebo aj na pozadi
obrazu. Produkt nie je spomenuty menom ale zabera sluSny ¢as na obrazovke. Prikladom moéze
byt seridl Stranger Things, kedy hlavna postava pomocou svojich schopnosti zmrsti plechovku
Coca-Coly (Maher 2016). Dalsi screen placement mdzeme vidiet' aj v najznamej$om filme
James Bond — Skyfall, kedy hlavna postava, ktori sme zvyknuti vidiet’ pit’ martini, pije pivo
zna¢ky Heineken. Spolo¢nost’ za toto umiestnenie zaplatila neuveritelnych 45 miliénov dolarov

(Malaj 2023).

Script placement
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Alebo inak aj umiestnenie v scenari sa deje vtedy, ked’ sa produkt doslova vklada do scenara,
kedy postava spomenie produkt menom (Branded Placement 2021). Prikladom moze byt film
Navrat do buducnosti 2, kedy si hlavna postava Marty McFly objednava napoj Pepsi (Maher
2016).

Plot placement

A teda umiestnenie do zapletky, kedy sa produkt stdva sucast’ou filmu. Ide 0 produkty, ktoré st
vzdy spojené s postavami. Vyraznym prikladom je znamy film James Bond, kde Aston Martin
je obrovskou sucastou Bondovskej frans$izy uz desatroCia. Dokonca aj najnovsie filmy
obsahuji nie len klasické ale aj nové autd znadky Aston Martin (Maher 2016). Dal§im
prikladom je aj film Lupez po taliansky, v ktorom auto znacky BMW hra ustrednu ulohu vo

filme (InformIT 2004).
Integracia znacky

Takato forma reklamy sa vztahuje na to, ked’ sa znacka alebo aj jej produkty stant sucastou
média do bodu, kedy vyznamne prispieva K pribehu a zaroven vytvara povedomie o znacke.
Zvycajne je to sucastou televiznych reality zanrov, ktoré si bez scenara ale mézeme ho najst’
aj v médiach so scenarom. Prikladom tohto typu product placementu méze byt siet’ reStauracii
Shoney*‘, ktord sa velmi casto objavuje v kreslenom filme pre dospelych Rick a Morty
(INTRIBE 2022). Dalsim prikladom, ktory nie je zo sveta filmov a serialov je slavny retazec
Domino’s, ktory vytvoril objednavkovy systém, ktory nazval ,,AnyWare®, ¢im zdoraznil
jednoduchost’ objednavania odkialkol'vek. Informovanie o tomto systéme zahrfialo
integrovanu marketingovu stratégiu, ktord zahfnala tlacové spravy, televiziu ale aj digitalnu
a socialnu reklamu. Ciel'om bolo, aby sa polovica vSetkych objednavok realizovala digitalne,

¢o sa spolo¢nosti aj podarilo (Leadspace ©2023).
Znackovy obsah

Znackova obsah je taky obsah, ktory vytvéra alebo plati inzerent. Hlavnym ciel'om je pomoct’
svojej znacke oslovit’ SirSie publikum. Medzi priklady takejto formy product placementu patri
The New York Times, ktory v spolupraci s platformou Netflix a jej seralom Orange is the New

Black vrha svetlo prave na to, ako americky vdzensky systém negativne ovplyviuje vazenkyne.
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Pre New York Times to bol kreativny sposob ako ziskat’ prijmy v Case, kedy klesal predaj novin

a zaroven to pomohlo aj platforme Netflix spropagovat’ novu sériu serialu (INTRIBE 2022).

Ale nie kazda takato propagacia musi byt v stlade so Standardnymi, platenym digitdlnym
medialnym postupom. Napriklad platforma HBO Max, pretavila komponenty tejto techniky do
podujatia na propagaciu svojej série roku 2022 — Winning Time: The Rise of the Lakers
Dynasty (Harris 2022).

Re-placement (nahrada, vymena)

Ako ndm zndzvu vyplyva, tito forma product placementu sa vztahuje na umiestnenie
modernych produktov do obsahu, ktory uz existuje. Takyto product placement sa robi hlavne
pri vydaniach videi alebo reprizach, kde je produkty mozné digitadlne pridavat’ do médii tam
kde predtym neboli. Prikladom je televizna show Numb3rs, ktory pridava campbellovu

polievku do postprodukcie (INTRIBE, 2022).
Product displacement (odstranenie)

