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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva krizovou komunikaci jako prostiedek pro budovani firemniho
image. Problematika je zkoumana na specifickém pitipadu znacky Dedoles. Cilem prace je
vytvofit novou krizovou komunikacni strategii pro zkoumanou znacku. Teoreticka ¢ast de-
finuje relevantni pojmy pro budovéni znacky, marketingovou komunikaci a krizovou komu-
nikaci. Prakticka ¢ast analyzuje specifika krizové situace znacky Dedoles, vCetné rozhovor
s tehdejSim marketingovym vedenim, obsahu medidlnich sprav a analyzy stanovisek odbor-
nikt z focus group. Pro doplnéni pochopeni vnimani problematiky spotiebitelskou vetej-
nosti, byli predstavené vysledky dotaznikového priizkumu. Projektova ¢ast prezentuje novou
krizovou komunikaci pro Dedoles, nabizejici alternativni feSeni zaloZené na preferencich a

vnimani spotiebitelll, piedstavené v praktické Casti.

Kli¢ova slova: Dedoles, budovani znacky, firemni image, marketingova komunikace, soci-

alni site, public relations, krizova komunikace

ABSTRACT

The master's thesis deals with crisis communication as a means of building a corporate im-
age. The issue is examined in the specific case of the Dedoles brand. The work aims to create
a new crisis communication strategy for the investigated brand. The theoretical part defines
relevant concepts for brand building, marketing communication and crisis communication.
The practical part analyzes the specifics of the crisis of the Dedoles brand, including an
interview with the then marketing management, the content of media reports and an analysis
of expert opinions from the focus group. To deepen the understanding of the perception of
the issue by the consumer public, the results of a questionnaire survey were presented. The
project part introduces a new crisis communication for Dedoles, offering an alternative so-

lution based on consumer preferences and perceptions, presented in the practical part.

Keywords: Dedoles, brand building, corporate image, marketing communication, social me-

dia, public relations, crisis communication
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UvVOD

Ako daleko je az prili§ d’aleko? Takto podobne mdze zniet’ otazka, ktort si kladie kazda
firma hl'adajica sposob, akym sa méze odlisit’ od masy firiem, ktoré zaplavuju spotrebitel’-
sky trh.

Zakupené produkty ¢i sluzby, de facto znacky predavajice tieto produkty a sluzby, sa v st-
asnej dobe stavaju prediZenou osobnostnou &rtou kazdého spotrebitela. Dnes, ako nikdy
predtym, ked’ si spolo¢nost’ prechadza turbulentnou dobou a je zasadne polarizovana v
zmysle ndzorovej odliSnosti na etické smerovania krajiny, ako napriklad akceptacia rovnako-
pohlavnych parov, ¢o sa rovnako premieta aj na spotrebitel'skom trhu, je pre znacky a firmy
klicové, do akej miery sa angazuju v spoloCenskych témach a ¢i sa vobec nazorovo vyhra-
nia. Znacky, ktoré spotrebitelia kupuji su doslova manifestom ich ndzorov a presvedceni.
V momente ked’ sa znacka nazorovo vyhrani, nastane pre firmu takzvany bod zlomu , kedy
dochadza k dvom moznym situaciam, a teda vzt'ah medzi zékaznikmi a znackou sa znacne
utuzi alebo naopak, znaéne poskodi. Co sa stane, ak pre zakaznikov znacka zajde az prili§
d’aleko a tym ,,zradi* ich idealy? Toto vSetko moze viest k situdcii, kedy firma celi krize,
ktora ju bud’ posilni alebo navzdy zniéi.

Podobnym scendrom si presla aj zndma slovenska firma Dedoles. Znacka Dedoles je zauji-
mavym prikladom, ako vzniknuta krizova situdcia firmy moze sluzit’ ako néstroj na budova-
nia imagu. Prave preto sa firma Dedoles stala predmetom skiimania a nasledne aj projektovej
Casti tejto diplomovej prace. Spdsob, akym sa znacka Dedoles vysporiadala s bezprecedent-
nou mierou kritiky, pomerne Sirokého okruhu slovenskej spolo¢nosti po spusteni kampane
podporujucej LGBT+ komunitu, je unikdtom na ¢esko-slovenskom trhu. Cielom diplomove;j
préce je analyzovat’ krizovl komunikéciu vybranej znacky, ako nastroj marketingovej stra-
tégie, ktora ovplyvnila pohl'ad médii, spotrebitel'ov a nasledne aj budice pdsobenie znacky
na trhu. Na zdklade poznatkov z analyzy a vyskumu bude spracovand a predstaven alterna-

tivna krizova komunikdcia pre dant znacku.

Teoreticka Cast’ diplomovej prace bude sluzit’ ako teoreticky zaklad, ktory nasledne posluzi
ako ramec pre zostavenie vlastného krizového komunika¢ného planu. Rozoberané budu po-
znatky z oblasti marketingovej komunikécie so zameranim na public relations, socidlne siete
a branding. Ddlezith Cast’ tejto prace bude tvorit aj teoretické vymedzenie krizovej komuni-
kacie z pohl'adu marketingovej komunikacie a strategického riadenia firmy. Poslednym te-

matickym celkom bude metodika zvoleného marketingového vyskumu.
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Prakticka cast’ diplomovej prace najskor predstavi skimant firmu a podrobnejsie analyzuje
vzniknutu krizov situdciu. V tejto Casti budu predstavené vysledky kvantitativne aj kvali-
tativne vyskumu, ktoré su primarneho aj sekundarneho charakteru. Analyzované a interpre-

tované vysledky poskytnu zékladné data pre zodpovedanie vyskumnych otazok.

Posledna, projektova, Cast’ diplomovej prace predstavi alternativny komunikacny plan pre
krizova komunikéciu znacky Dedoles, ktory bude vychadzat’ z vysledkov analyz a skiimania

uvedenych v praktickej ¢asti prace.
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I. TEORETICKA CAST
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1 BUDOVANIE ZNACKY

Termin znacka je Casto sklonovanym pojmom hlavne vo svete marketingu a marketingovej
komunikacie. Uz davno ale nie je znacka len logom ¢i mentalnym zhmotnenim firmy. Kazdy
jedinec na svete je vlastnou znackou, vlastnou reprezentaciou hodndt, presvedceni a cielov,
ktory sa snazi najst’ inych jedincov vyznavajucich podobné hodnoty. O rovnaky ciel’ sa usi-
luju aj firmy. Wheeler (2018, s.2) predstavuje znacku firmy ako snahu o hlboké emocionalne
prepojenie so spotrebitelmi. Znacky infiltruja I'udsky zivot a stdvaji sa nenahraditeInymi
partnermi, ktori so zdkaznikmi stravia zbytok Zivota, ako jeho nezamenitelna sucast’ (Bar-
nes, 2003). Znacky su dokonca vyuzivané spotrebite'mi pre vyjadrenie statusu viac ako na-
bozenstvo alebo politické preferencie (Brassington a Pettitt, 2013, s. 217-219). Ako sa pre
Harvard Business Review vyjadril Dan Pallot (2011), ,,Znacka je vsetko a vsetko je znacka.*

A teda, znacky sa stali globalnou menou tspechu (Wheeler, 2018, s.2).

Wheeler (2018, s.2) definovala tri primarne funkcie znacky, a to navigacia, ktora ma spotre-
bitel'ovi pomoct’ pri vybere zo zahlteného trhu znaciek; uistenie, v zmysle utvrdenia zdkaz-
nika o spravnom vybere produktu ¢i sluzby na zéklade kvalit daného produktu alebo sluzby
a v neposlednom rade, zapojenie, ktoré je chapané ako vyuzitie obrazovych materialov a ur-

¢itého vyjadrovania, aby sa puto medzi znackou a zdkaznikom tvorilo prirodzenejsie.

Neustale zdokonal'ovanie a prispésobovanie vysSie spomenutych aspektov znacky, sa da
zjednoduSene vyjadrit’ jednym terminom - branding. Je to disciplinovany proces, ktorym sa
buduje povedomie, laka novych zakaznikov a utuzuje lojality existujicich zdkaznikov (Whe-
eler, 2018, s.6). Ide o ovela viac ako je logo a reklamné komunikaty. Sauserman (2018) sa
o brandingu vyjadruje ako o umeni privadzajiicom znacku k Zivotu, pretoze ,jasne formulo-
vand a autenticka znacka je tym najucinnejsim sposobom, ako zmenit postoje a spravanie
ludi a zakaznikov, zvysit vykon znacky a zmenit svet.* Branding a brand managment je k-
¢ova kompetencia firmy, pricom dynamika tohto procesu spociva v kontinualnej kontrole a
upravach, zabezpecujuce stalu relevantnost’ znacky pre zakaznikov bez naznakov zastara-

nosti. (Smith a Zook, 2020, s. 47).

1.1 Brand Equity

Dokazom o uspesnom brandingu a manazmente znacky je predovsetkym brand equity.
Brand equity alebo hodnota znacky, je celkové povedomie a vnimané hodnota danej znacky
v mysliach zakaznika, ale mdze byt’ vyjadrena aj ako sthrnom asociécii a chovania zo strany

zakaznikov voci znacke (Smith a Zook, 2020, s. 45; Srivastava a Shocker, 1991). Smith
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e

tita znacky, povedomie o znacke, uprednostiovanie znacky, skiisenost' so znackou a vernost

k znacke.

S eskalujicou konkuren¢nou rivalitou na trhu, sa marketéri snazia dostat’ ¢o najblizsie k za-
kaznikom, a to hlavne prostrednictvom budovanie trvacich vztahov. Konkuren¢néd vyhoda
firmy je priamo imerna miere hodnoty znacky v mysliach spotrebitel'ov (Eslami, 2020). Na
zaklade vyskumu od Eslami (2020) je dokdzané, ze prave zazitok zo znacky (brand expe-
rience) ma vplyv na obraz znacky (brand image) a zarovenn ma vplyv na vnimanu kvalitu
znacky ako aj na povedomie o nej (brand awareness). Vsetky vysSie menované dimenzie
znacky maji rovnako vyznamny vplyv na lojalitu zdkaznikov k znacke, ako na brand expe-

rience (Eslami, 2020).

Je teda dolezité si uvedomit’, Ze na zéklade predstaveného vyskumu, je brand equity jednoz-

nacne podmienena zazitkom zo znacky a pocitovanej lojalite k znacke.

Podobnym spdsobom k tomu pristupoval uz Keller (2001), ked’ sa zac¢al pozerat’ na hodnotu

znacky (brand equity) zo zédkaznickej perspektivy.

1.1.1 Hodnota znac¢ky podla Kellera

Keller (2001) zostavil model, ktory je tvoreny postupnymi krokmi pre budovanie vedomosti
o znaCke (brand knowledge) formou nadvézujucich dimenzii znacky, ato povedomi
o znacke (brand awareness), v zmysle stadleho mentalneho priestoru, ktory znacka zabera
v mysli spotrebitel’a a obraze o znacke (brand image), teda subor atribiitov, benefitov a po-

stojov, ktoré si spotrebitel’ so znackou asociuje.

Hlavnou myslienkou Kellerovho modelu (2001) je pohl'ad na hodnotu znacky cisto zo za-
kaznickej perspektivy. Zakladom je silne prezentovana identita znaCky a pozitivny image

znacky, ktory je integrovany do marketingového mixu (Keller, 1993).

Hodnota znacky, v zmysle brand equity, je predovsetkym vysledkom brandingu, ako bolo
predstavené aj prostrednictvom Kellera (2001), ktorého zaklad stoji na d’alSich komponen-

toch tvoriacich identitu znacky.

1.2 Identita znacky

Identita znacky je s vyvojom doby ¢oraz komplexnejsi pohl'ad na znacku. Firma sa vlastnou

identitou snazi sprostredkovat’ svoju individualitu a odliSnost’ verejnosti, na rozdiel od
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imagu znacky, ktory je Cisto subjektivnou predstavou spotrebitel’a o znacke (Nandan, 2005;
Smith a Zook, 2020, s. 45). Wheeler (2018, s.34) hovori o takzvanych idealoch firmy, ktoré
by mali konzistentne formovat’ identitu znacky, a to viziou, zmyslom znacky, autenticitou,
koherenciou medzi predstavou a zazitkom zo znacky, diferenciaciou, flexibilitou, trvacnos-

tou znacky na trhu, zavizkom k integrite a hodnotami udrZiavajuce uroven znacky.

Sucast'ou identity znacky st aj vizualne prvky, ktorymi sa znacka navonok prezentuje pred
verejnostou, a to logom, nazvom, farebnou paletou alebo grafikou (Smith a Zook, 2020, s.

45).

Zakladnou premisou identity znacky teda je vytvorit realitu znacky v mysliach spotrebitel'ov

(Smith a Zook, 2020, s. 45).

1.2.1 Hodnoty znacky

KaZzdé znacka je unikéatna svojim Specificky naformulovanym prehldsenim, ktoré je zalozené
na vyznavanych hodnotach a svojej misii a vizii priniest’ nieco viac pre cely svet. Esencie
alebo jadro znacky je destilovanou formou vSetkych prvkov a asocidcii s identitou znacky

(Urde, 2016). Je ale predovsetkym tvorend vyznavanymi hodnotami znacky.

Smith a Zook (2020, s. 46) v skratke zhrnuli nastavenie hodndt znacky, ako systém presved-
¢eni, ktory je implementovany do spdsobu konania a komunikacie znacky. De Chernatony
(2009) hovori o znacke ako o zhluku hodndt. Urde (2003) sa zas vyjadruje o zakladnych
hodnotach znacky, ako o strankach znacky, ktoré vytvaraju ,,mostik* s identitu znacky or-

ganizécie a ako o ,,voditku® pre interné a externé procesy budovania znacky.

1.2.2 Value-based budovanie firemnej znacky

Marketingovy odbornici si uvedomili, Ze hlboké hodnotové ukotvenie firmy ma silny vplyv
na budovanie znacky, a tym na brand equity. Mats Urde (2003) sa svojim vyskumom dostal
ku kategorizacii troch skupin hodnoét, ktoré sa zasluhuji o interné aj externé budovanie

znacky: firemné hodnoty, hodnoty znacky a hodnoty vnimané zakaznikmi.

O firemnych hodnotéach by sa dalo povedat’, Ze je to Cisto interna zalezitost’ firmy. Ind (2007,
s. 64) oznacil firemné hodnoty za krédo korporatu. Knox s d’alSimi akademikmi (2000) vy-
svetluju firemné hodnoty, ako takzvané value proposition znacky, teda udanie dovodu,

preco by si zakaznik mal ktipit’ dant znacku.
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Hodnoty znacky su, ako bolo spomenuté, jej esenciou. Keller (1999) sa o hodnotach znacky
vyjadril ako o mantre, ktord je dusou znacky. Urde (2003) tiez pripomina, ze ked’ su tieto
hodnoty trvalé a zahfiiaju emdcie, logické argumenty a charakter znacky, je potrebné udr-

ziavat’ hodnoty dynamické a neustale ich rozvijat’.

V neposlednom rade su tu hodnoty vnimané zakaznikom, ktoré Knox a Maklan (1998) opi-
sali ako to, ¢o st zdkaznici ochotni vymenit’ za znacku, v zmysle pridanej hodnoty, ktort

znacka ponuka zakaznikovi.

Urdeove (2003) zistenia vymedzuju prave zakladné hodnoty znacky, ako tie, ktoré definuji
identitu korporatnej znacky a sluzia ako smernica pri jej budovani. Zaroven su nevyhnutné
pre udrzanie kontinuity, konzistentnosti a doveryhodnosti samotnej znacky. Rovnako vsak
hodnoty prezentované firmou nabert na kredibilite len ak znacka tou cestou aj koné (Urde,

2003).

1.3 Osobnost’ znacky

Ako bolo uvedené vyssie, vnimané hodnoty firmy a nésledne znacky, su silnym faktorom
pre celkovi doveryhodnost’ voci znacke zo strany zékaznikov a spotrebitelov. K tomuto
stavu dochadza aj vd’aka heuristickym skratkdm v mysli spotrebitel'ov, ktori si predstavené
hodnoty znacky so zvySkom identity spéjaja s ur€itym typom osoby pre jednoduchsie cha-

panie (del Campo, Pauser, Steiner a Vetschera, 2016).

Tento stav moZe byt umocneny prostrednictvom budovania osobnosti znacky firmou. Urde
(2003) tvrdi, ze sposob akym s zakladné hodnoty znacky vyjadrené, odraza osobnost
znacky. Tt Smith a Zook (2020, s. 45) interpretovali typ clovekom, ktorym by znacka chcela
byt, ak by mala moznost’ zhmotnit’ sa. Znacka svoje hodnoty prezentuje aj formou konania
a komunikécie, ktoré prispievaji nie len k imagu znacky, ale aj k personifikacii (Urde,

2003).

Inymi slovami, personifikacia znaCky znamena prisudit’ znacke l'udské charakteristické
znaky, a tym ul’ah¢it’ rozpoznanie a vnimanie znacky, ako aj ul'ah¢it’ nadviazanie vzt'ahu so
zakaznikom (Cohen, 2013). Vyskum vykonany Braxton a Lau-Gesk (2020) dokézal, Ze pri
konzistencii a kontinuite identity znacky s vlastnymi hodnotami charakterizujuce persénu
znacky, sa zvySuje spokojnost’ aj lojalita zdkaznikov. Teda, ze prave vd’aka pocitu prislus-
nosti k znacke a vybudovaného vzt'ahu, firma posobi autentickejSie a spokojnost’ zakazni-

kov sa zvySuje (Braxton a Lau-Gesk, 2020).
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1.4 Umiestnenie znacky

Identita znacky spolu s jej hodnotami a osobnost'ou vnimanou zakaznikmi, st faktory, ktoré
napomahaji k umiestneniu znacku na trzni mapu. Smith a Zook (2020, s. 46) sa o umies-
tneni vyjadrili, ako o vnimani znacky spotrebitelmi formou vymedzenia mentalneho prie-
storu v ich mysliach pre dant znacku. Tento komplexny proces je jednym zo strategickych
krovov pri budovani znacky. Pri umiestiiovani znacky je dolezité podotknut’, ze hlavnym
Cinitelom pri tomto procese je spotrebitel, ktory sa neorientuje len na jednu znacku, ale
prechadza multidimenzionalnym priestorom, aby subjektivne stanovil poziciu danej znacke
(Herrman a Huber, 2000). Ulohou znagky pre vyhovujice umiestnenie je efektivnym sposo-
bom komunikovat’ image znacky a zdroven brat do uvahy poziciu konkurentov (Ries a
Trout, 1986; Smith a Zook, 2020, s. 46). Pri stanovani pozicie na trh sa marketéri usiluji o
dosiahnutie o¢akavani spotrebitel'ov. Firma sa snazi zdoraznit’ vyhody, ktoré ponuka ciel’o-
vym zakaznikom (Ries a Trout, 1986). Preto je umiestiiovanie popisané, ako stratégia pre
identifikaciu spotrebitel'skych segmentov a néslednt alokaciu marektingovych zdrojov pre

vybrané segmenty (Hassan a Craft, 2012).

Postavenie znacky, ako nenahraditel'nej, si vyzaduje kazdodennu tuzbu byt najlepsi (Whe-
eler, 2018, s.10). Ciel'ovou destindciou kazdej znacky by mal byt takzvany evoked set — teda
skupina znaciek nachadzajucich sa v podvedomi spotrebitela, z ktorych si spotrebitel’ vybera
pri nakupe (Campbell, 1969). Vyskum od Wirtza a Mattila (2003) porovnava objektivnu
pravdu o znacke a subjektivnu pravdu o znacke, ktord by sa dala nazvat’ aj image znacky,
unikatne interpretovany kazdym spotrebitelom. Vyskum ukézal, Ze subjektivna znalost’ o
znacke a skusenost’ so zna¢kou ma pozitivny vplyv na vyhl'adavacie aktivity spojené s da-
nou znackou. Tym padom sa znacka I'ahSie dostava do staleho vyberu znaciek v podvedomi

spotrebitel'a na zéklade silného image a pozitivnych sklisenosti so znackou.

1.5 Customer experience

Ako uz bolo viackrat naznacované, rozhodujiicim faktorom je zakaznik. Je len na zékazni-
kovi, ¢i uznd, ze identita zodpovedd imagu, Ze konanie znacky reprezentuje hodnoty, ktoré
zastava a ze znacCka je hodna mentalneho priestoru v ich mysli. Customer experience, teda
zazitok zédkaznika, je jedinecny zazitok (priamy aj nepriamy), ktory zékaznik zazije pri strete
so znackou a bezpodmienecne ovplyviiuje vnimany image na zaklade charakteru tohoto

stretu (Smith a Zook, 2020, s. 45). Wheeler (2018, s.4) jasne hovori, ze presvedC¢ivy zazitok
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je prilezitost’ naldkat’ novych zakaznikov, upevnit’ lojality existujicich zdkaznikov a Sikov-

nou diferencidciou zaru€it’ prémiové vnimanie.

Zazitok zo znacky je tvoreny takzvanymi fouchpoints znacky alebo bodmi kontaktu so za-
kaznikmi. Touchpoints znacky st hlavnym zdrojom brand equity (Hogan, Almquist a Glynn,
2005). Patria sem prvky znacky od kvality produktu cez komunikaciu na socidlnych siet’ach
az po komunitné vztahy znacky. Zistenia Hogana et al. (2005) vsak podotykaju, ze je po-
trebné analyzovat’, do ktorych touchpoints znacka investuje, pretoze tieto prvky maji pozi-
tivny aj negativny vplyv na lojalitu zakaznikov. Preto je v tomto procese klicova spitna
vizba od zékaznikov a synchronizicia vybranych touchpoints, aby tym boli konzistentne

sprostredkované hodnoty znacky a jej prisl'ub (Hogan, Almquist a Glynn, 2005).

Customer experience nie je len jednorazova zalezitost. Zazitok zo zna¢ky vznika uz pred
priamym stretom so zna¢kou, umociiuje sa pri priamej interakcii so znackou a pretrvava aj
po priamom kontakte so znackou, tym padom sprevadza zékaznika jeho celym rozhodova-
cim procesom (Lemon a Verhoef, 2016). Williams (2019) vymedzil pét principov pre trvaci
zazitok zo znacky, ato vSadepritomnost alahka dostupnost’ pre zakaznik, socidlnost
v zmysle zlepSenia zaZitku formou prepdjania zdkaznikov medzi sebou; vyznam v zmysle
sprostredkovania informdcii, na ktorych zdkaznikom zélezi; vnimavost pre vytvorenie pre-
pojenia so skutoénym svetom zékaznika a /udskost, teda ako dosiahnutia ¢o najl'udskejsej

interakcie medzi zakaznikom a znackou.

V tomto bode dochadza ku skuto€nému ,,0Zitiu“ znacky, pretoZe znacka ako takd v skuto¢-
nosti pontika len predstavu o hodnotach vo forme prisl'ubu a prislichajicom konani, ktoré
sa stavaju relevantnymi az ked’ st do procesu zapojeni zdkaznici ako spolutvorcovia zazitku
(Vargo a Lusch, 2008). V kratkosti ide o IKEA efekt, kedy spotrebitelia prisudzuji nieComu
vysSiu hodnotu, ked’ sa spolupodiel’ali na procese tvorby (Norton, Mochon a Ariely, 2012).

1.6 Image znacky

Zjednotenie pohl'adu zékaznika na znacku s prezentovanou identitou znacky je jeden z hlav-
nych cielov budovania znacky. Je to aspekt, ktory moZe samotna znacka ovplyvnit iba do

istej miery, ale zvySok ostava na samotnom zdkaznikovi ¢i spotrebitelovi.

Image znacky sa odvija od spdsobu, akym spotrebitelia vnimaji a uprednostiiujia dana

znacku, ¢o sa prejavuje prostrednictvom roéznych asociacii, ktoré si uchovavaji v paméti.
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Silné, pozitivne a jedinené asociacie so znackou su klicové, pretoze slizia ako body odli-
Senie, teda konkuren¢nii vyhodu, ktoré prispievaji k brand equity (Keller, 2009). Keller
(2009) d’alej pokracuje, ze pozitivne asociacie so znackou a tym silné brand equity, maju
priamu navaznost’ na rézne efekty, ktorymi znacka pdsobi na zdkaznika, ako zvysSena lojalita
zakaznikov, ochota platit’ vysSie ceny, efektivnejSia komunikaciu, distribucia cez kanaly a

prilezitosti na d’alsi rast prostrednictvom expanzie alebo licencovania.

Asociacie k znacke su vysledkom kognitivneho spracovania znacky, ku ktorej si touto for-
mou zékaznici prisudzuji individudlny vyznam vo svojej pamiti (Keller, 1993). Keller
(1993) asociacie voci znacky kategorizoval do troch skupin, ktoré su tvorené atributmi, be-

nefitmi a postojmi.

Atribaty znacky sa dajui charakterizovat’ ako prakticky a ideovy obraz o znacke, ¢o zahfiia
informdcie o cendch znacky; balenie a vzhlad predavaného produktu; vizualizacia typického
uzivatela produktu, ktory znacku predava a vizualizacia situdcie, v ktorej sa predavany pro-

dukt pouziva (Keller, 1993).

Benefity znacky mozu byt jednoducho chapané, ako hodnota, ktorti zékaznici ziskaji po
zakUpeni danej znacky, ktoré Park, Jaworski a Maclnn (1986) rozdelili na funkcné benefity,
ktoré sa prejavia, ako rieSenie problému, pre ktory zakaznik zvolil danu znacku; zdzZitkové
benefity vzniknuté po vyuziti znaCky a skusenosti s iou a symbolické benefity, ktoré vznikli

pre uspokojenie individudlnych potrieb zakaznika.

Stvrdzujucim faktorom pre kompletny brand image je postoj zékaznika alebo spotrebitel'a
k znacke. Postojom k znacke sa tvori najviac spontanne, pretoZe v mnohych pripadoch nie
je podmieneny logickému postupu ¢i vyvoju (Keller, 1993). Dalo by sa teda povedat, Ze
postoj k znacke sa da prirovnat’ k vytvoreniu dojmu na prvy pohlad. V tomto zmysle ma
svoju rolu marketingovd komunikacia znacky, ktora je prostriedkom na vytvaranie tych
»spravnych* asociacii v mysli spotrebitel'ov a vyvolavanie pozitivnych usudkov alebo poci-

tov k znacke (Keller, 2009).
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACIA

Komunikacia znacky je hlavné vychodisko marketingového procesu. Aj samotny branding
je komunikacia znacky s verejnostou. Marketingovd komunikacia sa da definovat’, ako
forma verbalnej a neverbalnej komunikdacie za pomoci semiotiky a symbolov (Smith a Zook,
2020, s. 157). Forma a §tyl marketingovej komunikdacie znacky prispieva k budovaniu iden-
tity, imagu znacky v oc¢iach spotrebitel'ov a nasledne brand equity, prostrednictvom zdiel’a-
nia nie len vecnych informécii o znacke ¢i produkte, ale aj prepojenia znacky so spotrebi-
tel'mi na emocionalnej trovni cez zazitky, udalosti alebo prepajanim s inymi l'ud’'mi (Keller,

2009).

Komunikacnej tedrii sa venovalo mnoho akademikov. Zdiel'anou podstatou vac¢Siny mode-
lov komunikacie je doraz na exekliciu komunikatov, teda kodovanie sprav pre pozadované
dekodovanie. Toto sa stdva najkritickejSim bodom pri masovej komunikécii znacky s ciel'o-
vym publikom. Masova komunikacia sa, v zjednodusenom vnimani, posunula od jedno-
duchej jednosmernej linearnej komunikdcii, ktord len odovzdéva informaciou s vierou
v spravnu interpretaciou (Shannon a Weaver, 1949), k obojsmernej kruhovej komunikécii,
ktora vnima aj kontext, za ktorého je sprava odosielana a vyber spravnych prostriedkov pre
ocakéavanu interpretaciu a reakciu prijimatela (Gerbner, 1956). AZ neskor bol uznany aspekt
spétnej vizby ako relevantny a klI'icovy pre optimalizaciu obojsmernej masovej komunika-

cie (Shannon a Weaver, 1964).

Usilim firmy je predovietkym informovat, presvied¢at’ a pripominat’ spotrebitelom znacku,
ktora ponuka (Keller, 2009). Tieto principy boli ustanovené uz Strongom (1925), ked’ sfor-
muloval model AIDA, ktory sprevadza a predovSetkym navadza spotrebitel’a k pozadova-
nému spravaniu voci znacke, od kognitivneho, cez afektivne az k behavioralnemu §tadiu
osoby audava logicky sled udalosti pohanany marketingovou komunikaciou. Inak pove-
dané, marketingova komunikécia vytvara povedomie (awareness) o samotnej znacke, d’alej
sa snazi znacka nastavit’ postoj spotrebitel'a priaznivo voci firme (interest), vytvorit’ pocit
tuzby (desire) a v neposlednom rade vyprovokovat k akcia zo strany spotrebitel’a (action),

a teda k finalnej kiipe znacky (Brassington a Pettit, 2013, s. 344-345).

Tomuto Stylu komunikacie s prospektami (potencidlnymi zakaznikmi) oponuje Smith
a Zook (2020, s. 14), ktori upozoriiujii na zmenu komunikacného priestoru od zavedenia
digitalnej komunikécie. Zasadnym rozdielom je spdsob vyberu znacky a vytvarania si pove-

domia o danej znacke (Court, Elzinga, Mulder a Vetvik, 2009). Marketingova komunikacia



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 22

mdze vytvarat’ zazitky a budovat’ komunity online aj offline (Keller, 2009). Prave vd’aka
internetovej dostupnosti znaciek sa kedykol'vek v procese kupy moze spotrebitel’ rozhodntt’
inak a jeho postoj sa moze diametralne 1isit’ v kazdom bode rozhodovacieho procesu (Smith
a Zook, 2020, s. 114-115). S pribudajicim poctom uz spominanych touchpoints, priznac-
nych pre online priestor, ako zdiel'ané online recenzie alebo demonstrativne vided o znacke
a ich produktoch, sa pristup zmenil marketérov. Ovela vac¢si doraz sa kladie na budovanie
osobnejSieho vzt'ahu so zékaznikom a sprevadzanim ho celym procesom ¢o najpersonalizo-
vanejSou formou, a tym limitovat’ ¢isto autonomne rozhodovanie spotrebitel'a. Na tomto pri-
ncipe sa zaklada takzvany customer lifecycle journey model alebo RACE (reach, act, con-
vert a engage), ktory bol vyvinuty Daveom Chaffeym (2018) $pecidlne pre digitalny marke-
ting, pricom najdodlezitejSim aspektom tohto modelu je jeho presah za nakupnt fazu, kde
kon¢i model od Stronga (1925) a usiluje sa o udrzanie si novych (pripadne existujucich) za-
kaznikov a ich lojalitu. Chaffey (2018) zaklada svoju teoriu na vysoko integrovanom spo-
sobe komunikécie znacky so spotrebiteI'mi na dosiahnutie najlepsich vysledkov. Najdolezi-
tejSie vSak ostava upriamenie pozornosti na znacku — ak sa marketérom nepodari upozornit’

na znacku, vSetko ostatné je zbytocné (Rogers, 2019).

2.1 Integrovana marketingova komunikacia

Cielom marketingovej komunikécie kazdej znacky by mal byt’ takzvany jednokanalovy pri-
stup ku komunikécii. Aj napriek tomu, Ze zdkaznici zaZivaji znacku na viacerych Grovniach,
ich ofakavanim je jednoliaty a kontinualny zazitok zo znacky naprie¢ vSetkymi kanalmi ko-
munikécie (Smith a Zook, 2020, s. 4; Keller, 2001). Tato koncepcia propagacie nema tak
dlht historiu, ale stala sa jednoznacne prelomovou pre vSetky firmy na trhu, a to z viacerych

uhlov pohladu.

Technologické inovacie maji aj na oblast’ marketingovej komunikéacie obrovsky dopad
prave z dovodu fragmentacie médii a vzniku novych komunikaénych kanalov (Holm, 2006).
Tato skuto¢nost’ umoziuje znacke pristupovat’ k cielenému publiku efektivnejsie v rdmci
viacerych kanalov naraz. O efektivite sa ale d4 hovorit’ len dovtedy, kym ku kazdému jed-
nému kanalu firma pristupuje individualne, kvoli Specifikdm komunikacie ¢i tonu reci, ktoré
dané médium vyuZiva, ako napriklad socidlne siete. Aj vd’aka technologiam vznikaju digi-
talne priestory vytvarané a regulované znackami, ktoré pdsobia ako prostriedok na vytvore-

nie vzt'ahu s jednotlivymi spotrebite'mi a firmami (Kitchen a Burmann, 2010). Opét sa da
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hovorit’ o efektivite pristupu len ak je komunikacia zaloZené na poskytnutych déatach o pub-
liku. Kitchen a Burmann (2010) sa vyjadrili, Ze rastuci tok informécii o spravani, postojoch

a transak¢nych datach o zékaznikoch sa transformuji na znalosti o zékaznikoch.

