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Praca sa zaoberd témou globéalnej krizy a analyzou jej vplyvu na preferované sposoby
marketingovej komunikacie vybraného subjektu v désledku pandémie COVID-19 v ramci
online prostredia na prelome rokov 2021 a 2022. Teoretickym vymedzenim a empirickym
vyskumom sa bude zameriavat’ na proces marketingovej komunikacie a stratégiu content
marketingu znacky pocas pandémie, kategdrie prispevkov na Instagrame webového portalu
Startitup.sk a nasledné hodnotenie a postoje ich sledovatel'ov vo¢i nim. V jednotlivych
kategoriach teoretickej ¢asti vymedzime pojmy marketingova komunikacia a vplyv pandémie
COVID-19 na tvorbu marketingovo-komunika¢nych stratégii a spotrebitel'ské spravanie.
Nésledne je definovany pojem marketingu socialnych sieti a content marketing v Case
pandémie, kde sa konkrétne zameriavame na socialnu siet’ Instagram. Empirické Cast’ prace je
rozdelena na dve Casti. V prvej Casti predvyskumu mapujeme pdsobenie, obsah, frekvenciu a
pocetnosti na prispevkoch webového portalu Startitup.sk na socialnej sieti Instagram. V
druhej casti sa venujeme dotaznikovému prieskumu, ktorého cielom je zistit a popisat’
postoje T'udi voci obsahom prispevkov a ich preferencie voc¢i typom uverejiiovanych
prispevkov na instagramovom profile @startitup_sk, a taktieZ motivaciu l'udi k sledovaniu
profilu, vnimant doveryhodnost’ zdiel'anych informacii a mieru angaZovanosti sledovatel'ov
ich profilu na sociélnej sieti Instagram. Na analyzu zvolenych premennych sme si zvolili ako
vyskumné metddy obsahovl analyzu a elektronické dopytovanie s vyuzitim postojovych a

hodnotiacich $kal. V zavere st uvedené nase zistenia a odporac¢ania pre prax.
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACIA V CASE PANDEMIE COVID-19

V stéasnosti patri medzi celosvetovo najrozsirenej$iu pandémiu COVID-19, ktora trva
od zaciatku roka 2020 a podlahlo jej uz takmer 5 miliéonov 'udi. Ma enormny vplyv na vSetky
dimenzie nasho zivota spojené so socialnou interakciou, preto sa musia obyvatelia
spoloCensky diStancovat’, ¢oho dosledkom je, ze travia viac ¢asu doma a online. Ochorenie
COVID-19 (z angl. Coronavirus Disease 2019; zdomacneny nazov: covid), ktoré sa zarad’uje
medzi infekéné ochorenie spdsobené prenosom akutneho respiraéného syndromu nazyvaného
SARS-CoV-2, bolo svetovou zdravotnickou organizaciou (WHO) vyhl&sené za mimoriadnu
udalost’ verejného zdravia zaCiatkom roka 2020 a nasledne 11. marca 2020 bolo toto
ochorenie nazvane organizaciou ako pandémia (WHO, [cit. 2021-10-26]). Globalna pandémia
COVID-19 so sebou priniesla obrovsku ekonomicku neistotu, ktord znacne ovplyvnila
nakupné spravanie spotrebitelov a ovplyviluje aj Styl komunikacie spolo¢nosti s nimi.
Spotreba médii (hlavne online) sa od prvého pripadu nakazy v SR zvysila o 30% (Salner,
2020). Marketingova komunikacia je v implementacii na marketingovu stratégiu proces, ktory
sa nesmie podcenovat. Urcujucim aspektom je spravne nastavenie ciel'a komunikacie, ktory
je predpokladom jeho uspesnosti. Reprezentuje hlas spoloc¢nosti a jej znacky, ktorym mdze
vytvarat' dialogy a budovat’ vztahy so zdkaznikmi. Mdze ukézat spotrebitelom ako, na co,
kde a kedy pouzivaja l'udia ich produkty. Spotrebitelia sa zase m6zu ucit’ o produktoch to, kto
ich vyraba, aké st vyhody pouzivania, kde a akym sposobom sa daju zakuapit' (Soniansih,
2021).

Koronavirus (COVID-19) si vynutil okamzité, d’alekosiahle zmeny zivotného S$tylu
spotrebitelov na celom svete a tieto zmeny pravdepodobne zostan platné aj po obdobi
samotnej pandémie. Globalny maloobchodny priemysel zazil bezprecedentni krizu v
dosledku ochorenia COVID-19 a jeho ekonomickej recesie. Mnohé firmy, ktoré ¢elili neistote
ohl'adom budutcnosti, reagovali na recesiu prisposobenim sa ich marketingovej stratégie k

zmene spotrebitel'ského spravania (Nielsen, 2020).

1.1 Vplyv zmien v marketingovej komuniké&cii na tvorbu marketingovo-komunikaénej
stratégie

V zivote spolocnosti, organizacii a inStiticii sa vyskytuji r6zne necakané udalosti, na
ktoré musia tieto podniky promptne reagovat’. Ci uz ide o katastrofy, nest’astia, mimoriadne

udalosti, ¢i Skody stavaji sa necakane, ale za okolnosti, ktoré sa nedaju predvidat. To je



dovod preco sa stale viac dostava do popredia rieSenie krizovych situacii za sthry krizovej

komunikacie.

Hoffmannova a Miillerova (2008) definujt krizu ako neistotu, Gsek urcitej Zivotnej
situacie, ktora je rozhodujuca pre osud ¢loveka. Kriza na trhu sa da definovat’ ako vyhrotenie
uz existujuceho problému. Kym krizova komunikécia hl'ada rieSenie na krizova situéciu,
samotna krizovad komunikacia sa zaoberd vnimanim celej situacie. Jej hlavnym cielom je
odovzdat’ v spravny ¢as na spravnom mieste spravne informacie. Je to Specidlna forma

socialnej komunikacie, ktora je zaroven prostriedkom krizového riadenia (Muntean, 2015).

Krizova komunikacia vo vzt'ahu ku COVID-19 slazila v prvom rade na odkomunikovanie
stanovenych opatreni, o fungovani podnikov a podmienkach ich navstevy. Vdaka nej sa
mohli obyvatel'om okamzite odovzdavat’ dolezité spravy a informdcie, napriklad z tlacovych
konferencii vlady, o aktualnom pocte (nasledujuci den od zaznamenania) infikovanych
a mitvych na uzemi Slovenskej republiky, o uzemiach s najvy$sim percentom vyskytu
ochorenia, o dostupnych odbernych miestach a ich otvaracich hodindch a pod.. COVID-19
silno zasiahol aj spolo¢nosti, dokonca aj tie, ktoré pdsobia v sektoroch, ktoré neboli prinutené
zavriet, a donutilo ich vymenit svoje kancelarie za pracu z domova (angl. home-office),
zmenit' pracovné postupy, pristup k zdkaznikom, a samozrejme, aj spdsob komunikacie s

nimi.

Niektoré spolocnosti spociatku prijali stratégiu mlcania, bud’ preto, Ze ich 'ahkovazny
ton nevyhovoval covidovej situacii, alebo jednoducho preto, Ze nevedeli, ako sa k problému
postavit, a radSej pockali, neZ aby riskovali, Ze urobia chyby. Iné spolo¢nosti si zvolili
stratégiu poskytovania informacii na podporu kazdodennych problémov I'udi. Vedeli, Ze to
spotrebitelia  potrebovali, chceli byt informovani aktudlnymi, doéveryhodnymi a
profesionalnymi spravami: inymi slovami, potreba informécii sa zvySila (Gobbi, 2021).
Tridsat” kancelarii agentury Grayling (2020) z celej Eurdpy sa spojilo a spisali stru¢ny prehl'ad
opatreni, postupov a typov spravania, ktoré definovali sp6soby komunikécie v krizovej
pandemickej situécii:

1. Koncept ,,online” a , offline” Zivota — po vyvinuti novych socidlnych noriem
z dovodu opatreni v boji proti pandémii COVID-19 a potreby socialneho
diStancovania sa vicsina kazdodennych zivotov I'udi presunula do online priestoru,
¢oho vysledkom boli kolosalne prevraty v I'udskych navykoch a spdsoboch

komunikacie.



Firmy a spolo¢nosti, ktoré pdsobili vacsinou v offline prostredi, veI'mi rychlo objavili ako
modzu presunut’ svoje posobenie do online sféry (napr. presun zoologickych zahrad do onlinu).
Pre znacky to znamenalo, Ze z doposial’ existujlcich systémov a technologii museli vytazit’
maximum, aby sa zabezpecil hladky presun aktivit do rezimu online pri minimalnych
nékladoch, rovnako si museli uvedomit, Ze typ obsahu a jeho vytvaranie ma eSte vySSiu

prioritu, nez kedykol'vek predtym.

