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Vazené kolegyne, kolegovia, vedecka verejnost, mili Studenti,

bolo nam vel'kou ctou, Ze ste sa zicastnili dalSieho ro¢nika medzinarodnej
vedeckej konferencie Fakulty masmedialnej komunikacie Univerzity
sv. Cyrila a Metoda v Trnave s nazvom Marketing Identity 2018, ktora
sa uz kazdorocne konala na Smolenickom zamku. UZ patnastykrat
sa stretli akademici, odbornici z praxe, marketingovi experti, ale aj
doktorandi a Studenti v krasnych priestoroch Smolenického zamku,
aby spolu diskutovali na vysoko aktualnu tému, ktorou je onlinovy
svet versus realita, ktoru tento svet odraza. Témy sa diskutovali v 4
hlavnych sekciach: The Magic Mirror of Companies'Success, The Secret
Mirror of Generations and Consumers, The Broken Mirror of Media and
The Crooked Mirror of Law (GDPR). Nazvy sekcii prestavovali rézne
témy, ktoré boli prezentované a nasledne diskutované odbornikmi na
konkrétnu problematiku. Velmi nas tesi, Ze v tomto roku bola partnerom
konferencie aj Slovenska inovacna a energeticka agentara. V zborniku
preto najdete aj sekciu zameranu na problematiku klastrov a ich vyznam
v narodnej ekonomike.

Cielom konferencie bolo poniknut Vam, ako ticastnikom konferencie,
komplexny odborny obsah vo forme kvalitnych prispevkov a diskusii.
Okrem formalneho programu bol priestor aj na neformalne diskusie
a najmd moZnost nadviazania vzajomnych kontaktov s osobnostami
z akademickej obce i Specialistami a pracovnikmi z renomovanych
slovenskych reklamnych agentur.

Verime, Ze vedecko-odbornd cast naSej konferencie v sekcidch naplnila
Vase ocakavania, otvorila priestor na vzajomnu diskusiu a vytvorila
moznosti na spolupracu. Jednym z vystupov je aj zbornik vedeckych
prispevkov, ktory Vam predkladame. Vasimi prispevkami ste preukazali
nielen vysoku odbornost, ale aj vedecky pristup pri interpretacii
mnohych zisteni, ktoré moézu byt nielen podnetom k zamysleniu sa
a k novym vedeckovyskumnym pracam, ale mézu sa stat' aj motivaciou
a podnetom k rozvijaniu a prehlbovaniu Vasich doterajsich vedeckych
poznatkov v akademickom a v podnikatelskom prostredi.

Vazeni ucastnici konferencie, dovolte nam srdecne podakovat za Vasu
Ucast a vyslovit presvedcenie, Ze sa opat zlUcastnite nasej konferencie.
VaSe rozhodovanie by mohlo ovplyvnit' nielen to, Ze konferencia je
kvalitnym vedeckym podujatim, ale je aj prilezitostou na priatelské
stretnutia v nddhernom prostredi na upati Malych Karpat.

editorky zbornika
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NASTROJE MARKETINGOVE] KOMUNIKACIE
VYUZIVANE PRI SUCASNE] PROPAGACII
ZDRAVEHO ZIVOTNEHO STYLU

MARKETING COMMUNICATION TOOLS USED
IN THE CURRENT PROMOTION
OF A HEALTHY LIFESTYLE

Lenka Durisovad

Abstrakt

V predkladanom prispevku sa autorka zameriava na problematiku propagacie
zdravého zivotného Stylu. Riesi definicie zdravého zivotného stylu a nastroje
propagacného mixu, ktoré su v sticasnosti vyuzivané na oslovenie Generacie Z.

Kltcové slova:
Digitdlny marketing. Generacia Z. Nastroje propaga¢ného mixu. Nové trendy.
Propagacia. Zdravie. Zivotny $tyl.

Abstract

In the present paper, the author focuses on the issue of promoting a healthy
lifestyle. She solves definitions of healthy lifestyle and promotional mix tools that
are currently used to address Generation Z.

Key words:
Digital Marketing. Generation Z. Health. Lifestyle. New Trends. Promotion.
Promotional Mix Tools.

1 Zivotny $tyl a zdravie

Ak vnimame zdravie ako abstraktny pojem, nemozno ho konkrétne
zadefinovat, pretoZe jeho vnimanie je u kazdého z nas subjektivne.
Vieme vsak s urcitostou tvrdit, Ze vSeobecne pod nim rozumieme stav,
ked' su vsetky nasSe zivotné funkcie a procesy v absolitnom poriadku.
Ci uz hovorime o fyzickom, ale aj psychickom zdravi, malo by byt
individualnou prioritnou hodnotou. Nie vsak iba hodnotou jednotlivca,
zdravie ma aj hodnotu spolocensku. Kazda zdrava osoba je predpokladom
a zdrojom pre rozvoj spoloc¢nosti. ludia radia zdravie na vrchnu priecku
ich hodnotovych rebrickov. Rovnako aj autorka monografii o biolégii
cloveka J. Machova tvrdi, Ze zdravie patri k najvyznamnejsim hodnotam
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Zivota kaZdého ¢loveka. Samo o sebe nie je cielom Zivota, ale predstavuje
jednu z podmienok zmysluplného Zivota.! S tymto pojmom sa stretdvame
v Zivote beZne, prajeme ho ostatnym, a oni zase nam. Ved' aj zaklad slovesa
zdravit - pozdrav, je odvodeny od slova zdravie. Ak niekoho zdravime,
prajeme mu zdravie. Faktory, ktoré svojim pdsobenim ovplyviiuju
kvalitu Zivota Cloveka, teda jeho zdravie, vitalitu ¢i vykonnost, ndm vo
svojej publikacii predstavuje ]. Jedlicka. Hovor{ tieZ o salutogenetickom
(zdravotnogenetickom) hladisku zdravia. To v lom nie je chipané
ako nepritomnost’ choroby, alebo ako idedlny stav, akési optimum. Je
to ,,komplexnda kvalita“ Zivota ¢loveka, kde obe tieto stranky - zdravie
i ochorenie, tvoria jednotu., Zdravie je primerand rovnovdha, koordindcia
vSetkého, co sme.”? Tiez podla odbornikov zo Svetovej zdravotnickej
organizacie, ktori definovali pojem zdravie, to nie je iba nepritomnost
choroby alebo vady. Je to stav Uplnej telesnej, duSevnej a socidlnej
pohody. Tieto tri odliSné dimenzie zdravia sd navzdjom prepojené. Kedze
pocit pohody vo vztahu k zdraviu preZiva kazdy clovek inak, zdravie je
subjektivna veli¢ina a jeho podoba je individualna, jedinec¢na a relativna.?

Podobne aj na spotrebitelskom trhu je kazdy zakaznik jedine¢ny a ma
osobité potreby, tuZby a priania. Ak by sme si slovo ,styl“ vyhladali
v Kratkom slovniku slovenského jazyka, nasli by sme jeho nasledovnu
definiciu: ,,Specificky sposob vyjadrovania, myslenia, spravania, konania
priznacny pre jednotlivca, skupinu, dobu” Ide teda o isty spdsob a nas
vlastny vyber jednotlivych atributov, ktoré ovplyviiuju nasu existenciu.
Tak ako ma kaZzda osoba subjektivny, individualny a osobity Styl Zivota,
rovnako ho maju aj jednotlivé socidlne skupiny, celkovd spoloc¢nost
¢i samotna doba - ¢asovy interval, v ktorom bolo I'udstvo zasadené.
Definicia Zivotného Stylu podla ]. Machovej je nasledovna: Zivotny Styl
zahfnia formy dobrovolného spravania v danych Zivotnych situaciach,
ktoré su zaloZené na individudlnom vybere z réznych moZnosti.
Z moZnosti, ktoré st ndm pontkané sa méZeme rozhodnuit pre zdravé
alternativy a odmietnut’ tie, ktoré zdravie poskodzuji. Zivotny $tyl je
charakterizovany sihrou dobrovolného spravania (vyberom) a Zivotnou
situaciou (moznostou). Rozhodovanie ¢loveka o jeho spravani v§ak nie je
uplne slobodné, pretoZe je v silade s rodinnymi zvyklostami a tradiciami
spolo¢nosti. NavySe je limitované ekonomickou situdciou jedinca,
spoloc¢nosti a socidlnou poziciou. Zalezi teda na veku, temperamente,

1 MACHOVA,J.akol.: Vychova ke zdravi. Praha : Grada Publishing, 2009, s. 12.
2 JEDLICKA, J.: Zdravy Zivotny $tyl. Nitra : SPU v Nitre, 2009, s. 19.
3 MACHOVA, J. akol.: Vychova ke zdravi. Praha : Grada Publishing, 2009, s. 12.
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vzdelani, zamestnani, prijme, prislusnosti k rase, pohlavi a hodnotovej
orientacii a postojoch jedinca.*

Nazdaklade rozdielnych faktorov sajednotlivcia skupiny od seba navzajom
odlisuju, a nasledne tvoria zvonku heterogénne, ale zvnitra homogénne
segmenty pre ponuku. M. Foret uvddza, Ze ponuka je obsahovou stcastou
komunikécie so zakaznikom. Ulohou marketingovych pracovnikov je
dokonale poznat’ cielovi skupinu, pre ktort je dany produkt / dana sluzba
na trhu uréeny/a. Na zadklade dosledného pozorovania si charakterizuju
persénu, cielového zakaznika. Sposob, akym mu je dany produkt
prezentovany, samotny produkt, jeho cena, ale aj miesto, kde je pontkany
su zadkladné nastroje marketingovej komunikacie, ktorymi marketéri
davaju zakaznikovi jasne najavo, Ze ho na zaklade svojich poznatkov
o lom dobre poznajy, ako aj jeho potreby a tizby. Podl'a tohto by idealna
a dokonald ponuka mala vychadzat' z Uplnej individualizacie trhu, kedy
by pre kazdu jednotku (jedinec, domacnost, obec, atd’.), bol urceny
samostatny segment, ktory by sa zameriaval len na daného spotrebitela
a mal prenho vytvorenu Specidlnu ponuku. I$lo by o totdlnu segmentaciu
trhu. Na zdklade absolitneho poznania konkrétneho cielového
zakaznika, znalosti o jeho potrebach, podmienkach, preferenciach, ale aj
moZnostiach by sa mu ponuka ,$ila priamo na telo”. Na trhu business-to-
business (B2B) je takyto pristup samozrejmostou, na trhu business-to-
customer (B2C) satento trend opat zac¢inavracat 'z ¢ias pred priemyslenou
revoltciou, kedy bol napriklad pre remeselni vyrobu uplne beZny.
Z hladiska marketingovej komunikacie je pre segmentaciu mimoriadne
prinosna analyza Zivotného S$tylu. Spravanie jedinca ako spotrebitela
v znacnej miere urcuje relativne jasny a stabilny sthrn ekonomickych
podmienok a jeho hodnotova orientacia. Napriklad Zivotny $tyl generacie
sucasnych mladych l'udi do 20 rokov je v prevaZnej miere orientovany na
elektronické média a pocitace, maju mensi reSpekt k autoritdm, si menej
formalni, chct viac cestovat, zaZivat, nakupovat. Zivotny $tyl je potom
komplexnym prierezom aktivit v najroznejsich sférach individualneho
Zivota. Ide o pracu, volny cas, spoloCenské kontakty, rodinu, zaujmy,
uroven vzdelania, spotrebitelskd orientaciu, a v neposlednom rade tu
M. Foret zarad'uje aj starostlivost' o zdravie. Dalej tvrdi, Ze Zivotny $tyl
je vyrazne ovplyvneny rodinnym Zivotnym cyklom. Vysvetluje to na
priklade, kedy sa mlady jedinec zhruba okolo 20. roka osamostatiiuje od
rodicov, Studuje alebo zacina pracovat. Nemd vysoky prijem, ale ma vela
volného Casu, ktory travi cestovanim a zabavou. Stabilného Zivotného
partnera nachadza zvycajne po 5 aZ 15 rokoch a zac¢ina s nim budovat

4 MACHOVA, J. a kol.: Vychova ke zdravi. Praha : Grada Publishing, 2009, s. 16.
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spolo¢ni domacnost, pripadne zakladd vlastni rodinu. Prijem, ale aj
vydavky rasti. Nakupuje predmety dlhodobej spotreby, zariaduje byt,
volny Cas sa stava vzacnostou. O 20 rokov neskor, deti opustaju rodicov,
tf ostavaju sami, maju relativne vysoky prijem v porovnani s vydavkami.
V déchodku prestava byt jedinec ekonomicky aktivny, narasta mu volny
Cas, ale prijem sa zniZuje.®

Spojenie zdravia a Zivotného Stylu, teda zdravy Zivotny Styl patri
dlhodobo k najviac preferovanym Zzivotnym hodnotdm. Hodnotovo
vyssie (napriklad v Ceskej republike) je uZ len Zivot s rodinou a pre
rodinu. ,Za zdravy Zivotny $tyl je moZné povaZovat cielavedomé
udrZiavanie dobrej telesnej aj psychickej kondicie, starostlivost’ o ochranu
a upevriovanie zdravia organizmu a vykondvanie najréznejsich zdraviu
prospesnych aktivit” Podstatou zdravého Zivotného Stylu je, Ze by mal
jedincovi zaistit' udrzanie dobrého zdravotného stavu. ,V tomto smere
je nepochybne déleZitym predpokladom, a zdroveri aj sticastou tejto snahy
zdravd vyZiva. Predstavuje primerané a vyvdZené mnoZstvo ludskému
organizmu potrebnych a prospesnych zdkladnych Zivin, akymi su sacharidy,
tuky, bielkoviny, vitaminy, minerdly, a v neposlednom rade tieZ voda.”
Do zdravého Zivotného S$tylu sa vo vSeobecnosti radia dva zdkladné
vzorce spravania sa. Stravovacie navyky a pohybova aktivita - Sport
alebo telesné cvicenie. TieZ je zndme, Ze sa treba vyhybat zlozvykom,
akymi su fajcenie ¢i alkohol. Okrem tychto nam J. Jedlicka uvadza dalsie
prvky zdravého zivotného Stylu: prostredie, stres, psychosociilne
faktory, sexudlne spravanie, konzumadcia drog (zavislosti), hygienické
navyky (vztah k infek¢nym chorobam), praca a pracovné podmienky
a relaxacia, odpocinok.” Z uvedenych faktov mdézeme konStatovat, Ze
zivotny $tyl jedinca, ako aj spoloc¢nosti ovplyviiuje mnoZstvo faktorov.
Ak sa zameriame konkrétne na problematiku zdravého Zivotného Stylu
zo SirSieho uhla, m6Zeme do tychto faktorov radit aj enviromentalne
spravanie, vztah spolocnosti k prirode. Z uzsieho pohladu jedinca na
danu problematiku ide o faktory, ktoré ovplyviiuju jeho zdravie, fyzické aj
psychické, v kazdodennom Zivote a tykaju sa priamo jeho ako osoby. St to
teda jeho stravovacie navyky, denna davka pohybu, celkova Zivotosprava
a socialne zaclenenie.

5 FORET, M.: Marketingovd komunikace. 3. vyd. Brno : Computer Press, 2011,
s.162-166.

6  FORET, M.: Marketingovd komunikace. 3. vyd. Brno : Computer Press, 2011,
s. 169.

7  JEDLICKA, J.: Zdravy Zivotny $tyl. Nitra : SPU v Nitre, 2009, s. 17-18.
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2 Propagacia ako nastroj zviditel'nenia

Propagacia slazi k tomu, aby si produkt ¢i sluzba ziskali pozornost l'udi,
a aby sa dostali do l'udského povedomia este pred tym alebo pocas
toho, ako sa dostavaju na trh. Propagaciu, alebo inak komunika¢ny mix
(zakladny) podla R. Johnovej tvori reklama, PR (public relations - vztahy
s verejnostou), sponzoring, podpora predaja, osobny predaj a priamy
marketing. Hlavnou tlohou prave PR kampani je oslovit ¢o najvacsiu masu
ludi prostrednictvom médii.? Podla A. Kusej komunika¢ny mixumoziuje
komunikaciu s trhom masovou, nepersonalnou formou, prostrednictvom
nastrojov, do ktorych radime reklamu, podporu predaja, priamy
marketing a public relations (vztahy s verejnostou). Podla P. Kotlera sa
v sucasnosti neustale vyvijaju nové formy marketingovej komunikacie
a ich vplyvom dochadza k prieniku medzi personalnou a nepersonalnou
formou komunikacie. ViditeIné je to napriklad v médiach, sponzoringu,
¢ina socialnych sietach.’ M. Karli¢ek a kol. uvadzaju nasledovné zakladné
komunika¢né nastroje: reklama, direct (priamy) marketing, podpora
predaja, event marketing a sponzoring, public relations a digital.’® Podla
I. Hordkovej su zadkladné nastroje propagicie nasledovné: reklama,
podpora predaja, publicita a osobny predaj.!! Viaceri odbornici rozliSuju
totozné, ale aj dalSie, rozdielne nastroje marketingovej komunikacie. Ich
nazory na zloZenie komunika¢ného mixu sa liSia. V odbornej literattre sa
prevazne stretdvame so zdkladnymi Styrmi nastrojmi: reklama, podpora
predaja, osobny predaj a vztahy s verejnostou. P. Kotler sem eSte radi
piaty nastroj, a to priamy marketing. L. CAbyova sa priklafia k nazorom,
Ze marketingova komunikacia je systém komunikac¢nych nastrojov, ktoré
sa navzajom dopliaji. Hovori o piatich zakladnych nastrojoch: reklama,
podpora predaja, vztahy s verejnostou, priamy marketing a osobny
predaj. Zaroven vsak tiez uvadza, Ze v sucasnosti, vplyvom digitalizacie
a rozmachu réznych novych foriem marketingu dochadza k oslabeniu
tradi¢nych komunikacnych nastrojov a do popredia sa dostavaju nové

8 JOHNOVA,R.: Marketing kulturniho dedictvi a uméni. Praha : Grada
Publishing, 2008, s. 19.

9 KUSA, A.: Marketingové komunikac¢né stratégie. In PETRANOVA, D., SOLIK,
M. (eds.): Teoretické a praktické vychodiskd marketingovej komunikdcie II.
Trnava : FMK UCM, 2012, s. 47.

10 KARLICEK, M. a kol.: Zdklady marketingu. Praha : Grada Publishing, 2018,
s.193,197.

11 HORAKOVA, I.: Marketing v soucasné svétové praxi. Praha : Grada Publishing,
1992, s. 266.
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praktiky a nastroje na oslovovanie cielovej skupiny.> Rovnakych pat
nastrojov, komunikaénych ciest rozli$uje S. Majaro. Dalej hovori, Ze kazdy
nastroj ma svoje vyhody a nevyhody a vhodonost ich pouZzitia zavisi na
analyze existujicej situdcie. V urcitych situaciach je podla neho mozné
vyuzit vSetky komunikacné cesty stucasne, a to s vysokou tucinnostou.!?

2.1 Nové formy propagacie

Neustdly rozmach vo svete informacnych technolégii a masovo
komunikaénych prostriedkov spdsobuju, Ze sa aj tradi¢né ndastroje
marketingovej komunikacie rozvijaju a formuji sa nové. Rovnako to
zavisi aj od marketérov, ktori sa stale snaZia prinasat nové, kreativne
napady na originidlne reklamné a propagacné kampane.!* Viaceri
teoretici, ale aj odbornici z praxe sa zhoduji na niekol’kych novych, a dnes
uZ aj alternativnych formach marketingovej komunikécie. Radia sem
digitalny, virdlny, guerillovy a mobilny marketing, product placement ¢i
event marketing.’® Rovnako aj L. Cdbyova uvadza nové formy propagacie,
a to: mobilny marketing, virdlny a guerillovy marketing a product
placement.'® S. Schmidt do nich radi ambush, buzz, ambient & mosquito
marketing. O onlinovom marketingu sa doc¢itame v publikacii o novych
trendoch od P. Freya, D. Scott zase piSe o tom, ako efektivne vyuZivat
socialne siete a média, hovori o social media marketingu. V neposlednom
rade mézZeme medzi nové formy marketingu zaradit aj aroma marketing
(J. Van Roemburg), ¢i neuromarketing (S. Hallbauer).

2.2 Digitalny marketing

Po digitalnej revolucii sa na Slovensku zacali kreovat reklamné agentury,
ktoré sa Specifikovali len na oblast digitdlneho marketingu. V sti¢asnosti
sa tento pojem eSte stale povazuje za trend v marketingovej komunikacii.
Digitdlny marketing je zavisly od dynamicky sa rozvijajucich
technologickych vymoZenosti. Zahfna v sebe celkovd marketingovd

12 CABYOVA, L.: Marketing a marketingovd komunikdcia v médidch. Ksiezy
Mlyn : Dom Widawniczy Michal Kolinski, 2012, s. 78-80.

13 MAJARO, S.: Zdklady marketingu. Praha : Grada Publishing, 1996, s. 150.

14 RAJCAK, M.: Marketingovd komunikdcia v digitdlnom veku. Trnava : UCM
v Trnave, 2013, s. 8.

15 FREY, P: Marketingovd komunikace: Nové trendy a jejich vyuZiti. Praha :
Management Press, 2005, s. 7.

16 CABYOVA, L.: Marketing a marketingovd komunikdcia v médidch. Ksiezy
Mlyn : Dom Widawniczy Michal Kolinski, 2012, s. 80.
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komunikaciu, ktord vyuZiva digitdlne technolégie, resp. nové média,
nastroje z oblasti internetu, mobilnych komunikacii a digitadlnych
komunikaénych prostriedkov. Jeho stcastami sd onlinovy marketing,
mobilny marketing a socialne média.'” Kampane digitdlneho marketingu
su interaktivne, vyuzivaji prostredie internetu alebo sluzby mobilnych
operatorov s cielom nielen zisku, ale aj propagacie vyrobku alebo sluzby.
Vhodnda digitalna stratégia a vyber spravnych digitdlnych nastrojov
podmieniuju celkovd tUspesnost kampane. DoéleZité, pred zaciatkom
kaZdej kampane je urcit si ciel. Na zaklade toho sa odvijaju ndstroje,
ktoré kampan vyuziva. V digitdlnej komunikacii sa sleduju tri ciele:
povedomie o znacke (PR ¢lanky, video), zvySovanie vykonnosti predaja
(PPC, socidlne siete) a vztah s potencidlnym zikaznikom (obsahovy
marketing, starostlivost o zakaznika).'®

Vyhodou digitadlneho marketingu je rychlost, akou je moZné posolstva
vytvarat a $irit, ich prenos sa stava ekonomicky vyhodnejsi. TieZz
je tu moZnost spatnej vazby, Co umoZiluje presnejSie zacielenie
daného produktu a oslovenie uzSej cielovej skupiny potencidlnych
zakaznikov ¢i vzdialenejSich trhov. Zakaznici vyhladavaju dostupné
informacie o produkte, o ktory maji zaujem, a to je najpohodlnejsie
a najrychlejsie cez internet. Digitdlny marketing je nastroj, ktory ulacil
a zviditelnil komunikaciu na trhu B2C. Preto je postupne stale vdZnejSim
konkurentom ostatnym tradi¢nym formam propagacie.,, Vyvojové trendy
v oblasti digitdlneho marketingu poukazuji na narastajicu tendenciu
uplatriovania onlinovych marketingovych kampani a marketingovej
komunikdcie. K monitoringu aktivit na socidlnych sietach sa vyvijajiu
stdle dokonalejsie technologické ndstroje. Mobilny marketing ako
sucast’ digitdlneho marketingu je vdaka novym moZnostiam modernych
mobilnych komunikacnych zariadeni vyuZivany k novym aplikdcidm
ako su geolokacné sluzby a rézne aplikdcie na mieru, teda klasické sms
sprdvy sa stdvaju pre marketingovi komunikdciu menej atraktivne.”
M. Rajc¢ak dalej upresniuje koncept SOLOMO, ktory je dalSim trnedom
v digitdlnom marketingu. Na zaklade polohy (local) dokdZe smartfén
(mobile) odporucit’ blizku kaviareii ¢i akciu v obchode (social). ,Stdle
viac sa uplatriuje personalizovany obsah emailovych kampani a vyuZivaji

17 KUSNIR, M.: Aky je rozdiel medzi digitdlnym, internetovym a online
marketingom? [online]. [2018-04-05]. Dostupné na: <https://adma.sk/aky-
je-rozdiel-medzi-digitalnym-internetovym-a-online-marketingom/>.

18 DITRICHOVA, M.: Hra na ndstroje digitdlneho marketingu. [online]. [2018-
04-05]. Dostupné na: <https://adma.sk/hra-na-nastroje-digitalneho-
marketingu>.
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sa geolokacné aplikdcie integrované v mobilnych zariadeniach a tabletoch
oslovujice zdkaznikov cielene podla aktudlnej polohy.” Menej atraktivne
sa stavaju klasické onlinové marketingové nastroje, akymi sd bannery
a textové reklamy. AdBlock je popularny nastroj, ktory tieto ,,vyskakujtuce
okna” a reklamy zablokuje a uZivatel ich nevidi. M. Raj¢ak upresnuje
aj inbound marketing, ktory sa sustreduje na spravne rozmiestnenie
zaujimavého obsahu na webovych strdnkach. Medzi jeho néastroje
zaclenuje socialne siete, blogy, ale aj SEO (Search Engine Optimization).'
O digitdlnom marketingu a jeho formach pise aj P. Mikulas, ktory
tvrdi, Ze je niekedy oznacovany aj ako onlinovy marketing. Aktudlne
je celosvetovo jednou z najmlads$ich, a zaroveinl najdynamickejsie sa
rozvijajucich oblasti marketingu. Désledkom toho byvaji digitdlne
média porovnavané s tradi¢nymi. ,Roz$irovanie digitdlnych medidlnych
technoldgii je jednym z indikdtorov klesajiicej sily tradicnych médit. To plati
aj pre oblast marketingovej komunikdcie, ktorej pracovnici si uvedomujtj,
Ze digitdlne médid méZu lepsie sliZit ich cielom, a tak sa na ne zameriavaju
Coraz frekventovanejsie a ststredenejSie.” Zapricinuje to, Ze zatial ¢o
podiel tradi¢nych mediatypov na reklamnych rozpoctoch globalne klesa,
digitdlne média su na kontinudlnom vzostupes perspektivou neustaleho
rastu v budicnosti. V roku 2017 bol podiel digitalnych médii v globalnych
vydavkoch na reklamu druhy najvyssi (23,8 %) po televizii, minuly rok
zostal rovnako na druhej priecke, avSak s 32 %.2°

19 RAJCAK, M.: Marketingovd komunikdcia v digitdlnom veku. Trnava : UCM
v Trnave, 2013, s. 11, 14.

20 MIKULAS, P.: Formy digitdlneho a mobilného marketingu. Nitra : UKF v Nitre,
2017,s.13-14.
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Vydavky do reklamy podla mediatypov v roku 2018

.F‘rameﬂ: Unimedia, GreupM. MDS
Graf 1: Vydavky do reklamy podla mediatypov v roku 2018

Zdroj: Rok 2018 z pohladu medidlnych agentiir: Aky predpovedaji vyvoj na trhu.
[online]. [2019-01-10]. Dostupné na: <https://medialne.etrend.sk/marketing/
rok-2018-z-pohladu-medialnych-agentur-aky-predpovedaju-vyvoj-na-trhu.
html>.

P. Mikulas sa dalej vo svojej publikacii, konkrétne v kapitole o nastrojoch
digitalneho marketingu a ich kategorizacii odvolava na spolo¢nost 1AB
(Internet Advertising Bureau). IAB je najvicsia znama autorita v oblasti
etablovania a definovania prislusnej terminolégie digitdlnych médii pre
prax. ,IAB definuje Sest zakladnych digitalnych platforiem: digitalne
audio, digitdlne video, advergaming, interaktivnu televiziu, mobilnu

z

reklamu a socidlne média.” Dopliia ich o dal$ie dva nastroje: blogy a SEQ.2!

3 Generacia Z

Niektori autori uvadzaju, Ze Generacia Z sa datuje u l'udi narodenych od
roka 1994 do 2004, ini zase hovoria o rokoch 1995 az 2010. NajcastejSie
sa vSak stretavame s nazorom, Ze je to generacia l'udi narodenych po
roku 2000. Avsak ani oznacovanie generacii nie je u suc¢asnych autorov
jednotné a zhodné, rovnako ako sa lisi aj ich datovanie. V niektorych
zdrojoch sme sa stretli s Generaciou C. Tento pojem vznikol v roku

21 MIKULAS, P.: Formy digitdlneho a mobilného marketingu. Nitra : UKF v Nitre,
2017,s.22-23.
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2013 ako odozva na aktualizaciu sluzby YouTube. Google svoju sluzbu
aktualizoval tak, aby mohli tvorcovia origindlneho obsahu na fiom aj
zarabat. Vo vSeobecnosti je zname, Ze nds nové technoldgie a internet
ovplyviiuji, menia naSe postoje a nazory a formuju spravanie. Na
webe hladdme informécie, nakupujeme, a samozrejmostou je onlinova
komunikacia. O Generacii C vSak odbornici tvrdia, Ze pre nich internet
nie je len doélezitou sucastou Zivota, ale samotnym Zivotom. Generacia C
podla nich urcuje svetové trendy. Ide o skupinu vekovo mladsich l'udi (15
- 34 rokov), ktord charakterizuju Styri modely spravania sa, zac¢inajtce
na pismeno C: curation, connection, creation a community. Znamena to,
Ze informacie a obsah zdielaji na socialnych sietach, je pre nich dolezité
byt neustalne online, tvoria vlastny obsah a vytvaraju si virtualne vztahy
a interakcie, ktoré su pre nich rovnako déleZité ako tie v osobnom Zivote
,hazivo”. Tato generdcia intenzivne vyuZiva internet a technolégie, je
takmer stale aktivna na socialnych sietach, smartfén je nevyhnutnostou.
Zdielaju vsetko, vzdy a vSade, zistuju si informacie, komunikuju a radia
sa na internete. ,Programy v televizii takmer nesleduju, niektori z nich
dokonca ani Ziadnu televiziu nemaji. Od obsahu ocakdvaju, Ze bude
k dispozicii, ked’ budu mat’ cas a chut sa pozerat.””* Podla Stratégii su
znaky Generacie Z sebastrednost, odstup od vonkajsieho sveta (ak sa ich
priamo netyka) a isty druh necinnosti (neodhodlaj sa na ¢in, ani ked’ je
v ich zaujme). DoleZité je pre nich pohodlie domova, internet a moderné
technoloégie. Je to z toho dévodu, Ze ide o prva generdciu, ktora nezazila
svetbez Spickovej digitalizacie. Pre tychto digitdlnych 'udinie je ni¢ lahsie,
ako zaobist' sa bez zZivej komunikacie so svetom.?® Generacia C a Z sa
Casto vyskytuju ako synonymd, v naSej praci vSak budeme vychadzat
z aktualnejSieho oznacenia a budeme vyuzivat pojem Generacia Z.

V casopise Stratégie bola uverejnena anketa, v ktorej sa zastupcov
zadavatelov rekldm a agentir z rdznych segmentov pytali, ako sa
pozeraju na Generdciu Z a ¢i si myslia, Ze sa jej trh bude musiet istym
sposobom prispdsobit a upravit komunikaciu. Odpovede st jednoznacné
a zhoduju sa v tom, Ze v marketingu je potreba zaujat, zanechat’ stopu
a byt znackou na prvom mieste. DdleZity je content (obsah), ktory je pre
Generaciu Z atraktivny. To znameng, Ze ju musia lepsie pozorovat, pytat

22 Zaspdvate so smartfonom a internetom? Patrite do Generdcie C. [online].
[2019-01-10]. Dostupné na: <https://style.hnonline.sk/tech/548638-
zaspavate-so-smartfonom-a-internetom-patrite-do-generacie-c>.

23 Generdcia Z st maximdlne digitdIni ludia. [online]. [2019-01-10]. Dostupné
na: <https://strategie.hnonline.sk/media/782335-generacia-z-su-
maximalne-digitalni-ludia>.
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sa, mapovat ich komunity a indentifikovat ich hrdinov. Ich vzormi sa
stavaju lokalne hviezdy, ktoré prisli z davu, ambasadori, vlogeri, blogeri,
youtuberi, influenceri, Odbornici z praxe tvrdia, Ze je potrebné sledovat
trendy a zachytit ich v komunikacii znac¢iek. Nesmu sa obmedzovat len
na Facebook a Instagram, ale v§imat' si, aké média generacia pouZiva.
Kreativny riaditel agentiry Hype Marek Didak hovori o tom, Ze Generacia
Z ma ovela nizSie nastavenu hranicu pozornosti, ¢o znamen4, Ze zaujat
generdciu, ktora je odmali¢cka bombardovana reklamou nie je lahké. Ako
rieSenie ponuka autentickejSiu komunikaciu znaciek, prechod na digital
a high-end technolégie a celkové prispésobenie komunikacie svetu,
v ktorom generacia Zije - vlogy, virtualna realita, Snapchat. S tymto
tvrdenim sa zhoduju aj dalsi odbornici, ktori uvadzaju, Ze je potrebné
kompletne zmenit staré formy Sirenia informacii a komunikac¢ny jazyk.
Printové médi4, klasické onlinové reklamy, dokonca uz ani Facebook na
nich neplatia. ,,Generdcia Z je a bude pre znacky vel'ky ,challenge” Tdto
generdcia prindsa novy Zivotny styl, charakterizuje ho pohodlnost, rychlost’
Zitia, socidlny sharing no zdroveri silnd tuzba po dovtedy nevidenom,
novom, a zdroveri 100 % transparentom, kedZe chyby a netiprimnost
netoleruji. Vsetko spomenuté musi poméct’ znackdm identifikovat’
a aplikovat' vhodnt komunikdciu cez sprdvne komunikacné kandly. S touto
generdciou prichddza natrvalo ,,doba digitdlna“ a preto sa musia tradi¢né
nosice transformovat’ a prispdsobit.**

4 Pilotazny prieskum

Zucastnilo sa ho 231 respondentov Generacie Z, z toho 179 Zien
(77,5 %) a 52 muzov (22,5 %). Realizovali sme metédu dopytovania
sa prostrednictvom dotaznika, ktory bol v elektronickej forme
vytvoreny na webovej platforme survio.com. Obsahoval 17 otazok,
z toho boli 4 otvorené. PretoZe bol prieskum zaloZeny na dopytovani
sa prostrednictvom internetu, vyuzili sme techniku zberu dat CAWI -
Computer Assisted Web Interviewing. Prieskumné otazky boli zamerané
na mieru vplyvu propagdacie zdravého Zivotného $tylu na spotrebitelské
spravanie. Na zaklade zratania klticovych slov v odpovediach sme
zistili, Ze 188 respondentov (81,38 %) povaZuje zdravé stravovanie za
automaticku sucast zdravého zivotného Stylu. Polovica respondentov
(49,8 %) zaregistrovala v roku 2018 reklamnt kamparn zameranu na

24 Generdcia Z st maximdlne digitdIni ludia. [online]. [2019-01-10]. Dostupné
na: <https://strategie.hnonline.sk/media/782335-generacia-z-su-
maximalne-digitalni-ludia>.
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zdravy Zivotny $tyl, z toho 53 odpovedi (22,9 %) uviedlo, Ze iSlo o oblast’
zdravého stravovania. NajvyuZivanej$im nastrojom propaga¢ného mixu
je podla Generacie Z reklama (107 odpovedi, 46,3 %) a druhym PR (39
odpovedi, 16,9 %). NaSe predpoklady v ramci vyuZivania komunika¢nych
nastrojov a médii, ktoré si v§ima Generacia Z sa potvrdili. S propagaciou
zdravého zivotného Stylu sa najCastejSie stretdvaju na internete (191
odpovedi, 83 %), pricom registruju aj televizne reklamy zdravych
potravin (181 odpovedi, 78,4 %). Reklamné bannery na internete
vSak uZ stracajd vyznam, pretoZe 173 oslovenych si ich nevSima alebo
vdaka AdBlocku dplne ignoruje. 145 respondentov si niekedy zakupilo
produkt na zaklade odportcania verejne znamej osoby/influencera,
ktory na nich vplyval prostrednictvom médii, a 125 opytanych si niekedy
zakupilo produkt na zaklade jeho rebrandingu. Pri ndkupe produktov
sa rozhoduju podla poradia atributov: kvalita/zloZenie, cena, recenzie,
odpordcania a skdsenosti zndmych, na Stvrtom mieste rozhoduje
reklama a po nej obal a vonkajsi vzhlad produktu. Viac ako polovica
opytanych (52,4 %) si mysli, Ze niektoré zdravsie alternativy beZnych
produktov st drahSie a 91 respondentov tvrdi, Ze sd drahSie vzdy. 112
respondentov by uprednostnilo produkt s enviro oznacenim aj napriek
tomu, Ze by bol drahsi, pretoZe ako sme uviedli, najprv u nich rozhoduje
kvalita, aZ potom cena.

print El 391%

T 2 1217
rozhlas 2 0.87%
intemet 191 B304%
i
2(0,9%)
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Graf 2: V akych médidch sa Generacia Z najcCastejSie stretava
s propagaciou zdravého zZivotného Stylu

Zdroj: Vlastné spracovanie
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kvalita/zloZenie 28
cena 16
recenzie, odpariiania a skusenasti znamych 15
reklama 1
obal/vonkajgi vzhlad 1

0 03 1 15 2 25 3 33 4 45 5 53 §
Graf 3: Ciselne zoradené atributy, podla ktorych sa Generacia
Z rozhoduje pri nakupe

Zdroj: Vlastné spracovanie
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podpora predajz 2% 1126%
PR EC] 16 88%
priamy marksting 15 6.49%
osobry predsj 7 3.03%
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Graf 4: NajvyuZivanejSie nastroje propagacného mixu v reklamnych
kampaniach zameranych na zdravy Zivotny $tyl podla Generacie Z

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Graf 5: Generacia Z nakupuje na zaklade odporicani verejne znamej
osoby

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Zaver

V sti¢asnosti sa stretdvame s obrovskym ,boomom*“ propagécie zdravého
zivotného Stylu a vsetkych jeho stucasti. Média nas doslovne zahlcuju
a atakuju obsahom, ktory stvisi s naSim Zivotnym S$tylom a vyberom
v oblasti stravovania. Fenomén nazyvany ,,zdravy Zivotny Styl“ je jednym
z najaktudlnejSich trendov masovo komunika¢nych prostriedkowv.
Prejavuje sa informacna presytenostou prostrednictvom tradi¢nych, ale
ajnovych foriem marketingovej komunikacie. Spoloc¢nosti, ktoré vdanom
segmente podsobia, prisposobuji svoju marketingovi komunikaciu
a vyber komunika¢nych nastrojov svojim cielovym skupinam, aby ich
¢o najucinnejsie oslovili. Pokial by firma spustila komunika¢nt kamparn,
ktoranezodpoveda cielovému segmentu alebo by zvolila nespravne
nastroje, dopustila by sa zavaznej chyby. Kampai musi stale zodpovedat
stanovenym komunika¢nym cielom, ¢i uz ide o zvySenie povedomia
o produkte alebo znacke, ovplyvnenia postoja a zvySenie lojality k znacke,
Ci bezprostredné zvysenie predaja a zisk. Marketéri sa musia rozhodnut,
ktoré charakteristiky svojej znacky alebo produktu chci komunika¢nou
kamparnou a v kampani zdéraznit. Musia aboslitne poznat svoju cielovt
skupinu a jej potreby. Na tomto zaklade by mali vediet, aké komunikacné
nastroje a kandly zvolit, ako ma cielova skupina ich kampan chapat, aké
argumenty si ma zapamatat a aké asociacie ma u nej kampan vyvolat.
JZaujatie cielovej skupiny je na sucasnych hyperkonkurencnych trhoch
Jjednym z najobtiaZnejsich tiloh marketérov.”?>

Vyber vhodného propagacného mixu a zvolenie spravnych nastrojov je
cesta k uspechu na trhu. Zavisi to od cielovej skupiny, pretoze na kazdu
vplyvaja a lepSie posobia iné formy propagacie. Kazdy dobry marketér
v ramci firmy alebo reklamnej agentdry si neustale musi klast niekol'ko
otazok. Co je pre jeho vyrobok, sluzbu, z hladiska a¢innosti komunikacie
najvhodnejSie? Pozna vSetky formy a nastroje, ktoré momentalne udavaju
trendy v marketingovej komunikacii? Ktoré z nich oslovia danu cielova
skupinu? Méze si dovolit experimentovat? Nie je to prili$ riskantné? Na
druhej strane, ako inak uptutat’ pozornost na takmer nasytenom trhu??¢
Vo vSeobecnosti vieme, Ze Generacia Z, narozdiel od starsich genericii,
sa prejavuje vybornymi znalostami v rdmci onlinového sveta, rodi sa
s internetovou gramotnostou, technickou a elektronickou zrucnostou.

25 KARLICEK, M. a kol.: Zdklady marketingu. Praha : Grada Publishing, 2018,
s.193,195.

26 FREY, P.: Marketingovd komunikace: Nové trendy a jejich vyuZiti. Praha :
Management Press, 2005, s. 7.
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Facebook ¢i Instagram su ich pravou a lavou rukou. Socidlne siete uz
davno nesliZia len na socidlnu komunikéciu. Stali sa silnym zdrojom
samotnej propagacie. Na Internete sui dnes beZné rézne diskusné féra
a blogy o cviceni ¢i zdravej strave. MnoZstvo motivatorov, influencerov,
youtuberov, a tiezZ znadmych ,,tvar{“ produkuje denno-denne internetovy
obsah suvisiaci so zdravym Zivotnym $tylom. Samozrejme, zviditelnenie
zdravého Zivotného Stylu nie je primarne podmienené len digitalizaciou,
a teda prostrednictvom internetu. Stretdvame sa s nim aj v offlinovej
reklame, v tradicnych printovych médiach, rozhlase a televizii, avSak
v zavislosti od nasej cielovej skupiny (Generacia Z) sabudeme zameriavat
na nové formy marketingovej komunikacie. Dnes uz nikto nepochybuje
o vyzname zdravej vyZivy v Zivote suCasného cloveka. Nastava tu vSak
problém informac¢ného presytenia, ktory sa nevyhyba ani problematike
zdravého Zivotného Stylu. Vplyvom informacnej expl6zie ma spolo¢nost’
nejasnosti v tom, ¢o si ma pod pojmom zdrava vyZziva vlastne predstavit.
Nekonecné mnozstvo ¢lankov v tejto tématike straca na kvalite pretoZe
informacie sa neustale opakuju a triedia. Televizne programy zamerané
na zdravu vyZzivu majui predovSetkym za ciel atraktivitu a sledovanost,
pricom seri6znost sa straca. Vo vyspelom svete vznikla tendencia
k zdravému Zivotnému Stylu u l'udi, ktori su vzdelanejsi, zatial' ¢o I'udia
nizSich socialnych vrstiev inklinuji k vyberu na zaklade rychlosti a ceny.?”

Sucasny Zivotny Styl ma désledky na spravanie zadkaznikov. Z aktualnych
sociologickych poznatkov o Zivotnom $tyle v Ceskej republike ma pre
spravanie zakaznikov vyznam najma sedem hlavnych skutoc¢nosti. Patri
sem: narast konzumnych orientacii, konzumné a kariérne preferencie
mladych, premeny rodinného Zivota, generacné premeny a rozdiely, vztah
ku komunika¢nym technolégiam, regiondlne rozdiely a zdravy Zivotny
Styl. Konzumnd orientacia mladej generdacie je vyraznejSia, a rovnako
ovplyvnena zvySenou preferenciou po pracovnej kariére. V traveni
volného Casu sa tieZ prejavuju generacné rozdiely, pretoZe mladi l'udia su
podstatne aktivnejsivovyuzivanikomunikacnychtechnolégii, elektroniky
a internetu. V neposlednom rade, sucasny Zivotny S$tyl vykazuje
niektoré neZiadlce negativne momenty. PredovSetkym ide o dosledky
stale aktudlnejSieho sklonu k pasivnejSiemu a nenarocnejSiemu
traveniu volného ¢asu.?® Zivotny $tyl, najma v stvislosti so spravnou
vyzivou a fyzickou aktivitou, patri k najvyznamnej$im determinantom
ovplyviiujucim zdravie jedinca. Zdravotny stav jedinca ovplyviiuje na

27 KUNOVA, V.: Zdravd vyZiva. Praha : Grada Publishing, 2011, s.9, 11.
28 FORET, M.: Marketingovd komunikace. 3. vyd. Brno : Computer Press, 2011,
s.167-168.
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60-70 %. ,Zdravy Zivotny $tyl znamend sprdvanie sa cloveka udrZujtice
a podporujiice zdravie v danych podmienkach.” Cim st jednotlivci
zodpovednejsi a vzdelanejsi, tym je v populacii zaznamenany zdravsi
Zivotny Styl. Medzi ovplyvnitelné faktory Zzivotného Stylu patria
vyZiva a stravovacie navyky, telesna aktivita, fajCenie, alkohol, drogy,
vysoky krvny tlak a hladina cholesterolu. Zdkladnym faktorom rozvoja
stravovacich vzorcov prospesnych pre zdravie je prostredie. Dalsie $tidie
a vyskumy poukazuji na vyznam vplyvu rodiny na stravovacie navyky
uZu detf., Okrem uZ spominaného vplyvu dospelych na stravovacie ndvyky
adolescentov md vplyv reklama a médid, ako na to poukdzali vysledky
vyskumu 139 muZov a 120 Zien poslednych roénikov gymndzii na juhu
Ceského kraja. Reklamou sa podl'a vysledkov vyskumu riadila konzumdcia
kolovych ndpojov (33,73 %), Fanty (35,10 %) a kofoly (34,10 %). Znalost
reklamy sa Zial prejavila aj u obcerstvenia rychleho typu (aZ 6554 %
opytanych), pricom z prevlddajicich retazcov stravovania respondenti
uviedli McDonald (59,35 %).”*°

V sucasnosti sa s reklamou a propagaciou najcastejSie stretdvame
najma v onlinovom priestore, na internete, prostrednictvom digitalnych
nastrojov marketingovej komunikacie. Portdl Zivé.sk vo februari
roka 2017 zverejnil ¢lanok, v ktorom sa odvolava na Statistiky Marka
Zuckerberga, zakladatela Facebooku. Ten uverejnil svetova Statistiku
spoloc¢nosti na svojom profile. Pred dvomi rokmi pouzivalo spominant
socialnu siet’ 1,86 miliardy ludi, z toho 1,23 miliardy na dennej baze
a 1,76 miliardy l'udi sa do nej pripaja cez svoje mobilné zariadenia.
Podla reklamného systému Facebooku ho v kategérii od 13 do 65 rokov
vyuziva 2,5 miliéna Slovakov, z toho 1,3 miliéna uZivatelov su Zeny.
Instagram je socidlna siet, ktorej vlastnikom je Facebook. V roku 2017 ju
vyuzivalo 600 miliénov aktivnych pouzivatelov.?® Tato aplikacia vznikla
v roku 2010 a umozZiiuje svojim pouZivatelom zdielanie fotografii. Na
internete pozndme okrem samostatnych webovych stranok jednotlivych
firiem aj strdnky na socidlnych sietach. Tie radime medzi zakladné
a najjednoduchsie rieSenia prezentacie alebo propagacie. Existuje
cely rad socidlnych sieti: Facebook, Twitter, LinkedIn, Plaxo ¢i MySpace.
Bezpochyby tou najznamejSou s najvac¢sim poctom uzivatelov je Facebook
(FB). Facebookove stranky su jednymi zo zdkladnych komunikac¢nych

29 KOLEKTIV AUTOROV: Hodnotenie vybranych aspektov Zivotného $tylu
vysokoskoldkov. Nitra : UKF v Nitre, 2015, s. 9-10.

30 Facebook osldvil 13 rokov. [online]. [2018-11-02]. Dostupné na: <https://
www.zive.sk/clanok/122933 /facebook-oslavil-13-rokov-vieme-kolko-
slovakov-ho-pouziva/>.
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prostriedkov FB, t.j. spolutvorcami ispeSnej marketingovej komunikacie.
Existuju preto, aby sa firmy a organizacie na nich prezentovali. Slazia
k pontikaniu a predvddzaniu produktov, a okrem toho aj na zakladnu
komunikaciu s potencidlnymi klientmi. Narozdiel od tradi¢nych médii,
stranky na Facebooku ponukaju priestor pre spatnud vazbu publika.?! Vo
februari 2019 dovfsila najvacsia socidlna siet Facebook 15 rokov svojej
existencie. Fakty a c¢isla, ktoré poukazuji na popularitu Facebooku,
rovnako ako pocet neustdle narastajucich uZivatelov, laka marketérov
snad’ zo vsetkych odborov. Fenomén nazyvany ,,zdravy Zivotny Styl“ je
jednym z najaktudlnejsich trendov masovo komunikaénych prostriedkov.
Socialne siete, akymi sd Facebook ¢i Instagram, uz davno nesluzia len
na socidlnu komunikaciu. Stali sa silnym zdrojom samotnej propagacie.
K tomu moéZeme pridat rozne diskusné foéra a blogy o pohybe ci
zdravej strave. MnoZstvo motivatorov, influencerov, a tieZ znamych
osobnosti produkuje denno-denne internetovy obsah suvisiaci so
zdravym Zivotnym Stylom. Okrem webovych stranok, aplikacii, blogov ¢i
diskusnych fér, existuje aj mnozstvo stranok na socidlnych sietach, ktoré
su zamerané na zdravy Zivotny $tyl.
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,ODKAZ PRE STAROSTU“ AKO FORMA MARKETINGOVE]
KOMUNIKACIE VEREJNE] SPRAVY

»~ODKAZ PRE STAROSTU“ AS THE FORM OF MARKETING
COMMUNICATION OF PUBLIC ADMINISTRATION

Stefdnia Krulovd - Denisa Jdnosovd

Abstrakt

Neziskovy sektor uz niekolko rokov pracuje s origindlnym ndastrojom
marketingovej komunikacie vo verejnom sektore ,0dkaz pre starostu
Cielom je zvySit participaciu obcianskej verejnosti na sprave veci verejnych.
V nasom prispevku analyzujeme dlhodobé vysledky tejto marketingovej
komunikacie z hladiska obcianskej angazovanosti pri ovplyviiovani organov
samospravy smerom k efektivite riadenia vo verejnom zaujme. Tieto procesy
hodnotime v kontexte uplatiiovania principov spoloc¢enskej zodpovednosti
verejnej spravy ako podmienky na dosahovanie trvalo udrzatelného rozvoja
samospravneho tuzemia. V prispevku poukazujeme na vyznam socialneho
marketingu v komunikacii verejnej spravy a zamyslame sa nad tym, ako dalej
rozvijat’ participativne formy komunikacie medzi regionalnym establishmentom
a obc¢anmi, ako ,spotrebitelmi“ verejnej sluzby.

Kltcové slova:

Participativna marketingova komunikacia. Socialny marketing. Spolocenska
zodpovednost verejnej spravy. Trvalo udrzatelny rozvoj a ticast ob¢anov na
sprave veci verejnych. Uzemna socialna zodpovednost.