S globalnou digitalizaciou a fragmentaciou médii prislo aj fragmentovanie spotrebitel’ského
trhu a zacali sa individualizovat’ aj spotrebitel'sky vzorec spravanie (Holm, 2006). Spotrebi-
telia a zdkaznici uz nie su odkazani a viazani len na jednosmernt marketingovi komunika-
ciu zo strany znacky (Smith a Zook, 2020, s. 14). Stale ostava hlavnym cielom ovplyvnit
spotrebitelovu predstavu o hodnote vztahu medzi benefitmi a ndkladmi, ale dnesSny zakaz-
nik sa rozhoduje sam na zakladne vlastného vyhl'adavanie a zdkaznik je ten, kto kladie po-
ziadavky ako prvy (Holm, 2006; Kitchen a Burmann, 2010). Marketéri na poziadavky rea-
guju takzvanym customer-centric pristupom so zakaznikom, ako vychodiskovym bodom a
spitne pracovat’ smerom k produktu, pre zefektivnenie komunikacnej stratégie (Smith
a Zook, 2020, s. 4; Kitchen a Burmann, 2010). Na tomto principe sa rozvinula celé oblast’
manazmentu s ndzvom CRM (customer relationship management), ktory sa sustred’'uje na
udrzanie existujucich zédkaznikov individualistickym spdsobom ¢o je mnoho krat pokladané
za jedine¢nu strategickt vyhodu firmy (Smith a Zook, 2020, s. 79-80). Holm (2006) hovoril
o integrovanej marketingovej komunikacii, ako o zjednoteni cielov odosielatela spravy
s predpokladanou interpretaciou a porozumenim danej spravy prijemcom a ,,vyvinuti krea-

tivnej stratégie, v ktorej sa obsah a forma sprav zhoduju, a optimalizovani vyberu kandalov.*

Integrovand marketingova komunikacia zjednocuje nie len v rdmci propagacia, ale naprie¢
celou firmou. Holm (2006) aj Smith so Zookom (2020, s. 25) sa zhodli, Ze jednou z funda-
mentéalnych uloh je zabezpecit, aby ciele na roznych trovniach firmy boli vzajomne dosiah-
nutel'né. Ciele tykajlce sa ziskov musia byt’ v stlade s ciel'mi rastu znacky pre celkové zvy-
Sovanie podielu znacky na trhu s ur¢itou socialnou zodpovednostou a §ir§im spolo¢enskym
zaujmom (Holm, 2006). Ako bolo spominana v predchéddzajicej kapitole, najdolezitejsia je
konzistencia medzi predstavenymi hodnotami, strategickymi cie'mi znacky ako aj komuni-
kaciou. Holm (2006) v kratkosti zhrnul, Ze iba strategicky orientovana integrovana komuni-

kéacia znacky mdze pomoct’ firme dosiahnut’ udrzatelnt konkuren¢nu poziciu.

2.2 Komunikaény mix

Aj napriek nastupu digitdlnych médii a zmeny dynamiky v medidlnom priestore medzi znac-

kami a spotrebite'mi, sa komunikaény mix vo svojej podstate nezmenil. Komunika¢ny mix
9
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stale tvori vyber komunika¢nych kanalov a médii, dnes uz v offline aj online priestore, po-
mocou ktorych sa znacka spdja s cielovym publikom. Kazdé médium ma svoje Specifikacie,
ako obl'uba u urcitych vekovy ¢i socidlnych skupin alebo miera formalnosti jazyka a tonu
reci . Na zaklade vytyCenych parametrov znacky je mozné odhadnut’ efektivitu komunikacie
cez dané médium (Keller, 2001). V praxi sa ale znacka pokusa kombinovat, integrovat’ a
zosuladit’ prvky komunika¢ného mixu, ktoré svojou suc¢innostou kompenzuji slabé stranky
jednych, silnymi strankami inych pre vytvorenie jednotnych personalizovanych sprav (Kit-
chen, Brignellm, Li a Spickett-Jones, 2004). Preto tidaj o efektivite jedného komunika¢ného
média nemusi byt dokonale presny. Toto zistenie potvrdil ja vyskum uskutoc¢neny Kellerom
(2001), ktory dokazal, Ze s narastajicim poctom réznych komunika¢nych moznosti, moze

byt obtiazne a financne narocné skiimat’ ucinky kazdej moznosti jednotlivo.

Podstatou vyuzivanie komunika¢ného mixu je casto krat kvantita aj kvalita. Kombinéciou a
vyuzitim vSetkych vhodnych kanélov pre kontakt so zdkaznikom hra délezitu rolu pre vy-
tvorenie pozadovaného komunika¢ného efektu alebo znalosti o znacke (Keller, 2001). Keller
(2001) d’alej pokracuj, ze u€inok z vyberu jedného komunikacného média je umocneny pri-
tomnostou d’alSieho kandlu a tieto zvySené ucinky vytvaraju silnejSie alebo priaznivejSie

asociacie, vacsi pocet asociacii a vacsiu pravdepodobnost’ nakupu.

Samotny vyber komunikacnych kanalov je parameter pre vnimanu doveryhodnost’ znacky
zo strany spotrebitel'ov a zdkaznikov. Su dve zloZky, ktoré tvoria celkovu kredibilitu, a to
doveryhodnost’ zdroja a doveryhodnost” média (Kiousis, 2001). Doveryhodnost’ zdroje,
v tomto pripade znacky, je preukédzatelnd cez brand equity (Lang, Lim a Guzméan, 2022).
Vnimana kredibilita vyuZzitého média je taktiez subjektivnou zaleZitost ou publika a podlieha
demografickym premennym (Mulder, 1981). Tento fakt podporuje Kellerov (2001) argu-
ment, ze kombinaciou komunika¢nych nastrojov vyrovnavame ich silné a slabé stranky, ako

je tiez doveryhodnost’.

2.3 Reklama

Zakladnou funkciou reklamy je vybudovat’ povedomie o znacke formou informovania, pres-
viedCania a pripominania (Smith a Zook, 2020, s. 349). Podla definicie Brassingtona
a Pettitta (2013, s.371) je reklama charakterizovana ako akakol'vek platend forma neosobne;j
propagdacie vysielanej cez masové médium cielovému publiku. S ¢oraz vyssou fragmenté-
ciou médii sa dnes uz neda Uplne rozpravat’ o jednoduchom pristupe k masovému publiku,

ktoré vie znacka oslovit. Masové publika, aj ked’ diferencované, sa Coraz t'azsie ,,.kupuju®,
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¢o vsak nie je signal konca reklamy ako takej, pretoze si reklama nachddza nové platformy,
ktorymi adresne komunikuje so svojim publikom, integrované technologiami (Smith a Zook,

2020, s. 349).

Reklama je jeden z mala nastrojov propagacie, ktory je pod uplnou kontrolou znacky. Tym
Ze si tvorca, teda znacka, plati za svoj medidlny priestor a spravy, ktoré odosiela, mdze ko-
munikovat’ podl'a vlastného uvazenia (dodrziavajuc stanovené regulécie). Stale je to vSak
forma jednosmernej komunikacie, ktora brani k blizSej interakcii so spotrebitel’om a spolu-
vytvarani hodnoty, ¢im potencialne znizuje aj vnimana doveryhodnost’ (Miles, 2007; Smith

a Zook, 2020, s. 350).

2.4 Osobny predaj

Osobny predaj sa na rozdiel od reklamy vyznacuje najvy$Sou interakciou, pretoze skutocne
konfrontuje spotrebitel’a priamo a je silou, ktora vytvara zakaznikov (Brassington a Pettitt,
2013, 5.457). Aj napriek tomu, Ze pomenovanie tohto komunika¢ného nastroje jasne odka-
zuje na transak¢nt aktivitu, do vel'kej miery prispievaji k CRM, po-nédkupovej spokojnosti

a lojalite (Miller a Heinman, 1991).

Stadia vykonana doktorom Adesogaom (2016) potvrdila, Ze osobny predaj kladie doraz na
budovanie vzt'ahov a vytvara pozitivne konotécie firmy pre zakaznikov. Stadia tiez vyvratila
akékol'vek pochybnosti o ukonceni osobného predaja s nastupom digitdlneho marketingu,
pretoZe dospel k zaveru, Ze osobny predaj je stale relevantny a rozhodujtci faktor tspechu

marketingovych aktivit firmy.

Stale vSak ostava faktom, Ze nikdy nedosiahne masové pokrytie a velku ziskovost’ na B2C

(business-to-consumer) trhu (Brassington a Pettitt, 2013, 5.460).

2.5 Direct marketing

Nastroj, ktory spéja Siroké pokrytie publika a vysokt mieru adresnosti. Tieto parametre pre
direct marketing vyzna¢né prave kvoli vyuzivaniu masovych komunika¢nych kanalov pre
obojsmerny kontakt so spotrebitelom (Brassington a Pettitt, 2013, 5.421-422). Tento druh
komunika¢ného ndstroja priamo otvara konverzaciu s potencidlnym zékaznikom, ktorej
ciele st vSak predurcené na netspech, ak nie je vybudované povedomie o znacke u spotre-

bitel'a (Smith a Zook, 2020, s. 487).
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Pod pojmom direct marketing sa skryva mnoho komunika¢nych néstrojov, z ktorych vacsinu
v dnesnej dobe valcuje online priestor a umeld inteligencia vo forme chatbotov. Chatbot, ako
automatizované dopisovanie umelej inteligencie s fyzickou osobou, sa stava dominantnou
formou komunikacie v pripade uzivatel'ské¢ho servisu (Smith a Zook, 2020, s. 488). Nie len
ze chatboty ulahcuju spotrebitel’sky Zivot, st vykonnou zbernicou dat o uzivateloch pre

firmu (Veglis a Kotenidis, 2022).

Brassington a Pettitt (2013, s.424) stanovili tri Stadia najefektivnejSieho vyuzitia direct mar-
ketingu, a to pri iniciacii nadviazania vztahu s potencialnym zakaznikom (poskytnutie zl'avy
ako pohnttka pri prvom nakupe cez webovu stranku), budovani vztahu so zakaznikom (vys-
Sie odozva na email marketing) a ako kombinovana metoda pri predaji (udrziavanie kon-

taktu s osobou po predchédzajicej interakcii).

2.6 Podpora predaja

Kombinovanie komunika¢nych nastrojov je Standardnou praxou. Podpora predaja je kratko-
doby takticky néstroj, ktory hrd déleziti komplementdrnu ulohu pre dlhodobt propagacnii
¢innost’ (Brassington a Pettitt, 2013, s. 398). Mohlo by sa zdat’, Ze podpora predaja je len
doplnkom, v skuto¢nosti vytvara hodnotu pre potencidlneho zdkaznika a je spustacom po-
zadovanej akcie zo strany znacky (Smith a Zook, 2020, s. 462). Brassington a Pettitt (2013,
s. 398) predkladajt, Ze sa moze jednat’ o jednoduchy obal s doslovnou vyzvou ku kupe az

po zbieranie bodov v rdmci vernostného programu znacky.

Na druhej strane, ak je podpora predaja zvolené ako hlavna komunikac¢na aktivita pre gene-
rovanie povedomia, jej prevedenie je naro¢né na financ¢né prostriedky a vyZaduje sa podpora

public relations a socialnych sieti (Smith a Zook, 2020, s. 462).

2.7 Public Relations

Na rozdiel od inych komunika¢nych néstrojov, public relations maju Specificky vytycenu
funkciu, ato budovanie audrZiavanie pozitivnych vzt'ahov s verejnostou (Brassington
a Pettitt, 2013, s. 476). Grunig a Hunt (1984,s. 4-6) blizsie definuju public relations (d’alej
uz len PR), ako manaZment komunikicie znacky s verejnostou. Ddlezitym pojmom
v tejto definicii je prave slovo manazment, ktory odkazuje na fakt, ze PR nie je vylu¢ne len
komunika¢nym nastrojom znacky. PR sa stalo celym odvetvim, ktoré mé svoju osobitnt rolu
v riadeni znacky ako takej. PR je vyznamnym strategickym néstrojom, pretoZe sa nevyme-

dzuje len na komunikdaciu s publikom, ale analyzuje trhové a medialne prostredie, vyhl'adava
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neekonomickych natlakové skupiny pomahajtice vo veci, v ktorej je znacka zainteresovana
a predovsetkym hl'ada cesty, ako rozsirit’ vedomost’ o znacke za ¢o najnizsie naklady (Smith

a Zook, 2020, s. 392).

Grunig a Hunt (1984, s. 21-25) zostavili 4 modely, ktoré su zaloZzené na dvoch konceptoch

komunikacie — smerovani a vyvazeni komunikacie.

Model jednosmernej asymetrickej komunikacie ma vylu¢nu funkciu vyvolat’ rozruch, ¢o
moze znacka dosiahnut’ pomocou takzvanych publicity stunts - planovana udalost’, ktora
mam zaujat’ verejnost’ a upriamit’ pozornost’ na znacku (Grunig a Hunt, 1984, s. 22; Smith
a Zook, 2020, s. 402). Naopak, modelom jednosmernej symetrickej komunikacie znacka in-
formuje verejnost’ o udalostiach na zéklade dolozenych faktov (Grunig a Hunt, 1984, s. 22).
Modelom obojsmernej asymetrickej komunikécie znacka otvara dialog s publikom, ale
vel'ky doraz je kladeny na ovplyvnenie postojov a spravania verejnosti bez intencie zmene-
nia postoju znacky samotnej (Grunig a Hunt, 1984, s. 24). Poslednym z modelov je oboj-
smerny symetricky model komunikacie, ktory je najtransparentnejSou formou komunikacie
a tvori dialog s verejnost’ou na zédklade zmeny postojov firmy vymenou za doveru verejnosti
v znacku, ¢o mdze byt ilustrované na implementacii socialnej zodpovednosti firmy (Grunig

a Hunt, 1984, s. 25).

Smith a Zook (2020, s. 396) uvadzaju, ze PR sa da chapat’ ako kontrolny organ, ktory za-
bezpecuje jednoliatost’ a kontinuitu firemnej identity v o€iach stakeholderov, formou spolo-
¢enskej zodpovednosti firmy, reflektujlicej prezentované hodnoty alebo manazment konzis-
tentného medidlneho obrazu znacky, a tym budovania maximaélnej kredibility. Grunig
a Hunt (1984, s.6) prehlasujt, ze PR viac riadi komunikéciu znacky s verejnost'ou ako ju
vytvara a predkladaji koncept relationship management, ktory reprezentuje budovanie oboj-
stranne vyhodného vzt'ahu pre znacku a kl'icovl verejnost’, so zameranim na kontrolu vza-
jomnosti, dovery, spokojnosti, zadvizku a vymenného vztahu. AZ po starostlivo vybudovane;j
hodnovernosti moze znacka, a teda PR, zacat’ pracovat’ na svoje viditeInosti. Umenim PR je
zviditeInenie znacky za pomoci neplateného medialneho pokrytia, na rozdiel od reklamy.
Smith a Zook (2020, s. 396-397) uvadzaji, ze komunikécia touto formou ma ovela vyssiu
doveryhodnost’, ale média su Casto krat svojim vlastnym ekosystémom, ktory sa neda doko-
nale kontrolovat’ rovnako, ako vyvoj sprav, ktoré boli zaslané. Predovsetkym v dneSnej di-
gitalizovanej a globalizovanej dobe, kedy je rozSirenie sprav otdzkou sekind. Tu vstupuje

d’alia dolezita funkcia PR, a to korektivna, zndma pod nazvom crisis management alebo
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crisis communication, kedy sa znacka snazi adresne (alebo neadresne) “olistit™ image

znacky (Smith a Zook, 2020, s. 416).

PR ma vsak ovel’a rozsiahlejSie posobenie, kvoli spominanej digitalne revolucii, kam dnes
nepatria len vztahy s médiami, tlaCové konferencie alebo sponzoring. Pole pdsobnosti sa
rozsirilo aj na online priestor a pribudli pojme ako influencer marketing, viralny marketing

a content marketing (Smith a Zook, 2020, s. 404).

2.8 Digitalny marketing

Digitalny marketing sa v dnesnej dobe stal takzvanym umbrella term, teda termin, ktory pod
seba zahfna vsetky mozné formy marketingovej komunikécie a komunika¢nych néstrojov,
ktoré synergicky tvoria a buduju znacku (Pesce, 2018). Stalo sa tomu tak prave z dovodu
masivneho presunu spotrebitel'ov do online priestoru a fragmentacie médii (Holm, 2006).
Statistika, ktora bola vykonana pred par rokmi hovori, Ze 76% spotrebitelov sa najskor
pozrie na webovu stranku a online prezentaciu znac¢ku predtym, ako navstivi znacku osobne

(Jordan, 2021).

Online priestor poskytuje obrovské moznosti pre znacky vo vztahu k spotrebitelom a za-
kaznikom. Kitchen a Burmann (2010) sa vyjadrili, Ze rastici tok informécii o spravani, po-
stojoch a transakénych datach o zakaznikoch sa transformuji na znalosti o zakaznikoch.
Vdaka tymto znalostiam mo6Zu marketéri vytvorit’ personalizovany a unikatny zazitok pre
kazdého potencialneho a existujuceho zékaznika, ktory interaguje so znackou online (Si-
monson, 2005). Jeden z najcennejSich atribttov digitalneho marketingu je vysokéa miera in-
teraktivity a jednoznacna meratel'nost’ KPIs (key performance indicators) (Rowley, 2001).
Nové technologie marketétrom umoziuji aplikovat’ individualny marketing pomocou hro-
madného prispdsobenia na omnoho SirSom spektre trhov (Simonson, 2005). Vd’aka inter-
aktivite online priestoru dokdzu znacky takmer okamzite reagovat’ na podnety od svojich

zakaznikov, ¢o napomaha k vyssej lojalite zdkaznikov (Rowley, 2001; Simonson, 2005).

2.8.1 Webové stranky

Jednou z najdlhSie pdsobiacich platforiem pre digitadlny marketing je webova stranka. We-
bové stranky kombinuju viaceré funkcie naraz, pretoZe vyuziva vlastny medialny priestor
(reklama), vyuZiva tento priestor na proklamaciu svojich hodnotovych stanovisk a spolocen-

sku angazovanost’ (PR), umeld inteligencia sprevadza (potencidlneho) zdkaznika strankou
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(direct marketing) a pre redukciu ndkladov sa webové stranky stali aj bodom konverzie spo-
trebitel'a na zdkaznika vd’aka moznosti online ndkupu (Smith a Zook, 2020, s. 594). Webova
stranka sa stala legitimaciou samotnej znacky a ako uvadzal vysSie spomenuty prieskum, pre
vyse jednu tretinu spotrebitel'ov je webova stranka prvym bodom kontaktu so znackou, preto
je dolezité brat’ do uvahy dizajn stranky a vnimat’ ju ako prediZenie vizualnej identity (Smith

a Zook, 2020, s. 595; Jordan, 2021).

2.8.2 Socialne siete

Na druhej strane st socialne siete, ktoré st v dnesnej dobe najrozsirenejSou formou digital-
neho marketingu (Dencheva, 2023). Socidlnej siete je suhrn platforiem s najvysSou inter-
aktivitou medzi znackami, spotrebitel'mi a aj spotrebitel'mi navzajom (Sheth, 2018, s. 4). Jej
vel'ka vyhoda tiez spociva v dostupnosti oboch stran (znacka aj spotrebitel’) a nizkej nakla-

dovosti.

Tato digitalizovand forma priameho marketingu a osobného predaja sa vymyka klasickym
marketingovym tedridm. Elementarna praktika segmentacie je do istej miery zastarala a na
svojich nasledovatel'ov znacky cielia formou komunit, tvorenych uzivatel'mi zaujimajicich
sa o rovnaku aktivitu alebo zdiel'any problém (Sheth, 2018, s.11). Dokazom doélezitosti ko-
munitného Zivot na socidlnych siet’ach je aj obrovsky nérast content marketingu, ktoré¢ho
cielom je inSpirovat, vzdelavat, zabavat, informovat’, pomahat’ a odmienat’, ako forma bu-
dovanie lojalnych nasledovatel'ov, zaujimajacich sa o rovnaku problematiku (Smith a Zook,

2020, s. 450).

Aj napriek tomu, ze Sheth (2018, s. 11) tvrdi, ze socio-demografickd segmentécia nie je
aplikovatelna, prieskumy dokazuji nieco iné. Na zaklade vyskumu Eurobarometer (2022)
generacnej rozdielnosti vo vyuzivani réznych socidlnych sieti, vysledky hovoria, Ze Face-
book je najokupovanejsi uzivatelmi vo veku 25-39, YouTube, Instagram aj TikTok uZziva-

te’'mi vo veku 15-24 a LinkedIn uzivate'mi vo veku 25-39.

2.8.3 Word-of-mouth

Casto krét prehliadany, ale rozhodujuci prvok pri budovani zna¢ky a tvorbe povedomia je
paralelnd debata, prebiehajuca medzi spotrebiteI'mi. Word-of-mouth (d’alej uz len WOM)
vyjadruje prapdvodny spdsob rozsirovanie povedomia o znacke, ¢o v dneSnom kontexte

znamena Ustne alebo virtualne predavanie informacii a odporacani medzi spotrebitel'mi, pri-
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spievajuc k Sireniu povedomia o znacke (Buttle, 1998). To, ¢i je meno znacky Sirené v po-
zitivnom alebo negativnom slova zmysle, je nekontrolovatel'ny proces zo strany znacky.
Podl'a Shetha (2018, s. 7), WOM tykajace sa tradi¢nych masovych médii (televizia, radio,
denna tla¢) ma len lokélny dopad, prave kvoli astnemu zdiel'aniu postrehov medzi blizkou

referen¢nou skupinou.

WOM tykajice novych masovych médii (socidlne siete, webové stranky) ma neobmedzeny
dopad (Sheth, 2018, s.7). Specifikom socialnych sieti kombinujucich komunitné Zitie a do-
lezitost’ spotrebitel’skych referencii je UGC (user generated content). UGC je synergicka
tvorba manazérov socialnych sieti, PR expertov a uzivatel'ov na obsahu vo formou fotiek
alebo videi, zdiel'anych na socidlnych sietach, ako skutocny vrhol spolutvorby hodnoty
znacky a budovania brand equity (Smith a Zook, 2020, s. 607). Na druhej strane, prave so-
cidlne siete maja vlastnost’ virality, efektivne vytvarajici sietovy efekt, ktory pri pozitivnych
ohlasoch méze znacku preslavit’ alebo naopak, pri negativnych ohlasoch, v rdmci hodin na-

vzdy ,,pochovat* (Sheth, 2018, s. 10).
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3 KRIZOVA KOMUNIKACIA

Predtym, nez bude hlbsie rozoberana téma krizovej komunikacie znacky, je potrebné si po-
dotknut’, ze nejde o krizu, ak situdcia nie je vnimana spotrebiteI'mi ako krizova. Coombs
(2012, s. 17) tvrdi, Ze vSetko je otdzkou uspesnosti presvedcenia verejnosti. Krizova komu-

nikécia je az prostriedkom, ktorym sa znacka snazi adresovat’ krizu samotnu.

Kriza ako taka, vSak moze mat’ viaceré dimenzie a chapanie. Zakladné vymedzenie pojmu
kriza hovori o nepredvidate'nych udalostiach, ktor¢ mo6zu mat’ ohrozujuci efekt na firmu,
odvetvie alebo stakeholderov (Coombs, 2012, s. 17-18). Prave pojem nepredvidatelny je
definujuci pre rozmer vzniknutej krizy. Dalo by sa tvrdit’, Ze kriza je podmienena kontextom,
v ktorom sa udeje a negativne konotacie s tymto pojmom su spojené prave kvoli strachu,
ktory kriza prinaSa z neznameho a nekontrolovatel'ného, v zmysle narusenie rutinného fun-

govania (Seeger, Sellnow a Ulmer, 1998).

Dalsim doleZitym aspektom krizovej situacie je jej dopad na verejnost’ a stakeholderov, teda
vSetkych zainteresovanych v danej znacke (Coombs, 2012, s. 18). Je teda jasné, Ze krizova
situdcia je do velkej miery ovplyvnend subjektivnym vnimanim publika. Miera zavaznosti
nie je podmienena len objektivne nekorektnou praxou (porusovanie etického kddexu firmy,
vyrobné praktiky ohrozujuce konecného spotrebitela, atd’.), ale modze byt spdsobena
v o€iach spotrebitelov, v zmysle moralneho stretu ndzorov a nenaplnenie ocakavani od da-
nej znacky (negativne vnimana komunika¢nd kampan, persondlna vymena na riadiacej po-
zicii, atd’.) (Matias a Cardoso, 2023; Coombs, 2012, s. 21). Zavaznost’ krizy pre dant znacku
alebo firmu je tieZ odstupniovana na zaklade vySky zodpovednosti, ktora bude prisudena pri-
sluSnej firme (Coombs, 2012, s. 21). Matias a Cardoso (2023) zhrnuli, Ze za krizu sa da

povazovat’ ¢okol'vek, ¢o kompromituje kredibilitu, doveru a reputaciu znacky.

Zaujimave je, ze viaceri akademici a experti z praxe nepovazuju krizova situaciu za jednoz-
nacne negativnu okolnost’. Krizova situécia je bodom zlomu, dokonca vnimana ako prilezi-
tost’, ale rozhodujuce je aZ nasledovné jednanie znacky, ktoré moze obratit’ veci k lepSiemu

alebo horSiemu.
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3.1 Krizovy manazment

Krizova komunikdcia je vo svojej podstate krizovy manazment (Coombs, 2012, s. 21). To
je to, o rozhodne o uspesnosti krizy pre znacku. Ciel'om krizového manazmentu je prostred-
nictvom nastavené¢ho planu proaktivne konat’ voci krizam, ktoré mozu vznikat pric¢inou sa-

motnej znacky a zvysit dopad krizy (Mendes a Pereira, 2000).

Podstatnou sucast'ou, ako pri rieSeni akéhokol'vek problému, je komunikacia. Ako bolo spo-
minané v predchadzajucej kapitole, cielom PR je riadit’ verejni komunikaciu ohl'adom
znacky a ovplyvilovat’ postoje stakeholderov (Grunig a Hunt, 1984, s. 6; Smith a Zook,
2020, s. 392). PR, ako nastroj pre dohl'ad nad reputacie, ma klast’ doraz na altruizmus znacky
a obhajovat’ ¢iny firmy, ktoré by mali rozvijat’ blahobyt verejnosti (Grunig a Hunt, 1984, s.
7-8). Verejnost sa vSak urcitymi ¢inmi ukratena alebo ubliZzena na blahobyte, ktory PR prok-
lamuje a vtomto momente PR opidt’ preberad iniciativu v riadeni komunikécie so sta-
keholdermi. Krizova komunikécia je Specialnym zameranim PR, ktora by sa mala vyznaco-
vat’ zintenzivnenou komunikéciou (interne aj externe v ramci znacky), reaktivnostou, efek-

tivitou a €o najvacSou transparentnost’ou (Matias a Cardoso, 2023).

3.1.1 Krizovy plan

Kriza akéhokol'vek rozmeru a dopadu ma tri fazy; pred krizovi, krizu a po krizova fazu
(Coombs, 2012, s. 25). Krizova komunikacia mé svoju dezignovanii ulohu v kazdej faze
krizy, pocas ktorych v rdznom rozsahu zbiera znalost’ o aktualnej situdcii a moZznom vyvoji
situédcie, nazyvané tiez crisis knowledge management; a interpretuje tito znalost’ pre sta-
keholderov, a tym sa snazi ovplyvnit’ ich postoje ku vzniknutej situacii, nazyvané tiez sta-

keholder reaction management (Coombs, 2012, s. 46).

Obdobie pred krizou nie je pdsobenie znacky nicim kompromitované a znacka ma tak pries-
tor podstupit’ preventivne kroky proti vystaveniu krizovej situdcia (prevencia) a strategicky
sa pripravit’ na potencialnu krizova situaciu (priprava) (Coombs, 2012, s. 25). Olaniran
a Williams (2002) hovoria o prevencii krizy ako o mitigécii risku, ktory je niekedy len tazko
rozpoznatel'ny. Coombs (2012, s. 27) identifikoval tri formy prevencie, a to (1) elimindcia
risku; (2) predchadzanie pravdepodobnosti prejavenia risku a (3) zniZit' hrozbu rizika. Casto
opakujiicim sa termin v spojeni s pred-krizovou fazou je bdelost’, ktora odkazuje na pripravu
krizového planu, ked’ k takej situécii dojde a Strukturdlne obozndmenie firmy s postupom,

¢o samo o sebe redukuje zadvaznost’ krizy (Heath a Palenchar, 2000).
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V momente, ked’ sa firma dostane do krizovej situécie, je vyuzivany termin ,,zlatd hodina®,
¢o predstavuje < 60 minut, ktoré firma ma na to, aby zaujala stanovisku k situacii, ¢o je
existenciou internetu len umocnené. (Coombs, 2012, s. 28). Aj pre takéto situacie PR buduje
takzvané media relations, teda vzt'ahy s média, kde PR vytvara znack priestor pre publicitu
(Smith a Zook, 2020, s. 396). V pripade krizovej situacie vSak musi znacka prevziat’ ¢o naj-
vacsiu kontrolu nad charakterom sprav a aktivne komunikovat’ s médiami, ktoré za inych
okolnosti ndjdu iny zdroj informécii (Coombs, 2012, s. 29). Ak dokaze znacka predbehnut’
média a informovat’ verejnost’ o vzniknutej situacii (pomenované ukradnut vietor z plachat),
priazenn ostatnych stakeholderov, bude znacke naklonend (Arpan a Pompper, 2003). Toto
vSak nebyva Castym pripadom, prave kvoli virdlnemu charakteru internetu a predovsetkym
socialnym sietam. Podstatou socialnych sieti, z medidlneho hl'adiska, je vytvorit’ z kazdého
uzivatel'a rovnopravneho reportéra s rovnakymi moznostami vyjadrenia, ako aj rovnakou
validitou vyjadreni (Edgerly, Chen, Thornson a Kang, 2023). Pre tento fakt moze publikum

v ramci WOM rozhodnut’ o osude znacky este predtym, nez sa samotna znacka vyjadri.

Krizovou komunikaciou mdze znacka volit’ z viacerych stratégii v plne prepuknutej krize,
ato (1) popretie existencie krizy; (2) zbavovanie sa zodpovednosti za vzniknuta krizu; (3)
bagatelizacia vzniknutej krizy; (4) prevzatie viny a nadpravna akcia a (5) pokora, uznanie

viny a verejné ospravedlnenie (Elsbach a Benoit, 1995).

Zavtsenim krizového planu je néprava reputicie, ktora a sa prelina s poslednou fazou, po
krize, kde prevlada stakeholder reaction management. Téato faza sa vyznauje snahou o re-
putacnil napravu a navrat do ,starych kol'aji* (ak je to mozné). Reputacia znacky je jeden
z formujacich elementov brand equity a buduje sa cez vztah so stakeholdermi (Fombrun
a van Riel, 2004). Uspechom strategickych rozhodnuti o naprave imagu, je charakter exis-
tujiceho vztahu s verejnostou. Akakol'vek stratégia je zvolend, tymi najdolezitejSimi zloz-
kami su transparentnost’, promptnost’ a konzistencia (Coombs, 2012, s. 45). Znacka vSak

moze vyvoj situacie ad hoc napravit’ len do urcitého rozsahu. Ostatné je len na verejnosti.
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4 MARKETINGOVY VYSKUM

Kazda marketingova aktivita musi byt’ zalozené na predchadzajucom vyskume. Marketin-
govy vyskum prepdja firmu s prostredim, v ktorom posobi a zaobera sa Specifickymi prob-
lémami, zbiera data, ktoré potom analyzuje a interpretuje do kontextu znacky a nasledného
procesu rozhodovania (Brassington a Pettitt, 2013, s. 164). Techniky zberu dat mozu byt
sekundarneho charakteru (existujiice informacie) aj primarneho charakteru (informacie

priamo zo skimaného zdroja) (Malhotra, 2020, s. 41-42).

Viac krat bol v praci spominany zasadny dopad internetu na marketingové odvetvie, a to sa
tyka aj marketingového vyskumu. Tym, ze vacSina komunikdacie a interakcie prebieha na
internete, dava to firmam pristup k obrovskému mnozstvu informéacii o spotrebitel'och
a inych stakeholderoch, tiez nazyvané big data (Malhotra, 2020 s. 21). Nadobudnuté data-
bazy s mnozstvo dat ziskanych z internetu o spotrebitel'och, sa stdvaji konkuren¢nou vyho-

dou firiem (Smith a Zook, 2020, s. 311).

Umenim marketingového vyskumu v dnesSnej dobe uZ nie je vyhradne o zozbierani informa-
cii o cielovych skupinach, ale o nachddzani vyznamu a prepojeni medzi ¢iastkovymi infor-
maciami tak, aby experti v praxi odhalili takzvany insight, chapané ako zoskupenie emoc-
ného chovania cielového publika. Harvard Business Review odhalil cez 300 emo¢nych mo-
tivatorov spotrebitel'ov, ktoré st identifikovatel'né pocas interakcie so znakou a zarovei nie
st doloZiteI'né na zéklade analytickych faktov (Magids, Zorfas a Leemon, 2015). Insight
totiz odkryva nevyrieknut pravdu o 'und’och, ¢im je mozné vytvorit’ marketingové aktivity
a komunikéciu spotrebitelom, ktoré su spotrebitelom tak prirodzene blizke, ze prepojenie
na emocionalnej trovni prebehne takmer automaticky (gbsn research, 2021). Touto cestou

je marketingova komunikécia vnimana, ako relevantnejsia.

Marketingovy vyskum ma svoj proces pre maximalnu efektivitu prevedenia a vyuZitia rele-
vantnych dat (Smith a Zook, 2020, s. 182). Nasledujuce klasifikovanie procesu vyskumu je
adaptované od Smitha a Zooka (2020, s. 184). (1) Prvym krokom je definicia problému a na-
stavenie vyskumnych cielov. (2) Po ureni rozmeru problematiky a koho zahfa, je potrebné
nastavit’ vyskumny plén, v ktorom sa definuje rozsah potrebnych dat, ich pdvod, teda ¢i pos-
tacia data interné alebo su potrebné aj data externé, ¢i pdjde o sekundarny vyskum alebo
pdjde o vyskum primarny. (3) V d’alSom kroku, treba nastavit’ ¢i pojde o vyskum kvalita-
tivny alebo kvantitativny (pricom mdze prebiehat’ aj kombinacia foriem vyskumu). (4) KI'a-

¢ovym krokom pre hodnotny marketingovy vyskum je analyza a interpretacia zozbieranych
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dat, ktora sa stdva smerodajnym udajom pre d’alSie rozhodnutia. (5) V poslednom kroku je

findlne rozhodnutie o adaptacii dat a implementécii zisteni do buducich aktivit.

Téma marketingového vyskumu je vel'mi obsirna, a preto sa v d’alSich podkapitolach bude
praca venovat’ len uréitym elementom marketingového vyskumu, ktoré boli vyuzité pre

prakticku cast’ diplomovej prace.