V tomto type product placementu sa logé a nazvy znaciek menia alebo aj uplne odstraiiuja. Toto
sa zvycCajne stava, ked’ znacky nie st ochotné licencovat’ svoje mena na pouzitie v konrétnych
produkciach, najmé ak produkcia ide priamo proti hodnotdm spolocnosti alebo ich negativne
zobrazuje. Najlepsim prikladom je film Grease, ktory bol natoCeny s roznymi produktmi
znacky Coca-Cola, ¢o predstavovalo problém, ked’Ze producent podpisal dohodu s najvacsim
rivalom Coca-Coly, a teda s Pepsi, po nato¢eni filmu (INTRIBE, 2022). Dalsim prikladom je
serial Ako som spoznal vasu matku, kedy jeden z hercov pouzival notebook znac¢ky apple avsak
toto logo bolo prekryt¢é malou nalepkou globusu tak, aby nebolo spoznatelné logo

(MacLochlainn 2019).
Reverzny placement

Reverzny product placement nastane vtedy, ked sa z fiktivneho produktu stane redlny.
Prikladom takéhoto product placementu je film Tovaren na cokoladu a konkrétne znacka Willy
Wonka. Prave tento film a vymysleny produkt viedol k vytvoreniu redlnej spolo¢nosti Willy
Wonka Candy Company. Dalsim prikladom moze byt popularny animovany serial The

Simpsons, kedy z fiktivnej znacky Duff, pivo, ktoré pil Homer, vznikla redlna znacka piva
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(INTIRBE, 2022). Dalsim znamym prikladom st ochutené fazul'ky, velmi dobre zname pod
pojmom Jelly Beans, ktoré boli v znamych knihach a filmoch Harry Potter. Prave tieto fazul’ky

uzreli svetlo redlneho svetla prave po spusteny slavneho filmu Harry Potter (D’ Amrogi 2019).
Historia product placementu

V dnesnej dobe je product placement spajany predovsetkym s filmovou resp. audiovizualnou
produkciou, ¢o nas moze viest’ k myslienke, Ze jeho zaciatky boli postavené na zakladoch
kinematografie. AvSak nie je tomu tak, v skuto¢nosti moézeme pozorovat naznaky product
placementu este pred vznikom samotnej kinematografie. V tom ¢ase sa tento druh reklamy,
resp. umiestiiovania produktov objavoval Vv roznych umeleckych zanroch. Mézeme hovorit

0 obrazoch, literature, divadelnych predstaveniach a d’alSich.

Prikladom ndm méze byt obraz od Edouarda Maneta (Obrazok 1), ktory je zo zaciatku 80. r.
19. stor.. Francuzsky maliar na obraze zachytil scenériu baru, v ktorom sa na kazdej strane pultu
nachadza fTasa vel'mi 'ahko identifikovatel'nd ako fl'asa znaCky piva Bass. AvsSak nevieme SO
stopercentnou istotou povedat’, ¢i §lo o vernti podobizen krémy alebo ¢i bola v scenérii zdmerne

pouzita znacka piva Bass, a teda ¢i dielo sluzilo aj ako forma bo¢ného prijmu (Lehu 2007).
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Obrazok 1 Edouard Manet - Bar at the Folies-Bergére (courtauld.ac.uk 2020)

Dalsim prikladom, je roman od Julesa Verna - Cesta okolo sveta za osemdesiat dni, ktory sa
povazuje za prvy naznak product placementu v oblasti literetary, Kedy sa u spisovatela
predbiehali dopravné a lodné spolo¢nosti, aby sa ich nazvy objavili v knihe, a tak sa v romane

docitame napr. o Pacific Mail Steamship, parniku Magnolia ¢i lodiach Carnatic (Popovicova
2015).

O najvacSom rozvoji product placementu a jeho pomenovani a formalnom identifikovani
mozeme hovorit’ az v 20. storoci, kedy americka filmova stidia pochopila aké vel'ké benefity
plyntl z umiestnenia produktov alebo znaciek do filmov, a prave od tohto kroku sa zacal rychly
rozvoj umiestfiovania produktov a znaiek do roéznych filmov (Juraskova 2012). Doteraz
modzeme hovorit’ 0 najvynosnejSom filme z hl'adiska product placementu, o filme z 80. rokov
20. storocia, ktorym je film E. T. mimozemstan (Obrazok 2), rezirovany Stevenom
Spielbergom, ktory zvysil trzby spolo¢nosti Hershey’s behom troch mesiacov od uvedenia
filmu az o 65 %. KI'i¢ovou rolou tohto filmu bola rola hlavnej postavy Eliota, ktory mal naldkat’

mimozemsStana na cukriky z ara§idovym maslom - Reese’s Pieces (JurkaSova 2019).
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Obrazok 2 Scéna z filmu E.T. mimozems§t'’an (adweek.com 2019)