2. Verejnost a spolupréca — sem zaradili spdsoby, ktorymi sa v obdobi lockdownu

dokézali znacky a l'udia spéjat’.

Vyvijali sa online zdroje, ktoré boli vyhotovené na pomoc v boji proti Sireniu
ochorenia COVID-19, vzdeldvacie programy sa implementovali do virtualnych svetov hier
(Minecraft, Fortnite), hudobné skupiny sa presunuli z fyzickych priestorov do virtualneho
prostredia. V novovzniknutej nepriaznivej situacii sa prejavila aj velkd miera spoluprace
medzi r6znymi odvetviami ako aj medzi roznymi partnermi a l'udia si zacali vazit’ to, ¢o maju
Vv blizkosti svojich domovov, ¢im narastla podpora lokalnych obchodov a firiem zo strany
miestnych zakaznikov. Pre firmy to znamenalo profitovanie z podpory svojich lokalnych

komunit.

3. Humdnnost — spolocnosti si museli uvedomit, Ze musia preukizat svoju
spolocenskt zodpovednost’, to znamena ukazat’ flexibilitu pri tvorbe autentického
obsahu a otvorene, Uprimne a solidarne komunikovat’ so svojim publikom.

4. Definovanie ulohy znacky — obsah médii bol presyteny témami v savislosti
s COVID-19, definovanie ich ulohy bolo nevyhnutné na zabezpecenie sudrZznosti
v komunikacii aj v ¢ase pandémie.

5. Dlhodoby dopad narusenia systému na spolocnost — naruSenim dlhodobého
potencialu mnohych postupov a procesov spolo¢nosti sa pri opdtovnom obnoveni

fungovania trhov méze oc¢akavat’ formovanie novych modelov podnikania.

Niektoré produkty na trhu st velmi Ziadané a ani maloobchodnici nedokazu plnit’
poziadavky zdkaznika. Znacky preto budi musiet’ prijimat’ rozhodnutia, ktoré buda urcovat’
ich potencialne smerovanie v budicnosti, urcit’ si SMART ciele a neustale si prispésobovat’

svoje stratégie k meniacej sa vonkajsej situacii.



1.2 Vplyv zmien v marketingovej komunikacii na spotrebitel’ské spravanie

Na§ kazdodenny Zzivot a naSe nakupné zvyky a priority do znac¢nej miery ovplyvnil
COVID-19. Zrazu sa vsetkym zmenili potreby a l'udia zacali vykupovat’ obchodné zasoby
potravin a zdravotnickych pomdcok ako raska, dezinfekcie, vitaminy a nakupovat’ bez ohl'adu

na ich obl'ibené znacky.

To, ako sa spotrebitelia spravaju definujeme ako spravanie, ktoré preukazuju pri
vyhl'adavani, ndkupe, pouzivani, hodnotenia vyrobkov a sluzieb, ktoré maju uspokojovat ich
potreby. Koronakriza zasiahla vSetkych I'udi rovnako, bez ohl'adu na ich vek, pohlavie alebo
povod, ¢o ma tiez vyznamny vplyv na ndkup produktov a sluZieb. Na obrazku ¢. 2 st

znazornené charakteristické znaky spotrebitel'ského spravania pocas pandémie.
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Obréazok 1 Znaky spotrebitel’ského spravania po¢as pandémie

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a Sheth, 2020

1. Hromadenie zasob - je beznou reakciou na zvladanie neistoty buddcich dodavok
produktov pre zakladné potreby, ¢o sposobilo nedostatok tovarov v maloobchodoch.
Spotrebitelia si vytvarali zasoby zékladnych produktov na dennd spotrebu napr.
toaletny papier, chlieb, voda, méso, dezinfekcné a Cistiace prostriedky (Long, 2020).

2. Improvizécia - v dosledku vladnych nariadeni, ktorymi sa snazili zabranit’ $ireniu
pandémie boli spotrebitelia nuteni travit viac €asu doma, ¢o ovplyvnilo ich
kazdodenné cinnosti, ako aj konkrétne Zivotné udalosti. V tomto procese
spotrebitelia zahodili svoje existujuce navyky avymyslali nové spdsoby
na uspokojenie svojich potrieb. Je tiez potrebné spomenut’, Ze aj firmy museli
improvizovat, pretoze boli nuteni hl'adat’ online rieSenia aj pre off-line problémy,

ktoré prichadzali kazdy den od ich zdkaznikov. Ak firmy dokdzali poskytnut’ svojim



4.

zékaznikom alternativne rieSenia ich problémov (idedlne bez fyzického alebo
osobného kontaktu), ¢i uz vo forme aplikacii, ndvodu na domacu vyrobu, alebo vo
forme sluzby donédsky domov, spotrebitelia mohli pocitovat’ podporu a naklonnost’
k produktom a sluzbam znacky, ¢o malo pozitivny vplyv na ich budiace nakupné
rozhodnutia (Ho, 2020).

Zmena dopytu - vplyv pandémie bolo mozné pozorovat aj v znizeni dopytu po
tovaroch dlhodobej spotreby, spolo¢enskych akciach, ¢i dopytu po sluzbach, ktoré
boli vo velkej miere ovplyvnené vynimocnym stavom pretrvavajicim v krajinach
po celom svete. Naopak, dopyt po digitalnych produktoch a moznostiach
vzdelavania (online kurzy) réstol rovnako ako aj pocet Clenstiev na digitalnych
platformach (Netflix, Disney), na ktorych boli spotrebitelia aktivnej$i ako
kedykol'vek predtym. Dopyt sa zvysil aj v kategorii alkoholickych népojov, lieciv a
vyrobkov pre domacnost’ (McKinsey, 2020). Tiez stoji za spomenutie enormny
narast dopytu po takzvanom nudzovom tovare, pod ¢im sa rozumeju ruska,
rukavice, vlhé¢ené obrusky alebo dezinfekéné gély (Nielsen, 2020).

Digitalna gramotnost - v Case pandémie je internet neoddelite'nou sucastou kazdej
domécnosti. Vd'aka internetu je moZzné komunikovat’ s vonkaj$im svetom, pracovat’
z domu alebo travit’ volny ¢as zabavou, ¢o malo tiez vplyv na zvySenie digitalnej
gramotnosti slovenskych spotrebitel'ov. Vplyv socidlnych sieti na spotrebitel'ské
sprévanie je obrovsky, preto sa ich firmy snazia vyuzivat’ hlavne na moderné formy
marketingu. Efektivnym nastrojom mozZze byt spravne nastaveny influencer
marketing, ktory v si€asnej situdcii vyuzivaji znacky az o 33 % castejSie ako tomu
bolo pred vypuknutim pandémie. Aj ked spotrebitel nema priestor na otestovanie
svojho produktu priamo v predajni, propagacia znamej osobnosti prostrednictvom
roznych socialnych médii ho moze podnietit’ k nakupu. Najucinnej$imi platformami
pre influencer marketing su socialne siete Instagram a TikTok, kde nedavno doslo
k 76% narastu zobrazeni (Perelli, 2020).

Objavovanie skrytych talentov a konickov - pandémia podporila kreativitu
spotrebitelov a zmenila aj sposob travenia volného casu. Spomalil sa ich
kazdodenny hekticky Zivot, takZe mali priestor experimentovat’ s varenim, rozvijat
svoj talent, renovovat’ svoje domovy alebo nakupovat online (Sheth, 2020).
Vyuzivanie dorucovacich sluzieb - zvysilo sa vyuzivanie dondskovych sluzieb, aj
takych resStauracnych a kaviarenskych sluzieb, ktoré fungovali aj v obmedzenom

rezime. Spotrebitelia si postupne navykli na dodavanie produktov priamo k svojim



dveram, ¢o im uSetrilo ¢as a zaroven ochranilo zdravie v pandemickej situdcii
(Sheth, 2020).

Spotrebitel'ské spravanie sa vplyvom pandémie znacne zmenilo, ¢o malo za nasledok aj
pokles dopytov po produktoch. Ludia viac nakupovali produkty beznej spotreby a ich
rozhodovanie bolo ovplyviiované pritomnostou pandémie. Ich spravanie zaviselo od
procesov, ktoré boli pritomné pri ndkupnom rozhodovani. Aktivacné (emoécie, motivaciu,
postoje) akognitivne procesy (prijimanie, spracovanie, uchovanie informacii) mali tiez

dolezitu ulohu, na zaklade ktorych sa potom aktivovalo ndkupné spravanie spotrebitelov.