4.1 Kvantitativny vyskum

Kvantitativny vyskum je v charakteristicky zberom kvantifikovateInych dat, ktoré nemaja
taky vel’ky priestor k interpretécii ako data z kvalitativneho vyskumu (Brassington a Pettitt,
2013, s. 168). Castym zaverom kvantitativnych vyskumov su $tatistické vysledky o skiima-
nom objekte, ktorych argument je, Ze poskytuja ,.,tvrdé* data neovplyvnené individudlnou
interpretaciou, no protiargumentom je, Ze data su evidenciou len mensej Casti, ktorych vy-

sledky st generalizované na celok, a preto mézu byt’ zavadzajuce (Malhotra, 2020, s. 465).

Prave kvoli argumentu, ze vysledky kvantitativnych vyskumov st generalizované, prihliada
sa na reprezentativnost’ skimanej vzorky, teda aby bol vyskum dostato¢nej vypovednej hod-

noty v kontexte skiimaného javu (Wiid a Diggines, 2008, s. 208).

4.1.1 Dotaznikové Setrenie

Dotaznikové Setrenie by sa dalo definovat’ ako metdda primarneho zberu dat od reprezenta-
tivnej vzorky respondentov (Wiid a Diggines, 2008, s. 120). Ako uZ bolo spominané v pred-
chadzajucej Casti, reprezentativnost’ vzorky byva €asto krat ,,kamenom trazu®, ktory dokaze

rozhodnut, ¢i je Setrenie validne alebo nie (Brassington a Pettitt, 2013, s. 184).

Dotaznikové Setrenie prebieha formou verejne Sireného dotazniku, ktorého otazky st uzav-
retého charakteru, ktoré sa snazia zanalyzovat momentalny stav vzorky na vopred urcenti
tému (Malhotra, 2020, s. 380). Vysledkom by mali byt dostato¢ne silné data, aby mohla
byt prevedena Statisticky rigor6zna analyza (Brassington a Pettitt, 2013, s. 184).

Vela krat je online dotaznikové Setrenie prvou formou prieskumu verejnej mienky pre
mnohé firmy, prave jednoduchost’ distriblicie v dnesnom digitalizovanom svete (Malhotra,

2020, s. 380).

4.2 Kvalitativny vyskum

Pri kvantitativnom vyskume nie je rozhodujuca kvantita Gi€astnikov, ale kvalita ich odpo-

vedi. Kvalitativny vyskum vytvara priestor na skimanie celkového prejavu ucastnika pri
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odpovedia a snazi sa zistit’ emociondlne rozpoloZenie a behavioralne tendencie (Brassington
a Pettitt, 2013, s.168). Kvalitativny vyskum je na rozdiel od kvantitativneho vyskumu otvo-
reny k SirSej interpretacii zozbieranych dat (Wiid a Diggines, 2008, s. 240). Tym, ze st ale
data do velkej miery interpretaciou jednej vyskumnej osoby, st akademické argumenty,
ktoré varuju pred zaujatostou vyskumnika pri interpreticii, atym ohrozenie validity

(Malhotra, 2020, s. 239).

Aj kvoli moznej zaujatosti a hlbSieho ponarania sa do vzorcov spravania mensej skupiny, sa
kvalitativny vyskum odporuca ako doplnenie alebo rozsirenie kvantitativneho Setrenia (Wiid

a Diggines, 2008, s. 100).

4.2.1 Rozhovor

Hibkovy rozhovor patri medzi &asté techniky zberu kvalitativnych dat. Moderator uvadza
otazky a viac-menej nechéava ucastnika udavat’ smer rozhovoru. Rozhovor, predovsetkym
jeden na jedného, poskytuje teda prilezitost’ odhalit’ skuto¢ny insight (Brassington a Pettitt,
2013, s. 180).

Rozhovor moze mat’ varidcie v zmysle Struktiry (Struktirovany, poloStruktirovany, ne-
Struktirovany. Ale jeho uskutocnenie je v dnesnej digitalizovanej dobe rovnako jednoduché
ako v pripade dotaznikov. Online prenos rozhovoru je v§ak obmedzujtci v zmysle fyzického

kontaktu a moznosti odsledovat’ prejav osoby v jeho celistvosti.

4.2.2 Focus Group

Dal3ou z kvalitativnych metod ziskavania primarnych dat je focus group, tiez nazyvany sku-

pinovy rozhovor.

Focus group je skvelym nastrojom pri ziskavani cennych informacii v uzavretom prostredi,
ktoré poskytuje skupinovy rozhovor. Touto formou je mozné hlbSie analyzovat’ pohnutky
a asociacie vopred definovanej socio-demografickej skupiny Siestich az dsmich participan-
tov (Brassington a Pettitt, 2013, 181). Vyhodou uzavretej skupiny je aj malé ovplyviovanie
moderatora, ktory rozhovor len koriguje, ale su to ucastnici, ktori rozhodnu, kam bude sme-

rovat’ (Witthaus, 1999).

4.3 Medialna analyza

Medialna analyza je svojou vlastnou metdodou vyskumu, pretoze aj napriek tomu ze pracuje

so sekundarnymi datami, vysledky mozu priniest’ kvalitativne aj kvantitativne vysledky.
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Jupp (2006) definoval medidlnu analyzu ako ,, skumanie, interpretdcia a kritika nielen ma-
terialneho obsahu komunikacnych médii, ale aj Struktury, zloZenia a operacii korporacii,
ktoré bud’ vlastnia alebo kontroluju tieto média. “ V dne$nej dobe uz hovorime predovset-

kym o elektronickych zdrojov a platformach zdiel'ania informacii.

Kvalitativny typ medialnej analyzy, ako obsahova analyza, sluzi na zardmcovanie urcitych
tém, trendov alebo asocidciti, ktoré su s objektom skiimania spojené. Na druhej strane, kvan-
titativna medidlna analyza skor sleduje frekvenciu vyjadreni a reakcii ku skumanej téme

alebo objektu skumania. (Chlebcova Heckova, 2019)
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5 METODIKA PRACE

Témou diplomovej prace je krizova komunikacia vybranej znacky, ako nastroj marketin-
govo-komunikacnej stratégie, ktory ovplyvnil pohl'ad médii aj spotrebitelov na dant
znacku. Jednym z unikatnych pripadov na domacom trhu je pripad krizovej komunikacie
znacky Dedoles. Znacka, ktora sa venuje predovsetkym vyrobe a predaju farebnych pono-
ziek, sa kazdoro¢ne venuje aj spolocCenskej problematika marginalizovanych komunit. Po
spusteni kampane vSak musela znacka Dedoles spustit’ krizovy plan, ktory prisiel ako odpo-
ved’ na bezprecedentnu vinu kritiky na kampan podporujucu LGBT+ komunitu. Ked'Ze je
znacka slovenského povodu, ale ma vel’ké zastipenie aj v susednej Ceskej Republike, vy-
konané bude analyza slovenskych aj ¢eskych médii, rovnako ako bude skiimana mienka slo-

venskych aj ¢eskych spotrebitel’ov.

Prva cast’ prace sa venovala teoretickému zakladu marketingovej komunikacie a nastrojmi
na budovanie firemného image spolu so Specifikaciou na krizovi komunikaciu, ako marke-
tingovou stratégiou. Druhd Cast’ sa zaobera praktickym rozmerom problematiky a aplikaciou
teorie na pripad znacky Dedoles. Stcast'ou Casti tejto prace je analyza kreativneho pristupu
a tvorba krizovej stratégie znacky Dedoles, ako aj zhodnotenie situacie z pohl'adu odborni-
kov z marketingovej oblasti. Prakticka ¢ast’ prace poskytuje priestor aj na rozbor kvalitativ-
neho a kvantitativneho vyskumu, ktory posluZzi spolu s teoretickym zdkladom pre projektovi
Cast. V poslednej casti bude aplikovany nadobudnuty insight z predchadzajucich Casti

a bude vytvorena nova, alternativna, krizova komunikacia pre pripad Dedolesu.

5.1 Definicia vyskumného problému

Znacky v Case krizy, internej ¢i spolocenskej, kladu silny doraz na komunikaciu so spotre-
bite'mi. Znackou, ktora vystipila mimo komfortnu zénu slovenskych aj ¢eskych spotrebite-
Fov svojou kampanou podporujucou LGBT+ komunitu bol Dedoles, ktory zoZzal silnt vinu
kritiky od zdkaznikov. Reakcia spolo¢nosti vSak bola viac ako inovativna, kedy znacka ve-
novala 1€ za kazdy pozitivny aj negativny komentar na margo LGBT+ komunity, nadéacii
Pontis a Prague Pride. Ddlezité¢ vSak je zhodnotenie situdcie z dlhodobejSieho hladiska

a zistit,, ako ovplyvnila tato krizova komunikacia image znacky.

5.2 Stanovenie ciel’ov vyskumu

Cielom diplomovej prace je zanalyzovat’ krizovl komunikaciu znaky Dedoles v pripade

Pride kampane, ktora sa stala prilezitostou pre budovanie imagu znacky. Analyza znacky aj
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situdcie bude vykonana na viacerych urovniach hibkovych analyz zo sekundarnych aj pri-
marnych zdrojov. Analyzovand krizova komunikacia nie je pre kampane z aktudlnych rokov
2023 a 2024, ale z roku 2021. Dévodom vyberu tejto kampane z tohto roku nie je len zauji-
mavost’ vzniknutej situécie, ale aj z dovodu, ze dosledky krizovej situacie sa nedaju vzdy
odsledovat’ v rozmedzi tyzdiiov alebo mesiacov, na prejavenie efektu je potrebné dlhsie Ca-

sové obdobie.

Zo ziskanych informacii sekundarneho a primarneho vyskumu bude nasledne navrhnuta

konkrétna alternativa krizovej komunikacie pre znacku Dedoles.

5.2.1 Vyskumné otazky

VOI: Do akej miery dokaze krizova situacia ovplyvnit’ image znacky?

VO2: Ako mdZe znacka v kritickych momentoch efektivnejsie komunikovat s verejnostou?
5.3 Metoda vyskumu

Na zodpovedanie vyskumnych otazok bude pre pracu vyuzita kvantitativna aj kvalitativna

metoda vyskumu.

Po predstaveni znacky a vSetkych komunika¢nych nastrojov pre budovanie jej imagu, bude
analyzovany priebeh a podstata krizovej situdcie. Analyza krizy bude podloZena aj na za-
klade expertného rozhovoru s byvalym marketingovym riaditelom znacky Dedoles, na t¢ému
potreby vyuzitia a formovania krizovej komunikacie znacky. Rozhovor bude prebiehat’ on-
line cez platformu Zoom. Analyza situdcie bude doplnena o medialnu analyzu Ceskych a slo-
venskym médii, predstavenim pohl'adu verejnosti a spravodajskych médii, pre nadobudnutie
kompletného obrazu. Pohl'ad na situdciu bude d’alej rozsireny o odborné zhodnotenie mar-
ketingovymi odbornikmi z praxe, formou focus group, ktora bude prebiehat’ online, cez plat-
formu MS Teams. Vyskum bude doplneny o kvantitativny vyskum Standardizovaného do-
taznika, ktorym bude vykonany prieskum verejnej mienky potrebny pre vybudovanie alter-
nativnej krizovej komunikacie. Dotaznik bude Sireny prostrednictvom internetu pre nado-

budnutie dostato¢ne reprezentativnej vzorky respondentov.
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6 PREDMET SKUMANIA

V nasledujtcej kapitole, bude predstavena skiumana firma pre pripad vyuzitia krizovej ko-
munikécie. Vybrana firma sa venuje vyrobe a predaju ponoziek, spodnej bielizne a inych
doplnkovych produktov s vlastnou potlacou. Znacka bude analyzovana z hl'adiska bran-
dingu aj komunikécie. Neskor bude predstaveny skumany problém, a to vyuzitie krizovej
komunikacie. Praca sa bude d’alej venovat’ medialnej analyze v pripade krizovej situacie
znacky, ktora bude rozobrata v rozhovore s byvalym Chief Marketing Officer (CMO) sku-

manej znacky.

Ku analyze krizovej situacie budu prizvani aj marketingovy pracovnici a formou focus group

zhodnotia cely krizovy management znacky, z pohl'adu marketingovych odbornikov.

Praca bude d’alej pokracovat’ v analyze dat z dotaznikového Setrenia, ktoré posluZzia ako za-

klad pre projektovu Cast’ diplomovej préce.

6.1 Dedoles

Povodny predmet podnikania znacky Dedoles, zalozenej tplnym novacik v podnikani, v tej
dobe 22-ro¢nym, Jaroslavom Chrapkom, bol predaj alebo skor ,,re-sell“ tri¢iek od americke;j
znacky The Mountain. Aj napriek tomu, Ze sa predajny artikel Dedolesu od dnesnej ponuky
li8il, myslienka ostala rovnakéa — predaj kvalitnych odevov, vyrobenych za zodpovednych
podmienok voci l'ud'om aj prirode. Z tejto myslienky vychadza aj samotny ndzov znacky
Dedoles. Chrapko vysvetlil vyznam nazvu, ako hodnotové prehldsenie samotnej znacky.
Prva Cast’ nazvu, dedo, mé symbolizovat’' mudrost’ a druha Cast’ nazvu, les, je symbolom

prirody. Je teda jednoznacné akym Stylom sa chcela znacka prezentovat’.

S predajom tri¢iek zacali v roku 2011 v ramci e-commerce, kde nakoniec aj ostali. UZ po
kratkej dobe firma expandovala aj na susedné trhy do Ceska, (2012) Raktiska (2015), Ma-
d’arska (2015) aj Nemecka (2016), Rumunska (2016) a Pol'ska (2017), s rozSirenym sorti-
mentom o vlastné dizajny na trickach a bambusové ponozky s r6znou potlacou. Pocas tohto

expanzivneho obdobia znacka kazdym rokom rastla o milién eur.

Rok 2018 sa stava pre znacku Dedoles prelomovy, pretoze si zakladatel’ Jaro Chrapko uve-
domil, ze online reklama cez socidlne siete, uz nie je takd ucinna, pretoze reklamny priestor
sa zacal zdrazovat’ a cielenie uz nebolo také efektivne. V tomto momente Dedoles prebudo-

val svoje produktové portfélio. Chrapko sa s Dedolesom rozhodol skopirovat’ uz overeny
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biznis model a prisiel so svojou prvou kolekciou veselych ponoziek, ¢im sa pridal k rasta-
cemu odevnému trendu farebnych ponoziek. ,, Okrem dizajnu sme dostali pod kontrolu aj
kvalitu produktu a marzu. Vdaka tomu zacal biznis fungovat omnoho lepsSie a raketovo
rast,“ hovori Chrapko pre INDEX (2021). Dizajn ponoziek zverili ¢eskym a slovenskym

umelcom a grafikom, zatial’ ¢o vyrobu ponoziek presunuli do Ciny a Turecka (Vasut, 2021).

6.1.1 Hodnoty znacky Dedoles

Prechod na predaj farebnych ponoziek sa ukézal ako skvely napad a dokazom toho su aj

zisky z roka 2018, ktoré dosahuju vysku Sest’ milionov eur (Vasut, 2021).

Hodnotové orientovanie znacky Dedoles nie je ukotvené len v nazve. Jej dokazom st aj cha-
ritativne projekty a spolocenska angazovanost’ znacky, ktora bola implementovana uz od
zaCiatkov. ,, Snazime sa byt dobrymi nielen smerom do vnutra do seba, ale aj smerom von.
Priniest dobro tejto spolocnosti a snazit sa zlepsit svet okolo nas roznymi sposobmi, “ hovori
Chrapko pre startitup.sk (2021). Grom spolocenskej zodpovednosti znacky je ekologia,
o ¢om svedci aj projekt Dedoles sadi les, ktory pomohol vysadit’ uz niekol’ko desiatok tisic
stromov naprie¢ Slovenskom. Dal§im dokazom je ich ndroénost’ na vyber dodavatelov, od
ktorych vyzaduju certifikaty o zaruke ohladuplnosti k zivotnému prostrediu, rovnako ako
k pracovnikom danej firmy. Okrem toho je pre Dedoles samozrejmost'ou zniZzovanie dopadu
aj ich produkcie na zivotné prostredia. ,, Neustale hladdame sposoby, ako sa zlepsovat. Na-
priklad v oblasti balenia sa snazZime zbavit vsetkych plastovych prvkov. Na balenie pouZzi-
vame papierové obalky, recyklované vypliové materidly a podobne, *“ vysvetl'uje Chrapko

pre startitup.sk (2021).

Chrapko sa vyjadril o hodnotach ,,dobro* a ,,I'udskost™* ako najzakladnejSich pre znacku De-
doles, a tak vznikol projekt Ponozkova vyzva, ktorej cielom je §irit’ osvetu o Downovom
syndrome (Dedoles, b.r.). Podstatou vyzvy je nosenie dvoch rozdielnych ponoziek, ktoré
tvoria podstatnu Cast’ produktového portfélia Dedolesu, na znak spolupatri¢nosti so zasiah-
nutou populéciou. Je teda jasné, Ze znacka Dedoles sa stala ovel'a va¢$im projektom, ako len

uspesSnym e-commerce.

6.1.2 Identita znacky Dedoles

Znacka zacCala naberat’ na sile a ¢oraz viac sa zacala dostavat’ medzi 'udi, ale obrovsky us-

pech prisiel rychlejSie ako si sama znacka dokdzala uvedomit’, kto vlastne je.
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Marketingovym rozhodnutim bolo rozsirit’ povedomie o znacke aj cez televizne vysielanie.
Prvé televizne spoty vznikli pod claimom ,, Dedoles — spojeny s prirodou, inspirovany te-
bou. “ Bohuzial’, nedostalo sa im vel'kého uspechu, pretoze nebola jasne definovana identita,
nejasné kodovanie a nasledne nespravne dekodovanie posolstvo a slaby zasah na spotrebite-
lov (Balazovéa, 2021). PriliSnym zameranim na filozofiu znacky, ktora je celd o udrzatel-
nosti, sa znacka vymedzila len na Specifické publikum, ktoré je zainteresovana v takej téme.
Vtedajsi CMO, Martin Mrva, sam priznal, Ze posolstvo bolo prilis generické a zlozité, na to,
ze znacka nebola celoplosne znama. ,, Vedeli sme, Ze mame dobry produkt a mame dobru
cenu a distribuciu, ale potrebovali sme zapracovat na komunikacnom koncepte. A niekedy

)«

Je podstatou stratégie aj to, ¢o nechceme robit,* dopiiia Mrva pre focus.cz (2021).

Znacka sa nevzdala a v roku 2020 prisla s dalSou zmenou, ktora sa stala osudovou. Novym
mottom spolo¢nosti sa stalo ,, Farebné vecicky pre veselsi den “. Slogan odkéazal zdkaznikom
iba to, €o potrebovali o produkte vediet bez zbytocného ,,zatazovania“ spotrebitel’a hodno-
tovym smerovanim. Zaujimavym rozhodnutim bolo pre znacku ist’ s touto myslienkou za
reklamnou agenttirou pre definovanie osobnosti Dedolesu. Stidio Somebody & Somebody
vykonstruovali jedinecnt vizualiziciu sloganu znacky — tancujuce Skrecky, ktoré maju na
sebe ponozky od Dedolesu (Sevcikova, 2021). Personifikaciou znacky formou maskota sa
znacka priblizila k spotrebitel'om a stala sa jednoznac¢nou vizualnou identifikaciou znacky.
Identita znacky sa posunula k veselému bezstarostnému charakteru, ktorého primarnou tlo-
hou je zlepsit’ spotrebitelom den. ,, Musime byt sebavedomejsia znacka a musime komuni-
kovat veselost, farebnost’ a optimizmus, lebo také su nase produkty, “ hovori Richard Mare-

¢ek, vtedajsi Head of brand strategy, pre Forbes (2020).

6.1.3 Umiestnenie znacky Dedoles

Prvotna reprezentacia ekoldgiou a udrzatelnost’ou sa posunula do izadia. Dékazom toho nie
je len zmena narativy, ale aj zmena loga zo sofistikovaného a prirodne pdsobiaceho k fareb-
nému, veselému az drzému logu, ni¢-nehovoriacemu o ambiciach chranit’ planétu. Tym pa-
dom doslo ku kompletnej zmene umiestnenia na trhu a z nezavislej znacky pre ochrancov

prirody, sa stala komer¢na znacka pre Siroké zastupy l'udi.

Televizny spot dosiahol nastaveny ciel’ a povedomie o znacke razne stuplo. Prieskum do-
konca dogiel k zaveru, ze az 9 z 10 Slovakov a 7 z 10 Cechov pozna znatku Dedoles a stala
sa tak sucast'ou evoked setu znaciek 90% Slovakov (Dragulova, 2021). Trzby firmy dosa-

hovali v roku 2020 vysku péatdesiat milionov eur za ¢o nevd’acia len predstavenim Skreckov,
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ale aj uvedenim znacky Dedoles do d’alSich susednych krajin, ktorych stucet je k dnesnému
diu 20 a znacka sa stala skutoéne globalnou (Nejedly, 2023). Co ich vyrazne odlisuje od

najvacsieho konkurenta, Fusakle, ktoré sa udrzuju stale len na slovenskom a ¢eskom trhu.

Pocas exponencidlneho rastu Dedoles vyuzil silu brand imagu a zacal rozSirovat’ sortiment
o d’alsie kusy spodnej bielizne, plavky, uterdky, ruska a slapky, ¢im sa opidt’ rozsirilo ich
trhové pdsobenie. Tymto Stylom sa opit’ odlisil od vSetkych svojich konkurentov, ktori sa

stale drzia rovnakého ,,ponozkového* produktového portfolia.

6.1.4 Customer Experience znacky Dedoles

Popri obrovskom e-commerce uspechu sa chcela znacka zviditel'nit’ aj v retail priestore a za-
&al otvarat’ na Slovensku aj v Cechach svoje vlastné kamenné predajne. Od roku 2021 zacal
spolocnost’ pdsobit’ aktivne aj vo fyzickom svete a zacal s vystavbou siete kioskov v ob-
chodnych centrach a podnikovych predajni, ¢im sa pre zdkaznikov zhmotnila. ,, Miesto pre
nasu vilajkovu lod’ sme starostlivo vyberali. Chceli sme v bratislavskom Starom meste po-
moct znovu rozprudit zZivot a rozveselit' aj okoloiducich ludi. Dohodli sme sa preto aj na
realizdcii novej streetartovej malby namiesto slavnej spiace lisky. Hlavnou ulohou viajkovej
lode je prezentacia nasho rozsirujuceho sa sortimentu a jeho priblizenie zakaznikovi. Taktiez
by sme radi poskytli zakaznikovi jedinecny zazitok z nakupovania. V predajniach pouzivame
Digital Signage - LCD monitory, pomocou ktorych lepSie komunikujeme nase reklamy, re-
klamné akcie, ako aj rozne informdcie pre zdakaznikov, ““ vysvetl'uje Retail Director pre Slo-
vensko, Patrik Panko pre Stratégie.sk (2021). S expanziou vo fyzickom svete pokracoval
Dedoles aj v susednej Ceskej Republike a zagiatkom roka 2022 mal poéet predajni po re-

publike dosahovat’ pocet desiatich predajni.

Nedocenitel'nou sticastou zazitku zo znacky je aj spolu-tvorivy proces na znacke so zakaz-
nikom. V tomto smere sa Dedoles nebal zapojit’ zédkaznikov do spolu-tvorby dizajnu pro-
duktov, ktori zacali posielat ndmety na nové grafické spracovanie produktov a znacka sa
snazila ndpady spracovat’ (Dedoles, b.r.). Dedoles sa vyjadril, ze tym chct docielit’ jedinecné

vyjadrenie kazdého jedného zakaznika.

Doékazom o zapojeni zédkaznika do vytvarania hodnoty znacky je d’al$i projekt, Dedoles
drobné, ktorého podstatou je umoznit’ zdkaznikovi zaokruhlit' online platbu na najblizsie
euro a zvysné centy poputuju na iné filantropické projekty, ktoré Dedoles podporuje (Dedo-
les, b.r.). Tym padom je pre kazdého zakaznika, ktory sa rozhodne platbu zaokruhlit’ odmena

a dokonca aj odchod platby je pre neho alebo ju pozitivnym zazitkom so znackou.
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6.1.5 Image znacky Dedoles

Brand image Dedolesu je vysledkom dynamického vyvoja znacky, ktory ju transformoval z
malého e-commerce podniku na vediiceho hraca na ¢esko-slovenskom trhu. Dedoles vystu-
puje s jasnymi hodnotami a misiou, ktoré sa odzrkadl'uju nielen v jej produkte, ale aj v spo-
sobe, ako sa angazuje v spolocnosti a v environmentalnych iniciativach. Na druhej strane,
inovativny pristup znacky k marketingu umoziuje budovat’ Dedolesu silné emocionalne
spojenie so svojimi zakaznikmi aj formou maskotov znacky. Slogan "Farebné vecicky pre
veselsi den" a ikonicky obraz Skreckov, sa stal symbolom Dedolesu a vytvoril silné asociacie

veselého a pozitivneho pristupu k zivotu s pradlom od Dedolesu v mysliach zakaznikov.

Dedoles tuspesne vyuziva digitalny priestor na budovanie svojej znacky a komunikaciu so
svojimi zdkaznikmi, priCom aktivne zapéja svoju komunitu do procesu tvorby a rozvoja pro-
duktov (navrhy dizajnov produktov, prispievanie k sociadlnym projektom, atd’.). Spolocnost’
tiez rozsirila svoje trhové posobenie prostrednictvom fyzickych predajni a kamennych ob-
chodov, ¢o umoznuje zdkaznikom osobny kontakt so znackou a posilituje ich zazitok z na-

kupu.

Aspekty silnej identity znacky a osvedceny produkt sa stal zakladom pre vzt'ah so zdkaz-
nikmi a posiliiuju brand image Dedoles, ako znacky, ktorej produkty sa stali zdkladnou vy-

bavou Satnika (predovSetkym) slovenskych spotrebitel'ov.

6.2 Kolaps znacky Dedoles

Skrecky sa v§ak nakoniec stali ,,kamefiom trazu* stratégie znac¢ky. Stali sa natol’ko integro-
vanym prvkom, Ze zahltili cely trh a ako sa sdm majitel’ vyjadril, firma predala za jeden rok
to, o mohla predat’ za obdobie troch rokov. So sto milionovym ziskom prislo aj obrovské
mnozstvo objednavok a potreba navySovat iné zdroje. V tomto pripade Gstup covidu a ukon-
Cenie karantény znacke uSkodil, vd’aka ktorej tak vzrastla. Osudova sa stala letna kolekcia
pre leto 2021, ktorej dodavka z Ciny sa oneskorila, ¢o vel'mi zasiahlo do planov firmy a na-
hnevalo zakaznikov. Daldim pridruzenym faktorom bola zhorSena kvalita produktu.
Chrapko sa ku kvalite produktu vyjadril ako o najddlezitejSom aspekte artikla, ale priznava
v rozhovore pre Ecommerce Bridge (2023), ze pri takych obrovskych mnozstvach sa mu

kvalita vymkla spod rik a uz nebolo cesty spit’.
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Nespravne nadimenzovany plan rastu spolocnosti nakoniec spdsobil jej iplny pad a Dedoles
musel Celit’ sidnemu konaniu, vo veci neplnenia socidlnej povinnosti. Po restrukturalizac-
nom konani firmy sa novy vykonny riaditel’, Jan Cifra, vyjadril pre Forbes (2023), ze dlh
Dedolesu sa k minulému roku (2023) rovnal dvadsiatim Siestim miliénom eur. Firma po-
stupne prepustil vySe dvesto zamestnancov a zatvorila svoje podnikové predajne. Momen-
tdlne vd’aci firma za svoje ,,znovuzrodenie skupine investorov, ktori umoznili firme opét
fungovat’ pre svojich vernych zadkaznikov. Cifra sa tiez vyjadril, Ze firma bude najblizsie dva
roky vedené vel'mi konzervativne a bude sa sustredit’ na domadci trh s koncentraciou na opa-

tovné vybudovanie zdravych zdkladov (Forbes, 2023).

ZA POSL.

INSTITUCIA SUMA DETEKCIA OD 12 MESIACOV POPIS
-ssge:l)e?r‘a zdravoina 88310,53 € 23.1.2024 3 Nedoplatok preddavku poistného zo zoznamu VSZP
poistovia zp.sk

DIh socialneho poistenia zo zoznamu Socidlnej poistovne
Socidlna poistoviia 404667,15€  28.12.2023 10 ; !

cpoist.sk

Obrazok 1 Vycislenie dlhov Dedolesu (Zdroj: Finstat.sk)

6.3 Komunikacia znac¢ky Dedoles

Za obrovskym uspechom zna¢ky Dedoles jednoznacne stoji aktivizacia marketingovej ko-
munikacie. Od prelomového pocinu agentiiry Sombody & Somebody, ktora dostala za tlohu
konceptualizovat’ nova identitu znacky, sa dostal maskot Skreckov pod kozu 90% sloven-
skych spotrebitel'ov a 70% tym Ceskym. Prva komunika¢na kampan predstavujica tancuji-
cich skreckov, pod ndzvom ,, Veselé ponozky, ¢o nemaju paru ““, bola dokonca vitazom v slo-
venskej narodnej sutazi v efektivite marketingovej komunikacie (Sevc¢ikova, 2021). Od tejto
kampane sa zacal uspech a celkova brand resonance exponencialne stupnovat’ a ¢esko-slo-

vensky trh bol zaplaveny Skreckami.

Po obrovskom prepade sa vSak zacal Dedoles, s novym vykonnym aj kreativnym vedenim,
orientovat’ inym smerom a celtl komunikéciu ovela zjednodusil. ,, V roku 2021 tvoril roz-
pocet na marketing 39 percent obratu. Teraz to cielime zhruba na 20 — 25 percent, “ vy-

jadril sa Cifra pre Forbes (2023).
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Trzby Zisk
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Obrazok 2 Trzby Dedolesu od roku 2018 po rok 2022 Obrazok 3 Zisky Dedolesu od roku 2018 po rok 2022
(Zdroj: Finstat.sk) (Zdroj: Finstat.sk)

6.3.1 Reklama

Jednym zo zésadnych faktov je, Ze znacka zacala s vyhradne online predajom. Online pries-
tor v zaciatkoch rokov 2010+ bol pre slovenskych uzivatel'ov este stale neprehusteny a al-
goritmy fungovali dlhodobo na rovnakych principoch. Dedoles sa Specificky sustredil na
reklamu na socialnej sieti Facebook, ktory dokonale fungoval v zbere dat a cieleni na spo-
trebitel'ov (Chrapko pre Ecommerce Bridge, 2023). Tato stratégia zacala postupne stracat’
na efektivite (vyS$ia cena za reklamu a niz$ia miera konverzie) a d’alSou pritazujiicou situa-
ciou bol zékaz od spoloc¢nosti Apple pre Facebook (dnesni Metu), v roku 2018, zbierat’ data

o uzivatel'och, ktori vlastnia zariadenia od Apple (Seetharaman, 2018).

Novou formou propagécie bola televizna reklama, ktora priSla s predstavenim vynovene;j
znacky Dedoles aj s ikonickymi maskotmi skreckov. Cela kampan ,, Veselé ponozky, co ne-
maju paru “ pohltila televizne vysielanie a vSetkych spotrebitel'och v uzavretych domacnos-
tiach v dosledku pandémie covid. Reklamny spot mal vel'mi pozitivne ohlasy nie len medzi
laikmi, ale aj medzi odbornou verejnost'ou, o com svedc¢ia aj viaceré ocenenie. Vyhernou
kombinaciou st milé hlodavce, motiv tane¢nej hudby a jednoduchy opakujuci sa text, ktory
spomenie meno znacky dokopy Sest’ krat. Head of Brand Strategy, Richard Marecek, sa na
Facebook vyjadril a spote takto: “ Niektore firmy sa zlaknu. Ine nie. Ked sme spustili kampan
a od zaciatku vyborne fungovala, CMO prisiel s napadom spustit ju aj v CR. Zenith Slovakia
rychlo vybavil telku, ALIEN studio expresne adaptovali spot a o par dni sme boli on air.
Potom nam napadol experiment. V telke sme s 20’ spotom. Ako by asi fungoval dlhsi? (Aj
ludia si ho pytali). Tak sme dokupili media, Alieni rychlo vyrobili minutovku a buduci tyzden
budeme v prime time na Markize. Snad nas financna sefka neuskrti. Dedoles je divoka

jazda!* (Facebook, Richard Marecek, 2020)
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Dal$ou formou reklamy boli billboardy, ktorych vyhradna funkcia bola upozornit’ potencial-

nych zédkaznikov na vtedajsie predajne.

Obrazok 4 Billboard znacky Dedoles (Zdroj: Facebook.com)

Ako uz vsak bolo spominané, dnesné vedenie sa v najblizSej dobe pre Dedoles urcite ne-

chysta nové reklamné spoty alebo navrat na televizne obrazovky.

6.3.2 Podpora predaja

Ku kampani s tancujiicimi Skreckami sa pridalo aj rozhlasové médium. V spolupréci s ra-
diom Expres, najpoc¢uvanejSie komercné radio na Slovensku, v roku 2020 Dedoles spustil
sut'az o svoje farbené ponozky. Po Styroch tyzdiioch intenzivneho propagovanie v televizii,
¢im sa podarilo zdvihnut' znalost’ znacky zo 17% na 53%, znacka usudila, ze zvucka sa na-
tol’ko uchytila medzi verejnost'ou, Ze postaci audio médium (Baldzova, 2021). Tymto stra-

tegickym krokom znacka zaznamenala svoje historicky najvyssie predaje.

Castym strategickym krokom pre Dedoles boli vypredajové akcie, ktoré sa z kratkodobého
hl'adiska zdali, ako vel'mi efektivna forma akvizicie zdkaznikov a precistenia skladov, ale
z dlhodobého hl'adiska tym firma utrpela. Cifra situdciu zhodnotil nasledovne,: ,, V" Dedolese
riesili vypadky prijmov zlavami a vypredajom. Bol tam reflex - Nemame cash, podme uro-
bit vypredaj. Ale to je kratkozraké, len odkladate riesenie podstaty problému, ktory firmu

‘

skor ¢i neskor dobehne. * ... ,, Takze budeme robit' menej zlavovych kampani a nacenovanie

bude disciplinované, premyslené a planované.*“ (Chrapko pre Forbes, 2023)
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6.3.3 Direct Marketing

Ked’ze vacsinu svojho pdsobenie Dedoles nemal ziadnu prezenciu vo fyzickom svete, musel
hl'adat’ cesty, ako sa priblizit’ svojim zédkaznikom. Toho dosiahol vyuzitim umelej inteligen-
cie, Specificky LiveAgent, ktord bol nonstop pristupny zakaznik, ktory navstivili webovi

stranku znacky.