Abstract

In the public sector, the non-profit sector has been using the original marketing
communication tool called “Note for the Mayor”. The aim is to increase public
participation in administration of public affairs. In our contribution, we analyze
the long-term outcomes of this marketing communication from the point of view
of public engagement in influencing self-government bodies towards efficiency in
public governance. We evaluate these processes in the context of the application
of the principles of social responsibility of the publicadministration as conditions
for the achievement of the sustainable development of the self-governing
territory. In this contribution, we point out the importance of social marketing
in public administration communication and we intend to develop further
participatory forms of communication between the regional establishment and
citizens as “consumers” of the public service.
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Key words:

Participatory Marketing Communication. Social Marketing. Social Responsibility
of the Public Administration. Sustainable Development and Citizen Participation
in Administration of Public Affairs. Territorially Social Responsibility.

Uvod

Spolo¢nost je zlozity organizmus. Aby mohol spolahlivo fungovat,
treba nastavit systém a pravidla, ktoré zarucia, Ze bude efektivne
plnit' svoje fundamentdlne poslanie. V demokratickej spoloc¢nosti
LStdtna moc pochddza od obcanov, ktorf ju vykondvaju prostrednictvom
svojich volenych zdstupcov alebo priamo“! V pravidelnych $tvorro¢nych
intervaloch preto obCania odovzdavajui svoju moc volenym zastupcom
na urovni Statu i Uzemnej samospravy a poveruju ich spravou veci
verejnych. V dobrej viere, aby spravovali spolo¢nost vo verejnom
zaujme s cielom zabezpecovat kvalitu Zivota v intencidch verejného
blaha. Podla Foreta je verejnd sprava ,zloZity organizmus, ktorého
hlavnym zmyslom je podporovat’ spolocné usilie o rozvoj spravovaného
tizemia.* Podla ¢l. 30 ods. 1 Ustavy ,obcania majii prdvo zicastriovat
sa na sprdve verejnych veci priamo alebo slobodnou volbou svojich
zdstupcov.“ Podla ¢l. 67 ods. 1 Ustavy ,lizemnd samosprdva sa uskutocriuje
na zhromaZdeniach obyvatelov obce, miestnym referendom, referendom
na tzemi vyssieho tizemného celku, orgdnmi obce alebo orgdnmi vyssieho
tizemného celku.” Odovzdanim moci sa teda obcania nevzdavaju
svojho dosahu na chod veci verejnych tUplne. Poas mandatu volenych
zastupcov maju moznosti ovplyviiovat cCinnost napriklad organov
samospravy viacerymi formami obcianskej participdcie na tvorbe
verejnych politik a verejnych vztahov. V zasade ide o dve zakladné formy
- o rozhodovanie resp. spolurozhodovanie a o ovplyviiovanie organov
samospravy. Rozhodovanie sa viaZe najma na tcast na vol'bach organov
samospravy, spolurozhodovanie hlasovanim v miestnom referende.
Ovplyviiovat rozhodovania samospravnych orgdnov méze ob¢an svojimi
navrhmi, podnetmi, pripomienkami, staznostami, peticiami, tcastou
a prezentaciou svojich nadzorov na zasadnutiach zastupitelstva alebo na
verejnych zhromaZdeniach, zapajanim sa do verejnych diskusii a pod.
Obcianska angazovanost vo veciach verejnej spravy podlieha zakonnym

1 Ustavny zdkon ¢. 460/1992 Zb. Ustava Slovenskej republiky z dria 01. 10.
1992. [online]. [2018-12-20]. Dostupné na: <http://www.zakonypreludi.
sk/zz/1992-460>.

2 FORET, M.: Marketingovd komunikace. Brno : Computer Press, 2011, s. 391.
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regulativom, a preto sa miera ob¢ianskeho vplyvu na chod veci verejnych
vZdy viaZe na mieru proaktivneho spravania sa samospravy. Na to, aké
podmienky miestni politici pre zapajanie sa verejnosti do verejnych
vztahov vytvoria. Samospravne organy sa moZzu k imperativu ucasti
obcanov na ¢innosti samospravy postavit pasivne a ad hoc reagovat na
podnety a iniciativy obCanov, alebo moZu byt proaktivne, spolocensky
zodpovedné, a vytvarat ¢o najlepSie podmienky na podnecovanie tucasti
verejnosti na sprave veci verejnych.

Zo samotnej podstaty samospravy vyplyva, Ze obcan uplne legitimne
oCakava spolocensky zodpovedné spravanie, ktoré zacina doéslednym
uplatiiovanim prava na informdacie. Pravo na informéacie sa povaZuje
za zakladné Tudské pravo. Len dobre informovany c¢lovek sa mozZe
kompetentne rozhodovat a spoluvytvarat lepSie podmienky na svoj
vlastny Zivot potial, pokial je zavisly na spravani a konani spolo¢nosti.
Zabezpeceniedostato¢nejinformovanostiverejnostijepretonevyhnutnou
podmienkou ucinnej a najma aktivnej participacie obyvatelov obce na
samospravnych spravnych procesoch. Dokonca z Gstavy priamo vyplyva
pravo obc¢anov zduc¢astiiovat sa na sprave veci verejnych, ktoré je zaloZené
prave na vedeni. Na vedeni o tom, ¢o a ako robi obecné zastupitelstvo
a jeho organy, kedy sa konaju zasadnutia, s akym programom a aky je
obsah preroktvanych veci. V sic¢asnosti vSak nestoji miera spolocenskej
zodpovednosti len na lubovéli predstavitelov samospravy. Do riadiacej
kultiry verejnej spravy intervenuji roézne proaktivne programy
v nadndrodnom rozmere, ktoré prinasaju konkrétne vizie o prehlbovani
demokratickych procesovs dosahom aZ na miestne samospravy. Aktualne
je to strategicky dokument Stratégia Eurépa 2020, na ktorej je zaloZeny
Narodny program reforiem SR. Definuju sa v iom opatrenia zamerané
na zvySovanie kvality Zivota, a to najma prostrednictvom posiliiovania
ekonomického rastu a zamestnanosti. Medzi prioritné oblasti vSak patri
aj modernizacia verejnej spravy. Modernizovanad verejnd sprava ma
doveru obc¢anov a motivuje ich k aktivnej spoluti¢asti na sprave a rozvoji
veci verejnych vo vzadjomnom dialégu. Zaujmom rozvijajicej sa Eur6py
je ¢o najsirsia ucast obcanov na tvorbe verejnych vztahov a verejnych
politik. Tym sa spoloCensky zodpovedna verejnd sprava stava akymsi
imperativom doby a jednym z déleZitych ukazovatelov kvality Zivota.
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1 Spolocenska zodpovednost samospravy

Filozofia konceptu spolocenskej zodpovednosti v prostredi organov
verejnej spravy je modifikovanou formou socidlnej firemnej
zodpovednosti, ktorda sa zacala v minulom storo¢i uplatniovat ako
nevyhnutny predpoklad trvalo udrzatelného rozvoja korporacii. V praxi
ide o koncept, ktorého cielom je dobrovolné integrovanie socidlnych
a ekologickych hladisk do kazdodennych firemnych operacii a interakcii
so stakeholdermi. Zasahuje najma do etiky podnikania, pracovného
azivotného prostredia. Spolocensky zodpovedné spravanie ide nad ramec
zakonnych, etickych, komercnych a spolo¢enskych ocakavani. Predstavuje
zavazok prijimat takéto rozhodnutia a realizovat také postupy, ktoré
su ziaduce z hladiska hodnét a cielov celej spolo¢nosti. Socidlna
zodpovednost predstavuje koncept, podla ktorého firma dobrovolne
prebera spoluzodpovednost za blaho a udrzatelny rozvoj modernej
spoloc¢nosti, pricom ocakdva aj zachovanie konkurencieschopnosti
a ziskovosti. Nejde vSak o dva protichodné ciele. Znamena to, Ze firma
sa dobrovolne rozhodne participovat na rozvoji prostredia i spolo¢nosti,
v ktorej podnika. Hovorime o trojitej zodpovednosti - Triple-Bottom-
Line - ktord stoji na troch zakladnych pilieroch: (1) ekonomickom, (2)
socialnom a (3) environmentalnom.? (Obr. 1).

£

e

Obr. 1: Trojita zodpovednost
Zdroj: Triple-Bottom-Line. [online]. [2018-12-15]. Dostupné na: <http://
realbuildingconsultants.com/who-we- are/triple-bottom-line />.

3 Troji odpovédnost. [online]. [2018-12-20]. Dostupné na: <https://
managementmania.com/cs/troji-zodpovednost>._
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Konvergenciou v problematike socialnej zodpovednosti (CSR) sa v oblasti
organov verejnej spravy, nevynimajiic miestne samospravy, stal koncept
uzemnej socialnej zodpovednosti (Territorialy Social Responsibility),
ako sposob aplikacie Stratégie Eurépa 2020. Z hladiska nasej prace sme
sa zamerali na socidlnu oblast trojitej zodpovednosti (Triple-Bottom-
Line vs. TSR) - uplatiiovanie tzv. interpelacného prava obcanov, ktoré
sice moZno chépat, Ze ide nad ramec zakona (interpelovat napriklad
starostu obce ma zo zdkona pravo len poslanec miestneho zastupitelstva
- pozri § 25 ods. 4 pism. b/ zdkona o obecnom zriadeni), ale nemoZno
ho ignorovat, ak zohladnime pravo obcanov na informacie (zakon
o slobode informacii) a istavné pravo na ucast na sprave veci verejnych.
Na skiimanie toho, ako sa samospravy stavaju k podnetom a staznostiam
obcanov sme vyuZili origindlny produkt neziskovej organizacie Instittit
pre dobre spravovant spolo¢nost’ ,,0dkaz pre starostu“ Ide o on line
komunikaény ndastroj, motivujici obcanov, aby sa zapdjali do rieSenia
problémov, ktoré ovplyviiuju kvalitu ich Zivota. To na jednej strane. Na
strane druhej tento ndstroj umoZiuje samospravam prakticky vykon
uzemnej socialnej zodpovednosti (TSR). Predmetom nasho zaujmu bolo
zistit, ¢i takato forma komunikacie dokaze aktivizovat obc¢anov a aky
vplyv ma postoj samospravy k rieSeniu ,odkazov“ na angaZovanost
verejnosti.

2 Uzemna spolocenska zodpovednost’ v kontexte socialneho
marketingu a marketingovej komunikacie

Pojem socidlny marketing prvykrat pouzili autori Kotler a Zaltman
v roku 1971, ktori ho definovali ako ,ndvrh, implementdcia a kontrola
programu, ktory md za ciel’ ovplyvnit' prijatelnost’ socidlnych myslienok
a ktory zahrria tvahy o produktovom pldnovant, tvorbe cien, komunikdcii,
distribticii a marketingovom vyskume"* Socialny marketing je samostatna
marketingova disciplina, a na rozdiel od marketingu Standardného, resp.
klasického, zahfnia zmenu hlboko zakorenenych nazorov a postojov
cielovej skupiny. Zatial' ¢o hlavnym cielom marketingu je naplnenie
oCakavani akcionarov alebo vlastnikov zameranych na maximalizaciu
predaja produktov resp. sluzieb a zisku, cielom socidlneho marketingu je
dosiahnutie blahobytu a spolo¢enského dobra spolo¢enstva vSeobecne
alebo konkrétnej cielovej skupiny osobitne. V tejto savislosti Foret®

4  KOTLER, Ph., ZALTMAN, G.: Social Marketing: An Approach to Planned
Social Change. In Journal of Marketing, 1971, ro¢. 35, ¢. 3, s. 3-12.
5 FORET, M.: Marketingovd komunikace. Brno : Computer press, 2011, s. 392.
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podotyka, Ze aj verejna sprava sa musi sama naucit vyuZivat vsetky
postupy marketingovej komunikicie. Dopyt po demokracii treba
podporovat a posiliiovat. Ak obcan pocituje isté potreby v stuvislosti
s kompetenciami verejnej spravy, vznikajd u neho ,poZiadavky na
informdcie. Pokial’ niektord z potrieb nie je pocitovand, nevznikaju ani
poZiadavky na informdcie. Informdcie by vsak radnica mala poskytovat
preventivne.”® Pre vacsiu nazornost Foret ilustroval potreby obcana
a verejnej spravy takto:

POTREBY OBCANA Komunikacia POTREBY VEREJNEJ SPRAVY

Sluzby i . . Koordindcia
(vymena informacii)
Orientacia Prezentacia
Partnerstvo Motivécia
Kontrola Monitoring

Obr. 2: Potreby obcana vs. potreby verejnej spravy
Zdroj: FORET, M.: Marketingovd komunikace. Brno : Computer press, 2011,
s.393.

Ak v tejto suvislosti budeme Uzemnu socidlnu zodpovednost (TSR)
ponimat ako socidlnu mySlienku, potom ,Odkaz pre starostu” je
nastrojom socidlneho marketingu, ktory ma tito myslienku ,predat”
prostrednictvom marketingovej komunikacie. Schéma v praxi funguje
ako iniciativa obcianskej spolo¢nosti smerom k samosprave. Obcan
pocituje potrebu a vstupuje do vztahu (komunikacie) s radnicou.
Radnica reaguje, obc¢iansky podnet posunie do systému verejnej spravy
a o rieSeni informuje verejnost. Predpokladali sme preto, Ze pri schéme:

podnet — rieSenie — prezentacia — motivacia

sa dosiahne vysSia miera angazZovanosti ob¢anov a ich participacie na
verejnej sprave. Preto sme nas prieskum zamerali na uc¢inok aktivneho
postoja radnice. Oc¢akavali sme, Ze myslienka o SirSom zapojeni ob¢anov
do verejnych vztahov, ako faktor prehlbovania demokracie a napliiania
ich prav, sa dokaze zvnutornit vo verejnosti i v samosprave prave

interagovanim, prostrednictvom ,0dkazu pre starostu“.

6  FORET, M.: Marketingovd komunikace. Brno : Computer press, 2011, s. 392.
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3 Vplyv marketingovej komunikacie verejnej spravy
na angazovanost ob¢anov

3.1 O projekte ,,0dkaz pre starostu”

Portal odkazprestarostu.sk funguje od januara 2010. Autori sa inSpirovali
britskou webovou sluzbou FixMyStreet.com. Cielom oboch portalov je
dat’ do ruk obcanov nastroj, ktory by im umoznil jednoducho upozornit
samospravy na nerieSené problémy vo svojom okoli a zaroven vytvorit
priestor na podnecovanie obclianskej angazovanosti pri zapajani sa
do verejnych vztahov. Rozdiel v pripade slovenského portalu je v tom,
Ze do projektu su, okrem miest, zapojené aj obce. Projekt realizuje
Institat pre dobre spravovanu spolo¢nost (SGI). Portdl sa postupne
stal pomerne vplyvnym miestom komunikacie medzi ob¢anmi a ich
samospravou. Od jeho spustenia sa podarilo vyriesit takmer 26 000
podnetov.” Nahlasovanie podnetu je velmi jednoduché. Uzivatel moze
svoj problém samosprave poslat prostrednictvom formulara na webovej
stranke projektu, alebo pomocou mobilnej aplikicie. Odkazprestarostu.
sk podnet zverejni a doruci zodpovednej samosprave. Cela komunikacia
samospravy prebieha verejne. Obcania tak maji moznost nie len
samospravu kontrolovat, ale zaroven ziskat' prehlad o kompetenciach
a praci miestnych uradov. Institit pre dobre spravovanu spoloc¢nost
podporuje aktivitu o vztahu k obCianskej angazovanosti samosprav tym,
Ze pravidelne oceniuje samospravy, ktoré pri rieSeni podnetov ob¢anov
dosiahli najlepsie vysledky. ,Rok 2017 priniesol skutocne zaujimavé
vysledky a ukdzalo sa, Ze mestd, ktoré sa k nahldsenym podnetom stavaji
najzodpovednejsSie zo slovenskych samosprdv, zdrover najlepsie zvliddaju
aj komunikdciu s obcanmi cez nds portdl Odkazprestarostu.sk,” zhodnotil
vysledky projektovy manaZér portadlu Martin Kollarik.® Najvacsia cast
podnetov na portali sa tyka porich na miestnych komunikaciach,
nasledujud podnety tykajice sa mestskej zelene a zivotného prostredia,
dalej Cierne stavby, problémy s dopravnym znacCenim, verejné sluzby,
opustené a nepojazdné vozidla ¢i zlé parkovanie, a mnohé iné problémy
vo verejnom priestore.’

7  Odkaz pre starostu. [online]. [2018-12-01]. Dostupné na: <https://www.
odkazprestarostu.sk/>.

8  Odkaz pre starostu hodnotil najaktivnejsie samosprdvy. Ako dopadla Raca.
[online]. [2018-12-01]. Dostupné na: <https://www.raca.sk/odkaz-pre-
starostu-hodnotil-najaktivnejsie-samospravy-ako-dopadla-raca/>.

9  Odkaz pre starostu hodnotil najaktivnejsie samospradvy. Ako dopadla Raca.
[online]. [2018-12-01]. Dostupné na: <https://www.raca.sk/odkaz-pre-
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3.2 Uéast verejnosti na ¢innosti samosprav

Uéast’ verejnosti na ¢innosti samosprav je zakotvena priamo v Ustave

Slovenskej republiky, vyplyva z prava obcanov zicastiiovat' sa na sprave

veci verejnych, ako aj zo samotnej podstaty Uzemnej samospravy. BliZsia

Uprava ucasti verejnosti na ¢innosti samosprav je obsiahnuta v zdkone

¢. 369/1990 Zb. o obecnom zriadeni. Transparency International

Slovensko (TIS), ktord od roku 2012 monitoruje mieru transparentnosti

samosprav prostrednictvom projektu Otvorend samosprdva, hodnoti

Styri zdroje dat:

a) kvalitu informovanosti cez website samosprav (vaha kritéria 57%),

b) odpovede, ktoré na zaklade ziadosti TIS poskytli samospravy v stlade
so zdkonom ¢. 211/2000 Z.z. o slobode informdcii (vdha kritéria
22,5%),

c) odpovede, ktoré samospravy poskytli vsuilade so zdkonom ¢.211/2000
7. z.na zaklade neoficialnych - sikromnych Ziadosti (vaha 17,5%),

d) informacie z databazy Uradu pre verejné obstaravanie (vaha 3%).1°

Pristup samospravnych organov k nakladaniu s informdaciami, aj podla
renomovanej mimovladdnej organizacie, je zdkladnym indikadtorom
transparentnosti, ktord zasa vytvdra premisu Uzemnej spolocenskej
zodpovednosti. TIS vymedzila 11 oblasti a sformulovala 105 indikatorov.
Tie, ktorym pripisala najvy$siu dolezitost su pristup k informaciam
(22,5%) a ucast verejnosti na rozhodovani (15%). Hlavnym cielom
merania transparentnosti v samospravach je poukdzat na mieru
otvorenosti voc¢i verejnej kontrole. V pripade ,Odkazu pre starostu”
moZeme hovorit' o kvalitativnom posune v tom zmysle, Ze ide o nastroj,
ktory otvara priestor na povzbudenie k Ucasti verejnosti na ¢innosti
samospravy, CiZze uz nejde iba o pasivne zdielanie informacii, ale
o interakciu medzi verejnostou a delegovanymi zastupcami. Takuto
interakciu povaZujeme za bazdlnu podmienku dobre spravovanej
spoloc¢nosti. Podla TIS, ¢im je mesto viac transparentné, tym ,vytvdra
mensi priestor pre korupciu a netransparentnost”!' Nas predpoklad je
zasa o tom, ¢im mesto/obec efektivnejSie komunikuje s ob¢anmi, ¢im
bude zodpovednejsie pri rieSeni obcianskych podnetov, tym sa sprava
transparentnejSie. A obcan je proaktivnej$i vo verejnych vztahoch.

starostu-hodnotil-najaktivnejsie-samospravy-ako-dopadla-raca/>.

10 O projekte - mestd. [online]. [2018-12-01]. Dostupné: <http://samosprava.
transparency.sk/about/mesta>.

11 O projekte - mestd. [online]. [2018-12-01]. Dostupné: <http://samosprava.
transparency.sk/about/mesta>.
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Takato priama imera sa potom pozitivne prejavi v kvalite verejnej spravy
a zivota vobec. Transparentnost’ a efektivna komunikacia st pritom ako
spojité nadoby. NemoéZe sa teda stat, Ze obec bude netransparentna
a ocakava sa od nej efektivna komunikacia, alebo naopak.

4 Vplyv efektivnej komunikacie samosprav na obciansku
proaktivitu

Pri analyze marketingového ndastroja ,odkazprestarostu.sk“ sme
skdmali, ako vplyva na proaktivitu obanov resp. na ich ti¢ast na ¢innosti
samospravy. Nas vyskum a predpoklady vychadzali z takejto schémy:

marketingovy ciel — forma marketingovej komunikacie — efektivita
komunikacie — miera proaktivity — vysledok

4.1 Vysvetlenie pojmov a metodika

e Marketingovy ciel: prehlbovanie miestnej demokracie formou
zvySovania Ucasti obcanov na cinnosti samospravy ako premisa
tizemnej socidlnej zodpovednosti obce/mesta. Utast ob¢anov na
verejnom Zivote je myslienka, ktoru je ddélezité $irit' a dosiahnut, aby
ju verejnost prijala a zmenila svoj pasivny postoj na postoj proaktivny.
Pritom pasivny postoj v danom pripade je stav, kedy obcan registruje
nejaky problém, ale stavia sa k nemu indiferentne. Proaktivny postoj
je potom situacia, kedy obcan sdm na problém upozorni a ocakava
aktivne rieSenie. Sleduje konanie samospravy a podnecuje diskurz
o téme problému (napriklad zmiefiuje sa o tom, ako sa problém vyriesil
a nevedome podnecuje responzivne'? konanie inych ludi). Ide teda
o platformu socidlneho marketingu, ktorého subjektom je verejnost,
materializovana vo forme mimovladnej organizacie (Institut pre dobre
spravovanu spoloc¢nost’) a objektom verejny vztah obéan - samosprdva.
Forma marketingovej komunikacie: on line komunikacny nastroj
odkazprestarostu.sk. Instittt pre dobre spravovanu spolo¢nost vytvoril
on line komunika¢ny priestor a systém, ktory umoZiiuje ob¢anom
podavat’ podnety starostom (primatorom), a starostov, na principe
dobrovolnosti, zavazuje podnet rieSit a spatne informovat o vysledku.

12 Responzivne konanie je nie¢o ako napodobniovanie spravania. Napriklad,
ked'’ sa Clovek inSpiruje konanim iného pri rieSeni vlastnej situacie
(poznamka autoriek).
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Tento systém ob¢anom poskytuje jednoduchy pristup k ovplyviiovaniu
samospravy a samosprave prilezitost spravat sa spolocensky
zodpovedne a skvalitiiovat vlastni spravnu ¢innost.
Efektivita komunikacie: komunikacia, aby davala vobec zmysel, musi
byt obojsmernou zaleZitostou. Ide o vztah medzi komunikitorom
(vysielatel' informacie) a komunikantom (prijimatel’ informacie).
Podstata efektivnej komunikacie, napriklad podla Stammovej, je
v tom, Ze komunikacia, ,vedie k porozumeniu a spolo¢nému dosahovaniu
cielov. V danom pripade sme efektivitu hodnotili podla kritérii, ktoru
indikovalo spravanie samospravy pri vybavovani podnetov. Zamerali
sme sa na vel'ké mesta'* a sledovali sme, ¢i a v ktorom roku sa zapojili
do projektu odkazprestarostu.sk a ako, z kvantitativneho hladiska,
podnety riesili. Hodnotili sme tieto ukazovatele: (1) pocet vyrieSenych
podnetov, (2) pocet podnetov vrieSeni, (3) pocet nerieSenych podnetov,
(4) percento/podiel vyrieSenych z celkového poctu nahldsenych
podnetov, (5) uzavreté (odmietnuté) podnety, (6) pocet nahlasenych
podnetov celkom za celé obdobie participacie na projekte a (7) pocet
dni (median) do prvej odpovede.
Miera proaktivity: mieru proaktivity sme merali indexom participdcie,
ktory sme si na tento dcel vytvorili. Za idedlny stav sme si stanovili
priemerni minimalnu hodnotu vo forme podielu - 1 podnet/1
dospely obyvatel mesta/sledované obdobie. Cize minimalna aktivita
kazdého dospelého obcana vyjadrend tym, Ze v sledovanom obdobi
podal aspoii jeden podnet. Takto vypocitany podiel potom tvoril index
participdcie. Analyzovali sme celé obdobie zapojenia sa do projektu
Odkaz pre starostu i roCny priemer, aby sme eliminovali faktor ¢asu.
Niektoré samospravy v projekte fungujui od roku 2010, iné od roku
2014, ¢o mohlo mat vplyv na celkovy vysledok, ak vezmeme do tivahy
Cas, potrebny na to, aby sa marketingovy nastroj dostal do povedomia
obcanov. Predpokladali sme, Ze faktor ¢asu mohol spdsobit’ rozdiely
v hodnotach koeficientu participacie, minimalne v case, potrebnom na
dosiahnutie tzv. bodu zlomu - teda obdobia od spristupnenia nastroja
po dobu osvojenia si jeho pouZivania verejnostou. Porovnanie tychto
dvoch hodnét indexu bolo potom verifikaciou indexu participacie ako
takého, resp. potvrdenie/vyvratenie pdsobenia faktoru ¢asu.
e Vysledok: vysledok merani a skimania vplyvu marketingovej
komunikacie na (ne) dosahovanie marketingového ciela sme verifikovali

13 STAMMOVA, M.: Efektivna komunikdcia. [online]. [2018-12-01]. Dostupné
na: <https://encyklopediapoznania.sk/data/eknihy/komunikacia/
efektivna_komunikacia.pdf>

14 Velké mesto - mesto nad 50 000 obyvatelov (poznamka autoriek).
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prostrednictvom komparacie indexu participacie s hodnotou
transparentnosti, nameranou TIS. Potvrdenie nasho predpokladu,
Ze transparentnost a efektivna komunikacia resp. ucast’ obfanov na
¢innosti samospravy su spojité naddoby sme hladali v tom, Ze relativne
vysoku transparentnost bude sprevadzat aj rovnako vysoka efektivita
komunikacie resp. rieSenia obc¢ianskych podnetov. Tam, kde sa budu
podnety flexibilne riesit, tam budu obcania aktivnejsi.

4.2 Vysledky merani vplyvu efektivnej komunikacie na obc¢iansku
proaktivitu

« Efektivita komunikicie

Uvadzame (tab. ¢. 1) prehlad o tom, ako samospravy velkych miest
reagovali na obc¢ianske podnety. Median percenta vyrieSenych podnetov
sa pohybuje pod turoviiou 50 percentualnych bodov, priCom mesto
Trnava vykazuje nadpriemernu aktivitu, kedy mestom vyrieSené
podnety predstavuju az 71,7 percentudlnych bodov z celkového poctu
nahlasenych podnetov. Ak by sme analogicky tieto vysledky porovnali
s hodnotenim transparentnosti samosprav podla TIS, ktord pouZiva
stupnicu F azZ A+, potom efektivita pri rieSeni podnetov je na tirovni D
az C+, CiZze na strednej urovni, opat’ s vynimkou Trnavy (A-), ktora je
v pasme vysokej efektivity komunikacie.

Tabul'ka 1: Prehlad nahlasenych a vyrieSenych podnetov

Banskd
Bratislava | Trnava | Nitra | Bystrica | TrenCin | KoSice | PreSov | Martin
Celkové Statistiky od roku 2010 2011 2011 2010 2012 2014 2011 2014
Pocet vyrieSenych podnetov 11113 3670 466 459 134 257 691 115
Pocet podnetov v rieseni 6865 1275 114 225 79 191 763 22
Pocet neriesenych podnetov 6416 132 347 185 81 303 257 75
Percento vyrieSenych podnetov M1% 71,7% 49,0% 50,6% 42,1%| 33,3% 39,5%| 53,7%
uzavreté 815 a4 25 39 24 22 40 2
Pocet nahldsenych podnetovspolu| 25209 5121 952 908 318 773| 1751 214
Dni do prvej odpovede (median) 5 5 3 4 4 4 0 43

Zdroj: Vlastné spracovanie

¢ Miera proaktivity

Mieru proaktivity obc¢anov sme merali vysSie popisanym indexom
participacie a navzajom sme porovnali hodnoty indexu za celé obdobie
zapojenia sa samospravy do projektu (graf. ¢. 1) a priemerné rocné
obdobie (graf ¢.2). Nasledne sme porovnali index participacie s poctom
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vyrieSenych podnetov (graf. ¢. 3). Z naSich merani vyplynulo, Ze tzv.
faktor ¢asu nemd Statisticky vyznamny vplyv na index participacie.
Nominalne hodnoty sa sice mierne zmenili, av§ak v porovnani poradia
jednotlivych miest sa ni¢ zasadné nezmenilo. Preto sme porovnali index
participacie s kvantitativnymi tdajmi - pocet nahldsenych a pocet
vyrieSenych podnetov. Tu sa potvrdilo, Ze efekt ,spojitych nadob“ sa
objavil najma pri porovnavani indexu participacie a poc¢tu vyrieSenych
podnetov. V principe platilo, Ze ¢im viac vyrieSenych podnetov, tym
vacsia aktivita ob¢anov na ¢innosti samospravy z hladiska zaujmu o jej
ovplyviiovanie pri vykone verejnej spravy. Uvedomujeme si, Ze problém
nemozno zjednoduSovat len na vztah podnet - rieSenie, ale, Ze do
procesu vstupuje viacero faktorov. Napriklad dostupnost on line nastroja
odkazprestarostu.sk, digitdlna gramotnost, medidlne kompetencie
a iné. M6Zeme vsak skonstatovat, Ze naSe meranie potvrdilo, Ze aktivita
samospravy v danom smere ma bazalny vplyv na motivaciu ob¢anov
k proaktivnemu spravaniu vo veciach verejnych.

Index participacie (celkovy pocet podnetov)
0,12
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Graf 1: Index participacie (celkovy pocet podnetov)
Zdroj: Vlastné spracovanie
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Index partlupaue (prlemerny rocny pOCEt podnetov)
0,016
0,014 ¢ Trnava; 0,0147
0,012
0,01 @ Bratislava; 0,0105
0,008
wile Banskd -
0,004 - ica:0, Presov; 0,0037
0,002 ML . o Trendin; 00003 Martin; 00013
0 ¢ @ Kosice;0,0011 ¢
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Graf 2: Index participacie (priemerny ro¢ny pocet podnetov)
Zdroj: Vlastné spracovanie
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Graf 3: VyrieSené podnety vs. Index participacie
Zdroj: Vlastné spracovanie

¢ Vysledok

Pri porovnani kritérif, sledovanych TIS pri merani transparentnosti
samosprav,aindexu participacie (tab. ¢.2) sme dospeli kistym anomaliam.
Napriklad v pripade mesta Trencin je transparentnost vysoka (A-),
avSak index participacie velmi nizky (0,0079). Tu akoby neplatilo, Ze
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transparentnost’ tvori ,spojiti nddobu” s indexom participacie. Opdt’ si
pomédZeme analdgiou z fyziky - ak je v spojenych nddobdch viac kvapalin
(lisSiacich sa hustotou), potom hladiny v nddobdch nebudii rovnako vysoké,
ale najvyssie bude hladina kvapaliny s najmensou hustotou, najniZsie
hladina kvapaliny s najvysSou hustotou, tak aby sa hydrostatické tlaky
réznych kvapalin rovnali. Transponovanim tohto fyzikdlneho javu do nami
sledovaného socidlneho javu by sme mohli uvaZovat' tak, Ze ,hustota”
transparentnosti je nizsia ako ,hustota” indexu participdcie, ¢o spésobuje
anomdliu medzi tymito dvomi velicinami. Z praktického hladiska by sme
mohli hovorit o tom, Ze transparentnost predstavuje prileZitost pre
obcanaaindex participacie resp. marketingovy nastroj odkazprestarostu.
sk predpoklada interakciu, prilezitost premenend na konkrétne ciny.
Ak si potom hydrostaticky tlak pripodobnime k uzemnej spolo¢enskej
zodpovednosti, rovnovaha tlaku zostane zachovana (princip dzemnej
spolocenskej zodpovednosti), avSak ,kvapaliny” budi v nerovnovahe.
Transparentnost samospravy sa formalne prejavi na relativne vysokej
urovni, ale Ucast ob¢anov na ¢innosti samospravy bude relativne nizka.

Tabul'ka 2: Transparentnost miest - Otvorena samosprava (TIS)

Transparentnost miest - Otvorena Banska

samosprava (TIS) Bratislava| Trava | Nitra | Bystrica | Trendin | KoSice | PreSov | Martin
rozpatie rozpatie

Hodnotenie A-aiC A C+ A A- BaiC- B B+

Index participacie 00844/ 01029 00164] 00151 00079 0,0044| 00257| 0,050

Zdroj: Vlastné spracovanie

Zaver

Analyza vysledkov marketingovej komunikacie, ktorej cielom je
motivovat obcana k proaktivnej i€asti na sprave veci verejnych, ukazala,
ze vtedy, ak funguje komunikicia medzi ob¢anom a samospravou
obojsmerne, obcan je motivovany k dcasti na ¢innosti verejnej spravy.
Niekol'koro¢na aplikdcia marketingového nastroja odkazprestarostu.sk
potvrdila, Ze tam, kde verejné organy aktivne a efektivne riesia obc¢ianske
podnety, tam sa obCan zaujima a je proaktivny. Treba vSak zdo6raznit, Ze
vzdy rozhoduje ako sa orgdny samospravy postavia k veci. Do projektu
sa kazda samosprava zapojila dobrovolne. Sama si vybrala spdsob, akym
bude v systéme fungovat, a sama si nastavuje mieru aktivity pri rieSen{
podnetov. Ak miestni politici pochopili vyznam obcianskeho zaujmu
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o veci verejné z hladiska skvalitiiovania samotnej ¢innosti samospravy,
potom je obcianska proaktivita cestou k zvySovaniu autority samospravy
a k skvalitnovaniu Zivota v rdmci spravovaného uzemia. Ide teda
predovsetkym o dobrovolné rozhodnutie. Na rozdiel od hodnotenia
transparentnosti - otvorenosti samospravy, ktoré je vo velkej miere
vysledkom S$tatnej intervencie vo forme zdkonnych povinnosti. Treba
rozliSovat medzi tym, ¢o samosprava musi, a tym, o samosprava moze.
Preto transparentnost’ v dikcii kritéri{ TIS ma inu ,hustotu” ako index
participacie, ktory vychadza z dobrovolnosti.

Vyslednym poznatkom nasej analyzy v kontexte hodnotenia otvorenosti
verejnej spravy podla TIS, je poznatok, Ze, ak samosprava plni zdkonné
povinnosti, eSte to nemusi znamenat, Ze je redlne otvorena obcianskej
participacii na riadeni veci verejnych. Otvorenost je len prileZitost, ktora
sama o sebe nevytvara potrebu obc¢ana byt proaktivnym. Naopak, ak
obcan ma k dispozicii konkrétny ndstroj na konkrétny ukon, vytvara
sa potreba a motivuje to k aktivite. Na§ vyskum ukazal, Ze tam, kde
je samosprava efektivna pri rieSeni obcianskych podnetov, tam je
relativne vysoka obcianska aktivita. Napriklad mesto Trnava ma pomer
vyrieSenych podnetov na trovni 71,7 percentudlneho bodu, ¢o je daleko
najviac zo vSetkych sledovanych miest, a zaroveil ma aj najvyssi index
participacie - 0,1029. Pri hodnoten{ vplyvu marketingovej komunikacie
na dosiahnutie marketingového ciela - zvySovanie ucasti ob¢anov na
¢innosti samospravy - je dolezité vziat do Gvahy faktor spatnej vazby.
V danom pripade ide o zverejiiovanie vysledkov rieSenia obc¢ianskych
podnetov, ktoré pdsobia na verejnost responzivne. ZjednoduSene
- pozitivne vysledky motivuju resp. inSpiruji obcfanov nielen na
danom tUzemi, ale vSeobecne, k nasledovaniu, k napodobiiovaniu
a podavaniu vlastnych podnetov. Nastroj marketingovej komunikacie
odkazprestarostu.sk posiva obcana od indiferencie k proaktivite
v zmysle aktivneho ovplyvilovania samospravy a teda k dcasti na jej
Cinnosti. Praktickym poznatkom nasho vyskumu je odporucanie, aby
sa posudzovanie otvorenosti samosprav objektivizovalo. Zrejme nestaci
iba rigidny vypocet miery plnenia zakonnych povinnosti, ale rovnako
dolezité je posudzovat aj spolocensky zodpovedné spravanie, ktoré
vymedzuje prave dobrovolnost, teda to, ¢o robia miestni politici napriek
tomu, Ze im to zakon neprikazuje.

Ak teda mame posudzovat mieru otvorenosti samospravy, treba hladat

sposoby, ktoré samospravy uplatiuji nad zakonny rdmec svojich
povinnosti. V tomto zmysle marketingovy ndastroj odkazprestarostu.sk
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poskytuje Sirokud $kalu moZnosti, ako objektivizovat vyroky o tom, do akej
miery ktord samosprava sa sprava otvorene, proaktivne a spolo¢ensky
zodpovedne, najma v kontexte motivacie obc¢anov k ich participacii na
tvorbe verejnych politik a sprave veci verejnych.
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TRENDY V REGIONALNEJ MARKETINGOVE]
KOMUNIKACII

TRENDS IN REGIONAL MARKETING COMMUNICATION

Denisa JdnoSovd - Lenka Labudovd

Abstrakt

Komunikovat znamend informovat, vysvetlovat a motivovat subjekty
komunikacie, tak aby aktivne participovali na hladani uspokojujiceho riesenia
obciansky zavaznych tém, ako aj obstarat si informacie doélezité pri riadeni
a rozhodovani. Stcasnost ukazuje, Ze marketing samospravy bude relevantnou
podmienkou pre jej budici vyvoj. Uzemné jednotky budd viest boj nielen
o finan¢né zdroje, ale i o podnikatelov, navstevnikov, investorov a o obyvatelov,
ktori budd mat moznost' si zvolit miesto svojho Zzitia.

Kltcové slova:

Marketing. Marketingova komunikacia. Marketingovy plan. Marketingova
stratégia. Regién. Trendy. Uzemie.

Abstract

Communicate means informing, explaining and motivationg communicators to
active participation in finding a satifactory solution for civilly relevant topics, as
well as to obtain information relevant to management and decision - making.
Current situation shows that self-government marketing will be a relevant
condition for its future development. Territorial units will fight not only for
financial resources, but also for entrepreneurs, visitors and residents, who will
have the opportunity to choose their place for life.

Key words:
Marketing. Marketing Communication. Marketing Plan. Marketing Strategy.
Region. Territory. Trends.

1 Vymedzenie marketingu tizemia

Nasledkom procesu globalizacie si regiony, mesta i obce konkuruju
na narodnej i medzinarodnej drovni. Ziskanim konkurenc¢nych vyhod
prostrednictvom miestnych prostriedkov a miestnych aktivit sa snazia
o ekonomicky rozvoj. Jednym z moznych nastrojov a stimulatorov,
ktoré slizia inStiticidm verejnej spravy na podnietenie ekonomickych
Cinnosti, sa javi marketing. Marketing miest a obci sa zacal radikalnejsie
vyvijat a dynamizovat po vzniku Eurépskej tinie, Slovensku sa vstupom
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do unie vytvoril velky priestor na presadenie hodnét. Svoje miesto
v podvedomi nielen eurdpskej ale i svetovej verejnosti hlada Slovensko
na Statnej i regionalnej Urovni. Mesta a obce su ndtené hladat’ spésoby
a moznosti presadenia na trhu v snahe zabezpecit blaho a spokojnost’
svoju i obyvatelstva, prildkat podnikatelské subjekty, navstevnikov a iny
kapital.! Regionalny marketing sa zameriava na vytvaranie, udrzZanie,
pripadne zmenu postojov a spravania k urcitému regiénu. Svojimi
nastrojmi a metédami sa snaZi zabezpecit rozvoj regiénu a dosiahnutie
jeho cielov a prosperity. Zosulad'uje ponuku miestnej oblasti s potrebami
trhu, najvyhovujicejSim zhodnotenim vyuZitia miestnych zdrojov
a potencidlu smeruje k uspokojeniu potrieb, so zretelom na verejny
zaujem. Zdar regiondlneho marketingu zavisi od poznania bariér,
prileZitosti, silnych i slabych strdnok daného tizemia, vyhodnocovanim
tohto stavu a jeho neustalym sledovanim. Je nevyhnutnostou kazdého
mesta i obce vytvorit prislusnd institiciu na podporu komunikicie,
spoluprace a stladu medzi vSetkymi tcastnikmi s vyuZitim nastrojov
marketingového mixu a vytvorit tak partnerstva verejného i sikromného
sektora.? V nasledujticej tabul'ke si uvedené hlavné cielové skupiny
regiondlneho marketingu.

Tabul'ka 1: Hlavné cielové skupiny regionalneho marketingu

Obyvatelia

Podnikatelia

Urady

Spolky, zvazy

Vzdelavacie zariadenia

Obyvatelia z okolia
Hlavné cielové skupiny Dochéadzajici do mesta

regionalneho marketingu | Partnerské mesta

Politické mesta

Dovolenkari

Turisti, navstevnici

Tlac¢

Cirkev, kostoly

Zdroj: MATUS, J.: Vplyv externej a internej komunikdcie na rozvoj podniku. Trnava
: FMK UCM, 2008, s. 69.

1 HASPROVA, M. a kol.: Marketing miest a obci. Bratislava : Ekoném, 2007,
s. 34.
2 HANULAKOVA, E.: Marketing tizemia. Bratislava : Ekoném, 2004, s. 234.
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Regionalny marketing definuje mesto/obec/regién ako produkt, ktory
vyuzitim marketingovych stratégii dokaZe prildkat navStevnikov,
turistov, investorov a zvysit tak priliv investicif.

1.1 Marketingovd komunikacia a jej vyznam v regionalnom
marketingu

Marketingovou komunikicia je vedna disciplina, ktora méa svoje korene
nielen v ekonémif, manaZzmente, obchode a samotnom marketingu ale
Cerpd i zo psycholégie ¢i socioldgie. Systematicky vyuZiva orientaciu na
zakaznika a identifikaciu jeho potrieb s prvkami a postupmi marketingu
s cielom upevnenia vztahov medzi vyrobcami, distribitormi a ich
zakaznikmi.? Gro regionalnej marketingovej komunikacie je kreovanie
a optimalizacia komunikacie, budovanie imidZu lokality, skvalitiiovanie
vztahov medzi zamestnancami samospravy a obéanmi, prehibenie
identifikacie obcanov s konkrétnym tuzemim a vytvorenie vhodnych
platforiem pre ich participdciu na miestom rozvoji. Informovanim
o produktoch a aktivitich mesta pdsobi na cielové skupiny tak,
aby tieto informéacie v kone¢nom désledku boli vnimané pozitivne.
Vzajomnou komunikdciou sa zabezpecuje spdtnd vazba umoZiujica
napravu a korekciu nespravnych rozhodnuti a chyb, je zdrojom
impulzov a zakladom spolo¢ného ucenia a napredovania. Marketingova
komunikacia vo vSeobecnosti, i na regiondlnej Urovni, predstavuje
dolezitd zlozku marketingového mixu. V pripade mesta, kraja, regionu,
¢i Uzemia ako takého oboznamuje na jednej strane, a na strane druhej by
mala naopak pocuvat. V regiondlnom marketingu sa komunikaény nastroj
stava zaroven nastrojom nadobudnutia spatnej vazby na efektivnu
kazdodennu pracu organov samospravy.! Dolezitost komunikacie
samospravy mozno podlozit nasledovnymi dovodmi:
« zisk verejnej podpory,
¢ vzbudenie zaujmu verejnosti o rozvoj daného Gzemia,
e docielenia vzajomnej dohody medzi zainteresovanymi subjektmi,
e informovanie verejnosti,
e ziskanie pochopenia a dévery verejnosti pri rieSeni vzniknutych
problémov,
e presadenie vlastného Uzemia na trhu.

3 FORET, M.: Marketingovd komunikace. Brno : Bizbooks, 2006, s. 464.
4  JANECKOVA, L., VASTIKOVA, M.: Marketing sluZeb. Praha : Grada Publishing,
s.r.o., 2001, s. 184.
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Marketingovd komunikécia inStiticie spravujiucej urcité Uzemie

predstavuje 3 formy:

e komunikicia v spravovanom tzemd,

e komunikacia s dosahom prevySujicim dané tUzemie (za hranicami
Uzemia),

¢ komunikacia vo vnutri tradu.

V zavislosti od vyssie spominanej formy, samosprava zadefinuje:
e ciel, cielovu skupinu a spdsob komunikicie,

¢ jej dizku a frekvenciu,

e rozpocet,

¢ organizaciu komunikacie,

e média na prenos sprav,

e charakter spravy.

Prostriedky vynaloZené na efektivnu komunikaciu si dobrou investiciou,
ktora sa zuroci v pripade, ak sa tieto informdcie dostant k dostato¢nému
poctu l'udi doma aj v zahrani¢i.

1.2 Regionalna marketingova stratégia

Marketingova stratégia na regiondlnej drovni predstavuje uvadzanie
a propagaciu produktov daného uzemia vyuzivanim nastrojov
marketingového mixu. O stratégii musia byt oboznadmeni vSetci
zainteresovani, t.j. zdkaznici obce a vytvarana musi byt spolu s nimi.¢ Pri
vytvarani stratégie je doleZité propagovat vyhody a silné stranky Gzemia,
vyuzivat' uz existujiice marketingové partnerstvo s podnikmi a zapajat
obyvatelov do spracovania stratégie. Tvorbu stratégie predstavuju 4
fazy:’

1. Koncepc¢na faza:

e v koncepcnej faze je doleZité si zadefinovat viziu danej lokality,

e sformulovat filozofiu a poslanie,

 a vytycit si dlhodobé ciele, ktoré chceme stratégiou dosiahnut.

2. Analyticka faza:

v analytickej fazy sa poznavajud a analyzujui sicasné trendy v prostredi,

5 BERNATOVA, M., VANOVA, A.: Marketing pre samosprdvy I. Marketing tvizemi.
Banska Bystrica : Ekonomicka fakulta UMB, Instittit rozvoja obci, miest
aregiénov, 2000, s. 98.

6 HANULAKOVA, E.: Marketing tizemia. Bratislava : Ekoném, 2004, s. 145.

7  BALAZOVA, E., PAPCUNOVA, V.: ManaZment samosprdv I. Nitra : Municipalia,
a.s., 2008, s. 134.
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« $pecifikuje sa externé a interné prostredie (SWOT ANALYZA),

e zrealizuje sa rozbor konkurencie podla prislusnych oblasti, resp. trhowv.

3. Realizac¢na faza:

e realizacna faza sluZi na definovanie cielov, tvorbu variantov a vyber
vhodnej marketingovej stratégie,

 zadefinovanie vykonavacich programov,

e realizicia samotnej stratégie a jej kontrola.

4. Spatna vazba:

e neustale monitorovanie prostredia,

e pripadné prehodnotenie stratégie,

» nova marketingova filozofia.

1.2.1 Segmenticia trhu z pozicie samospravy

Pri prezentacii ponuky samospravy je nutné zohladniovat konkrétne

potreby potencidlnych zakaznikov. Na zaklade Specifickych potrieb

cielovych skupin sa pomocou segmentacie rozdeli celkovy trh na také

Casti, ktoré maji podobné potreby a charakteristiky spravania. Z pozicie

samospravy je mozné pristupovat’ k cielovému trhu nasledovne:®

a) Nediferencovanym marketingovym pristupom, ktory sa nezaobera
presnejsou Specifikaciou a nerozliSuje trhové segmenty. Napr. pri
potrebe najdenia vhodného investora sa oslovia vSetci investori, bez
presnejsej Specifikacie.

b) Diferencovanym, segmentovanym pristupom - pristup, pri ktorom
sa pre kazdy trhovy segment spracuje osobitna ponuka a vyuZije sa
osobitna forma komunikacie.

c) Koncentrovanym marketingovym pristupom - sa samosprava
zameria len na jeden urd¢ity trhovy segment a komunikuje sa len s nim.

Proces segmentacie znaci zaklad pri realizacii marketingovej stratégie,
vychodisko pre planovanie a riadenie marketingovych aktivit.

1.3 Marketingovy plan tizemia

Marketingovy plan je predstavitelom nového nastroja v procese riadenia
samospravnych celkov. Jeho tvorba je podmienena definovanim poslania
a vizie rozvoja, analyzou externého a interného prostredia, poznanie
cielovych trhov a zostavenie marketingového mixu tej, ktorej izemnej
jednotky. Zachovanim systematického pristupu a strategickych zamerov

8 BALAZOVA, E., PAPCUNOVA, V.: ManaZment samosprdv I. Nitra : Municipalia,
a.s., 2008, s. 134.
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mesta, obce, Uzemia, marketingovy plan moZno oznacit ako jeden

z vychodiskovych dokumentov pre dosahovanie stanovenych cielov.

Marketingové planovanie lokalnej povahy sa zo zdsady orientuje na

dlhodobé ciele. Hlavné principy pri tomto planovani su:

e orientuje sanielen na izemné aspekty rozvojalokalit, ale aj ekonomické,
ekologické, kulturne, ¢i socidlne aspekty,

e stanovenim koncepénych a strategickych cielov lokalit je mozné
adekvatne reagovat na ich aktualne potreby a problémy;,

e tieto problémy identifikuje v prvom rade z hladiska obyvatelov,
podnikatelov, investorov a navstevnikov ako zakaznikov Gzemia,

¢ je zdkladom pre rozli¢né formy partnerstiev roznych subjektov a skupin
na danom uzemi.’

KedZe koncept marketingového planu nie je presne definovany
legislativou, je mozné ho prisposobit miestnym podmienkam. Zakladné
kroky tohto procesu tvori:'°

1. Audit izemia. Vytvorenie atraktivneho obrazu o tizemi, si¢asnom
i buddcom je nutné podloZit systematickou identifikaciou externych
a internych stranok. Audit tvori zaklad obrazu atraktivnosti dzemia.

2.Vizie a ciele. Vizia je predstava o danom tzemi v budtcnosti. Nesie
v sebe konkrétne prvky a vyzvy pre vSetkych uZzivatelov izemia. Vizia
by mala vyjadrovat potreby a zaujmy vsSetkych zainteresovanych
skupin. Hlad4a odpovede na otazky - ¢o sa moZe pre tizemie urobit a ¢o
by sa malo pre Uzemie urobit. Najprijatelnejsie je, ak je spracovana
na 10 aZ 15 rokov. Ciel musi byt vyjadreny jasne a zretelne. Musi byt
presne urceny, meratelny, dosiahnutelny, akceptovatelny a casovo
ohraniceny.

3. Tvorba marketingovej stratégie. Predstavuje sposob akym sa bude
vizia napliiat. Pre kazdu oblast marketingového mixu je vhodné
si navrhnut stratégie. Teda je potrebné definovat stratégiu, ktora
sa vztahuje na produkty, cenovd stratégiu, stratégiu propagacie
a komunikacénej podpory, stratégiu dostupnosti.

4. Tvorba vykonavacieho planu. Vykonavaci plan obsahuje casovy
harmonogram a rozpocet jednotlivych aktivit.

5. Implementacia a kontrola. Kontrola je d6lezitym prvkom hodnotenia
dosiahnutych vysledkov. Je potrebne definovat kritické miesta
a zhodnotit' postup realizacie planu a jeho tspeSnost.