Vyvoj product placementu na Slovensku

Product placement sa po prvy krat objavil na naSom tizemi v obdobi Ceskoslovenska. K prvému
vyskytu tohto typu marketingovej techniky na nasom tzemi priradzujeme serial z roku 1959
snazvom ,rodina Blahova“, kde Vv jednom diely, ktory sa odohraval pri Ciernom mori,
natadanie tohto dielu spolufinancovala ¢eskoslovenska cestovna kancelaria Cedok. Dalgim
prikladom ndm moZe byt’ umiestnenie zndmeho dezertu Pribindcik do filmu ,,At Ziji duchové*

z roku 1977 (© Zoznam.sk 2018).

Mohutnejsi rozvoj product placementu na nasom tzemi zacal najmi v 90. rokoch minulého
storo¢ia a po rozdeleni Ceskoslovenska sa jeho rozvoj presunul do Ciech. U nas na Slovensku
bol tento pojem novy a do naSich zdkonov sa dostal az neskor. Dokonca takyto typ reklamy bol
U nés zakazany, pretoze Zakon ¢. 308/2000 Z. z. 0 vysielani a retransmisii rozliSoval iba pojmy
skryta, ¢i podprahova reklama. AvSak v roku 2007 stanovila Eurdpska tnia spolo¢né zasady
a pravidla vyuzivania product placementu, po com museli vSetky krajiny zapracovat’ danu
smernicu do legislativy (© Zoznam.sk 2018). Prijatie danej smernice mézeme povazovat’ za
prvy krok k rieSeniu problematiky product placementu, ked’Ze vysledkom prijatia smernice bolo
doplnenie zakona 308/2000 Z. z. o vysielani a retransmisii 0 legitimujtci ramec pre product

placement aj na Slovensku.
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V stcasnosti product placement vyuzivaju na Slovensku primérne televizie. (ked’ze filmarom
spolo¢nosti ve'mi nedoveruju a preferuji materialnu ¢i finanénd vypomoc.) V ramci televiznej
tvorby sa zrejme najviac znaciek objavilo v seridly Panelak (Obrazok 3), iSlo o znacky ako
Rajo, Pepsi, Rajec, Zlaty bazant, ¢i Novy Cas alebo Nokia. AvSak mozeme konstatovat’, ze
V slovenskej tvorbe v porovnani so zahrani¢nou tvorbou st znacky resp. produkty Casto prili§
viditeI'ne umiestnené, ¢o modze viest k negativnemu pohl'adu na product placement (©
Zoznam.sk 2018).

Obrazok 3 Ikonické potraviny Billa zo serialu Panelak (trend.sk)

Vyhody Product Placementu

Poméha filmovym spolo¢nostiam platit’ za tvorbu obsahu — reklama je stcastou filmové
a televizneho zazitku od samého zaciatku. Dokonca aj prvé televizne relacie mali product
placement alebo zivé oznamenia o sponzorstve. Peniaze z tychto sponzorstiev prinasaju na nase

obrazovky pribehy, bez neho by ich bolo omnoho menej (Gaille, 2015).

Robi znac¢ku okamzite pritazlivou, pretoze publikum si ju spaja s obsahom, ktory sa im paci.
Ludia sa na postavy vo filmoch, seridloch, relaciach pozeraji ako na l'udi, ktorych majt radi a
chct byt ako oni. Takze ak produkt bude takyto niekto pouzivat’, nosit’ ho, atd’. tak prirodzene
bude mat pozitivny vztah k tejto znacke (Hollyfy 2022).
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Zvysuje povedomie o znacke medzi 'ud’'mi a vSeobecne zosiliiuje znacku. Stava sa tak, ked’
zakaznici vidia znacku dlhsiu dobu, podvedome ju vnimaji a tym pomahaju spolo¢nostiam

Zvysit ich prijmy (WallStreetMojo © 2023).
Nevyhody Product Placementu

Moéze zasahovat’ do deja filmu — hoci sa vd’aka product placementu kazdoro¢ne zvySuju prijmu
z reklamy tak nadmerna uroven reklamy vo filme moze byt rusiva. Niektoré filmy, ako
napriklad Minority Report alebo The Island, sa stali zndmymi nie kvoli svojej zapletke ale prave

vd’aka nadmernému umiestinovaniu produktov (Gaille, 2015).

V stavke je prili§ vel'a — ak reklama zlyhda, l'udia o nej dlho hovoria. Ak zlyhaju bannerove
reklamy podla planu stale ich mdzete zmenit' ak vSak zlyha product placement, na takéto

zlyhanie firma tak skoro nezabudne (Draper 2022).