Ako uz samozrejmost’ pre dnesné znacky, aj Dedoles mé vlastni emailovi komunikaciu so

zakaznikom, ktory chct pocut’ o akciach, ako prvi.

6.3.4 Public Relations

PR oddelenie Dedolesu je aktivnou sucast’ou celkovej stratégie firmy. Aj vd’aka ¢innosti PR
sa Dedoles tesil vel'kej popularite. Dékazom toho st mnohé tlacové spravy, uverejnené aj
na webovej stranke znacky, ktorymi si Dedoles zaistil medialne pokrytie v slovenskych a ¢e-
skych médiach.

Niekol’ko krat do roka Dedoles vychadza s kolekciami a kampaniam, ktoré su venované mi-
noritdm alebo zobrazujui rozne etnikd, ako vyjadrenie, ze produkty od Dedolesu su urcené
pre vSetkych, bez rozdielu na sexuélnu orientaciu, ndbozenské vyznanie alebo etnikum. Pr-
vym z pripadov, kedy sa Dedoles ¢elil zlej publicite bolo v pripade, ked’ v roku 2020 pridala
znacka do svojho timu manekynov aj modela Ciernej pleti. Slovenski spotrebitelia neboli
touto vol'bou nadSeni a patri¢ne to dali vediet’ v komentaroch Facebookovej stranky znacka.
Takto sa k situacii vyjadrila Jana Hrubcova, byvala vedica PR oddelenia Dedolesu v ¢lanku
pre topky.sk: "Svet je pestry, rovnako ako nase Dedoles vyrobky. Preto v nasich reklamach

vystupuju rozni ludia, bez rozdielu narodnosti ¢i farby pleti.”

Dedoles stale pokracuje vo svojej misii spristupfiovat’ svet vSetkym a opdtovne tvori kam-

pane zahfnajtice aj 'udi roznych etnik.

6.3.5 Webova stranka

Online komunikécia je hlavnou doménou znacky Dedoles. Ako uz bolo viac krat spominané,
webova stranka znacky je predajnym miestom aj miestom kontaktu s (potencialnymi) zékaz-
nikmi. Tento vlastny digitalny priestor Dedolesu je interaktivnym miestom pre zédkaznikov

aj spotrebitel'ov nie len na kupu produktov, ale aj na zoznamenie sa so znackou ako takou.

Na webovej stranke znacky sa nachadzaju tlacové spravy k dolezitym udalostiam firmy, De-

doles sa na stranke hrdi viacerymi oceneniami aj certifikatmi, ale aj socidlnymi projektami
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aj iniciativami, ktorych je Dedoles sucastou alebo ich organizuje. Sucast'ou stranky je rychly
historicky diskurz o vzniku a napredovani znacky. Dnes uz neodlucitelnou ¢astou znacky
su Skrecky, ktori st na stranke detailne predstaveni, rovnako ako aj d’alSie materialy a pro-
dukty pre zdkaznikov, ktoré zobrazujt slavnych Skreckov (videa rekldm, omalovanky Skrec-

kov, plagaty skreckov, atd’.)

6.3.6 Socialne siete

Dedoles ostal verny socidlnym sietam, kde aj zacinal, a ich dominantnou formou komuni-

kacie s verejnost'ou ostava Facebook, ku ktorému sa pridal aj YouTube, Instagram a TikTok.

Po spusteni kampane ,, Veselé ponozky, ¢o nemaju paru‘ sa Skrecky rozmohli po sloven-
skych, ale aj ceskym medialnych platformach. Prave kombinacia maskota, chytl'avej hudby
a opakovaného nazvu znacky zvysila potencidl, Ze sa po socidlnych sietach zacne virdlne
Sirit’ obsah kampane s tancujicimi Skreckami, ¢o sa aj potvrdilo. OSial’ zo Skreckov dosiel
az tak d’aleko, Zze marketingovy tim, po dopyte od spotrebitel'ov, vytvoril dvanast’ hodinovu
verziu prvej reklamy, ktord ma ku dnesnému ditu 1,2 milidna pozreti (YouTube, Dedoles,
2024). Je fenomenalne, Ze Skrecky sa stali viralnymi aj vo fyzickom svete, kde 'udia zdobili

torty a usporaduvali detské narodeninové oslavy v téme Dedoles Skreckov.

Obrazok 5 Ukazka (1) torty v Style Obrazok 6 Ukazka (2) torty v style
Dedoles (Zdroj: icukraren.sk) Dedoles (Zdroj: Loranc.eu)

Chyba, ktora sa stala prvym krokom ku kolapsu firmy, bolo priliSné zameranie na marketing
a propagaciu, kedy Dedoles mifal skoro 40% obratu na propagaciu. Skrecky zahltili trh,

prebili ostatnych predajcov a uplne prehlusili konkurenciu.

Dedoles vie s komunitou aktivne pracovat’ a vo velkej miere podporuje UGC a znacka stale

hl'ada Dedoles ambasadorov, ktori by znacku d’alej Sirili na socialnych sietach. Zaujimavé
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je, Ze tento koncept budovania komunity sa skor uchytil na zahraniénych trhoch ako na slo-
venskom &i &eskom trhu. Co viak na doméacom trhu funguje, st sitaze o produkty od De-
dolesu. Jednou z nich bola sutaz o najlepsi dizajn ponozky, ktory mali spotrebitelia zdiel'at’
na Facebooku alebo Instagrame s hashtagom ,, mysock“, pre finan¢n1 vyhru. Komunita sa

spolo¢ne podiel'ala na budovani znacky.

Dedoles sa chcel zamerat’ aj na mladsiu publikum cez socialnu siet’ TikTok a pre tato siet
zvolili influencer marketing. VtedajSia senior PR S$pecialistka sa o strategickom kroku vy-
jadrila pre mediaguru.cz (2021) takto: ,, Prostrednictvom socialnej siete TikTok chceme oslo-
vit' mladsiu cielovu skupinu, ako ktora sa pohybuje na Instagrame alebo na Facebooku. Siet
zatial nema zdaleka tol'ko vyuzivania firemnymi profilmi, a preto je tu priaznivejsie konku-
rencné prostredie ako pri oboch vyssie uvedenych sieti. Snazime sa hladat stale nové spo-
soby, ako sa dostat’ do povedomia SirSiemu publiku — spolupracu s influencermi tak povazu-
jeme za prinos znacke.“ Ku spolupraci s Dedolesom bola vyzvana Anezka Chudlikova,
znama pod menom Not So Funny Any, ktord bola vybrana pre svoj vtipny, vesely a nev-
Sednym obsahom, ktory Anezka zdiel’a, ako sa vyjadrila Tereza Hornidkova, veduca oddele-

nia influencer marketing v agenttre Publicis Groupe.

Po restrukturalizacii sa komunikacia nie len ze presunula ¢isto do na socialne siete, ale aj
narativa trocha zjemnila. Dedoles sa o povedomie znacky nemusi obéavat’ a tak sa v dnesne;j
dobe ststredi ¢isto na produkt. Skre¢ky sa objavuji len sporadicky, grafika vsak ostava
vel'mi farebnd s rozdielom, Ze hlavnu rolu vo vizualoch hraja produkty, predstavované mo-

delmi.

6.3.7 WOM

Dedoles je znacka, ktora vel'mi Sikovne pracuje s WOM a uz vel'mi skoro si uvedomila silu

WOM, formou ktorej Siria povedomie o znacke.

Znacka si zaklada na originalite svojich vyrobkov, vd’aka comu sa pozitivne slovo medzi
spotrebitel'mi Sirilo pomerne rychlo. Rovnako rychlo sa vSak zacalo $irit’ aj ked” produkty

z tureckych vyrobni utrpeli na kvalite, ¢o zapricinilo ipadok na reputécii firmy.

Dedoles tieZ aktivne pracuje s angazovanostou svojho publika do diania znacky cez so-
cialne siete aj formou UGC. Tento koncept sa im po ,,vypusteni* Skreckov vel'mi daril,

pretoze to bola znacka, ktora spajala 'udi doma pocas pandémie covid.
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Webova stranka Dedolesu mé dokonca dedikovant Cast’ len pre recenzie a odporacania za-
kaznikov, ¢o posobi vel'mi transparentne a prispieva k budovaniu komunity. Toto vSetko

prinieslo znacke organicky rast a opét’ zvySuje povedomie o znacke.

Dedoles -babkoles #dedoles #DedolesChallenge #sufaz

Obrazok 7 UGC videa na YouTube za zvucky Dedolesu (Zdroj: YouTube.com)

V jednom pripade sa vSak spotrebitel'ska odozva zo Slovenska stala tak ohromujuca, ze

znaCka musela aktivne zakrocit'.

6.4 Krizova komunikacia znacky Dedoles

Dedoles aj napriek vsetkej svojej komercnej slave nezabuda na svoje hodnoty a misiu, ako
firma, ktord chce zmenit’ svet k lepSiemu miestu na zivot. Cely priebeh dithovej kampane
a krizovej situacie je doplneny o poznatky z expertného rozhovoru s vtedaj§im CMO, Mar-

tinom Mrvom, ktory prebehol 6.3.2024, online cez platformu Zoom.

6.4.1 Pred krizou

Chrapko hrdo pre startitup.sk (2021) hovori: ,, Pustame sa do odvaznych projektov a robime
drzé kroky vpred. ... Cely nds marketing mozu ludia vnimat ako drzy. " Skrecky viak nie su
vsetko, ¢im rozvasnili verejnost. Dedoles sa neboji robit’ odvazne kroky aj napriek urcitym
spolo¢enskym konvenciam, ktoré¢ zvazuju, predovsetkym slovenskych spotrebitelov. Pome-
dzi tancujucich Skreckov Dedoles vystupuje so svojej nekomplikovanej narativy a spracuva
kampane aj tak, aby reprezentoval svoje hodnotové stanovisko — l'udskost’, dobrota a jedi-

necnost’.

Dedoles sa ako spolo¢nost’ interne zaviazala podporovat’ marginalizované skupiny a mino-
rity cez marketingové aj firemné akcie. Jednou z aktivit je kazdoro¢na duhova kampan, ktora
predstavuje farebnu kolekciu venovaniit LGBT+ komunite, ako moralne stanovisko a vyjad-

renie solidarity. Jednym z cielov tejto kampane bolo dat’ priestor LGBT+ skupine prejavit’
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svoje ,,ja* veselou formou. Hlavnym cielom duhovej kampane bolo znormalizovat’ a zvidi-

telnit LGBT+ komunitu a poskytnut’ jej reprezentaciu v spolo¢nosti.

6.4.2 Kriza

Dedoles od spustenia kampane so Skreckami konzistentne razil narativ nekomplikovanej za-
bavy pre vSetky vekové kategorie a spolocenské skupiny. Uvedenim duhovej kolekcie po
vySe roku bezstarostnej srandy, zrazu rétorika Dedolesu zvaznela a snazila sa odovzdat’ hod-
notové stanovisko. Skre¢kov nahradili vo vizudloch zamilované pary rovnakého pohlavia,
a to bolo vSetko, ¢o bolo potrebné, aby Dedoles rozputal masivnu vinu odporu naprie¢ slo-
venskym publikom. Martin Mrva tvrdi, Ze taka obrovska reakcia verejnosti sa da pripisat’
90% povedomiu o znacke v rok 2021, pretoze predchadzajice dve duhové kampane Dedo-

lesu presli skoro bez vac¢sieho povSimnutia.

Frekvencia a intenzita nenavistnych komentdrov a hadok medzi samotnymi spotrebitel'mi,
predovsetkym na socialnej sieti Facebook, dosiahla netnosnt mieru a ataky na znacku a ko-
munitu LGBT+ sa zacali rapidne stupiiovat’. V tomto momente bola ohrozena aj buduca zis-
kovost’ Dedolesu, ked’Ze sa mnohi zo spotrebitel'ov ¢i zékaznikov v komentaroch zaprisa-

hali, Ze od znacky uz nenaktipia a odhovéarat’ budu aj ostatnych.

Znacka musela aktivne zakrocit’ a vyhradit’ sa ku kampani aj vzniknutej situacii. Mrva vSak
tvrdi, Ze sa k situécii postavili vel'mi triezvo, lebo si boli vedomi, Ze situdcia na socialnych
sietach vobec neodzrkadl'uje stav znacky na trhu. UZ po prvych par diloch spustenia kam-
pane si Dedolese uvedomili, Ze nenavistnych komentarov bude pribudat’ viac. Mrva v roz-
hovore priznal, Ze nemali pripraveny Ziadny krizovy plan pre podobnt situdciu, pretoZe ne-
ocakavali, Ze odozva na kampan naberie taky rozmer. Marketingovy a PR tim po dvoch kri-
zovych poradach prisli s vel'mi kreativnym rieSenim, ako situdciu zastabilizovat'. ,, Dedoles
za Pride kampan celil spolu s LGBT+ komunitou nenavistnym uitokom. Preto sa spolocnost
za kazdy duhovy komentar, ¢i uz pozitivny alebo negativny, ktory sa objavi pod Pride pri-
spevkom na Facebooku ¢i Instagrame Dedolesa, rozhodla darovat’ 1 euro Fondu pre pod-
poru LGBT+ komunity v Nadacii Pontis. Chce tak premenit’ ,, hejt* na lasku, vzajomné po-
chopenie a pomoc, ““ vyjadril sa Dedoles v tlaCovej sprave. Naklady na krizovli komunikaciu
boli zhruba 10 000€ (pre Cesko aj Slovensko) s tym, Ze po vypusteni tladovej spravy sa or-
ganicky zacali Sirit’ spravy o Dedolese cez rdzne spravodajské platformy, o opét’ len viac

rozsirili povedomie o znacke, uviedol Mrva.
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Zbierka od Dedolesu pre nadaciu mala svoj strop a do fondu odovzdali 5000€. Ciel'om kri-
zovej komunikécie bolo zastavit’ negativne komentéare na margo dihovej kampane a LGBT+
komunity, ¢o sa postupom ¢asu aj podarilo. Zaroven takymto ¢inom utvrdili myslienku hod-
notového nastavenia znacky. Mrva spominal, Ze na stole bola aj moznost stiahnutia celej
kampane alebo obmedzenia marketingovej komunikécie kampane na internete, aby sa vyhli
viacsej kritike. Povedal vSak, ze postoj vtedajsich odporcov by to nezmenilo a takyto krok by

nahneval eSte aj skupinu zastancov LGBT+ komunity a Dedoles by sa javil pokrytecky.

6.4.3 Po krize

Kazdym vyzbieranym eurom sa situacia ukl'udiiovala az nakoniec kampan skoncila a Dedo-
les sa opét’ vratil k tancujucim Skre¢kom. Po vyhodnoteni duhovej kampane a sprievodne;j
vlne kritiky na socidlnych siet'ach bolo pre znacku jasné, Ze i8lo len o do€asnu situéciu, kto-
rej aktérmi z vel'kej Casti neboli ani redlni zdkaznici znacky Dedoles. Dokézali to po-kam-
panové prieskumy na reprezentativnej vzorke (1000 respondentov), ktorych zdmerom bolo
zistit' ,,nepacivost™ znacky ako takej. Prieskum ukazal, ze reprezentacia LGBT+ komunity
tvorilo iba 5% na slovenskom trhu a na ¢eskom trhu tento argument ani nefiguroval. Ob-
jemna skupina spotrebitel'ov haniaca meno Dedolesu bola skupina takzvanych trollov, ktori
Siria negativitu a zhadzuju l'udi alebo znacky za svoje vystupovanie (nech je akéhokol'vek

charakteru). Duhova kolekcia z roku 2021 sa dokonca stala jednou z najpredavanejSich, ako

’
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Obrazok 8 Dlhodoby postoj k znacke Dedoles pre Ceskii a Slovenskii republiku
(Zdroj: Dedoles)
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(Zdroj: Dedoles)

Vytvorenim duhovej kolekcie by sa mohlo zdat’, ze znacka sa chcela len pridat’ k trendu
podpory LGBT+ komunity, ako to robia mnohé velké spolo¢nosti po svete, ¢o by sa vSak
viac podobalo na takzvané ,, rainbowashing “, teda zneuzivanie dahového narativu pre mar-
ketingové ciele. VtedajSiemu marketingovému timu v Dedolese prislo prirodzené poskytnat’
vel'ka platformu a dosah znacky aj tejto komunite, ked'Ze sa viaceri ¢lenovia timu hlésili
k LGBT+ skupine, dodava Mrva. Tymto tvrdenim je mozné vylucit akékol'vek dohady o ra-

inbowashing-u.

Cely vpad pokornej duhovej kampane do konzistentného brandingu so Skreckami je zauji-
mavy krok pre budovanie znacky. Ako povedal Chrapko, Dedoles sa neboji byt’ drzy, a to aj
na ukor pohodlnosti zdkaznikov, ako to bolo v tomto pripade. Mrva vSak tvrdi, ze dahovua
kampaii nepovazovali za Specidlne odklonenie od svojej dovtedajsej komunikécie a Dedoles
povazoval tému a reprezentdciu LGBT+ prirodzent pre dvadsiate prvé storocie, ale bo-
huzial, nebola to pravda. Podl'a Globsecu sa za posledné roky na Slovensku stala téma
LGBT+ extrémne polarizujica a tdto komunita dokonca vnimana, ako ohrozujuca slovenské
tradi¢né hodnoty. Mrva podotkol aj zdsadny rozdiel medzi reakciou Ceskej a slovenskej ve-
rejnosti, pretoze objem negativnych reakcii na Ceskej strane nedosahoval ani polovicu ob-

jemu slovenskych negativnych reakcii.

Faktom vSak ostdva, Ze znacka bola aj za tento strategicky krok, pod nazvom ,,Duhové ko-
mentdre*, vyznamena tretim miestom v celonarodnej sutazi PROKOP v kategorii krizova

komunikacia/issue management.

Po ukonceni kampane aj ,,Duhovych komentarov* tim Dedolesu reflektoval na cell situaciu.

Padli otazky typu ¢i mohol Dedoles spravit’ pre LGBT+ komunitu viac aj interne, ¢i mohli
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spolupracovat’ viac s LGBT+ organizécia a konzultovat’ s nimi celu dihovi kampan. Martin
Mrva nakoniec vSak skonStatoval, Ze je na celi svoju pracu (v ramci duhovej kampane aj

krizovej komunikécie) hrdy a s vysledkom je spokojny.
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7 ANALYZA MEDII PRE KRiZOVU KOMUNIKACIU SKUMANEJ
ZNACKY

Ako nahle sa zacala valit’ kritika zo strany spotrebitel'ov a situdcia uz nebola zanedbatelna,
rozne medialne platformy na Slovensku aj v Cechach sa zacali taktiez vyjadrovat’ k takej
bezprecedentnej nenavisti od Slovakov a analyzovat’ vzniknutt situacnu krizu znacky De-

doles.

7.1 Medialna analyza duhovej kampane

Duhové kampaii, spojend s priznacnou kolekciou ponoziek, z roku 2021 zacala zaciatkom
juna 2021a ukon¢ili ju koncom juna toho istého roka. Zvoleny mesiac pre duhova kampan
nie je prekvapivy, ked’ze jin je medzindrodnym PRIDE mesiacom, teda mesiacom vyjadre-

nia podpory a aliancie s LGBT+ komunitou po celom svete.

Celéa kampan prebiehala vyhradne v online priestore ¢o zahfiialo komunikéciu na vsetkych
hlavnych kanaloch Dedolesu: webova stranka, Facebook a Instagram. Ako bolo vyssie uve-

dené, komunikacia Dedolesu s duhovou kampanou zvaznela a posobila ovel’a hlbsie.

Obrazok 10 Prispevok na Instagrame k ,, Dihovej Obrazok 11 Prispevok na Facebooku ,, Dithovej
kolekcii* (Zdroj: Dedoles Instagram) kolekcii* (Zdroj: Dedoles Facebook)

Néaval odmietavych komentarov verejnosti na vtedajSie kampan priSiel takmer okamzZite a uz
v prvych prispevkoch od Dedolesu oznamujucich svoje hodnotové stanovisko voci PRIDE

mesiacu jun a predstavujuci novu kolekciu, sa uzivatelia za¢inaju vyjadrovat’ jasne.
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7.2 Instagram Dedolesu

Na Instagrame Dedolesu bolo uverejnenych celkom 30 prispevkov, ktoré st vizualne upra-
vené pre reprezentaciu podpory duhovej komunity (dihové oramovanie prispevku). Obsa-
hovo je to vSak len tretina prispevkov, presnejsie 9, ktoré sa venuju téme LGBT+ a samotnej

propagacii duhovej kolekcie.

Po obsahovej analyze prispevkov venujucich sa vyhradne dihovej kolekcii a oslave LGBT+
komunite, je evidentné, ze slovo ,,PRIDE* (spomenuté 20-krat) a jeho variacie boli najcas-
tejSie vyuzivanym slovom, predovsetkym Co sa tyka hastagov pod prispevkami. V poradi
druhym najcastejsie vyuzitym slovom a jeho variaciami, bolo, neprekvapivo, ,,DEDOLES*
(spomenuté 15-krat). Vel'ka ¢ast opit vyuzita v hashtagoch. Dalgie vyrazné frekvencie mali
slova ,,LASKA“ (spomenuté 9-krat), ,,PODPORA“ (spomenuté 5-krat), ,,PONOZKY* (spo-
menuté 4-krat), , DUHA (spomenuté 4-krat) a aj ,NENAVIST* (spomenuté 3-krat).

Z komunikécie tychto prispevkov bolo mozné odsledovat’ aj tematické ramce, ktoré sa opa-
kovali. Témami boli rozmanitost lasky, podpora LGBT+ komunity, rovnost' a oblecenie, ako
prostriedok pre vyjadrenie identity. K formacii samostatnych tém odkazuju niekol'kona-

sobne a opakovane vyuzité slova (vid Tabulku I).

Tematické ramce Frekvencia slov v prispevkoch

ldaska a rozmanitost’ lasky 'laska' (9x), 'reSpektujeme’ (2x), 'oslavujeme' (3x),
'pestrost™ (5x)

PRIDE a podpora LGBT+ komu- 'PRIDE' (20x), 'LGBT+' (2x), 'komunita' (2x),

nity 'podpora’ (5x), 'nenavist”" (3x)

rovnost' a odmietanie predsudkov  'predsudky' (2x), 'stereotypy' (2x), 'inkluzia' (1x),
'diverzita' (1x)

moda, ako prostriedok pre vyjad- 'méda' (3x), 'obleéme' (3x), 'farby' (5x), 'dihové'
renie podpory a identity (4x), 'ponozky' (4x)

Tabulka 1 Obsahova analyza prispevkov od Dedolesu na Instagrame (Zdroj: vlastné spracovanie)

Co sa tyka reakcie uzivatel'ov na Instagrame, bolo mozné sledovat’ rézne premenné, ktoré
ovplyvitovali eskaldciu situdcie v zmysle frekvencie a miery nendvistnych komentérov.
Z analyzy 3680 komentéarov pod ,,dihovymi‘ prispevkami Dedolesu, vysiel jeden vyrazny

vzorec spravania uZzivatel'ov, ktory ukézala, Ze prispevky zobrazujuce muzsky romanticky
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par mali vac¢Siu negativnu odozvu v komentaroch ako prispevky so zenskym romantickym
parom. Predovsetkym je to viditeI'né na dvoch prispevkoch, ktorych datumy zverejnenia
rozdel'uja len tri dni, kde prispevok s Zenskym parom ma len 53 komentarov, z ktorych nebol
ani jeden negativne smerovany a prispevok s muzskym parom ma az 524 komentarov,

z ¢oho jedna tretina bola vyjadrenim nendvisti a znechutenia pre podporu LGBT+ komunitu.

Dal$im z odsledovanych vzorcov bola postupné eskalacia vulgarnosti v komentaroch. Uz
od druhého prispevku sa niektori uzivatelia o homosexualoch vyjadrovali tymi najhrubsimi

nadavkami a dokonca prianiami smrti.

V poradi tretim odpozorovanym vzorcom spravanie naprie¢ uzivatel'mi, je rozdielna miera
angazovanosti. Uzivatelia aktivni v tejto komunikacii, sa rozdelili na dva tabory; ti, o mys-
lienku LGBT+ podporujt a ti, ¢o nepodporuju. Prvy prispevok obsahoval viac-menej pozi-
tivne komentare, vacSinou od skupiny l'udi, ktora tvorivo spolupracovala na vizuéloch pri-
spevku. Ako sa vSak s pribudajicimi prispevkami zacalo ozyvat’ viac odporcov, zastancovia
a odporcovia sa zacali pustat’ do osobnych utokov nesuvisiacich s LGBT+ komunitou a ani
samotnou kampaiiou ¢i kreativnou pracou znacky Dedoles. Predovsetkym druhy prispevok

rozputal naruziva debatu dvoch vyssie spominanych ,,taborov*.

Ako uz bolo naznac¢ené, d’alSim vzorcom spravanie odporcov LGBT+ komunity bola abso-
lutna odmietavost’ voci Dedolesu, kedy sa vo viacerych pripadoch komentovania potvrdilo,
ze od firmy uz nikdy nenakupia (,, No.... mam pocit Ze z dedoles si uz nikdy nic neobjed-
nam“), praju firme krach (,, Nech skrachujete... ) alebo ich produkty demonStrativne znicia
(,, Udélam objednadvku a posléze produkty spalim na protest proti tomu Ze toto je normalni ..
ne ne neni !! Strcte si to nékam ). V tychto komentéaroch sa potvrdila aj tedria a vzniknutom
rozpore medzi dovtedajSou zdbavnou narativou tancujucich skreckov a vIadnejSou komuni-
kaciou ohl'adom podpory LGBT+, ako sucasti firemnych hodndt Dedolesu, pretoze v ko-
mentaroch niektori Skreckov vyslovene vyzdvihuja: ,,Vy s**** doufam Ze ti kiecové nejsou
b****“alebo ,, Teraz vam ani roztomilé Skrecky nepomozu “, z Coho vyplyva, Ze tito spotre-

bitelia sa citia doslova zavadzani znackou a stratili u nich doveru.

Dal§im zaujimavy zistenim z analyzy komentarov bolo spravanie podporovatelov LGBT+
skupiny, ktori jednoznaéne podporovali ideu inklazie, ale vyZadovali aj preukazatelny do-
kaz o aktivnej podpore LGBT+ komunite, ¢im by firmu vylucili z podozrenia o spominany
rainbowashing (,, Som rada zZe mate takuto kolekciu a snazZite sa o to aby nikto vo vasich
kruhoch nebol diskriminovany. Zaroven ma vsak zaujima ci ako spolocnost’ v ramci pride

month podporujete nejaké organizdcie ktoré siu zamerané na ziskanie prav pre Igbt ludi
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alebo ich zaradenie do spolocnosti ... pretoZe je sice pekne mat duhové ponozky ale pointa

pride month je niekde trosku inde ).

podstata analyzovanych Instagramovych komentarov negativneho

charakteru
80,30%
13%
10,70%
B odpor voci LGBT+ komunite B dotknutie voci zmene narativy znacky Dedoles

naznacenie ukoncenia nakupu od znacky Dedoles

Graf 1 Podstata analyzovanych Instagramovych komentarov negativneho charakteru (Zdroj: viastné
spracovanie)

Dedoles sa do debat nepustal a par dni stal stranou. Prelom prisiel v polke mesiaca jun, kedy
15.6.2021 Dedoles uverejnil prispevok, ktory vyjadril pevny postoj za vSetkymi ,,ddhovymi‘
prispevkami a [itost’ nad rozpridenou nenavistnou debatou. ,, Rozhodli sme sa preto, Ze za
kazdy komentar pod nasimi Pride postami na Instagrame venujeme 1 euro Fondu pre pod-
poru LGBT+ komunity v Nadacii Pontis, “, uviedol Dedoles v prispevku. Dedoles potom do
komentarov kazdého duhového prispevku uverejnil nasledovny komentar: ,,Krasny der vset-
kym &8 Dakujeme velmi pekne za vietky prispevky do diskusie. Aj vd'aka vam mézeme pri-
spiet’ 1€ za kazdy komentdr do Naddcie Pontis. 7 #obrdtmenenavistnaldsku. “ Tento pri-
spevok spdsobil vel'ké poburenie medzi odporcami (0,8% komentéarov), ale naopak vel'ké
nadSenie medzi podporovatel'mi (99,2% komentéarov), ¢im Dedoles vyvratil akékol'vek po-
dozrenia o rainbowashing-u a ziskal si absolitnu podporu spotrebitel'ov (vid’ Graf 2). Tento
prispevok bol zlomovy pre podporovatel'ov LGBT+ komunity. S kazdym d’alS$im prispev-
kom sa zastancovia LGBT+ komunity €oraz viac diStancovali od odporcov a len vyjadrovali
vd’aku Dedolesu, za zviditeI'nenie a aktivnu podporu tejto skupiny, zatial’ ¢o sa odporcovia
pustali do hrubsich utok nie len na LGBT+ skupinu, ale aj znacku Dedoles. V poslednom
prispevku tvorili negativne komentare vySe 42% vsetkych komentarov, na ¢o vSak zastan-
covia nereagovali, pretoze aj takéto komentare zbierali financie pre nadaciu Pontis (vid’ Graf

3).
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pomer pozitivnych a negativnych pomer pozitivnych a negativnych komentarov na
komentarov na prispevku o poslednom prispevku, venovanému Diihovej
"Dihovych komentaroch" kolekcii (Instagram)
(Instagram)
8,10%
0,8%

42,2%

99,2%
negativne komentdre = pozitivne komentdre negativne komentdre = pozitivne komentdre = nerelevanté komentdre
Graf 2 Pomer pozitivnych a negativnych komen- Graf 3 Pomer pozitivnych a negativnych komentarov
tarov na prispevku o ,, Duhovych komentaroch * na poslednom prispevku, venovanému Dithovej ko-
(Instagram) (Zdroj: vlastné spracovanie) lekcii (Instagram) (Zdroj: viastné spracovanie)

TaktieZ je dolezité spomenut’ pomer Ceskych a slovenskych komentarov, ¢o moéze odkazo-
vat’ na fakt, Ze dohova kampan nebola vnimana kriticky do takych rozmerov ako na Sloven-
sku. Z analyzovaného poc¢tu negativnych komentarov na Instagrame vychadza pomer 1 Ce-

sky komentar ku 64,5 slovenskym.

pomer slovenskych a ¢eskych komentarov (slovnych)
na prispevkoch o Duhovej kolekcii (Instagram)

1

Ceské komentdre = slovenské komentdre

Graf 4 Pomer slovenskych a ceskych komentdrov (slovnych) na prispevkoch o Dihovej kolekcii (Instagram)
(Zdroj: viastné spracovanie)

7.3 Facebook Dedolesu

Na Facebooku Dedolesu bolo uverejnenych 8 prispevkov, ktoré boli venované Cisto propa-

gacii kampane.
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Po obsahovej analyze tychto prispevkov, je vidno, Ze prispevky na Instagrame a Facebooku
su skoro identické az na jeden prispevok, ¢o vSak nemeni tematické ramce, ktoré ostavaju

pre obidve socialne siete rovnaké (vid’ Tabulka 1).

Rovnako, ako pri Instagrame, aj tu bolo mozné sledovat’ urcite vzorce spravania. V pripade
Facebooku to bolo vSak v ovela viacsej kvantite a rozsahu. Hrubost’ vyjadrovania sa neda
stopercentne posudit’, ked’Ze je pre viaceré prispevky filtrovana sekcia komentarov a nie st
vSetky dostupné. Tento fakt si uvedomila aj jedna uzivatel’ka, ktora situaciu zhodnotila na-
sledovne: “Je zaujimavé sledovat, ako rozdielna je sekcia komentarov na FB a na Insta-
grame, kde Dedoles zverejnil podobny prispevok. Pozitivne komentadre na IG su vo viditelnej
prevahe... Ze by to bolo nizsim priemernym vekom tamajsich pouzivatelov? A Ze by toto zna-

menalo, Ze LGBT komunite srsi na svetlé casy?

Aj na tejto socialnej sieti bolo mozné sledovat’ dva tabory spotrebitelov; podporovatelov
myslienky LGBT+ a jej odporcov. Celkovy pocet komentarov uzivatel'ov vyjadrujicich sa
k tematike LGBT+ je vySe 10 400 komentérov, ktoré boli uverejnené za obdobie mesiaca
jun 2021. Po analyze tychto prispevkov bolo odsledované podobné spravanie uzivatel'ov In-
stagramu aj Facebooku. Co sa viak 1isi od komentirov na Instagrame je to, Ze nebola zrejma
tendencia uto¢it’ viac na homosexualne muzské pary ako na homosexualne zenské pary. Od-
por voéi celej LGBT+ komunite bol pomerne rovnomerny naprie¢ prispevkami. Co sa viak
potvrdilo ako koreldcia, rovnako ako v pripade Instagramu, bol pribudajici pocet nend-
vistnych komentérov, s priblidajicim poctom prispevkov. Pre druhy tematicky prispevok,
ktory dosiahol vyse 3800 komentarov, bola percentuélna miera odporu v prvych patdesia-
tich komentaroch 74% a pre nasledovny prispevok, ktory zobrazoval tematicky upravené
logo spoloc¢nosti do duhovych farieb, bola miera odporu az 82% pre prvych pét'desiat ko-

mentarov.