9 HANULAKOVA, E.: Marketing tizemia. Bratislava : Ekoném, 2004, s. 137.
10 HANULAKOVA, E.: Marketing tizemia. Bratislava : Ekoném, 2004, s. 139.
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Strategické marketingové planovanie je vyznamnym nastrojom
riadenia a rozvoja izemia. Jeho Uspesnou realizaciou sa zabezpedi rast
atraktivnejSieho a rozvinutejsieho prostredia.

2 Trendy v regionalnej marketingovej komunikacii

Tradi¢nymi néstrojmi komunika¢ného mixu st reklama, osobna
komunikicia, styk s verejnostou (public relations) a podpora predaja.
Stale novym trendom vo sfére regiondlnej komunikacie je internet.
Jeho vyznam, ako média 21. storocia, je nesporny. Internet sa stal
beZznou zalezitostou doma i v praci. Jeho vyhodami su interaktivita
internetovych stranok, neustala aktualizacia informacii a ich relativne
neobmedzend dostupnost. Internetové stranky zaujali poziciu nového
komunika¢ného prostriedku, ktory ma potencial oslovit' takmer vsetky
skupiny zakaznikov, klientov priamo z pohodlia domova. Prihliadnuc
na nehmotny charakter sluzby marketingovd komunikacia miest by
mala pracovat s nastrojmi, ktoré jej napomoéZu zmaterializovat sa.
K beZnym nastrojom marketingovej komunikacie, uZ dnes priradujeme
webmarketing, oznacovany aj ako e-marketing. Vyznacuje sa zna¢nou
interaktivitou, aktudlnostou a dynamickym rozvojom.!! Vyuzivanie
informacnych a komunika¢nych technolégif vo verejnej sprave online,
oznacované ako e-government, spolu s moznostami vyuZivania internetu
su stdle podceiiované, i ked e-government podporuje obciansku
participaciu organizovanim diskusnych fér, chatov a pod., o mbézeme
chapat’ ako mozZnost spatnovazbovych podnetov. Internet natiska
uzemnym jednotkam niekol'’ko mozZnosti:'?
e vyuZit internet ako formu prezentdcie Uzemia (pre investorov
a navstevnikov),
¢ ako nastroj komunikacie s ob¢anmi,
¢ ako forma komunikacie vo vnutri samospravy.

2.1 Sucasny stav internetovych stranok miest a obci

Niz§ia miera vyuZivania internetu je prevazne problémom obci, vac¢Sina
miest a samospravnych krajov vlastné stranky uz prevadzkuju. Niektoré

11 BARTAKOVA, G., CIBAKOVA, V,, STARCHON, P.: Zdklady marketingu.
Bratislava : Wolters Kluwer (Iura Edition), 2007, s. 72.

12 JEZEK, ], RUMPEL, P, SLACH, O.: Marketingovy management obcf, mest
a regionu. Ostrava : Repronis Ostrava, 2007, s. 59.
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internetové stranky disponuju iba zakladnymi informéciami o orgdnoch
daného Uzemia, o historii, o zrealizovanych aktivitach, o moZnostiach
turistiky a pod. O nieco lepSie st na tom webové stranky, ktoré disponuju
informdaciami o finan¢nych, technologickych ¢i personalnych zdrojoch.
Prepracovanej$imi webovymi strankami moZno nazvat tie, ktoré
poskytujd stiahnutie dradnych dokumentov, formularov, tla¢iv, zdrojov
Ziadosti, disponujui anketami, diskusnymi férami a pod.

2.1.1 Internetové stranky ako forma komunikacie s obc¢anmi
Pohodlnost je vyznamnym faktorom pri komunikécif cez internet — ob¢an
nemusfi vyjst z domu alebo kancelarie a méZe sa porozpravat prakticky
s kymkolvek, i s primatorom/starostom ,,on-line“, teda naZivo. Webové
stranky uzemnych jednotiek su déleZitou moZnostou ako komunikovat
so svojimi obCanmi. V nasledujucich tabulkach st zanalyzované
informacie (sekcie), ktoré st urcené obcanom daného mesta na
webovych strankach 8 krajskych miest Slovenska.

Tabul'’ka 2: Sekcia - Chcem vybavit mesta Bratislava

Bratislava
Dane Doprava, Socidlne Ako vybavit'/
Sekcia - a poplatky Byvanie, sluzby sluzby
Chcem Skolstvo, Mlade? a pomoc
vybavit ZP a komunalny
odpad

Zdroj: Vlastné spracovanie, na zaklade tidajov z: MESTO BRATISLAVA: Sekcia - Chcem
vybavit. [online]. [2018-11-04]. Dostupné na: <https://www.bratislava.sk/>.

Tabul'ka 3: Sekcia - Obcan mesta Trnava

Trnava
Kom;lér:]ltny Sprievodca
Infoservis Mestské byty b socialnymi
kcia - Obéan socialnych sluzbami
Sekcia sluzieb
Kontaktny Kancelaria Zivotné
formular prvého kontaktu situécie

Zdroj: Vlastné spracovanie, na zadklade udajov z: MESTO TRNAVA: Sekcia - Obcan.
[online]. [2018-11-04]. Dostupné na: <http://www.trnava.sk/sk>.
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Tabul'ka 4: Sekcia - Pre obc¢anov mesta Trenc¢in

Trencin
Klientske Matrika Otazky Byvanie
centrum a odpovede
Sekcia - Pre Vzdelavanie, Mestska policia | Socidlne veci | Kulttra a volny
obcanov Zivotné ¢as
prostredie,
Sport

Zdroj: Vlastné spracovanie, na zaklade tidajov z: MESTO TRENCIN: Sekcia - Pre
obcanov. [online]. [2018-11-04]. Dostupné na: <https://trencin.sk/>.

Tabul'ka 5: Sekcia - Ob¢an mesta Zilina

Zilina
Klientske Ziadosti Mestsky trad Uradné tabula
. centrum a tlaciva
Sekcia ) < - P -
Obéan Socialne, Skolstvo Zivotné, krizové Nahlasovanie
komunalne amladez institicie uhynutych
sluzby zvierat

Zdroj: Vlastné spracovanie, na zaklade tidajov z: MESTO ZILINA: Sekcia - Obcan.
[online]. [2018-11-04]. Dostupné na: <http://www.zilina.sk/>.

Tabul'ka 6: Sekcia - Ob¢an mesta Banska Bystrica

Banska Bystrica

Sekcia -
Obcan

Klientske
centrum

Mestsky trad

Kultura, Sport,
Skolstvo, cirkev

Kabinet zdravé
mesto BB

Socialne veci

Matri¢ny urad

Urady
a institucie
v meste

Elektronicka
uradna tabula

Zdroj: Vlastné spracovanie, na zaklade tdajov z: MESTO BANSKA BYSTRICA:

Sekcia -

Obcan.

[online].

banskabystrica.sk/>.

[2018-11-04].

Dostupné na:

Tabul'ka 7: Sekcia - Obcan/Podnikatel mesta PreSov

<http://www.

Presov
Ako vybavit Klientske Podnety Zmluvy, faktury,
Sekcia - centrum a poziadavky objednavky
Obcan/ Elektronicka Verejno- SMS info
Podnikatel' | {iradn4 tabula prospesné
sluzby

Zdroj: Vlastné spracovanie, na zaklade idajov z: MESTO PRESOV: Sekcia - Ob¢an/
Podnikatel’ [online]. [2018-11-04]. Dostupné na: <https://www.presov.sk/>.
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Tabul'ka 8: Sekcia - Ob¢an mesta KosSice

Kosice
Kancelaria Formulare Poplatok za Oblast soc. veci
Sekcia - prvého kontaktu tlaciva odpad a soc. byvania
Ob¢an 7P, Skolstvo, Ijrady Civiln ochrana
Kultura, Doprava a inStitucie

Zdroj: Vlastné spracovanie, na zaklade tidajov z: MESTO KOSICE: Sekcia - Obcan.
[online]. [2018-11-04]. Dostupné na: <https://www.kosice.sk/>.

Tabul'ka 9: Sekcia - Elektronické sluzby mesta Nitra

Nitra
Zivotné Vseobecné Odbor Odbor kultury
. situacie sluzby socialnych
SekCIa.— 3 sluzieb
Elektronické "
sluzby Odbor'skovlstva, Odb'or
mladeze komunalnych
a Sportu ¢innosti a ZP

Zdroj: Vlastné spracovanie, na zdklade udajov z: MESTO NITRA: Sekcia -
Elektronické sluzby. [online]. [2018-11-04]. Dostupné na: <https://www.nitra.
sk/>.

Z analyzy sme zistili, Ze 6 krajskych miest ma hned’ na ivodnej stranke
mesta sekciu obcan, ktord zastreSuje dalSie podsekcie s pontkanymi
sluzbami. Bratislava a Nitra, teda zvysné 2 krajské mestd maju informacie
pre obcanov pod sekciami - Elektronické sluzby (Nitra) a Chcem vybavit
(Bratislava). Za uvaZenie by stalo zjednotit nazvy sekcii na vsetkych
webovych strankach krajskych miest do 4 zakladnych sekcii - Mesto,
Obcan, Podnikatel, Navstevnik. Vo vSeobecnosti mozno skonstatovat, Ze
webové stranky krajskych miest Slovenska maji dostato¢ne spracované
informacie smerujuce obc¢anom. Nechybaju tlaciva v elektronickych
formach, sekcie ,otdzok a odpovedi®, klientske centra pripadne rady
v krizovych situaciach.

Zhrnutie

Pre obCana je nutné verejnu spravu stransparentnit a umoZznit mu sa
podielat na jej rozhodovani a kontrole, aspoii do urcitej miery. Jednym
z najdoleZitejSich potrieb v kontakte s dradmi, je aby obcania boli
schopni vyrie$it ¢o najviac svojich potrieb na jednom konkrétnom
mieste. Na Slovensku treba hladat uspokojujtce rieSenie na nevhodnu,
atomizovanu Struktdruiradov $tatnej spravy, ktorého cielombude zlepsit
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a konkrétnejsie vytycit ulohu $tatu pri rieSeni socidlno-ekonomickych
uloh na drovni Uzemi. Vyznamnu uUlohu zohrava aj forma osobného
kontaktu obcéana a uradnika, sledovanie efektivnosti vynakladanych
prostriedkov a sledovanie spokojnosti ,zakaznikov’. Ué&innym
vyuzivanim e-governmentu vznikne priestor na existenciu virtualnych
administrativnych jednotiek, ktoré moézu byt nezavislé od uzemného
a spravneho clenenia krajiny. Efektivnym aplikovanim informacénych
a komunikacnych technoldgii sa zjednodusi pristup k sluzbam verejnej
administrativy a je predpokladom vykonu verejnej spravy ,bez papiera“
Pri persondlnom obsadzovani verejnej spravy je nutné sa zamerat nielen
na kvalitativnu stranku zamestnancov a potencidlnych zamestnancov,
ale aj na ich osobnostné predpoklady. Stabilizovanim personalneho
vybavenia Uradov je vychodiskom eliminacie diletanského pristupu,
amaterizmu a nizkej komunikac¢nej schopnosti. Na zdarné zvladnutie
rozsiahleho procesu ,modernizacie verejnej spravy“ v niekol'’koro¢nom
horizonte je potrebné vytvorit inStitucionalne zabezpecenie na centralnej
urovni a zazemie pre sformovanie vedeckovyskumnej platformy pre
danu problematiku.
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USPESNY A USPESNI
SUCCESSFUL AND SUCCESSFUL
Martin Poliak

Abstrakt

Kvalita  informa¢ného  systému  podniku  podporuje  produktivitu
a konkurencieschopnost podniku, a tym i strategické faktory jeho prosperity
a konkurencieschopnosti. Mozeme povedat, Ze bez propagicie, podpory
predaja a informacii o zakaznikoch neuspeje na trhu ani najlepsi produkt.
V konkuren¢nom prostredi je potrebné neustdle sledovat a vyhodnocovat
doblezité informacie prostrednictvom marketingového informacného systému. To
suvisi aj s formulaciou ciela prace: analyzovat moznosti vyuzitia informa¢ného
systému pri propagacii firmy so zachytenim aktualnych trendov v technologickej
oblasti aj marketingovej komunikacii.

Kltcové slova:
Konkurencieschopnost. Marketing. Marketingovy informacny systém. Nestlé.
Reklama.

Abstract

The quality of an enterprise’s information system fosters the productivity and
competitiveness of the business, and thus the strategic factors of its prosperity
and competitiveness. We can say that without the promotion, sales promotion
and customer information, the market and the best product will not succeed. In
a competitive environment, it is necessary to continuously monitor and evaluate
important information through the marketing information system. This is also
related to the formulation of the work goal: to analyze the possibilities of using
the information system to promote the company, capturing current trends in
technology and marketing communication.

Key words:
Advertisement. Competitiveness. Marketing. Marketing Information System.
Nestlé.

Uvod

Skutoc¢nost, do akej miery je podnik schopny priblizit sa k svojim
zakaznikom, urcuje jeho postavenie na trhu. Od tejto skutocCnosti sa
odvija jej budtci vzostup alebo pad. Cielom marketingu kazdého podniku
je poznat zakaznika a jeho potreby a snazit sa ich uspokojit. V sicasnosti
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su informacné technolégie ovplyviiované stcasnym hospodarskym
prostredim. Kvalita informac¢ného systému podniku podporuje
produktivitu a konkurencieschopnost podniku, a tym i strategické
faktory jeho prosperity a konkurencieschopnosti. M6Zeme povedat, Ze
bez propagacie, podpory predaja a informdcif o zakaznikoch neuspeje
na trhu ani najlepsi produkt. V konkurentnom prostredi je potrebné
neustdle sledovat a vyhodnocovat déleZité informacie prostrednictvom
marketingového informacného systému. To suvisi aj s formuldciou
ciela prace: analyzovat moZnosti vyuZzitia informacného systému pri
propagdcii firmy so zachytenim aktudlnych trendov v technologickej
oblasti aj marketingovej komunikacii. Uspech v ramci témy vnimame
v tom, Ze ide o UspesSnu spolocnost - celosvetového vyrobcu potravin.
DnesSna spolo¢nost vSak vyznava urcité ndzory, ktoré sivisia s vyvojovymi
trendmi. Uspech teraz tak neznamena aj Uspech v budticnosti, ¢o je
implikované zmenami v trendoch a nazoroch spolo¢nosti, jej clenov. Ako
kli¢ovy prvok pre zachovanie tispechu vnimame marketing.

1 Teoretické vychodiska

Interny informacny systém moZeme definovat ako tucelovo definovanu
neprazdnu mnoZinu prvkov a mnoZinu vazieb medzi nimi, pri¢om
vlastnosti prvkov a vizieb medzi nimi urcuji chovanie celku.! Systém
moZeme taktieZ definovat ako rad zloZiek, ktoré spolupracuji na
dosiahnuti spolo¢ného ciela alebo viacerych cielov tym, Ze prijima
vstup, spracuje ho a produkuje vystup v usporiadanej podobe. Tvoria
ho vnutorné zdroje podniku t.j. interné data, ktoré si firma zhromazd'uje
a buduje si internt databazu, je to teda interny podnikovy zdroj, ktorého
informacie su spracované v elektronickej podobe. St to napr. informacie
o objednavkach, predajoch, cenach, zasobach, pohladavkach, zavazkoch,
dodavkach a pod. ManaZér pre marketing musi zabezpecit pruzné
ziskavanie tychto informacii a postarat sa o primerand odozvu na ne.?
Marketingovy informacénych systém tvoria l'udia, zariadenia a procedury
na zhromazdovanie, triedenie, analyzu, hodnotenie a distribuciu
potrebnych, véasnych a presnych informacii na marketingové
rozhodnutia.* Marketingovy informacny systém je ddlezitym aspektom

1 GALA, L.: Podnikovd informatika. Praha : Grada Publishing, 2015, s. 23.

2 KOTLER, P, ARMSTRONG, G.: Marketing. Praha : Grada Publishing, 2004,
s. 33.

3 KOTLER, P.: Marketing management: Praha : Grada Publishing, 2016, s. 96.
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pri rieSeni krizovych situacii podniku i pre strategické, taktické ale
i operativne riadenie a rozhodovanie v spolo¢nosti. Neoddelitelnou
sucastou marketingového informacného systému je marketingovy
vyskum, ktory je ddélezity pre ziskanie sociologickych, demografickych
zmien ovplyviiujucich celkové riadenie podniku. Velmi déleZitou
sucastou marketingového informacného systému je tieZ prieskum trhu.
V pripade marketingového informac¢ného systému moZeme hovorit o

1. internom informac¢nom systéme;

2. marketingovom spravodajstve;

3. marketingovom vyskume.*

Do marketingového informacného systému si zahrnuté tri vecné casti:

1. informdcie o vnatornej ¢innosti podniku a vonkajSom okoli;

2.informéacie o trhu a konkurencii ziskanej cielenym spésobom na
zaklade marketingového vyskumu;

3. podporované systémy marketingového rozhodovania.®

1.1 Funkcie a Struktira MIS

MIS plni nasledujtce funkcie v spolo¢nosti:

1. efektivne spracovanie udajov o produktoch, distribu¢nych kanaloch,
predaji, konkurencii a zdkaznikoch;

2. spajanie roéznorodych tidajov a zdrojov;

3. utvorenie informacnych vztahov medzi prognézovanim, pldnovanim
a kontrolou;

4.zhromazdovanie a poskytovanie informdacii podla potrieb
pouzivatel'ov.°®

Struktira marketingového informaéného systému sa sklada z troch
zakladnych ¢innosti:

1. Zber informacif.

2. Analyza informécif.

3. Marketingové riadenie.”

4 HASPROVA, M. a kol.: Marketing miest a obcf - vybrané problémy. Bratislava
: Ekoném, s. 84.
KOTLER, P.: Marketing management. Praha : Grada Publishing, 2016, s. 69.
6  KOTLER, P, ARMSTRONG, G.: Marketing. Praha : Grada Publishing, 2004,

s. 94-98.
7  SMITH, P.: Moderni marketing. Praha : Management Press, 2000, s. 12-15.

vl
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Struktiiru marketingového informaéného systému uvadzame na grafe ¢.

Zber Analyza | Mrkt riadenie |
informacii informacii
Z:ikladnjf s Analyza Mrkt plan
internych dat
Externy Benchmarking
spravodajsky analvza Mrkt
systém controlling
N e
e
Cenové
Interny analvzy Segmenticia
spravodajsky
systém
Externé
- analyzy CRM
Mrkt vyskum

Graf 1: Struktiira marketingového informaéného systému
Zdroj: SMITH, P.: Moderni marketing. Praha : Management Press, 2000, s. 19.

Zdroje MIS tvoria:

1. Marketingové spravodajstvo

Je sthrnom externych udajov a informacii z roéznych médii. Su to
kazdodenné informdacie o vyvoji v externom marketingovom prostredi,
ktoré napomahaji manazérom privavit a upravit svojej marketingové
plany. Zaznamendava skutocnosti, ktoré moéZzu vytvorit buduce
marketingové prileZzitosti alebo rizika.

2. Marketingovy vyskum

Je subor cinnosti a aktivit, ktoré vedd nielen k ziskavaniu ale
i spracovavaniu, vyhodnocovaniu udajov a informdcii. Zber, analyza
a vyhodnocovanie informécif sd dolezité pre rieSenie marketingového
problému firmy, pomocou ktorych podnik definuje marketingova
prilezitost alebo problém, navrhuje, zdokonaluje a hodnot{ uskuto¢nent
marketingovu akciu.®

2 Aplikacia

Hlavnym problémom vytvorenia pripadovej Stidie je zefektivnenie
marketingového procesu vo vybranej organizacii prostrednictvom

8 KOTLER, P.: Marketing management. Praha : Grada Publishing, 2016, s. 103.
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zavedenia marketingového informacného systému. Vybranou
organizaciou je spolo¢nost’ Nestlé Slovensko.

2.1 Charakteristika spoloc¢nosti

Nazov spoloc¢nosti Nestlé Slovensko s.r.o.
Sidlo spolo¢nosti:

KoSovska cesta 11

971 27 Prievidza

1C0 31568211

Web: www. nestle.sk

Odvetvie podnikania: potravinarska vyroba
Ko6d SK NACE: 10890.°

Spolocnost’ Nestlé je jednym z najvacsich vyrobcov potravin a napojov
na svete. Svoju histériu zacala spolo¢nost pisat v roku 1875, kedy zacala
vyrabat kondenzované mlieko a mlie¢nu ¢okolddu a neskor rozpustnu
kavu Nescafé, dehydrované polievky a korenie pre ochutenie polievok.
V sucasnosti spolo¢nost vyraba i jogurty, trvanlivé pecivo, zmrzliny
a mrazené jedlad.V rdmci svojej Cinnosti zlepSuje kvalitu Zivota a svojou
¢innostou prispieva k zdravsej budtcnosti tym, Ze ponuka produkty
a sluzby pre vSetky obdobia Zivota. Vyrobe bezpecnych a kvalitnych
potravin sa spolo¢nost venuje uz 150 rokov a v sdcéasnosti podnika
vo viac ako 197 krajindch sveta. Spolo¢nost ro¢ne dosiahne trzby
v hodnote 91,6 ml. CHF a v sdc¢asnosti pre 1iiu pracuje viac ako 339 000
zamestnancov po celom svete. Spolo¢nost denne preda viac ako 1 mld.
svojich vyrobkov.?

Medzi portfélio vyrabanych produktov spolo¢nosti Nestlé patria vyrobky
pod znackami:

1. Dolce- gusto, Nescafé;

2. Granko;

3.]Jojo;

4. Dojcenska vyziva;

5. Maggi;

6. Orion."!

9  Nestlé: Good food, good life. [online]. [2018-10-25]. Dostupné na: <https://
www.nestle.sk/sk>.

10 Nestlé: Good food, good life. [online]. [2018-10-25]. Dostupné na: <https://
www.nestle.sk/sk>.

11 Nestlé: Good food, good life. [online]. [2018-10-25]. Dostupné na: <https://
www.nestle.sk/sk>.
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Obr. 1: Organizacna Struktira spolo¢nosti

Zdroj: Vlastné spracovanie

1. Miesto deja

Miestom deja je sidlo spolo¢nosti Nestlé
KoSovska cesta 11

971 27 Prievidza

2. Popis deja

Spoloc¢nost sa pre zefektivnenie svojej marketingovej komunikacie
rozhodla pre zavedenie marketingového informacného systému a jeho
prepojenie v ramci celej spolocCnosti.

3. Popis hlavnych aktérov

Hlavnymi aktérmi su:

1. Predseda predstavenstva;

2. Generalny riaditel spoloCnosti;

3. Marketingové oddelenie spolo¢nosti;
4.1T oddelenie spoloc¢nosti.

4. Opis problému

Spolo¢nost sa na zaklade prieskumu trhu a poziadaviek svojich
spotrebitelov pristipila k implementacii marketingového informacného
systému. Pre zavedenie daného informacného systému viedlo spolo¢nost
najma ziskanie marketingovych informacii potrebnych pre taktické,
strategické a operativne rozhodovanie, ktoré bolo podnetom pre tvorbu
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marketingového informa¢ného systému. Zdrojmi marketingového
informacného systému spoloc¢nosti st:

a) interné informacie spolo¢nosti

Spolo¢nost Nestlé bude cerpat informacie zo svojich hospodarskych
vysledkov, taktieZ Uidaje o zakaznikoch, distribtcii ¢i svojej sucasnej
konkurencii. Zdrojom dat pre tvorbu marketingového informacného
systému v spolo¢nosti Nestlé budu i¢tovné zaznamy, zaznamy a Statistiky
z oblasti predaja vyrobkov, spravy zamestnancov a iné zaznamy, ktoré st
potrebné k analyze marketingu spolo¢nosti.

b) marketingovy vyskum trhu

Pre lepSie zavedeniu informacného systému sa spolo¢nost Nestlé
rozhodla zrealizovat marketingovy vyskum trhu. V rdmci ktorého bude
zhromazdovat a analyzovat informdcie a predkladat’ ziskané data, ktoré
spolo¢nosti umoZnia :

1. identifikovat rizika;

2. identifikovat prileZitosti;

3. formulovat smerovanie marketingovej ¢innosti spolo¢nosti;

4. vyhodnocovat ziskané vysledky.

2.2 Zadanie uloh

1. Aky je sticasny stav informac¢ného toku v spolo¢nosti?

2. Aké su sucasné marketingové informacné toky v spolo¢nosti?

3. Ktoré informacné toky st najddleZitejSie vramci podpory rozhodovania
sa v spolo¢nosti Nestlé?

4. Akym sposobom bude realizovand implementdcia nového
marketingového informac¢ného systému?

5.Ako predpokladate budici vyvoj navrhovaného marketingového
informacného systému v spolo¢nosti?

2.3 RieSenie zadanych uloh

1. AKy je sucasny stav informacného toku v spolocnosti?

Spolo¢nost v tejto oblasti nevyvinul doposial Ziadnu koncepciu,
pravidelne vSak sleduje tla¢ a iné masmédii, ktoré su zdkladom
pre neformalne diskusie zamestnancov marketingového oddelenia
spolocnosti. Spolo¢nost’ doposial' v danej oblasti nevybudovala Ziadny
informacny systém. Zamestnanci spolocnosti ziskavaju potrebné
informacie o svojom podnikatelskom okoli trendoch hlavne z externych
zdrojov podniku, ktorymi st rézne marketingové agentury. Z tohto
dovodu sa vedenie spolo¢nosti v spolupraci s marketingovym oddelenim
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rozhodlo vybudovat novy marketingovy informacny systém. Spolo¢nost’
veri, Ze jeho zavedenim dokaZe vytvorit potrebné podmienky pre
realizaciu profesionalneho marketingového prieskumu.

2. Aké st suicasné marketingové informacné toky v spolocnosti?
Zakladnym informa¢nym zdrojom v spolo¢nosti su informacie
z vnutropodnikovych informaénych systémov, ktoré su vytvarané
pomocou softwaru, vytvaranych databaza a funk¢ného archivneho
systému. Systém pracuje s vyuzitim vSetkych informacii potrebnych pre
chod a prosperitu podniku vo vSetkych ¢innostiach, ktoré organizacia
vykonava vo svojej kaZdodennej podnikatelskej ¢innosti. Spolo¢nost
informacie potrebné pre marketingovy toky ziskava z:

predaja a analyzy pouZivaného marketingu v spolo¢nosti.

analyz strategického pldnovania v ramci prieskumu trhu, uvaZovania
o prieniku na nové trhy a potreby v¢asnych a presnych informécif.
informacii o ndkupe a dodavke tovaru a sluZzieb.

3.Ktoré informacné toky su najdolezitejSie v ramci podpory
rozhodovania sa v spolo¢nosti Nestlé?

K podpore rozhodovania v spolocnosti st potrebné nasledujice

informacné toky:

. Informacie od zamestnancov,

. informacie zo zahrani¢nych pracovnych ciest vedenia spolo¢nosti,

. informacie od dodavatelov, zakaznikov, odberatelov,

. informacie od konkurentov,

. informacie z externych zdrojov,

.informacie z internych zdrojov, medzi ktoré patria informacie
z internych zdrojov, spolo¢nosti, ktorymi su informdacie ziskané
z cashflow, stvahy, odbytu, objednavok ¢i reklamdcii zakaznikov
a odberatelov spolocnosti.

UL WN -

4.Aké su zlozky marketingového informacného systému
v spolocnosti?

Marketingovy informacny systém sa sklada z:

1. Auditumarketingové prostredia, ktory zahfiiar6zne makroekonomické
sily, ktoré poskytuju spolo¢nosti Nestlé rozne prileZitosti alebo rizika

2. Kontrolu marketingovej stratégie podniku- v ramci ktorej ide
o posudenie marketingovych cielov a stratégie podniku vo vztahu
z zdrojom a finan¢nych moZnostiam spolo¢nosti Nestlé.

3. Kontrolu marketingového systému, ktora je zamerand na kontrolu
marketingového informac¢ného systému, marketingového planovacie
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systému a systému vyvoja novych produktov v produktovom rade
spoloc¢nosti Nestlé.

4. Kontrolu marketingovej produktivity spolo¢nosti, ktord skima
vykonnost réznych aspektov marketingového programu ako
i marketingovych vydavkov.

5. Kontrolu marketingovych funkcii, ktora zahfiia vyhodnotenie kazdého
z elementov marketingového mixu uplatiiovanych v spolo¢nosti Nestlé.

5.Akym spoésobom bude realizovana implementicia nového
marketingového informacného systému?

Implementaciu marketingového informac¢ného systému K2 navrhujeme

uskutocnit’ po etapach. Dané etapy navrhujeme realizovat na zaklade

logicky cClenenych etdp na zaklade zavadzanych subsystémov.

Pri implementdcii marketingového informacného systému musi

mat spolo¢nost Nestlé stavit na tuzku spolupracu timu svojich

buddcich uZivatelov. Je potrebné aby sa spolo¢nost dobre pripravila

a konkretizovala svoje poZiadavky na marketingovy informaény systém.

Proces implementacie navrhujeme rozdelit do nasledujtcich ¢innosti:

1. Definovanie poziadaviek spoloc¢nosti a vyber vhodného
informacného systému pre spolo¢nost’ - pri definovani informaéného
systému je potrebné aby spolocnost’ Nestlézadala svoje poziadavky
od spravy dokumentdcie cez identifikdciu marketingovych pripadov
az po riadenie vyroby spolo¢nosti. Vyberom spravneho informa¢ného
systému spolocnost Nestlé zabezpeci nastavenie a optimalizacia
hlavnych marketingovych procesov.

2. Tvorba harmonogramu zavedenia MIS a technické riesenie
informacného systému - v ramci tvorby harmonogramu je potrebné
vytvorit realizaciu projektu, pretoZe marketingovy informacny systém
musi mat k dispozicif aj projektové riadenie k definicii a sledovaniu
projektu i s popisom stanovenych uloh a zodpovednych oséb za
projekt. Zakladom je urcenie postupu implementacie a kontroly
plnenia stanovenych dloh. V ramci technického rieSenia je potrebné
vybrat taky druh marketingového informacného systému, ktord bude
pre spolo¢nost najvhodnejsi.

3.Vymenovanie zodpovednej osoby - v ramci implementacie
marketingového informa¢ného systému je potrebné, aby spolocnost
vymenovala zodpovednd osobu, ktora bude zodpovedna za celt
implementaciu marketingového informacného systému v spolo¢nosti.
Spolo¢nost’ pre tdato udlohu vybrala marketingového manazéra
a manaZéra oddelenia informacnych technolégii. Obaja sa budu
starat o plnenie a vyhodnocovanie uloh, ktoré im budd plynat
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z harmonogramu a Ciastkovych tloh implementacie marketingového
informacného systému.

4. Ziskanie podpory zo strany manazmentu - kl'icovym faktorom je
zabezpeclenie aktivnej a dlhodobej podpory zo strany vrcholového
manazmentu, a preto je potrebné stanovit i projektového manaZzéra,
ktory bude zodpovedny za podklady z projektového riadenia a rychly
prehlad v ramci implementicie marketingového informacného
systému. V pripade problémovej situdcie s implementaciou
marketingového informacného systému vie promptne riesit vzniknutd
situaciu a najst vhodné a rychle rieSenie problému.

Zaver

Zavedenie marketingového systému v spolo¢nosti Nestlé predstavuje
jednu z najndrocnejSich Uloh v spolo¢nosti. Implementacia
marketingového informacného systému si vyZaduje kvalitnd pripravu,
dostatocné mnozstvo zdrojov a vysoko motivovany tim. Okrem toho je
velmi doleZitd tvorba detailnej dokumentacie pocas celej doby trvania
implementacie marketingového informac¢ného systému. Implementacia
marketingového  informa¢ného  systému  prinesie  spolocnosti
minimalizaciu chyb a maximalitu efektivity prace. Investovanie
spolo¢nosti do nového marketingového informac¢ného systému
povazujeme za velmi prinosné najma v oblasti dosahovania pozitivnych
vysledkov hospodarenia spolo¢nosti Nestlé.
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GOOGLE AD GRANTS V PRAXI
NEZISKOVYCH ORGANIZACII

GOOGLE AD GRANTS FOR
NON-PROFIT ORGANIZATIONS IN PRAXIS

Jana Smotldkovd

Abstrakt

Neustaly narast mimovladnych neziskovych organizacii na Slovensku potvrdzuju
aj kazdoro¢né $tatistiky Statistického tiradu a Ministerstva vnitra. Zvy$ovanim
ich poCtu narasta aj konkurenc¢né prostredie, v ramci ktorého ziskavaju finan¢né
prostriedky. Do popredia sa dostava najmd marketingova komunikacia, ktorej
klicovymi faktormi je nizkondkladovost a efektivita vyuzitia zdrojov, ¢i uz
finan¢nych, tak aj persondlnych. Jednou z moznosti, ktord zohladnuje dané
faktory je program Google pre neziskové organizacie, ktorého efektivnost je
podlozend viacerymi prikladmi dobrej praxe zo zahranicia, aj zo Slovenska.
Na Slovensku vyuziva tento program stale maly pocet neziskovych organizacii,
odhadovany naiba 0,4 % zo vSetkych zaregistrovanych neziskovych organizicii.

Kltcové slova:
Google AdGrants. Google AdWords. Google pre neziskové organizacie.
Marketingova kampan. Nizkonakladovy marketing. Reklama vo vyhladavani.

Abstract

The increase of non-profit organizations in Slovakia is confirmed by the annual
statistics of the Statistical Office and the Ministry of Interior. Increasing their
number also increases the competitive environment in which they receive
finance. Marketing communication is more important than before and the key
factors are the low-budget marketing and efficiency of the use of financial or
personal resources. One of the options that takes into account these factors is
the Google for Nonprofits program, whose effectiveness is supported by several
examples of good practice from abroad and also from Slovakia. In Slovakia, there
is still a small number of nonprofit organizations registred in this program, only
0.4 % of all registered non-profit organizations.

Key words:

Google AdGrants. Google AdWords. Google for Nonprofits. Low- budget
Marketing. Marketing Campaign. Search Ad.
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Uvod

Uloha mimovladnych neziskovych organizacii (MNO) v dne$nej
spolo¢nosti narastd na doleZitosti, o com sved¢i aj ich kaZzdorolny
narast. Neziskové organizacie v radmci tretieho sektora plnia tlohu
tzv. sprostredkovatela medzi $tatom a ob&anmi. Castokrat prispievaji
k rieSeniam rdéznych spolocenskych problémov, sprostredkovavaju
vlade zaujmy obcanov, podporuju verejné blaho a pomdahajua pri rieseni
socialnych, ekonomickych a politickych otazok. Treti sektor teda pomaha
napliiat’ tie potreby obcanov, ktoré $tat ani trh nedokaZe dostato¢ne
uspokojit.! Aktualne $tatistiky Statistického tradu a Ministerstva vntitra
potvrdzuju tito stipajicu tendenciu v zakladani novych mimovladnych
neziskovych organizacii, ktorych pocet vzrastol z priblizne 18 730
v roku 1999 na viac ako 48 772 v roku 2018. 2 Presné Cisla sa nedaju
ur¢it, kedZe aktualne na Slovensku zbiera data Statisticky tirad, databaza
Slovstat aj Ministerstvo vnutra, ktoré eviduje vSetky nové registracie.
Medzi tymito zdrojmi st badatelné rozdiely, ktoré mézu byt spdsobené
Casovymi posunmi pri zapisovani, ale aj rozdielnou Kklasifikdciou
pojmov. S narastajicim poctom MNO narastd aj dolezitost ich
konkurencieschopnosti a déveryhodnosti. Zaroveil medzi organizaciami
narastd boj o financ¢né prostriedky, dolezité na zabezpecenie ich
udrzatelnosti, ktoré mozeme rozdelit na niekolko zakladnych zdrojov
prijmu:

e asignacia (2 % z dane z prijmu),

¢ samofinancovanie (prijmy z vlastnej ¢innosti),

e individudlni darcovia (firmy/jednotlivci),

e verejné zdroje (Statne dotdcie, verejné zakazky),

¢ zahranic¢né zdroje.

Tieto zdroje prijmov vieme zhrnut do troch zakladnych oblasti:
e verejné zdroje (226 000 000 Eur ro¢ne pre treti sektor),

e sikromné zdroje (248 627 000 Eur rocne pre treti sektor),

e zdroje z vlastnej ¢innosti (255 073 000 Eur roéne pre treti sektor).

1 CIHOVSKA, V. a kol.: Marketing neziskovych organizdcif. Bratislava :
Eurounion, 1999, s. 11.

2 STATISTICKY URAD SLOVENSKE] REPUBLIKY: Stiidia uskutocnitelnosti
zostavenia satelitného tctu za mimovlddne neziskové organizdcie. [online].
[2018-12-10]. Dostupné na: <http://www.minv.sk/swift_data/ source/
rozvoj_obcianskej_spolocnosti/rozvoj_obcianskej_spolocnosti/koncepcia_
rozvoja_os/Studia%20uskutocnitelnosti%?20sat%20ucet-FINAL.pdf>.
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Zakladom udrZatelnosti a zdravého fungovania MNO je rozloZenie
zdrojov svojich prijmov tak, aby sa nestali existen¢ne zavislé na Ziadnom
z nich. Na zéklade vy$$ie uvedenych tdajov Statistického tradu z roku
2013 moZeme tvrdit, Ze pomer verejnych zdrojov, sikromnych zdrojov
a zdrojov z vlastnej ¢innosti je medzi slovenskymi MNO vyrovnany.?

1ZvySenie objemu finanénych zdrojov pomocou online
marketingu

Slovensko zaznamenava ndrast sikromnych zdrojov prijmu MNO o ¢om
vypoveda aj nasledujuci graf, na ktorom vidime priebeh v ramci jedného
desatrocia. Pre organizacie sd z hladiska udrzatelnosti klti¢ové najma
sukromné zdroje a zdroje z vlastnej ¢innosti, na ktoré maji priamy
dosah a vedia ich mnoZstvo samé ovplyvnit. DbleZit4 je v tomto pripade
najma propagicia c¢innosti a aktivit MNO, ktoré zaujmu buducich
podporovatelov, ale aj potencidlnych zakaznikov.

130

Corporate’s
120 A donation

110 +

100 -+ —
Individual’s
donation

— — — Polynomial
trendline:
Corporate’s
donation

""""" Polynomial
30 1 trendline:
Individual’s
donation

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
Graf 1: Vyvoj prijmov zo siikromnych zdrojov od firiem a jednotlivcov
na Slovensku

Zdroj: ANDREJKOVIC, M. a kol Obcianska spolo¢nost na Slovensku: krizy,
kriZovatky, vyzvy. Bratislava : Instituat pre verejné otazky, 2017, s. 52.

Z toho ddvodu sa stava marketing dolezitou sucastou kazdej dobre
fungujucej neziskovej organizacie. V dneSnej dobe internetu ma stale
dolezitejSiu ulohu v ramci marketingu prave online marketing, ktory

3 ANDREJKOVIC, M. a kol.: Obéianska spolo¢nost’ na Slovensku: krizy,
kriZovatky, vyzvy. Bratislava : Institut pre verejné otazky, 2017, s. 44.
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sa stava v porovnani s tradi¢nymi formami marketingu viac efektivny
amenejnakladny. Vyplyva to aj z faktu, Ze az 85 % obyvatelov Slovenska je
dnes onlinea 46 % obyvatelov, ktori maju internet v teleféne najcastejsie
vyuzivaju aplikdciu vyhladavanie, t.j. Google, ktory je najpouZivanej$im
vyhladavacom na Slovensku.* Prave Google zalozil program Google
pre neziskové organizacie, pomocou ktorého pomaha MNO v ramci
celého sveta s propagaciou ich Cinnosti vo vyhladavacej sieti. SIUZi na
to sluzba Ad Grats, ktora organizaciam zdarma poskytuje rozpocet 10
000 americkych dolarov na mesiac. Tieto peniaze, resp. kredit, méZu
organizacie vyuZzit na propagaciu svojej ¢innosti a aktivit vo vyhladavacej
sieti Google, ¢o im umoZni dostat sa do prvych miest vo vysledkoch
vyhladavania. Ak l'udia zadaji do vyhladavania klicové slova ako napr.
“pomoc ludom v nudzi”, znamena to, Ze maji zaujem redlne poméct
a st motivovani aj finan¢ne podporit tématicky ladené projekty, preto je
dolezité, aby sa na takyto dopyt ukdzala ponuka neziskovych organizacii.
Prikladom kvalitne nastavenej kampane pomocou Google Ad Grants je
neziskova organizacia ADRA, ktora sa vo vysledkoch vyhladavania ukaze
ako prva moznost, ak ma niekto zaujem pomoct a vyhladava v Google
prave frazu “pomoc l'udom v nddzi”.

GO g'e pomoc ludom v nudzi L Q

Al Images ~ Mews  Videos  Maps More Settings Tools

About 38,000 results (0.35 seconds)

ADRA Slovensko | Pomahame ludom. Menime Zivoty | adra.sk
www.adra.sk/ -

Aj vy mdZete niekomu zmenit Zivot. Alebo ndjst pomoc v niadzi. Zistite viac. Bezplatna pravna
pomoc. Pomoc obetiam nasilia. Vage 2 % pomd2u na 100 % Udaje - dafiové priznanie.

Ludialudom.sk

https://www.ludialudom.sk/ = Translate this page

Cheem poméct; Potrebujem pomoc ... Cez darcovsky portal Ludialudom.sk uZ poslali darcovia
Fud'om v nidzi a mimovladnym organizaciam pét miliénov eur.

Trengiansky kraj - Kosicky kraj - Banskobystricky kraj - PreSovsky kraj

You've visited this page 3 times. Last visit: 4/14/18

Obr. 1: Vyuzitie Google Ad Grants organizaciou ADRA vo vysledkoch
vyhladavania

Zdroj: Google - pomoc ludom v nidzi. [online]. [2018-12-15]. Dostupné na:
<https://www.google.com/search?q=pomoc+ludom+v+nudzi&ogq=pomoc+lud
om+v+nudzi&aqs=chrome..69i157j014.5271j1j4&sourceid=chrome&ie=UTF-8>.

4 The Connected Consumer Survey. [online]. [2018-12-10]. Dostupné na:
<https://www.consumerbarometer.com/en/graph-builder/?question=M7
b1&filter=country:slovakia%?7CQ6_5:yes>.
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2 Program Google pre neziskové organizacie

Do programu Google pre neziskové organizacie sa moze zapojit kazda
neziskova organizacia, nadacia alebo neinvesti¢ny fond zaregistrovany na
ministerstve vnutra. Podmienkou je registracia na platforme TechSoup,
ktord ponika mimovladnym, neziskovym a charitativnym organizaciam
technologické informacné prostriedky vratane bezplatnych informdcif
a podpory v 190 krajinach sveta. Za prevadzkovanie platformy Techsoup
Slovensko zodpoveda neziskova organizacia Pontis ajej ilohou je zaroven
aj overovanie neziskovych organizacii, ktoré Zziadaju o registraciu.
Program pontka viaceré vyhody a bezplatné vyuzivanie tychto nastrojov:
¢ G Suite (Gmail, Kalendar, Drive, Hangout a 1.),
e Google Ad Grants (reklama vo vyhladavani s kreditom 10 000 dolarov
mesacne),
¢ YouTube pre neziskové organizacie,
e Google Earth.’

Z prieskumov medzi MNO na Slovensku, ktoré sui zapojené v tomto
programe vyplyva, Ze najvacsie vyuZzitie ma nastroj G Suite a Google
AdGrants. Rébert Trefny v roku 2018 vo svojej bakaldrskej praci
s nazvom “Vyuzitie programu Google pre neziskové organizacie v praxi”
oslovil 143 neziskovych organizacii, ktoré su zaregistrované v programe
a zo ziskanych 37 odpovedni vyplyva, Ze 85 % z nich vyuziva Google
Ad Grants, 61 % nastroj G Suite a 55 % vyhodnejSie fungovanie na
platforme YouTube.

G Suite (Gmail,

Kalendsr,Drive,..} 20 (60,6 %)

YouTube 18 (54,5 %)
Google CneToday

Goaogle Earth 2 (6,1 %)

Google AdGrants, 28 (84.8 %)

Ani jedna z uvedenych
moZnostl

] 10 20 30
Graf 2: Vyuzivanie nastrojov pontikanych programom Google pre
neziskové organizacie
Zdroj: TREFNY, R.: VyuZitie programu Google pre neziskové organizdcie v praxi.
[Bakalarska praca]. Trnava : FMK UCM, 2018, s. 29.

5  Google for Nonprofits. [online]. [2018-11-06]. Dostupné na: <https://www.
google.com/intl/sk/nonprofits/>.
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2.1 Googe Ad Grants - priklady dobrej praxe v zahranici

Nastroj Google Ad Grants, t.j. kredit 10 000 dolarov mesacne v sluzbe
Google AdWords na reklamu vo vyhladavani, mdZe naplhat niekolko
cielov organizacie. Medzi najpreferovanejsie, nielen pre MNO, ale vSetky
organizacie, ktoré v radmci marketingu vyuZivaju platend reklamu
v Google AdWords patria:

¢ zvySenie navstevnosti webu,

¢ ndjdenie vhodnych darcov (zdkaznikov),

e ziskanie odberatelov a sledovatelov,

¢ zvySenie povedomia o znacke (organizacii),

¢ z{skavanie dobrovolnikov a iné.

2.1.1 Direct Relief

Poslanim organizacie Direct Relief je zlepSovat zdravie a Zivotnu

uroven ludi zasiahnutych chudobou a l'udi nachadzajtcich sa v stave

nudze poskytovanim nevyhnutnych zdravotnickych prostriedkov

potrebnych na zaistenie starostlivosti vo viac ako 80 krajinach sveta.

Cielom organizacie bolo zvySenie povedomia o ich praci a o problémoch,

ktorym chudobni Iudia Celia a najdenie novych donorov. V pripadovej

stadii pre spolo¢nost Google uvadzaju, Ze pocas prvych troch rokov od

ziskania grantu v roku 2003 dosiahli narast v poc¢te navstevnikov svojich

stranok o 6 000 %. Nasledne Tento vytvorili novy marketingovy plan,

ktory pozostaval z 6smich kategdrii kampani v platenom vyhladavani

a remarketingu a priblizne 150 novovytvorenych textovych reklam. Za

mesiac sa pri medziro¢nom porovnani vysledkov sa objavili nasledujtce

vysledky:

e narast poctu online prispevkov o 44 %,

e narast celkovej sumy finan¢nych prostriedkov darovanych online
040 %,

e celkova navstevnost stranok Direct Relief sa zvysila o 84 %,

e pri remarketingovych reklamach doslo k narastu konverzii o 2 %,

e hladané vyrazy (zahrniujice urciti variaciu vyrazu ,Direct Relief“)
dosiahli konverzny pomer 26 %.°

Vysledky tejto organizacie potvrdzuju délezitost online marketingu pri
ziskavani financ¢nych zdrojov a inych podporovatelov, pomocou ktorych
moZe organizacia napliiat svoje poslanie.

6  Google for Nonprofits: Direct Relief. [online]. [2018-12-12]. Dostupné na:
<https://www.google.com/intl/sk/nonprofits /resources/community-
stories/direct-relief.html>.
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2.1.2 Van Gogh Museum

Van Gogh Museum, otvorené od roku 1973 v Amsterdame, sa usiluje
pribliZit' ¢o najvacsiemu poctu l'udi. Ma najvacsiu zbierku Van Goghovych
malieb a kresieb na svete a v roku 2016 ho navstivilo 2,1 miliéna l'udj,
takZe sa stalo druhym najnavStevovanejsim muzeom v Holandsku.
Marketingovi odbornici v muzeu deklaruju, Ze program Ad Grants sa
z 15 % podiela na predaji vstupeniek a zo 40 % na celkovej navstevnosti
webu. Zarovei sa pocet odberatelov kanala YouTube Van Gogh Museum
zvysil na 4 039 oséb. Mizeum vytvara originalny obsah YouTube, ako
napriklad odporicané video “Meet Vincent” (Zoznamte sa s Vincenotm),
ktoré uz ma 27 156 zhliadnuti, ale aj upttavky na vystavy. Tento priklad je
ukazkou toho, Ze nemusi ist striktne o MNO, ktora sa venuje charitativnje
¢innosti, ale zapojené do programu moézu byt aj rézne kultirne institucie,
ktory zvySenim predaja listkov zabezpecia svoje lepSie fungovanie
a vyssiu kvalitu sluzieb.”

2.1.3 Girl Scouts of Japan

Poslanim organizacie Girl Scouts of Japan je pomdct dievéatam a mladym
Zenam samostatne premyslat’ a pracovat na vlastnom Stasti a pokoji ako
zodpovedné obcianky. Pomocou programu Ad Grants a sluzby YouTube
aktivne buduje svoju pritomnost na internete s cielom ziskat nové
Clenky a podelit sa o svoju fantastickil pracu a udalosti v jednotlivych
posobiskach. Program Ad Grants zvySil povedomie o organizacii na
internete a priviedol mesacne viac ako 3 000 navStevnikov na web,
¢im sa navstevnost zvysila o 500 % iba za dva mesiace. Pre globalne
kampane, ako napriklad Stop the Violence (Stop nasiliu), vytvorila
reklamy propagujice rovnost pohlavi a ochranu pred nasilim. Zvysila
tym o nich povedomie v Japonsku a medialne ich zviditelnila.?

2.1.4 Action Against Hunger

Usilim organizacie Action Against Hunger je postarat sa o deti trpiace
podvyZivou. UZ vySe 40 rokov zdpasia s hladomorom v takmer 50
krajinach sveta. Organizacia Action Against Hunger vyuziva program Ad
Grants najma v rdmci akéného niidzového planu v pripade katastrofy. Ked’
bol v JuZnom Sudane vyhlaseny hladomor, organizacia rychlo spustila

7  Google for Nonprofits: Van Gogh Museum. [online]. [2018-12-12]. Dostupné
na: <https://www.google.com/intl/sk/nonprofits/resources/community-
stories/van-gogh-museum.html>.

8  Google for Nonprofits: Girl Scouts of Japan. [online]. [2018-12-12]. Dostupné
na: <https://www.google.com/intl/sk/nonprofits/resources/community-
stories/girl-scouts-of-japan.html>.
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reklamy zacielené na relevantné hladané vyrazy, ktoré umoznili ludom
podnikntt opatrenia zachranujtce Zivoty. Poc¢as sprav o ebole organizacia
zacielila klti¢ové slovd pomocou tctu Ad Grants a pomohla tak l'udom
vyhladavajucim informdcie podniknut konkrétne kroky. V skutoc¢nosti
vdaka programu Ad Grants takmer zdvojnadsobila medziro¢né vynosy
a v tomto roku predpoveda rovnaky trend. Za poslednych 12 mesiacov
priviedol program Ad Grants na web tejto organizacie 158 000 ludi
a pomohol vyzbierat viac ako 66 000 americkych dolarov.’