Takato forma reklamy je vel'mi nakladna a to prave preto, pretoze sa marketing uskutociiuje
prostrednictvom odportcani celebrit alebo prostrednictvom hlavnych postav, ktoré produkt
predvadzaju v televiznych relaciach, filmoch ¢i serialoch (WallStreetMojo © 2023). Napriklad
taky Heineken zaplatil neuveritelnych 45 milionov za to, aby James Bond prestal pit’ Martini

a zacal pit’ pivo (Gaille, 2015).
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Abstrakt

V prispevku na tému umeld inteligencia a jej vyuzitie v digitdlnom marketingu si blizSie
priblizime aspekty umelej inteligencie, nakol’ko je to vel'mi Casto rozoberana téma hlavne v
poslednych rokoch priCom je neodmyslitelnou stcastou aj v oblasti marketingu. Okrem
marketingu sa ¢lanok zameriava aj na uz priame vyuzitic umelej inteligencie a to prave v
personalizacii v marketingu, socidlnych sietach, ¢i zabezpeceni ochrany uzivatelov pri

sprostredkovani tidajov a s tym spojené GDPR.
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Abstract

In the article on the topic of artificial intelligence and its use in digital marketing, we will take
a closer look at the aspects of artificial intelligence, as it is a very often discussed topic,
especially in recent years, while it is also an integral part in the field of marketing. In addition
to marketing, the article also focuses on the direct use of artificial intelligence, namely in
personalization in marketing, social networks, or ensuring the protection of users during data
transfer and the related GDPR.
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Digitalny marketing

V pripade digitadlneho marketingu sa zameriavame pri tvorbe sluzieb alebo produktov na r6zne
technologie digitalneho sveta, ¢i uz st to mobilné zariadenia alebo internet cez rozne nastroje.
Posun v ramci digitalneho marketingu moézeme badat’ v 90.rokoch 20.storocia, kedy sa rozvijali
technologie, ¢im sa firmy vedeli presadit’ aj v tejto sfére. Firemné oddelenia a ich aktivity zo
zaCiatku neboli uplne schopni reagovat’ na zmeny ateda aj ich uspech nebol prinosny.
Marketing by mal byt zamerany na reakciu a zmeny v spravani spotrebitel'ov a celkovy tcel by

mal byt zaintegrovany do zmien (Rosario a kol. 2019).

Morais (2016) tvrdi, ze digitalne kampane su viac efektivne a samozrejme aj prevladajiuce
V kazdodennom Zivote. Vdaka digitdlnemu marketingu sa spolo¢nostiam dari zacielit
pozornost’ na vel’ké mnozstvo l'udi a spotrebitelov. To znamena, ze napriklad vzdialenost’
V dnesnej dobe nehra ziadnu ulohu nakol’ko viete zap6sobit’, ¢i uz na niekoho v blizkosti okolia

alebo na niekoho, kto je na opacnej strane sveta.

Digitalny, ale aj technologicky vyvoj bol ¢i v marketingu alebo celkovo vo svete vel'mi rychly.
Pre vyskumnikov bolo ddlezité preskimat’, ako tieto pokroky moderného vyvoja vplyvaji na
spolo¢nosti a poskytovanie sluzieb pre zakaznikov. Pri takomto pokroku samozrejme existuje
niekol’ko $tadii zaoberajucich sa technologiami a samotnym prienikom so svetom marketingu,
avsak az v poslednych par rokoch sa zacali vyskumnici zaoberat’ umelou inteligenciou a jej

dopadom a vyuzitim v marketingu (Vlacic¢ a kol. 2021).

Digitalny marketing je taktiez aj vhodna cesta, ak chctl spolo€nosti nazriet’ aj do inych sfér
a trhovych moZznosti. Zaroven umoziuje prisposobovanie danym poziadavkdm prijimatelov, ¢i

uz su to zeny, muzi alebo rézne ciel'ové skupiny (Rosario a kol. 2019).