1.2.1 Aktivaéné procesy

O aktivaénych procesoch sa hovori vtedy, ked” dominuje aktivacna zlozka
a o kognitivnych procesoch, ked kognitivna zlozka zohrava ddélezitejSiu tlohu. Aktivacné
procesy riadia spravanie a mozno rozdelit na emocie, motivaciu a postoje a su postavené
jeden na druhom. Emécie si vnutorné procesy, ktoré su vnimané ako prijemné alebo
neprijemné a si vo vac¢sej ¢i menSej miere vedome prezivané. Emocie patria medzi hlavné
ludské hybné sily. Motivacia je emocia a podnet, ktora je zamerand na uréité spravanie.
Postoje s hodnotenia produktov, jednotlivcov a vzorcov spravania. Zahfiiaju uz silnu
kognitivnu zlozku a podstatne ovplyvnia spravanie, ak spotrebitel premysla o nakupnom

rozhodnuti a kona na zéklade rozhodného ndzoru (Kroeber-Riel a kol., 2009).

Ak si chce znacka vytvorit osobny vzt'ah so spotrebitelom, musi v niom vyvolat
intenzivny emo¢ny zazitok, ktory vyvola v zdkaznikovi pozitivnu eméciu k produktu alebo
znacke, ¢im sa zvysi ich motivacia ku kape. Vysekalova a jej kolektiv (2014) kategorizovali

emdcie do dvoch skupin:

e Nizsie emdcie (radost’, strach, smutok) — st spojenim inStinktivneho spravania
a pudovosti, prejavuji sa v podobe afektov, nalad a vasni. Clovek vie tento druh
emocii kontrolovat’.

e VysSie emocie (socidlne, intelektudlne, estetické) — st kI'iCovym spolocenskym
hodnotenim  jednotlivca, si  oznaCované ako  moralne, pretoze
su charakterizované ako estetické, etické, intelektualne aj socidlne postoje

jedinca.

My sa zameriame len na tie, ktoré boli identifikovatelné v komunikécii danych

spoloc¢nosti pocas pandemickej situacie.



Motiv strachu je najzlozitejSou emociou a vyuziva sa hlavne pri upozorfiovani na
hroziace nebezpecenstva v dosledku negativnych udalosti. Podl'a zakona by reklama nemala
pouzivat’ prvky na vyvolavanie strachu, ale aj tak sa prave takéto reklamy najcastejSie
prezentuju cielovému publiku. V niektorych pripadoch su vSak strach, ¢i iné negativne
emocionalne apely, prostriedkom putajuicim pozornost publika ¢i  zvySujicim
zapamitateInost’ vypovede. Casto je strach spajany s upozoriiovanim na rizika, ked’ sa stava
silnym zdrojom motivéacie. Inokedy je vyuzivany na Sokovanie verejnosti a upozornenie
na nejaky problém, ktory chce institacia dostat’ do povedomia (Vysekalova a kol., 2007).
Jesenna kampan ,,Vakcina je rieSenie*, ktora spustilo Ministerstva zdravotnictva Slovenskej
republiky na podporu ockovania, ktorej cielom bolo poukazanie na skuto¢nost, Ze nasa
spolo¢nost’ ma len jedného skutoéného nepriatel’a, ktorym je koronavirus sposobujdci
ochorenie COVID-19, ¢im davaji najavo, ze jedinym ucinnym rieSenim, ako nad spoloc¢nym
nepriatelom zvit'azit', je o¢kovanie. COO agentury Kamil Charvat vysvetlil, Ze na prahu tretej
viny uz nema vyznam stavat’ komunikaciu na raciondlnych benefitoch oCkovania, ale zvolili
stratégiu zvizualizovania antihrdinu v podobe covidu, ¢im chceli pripomenut’ ob¢anom,
ze ak nas tu nema vSetkych ¢asom porazit’, musime sa proti nemu spojit my, aby sme nad nim
zvitazili (Health.gov.sk, 2021). Motiv apelu strachu z virusu mal v Iudoch vyvolat' to,
ze uveria ponukanému rieSeniu — dat’ sa zaockovat, aby sme ako spolo¢nost’ dokézali porazit’

koronavirus, ktory metaforicky nazvali ako nasho nepriatela.

Obrazok 2 Kampai ministerstva zdravotnictva SR na podporu o¢kovania

Zdroj: Health.gov.sk, 2021, Dostupné na internete: https://www.health.gov.sk/Clanok?covid-19-15-10-

2021-kampan-ockovanie-vizual-novy

1.2.2 Kognitivne procesy
Kognitivne procesy su mentalne procesy, v ktorych jednotlivci prijimaja, spractvaja a

uchovavaju informacie. Tieto procesy mozno rozdelit na prijem informacii, spracovanie



informacii (vnimanie a hodnotenie) a ukladanie informacii (u¢enie a pamit’) (Kroeber-Riel,
W. akol., 2009). Prijem informacii je proces, v ktorom sa podnety zohl'adfiuju a presnejsie
dekoduju, moze byt aktivny (vyhladavanie informacii) alebo pasivny. Spracovanie informécii
je proces, pri ktorom sa prijaté informéacie vyhodnocuju, spajaju so suvisiacimi informaciami
a dokoncuju sa (Schiffman, Kanuk, 2009). Ukladanie informacii je proces, ktory popisuje
dlhodobé uchovavanie spracovavanych informacii. Spotrebitel’ ziskava poznatky a sktsenosti,
ktoré sa odrazaja v jeho perspektivnom spravani (Kroeber-Riel, W. a kol., 2009). Na socialnej
sieti Facebook Ministerstva zdravotnictva Slovenskej republiky si prispevky o dennej
aktualizacii COVID-19, ktoré obsahuju pocet zaockovanych prvou aj druhou davkou vakciny,
pocet Tudi s pozitivnym PCR testom aantigénovym testom. Informujd aj o najviac
zasiahnutych okresoch, o poéte hospitalizovanych v nemocniciach, potvrdenych obeti na
plucnu formu COVID-19 acelkovom pocte umrti na toto ochorenie (Facebook.com,

Ministerstvo zdravotnictva Slovenskej republiky, 2021).
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Obréazok 3 Denna aktualizacia COVID-19 na Facebooku Ministerstva zdravotnictva Slovenskej republiky

Zdroj: Facebook.com/MinisterstvoZdravotnictvaSR, 09.11.2021, Dostupné na internete:
https://www.facebook.com/photo/?fbid=192252653078381&set=a.155916806711966&__cft_ [0]=AZUa0J02x6yEKKT6inc
camtWhiGVk5zuo_GfN5Q5UedV5aVRHYNVevuXy HcCdLiX8ikKYRbywl5upebGHWp3dAeWWivDH_CB8JgxiSupXe

RAQZW-Pvb4lEqVDiAIrUOFptzbwXXrAny9bycDpoYugbz&__tn_ =EH-R

Ministerstvo zdravotnictva na novej webstranke www.slovenskoproticovidu.sk prindsa
komplexné¢ odpovede na viac nez 40 otdzok o ocCkovani, vakcinach, ich benefitoch,
ale aj moZnych neZiaducich ucinkoch. Na webovej strdnke kampane, ktorej cielom je 85%
zaockovanost’ populécie, bolo ku ditu 9.11.2021 prihldsenych spolu 27 osobnosti Slovenska,

ako napriklad prezidentka SR Zuzana Caputova; lekar, zachranar a Prezident Slovenského



¢erveného kriza Viliam Dobias; knaz, moderatorka Adela Vinczeova a d’al$i, ktori podporuju

myslienku tejto kampane a iniciujt I'udi k idei slobody, ktort prinasa vakcina.

Slcvgnsk_o

Zuzana Caputova

Obrazok 4 Kampaii Slovensko proti Covidu —prezidentka SR Zuzana Caputova

Zdroj: slovenskoproticovidu.com/osobnosti/zuzanacaputova, 09.11.2021, Dostupné na internete:

https://www.slovenskoproticovidu.sk/sk/osobnosti/zuzana-caputova

Vyzera to tak, ze sa vi¢Sina navykov l'udi vrati po pandémii do normalu. Je v8ak Ziaduce,
aby niektoré navyky zanikli, pretoZe spotrebitelia v podmienkach lockdownu objavili
alternativy, ktoré si jednoduchsie a dostupnejsie. V marketingu sluzieb nastal prechod od
sluzieb poskytovanych zamestnancami k sluzbam poskytovanym zakaznikmi. Niektoré
navyky su pre spotrebitel'ov vyhodné, avsak pre firmy nie, a naopak plati to isté, v kazdom
pripade zavisi uz len od samotnych spotrebitel'ov, ako sa rozhodnti pokracovat vo svojich
nakupoch a vyuzivani sluzieb. Kvoli koronavirusu moze byt’ pre spotrebitel'ov jednoduchsie
pracovat’ doma, ucit sa doma a nakupovat doma. To, ¢o bolo volakedy periférnou

alternativou k existujucemu zvyku sa teraz stava prioritnym a l'udia si zvykli na pohodlie.