3 Google Ad Grants na Slovensku

Spominané priklady dobrej praxe zo zahrani¢ia a mnoho dalSich
pripadovych stadiif si dokazom toho, Ze odborne nastavené reklamné
kampane s vyuzitim Google Ad Grants dokdzu zvysSit navstevnost na
webe, ziskat viac donorov, pripadne predat viac sluzieb. Aj napriek
jednoduchej registracii na platforme Techsoup a dostupnosti zapojenia
sa do programu Google pre neziskové organizacie, tuto sluzbu vyuZzivalo

v roku 2017 menej ako 200 neziskovych organizacii z vySe 48 000

MNO registrovanych na Slovensku, ¢o tvori priblizne 0,4 % MNO. Tieto

interné data st ziskané na zadklade osobnej komunikacie so spolo¢nostou

Google na Slovensku. MoZeme predpokladat viacero dévodov, pre ktoré

organizdcie tuto sluzbu na zvySenie svojho povedomia a finan¢nych

prostriedkov nevyuzivaju:

e MNO, castokrat mimo hlavného mesta nevedia o moznosti programi
Google pre neziskové organizacie. Vyplyva to aj z prieskumu R.Trefného,
v ktorom 80 % opytanych MNO, ktoré vyuZivaju dany program, su
z Bratislavského kraja.

e Program Google pre neziskové organizacie meni ¢asto podmienky
pouZivania a ma striktné obmedzenia na pouZivanie kltucovych slov,
ktoré treba dodrZiavat.

« Castokrat nie je mozné, aby sa o online marketingové kampane cez
Google Ad Grants staral zamestnanec MNO, ktory nemda skusenost
v marketingu.

e MenSie organizacie nemaju vo svojom time odbornika na marketing
anemaju finan¢né prostriedky na jeho zaplatenie.

e Organizacie vo velkej miere nevyuzivaji moZnost spoluprace
s externou agenturou, ktord by sa im o dané kampane starala.

9  Google for Nonprofits: Action Against Hunger. [online]. [2018-12-10].
Dostupné na: <https://www.google.com/intl/sk/nonprofits/resources/
community-stories/action-against-hunger.html>.
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VyuZivanie externej spoluprace s marketingovou agentirou moze byt
nastavené ako obojstranne vyhodny biznis. V tychto pripadoch ziska
agentuira CSR rozmer pomoci druhym a zaroven zaujimavé relevantné
data, ktoré méze verejne prezentovat. Slovenska spolo¢nost so sidlom
v zahranic¢i, Nonprofit PPC Marketing, ktord sa zameriava na spravu
finan¢nych porstriedkov na reklamu z programu Google AdGrants
disponuje niekol'’kymi prikladmi dobrej praxe aj zo Slovenska.

3.1 Nadacia pre deti Slovenska

Nadacia pre Deti Slovenska je nadacia s celoslovenskou pésobnostou
zamerand na deti a mladych ludi prostrednictvom grantovych
a vzdelavacich programov. NajstarSou a najznamejsSou aktivitou Nadacie
pre deti Slovenska je verejna zbierka a grantovy program Hodina detom.
Agenttra si dala v spolupraci s nadaciou tri zakladné marketingové ciele:
¢ zvySit objem prostriedkov z 2 % z danif o0 20 % oproti 2013,

e zvysit navStevnost stranky www.nds.sk o 50%,

e zobrazit reklamu relevantnému publiku minimalne 1 000 000 krat.

Navrhom vhodnych kldcovych slov, tvorbou roznych variantov
reklamnych kampani a spustenim kampane v pravy ¢as (napr. februar
ak sajednd o 2 % z dane z prijmu) ziskala agentira iba pomocou Google
Ad Grants vyborné vysledky. Po 10 mesiacoch spoluprice agentiry
a NadAcie pre deti Slovenska sa:

e zvysSila navStevnost webu s informaciami o darovani 2 % z dane
z prijmu o viac ako 50%,

e reklamy dosiahli 1 000 000 zobrazeni (¢o buduje povedomie),
e 40 000 ludi na danu reklamu kliklo, ¢o znamena 4 % konverziu,
e realne nadacia zvysila svoje prijmy z 2 % o 20%.°

Najma posledny fakt zvaSenia finan¢nych prostriedkov z asignacie je
kli¢ovy. V obdobi podavania daniového priznania, t.j. februar, marec, je
na Google priblizne 400 000 vyhladavani vyrazu 2 % mesacne. Prave
toto obdobie tvori silny konkuren¢ny boj. Podla Svidrotiovej tvoria
finan¢né prostriedky z 2 % z dani z prijmu 27 % rozpoctu neziskovych
organizacif. Preto akich vedia dané organizacie zvysit 0 20 % v porovnani
s predchadzajicim rokom, mo6Zeme hovorit o markantnej pomoci pre

10 Non Profit PPC Marketing, VyuZitie Google Ad Grants kampani -
pripadové stiidie. [online]. [2019-01-04]. Dostupné na: <https://www.
nonprofitppcmarketing.com/prezentacia-pripadove-studie.pdf>.
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ich fungovanie. Na nasledujiucom obrazku vidime, konkurenc¢ny siboj
o prvé miesta vo vyhladavani. VSetky tri organizacie (Nadacia pre deti
Slovensko, Plamienok, Dobry Anjel) maji dobre nastavené klticové slova
a vyuZzivaju nastroj Google Adgrants, kedZe zastavaju prvé tri pozicie vo
vyhladavani.

Nadacia Pre Deti SR - nds.sk

www.nds. sk/nadacia-pre-deti~ 02/526 364 71

Podpor Vzdelavanie a Rozvoj Deti. Prispej Nadacii pre Deti Slovenskal
Podporte Hodinu Detom - Darujte Detom Online

Venujte 2% n.o. PLAMIENOK - Podporte detsky domaci hospic
www._plamienok sk/2%/hospicu *

Pomézte detom preZil posledné chvile doma. Podporte ich 2% z dane. Dakujeme
Domeov je pre nas hodnota. - Davame, aj destavame. - Verime v silu pomoci

Pomoc po strate blizkeho - Pomoc chorym detom doma - KniZka o strate blizkeho

@ Zadunajska cesta 3685/6 - 0915 981 365 - Open today - 8:00 AM — 4:30 PM =

Dobry anjel - dobryanjel.sk

www dobryanjel. sk/ ¥

Pridajte sa k nam a pomahajme spolu Stante sa aj vy Dobrym anjelom
Stafite sa naim partnerom - Darujte ndm 2% z dane - Co je DOBRY ANJEL

Obr. 2: VyuZitie Google Ad Grants organizaciou NDS vo vysledkoch
vyhladavania

Zdroj: Non Profit PPC Marketing, VyuZitie Google Ad Grants kampani -
pripadové Sstidie. [online]. [2019-01-04]. Dostupné na: <https://www.
nonprofitppcmarketing.com/prezentacia-pripadove-studie.pdf>.

Zaver

Fakt, Ze mimovladnych neziskovych organizacii na Slovensku neustale
pribuda so sebou prinésa viacero pozitiv, hoci neziskové organizacie to
moZu povazovat za hrozbu ich udrzatelnosti. Narastajtci konkuren¢ny
boj tla¢i organizacie k va¢sej profesionalite, transparentnosti a budovaniu
doveryhodnosti svojej c¢innosti. Aj na zdklade tychto faktorov su
ludia kazdym rokom ochotnejsi davat organizaciam viac finanénych
prostriedkov vo forme individualneho darcovstva. Tento fakt zaznamenal
aj vyskum World giving index, ktory kazdoroc¢ne skima v 139 krajinach
sveta tri kritéria: 1. Pomoc nezndmemu ¢loveku, ktory ju potrebuje, 2.
Prispievanie na charitu a zbierky, 3. Cas straveny dobrovolnictvom
pre nejakd organizaciu. V kategoérii “Prispievanie na charity a zbierky”
Slovensko kaZzdym rokom sttipa v rebri¢ku vyssie a aktudlne je na cele
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krajin V4.!! V spojeni s modernymi darovacimi portalmi a moZnostami
prispiet priamo platbou cez internet vznika pre neziskové organizacie
jedinecna prileZitost oslovit svojho potencidlneho podporovatela.Jednou
z viacerych moZnosti, ako zvysit povedomie o svojej ¢innosti a zaujat
svojimi aktivitami potencidlneho podporovatela je aj nastroj Google Ad
Grants, ktory je sucastou programu Google pre neziskové organizicie.
Pomocou kreditu 10 000 americkych dolarov mesa¢ne mozu vytvorit
neziskové organizacie viacero reklamnych kampani vo vyhladavani,
ktorymi zabezpecia zvySenie navStevnosti na ich webovej stranke,
zvySenie povedomia o ich ¢innosti, ale napriklad aj zvySenie prijmov
0 20 % v ramci kampane na 2 % z dane, ako sa to podarilo Nadacii
pre deti Slovenska. Dnesna doba internetu a modernych technolégif
pontika mnoZstvo moZnosti, ako oslovit svoje publikum. Mnohé
neziskové organizadcie nemaju prostriedky a persondlne zabezpecenie
na marketingové aktivity, iné ich nepovazuju za doéleZité, no plati fakt,
Ze ¢im viac potencidlnych podporovatelov tymto sp6sobom oslovia, tym
lepSie si zabezpecia svoju dlhodobti udrZzatelnost a budii méct fungovat
a pomahat tym, ktorf to potrebuju.
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JAZYK DIGITALNYCH DOMORODCOV
THE DIGITAL NATIVE LANGUAGE

Dominika Cmehylovd-Rasovd

Abstrakt

Zamerom tohto prispevku je charakterizovat zdkladné komunikacné Crty
generacie takzvanych digitdlnych domorodcov a vymedzit ich socidlny status
predovsetkym v protiklade ku skupine takzvanych digitalnych pristahovalcov. Na
pozadi typického recového konania digitalnej generacie sa v prispevku priblizi
problematika ich jazykovej a socialnej identity, a to najma v kontexte zakladnych
principov efektivnej l'udskej komunikacie a socialnych kompetencii. Problematika
jazykového spravania digitdlnej generdcie otvara takisto priestor na uvahy
o jazykovej proxemike v komunikacii digitalnych domorodcov a prirodzene
podnecuje zaoberat sa digitdlnymi domorodcami nielen ako tvorcami, ale aj
predestinovanou cielovou skupinou onlinového marketingu.

Kltcové slova:
Digitalni domorodci. Digitalni pristahovalci. Jazykova proxemika. Komunikacia.
Onlinovy marketing.

Abstract

The aim of this paper is to characterize the basic communication features of the
generation of the so-called digital natives and to define their social status as
opposed to a group of the so-called digital immigrants. Against the backdrop of
typical speech management of this generation, the contribution will bring about
the issue of their language and social identity, especially in the context of the
basic principles of effective human communication and social competencies. The
issue of the linguistic behaviour of the digital generation also opens space for
the reflection on language proxemics in native communication, and naturally
encourages the digital natives to be producers and a predestined online
marketing target group.

Key words:

Communication. Digital Immigrants. Digital Natives. Language Proxemics. Online
Marketing.

1 Miléniové deti

Identita ¢loveka nadobudla v prostredi digitalnych médii kompletne
nové rozmery v case, ked sa informacné a komunikac¢né technoldgie

80



THE SECRET MIRROR OF GENERATIONS AND CONSUMERS

stali prirodzenou sucastou jeho Zivota. Etiketa I'udskej osobnosti, ako by
sme identitu jedinca mohli pomenovat, saturovala rozmanité vyznamové
nuansy odzrkadlujice postoj k spolo¢nosti. Stalo sa tak uz po roku 1980,
pricom najviac zarezonovali na konci 20. storoCia a na zaciatku 21.
storocia. ,Digitdlna DNA“! v sebe prirodzene musela niest memetické Crty,
ktoré predstavovali dsilie o evolu¢né modelovanie prenosu informacif
v kulttre. Jedinci narodeni vtomto priestore sa bez problémov adaptovali
v procese rychleho ziskavania, vytvarania a distribicie informacif
pomocou novych technoldgii. Prirodzene aZ inStinktivne zacali vyuZivat
mobilné aplikacie, pripajat sa na internet, listovat v ¢itackach knih, hrat
pocitacové hry a komunikovat online. Aktivny multitasking (sibezné
spracovanie tloh) takisto doplnil zakladny obraz identity tzv. digitalnych
domorodcov.? Digitalni domorodci ,nikdy nezaZili ,nezosietovany” svet,
svet bez novych médifi, ktorych ,prichut” nasdvali spolu s materinskym
mliekom“3 Ich svetom sa stal prchavy a abstraktny kyberpriestor ako
nové komunikac¢né prostredie odraZajlice socidlnu interakciu, faticka
komunikaciu,anonymitu a ndividualitu zaroven. Integralne sicasti Zivota,
ako sd e-maily, smsky, internet, instant messaging (rychle odosielanie
sprav), telefonovanie ¢i skypovanie podnietili oznacovat spominant
generaciu aj ako digitdlnu generaciu, internetovi generaciu, Cetujicu
generdciu, generaciu hracov, generaciu Google, digiliteratov a podobne.
Pod vplyvom technologického a spolo¢enského vyvoja sa vSak aj tato
generacia ,miléniovych deti“* menila a meni. Dokazom su deti narodené
v rokoch 1991-2005 (deti generacie Z), ktoré vystriedali deti narodené
v rokoch 1981-2000 (deti generacie Y). Nové vnimanie priestoru a ¢asu
generacie Y bolo teda len slabym odvarom v porovnani s vnimanim
a komunikéciou generacie Z. Pre predstavitelov tejto generacie nebolo
nic¢ prirodzenejsie, ako ked' sa Spi¢kovy kyberpriestor a virtualny svet

1 MORAVCIKOVA, M.: Digitalni domorodci. Digitalni pristahovalci. In
PRAVDOVA, H., RADOSINSKA, J., VISNOVSKY, J. (eds.): Slovnik vybranych
pojmov z masmedidlnych Studii. Kllicové terminy v sticasnej medidlnej
komunikdcii. Trnava : FMK UCM, 2016, s. 53.

2 PRENSKY, M.: Digital Natives, Digital Immigrants. In On The Horizon, 2001,
roc. 9, ¢. 5, s. 3. [online]. [2018-15-09]. Dostupné na:
<http://www.marcprensky.com/writing/Prensky%20%20Digital%20
Natives,%20Digital%20Immigrants%20-%20Part1.pdf>.

3 VRABEC, N.: Digitalni domorodci na Slovensku: Komunikacia a nova
identita mladeze v on-line prostredi. In Communication Today, 2010, roc. 1,
¢.1,s.83.

4  STRAUSS, W, HOWE, N.: Generations: The History of America’s Future, 1584
to 2069. [online]. [2018-12-12]. Dostupné na: <https://www.goodreads.
com/book/show/183651.Generations>.
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stal ich pancierom, v ktorom sa zamerne ukryvali pred okolitym svetom
aneoddelitelnou ¢rtou ich identity citelna egocentrickost a komunikacia
v pohodli domova.

Do digitalneho sveta sa clovek bud moéZe narodit, alebo pristahovat.
Preto v tomto kontexte okrem digitadlnych domorodcov M. Prensky®
spomina aj skupinu takzvanych digitalnych pristahovalcov alebo
imigrantov. Va¢Sinou ide o I'udi narodenych pred rokom 1980 v pripade
generdacie Y alebo pred rokom 1990 v pripade generacie Z. Ako uvadza
N. Vrabec, digitalni imigranti sa sice nenarodili do prostredia digitalnych
médii a neustalych komunikaénych inovacii, ale na rbéznej drovni
zavisiacej od schopnosti jednotlivca si dokazali osvojit niektoré alebo
vacsinu aspektov novych technoldgii.® ,Ich sprdvanie je velmi podobné
skutocnym imigrantom prichddzajiicim do tiplne cudzej krajiny. Spociatku
sa citia neisto, nepoznajiu dobre nové prostredie, neovlddaju jazyk, zvyky,
tradicie. Aj ked’ sa akokolvek snaZia adaptovat’ na odlis$ni kultiiru a jazyk,
eSte dlhé roky sa v novom prostredi budi citit ako cudzinci.”” Velka cast
digitalnej generacie sa okrem cetovacich programov ¢i nastrojov instant
messagingu ocitla v procese onlinového marketingu, ktory je sucastou
socialnych sieti ako Facebook, MySpace, Twitter, LinkedIn, YouTube a pod.
Tie predstavuju priestor na konverzaciu, poskytuji moznost' ,zdielania“
obsahu, ponukaji priestor na publikovanie obsahu tvoreného ich
uzivatel'mi, podporuju vzajomnu participaciu na tvorbe tohto obsahu, ale
moZu byt aj skvelym komunika¢nym kanalom pre marketingové aktivity.
Propagdcia produktov a sluZieb na socialnych sietach ako jedna z foriem
digitdlneho marketingu nastavuje zrkadlo (marketingovej) komunikacii
digitalnych domorodcov. Funkcie socidlnych médif umoZiiuju digitalnym
domorodcom na zaklade presnych socidlno-demografickych parametrov
onlinovy marketing nielen kreovat, ale aj ,konzumovat®. Konzumenti
onlinového marketingu maju oslabent rezistentnost voci persuazivnym
technikdm tvorcov digitdlneho marketingu, ktori st schopni efektivne

5 PRENSKY, M.: Digital Natives, Digital Immigrants. In On The Horizon, 2001,
roc. 9, ¢. 5, s. 3. [online]. [2019-09-15]. Dostupné na:
<http://www.marcprensky.com/writing/Prensky%20%20Digital%20
Natives,%20Digital%20Immigrants%20-%20Part1.pdf>.

6  VRABEC, N.: Digitalni domorodci na Slovensku: Komunikacia a nova
identita mladeze v on-line prostredi. In Communication Today, 2010, roc. 1,
¢.1,s.84.

7  VRABEC, N.: Digitalni domorodci na Slovensku: Komunikacia a nova
identita mladeze v on-line prostredi. In Communication Today, 2010, roc. 1,
¢.1,s.84.
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a operativne komunikovat vSetky informacie z aktudlneho diania
prostrednictvom oznamov, recenzii, spotrebitelskych prieskumov
a sutazi, fotografii, videi a pod. Otazkou zostava, do akej miery moze
onlinovy marketing a s trochou nadsadzky pomenovana ,posadnutost®
digitalizaciou pokrivit medziludské vztahy a ovplyvnit vlastnd socidlnu
alebo jazykov identitu miléniovych deti.

2 Jazykové premeny

Prepojenost digitadlnych domorodcov a ich lingvistického spravania
sa da oznacit slovom transformadcia. Stistava vyjadrovacich znakovych
prostriedkov digitdlneho spolocenstva, ktora slizi ako nastroj ich
myslenia, dorozumievania a ukladania poznatkov, sa pretvara, aj ¢o
sa tyka ich distribucie. Preto nema zmysel zaoberat sa konkrétnymi
vyrazovymi prostriedkami a spésobmi ich distribucie, ktoré by tento
prispevok aj tak nedokazal dostato¢ne obsiahnut. Pri takomto ndhlade
by sa mohla objavit McLuhanova vy¢itka, Ze ,nové jazyky citame vo svetle
starych jazykov. Prekrticame tak ich charakter a sme slepi k ich vyznamom
a tucinkom"“® PragmatickejSie je konstatovat neustale premeny viacerych
prvkov digitdlnej reality, ktoré st spojené s premenami v jazyku
a v komunikacii virtudlneho sveta. Na tychto premenach a na modelovani
jazykového prejavu sa spolupodielaji mnohé ¢initele, ku ktorym patria
technologické zmeny, komunika¢né kompetencie, komunika¢ny zamer,
socialny status a celkové sociodemografické pozadie komunikanta
digitdlneho veku. Tieto faktory maju velky dosah na odraz jazykovej
identity v digitAlnom prostredi, kedZe moéZu priamo identifikovat
vyber média, vol'bu prezyvky, spdsob komunikécie a vyber vyrazovych
prostriedkov.

Jazykové transformdacie manifestuju individudlny postoj a osobnostny
profil digitdlneho domorodca a dajii savnimat ako prostriedok vytvarania
jeho obltbeného statusu, vacsinou uverejneného na socidlnych sietach.
Adekvatnym prikladom méze byt vyuZitie techniky prepinania
verbalnych a neverbalnych kédov. ,Code switching (prepinanie kédu)
moéZe komunikant vyuZit' na dosiahnutie maximdlneho porozumenia, resp.
zddéraznenia svojho socidlneho statusu.”® Bez toho aby vyslovil ¢o i len

8  PATRAS, V:: Sociolingvistické aspekty elektronicky podmienenej komunikdcie.
Karvina : Slezska univerzita v Opaveé, 2009, s. 32.

9  KLINCKOVA, J.: Ako efektivne komunikovat, Banska Bystrica : Belianum,
Vydavatel'stvo Univerzity Mateja Bela v Banskej Bystrici, 2018, s. 40.
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jedno slovo a prinajhorSom aj formou translatora primerane reaguje na
aktudlne vzniknutt komunikac¢nu situaciu. Komunikantvstulade so svojim
oblibenym statusom ,hra svoju hru® a tak sa integruje so svojim okolim.
Sucastou interakcie by malo byt vnimanie inych komunika¢nych vzorcov
a ritudlov, socidlnych statusov a informadcii. Takto aktivovany ,percepcny
filter1® sved¢i o synergii jazykovych a komunika¢nych kompetencii
prislusnika digitalnej generacie. Pri skiimani interlingvalneho priestoru
je doleZzita otazka vhodnosti a nevhodnosti pouzitych vyrazov cudzieho
jazyka alebo iného vyjadrovacieho systému, pretoZe nie vsetky slova
vyhovuju kultivovanému vyjadrovaniu v ramci materinského jazyka.!
Negativne vplyvy tzv. jazykovej proxemiky pramenia ¢asto zo snobizmu
digitdlnych domorodcov, ktori $érujii statusy, kecaju o off topic témach
a potrebuji help. Digitdlna revolicia poslednych troch desatroc¢i nas
vlastny materinsky jazyk podrobuje skiske. Paradoxne sa vSak vdaka
tejto revolucii zefektiviiuje spracovavanie jazyka a ludské jazykové
technoloégie, ako je ,oprava pravopisu, systém autorskej podpory,
vyucba cudzich jazykov s vyuZitim informacnych technoldgii, ziskavanie
informdcii, extrakcia informdcii, sumarizdcia textu, zodpovedanie otdzok
a rozpozndvanie reci“?

Digitdlna transformdacia sa stala medzi¢asom aktudlnou témou aj
v mnohych inStiticidch a firmach. Od vzniku socidlnych sieti sa
komunikacia presunula na inu uroven, textualizovala a vizualizovala
sa. Ludia, ktor{ vyrastali spolu s internetom, to prijali za samozrejmé.
AvSak digitalni pristahovalci sa v mnohych pripadoch nevzdali svojich
komunikaénych stereotypov, ¢o sa napriklad mohlo prejavit v tlaci
prijatych ¢i odoslanych e-mailov. Takzvany ,prizvuk”, ako ho pomenoval
M. Prensky,!® ktory si digitalni pristahovalci zachovali, m6ze dokonca
poOsobit zastarane alebo smieSne. Osvojovanie softvérov sa v skupine
digitdlnych pristahovalcov beZne uskutociiuje pomocou navodov na
obsluhu, kladenia technickych otazok, ¢o je v protiklade s intuitivnym

10 KLINCKOVA, J.: Ako efektivne komunikovat, Banska Bystrica : Belianum,
Vydavatel'stvo Univerzity Mateja Bela v Banskej Bystrici, 2018, s. 24.

11 OLOSTIAK, M.: Preberanie lexém z cudzich jazykov. [online]. [2018-12-12].
Dostupné na: <http://olostiak.webz.cz/2prekl/P9-preberanie.pdf>.

12 SIMKOVA, M. a kol.: Slovensky jazyk v digitdlnom veku. [online]. [2018-12-
12]. Dostupné na: <http://www.meta-net.eu/whitepapers/e-book/slovak.
pdf>.

13 PRENSKY, M.: Digital Natives, Digital Immigrants. In On The Horizon, 2001,
roc. 9, ¢. 5, s. 3. [online]. [2018-09-15]. Dostupné na:
<http://www.marcprensky.com/writing/Prensky%20%20Digital%20
Natives,%20Digital%20Immigrants%20-%20Part1.pdf>.
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osvojovanim  novych programov domorodcami. Ro6znorodost
v pouzivani digitdlnych médii sa preto odporuca stabilizovat Specidlnymi
e-learningovymi aktivitami alebo podobnymi formami elektronického
vzdelavania, ktoré proces digitalizacie viac individiualizuju a etabluju.
Komunikacia je predovSetkym socidlny jav a hlavnym principom jej
efektivneho a raciondlneho vyuZitia je schopnost kooperovat, a to
bez ohladu na to, ¢i ide o redlny alebo digitdlny svet. Dosahovanie
komunika¢ného konsenzu je preto podmienené komunikac¢nou
akomodaciou, ktora v jazyku tohto prispevku predstavuje potrebu
vzajomného pochopenia domorodcov a pristahovalcov. Zvladnutie tohto
naro¢ného predsavzatia je podmienené citlivym a trpezlivym pristupom
na jednej strane a na druhej strane ochotou implementovat mySlienku
digitalnej transformacie.

3 Hranice mdjho jazyka znamenaji hranice mojho sveta

V Casoch univerzalnej konektivity a onlinového marketingu vznikaju
uvahy o tom, ako socidlne siete ovplyvnili jazyk a komunikaciu medzi
expedientom a percipientom. Koncentracia virtudlnych interakcif
viditelne spdsobila mnohé zmeny v jazykovych formach. Digitdlna
komunikacia sa vySpecifikovala prevazne z hladiska pouzivania
lexikalnych prostriedkov. V digitdlnom svete sa s lahkostou udomécnilo
neformdlne vyjadrovanie, typické predovsetkym pre Ustnu interakciu,
a jazyk na socidlnych sietach zacali kreovat skratky, znacky a elipsy.
Pritomnost Stylistiky sa vébec nepocituje ako nevyhnutna. Vyrazne
tomu dopomohla napriklad sluzba WhatsApp a podobné aplikacie,
ktoré strucny a jednoduchy jazyk od svojich potencidlnych zdkaznikov
oCakavaju. Komunikacia tu prebieha skor fragmentarne ako vo vetach,
¢o mozno povaZzovat za prejav takzvanej ,ekonomickej produkcinej
stratégie“!* Nebolo a nie je ni¢im vynimolnym, Ze sa neustile
prebiehajuicej interakcii v digitdlnom svete pripisuje dolezitejsi vyznam
ako samotnému obsahu a téme komunikécie. Smajliky odstavili na
vedlajsiu kolaj syntakticky pravopis, ¢im dehonestovali interpunkciu len
na prilezitostny jav. Pouzitie takto zvolenych vyrazovych prostriedkov
na ukor gramatiky a pravopisu je sice pre lingvistiku nepripustné, ale
z hladiska psycholégie komunikacie a pragmatickych vyznamov vel'mi

14 BEIBRWENGER, M.: Sprache und Medien: Digitale Kommunikation. [online].
[2018-12-12]. Dostupné na: <http://www.michael-beisswenger.de/pub/
beisswenger_digikomm_preview.pdf>.
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vyhodné, kedZe su signilom zlej nalady, agresie, dnavy alebo inych
pozitivnych pocitowv.

Optimisticky pohlad na komunika¢né zmeny v prostredi socialnych sieti
prinasa jazykovedec Michael Beifiwenger, ked konstatuje, Ze jazyk je
v neustalych sluzbach svojich pouzivatelov.'> Nazory, Ze sa jazyk zmenil,
Ze nie je schopny podavat taky isty vykon, si podla neho neprijatelné.
Komunika¢né rezervy v prostredi socidlnych sieti teda priamo nesuivisia
s obmedzenostou jazyka, ale s obmedzenostou digitdlnej komunikacie
a komunikantov, nehovoriac o tom, Ze takyto format komunikacie
moZe sposobovat aj zmeny v medziludskych vztahoch. V pozitivnom
slova zmysle ovplyviluje komunikaciu na socidlnych sietach dlhodoba
dostupnost’ a stalost v Case, a to v pripade, ak ndm chyba priestorova
blizkost komunika¢ného partnera. Emociondlne vztahy v digitalnej
komunikacii m6Ze zasa nahradit vizualna komunikacia vo forme videi,
Gif-grafickych suborov a obrazkov. Paradoxne, aj za fyzickej pritomnosti
komunika¢ného partnera sa Clovek moZe velmi lahko stat otrokom
digitdlnych technolégif, najma v takzvanych prezitych vztahoch, ked
partneri neziju spolu, ale vedla seba. Vyskumna stddia N. Vrabca
prindsa zistenia o tom, Ze digitalni domorodci sami seba vnimaju vel'mi
pragmaticky.'® ,Za déleZité témy povazZuju nielen zdbavu a uspokojovanie
vilastnych potrieb, ale aj dialég, diskusiu, solidaritu a online participdciu na
veciach, na ktorych im zdleZi a ktoré povaZuju za déleZité. '’ V predmetnej
stadii sa konStatuje, Ze socidlne siete a digitalny svet tvoria nevyhnutnt
sucast’ ich existencie, ale rovnako sa im pripisuje vysoky stupen
solidarity voci digitdlnym pristahovalcom a digitdlne negramotnym
jedincom.'® ,Online komunikdciu nevnimaji ako nieco izolujtce ich od
okolitého sveta, ale naopak za iny a velmi efektivny spdsob stretdvania
sa s priatelmi, ziskavania informdcii, ucenia sa a pod. Opodstatnenost
tychto téz potvrdzuje i posolstvo pdpeZa Benedikta XVI. k 43. Svetovému

15 BEIBRWENGER, M.: Sprache und Medien: Digitale Kommunikation. [online].
[2018-12-12]. Dostupné na: <http://www.michael-beisswenger.de/pub/
beisswenger_digikomm_preview.pdf>.

16 VRABEC, N.: Digitalni domorodci na Slovensku: Komunikacia a nova
identita mladeze v on-line prostredi. In Communication Today, 2010, roc. 1,
¢.1,s.90.

17 VRABEC, N.: Digitalni domorodci na Slovensku: Komunikacia a nova
identita mladeze v on-line prostredi. In Communication Today, 2010, roc. 1,
¢.1,s.90.

18 VRABEC, N.: Digitalni domorodci na Slovensku: Komunikacia a nova
identita mladeze v on-line prostredi. In Communication Today, 2010, roc. 1,
¢.1,s.90.
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driu spolocenskych komunikacnych prostriedkov, v ktorom uvddza, Ze
nové technoldgie otvorili cestu pre dialég medzi ludmi z rozli¢nych krajin,
kultir a ndboZenstiev.“*°

Digitalny svet alebo kyberpriestor vnimajui digitdlni domorodci ako
sprostredkovatela. Uvedomuju si jeho virtudlnost, mozZnd nerealnost
a prchavost, no napriek tomu ho pocituji a preZivaju ako fyzické
priblizenie sa voc¢i komunikacnému partnerovi’® Tento aspekt
digitdlnej komunikacie moZno vnimat ako rozhodujici pri vytvarani
a akceptovani socidlnych statusov. Ich verbalizadciou v digitdlnom
svete (na socidlnych sietach) vedome, ale aj nevedome odhaluju svoju
vlastnu identitu alebo asponi predstavu o nej. Socialna realita, zvolené
médium a sposob komunikacie, sociodemografické pozadie prisluSnikov
digitalnej generacie su na druhej strane ¢initele, ktoré konstruuja tato
verbalizaciu a jazykovu prezentaciu. Reflektovat spdsob pouzivania
jazyka a komunikacie ma z toho dévodu v digitdlnom svete skuto¢ny
zmysel, pretoZe sposob ,hovorenia“ digitdlnych domorodcov zrkadli,
aspoil na prvy pohlad, spdsob ich zitia.
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KRITERIA PRI VYBERE VYSOKE] SKOLY
CRITERIA FOR CHOOSING A COLLEGE

Slava Gracovd

Abstrakt

Autorka prispevku sa zaobera kritériami, podla ktorych si absolventi strednych
$kol vyberaju vysoké skoly. Uvadza tiez zdroje informacii o vysokych Skolach,
ktoré stredoskolaci preferuju. Informacie ziskala pocas realizovaného prieskumu
v ramci jej dizertacnej prace na tému Imidz vzdelavacej inStitticie a spdsoby
jeho budovania. Prieskumu sa venuje aj nadalej a zistenia dopliiuje udajmi
z posledného skimaného roka.

Kltcové slova:
Dotaznik. Kritéria. Vysoka skola. Zdroje informacii.

Abstract

The author of the paper discusses the criteria by which graduates of secondary
schools choose universities. It also provides sources of information on universities
that secondary school students prefer. The information was obtained during the
research carried out in the framework of her dissertation on the subject of the
educational institution and the ways of its construction. The survey continues
and the findings are complemented by data from the last survey year.

Key words:
College. Criteria. Questionnaire. Sources of Information.

1 Uvod

Autorka tohto ¢lanku sa v ramci svojej prace na Fakulte masmedialnej
komunikacie UCM v Trnave uz dlhodobo venuje propagacii a tieZ priprave
a realizacii eventov zameranych na nabor novych studentov. Najvacsim
podujatim tohto druhu je Den otvorenych dveri FMK UCM v Trnave. Pri
realizovani dizertacného prieskumu vyuzila tito moznost a zapojila do
neho ucastnikov tejto akcie, pretoZe tak bola docielena sto percentna
navratnost dotaznikov. V praci porovnavala roky 2014 a 2015. V tomto
prispevku zistené udaje doplnila a porovnala s poslednym skimanym
rokom 2018. Predmetom skiimania su zdroje informacii o vysokych
Skolach, teda akymi kanalmi stredoskolaci najcastejsie hladaju informacii
o vysokych skolach a kritéria ¢i faktory ovplyviiujice ich vyber. Otazky
boli formulované vSeobecne, samostatni Kkategoériu tvorili otazky

89



MARKETING IDENTITY

ohladom Fakulty masmedidlnej komunikacie UCM v Trnave, ktoré nie
su pre tento prispevok nosné. V roku 2014 sa prieskumu zucastnilo 264
respondentov, v roku 2015 425 respondentov a v poslednom skiimanom
roku 2018 412 respondentov. Narast medzi rokom 2014 a 2015 bol
vyrazny, Deti otvorenych dveri sa presunul z mensej miestnosti do novej
auly UCM v Trnave s vacSou kapacitou. Program presiel premenou a aj
propagéacia sa zmenila, ¢o malo za nasledok narast navstevnosti. V dalSich
rokoch pocet navstevnikov eSte stipal, kazdoroc¢ne prichadza cca 600
Ucastnikov. D6vodom pre nizZsie ¢islo navratnosti dotaznika v roku 2018
bol fakt, Ze bol po prvykrat online a nie vSetci ticastnici ho vyplnili.

2 Zdroje informacii o vysokych Skolach

Otazka znela nasledovne: Informdcie o $tidiu na vysokej Skole hladam
na...

e moZznost vyberu z piatich odpovedji,

e vSeobecnd uplatnitelnost odpovedi.

Cielom otazky bolo identifikovat' najfrekventovanej$i zdroj informacii
o vysokych Skolach. Z oboch realizovanych prieskumov je jasne vidiet,
Ze primarnym zdrojom informacii o vysokych Skolach st ich webové
stranky. V roku 2014 tdto moZnost oznacilo 58,6 % respondentov,
v roku 2015 to bolo o nieco viac, presne 61,4 %.

Graf 1: Vyhodnotenie otazky o zdroji informacii - dotaznik 2014

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2014.
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Graf 2: Vyhodnotenie otazKky o zdroji informacii - dotaznik 2015

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2015.

Taktiez bola v oboch pripadoch zhoda na druhom miesta, o znamena, Ze
vela uchadzacov o vysokoskolské stidium ziskava informacie zo svojho
okolia a od svojich najblizsich. Zhoda bola aj na poslednom mieste,
kde skoncilo poradenstvo vychovnych poradcov. S problémom prave
s vychovnymi poradcami sme sa stretli aj poc¢as organizacie prvych
dvoch ro¢nikov FMK Road Tripu, kde vela tychto ucitelov nemalo zaujem
komunikovat s nami, dokonca ani posunut Studentom informacie
o nasej fakulte a pontkanych Studijnych programoch. FMK Road Trip je
dalSou akciou zameranou na nabor Studentov. V prvych dvoch ro¢nikoch
navstevovali stredné Skoly doktorandi FMK s prezentaciou o fakulte. Aj
kvoli zlej komunikacii s vychovnymi poradcami sme tento model zmenili
a od roku 2016 navstevuju stredné skoly Studenti, ktori na konkrétne
stredné Skoly predtym chodili. Zvysil sa tak pocet navstivenych $kol
a zjednodusila organizacia.
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Graf 3: Vyhodnotenie otazKky o zdroji informacii - dotaznik 2018

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2018.

V porovnani s poslednym skimanym rokom 2018 nedoslo k zasadnym
zmenam a webové stranky st na prvom mieste v zdrojoch informacii
o vysokych Skolach (69,8%). Na druhom mieste st stle zndmi a priatelia
a zmena nastala len poslednom mieste, kde sa ocitla prirucka Kam na
vysoku skolu, o moze byt nasledkom preferovania hladania informacif
na internete a nie v offline prostredi.

3 Kritéria pri vybere vysokej $koly

Otazka znela nasledovne: Pri vybere vysokej Skoly je najdolezitejSim
kritériom...

e vyber z piatich odpovedi,

« vSeobecna uplatnitel'nost odpovedi.

Cielom otazky bolo zistit, ktoré kritérium je pre uchadzacov o studium
najdolezitejSie pri vybere vysokej Skoly. Vysledky dvoch prvych
skimanych rokov su priblizne rovnaké. Do moZnosti odpovede sme
zaradili aj vzdialenost skoly od bydliska. Niektori Studenti preferuju
dochadzanie a preto si zvolia vysokd Skolu blizko ich bydliska, inym
opacne, dochadzanie nevyhovuje a radSej volia Skoly vo vicsej
vzdialenosti od bydliska. Odpoved’ ,vyberam si skolu, na ktord idi moji
spoluziaci“ neoznacil nikto, pripadne len velmi malo respondentov
(v roku 2015 1,1 %). Tieto vysledky ndm mohli pomdct pri cieleni
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propagacie na stredné skoly. KedZe z celkového poctu respondentov len
cca 8 % v oboch rokoch vybralo moznost' tykajucu sa vzdialenosti $koly
do bydliska, povazovali sme za zbyto¢né uberat’ sa pri propagacii tymto
smerom a celi nasledovni kampan sme orientovali na uplatnenie po
skonceni studia. Vznikla ispe$na kampan Bud’ hrdinom o ktorej autorka
pisala vo viacerych ¢lankoch.

68,0 % —

Graf 4: Vyhodnotenie otazky o kritériach vyberu VS - dotaznik 2014
Zdroj: Vlastné spracovanie, 2014.

67,9 % —

Graf 5: Vyhodnotenie otazky o Kkritériach vyberu VS - dotaznik 2015

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2015.
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Fakt, Ze uplatnitelnost absolventov je pre uchadzacov najpodstatnejsia
a najddlezitejSia a jej vyznam eSte rastie, vyplyva aj zo situacie v oblasti
nezamestnanosti na Slovensku. Podla Ustredia prace, socialnych veci
a rodiny Slovenskej republiky bola miera evidovanej nezamestnanosti
vjanuari 2015 12,39 %. Medzimesacne, v porovnani s decembrom 2014
(12,29 %) vzrastla 0 0,10 percentudlneho bodu.! V decembri toho istého
roku klesla miera nezamestnanosti na 10,63 %.?

75,6 % ———

Graf 6: Vyhodnotenie otazky o kritériach vyberu VS - dotaznik 2018

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2018.

V poslednom skiimanom roku 2018 eSte stiplo percento oznacovania
moZnosti ,uplatnenie absolventov v praxi“ na 75,6 %. Podla Statistik
Ustredia prace, socidlnych veci a rodiny bola miera evidovanej
nezamestnanosti v oktébri 2018 5,23 %? Co je oproti decembru 2015
pokles o 5,4 %. Aj napriek tejto skutoc¢nosti povazuju stredoskolaci
uplatnenie po skonceni vysokej Skoly za najpodstatnejSie kritérium.

1 Statistika nezamestnanosti Ustredia prdce, socidlnych veci a rodiny. [online].
[2018-12-12]. Dostupné na: <http://www.upsvar.sk/media/medialne-
spravy/miera-evidovanej-nezamestnanosti-v-januari-2015-vzrastla-0-010-
p.b.html?page_id=475409>.

2 Statistika nezamestnanosti Ustredia prdce, socidlnych veci a rodiny. [online].
[2018-12-12]. Dostupné na: <https://www.upsvr.gov.sk/statistiky/
nezamestnanost-mesacne-statistiky/2015.html?page_id=467299>.

3 Statistika nezamestnanosti Ustredia prdce, socidlnych veci a rodiny. [online].
[2018-12-12]. Dostupné na: <https://www.upsvr.gov.sk/statistiky/
nezamestnanost-mesacne-statistiky/2018.html?page_id=771790>.
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Poradie odpovedi sa nezmenilo, v oboch odpovediach tykajtcich sa
vzdialenosti Skoly od bydliska sme zaznamenali pokles oznacovania
tychto odpovedi.

Zaver

Pri porovnavani prieskumov z roku 2014 a 2015 s poslednym
skimanym rokom 2018 sme predpokladali, Ze trojrocny ¢asovy odstup
sa odrazi na vysledkoch. M6Zeme konStatovat, Ze vysledky prieskumu
sa liSia len malo. Webova strdnka Skoly ako najvyhladavanejsi zdroj
informacii o vysokej Skole sa potvrdil vo vSetkych troch rokoch a pocet
oznaceni tejto odpovede sa zvysil. Predpokladame, Ze do tejto odpovede
moZeme zaradit' aj socidlne média (ak ich vysoka Skola vyuZiva). Hoci
nezamestnanost v skimanych rokoch na Slovensku klesla, stredoskolaci
stdle povazuju za najddlezitejSie kritérium pri vybere vysokej Skoly
uplatnenie po jej absolvovani. Miera oznacCovania tejto odpovede
v poslednom skiimanom roku eSte stipla. Realizovany prieskum nadm
posluzil ako zdklad pri kreovani propagacnej kampane zameranej na
uspesnychabsolventovatatokamparn prebiehalanaFakulte masmedialnej
komunikacie UCM v Trnave do roku 2018. V sui¢asnosti pracujeme na
novej kampani a v prieskumoch pocas Dila otvorenych dveri FMK ako
aj pri inych hromadnych akciach pokracujeme. Kazdoroc¢né vysledky st
neocenitelnym zdrojom informacii nielen pre oblast propagacie fakulty.
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DIGITALNI KONZUMENTI V PREDSKOLSKOM VEKU
DIGITAL CONSUMERS IN PRE-SCHOOL AGE

Andrej Trnka - Nikola Kariukovd

Abstrakt

Za zaruku moralnej a intelektualnej dospelosti jedinca sa v sti¢asnych pomeroch
poklada kvalitna forma vzdelavania a vychovy zacielena na hodnoty, Citatelskuy,
digitalnu a informacnud gramotnost. V dneSnom svete informacnej presytenosti
véak nie je jednoduché spliat tieto tlohy edukaéného systému komplexne
a pravidelne. To, ¢i jednotlivé zariadenia sprostredkujice vychovu a vzdelavanie
v nasSej krajine su schopné dostatocne pripravit cloveka na stcasné potreby
trhu a zivota, je rovnako otdzne. V tomto prispevku sa zacielime na formy
edukdacie a na nevyhnutnt potrebu ich zmeny najma v predskolskom a mladsom
Skolskom vzdelavani, ako aj na nutnost zvySovania digitalnej gramotnosti tejto
skupiny populacie vzhladom na velmi pomalé prispésobovanie sa eurépskym
podmienkam a trendom.

Kltcové slova:
Digitdlna gramotnost. Digitalne hry. Digitalne technoldgie. Edukacia. Materské
Skoly. Medialna gramotnost. Predskolské vzdelavanie.

Abstract

As a guarantee of moral and intellectual maturity of the individual is considered
to be a quality form of education focused on values and reading, digital and
information literacy. However, in today’s information overload world, it is not
easy to perform these tasks of the educational system in a comprehensive and
regular way. Whether individual educational facilities in our country are capable
of adequately preparing a person for current market and life needs is equally
questionable. In this paper, we focus on the forms of education and on the
necessary need for change, especially in pre-school and young school education,
as well as on the need to increase the digital literacy of this population, given the
very slow adaptation to European conditions and trends.

Key words:

Digital Games. Digital Literacy. Digital Technology. Education. Media Literacy.
Nursery Schools. Pre-School Education.

1 Uvod

Vychova a vzdelavanie jedinca sa od jeho narodenia uskutocnuje
v rodine, resp. vo vychovnom zariadeni. Podla tdajov Live World
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Population Clock z tohto roku je spomedzi celkovej slovenskej populacie
5 432 157 l'udi, 282 954 deti vo veku od 0 do 4 rokov a populécia 5-9
rokov predstavuje 279 544 Slovakov.! Vychovno-vzdelavacie povinnosti
uZ v ranom obdobi detstva ¢iasto¢ne prechadzaju na Skolstvo a Skolské
zariadenia. Na Slovensku podla idajov pre skolsky rok 2017 /2018 mame
2984 materskych $kol, ktoré navstevovalo 160 309 deti, ¢o je o takmer
11tisic ziakov viac ako v $k. roku 2012/2013.2 Pocet materskych skdl sa
taktieZ kaZzdoro¢ne zvySuje. Od roku 2012 na Slovensku pribudlo 123
$kol, ktoré poskytuji predprimarne vzdeldvanie. AvSak sicasny stav nie
je idedlny, ba ani dostacujuci. Tato Stidia ma Cisto prehladovy charakter
a bude nam sluzit ako zaklad k dalSiemu skiimaniu danej problematiky.
SnaZime sa fiou vytvorit jednotny stibor ndzorov a odporucani viacerych
autorov, ktory pouZijeme ako odrazovy mostik pri nasej nadchadzajucej
praci a vyskume.

2 Stav materskych $kol

Hlavnou tlohou materskych $kdl je podporovat osobnostny rozvoj deti
v socidlno-emocionalnej, telesnej, dusevnej, intelektudlnej aj estetickej
oblasti. Dieta si rozvija zruc¢nosti a utvara si predpoklady na pokracujtce
vzdelavanie. Vzdelavaci program, podla ktorého 3 aZ 5-ro¢né deti
vstupuju do inStitucionalizovaného vychovno-vzdelavacieho procesu
zabezpecuje predprimarne vzdelavanie, ktoré na naSom dzemi poskytuje
takmer 3000 materskych 8$kél. Zaujimavé je sledovat vyvoj tohto
odvetvia Skolstva spred osemnastich rokov, pretoZe pocet materskych
$kol, rovnako ako aj pocet Ziakov nesttipa kazdym rokom ako sa méze na
prvy pohlad zdat' (vid' tab.1).

1  Population of Slovakia, 2018. [online]. [2018-11-02]. Dostupné na:
<https://www.livepopulation.com/country/slovakia.html>.

2 CVTI SR: Sistava skél a Skolskych zariadeni v ¢islach. Bratislava : CVTI
SR, 2018. [online]. [2018-11-02]. Dostupné na: <http://www.cvtisr.sk/
skolstvo/regionalne-skolstvo.html?page_id=10267>.
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Tabul'ka 1: Hmotné a nehmotné prvky imidzu

Ukazovatele deti triedy ucitel'ky Skoly
2000 154.232 7.576 15.229 3.263

2001 150.587 7.491 15.100 3.243

2002 151.125 7.524 15.115 3.235

2003 150.718 7.488 14.963 3.210

2004 149.232 7.117 13.931 3.046

2005 141.814 6.795 13.201 2.945

2006 140.014 6.736 13.149 2.928

2007 139.374 6.739 13.164 2.910

Rok 2008 138.186 6.908 13.445 2.871
2009 138.496 7.062 13.741 2.873

2010 139.239 7.126 13.896 2.869

2011 144.130 7.277 14.248 2.865

2012 149.511 7.395 14.515 2.861

2013 153.059 7.526 14.841 2.870

2014 156.402 7.686 15.175 2.896

2015 157.956 7.868 15.565 2.935

2016 159.081 8.042 15.949 2.959

2017 160.309 8.171 16.290 2.984

Zdroj: CVTI SR: Sustava skél a skolskych zariadeni v cislach. Bratislava : CVTI SR,
2018. [online]. [2018-11-02]. Dostupné na: <http://www.cvtisr.sk/skolstvo/
regionalne-skolstvo.html?page_id=10267>.

Pocet ziakov navstevujucich materské skoly bol sice v roku 2017 najvyssi
za poslednych 18 rokov, ale od roku 2000 sa zvysil iba o 6077 deti.
Z tabul'ky 1 dokazeme vycitat, Ze prave roky 2008, 2009 boli zlomové.
Dovtedy kazdorocne pocet ziakov klesal, az v roku 2011 zacal prudsie
stipat. To mohlo byt sposobené narastom porodnosti z roku 2007, ¢o
zodpoveda zvySenému poctu deti v materskych skolach o tri roky neskor.
Podla Infostatu sa plodnost na Slovensku medzi rokmi 2007- 2009 zvysila
z 1,25 na 1,4 dietata na Zenu.? Celkovy pocet materskych $kdl sa oproti
roku 2000 vyrazne znizil, no klesajtci trend v 2012 nabral spiatocny smer
a odvtedy u nas pribudlo 123 $kél. Za poslednych 18 rokov sa vsak zvysil
pocet tried, ¢o mohlo zapricinit rozdelenie ziakov na mensie skupiny,
¢im sa samozrejme zvysil aj pocet ucitelov o 1061 pracovnikov od roku
2000, ¢o je ale 0 3126 ucitelov viac ako v roku 2007. Oproti tendenciam
vyvoja materskych $kol na Slovensku stoja medzinarodné vyskumy.
Podla vyskumu Eurépskej komisie navstevuje materské skoly len 78,4 %

3 LANGHAMROVA, J., VANO, B.: 20 rokov samostatnosti z pohladu demografie
CR, SR, CSR. Bratislava : Infostat, 2014, s. 36.
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slovenskych deti vo veku od 4 rokov do zaciatku plnenia povinnej $kolskej
dochadzky, ¢o nas umiestiiuje na chvost spomedzi eurépskych krajin.
Horsi od Slovakov boli uz iba Chorvati, pri¢om priemer v Unii bol 95%.*
Eurdpska komisia v roku 2011 taktieZ vytvorila sibor odporucani pre
predprimarne vzdelavanie s ndzvom Early Childhood Education and Care:
Providing all our children with the best start for the world of tomorrow,
v ktorom sa snaZi prezentovat vzdelavanie deti v predskolskom veku ako
najddlezitejsSie vobec. V dokumente sa piSe, Ze buddcnost Eurépy bude
zaloZena na inteligentnom, udrzatelnom a inkluzivnom raste, pricom
je nevyhnutné zlepSenie kvality a efektivnosti vzdelavacich systémov
v celej EU. V tomto kontexte je vzdelavanie a starostlivost v ranom
detstve zakladnym predpokladom dspesného celoZivotného vzdelavania,
socialnej integracie, osobného rozvoja a neskorSej zamestnatelnosti.
Predprimarne vzdeldvanie s tustrednou ulohou rodiny ma hlboky
a dlhotrvajuci vplyv, ktory nie je moZné dosiahnut opatreniami prijatymi
neskdr. NajskorSie skusenosti deti tvoria zaklad pre kazdé dalSie
vzdelavanie. V odporucaniach sa tieZ piSe, Ze ak sa v pociato¢nych
rokoch ukladajui pevné zaklady, neskér je vzdelavanie efektivnejsie a je
pravdepodobnejsie, Ze bude pokracovat celoZivotne, ¢im sa zniZi riziko
predc¢asného ukoncenia Skolskej dochadzky, zvysi sa rovnost vysledkov
vzdelavania a zniZi sa naklady spolocnosti v stvislosti so stratou talentu
a verejnych vydavkov na socidlne, zdravotné a dokonca spravodlivé
systémy.®

Problém s pomerne nizkou mierou vzdelavania deti vo veku 4-6 rokov
je na Slovensku spojeny s kapacitnymi dévodmi. V tomto roku bolo
podla odhadov iniciativy To dd rozum problém umiestnit’ 20 tisic deti do
materskych $kol.° Projekt To dd rozum’ realizuje mimovladna, nezavisla,
neziskova organizacia MESA10 - centrum pre ekonomické a socialne
analyzy. Projekt je zamerany na zvySovanie kvality vzdelavania na

4  Early Childhood and Primary Education Statistics. [online]. [2018-11-02].
Dostupné na: <https://ec.europa.eu/eurostat/statistics-explained/index.
php/Early_childhood_and_primary_education_statistics>.