Rovnako ako na Instagrame, aj na Facebooku sa opakovali podobné témy v kontexte bojko-
tovania znacky Dedoles v zmysle, Ze od firmy uz nikdy nenakupia (,, Tak uz ani tu si nic
nekupim...skoncili u mna “) ich produkty demonstrativne znicia (,, Fuj, vSetky dedoles veci
vyhadzujem Obliekajte si tych pritep******%) Zaujimavy zistenim vSak bolo, ze rov-
nako opakujicou témou, ako vyjadrenim fyzickej nevolnosti a odporu, bolo minimélne 5%
analyzovanych komentdrov venovanych podozreniu z propagandistického a politického
chovania znacky (,, Chcel by som len vediet kolko do tohto naliali mimovladky penez za tu

propagandu a marketing ‘) (vid’ Graf'5) .
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podstata analyzovanych Facebookovych komentarov negativneho
charakteru

3,8%
66,7%

8,4%
21%

B podozrenie z propagandy
¥ odpor voci LGBT+ komunite
dotknutie voci zmene narativy znacky Dedoles

Graf 5 Podstata analyzovanych Facebookovych komentarov negativneho charakteru (Zdroj: viastné
spracovanie)

Aj na Facebooku sa snazil ,,tabor* zastancov LGBT+ komunity obranovat’ myslienku inkla-
zie, ale kazdy pozitivny komentar spustil vlnu odporujicich komentarov. Na rozdiel od In-
stagramu neslo o utoky na osobu, ale skor o odsudzovanie jednej alebo druhej ideologie. Po
tretom prispevku sa vacsina podporovatel LGBT+ komunity stiahla a prevladali odporco-

via.

S d’alSimi prispevkami sa vSak zacal hlésit’ tretia skupina uzivatel'ov, ktori nie s vysloveni
odporcovia ani aktivni podporovatelia, ale citia s dithovou propagéaciou zahlteni a priamo
obvinluju znacku z rainbowashing-u (,, Nechcem byt zla, ale pride mi to skor ako "hra na

marketing", pricom je to tak trochu uz otravné... )

Opit sa zhoduje vzorec spravania uZivatel'ov z Instagramu a opustenie narativu s tancuju-
cimi SkreCkami pride spotrebitel'om, ako zrada (,, Paneboze nekazte si meno a znacku takouto
reklamou to je nechutné, zlaté skrecky ). Na opanej strane sa nachadzaju spotrebitelia, ktori
prave privitali sviezi pristup k marketingovej komunikacii a st radi, Ze si od Skreckov ,,0d-
po&inu® (,, Tak toto je vyborny marketingovy tah a najlepsia reakcia na dezoldatov. Uplne iny

level ako stupidne skrecky. ).

S pétnastym junom sa aj na Facebooku objavilo ozndmenie o spusti zbierky pre Nadaciu
Pontis zo vSetkych komentaroch rozvijajacich debatu o LGBT+. Tento prispevok opét’ vzbu-
dil vel'ké vasne a prispel k vyse 3600 komentarom. Oba tdbory sa zapojili do debaty podob-
nym dielom. Paradoxne sa vSak do konca kampane na zdiel'ané tematické prispevky vyjad-
rovali povacsine len odporcovia a nenechali sa odradit’ ani pefiaznou zbierkou, obranujuc sa,

ze nejednd o ich peniaze, ktoré tam putuju (vid’ Graf 6).
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pomer pozitivnych a negativnych
komentarov na prispevku o "Dihovych
komentaroch" (Facebook)

2,6%

97,4%

negativne komentdre = pozitivne komentare

Graf 6 Pomer pozitivnych a negativnych komentarov na prispevkoch o ,, Dishovych komentarov (Facebook)
(Zdroj: vilastné spracovanie)

Tento krat sa na socialnej sieti zapojil do debaty aj samotny Dedoles a podobu trvania kam-
pane sa ku (predovsetkym nenavistnym) komentarom spotrebitel'ov vyjadril dokopy 11-krat,
vysvetl'ujic bud’ svoje hodnotové stanovisko alebo pripomenutie zbierky ,,duhovych komen-

tarov'.

Zaréazajuce vSak bolo, ze komentare haniace LGBT+ komunitu alebo PRIDE kampai Dedo-
lesu, sa objavovali aj na prispevkoch, ktoré¢ boli venované zl'avovému kod k oslave diu ot-
cov (,, Pre otcov ponukate ci len duha existuje u Vas?*) alebo propagacii letnej kolekcie

plaviek (,, Chcem sa opytat, vy uz len pre duhovych vyrabate? ).

Taktiez je dolezité spomenut’ pomer ¢eskych a slovenskych komentarov, o méze odkazo-
vat’ na fakt, ze dihova kampan nebola vnimana kriticky do takych rozmerov ako na Sloven-
sku. Z analyzovaného poctu negativnych komentarov na Facebooku vychadza pomer 1 ce-

sky komentar ku 33 slovenskym.

pomer slovenskych a ¢eskych komentarov (slovnych)
na prispevkoch o Dihovej kolekeii (Facebook)

1

Ceské komentdre = slovenské komentdre

Graf'7 Pomer slovenskych a ceskych komentdrov (slovnych) na prispevkoch o Duhovej kolekcii (Instagram)
(Zdroj: viastné spracovanie)
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7.4 Online medialne platformy

Uz prvej polovici spustenej kampane sa zacali na internete objavovat’ ¢lanky, zaoberajice
sa neumernou kritikou na stranu Dedolesu. Prvé ¢lanky, ktoré sa zaoberali ndhle vzniknutou
kritickou situaciou znacky, ktora bola do tej doby top predajcom na Slovensku, zacali vy-
chadzat’ od 12.6.2021 a témou sa do urcitej miery média zaoberali az do 25.11.2021, kedy
bola kampan uz viac ako Styri mesiace ukoncena. Tematike sa venovali ako bulvarne, tak aj
ekonomické weby, slovenského aj ceského povodu. Uverejnenych a dohl'adatel'nych ¢lan-
kov bolo dokopy 18, z ktorych boli niektoré sucastou spravodajského seridlu webovej

stranky.

Pri analyze spravodajskych portalov vyslo najavo, Ze par vystupov do roznych spravodaj-
skych webov, st komerénymi spravami od samotnej firmy Dedoles a kopiruju znenie tlaco-
vej spravy vydanej Dedolesom. Tento pripad sa potvrdil u 4 spravodajskych portaloch, a to
sita.sk, hashtag.zoznam.sk, ceskenoviny.cz a metro.cz. Nastal pripad, kedy spravodajsky por-
tal startiup.sk neuvadzali celu tlacovl spravu od Dedolesu, ale vyuZili len niektoré Casti, o
hovori o tom, Ze neslo o plateny medialny priestor znacky. Ostatné ¢lanky (72%) st origi-

nalnou tvorbou spravodajskych webov.

Prvé medidlne spravy o spusteni kampane sa zacali objavovat’ uz zaciatkom jina (6.6.2021),
kedy odstartovala aj kampail Dedolesu. Queerslovakia.sk prvéa zdiel'ala spravy o novej du-
hovej kampani, ktorej obsah je skor komeréného pdvodu, kde je Citatel’ odkazovany na we-
bovu stranku s produktami Dedolesu. Clanky tykajuce sa uz kritizujicich komentarov spo-
trebitel'ov na socialnych sietach smerom k Dedolesu, zacali byt uverejiiované od 12.6, teda
eSte pred zverejnenim oficidlnej tlacovej spravy Dedolesu. Prvymi platformami boli starti-
tup.sk a refresher.sk. Obidva €lanky zhodnotili situaciu prevazne informativne a neutralne.
Objavil sa, ale aj pozitivny a negativny emocionalny naboj, kedy oba ¢lanky vyjadrovali
podporu pre LGBT+ komunitu(,, Zahranicné kampane sa stretavaju s pochopenim a sloven-
ské s odporom a nenavistou ), a zaroven kritizuju homofébiu spotrebitelov (;, naslo sa nie-
kolko desiatok homofobnych sledovatelov, ktori priamo pod fotografiou hromzia a urazaju

pary rovnakého pohlavia aj myslienku slobody vo vseobecnosti. ).

V tom istom case (14.6. a 15.6.2021) vSak pribudli ¢lanky z konSpiraénych médii, hlavny-
dennik.sk a hlavnéspravy.sk, ktoré posobili zaujato, so silnym negativny emocionalnym na-

bojom, kritizujuc znacku za propagujucu ultraliberalne ndzory (,,K firmam, ktoré sa okrem
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obchodovania venuju aj propagacii Slovensku cudzej LGBT agende sa pridal aj znamy pre-
dajca ponoziek a spodnej bielizne Dedoles. ““). Pripad takého zhodnotenie situacie tvoril 11%

z celkového poctu ¢lankov vyjadrujacich sa tejto tematike.

Startitup.sk po vydani oficialnej tlacovej spravy o spusteni ,,Duhovych komentarov* a daro-
vanim penazi pre fond podpory LGBT+ komunity (15.6.2021), vydéava d’alsi ¢lanok kde
kladie va¢si doraz na podporu inkltizie a vacsiu Cast’ clanku venuje negativne;j situcii ¢lenov
LGBT+ komunity na Slovensku, ¢im svoj postoj fakticky obhajuje (,, Kompetentni, ktori by
mali data zbierat, tak nerobia, lebo na to nevidia dévod alebo predpokladaju, Ze dotknuté
osoby by data odmietli poskytnut. *). Startitup.sk ukoncila svoj spravodajsky serial tretim
¢lankom (2.8.2021), kde informuje o odovzdani penaznej ¢iastky pre Nadaciu Pontis a bliz-
Sie sa venuje podnikatel'skej podpore slovenskej LGBT+ komunity zo strany Dedolesu, re-
akciach verejnosti a politickych iniciativach tykajicich sa prav mensin, opit’ fakticky dolo-
zené (,, Predseda Vyboru Nérodnej rady SR pre kultiiru a média Kristian Cekovsky upozor-

nil, Ze jednym zo znakov demokracie je proaktivna ochrana mensin zo strany majority. ).

K situdcii sa vyjadrila aj bulvéarna platforma pluska.sk (17.6.2021), ktoré sa snazila o objek-
tivne zhodnotenie situdcie, bez vyjadrenia vlastnych preferencii, predstavenim postoja De-
dolesu, firiem, ktoré sa stretli s podobnymi reakciami aj predstavenim postoja spominanych
kon§pira¢nych médii.

Objavil sa aj odborne;jsi ¢lanok (17.6.2021), ktory zhodnocuje komplexnost’ situécie z mar-
ketingovo komunika¢ného hladiska. Spravodajska platforma trend.medidlne.sk zvolila skor
analyticky a tvahovy ton reci, ktorym sa snazi zhodnotit’ rozne perspektivy a mozné do-
sledky zmeny komunikaéného pristupu znacky, zvazujic moznost’ prilezitostného rainbo-
washing-u (,, Pripadne je to ,, len “ prihldsenie sa k ,, woke-culture, “ teda komunikacna snaha
byt ,,angazovany a uvedomely, “ lebo teraz , také robia vsetky silné znacky, tak aj my“?).
Rovnako pragmaticky ako trend.medidalne.sk sa na situaciu z dlhSieho ¢asového odstupu
(4.8.2021) pozrela aj platforma disrupter.refresher.cz, ktorej zameranie bolo zhodnotenie
obchodnych tspechov firmy aj napriek spotrebite'mi silne kritizovanej kampani (,, Zelené
cisla jej neprekazila ani kritizovana duhova reklama, v ramci ktorej sa firma postavila za

prava homosexudlov a mensin. ).

Dal§im ¢lanok, ktory rovnako polemizuje o moznosti rainbowashing-u, bol uverejneny plat-
formou focus.cz (17.6.2021), ktora fakticky informovala o aktualnej situacii LGBT+ komu-
nity v Ceskej Republike a gesto Dedolesu ocenila, &im mu vyjadrila podporu (,, Znacka De-

doles reaguje na kritiku sve duhové kolekce ponozek tim nejlepsim zpiisobem *).
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Nasledujtce ¢lanky objavujuce sa az o mesiac, ktoré spominali komunikacnu stratégiu ,,Du-
hovych komentdrov* Dedolesu, vyuzili Dedoles v kontexte pozitivnych prikladov aktivnej
korporatnej podpory LGBT+ komunity, teda nebola im venovana cel4 dizka ¢lanku. Takouto
platformou bol aj markething.cz (13.7.2021) (,, Nejenze na mnohé komentare behem cervna
odpovidala a vyvracela myty o LGBTQ+ a jejich zZivoté v Ceské republice, ale také se v piilce
mésice rozhodla za kazdy komentar darovat 20 K¢ neziskové organizaci Prague Pride. ).
Zaciatkom augusta (3.8.2021) sa opdt’ ozvala platforma queerslovakia.sk, ktord vyjadrila
Dedolesu (a viacerym inym) vd’aku za podporu LGBT+ komunity na Slovensku aj formou
poskytnutia priestoru samotnej znacke obhdjit’ svoj hodnotovy postoj (,, My v Dedolese ve-
rime, Ze sa netreba bat ukdzat svetu svoje skutocné a pravé ja. **), kde rovnako nebola situacii

poskytnuta cela dizka &lanku.

Poslednou zaznamenanou zmienkou (25.11.2021) Dedolesu v kontexte kritiky za podporu
LGBT+, bol ¢lanok od emporiumbrandsmagazine.com, ktory nie len Ze spomina na udalosti
z leta 2021, ale aktivne podporuje celkovu spolo¢enski angazovanost’ Dedolesu a zvyraz-
fluje pozitivny vplyv ich iniciativ (,, Dlhodobo a verejne sa snazi odstranovat bariéry a pred-

sudky voci marginalizovanym komunitam. ).

pocet uverejnenych ¢lankov spravodajskymi platformami za urcité
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Graf 8 Pocet uverejnenych clankov spravodajskymi platformami za urcité obdobie (Zdroj: viastné spracovanie)

Z medialnej analyzy je evidentné, ze takd extrémna vina kritiky na konto Dedolesu nezasko-

¢ila len samotnu znacku, ale ja viacero zo slovenskych a ¢eskych medidlnych platforiem.
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Viac ako polovica z ¢lankov (56%) jednozna¢ne sympatizuje s hodnotovym nastavenim De-

dolesu a povazuje stratégiu ,,Dihovych komentarov* za vel'mi elegantné rieSenie.

pomer ¢lankov s rozdielnymi emocionalnymi nabojmi

28%

tlacova sprava (vyjadrenie podpory Dedolesu) = vyjadrenie podpory Dedolesu

= objektivne zhodnotenie situdcie = vyjadrenie odporu voci Dedolesu

Graf 9 Pomer clankov s rozdielnymi emociondalnymi nabojmi (Zdroj: viastné spracovanie)

Spominanych 11%, ¢o tvorili len dva ¢lanky, boli vyhradnymi zastancami odporu kampane,
odsudzujuci Dedoles za propagandisticku znacku. Rovnaké percento ¢lankov (11%) sa do-
konca zaobera inou perspektivou krizovej komunikécie znacky, a to vyvojom komunikacnej
stratégie Dedolesu a finanénym dopadom situacie na Dedoles. Dedolesu sa ale podarilo po-
kryt vyznamné medidlne kanale na Ceskej aj slovenskej scéne, zverejnenim tlacovej spravy
k vzniknutej situécii a oznamenim o ,,Dihovych komentaroch®, ¢o tvorilo 22% medialnych
sprav k tejto téme. Podl'a analyzy sa 17.6.2021 stal najexponovanej$im diom pre Dedoles,
pretoZe v tento den bolo pridanych 27% ¢Elankov z celkového poctu (vid’ Graf 8). Taktiez je
dolezité spomenut’ pomer ¢eskych (27%) a slovenskych (73%) ¢lankov, ¢o moZze odkazovat’
na fakt, Ze duhova kampan nebola vnimana kriticky do takych rozmerov ako na Slovensku
(vid’ Graf 10). Celkova doba, pocas ktorej bol Dedoles a ich ,,Dihové komentare* predme-
tom medialnej rozpravy, bola od jina do novembra roku 2021, ¢o o pat’ mesiacov presiahlo
dobu trvania samotnej dihovej kampane. Toto sa dd jednoznacne povaZzovat za medialny
uspech znacky, ked’ze vicSina z platforiem vyjadrila podporu a obdiv na stranu Dedolesu,

¢im znacka ukotvila svoju poziciu.
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pomer slovenskych a ¢eskych ¢lankov na tému
Duhovej kolekcie znacky Dedoles

Ceské clanky = slovenské clanky

Graf 10 Pomer slovenskych a ceskych clankov na tému Duhovej kolekcie znacky Dedoles (Zdroj: viastné
spracovanie)
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8 ZHODNOTENIE KOMUNIKACIE SKUMANEJ ZNACKY OD-
BORNOU VEREJNOSTOU

Cela krizova situacia bola pomerne podrobne objasnena v expertnom rozhovore s byvalym
CMO, Martinom Mrvom a analyzovana z medialneho hl'adiska. Délezité stanovisko v prob-
lematike krizovej komunikécie a jednania znacky Dedoles, ako aj v odporacaniach pre efek-

tivne rieSenie krizového stavu, zastdva aj odborna verejnost’ z marketingovej praxe.

8.1 Kbvalitativny vyskum

Po analyze sekundarnych dat bol vykonany primarny kvalitativny vyskum formou focus
group. Ako bolo uvadzané v predchadzajucich kapitolach, cielom skupinového rozhovoru

je nadobudnut’ odborny vhl'ad do problematiky.

Povodnym umyslom bolo vytvorit’ skupiny s 10 ¢lenmi ¢eského aj slovenského povodu.
Z dovodu pracovnej vytazenosti sa podarilo vytvorit’ skupinu s 5 ¢lenmi, ktori boli ochotni
debatovat’ na predstavenu tému. Ciel'om usporiadania focus group bolo zozbieranie odbor-

nych informacii na zodpovedanie vyskumnych otazok.

Struktura focus group bola postavené na §iestich tematickych okruhoch, a to (1) asociacie so
znackou Dedoles, (2) komunikacia znacky Dedoles, (3) CSR kampane firiem, (4) dihova
kolekcia Dedolesu z roku 2021, (5) krizova komunikécia znacky Dedoles a (6) vlastné rie-
Senie krizovej situdcie, ktoré viedli k SirSej debate. Skupinovy rozhovor prebehol 11.3.2024
online formou cez MS Teams. Volba online formy rozhovoru bol dévod zapojenia ¢eskych
aj slovenskych participantov. Rovnako to bola vyhovujuca vol'ba stretnutia pre vysoké pra-

covné vytazenie pracovnikov a pohodlie a uvol'nenie participantov pre debatu.

8.2 Vyberovy subor participantov

Vyberovy stibor mal vel'mi jasné kritéria prave kvoli Specifiku skimanej problematike. Su-
bor tvorila skupina participantov slovenského aj ¢eského pdvodu pre relevantné zhodnotenie
situacie z pohl'adu dvoch susednych trhov, kde sa znacka Dedoles aktivne pohybuje. Roz-
norodost’ participantov bola reflektovana v zastipeni r6znych pracovnych pozicii, zahffiajuc
freelance pracovnika aj pracovnikov reklamnych agentur vac¢sich aj menSich formatov. Par-

ticipanti boli osloveni priamo, formou socidlnej siete Facebook.
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V Tabul’ke 2 st participanti blizsie Specifikovani na zaklade ich povodu, pohlavia a pracov-

nej pozicie.

PARTICIPANTI | participant 1 | participant 2 participant 3 | participant 4 | participant 5

ndrodnost’ ceska ceska slovenska ceska ceska
pohlavie muz zena zena zena Zena
_ _ o content spe-  marketing as-
pracovnd pozicia ~ Copywriter PR assistant PCC specialist o .
cialist sistent
spolocnost DVB Prague freelance DFMG DFMG Atlantic

Tabulka 2 prehlad participantov zuicastnenych vo focus group (Zdroj: vlastné spracovanie)

Cely prepis osnovy skupinového rozhovoru sa nachadza v prilohe P I11.

8.3 Analyza kvalitativheho vyskumu

Priebeh skupinového rozhovoru bol polo-struktirovany a kostru tvorili par tematickych ota-
zok. Prvym tematickym okruhom boli spontanne asociacie participantov so znackou. Tu sa
jednoznacne preukdzala sila hlavnej komunika¢nej kampane a 25% odpovedi odkazoval na
Skreckov od Dedolesu.

asociacie so znackou Dedoles

maskot znacky = produkt = vtipné  =lacné = pévod znacky = Vianoce = zvucky

Graf 11 Asociacie s znackou Dedoles (Zdroj: viastné spracovanie)
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Bolo evidentné, Ze participanti maju rdzne postoje k vnimaniu samostatnej znacky, ked'ze
emocionalny naboj odpovedi sa vel'mi lisil. V odpovedi participanta 1 bolo mozné citit
jemny odpor (,,... tie krysy alebo na tie mysi, co tancovali v ponozkach. ) a urcité klasifiko-
vanie triedy produktu (,, ... je to viac funny ako kvalitné, ... ), rovnako ako participant 4 (,,
Su to proste lacné ponozky a pradlo, ktoré potesia a su funny. ). Rozdielny postoj k tomu
mal participant 3, ktory jednoznaéne vyjadril podporu znacke (,,...je to taka slovenska
znacka, ktora sa dost' vyrazne prerazila aj v zahranici, ... ). Faktorom mohla byt aj sloven-

ska narodnost’.

Pri blizSom skimani vnimanie a hodnotenia predchadzajicej marketingovej komunikacie
participantmi, bolo zaznamenany trend, kedy vicSina suhlasila s tvrdenim, ze v minulosti
znacku vnimali intenzivnejSie, ale mali problém vyjadrit’ sa ku marketingovej komunikacii
znacky alebo jej vizudlnej prezentacii, pretoZe sa znacka stratila z ich ,,obzoru®. Opit’ bola
najCastejSie spominana televizna kampan (,, ... TakzZe za mna ako chytlava pesnicka je dobry

«

tah, ale tieto facebookové reklamy, to ich uz moc nevnimam.* — participant 5). Uz vSak
v tomto momente sa participant 5 uviedol jasnu spomienku marketingovej komunikacie
prave v pripade krizovej situdcie Dedolesu s ,,Duhovymi komentarmi‘ (,,Ja jediné co si vy-
bavujem je len, ze som sa o to zaujimala viac, ked’ na mna vyskakovali tie clanky o tej kam-

pani, ako boli nenavistné komentare... ).

Dal$ou témou bola socialna angaZovanost’ firiem vo vieobecnosti a CSR projekty. 100%
odpovedi participantov podporovala mySlienku aktivnej spolocenskej angazovanosti firiem.
Viackrét vSak bolo prizvukovana dolezitost’ dlhodobej integracie CSR aktivit s podstatou
znacky, ako uvadza participant 2 (,,... len to musia robit naozaj svedomito a idedlne mat’ na
to dlhodobu stratégiu, ... "), participant 3 (,,... by to malo mat’ aj suvis s tou firmou alebo
s tou viziou tej firmy ... ") a Specificky participant 4, ktory sa profesijne venuje aj priprave
inych firiem na integraciu CSR politiky do svojej stratégie ( ,,... pomdhame firmam, aby sa
na to pripravili, Ze ta povinnost tu za chvilu bude uz uplne pre vsetky firmy, ... Je tam kopa
veci, ktoré musi firmy spliat a nie, Ze si to niekde napisu na web ...*"). Ked sa debata presu-
nula $pecificky na znacku Dedoles, reakcie uz neboli také obsiahle. Ani jeden z participan-
tov si nebol Uplne isty, ¢i by vedel vymenovat’ viaceré CSR aktivity, ktorym sa Dedoles
venuje. Skupina participantov sa ndzorovo rozdelila na dve skupiny; v jednej si participanti
neboli vedomi o Ziadnych aktivitach a v druhej skupine si rovnako neboli isti spolocenskou
angazovanostou znacky, ale spajajucou aktivitou, ktortl vSetci participanti druhej skupiny

spomenuli, bola dithova kolekcia pre LGBT+ komunite z roku 2021. VSetci participanti
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uviedli, ze vedomost’ o tejto kolekcii maju len kvoli ndslednej verejnej kritike znacky a me-
dializacii (,, ... Mozno len co bolo tak najviac bulvarizované, prave s tym LGBT. *“ — partici-
pant 3). Len jeden participant spomenul k tejto téme d’alSiu formu angazovanosti Dedolesu,
a to Sirenie povedomia o 'ud’och s Downovym syndrémom (,,... na ton Downov syndrom,

myslim, Ze dve rozne ponozky. “ — participant 5)

povedomie o CSR aktivitach znacky Dedoles

nevedomost o CSR aktivite znacky
vedomost o CSR aktivite znacky

0 1 2 3 4 5

Graf 12 Povedomie o CSR aktivitach znacky Dedoles (Zdroj: viastné spracovanie)

Toto bola kI'a¢ova informécie pre pokra¢ovanie rozhovoru. Pri d’alSom dopytovani na zhod-
notenie konzistencie a dlhodobej komunikacie znacky, beruc do uvahy dovtedajsi jedno-
duchy narativ vtipnych Skreckov (ako sami participanti zhodnotili) a inkorporacie vaznejsej
témy LGBT+ komunity, sa bohuzial’ participanti nevedeli vyjadrit’, ked’Ze im komunikacia
k duhovej kolekcii z roku 2021 nebola Gplne znama. Participant 2 v§ak zhodnotil, Ze rozpor
medzi dovtedajSou komunikaciou a komunikéciou k dithovej kolekcie nevidi a dokonca to
hodnoti, ako konzistentné (,, ... to komunikovali Stylom pestrosti a tym, Ze kazdy je jedinecny

a iny, ¢o k tomu tone of voice tej znacky proste sedi, to mi vobec nepride od veci, ... ).

Debata sa finalne presunula na participantmi viac krat spominant situdciu s dihovou kolek-
ciou a ,,Duhovymi komentarmi*. Participanti boli vyzvani zhodnotit’ strategicky krok znacky
v pripade krizovej komunikacie vo forme ,,Dihovych komentarov*. VSetci zicastneni vy-
jadrili jednozna¢nt podporu znacke. Tuto stratégiu znacky zhodnotili ako vel'mi kreativnu
a az tento krok povazovali za skutocné potvrdenie svojho hodnotového prezentovania (,, ...
bez toho odovzdania tych penazi, by to naopak bola len kampan, ktora tu komunitu vyuzije

‘

len pre to svoje dobro. “ — participant 2) a uspe$né zvladnutie krizovej situacie. Specifickym
aspektom, ktory participanti ocenili, bolo aktivne zapojenie verejnosti do svojej aktivity (,,
... to mi pride, Ze to je take engaging, ... — participant 1, ,, ... Je to ako keby nieco, Ze do
c¢oho zapoja ludi, ... “ — participant 3). Participanti sa vSak vyjadrovali aj uriti mieru obavy,
ze tak definitivne vyjadrenie podpory istej komunity, ktord spdsobila takt vel'ka polarizaciu
verejnosti, moze poskodit’ image znacky (vid’ Graf 13). Na druhej strane potvrdili, ze pre

povedomie o znacke mdze byt mensSia ,,kontroverzia“ pozitivna (,, ... fo rozmiesavalo nejaka
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boje, tak za mna je to fajn, ..." — participant I; ,, ... Ja osobne mam radsej taka kontrover-
znejsie kampane, ktoré tak trocha najezia tu srst, akoze vzburi trosku ruch, ..., ,, ... sa tu
po takej dobe o tom rozprdavame znamena, ze ako ked to spravilo nejaky vzruch, tak je to
nieco co tu predtym este nebolo a ludia si to pamdtaju, ... — participant 3). Participant 2
podporil myslienku personifikdcie znacky a uviedol dblezitost’ vnimania rovnopravnosti
vzt'ahu zdkaznika a znacky, s ndirokom znacky reprezentovat’ hodnoty, za ktorymi stoji (,, ...
Ono to je vztah na obidve strany, td firma sa neméze tym zakaznikom prispésobovat done-

konecna, ked' si nestoja za rovnakymi hodnotami ako ten zakaznik a naopak. *).

zhodnotenie krizovej komuikacie zna¢ky Dedoles

pozitivne zhodnotenie ~ W obavy z negativneho dopadu na znacku  Wnedévera v autenticitu aktivity

S = N W A~ W

Graf 13 Zhodnotenie krizovej komunikacie znacky Dedoles (Zdroj: viastné spracovanie)

Zaujimavym odklonom od debaty bolo zhodnotenie, preco vlastne taka situacia nastala. Bolo
argumentované, ze za negativhu odozvu na dihovu kolekciu z roku 2021, mo6Zze charakter
cielovej skupiny, ktory skupina definovala, ako strednt triedu bez vysSieho vzdelania (,,
Stredna vrstva. Pre taku stereotypnu rodinku. “ — participant 2; ,,... ale mam par ludi vo
svojom okoli, ¢o sa maju lepSie ako my ,,normalni“, tak akoby neuvedomujem si, Ze by vobec
o tej znacke niekedy hovorili alebo si od nej nieco kupovali, ..." — participant 4). UZ na
zaCiatku rozhovoru participanti uviedli, Ze si znacku asociuju s lacnym tovarom, ktory je
l'ahko dostupny pre vSetky spolocenské vrstvy. V kombinécii s jednoduchost'ou a zabavou
komunikacie znacky sa sformoval ndznak korelacie medzi vySkou vzdelania, platu a mierou
tolerancie (,,... prave ti vzdelanejsi ludia, su taki tolerantnejsi a vdcsinou vzdelanejsi ludia

maju vyssi plat,... “ — participant 5).

Poslednym bodom debaty, bol vlastny pristup ku krizovej situdcii, ktord nastala pre Dedoles.
Participanti mali na premyslenie len vel'mi kratku chvil'u, ¢o sa odzrkadlilo aj na hibke od-
povedi. V dvoch pripadoch participanti navrhli pristup ataku zo strany znacky, teda nekom-
promisné obhajovanie svojich hodndt az do miery sarkastickych komentarov voci verejnosti
(,, ... aj to trollenie je obcas dobré riesenie ...“ — participant 1; ,, Nie len v komentaroch,

ale normalne maju posty, ktoré su zaloZené len na tom, ze je tam nejaka Marienka z Hornej-
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Dolnej a ta ma trebars devdtdesiat a zZe by mali takym ludom zakazat socialne siete a Ze by
sa mala radsej starat’ o muskaty, ktoré ma na profilovke alebo nieco v take. Tak aj takto sa

T

s tym da bojovat. “ — participant 5).

Len participant 2 sa sustredil na pred-krizova fazu a upozornoval na konzistenciu proklamo-
vania a reprezentovania firemnych hodnoét (,, ... keby s tou komunikaciou tych svojich values,
za ktorymi si stoja chcu pokracovat, tak uplne rovnako ako na pride ponozky, by tie pary

fotili aj na iné parové ponozky, v priebehu celého roka. )

Participant 4 prisiel s inym pristupom ku krizovej situacii. Navrh bol aktivna ucast’ znacky
na podujati organizovanom LGBT+ komunitou, ¢im by rovnako jednoznac¢ne preukazali
svoje stanovisko arovnako pouzit’ finanénii podporu organizatorov pre jasni asocidciu
znacky s danymi hodnotami (,, ... ja by som sa pripojila nejak k tomu pochodu alebo proste
sa stala sucastou toho eventu a chcela to podporit nejakou trebars tou financnou akoby ...
neviem ... ze ako by som dala balicek s produktami tym ludom alebo nieco, aby si to ti ludia

s tym spojili a stali sa partnerom nejakej tej akcie na podporu tejto komunity. *)

Kazdy jeden participant vSak jednozna¢ne odmietol ignoranciu celej situacie.

8.4 Zhrnutie zisteni z kvalitativneho vyskumu

Bezprostrednou asociaciou so znaCkou Dedoles aj v marketingovo-komunikacnej sfére, boli
maskoty znacky Dedoles viac ako ¢okol'vek iné. Jediny participant 3 uvadzal asociacie so
Slovenskom a medzinarodnou popularitou, ¢o bolo pravdepodobne z dovodu slovenského

povodu participanta.

Komunikéciu znacky participanti rovnako asociovali s maskotmi Dedoles s dorazom na
vtipny a jednoduchy narativ. UZ v tomto momente sa vSak objavili spomienky ,,Duhovych

komentarov*, ako Specificki komunikaciu znacky.

K téme spolo¢enskej angazovanosti sa 100% participantov vyjadrilo ako samozrejmej st-
Casti stratégie za predpokladu, ze bude pdsobit’ autenticky a transparentne, v stlade s celko-
vou stratégiou firmy. V pripade Dedolesu to bol len participant 5, ktori vedel menovat’ aspoii

dve aktivity, ktorym sa Dedoles venuje ako forma CSR.

Bolo zaujimavé sledovat’ slabi vedomost’ o blizSom pdsobeni a komunikovani znacky. Viac

ako 50% vSak malo vedomost’ o krizovej situacii znacky a zakroceni znacky vo forme ,,Du-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 76

hovych komentarov*. Nazorovo sa opat’ participanti zhodli a ocenili kreativu krizovej komu-
nikécie. Participant 2, participant 3 aj participant 4 vSak vyjadrili obavu o poskodenie imagu

Dedolesu a potencialny negativny dopad na znacku svojim krokom proti odporcom LGBT+.

Pri vyjadreni vlastnych navrhov pre krizovi komunikacie v rovnakej situacii sa odbornici
vyjadrili len strucne, ¢o méze byt za dovod kratky casovy ramec na rozvitie myslienky.
Jednoznacne vSak vSetci participanti odmietli ignoranciu situécie a medialnu odmlku. Parti-
cipant 1 a participant 5 navrhli formu ataku znacky, ale participant 5 odporucil dokonca ve-

rejné angazovanie sa s komunitou formou eventu.

8.5 Limity kvalitativneho vyskumu

Je potrebné podotknut’ aj moznost’ limitacie kvalitativneho vyskumu a odporucenie pre bu-

duaci vyskum.

Jednym z limitov uskuto¢neného skupinového rozhovoru bola forma rozhovoru. Online
stretnutie do istej miery obmedzuje vSetkych participantov, vratane moderatora, pri priro-
dzenejSej interakcii medzi 'ud'mi a vnimanim reci tela. Tym padom bola debata trocha me-

nej plynuld a viac riadené zo strany moderatora.