1.2.3 Vyhody a nevyhody vplyvu COVID-19 na spotrebitel’ov a firmy

Pravdou je, Ze koronakriza so sebou priniesla vel'ké mnozstvo negativ, ale aj pozitiv.
Jednym z najviditeI'nejsich prikladov vplyvu koronavirusu je narast prace na dialku (angl.
homeoffice) a s nim spojeny komfort (ispora Casu, energie, pohonnych latok, vydavkov na
Satstvo a verejné stravovanie, a podobne). Zarovenn mézeme hovorit’ aj o Setreni zivotného
prostredia — ekoldgii, nadobddani digitalnych kompetencii, reorganizacii pracovnej doby a
naplne, vyhl'adavanie lokdlnych zdrojov tovarov a sluzieb, ¢iastocné alebo uplné nahradenie

niektorych tovarov a sluzieb.



Podl'a stadie autorov Kaushika a Guleriu (2020) patri medzi vyhody koronavirusu
pre T'udi, ¢as uSetreny pri dochédzani do prace a z kancelarie. Bez ohl'adu na to, ¢i je jeho
kancelaria blizko alebo d’aleko, ¢lovek musi ist’ von, prestvat’ sa s autom a travit' cas
v dopravnej $picke, ale pocas prace z domu je ¢as cestovania nulovy a ten sa da vyuzit na iné
pracovné alebo zivotné Cinnosti (konicky, Sport, domace prace a podobne). Vyhodou je aj
zvySenie produktivity. Medzi nevyhody autori zaradili fakt, ze praca z domu moze spdsobit’
mnozstvo preruSeni a zmien v pracovnom case — ¢lovek musi varit, starat’ sa o rodinu, ist’ na
nakupy, upratovat domov alebo dohliadat’ na deti. Sposobuje aj odtrhnutie zamestnanca od
jeho firmy, ktorému tak chyba pocit komunity a pripatanost’ k jeho/jej spolo¢nosti, ¢o mdze

viest’ k neproduktivite.

Tato pandemickad situdcia ukazala, ze moze posobit’ efektivne na obchodné procesy,
podnikanie a moze tiez poskytnut’ zamestnancom rovnovahu medzi pracovnym a sukromnym
zivotom. Mala tiez vyznamny ekonomicky a produktivny prinos pre organizéacie, v pripade, ak

boli riadené efektivne.

2 MARKETING SOCIALNYCH MEDIi V CASE PANDEMIE COVID-19

Socidlne média st dolezitym nastrojom na budovanie organizacnej kultury spolo¢nosti.
Podra statistiky spolo¢nosti Hootsuite (2020) az polovica svetovej populacie vyuziva socialne
média a z toho 99% ich navstevuje cez svoj mobilny telefon. Tato spoloénost’ poukazala aj na
zmeny vo zvy$enom traveni ¢asu pouzivanim technologii v dosledku pandémie koronavirusu
(Chaffey, 2020). Ulohou socialnych médii je podl'a Scotta (2017) umoziiovanie vymieania si
nazorov, napadov a myslienok medzi jednotlivcami, schopnost’ nadvéznosti online kontaktov
a spolo¢né hodnotenie obsahov stranok, s tym, Ze tieto obsahy mdzu sami vytvarat alebo
medzi sebou zdiel'at’ a komentovat’. V praxi sa ¢asto zamiefia pojem socialne média a socialne
siete. My sa Vv praci zameriame iba na socialne siete. Tie st v§ak len jednou z podmnozin

socialnych médii. Janouch (2014) rozdelil socidlne médid podl'a marketingovych taktik na:

e Socialne siete — spajanie sa s priatel'mi, komunikacia a zdiel'anie obsahov
(Facebook, Instagram)

e Blogy — online denniky

e Wikis — stranka fungujuca ako zdielany dokument, kazdy moze pridat’ nejaky
obsah (Wikipédia)



e Zdiel'ané multimédia — obsahové komunity a zdiel'anie urcitého typu obsahu

napriklad videi (Youtube)

Vyskum v oblasti marketingovej komunikacie odhalil, ze rézne typy sprav medzi
podnikmi (B2C) moézu mat’ rézny vplyv na pozornost’ pouzivatelov internetu. Napriklad
prispevky s fotografiami namiesto videi, hypertextovymi odkazmi alebo Cistym textom mozu
ziskat’ viac lajkov alebo viac komentarov od pouzivatel'ov internetu na Facebooku (Chao a

kol., 2014).

Socialne siete predstavuju v ¢ase pandémie (ale aj pred pandémiou) efektivnu podporu
marketingovych komunikacii firiem. Ak chceli prislusné organy alebo firmy komunikovat’ so
svojimi sledovate'mi, ich obsahy na socidlnych sietach museli byt spravne navrhnuté

a pouzité.
2.1 Obsahovy (content) marketing v obdobi pandémie COVID-19

Vyuzivanie socidlnych sieti znackami v ¢ase pandémie ovplyvnilo aj ich styl
publikovania obsahov, museli ich zmenit’, aby boli relevantné k vzniknutej situécii. Vznikali
nové funkcionality na socidlnych sietach na ulahéenie ziskavania informacii, online

nakupovania a nové spdsoby ich vyuzivania na nakupy.

Kedze je pojem obsahovy marketing relativne novy, existuje vel'a podobnych definicii
obsahového marketingu. Podl'a Mandloys Digital Agency (2013) ide o tvorbu obsahu, ktory
je relevantny, presvedc¢ivy, zdbavny a hodnotny a tento obsah je potrebné poskytovat
pravidelne na udrZanie, respektive dosahovanie zmeny v spravani zdkaznikov. Poznanie
roznych typov obsahového marketingu je dolezité, pretoZe firmam poskytuje viac moZzZnosti
v rdmci nastrojov digitdlneho marketingu. Kazdy vytvoreny obsah by mal mat definovany
Autori Chaffey akol. (2019) definovali rozdelenie na zaklade typov obsahov spojenych

s cielom firmy, ktoré je nasledovné:

e Edukacné obsahy — spouzitim raciondlnych elementov sa buduje povedomie
0 znacke, napriklad navody, infografika.

e InSpirativne obsahy — budovanie povedomia, pdsobenie na vyvolanie emaocii
S pouzitim celebrit, odporicani a pod..

e Z&bavné obsahy — tiez zamerané na povedomie a vyvolanie emacii roznymi kvizmi,

stit'azami, hrami, videami, meme a pod.



e Presvied¢ajiice obsahy — raciondlne podporovanie k ndkupu (konverzia), napriklad

pripadové stadie, webinare.

Ukazalo sa, ze socialne média st uspesné, ked” sa implementuju s content marketingom.
Takato kombinacia obsahu na socidlnych sietach zvysi zapojenie cielového publika a
moznost’ dosiahnut’ ofakdvany viralny rozsah. Vsetko ma svoje jedine¢né vyhody. Rozsiahla
content marketingova stratégia znacky by teda mala zahfiat’ r6zne typy obsahov, ktoré budd

sluzit’ na rozne ucely.
2.2 Sociélne siete v obdobi pandémie COVID-19

V dnesnom internetovom prostredi ma marketingova komunikacia nevyhnutne podobu

integrovanej marketingovej komunikacie zahtfiiajlic rozli¢né typy médii.

Marketing znaciek na socialnych sietach musel aj napriek pandémii pokracovat’, aby
uspesne prezili krizu. LCudia zostavali doma a mali dostatok ¢asu na konzumaciu obsahu.
ZnaCky naprie¢ odvetviami zdielali rdzne typy puatavého obsahu, aby posilnili svoju
zakaznicku zakladnu a ziskali tak lojalitu. Znac¢ky museli zaroveni prehodnotit’ svoje stratégie
socialnych médii, aby pochopili, ¢o ich zakaznici chet a €o v tejto Specifickej situacii ziskava

vacsiu angazovanost’.

STARTITUP v Pramsum UPtelka Podcasty

Obrazok 1 Startitup kategoria ""koronavirus' na webovej stranke
Zdroj: startitup.sk

Slovensky portal Startitup, ktory bude aj objektom nasho vyskumu, si od zaciatku
pandémie stanovil ciel’ denne zdiel’at’ informacie o aktualnom diani v stvislosti s pandémiou,
¢omu prisposobili aj svoj obsah na webe a socidlnej sieti Instagram. V Case koronakrizy
vd’aka ich distribucii ndpomocného obsahu na socidlnych siet'ach l'udia dostavali odpovede na
otazky tykajlce sa pandemickej situécie na Slovensku. Na ich webovej stranke pribudla k ich
beznym kategoériam sekcia ,,koronavirus®. A prave obsah tvoreny v suvislosti s pandémiou
bude témou nasho predvyskumu v empirickej Casti prace. Pomocou obsahovej analyzy

zmieSané¢ho typu zaradime uverejnené prispevky za obdobie 3 mesiacov do kategorii,



zistime ich pocetnost’ a vypocCitame priemerné pocty lajkov a komentarov na prispevkoch

zameranych na tému koronavirus.