V marketingu mézeme umell inteligenciu chépat’ aj ako pomocnikov a vypoctovych agentov
s inteligentnym konanim. Této predstava, ale naberd novy rozmer nakol’ko umel4 inteligencia
Vv dne$nej dobe pracuje na tom, aby na zaklade informacii o konkurentoch a inych
spolo¢nostiach navrhovala nové marketingové postupy a akcie na dosiahnutie lepSich
vysledkov. Je mnoZstvo spoloc¢nosti, ktoré umelu inteligenciu vyuzivaji na zvySovanie ¢i uz
vykonnosti alebo Gspechov prostrednictvom Al. Nielenze zvySuju a zlepsuju interakciu medzi

nimi a zakaznikmi, vedia tak lepSie predpovedat’, aky bude stav trhu (Vlaci¢ a kol. 2021).
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Umela inteligencia (Ul) je dnes uz pre mnohych neoddeliteI'nou sucast'ou, dovolime si tvrdit’
kazdodenného ucenia. Stretdva sa s niou vécSina obyvatel'stva, no Cast znej si to bud
neuvedomuje alebo nechce uvedomovat. Nachddza sa vréznych odvetviach ama
Sirokospektralny rozsah vyuzivania v roznych sférach. Ista Cast’ populacie si bez nej uz nevie
predstavit’ existovat. Nas vSak zaujima hlavne, ako vie umela inteligencia rieSit’ problémy
v digitdlnom marketingu a tiez, do akej miery vie UI pomoct’ spolo€nostiam rast’ a prosperovat’

vo svojom odvetvi.

Ul v digitalnom marketingu

Ako sme uz vyssSie spominali, umeld inteligencia je velkym pomocnikom v dneSnom svete
marketingu, avSak jej pomoc dosahuje ovel'a vysSie ucinky, nakol’ko pokryva vel'ké spektrum
technologii. Ci uZ je to tym, Ze sa umela inteligencia snazi priblizit k praci ¢loveka alebo uz
spominanych vyhod v ramci jej moznosti, ktoré¢ dava spolo¢nostiam a firmam. Okrem toho, ze

Ul zabranuje inikom dat a zameriava sa na zékaznikov a ich udrzanie z pohl'adu marketingu.

Umela inteligencia je dnes v tak velkom pokroku, Ze vo svete obchodu a podnikania je skoro
az nemozn¢ sa zaobist’ bez nej. Nebolo ale 'ahké, aby zacali marketéri so zacleiovanim umele;j
inteligencie. Ocenuji vyhodu toho, Ze dokaze velké mnozstvo udajov a informacii spracovat’
nie len ovel’a rychlejSie, ale aj presnejSie, ako keby to robi sam ¢lovek. Je teda az nevyhnutné,
aby bolo personalizovanie obsahu, nakol'’ko je to vel'ky krok, ktory nas moze doviezt' k tispechu.
Ako nevyhnutnost’ sa povazuje aj nie len Citanie textov, ktoré najdeme na internete, ale
zameriavat’ sa na pouzivatel'ov a ziskavat’ ich prostrednictvom angaZovania do tvorby novych

hranic, ¢i progresov (Rosario a kol. 2019).

Pri kazdodennej praci sa marketingovi zamestnanci stretavaju s rdznymi otdzkami a tilohami,
ktoré su Casto prepojené aj na zdkaznikov a udrZiavanie kontaktu spolo¢nosti s nimi. Tym

padom bude vécsiu Cast’ digitdlneho marketingu riadit’ umeld inteligencia, ked’Zze bude na
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zéklade vysledkov a hodnoteni, ¢i informacii, ktoré ziska od zakaznikov a klientov d’alej

navrhovat’ kroky pri reklame a propagacii (Murgai 2018).

How (Al
is Changing the World of Digital Marketing

Obrazok 1 Ako umela inteligencia meni svet digitalneho marketingu (Ocpacademy.com 2023)

Personalizovany marketing

Na zaklade vyraznej zmeny v mysleni zékaznikov, dnes je dolezité nie len z davu vytf€at’, no
zaroven byt aj jeho stcastou. MdZeme hovorit’ o istej personalizicii, ktora pomohla pri
pokroku. Podl’a jednej definicie z oxfordského slovnika je personalizicia akasi €innost, pri

ktorej sa navrhuje nieco, ¢o spliiia uréité poziadavky jednotlivca (Rosario a kol. 2019).

Aby bola personalizacia ¢o najl'ahSie dosiahnuté je potrebné ponukat’ kvalitny produkt, ktory
zaujme daného spotrebitel’a na tol’ko, Ze si ho chce kupit’. Preto je jednou z hlavnych priorit
identifikovanie zdkaznickych potrieb a s tym stvisiace zhodnocovanie, ¢o zakaznikov zaujalo

a ¢o by potrebovali a chceli (Podnikajte 2015).