Dal§im limitujticim faktorom bol nizsi pocet participantov. Ak by bol po¢et vyssi, debata by
nabrala vac¢si rozmer a vyskum by ponutkol va¢siu hodnotu vo forme variability a pocte od-

bornych nazorov.

Moznou limitaciou taktieZ moze byt doba trvania focus group. DIh$i ¢as mohol poskytnut’
participantom komfort rozvinat’ svoje myslienky a rovnako aj debatovat’ s d’alSimi partici-

pantmi na spolo¢nt tému.
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9 VNIMANIE KRIiZOVEJ SITUACIE A NASLEDNEJ KOMUNIKA -
CIE ZNACKY SPOTREBITELSKOU VEREJNOSTOU

Nasledujtci kvantitativny vyskum poskytne vhl'ad do spotrebitel'ského vnimania krizy a kri-
zovej komunikacie znacky na SirSom publiku dvoch narodnosti a viacerych vekovych sku-

pin.

9.1 Kvantitativny vyskum

Kvantitativny vyskum bol zvoleny pre blizsie objasnenie vyskumnych otazok z pohl'adu Sir-
Sej verejnosti, ktord je skupinou finalnych konzumentov krizovej komunikdcie znaciek.
Kvantitativny vyskum je v tejto praci vyuzity aj pre nastavenie alternativnej krizovej komu-

nikécie v pripade Dedolesu v projektovej Casti diplomovej prace.

Dotaznikové Setrenie prebiehalo od februara do marca 2024, prostrednictvo platformy
Google Forms. Dotaznik obsahoval 21 otdzok. Prvé 3 otazky sa venovali len preferenciam
konzumovania marketingovej komunikécie znadick. Dalsie 3 otazky sa blizsie venovali vni-
manie doveryhodnosti komunikaénych kanalov. Dalsich 11 otdzok sa venovalo vnimanim

krizovej komunikacii respondentami a posledné 4 otazky boli demografické.

Ako pre-test boli odoslané dotazniky s i¢elom overit’ spravnost’ a porozumenie otdzok. Aka-

kol'vek avizovana nefunk¢nost’ a nejasnost’ dotaznika bola nasledne odstranena.

Cely znenie dotazniku sa nachadza v prilohe P V.

9.2 Vyberovy subor respondentov

Ciel'ovym suborom malo byt 250-300 respondentov, ktorych bolo vo finale 202. Kritéria
pre vyber respondentov neboli skoro Ziadne, ked’Ze aj zdkaznicka zakladiia znacky Dedoles
je len veI'mi vagne definovatel'né. Cielenie bolo zaloZené len na zédklade nérodnosti, Speci-

ficky slovenskej a ceske;.

Rekrutécia respondentov prebehla online cez viaceré platformy a komunikaéné kanaly, aby
covny, §kolsky aj sukromny email. Dal§im komunikaénym kanalom pre rekrutaciu boli so-
ciadlne siete, Specificky Instagram a Facebook. Najviac odpovedi bolo zaznamenanych ako
odpoved’ na email, pravdepodobne pre priamejSie oslovenie ako hromadné oslovenie cez

socialne siete.
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9.3 Analyza kvantitativneho vyskumu

Demograficka vzorka pri Setrenie bola dost’ roznoroda. NajdolezitejSimi ukazovateI'mi bola
narodnost’ participantov. Preferencie a zvyky spotrebitel'ov boli skimané na ceskej a slo-
venskej verejnosti, ktorej percentudlny pomer bol 59% slovenskych respondentov a 41,1%
¢eskych respondentov (vid’ Graf 15). Ostatné socio-demografické ukazovatele neboli roz-
hodujucimi, ale nie st bezpredmetné. Jednym z tychto ukazovatelov, je rozlozenie pohlavi,
ktorého pomer bolo v tomto $etreni zhruba 1 muz k 3 Zendm. Dal$im ukazovatelom je ve-
kova prislusnost’. Najvicsie percentudlne zastipenie mala vekova skupina 22-25 rokov,
ktora tvorila skoro polovicu (48%) z celkového poctu respondentov dotaznikového Setrenia

(vid Graf 14).

vekové skupiny respondentov narodnostné skupiny respondentov

2,50%
8,40% 0,50%

4,50%

6,40% \

= 18-21 = 22-25 = 26-31 = 32-37

38-43 44-49 50-55 56+ Cesko = Slovensko
Graf 14 Vekové skupiny respondentov Graf 15 Narodnostné skupiny respondentov
(Zdroj: vilastné spracovanie) (Zdroj: viastné spracovanie)

9.3.1 Preferencie konzumovania marketingovej komunikacie znaciek

Prva Cast’ dotazniku sa zaoberala viacerymi pohl'admi na spotrebitel'ské vnimanie a tmy-

selné sledovanie marketingovej komunikacie znaciek.

Vysledky ukézali, ze skoro polovica respondentov aktivne sleduji marketingovi komunika-
ciu svojich obl'ibenych znaciek. Z pohl'adu narodov je v tejto aktivite slovenska populacia

respondentov aktivnejSie ako ¢eska, s rozdielom len 4% (vid’ Graf 16).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 79

intenzita sledovania MK oblibenych znaciek (narody)
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nepravidelne obcasne pravidelne vobec

Graf 16 Intenzita sledovania MK oblubenych znaciek (narody) (Zdroj: viastné spracovanie)

AvsSak pri upresneni frekvencie sledovanie marketingovej komunikécie (d’alej uz len MK),
najvyraznej$imi hodnotami boli obcasne (36,1%) a nepravidelne (36,1%). Najnizsia hodnota
bola zaznamenana pri pravidelnom sledovani MK (25%). V pomere narodov su vysledky
pomerne zhodné. Co sa viak tyka pomerov vo vekovych skupinach, bolo zaujimavé zistenie,
ze najmladsia vekova skupina respondentov sleduje MK obl'ibenych znaciek len nepravi-
delne v 54%, podobne, ako starSie vekové skupiny (38+ rokov). Starsie vekové skupiny (22-
25, 26-31 a 32-37) sa sledovaniu MK obl'ubenych znacdiek venuju obcasne. Prekvapenim
vSak opét bolo zistenie, Ze prave vekova skupiny 32-37 ma najvicsie percentudlne zastupe-

nie v sledovani MK pravidelne (30,8%) (vid’ Graf 17).

intenzita sledvania MK oblubenych znaciek (vekové skupiny)

45
40 18-21
35 22-25
30 m26-31
25 m32-37
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38-43
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10 44-49
u50-55

nepravidelne obcasne pravidelne vobec

Graf 17 Intenzita sledovania MK oblubenych znaciek (vekové skupiny) (Zdroj: viastné spracovanie)

Co sa tyka preferovanych kanalov, ktorymi spotrebitelia konzumuji MK obl'ibenych zna-
¢iek, jednoznacnu prevahu mali socialne siete (84,7%) a naopak, najmenSie preferencie mala
tla¢end reklama (11,4%). Respondenti vSak mohli volit’ aj kombinécie preferovanych kana-

lov a najCastejSou kombinaciou pre ceskych aj slovenskych spotrebitel'ov skoro rovnakym
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dielom, sa stali socidlne siete a webové stranky (26,2%). Dokonca sa ukazalo ze zo vznik-
nutych kombinacii (27), ktoré respondenti volili, bolo len 5, ktoré neobsahovali ziadny digi-
talny kanal. Z pohl'adu vekovych kategorii nebolo prekvapivé zistenie, Ze mladSie skupiny
(18-21 a 22-25) zvolili preferovany kandl socialne siete (38,7% a 36,1%). O nieco starSie
skupiny (26-31, 32-37 a 38-43) povicsine tiez volili socidlne siete s vyraznejSou preferen-
ciou aj webovych stranok (44,8%; 23,1% a 44,4%). StarSie vekové skupiny (44-49, 50-55
a 56+) sa najviac spoliehaju na webové stranky (29,4%; 40% a 100%).

preferencie kanalov sledovania MK obl'ibenych znacdiek

tlacena reklama

reklama v televizii a rozhlase
reklama umiestnenda vonku
webové stranky

socidlne siete

0% 10%  20%  30% 40%  50%  60%  70% 80%  90%

Graf 18 Preferencie kandlov sledovania MK oblubenych znaciek (Zdroj: viastné spracovanie)

9.3.2 Vnimanie doveryhodnosti komunikaénych kanalov

Na zéklade predchadzajucich zisteni z Setrenia mozno vyvodit korelaciu medzi preferenciou

kanalov a vnimanou doveryhodnostou tychto kandlov.

Respondenti boli predstaveny nasledovnému vyroku: ,, Uprimnost a déveryhodnost znacky
sa da urcit na zaklade vyuzivanych komunikacnych kandlov. “ Reakcie na vyrok boli z vacse)
polovice negativne (55,9%), teda respondenti nesuhlasili s tymto vyrokom. Cesky a sloven-
sky narod opét reagoval priblizne rovnako. Vysledky spomedzi vekovych skupin st o nieco
zaujimavejsie. Vacsina vekovych skupin vyjadrila nesuhlas s tvrdenim, avSak percentudlny
pomer medzi sthlasom a nesthlasom nebol az tak vysoky a zvécsa iSlo o 2/3, ktoré tvrdenie
odmietalo a 1/3, ktora s tvrdenim suhlasila. Najmensi rozdiel, 1%, sa vyskytol vo vekovej
kategorii 22-25, ¢o mdze naznacovat’ tendenciu k nerozhodnosti tejto skupiny mladych do-

spievajucich (vid’ Graf 19).
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"Uprimnost’ a ddoveryhodnost’ znacKy sa da ur¢it’ na
zaklade vyuzitych komunikaénych kanalov"
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Graf 19 "Uprimnost a déveryhodnost znacky sa dé urcit na zdklade vyuzitych komunikacnych kandlov”
(Zdroj: vlastné spracovanie)

Pri otazke o Specifikacii, ktoré kanély su pre respondentov najdoveryhodnejsSie a naopak,
bola jasnd vol'ba vacSiny respondentov webova stranka (72,3%). Tym najmenej doveryhod-
nym médiom bola pre respondentov reklama umiestnena vonku (61,9%). Pri blizSom sku-
mani vnimanej doveryhodnosti v ramci Cechov a Slovakov, neboli vysledky jednoznaéné.
Zaujimavé boli vysledky pre doveryhodnost’ socidlnych sieti, kde sa Ceski spotrebitelia ne-
vedeli definitivne zhodnut a len o 1% véc¢sinovo vyjadrili doveru. Zatial’ ¢o slovenski spo-
trebitelia (63%) rozhodne vyjadrili doveryhodnost’ v socidlne siete. Klasické masové média
(rozhlas, televizia, vonkajSia reklama a tlac) sa napriec ceskymi a slovenskymi spotrebitel'mi
ukazali zvacSa nedoveryhodné. Iba v pripade tlace sa slovenski spotrebitelia odlisili a vyjad-
rili va¢Sinova doveryhodnost’ tlacovym médidm (56,3%). Webové stranky sa stali najdove-
ryhodnej$im medidlnym kanalom pre Cechov (68,9%) a Slovakov (77,3%) (vid’ Tabulka 3).
Co sa tyka vekovych skupin a ich doveryhodnost’ v medialne kanale, vo vi&sine sa skupiny
zhodli, Ze viac-menej doveruju tlacenym médiam a webovym strankam a neddveruju von-
kajsim reklamam, televizii a rozhlasu. Socidlne siete vykazali rozporné vysledky, pretoze
pre najmladsiu skupinu (18-21) su v 54,8% nedoveryhodnym kanalom, zatial’ ¢o pre starSiu
skupinu tej istej generacie Z (22-25) aj generacie mileniadlov (26-31) st socidlne siete dove-
ryhodnym zdrojom (72,1% a 65,5%). Zbytok vekovych skupin vyjadrili vi¢Sinovli nedove-

ryhodnost’ socialnym siet’am.
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Narodnost® socialne webové reklama  reklama v televizii  tlacena

siete stranky  vonku a rozhlase reklama
Cesko
ANO 50,6%  69,9% 41% 43,4% 43,4%
NIE 49,6%  30,1%  59% 56,6% 56,6%
Slovensko
ANO 63% 77,3%  36,1% 43,7% 56,3%
NIE 34% 22,7%  63,9% 56,3% 43,7%

Tabulka 3 Vnimanda déveryhodnost komunikacnych kanalov (narody) (Zdroj: viastné spracovanie)

Moznym faktorom pri vnimani déveryhodnosti MK znaciek su aj referen¢né skupiny spo-
trebitelov. Pri otazke vplyvu tretej osoby na vnimanie MK znaciek, respondenti skoro v

polovici pripadov (46%) uviedli, Ze referencie a odpori€ania st pre nich vel'mi dolezitym

vplyv reakcii inych Pudi na vnimanie MK znacdiek

= referencie a odporucania s pre mna vel'mi dolezitym aspektom
= riadim sa viac-menej reakciami iba svojich blizkych
= situdcia sa liSi u r6znych znaciek, ale vSeobecne to pre mna nie je dolezity tdaj

= nazor si vzdy robim sam/-a

Graf 20 Vplyv reakcii inych ludi na vnimanie MK znaciek (Zdroj: vlastné spracovanie)

aspektom. Rovnako tomu tak bolo aj pri analyze ceskych (44,6%) a slovenskych (47,1%)
spotrebitel'ov. Aj naprie¢ vekovymi skupinami boli vysledky podobné a skoro vSetky vekové
skupiny s vacSinovou prevahou suhlasili, ze referencie su pre nich dolezitym aspektom pri
hodnoteni MK, az na najmladsiu skupinu (18-21), ktord vi¢sinovo suhlasila (32,3%), ze si-

tuacia sa lisi u roznych znaciek, ale vseobecne to pre nich nie je dolezity udaj.
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9.3.3 Vnimanie krizovej komunikacie znac¢ky

Dotaznik sa d’alej Specifikoval na chapanie krizy v o€iach respondentov, ktora bola v dotaz-
niku definivana ako ,,preslap“. Vo vSeobecnosti respondenti najviac uvadzali, ze ako ,,pre-
Slap* vnimaju predovsetkym zavddzanie verejnosti (75,2%), politicky stret nazorov (60,4%)

a hodnotovy stret nazorov (54%) (vid’ Graf 21).

dovody pre vnimanie krizy pre znacku

zavddzanie verejnosti

vybocenie z typickej narativy znacky
spolocensky stret ndazorov
hodnotovy stret nazorov

politicky stret nazorov

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Graf 21 Dévody pre vnimanie krizy pre znacku (Zdroj: vlastné spracovanie)

Z pohl'adu narodov sa vnimanie liSilo. Ked’ze bola opat’ mozna vol'ba kombinacie moznosti,
najcastej$Sim dovodom vnimanie krizy pre ¢eskych respondentov bol politicky stret nazorov,
ktory sa nachadzal vo viac ako polovici vzniknutych kombindcii (54,5%). Pre slovenskych
respondentov sa stala najcastejSia odpoved’ zavddzanie verejnosti (68,8%). Z hl'adiska ve-
kovych skupin sa naj¢astejSie vol'bou stalo zavddzanie verejnosti pre 18-21 (19,4%), 22-25
(16,5%), 44-49 (29,4%) a 56+ (100%). Iné vekova skupiny 26-31 a 32-37 povazuju za pre-
Slap politicky stret ndazorov, vybocenie znacky z typického narativu danej znacky, zavadzanie
verejnosti, spolocensky stret ndazorov, hodnotovy stret nazorov (24,1% a 23,1%), 38-43 po-
liticky stret ndzorov, zavadzanie verejnosti, hodnotovy stret nazorov (44,4%) a 50-55 zava-
dzanie verejnosti, hodnotovy stret nazorov (40%). V ramci vekovych skupin a nimi vole-
nych kombinacii sa najmenej vnimanou krizou stalo vybocenie znacky z typického narativu
danej znacky. Zaujimavé vsak je, ze v ramci tychto kombinacii sa vo vac¢Sine pripadov pre
18-21 nachadzal politicky stret nazorov a rovnako tak pre 22-25, kde sa to vSak zacalo lamat’
a u starSich vekovych skupin sa v kombinaciach opit’ najcastejSie ukazovalo zavddzanie ve-

rejnosti.

Pri otdzke zmeny postoja k znacke pri vnimanom ,,preslape® sa respondenti viac¢Sinovo
zhodli na odpovedi skor dno (49%). Tento udaj platil aj pre porovnanie postoja narodov,
Specificky 54,2% pre ¢eskych respondentov a 45,4% pre slovenskych respondentov. Rov-

nako tomu tak bolo aj pre vekoveé skupiny, kde sa vyrazne ukéazala odpoved’ aj urcite dano.
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Respondenti venuju pozornost’ MK znacky aj po ,,preslape* ( skor ano — 50,5%) (vid’ Graf
22). Bez velkej zmeny je tomu rovnako z pohl'adu ¢eskych (55,4%) a slovenskych (47,1%)
respondentov. Na druhej strane, zhruba 4 respondentov oboch narodnosti odpovedala skor
nie. Z pohl'adu vekovych skupin taktiez nevznikla velka odchylka az na skupinu 50-55,

ktora na otazku odpovedala vacSinovo skor nie (60%).

sledovanie naslednej reakcie a vyjadrenie znacky ku vzniknutej krize

4,0%

= yréite ano = skor ano = skor nie = urcite nie

Graf 22 Sledovanie naslednej reakcie a vyjadrenie znacky ku vzniknutej krize (Zdroj: vilastné spracovanie)

Ked’ boli respondenti konfrontovani s vyrokom: ,, Ndasledna snaha o napravu situdcie zo
strany znacku je bezpredmetna. ** , reakcie boli menej rozhodné. Az 31,7% respondentov si
nebolo istych pravdivostou vyroku. Polovica sa skor priklaia k tomu, zZe snaha o napravu je
dolezita. Co sa tyka narodov, vysie percenta sa ukézali pri odpovediach urcite nie pre Ge-
skych spotrebitel'ov (30,1%) a skor nie u slovenskych spotrebitel'ov (30,3%) (vid’ Graf 23).
Podobne tomu tak bolo aj pri mladsich vekovych skupinéach, kde prevladala odpoved’ skor
nie a urcite nie. Vekova kategoria 38-43 sa dokonca viac priklanala ku sthlasu s vyjadrenim
(33,3%), ale vo vacSinovom percente si starSie vekové skupiny neboli isté ako sa k tomuto

vyroku postavit’.
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»Nasledna snaha o napravu situdcie zo strany znacku je
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Graf 23 ,,Naslednd snaha o ndpravu situdcie zo strany znacku je bezpredmetnd. * (ndarody)
(Zdroj: vilastné spracovanie)

V nadviznej otazke o doleZitosti prevzatia viny znackou sa 49% vicSina zhodla, Ze je to pre
nich maximalne dolezité. Rovnako tomu tak je aj naprie¢ generaciami a narodmi. Dokonca
sa v analyze dat od starSich vekovych skupin (38-43, 44-49, 50-55 a 56+) ukazalo, ze moz-

nost’ nie velmi dolezité a minimdlne dolezité vobec nefiguruje.

Respondenti boli vyzvani vybrat’ z piatich spdsobov reakcie znacky na krizu a vac¢Sinovo
respondenti odmietli odmlku (75,7%) a ignoranciu (76,2%) vzniknutej krizy. Najviac res-
pondentov sa priklanalo k serioznemu pristupu (93,6%) a kreativnemu pristupu (64,4%), ale
ked’ i8lo o humor viac ako polovica (54,5%) odmietla tento §tyl komunikacie. Vacsie odlis-
nosti medzi ¢eskymi a slovenskymi respondentmi sa neprejavili a kopirovali vSeobecnt Sta-
tistiku. Jediny rozdiel sa prejavil v nazore na prezentaciu humorom, kedy sa ¢eski respon-
denti vyjadrili, Ze to nie je ich preferovana forma napravy (63,9%), zatial’ ¢o slovenski res-
pondenti humornti komunikéciu preferuji (52,1%) (vid’ Tabulku 4). Podobne tomu tak bolo
aj v pripade porovnavania vekovych skupin, ktorych jediny bod rozporu bola opét’ komuni-
kacia humorom, kde starSie generacné skupiny (44-49 a 50-55) preferovali humor (64,7%

a 60%).

Narodnost® serioznost  kreativita ~ humor odmlka ignorancia
Cesko

ANO 91,6% 51,8% 36,1% 25,3% 26,5%
NIE 8,4% 48,2% 63,9% 74,7% 73,5%
Slovensko

ANO 95% 73,1% 52,1% 23,5% 21,8%
NIE 5% 26,9% 47,9% 76,5% 78,2%

Tabulka 4 Preferencie reakcie znacky na vzniknutu krizu (Zdroj: vilastné spracovanie)
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V otazke doveryhodnosti reakcie znacky na situdcie sa az 78,2% respondentov zhodlo, ze
najdoveryhodnejsia je snaha komunikdcie so zakaznikmi. Naopak, najmenej doveryhodne je
vnimana neformdlna odpoved’ cez socialne siete (9,4%) (vid Graf 24). Z pohl'adu ¢eskych
aj slovenskych respondentov sa vSak zobrazenie tvare objavilo v 50+% vSetkych kombina-
cii, ktoré vznikli z predloZzené¢ho vyberu moznych reakcii znacky na krizu. Rovnako, ako vo
vSeobecnej Statistike, aj v pripade porovnévania ceskych a slovenskych respondentov nie je
neformalna odpoved’ cez socidlne siete vnimana doveryhodne (1,2% a 0,8%). Aj napriec
vekovymi skupinami sa zobrazenie tvare v kombindcii so snahou o komunikdciou so zakaz-
nikmi javilo ako najdoveryhodnejsie. Délezité je vSak spomenut, ze neformalna odpoved’
cez socidlne siete sice nemala vysokt doveryhodnost’ ani medzi mladSimi vekovymi skupi-
nami (18-21, 22-25, 26-31 a 32-37), ale v starSich vekovych skupinach (38-43, 44-49, 50-55

a 56+) nebola taito moznost’ percentualne ani zastipena.

atributy krizovej komunikacie vnimané spotrebitePmi
doveryhodne

neformalna odpoved’ cez socidlne siete ——)
kratka oficialna formulacia ospravedinenia
zobrazenie tvdare [udi
snaha komunikdcie so zdkaznikmi

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%  80%

Graf 24 Atributy krizovej komunikacie vnimané spotrebitelmi doveryhodne (Zdroj: viastné spracovanie)

Dotaznik sa d’alej posunul k potencidlnym zmendm nakupného spravania respondentov pri
vnimanej krizovej situacie znacky. VacSina respondentov sa skor priklanala k moznej
(43,1%) a vdcsej (38,6%) zmene frekvencie nakupov u danej znacky. V ramci narodov boli
spominana dve moznosti zmeny nakupného spravania skoro rovnocenne rozlozené pre oba
narody. Podobne tomu tak bolo aj v pripade vekovych skupin s rozdielom, ze od vekove;j

skupiny 32-37 + zacala prevladat’ v $tatistike len mozna zmena frekvencie nakupov.

Pri otazke, ¢i by sa respondenti definitivne vzdali znacky na zéklade krizovej situécie, pre-
vazne odpovedali skor nie (50%). Ked’ vSak boli konfrontovani podobnou otazkou v inej
interpretacii, teda €1 by pokracovali v ndkupe od danej znacky, vysledky uz neboli také jasné
a respondenti sa rozdelili na dva tabory za skor nie (47%) a skor ano (49%). Aj v Ceskej
a slovenskej spotrebitel'skej skupine boli zaznamenané mozné pochybnosti, pretoze pri prvej
otazke, boli ¢eski a slovenski respondenti viac-menej rozhodnuti, Ze znacky by sa skor ne-

vzdali (50,6% a 49,6%) (vid’ Graf 25).
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tendencia vzdat’ sa zna¢ky po vzniknutej krize (narody)
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Graf 25 Tendencia vzdat sa znacky po vzniknutej krize (ndarody) (Zdroj: viastné spracovanie)

Ked’ boli viak opitovne dopytovani, tendencie Cechov aj Slovakov upustit’ od nakupu danej

znacky stapli v ¢eskom pripade o 10,9% a v slovenskom pripade o 5,1% (vid’ Graf 26).

tendencia prestat’ s nAkupom od znacky po vzniknutej krize
(narody)

0 —
skor ano skor nie urcite ano skor ano skor nie urcite ano urcite nie

Ceska Slovenska

Graf 26 Tendencia prestat s nakupom od znacky po vzniknutej krize (narody) (Zdroj: vlastné spracovanie)

Miestami rozporu hodné odpovede boli zaznamenana aj u niektorych vekovych skupin, ako
18-21, kde tendencia upustit’ od nakupu danej znacky stipla az o 19,3% a pri skupine 22-25
tato tendencia stipla o 6,2%. Skupina 26-31 bola ochotna sa skor vzdat’ znacky v danej si-
tuacii (44,8%) a pri opdtovnom dopytovani tendencia ukoncenia nadkupu od danej znacky
stiipla na 58,6%. Rovnako tomu tak bolo aj pri skupine 32-37, ktorej tendencia vzdat’ sa
znacky a ukoncit’ ndkupy stlpla z 38,5% na 53,8%. Skupiny vo veku 38-43 a 50-55 priblizne
rovnako vyjadrili, Ze by s ndkupom skor skoncili (55,6% a 60%), ale v opédtovnej otazka
rovnakym percentom tvrdili, Ze by v ndkupe pokracovali. Jedine vekové skupiny 44-49
a 56+ sa drzali svojej prvotnej odpovede a rovnakym pomerom sa vyjadrili k obom formu-

laciam otazky, teda 44-49 by sa znacky nevzdali a 56+ by boli ochotni sa vzdat'.

Na zaver boli respondenti vyzvani k 'ubovol'nému uvedeniu, ¢o by ich od znacky plne od-
radilo. Z analyzy odpovedi vychadza, ako naj€astej$i dovod bolo vniutorného hodnotového
odliSenie, predovsetkym v zmysle akejkol'vek diskriminécie urcitych skupin (24,4%) a hned’

vzapati nalomenie dovery v znacku, v zmysle verejného a vedomého klamania (22%).
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9.4 Zhrnutie zisteni z kvantitativneho vyskumu

Analyza frekvencia sledovania MK spomedzi respondentov dokazalo, Ze slovenski respon-
denti su v tomto smere aktivnejsi. Porovnanie frekvencie sledovanie MK obl'ubenych zna-
¢iek medzi vekovou skupinou 18-21 (prevladajice nepravidelne) a 32-37 (prevladajice ob-
casne) moze naznacit, ze ide o rozdielne generacné tendencie prilnutia k znacke, teda, ze
mladSia generacia Z ma viac zaujem o produkt, ako taky a starSej generacii milenialov zélezi
viac na znacke so vSetkym, o predstavuje. V pripade preferencie Specifickych kandlov bola
najpreferovanejSou kombinécia socidlnych sieti a webovych stranok (26,2%), dokonca ja

u starSich generacii a podobnym dielom u ¢eského a slovenského néroda.

Z vysledkov analyzy Setrenia, je mozné vyvodit, Ze doveryhodnost’ klasickych komunikac-
nych kanalov upada a tieto média uz nemajt taku vysoku kredibilitu ani medzi starSou ge-
neraciou, na rozdiel od médii digitdlnych. Vysledky doéveryhodnosti socidlnych sieti neboli
také jednoznacné, pretoze Ceski spotrebitelia boli zhruba 50/50, zatial’ ¢o slovenski spotre-
bitelia v 63% vyjadrili tomuto médiu doveryhodnost’. Rozpory sa nasli aj medzi vekovymi
skupinami, ale vSeobecne ziskali najvacsiu doveryhodnost webové stranky. Stranky st zdro-
jom aj recenzii a referencii, ¢o dodava opit’ viac objektivnej doveryhodnosti. Toto potvrdila
aj analyza, kedy respondenti vSetkych podskupin vyjadrili najvacsie sympatie s vyjadrenim

»referencie a odporucania su pre mia velmi doleZité*.

Pri vnimani krizy u znaliek sa per Ceskych respondentov stal hodnotovy stret ndzorov
(16,9%) a pre slovenskych skor zavddzanie verejnosti (26,9%). Z hl'adiska vekovych skupin
sa najmenej vnimanou krizou stalo vybocenie znacky z typického narativu danej znacky.
V ramci tychto kombinécii sa vo vacSine pripadov pre 18-21 stal politicky stret nazorov
a rovnako tak pre 22-25, kde sa to vSak zacalo ldmat’ a u starSich vekovych skupin sa v kom-
binaciach opit’ najCastejSie ukazovalo zavadzanie verejnosti. Tento fakt méze dokazovat’
o momentalnej politicky turbulentnej dobe, kedy ti najmlads$i majt potrebu hg;jit’ svoje poli-
tické zaujmy.

Respondenti sa vyjadrili, Ze ich vnimanie znacky sa skér zmeni (49%) pri vzniknutej krize
a podobne tomu tak bolo aj u vSetkych podskupin respondentov. Pri otazke potencidlnej
zmeny nakupného spravania sa opét’ respondenti zhodli, Ze by doSlo k moznej (43,1%)
az vaicsej (38,6%) zmene frekvencie ndkupov u danej znacky. U mladSich generacii do znac-

nej miery figurovala hlavne vdcsia zmena. Ked’ vSak boli respondenti konfrontovani s otaz-
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kou, ¢i by boli ochotni vzdat’ sa znacky nadobro kvdli vnimanej krize znacky, vicSina Ce-
skych aj slovenskych respondentov uviedla skor nie (50,6% a 49,6%). Spomedzi vekovych
skupin to bola skupina 26-31, ktord bola ochotna sa skor vzdat’ znacky v danej situdcii
(44,8%) a tato tendencia stlpla o 6,2% pri opakovanom pytani. Rovnako tomu tak bolo aj
pri skupine 32-37, ktorej tendencia vzdat’ sa znacky a ukoncit’ ndkupy stupla z 38,5% na
53,8%. Toto mdze naznaCovat’ silné moralne a hodnotové orientovanie generacnej skupiny

milenialov.

Pozitivnou informaciou je, ze respondenti venuju pozornost MK znacky aj po ,,preslape* (
skor ano — 50,5%). Bez velkej zmeny je to aj z pohladu ¢eskych (55,4%) a slovenskych
(47,1%) respondentov. Na druhej strane, zhruba %4 respondentov oboch narodnosti odpove-
dalo na otadzku skor nie. Z pohl'adu vekovych skupin taktiez nevznikla velkéd odchylka az na

skupinu 50-55, ktord na otazku odpovedala vicSinovo skor nie (60%).

Respondenti si ale boli viac-menej isti, Ze snaha o napravu vzniknutej situdcie je pre nich
dolezita. Neprekvapivo je teda aj prevzatie viny maximdlne dolezité (49%). Ako najprijatel’-
nejsia forma krizovej komunikacie vnimana respondetami bol seriozny (93,6%) a kreativny
pristup (64,4%). Humor sa stal bodom rozporu ako pre Slovdkov (52,1% preferuje)
a Cechov (63,9% nepreferuje), tak aj pre vekové skupiny, kde len starsie generacie (44-49
a 50-55) preferovali humor (64,7% a 60%). Toto mdze byt znamenie, ze rola humoru je

vel'mi delikatna a nemusi vZdy splnit’ svoju tlohu efektivnej komunikacie spravy.

Dal3im atribatom pre déveryhodnu krizovi komunikaciu v ogiach respondentov je snaha
komunikdcie so zdkaznikmi (78,2%) a najmenej doveryhodnym je neformdlna odpoved’ cez
socialne siete (9,4%). Pri blizZSom analyzovani preferencii podskupin respondentov sa uka-
zalo, Ze zobrazenie tvdre figurovalo v 50% volenych kombinécii ¢eskymi aj slovenskymi
spotrebiteI'mi. Zobrazenie tvdare v kombindcii so snahou o komunikdciou so zakaznikmi sa
javilo, ako najdoveryhodnejSie medzi vekovymi skupinami a rovnako mala neformalna od-
poved’ cez socidlne siete sice nizku doveryhodnost’, dokonca aj medzi mladSimi vekovymi
skupinami (18-21, 22-25, 26-31 a 32-37) a v starSich vekovych skupinach (38-43, 44-49, 50-
55 a 56+) nebola tdto moznost’ percentudlne ani zastipena. Tato skutocnost’ je miernou kon-
tradikciou voci predchadzajucim datam, ktoré vo vSeobecnosti ukéazali, ze socidlne siete pat-
ria medzi doverované média. Rozhodujicim faktrom , ale moéze byt slovo ,,neformalna®,

ktoré v spotrebitel'och vzbudzuje pocit nezaujmu.
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9.5 Limity kvantitativneho vyskumu

Dotaznikové Setrenie vykonané pre tito diplomovu pracu ma viaceré limitacie.

Prvotnym limitom je pocet respondentov. Pri pocte nad 202 respondentov by Setrenie po-

skytlo vyskumu relevantnejsie vysledky o spotrebitel’skej populécii.

Jednym z limitov je taktiez charakter skupiny respondentov. Zhruba polovica z celkového
poctu respondentov boli spotrebitelia v rokoch 22-25, ¢o nemusi poskytovat’ objektivny ob-
raz o vSeobecnej spotrebitel'skej populécii. Tento fakt je pravdepodobne dosledkom vyuzitie

Skolskej emailovej databazy na zber respondentov.

Dal$im limitom méze byt’ skuto¢nost’, Ze posledna vekova skupina respondentov, 56+, ma

len jedného ¢lena, o nemé vysoku Statisticka hodnotu.

MozZnou limitaciou taktiez moze byt pomer Ceskych a slovenskych respondentov, ktory nie
je rovnomerny. Slovenskych respondentov je skoro o 20% viac, ¢o rovnako mdze mat’ dopad

na objektivny obraz o vSeobecnej spotrebitel'skej populacii.
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10 ZAVERY Z PRAKTICKEJ CASTI

Primarny a sekundarny vyskum kvalitativneho aj kvantitativneho charakteru priniesol roz-
siahlou analyzou a interpretaciou dat mnoho zisteni. Na zdklade tychto dat budu zodpove-

dané vyskumné otazky pre tato pracu.