2.2.1 Instagram

Instagram je vizualnou sietou, ktora je zaloZzena na obrazkoch a videach, ktoré sa
zobrazuju bud’ v hlavhom feede alebo v pribehoch, texty na nej maju skoér sekundarny
vyznam. Jeho vyhodou pre firmy je mnozstvo Statistik, moznosti nastavenia si firemného
profilu a vyssSia miera zapojenia (engagement rate). Ma aj mnozstvo funkcionalit (Instagram
Direct, Instagram Stories, Instagram Questions) (Sammis a kol., 2016). V marci 2020 sa
dokonca Facebook rozhodol podporit’ pracu globalnych komunit v oblasti verejného zdravia,
aby boli l'udia v bezpeCi a informovani pocas krizy verejného zdravia spdsobenej
koronavirusom. A ked’ze Instagram patri pod Facebook, zacali aj na tejto socialnej sieti platit’
isté pravidld a pribudla aj nova funkcionalita, ktora zabrafiovala pouzivatelom vyhl'adavat’
a zdiel'at’ informacie suvisiace s COVID-19, pokial neboli vytvorené v spolupraci
s legitimnymi zdravotnickymi organizaciami, ¢im sa snazili obmedzit’ Sirenie dezinformacii ¢i

necitlivych vtipov o viruse.

V empirickej Casti tejto prace sa zameriame na obsahy uverejiilované na Instagrame
slovenskeého portalu Startitup, ktory dodnes sleduje a informuje I'udi nielen o koronaviruse,
ale aj onovinkach v oblasti technologii, biznisu, politiky, Sportu a pod.. Z uvedenych
teoretickych vychodisk o globalnej krize COVID-19, spotrebitel'skom spravani 'udi, content
marketingu a o socialnej sieti Instagram, budeme v empirickej Casti vychadzat’ pri formulécii
vyskumného problému, kde pomocou kombinédcie metédy obsahovej analyzy zmieSaného
typu a dopytovania budeme zistovat, aké maji osloveni respondenti reakcie na prispevky
Startitupu o koronaviruse, aka je ich motivacia sledovat’ profil Startitupu, ¢i ich vnimaji ako
doveryhodny zdroj informacii o viruse a opatreniach, a ¢i maji ich prispevky vplyv na ich
spotrebitel'ské spravanie. V predvyskume sa budeme venovat’ analyze komunikacie portalu
Startitup na Instagrame. KI'aiCom vyberu prispevkov bude systém nahodného vyberu kazdého
desiateho prispevku, ktory zaradime to objektivneho vyskumu. Podla pocetnosti lajkov

a komentarov pod ich prispevkami zistime mieru angaZovanosti ich sledovatel'ov.



3 EMPIRICKA CAST

3.1 Vyskumny problém

Nasim vyskumnym problémom je identifikacia typov obsahu z hl'adiska content
marketingu v komunikacii o téme koronavirusu vo vymedzenom obdobi rokov 2021 a 2022
v ramci online portalu Startitup. V préci sa zameriame na analyzu obsahovej marketingovej
komunikéacie nami vybraného slovenského portalu Startitup na socidlnej sieti Instagram.
Metddou pre zber vyskumnych dat bude zmieSana obsahova analyza — najskor kvalitativna,
potom kvantitativna. Kvalitativne data z predvyskumu zobrazime v tabul’kach. Pomocou
metddy obsahovej analyzy systémom vyberu podla kliéa (kazdy desiaty prispevok) v
nom opiseme typy uverejnenych prispevkov podla obsahu, zaradime ich do kategoérii podl'a
tém prispevkov, vypocitame frekvenciu a pocéetnosti lajkov a komentarov pod nimi. V druhej
Casti vyskumu — v dotaznikovom prieskume — vymedzime len ten segment I'udi, ktori sleduju
Startitup na Instagrame a otazkami zistime, akad je ich motivacia k sledovaniu profilu,
povedomie o0 typoch obsahov na profile, miera angazovanosti a aké postoje a reakcie mali nasi
respondenti na posty o koronaviruse na profile portalu Startitup. V analyze zohl'adnime

reakcie voci rdznym typom obsahov (edukativne, zdbavné, inSpirativne, presviedcajlce).

3.2 Vyskumné ciele, otazky a premenné

Vychadzajic z formulovaného vyskumného problému bude hlavnym cielom empiricke;j
Casti prace popisat’ obsah a formu obsahovej marketingovej komunikécie subjektu Startitup
pocas pandémie koronavirusu a obsahovo analyzovat reakcie sledovatelov na posty tykajice
sa tejto témy. Predpokladame, ze webovy portal Startitup bude zdielat aktualizacie
0 pandémii s fotografiami a nie s inymi typmi médii, pretoZze vySSie spominany vyskum
od Kwok & Yu (2016) ukazal, ze spravy s fotografiami maju tendenciu ziskavat' vacsiu
pozornost’ pouzivatel'ov internetu. Metdoda obsahovej analyzy nam bude sluzit’ na ziskanie
odpovedi na ciel’ zistit' a popisat’ témy, frekvenciu a pocéty postov o koronaviruse na
Instagrame webového portalu Startitup. Ciastkovym cielom bude zistit, ¢i existuje vyznamny
rozdiel vo frekvencii vyskytu témy COVID-19 v porovnani s inymi témami v rdmci obsahu
portalu Startitup. Hlavnym cielom nasho dotaznikového prieskumu bude zistit’, aké su reakcie
sledovatel'ov na komunikované posty s témou koronavirusu, ktoré maji rozlicny charakter
(ciele) z hladiska obsahového marketingu. Ciastkovymi cielmi prieskumu bude zistit
motivaciu l'udi k sledovaniu profilu portalu, analyza ich postojov voéi postom o pandémii,

zistit’” ich povedomie o typoch prispevkov aich uzito¢nost’, pretoze chceme zistit', do akej



miery ich Tudia vnimajia ako pomocné (uzito¢né), ¢i doveruji zdielanym informacidm,
povazuju ich za pravdivé. V neposlednom rade r6zne typy sprav v r6znych typoch médii,
mozu mat’ rozne GCinky na ziskanie pozornosti pouzivatelov internetu. Preto predkladame

nasledujuce Specifické vyskumné otazky, aby sme usmernili nasu analyzu:

VOI1: Aké témy zdiel'a webovy portal Startitup na svojom Instagrame od 5.10.2021 do 5.1.
2022?

VO2: Aké je podiel vyskytu témy COVID-19 v porovnani s inymi témami v rdmci obsahu
webového portalu Startitup?

VO3: Aka je frekvencia vyskytu réznych typov obsahov (v kontexte obsahového marketingu)
v rdmci webového portalu Startitup tykajucich sa pandémie?

VO4: Aké su reakcie sledovatel'ov webového portdlu Startitup na posty tykajice sa COVID-
19 vzhl'adom na ich kvantitu?

VOS5: Aké su postoje sledovatel'ov webového portalu Startitup voéi postom tykajucich sa
témy COVID-19?

VO6: Aka je motivacia I'udi k sledovaniu portalu Startitup?

VO7: Aké je povedomie I'udi 0 typoch obsahov na instagramovom profile Startitup?

VO8: Aké su preferencie sledovatel'ov Startitup voci zdielanym typom obsahov?

Faktom je, ze vzniknuta pandemicka situacia ovplyvnila typy prispevkov na webovom
portali Startitup. Cely ich Instagram je zlozeny vidcsinou z postov o COVID-19, na ktoré
reaguju ich sledovatelia. Preto je potrebné vyskumne zanalyzovat’ vysSie vyskumné otazky.
Premennou kategorialneho typu bud( posty o koronaviruse, zaradené do vyskumu podl'a tém.
Premenné kontinualneho typu, ktoré budeme analyzovat, bude pocty a frekvencia covidovych
postov apocty lajkov na tychto prispevkoch. Tieto dve premenné budeme skumat’

kvantitativnou metodou a Statisticky ich spracujeme do tabuliek.

3.3 Vyskumny subor

Vyskumny stbor prvej ¢asti nasho vyskumu webovy portél Startitup sme vybrali
zamernym vyberom. Kritériom volby bol fakt, ze je na slovenskom internete druhym

najnavstevovanejSim  a najsilnejSim  webovym portdlom zameranym na mladych

(Mediaguru.cz, 2021).