5  Communication from the Commission Early Childhood Education and Care:
Providing All Our Children with the Best Start for the World of Tomorrow,
2011. [online]. [2018-11-02]. Dostupné na: <https://eur-lex.europa.eu/
legal-content/EN/ALL/?uri=CELEX:52011DC0066>.

6  Mdlo materskych skél, vela prekdZok na ceste k nim. [online]. [2018-11-02].
Dostupné na: <https://todarozum.sk/aktualita/210-malo-materskych-
skol-vela-prekazok-na-ceste-k-nim/>.

7  Projekt: To dd rozum. [online]. [2018-11-02]. Dostupné na: <https://
todarozum.sk/#oprojekte>.
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Slovensku, ktoré ma docielit zmena verejnej politiky v oblasti Skolstva.
Sucasnd situaciu materskych $kél opisuje Katarina Vancikova z projektu
To dd rozum takto: ,Podla hrubého odhadu s priemernym poctom 20 deti
v triede ndm na Slovensku chyba 1 063 tried, ¢o znamend, Ze viac ako 13 %
populdcie deti, ktorym zdkon umoZiiuje navstevovat' matersku skolu, sa pri
sucasnych kapacitdch nedokdZe umiestnit.® Dolezitost, ktora Eurdpska
komisia pripisuje predprimdrnemu vzdeldvaniu podnietila aj ostatné
krajiny EU, aby pristipili k adekvatnym opatreniam. Co najva¢siu icast
deti na predskolskom vzdeldvani teda zabezpecuju dvomi spésobmi.
Jednym je garancia miesta v materskej Skole pre kazdé dieta, ktorého
rodi¢ o to prejavi zdujem. Druhym pristupom je zavedenie povinnej
predskolskej dochadzky. Odbornici z projektu To dd rozum odporucaju
pre Slovensko prvu cestu, pretoZe zavedenie tohto pravneho naroku by
zabezpecilo, Ze samospravy by boli podnecované k rieSeniu nedostatku
kapacit a Stat by tymto spdésobom bol motivovany adekvatne finan¢ne
zabezpe(it tieto zmeny.’ Slovensko ma vSak okrem nedostatku miest
v materskych Skoladch problém aj s prechodom Ziakov z materskej na
zakladnd Skolu. Podla tidajov Centra vedecko-technickych informacif
v tomto roku poziadalo 5 875 rodicov o odklad, pricom do prvého ro¢nika
sa zapisalo 62 71 deti.!?

Z toho vyplyva, Ze takmer kazdé desiate dieta ide o rok neskor do Skoly.
Podla psychologicky Marie Vansacovej dévodov moZe byt niekolko.
V stiCasnosti je velmi rozsireny u deti pomaly vyvin reci, ale aj nezrelost
kognitivnych schopnosti ako intelekt, pamat, pozornost ¢i kvalita
vnimania. Pri¢inou podla nej méze byt slaba socidlna interakcia deti
navzajom, ¢o sposobuje vstup technolégii do Zivota dietata. Tvrdi, Ze
podnetnost’ prostredia detskej socidlnej skupiny nikdy nenahradia
pocitacové hry.!! O problémoch s prechodom z materskej na zakladnu
Skolu hovori aj profesor pedagogiky Trnavskej univerzity Branislav

8  Mdlo materskych skél, vela prekdZok na ceste k nim. [online]. [2018-11-02].
Dostupné na: <https://todarozum.sk/aktualita/210-malo-materskych-
skol-vela-prekazok-na-ceste-k-nim/>.

9  Madlo materskych skél, vela prekdZok na ceste k nim. [online]. [2018-11-02].
Dostupné na: <https://todarozum.sk/aktualita/210-malo-materskych-
skol-vela-prekazok-na-ceste-k-nim/>.

10 SUBALLYOVA, L..: KaZdé desiate dieta nastupuje do $koly o rok neskor.
[online]. [2018-11-02]. Dostupné na: <https://spravy.pravda.sk/domace/
clanok/488002-kazde-desiate-dieta-nastupuje-do-skoly-o-rok-neskor/>.

11 SUBALLYOVA, L..: KaZdé desiate dieta nastupuje do $koly o rok neskor.
[online]. [2018-11-02]. Dostupné na: <https://spravy.pravda.sk/domace/
clanok/488002-kazde-desiate-dieta-nastupuje-do-skoly-o-rok-neskor/>.
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Pupala, ktory upozornuje nato, Ze programy predskolského a primarneho
vzdeladvania na seba nenadvazuju, a Ze deti na prvom stupni sa musia
akoby nanovo ucit' to, ¢o zo Skolky uZ vedia. Preto je nutné, aby tieto
dva vzdelavacie programy na seba ovela viac nadvazovali, ¢o by znizilo
aj pocet odkladov. Nevyhnutné st organiza¢né zmeny, kurikuldrne
opatrenia a najma inovacie, ktoré sa vSak do slovenského Skolstva
zavadzaju velmi taZzko. Pupala tvrdi, Ze najma pedagégovia brzdia tento
proces, kedZe velmi tazko a neradi opustaju zabehnuté systémy.

V odporucaniach Early Childhood Education and Care: Providing
all our children with the best start for the world of tomorrow™ sa
Eurdpska komisia tieZ zameriava na rolu ucitela. Tvrdi, Ze kompetencie
zamestnancov sud kltUcové pre vysokokvalitné vzdeldvanie v ranom
veku, a Ze pritahovanie, vzdelavanie a udrZanie vhodne kvalifikovanych
pracovnikov je velkou vyzvou. Profesionalizaciu zamestnancov zvysSuju
nové trendy v integracii starostlivosti do eduka¢ného procesu, vratane
vysSieho a SirSieho rozsahu poZadovanej Urovne vzdelania, vyssich
platov ¢i lepSich pracovnych podmienok. Problémom vsak je, Ze celkovy
profil zamestnancov zostdva velmi rozmanity. Stale existuje tendencia
pridelit “vzdelavanie” kvalifikovanejSim pracovnikom a “vychovu” tym
menej kvalifikovanym, ¢o Casto vedie k nedostatku kontinuity medzi
vzdelavanim a vychovou u jednotlivych deti.!* To nas smeruje k tomu
zamerat sa na to, ¢o robi ucitela v materskej Skole kvalifikovanym. Urcite
tam patria zaklady psycholégie, sociologie ¢i pedagogiky, teoretické
vedomosti, estetické citenie, umelecké nadanie, empatia, dobrosrdec¢nost
a iné. S dobou vSak prichddza potreba prispdsobenia sa stcasnej
kultdre, trendom a poZiadavkdm socidlneho a trhového systému. Preto
v suCasnom svete digitalizacie, automatizacie a informacnej spolo¢nosti,
by Skolski pracovnici mali pripravovat Ziakov na potreby spoloc¢nosti

12 SUBALLYOVA, L..: KaZdé desiate dieta nastupuje do $koly o rok neskér.
[online]. [2018-11-02]. Dostupné na: <https://spravy.pravda.sk/domace/
clanok/488002-kazde-desiate-dieta-nastupuje-do-skoly-o-rok-neskor/>.

13 Communication from the Commission Early Childhood Education and Care:
Providing All Our Children with the Best Start for the World of Tomorrow.
[online]. [2018-11-02]. Dostupné na: <https://eur-lex.europa.eu/legal-
content/EN/ALL/?uri=CELEX:52011DC0066>.

14 Communication from the Commission Early Childhood Education and Care:
Providing All Our Children with the Best Start for the World of Tomorrow.
[online]. [2018-11-02]. Dostupné na: <https://eur-lex.europa.eu/legal-
content/EN/ALL/?uri=CELEX:52011DC0066>.
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aj v tejto oblasti. Ako to urobit’ spravne, nendsilne a s ohladom na vek
a intelektualnu vyspelost deti je vSak eSte iba témou mnohych diskusif.

3 Digitalne technoldgie ako sticast edukacie

Rozmach technoldgii a digitalnych zariadeni sa ¢oraz viac pretavuje aj
do vzelavacieho systémy v nasej krajine, a to aj napriek prisnym bojom
viacerych zastancov tradicného vzdeldvania. Zaradovanie modernych
technolégii do Skolského systému sa u nas uskutociiuje na dvoch
frontoch. Jednym je informatizacia vzdelavacieho systému a druhym
je medialna vychova na Skolach, kedZe digitadlne technolégie moZeme
pokladat' za nové médi3, ktoré odbornici definuji ako interaktivny druh
avantgardného umenia, ktoré vyuZiva pocitacovd grafiku, virtualnu
realitu, animacie a rézne iné digitdlne a interaktivne prvky.!s Co sa
tyka prvej oblasti informatizacie vzdeldvacieho systému a pocitacovej
gramotnosti Ziakov, bol najvyraznej$i projekt Infovek, ktory riesil
hardvérové Struktiry na Skolach, teda vybavenie $kél pocitacmi,
interaktivnymi tabulami a pod. Vysledkom projektu bola skutoc¢nost, Ze
vSetky zdkladné, Specidlne a stredné Skoly na naSom izemi maju pristup
na internet.'® Projekt sa vSak nezameral na materské skoly, o by sa
malo zmenit najnov$im projektom Ministerstva skolstva, vedy, viyskumu
a Sportu Edunet_SK, ktory je podla ministerky Lubyovej koncipovany
aj pre materské Skoly a je na rozhodnuti kazdej skoly, ¢i sa do projektu
bezplatne zapoji a bude vyuzivat jeho sluzby,'” ¢o vnasa trochu svetla do
bududcnosti informatizacie vzdeldvania aj v materskych Skolach.

Ak hovorime o druhej oblasti, ktorou je medidlna vychova, tak
vychddzame z definicie Brecku, podla ktorého ide o stihrn vzdelavacich,
osvetovych, vychovnych a praktickych cinnosti, ktoré maji spolo¢ny
ciel, a to zoznamovat rézne skupiny verejnosti s medidlnymi obsahmi,
Cinnostou médii a ich posobenim na zivot jednotlivca a spoloc¢nosti.’®

15 Odporucanie k medidlnej vychove ¢ 1466, 2000. [online]. [2018-11-02].
Dostupné na: <www.culture.gov.sk/extdoc/2636/>.

16 KALINAK, M.: Po Infoveku nasleduje digitalizdcia. [online]. [2018-11-

02]. Dostupné na: <https://www.minedu.sk/po-infoveku-nasleduje-
digitalizacia/>.

17 Ministerstvo skolstva uz méZze pre Skoly zabezpecit internet. [online]. [2018-
11-02]. Dostupné na: <https://www.minedu.sk/ministerstvo-skolstva-uz-
moze-pre-skoly-zabezpecit-internet/>.

18 PETRANOVA, D.: Medidlna gramotnost’ seniorov. Trnava : FMK UCM, 2013,
s.72-75.
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Ini autori sa vSak zhoduji na tom, Ze o medialnej vychove moZeme
hovorit iba v suvislosti s vyucovacim procesom. Podla Kacinovej ide
o institucionalizované, predovsetkym skolské formy vyucovania, ktoré
je zdmerné a moéze prebiehat v ramci vyucbového procesu v skolskych,
ale aj neskolskych ustanovizniach.!® Na Slovensku je medialna vychova
definovand ako nepovinny samostatny predmet na Skolach a je
zaclenend do ostatnych vyucovacich predmetov ako prierezova téma.
Avsak to sa tyka len zakladnych a strednych $kol. Podla odporucani
Statneho pedagogického ustavu by sa mala medialna vychova zaélenit
do vyucovania najskor v tretom ro¢niku ZS.2° V materskych $kolach
chyba takyto zdklad do sveta médii, hoci uz deti v predskolskom veku sa
s technolégiami ¢asto stretavaju a vyuzivaju ich.

O turovenn medialnej a digitdlnej gramotnosti sa zaujima Coraz viac
organizdcii, a to nielen vnutroStatnych, ale aj medzinarodnych.
V eurépskom kontexte je to prave Eurépska Unia (EU), ktora sa nielen
snaZzi, aby tieto urovne rastli, ale Ziada od jednotlivych ¢lenskych Statov,
aby sa aktivne podielali na zvySovani medidlnych kompetencii u vietkych
vekovych skupin obyvatelstva daného Statu. Eurépska politika v ramci
celoZivotného vzdelavania totiZ pri vychove informovanych obcanov
povazuje za zadsadny prave rozvoj medidlnej gramotnosti. Za nevyhnutné
povazuje najma rozvoj kritického myslenia vo vztahu s prijimanim
medialnych obsahov. EU sa snai tieto oblasti skiimat, k ¢omu sltZia rézne
metodické materialy a dokumenty.?! V nasich geografickych pomeroch sa
o skiimanie medialnej gramotnosti ako kl'icovej kompetencie 21. storocia
zasluzil vyskum MlddeZ a médid, z ktorého vyplynulo, Ze mladeZ nema
problém s dostupnostou informacii, ale skér so schopnostou a zaujmov
o vyber takych obsahov, ktoré nenesu iba zabavnu funkciu. Odportic¢anim
odbornikov bolo najma zavedenie medidlneho vzdeldvania do réznych
foriem formalneho aj neformalneho vzdeldvania s dérazom na rozvoj
kritického myslenia, tvorivosti a zodpovedného vyberu informacii.??
Tvorivost spolu s podnikavostou a inovativnostou definuje Ministerstvo

19 PETRANOVA, D.: Medidlna gramotnost’ seniorov. Trnava : FMK UCM, 2013,
s. 72-75.

20 Medidlna vychova (Prierezovd téma) Priloha ISCED 1. Bratislava : Statny
pedagogicky ustav, 2011. [online]. [2018-11-02]. Dostupné na: <http://old.
statpedu.sk/sites/default/files/dokumenty/statny-vzdelavaci-program/
medialna_isced1.pdf>.

21 PETRANOVA, D.: Medidlna gramotnost’ seniorov. Trnava : FMK UCM, 2013,
s. 42,

22 VRABEC, N.: Mlddez a médid. Bratislava : IUIVENTA, 2008, s. 33.
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Skolstva v dokumente Stratégia Slovenskej republiky pre mlddeZ na
roky 2014-2020 ako jedny z klicovych kompetencii mladych l'udi, ktoré
pomahaju rozvijat ich potencial.?® A my mame za to, Ze zaklad pre tieto
vlastnosti a schopnosti jedinca je potrebné rozvijat ¢o najskor, a to
napriklad aj v predskolskych zariadeniach.

O rozvoj medidlnej a digitdlnej gramotnosti najma v odvetvi novych
technoldgiiadigitalnych hier sausiluje portal Vi¢ata.sk. Iniciatori sasnaZia
informovat a vzdelavat rodicov, pedagdégov a vSetkych, ktor{ prichadzaju
do kontaktu s generaciou vychovavanou digitadlnymi hrami. Portal spiiia
vzdelavaciu, ale aj ochrannu funkciu, pretoZe informuje aj o rizikach
hrania, avSak stustred'uje sa najma na presadzovanie inovativnych met6d
vo vzdelavani a vychove.?* Jednym z redaktorov portalu je Teodor Khun,
ktory sa v oktébri zicastnil Diskusie Ciernej labute: Deti a technoldgie -
dno ¢inie?vtrnavskom kultirnom priestore Maly Berlin. Spoludiskutujuci
boli e$te pedagég Stefan Machajdik a psycholég a dizajnér poéitatovych
hier z Pixel Federation Michal BoZik. Kym diskutujtci sa snaZili zdéraznit
eduka¢nd funkciu digitdlnych technolégii v Zivote dietata, laicka
verejnost bola o niec¢o skeptickejSia. Zo skisenosti rodicov a ucitelov
vyplynulo, Ze technoldgie brzdia vyvin dietata a nie ho podnecuju.
Odbornici sa vSak zhodli, Ze aj v tomto pripade zaleZ{ od typu obsahov,
s ktorymi dieta prichadza do kontaktu, a dolezité je tieZ, ¢i sa to deje pod
dozorom rodica alebo si dieta samo urcuje ¢as a typ mediadlnych obsahov,
ktoré pouziva. VSetko spomenuté vSak mdéZeme pokladat iba za dohady,
pretoZe v zavere diskusie odznelo, Ze doteraz neexistujd relevantné udaje
ziskané vyskumom deti v predskolskom veku v stvislosti s ich pristupom
k digitadlnym technolégidm a ich vyuzivanim.

Zaver

Jednou z vizii slovenského Skolstva je skvalitnenie vyucby, adekvatne
rieSenie nedostatku kapacit materskych kol a tieZ rozvoj medialnej
a digitalnej gramotnosti na Skoldch v zavislosti od odportcani Eurépskej
komisie. Preto vidime vel'’ky potencial rozvijania digitadlnych kompetencii
uz v predskolskom veku deti, a to najma z dévodu plynulého prechodu
na poziadavky systému povinnej Skolskej dochadzky a tym lepSie

23 Stratégia Slovenskej republiky pre mlddeZ na roky 2014-2020. [online].
[2018-11-02]. Dostupné na: <https://www.minedu.sk/data/files/3889_
strategia_pre_mladez.pdf>.

24 Vi¢atd.sk. [online]. [2018-11-02]. Dostupné na: <https://vlcata.sk/o-nas/>.
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arychlejSie zaclenenie dietata do dalSieho vzdelavacieho programu. Deti
do 6 rokov uz moZeme pokladat za digitadlnych konzumentov, aj ked' iba
do takej miery, ako im technolégia spristupnia rodicia. Z toho vyplyva,
Ze zdkladnou povinnostou by mala byt dostato¢na troveii medidlnej
a digitdlnej gramotnosti samotnych rodi¢ov. Déraz preto kladieme na
vzdelavanie dospelych a informovanie verejnosti o pozitivach, ale aj
strastiach, ktoré so sebou technolégie prindsaji, anajma akide o detského
pouZivatela. Fakt, Ze v si¢asnosti neexistuju vyskumy detského publika
v oblasti IKT nas motivuje k tomu, aby sme iniciativu vzali do vlastnych
ruk a zmapovali pric¢iny a nasledky pouZivania digitdlnych technolégif
detmi vo veku 3-6 rokov. Vyskumu sme sa preto rozhodli venovat v dalsej
praci. Verime, Ze zistenia nas budud vediet nasmerovat k efektivnemu
a zodpovednému zacleneniu IKT do Zivota predskoldkov, aby sme ich
nadobuidanie schopnosti a zru¢nosti urychlili a zjednodusili v zavislosti
od poZziadaviek sticasnej a budicej doby.
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INVESTICE DO MARKETINGOVE KOMUNIKACE
POHLEDEM 100 LET

INVESTMENT IN MARKETING COMMUNICATION
IN THE VIEW OF 100 YEARS

Dusan Pavlii

Abstrakt

Dynamika investic, které vkladaji zadavatelé do jednotlivych typli marketingové
komunikace, nepochybné svéd¢i o vyznamu marketingové komunikace jako
specifického nastroje, ktery slouzi v rtiznych déjinnych etapach vyvoje spole¢nosti
k vyméné dileZitych informaci jak v hospodarské sfére, tak i v oblasti jejiho
socialniho Zivota. Studie si klade za cil zmapovat stile komplexnéjsi zapojovani
novych komunika¢nich nastrojt do celku integrované marketingové komunikace
v pribéhu ¢asu a zmapovani vySe investic do masmedialni i nemasmedialni
komunikace v historickém oblouku od vzniku samostatné Ceskoslovenské
republiky az do roku 2016.

Klic¢ova slova:
Direct marketing. Komunikac¢ni investice. Marketingova komunikace. Osobni
prodej. Public relations. Reklama. Sales promotion. Vyzkum trhu.

Abstract

The dynamic of investment clients put in the individual types of marketing
communication proves the significance of marketing communication as a specific
tool to help society in different history stages exchange important information
in the sphere of economy as well as in the area of its societal and social life.
The purpose of the study is to map the more and more complex involvement of
new communication tools in the whole of integrated marketing communication
over time and the level of investment in both mass media and non-mass
media communication in the historic span from the origin of the independent
Czechoslovak Republic to the year of 2016.

Key words:
Advertising. Communication Investment. Direct Marketing. Market Research.
Marketing Communication. Personal Selling. Public Relations. Sales Promotion.

1 Uvod

Svét médii obecné je sam o sobé predmétem mnoha odbornych
diskusi, avah, progndz, kritickych analyz. A jesté komplikovanéjsi
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diskuse nastane ve chvili, kdy se otevie diskurs na téma masmedialn{
komer¢ni komunikace, prolinajici se s paletou medialnich i nemedialnich
nastrojii z rodu integrované marketingové komunikace. Jde pritom
o kreativni komunika¢ni primysl, jehoz aktudlni rocni investice se
v nasich podminkédch pohybuji v ¢astce vys$si nez 120 miliard korun.
Historicky pohled na uplatnéni médif ve svété komerc¢ni komunikace
také v predchozim stoleti mize byt dobrym vychodiskem k sou¢asnym
uvaham, v nichZ nepochybné hraje rozhodujici roli konkurencni vztah
klasickych médii a média nové generace - internetu. Soudime, Ze zejména
v roce 100. vyroéi zaloZeni Ceskoslovenska jako spole¢ného statu Cechil
a Slovaki je potrebné zkoumat socialné ekonomické a kulturni jevy
v jejich historickych, Sirsich a globalnéjSich souvislostech a vytvaret si
tak dostate¢nou poznatkovou zdkladnu pro dal$i ivahy o vyvoji naSeho
spolecného oboru - oboru marketingové komunikace. Pri studiu zdrojt
je titeba vnimat nékolik omezeni hodnotové povahy:
* Nejednotna metodika jednotlivych zpracovatell dat vede k tomu, Ze se
nékteré idaje zakonité dubluji.
« Cast dat vychazi z vérohodnych zdroji, ¢ast dat je tvofena expertnimi
odhady, pricemz nejsou dostate¢né informace o kvalifikaci odhadct.
¢ V datech chybi nékteré vyznamné nastroje marketingové komunikace,
ackoliv z béZzné denni marketingové komunikacni praxe je ziejmé,
Ze i tyto informace predstavuji vyznamny podil na celkovém objemu
investic do komunika¢niho primyslu.

2 Reklamni prostiedky pocatku 20. stoleti

Pohled do pocatkli 20. stoleti, v némZ se na nasem uUzemi rozviji
proces institucionalizace reklamnich aktivit jako specifické kombinace
manazerského rozhodovaciho procesu s vysoce kreativnim pristupem
k obsahu a formé komer¢niho komunikatu, dokumentuje prameny
dobového poznani podstaty a funkci reklamy. Upresiiuje nazory na
vyuziti klasickych masovych médif - jiZ funk¢éné reklamné etablovaného
periodického tisku, doplnéného specifickymi reklamnimi médif
ponejvice uzivanymi na misté prodeje a v méstském parteru. Az 20.
a 30. léta zacinaji otevirat svét filmové, rozhlasové a posléze i znacné
nesméle televizni reklamy. Teprve povalecna léta prinasSeji postupné
rozvoj filmové, rozhlasové a televizni reklamy a konec stoleti nastup
reklamy internetové. Rozhodné neni nezajimavy pohled na piehled
nejuzivanéjsich reklamnich prostiredki ve trech ¢asovych usecich prvni
poloviny 20. stoleti. Zdenko Sindler, autor prvni publikace o reklamé
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z roku 1906, v niZ se jiZ snazi o formovani nékterych obecnéjSich
teoretickych vychodisek efektivni reklamy, uvadi také prehledovou
kapitolu Zpiisoby reklamy moderni. VSechny jim jmenované prostredky
také dnes povaZujeme za soucast bézného portfolia, s nimZ marketingova
komunikace pracuje:!

e Plakaty;

¢ Reklama novinami (inseraty, ¢lanky, entrefilets);

e Prospekty, brozury a letaky;

¢ Ceniky a doporuceni na dopisech i dopisnicich;

¢ Nabidky (offerty) a vzorky;

¢ Reklama pohybliva: jezdici, chodici, 1étaci, vzdusna;

e Vykladni skiiné;

e Nazvy zboZi;

« Etikety, obaly.

Druhy vyznamny autor prvni dekddy minulého stoleti, Vojta Holman ve
své analyze dobové reklamy zkouma fadu bézné uZivanych reklamnich
projevil a pochopitelné nejvice jsou zastoupeny - stejné jako u Sindlera -
tiSténé reklamni prostredky a periodicky tisk jako hlavni nositel reklamni
informace. Analyzuje a typologicky charakterizuje tyto komunikacni
nastroje:’

e Inzeraty;

¢ Novinové ptilohy;

e BroZury;

e Plakaty;

e Predvadénti;

 Eventy - inscenovana predstaveni vyrobkd;

e Novinai'ské zanry;

e Ceniky;

e Nalepky;

¢ Prospekty;

e Obaly;

e Razitka;

e Ochranna znamka;

e Veletrh a vystava;

e Reklamni darky.

Z tohoto vyctu Vojty Holmana v roce 1909 je ziejmé, Ze se ve vétsi
mife zapojuji do marketingové komunikace dal$i reklamni prostiedky,

1 SINDLER, Z.: Moderni reklama. Praha : Nakladem F. Sima¢ka v Praze, 1906, s. 9.
2 HOLMAN, V.: Reklama a Zivot. Praha : Nakladem Vojty Holmana, 1909, s. 94.
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které umozinuji v prvni dekadé 20. stoleti intenzivnéjsi a komplexné;si
komunikaci s cilovym zakaznickym segmentem.

3 Reklamni naklady za 1. republiky

Udaje o nakladech na reklamu v prvni dekadé 20. stoleti se mi nepodatilo
v zadném z archivnich, casopiseckych a kniznich zdroji dohledat. Prvni
vérohodné udaje zaznamenavame aZ s rozvojem spolkového reklamniho
zivota v Reklamnim klubu c¢eskoslovenském - REKLUBU. M. Sutnar,
dlouholety ¢len a funkcionar Reklubu poprvé prichazi v roce 1948
s kvantifikaci reklamnich naklada:?® , Pred vdlkou, ddvno v hlubokém miru
a v dobé hospoddrské tisné, tak asi kolem roku 1930 jsem odhadl, Ze se
v Ceskoslovensku vydd na reklamu a propagaci celkem asi 1 miliarda
korun. Stoupla hospoddrskd cisla, stouply vydaje na propagaci. Ubylo
sice obchodni reklamy, zmensila se inzerce a riizné vyrobny reklamnich
i pridavkovych predmeétii jsou zastaveny. Naproti tomu vzrostla vychovnd
propagace hospoddrskd, informativni sluzba podnikii a tstredi, vzrostla
sluzba ziskdvaci pro rekreaci, cizinecky ruch a podstatné rusnéjsi je
propagace politickd. Miizeme tedy bez moZnosti presnéjsi podkladii
odhadnouti jen zhruba celkovou Cdstku vydaji, které souvisi primo
i neprimo s reklamou, propagaci i ndborem. Rekneme - li, Ze tato ¢dstka
c¢ini 5 miliard K¢ v nasi republice, domnivdm se, Ze to neni odhad ani
trochu prehnany”. 7 kontextu je ziejmé, Ze M. Sutnar ¢astku 5 miliard
korun vztahuje k roku 1948 - roku vydani Rocenky Reklubu 1948.

Druhy tdaj o reklamnich nakladech z roku 1930 poskytl F. Munk, ktery
konstatoval, Ze naklady na vechny druhy obchodni reklamy v CSR
dosahuji objemu az 1,5 miliardy korun, pricemz kaZdoro¢ni nartst
nakladti na reklamu odhadoval na 10 - 20 %.* Za vyznamné povazuji,
Ze prvorepublikovi teoretici téméf vzdy zkoumali nejen celkovy
objem nakladi na reklamni komunikaci, ale zaroven se zabyvali také
potencialem efektivniho piisobeni daného reklamniho prostiedku. Prvni

vvvvvv

jejich funkci prinasi Miroslav Sutnar ve své knize z roku 1933. , PfiloZend

3 SUTNAR, M.: Propagacni pldn a pét miliard rocné. Praha : Ro¢enka Reklubu,
1948, s. 37.

4 O dobrou reklamu - Cyklus verejnych predndsek o reklamé, porddanych
Reklamnim klubem &eskoslovenskym Ustavem pro védeckou organisaci
obchodu pri M. A. P a Obchodni a Zivnostenskou komorou v Praze. Praha : M.
A. P. s podporou ministerstva skolstvi a osvéty, 1930, s. 3.

111



MARKETING IDENTITY

tabulka jest prvnim pokusem zndzorniti prehledné tiplné odlisny vyznam
jednotlivych reklamnich prostiedkii pro prodej. Zddnlive vsechny reklamni
prostredky slouZi jedinému tcelu: upozorniti na vyrobek a na jeho vyhody.
A prece v ramci tohoto sirokého pojmu ptisobi kaZdy prostredek v svém
zvld$tnim sméru. ZdleZi na tom, abychom si uvédomili, ¢eho hlavné
chceme reklamou dosdhnouti, abychom mohli zvoliti nejticelnéjsi reklamni
prostredek.”

Tabulka 1: O plisobivosti reklamnich prostiredkii

— | B ;E’ > )
= E = ; = 8 gl E L0 3 — 2 —
S555 |EE|wcE Sx|25|2%5.|52|5%| E8
2EZ2 |(SElZ=eS S |B8(S2SE| 25| 82 E £
ISR S =|T & co|gN|lo =28 S22 | 288 SR
e =25 EQle=l 8V |8 eo|2°R| B | E5s| %=
XaEo |2S|¥EL| 5°|ga|ZE | 5|32V &=
SmeE al =g o 3 E S =
_ =% QN g = % %
Plakat 50%| 40% | 10% - - - - 3.
Inserat 20%| 30% | 20% [10 % | 10% 5% 5% 2.
Letak 70%| 20% | 10% - - - - 10.
Prospekt - - 30% [35% | 15% 10 % 10 % 5.
Cenik 5% - 30% |10%| 5% | 50% - 8.
Reklama postou | 5% - 25% [25% | 20 % 10 % 20 % 9.
Vykladniskiin | 5% | 5% | 30% [25% | 25% 10% - 4.
Reklamnifilm | 2% | 3% [20% |30% | 30% - 15% 6.
Diapositiv 60% | 40 % - - - - - 11.
Osobni propagace - 25% |25% | 25% | 10% 15 % 1.
prima
Reklamnidarky | 5% | 2% 3% - 10% | 25% 55 % 7.
a predméty

Funkce slouzici
zejména k zavadéni
nové znacky na
trhu, znovuzavadéni
podniku, vyniknuti

FUNKCE Funkce spolupracujici ptimo
s prodejem, které soucasné
zpusobuji dobrou povést
firmy i zboZi a pripravuji dalsi
opétovné prodeje.

Funkce primo
zvétSujici
prodej
vychovou
spotrebitele,

nad soutéz
popularitou. Pro
prodej maji jen
nepiimy vyznam
pripravy

odstrafiovanim
jeho ptredsudki
a vyvolavanim
touhy po zboZzi.
Prostiedky
vychovné pro
spolecnou
propagaci.

Poradi nakladnosti miize byti voditkem, kterych prostiedkii miizeme pouzivati podle
velikosti reklamniho fondu (1. absolutné vyzaduje nejvétsi, 11. nejmensi naklad, pfi
umérné plisobivosti).

Zdroj: SUTNAR, M.: Nové methody zvyseni prodeje a organisace odbytu. Praha :
Orbis, 1933, s. 123-124.

5 SUTNAR, M.: Nové methody zvyseni prodeje a organisace odbytu. Praha :

Orbis, 1933,

s.123-124.
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Tabulka potvrzuje, Ze nové komunikac¢ni nastroje, film a diapozitivy
pro promitan{ v kinech, se ve 20. a 30. letech jiZ vyraznéji prosazuji
v reklamnich strategiich jako dtlezity prostredek komunikace se
spottebitelskou vetejnosti. J. Vilimek, majitel vyznamného reklamniho
filmového ateliéru PROPAGAFILM, v Knize o reklamé potvrzuje: ,Hlavni
prednosti reklamniho filmu je, Ze ndm ddvd prileZitost upozornit divdka
na kvalitu, vyhody a ptednosti urcitého artiklu zdbavnou formou.... KaZdy
propagacni film md byt zajimavy a md divdka bavit” ¢ ]. Pribik a Fada
dal$ich autort vénovala velkou pozornost vSem formam, které mohly
ozvlastnit reklamni sdéleni, soustiedit pozornost spotrebitele na zdroj
reklamni informace at' jiz vyraznou grafikou, pohybem, barvou, zvukem
atd.: ,Zvuk a pohyb jsou dvé diileZité pomiicky pro pamét. Lidé si lépe
pamatuji reklamu mluvenou - a jesté lépe tehdy, kdyZ je doplnéna reklamou
pohyblivou. Nezbytnosti pro zvukovou a pohyblivou reklamu je ndpadnost,
humor a vtip. Kritické otdzky musi zniti: je reklama vidéna a vzbudi zdjem?
Jejeji zvuk a zobrazeni pravdivé a uprimné? Budou zapamatovdna vsechna
slova - nebo jen nékterd?’

4 Investice do reklamy pred rokem 1989

Udaje o celkovém objemu finanénich prosttedki do reklamni komunikace
pfed rokem 1989 se dohledavaji jen velmi obtiZné. Proto jsme se
v kolektivu pedagogti katedry propagace Fakulty Zurnalistiky Univerzity
Karlovy pokusili vroce 1975 o kvalifikovany odhad této ¢astky: doSli jsme
k celkové sumé 1,5 miliardy korun, z ¢ehoZ bylo 600 milioni investovano
v sektoru zahrani¢niho obchodu na propagaci ¢eského zboZi v zahranici
predev$im formou veletrznich a vystavnich tcasti CSSR.® Pocatkem 90.
let se na celek marketingové komunikace (propagace) vynakladalo kolem 3
miliard korun, z toho 30 % v sektoru zahraniéniho obchodu, zbytek ve sféte
komer¢ni a socialni komunikace.’

6 VILIMEK, J.: Kniha o reklamé - ¢ili jak délat reklamu, aby se vypldcela. Praha
: Reklamni klub, 1940, s. 315-316.

7  VILIMEK, J.: Kniha o reklamé - ¢ili jak délat reklamu, aby se vypldcela. Praha
: Reklamni klub, 1940, s. 321.

8  PAVLU, D.: Marketingové komunikace v Ceské republice - na jakém
informa¢nim trhu se vlastné pohybujeme? In PAVLU, D. (ed.): Marketingové
komunikace a firemnfi strategie. Zlin : FMK UTB, 2004, s. 10.

9  PAVLU, D.: Propagace - specifickd forma socidini komunikace. Praha :
Novinar, 1984, s. 84.
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5 Investice do reklamy po roce 1989

V roce 2002 celkové investice do advertising industry dosahovaly jiZ
39,6 miliard korun a 1,5 miliardy K¢ bylo investovano do vyzkumi trhu
a vefejného minéni v tomto segmentu.!® Souhrnna analyza, publikovana
v roce 2004, jiz doklddala pomérné znacnou dynamiku investic do
marketingové komunikace.!

Tabulka 2: Struktura nakladi na marketingové komunikace 2004

Nastroj marketingové komunikace Investice v mld. K¢é Zastoupeni v %
Reklama 15,78 35,03
Sales promotion 11,00 24,42
Direct marketing 8,94 19,84
Osobni prodej 6,90 15,32
Vyzkum trhu 1,50 3,33
Public relations 0,93 2,06
CELKEM 45,05 100,00

Zdroj: PAVLU, D.: Marketingové komunikace v Ceské republice - na jakém
informaénim trhu se vlastné pohybujeme? In PAVLU, D. (ed.): Marketingové
komunikace a firemni strategie. Zlin : FMK UTB, 2004, s. 15.

6 Realita roku 2016

Zcela legitimni otdzka na volbu pravé roku 2016 bude odpovézena
poukazanim na fakt, Ze k tomuto datu se podatilo ziskat dostatek
relevantnim fakti, kterda mohou slouzit jako vychodisko k dal$im
uvaham. Soucasny odborny diskurs je skute¢né velmi vzdalen vyrazné
konfrontacnimu stylu, ktery na medialni scéné panoval v pocatcich
dravého nastupu nové masmeédia - internetu - na reklamnf trh. Dtive se
diskuse vedla v tonu, kdo ma vétsi komunikaéni svaly a kdo koho pohlti.
Klasickd masmédia byla sice vzata na milost, ale jen jako doplnék nového
elektronického vladce scény. Nicméné vyvoj ve druhé dekadé 21. stoleti
velmi rychle potvrdil historické zakonitosti, kterymi si jiz davno prosla
stavajici média. Kazdé nové médium bezesporu piedstavuje velmi vdZnou
konkuren¢ni vyzvu pro vSechny predchozi informacni zdroje. Jakkoliv
se na prvni pohled zd4, Ze vSechny vyhody jsou na strané medidlniho
novorozence, zahy pravé diky konkuren¢nimu boji se ukazuje, Ze dochazi

10 PAVLU, D.: Integrované marketingové komunikace jako funkéni celek.
Roc¢enka MOSPRA 2001-2002. Praha : MOSPRA, 2003, s. 74.

11 PAVLU, D.: Marketingové komunikace v Ceské republice - na jakém
informa¢nim trhu se vlastné pohybujeme? In PAVLU, D. (ed.): Marketingové
komunikace a firemni strategie. Zlin : FMK UTB, 2004, s. 11-16.
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k prerozdéleni roli a vyznamu v celém masmedialnim ranku. Dosavadni
média hledaji sviij rebranding, novou roli v nové konstelaci a nové
médium profiluje své vyhody a hleda cesty spoluprace a kooperace
se svymi souputniky v informacni galaxii. Unikatni vyzkum, ktery se
zabyva pravé tim, co soufasnd marketingovd komunikace naléhavé
potfebuje - tj. souhrnnymi, pfehledovymi studiemi, které analyzuji
soucasnost a vytycuji trendy - pfinesla v poloviné roku 2018 AKA -
Asociace komunika¢nich agentur CR. Potvrdil, Ze sou¢asna marketingova
komunikace ptedstavuje v ramci kreativniho priimyslu Ceské republiky
vyznamného hrace. Investice do marketingové komunikace déli na
medialni a nemedialni."

Tabulka 3: Celkové naklady na marketingovou komunikaci v CR

Vmld. Medialni | Nemedidlni | o040 000 | CELKEM VMLD KC
K¢ komunikace | komunikace

2016 49,0 51,0 49 /51 100,0

2017 54,8 52,7 51/49 107,5

2018 57,7 55,8 51/49 113,5

Zdroj: Aktivacni vyzkum. [online]. [2018-08-16]. Dostupné na: <https://aka.cz/
wp-content/uploads/2018/05/aktivacni-vyzkum_prezentace_2018_short.pdf>.

Do nemedialnich forem komunikace viazuje AKA CR tyto aktivity: Online
a mobilni podpora, Eventy, Sponzoring, Produkce pro medialni kanaly,
Darky a darkové predmeéty, Vérnostni programy, Direct marketing,
Produkce pro nemedialni kanaly, Interni komunikace, Shoppermarketing,
Spotrebitelské soutéze, Telemarketing, Ostatni. Je zfejmé, Ze nékteré
vyznamné polozKy v sumarizaci chybi - napriklad PR, Osobni prode;j,
vyzkum trhu. Pfitom naklady v oblasti PR nesleduje ani oborova asociace
APRA, takze lze jen obtizné odhadovat souhrnnou sumu. V oblasti
podpory prodeje jsou k dispozici celkova data za rok 2016, kdy byly zatim
naposledy souhrnné zpracovany udaje, diky systematické analytické
praci oborové asociace POPAI. Tato asociace reklamy v misté prodeje
sleduje dvé globalni polozky:

e Trh reklamy v misté prodeje,

e Trh 3D reklamy.

12 Vyzkum se uskutecnil formou expertniho odhadu na vzorku 108 odborniku,
jimiz byly osoby zodpovédné za marketingovou komunikaci jako takovou
a rozhodujici o vysi a rozlozeni investic do marketingové komunikace.
Cilem vyzkumu bylo ur¢it, kolik a v jakém poméru marketingovi pracovnici
alokuji penize urc¢ené do marketingové komunikace; do jednotlivych typt
komunikac¢nich (predevsim pak nemedialnich) kanald (poznamka autora).
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Tabulka 4: Monitoring nakladu na reklamu v misté prodeje

V mld. K¢ 2012 2013 2014 2015 2016
Obraty ¢lenti POPAI 1,466 1,398 1,496 1,573 1,714
Sbér dat z vefejnych zdroji  |3,028 3,615 3,944 4,259 4,773
Dovoz ze zahranici 0,895 0,752 0,816 0,875 0,973
CELKEM 5,368 5,765 6,255 6,707 7,460

Zdroj: Zavéretna zprava z vyzkumu: OMG RESEARCH, POPAI: Cisty objem reklamy
v misté prodeje v roce 2016 vzrostl o 11 %. POPAI, 2017, s. 2.

V roce 2016 byla vnitfni struktura komunikacnich prostredki v této
branzi nasledujici: 37 % - podlahové prostredky, 22 % - regalové
prostiedky, 14 %, POP prostredky k pokladnam a obsluznym pultim,
19 % - nasténné a fasadové prostiedky, 7 % ostatni. Trh reklamnich
a darkovych predmeétl, které jsou pouzivany jako trvalé nosice
komerc¢niho poselstvi (diky znacce, nazvu darce a dalsim udajim)
predstavuji za rok 2016 celkovou komunikacni investici 6,1 miliardy
korun.

Tabulka 5: Monitoring nakladu na 3D reklamu

V mld K¢ 2015 2016
Monitoring POPAI 1,01 1,16
Verejné zdroje 4,25 4,92
CEKEM 5,5 6,1

Zdroj: Zavérec¢na zprava z vyzkumu: OMG RESEARCH, POPAI: Objem trhu 3D
reklamy v roce 2016 presdhl 6 miliard korun. POPAI, 2017, s. 2.

Lze tedy souhrnné Kkonstatovat, Ze v roce 2016 oblast komunikacni
podpory na misté prodeje, véetné reklamnich a darkovych piredmétt,
reprezentovala investice do marketingové komunikace ve vysi cca 13,5
miliardy korun.

7 Osobni prodej

Ve sfére primého - osobniho - prodeje nejsou k dispozici souhrnna
data o komunikac¢nich nakladech do tohoto rezortu, ackoliv je ziejmé,
ze prodejci museji mit zakladni propagacni materidly k dispozici, aby
je mohli predavat ve svych cilovych skupinach s cilem podpoftit osobni
komerc¢ni nabidkovou komunikaci. Nicméné je potieba konstatovat
alespoin obecnéjsi informace, které pomohou vytvorit celkovou
predstavu o vyznamu a roli tohoto segmentu marketingové komunikace.
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V Ceské republice dosahl obrat spole¢nosti pfimého prodeje v roce
2016 celkem 6,8 mld. K¢ (280 mil. USD), nariist o 6,7 % a primému
prodeji se vénovalo vice nez 288 tisic lidi. Nejvice prodaného zbozi
v Ceské republice zaznamenal p¥imy prodej v oblasti kosmetika (41 %),
spotiebni zboZzi/vyrobky pro domacnost (26 %) a doplnky stravy /
wellness (25 %)."

8 Vyzkum trhu

V dobé pied rokem 1989 (1960 - 1989) se vyzkumu vnitifniho trhu
vénovala stale vét$i pozornost, kterd vyrazné gradovala s uvolnénim
vnitiniho i zahrani¢niho trhu a s dynamikou konkurenéniho soutéZen.
Soudime, Ze ptidvahdach o celkovych ndkladech na segment marketingové
komunikace nelze tyto informace opomenout. Relevantni data poskytuje
SIMAR od roku 2006, proto se soustfedime na vnitini dynamiku jevu.'

Tabulka 6: Vyvoj obratu vyzkumného trhu 2006-2016

OBRAT 2006 |2007 (2008 (2009 (2010 (2011 |2012 |2013 |2014 |2015 |2016
TRHU

CRobrat [1,980 (2,242 {2,300 2,250 |2,400 {2,300 |2,350 (2,370 (2,373 |2,447 (2,645
v mld.

Agentury (0,907 {0,928 [0,943 (0,913 |1,135 |1,327 |1,347 |1,303 |1,428 {1,492 [1,563
SIMAR

Zdroj: Obrat vyzkumného trhu - dalsi rok riistu. [online]. [2018-09-21]. Dostupné na:
<http://simar.cz/zpravy-simar/obrat-vyzkumneho-trhu-dalsi-rok-rustu.html>.

9 Public Relations

Podnikatelské i nepodnikatelské subjekty utraceji na ceském trhu za
aktivity PR roc¢né vice nez 1 miliardu korun. Podle vyzkumu poradenské
agentury KPMG utrzily ¢eské PR agentury v roce 2014 celkem 1,228
miliardy korun, coZ je meziro¢ni rist o 56 miliont korun.'® Pokud bychom

13 Svétovd federace asociaci primého prodeje WFDSA zverejnila vysledky za rok
2017. [online]. [2018-12-12]. Dostupné na: <https://www.osobniprode;.
cz/statistiky>.

14 Obrat vyzkumného trhu: Dalsi rok riistu 2017. [online]. [2018-12-12].
Dostupné na: <http://simar.cz/zpravy-simar/obrat-vyzkumneho-trhu-
dalsi-rok-rustu.html>.

15 KPMG: PR trh v Cesku roste, piekrocil hranici 1,2 miliardy korun a agentury
Cekaji dalsi riist. [online]. [2018-10-31]. Dostupné na: <https://apra.
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prodlouzili trajektorii vyvoje v tempu dosavadniho ristu, pak k roku 2016
mohly investice do PR v roce 2016 reprezentovat souhrnnou sumu 1,340
miliardy korun. Pritom v letech 2014-2015 vyrazné na tento trh vstoupily
statni organizace a instituce, které vypsaly vefejné zakdzky na komunikacéni
sluzby PR v objemu 996,15 miliénd korun. Trhu i nadale dominuji agentury
sdruZené v APRA (Asociace PR agentur), které reprezentuji celkové trzby
z 80 %. Témér vSechny agentury ocekavaly, Ze trZzby v sektoru Public
Relations dal porostou, nicméné nastup digitalnich technologii i do této
oblasti ukazuje, Ze obvyklé vztahy s médii prestavaji byt dominantni,
protoze v agenturnich aktivitich dravé nabyvaji na dllezitosti digitalni
discipliny. Postupné se rozviji firemni komunikace prostfednictvim
socidlnich médii a vedeni komunit v oblasti vytvareni multimedialniho
obsahu. Lze tedy ocekavat, Ze hlavni aktivity PR komunikace se budou
odehravat predevsim prostrednictvim digitalniho svéta.

10 Internetova komunikace

Nejen v oblasti marketingové komunikace, ale jak je moZno pozorovat, ve
vSech sférach socidlniho Zivota, se stéle silnéji hlasi o slovo nové médium
- internet. Z globalni svétové prognoézy agentury Zenith vyplyva, Ze pravé
internet - placené vyhledavani a reklama v socialnich médiich - ma byt
hlavnim polem ridstu reklamnich investic: mezi lety 2017 az 2020 dvé
tretiny veskerého rdstu globalnich vydaji na reklamu budou vychazet
z placeného vyhledavani a reklam na socialnich sitich.'® Mezi lety 2017
a 2020 celkové vydaje na placené vyhledavani maji podle odhadu vzriist
z 86 miliard USD na 109 miliard USD a vydaje na socialni média se zvysi ze
48 miliard USD na 76 miliard USD. Vydaje na reklamu v socialnich médiich
do roku 2020 porostou podle odhadu v priiméru o 16 % rocné, tedy dvakrat
rychleji nez vydaje na placené vyhledavani. Primérny roc¢ni rist by se mél
pohybovat okolo 4 %."” Tyto idaje uvadime jen pro dokresleni celkové
struktury marketingové komunikace v Cesku, protoZe naklady na tuto

cz/kpmg-pr-trh-v-cesku-roste-prekrocil-hranici-12-miliardy-korun-a-
agentury-cekaji-dalsi-rust-2/>.

16 Riist reklamnich investic md tdhnout vyhleddvdni a socidlni média.
[online]. [2018-09-23]. Dostupné na: <https://www.mediaguru.cz/
clanky/2018/10/rust-reklamnich-investic-ma-tahnout-vyhledavani-a-
socialni-media/>.

17 Globdlni vydaje na reklamu letos vzrostou o 4,5 %. [online]. [2018-07-15].
Dostupné na: <https://www.mediaguru.cz/clanky/2018/09/zenith-
globalni-vydaje-na-reklamu-letos-vzrostou-o-4-5/>.
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formu jsou zahrnuty ve statistice AKA. Celkové globalni vydaje na reklamu
v letoSnim roce ve svétovém meéritky, jak v jiné analyze predpovédéla
opét agentura Zenith, by mély zvysit 0 4,5 % na 581 miliard dolart (12,7
bilionu K¢). Za timto ristem by mély byt zejména vydaje na placeny obsah
v internetovych vyhledavacich a na reklamu v socidlnich médiich, které by
mély vzrist o 22 miliard dolarti, vydaje na reklamu v socialnich médiich
by se pak mély zvysit o 28 miliard dolarti. Nejen ve svété, ale i v regionu
Evropa nejrychleji rostou vydaje do internetové reklamy. Vydaje na online
reklamu vzrostly meziro¢né v prvnim pololeti 2016 o 13,4 % z 16,4
mld. eur v roce 2015 na 18,6 mld. eur v roce 2016. Vyhled na cely
rok 2016 ukazoval, Ze online reklama ma nejvétsi dynamiku ristu
v porovnani s ostatnimi mediatypy.’® Podle studie AdEx Benchmark
byla hlavnim tahounem ristu v roce 2016 reklama v mobilech. Mobilni
displejova reklama vzrostla o 61,3 % a mobilni vyhledavani o 57,3 %.
Vzrostl i objem investic do reklamy na desktopech av$ak podstatné mirnéji
(6,2 % display, 2,1 % search). Pro Cesky online reklamni trh za rok 2016
byl odhadovan 11 % meziro¢ni rist do online reklamy, coz bylo v souladu
s celoevropskym primeérnym meziro¢nim riistem o 13,4 % za prvni pololeti
2016. V podminkach Ceské republiky je souhrnna investice do internetové
reklamy za rok 2016 dle projektu AdMonitoring 6 788 910 860 K¢.