10.1 Zodpovedanie vyskumnych otazok
VOL1: Do akej miery dokazZe krizova situacia ovplyvnit’ image znacky?

Pre zodpovedanie tejto vyskumnej otazky posluzili vychodiskd medidlnej analyza a rozbor

expertného rozhovoru, ktoré sa tykali Specifického pripadu znacky Dedoles.

Vysledky pre jasné zodpovedanie otazky st rozporné. Medidlna analyza socidlnych sieti aj
online spravodajskych platforiem ukazala, ze povedomie o znacke sa jednoznacne zvysilo
a vzbudilo vel'ké ohlasy. Vysledky analyzy socialnych sieti a reakcii Sirokej verejnosti na
duhovt kolekceiu znacky Dedoles preukazali vacsiu prevahu vzniknutych negativnych postoj
k znacke zo strany spotrebitel'ov. Pokrytie médii pocas celej doby kampane bolo taktiez Si-
roké, ale emocionalny néboj ¢lankov sa javil skor pozitivny, podporujici znacku. Viaceré
¢lanky vSak ukazovali znaky platenej reklamy Dedolesu. Na zaklade tychto vysledkov bolo
mozné vyvodit’, Ze image znacky bude trvalo poskodeny az do miery poklesu zisku a potreby
naviazania opitovného vztahu so zdkaznikmi. Expertny rozhovor vSak ukéazal uplny opak.
Negativne reakcie na socidlnych sietach boli len klamlivym obrazom o skuto¢nosti, pretoze
po spusteni krizovej komunikécie a zbierky pre nadaciu tym znacka ukazala pevné stano-
visko za svojimi hodnotami, ¢o bolo vnimané ako pozitivny krok aj v oiach zakaznikov a
duhova kolekcia sa stala toho roku najpredavanejSou. Vyroc¢na sprava dokonca preukazala,
ze vzniknutd kriza s dihovou kolekcie nemala negativny dopad na image znacky (dokonca
sa povedomie o znacke eSte viac rozsirilo) a ani na zisky, ktoré boli v tomu roku (2021)

rekordné.

Pre $pecificky pripad Dedolesu je mozné usudit’, Ze image znacky bol do istej miery ovplyv-
neny, ale jednozna¢ne nebol poskodeny. Dokonca by sa dalo tvrdit, Ze si znacka svojou
reakciu na krizu a preukdzanim silného hodnotového zékladu ziskala viacerych zdkaznikov.
Po vzore slov vtedajSiecho CMO, povedomie (v akomkol'vek slova zmysle) je to najdolezi-

tejSie Co znacka moZze budovat’.
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VO2: Ako mézZe znac¢ka v kritickych momentoch efektivnejSie komunikovat’ s verej-

nost’ou?

Pre zodpovedanie tejto vyskumnej otazky boli Cerpané data zo skupinového rozhovoru s od-

bornikmi a dotaznikového Setrenia na SirSej verejnosti.

Z pohl'adu odbornikov z marketingovej praxe sa ukazalo ako ddlezitym faktorom pre us-
pesné a nekonfliktné pdsobenie je autenticita a transparentnost’ v prezentovani znacky. Rov-
nako to plati aj pre integraciu akychkol'vek mimo zarobkovych aktivit (CSR) do dlhodobe;j
stratégie znacky, ked’ze prave v tomto smere ¢asto krat znacky posobia klamlivo a zavadzaja
verejnost. Tym padom sa znacka chrani pred potencidlnym vznikom krizy. Ak vSak aj tak
kriza nastane, ako v pripade Dedolesu, niektori odbornici tvrdili, Ze znacka ma rovnako
svoje pravo prezentovat’ hodnoty, ktoré nemusia byt vlastné ur¢itému zakaznickemu seg-
mentu a znacka by sa nemala snazit’ vyhoviet' kazdej pohnutke zdkaznikov, ale drzat’ si
svoju integritu. V skratke — nebat’ sa stratit’ zdkaznikov, ktori nevyznavaju rovnaké hodnoty
ako znacka. Pripad krizovej komunikécie bol ilustrovany na znacke Dedoles a participanti
uviedli, Ze oceniuju zapajanie zdkaznikov do konverzacie, ktoré prebieha v radmci krizy a rov-
nako tak do samotnej stratégie krizovej komunikacie. Taktiez uvideli, ze k efektivnemu ko-
munikovaniu v krizovych momentoch moéze pomdct humor, a tym sa preniest’ cez tazké
obdobie. Spomenutd vSak bola aj verejna tcast’ na podujatiach podporujacich urcité hod-
noty, za ktorymi znacka stoji, ako verejna deklaracia pre zdkaznikov, a teda aj ukdzanie tvare

za komunikaciou znacky.

Zo spotrebitel'ského pohl'adu boli ndzory rovnako jasné. V prvom rade je pre nich dolezité
prevzatie viny (aj v zmysle uznanie poburenia verejnosti), a tym ukazat’, Ze su pre nich za-
kaznici doleziti a zalezi im na ich nazore. Pre vyber kanalov pre doveryhodnejsie pdsobiacu
komunikaciu sa vicSina priklanala k webovym strankam (oficidlna stranka znacky, spravo-
dajské portaly). Ked’ iSlo o formu komunikacie, tu sa ndzory participantov a respondentov
lisili, pretoZze humor nebol najpreferovanejSou formou komunikacie. Vacsina spotrebitelov
sa priklanala k serioznosti a ur¢itej kreativite komunikacie. Co sa tyka prezentacie komuni-
kacie znacky, tu sa respondenti s participantmi zhodli, pretoze aj u spotrebitel'ov sa preuka-
zalo vécsie percento, ktoré by rado videlo tvare pracovnikov znacky pri krizovej komunika-

cii, rovnako ako ich zapojenie do debaty.
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III. PROJEKTOVA CAST
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11 NAVRH ALTERNATIVNEJ KRIZOVEJ KOMUNIKACIE

Vyskumna cast’ prace poskytla vel’ké mnozstvo podnetov od zainteresovanych oséb aj od
laickej verejnosti pre tvorbu alternativnej krizovej komunikacie pre znacku Dedoles. Me-
dialna analyza socidlnych sieti ukazala, ze za vznikom krizy bolo negativne prijatie predsta-
venej dihovej kampane podporujicej LGBT+ komunitu. Po d’alSich analyzach a vyskumoch
(predovsetkym expertnym rozhovorom) bolo v§ak uvedené na spravnu mieru, Ze islo o pri-
pad takzvanych internetovych trollov, ktori nie s stakeholdermi znacky Dedoles. Toto vSak
nezmenilo stav, do ktorého negativna publicita na socialnych sietach dostala znacku. Dedo-
les sa so situdciou vysporiadala po svojom, vytvorenim jedine¢nej kampane a vyzbieranim
vel'kého obnosu penazi zo vSetkych (aj negativnych) komentérov, ktoré boli venovana na-
dacii pre LGBT+ komunitu. Reakcia znac¢ky sa stala pomerne vel’kou medidlnou senzéciou
a spiiiala kritéria uspesnej a funkénej krizovej komunikacie, ktora pozitivne podporila image

znacky Dedoles, ¢o dokazala aj medialna analyza.

Vtedajsia krizova komunikécia sa vSak neopierala o tvrdé data a fakty pre tvorbu takej ko-
munikdcie a pripravu na krizu. Obsahom tejto prace boli aj kvantitativny a kvalitativny vy-
skum, ktorych analyzy poskytli bliz$i pohl'adu na vnimanie a o¢akavania spotrebitel'ov od
komunikacie znacky pocas krizy, pretoZe prave spotrebitelia si kone¢nymi sudcami tspechu
znacky. Tieto vyskumy poskytli data, ktoré neboli pritomné pri povodnej krizovej komuni-
kacii znacky, a tak projektova Cast’ predstavuje novu alternativu krizovej komunikacie pre

obdobnt situaciu znacky Dedoles.

Nova krizova komunikacia, ktora bude detailne rozobrana v nasledujtcej kapitole bude stat’
na troch kl'icovych poznatkoch, dosiahnutych z uplynulych vyskumov a analyz: (1) dolezi-
tost’ zachovania hodnotovej integrity znacky Dedoles; (2) zobrazenie tvare zamestnanca/-ov

znacky Dedoles; (3) snaha o aktivnu komunikéciu so (dotknutymi) spotrebitel'mi.

Toto vSetko bude synergicky nastavené tak, aby povedomie o znacke bolo stale silné, ¢o

bude blizsie vysvetlené v ciel'och pre novi krizovli komunikaciu znacky Dedoles.

11.1 Zostavenie krizového timu

Pri vzniknutej krize je najddlezitejSich prvych dvadsat’styri hodin, ktoré rozhodnu o zavaz-
nosti a vyvoji celej situdcie. Efektivita a promptnost’ su kI'i¢ovymi atribitmi znacky v ta-
kom obdobi, ktoré by mali byt reflektované nie len na vonkajsej komunikécii znacky, ale

predovSetkym na vnutornej irovni.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 95

Za Dedoles v rozhovore Martin Mrva odpovedal, Ze znacka predtym nemala zostaveny
ziadny krizovy pléan, ale po vypuknuti krizy bol hned’ sformovany tim. Prvou tillohou zosta-
venia krizového planu, je zostavenie krizového timu, ktory bude jednotne pdsobit’ externe aj
interne. Zabezpecenie, ze interni zamestnanci su informovani a zapojeni do krizového planu
a maji smernice o tom, ako komunikovat’ s verejnostou a zakaznikmi v ¢ase krizy, je naj-

dolezitejsie pre efektivny ,,boj* s krizou a minimalizaciu désledkov na poskodenie reputacie.

Na cele timu sa nachddza riadiaci manazér v uzkom spojeni s vedenim znacky. Pre pripad
Dedolesu by to bol Lubos Lahky — aktuadlny CMO, ktory by situaciu korigoval a zabezpeco-

val stdrznost’ komunikécie pocas celého procesu.

Dolezité je zapojenie odbornikov na komunikaciu znacky, a teda Head of Content, ktorou je
v Dedolese Katarina Sebovd, ktora by stala za tvorbou komunika¢nej kampane a cielov

v stdrznosti s hodnotami znacky.

Velku Cast iniciativy a korigovania prebera PR expert pre danu znacku, ¢o by donedavna
bola Katarina Naciniakova, ako Head of Communications, ktorej hlavnou ulohou by bola
komunikacia s média a ucelend jednotna reprezentacia znacky pre tretie strany. Rovnako by

tiez zodpovedala za interni komunikaciu so zamestnancami.

Ked’Ze kriza prepukla prave na socidlnych sietach, bude vel'mi doleZit¢ zapojenie Social
Media Specialist, aktualne pre Dedoles Sornia Marcekovd, ktora bude vel'mi uzko spolupra-
covat’ predovSetkym s CRM (Customer Relationship Management) Specialist, pre Dedoles
je to Simona Kosorinovad. Spolocne by totiz tvorili prvy bod kontaktu so zdkaznikmi a inou
verejnost'ou a boli by zodpovedné za sledovanie online diskusii, reagovanie na komentare a

poskytovanie aktualizicii o situacii na socialnych sietach.

Krizova situacia je uzko spéta s komunitou LGBT+. Spravnym krokom, by bolo zahrnut’ do
krizového timu aj osobu, ktord je v danej problematike odbornikom a stala by sa pre Dedoles
(externym) konzultantom. Teda osoba s hlbokym porozumenim potrieb a perspektiv LGBT+
komunity, ktorda mézu poskytnit’ odbornu radu a pomoct’ znacke lepSie porozumiet’ svojim
zakaznikom a ich obavam, rovnako, ako lepsie pochopit potreby a obavy komunity LGBT+.
Pre tento pripade by to mohla byt predsedkyna Fondu pre podporu LGBT+ komunity Na-

dacie Pontis, Eva Petranovic.
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11.2 Komunika¢ny plan pre krizovu situaciu znacky Dedoles

Uz spominand efektivita a promptnost’ pocas krizy dokaze byt zabezpecena prave vdaka
nastavenému komunika¢nému planu, ktory poskytuje Strukturovany rdmec pre rychlu reak-

ciu na krizovu situéciu.

11.2.1 Analyza krizovej situacie

Prvy z bodov pre rieSenie krizy je zmapovanie celej situacie a ukazovatel'ov, ktoré ku krizo-
vej situacii viedli. V pripade Dedolesu bola cela situacia zanalyzovana v praktickej Casti
prace. Identifikovanym spustacom bola samotnd duhova kolekcia, ktora sa stala ter¢om ne-

navistnych komentarov a ddvodom osoc¢ovania spolocnosti.

Co bolo vsak dolezité preskimat’ bol aj rozsah krizy. Je dolezité poukézat’, Ze nenavist' sa
Sirila len na socialnych siet’ach pod prispevkami samotnej znacky Dedoles. Neboli vytvarané
nové origindlne prispevky haniace meno znacky alebo odsudzujuce spravodajské prispevky
médiami. Podl’a tychto ukazovatel'ov bolo mozno usudit’, ze pdjde o jedine¢nu skupinu ho-

mofobnych spotrebitelov a uz spominanych internetovych trollov.

Tieto zistenia sa stavaji odrazovym mostikom pre celtl krizovi komunikéciu znacky Dedo-

les.

11.2.2 Ciele krizového komunika¢ného planu

Nastavené ciele pre novu krizovli komunikéciu sa budi opierat’ o povodné ciele samotnej
znacky Dedoles, ked’ spustala Duhovu kolekciu v roku 2021. Ako bolo jasné z expertného
rozhovoru a celkovej analyzy znacky, jednym z najddlezitejSich dlhodobych ciel'ov je Sirit’
myslienku inkluzie naprie¢ spoloénostou. Daliim dolezitym dlhodobym cielom pre znacku
Dedoles je udrZiavanie a navySovanie povedomia o znacke, ¢o bolo viackrat spominané po-

¢as rozhovoru.
Ciele pre uz aktualnu krizovli komunikaciu zahfnaja:

e Znizit hnev a rozc¢arovanie: Hlavnym cielom by malo byt znizit' negativne emocie

a rozc¢arovanie medzi LGBT+ komunitou a ostatnymi kritikmi.

e Ochranovat a obnovit’ doveru: Zabezpecit, ze komunikécia znacky bude transpa-

rentna a Uprimna, aby sa obnovila dovera verejnosti voci znacke.

o Poskytnut kompenzaciu: Znacka by mala vyjadrit’ iprimné uznanie a pochopenie pre

svoj mylny usudok vo vnimani problematiky Sirokou verejnost'ou a nedostatky vo
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vnimani potrieb a citov LGBT+ komunity formou hmatatel'nej kompenzacie emoci-

ondlnej ujmy.

o Komunikovat hodnoty a principy znacky: Zabezpecit, ze krizova komunikacia jasne

reflektuje hodnoty a principy, ktoré tvoria identitu znacky.

e  Minimalizovat skodu na povesti znacky: Usilovat’ sa o minimalne poskodenie povesti

znacky a obmedzenie straty zdkaznikov a podpory.

o Snaha o kazdého potencidlneho zdkaznika: Konecnou snahou by malo byt usilie

oslovit’ kazdého potencidlneho zdkaznika a nepdsobit’ prilis elitarsky.

11.2.3 Identifikacia kPucovych stakeholderov

Analyza vzniknutej situacie poskytla aj vychodisko pre identifikéciu kI'acovych publik a sta-

keholderov, ku ktorym bude potrebné Specificky komunikovat'.

Prvym cielovym publikom st spotrebitelia, ktori vyjadrili nesthlas s novou dihovou kolek-
ciou. Toto cielové publikum je jednoznac¢né a pomerne kl'icové, ked’ze sa dalo z analyzo-
vanej situdcie vyvodit, ze nepdjde o realnu zakaznicku zékladnu znacky Dedoles. Na druhej
strane je potrebné adresovat’ ich obavy a neuberat’ z ich pocitu dolezitosti. V pripade, Ze by
bola tato skupina odignorovana alebo jednoducho potlacend (napriklad zablokovanim alebo
mazanim ich komentarov), znaka by stratila kontrolu nad vyvojom ,,debaty* aimage
znacky by bol ¢isto v rukach skupiny spotrebitel'ov, ovladanych svojimi emociami a konspi-
raciami. Preto bude ddlezité uznat’ ich pocit ubliZenia a poskytnut’ im nejakd formu kom-

penzacie pre ich emociondlnu ujmu a pre upokojenie vasni.

Prevazné konverzécia bude prebiehat’ cez socidlne siete, kde je tato skupina saturovana.
Preto sa tejto skupiny ujme Social Media Specialist v kooperacii s CRM Specialist, pod ve-

denim Head of Comminucations a Head of Content.

Druhou neopomenutel'nou skupinou, na ktoru bude potrebné cielit, je dotknuta skupina spo-
trebitel'ov a zdkaznikov, ktori st si¢astou LGBT+ a ich spojenci. Aj napriek tomu, ze ohlasy
zo strany LGBT+ komunity a jej spojencov neboli ani zd’aleka v takom objeme, ako reakcie
predchadzajticeho publika, celé kampan ja postavena na tejto komunite a pripadné zanedba-
nie komunikacie s touto skupinou, by mohlo popriet’ celé hodnotové zameranie znacky a au-
tenticitu komunikac¢nej kampane. Tym padom by znacky stratila priazen nie len SirSej spo-
trebitel'skej verejnosti, ale aj Specifického publika, ktorému bola koniec-koncov kolekcia

venovana.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 98

Pre transparentnost’ a korektnost” komunikécie s LGBT+ komunitou by bol prizvany kon-
zultant so $pecifikaciou na tito tému, ktory by za pomoci Head of Communication a Content

Specialist vytvorili komunika¢nu stratégiu cielent na toto publikum.

Poslednym, ale taktiez kIicCovym publikom budi média a medialne platformy, ktoré su ak-
tivne vo verejnej diskusii a hraji dolezith rolu, ako mienkotvorcovia. Vplyv nad tymto pries-
torom do istej miery urcuje dovtedajsi vzt'ah Dedolesu s médiami, ktoré by mohli poskytnut’
medialny priestor pre zvysSenie povedomia a publicite o znacke aj cez vzniknuta krizov1 si-
tudciu. V kazdom pripade by sa vSak znacka mala ozvat' médiam skor ako samotné medialne
platformy vezmu pribeh za senziciu a za¢nu fabulovat’ vlastné verzie celej situacie. Me-
dialny priestor bude potrebné aj zaplatit,, ¢im ziska znacka vyhodu vlastné¢ho kontrolovaného
priestoru pre vysvetlenie situdcie a uvedenia oficidlneho vyhlasenia od znacky. Je rovnako
potrebné dbat’ aj na druh médii, ktoré znacka oslovi aj z hl'adiska ¢itateI'nosti a tematického

zaberu medialnej platformy.

Tito stakeholderi budu osloveni skupinou pod vedenim Head of Communication a CMO,
ked’Ze bude potrebné vyjadrenie aj od core manazmentu znacky a aplikovania media rela-

tions.

11.2.4 Identifikacia kPucovych posolstiev

Vysledky z kvantitativneho aj kvalitativneho vyskumu ukézali kategorické odmietnutie
akejkol'vek ignorancie alebo premlcanie vzniknutej situacie, ¢i uz ide o zavaznejSiu alebo
banalnejSiu udalost’. Respondenti vyskumu sa vyjadrili, Ze je pre nich maximalne ddlezité,
aby znacka prevzala vinu pri krizovej situdcii. Odborni participanti vyskumu o niec¢o viac
chrénili integritu znacky a udéavali do popredia silu hodnotového stanoviska a autenticitu re-
prezentacie tychto hodnot znackou, o moze byt silnejSim ndstrojom pri komunikacii s ve-

rejnost’ou pocas krizy ako automatické prevzatie viny a snaha o vyvinenie.

Pre vol'bu toho spravneho posolstva bude snaha kombinovat’ stanovisko laickej verejnosti aj

tej odbornej, pre dosiahnutie silnej a efektivnej spravy.

Znacke bolo v cieloch nastavené, Ze by nemala prist’ o potencialnych zdkaznikov, a preto sa

bude opdtovne snazit’ naplnit’ svoj narative jedinecnosti, inkliizie a sebarealizécie:

e Empatia, pochopenie a doleZitost respektovania odlisnych nazorov: Zakladnym mo-
tivom je vzajomny reSpekt a empatické vnimanie situédcie zo strany odporcov, ktoré

preukaze snahu o pochopenie roznych perspektiv a reakcii verejnosti.
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o Zavdzok voci inkluzivnemu prostrediu: Znacka bude stale pevne stat’ za svojimi hod-
notami, ktoré sa tocia okolo inkluzie a diverzity, Co preukaze aj validacia reakcie

odporcov.

e Podpora LGBT+ komunity: Rovnako vsak bude znacka zdoéraznovat’ hodnoty, ktoré
podporuju inkliziu, diverzitu a reSpekt voci vSetkym zakaznikom bez ohl'adu na ich
sexualnu orientaciu a identitu. Pre obidva ,,tdbory* bude vSak potrebny hmatatel'ny

dokaz o autenticite tvrdeni znacky.

11.2.5 Vyber hlavnych komunikaénych kanalov

Doveryhodnost’ komunikacnych kanalov je aspekt, ktorému venovali pozornost’ aj respon-
denti dotaznikového Setrenia. Statisticky najdoveryhodnej$imi kanalmi pre sledovanie (mar-
ketingovej) komunikacie znacky boli socidlne siete a webové stranky. Aj novo-vzniknuty

navrh na krizovli komunikaciu bude prebiehat’ vyhradne online formou.

Nie len z hl'adiska spotrebitel'skych preferencii, ale aj z ddvodu povodu krizy, bude krizova
komunikacia vedena dominantne cez socialne siete, a to Specificky Facebook a Instagram.
Dalsi podpornym argumentom je finan¢éna nenaro¢nost’ komunikacie cez socialne siete.
V neposlednom rade je to aj najrychlejsia a najinteraktivnejSia forma komunikécie s publi-

kom prebiehajlica v redlnom case.

Znacka bude svoje stanovisko prezentovat’ aj na svojej oficialnej webovej stranke, ale kl'a-
c¢ovymi platformami budi uz spominané spravodajské online platformy. Formou tychto mé-
dia bude pre znacku jednoduchsie prezentovat’ a vysvetlit’ vzniknutu situdciu vecnejsie. Rov-
nako tym bude mat’ moZnost’ zasiahnut’ odli$né publikum spotrebitel'ov. Vnimanie komuni-
kacie cez tretiu stranu sa tiez moZe javit’ v o€iach spotrebitel'ov transparentnejSie, ked’ze
komunikacia neprebieha na vlastnej platforme samotnej znacky. Vyber platforiem prebehol
na zaklade CitateI'nosti ¢eskych aj slovenskych spotrebitel'ov, ako aj podla charakteru ob-
sahu platformy. Vyberom viacerych vicsich medidlnych platforiem bude zvySené tendencia
kopirovania obsahu aj menSimi médiami, ktoré rozsiria povedomie o znacke publikam, ktoré

by znacka za inych okolnosti nemala moznost’ oslovit'.
e aktuality.sk (694 976 RU)
e sme.sk (529 056 RU)
e dennikn.sk (293 312 RU)

e pravda.sk (274 080 RU)
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e startitup.sk (206 784 RU)

e interez.sk (130 240 RU)

e novinky.cz (1,9 mil. RU)

e seznamspravy.cz (1,3 mil. RU)
e drbna.cz (90 299 RU)

Skvelou prilezitostou by bol prispevok na blogovej stranke Nadacie Pontis, ktorej sti¢ast'ou
je aj predsedkyna Fondu pre podporu LGBT+ komunitu, prizvana na konzultaciu celej situ-
acie. Taktiez je vysokd pravdepodobnost’, Ze sa obsah bude Sirit' a oslovi medialne plat-

formy, ako Queerslovakia.sk , Duhovymagazin.sk, Proud.cz alebo Queers.cz.

11.2.6 Komunikacna stratégia a obsah krizovej komunikacie

Dalsim krokom po analyze situécie, zvolania krizového timu a nastavenia cielov, je zosta-

venie komunikacnej stratégie.

Délezitou sucast'ou krizovej komunikacnej stratégie je aj internd komunikécia k ostatnym
zamestnancom. Po objasneni situacie a predstaveni cielov pre d’alSiu externi komunikaciu,
je potrebné dostat’ vSetkych zamestnancov na rovnaku ,,stranku‘ a zabezpecit', aby znacka

z kazdej strany pdsobila jednotne a hldsala rovnaké posolstva.

Na radu v tomto momente prichadza kreativa. Na zaklade vyskumov sa nazory odbornikov
a laikov mierne li$ili. Zatial’ ¢o odbornici sa priklanali k viac humornejSiemu motivu s na-
znakom kontroverzie, u laikov sa humor nepreukdzal, ako favorizovany motiv. Obidve
strany sa ale zhodli, Ze znacka ma pdsobit’ transparentne a prist’ s kreativnej$im napadom,
ako len strohé neosobné ospravedlnenie cez socidlne siete. Opét’ bude nasledovna komuni-

kacna stratégia kombinovat’ elementy oboch ,,taborov* pre efektivnu krizova komunikéciu.
e Tlacova sprava

Tlacova sprava je neodmyslitelnou sucast’ou pri krizovej situacii, pretoze znacke ,,kapi*
pri potencidlnom natlaku zo strany médii ¢as a nastoli od prvého momentu vecné fakty,
¢im predchadza neriadenej manipulécii s imagom znacky. Oslovené média pre publiko-
vanie spravy su uvedené v predchadzajucej podkapitole. Nova tlaCova sa spréva sa na-

chadza v prilohe P VIII.

Mimo uvedenia vlastného stanoviska Dedolesu, su obsahom tlacovej spravy aj nasledné

kroky, ktoré znacka podstipi pre napravenie reputacie formou komunikac¢nej kampane.
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e  Socialne siete

Hlavnou ideou kreativy za krizovou komunikaciou je tolerancia a otvorenost’ s malou
davkou zveli¢enia. Dedoles jednoznacne stoji za svojimi hodnotami aj ¢inmi a laskavym

spdsobom chce zmiernit’ uroven agresie, ktora bola vyvolané duhovou kolekciou.

Mottom pre krizovii komunikaciu sa stalo — KAZDY SME NEJAKY, ¢o stale poukazuje
na diverzitu a potrebu inkluzie, nie len v smere sexuality, ale aj ndzorovo. Posolstvo ko-
munikacie ma odkazovat’ na potrebu vzajomného reSpektu a podpory jedine¢nosti. Mys-
lienka ma vSak aj medziriadkovy kontext, ktorym sa snazi Dedoles zl'ah¢it’ nenavist’ Si-
renu uzivatelmi na socidlnych sietach a ukdzat’, Ze niekedy nie je potrebné sa hlbsie
zamyslat’ nad urcitymi ndzormi oponentov, ak je osoba alebo znacka pevne ukotvena vo
svojich hodnotach a ma validne argumenty. Motiv novej krizovej komunikacie je hravy,

nendsilny a pohrava sa s jemnym sarkazmom (blizky pre ,,zasvitenych®).
o Uvodny prispevok

Uvodna komunikécia bude simultanne prebiehat’ na Facebooku a Instagrame De-
dolesu. Prvotny prispevok bude vo video formate, kde sa k publiku kratko priho-
vori samotny riaditel’ zna¢ky (v dnesnej dobe je CEO Jan Sifra) s vyjadrenim
I'itosti nad situdciou a negativnym vnimanim niektorymi spotrebiteI'mi. CEO do-
plni, Ze aj samotny Dedoles je znacka roznorodosti v ponuke a vel'mi radi kaz-
dému poburenému zdkaznikovi pomo6Zzu s vyberom viac pasujucejSieho dizajn
a nasmeruje takychto zadkaznikov na Specidlne dedikovanu ¢ast’ webovej stranky
Dedolesu, kde zdkaznik moze vyZziadat’ pomoc od persondlu a ten mu pomoze
s vyberom akéhokol'vek iného spodného pradla. Na konci bude prizvukovat’, ze

ide predsa /en o ponozky.

Obrazok 12 CEO Jan Cifra prihovarajuci sa verejnosti (Zdroj: Index.sme.sk)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 102

o Standardizovana komunikacia

Popri beziacej diihovej kampani nebudt vznikat’ ziadne originalne prispevky ve-
novan¢ vyhradne krizovej komunikécii. Ta bude prebiehat’ priamo v sekcii ko-
mentarov, kde budu odporcovia LGBT+ komunity priamo osloveni a bude im
vybraty par ponoziek, pripadne iny kus spodného pradla, ktory by jemu alebo jej
viac ,,pasoval“. Vyber bude zalozeny na zaklade osobného profilu daného od-
porcu, ktory bude zamestnancom Dedolesu prehliadnuty. Standardizovana odpo-

ved’ na komentare negativneho typu by zneli nasledovne:

., Zdravim Vas (meno odporcu)! Je nam luto, Ze sa Vam nepaci nasa nova kolek-
cia Dali sme si vSak ten cas, aby sme Vam vybrali ponozkovy pdr z nasej
Sirokej ponuky, ktory by k Vam snad’ sedel lepSie. Na zdklade Vasho profilu sme

vybrali Veselé ponozky Stavebné stroje, ktoré sii teraz aj v zlave! [v]

https://www.dedoles.sk/vesele-ponozky-stavebne-strojetficolor=84042

S prianim krasneho dna, Adriana z Dedolesu
#kazdysmenejaky
Svoju rolu by hral aj origindlny hashtag #kazdysmenejaky, ktory bude vyuzity

pri monitorovani uspesnosti kampane.

Sucast'ou krizovej komunikécie by bol aj zvySeny apel na podporu LGBT+
v stale prebiehajucej duhovej kolekeii. Prispevky by zdoraznovali, ze vytazok
z predajov kuskov z duhovej kolekcie, bude odovzdany Fondu pre podporu
LGBT+ komunity, ako tomu byva vzdy, ked’ Dedoles vytvori kolekciu pre mar-

ginalizované skupiny. Znenie prispevku pre dihovu kolekciu:
D Dedoles .
10. jun 2024 - @

LGBT+ komunita kazdy den celi nendvistnym
utokom... Premenme diskriminaciu na oslavu
jedinecnosti! Prispejme k spoloc¢nému budovanie
krajsiecho miesta pre zZivot vietkych, a to doslovne -
kazdym nakupom produktu z dihovej kolekcie
prispievame do Fondu pre podporu LGBT+ komunity
nadacie Pontis. Pridajme sa tak spolocne k duhovej
oslave! g@ %> dedol.es/duhova-kolekcia

Obrazok 13 Ukazka prispevku na Facebooku pre propagaciu dithovej kolekcie a prispevku do fondu
(Zdroj: vlastné spracovanie)


https://www.dedoles.sk/vesele-ponozky-stavebne-stroje#color=84042
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Pre zvyraznenie podpory LGBT+ komunity a nadacie, ktortt Dedoles v tejto veci
podporuje, kazdy tyzden by sa objavil prispevok o stave zbierky vo forme jedno-
rozca, ktory by kazdym prispevkom rastol, ¢im by graficky Dedoles zobrazoval
penazny objem darovany z duhovej kolekcie. Takyto prispevok by sa objavoval
na Instagram, Facebooku aj webovej stranke kazdy tyzden pocas trvania dihovej

kampane a podpory krizovej komunikécie.

[
w dedoles_sk éD dedoles_sk

CYZHIERAEA U2 (VauIERAEAYUZ

Obrazok 14 Ukadzka prispevkov na Instagrame pre propagdciu diuhovej kolekcie a prispevku do fondu
(Zdroj: vlastné spracovanie)

o Uprava webovej stranky

Ako bolo uvedené v texte videa, kde sa prihovara CEO publiku, Dedoles na isté
obdobie rozsiri svoje sluzby a prida na stranku kartu, kde bude moct’ konzultovat’
svoj trapenie s chatbotom, ktory mu pomdze najst’ lepsie charakterizujici par po-
noziek zakaznika a nie par s dahovou grafikou. Zamer stranky je recesia, ale
mozno sa sluzba stane vyhl'addvanou a Dedoles ju ponecha vo svojej stalej po-

nuke.

Zvolenymi formami komunikacie podporujucej LGBT+ komunity a ich podporovatelov
a odvéadzania pozornosti od duhovej kolekcie skupiny odporcov, sa zvySuje potencial pre
ukl'udnenie situdcie aj vd’aka predstaveniu kompenzacie pre obidve skupiny. Dedoles tak
preukazuje ndznak zdujmu o trapenie odporujucej skupiny spotrebitelov, ale neostava dlzny

¢lenom LGBT+ komunity, ktora Dedoles stale aktivne podporuje.
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11.2.7 Casovy harmonogram krizovej komunikacie

Cas je v krizovej situacii kI'a¢ovy. Ked’Ze bude krizova komunikécie zatazou aj na Pudské
zdroje, je potrebna urcita miera synchronizacie a Standardizacie, ako bolo uvedené v podka-
pitole vyssie. Casovy harmonogram vytyéuje obdobie jedného mesiaca, pocas ktorého po-
vodna duhové kampan ma prebiehat’ a jej ukoncenim zanikne aj kampan krizovej komuni-
kacie. Otaznou aktivitou je chatbot pre oponujucich zédkaznikov, ktory sa po vyhodnoteni
a analyze moZze stat’ stalou sluZzbou Dedolesu. Harmonogram, vo forme Gantt Chart, pre

kampaniovy mesiac jin (2024) je uvedeny niZsie (vid’ Graf 27).

Aktivita l. tyzden 2.tyzden  3.tyzden  4.tyzden 5. tyzden
Analyza situacie

Meranie sentimentu
a monitorovanie reakcii
verejnosti

Priprava tlacove;j
spravy

Schvélenie a uverejne-
nie tlaovej spravy

Néavrh a produkcia pri-
spevku na socidlne siete

Schvélenie a uverejne-
nie prispevku na so-
cialne siete

Uprava webovej
stranky

Implementdcia a testo-
vanie chatbotu

Trvanie vyuZzivania
chatbotu

Optimalizcia chatbotu -

Navrh pre Standardizo-
vanu komunikaciu na
socidlnych siet'ach

Schvélenie a spustenie
komunikacie v komen-
taroch
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Trvanie komunikacie v
komentaroch

Optimalizécia komuni-
kacie v komentaroch

Kontrola stavu zamest-
nancov

Kontrol priebehu krizo-
vej komunikacnej kam-
pane

Vyhodnotenie krizovej
komunikacnej kampane

Graf 27 Gantt Chart pre krizovii komunikacnu kampan

11.2.8 Meranie a monitorovanie priebehu krizy a komunikacie

Neodlucitelnou sucastou celej komunikacnej stratégie je monitorovanie a meranie efekti-

vity spustenej kampane.