Pri zapojeni zdkaznikov dokdZeme vytvéarat’ skasenosti, ktoré sa daju vyuzit pri dalSich
aktivitach alebo vytvarani produktov. St€astou personalizovaného marketingu je aj umela

inteligencia, ktora zist'uje informdcie o klientoch a zdkaznikoch, vd’aka ¢omu je I'ahSia stratégia
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pre tvorbu marketingu a propagovani produktov a sluzieb, ¢i vytvarani kampani a

personalizovanych titulkov aj v oblasti digitdlneho marketingu (Rosario a kol. 2019).

Strojové ucenie

Clovek sa vo svojom vyvoji snazi o pouZivanie a zjednoduSovanie si prace a plnenia
uloh ré6znymi spdsobmi. Vd’aka kreativite I'udi pozndme dnes Siroké spektrum réznych strojov
umoziujtcich jednoduchsie plnenie a spiianie uréitych Zivotnych potrieb. Strojové uéenie sa
radi medzi tieto techniky, priCom ho vyuzivame v pripade, ked potrebujeme lepSie a
efektivnejSie pracovat’ s udajmi, ktoré my sami nevieme spracovat. Pri rieSeni rdznych

problémov sa strojové ucenie obracia na algoritmy (Mahesh 2019).

Ked’Zze sme casto obklopeni a sucastou strojového ucenia mdézeme sa s nim stretntit’
napriklad aj vo vyhladdvacoch, ktoré sa ucia to, ako by mohli ¢o najlepsie prindsat’ vysledky,
napriklad aj tym, Ze vedia aké reklamy zakaznikom pontknut’. Nie je to vSak zameranie len na
reklamy, ¢i marketing ako taky. Vyuzitie vidime aj v automobiloch, ktoré bezne pouzivame a
su vybavené napriklad systémom prevencie nehdd. Strojové ucenie je aj velkou sucast'ou

mediciny, bioinformatiky, ¢i astronomie (Shai a kol. 2014).
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Obrazok 2 VyuZitie strojového ucenia (Atriainnovation.com 2021)
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Metaverse marketing

Neustalym rozvojom v sucasnej €re technologii sa zacina poodkryvat nova moznost
marketingu, ktora dostala svoje pomenovanie, dnes uz zname ako metaverse marketing.
TechTarget (2022) vo svojom ¢lanku uvadza, ze ide o novy digitalny svet, v ktorom maju l'udia
moznost’ medzi sebou virtudlne komunikovat’ na viacerych platformach. Nas skuto¢ny svet je
virtualne napodobneny s moznost’ou pouzitia vlastného avatara a jeho vyuzitie je mozné napr.

na interakciu s ostatnymi alebo nakup tovaru v danom svete.

Svetové znacky ako Coca-Cola, Nike alebo Samsung st uz vo faze vyuzitia vlastného
metaverse marketingu cieleného na d’alSie oslovenie svojich spotrebitelov. V tomto pripade
mozeme tvrdit’, ze samotny marketing nabera na sile a vyvija sa na novl, pre mnohych aj
pritazlivejSiu uroven marketingu vd’aka ¢omu sa vytvaraji nové, vynimocnejSie prilezitosti

a stratégie pre marketérov.

Obrazok 3 Metaverse marketing spolo¢nosti Coca Cola (Sina News 2022)

Vyuzitie metaverse marketingu je eSte vo svojich zaciatkoch vyvoja a 0 niekol’ko rokov mdze
nabrat’ novy rozmer. Vd’aka jeho prilezitostiam Emeritus (2023) uvadza niekol’ko tipov pre
marketérov, ktorymi sa mozu riadit’ pri planovanych stratégiach a vyuzit' tak potencial

metaverse marketingu.
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» Zapojenie sa do existujucich komunit

Pokrokom doby sa metaverse marketing primarne zameriava pre Gen Z a milenialov. Tu vSak
netreba zabudat’ na existujucich zakaznikov starSich generécii na udrzanie zaujmu. Preto je
potrebné spustit’ také marketingové kampane, vd’aka ktorym doévera zdkaznikov pretrva

a reputacia znacky neutrpi.
* KPi¢ovym je pohlcujici zaZitok

Vd’aka tomu, Ze metaverse marketing nesie v Sebe podobu, 0 ktorej sme pred niekol’kymi rokmi
mohli len snivat’, do budicna ndm umoziuje vytvarat’ uzasny svet, prostrednictvom ktorého
modzeme zdkaznikom poskytnut’ pohlcujuci zazitok. V tomto pripade je nutné vytvorit' takeé
marketingové kampane, ktoré si budu vyzadovat’ ¢as a usilie marketérov s cielom poskytnutia

¢o najlepsicho zazitku.
* Paralelny Metaverse Marketing v ramci Real-Life Marketing