Mobile advertising amounted to €3.8bn in H1

2016, split evenly between search and display
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Graf 1: Dynamika ristu mobilni a pocitacové reklamy v Evropé
2015-2016

Zdroj: Vydaje do online reklamy rostou nejrychleji ze vSech mediatypt, v prvni
poloviné roku 2016 dosdhly 18,6 mld. eur. [online]. [2018-09-15]. Dostupné na:
<www.admonitoring.cz/vydaje-do-online-reklamy-rostou-nejrychleji-ze-vsech-
mediatypu-v-prvni-polovine-roku-2016-dosahly-v>.

18 B2B marketing v CR 2016 - ndstroje, rozpocty, trendy. [online]. [2018-
07-15]. Dostupné na: <https://www.admonitoring.cz/vydaje-do-online-
reklamy-rostou-nejrychleji-ze-vsech-mediatypu-v-prvni-polovine-roku-
2016-dosahly-v >.
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11 A co trh B2B?

Nejednotnost metodiky ziskavani dat o investicich do jednotlivych
nastroji marketingové komunikace je skute¢né vaznym problémem.
Nicméné z této znacné opomijené sféry marketingové komunikace,
kterd se zabyva komunikaci mezi subjekty trhu B2B, alespoinl jeden
udaj z vyzkumu agentury B-inside. Tento vyzkum velmi presvédcivé
potvrzuje trvaly trend systematického zapojovani novych médii -
zejména internetovych - do tak specifického segmentu marketingové
komunikace, jako je segment B2B. Vyzkum agentury B-inside z roku
2016" konstatoval, ze stalym komunika¢nim mixem pro podnikatelské
subjekty, které obsluhuji trh B2B — vyrobni podniky, obchodni jednotky
a firmy poskytujici sluzby v tomto sektoru — je piedevSim kombinace
komunikace prostiednictvim webu, tisténych propagacnich materiald
a aktivni Ucasti na veletrzich a vystavach. Navazuji aktivity PR, e-mailing
a eventy. Socialni sité¢ nabyvaji trvale na vyznamu. V roce 2013 pouzivalo
tento nastroj pouze 22 % firem, v roce 2015 vice nez 4/10 - 43 % a ve
sledovaném roce 2016 jiz nadpoloviéni vétSina - 54 %. Veletrhy a vystavy
byly fadou firem pocatkem druhé dekady 21. stoleti hodnoceny pomérné
znacné kriticky z hlediska vysoké nakladovosti a nizké efektivnosti. Piesto se
veletrhy dockaly renesance — v roce 2013 je jako marketingovy komunikacni
nastroj zapojilo do svého media mixu jen 50 %, v roce 2016 to bylo jiz 69 %.

Tabulka 7: Pocet pouzivanych marketingovych aktivit 2016

Typ firmy / pocet Marketing cili na Marketing cili na Marketing cili na
aktivit desitky zakaznikl stovky zdkazniki tisice zdkaznikd
Vyrobni firmy 5,5 8,5 10,2

Obchodni firmy 0,0 10,2 11,5

Sluzby pro firmy 0,0 8,5 11,7

Zdroj: B-INSIDE.CZ: B2B marketing v CR 2016 - ndstroje, rozpocty, trendy. Brno
: B2B MONITOR, 2016. [online]. [2018-12-12]. Dostupné na: <wwww.b-inside.
cz>.

Jetedy ziejmé, Ze skutecné firmy vtomto segmentu pracujise synergickym
efektem soubézného pouzivani pestiejSi palety marketingovych
komunikac¢nich nastroji v zajmu docileni vyssi efektivnosti ovlivnéni
cilové skupiny. U firem s obratem nad 100 miliént korun naklady na

marketingovou komunikaci ¢inily necelé procento - 0,71 % - z ro¢niho

19 B2B marketing v CR 2016 - ndstroje, rozpocty, trendy. [online]. [2018-
07-15]. Dostupné na: <https://www.admonitoring.cz/vydaje-do-online-
reklamy-rostou-nejrychleji-ze-vsech-mediatypu-v-prvni-polovine-roku-
2016-dosahly-v>.
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obratu. Zajimavy udaj o primérnych vydajich na marketingovou
komunikaci podle velikosti cilového segmentu naznacuje vyrazné
individualni pristup k jednotlivym dil¢im trhim.

Tabulka 8: Priimérné investice firmy do marketingové komunikace
zarok 2016

Marketing cili na desitky zadkazniku 1,4 mil. K¢
Marketing cili na stovky zakaznik 3,0 mil. K¢
Marketing cili na tisice zakaznikd 4,6 mil. K¢

Zdroj: B-INSIDE.CZ: B2B marketing v CR 2016 - ndstroje, rozpocty, trendy. Brno
: B2B MONITOR, 2016. [online]. [2018-12-12]. Dostupné na: <wwww.b-inside.
cz>.

Detailni kvantifikaci nakladi na celek marketingové komunikace
nemuizeme realizovat, protoZze nezname zastoupeni jednotlivych typt
respondentti ve tiech sledovanych kategoriich.

Zavérem

V textu jsme upozornili na nékteré problematické prvky souvisejici
s vypovédni hodnotou ziskanych dat. Nicméné i tak lze souhrnné
konstatovat, Ze za rok 2016 bylo do celku marketingové komunikace na
trhu B2C, B2B a ve sféfe socidlni marketingové komunikace investovano
nejméné 120 miliard korun. V ramci kreativniho primyslu Ceské
republiky se jednd nesporné o vyznamny podil. Za dulezité je tfeba
povazovat, Ze realizace marketingové komunikace se odehrava ve stale
vétsi mife formou integrované marketingové komunikace, pii niz se
do celku komplexniho komunika¢niho vystoupeni zadavatele vrazuji
vSechna média, kterda mohou byt efektivnimi nastroji pii naplinovani
stanovenych komunikac¢nich a marketingovych - prodejnich - cild.
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ZELENY MARKETING A JEHO PRODUKT
V PROCESOCH KRUHOVE] EKONOMIKY

GREEN MARKETING AND ITS PRODUCT
IN CIRCULAR ECONOMY

Rudolf Rybansky - Petra Piestanskd

Abstrakt

Marketing presiel za svoju existenciu viacerymi turbulentnymi obdobiami.
Neustale sa formuje a prisposobuje svojim zakaznikom. Stcasnd moderna
spolo¢nost produkuje ¢oraz viac narocnejsich spotrebitelov, ktorych je ¢im dalej
tazsie marketingovo zasiahnut. Potreby spotrebitelov sa v ¢ase vyvijaji a menia,
pretoje ddlezité, aby samenil aj marketing ako taky. Naroky spotrebitelov zacinaju
v poslednom obdobi odrazat ich potrebu chranit Zivotné prostredie a redukovat
dopad. Je pozitivnou spravou, Ze Coraz vacsSie mnozstvo spotrebitelov sa zaujima
o udrzatelné produkty a sluzby, ktoré su promované prostrednictvom zeleného
marketingu. Tu sa stretdvame so synergiou a urcitou previazanostou zeleného
marketingu a kruhovej ekonomiky, ktorej cielom je znovu vyuZzivanie materialov,
Setrenie prirodnych zdrojov a kone¢nom désledku aj proces recyklacie.
Kltcové slova:

Kruhova ekonomika. Marketing. Spotrebitelia. Udrzatelna spotreba. Zeleny
marketing.

Abstract

Marketing has gone through several turbulent times during his existence. It is
constantly shaping and adapting to his customers. Today’s modern society is
producing more and more demanding consumers, which are not easy to touch
by marketing. Consumers’ needs evolve and change over time, so it is important
that marketing needs to be changed. In recent years consumers’ claims begin to
reflect their need to protect the environment and reduce the harmfull impact. It
is a positive message that an increasing number of consumers are interested in
sustainable products and services that are promoted through green marketing.
Here we can see synergies of green marketing and a circular economy that aims
is reuse materials, conserve natural resources and last but not least recycle.

Key words:

Circular Economy. Consumers. Green Marketing. Marketing. Sustainable
Consumption.
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1 Aktualna situacia v prostredi zeleného marketingu

NaSa spoloc¢nost, v ktorej Zijeme sa neustale vyvija. Jej vyvoj je rychlejsi
ako kedykolvek predtym. Tento stav si vSak mnoho spolo¢nosti
nedokdzZe uvedomit. Aktudlna situicia a stav, v ktorom sa nachadzame,
narastajuce globalizacné problémy, nezodpovedné spravanie sa
organizacii a aktudlny, nie prili§ lichotivy, stav Zivotného prostredia
sa do znacnej miery podpisal na spravani sa spotrebitelov a ich
vnimania spotreby. Je potrebné si uvedomit, Ze ¢lovek a spolo¢nost je
tvorcom obrazu sveta a jedine spolotnym a zodpovednym spravanim
moZeme napredovat naprie¢ novym vyzvam, novym moznostiam
a novému ,udrzatelnému“ mysleniu. VSetky tieto skutoCnosti tlacia
sucasné organizacie do prehodnotenia svojich hlavnych cielov, ktoré
obsahuju nosné stratégie, najma v oblasti marketingového riadenia.
Marketingové riadenie organizacie ako aj samotna organizacia sa musia
prispdsobit novym podmienkam, ktoré si trh kladie. Tu prichadzame
k novej podstate marketingu, ktord hovori o udrzatelnosti spotreby,
o udrzatelnosti marketingu ako takého a o zelenom marketingu, ktory
sa neustdle dostava do popredia myslenia spotrebitelov. Tato myslienka
je v sulade s podstatou kruhovej ekonomiky, ktord hovori o znovu
zaradeni vyrobkov do vyrobného procesu. Ide o vedeckd koncepciu
trvalo udrzatelného rozvoja ekonomického hospodarstva. Kruhova
ekonomika je charakteristickd uzatvorenym cyklom (closed-loop), kde
sa materidly, energia stavaju do takej pozicie, aby ¢o najviac prihliadali na
dlhodobt Zivotnost prirodnych a l'udskych zdrojov, vedu a technolégie.!

Sucasna vyspelost trhov, sa prejavuje najma zvysSenym pohodlim pre
spotrebitelov, ktoré sa mdzeme sledovat najma pri vyberani a kupovani
produktov. Sirokd $kala moznosti poskytuje spotrebitelom vacsie
moznosti pri rozhodovani, va¢si komfort pri nakupovani. Ludia uz
nemusia kvoli jednému produktu prehladat’ celé mesto, aby nasli to, ¢o
konkrétne hladajd. Svoje potreby pri nakupovani, preto vedia uspokojit
velmi rychlo a efektivne. Tento jednoduchy spdsob nakupovania
prerastol do problému, ktory nazyvame neudrzatelnd spotreba, to
znamena, Ze spotrebitelia nakupuju aj to, ¢o v skuto¢nosti nepotrebuju.
Tieto ndkupné zvyky spotrebitelov, ktoré spdsobuji nadmernt spotrebu,
ustia do dalSieho problému, s velkym environmentidlnym dopadom.?

1  Pozri: GARNER, A, KEOLEIAN, G. A.: Industrial Ecology: An Introduction.
Ann Arbor : National Pollution Prevention Center for Higher Education,
1995.

2 GUBINIOVA, K.: UdrZatelnd spotreba - vychodisko udrZatelného marketingu?
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V aktudlnej situacii marketingovej sféry sa presadzuje myslienka,
Ze udrZatelnost a zeleny tzv. ,green marketing“ a principy kruhovej
ekonomiky, si vyZaduju zvySeni pozornost od top manaZmentu
organizcii. Je potrebné aby si veduci pracovnici uvedomili, Ze moderny
marketing - manaZment potrebuje aktivny pristup k spolo¢nosti,
k podnikatel'skému makroprostrediu a v neposlednej rade i politickej
sfére. Zakladom tejto myslienky je fakt, Ze spotrebitelov ¢oraz viacej
zaujimajui environmentalne vlastnosti produktov, ktoré nakupuju resp.
vyuzivaju.?

1.1 Zeleny marketing a zeleny marketingovy mix

Pojem zeleny marketing sa v sicasnej dobe dostava neustale do popredia
vSetkych spoloc¢nosti, ktoré si uvedomuju, Ze bez prispésobenia sa
dobe nemaju velkd Sancu na prezZitie. Tieto firmy s si vedomé toho,
Ze ich spotrebitelia sa vyvijaju a neustale ucia, o ma za nasledok vznik
réznych spolocenskych hnuti, venujucich sa problematike Zivotného
prostredia. Pod pojmom zeleny marketing si méZeme predstavit tie
aktivity spolo¢nosti, ktoré si zamerané na obmedzenie, respektive
uplne zastavenie negativneho dopadu réznych ¢innosti ich spolo¢nosti
na Zivotné prostredie. Literatira uvadza, Ze cielom zeleného marketingu
je zabezpecit, aby Zivotny cyklus produktu alebo sluzby, bol pocas svojej
existencie ohladuplny k Zivotnému prostrediu vo vSetkych smeroch.
Podstatou jeho existencie je zvySenie kvality environmentalneho
prostrediaa uspokojenie potrieb a Zelani zakaznika.* Medzi ciele zeleného
marketingu patri opatovné nastartovanie ekologického systému, ktory
nasledkom réznym negativnych ¢innosti spolo¢nosti postupne zvysuje
svoje povedomie aj v medidlnom svete. Zaujem spotrebitelov o Zivotné
prostredie sa neustdle zvySuje, preto ma zeleny marketing neustale
narastajicu tendenciu. Nedostatok vody v urcitych castiach zeme,
ozo6nova diera, klimatické zmeny ¢i topenie ladovcov - aj to st témy, ktoré

[online]. [2018-10-20]. Dostupné na: <http://www.cutn.sk/Library/
proceedings/mch_2012/editovane_prispevky/Gub%C3%ADniov%C3%A1.
pdf>.

3 MITCHELL, R. W. a kol.: Sustainable Market Orientation: A New Approach
to Managing Marketing Strategy. [online]. [2018-10-20]. Dostupné
na: <http://society.macromarketing.org/assets/proceedings/2009-
macromarketing-proceedings.pdf>.

4  OTTMAN, ]J.: The New Rules of Green Marketing. London : Greenleaf
Publishing, 2011, s. 24.
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posuvaju zeleny marketing vdaka médidm do popredia a tym podstvaju
priestor velkym spolo¢nostiam na vykonavanie svojich opatreni.

Zeleny marketingovy mix - zahffia klasické prvky marketingového
mixu ako produkt, cena, distribicia a propagacia, avsak tieto 4P su
environmentadlne orientované a z hladiska ekologickej spolocenskej
zodpovednosti st neSkodné k otazke Zivotného prostredia. To znamena,
Ze ich vysledky ich ¢innosti nemaju Ziadny dopad na ekolégiu prostredia.
Zeleny produkt - pod pojmom zeleny produkt, rozumieme produkt, ktory
pri svojej vyrobe podlieha vysokym Standardom a normam, tykajdcich sa
Zivotného prostredia. To znamen3, Ze tento produkt neobsahuje Ziadne
materidly, ktoré by mohli negativne vplyvat na Zivotné prostredie.
Takymto produktom médZe byt aj sluzba, pri ktorej sa takéto materialy
nepouzivaji. Tieto produkty méZeme oznacit' aj ako udrzatelné, pretoze
svojou existenciou neohrozujui buduicu generaciu. Takéto vyrobky alebo
sluzby. Ktoré podliehaju vSetkym stanovenym podmienkam, udeluje
narodnu environmentalnu znacku ,Environmentalne vhodny produkt”
MZP SR Zeleny produkt sa napriklad snazi o zniZenie vyuZitych
zdrojov na jednu jednotku, zniZenie spotreby vody, zvySenie vyuzivania
obnovitelnej energie, zniZenie vyuZivania elektrickej energie (¢i uz pri
vyrobe, alebo vyuZivani produktu), ako aj celkové skvalitnenie vyrobnych
procesov.

Jacquelyn Ottman - odbornicka na zeleny marketing a udrZatelnost
podnikania, na zdklade svojich poznatkov a jednotlivych studii, zacala
o zelenom marketingu formovat zakladné dogmy a informacie. Tieto
dogmy sformulovala na zaklade poznatkov, ktoré zbierala pocas svojej
viac ako 20 ro¢nej praxe. Zozbierané poznatky o tom, ako l'udia vnimaju
udrzatelnost a zeleny marketing zaradila do zakladnych bodov. Zarad'uje
medzi ne:®
1. Zo zeleného marketingu sa stdva mainstream - pod pojmom
mainstream rozumieme akysi fenomén, ktory sa Coraz viac dostava
do popredia. Toto tvrdenie podklada Statistikami, ktoré hovoria, Ze
pred par rokmi existovala len mala skupinka ludi zaoberajtica sa
novymi - zelenymi trendami v marketingu. No dnes, sa pocet ludi

5  Environmentdlne vhodny produkt. [online]. [2018-10-20]. Dostupné
na: <http://www.sazp.sk/zivotne-prostredie/environmentalne-
manazerstvo/environmentalne-oznacovanie-produktov/narodna-znacka-
environmentalne-vhodny-produkt.html>.

6 OTTMAN, ].: The New Rules of Green Marketing. London : Greenleaf
Publishing, 2011, s. 18.
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zaujimajucich sa o zeleny marketing niekol'’konasobne zvysil. Otazkou
ale zostava, ¢i su tito l'udia aj skuto¢nymi odbornikmi.

Byt ,zelenym“ je v moéde - zvySujuci zaujem ludi a starostlivost
o Zivotné prostredie a o ekolégiu, zvySuje aj domnienku ludi, Ze
je spravne byt viac ekologickym. Spravy o zelenom marketingu
a o udrzatelnosti pochddzaji najma z médii, ktoré spotrebitelov
najviac ovplyviiujd. Spotrebitelia prijimaju fakt, Ze ,zelené myslenie“
a udrzatelnd spotreba je skuto¢ne podstatnou ideou, ktorou je
potrebné sa zaoberat. Svoje vzory ekologického spravania sa, vidia
v celebritach, ktoré radi prezentuju svoj eko-Zivotny $tyl na socialnych
sietach.

Ekologické produkty funguji rovnako alebo lepSie - ekologické
produkty su Castokrat kvalitnejSie ako produkty, ktorych vyrobny
proces nepodlieha pravidlam udrzatelnosti. Spotrebitelia si zvykli,
Ze za tieto prémiové, ekologické produkty si musia priplatit, pretoze
veria, Ze investuju do kvality. Tito cenovi priraZku vidime najméa na
organickych ¢i bio produktoch, alebo pri hybridnych autach, v ktorych
spotrebitelia vidia vel'ky potencidl, ako zachranit Zivotné prostredie.
. Zelené = inovativne - udrZatelné produkty moézZu spotrebitelom
priniest’ viac ako len uZitok, ale najma pridant hodnotu produktu.
V rozSireni spolo¢nosti o zelené, inovativne procesy vidia manaZéri
prileZitost. UZ viac nepokladaju otdzky Zivotného prostredia za
zatazujuce ale skor v nich vidia moZnosti pre buduce investicie.
Pridand hodnota vyrobku pre spotrebitelov - v minulosti sa
spotrebitelia zameriavali najmd na cenu, vykon a pohodlie.
V sudcasnosti ich vSak zaujimaju ovela podstatnejSie faktory ako
napriklad to, za akych podmienok je produkt vyradbany, z akého obalu
je vyrobeny, ako spolo¢nost' riesi produktovy odpad, aké st socidlne
aspekty vplyvajice na vyrobu - v udrZatelnom marketingu zalezi na
vSetkom.

. Zivotny cyklus vyrobkov - podstatnou ¢astou kazdého vyrobku je aj
jeho Zivotny cyklus. Jednotlivé Zivotné fazy produktu, ktoré zahfiiaju
aj fazy predpriprav, vyroby, fungovania respektive pouZivania
a nasledného ukoncenia spotreby, sa stdvaju pre spotrebitelov ¢oraz
viac zaujimavé. UZivatelia a spotrebitelia sa zaujimaji o materidly,
z ktorych su vyrobky vyrobené, ¢i podliehaji environmentalnym
normam, aky je ich dopad na Zivotné prostredie, ¢i su energeticky
usporné a ¢i je ukoncenie ich Zivotného cyklu ekologické. Avsak je
potrebné, aby si aj producenti uvedomili, Ze aj recyklovatel'né vyrobky
stale dokdzu vytvarat odpad. Preto by sa mali neustéale vzdelavat
v oblasti ,zeleného pristupu” Zivotného cyklu vyrobkov a sluZieb.
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7.

10.

11.

12.

13.

Minulost a povest vyrobcov sa pocita viac ako inokedy - spotrebitelia
sa Casom neustale vyvijaju a vzdelanostna Groven obyvatelstva stale
rastie. Tento fakt sa prejavuje aj pri ich ndkupnom spravani. Pri
vybere svojich produktov sa stavaju viac opatrni a viac sa zaujimaju
o konkrétny produkt. Z tohto dévodu by mali vyrobcovia komunikovat
so svojimi spotrebitel'mi a snaZit sa o vytvorenie pozitivneho vztahu,
ktory sa neskdr vyvinie do vztahu, kedy budud spotrebitelia plne
doverovat vyrobcovi a jeho znacke.

Viera vo filozofiu spolo¢nosti - presvedc¢iva a spravne zostavena
filozofia firmy, dokaZze zadkaznikov presvedcit, Ze dana spolo¢nost ma
skuto¢ny zaujem o Zivotné prostredie a o udrZatelny Zivotny cyklus
vyrobkov. Je doleZité, aby filozofii uverili nielen zdkaznici, ale v prvom
rade zamestnanci spolo¢nosti na cele s jej vedenim.

Nové koncepcie biznis modelov - zameranie sa na udrzatelnost
podnikania, vytvaranie ,zelenSich® produktov a vytvaranie
udrzatelnej filozofie podnikania, bude vyznamnym predpokladom
pre uspesSnost podnikov.

Spotrebitelia skuto¢ne nepotrebuju vlastnit vSetky produkty -
zo zvySujucim sa zaujmom o Zivotné prostredie a udrZatelnost
vyrobkov, spotrebitelia pochopili, Ze nemusia nevyhnutne vlastnit
vyrobky, ale ich potreby mo6Zu uspokojit' len sluzby. Prikladom pre
tento jav moZu byt napriklad elektronické knihy, ktoré dokazuju, ze
uZito¢nost a sluzby su to, Co je skutocne dodleZité.

Socidlne média - doba sa vyvija a s lou nepochybne aj spotrebitelia.
Aj sp6soby komunikacie smerom ku spotrebitelovi presli vyvojom
v Case. Je potrebné aby si producenti uvedomili silu socidlnych médii,
pomocou ktorych méZu so svojimi spotrebitelmi komunikovat
a zapdjat' ich do svojich vyrobnych procesov, ¢i uz prostrednictvom
PR ¢lankov, diskusii alebo zodpovedanim na spotrebitelské otazky.
Pomocou socidlnych médii moZno zacielit na konkrétnu skupinu
zakaznikov a tym vytvorit vztah medzi spotrebitelom a producentom.
Transparentnost - novodobi spotrebitelia doveruji znackam, ktoré su
ochotné povedat im o vSetkom. Dnes uz nesta¢i mat' len zname meno,
ale dnes$né znacky sa stanu déveryhodnymi len pomocou radikalnej
transparentnosti, ¢ize pomocou prezradenia toho dobrého, ale aj
priznania toho zlého.

Zeleni spotrebitelia neoc¢akavaji dokonalost - ,tak ako neexistuje
nic belsie ako biela, neexistuje nic zelenSie ako zelena“ Spotrebitelia
ocakavaju, Ze vaSe ciele budd nadstavené vysoko s ¢o najvacs$im
vplyvom na udrZatelnost’ spotreby, o¢akavaji neustale vylepSovanie

129



MARKETING IDENTITY

procesov a podavanie sprav o pokrokoch. Je pre nich podstatné, Ze sa
producenti snaZia o zlepSenie.

14. Ekolégovia uZz nie st nepriatelia - priam naopak, st dolezitymi
spojencami spolo¢nosti. DokaZzu rozpoznat potencidl a silu trhu
aporadit spolo¢nostiam ako uskutocnit vyznamné zmeny a zlepSenia
v oblasti udrzatelného spravania sa spotrebitelov.

15. Autenticita - je to, Co spotrebitelia povaZzuju za dolezité. V dnesSnej
dobe nestaci len pridat logo recyklacie ku produktu, ale presveddit
a dokazat svojim spotrebitelom, Ze zadmery spolo¢nosti si pravé
a hodnoverné. Autenticitu svojich slov méZu spolo¢nosti dokazat
pomocou svojich ¢inov. Znacky vnimané ako najviac originalne,
integruju prvky udrzatelnosti do svojich vyrobkov pocas celej doby
ich zivotného cyklu.

16.Jednoduchost - sa stava podstatou pre spotrebitelov. Snazia sa
vyhybat nepotrebnym nakupom a ¢inom pri nakupovani, ktoré do ich
Zivota neprinasaju Ziadnu hodnotu. To je dévod, preco rozne vel'ké
svetové znacky prechadzaju na stratégie, pomocou ktorych sa mézu
k spotrebitelom priblizit' a priniest do ich Zivota vysSie podstatnejSie
hodnoty.

V tychto jednotlivych bodov vystihuje podstatu nového pohladu na
udrzatelnost marketingu. Uddva smer, akym by spolo¢nosti mali
pochopit vyznam udrzatelnosti teda kruhovej ekonomiky a tzv. zeleného
marketingu. So zvySenym zaujmom spotrebitelov o ttto tematiku, by
mal narast’ aj zaujem spolocnosti, ktoré by mali byt vZdy o krok vpred
a vzdy o nieco rychlejsi ako spotrebitelia. V si¢asnosti nadobtida zeleny
marketing dvojité smerovanie. Prvym rozmerom je environmentalne
smerovanie spolo¢nosti. CiZe vyvijanie takych aktivit spolo¢nosti,
aby sa svet premenil na lepSie miesto. Aby sa zabezpecila funkcia
kruhovej, cirkularnej ekonomiky. Tym druhym je obchodny rozmer, ¢iZe
generovanie zisku, najma za pomoci vyuZivania ,zelenej cesty“. Podla
Granta ide o stav win:win - teda dvojitej vyhry z pohladu ekonomického
ale aj environmentalneho.” Ak spolocnost uplatiiuje zeleny pristup
k marketingu a vyvija aktivity, pomocou ktorych sa snaZi o uspokojenie
potrieb svojich zakaznikov, mala by smerovat’ cestou, z ktorej by nemala
vybocit. Otazka Zivotného prostredia a socidlnej zodpovednosti podniku
je pre zdkaznikov vyznamng, preto by sa spolo¢nost mala zameriavat
na budovanie povedomia a ,zeleného myslenia“ u svojich zakaznikov.®

7  GRANT, ].: The Green Marketing Manifesto. Chichester : John Willey&Son,
2007, s. 304.
8 LIESKOVSKA, V. a kol.: Zeleny marketing. Bratislava : Ekoném, 2010, s. 157.
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Zvolenie zelenej taktiky podnikania ma dlhodoby charakter a potrebuje
dopredu premyslent a vhodne zvolenti marketingov stratégiu. Aj vdaka
zelenému marketingu rastie povedomie o kruhovej ekonomike.

2 Zeleny produkt sui¢asnosti - realny priklad

V stcasnosti sa viacero spolo¢nosti pokisa o zeleny marketing
a poskytovanie produktov a sluzieb, ktoré st Setrné k Zivotnému
prostrediu a ktoré sa opatovne moézu dostat do vyroby, aby tak zabezpecili
fungovanie kruhovej ekonomiky. Podla Granta by zeleny marketing a jeho
produkt mal urcite byt inovativny, integrujuci, inSpirujici, informativny
a intuitivny.’

Tabul'ka 1: Vlastnosti zeleného marketingu podla Granta

Inovativny Integrujuici InSpirujuci Informativny Intuitivny
-nové ,zelené” |-prepdjanie -snaha -prindsanie -snaha o zmenu
produkty ekoldgie, o ,vStiepenie”  |informacii myslenia
-g-commerce |technologickych |ekologického  |oaktudlnom zakaznikov
- zelené online |vydobytkov, myslenia do stave Zivotného aich
nakupovanie |obchodu zakaznikovej prostredia nakupného
a socialnych podstaty adopadu réoznych |[spravania
dopadov do spolocenskych klepSiemu -
jednotného aktivit a ¢innosti zo |k postupnej
systému strany organizacii |udrzatelnej
na jeho vyvoj spotrebe
-myslienka - ukazat, Ze -vnimanie
udrzatelného Jzelené“ je »zelenych”
rozvoja skutocne lepsie produktov ako
beznd stcast
Zivota

Zdroj: GRANT, ]J.: The Green Marketing Manifesto. Chichester : John Willey&Son,
2007, s. 304.

Ako priklad na zeleny produkt a jeho marketing sme si vybrali spolocnost
»Svet bedniciek” Vo svojom portféliu maju viacero produktov, my sa pre
ucely tohto prispevku, zameriame na predaj ovocia a zeleniny. Zakladnym
principom je dovoz produktov, objednanych cez internetovd stranku
a balenych udrzatelnym spdsobom - pomocou znovuvyuzitelnych
debniciek alebo kompostovatelnych - rozlozitelnych sackov. Dlhodobym
cielom tejto spolocnosti je zlepsSit podmienky lokadlneho stravovania.

9  GRANT, ].: The Green Marketing Manifesto. Chichester : John Willey&Son,
2007, s. 304-305.
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Ich cielom je u zakaznikov vzbudit zdujem o lokdlnych pestovatelov
a o produkty, ktoré si dopestované bez pesticidov. Vo Svete Bedniciek sa
tieto hodnoty snaZia docielit' za pomoci lokalnych pestovatelov, farmarov
a prvovyrobcov. Za svoju misiu si spolocnost Svet bedniciek stanovilo
dodrziavat principy dlhodobej udrZatelnosti. To znamena podporovat
tych pestovatelov, ktor{ dbaji na environmentalne dopestovanie svojich
produktov a v kone¢nom dosledku tak docielit, aby sa zakaznici viac
orientovali na produkty, ktoré pri svojom Zivotnom cykle nevyuZivaju
Ziadne umelé latky. Okrem toho sa snazia o vSeobecny rozvoj okolia,
a tym aj spoloc¢nosti ako take;.

Tabul'ka 2: Svet bedniciek a jeho produkt v koncepcii podla Granta

Inovativny Integrujuci InSpirujici Informativny Intuitivny

- inovativne - Prepédjanie - snaha - snaha o zlepSenie |-snaha o zmenu
balenie lokalnych o zlepSenie aktudlnej situdcie |myslenia
produktov do vyrobcov zdravotného zivotného zakaznikov
debniciek s odberatel'mi stavu prostredia aich

- vyuzivanie - prepajanie zakaznikov vyuzivanim nakupného
komposto- vyuzivania pomocou ovocia |ekologickych spravania
vatelych, rozlozi- |ekologickych azeleniny bez |materialov k lepSiemu

telnych vrecusok |spdsobov balenia |pesticidov
-online moZznost' |produktov

nakupu na zlepSenie
Zivotného
prostredia
-myslienka - osveta - definovanie - vyuzivanie
udrzatel'ného o lokalnych misie a vizie ekologickych
rozvoja farmaroch a bio |o udrzatelnosti produktov pri

farmach distribucii

Zdroj: Vlastné spracovanie

Zaver

Aktualna spolo¢nost sa neustdle vyvija. Menia sa aj ludia, ktorych
oznacujeme ako spotrebitelia su¢asnosti. Z nevedomych spotrebitelov sa
stavaju zakaznici, ktory o svojich ndkupoch viac premyslaju a rozoberaju
celkovy prinos produktu. Pre spolo¢nost je pozitivne, Ze tdto zmena
spotrebitelov sa deje najma v oblasti ekologie a zivotného prostredia.
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DnesSny spotrebitel’ sa zaujima o znovunavratenie produktov naspat do
obehu, ¢im si, moZno aj nevedomky, uplatiiuje pri nakupovani zasady
kruhovej ekonomiky. Je pozitivnou spravou, Ze ¢oraz vacSie mnoZstvo
spotrebitelov si za¢ina uvedomovat, Ze aj pomocou ich nakupovania mézu
vo svete nieCo zmenit. Ich novodoba orientacia na ekologické produkty
prispieva k zlepSovaniu Zivotného prostredia. Tieto ¢innosti na zlepSenie
Zivotného prostredia, ktoré je treba udrziavat' aj pre budtce generacie,
je vSak potrebné brat komplexne. Nie su len otdzkou spotrebitelov,
ale najma spolo¢nosti. Vdaka produktom, ktoré nazyvame zelené,
resp. udrzatelné, dokdZzeme prispievat k zlepsSeniu kvality Zivotného
prostredia. Je len otazkou casu, kedy takéto produkty obsadia vacsiu ¢ast’
produktového portfélia predajnych sieti. Hlavnou tlohou spolo¢nosti je
vSak neustdla edukacia nielen spotrebitelov ale aj organizacif a to vdaka
vhodne zvolenej marketingovej komunikacii, aby sa eSte viac rozsirilo
povedomie o tomto probléme.

Literatira a zdroje:

Environmentdlne vhodny produkt. [online]. [2018-10-20]. Dostupné na:
<http://www.sazp.sk/zivotne-prostredie/environmentalne-manazer-
stvo/environmentalne-oznacovanie-produktov/narodna-znacka-
environmentalne-vhodny-produkt.html>.

GARNER, A, KEOLEIAN, G. A.: Industrial Ecology: An Introduction. Ann
Arbor : National Pollution Prevention Center for Higher Education, 1995.
GRANT, J.: The Green Marketing Manifesto. Chichester : John Willey&Son,
2007.

GUBINIOVA, K.. UdrZatelnd spotreba - vychodisko udrzatelného
marketingu? [online]. [2018-10-20]. Dostupné na: <http://www.
cutn.sk/Library/proceedings/mch_2012/editovane_prispevky/
Gub%C3%ADniov%C3%A1.pdf>.

LIESKOVSKA, V. a kol.: Zeleny marketing. Bratislava : Ekoném, 2010.
MITCHELL, R. W. a kol.: Sustainable Market Orientation: A New Approach
to Managing Marketing Strategy. [online]. [2018-10-20]. Dostupné na:
<http://society.macromarketing.org/assets/proceedings/2009-macro-
marketing-proceedings.pdf>.

OTTMAN, ].: The New Rules of Green Marketing. London : Greenleaf
Publishing, 2011.

133



MARKETING IDENTITY

Kontaktné udaje:

doc. Ing. Rudolf Rybansky, CSc.
Univerzita sv. Cyrila a Metoda v Trnave
Fakulta masmedialnej komunikacie
Namestie J. Herdu 2

917 01 Trnava

SLOVENSKA REPUBLIKA
rudolf.rybansky@ucm.sk

Mgr. Petra PieStanska

Univerzita sv. Cyrila a Metoda v Trnave
Fakulta masmedialnej komunikacie
Namestie J. Herdu 2

917 01 Trnava

SLOVENSKA REPUBLIKA
petrapiestanska@gmail.com

134



THE SECRET MIRROR OF GENERATIONS AND CONSUMERS

VPLYV PREMIOVEHO OBALU NA NAKUPNE SPRAVANIE
SPOTREBITELOV

PREMIUM PRODUCT PACKAGING IMPACT ON THE
PURCHASING BEHAVIOR OF CONSUMERS

Marek Simon¢i¢ - Ivan Vajda

Abstrakt

Prispevok sa zaobera obalovym dizajnom a jeho vplyvom na ndkupné spravanie
a rozhodovanie spotrebitelov. Venuje sa jeho zmyslu, vplyvu, elementom
z ¢oho sa sklada. V druhej casti sa prispevok venuje zistovaniu vplyvu obalu na
spotrebitelov pomocou praktického navrhu obalu pre znacku muky Vitafléra.
Cielom prispevku je zistit, ¢i nase prezentované navrhy mézu zmenit ndkupné
rozhodnutie v porovnani s pévodnym obalom produktu.

Klicové slova:

Graficky dizajn. Nakupné spravanie. Obal. Obalovy dizajn. Vplyv.

Abstract

This paper is concerned about package design, its impact on purchasing behavior
and decision making of customers. It is dedicated to the field of packaging design.
In the second half of the paper discusses the impact of product packaging on
customers with the help of a practical output in form of the Vitafléra flour
package. The goal of paper is to find out whether the newly designed product
packaging can have an effect on buying behavior when compared to the legacy
flour package.

Key words:
Buying Behavior. Graphic Design. Impact. Package. Packaging Design.

1 Obal

Obal mozeme definovat ako prostriedok alebo subor prostriedkov
urcenych na ochranu produktov pred skodlivymi vonkajsimi vplyvmi,
na zabranenie Skodam na produkte a umoznujici alebo ulahcujuci
obeh a potrebu produktov.! ,,Nové balenie produktu méze vo vel’kej miere
dopomdct’ k vytvoreniu nového produktu.”” Balenie vyrobkov je dnes uZ
uplne beznou vecou, s ktorou sa stretdvame kazdodenne. MoZno prave

1 NIZKA, H.: Aplikovany marketing. Bratislava : [ura Edition, 2007, s. 35.
2 KITA, ].: Marketing. 3. vyd. Bratislava : Iura Edition, 2000, s. 206.
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preto sme prestali rozmyslat, preco existuje a akd ma tilohu. V skuto¢nosti
je vel'mi malo produktov, ktoré nevyzadujui akékolvek dodatocné balenie.
Vacsina produktov je pred-balena. Produkty sd pripravené na to, aby sme
si ich bez vac¢sich problémov odniesli z police obchodu priamo domov.
Dokonca aj Cerstvé potraviny, ktoré maju vlastnd formu obalu, potrebuju
istd formu balenia vo forme tacok, debni alebo krabic aby sa dostali
z poli na miesto predaja. To isté plati aj pre obleCenie a textilné vyrobky.
My ich vidime uZ bez dodato¢ného ochranného materialu, ale na to aby
sa dostali z fabriky a preZili transport, musia byt zabalené do nejakého
ochranného obalu.? Priprava dobrého obalu ako marketingového nastroja
vyZaduje mnohé rozhodnutia. Vychodiskovym bodom je samotny
produkt. Je tu velmi jasne definované aky ma tvar, aka vel'kost a ako ho
vnimaju spotrebitelia z ekonomického hladiska. Samotné rozhodovanie
0 obale potom prinasa rozhodovanie o jeho vel'kosti, tvare, materiali,
texte a pouZiti symbolov. VSetky prvky, ktoré sa pouZiju pri obale musia
spolu ladit a zodpovedat celkovému rozhodnutiu o cene a distribucif
produktu.*

Vyznam obalu spociva v niekolkych zadkladnych funkcidch. Ide
predovietkym o to, aby obal tovaru ochranil to, ¢o je vo vnutri. Cize ide
o ochrannt funkciu. S produktmi, hlavne velkymi multi-baleniami sa
musi dobre narabat. CiZe dalsia funkcia je manipula¢na. A v neposlednej
rade ide o komunika¢nd funkciu. Komunika¢na funkcia obalu podava
zakaznikovi informacie o produkte, ktory obal uchovava. Informuje
zakaznika o druhu a zloZeni vyrobku, oboznamuje s pouZivanim, udava
legislativne nutné informacie a predava posolstvo o znacke a produkte
celkovo.” Medzi dalSie dolezité funkcie, patri dobrd skladovatelnost
a efektivne logistické vlastnosti. Ide napriklad o optimalizovanie
rozmerov baleni, ktoré sa pouZivaju pre jednoduch$iu manipulaciu.
V skratke povedané, pri preprave je cenny kazdy milimeter.®

3 EMBLEM, A, EMBLEM, H.: Packing Prototypes 2: Closures. Crans-Prés-
Céligny : RotoVision, 2000, s. 11.

4 NIiZKA, H.: Aplikovany marketing. Bratislava : [ura Edition, 2007, s. 35.

KITA, ].: Marketing. 3. vyd. Bratislava : lura Edition, 2000, s. 206.

6  Obalovy dizajn ako sucast marketingovej a obchodnej stratégie. [online].
[2018-03-24]. Dostupné na: <http://branding.krea.sk/clanky/obalovy-
dizajn-sucast-marketingovej-obchodnej-strategie/>.
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1.1 Obalovy dizajn

Tak ako ostatné formy dizajnu, aj obalovy ma svoje elementy, z ktorych
sa sklada. Vacsina je totoZna ako pri ostatnych odvetviach grafického
dizajnu, ale pre obaly platia urcité Specifika, na ktoré netreba davat
az taky doraz, ako pri navrhovani napr. plagatu alebo vizitky. Farba je
jednym z prvkov, ktory nas pri obaloch najviac ovplyviiuje. Spotrebitelia
su viac nachylny na identifikovanie tovaru podla farby skér, ako pri
ktoromkolvek inom vizudlnom aspekte obalu. Pomocou farby mézeme
prejavit osobnost produktu a pritiahnut pozornost. A hlavne na poli¢ke
vyCnievat spomedzi konkurencie. Nakupné rozhodnutia st casto
vykonavané kvoli farbe produktu.” Typografia je prvy a najddlezitejsi
sposob ako sprostredkovat informaciu. Pomaha ludom odliSovat
dolezitost informéacii a pomaha znackam davat doraz na urcité slova.? Je
to zakladny stavebny kamen dizajnu a je rovnako dolezitd ako vyuzitie
farieb. Sprostredkovdva ndm informaciu o produkte, o obsahuje
a kli¢ové vlastnosti. Bez pouZitia pisma by sme tieto informéacie podavali
ovela taZsie. K tomu, aby sme zvolili dobrt typografiu pre obalovy dizajn,
by sme sa mali drzat par zakladnych pravidiel.” Délezitym prvkom
obalového dizajnu je legislativna iprava povinnych tidajov na obaloch.

2 Navrh prémiového obalu konkrétneho produktu

Aktudlne st na slovenskom trhu viaceri vyrobcovia muk. VacSina
takychto predanych pSeni¢nych produktov spadd pod vlastné rady
nakupnych retazcov. Svoje balenia ma va¢sina nakupnych sieti ako Tesco,
Kaufland ¢i Billa. Tieto produktové rady vel'kych retazcov, funguji ako
prebalovanie velkého mnoZstva komodity do svojich obalov. KedZe
ide o obrovské objemy, mlyny im davaji zlavnené ceny a to retazcom
dovoluje ekonomicky atraktivne nastavit ceny. Mimo tychto vel'kych
sieti, s na trhu stikromni vyrobcovia. Zaradujeme sem znacky ako

7 KLIMCHUCK, M., KRASOVEC, A.: Packaging Design: Successful Product
Branding From Concept to Shelf. [online]. [2018-03-24]. Dostupné na:
<https://www.safaribooksonline.com/library/view/packaging-design-
successful /9781118358603 /chap03-sec002.html#chap03-sec002>.

8  SQUIRE, V.: Getting it Right with Type: The Do’s and Don'ts of Typography.
London : Laurence King Publishing Ltd., 2006, s. 42.

9 SANCHEZ, E.: Typography and It’s Importance for Package Design. [online].
[2018-03-25]. Dostupné na: <https://abasto.com/en/advice/typography-
packaging-design/>.
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Pohronsky Ruskov, VITAFLORA, Babic¢kina vol'ba a iné. Pre potreby tohto
prispevku sa zameriavame na obyc¢ajné pSeni¢né muky.

2.1 Mitika VITAFLORA

Znacka VITAFLORA patri pod Mlyn Kolarovo, a.s. Je to rodinna spolo¢nost’
zaoberajlca sa mlynarstvom, pri¢om jej optimalna geograficka poloha so
vtomto regidéne. Ako najvacsiu vyhodu uvadzaju, Ze si schopni zabezpecit
distribuciu svojich mlynarskych vyrobkov nie len na Slovensku ale aj do
ostatnych krajin. Tieto mlynarske vyrobky oznacujd pod vlastnou znackou
L,VITAFLORA". Distribiiciu realizuji pomocou logistickych centier doma
a v zahranici. Maju viac ako 20 ro¢nu prax v oblasti mlynarstva a toto
im umoziuje definovat' a realizovat poZiadavky trhu, pricom ich ponuka
obsahuje inovativne produkty, ktoré zodpovedaji dneSnym modernym
bezpeclnostnym poZiadavkam potravinového trhu. Ro¢ne spracovavaju
vySe 120 tisic ton obilnin a tym padom sa stali jednym z kltdcovych
vyrobcov v regione. Pre analyzu a nasledny redizajn produktovej rady,
sme si vybrali potravindrsky segment. Konkrétne ide o mlynarsky
vyrobok z pSenice, teda muku. Na trhu je mnoZstvo znaciek beZnej
pSenicnej muky. Vacsinou ide o brandované vyrobky znackou retazca.
Pre potreby tejto ¢asti zaverecnej prace sme si vybrali zakladné pSeni¢né
muky VITAFLORA CLASSIC. Vedla zakladného tovaru firma pontika
produktovy rad ,ACTIV*, Oproti, CLASSIC ide o vyrobky, ktoré su presne
Specifikované, a na ¢o sa pouzivaji. V nazve kazdej z muk je pokrm, na
ktory je vhodné takuto muku vyuZit, napriklad pizza, cestoviny, Stradla
alebo kysnuté cesto. TaktieZ su tieto muky fortifikované, ¢ize obohatené
o vitaminy skupiny B a kyselinou listovou. Vdaka tomu st prospesné
k aktivnemu spésobu zZivota. Tretia kategoéria, ,NATURAL" je venovana
modernej tmavej a celozrnnej muke. Poslednou kategériou, ktora spada
pod kridla tohto vyrobcu, je rada ,PREMIUM".
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Obr. 1: Obal miky VITAFLORA

Zdroj: Vitalflora. [online]. [2018-12-12]. Dostupné na: <https://vitafloral.
webnode.sk/#&gid=1&pid=2>.

2.2 Navrh obalu pre miiku VITAFLORA

a porovnania obalov konkurencie. Druhd faza tvorby nastdva, ked
potrebujeme papierovli skicu preniest do digitdlnej podoby. Pre
nase potreby sme si sken skice preniesli do pocitaca. Pre ivod sme si
v programe Adobe Photoshop nastavili rozmery v akych chceme aby bol
navrh azacali sme s kreativnym procesom. Pri tvorbe sme mali aj pévodny
obal, aby sme nezabudli na prvky, ktoré sa tam musia objavit' a naopak,
aby sme sa vyvarovali chybam, ktoré st na aktudlnom baleni. Pri pohlade
na aktudlne balenie sme sa chceli zbavit' prili§ vyrazného loga, ktoré
zobrazuje slnko. Samozrejme, nemo6Zme ho odstranit’ dplne, tak sme ho
presunuli do spodnej ¢asti, kde bude mat’ dostatok priestoru, a bude aj
jednoducho rozpoznatelné. Ako nasledovny prvok sme navrhli, ako bude
vyzerat zaklad obalu. Ako prvi sme sa rozhodli navrhnuat hladkt muiku.
Rozhodli sme sa pre rieSenie, kde bude viac neZ polovica obalu farebna
a zvySok nepotlaceny, biely. Pri tak vel'kej farebnej ploche bude urcenie
druhu podla farby jednoduché a doda to obalu moderny vzhlad. Farbu
sme volili rovnako ako pri aktualnych modeloch, upravili sme iba odtier.
Konkrétne pri tomto obale sme zvolili menej ostry odtieii modrej, ktora
posobi modernejsie. Nasledne sme sivytvorili mriezku vzorov, ktoré budu
vychadzat' z farebnej plochy. Pre tvorbu tychto ikon sme pouzili Adobe
[llustrator a pouzili sme 3 ikony pripominajtice obilie alebo pSenicu. Pri
vytvarani tychto ikon ndm islo o jednoduchy styl zloZeny len z niekol'ko
tvarov. Tieto ikony sme si nasledne premiestnili do Photoshopu, kde
sme rozhodli o ich kompozicii. Pri takto nastavenom zaklade obalu sme

139



MARKETING IDENTITY

mohli prejst k vol'be typografie. O pouZitom pisme som mal jasno uz po
prezreti aktudlneho webu spolo¢nosti. Pouzivaju typ pisma ,Brandon
Grotesque®, ktory ndm perfektne sadol do predstavovanej vizie navrhu.
Je to bezpatkovy font, ktory je dobre citatelny a nepdsobi technickym
dojmom. Obsahuje vSetky znaky, ktoré sa vyuZzivaju v nasSom jazyku, a to
nam pracu znacne ulahcilo. Je nutné podotknut, Ze tato znacka muky
posobi na dvoch trhoch a preto musi byt obal tieZ dvojjazy¢ny. Ako
primarny typograficky prvok sme zvolili druh muky. Zakladny druh muky
je pisany rezom black, pri¢om dopliiujica informacia je rez medium. Pri
madarskom nazve je to rez medium a o nieCo mensSia vel'kost textu. Cely
nazov je oramovany obdiznikom s vyraznym bielym okrajom a vypliiou,
ktora je tmavsia ako farebné pozadie. Vyssie nad tymto elementom druhu
uvadzame o aky produkt ide. V naSom pripade, p$eni¢na mika. Uplne na
vrchu obalu, ¢o prechddza az do zahybu, je uvedenie produktovej rady.
Ako sme uZ v praci spominali, znacka Vitafléra ich ma viacero. Vyuzili
sme na to podklad tmavsej modrej farby a text sme napisali v reze black.
Nasledne sme vlozili prvok, ktory predeluje farebnu a bielu ¢ast obalu.
Ide o vahu produktu, ktord je vyjadrend Ciernym textom a krizkom
s dvoma okrajmi. Jeden biely, ako oddelujtca linia a dalsi biely, ktory
s bielym pozadim splyva ale od farebného podkladu ho oddeluje. Na
povodnom obale sa nachadza aj skratena verzia vyZivovych udajov a tak
sme ju zaclenili aj sem. V minimalistickom, ¢isto typografickom rieSeni
sme jej nasli miesto nad logom firmy v strede prednej strany.

Po takto navrhnutej prednej strane produktu sme presli k bo¢nym
strandm. Na obale pSeni¢nej muky sa tieto strany vyuZivaju
k podrobnejsim informacidm o produkte, ale aj vyZivovym udajom
a kontakte na vyrobcu. Analyzovali sme si stucasny obal a rozhodli
sme sa pre odliSné vyuzitie oboch strdn. Farebné rieSenie podkladu
koreSponduje s prednou stranou. Opticky ndm to predeluje Cast na
komunikaciu znacky od praktickych textovych informdcii. Na dolnu
polovicu, sme vysSie umiestnili logo znacky a dolnu ¢ast' zabralo webové
sidlo firmy. Obycajny text sme doplnili linkou s ikonou ruky. Toto
vyobrazenie sa asociuje s digitAlnym prostredim, kde sa tato webova
adresa nachadza. Hypertextovy link na web sme sfarbili do ¢ervena, aby
bolo jasné, Ze sa tyka znacky nad nim. Vrchnu polovicu obsahovo tvoria
rozsirené informacie o produkte. Vyuzili sme graficky podobné prvky
ako na prednej strane, ¢iZe ramik s vyraznym bielym okrajom a totoZny
typ pisma. Tieto rozsirené informdcie su takisto v oboch jazykoch.
NizSie od tychto informdcif sa eSte nachadzaju kontaktné tidaje vyrobcu.
Na druhd stranu sme umiestnili tabul'ku vyZivovych udajov. Takisto
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koreSponduje s celym obalom pouZitou typografiou aj farebnostou.
Na spodok tejto strany sme umiestnili legislativne tdaje ako ciarovy
kéd, ikony o recyklacii a hmotnost produktu. Takyto plochy navrh sme
vytvorili pre jeden druh. Ostatné iterdcie prevedieme aZ v samotnych
vizualizaciach produktu.