Nami vybrany webovy portél Startitup.sk patri pod zastitu Startitup GROUP, ktory je
¢lenom zdruZenia IAB Slovakia. Okrem Startitup.sk pod neho patria portaly ako napriklad
Sketcher.sk, Fontech.sk, imhd.sk, Odzadu.sk, interez.sk, Emefka.sk, Psych.sk, Receptik.sk a



Babskeveci.sk. Startitup vznikol v roku 2014, vtedy ked’ na Slovensku chybal portal venujuci
sa startupom a loka&lnym talentom. Pocas rokov posobenia vSak svoje pokrytie rozsirili aj na
biz-tech novinky, technologické pribehy ¢i denné spravodajstvo. Demografické zastlpenie
sledovatel'ov Startitup.sk na Instagrame je prevazne zlozené z vysokoskolsky vzdelaného
publika, najcastejsie vo veku 18 az 24 rokov, kde mierne prevazuji Zeny (56,6%) nad muzmi
(43,3%). B2C publikum Startitupu je charakteristické vysokou troviiou bonity, a teda vel'kou
kUpyschopnost'ou. Prejavuju zaujem o spravodajstvo, finanéné produkty ¢i osobny rozvoj.
Startitup pdsobi zaroven ako najéitanejSie ekonomické a biznisové médium na Slovensku,
preto ma prirodzene velky vplyv na rozhodnutia firiem a pontka im prilezitost’” pre B2B
komunikéaciu (Startitupgroup.sk, 2022). Ich dosah je 1,5 milidona realnych pouZzivatel'ov
mesacne, maju 11,5 milidona zobrazeni strdnky za mesiac, na Instagrame maju 312 tisic
sledovatel'ov, na Facebooku maju 228 tisic sledovatelov ana YouTube maju 89 tisic
odoberatelov. Vietky tieto udaje boli zozbierané ku ditu 19.2.2022. Dalej maju na ich webe
uverejnené, ze: ,,Startitup je vSestranny komunikacny kanal a vlajkova lod’ s rozpoznateI'nym
top-of-mind brandom. Vd’aka silnému networku socialnych sieti dokaZe nativne a nenltene
oslovit masivnu $kalu mladych l'udi a najviac exceluje pri Slovdkoch s progresivnym
zmys$lanim so zaujmom o lokalne dianie abiznis.”“ Je idealnym portalom pre nativnu
komunikéciu produktov 'udom vo veku 18 az 34 rokov a biznis komunite. SG vhodnym
miestom pre vysokokvalitné longready, v ktorych vysvetluji komplikované posolstvo.
Ponukaja priestor pre ekonomické analyzy, finan¢né témy, biznisové rozhovory, pribehy

znaciek, inSpirativne lifehacky a informacie zo Slovenska (Satrtitupgroups.sk).

3.4 Vyskumné metddy

Metodou pre zber vyskumnych dat bude zmieSana obsahova analyza — najskor kvalitativna,
potom kvantitativna. Aby sme vedeli splnit’ nase vyskumné ciele a vyriesit' na§ vyskumny
problém, vybrali sme si nasledovné vyskumné metody na zozbieranie empirickych dat.
Metoda obsahovej analyzy sa pouziva na vyhodnotenie a interpretaciu obsahu textov pri
vyskumnych procesoch, kde sa pracuje so slovom. VyuZiva sa aj na analyzu textovych
dokumentov, pomocou nej vieme odkomunikovat' vysledky nielen na Urovni opisu
a kvantifikacii prvkov, ale aj interpretovat’ a vydedukovat' zdvery na zaklade korelacie
premennych. Vyskumnik sa v nej opiera o vopred explicitne vy¢lenené kategorie a pouziva
rozne kvantifikacné postupy, ktorymi sa prevadza kvalita ur¢ena vyznamom (obsahom) na
kvantitativnu mieru. Jej cielom je ziskat' kvantitativny opis vybranej vzorky komunikéatov

(Gavora, 2015). Obsah je to, ¢o sa komunikuje (komunikat) — v pripade nasho vyskumu pojde



o0 textové posty vo vizualnej forme zamerané na tému koronavirusu. Tieto komunikaty
budeme analyzovat’ v konkrétnom kontexte. Kontext je vel'mi vyznamny, pretoze dodava
odkomunikovanému obsahu dalsi vyznam (Krippendorff, 2004). Na kategorizovanie
prispevkov nam bude slazit’ delenie podl'a autorov Chaffey a kol. (2019), ktori definovali ich
rozdelenie na zaklade typov obsahov spojenych s cielom firmy na eduka¢né, inSpirativne,
zabavné a presviedc¢ajtice obsahy. Nasa vyskumny vzorka sa bude skladat’ z postov webového
portalu Startitup na Instagrame. Kritériom zberu dat bude vyber len takych prispevkov z ich
feedu, ktoré budu zamerané na tému koronavirusu. Jednotkou analyzy bude textovy element,
konkrétny prvok vyskytujuci sa v tychto postoch, ato téme koronavirusu. Tato vyskumna
metéda musi byt realizovana systematicky, aby sme vedeli dokladne zanalyzovat
a interpretovat’ vysledky vyskumu. V prvej Casti pdjde o vyskum, kde budeme principom
nahody (kazdy desiaty post z uloZzenych tematickych postov) vyberat’ prispevky za obdobie
od 5. oktobra 2021 do 5. januara 2022 a analyzovat’ ich, pricom budeme zist'ovat’ aké su témy
(kategoria) prispevkov, aké typy obsahov pouzivaju na zdielanie aktualnych informacii
0 pandémii, d’alej naSou ulohou bude aj zistit’ frekvenciu postov, zhodnotit’ pocetnost’ reakcii
na prispevky, zistit, ¢i existuje rozdiel vo frekvencii vyskytu postov o COVID-19 v porovnani
s inymi témami v rdmci obsahu na Instagrame Startitupu. Tymto vyskumom sa budeme snazit’

odpovedat’ na vyskumné otazky VO1 az VOA4.

3.5 Vyskumny plan a procedura

Obsahova analyza sa bude pohybovat’ od textoveho materidlu k vytvorenym zaverom.
Pomocou deduktivneho postupu budeme skiimat’ zozbierané data (prispevky). Deskriptivny
vyskumny plan ndam pomdze k zmapovaniu sucasného stavu problematiky. Pomocou popisne;j
Statistiky vyjadrime vysledky vyskumu v koncentrovanej forme (tabulky, grafické
znédzornenie a popisné charakteristiky S$tatistického suboru). Vysledky vyskumu vyjadrime

numericky aj verbalne.

3.6 Analyza a interpretacia dat

Tato Cast’ prace bude zamerand na logicki obsahovi analyzu zmieSan¢ho typu nami
zvolenych premennych (dat), ktoré sme si blizsie Specifikovali vyskumnymi otazkami. Data
bud( rozdelené na tie, ktoré sme ziskali v predvyskume a tie, ktoré sme ziskali metédou

dopytovania.

Predvyskum:



Pomocou metody obsahovej analyzy sme ziskali Udaje o slovenskom webovom portéli
Startitup. Podl'a idajov stranky Notjustanalytics.com mal Startitup ku ditu 20.2.2022 — 17 017
postov a 324 307 sledovatel'ov. K tomuto ditu maji priemerny pocet lajkov na prispevkoch
11 856 a priemerny pocet komentarov 63 a denne im v priemere pribudne 357 sledovatel'ov.
Miera zapojenia ich publika je 3,68%. Od oktobra 2021, kedy mali 271 417 sledovatel'ov sa

ich pocet k zaciatku janudra zvysil na 311 555 l'udi.

Podl'a modelu ABC stratégie content marketingu (Cunha, 2020) zdiel'a Startitup dve zakladné
formy obsahov: prispevky spajané priamo s konkrétnym odvetvim — vrdmci svojho
zamerania pridavaji na svoj profil vSeobecné informacie o aktudlnom diani (koronavirus,
spravodajstvo), ataktiez obsahy, ktorti st charakteristické pre ich oblast’ pdsobenia — su
prinosom pre konkrétnu skupinu ludi, ktori st zainteresovani asu radi informovani
o pandémii, politike, spravodajstve, technoldgiach a pod.. Za skimané obdobie pridali spolu
1185 prispevkov, z toho bolo 379 o pandémii COVID-19. To znamena, ze za skumané
obdobie tvorili posty o pandémii skoro 32% z celkového podielu v porovnani s ostatnymi

témami. Témy prispevkov sme kategorizovali podl'a zamerania na témy:

Spravodajstvo (politika)

Koronavirus

Veda a vyskum (vesmir, vynélezy)
Technoldgie (autd, umela inteligencia)
Sport (hokej, tenis, olympijské hry)

Pocasie (vystrahy pred vetrom, snehom)

V V.V V V V VY

Slavne osobnosti (vyroky, narodeniny)

Ich prispevky rozdel'uju aj podla aktualnosti na ,,prave sa deje*, ,,koronavirus na Slovensku®,
»hews®, vedel si, ze“, ,sutaz* a ,,svetovy den. Typy obsahov, ktoré pouzivaji su textové
prispevky bez ilustracnych obrazkov, textové prispevky s ilustratnym obrdzkom a obcas
pridaju aj textovy prispevok v pozadi s videom (celkovo za pozorované obdobie 110 videi).
Posty s tematikou pandémie pridavaju pod kategoriou ,,prave sa deje alebo ,.koronavirus na
Slovensku®. Pocas skiimaného obdobia priddvali v nepravidelnych intervaloch informacné
posty 0 poctoch pozitivnych pripadov nakazenia koronavirusom, o pocte hospitalizovanych,
vykonanych testov, umrti a o percente pozitivity (Obrazok 8). Pravidelne informovali svojich
sledovatel'ov o nariadeniach vlady, reZimoch fungovania podnikov, zatvarani §kol a o farbach

vybranych slovenskych okresov po¢as fungovania covid automatu. Posty s témou pandémie



sa tykali opatreni, po¢te nakazenych, umrti, o¢kovania, testovania, o vysledkoch rokovania
vlady, o zmene z&kazov vychadzania, a taktieZ o povolenych poétoch zt¢astnenych oséb na

svadbach, oslavach, pohreboch alebo na inych spolo¢enskych udalostiach.