Marketing v metaverse nie je nahradou, ale akymsi doplnkom d’al§ich marketingovych stratégii.
Je mozné vytvarat marketingové kampane vyuzitim skusenosti zo skuto¢ného Zzivota, €ize to,
¢o znacka robi prave teraz v skutocnom zivote a tieto znalosti vyuzit' v paralelnom metaverse

marketingu.
* Nepretrzité experimentovanie

Ako sme uz spominali, metaverse marketing je v zaciatkoch svojej éry a preto poskytuje vel'ky
priestor pre marketérov zvolit’ a vyskusat’ marketingové stratégie s o najlepSim tspechom.
Naskytuje sa tu teda priestor, kde je potrebné experimentovat’ a vyuzit’ ¢o najlep$im spésobom

vsetky inovacie, ktoré budi zodpovedat’ konkrétnej znacke.

Metaverse sa taktiez zaCina spajat’ s Webom 3.0. Ako uz vieme Web 1.0 bol v roku 1991
stvoreny len na citanie, pricom Web 2.0 sa vyformoval tak, ako ho pozname teraz, kde je
pouzivatelom umoznené pridavat’ na web svoj vlastny obsah. Samotny Web 3.0 je vo sfére
digitalneho marketingu horticou témou a predpoklada sa, Ze nadobudne verziu 3D, ¢o uz dnes

mozeme oznacit’ ako web pre novu generaciu.
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Chatboty

Jednym z d’alSich popularnych vyuziti umelej inteligencie v digitdlnom marketingu su
chatboty. Pri otazke aku funkciu chatbot plni je odpovedou vyuzitie samostatného
pocitacového programu v konverzaénom prostredi, pripadne sa vyuziva aj ako hlasovy asistent,
vd’aka comu dokéze simulovat’ konverzaciu medzi 'ud’'mi. Proces je zalozeny na stanovenych
pravidlach, rozhodovaniach pricom vyuziva aj strojové ucenie, kde je nutné spracovanie

Pudskej reéi (Podnikajte 2019).

Podla portdlu Upvision (2023) chatboty v podobe virtudlnych asistentov v digitdlnom
marketingu dosahuji vysoku Groven vd’aka ich neustalemu vyuzitiu pocas celého dna v celom
tyzdni. Medzi ich vyhody patri nakupna histéria, rychle odpovede asu schopni spinat

poziadavky zékaznikov.

Kaczorowska-Spychalska (2019) poukazuje na vyuzitie chatbotov v digitdlnom marketingu ako
na vel’kt vyhodu v pomoci dosiahnut’ ciel’ zintenzivnenia roznorodych emocii zdkaznikov
vd’aka comu sa mdze zvysit' ich spokojnost’. Podobne o pozitivnom vplyve vyuzitia vplyvu
chatbotov v digitalnom marketingu poukazuje aj Solvvy (2021) vo svojom State of Chatbots
Report, kde priamo hovori o ddlezitosti inovacii chatbotov, prostrednictvom ktorych je mozné

pretvarat’ ocakdvania zakaznikov.

(o o J]
What can i help

you with?

Obrazok 4 Chatbot (G2.com 2019)
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Ako GDPR ovplyviiuje pouZivanie umelej inteligencie v digitalnom

marketingu

General Data Protection Regulation, skratene GDPR, je vSeobecné nariadenie o ochrane udajov
fyzickych osob pri spracovani ich osobnych udajov (GDPR-Slovensko.sk 2017). Zo skusenosti
mozeme hovorit’ o znamych suboroch cookies, s ktorymi ako pouzivatelia pri navstiveni

stranok mdzeme vyjadrit’ stithlas so zberom a spracovanim udajov.

Concured (2023) hovori o tom, Ze kazda spolo¢nost’, ktora zhromazd'uje alebo spractiva udaje
fyzickych os6b musi dodrziavat’ nariadenia GDPR. To znamend, ze ak prevadzkujeme webovu
stranku alebo digitalnu aplikdciu je viac ako nutné sa uistit’, ze vSetky zlozky st v sulade s
GDPR. Zavedenie GDPR, teda znamena, Zze marketéri si obmedzenejsi, pokial’ ide o mnozstvo

udajov, ktoré mozu zbierat’ a ako mozu tieto udaje zhromazd’ovat’ a pouzivat.