PSENICNA MUKA

R
AL

% VITAFLORA

Obr. 2: Plochy navrh hladkej muaky
Zdroj: Vlastné vypracovanie

3 Spitna vizba na navrh dizajnu obalu produktu

Pre zistenie spitnej viazby na naSe konkrétne navrhy, sme si zvolili
dotaznikovy prieskum S$irSej verejnosti. Prva cast bola zamerana
na demografické udaje. Dotaznik pokracoval otdazkami na nazor
respondentov, do akej miery ich obal ovplyviiuje. Nasledovala cast
dotaznika, na ktord bola zamerand naSa pozornost a dalej mohla
verejnost ohodnotit, ¢i sa im zmena obalu paci alebo nie. Zistené
skutocnosti prejdi nasou analyzou a pri taziskovych otazkach sa
pomocou kontingen¢nych tabuliek blizSie pozrieme, ktoré pohlavie
a v akom veku vyberalo spomedzi produktov.
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3.1 Dotaznikovy prieskum

Prieskum prebiehal po dobu 8 dni od 6. 2. 2018 do 15. 2. 2018, kedy
sme ukoncili prijem odpovedi. Spytovali sme sa kone¢ného poctu 170
respondentov, ako a ¢i vobec ich obalovy dizajn ovplyviiuje. Prva otazka
bola zamerana na vek. Ako sme dopredu tusili, v internetovom prostredi
budu aktivni prevazne mladi ludia a toto sa potvrdilo. 132 respondentov
bolo v tomto vekovom rozmedzi. Nasledovala kategéria 30 az 59 ro¢nych
kde sme ziskali 24 odpovedi. Prekvapil nas nizky pocet tinedzerov,
ktorych sa vyjadrilo len 7. To sa da pochopit. Mladi Iudia eSte takéto
bezné produkty ako je muka nenakupujui. Takisto 7 respondentov sme
ziskali v seniorskom veku.

@ 13-19
® 20-29
@ 30-59
@ 60 aviac

Graf 1: Vek respondentov
Zdroj: Vlastné spracovanie, vysledky dotazniku v Google Forms

Ako druhu otazku sme si zvolili dotaz na pohlavie respondentov.
V odpovediach mali navrch Zeny. Skoro 63 % bolo Zenského pohlavia.

® Muz
® Zena

Graf 2: Pohlavie respondentov
Zdroj: Vlastné spracovanie, vysledky dotazniku v Google Forms
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Tretiu otdzku sme pokladali s Umyslom zistit' bydlisko opytanych, aby
sme si vedeli jasnejSie predstavit kiupyschopnost publika. AZ 77 %
respondentov byva v meste. Skoro 23 % potom uviedlo trvaly pobyt na
vidieku.

@® Byvam v meste
@ Byvam na dedine

Graf 3: Trvalé bydlisko

Zdroj: Vlastné spracovanie, vysledky dotazniku v Google Forms

Cast’ o zistovani demografickych znakov sme zakon¢ili $tvrtou otazkou
o najvyssom dosiahnutom vzdelani opytanych. Najvacsie zastipenie
mali vysokoskolsky vzdelani ludia. Konkrétne 65,3 % malo ukoncené
minimalne 1. stupen vysokoskolského sStadia.

@ Zikladné

@ Stredoskolské

© Stredoskolské s maturitou
@ Vysokoskolské

Graf 4: Najvyssie dosiahnuté vzdelanie
Zdroj: Vlastné spracovanie, vysledky dotazniku v Google Forms

V piatej otdzke sme sa pytali na to, ¢o ich najviac ovplyviiuje pri kipe
beznych potravin. Potvrdil sa nam predpoklad, Ze v naSich geografickych
Sirkach to bude prevazne cena. Takmer 52 % opytanych volilo tuto
moZznost. Nasledovala znacka a trojicu najcastejSich odpovedi uzatvara
dovera k ndkupnému retazcu. K tejto otazke bola naviazana aj dopliiujica
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Siesta otdzka, kde mohli opytani uviest to, ¢o nebolo spomenuté
v uzavretej otdzke. NajCastejSie sa vyskytla kvalita, a skusenosti
s predchadzajtiiceho nakupu.

@ Cena
@ Obal
@ Znagka

\ @ Nakupny retazec v ktorom nakupujem
: @ Referencia znameho

® né

51,8%

Graf 5: Vplyv pri kipe beznych potravin
Zdroj: Vlastné spracovanie, vysledky dotazniku v Google Forms

Pokracovali sme siedmou otazkou. Zistovali sme vyznam obalu na
respondentov. Vac¢sina uviedla neutradlnu odpoved, Ze len minimalne na
nich obal vplyva.

a

@ Minimalne na miia vplyva
@ Rozhodujem sa podfa obalu

@ Neuvedomujem si, Ze by ma nejak
ovplyvrioval

48,2%

Graf 6: Vyznam obalu produktu pri rozhodovani
Zdroj: Vlastné spracovanie, vysledky dotazniku v Google Forms

Osma otazka tzko nadvizovala na predchadzajicu a zistovali sme
skutocnost, Ci si respondenti kupili produkt len na zdklade atraktivity
obalu. V drvivej prevahe bola volend moznost dno. Nasim respondentom
teda dizajn obalu nie je lahostajny.
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® Ano
@ Nie

Graf 7: Kupa na zaklade atraktivity obalu
Zdroj: Vlastné spracovanie, vysledky dotazniku v Google Forms

Nasledovala deviata otazka, ktora sa uzko tykala nasho hlavného cielu
prispevku. Priinterpretacii ju prepojime s 13. otazkou pretoze sme chceli
zistit, ktord zo zobrazenych obycajnych polohrubych muk by skoncila
v pomyselnom nakupnom kosiku. Pri deviatej sme uviedli 6 druhov muk
av 13. otazke, sme tato otdzku zopakovali ale obal znacky Vitafléra, sme
nahradili nas§im, novo navrhnutym. Najprv dominovala muka znacky
Pohronsky Ruskov, ktoru by si vybralo vySe 45 % respondentov. Pévodny
obal Vitafldra tu ziskal len 6,5 % z celého poctu. Pri zopakovanej otdzke
s nasSim zmenenym obalom nastala odli$na situdcia. Az 38 % z celého
poctu by si vybralo prave muku znacky Vitafléra a stala sa najcastejSou
vol'bou v tejto otazke. Vdaka kontingencnej tabul'ke si m6zeme vSimnut,
Ze narast sympatii k tejto znacke nastal v kazdej vekovej kategorii.

Tabul'ka 1: Porovnanie vysledkov starého, oproti novému obalu
Vitaflora

Povodny obal Vitafléra, otazka 9 Oznacelda st{pcov
Menovky riadkov EA B Vitaflora D Pohronsky ruskov F Celkovy sicet
13-19 2 1 1 3 7
20-29 13 35 1 8 58 7 132
30-59 3 8 1 12 24
60 a viac 2 4 1 7
Celkovy sucet 18 44 1 12 77 8 170
Novy obal Vitaflora, otazka 13 Oznac<Eda sl{pcov
EA

7

2

1
Celkovy sucet 7 32 65 10 49 7 170

Zdroj: Vlastné vypracovanie
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Desiata a jedendsta otazka sa tykala eSte prvého vyberu muky. Zistovali
sme ako si respondenti od6évodiiuju svoj vyber. Odpoved, Ze ju poznali,
bola najcastejsia ale prekvapivo 23 % opytanych presvedcil obal.
V nasledujtcej otvorenej otazke eSte uviedli Ze to bola klasicka vol'ba,
poznaju vyrobcu alebo cena, pretoZe ju nakupuju casto.

@ Poznam ju

@ Déverujem nakupnému retazcu, ktory
ju predava

@ Presvedgil ma obal

‘ ® in¢

60,6%

Graf 8: 0Odovodnenie vyberu v deviatej otazke
Zdroj: Vlastné spracovanie, vysledky dotazniku v Google Forms

Dvanastu otazku sme polozili z dévodu zistenia, ¢i respondenti vnimaju
dizajn obalu produktu ako prvok, ktory vas moze realne v obchode
ovplyvnit. Odpoved bola z nasho pohladu ocakavana. Az 77 %
odpovedajuicich si mysli ano. Tato odpoved bola v celom dotazniku
najjednoznacnejsia.

® Ano
® Nie
@ Neviem

A

Graf 9: Obal ako prvok ovplyvnenia

Zdroj: Vlastné spracovanie, vysledky dotazniku v Google Forms
V 14. otazke nas zaujimal subjektivny ndzor verejnosti na zmeneny obal

v trinastej otazke. Ponukli sme moznosti hodnotenia ako v Skole a nas
prakticky vystup na 64 % obstal so zndmou 1 alebo 2. D4 sa povedat,
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Ze verejnosti sa takidto zmena pozdava a te$i nds, Ze obal vyslovene
nedostato¢nym oznacilo len 12 opytanych.

Graf 10: Subjektivne hodnotenie predkladanej zmeny
Zdroj: Vlastné spracovanie, vysledky dotazniku v Google Forms

o1
®:2
@3
@4
@5

V zaverecnej otdzka tohto dotaznika, sme sa pytali na nazor, ¢i by takato
predkladand zmena obalu dokazala respondenta presvedcit ku kupe,
Cize zmenit svoje nakupné rozhodnutie. 61 % si mysli, Ze ano.

® Ano
38,8% ® Nie

&

Graf 11: Zmena nadkupného rozhodnutia na zaklade nasej prace

Zdroj: Vlastné spracovanie, vysledky dotazniku v Google Forms

Zhrnutie

Pri tvorbe praktického vystupu sme mimo inych suavislosti vychadzali
z poznatkov a skisenosti nadobudnutych v teoretickych kniznych
a elektronickych zdrojoch. Finalny navrh nového obalu sme podrobili
kvantitativnemu prieskumu formou dotaznika. N&s subjektivny
nazor na tieto nové grafické navrhy, sme si potrebovali potvrdit' alebo
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vyvratit pomocou nazoru Sirokej verejnosti. Dotaznik prebiehal
skupinu l'udi. V prieskume sme sa pytali na otazky priamo ohladom
obalového dizajnu, jeho vplyvu na respondentov alebo na zdklade ¢oho
sa rozhoduju pri ndkupe beznych produktov. V prieskume sme si aj
porovnali ako na opytanych pdsobi novy obal oproti sicasnému. Zistili
sme, Ze vplyv obalu na spotrebitela je naozaj vel'ky. Vel'ké percento l'udi
sa rozhoduje podla atraktivity balenia a hlavne v mladej cielovej skupine
je tento aspekt produktu vel'mi dbleZity. Skoro tretina opytanych l'udi sa
rozhoduje primarne na zdklade obalového dizajnu, a toto zistenie vela
vypoveda o tom ako poctivo by sa mali vyrobcovia k tomuto aspektu
produktu stavat. Pri pohlade na nas dvodny odhad, Ze je tento segment
z hladiska obalového dizajnu nezaujimavy, musime podotknut, Ze aj tu st
moZnosti, kde sa da prekvapit spotrebitela a vyrusit ho z rutiny, kedy by
samoZno rozhodol len na zaklade ceny. PredloZené vizualy obstali oproti
konkurencii vyborne a respondenti v dotazniku si nas koncept produktu
vyberali zo vSetkych najcastejSie. Toto nas tesi s ohliadnutim na fakt, Ze
vySe polovica opytanych si vyberala miku v prvom porovnani na zaklade
toho, Ze ju poznali. Na§ zdmer presvedcit spotrebitela na zadklade obalu
moZeme zhodnotit ako dspesSny.
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NAKUPNE SPRAVANIE GENERACIE X
V ONLINOVOM PROSTREDI

SHOPPING BEHAVIOUR OF GENERATION X
IN ONLINE ENVIRONMENT

Andrej Trnka

Abstrakt

Clanok sa zaobera analyzou nakupného spravania generacie X v onlinovom
prostredi. Vychadza z prieskumu spolo¢nosti Pricemania, ktory bol realizovany
v roku 2015 a je zaloZeny na konkrétnych datach, ktoré spolo¢nost’ Pricemania
zozbierala. Clanok sa zaobera testovanim stanovenych hypotéz, ktoré v pévodnom
prieskume neboli.

Klucové slova:
Generacia X. Nakupné spravanie.

Abstract

The article deals with the analysis of the shopping behavior of generation X in the
on-line environment. It is based on Pricemania’s survey, which was conducted in
2015, based on the specific data collected by Pricemania. The article deals with
testing hypotheses that were not in the original survey.

Key words:
Generation X. Shopping Behaviour.

1 Generacia X

Generacia X bola ,zadefinovana“ Douglasom Couplandov, ktory v roku
1991 napisal roman Generation X: Tales for an Accelerated Culture.!
Dej sleduje mladych T'udi narodenych priblizne v roku 1960, ktori sa
nechceli zmierit' s dospelostou a povinnostami z nej vyplyvajicimi. John
Ulrich? v§ak uvadza, Ze pojem generacia X bol pouzity uz ovela skor a to
Robertom Capom priblizne v roku 1950. Tento madarsky fotograf pouzil
pojem generacia X ako nazov pre svoju foto esej o mladych muzoch
a zenach, ktori vyrastali hned’ po druhej svetovej vojne. Generation X

1 Pozri: COUPLAND, D.: Generation X: Tales for an Accelerated Culture. New
York : St. Martin‘s Griffin, 1991.

2 Previac informacii, pozri: ULRICH, ., HARRIS, A.: GenXegesis: Essays on
Alternative Youth (sub)culture. Madison : Popular Press 3, 2003.
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alebo neskor Gen X bol tieZ ndzov punk rockovej kapely zaloZenej Billy
Idolom v roku 1976.3 Postupom casu sa k povodnej definicii pridavali
rozlicné privlastky, ktoré charakterizovali tito generaciu z viacerych
pohladov, napr:

e psychologického,

e ekonomického,

e globalneho.

Ak sa vSak zamyslime nad rychlostou technologického pokroku,
nevyhneme sa ¢i uz v generacii X alebo aj generaciach starsSich nad
potrebou, niekedy aZ nutnostou pouzivat vydobytky sticasnej doby. Tento
trend si uvedomuju aj pedagégovia Fakulty masmedialnej komunikacie,
ktori zorganizovali niekol'kodenny kurz pouZivania smart technolégif
zamerany prave na generaciu narodenu este pred generaciou X.* Celému
projektu predchadzal realizovany predvyskum, ktory sa zaoberal
pouzivanim smartfénov a mobilnych aplikacii.> Richterova® uvadza, ze
generdcia X je typicka svojim skeptickym a individualistickym postojom
k Zivotu. Ludia, ktor{ patria do tejto generacie podla nej vyrastali v dobe,
ked sa zacal digitalizovat systém vzdeldvania. V Skolach eSte neboli
pocitace, ale postupne sa zavadzala zmena v pristupe k vzdelavaniu.
Tato generdcia je charakteristicka sklonom k spotrebe, utracaniu prijmu,
uZivaniu si Zivota. Ludia pracuju preto, aby prezili a neziju pre svoju
pracu. Onlinové ndkupy vyuzivaji skér obyvatelia miest. Aj ti si vSak
zajdu do kamennej predajne zistit dostatok informadcii o produkte a aZ
nasledne sa rozhodnu o tom, ¢i si produkt kiipia alebo nie.

3 Generation X. [online]. [2018-11-25]. Dostupné na: <http://punk77.co.uk/
groups/generationx.htm>.

4 UCM otvdra bezplatny kurz, seniorov nauci oviddat’ aplikdcie a smartfony.
[online]. [2018-11-25]. Dostupné na: <http://www.trnavskyhlas.sk/
¢/24934-ucm-otvara-bezplatny-kurz-seniorov-nauci-ovladat-aplikacie-a-
smartfony.htm>.

5 SVECOVA, M., ODLEROVA, E.: Smartphone and Mobile Application Usage
Among Seniors in Slovakia. In European Journal of Science and Theology,
2018, ro¢. 14, ¢. 6,5.125-133.

6  Pozri: RICHTEROVA, K. a kol.: Spotrebitelské sprdvanie. Bratislava : Sprint
dva, 2015.
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2 Analyza datového suboru

Pouzité data pochadzaju od spolocnosti Pricemania, ktord v roku
2015 realizovala zber dat na vzorke 5210 respondentov. Kedze vzorka
pozostavala zo vSetkych vekovych skupin a nas zaujima len skupina
spadajica do generacie X, vyselektovali sme respondentov, ktori udali,
Ze patria do vekovej skupiny 41-60 rokov. Po takomto vyselektovani
sme dostali datovy subor, ktory obsahoval tidaje od 1626 respondentov
tvorenych muzmi a Zenami generacie X. Nas vyskum je potom pri 95 %
intervale spolahlivosti a 50 % podiele znaku zatazeny chybou odhadu
2,4 %, Co je pre marketingové ucely hodnota v stanovenom intervale.
Z datového suiboru nas méze zaujimat rozdelenie respondentov podla
pohlavia, ktoré je zobrazené na grafe 1. Samotné pohlavie bude v dalSom
sluzit ako premennd na sledovanie rozli¢nych zavislosti.

B mus
N ENE

Graf 1: Rozdelenie respondentov podla pohlavia

Zdroj: Vlastné spracovanie

Podla zobrazeniav grafe 1 vidiet, Ze muzi v danej vekovej skupine vyrazne
prevysuju Zenské pohlavie, v absolitnom vyjadreni obsahuje datovy
subor 667 zien a 959 muzov. Z grafu 2 je vidiet rozdelenie respondentov
podla izemného ¢lenenia. Uzemné ¢lenenie méZe mat vyznam z pohladu
pouzitia rozli¢cnych marketingovych kampani zameranych na konkrétne
kraje.
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Graf 2: Prislusnost k izemnému ¢leneniu

Zdroj: Vlastné spracovanie

Z Udajov zobrazenych v grafe 2 mozno pozorovat, Ze najviac
respondentov pochadzalo z KoSického a Bratislavského kraja a najmene;j
z Nitrianskeho a Trnavského kraja. Ostatné kraje boli zastipené skoro
v rovnakom rozmedzi. Pre dalSie analyzy a sledovanie nakupného
spravania je potrebné z datového stiboru odfiltrovat tych respondentov,
ktori este v onlinovych obchodoch nenakupovali. Z pohladu zacielenia
marketingovej kampane, st vSak tito respondenti velmi doleziti. Vtabul'ke
1 je uvedeny prehlad respondentov rozdelenych podla prislusnosti
k izemnému cleneniu, ktori podla odpovedi este v onlinovom obchode
nenakupovali.
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Tabulka 1: Rozdelenie respondentov ktori nenakupovali
v onlinovom obchode

Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
Valid banskobystricky 5 10,9 10,9 109

bratislavsky 5 10,9 10,9 21,7
kosicky 15 32,6 32,6 54,3
nitriansky 6 13,0 13,0 67,4
presovsky 7 15,2 15,2 82,6
trenciansky 1 2,2 2,2 84,8
trnavsky 1 2,2 2,2 87,0
Zilinsky 6 13,0 13,0 100,0

Total 46 100,0 100,0

Zdroj: Vlastné spracovanie

Vzhladom na ich nizky pocet vSak je irelevantné stanovat akékolvek
zavery tykajice sa rozloZenia respondentov podla prisluSnosti
k dzemnému celku. AvSak tento krok moéze sluzit ako navod pre dalsi
vyskum aplikovany do marketingovych kampani. V dalSom sa zameriame
iba na respondentov, ktori uz niekedy v onlinovom obchode nakupovali.
Tych bolo 1580, ¢o je dostatocny pocet na to, aby sme mohli stanovit
relevantné zavery.

3 Nakupné spravanie

Ako sme uviedli v teoretickej ¢asti ¢lanku, Richterova tvrdi, Ze generacia
X zajde do kamennej predajne zistit dostatok informacii o produkte.
Toto tvrdenie je mozné doplnit o sposoby vyhladdvania produktu
v onlinovom prostredi. Respondenti mali v tomto pripade moznost vol'by
viacndsobnej odpovede. V tabul'ke 2 si uvedené sposoby vyhladavania
produktov.

Tabul'ka 2: Sp6soby vyhladavania produktov

Responses
N Percent Percent of Cases

Vyhladavanie priamo 390 19,3% 24,7%
produktov v konkrétnom

e-shope

na porovnavaci cien 859 42,5% 54,4%

cez Google 748 37,0% 47.3%

cez iny vyhladavac 19 0,9% 1,2%

iné 5 0,2% 0,3%
Total 2021 100,0% 127,9%

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Z vysledkov vyplyva, Ze preferovany sposob vyhladavania produktov je
cez porovnavac cien a priamo cez vyhladava¢ Google. Necelych 20 %
respondentov vyhladavalo produkty priamo v konkrétnom e-shope. Pre

blizsi pohlad na pouZity porovnavac cien slizi tabulka 3.

Tabul'ka 3: Pouzity porovnavac cien

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Pricemania.sk 622 39,4 39,4 39,4

Heureka.sk 712 45,1 45,1 84,4

Najnakup.sk 106 6,7 6,7 91,1

nevyuzivam 111 7,0 7,0 98,2

porovnavace

cien

iné 29 1,8 1,8 100,0

Total 1580 100,0 100,0

Zdroj: Vlastné spracovanie

NajcastejSie pouzitym porovnadvacom cien bola Heureka, ktoru
uz vyuzilo aZ 45 % respondentov zo skimanej vekovej kategorie.
Dolezitym aspektom je poznanie rozdielov v ndkupnom spravani medzi
muzmi a Zenami. Prvym takymto aspektom moze byt kritérium vyberu
produktov. Spolo¢nost Mastercard vo svojom prieskume’ uvadza, Ze
pri kipe potravin aZ 46 % opytanych respondentov preferuje cenu.
Na zaklade tohto tvrdenia je moZné overit hypotézu, Ze aspont 46 %
respondentov z pouzitého datového siboru bude pri vybere produktov
preferovat’ cenu. Respondenti aj v tomto pripade mali moZnost vyberu
z viacerych odpovedi. V tabulke 4 sd uvedené vyskyty jednotlivych
kritérii vyberu produktov.

7  Takmer polovica Slovdkov si vyberd predajriu potravin podla cien. [online].
[2018-12-07]. Dostupné na: <http://www.retailmagazin.sk/spotrebitel/
prieskumy/3057-takmer-polovica-slovakov-si-vybera-predajnu-potravin-
podla-cien>.
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Tabul'ka 4: Kritéria vyberu produktu

Responses
N Percent Percent of Cases

Kritéria podla ceny 678 23,3% 42,9%
vyberu podla recenzii 839 28,9% 53,1%
produktu zaujme ma akciova 323 11,1% 20,4%

ponuka

podla dostupnosti 75 2,6% 4,7%

podla znacky 182 6,3% 11,5%

podla vlastnosti 790 27,2% 50,0%

a parametrov

iné 17 0,6% 1,1%
Total 2904 100,0% 183,8%

Zdroj: Vlastné spracovanie

Z celkového poctu 1580 respondentov, 678 uviedlo , Ze jednym
z kritérii vyberu produktu je cena. Pomocou testu hypotézy o podiele
mozZeme overit ¢i plati, Ze aspoil spominanych 46 % respondentov
bude pri vybere produktu preferovat cenu. Tu je nutné poznamenat,
Ze respondenti sa pri vyjadreniach ku kritéridm vyberu produktu
orientovali vSeobecne, kdeZto prieskum spoloc¢nosti Mastercard uvadzal
konkrétny produkt (potraviny). Vypoctom pomocou Z-testu (testovacia
Statistika Z=-2,463) mo6zeme tvrdit, Ze stanovenu hypotézu zamietame.
Bez ohladu na typ produktu vSak moézeme tvrdit, Ze viac ako 50 %
respondentov sa orientuje podla recenzii produktov, ¢ize spolieha sa na
to, Ze produkt uz niekto kupil a ohodnotil. V tomto pripade zvolilo toto
kritérium az 839 respondentov. Hodnota testovacej Statistiky (Z= 2,465)
udava, ze hypotézu prijimame. Poslednou hypotézou pre potreby tohto
¢lanku bude overenie hypotézy o tom, Ze medzi muzmi a Zenami existuju
Statisticky vyznamné rozdiely vo frekvencii nakupovania v onlinovych
obchodoch. V tabulke 5 su zobrazené jednotlivé odpovede rozdelené
podla pohlavia.

Tabul'ka 5: Frekvencia onlinovych nakupov podla pohlavia

Frekvencia onlinovych ndkupov
niekol'kokrat | niekol'kokrat | niekol'’kokrat
denne do tyzdna za mesiac za rok Total
Pohlavie _muz 20 28 277 612 937
Jena 11 20 215 397 643
Total 31 48 492 1009 1580

Zdroj: Vlastné spracovanie

Hodnota chi-kvadrat testu nezavislosti je 2,968 (pri troch stupiioch
volnosti), ¢o zodpoveda Statistickej vyznamnosti s hodnotou 0,397. Na
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zaklade toho méZeme tvrdit, Ze medzi pohlavim a frekvenciou nakupu
v onlinovych obchodoch neexistuje Statisticky vyznamny rozdiel
a premenné su nezavislé. Pre podrobnejSie skiimanie by bolo vhodné
pouZit tzv. znamienkovy test.

Zaver

V ¢lanku sme sa zamerali na ndkupné spravanie generacie X v onlinovych
obchodoch. Na analyzu sme pouZili datovy sibor, ktory obsahoval udaje
zozbierané spolo¢nostou Pricemania. Z analyzovanych dat sme stanovili
viaceré zavery, ktoré sa tykaju generacie X a jej ndkupného spravania
v onlinovych obchodoch. VSetky hypotézy sme Statisticky overili a na
zaklade vysledkov sme zostavili zavery vyplyvajice z jednotlivych
hypotéz.
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DIGITALNI MEDIA A JEJICH PUSOBENI
V PEACEBUILDINGOVYCH MEDIALNiICH STRATEGIICH

DIGITAL MEDIA AND THEIR EFFECT
ON PEACEBUILDING MEDIA STRATEGIES

Mira Abrahamyan

Abstrakt

Média se stala predmétem vyzkumu novinart a politologt, a to v ¢innostech
budovani miru. Za poslednich pét let se stale Castéji diskutovalo o novych
technologiich, novych medialnich kanalech (internet, mobilni telefony), novych
medialnich praktikach (socidlni média, nova média). V tomto ohledu se vyzkumna
¢innost zamérila na zkoumani inovativnich zplsobi, jak miZe technologie
pomoci k demokratizaci spolecnosti v krizovych oblastech. Cilem tohoto ¢lanku
je prozkoumani prostredi novych medialnich technologii v konfliktu a také snaha
odhalit dopad digitalnich médii ve strategiich pro budovani miru.

Klic¢ova slova:
Digitalni média. Medialni udalosti. Média. Mir. Peacebuilding.

Abstract

The media in peace building activities has become the task of journalists and
political scientists. Over the last five years, the emerging technologies, new
media channels (the internet, mobile phones), new media practices (social
media, new media) have increasingly been discussed. In this respect, research
activity has focused on exploring innovative ways of how technology can help
democratize society in crisis areas. The aim of this article is to explore the
innovative environment of new media technologies in conflict and the impact of
digital media on peacebuilding media strategies.

Key words:
Digital Media. Media. Media Events. Peace. Peacebuilding.

1 Uvedeni do problematiky

Vyuziti médii pro budovani miru je otdzkou posledniho desetileti 20.
stoleti. V této dobé mirové organizace formalné zacaly vyuzivat média za
ucelem posileni svych cili v mistech nasilnych konflikt(i. Neodmyslitelné
sesicejednaodvaodlisné interdisciplinarni obory, mirova studia tradicné
zapadajici do pole politické védy, zatimco mediadlni studia spadajici
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pod oblast sociologie, avSak komplexni vztah mezi médii a konfliktem
je dlouhodoby. Medialni aplikace v budovani miru se stala tUlohou
zurnalisti a politickych védcl. BEhem poslednich péti let se stale ¢astéji
diskutovalo o zlepSujicich se technologiich, novych medialnich kanalech
(internet, mobilni telefony), novych medidlnich postupech (socialni
média, nova média). Vyzkumna cinnost se v tomto ohledu zamérila na
zkoumani inovativnich zplsob, jakymi by mohly technologie dopomoci
kdemokratizacispolec¢nostivkrizovych oblastech.! Digitalizace médiiana
ni navazujici vzestup sitovych a participativnich médii je vyvrcholenim
procesu. Rychlé Sireni digitadlnich komunikacnich a informacnich siti
pravdépodobné ovlivn{ valky a konflikty 21. stoleti. Tyto uc¢inky vSak
musi byt jesté vazné analyzovany.? Schopnosti novych médii informovat,
zapojovat, mobilizovat obcany a posilit tim snahy smérujici k budovani
miru a dosaZeni zlepSeni bezpecnost v Africe, na Strednim vychodé
a v Asii jsou zndmy mnohymi autory. AvSak konfliktni oblasti jsou
i nadale pod dominantnim vlivem tradi¢nich médii a technologif, které
jsou i nadale vyuzivany pro dobré i Spatné tcely. Propaganda a Gitoky na
novinare a svobodu projevu nebyly odstranény diky novym technologiim
a socidlnim sitim.? Je zrejmé, Ze zvySeny pristup k informacim
a k prostredkiim médii ma pozitivni i negativni disledky v konfliktnich
situacich. Pritomnost digitalnich médii miize podporovat nasili nebo vést
k mirovym reSenim. Je moZné vytvorit komunikaéni spoje, podporujici
dialog mezi znepiatelenymi stranami a tim vést k nendsilnému jednani.
Avsak existuje i moZnost zvySovani polarizace a nasili pomoci digitalnich
médii. Cilem tohoto ¢lanku je prozkoumat inovativni prostredi novych
medialnich technologii v konfliktech a pilisobeni digitalnich médii
v peacebuildingovych medidlnich strategiich. Konflikty ve 20. stoleti byly
Casto charakterizovany trvalym nedostatkem ptistupu k informacim,
a to jak pro piimé tcastniky konfliktu, tak i pro pozorovatele, jako jsou

1 BRATIC, V.: Peacebuilding in the Age of New Media. In Media and
Communication, 2016, ro¢. 4, €. 1, s. 2. [online]. [2018-10-10]. Dostupné na:
<https://www.cogitatiopress.com/mediaandcommunication/article/
viewFile/559/559>.

2 SIGAL, L: Digital Media in Conflict-prone Societies. Washington : The Center
for International Media Assistance, 2009. [online]. [2018-10-10]. Dostupné
na: <http://www.centerforinternationalmediaassistance.org/wp-
content/uploads/2015/01/Sigal-Digital-Media-in-Conflit-Prone-Societies.
pdf>.

3 BRATIC, V.: Peacebuilding in the Age of New Media. In Media and
Communication, 2016, ro¢. 4, €. 1, s. 2. [online]. [2018-10-10]. Dostupné na:
<https://www.cogitatiopress.com/mediaandcommunication/article/
viewFile/559/559>.
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zpravodajské skupiny, slozky pro ochranu prav a humanitarnf agentury.
Zatimco mnoho konflikt v 21. stoleti stale probiha na ocich, valka
probiha uprostied informaéniho piesyceni. Konflikty v Libanonu v roce
2006, P3kistan v roce 2007, Kena a Gruzie v roce 2008 a Moldavsko
a Iran v roce 2009 se odehrdly v kontextu riiznych a odolnych
informacnich zdroju a siti. V téchto konfliktech byly nastroje digitalnich
médii integrovany do operaci jak aktivistli, tak bojovniki, které se
pouZivaji pfi organizaci a mobilizaci sil a demonstraci a pfi vytvareni
medialniho obsahu v snahach ovliviiovat vysledek konfliktu.* Média vSak
predstavuji nastroj, jehoZ prostiednictvim dochazi ke konstruktivnim ¢i
destruktivnim G¢inktim.®> Sice se ndm skrze né dostavaji informace, ale
ve vysledku piredstavuji vZdy jen jednu z moZnosti interpretace. Reguluji
totiz, kam ma smérovat pozornost uzivateld, coz vede k teoriim, Ze funkce
médii je spjata s udrzenim moci dominantnich elit ve spole¢nosti.®

2 Charakteristika piisobeni digitalnich médii v konfliktu

Zdroje informaci o konfliktech se diverzifikujimimo tradi¢ni zpravodajské
a tiskové kancelare. Humanitdrni organizace, vyzkumné instituce,
neziskové organizace, obcanské iniciativy a jednotlivi pozorovatelé
vyrabéji a $iri informace sami, timto zplisobem zastavaji stale vice roli
tradi¢nich zpravodajskych médii. Strany v konfliktu, at uZ se jedna
o rozvinuté vojenské jednotky nebo mala povstani, se taktéZ stale ¢astéji
chovaji jako primi poskytovatelé informaci, at uZ prostfednictvim
vojenskych  zpravodajskych sluzeb nebo skrze strategickych
psychologickych operaci. Povazuji produkci a distribuci informaci
jako soucast mise v boji proti valkam.” D. Dayan a E. Katz hovoti o tzv.

4  SIGAL, L.: Digital Media in Conflict-prone Societies. Washington : The Center
for International Media Assistance, 2009. [online]. [2018-10-10]. Dostupné
na: <http://www.centerforinternationalmediaassistance.org/wp-
content/uploads/2015/01/Sigal-Digital-Media-in-Conflit-Prone-Societies.
pdf>.

5 SIDDIQ, M.: Peace, Conflict and Language: Coping with Linguistic
Intolerance and Violence. [online]. [2018-10-10]. Dostupné na: <https://
digitalcollections.sit.edu/ipp_collection/715>.

6  FTOREK, J.: Public relations jako ovliviiovdni minéni: Jak uispésné ovliviiovat
a nenechat se zmanipulovat. 3. vyd. Praha : Grada Publishing, 2012, s. 144-
145.

7  SIGAL, L: Digital Media in Conflict-prone Societies. Washington : The Center
for International Media Assistance, 2009. [online]. [2018-10-10]. Dostupné
na: <http://www.centerforinternationalmediaassistance.org/wp-content/
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media events - tedy o ceremonidlnich udalostech jakymi jsou naptiklad
sportovni soutéZe i tfeba korunovace, jejichZ povaha pretvari zazitek
ze sledovani televize.? E. Katz a T. Liebes vSak zaznamenavaji ustupek
od téchto medialnich udalosti ceremonialni povahy, ktery je doprovazen
vzestupem Zivého vysilani naruSujicich udalosti - valek, katastrof
a terord. Tvrdi, Ze pokud jsou medialni udalosti ceremonialni povahy
charakterizovany jako spolutvorba vysilatele a vlddnouci skupiny, pak
jsou rusivé udalosti brany jako spolutvorba vysilatele a proti-vladnouci
skupiny. Odkazuji tak na studii Molotche a Lestera (1974), kdyZ
hovorti, Ze pokud medialni udalosti vedou novinare k pocitim nelibosti
v souvislosti s jejich sluzbou vladnouci tfidé, pak si maji uvédomit, Ze
mohou i nevédomky slouzit protistrané.’

Problémem je, Ze radikalni skupiny nachazi zpisob svého zviditelnéni
skrze média. Jedinym zpilsobem, jakym se mohou radikalni skupiny
vétsi je pravdépodobnost, Ze se na téchto obrazovkach objevi a Ze budou
jejich Ciny zhlédnuty verejnosti. Nové webové technologie, neutralita
siti a mobilni pristup k internetu, vyrazné ovlivni nastroje pro ptistup
k informacim ve slabych a nestabilnich statech. V aktivnim konfliktu
budou digitalni media podléhat vétsi kontrole nad inikem informaci nez
v tradi¢nich médiich. Staty poskytuji vykonné nastroje pro monitorovani
a propagaci vlastniho diskurzu. Nedavné pokusy omezit toky informaci
v konfliktu, jako naptiklad v Keni v roce 2008 nebo v Pakistanu v roce
2007, povzbuzuji k hledani alternativnich cesty. Média v konfliktnich
a postkonfliktnich oblastech disponuji nastroji pro monitorovani,
cenzurovani a odstranovani webovych informacnich zdroji, avsak
nejsou obecné Uspésné pri zastaveni vsech on-line tokd. Digitalni média
mohou byt limitovana zejména v kontextu zprostredkovani konfliktd,
udrzovani miru a stabilizace po konfliktu. Staty maji velkou pravomoc
stanovit zakladni pravidla pro pristup, infrastrukturu, tarify a predpisy
a uplatiiovat cenzuru, dohled a monitorovani. Maji potencidl omezit
pouZzivani a pristup k digitdlnim médiim ve velkém méritku tim, Ze odpoji
internet a mobilni pfistup. Tyto strategie mohou potla¢ovat pouzivani

uploads/2015/01/Sigal-Digital-Media-in-Conflit-Prone-Societies.pdf>.

8 DAYAN, D, KATZ, E.: Media Events: The Live Broadcasting of History.
Cambridge : Harvard University Press, 1992, s. 1.

9 KATZ E., LIEBES, T.:,No More Peace!": How Disaster, Terror and War Have
Upstaged Media Events. [online]. [2018-10-10]. Dostupné na: <http://ijoc.
org/index.php/ijoc/article/view/44/23>.
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sitovych médii, ale nezvratné ji nezastavi.'® Digitalni medialni nastroje
atechnologie se rychle ménf a poskytuji obrovské moznosti ptistupu, ale
lidska kultura a socialni organizace jsou odolnéjsi. Pfichazeji prilezitosti
pro nové informacni sité a nové cesty pro vyzkum.!

3 Vliv digitalnich médii na konflikt v praxi

Vzhledem krostouci oblasti technologie pro budovani miru byla vénovana
nejvétsi pozornost potencidlu novych technologii pro preklenuti
propasti mezi systémem véasného varovani a reakci.'? V ramci iniciativ
zamérenych na prevenci vypuknuti nebo eskalace nasilnych konfliktl
mohou nové technologie umoZnit lidem rychleji hlasit informace a tim
padem i urychlit reakce. Ob¢ané mohou také vyuZivat technologické
nastroje k zapojenf a propojeni na mistni tirovni s cilem zmirnit konflikty
nebo vyzvat rozhodujici Cinitele na regionalni a narodni drovni, pokud
je zapotrebi vétsich zasaht k udrzeni miru. Zatim je vétsi diraz kladen
na vyuzivani technologii pro vfasné varovani, jelikoZ je jejich rozvoj
v soucasné dobé vice rozvinut. Podporovani lidi k ucasti v oblastech
konfliktd je jednou z nejvyznamnéjsich inovaci a prilezitosti vytvorenych
novymi technologiemi. Technologie mutze prispét k budovani miru tim,
Ze nabizi nastroje, které podporuji spolupraci, méni postoje a davaji
spole¢nostem silnéjsi hlas. Cilem je vSak lepsi porozuméni tomu, jak
mohou nové technologie prispét k budovani miru."

10 LIEBES, T., KAMPEF Z.: The PR of Terror: How New-style Wars Give Voice to
Terrorists. In ALLAN, S., ZELIZER, B. (eds.): Reporting War: Journalism in
Wartime. London : Routledge, 2004, s. 79.

11 SIGAL, L.: Digital Media in Conflict-prone Societies. Washington : The Center
for International Media Assistance, 2009. [online]. [2018-10-10]. Dostupné
na: <http://www.centerforinternationalmediaassistance.org/wp-content/
uploads/2015/01/Sigal-Digital-Media-in-Conflit-Prone-Societies.pdf>.

12 MANCINI, F., O’REILLY, M.: New Technology and the Prevention of Violence
and Conflict. In Stability: International Journal of Security and Development,
2013, roc. 2, ¢. 3, 5. 55. [online]. [2018-10-10]. Dostupné na: <https://www.
stabilityjournal.org/articles/10.5334/sta.cp/>.

13 PUIG, H., KAHL, A.: Technology for Peacebuilding. In Stability:

International Journal of Security and Development, 2013, ro¢. 2, €. 3, s. 61.
[online]. [2018-10-10]. Dostupné na: <https://www.stabilityjournal.org/
articles/10.5334/sta.cv/>.
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4 Projekty podporujici budovani miru a reseni konfliktii

Projekt Global Database of Events, Language and Tone (GDELT) sleduje
tisténa, vysilaci a webova zpravodajska média ve vice nez 100 jazycich po
celém svété. Neustale aktualizujici se platforma zkouma prostiednictvim
globalnich sdélovacich prostiedki,jaksesocidlnimédiapouZzivajipo celém
svété ajak se lidé a spolecnosti vyjadiuji a mluvi o svété online.* Tviircem
tohoto projektu je Kalev Hannes Leetaru, medialni odbornik na platformé
RealClearFoundation a odbornik na Univerzité George Washingtona pro
kybernetickou a narodni bezpecnost, kde je clenem své protiteroristické
a zpravodajské pracovni skupiny.’®> Na jeho vyzkumu se podilela fada
spolecnosti, mezi nimi napriklad Google, Yahoo!, BBC Monitoring, JSTOR.
Databaze udalosti zaznamenava vice nez 300 kategori{ aktivit po celém
svété, a to od nepokoji a protestli po mirova a diplomaticka jednani. Pro
kazdou udalost je zachyceno témér 60 atributd, vcetné priblizné polohy
akce a zucastnénych. Dnes GDELT spoléha na stovky tisic vysilanych,
tiskovych a on-line zpravodajskych zdroji ze vSech koutd svéta ve vice
nez 100 jazycich a jeho seznam zdroji roste denné. Kromé celosvétoveé
prelozeného zpravodajského materidlu obsahuje GDELT i historické
materidly od roku 1979 a rozsdhle vyuzivd Afrika News, Agence
France Presse, Associated Press, Associated Press Worldstream, BBC
Monitoring, Christian Science Monitor, New York Times, United Press
International a The Washington Post.’® Vyznamnym lokalnim vyzkumem
je Satellite Sentinel Project (SSP), sledujici, co se skute¢né déje v Sidanu,
jehoZ satelitni snimky odhaluji diikazy o idajnych zvérstvech. Na cesté
do Jiznitho Stdanu v prosinci 2010 George Clooney a spoluzakladatel
projektu John Prendergast zah4jili projekt, s cilem odradit civilni valku
mezi severem a jihem Stdanu. Zdokumentovali tak ohroZeni civilistl
na obou stranach hranic. SSP soustreduje svétovou pozornost na
zvérstva v Sudanu a vyuziva své snimky a analyzy k tomu, aby vytvoril
co nejrychlejsi bezpecnostni reakce. Projekt funguje tak, Ze satelity
Digital Globe prochazejici pres Sidan a Jizni Sidan zachycuji snimky
moznych hrozeb pro civilisty, detekuji bombardované a znicené vesnice
nebo zaznamenaji jiné dikazy o probihajicim masovém nasili. Experti
z Digital Globe spolupracuji s projektem Enough na analyze snimku

14 Global Database of Events, Language and Tone. [online]. [2018-10-
10]. Dostupné na: <https://www.gdeltproject.org/>.

15 Kalev Hannes Leetaru. [online]. [2018-10-10]. Dostupné na: <https://www.
kalevleetaru.com/>.

16 Global Database of Events, Language and Tone. [online]. [2018-10-
10]. Dostupné na: <https://www.gdeltproject.org/>.
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a informaci ze zdroji na zemi a vytvareji zpravy. Projekt Enough pak
vyda informace tisku a tviirctim politiky, ktefi nasledné oznami zpravu
i na Twitteru a Facebooku. Projekt Enough shromazduje informace od
ocitych svédki na misté, poskytuje zpravy o terénu a analyzu politik
a koordinuje komunikaéni strategii. Spolec¢né s projektem SSP podporuje
a vyzyva vetejnost k jednani. Ze vzdalenosti 300-400 mili nad zemskym
povrchem, pohybujici se rychlosti 17 000 mil za hodinu druZice
DigitalGlobe zachycujici obrazy krize na severu a jihu Sidanu. Spole¢nost
Digital Globe poskytla SSP svymi prispévky vice nez 300 000 ¢tverecnich
kilometri satelitnich snimk s prioritnimi ukoly.'”

Mezi pocatecni partnery tohoto projektu pattila spole¢nost Google, ktera
poskytla technologii Map Maker, aby kazdy mohl prispét k vytvoreni
lepsi mapy Jizniho Sidanu. Pomoci nastrojd, jako je MapMaker , mate
ptileZitost provést konkrétni kroky, monitorovat a hlasit poruseni
lidskych prav v témér redlném cCase a poskytovat obraz socidlné-
politického klima prevazujici v regionu. DalSim partnere byla Harvardska
humanitarnf iniciativa (HHI), kterd béhem pilotni faze az do ¢ervna 2012
vyvinula metodiku SSP, vedla analyzu satelitnich snimkt a informaci
z terénu a psala zpravy SSP. HHI je univerzitni centrum, jehoZ poslanim
je zmirnit lidské utrpeni ve valce a katastrofé, prosazovanim védy
a humanitarni pomoci na celém svété.!® Teritoridlnim projektem je také
Una Hakika, ptisobici v Delté Tany, jedné z nejméné rozvinutych oblasti
v celé Keni. Una Hakika vyuZiva mobilni telefony k potla¢eni dezinformaci,
které mohou zpisobit nasili. Mobilni telefony jsou v této oblasti mnohem
vSudypritomnéjsi neZ kabelové pripojeni. WikiRumours je webova
a mobilni platforma pro zprostfedkovani téchto dezinformaci. U¢astnici
se seznami s metodami spravného oznamovani informaci na specialnich
skolenich, kde se dozvi, jakym zplisobem ohlasovat zpravy pomoci SMS.
Prizkum spolec¢nosti Una Hakika odhalil, Ze 81 % obyvatl Tany Delty
vlastni mobilni telefon, 45 % téchto telefont je pripojeno k internetu,
81 % obyvatel Zije v domacnostech s vice uZzivateli mobilnich telefont,
31 % vyuziva internet a 28 % lidi vyuziva Facebook."

17 Satellite Sentinel Project. [online]. [2018-10-10]. Dostupné na:
<http://www.satsentinel.org/>.

18 Satellite Sentinel Project. [online]. [2018-10-10]. Dostupné na:
<http://www.satsentinel.org/>.

19 Una Hakika. [online]. [2018-10-10]. Dostupné na:
<https://www.unahakika.org/>.
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Zavér

Existuje mnoho novych technologii, které mohou pomoci pfi
shromazdovani, organizovani a analyzovani dat relevantnich pro kontext
konfliktu. Velka pozornost byla vénovana iniciativim mapovani krizi.
V posledni dobé se také vyvinula rada dalSich nastroji pro mapovani
dat, v¢etné Google Crisis Map, Caerus GEO a Maps Data. Dalsi uzite¢ny
software pro zpracovani dat, ktery umoznuje odbornikiim shromazdovat
data prostrednictvim SMS nebo smartphonti (napi. KoBoToolbox).
Technologie vytvortila velky potencial pro angazovanost verejnosti, ktera
by mohla zvysit sviij hlas a sdilet nazory. VyuzZiti internetu a mobilnich
aplikaci jsou stéZejni zplisoby, jak se zapojit do politické debaty i v méné
vyspélych zemich a konfliktnich oblastech. Nicméné vyse uvedené
priklady poukazuji na to, Ze technologie a digitdlni média mohou
podporovat proces, ktery by vedl k ovlivnéni politiky. Oblast budovani
miru je jiz témito procesy ovliviiovana.
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DOKUMENTARNY FILM AKO ZRKADLO DOBY
DOCUMENTARY FILM AS A MIRROR OF THE TIMES

Dusan Blahuit

Abstrakt

Cielom tohto prispevku je oboznamit' Citatela s vyraznou ¢rtou dokumentarneho
filmu. Dokumentarny film je nastrojom na zachytavanie obrazu doby. Je zrkadlom
spolo¢nosti, schrankou na uchovanie pamaite spolo¢nosti a médiom, ktoré
prendsa povedomie o dobe, v ktorej vzniklo naprie¢ generaciami. Aby splnil
spomenuté ulohy musi byt zachovana jeho autentickost, objektivita a nezavislost
od manipulativnych vplyvov spoloc¢nosti i vlastného nazoru reziséra. Rezisér
dokumentarneho filmu nastavuje zrkadlo a jeho zrkadlo musi ukazovat presny
odraz, realitu bez prikras a deformacii.

Klucové slova:

Dejiny. Dokumentarny film. Etika. Fikcia. Realita.

Abstract

The aim of this contribution is to familiarize the reader with a significant feature of
documentary film. Documentary film is a tool for capturing the image of the time.
It is a mirror of society, a storage space for the memory of society, and a media
that transfers awareness of the time it has created across generations. To fulfill
the above mentioned tasks, its authenticity, objectivity and independence must
be preserved from the manipulative influences of society and the director’s own
opinion. The director of the documentary film sets the mirror and his mirror
must show the exact reflection, the reality without stings and deformations.

Key words:
Documentary. Ethics. Fiction. History. Reality.

1 Vyvoj dokumentarneho filmu

Pociatky dokumentarneho filmu sa spajaju s najrannejSim obdobim
kinematografie. Prave prvé snimky bratov Lumiérovcov mozno chapat
ako dokumenty zachytavajice neskreslenu realitu, bez prikras, patosu
a dokonca bez umeleckych prvkov. Je to obdobie, ked nik eSte nenazyval
tieto snimky dokumentarne, autentické, zrkadliace dobu a ¢as, v ktorom
boli zaznamenané. Tieto ,lumiérovské” filmy, ale aj neskorsia tvorba
inych priekopnikov dokumentarneho filmu sa dajd rozdelit do dvoch
zakladnych skupin ako uvadza Dobis:
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1. aktudlne zdznamy;
2. cestopisné a miestopisné snimky.

Prvé z nich mali vyraznu aktuadlnu faktografickd povahu, boli , kronikami®,
,aktualitami® ¢asovostami®, zaujimavostami®, Zaznamenanymi
reportaznou, spravodajskou metédou, pricom ich hlavnou funkciou bolo
informovat, podat spravu o udalosti. Druhé boli pohladnicami prirody
a rozliénych exteriérov, ktoré pontkali moZnost kochat sa krasou
a zaujimavostou sfilmovanych objektov.! Do prvej skupiny mézeme
zaradit zndmy Prijazd vlaku (L'arrivée d‘un train a La Ciotat). Tento
menej ako minttu trvajici zaber na vlak prichddzajici do stanice je
odzrkadlenim skuto¢nej nearanZovanej situdcie vkazdodennosti ¢loveka.
Na malej ploche st tu zobrazené viaceré postavy, od ponadhlajiceho sa
mladého nosica batoZiny, ktory sa nahli a mizne zo zaberu, iné vyrazné
muzské a Zenské postavy. Je to zachytenie kratkeho ¢asového useku,
ktory mal dopad na prvych navstevnikov premietania, ale aj s odstupom
viac ako storocia je stale zaujimavy dokonca z vac¢sSieho poctu aspektov
ako pri svojom vzniku. Pre priklad méZeme spomentt ten prvotny, kedy
par minat zdznamu vytvorilo podmienky pre vznik monumentalnej
masinérii. Hovorime o prvom zdzname holej skuto¢nosti v redlnom
Case, ktory je mozné uchovat na dlhS$i casovy usek a opakovane ho
sprostredkovat masam - teda o prvom dokumentdrnom filme. Je
tiez ¢asovou schrankou spolo¢nosti a zrkadlom technického vyvoja:
z obsahového hladiska zaznamenal nielen situaciu, ¢iZe prichod vlaku,
ale aj konkrétny stroj, modu, spravanie a pod. Z takychto obsahovych
analyz by sa dalo excerpovat mnoZstvo zaujimavych poznatkov. Druht
skupinu tvoria zaznamy vytvorené Lumiérovymi kameramanmi
z blizkeho i vzdialeného geografického Uizemia. Sem méZeme zaradit
aj jednozaberovy snimok z roku 1896 Vodopddy (Les chutes), kde
v strede obraz na akomsi vybezku pozoruje skupina l'udi vodu padajicu
dolu Niagarskymi vodopadmi. Alebo Tower bridge (Pont de la Tour)
zachytavajuci rusny deinl na tomto moste. St to nearanZované momentky
z kazdodenného Zivota, ktoré boli sprostredkované zaujemcom
nachadzajlcim sa tisice kilometrov od zobrazovaného miesta.