TAKTO PRED ROKOM SA
NA SLOVENSKU ZAEALO CELOPLOENE
TESTOVAMIE. ZA VIKEND BOLO
OTESTOVANYCH VIAC AKO KOROMAVIRUS MA ELOVENSKU |
3.5 MILIOMA SLOVAXOV. POCET HOSPITALIZOVANYCH
Pribudlo 6 783 KLESOL O 13 EUDI. V NEMOCNICIACH
novych pripadov. MAME 3 233 HOSPITALIZOVANYCH,

Minister POZITIVITA JE 32, 32 %

zdravotnictva Za def mame viac
navrhuje lockdown ako 100 umrti na 6783 NOVVCH PRIPADOV.
predizlt do 55 COViID-19. VYKONALD SA 20 985
16. decembra. —, ' g

PRIBUDLD 308 UMATI,

PRIBUDLO

STARTITUP

Obrézok 2 Typy prispevkov o pandémii na Instagrame Startitup
Zdroj: https://www.instagram.com/startitup_sk/

Z celkového poctu prispevkov o koronaviruse sme z vyberového suboru vybrali nahodnym
vyberom kazdy desiaty prispevok, zktorych sme vyratali priemerné pocetnosti lajkov
a komentérov. Celkovy pocet analyzovanych prispevkov sa tak znizil na 38. Priemerny pocet
lajkov na tychto vybranych prispevkoch bol 11 140 a priemerny pocéet komentarov bol 154.
Tieto prispevky sme dalej roztriedili do kategorii na zaklade typov obsahov spojenych
scielom firmy na edukacné, inSpirativne, zabavné a presvied¢ajuce obsahy (Tabulka 1).
Medzi edukacné sme zaradili prispevKy, Vv ktorych boli pouzité racionalne elementy, Ciselné
Udaje alebo informacie budujlice povedomie o koronaviruse, napriklad aktualne informécie o
pocte nakazenych, o zatvarani §kol, novych variantoch koronavirusu. Ako inSpirativny obsah
sme zaClenovali prispevky, ktoré sluzili na budovanie povedomia, vyvolanie emocii s
pouzitim vyrokov ministra zdravotnictva alebo lekarov a vedcov v slvislosti s pandémiou,
ockovanim. Za presviedCajuci obsah sme povaZovali raciondlne podporovanie tematiky
koronavirusu, napriklad uverejiiované stadie vedcov o vyhodach ockovania a zniZzovania
prenosu ndkazy po ockovani, o U¢innosti vakcindcie tretou davkou alebo vyhody pre
ofkovanych. Zabavny obsah, ktory mal byt zamerany na povedomie a vyvolanie emdcii

roznymi kvizmi, sat’azami, hrami, videami, meme sme v nasom predvyskume nenasli.

Typ obsahu ‘ Pocet prispevkov
Edukaény 26
InSpirativny 7
Zabavny 0
Presvied¢ajuci 5




Tabul’ka 1 Pocet prispevkov na ziklade typu obsahu
Zdroj: Vyskum autorky

Podl'a dat z Tabul’ky 1 sa za pozorované obdobie vyskytlo 26 prispevkov s edukacnym typom
obsahu, 7 prispevkov bolo inSpirativnych, presvied¢ajucich prispevkov bolo 5 a posty so
zdbavnym typom obsahu neboli zdielané ani raz. Dalej sme zistovali frekvenciu
uverejiilovania prispevkov na tému koronavirusu za dané obdobia. Od 5. oktobra 2021 do 5.
novembra 2021 zdielali 88 prispevkov stémou pandémie, od 6. novembra 2021 do 5.
decembra 2021 bolo uverejnenych 173 prispevkov s rovnakou tematikou a od 6. decembra
2021 do 5. januara 2022 bol pocet takychto prispevkov 118 (Graf 1).

Frekvencia prispevkov o koronaviruse
200
173
150
118
100 88
50
0
5.10.2021-5.11.2021 6.11.2021-5.12.2021 6.12.2021-5.1.2022
H pocet prispevkov s témou koronavirusu

Graf 1 Frekvencia prispevkov o koronaviruse na instagramovom profile Startitup
Zdroj: Vyskum autorky

Priemerny pocet prispevkov s témou koronavirusu bol za prvé pozorované obdobie 3, za
druhé pozorované obdobie to bolo 6 prispevkov za den, a za posledné pozorované obdobie

boli v priemere 4 prispevky o0 COVID-19 za jeden den.

3.7 Diskusia

Realizovany vyskum na analyzu obsahovej marketingovej komunikéacie a typov
obsahov z hladiska content marketingu bol zamerany na slovensky portdl Startitup.sk.
Metddou zmieSanej obsahovej analyzy sme najprv zistili, Ze témy, ktoré zdiel'aji na svojom
Instagrame su v kategériach: spravodajstvo, koronavirus, Sport, veda a vyskum, technolégie,
pocasie a slavne osobnosti. Sami sa povazuju za vSestranny komunikaény kanal, ktory vd’aka
silnému networku dokédze oslovit’® Siroké publikum mladych Slovadkov, ktorych vekové

rozloZenie je najviac zastupené od 18-24 rokov, ¢o sme zistili aj naSim dotaznikovym



prieskumom. Najviac ich sledovatel'ov, teda naSich respondentov, bolo v rovhakom vekovom
rozmedzi. Tento webovy portal na svojom Instagrame pridal za nami skimané obdobie spolu
1185 prispevkov, z ktorych bolo 379 zameranych na tému koronavirusu, ¢o znamena,
ze podiel postov o pandémii bol skoro 32% v porovnani s ostatnymi témami. Frekvencia
vyskytu réznych typov obsahov v kontexte obsahového marketingu bola v priemere 13 postov
za den, z toho boli minimalne 4 o COVID-19. Reakcie sledovatel'ov profilu Startitup.sk
na posty tykajuce sa koronavirusu vzhl'adom na ich kvantitu boli vel'mi pozitivne. Pocetnosti
lajkov a komentarov na postoch o koronaviruse nam sluzili na zistenie miery angazovanosti
ich sledovatel'ov. Za celkové pozorované obdobie mali takéto typy prispevkov v priemere
11140 lajkov a 154 komentarov. V predvyskume sme identifikovali 4 typy obsahov
zameranych na COVID-19. Vsetky prispevky mali rovnaka farebnu paletu. Zakladom bolo
obyc¢ajné Cierne pozadie s bielym textom doplneny ich charakteristickou ikonkou Cervene;j
farby, ktora oznacovala kategoriu prispevku. Prispevky mali charakter textovej informacie
spolu s ¢iselnymi udajmi bez pozadia alebo bol v pozadi ilustraény obrazok, nad ktorym bol
v Cervenom raméeku text s informaciou. Tieto prispevky sme v predvyskume roztriedili
na zaklade typov obsahov spojenych s cielom firmy na edukacné, inSpirativne
a presviedCajice obsahy. Najviac prispevkov (poctom 26) bolo zameranych na edukéciu
0 pandémii, ticto zahfnali ¢iselné udaje a aktualne informacie (napriklad posty z kategorie:
»prave sa deje*, ,,koronavirus na Slovensku®, ,,aktudlne spravy*). Kvantitativnym pristupom
metodou dopytovania sme zistili, ze védcSina ludi cerpala informécie o koronaviruse
zo socialnej siete Instagram a najviac prave z profilu @startitup_sk, ktory bol aj predmetom
naSho skumania. Ludia odpovedali, Ze motivaciou k sledovaniu profilu Startitup.sk
na Instagrame boli informécie zo sveta a informéacie o koronaviruse. Mapovali sme aj postoje
sledovatel'ov voci postom, ktoré sa tykali t¢émy COVID-19. Zistili sme, Ze l'udia maju
najvicsie povedomie o kategoriach obsahov ,koronavirus na Slovensku®, hned’ po tejto
poznaju aj obsahovu kategoériu postov ,,Prave sa deje* a ,,Aktudlne spravy*. Sledovatelia
profilu Startitupu najviac preferuji prispevky o koronaviruse, ale taktiez odpovedali,
7e obl'ubuju aj prispevky o politike a r6zne zaujimavosti. Obsah na instagramovom profile
@startitup_sk celkovo hodnotili ako velmi zaujimavy, medzi ich najoblibenejsi typ postu
patril edukacny post z kategérie ,.koronavirus na Slovensku®, ktorého obsahom boli pocty
hospitalizovanych T'udi v nemocniciach, percenta pozitivity, pribudnuté pocty novych
pripadov nakazenych, vykonanych testov a Umrti. Respondenti aktivne reagujua na typy
prispevkov o koronaviruse. Na post z kategorie ,,Prave sa deje®, ktory obsahoval informéciu