GDPR sa casto spaja aj s vyuzitim chatbotov, o ktorych sme pisali vyssie. Chatboty ziskavaju
informdcie o zdkaznikoch z databazy alebo v rdmci konverzécie, vd’aka virtudlnym agentom.
Umeld inteligencia v tomto smere poskytuje prehl'ad o demografickych udajoch zdkaznikov
alebo potencidlnych zakaznikov, interakciach so znackou a nakupnom sprévani. Je preto
potrebné venovat’ pozornost’ tomu, ako sa zozbierané udaje pouzivaju, aby zostali v sulade

s GDPR. Tamtiez (2023) uvadza niekol’ko tipov:
* zmapovanie si toho, aké udaje budii zaznamenané a kde budu uloZené,
* kto bude mat’ k tymto informaciam pristup, s ¢im sa spéja aj ochrana pristupu,

* jednoznacné informovanie pouZivatela otom, Ze jeho osobné udaje budu

spracovavane,

« interakcia s chatbotom by mala fungovat’ ako suhlas k pristupu tdajov pouzivatel'ov

spojen¢ho s ich ukladanim,

« implementacia jednoduchého spdsobu vyhl'adavania vSetkych udajov a ich vymazania

Vv pripade Ziadosti poskytnutia idajov pripadne Ziadosti ich vymazania.
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Socialne siete

Umelu inteligenciu v digitdlnom marketingu je mozné vyuzit' aj na sledovanie a naslednu
analyzu socidlnych sieti prostrednictvom dat, ktoré zahfiaju spravy, komentare, lajky atd’.
Marketéri v tomto pripade dokazu jednoduchym sposobom hlbsie nazriet' na rozne reakcie

pouzivatel'ov socialnych sieti na konkrétne obsahy.

Socialne siete uz pred ¢asom stratili samotny zmysel ako bola vylu¢ne komunikacia a interakcie
S ostatnymi I'ud'mi. V sti¢asnosti mnozstvo spolo¢nosti vyuziva potencial socialnych sieti na
elektronicky obchod cez sluzby zédkaznikom, vztahy s verejnostou az po samotny marketing.
V spojeni s umelou inteligenciou mozu priamo marketéri vyuzit' platformy socialnych sieti na

analyzy textov a fotiek, zistovanie spamu, zostavenia Statistik a pod. (Sadiku, et al. 2021).

Tamtiez (2021) uvadza aj tzv. ,social listening”, ktory je pre uspe$nych marketérov
napomocny. Ide oisty proces, v ktorom je dodlezité sledovat’ a nasledne analyzovat, ¢o
zakaznici na socidlnych sietach hovoria na konkrétnu znacku alebo samotny produkt. Ide teda
0 sledovanie roznych diskusii, ktoré maju za ciel’ zistit’ aké maju zédkaznici d’alSie poziadavky
a spoznavat’ ich emdcie. Nésledne tieto ziskané informdcie mo6zu dopomoct’ k lepSej stratégii
marketérov. V kazdom pripade svoju ulohu tu predovSetkym zohréva aj umeld inteligencia,

ktora dopoméha k analyze a dokaze identifikovat’ ndzory zakaznikov.

Zaver

Aj napriek tomu, Ze marketing existuje uz nejaka tu dobu, mézeme vidiet’ vel'ky posun v dane;j
oblasti. Taktiez aj Co sa tyka digitadlneho marketingu a zamerania sa viac na nazor spotrebitel'ov
a s tym suvisiace aj potreby. Vel'kym pomocnikom v oblasti marketingu je aj umela inteligencia
a jej vyuzivanie pri personalizicii a taktieZ reklame, ktora je pontkand spotrebitelom. Na
zaklade ziskavania informacii od zdkaznikov vie marketing zacielit’ na skupinu, ktora mé pre
neho vyznam a vie pri nej dosahovat’ aj ciele. NeodmysliteInou stcastou st aj v novom
digitdlnom svete chatboty, ktoré dokazu konverzovat so svojimi zdkaznikmi, ¢i majitel'mi.
Marketéri v§ak musia mysliet’ aj na socialne siete a emaily. Vedia z nich zistit mnozstvo
informadcii, ktoré im vedia pri ich praci vel'mi dobre posluzit’ a zefektivnit’ ich ¢innost’. Ako
poslednou doélezitou sucast’ou celého digitalneho marketingu a umelej inteligencie je etika a s

nou spojené GDPR. Spomenuté body zaru€uju ochranu uZivatel'om pri poskytovani ich udajov

10

MKD Revue o novych médiach a kultirnom dedi¢stvo, ro¢nik X (2023), ¢islo 1, ISSN: 1339-777X



d’alSim osobam a tiez je chranené aj odvetvie marketingu pred neziaducimi obvineniami zo

strany uzivatel'ov.
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