KPIs boli zvolené tak, aby odrazali ti¢innost” kampane a prispievali k dosiahnutiu vopred
stanovenych ciel'och. Vel'’kou vyhodou kampane v online priestore je moznost’ meratel'nosti

pre digitalnu stopu, ktoru kazdy uzivatel’ za sebou nechava.

Uz v prvotnej faze analyzy situacie bolo potrebné urobit’” meranie sentimentu. Vysledky
boli jednoznacné, ale tento tidaj bude podstatny pocas trvania celej krizovej komunikécie.
Aj udaj o sentimente spotrebitel'ov, teda zhodnotenie ich emociondlnej nalady voci znacke,
bude kl'icovym tdajom pre vyvoj situdcie a potencidlne upravy stratégie pocas kampane.
Meranie by prebehlo formou analyzy textu. V tomto pripade by boli analyzované komentare
pod prispevkami dithovej kampane a video-prispevkom od CEO. Tento idaj bude hrat’ rolu

a pri zhodnoteni zisku alebo straty v reputacii znacky.

Ddlezitym udajom bude engagement rate, ktord skiima mieru aktivnej interakcie uzivatel'ov

s obsahom (lajky, zdiel'anie a komentovanie) na socidlnych siet’ach.

Reach je ukazovatel’ miery dosahu informdacie o znacke aj celej situdcii Siriacej sa interne-
tom, ktory bude mozno merat’ na socialnych siet’ach zdiel'anymi prispevkami alebo vznikom

origindlneho obsahu s vyuzitim hastagu od Dedolesu v tematickych prispevkoch.
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Cez tlatové spravy uverejnené na spravodajskych portdloch bude mozné sledovat’ media
coverage, na zaklade poctu zverejneni tlaCovej spravy a poctu samovol'ne vznikajucich ¢lan-

kov na tému krizovej situacie Dedolesu.

Ked’ze kampan zahfna aj pozadovant interakciu s odkazom na webovu stranku Dedolesu,
bude mozné sledovat’ aj convergence rate, teda percento navstevnikov webu, ktoré vyko-
nalo pozadovant akciu na webovej stranka. V tomto pripade by bol ¢iasto¢nym ciel'om kon-
verzie navsteva online obchodu Dedolesu a konecnym cielom by bol nakup z webove;j

stranky.

V pripade chatbotu pre zadkaznikov, ktori by chceli poradit’ pri vybere personalizovaného
produktu, by sa dala uspesnost’ merat’ na zdklade miery zapojenia chatbotu, teda percentu-
alna interakcia medzi chatbotom a navstevnikmi webu, rovnako, ako pomer otazok a od-

povedi so sledovanou uspesnost'ou chatbota poskytovat’ relevantné odpovede.

Co sa tyka internej komunikacie so zamestnancami pocas krizovej situéacie, bude tiez dole-
zité skimat’ mieru informovanosti s efektivitou internych komunika¢nych kanalov, ako

aj miera stresu pocas situacie a miera dodrZiavanie procesov.

11.3 Finan¢ny plan pre krizovi komunikaciu

Financovanie celej krizovej komunikac¢nej kampane bude nastavené na zaklade vybranych
marketingovo-komunika¢nych aktivit, ich intenzite vyuZitia a vytaZenosti I'udskej pracov-
nej sily. Aj napriek tomu, Ze aktivity uvedené v Gantt Charte su zvicsa Standardnou praxou
Dedolesu, vo financnom plane ide o aktivity, ktoré st vyvinuté nad Standard fungovania

marketingového oddelenia Dedolesu, pre krizov situaciu znacky (vid’ Tabulka 5).

Aktivita Pocet Pocet hodin/
zamestnancov mesiac

Analyza situacie 3 12
Externy konzultant na LGBT+ komunitu ! 8
Meranie sentimentu a monitorovanie reakcii verej- 2 48

nosti

Priprava tlaCovej spravy 1 8
Néavrh a produkcia prispevku na socialne siete 4 18
Uprava webovej stranky 1 4

Implementacia a testovanie chatbotu 2 18
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Navrh pre Standardizovani komunikaciu na social- 2 8
nych sietach

Komunikacia s verejnost’ou v komentaroch 5 32

Analyza oponujucich uzivatel'ov 5 32

Interna komunikéacia so zamestnancami 1 5
193/mesiac

Tabulka 5 Casova dotdcia na aktivity pre krizovii komunikacnii kampait (Zdroj: viastné spracovanie)

Cely finanény plan je nastaveny na pét pracovnych dni a predizenie §tandardnej pracovne;
doby zo Siestich na osem hodin. Ak poc¢itame s priemernou mzdou 1300€ na marketingového
pracovnika, ktory pracuje $est hodin do diia a jeho pracovna doba sa prediZi o dve hodiny,
mesacny priplatok na zamestnanca by sa rovnal 432€. Treba vSak brat’ do uvahy, ze aktivity
vypisané v Tabulke 5 by neboli vykonavané vzdy inym zamestnancom a vykon aktivit by sa

skupinovo prelinal.

Vo finanénom plane sa nachadzaju aj polozky, ktoré si vyzaduju outsourcing. Takou je ex-
terny konzultant pre LGBT+ komunitu aj vyuzitie Al vo forme chatbotu (vid’ Tabulka 6).
Uvedené ceny st len odhadom na zéklade prieskumu trhu s marketingovymi sluzbami na

slovenskom trhu.

Aktivita Casova dotacia Cena/€
Externy konzultant na LGBT+ komunitu 8 hodin 0
30 dni 15,99 + 1,79 za do-

Chatbot ‘s .
dato¢ny scenar

Tabulka 6 Financovanie outsourcovanych sluzieb pre krizovu komunikacnu kampan (Zdroj: viastné spra-
covanie)

Sluzba konzultantky pre LGBT+ komunitu nema vyc¢islenie, pretoze by sluzba mohla byt
potencidlne vykonand na oplatku za finan¢nt podpor nadacie, kde konzultantka posobi.
V pripade chatbotu by $lo o vysSie uvedeny mesacny poplatok s priplatkom pre Specificky

scenar personalizovaného vyberu produktu podl'a zakaznika.

11.4 Rizika novej komunikacie

S novym komunika¢nym pristupom ku krize, ktorou si Dedoles presiel v lete roku 2021,

prichddzaja potencialne rizika ¢i slabiny.
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Z hladiska efektivity moze byt problematické konStantné sledovanie interakcie spotrebite-
I'ov a zédkaznikov na socidlnych sietach pod prispevkami s duhovou kolekciou, aby bolo
mozné zachytit’ ¢o najvacsi mozny pocet odporcov duhovej kampane a oslovit’ ich s ponu-
kou inych ponoziek. Pridruzeny problém moze spdsobit’ aj personalizovany vyber ponoziek
pre odporcov — zamestnanci by museli stravit’ uréity ¢as na to, aby si prehliadli profil od-
porcu na socidlnej sieti a podl'a toho vybrali jeden z motivov z ponuky Dedolesu a ponukli
ho (potencialnemu) zdkaznikovi. Obe nadvizujuce slabiny by mohli sposobit’ vysoké vy-
davky spojené s potrebnym poctom reagujicich zamestnancov na obrovsky objem od-

porcov.

Pri rozsireni sluzby o personalizovany vyber ponoziek alebo iného spodného pradla od De-
dolesu za pomoci chatbotu, mozu prist’ vyssie vydavky. Dedoles by vSak musel opédtovne
spustit’ funkciu chatbotu s tym, Ze by chatbot pre zdkaznikov musela byt naprogramovany
na Sirsi zaber informacie podla zadanych promptov do chatu od zékaznika, na zaklade kto-

rych by vybral vyhovujuci produkt.

Najzavaznej$im rizikom, ktoré moze sprevadzat’ alternativnu formu krizovej komunikécie
je nepochopenie zo strany spotrebitel'ov. Spotrebitelia a zakaznici, by nemuseli odpoved’
uznat’ za adekvatnu alebo dokonca obvinit’ znacku z nedostac¢ujiiceho hodnotového vyme-

dzenia, ¢im by hrozila strata potencidlnych aj existujucich zakaznikov.
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ZAVER

Budovanie znacky je komplexnym procesom, do ktorého vstupuje vel’ké mnozstvo faktorov
a premennych. Do velkej miery sa znacka zasluhuje o budovanie svojej identity vlastnym
pri¢inenim, a to formou vizudlnej prezentacie, zdielanych hodnot a komunikaciou s verej-
nost’'ou. Je to vSak verejnost’ a tretie strany, ako média a ini stakeholderi, ktori formuju image
znacky a dotvaraju vnimant hodnotu, znamu aj ako brand equity. Znacka je svojim pdsobe-
nim v otvorenom prostredi trhu vystavena dianiu, nad ktorym nema a ani nebude mat’ doko-
nala kontrolu. Jednym z faktorov, ktory umocnuju variability trhového prostredia a posobe-
nia znaciek na iom, su socidlne siete. Socidlne siete sa svojou globalnou dostupnostou stali
dobrym pomocnik pre budovanie znaciek, casto krat su ale zlym panom, ked’ verejnost’ za-
znamend aktkol'vek nestidrznost’ v prezentacii znacky. Preto s znacky v dnesnej dobe vy-
stavené riziku krizy v ovela vysSej miere, ako v uplynulych dekadach. Je totiz len otdzka
hodin az minut, kedy sa z milovanej znacky mdze stat’ outsider.

Cielom tejto diplomovej prace bolo analyzovat’ problematiku vzniku krizy a néslednej kri-
zovej komunikdcie, ako néstroja marketingove;j stratégie, ktord ma potencial budovat’ image
znacky. Pre tento pripad bola vybrana znacka Dedoles, ktora sa stala teréom utoku spotrebi-
telov na socialnych siet’ach, ktori vyjadrili nesthlas vo¢i novo-uvedenej kolekcii produktov,
podporujiucich LGBT+ komunitu. Skiimanie krizovej situdcie znacky Dedoles prebehlo za
pomoci viacerych vyskumnych metdd, zahfiiajic kombinéaciu kvantitativneho aj kvalitativ-
neho vyskumu s primarnymi a sekundarnymi datami, poc¢inajuc od samotnej firmy az po
medialne platformy. Na zaklade poznatkov z €iastoénych analyz a vyskumov bola spraco-
vana a predstavena alternativna krizova komunikacia, ktora by skiimanej znacke pomohla
s pozitivnym budovanim firemnému imagu.

V teoretickej Casti prace su vymedzené a definované pojmy, ktoré st relevantné pre tému
krizovej komunikacie a budovania firemného imagu. Tato Cast’ je postavend na argumentécii
akademikov a odbornikov z oblasti marketingovej komunikacie, zaloZenych na teoretickych
ramcoch, ktoré su kriticky analyzované. Vyberom viacerych argumenta¢nych stanovisk bola
dosiahnuta skuto¢na objektivita pohl'adu na danu problematiku. Literarna resers ukazala, ze
personifikdcia znaciek a hodnotové nastavenie znacky st silnymi atributmi pri vnimani do-
veryhodnosti znacky verejnostou. Rovnako vSak bolo potvrdeny potencidlny risk spojeny
so socialnymi sietami, ktoré poskytuju vSetkym uzivatelom najvyssiu autoritu nad vyvojom
situacie znacky, nech uz je akéhokol'vek charakteru. Aj zistenia z literarnej reSerSe poskytli

podnet pre nasledovny vyskum, ktorému bol stanoveny ciel’ a metodika vyskumnej prace.
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Prakticka Cast’ prace predstavuje znacku Dedoles a okolnosti krizovej situacie, do ktorej sa
v roku 2021 svojou dihovou kolekciou dostala. Pre nadobudnutie skuto¢ne komplexného
obrazu o celej situdcii, bolo vykonanych niekol’ko vyskumov. Medidlna analyza spravodaj-
skych platforiem a reakcii verejnosti na socialnych sietach v prvom rade ukézala, Ze si
znacka vydobyla pomerne vel'ky medidlny priestor. Predovsetkym po analyze reakcii verej-
nosti na Facebooku a Instagrame, by sa mohlo zdat’, Zze znacka nebude schopné pokracovat
v kampani d’alej a bude musiet’ dahovu kolekciu stiahnut’. Dedoles vSak dokazal promptne
a unikatny spdsobom zareagovat na krizu, v ktorej sa ocitli, a prave spustenim krizovej ko-
munikacie ,,Duhové komentare* upevnili svoju vtedajsiu silnu poziciu na trhu aj svoje
image. Pre objektivitu a odbornost’ zhodnotenia priebehu krizovej komunikécie Dedolesu,
bola vykonana focus group, ktorej participanti boli marketingovi pracovnici. Faktorom pri
hodnoteni celej situacie bola nizsia vedomost’ o komunikécii znacky Dedoles aj o samotnej
krize. Po predstavenim okolnosti sa participanti zhodli, Ze vyhernou kombinaciou pre kri-
zovu komunikéaciu Dedolesu bola nenasilné uml¢anie odporcov, a tym upevnenie svojho
hodnotového stanoviska, ¢im stupol image znacky v o€iach zédkaznikov. Expertny rozhovor
s vtedaj§$im CMO Dedolesu, Martinom Mrvom, ukézal priebeh situicie zo strany znacky,
dopliajuc o exaktny vyvoj situacie, potrebe krizovej stratégie a kreative za krizovou komu-
nikéciou znacky. Zaujimavymi zisteniami vSak boli vyskumy na zadkaznikoch, ktoré Dedoles
vykonal mesiace po celej krizovej situacii, pretoze jasne dokazovali, Ze aj napriek extrémne;j
vine kritiky a odporu verejnosti na socidlnych sietach voci marketingovej komunikacii
znacky a znaCke samotnej, zisky ani reputécia (v tejto veci) neutrpeli. I$lo teda o utoky tak-
zvanych internetovych trollov. Dopliiujice dotaznikové Setrenie bolo vykonané na SirSej ve-
rejnosti &eského aj slovenského povodu. Ugelom dotaznikového Setrenia bolo zistit’ aké je
vnimanie krizovej komunikécie v o€iach spotrebitel'ov a aké st ich predstavy a naroky na
znacky v takej situdcii, ktoré d’alej posluzili na tvorbu alternativnej krizovej komunikacie
pre Dedoles za rovnakych okolnosti. Vysledky boli v mnohych pripadoch zhodné z hl'adiska
narodnej prislusnosti aj vekovej skupiny. Dotaznikové Setrenie preukazalo, ze najdovery-
hodnejSimi kanalmi pre komunikaciu su socidlne siete a webové stranky. Rovnako je dole-
zité aj prevedenie a forma komunikacie znacky v krizovej situécii, v ¢om sa respondenti
zhodli na kreativite, seridznosti, zobrazeni tvare za znackou a dolezitosti prevzatia zodpo-
vednosti.

Projektova ¢ast’ diplomovej prace predstavuje novl krizovli komunikaciu pre znacku Dedo-

les, ktora by mohla byt’ pouzita ako alternativna v danej situdcii. Na zéklade vedomosti z li-
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terarnej reserse, kvalitativnych aj kvantitativnych vyskumov bola zostavena krizova komu-
nikacna stratégia, ktorej sti€astou je zostaveny krizovy tim, ciele pre krizova komunikéciu,
obsah krizovej komunikacie, rovnako ako sposob monitorovania situacie, financny plan aj
potencialne rizika novo-nadizajnovanej krizovej komunikacie. Hlavnym motivom a posol-
stvom sa stal slogan — kazdy sme nejaky. Myslienkou je nenésilne odvratit’ pozornost’ od-
porcov od utokov na LGBT+ komunitu a pontiknut’ im iny tovar, ktory by viac odpovedal
ich vkusu. Znacka tym vyjadri zaujem o trapenie aj tejto skupiny spotrebitel'ov (s medziriad-
kovou dévkou irénie), ale nezradi tym podporovatel'ov a ¢lenov LGBT+ komunity, ktora
bude Dedoles neprestajne podporovat'.

Problematika krizovej komunikécie znaciek sa stale vyvija vo svojich rozmeroch a posky-
tuje mnohé podnety pre hlbsie preskiimanie vzhl'adom na digitalizaciu aj zmeny vo vztahu
a vnimania znaciek ako takych. Prinosom diplomovej prace bolo analyzovanie vnimania
a chapanie krizy znacky v ociach spotrebitel'ov, ktori si hlavnymi mienkotvorcami znacky
a prisudzuji im hodnotu. Praca by mohla sluzit’' na hlbsiu analyzu vztahu znaciek, ktoré sa

ocitli v krize a pocitovanej autority spotrebitel’a nad budicnost'ou danych znaciek.
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PRILOHA P I: SCENAR EXPERTNEHO ROZHOVORU

1. Co vas ingpirovalo k tvorbe duhovej kolekcie a sprievodnej kampane?

2. Aké boli nastavené ciele pre Duhovi kampan?

3. Aké ste mali ocakavania od slovenskych zédkaznikov na vasu kampan a ako ste reagovali
na redlne ohlasy zdkaznikov? Videli ste nejaky zasadny rozdiel medzi ¢eskymi a sloven-
skymi zdkaznikmi?

4. Kedy ste si zacali uvedomovat’ vaznost’ situacie a potrebu spustit’ krizovy plan?

5. Mali ste uz dopredu vytvoreny krizovy plan?

6. Aké uvahy boli za tvorbou krizovej komunikacie po vine kritiky na internete a social-
nych sietach? Ako ste pri tvorbe komunikacnej stratégie postupovali?

7. Ako dlho pretrvavala krizova situdcia? Do akych rozmerov kriza znacku poznacila?

8. Aké boli ndklady na vytvorent krizovi komunikéciu?

9. Ako ste opatovne nadviazali kontakt so svojimi zdkaznikmi a ostatnymi spotrebitel'mi?
10. K akym vysledkom ste sa dostali, ked’ ste vyhodnocovali Gispesnost’ samotnej duhovej
kampane? Naopak, k akym vysledkom ste sa dostali, ked’ ste vyhodnocovali nasledn kri-
zovu komunikaciu s verejnost’ou?

11. Aké poznatky/zmeny, ktoré ste z tejto komunikécie ziskali, nad’alej vyuzivate pri budo-

vani znacky?



PRILOHA P II: AUDIOVIZUALNA NAHRAVKA EXPERTNEHO
ROZHOVORU

Na niz$ie uvedenom hyperlinku sa nachadza audiovizudlny zdznam, ktory bol vyhotoveny
pocas expertného rozhovoru s byvalym CMO sktimanej firmy.

Na zaciatku zdznamu vyjadril €astnik svoj ustny suhlas s nahrdvanim rozhovoru.

https://drive.google.com/file/d/1V80XPjS3syhzoxpR_ffwfSUKul jo-

syLP/view?usp=drive link



https://drive.google.com/file/d/1V80XPjS3syhzoxpR_ffwf5UKuLjosyLP/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/1V80XPjS3syhzoxpR_ffwf5UKuLjosyLP/view?usp=drive_link

PRILOHA P III: OSNOVA FOCUS GROUP

1. Co vas prvé napadne alebo ¢o si asociujete, ked’ poviem znaéka Dedoles?
- Mali ste uz skusenost’ s touto znackou? Ako ju hodnotite?

2. Ako vnimate komunikaciu zna¢ky Dedoles?

- Sledujete (pravidelne) ich socidlne siete a kampane, ktoré prebiehaju/prebehli?

- Ako hodnotite doterajSie pdsobenie znacky na trhu?

3. AKy je vas nazor na to ked’ sa znacka zapaja do spolocenského diania cez CSR
projekty/kampane?

- Ako hlboko by mala byt tato koncepcia zakorenené v stratégii znacky?

4. V roku 2021 vysla znacka Dedoles s reklamnou kampanou propagujucou
novu kolekciu ponoziek spojenou s LGBTI+ komunitou a verejne sa tym prida-
vali k podpore tejto skupiny na Slovensku a vo svete. Co si myslite o tomto
kroku znacky z hladiska ich dlhodobej komunikacie znacky?

- Ako hodnotite toto prerusenie dlhodobej humornej narativy?
- Ako celkovo hodnotite tuto Pride kampai?

5. Pride kolekcia od Dedolesu vyvolala celkom vel’ku vinu kritiky. Facebook bol
hlavnym dejiskom vasnivej debaty, kde sa 'udia vyjadrovali prevaZne negativne
o celom LGBTI+ hnuti. Dedoles reagoval tak, Ze za kazdy jeden komentar (po-
zitivny alebo negativny) spominajici LGBTI+ hnutie odovzdali 1€ nadacii
Pontis a Prague Pride (ureny strop na zbierku bol 5000 €). Co si o tomto kroku
znacky Dedoles myslite?

- Ako hodnotite reakciu znacky Dedoles na negativne ohlasy/itocenie zo strany spotrebite-
lov/zékaznikov (aj vzhl'adom na to, Ze znacka sa po tejto skiisenosti uz k podobnym témam
verejne nevyjadrovala a vréatila sa k povodnej humornej komunikécif)?

6. Keby ste sa teda vy ocitli v takej krizovej situacii (znacka, bojujica s obrov-
skou kritikou), ako by ste zareagovali?



PRILOHA P IV: AUDIOVIZUALNA NAHRAVKA FOCUS GROUP

Na nizsie uvedenom hyperlinku sa nachddza audiovizualny zaznam, ktory bol vyhotoveny
pocas focus group s marketingovymi pracovnikmi.

Na zaciatku zdznamu kazdy ucastnik vyjadril svoj Gstny sthlas s nahravanim focus group.

https://drive.google.com/file/d/1kfin2UCdCH1SM10DNCduZWIlUa-

VivazGt/view?usp=sharing



https://drive.google.com/file/d/1kfn2UCdCH1SM10DNCduZWlUa-VjvqzGt/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1kfn2UCdCH1SM10DNCduZWlUa-VjvqzGt/view?usp=sharing

PRILOHA P V: STRUKTURA DOTAZNIKOVEHO SETRENIA

Sledujete marketingovi komunikaciu (reklamy v TV, na socidlnych sietach, webové stranky, *
atd') svojich obl'ibenych znaciek?

ano

nie

Ako intenzivne sledujete marketingovi komunikaciu svojich obl'ibenych znaciek? *

pravidelne
obcasne
nepravidelne

vobec

Aké sU Vase preferencie kanalov na sledovanie marketingovej komunikécie Vasich *
oblubenych znaciek?
(vyberte vsetky hodiace sa moznosti)

socidlne siete

webové stranky znaciek

reklamy umiestnené vonku (bilboardy, reklama umiestend na zastavke MHD, atd’)
reklamy v radiu a televizii

tlacend reklama (letdky, reklama umiestnena v Casopise, atd’)

Oznacte, ¢i suhlasite alebo nesthlasite s vyrokom: *
"Uprimnost a doveryhodnost znacky sa da uréit na zaklade vyuzivanych komunikacnych
kanalov.

ano

nie



Doverujete niektorym komunikacnym kanalom viac ako druhym? Oznacte ktorym éno a
ktorym nie.

ano nie
socidlne siete
televizia a rozhlas
tlac
webova stranka znacky

reklama umiestnend vonku

*
Ako velmi na Vas vplyva reakcia inych ludi na marketingovi komunikaciu znaciek?

referencie a odporucenia su pre mia velmi délezitym aspektom
riadim sa viac-mengj reakciami iba svojich blizkych
situdcia sa ligi u réznych znaciek, ale véeobecne to pre mia nie je délezity udaj

nazor si robim vzdy sam/sama

Vyberte z moZnosti o povaZujete za "preslap” znacky voc&i Vam: *
(vyberte vSetky hodiace sa moznosti)

politicky stret nazorov

vyboéenie znacky z typického narativu danej znacky
zavadzanie verejnosti

spoloéensky stret nazorov

hodnotovy stret nazorov



Ovplyviiuje Vas postoj k znacke "preslap” znacky? *
urcite ano
skér ano
skor nie

urcite nie

Sledujete ndslednu reakciu a vyjadrenie sa znacky k svojmu "predlapu’? *
urcite ano
skér ano
skér nie
urcite nie

Oznacte na stupnici, ako velmi sdhlasite s vyrokom:
"Ndsledna snaha o ndpravu situdcie zo strany znacky je bezpredmetnd."

uréite nie O O O O O urcite dno

Oznadte na stupnici, ako velmi délezité je pre Vas prevzatie viny znacky za "preélap”: *

minimalne doélezité O O O O O maximalne délezité

Aké atriblty su pre Vas déleZité pri reakcii znacky na svoj "preslap"? *
ano nie
seriéznost

kreativita

humor
odmlka

ignoracia



Co na Vas posobi doveryhodnejsie, ked znatka reaguje na svoj "preslap"? *
(vyberte vsetky hodiace sa moznosti)

zobrazenie tvare [udi (majitel, zamestnanci, atd’)
neformalna odpoved cez socidlne siete
kratka oficialna formulacia ospravedinia

snaha komunikacie so zakaznikmi

Oznacte na stupnici, potencialnu zmenu frekvencie ndkupov u znacky, keby nastal stret
nazorov medzi Vami a znackou:

minimalna zmena O O O O O maximalna zmena

Vzdali by Ste sa znacky nadobro kvéli "preslapu? *
uréite dno
skér ano
skér nie

uréite nie

Pokracovali by Ste v ndkupe od znacky po "preslape™? *
uréite ano
skar ano
skér nie

uréite nie

Co by Vas od znacky plne odradilo? (lubovolna odpoved)

Text kratkej odpovede




PRILOHA P VI: VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENIA

Pohlavie:
202 odpovedi

Vek:
202 odpovedi

Najvyssie dosiahnuté vzdelanie
201 odpovedi

Narodnost
199 odpovedi

0,7%

@ zena
® muz
® iné

® 1821
@ 2225
® 26-31
@ 32-37
@ 35-43
® 44-49
@® 50-55
® 56+

@ zikladné vzdelanie

@ stredoskolské

@ vy3sie odborné

@ vysokoskolské bakalarske

@ vysokoskolské magisterské/inZinierske
@ vysokoskolské doktorské a vyssie

® Slovenska
@ Ceska



Sledujete marketingovi komunikéciu (reklamy v TV, na socialnych sietach, webové stranky, atd')
svojich oblubenych znaciek?
202 odpovedi

® ino
® nie

Ako intenzivne sledujete marketingovi komunikaciu svojich oblubenych znaciek?
202 odpovedi

@ pravidelne
@ obcasne

@ nepravidelne
® vobec

Aké su Vase preferencie kanalov na sledovanie marketingovej komunikacie Vasich obltibenych
znaciek? (vyberte vSetky hodiace sa mozZnosti)

202 odpovedi
socialne siete —171 (84,7 %)
webové stranky znaciek —098 (48,5 %)
reklamy umiestnené vonku 40 (19,8 %)
(bilboardy, reklama umiestena... o
reklamy v radiu a televizii —42 (20,8 %)
tlacena.l reklam_a (I?taky,.reklam'a 23(11.4 %)
umiestnena v Easopise, atd.)
0 50 100 150 200

Oznadte, &i suhlasite alebo nesuhlasite s vyrokom: "Uprimnost a déveryhodnost znagky sa dé uréit

na zaklade vyuzivanych komunikaénych kanalov."
202 odpovedi

® ino
® nie

44,1%




Doverujete niektorym komunikaénym kanalom viac ako druhym? Oznacte ktorym ano a ktorym nie.

150 WM éno M nie

100
50
0
socidlne siete televizia a rozhlas tla¢ webova stranka znacky  reklama umiestnena
vonku

Ako velmi na Vas vplyva reakcia inych ludi na marketingovi komunikaciu znaciek?
202 odpovedi

@ referencie a odporuéenia su pre mria
velmi délezitym aspektom

@ riadim sa viac-menej reakciami iba

16,8% svojich blizkych

@ situacia sa idi u réznych znaciek, ale
v$eobecne to pre mna nie je dolezity
udaj

@ nazor si robim vzdy sam/sama

Vyberte z moznosti ¢o povazujete za "preslap” znacky voci Vam: (vyberte véetky hodiace sa

moznosti)
202 odpovedi

politicky stret nazorov —122 (60,4 %)

vybogenie znacky z typického

- 0,
narativu danej znacky 37(18,3 %)

zavadzanie verejnosti —152 (75,2 %)
spolocensky stret nazorov —79 (39,1 %)
hodnotovy stret nazorov —109 (54 %)
0 50 100 150 200

Ovplyvriuje Vas postoj k znacke "preslap” znacky?
202 odpovedi

@ urcite ano
@ skor ano
@ skér nie
@ urcite nie




Sledujete naslednu reakciu a vyjadrenie sa znacky k svojmu "preslapu"?
202 odpovedi

® urgite ano
@ skér ano
@ skér nie
@ urcite nie

Oznacte na stupnici, ako velmi sthlasite s vyrokom: "Ndsledna snaha o napravu situécie zo strany

znacky je bezpredmetna.
202 odpovedi

80

60 64 (31,7 %)
54 (26,7 %)

49 (24,3 %)
40

20 23 (11,4 %)
12 (5,9 %)

1 2 3 4 5

Oznacte na stupnici, ako velmi dolezité je pre Vas prevzatie viny znacky za "preslap":
202 odpovedi

100
99 (49 %)

75
69 (34.2 %)

50

25
42%) 22 (10,9 %)
0 | 8 (4 %)

1 2 3 4 5

Aké atributy su pre Vas doélezité pri reakcii znacky na svoj "preslap"?

200 B :no [ nie

150
100

50

serioznost kreativita humor odmlka ignoracia



Co na Vas posobi déveryhodnejSie, ked znacka reaguje na svoj "predlap"? (vyberte vietky hodiace

sa moznosti)
202 odpovedi

zobrazenie tvare ludi (majitel,
zamestnanci, atd.)

neformalna odpoved cez soc@lne 19(9,4 %)

siete

kratka oficialna formulacia
ospravedinia

snaha komunikacie so
zakaznikmi

0 50 100

—122 (60,4 %)

—85 (42,1 %)

150

158 (78,2 %)

200

Oznacte na stupnici, potencialnu zmenu frekvencie nakupov u znacky, keby nastal stret ndzorov

medzi Vami a znackou:
202 odpovedi

100

87 (43,1 %)

75
50

25
4(2| %) 16 (7,9 %)

78 (38,6 %)

17 (84 %)

Vzdali by Ste sa znacky nadobro kvoli "preslapu™?

202 odpovedi

39,6%

Pokracovali by Ste v nakupe od znacky po "preslape"?
202 odpovedi

@ urcite ano
@ skor ano
@ skér nie
@ urcite nie

@ uréite ano
@ skér ano
@® skér nie
@ uréite nie



PRILOHA P VII: ODKAZ NA PRILOHY K PRAKTICKEJ CASTI
PRACE
Na niz8ie uvedenom hyperlinku sa nachadza ulozisko s dopliiujucimi dokumentami:
e Excel s rozborom prispevkov na socialnych sietach Facebook a Instagram
e Excel s rozborom ¢lankov online spravodajskych platforiem

e Excel s rozborom focus group

e Excel s rozborom dotaznikového Setrenia

https://drive.google.com/drive/folders/1yP2VYuSEOQu-G81{7vh9kIjDgIN-

cqTFq?usp=drive_link



https://drive.google.com/drive/folders/1yP2VYuSEO0u-G81f7vh9kIjDglNcqTFq?usp=drive_link
https://drive.google.com/drive/folders/1yP2VYuSEO0u-G81f7vh9kIjDglNcqTFq?usp=drive_link

PRILOHA P VIII: TLACOVA SPRAVA

Bratislava, 4.6.2024
Dedoles zostava verny svojim hodnotam
Kazdy sme nejaky

Pri tvorbe tohtoroc¢nej dithovej kolekcie sme ani len netusili aka vel'kt a vas$nivu debatu

ponozky od Dedolesu vzbudia. Dovol'te sa ndm teda vyjadrit’ ku vzniknutej situécii.

V prvom rade, by sme sa vam vSetkym chceli pod’akovat’ za podiel’anie sa na tejto dole-
zitej diskusii. V Dedolese si vazime kazdy jeden komentér. St dokazom, ze vam zalezi

na naSej znacke a sledujete nasu komunikéciu, ¢o nas ohromne tesi.

Nasa duhova kolekcia ponoziek je vyjadrenim ndsho oddaného zavézku k inkluzivnemu
prostrediu a pestrosti nasej spolo¢nosti. Sme presvedceni, Ze kazdy jednotlivec si zaslizi
citit’ sa prijaty a reSpektovany bez ohl'adu na ich pohlavie, sexualnu orientaciu, rasu,
vieru alebo iné charakteristiky. Budeme aj nad’alej pokracovat’ vo vytvarani produktov,
ktoré oslavuju rozmanitost. Sme pevne presvedceni o doleZitosti boja za rovnost’ a va-

zime si kazdu prilezitost’ prispiet’ k podpore LGBT+ komunity.

Je nam vSak I'ito, Ze sa niektori v nas sklamali, ale aj vase komentare a reakcie nés in-
Spiruju k d’alSim krokom v naSej ceste k inkluzii a tolerantnej spolo¢nosti. Nenechali
sme sa preto strhnit’ vyburcovanymi emdciami a rozhodli sme sa opétovat’ ignoranciu

pozornost'ou, a to jednoduchou vetou — kazdy sme nejaky.

Ciel'om komunikacie je uznat’ odliSnost’ ndzoru a zamerat’ pozornost’ na ich odliSnosti.
Budeme sa snazit’ odpovedat’ na kazdy negativny komentar a pontiknut’ im ponozky di-

zajnu, hodiaceho sa prave pre neho alebo ju. Ved’ predsa kazdy sme nejaky.

Viac informécii vdm poskytne:
Katarina Naciniakova, Head of Communications

Email: katarina.naciniakova@dedoles.sk

Tel,: +421 111 222 333


mailto:katarina.naciniakova@dedoles.sk
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