o pravdepodobnosti vyskytu ¢ierneho okresu na Slovensku, reagovala jedna polovica ,,paci sa



mi to“ a druhd si ho len precitala. Na druhy post, ktory obsahoval informéaciu o pocte
otestovanych Slovakov za vikend s ilustraénym obrazkom, viac ako polovica respondentov
dala ,,paci sa mi to*, o svedc¢i o tom, ze prispevky typu text+obrazok v nich vyvolali podnet
k vyjadreniu reakcie. Treti post, o ktorom mala vicsina sledovatel'ov najvéacsie povedomie
a bol z kategorie ,koronavirus na Slovensku®, a obsahoval vysSie spominané ciselné
informacie o percentach pozitivity, pocte novych pripadov, vykonanych testov a Umrti,
v respondentoch vyvolal minimélne reakcie, len si ho pregitali. Stvrty post bol z kategérie
,,Prave sa deje” a boli v iom v skratke zhrnuté informacie o pocte novych pripadov a amrti
za jeden den, bez ilustracného obrazku, tento prispevok v respondentoch vyvolal to, ze si ho
tiez len precitali. Piaty a zdroveil posledny post, ktory obsahoval textova informéciu -
vyjadrenie ministra zdravotnictva o prediZeni lockdownu, v Tud’och vyvolal reakciu,
7ze si prispevok len precitali. Zistili sme teda, ze sledovatelia profilu najviac reaguju
na prispevky, ktoré obsahuju kratku textovl informéciu spolu s ilustraénym obrazkom, ¢im
sme potvrdili naSe teoretické poznatky podlozené vyskumom z oblasti marketingovej
komunikéacie Chaa a kol. (2014), ktori zistili, Ze prispevky s fotografiami mézu ziskat’ viac
lajkov alebo viac komentarov od pouZzivatelov internetu, pretoze aj na profile @startitup sk
sa javia prave takéto typy prispevkov za najviac lajkované ich sledovatel'mi. LCudia, ktori
sleduju na socialnej sieti Instagram profil Startitup.sk povazovali posty o koronaviruse
za uzito¢né, aktudlne a vel'mi precizne spracované. Nevzbudzovali v nich dojem slabej
vypovednej hodnoty a ani ich nepokladali za povrchne spracované. Citili sa vd’aka nim
dostato¢ne informovani o pandemickej situdcii na Slovensku a mali prehl'ad o aktudlnych
¢islach nakazenych, pocte umrti aj o percente pozitivity na Slovensku, preto povazovali profil
Startitupu za prinos informacii pocas pandémie. Prispevky na nich nepdsobili iritujlco,
zbyto€ne, zvelicujlico, ani zavadzajico, ale naopak vSetkym informaciam o koronaviruse
doverovali a povazovali ich za objektivne spracované. Najviac sa im pacili posty o aktualnom
diani vo svete a na Slovensku, aj o koronaviruse, naopak najmenej prispevky z kategorie
,vyroky sldvnych® a ,biznis a startupy“. Celkovd miera angaZovanosti ich sledovatel'ov
je vzdy, ked’ sa im nieco paci. Tento vyskum je unikatny, z ddvodu, Ze sme sa v lom zamerali
na konkrétny webovy portal, ktory bol v ¢ase pandémie aktivny na svojej socialnej sieti
Instagram a informoval I'udi o aktudlnom diani. Stanovené metody vyskumu boli dostacujuce
na to, aby sme nimi vedeli odpovedat na nami stanovené vyskumné otazky. Limity prace
vidime v nedostatku prostriedkov na to, aby sme vedeli oslovit' viac sledovatel'ov profilu
Startitup.sk na Instagrame, aj napriek tomu, Ze sme sa snazili priamo skontaktovat

so spravcami ich socialnej siete, aby prezdielali na§ dotaznik na ich profile. Ako d’al$i limit



prace mdézeme oznacit momentalnu situaciu vo svete, ktora sposobila, ze v ¢ase uverejnenia
dotaznika uz téma koronavirusu nebola natol'ko aktudlna, pretoze sa aj samotny profil naSho
vyskumného subjektu zacal viac venovat vojnovej tematike a prestali priddvat posty
o koronaviruse, ¢o sa ukazalo aj pri motivacii I'udi k sledovaniu profilu, kde nebola priorita
sledovat’ ich kvoli koronavirusu, ale prave aktudlne dianie vo svete, a tym padom
sme im museli pomocou ilustraénych obrazkov ozivovat’ v pamiti typy obsahov prispevkov,
ktoré sme skuimali. Nase zistenia by mohli byt prinosom pre prax priamo na sebareflexiu
pre Startitup.sk, aby mali prehl'ad o tom, ako vnimali ich sledovatelia koronavirusové
prispevky. Mohli by im sluzit’ ako navod na zlepSenie kvality obsahu postov, aby mali eSte
viac interakcii na svojich prispevkoch. Pre budici vyskum by bolo vhodné hlbsie
sa povenovat vztahom medzi naSimi premennymi, pripadne zvolit’ dlhSie ¢asové obdobie
a VAacsi pocet analyzovanych postov pre presnejSie vysledky vyskumu. Budaci vyskum
by mohol byt postaveny na analyze d’alS§ich webovych portalov a ich zdielanych obsahov

s t¢émou pandémie a naslednym porovnanim s naSimi ziskanymi udajmi.



ZAVER

Globalna kriza, ktord vznikla v désledku pandémie COVID-19 tu s nami bude eSte
mnoho rokov, ¢o vyzaduje neustéle analyzy pre jej lepSie pochopenie apre normélne
fungovanie marketingovej] komunikacie znaCiek. Nakupné spravanie spotrebitelov
sa vplyvom koronavirusu zmenilo, travili viac ¢asu doma a online. VSetky svoje profesijné aj
nakupné zvyklosti museli prispOsobit’ neustadle sa meniacim opatreniam a zakazom
vychadzania. Délezité vsak bolo, aby mali firmy povedomie o tejto problematike a dokazali
flexibilne reagovat’ na aktudlne dianie vo svete, a zaroven prispdsobit’ svoje kroky smerom

k svojim spotrebitelom vzhl'adom k vzniknutej situacii.

Marketingova komunikacia znac¢ky v ¢ase pandémie a postoje spotrebitel'ov k obsahom
zameranym na tému koronavirusu boli kI'icovymi oblastami v empirickej €asti naSej prace.
Cela diplomova praca bola venovana problematike pandémie COVID-19 spojenej
s komunikaciou, stratégiou, obsahovym marketingom, postojmi vo¢i nami vybranému
subjektu. Kombinovanou metddou obsahovej analyzy sme zistili, Ze sledovatelia Startitup.sk
aktivne ¢itaji prispevky o koronaviruse a ob¢as na ne reagujt ,,paci sa mi to“. Typy obsahov
na tému koronavirusu, ktoré su uverejiiované na profile Startitup.sk su posty: ,,Prave sa deje®,
,Koronavirus na Slovensku®, ,,Aktudlne spravy*, ,,News*. Pomocou dotaznika sme zistili, Ze
respondenti maji pozitivne postoje vo¢i vybranym typom prispevkov, maji povedomie
o postoch stémou COVID-19, hodnotili ich ako uzito¢né, aktualne, doveryhodné
a objektivne. Preferuju prispevky o aktudlnom diani na Slovensku, vo svete a prispevky
0 pandémii. Ukézalo sa, Ze posty o koronaviruse, na ktorych museli vyjadrit’ aky druh reakcie
uskutocnili po zhliadnuti postu, si vacSinou respondenti len precitali. Najviac lajkovali posty

S obsahovou kategoriou ,,Koronavirus na Slovensku®, ktoré boli aj motivom ich sledovania.

Téato pandémia priniesla so sebou vela pozitiv, ale aj negativ. Kazdy z nas sa musel
naucit’ sa zit' s pocitom obmedzovania virusom. Vela firiem muselo kvoli nedostatku financii
amoznosti na fungovanie zatvorit'® svoje prevadzky, prezili len také, ktoré vedeli vcas
reagovat’ na meniace sa trhové podmienky, presunit’ svoje pdsobenie v ramci moznosti
do online sveta aspravne nastavit svoje marketingové stratégie. Nami vybrana firma —
slovensky webovy portal Startitup.sk si dokdzal vdaka koronavirusu zvysit pocet
sledovatel'ov, zmenit obsahy zdielanych postov na aktudlne témy, ktoré boli zamerané
na COVID-19, ¢im sa stali jednym z najznamejsich spravodajskych portalov na socialnej sieti

Instagram.
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