Termin ,dokumentarny film“ zaviedol John Grierson, pomenoval
a sformuloval jeho moZnosti, funkciu a vyznam pre spolo¢nost. Definoval
spolocenské funkciu dokumentarneho filmu a jeho miesto v systéme

1 DOBIS, I.: Dokumentdrny film histéria teéria realizdcia. Bratislava :
Univerzita Komenského Bratislava, 2005, s. 8-9.
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masovych prostriedkov komunikacie.? Za otca dokumentarneho filmu je
povazovany Robert Flaherty Jeho filmova tvorba nezahfiia vela titulov,
niektoré sa vSak zapisali ako prelomové vzhladom na dokumentarnu
tvorbu ako takd. Snimka Nanuk priniesla prelom. Nebolo to len pasivne
zaznamenanie skutoc¢nosti, ale cielavedomy autorsky zdmer. Forma, teda
samotny material nebol hlavnym vyjadrovacim prostriedkom, tym sa
stal obsah zaznamenaného. Fundamentom pri jeho tvorbe je vizualny
obraz sprostredkovany objektivom kamery. Kompozicie si jednoduché,
sekvencie lahko dekdédovatelné. UZ v rannych rokoch dokumentarnej
tvorby vyznamny rusky rezisér Dziga Vertov oznacoval svoje diela slovom
ykinopravda’, ¢im chcel potvrdit svoju snahu o nezaujaté zobrazenie
reality. To znamenalo zachytenie skutocnosti kamerou bez pritomnosti
herca, bez vymyslenych a neprirodzenych spdsobov spravania sa ¢loveka
pred kamerou.? Na zaciatku Sestdesiatych rokoch sa vo Francizku tento
koncept objavuje ako ,cinema-vérité” Nezasahovanie do vzniknutej
situacie, iba zakladna filmova a zvukova technika, dokonca bez pouZitia
osvetlovania, lebo to by uz bol zadsah do autenticity a reality, vysledkom
malo byt len jednoduché zaznamenanie skuto¢nosti. Symbolom a cielom
sa stava bezprostrednost. Dalsim dokumentadrnym hnutim sa stava
americké ,cinema direct”. Je radikalnejSie, nie ideologicky, ale svojim
vztahom ku skuto¢nosti. Autor sa Uplne stahuje do tzadia, prestava
sa prezentovat vo svojom diele - material hovori sdm za seba. Cinema
direct zachytava realitu bez toho, aby sa k nej vyslovovala, pretoZe
to sa uz povazovalo za Stylizaciu, dezinterpretaciu.* Angazovanost
dokumentaristu suvisi so spolofenskou potrebou, s témami, ktoré st
aktudlne a ktoré nejakym svojim aspektom rezonuji v spolo¢nosti, aj ked’
len u jej margindlnej Casti. Bez prehanania, dokumentarista nastavuje
spoloc¢nosti zrkadlo, odraza jej stav a rozpoloZenie. To sa netyka len
politickej alebo socialnej oblasti, ale aj ekoldgie ¢i ekonémie.

Skratka kaZzdého aspektu ludskej spoloc¢nosti. Tu je moZnost vidiet
marnost snahy tzv. postmoderného umenia obratit svoju pozornost
prave iba na reprodukciu, ¢iZe na divaka. Divak tak nestoji mimo diela,
nie je tu kantovsky pozorovatel, neexistuje tu vlastne Ziadna kategéria
estetického sudu v tomto filozofickom zmysle. Divak je ,pri tom" je
sucastou skusenosti diela a o skiisenost s dielom tu ide. A ak je toto

2 PLITKOVA-JUROVSKA, M.: Clovek v dokumentdrnom filme. Praha : Statni
pedagogické nakladatelstvi, 1990, s. 28.

3 ANDRIKANIS, E., KONDAKOV, S.: Jak se toci film. Olomouc : Votobia, 2004,
s. 166.

4  CIEL, M.: Pohyblivé obrdzky. Levice : Koloman Kertéz Bagala, 2006, s. 40.
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dielo zakudsené, je zaviSené, dosiahlo svojho telos, premienia svet aj
nas samotnych.5 Usilie o vznik slovenského dokumentarneho filmu
uspesne zavrsila snimka Zem spieva (1933) Karola Plicku. Toto dielo
je najvyraznejSou Plickovou filmarskou pracou a druhym slovenskym
zvukovym filmom. Celok diela podriadil démyselnej reZijnej koncepcii,
ktorej cielom bolo ,ekvivalenciou umeleckych znakov ndjst v obraze
suzvucny protip6l piesne.“®

2 Rezisér - dokumentarista

Pri definovani dlohy reZijného vedenia pri tvorbe dokumentarneho filmu
sa dostavame k otazke ako zachovat autenticitu a obraz skuto¢ného
Zivota ludi, vazieb a vztahov v ich rozmanitej rovine a naplnenie
rezijného zdmeru bez nasilného manipulovania so skutoc¢nostou.
NedodrZanim Specifického pristupu reziséra dokumentarnych filmov
sa dielo blizi neobjektivite, tendentnému zobrazovaniu. Realita sa
prispdsobuje tvorcovi jeho oakavaniam a subjektivnym predpokladom.
Treba pouZivat néastroje, ktoré su iné ako pri rézii divadelného ci
filmového herca. Sty¢né body medzi obomi metédami vSak mdzeme
najst. Sticastou praxe niektorych vyznamnych dokumentaristov su aj isté
prvky hereckého aranZovania scény, a naopak, reZiséri hranych filmov sa
v mnohom ucili od dokumentaristov prave pri praci s nehercom.”

Aj ked sovietsky teoretici ako napriklad V. Zdan, determinovany
socialistickym ndhladom na svet a film pred niekol'kymi desatroc¢iami
napisal: ,Zndme su snahy zmazat hranice medzi umeleckym
a dokumentdrnym filmom vo vsetkych jeho Zdnrov. Otdzka umeleckosti
a dokumentdrnosti je jednou z najstarsich otdzok filmu. Vznikla so zrodom
filmu a podnes nestratila ni¢ zo svojej aktudlnosti®® Tato téza je stale
aktudlna. A vskutku, vznikaji hrané filmy, kde hraji hlavné postavy
neherci, alebo naopak hrany film sa snazi posobit na divdka ako Cisto
dokumentarna snimka. Dovodom preco takto autori postupuju je
fakt, Ze na dosiahnutie formalne i obsahovo zovretého vysledného

5 MOTAL, J.: Krdsa ve filmovém dokumentu. Brno : Masarykova univerzita,
2014, s. 28.

6 MACEK, V., PASTEKOVA, ].: Dejiny slovenskej kinematografie 1886-1969.
Bratislava : Slovensky filmovy tstav, 2016, s. 97.

7  ADLER, R.: Cesta k filmovému dokumentu. Praha : Filmova a TV fakulta AMU
v Praze, 1997, s. 67-68.

8 ZDAN, V: Estetika filmu. Bratislava : Tatran, 1986, s. 207.
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tvaru vypovede je neraz potrebné uchylit' sa k tvorivej transformécii
skutocnosti. Tato tendencia ma za nasledok zasahovanie do reality zo
strany tvorcu, Stylizovanie faktov a inscenovanie vymysleného konceptu
v redlnom prostredi.’ V sicasnosti sa presadzuje pri dokumentarnej
tvorbe pouzitie provokacie. Pri takomto postupe chce autor dospiet
k Cistej emdcii, zachytit autentickd situaciu a dopatrat sa dokumentarne;j
pravde. Ako tvrdi Labik tato technika ,vychddza z podobného principu
ako hrand tvorba, a chce charakterizovat’ svojho hrdinu po strhnuti jeho
spolocenskej masky, ktorti hrdina na verejnosti neustdle nosi. Pri hranej
tvorbe je to najdéleZitejsi moment charakterizdcie. Pri dokumentdrnej
tvorbe vstupuje do procesu strhdvania masky zdsadnd vec - etika.
Strhnutim masky a ndslednym zverejnenim skutocnej podoby dochddza
k poskodeniu zdujmu konkrétneho Ccloveka!'® Preto tvorca musi
akceptovat, Ze svojim ¢inom ovplyviiuje budice nazeranie na zobrazené
postavy v ich prirodzenom enviromente. Eticka otazka je pritomna od
zaciatku tvorivého procesu, od uchopenia témy, akym spdsobom ju
chce autor prezentovat aZ po zobrazenie charakterov. Samozrejme
autor neexistuje vo vzduchoprazdne, je ovplyvneny a formovany istym
svetondzorom, ma urcité politické ¢i enviromentalne pozadie, CiZe je
uréitym sposobom determinované jeho nazeranie na svet. A s touto
skuto¢nostou je ovplyvneny uZ pri tvorbe ndmetu. Ten vyrasta priamo
zo skutocnosti, z reality. To je okolnost, ktora stavia dokumentarny film
z hladiska pévodnosti - rydzosti - obsahu i jeho formalneho spracovania,
v ociach niektorych teoretikov, dokonca nad hrany film.!

Zaujimavou je otazka filmovej pravdy a pravdy filmového zobrazenia,
medzi ktorymi je vyrazny rozdiel. Ezenstejnové zabery utoku na Zimny
palac st v mnohych pripadoch pouzité v dokumentarnych snimkach
ako redlne zabery, aj ked' nie sd redlne a su vysledkom umeleckého
zobrazenie a to eSte z historického hladiska znacne neobjektivneho.
Bol to spdsob ako boli jednotlivé zdbery natocené ako boli zostrihané,
davali pocit redlnosti a uveritelnosti. Aj ked' odraz redlnej udalosti
bol prinajmenSom velmi diskutabilny. Takyto sposob manipulacie so
skuto¢nostou je nanajvys nebezpecny, lebo zamiena skutocnost' s fikciou
a ovplyviluje nazeranie na zaznamenany jav alebo dej. Aj v tomto pripade

9  PALUCH, M.: Autorsky dokumentdrny film na Slovensku po roku 1989.
Bratislava : Ustav divadelnej a filmovej vedy SAV, 2015, s. 303.

10 LABIK, L. Dramaturgia strihovej skladby. Zlin : Verbum, 2013, s. 157.

11 ADLER, R.: Cesta k filmovému dokumentu. Praha : Filmova a TV fakulta AMU
v Praze, 1997, s. 25.
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ide o eticky a historicky kontext, podobné zabery by mali byt oznac¢ené
a vysvetlené, aby nezavadzali prijimatela.

3 Reflexia politiky v slovenskom dokumente

V ramci strucného historického exkurzu sme uz spomenuli Karola Plicku,
ktorého dnes povazujeme za jedného z najvyznamnejsich slovenskych
dokumentaristov. O dokumentadrnom filme na Slovensku pocas a po
druhej svetovej vojne nemdZeme hovorit ako o nezavislom, nakolko
bol zasadnym spésobom determinovany politickou mocou a zmenil
sa na komunistickii propagandu. Vyrovnanie sa so socialistickou érou
umoZnilo uvolnenie v spolo¢nosti po novembri 1989. Snaha o reflexiu
zacina nasledne rezonovat v tvorbe slovenskych autorov. Zasadné
politicko-ekonomické zmeny boli odrazom a spusStacim mechanizmom
tvorcov pomenovat obdobie, vyrovnat sa s nim. Autori sa snazili
o spoloCenskd angazovanost a zachytenie vyvoja na politickej scéne
a v spoloc¢nosti. Z dneSného pohladu sd to autentické zadznamy, ktoré
s odstupom desatro¢i pomahaju pochopit vtedajsiu situaciu a deje, ktoré
sa v spoloc¢nosti odohravali. Medzi takéto patril autorsky film Stanislav
Babinsky - Zivot je nekompromisny bumerang (1990) reZiséra Lubomira
Stecka, Letovd sprdva OK 98-90 (1990), kde bol dramaturgom DeZo Ursiny
areziroval Ilia Ruppeldt alebo Vsetci spolu... (1991) Evy Stefankovicovej.
Vyznamné dielo z hladiska vyrovnania sa s komunistickou minulostou
a totalitou v byvalom Ceskoslovensku bol dlhometraZny dokument
reZiséra DuSana Handka Papierové hlavy (1995). Vo filme st pouZité
archivne materidly z obdobia komunistického reZimu kombinované
s vypovedami obeti tohto rezimu. Epicku Sirku filmu obohacuju aj hrané
resp. inscenované pasaze, ktoré su vizualnym autorskym ,komentarom”
k archivno-autentickej skladbe diela a podporuju stanovisko zaloZené
na vyrovnavani sa s minulostou, ktord ma tendenciu zopakovat sa
v demokratickej stucasnosti.'> Motivom opakujicim sa pocas celého
filmu je inscenovana skupina Iudi, ktor{ maji na sebe nasadené vel'ké
papierové hlavy a gestami odkazuji na komunisticki moc. Napriklad
posmesne a ironicky z improvizovanej tribiny mavaju, alebo bludia
v zrkadlovom bludisku. Dielo bolo prijaté kritikmi a bolo ocenené tak
na domacich prehliadkach a festivaloch ako i v zahranici, kde ziskalo

12 PALUCH, M.: Autorsky dokumentdrny film na Slovensku po roku 1989.
Bratislava : Ustav divadelnej a filmovej vedy SAV, 2015, s. 106.
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osobitl cenu na 31. Medzindrodnom Filmovom Festivale v Karlovych
Varoch 1996 a hlavnu cenu na 40. MMF v San Franciscu 1997.13

Dal3im dokumentarnym filmom snaZiacim sa nastavit’ zrkadlo dobe nie
ani tak davno minulej, je snimka z roku 2017 Meciar mladej rezisérky
Terezy Nvotovej, ktord zna¢ne rezonovala v naSej spolo¢nosti. ReZisérka
sa snaZila zmapovat' dopad tohto politika, ktory vyrazne polarizoval
slovensku spolo¢nost. Zaujimava je osobna linka pribehu, kde st pouZzité
zabery z osobného archivu autorky, v ktorych ukazuje ako pdsobil tento
politik na najmladSiu generaciu. MoZno je to vekom rezisérky, ved’ pri
premiére nemala ani 30 rokov, ale tento dokumentarny snimok vzhladom
na svoj potencial kize po povrchu témy, bez novych informacii. Na druhej
strane je vSak dobré, Ze takyto dokument vobec vznikol, rozprudil
diskusiu o nedavnej minulosti a jej reflexie v dokumentarnej tvorbe.

Zaver

V poslednych desatrociach su technické a technologické nastroje
umoZiujuce snimanie a zaznamenanie na takej Urovni, o ktorej sa
autorom pred pol storo¢im nemohlo ani snivat. MoZnosti kamerovej
techniky, drony, Zeriavy a iné technické vymoZenosti dovoluju
tvorcom zachytit' deje a javy s nepredstavitelnou kvalitou, umoziuju
snimat’ Zivot na mikroskopickej aj makroskopickej trovni. Pocitacovo
generovany obraz (CGI) zas dokaZe priblizit deje, ktoré nie je moZné
zaznamenat konven¢nym spdsobom. Technolégie si pomocnikom
pri sprostredkovani istych dejov, ale nemézu sa stat iba technickou
exhibiciou a samotucelnostou. Tu sa vSak natiska aj dvaha, na kolko
sa modZeme eSte spoliehat, Ze dany zaber je autenticky, redlny a nie
postproduk¢ne upraveny. To, ¢o piSe Fracesco Casetti pre filmovti oblast,
Ze ,iba ak budeme nazerat na film ako na vyrobny organizmus, na zloZitt
inStiticiu a na pole hodnét patriacich do masovej komunikdcie, ocenime
jeho schopnost’ vypovedat. Inymi slovami: iba pokial’ je film sdm socidlna
skutocnost, méZe byt zrkadlom spolocnost,”** sa da do pismena aplikovat’
aj na dokumentarnu tvorbu. Sdm autor by sa mal mat' v sebe zakédovanu
istd cenzuru, v zmysle nepripustit priliSné zasahovanie z hladiska

13 SMATLAKOVA, R.: Katalég slovenskych celovecernich filmov 1921-1999.
Bratislava : Slovensky filmovy tstav, 1999, s. 180.

14 CASETTI, E: Filmové teorie 1945-1990. Praha : Akademie muzickych uméni
Praha, 2008, s. 156.
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usmerfiovania a manipulacie s realitou. Iba vtedy moZe vzniknut
autenticky dokumentarny snimok, s ktorym mo6Zu byt tvorcovia spokojni.
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AUGUST 68 V TRADICNYCH A ONLINE MEDIACH
THE AUGUST ‘68 IN CLASSIC AND ONLINE MEDIA

Boris Brendza - Mdria Stankovd

Abstrakt

Predkladana Studia sa sustredi na zdkladné rozdiely medzi klasickymi printovymi
médiami a online médiami. Z teoretického hladiska sa praca opiera o rozdiel
najma na jazykovej urovni, ¢ize sa zaoberd lexikologiou, syntaxou, Stylistikou
a sémantikou vybranych textov, ktoré tematizuju 50. vyrocie 21. augusta 1968.
Budeme pracovat s ¢lankami z dennikov Pravda a SME a textami z online médii
aktuality.sk, dennikn.sk a hnonline.sk.

Kltcové slova:
August "68. Jazyk médii. Klasické média. Online média.

Abstract

This study focuses on the main differences between classic printed media
and online media. From the theoretical side this paper works mainly with the
difference at language level, so we will work with lexicology, syntax, stylistics
and semantics of chosen texts about 50th anniversary of August the 21st 1968.
We will work with articles from daily newspapers Pravda and SME and also from
online media aktuality.sk, dennikn.sk and hnonline.sk

Key words:
August “68. Classic Media. Media Language. Online Media.

1 Jazyk médii

Medialnyjazykvsucasnosti prechadzavel’kymizmenami, ktoré sposobuje
aj existencia online médii. ,Stcasna slovenska publicistika popri svojich
tradicnych médiach (tlaci, rozhlase a televizii) u neoddelitelne funguje
aj s vyuzivanim elektronického média na internete - vsetky tradicné
masmédia maju svoje elektronické stranky. Ich vyhodou je nielen l'ahka
dostupnost cez internet, virtualna bezbariérovost prekonavajica
vzdialenost ¢i Casové obmedzenia spojené s fyzickym priestorom, ale aj
bezprostredna otvorenost reakciam recipientov elektronickych textov.
Na problematiku medialneho jazyka sa v sucasnosti nazera i v zmysle

1 ORGONOVA, 0., BOHUNICKA, A.: Interakénd Stylistika. Bratislava : Univerzita
Komenského, 2018, s. 128.
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terminu medialny diskurz, ktory sa definuje ako sibor praktik nardbania
s kultdrnymi reprezentdciami, realizovanymi a formovanymi v procese
medidlnej komunikacie.? Michal Boc¢ak ho chape ako ,v sucasnosti
sprostredkovatela vacSiny spoloc¢enského diania Sirokej verejnosti.
Vjeho ramci sa ako protichodné tendencie stretadvajui snaha o zachovanie
spolocenského poriadku (médid opakuji, potvrdzuju status quo)
a snaha o jeho nartusSanie (média vystupuju ako verejné férum, ¢im
umoZziuju korekciu socialnych vztahov), okrem toho tvrdi, Ze ,Coraz
viac simuluje otvorenost smerom ku svojim prijemcom, konStruuje
predstavu dialogickosti medialnej komunikacie. Ta ale v skutoCnosti
stale ostava vysoko inStitucionalizovanou kultirnou praktikou, takze
diskurz, ktory $iri, je v podstate ideologicky ,uzatvoreny’® Jazyk
médii predstavuje jedine¢ny druh symbidzy jazyka, kultiry, verejnosti,
ideoldgie a informacii. Najviac je ovplyvneny funkciou médif informovat
a ovplyvnit Citatelov. Média nielen formuju verejni mienku, ale i kultdru
jazyka daného naroda. Slovensky lingvista Jozef Mistrik sa venoval aj tejto
otazke, konkrétne tlohou novinara pri ovplyviiovani narodného jazyka.*
Mistrik si bol vedomy faktu, Ze vzorom pre ,nasu rec¢“ uz nie st basnici
a spisovatelia, ale prave média.> V dnesnej dobe treba uvaZovat nad
tym, ¢i aj online média moZu byt ,vzorom®, respektive, akym spésobom
ovplyviiuju stav spisovného jazyka.

Spoloc¢nost, v ktorej Zijeme, sa vyznacuje rychlostou a potrebou ziskat
dolezité (i menej dolezité) informacie ¢o najskor® Tuto tlohu dnes
najlepsie spiiiaji prave online média a klasické printy na fiu reagovali
tym, Ze maju svoje online verzie. Jazyk - a nie len jazyk médii - tiez
existuje v tejto dynamickej situdcii, ktora sa usiluje najma o aktualnost
a pohotovost. Tieto tendencie maji znac¢ny vplyv i na dUroven jazyka -
jednou z najzaujimavejSich tém, ktoré otvorila prave existencia online

2 BOCAK, M.: Mediélny diskurz. In Stru¢ny slovnik masmedidlnej
a marketingovej komunikdcie. Trnava : FMK UCM, 2006, s. 81-82.

3 BOCAK, M.: Mediélny diskurz. In Struény slovnik masmedialnej
a marketingovej komunikacie. Trnava : FMK UCM, 2006, s. 81-82.

4 MISTRIK, J.: Jazyk nie je len sklofiovanie. In Kultiira slova, 1982, roc. 16, €. 8,
s. 265.

5 MISTRIK, J.: Jazyk nie je len sklofiovanie. In Kultiira slova, 1982, roc. 16, C. 8,
s. 265.

6 Do popredia sa dostava otazka medialnej vychovy (pozri: HACEK, J.: The
Correlation of Usability, Familiarity, Satisfaction and Reputation with the
Loyalty of Student Users of News Websites. In Medijske studije, 2017, roc. 8,
¢.15,5.56-70).
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médii je dialogickost, resp. interakénost” ako opak monologickosti,
vlastnosti, ktort Mistrik vo svojej Stylistike vymedzil ako jednu zo
zakladnych vlastnosti publicistického s$tylu.® Kym pisanie textov do
printovych médii znacne ovplyviiuje ,nepritomnost adresata“ a takmer
nulovad spatna vazba, online médid davaji mozZnost kazdému svojmu
Citatelovi okamZite reagovat na jednotlivé informacie, najcastejsie
vo forme komentarov priamo pod publikovanym textom. Rovnako
dolezitym fenoménom su socidlne siete, ktoré pre mnozstvo ludi
predstavuju platformu ziskavania informacii, nezavisle od toho, ¢i st
pravdivé a neutrdlne. Dal$im faktorom ovplyviiujiicim jazyk médii -
stuvisiacim s mozZnostou komentovat, ¢i uZz na strankach online médii,
alebo na socidlnych sietach - su blogy, vlogy a rozne dalSie sposoby,
ako vyjadrovat svoje nazory online, okamZite a - o je z jazykového
hladiska najdoleZitejSie - bez odstupu, kontroly a redakcie vlastného
textu. V dnesSnej dobe moZe byt sucastou medidlneho diskurzu kaZdy
Clovek, ktory ma internet a potrebu sa podelit o svoj nazor. ]. Dolnik
tuto skutocnost’ chape ako radikalnu demokratizaciu, ktora sa vyznacuje
vysokou mierou zaujmu Sirokej neodbornej verejnosti aj o veci odborné
Ci verejné.'® Tato skutoCnost znacne vplyva na Grovei spisovného jazyka,
a to nielen v otazke napriklad interpunkcie. Tieto neredigované texty sa
vyznacuju rozkolisanostou a ¢astokrat porusovanim zasad slovenského
pravopisu. Zaroven vSak predstavujd jedinecné prelinanie hovorového
Stylu s publicistickym, a ako sme uZ povedali, dodavaju medidlnemu
diskurzu dialogicky rozmer. Dynamika predavania a ziskavania informacif
v dneSnej dobe neovplyviiuje len jazykova kultiru, ale i re¢ v jej
komplexnosti. NajmarkantnejSim prikladom je vplyv klasickych i online
médii na lexikalnu zasobu slovenciny, a to nielen v zmysle preberania
novych lexém z cudzich jazykov, ¢i slovotvorbu. Online média napriklad
nemaju problém pracovat s popularnymi ,meme®*, ktoré pri istej miere
kreativity predstavuju i rychly sposob, ako ziskat nové informacie. Texty
publikované v online médiach ovplyviiuju i vetnu skladbu, ¢i morfolégiu
spisovného jazyka.!!

7  Viac o tejto téme: ORGONOVA, 0., BOHUNICKA, A.: Interakénd stylistika.
Bratislava : Univerzita Komenského, 2018, s. 24-74.

8  MISTRIK, J.: Stylistika. Bratislava : SPN, 1997, s. 460- 461.

9  MISTRIK, J.: Stylistika. Bratislava : SPN, 1997, s. 460- 461.

10 DOLNIK, J.: Jazyk v socidlnej kultire. Bratislava : Veda, 2017, s. 193-203.

11 Viac o jazyku online médii: SAMELOVA, A., STANKOVA, M.: Some Ideas on
Facts and no Facts within Media Language. In European Journal of Media,
Art and Photography, 2018, roc. 6, ¢. 2, s. 120-125.
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2 August 68 v tradi¢nych a online médiach

V nasej Studii sa zameriame na konkrétne prispevky, ktoré spaja téma -
a sice jedna z najdoélezitejSich tém roku 2018, patdesiate vyrocie augusta
1968. Zameriame sa na ich jazykovu stranku v zavislosti od toho, ¢i
boli publikované v klasickych printovych médiach, alebo na webovych
strankach. Pomocou databdzy Newton Media sme nasli vSetky clanky
za poslednych pat rokov, ktoré sa venovali problematike augusta 1968.
Pracovali sme s klicovymi slovami ,august ‘68 ,,okupacia“ a ,varsavska
zmluva“, Média, v ktorych sme vyskyt ¢lankov skiimali, boli Pravda, SME
a online média aktuality.sk, hnonline.sk a dennikN.sk. Ako vidime z grafov
mapujicich vyskyt clankov s tematikou augusta 68 za poslednych pat
rokov je zrejmé, Ze najviac textov s touto tematikou vyslo prave 21.
augusta 2018.
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Graf 1: Pocet ¢lankov o auguste 196

Zdroj: Newton media. [online]. [2018-11-08]. Dostupné na: <https://www.
newtonmedia.sk/sk>.
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Graf 2: Pocet clankov o auguste 1968 v denniku SME

Zdroj: Newton media. [online]. [2018-11-08]. Dostupné na: <https://www.
newtonmedia.sk/sk>.
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Najprv sa budeme venovat titulnym c¢lankom zo dila patdesiateho
vyrocia okupdcia, ktoré boli publikované v celoslovenskych dennikoch
Pravda a SME. Ide o texty: ,21. august 1968. Kruty pad idedlov“ v Pravde
a ,Tanky obnaZili podstatu rezimu“ v SME. Oba titulky sd expresivne
a emociondlne, vyuZivaju i princip genitivnej metafory: ,pad idealov“
vs. ,obnaZenie podstaty rezimu“ V tejto tendencii pokracuji oba denniky
v uvode menovanych c¢lankov. Obe periodikd venujd problematike
i dalSie texty. Vzhladom na vyhladdvané pojmy - ,VarSavska zmluva“,
»august 1968“ a ,,okupacia“ - v printovych médiach, plati, Ze najcastejSie
pouZivanym slovom je ,okupéacia“, ¢o je logicky sposobené sémantickou
Sirkou tohto pojmu.

Tabul'ka 1: Frekvencia pouzitia vybranych pojmov v klasickych
printovych médiach

pojem frekvencia pouzitia
VarSavska zmluva 423
august 1968 450
okupdcia 1298

Zdroj: Newton media. [online]. [2018-11-08]. Dostupné na: <https://www.
newtonmedia.sk/sk>.

[ online média ponukli na svojich strankach v den patdesiateho vyrocia
viacero ¢lankov v roznych rubrikach. Aktuality.sk uverejnili 21. 8. 2018
k tejto téme nasledujuce texty: ,Ako najslavnejsi rozhlasovy prejav
skoncil trapnu sovietsku hru na bratski pomoc, ,August ‘68: SaS
a OLaNO budu spominat, vedenie Smeru ¢i LSNS mlci* ,Na Vaclavskom
namesti ludia spominaji na august 1968“ Portal Hospodarskych
novin hnoline.sk si vyrocie pripomenul tymito textami: ,Ruské média
o okupacii Ceskoslovenska: Velka ¢ast vedenia krajiny kapitulovala
aludiasanebranili, ,Svetovi politiciitlac si pripomenuli vyrocie okupacie
Ceskoslovenska® ,Zrada, zufalstvo a poniZenie. Nikdy viac, povedal Kiska

«

o okupacii v auguste 1968 ,Pellegrini: Dalo by sa diskutovat o tom, i
ma byt 21. august pamatnym diiom®, ,, Komunistické maniere v Slovakoch
zostali nadalej“a ,Sebej prezival invaziu s Dubcekovym synom. Priznal sa,
ze chcel emigrovat“ Je zrejmé, Ze kym printové média vo svojich hlavnych
clankoch na titulnych stranach ponukli objektivne zhrnutie udalosti z 21.
augusta 1968, online média sa sustredili na konkrétnejsie témy - na to,
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ako vnimaju toto vyrocie slovenski politici, ¢i svetové média. Zaroven
informovali i spomienke na Vaclavskom namesti. Tento fakt spdsobuje
i vacsi publikacny priestor online médii. Webova stranka Dennika N si
pripomenula augustové udalosti rovnako mnoZstvom ¢lankov s réznym
zameranim: ,Fico si vyrocie okupdcie sovietskymi vojskami nevsimol‘,
»Zvolen sa Jozefa Levaka nesnazi utajit“, ,Kocab: Generali z NajvysSieho
sovietu po nas tak vrieskali, aZ som sa ich normalne bal, KGB sa zase
vyhrazala“, ,Poviedka Michala Hvoreckého: Cierny lev ,10 udalosti,
ktoré zo Sestdesiateho 6smeho urobili taky prelomovy rok®, ,Invazia
sa zacala oslepenim c¢eskoslovenskych radarov, prechadzal jej podvod
na letisku, ,Preco k ndm prisli Rusi, Nemci ¢i Madari a preo Rumuni
zostali doma*, ,V predvecer vyrocia“ ,Ked Jan Gejdos ako vojak kritizoval
okupaciu, vyhodili ho z armady*, ,,Anton Gombar trpel za to, Ze v auguste
1968 vysielal spravy z vojenského auta, ked uz televizia nemohla“
a ,Kamenmi a tehlami proti Sovietom - najvacsi masaker z augusta 1968
bol v KoSiciach”.

Tabul'ka 2: Frekvencia pouzitia vybranych pojmov v online
printovych médiach

pojem frekvencia pouzitia
Varsavska zmluva 567
august 1968 481
okupdcia 1835

Zdroj: Newton media. [online]. [2018-11-08]. Dostupné na: <https://www.
newtonmedia.sk/sk>.

Aby sme osvetlili rozdiel medzi jazykom printovych a online médii,
podrobnejsie sa pozrieme na dva texty - titulny ¢lanok z dennika SME
s nazvom ,Tanky obnazili podstatu rezimu“ a clanok ,V predvecer
vyrocia“ z webovej stranky dennikn.sk. Texty sme vybrali na zaklade ich
tematickej podobnosti - ani jeden z nich sa nezameriava na rekapitulaciu
historickych udalosti, oba vSak upozorfiuji na jej nasledky a mozné
rizikd do bududcnosti, ¢ize tuto tému aktualizuji. Napriek tomu sa
budeme sustredit’ na jazykovu stranku tychto ¢lankov, aby sme videli,
aké rozdiely si medzi jazykom klasickych médif a jazykom online médii.
Autorom textu ,V predveder vyrocia“ je historik Ivan Kamenec. Clanok
zaradeny do rubriky Komentare bol publikovany 20. augusta 2018, ¢o
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naznacuje aj jeho nazov. ,Potencidlne sa to teda tyka vacSiny dnesnej
populdcie na Slovensku. Pre fiu rok 1968 s jeho nddejami i katastrofami
sa moZe sice zdat zaujimavym, no pre sucasnost uz malo hovoriacim
»starovekom®, ktorym historici, novinari a politici obtaZuju verejnost.
Odtial' je uz iba krok k Iahostajnosti a k nevedomosti. Ani ja som vSak
neodolal pokuSeniu napisat o téme par slov. Nehodlam vsak Ccitatela
unavovat svojimi zazitkami, pocitmi ¢i opisom udalosti z roku 1968.“12
V citovanej Casti sa ukazuje tendencia k vyuZivaniu hovorovych prvkov
(,starovek®, historici, novindri a politici obtazuju verejnost, nehodlam
vSak Citatela unavovat svojimi zaZitkami...) a vyuzivanim castic. Zarovein
autor vyuziva pomerne dlhé vety. Neda sa vSak povedat, Ze by porusoval
normu spisovného jazyka. Emocionalnost’ a expresivnost neovplyviiuju
uroven jazyka, ani celkov Stylistiku textu, napriek tomu, Ze ide o Zaner
komentaru, v ktorom si to autori méZu dovolit. Kamenec vo svojom ¢lanku
vyuziva aj rec¢nicku otazku i re¢nicku odpoved, aby pritiahol pozornost
adresata na konkrétnu myslienku v textu: ,MoZno to povaZovat za
Stastie, Ze sme boli svedkami vtedajsich udalosti? Asi 4no, ale len potial,
kym si vytesnime zo svojich spomienok nase reakcie pocas dvadsiatich
rokov medzi oboma spominanymi datumami.’® Zaroven v texte badat
tendenciu k beletrizacii Zurnalistiky, napriklad v hromadeni vetnych
Clenov: ,Na$ oportunizmus, strach, zbabelost, lahostajnost, rezignaciu,
vzdanie sa obcianskych postojov a najma hladanie ospravedlneni pre
svoje spravanie.”* Napriek tomu, Ze text Zanrovo patri ku komentaru, jeho
subjektivnost, expresivita a emocionalita neovplyviiuju jeho jazykovu
uroven. Na tomto priklade vidno, Ze bez znalosti kontextu (napriklad ¢i
textvySiel online, v printe alebo aj online aj v printe), saneda jednoznacne
povedat, &i patri do jazyka klasickych médif, alebo online médii. Uroveri
jazyka médii ovplyviiuje viacero faktorov, napriklad osobnost autora,
adresat, funkcia textuy, ale i duch redakcie,'® ¢i druh média.

Druhy text, ktorym sa budeme zaoberat, je titulny ¢lanok séfredaktorky
dennika SME, Beaty Balogovej, o ktorého nazve sme uZ konStatovali,
Ze sa vyznacuje expresivnostou. Rovnako je tomu i v prvom odseku:

12 KAMENEQ, L.: V predvecer vyrocia. [online]. [2018-11-08]. Dostupné na:
<https://dennikn.sk/1209945 /v-predvecer-vyrocia/>.

13 KAMENEQ, L.: V predvecer vyrocia. [online]. [2018-11-08]. Dostupné na:
<https://dennikn.sk/1209945 /v-predvecer-vyrocia/>.

14 KAMENEQ, L.: V predvecer vyrocia. [online]. [2018-11-08]. Dostupné na:
<https://dennikn.sk/1209945 /v-predvecer-vyrocia/>.

15 Pozri: SAMELOVA, A.: Moc a pravda v podmienkach Rozhlasu a televizie
Slovenska. Bratislava : Univerzita Komenského v Bratislave, 2018, s. 52-53.
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,SU udalosti, ktoré obnazia reZimy. Na kost. Zmyju z tvare Usmevy
odhodlanych budovatelov, strhnd kostymy a rozoZert kulisy ako hladné
potkany:“1® I Balogova vo svojom ¢lanku pouziva slova, ktoré sa vyznacuju
priznakomhovorovosti:,marxizmus vySumel®, ,strana, naktordsanabalili
oportunisti. Podobne ako Kamenec vyuziva ¢astice a i hromadenie
vetnych c¢lenov. Jej ¢lanok vSak dostava jedinecnu Stylistickii hodnotu,
tym, Ze hovori o ,tych’, o l'udoch, ktori nesuihlasili s okupaciou a skdsali
sa je postavit. Skutocnost, Ze tento ¢lanok nebude porusovat jazykovi
normu, ani obsahovat nespisovné ¢i defektné vyrazy a konStrukcie, je
zrejmy uZ len z faktu, Ze sa nachadza na titulnej strane a predstavuje
nazor celého periodika na patdesiate vyrocie okupdcie. Stru¢nou
analyzou medidlneho jazyka sme poukazali na to, Ze zasadny rozdiel
v jazyku tychto dvoch ¢lankov nie je. St si podobné Zanrovo, Stylisticky
i obsahovo. Preto sme sa zamerali prave na ne. Bolo by prilis jednoduché
vybrat' si niektory z komentarov v online médiach a poukazat’ na vSetky
jedinecnosti jazyka online médii. Momentalne mozno skonStatovat, Ze je
na mieste uvazovat' o jazyku médii - a trendoch, ktoré ho v sticasnosti
ovplyviiuju, ale netreba sa znepokojovat jazykom online médii ako
hrozbou pre jazykovu kultiru spisovnej slovenciny.
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MEDIALNY ATELIER ROZHLAS AKO NASTRO]J
NA ZLEPSENIE KVALITY A MEDIALNEJ GRAMOTNOSTI
VYSOKOSKOLSKYCH STUDENTOV PRE LEPSIU
UPLATNITELNOST V PRAXI

RADIO BROADCASTING STUDIO AS AN INSTRUMENT
TO IMPROVE QUALITY AND MEDIA EDUCATION
OF UNIVERSITY STUDENTS FOR INDIVIDUAL
APPLICATION IN PRACTICE

Andrej Brnik

Abstrakt

Studentské rozhlasové vysielanie mé na Slovensku silné postavenie uz niekol’ko
desatroci. Vela sticasnych moderatorov z komerc¢nych stanic a verejnopravneho
rozhlasu bolo stcastou Studentského radia. Preto by mala mat kazda Skola,
najma Skoly s medidlnym dorazom kde takéto radio funguje, velky doraz na
budovanie ¢i zdokonalovanie takéhoto Studentského radia. Tento prispevok
analyzuje zakladne principy, ktoré by si mali osvojit vSetci novi moderatory
ako aj zaklady prace. Je to istym spdsobom aj navod ako skvalitnit' vysielanie
a pripravu moderatorov v inych Studentskych radiach. Prispevok vychadza
z niekolkoro¢nych skiisenosti autora s pracou v takomto médiu. Okrem toho
v teoretickej ¢asti st uvedené zakladné pojmy z oblasti rozhlasovej komunikacie,
ktoré by si mali tieZ osvojit vSetci rozhlasovo-medialny pracovnici.

Kltcové slova:

Aetter. Radio. Rozhlas. Rozhlasovéa komunikécia. Studenti. Studentské médium.
Studentské radio.

Abstract

Student broadcasting has a strong position within Slovakia for several
decades. Many of contemporary moderators from commercial stations and public
radio have been part of a student’s radio broadcasting. Therefore, every school,
especially schools with focus on media education where radio broadcasting
works, should have a great emphasis on building or improving such a student
radio. This work analyses the underlying principles that all new moderators
should adopt as well as basics needed to do such a work. It is also a way how to
improve the broadcasting and the preparation of moderators in other student
radio stations. The contribution is based on the author’s many years of working
experience with such a medium. In addition, in the theoretical part, there are set
down the basic concepts in the field of radio communication, which should also
be adopted by all radio-media workers.
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Key words:
Aetter. Broadcast. Broadcasting. Radio Communication. Student Medium. Student
Radio. Students.

1 Zaklady rozhlasovej komunikacie

,Histéria rozhlasového vysielania md svoje priame korene v procese
suvisiacich elektrotechnickych objavov a technologického pokroku na
prelome 19. a 20. stor. Nové storocie prinieslo vyrazny pokrok zdokonalenia
ako aj novych podnetov v oblasti objavu techniky rddiovej komunikdcie
v suvislosti s realizdciou rddiového vysielania.”* Rozhlasové vysielanie na
nasom uzemi patri k najstar$Sim v Eurépe. Od jeho pociatkov sa vyrazne
menilo a najma nastup novych technoldgii ako televizia, nedavali jeho
pokracovaniu velké nadeje. Postupom casu sa ukazalo, Ze rozhlas
nezanikne no prispdsoboval sa novym podmienkam a spolocnosti.
Historia vyrazne zmenila aj skladbu vysielania. Rozhlas ako jediné
médium aplikuje nezanrové ¢lenenie rozhlasovych relacii. ZastreSuje tak
produkciu na rozhrani publicistky a dramatickej rozhlasovej tvorby.?
Medzi zakladné znaky rozhlasového vysielania, ktoré nestratili na
aktualnosti ani dnes patria nasledovné aspekty:

e masovost - rozhlas sa prihovara velkému mnozstvu ludi, mase
posluchacov naraz,

« autentickost - prinasa informacie o udalostiach a spolocenskom diani
priamo z terénu, miesta, kde sa udalost konala,

¢ aktudlnost’ - vysiela informacie, ktoré st aktualne, teda deju sa
v pritomnom case,

e periodickost - rozhlas sa prihovara posluchacom pravidelne,
v pravidelne opakujucich sa ¢asovych intervaloch; ma svoju programovu
Struktiru, ktord posluchaci poznaju,

 operativnost - pohotové, rychle spracovanie informacie do rozhlasove;j
podoby, moderator moze aj pocas vysielania vstipit do programu
a priniest aktudlnu informdciu,

¢ akusticko-auditivny princip - zvuk (akustickost) jejediny prostriedok
umoziujuci komunikaciu slova a hudby smerom k posluchacovi.

1 JENCA, L.: Rozhlasovd tvorba. Trnava : FMK UCM, 2013, s. 123.

2 JENCA, L: Charakteristika a $pecifika rozhlasového vysielania. In
PETRANOVA, D., VRABEC, N. (eds.): Medidlna vychova: pre ucitelov
strednych $ké6l. Trnava : FMK UCM, 2011, s. 14-17.
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Jediny sposob, ktorym prijimame rozhlasové vysielanie je sluchové
(auditivnost) vnimanie.?

»Rozhlas rozvija imagindciu, fantdziu a obrazotvornost, ale usiluje sa
i vedome uchovdvat’ krdsu a Cistotu jazyka, kultiru slova, obohacovat’
rec, ¢o povaZujeme za dbleZité najmd v sticasnom svete, ktory voci tymto
kategoridm pocitujeme niekedy aZ laxnost.” Svojim posluchaCom prinasa
zrozumitelné informacie. Tie by mali byt stru¢né, presné a samozrejme
pravdivé. V ich kontexte moZe objastiovat suvislosti, vysvetlovat,
prezentovat ndzory a stanoviska. Rozhlas moéZe aj vychovavat, zabavat,
rozptylovat. V stcasnosti pociivame radio ako kulisu popri praci ci
oddychu. Preto by mali byt informdacie ponikané vo vysielani lahko
spracovatelné a jednoduché s pouZivanim teasingu - udrzovanie napatia
apozornostipublika.°Kazdérozhlasovévysielanie méajsvoju programovi
Struktdru. Mohli by sme povedat, Ze je to stabilna skladba rozhlasového
programu, ¢lenend podla mesiacov, tyzdnov a dni.® V§etky vel'ké aj malé
rozhlasové stanice, verejnopravne aj komercné, profesionalne aj
studentské, vysielaju podla dokladne vypracovanej, jasne urcenej
Struktary programového vysielania. Ta je prispésobena zameraniu
radia, vysledkom pocuvanosti, poziadavkam marketingu a pod.
n»Programovd Struktira predstavuje relativne stabilné rozclenenie
vysielacieho ¢asu medidlneho obsahu do jednotlivych celkov v rdmci
dna, tyZdria a mesiaca, pricom k rozhodujicim a prioritnym faktorom
patri respektovanie programovych zdmerov vysielatela, vyplyvajicich
z funkcii konkrétneho typu rozhlasového média.”” Pri tvorbe programovej
Struktdry je dobré vziat do uvahy niekol'’ko déleZitych ¢initelov: cielova
skupinu radia a ich Zivotny Styl, hudobné navyky tejto skupiny, jej zaujmy
Ci potreby. V zasade plati, Ze programova Struktira je akymsi zrkadlom
potrieb svojich posluchacov, av§ak zaroven na nich vplyva vychadzajic
z ich Zivotného $tylu a pdsobi ako ¢initel, ktora méze do tohto Zivotného

3 LEHOCZKA, V., CHUDINOVA, E.: Fenomén rozhlasu v systéme masmédil.
Zdklady tedrie rozhlasovej Zurnalistiky v systéme masmedidlnej komunikdcie.
Trnava : FMK UCM, 2005, s. 16.

4  TUSER, A. a kol.: Praktikum medidlnej tvorby. Bratislava : EUROKODEX,
2010, s. 159.

5 RUS-MOHL, S., BAKICOVA, H.: Zurnalistika. Komplexni priivodce praktickou
Zurnalistikou. Praha : Grada Publishing, 2005, s. 141.

6 JENCA, L. a kol.: Rozhlasové spravodajstvo. Bratislava : X Art, 2004, s. 14.

7 LEHOCZKA, V., CHUDINSOVA, E.: Fenomén rozhlasu v systéme masmédii:
Zdklady tedrie rozhlasovej Zurnalistiky v systéme masmedidlnej komunikdcie.
Trnava : FMK UCM, 2005, s. 18-19.
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Stylu zasahovat. Podla programovej struktiry vieme rozhlasovi stanicu
diferencovat a zaradit.®

Radia okrem toho vieme vymedzit' aj podla hudby, ktort maja vo svojich
playlistoch. Hudba v spolupraci s hovorenym slovom predstavuju
charakteristiku kazdého radia. UZ od vzniku rozhlasového vysielania
je hudba zdkladom radia a tvori jeho neodmyslitelnd stcast. Hudba
predstavuje vo vysielani radia dominantnu zlozku. Vdaka rozhlasovému
vysielaniu si hudba vybudovala silnd poziciu stalej zvukovej kulisy
kaZdodenného dna v spolocnosti, podarilo sa jej aj ovplyvnit hudobny
vkus Sirokého spektra posluchacskeho auditéria.” V rozhlase vsak pod
pojmom hudba nedefinujeme len piesne. V rdmci vysielania existujui aj iné
hudobné prvky, ktoré vysielanie dopliiajii a robia ho tak zaujimavejsim.
Vo vSeobecnosti moZeme definovat tieto hudobné casti vysielania:

e Zvucky - Jingle: tvoria zaklad kazdého radia, akysi identifikator
rozhlasovej stanice. Ide o kratke hudobné utvary. Vac¢sinou ,jingle“
a zvucky nahrava jeden alebo dva rovnaké hlasy tzv. “station voice”.
Zvucky sldzia na identifikaciu jednotlivych relécif ¢i hlasia nasledujuci
program v ramci vysielania. Jingle mo6Zeme eSte rozdelit' na:

e Station id - odznie len nazov radia,

e Top of hour - dlhSie jingle, zvac¢sa zneji na zaciatku alebo na konci
kazdej hodiny,

e Sweeper - jingle bez podmazu len hlas, znejd priamo v pesnickach
na zaciatku.

¢ Podhravanie v moderovanych vstupoch: hovorené slovo zvykne
v radiu sprevadzat podmazova hudba (to neplati v spravodajstve).
Tato hudobni kulisa je tichsia ako slovo a vyvolava to u posluchaca
dynamickost vstupu. Moderator si ju prispésobuje podla potreby
a obsahu svojho vstupu.

¢ Hudobné montaze a kolaze: ich tlohou je spestrenie myslienky, slova,
predovsetkym v umelecko-dokumentarnej publicistike.

¢ Predelova hudba: oddeluje vacSiu plochu textového materidly,
vysledkom je niekolko kratSich hovorenych vstupov. Dotvara
dramaticku alebo literarnu predlohu.

8 MARSIK, J.: Uvod do teorie rozhlasového programu. Praha : Karolinum, 1995,
s. 28.

9 LEHOCZKA, V,, CHUDINOVA, E.: Medidlne kompetencie. Trnava : FMK UCM,
2007,s. 13.
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VyuZivanie vel'kého spektra moznosti hudobnej produkcie vo vysielani
rozhlasovej stanice je najma v sile pointovat myslienku rozhlasového
autora, moderatora, tvorit pre posluchacov zaujimavy, v nie¢om pritazlivy
podklad vo forme prisluchovej kulisy k publicistickému, spravodajskému
a umeleckému textu, so zdmerom tvarovat atmosféru, pri poctuvani
vysielania, v zmysle podporovat zaujem a udrZiavat pozornost cielovej
skupiny posluchacov.!?

2 Rozhlasova komunikacia v Studentskom médiu

Vysielanie profesionalnych rozhlasovych radii na Slovensku je stale velmi
populadrne. Okrem vel'kych celoplo$nych radif existuju aj malé regionalne
stanice. Cielom vSetkych rozhlasovych stanic je vytvarat zisk. Preto
sa snaZzia svoju pracu o mozZno najviac profesionalizovat’ za ucelom
zvySovania pocuvanosti. Komercéné radid (najma mensSie - regionalne)
z dovodu Setrenia nakladov nemajd vo svojich radoch ludi, ktori sa
venuju skvalitiiovaniu moderatorov, ich priprave a $koleniam. Casto
sa preto stava, Ze profesiondlne radia si vyberaji novych moderatorov
a redaktorov prave z radov Studentskych rozhlasovych stanic. Dovodov
je niekol’ko:

¢ poznaju zakladny systém prace v rozhlasovom médiu,

e vedia pracovat so zvukom.

Na Slovensku existuju Studentské rozhlasové stanice len na internete
¢i internatoch. Prvotna myslienka Studentskych rozhlasovych stanic,
bola spestrenie Zivota Studentov byvajicich na interndtoch este
predtym neZ vznikol internet. Kazda izba mala svoj reproduktor, ktory
bol centrdlne napojeny prave na rozhlasové Stidio. Dnes uZz vSetky
Studentské radia patria pod univerzity (nie internaty), ktoré ich viac ¢i
menej podporuju. Niektoré z nich sd pod univerzitami, ktoré nemaju
Ziadny Studijny program zamerany na média, v inych pracuju Studenti
Studujici masmedidlnu komunikaciu - média. V tomto ¢lanku budeme
vychadzat' zo skusenosti, ktoré sme nadobudli v medidlnom ateliéri
rozhlas, ktory je sucastou Fakulty masmedidlnej komunikacie univerzity
sv. Cyrila a Metoda v Trnave. Rozhlasova stanica www.aetter.sk vznikla
vo februari v roku 2011. Ide o regularne internetové radio, ktoré je
moZné najst v aplikdcidch zdruzujucich vsetko slovenské radia. Jeho

10 LEHOCZKA, V., CHUDINOVA, E.: Fenovém rozhlasu v systéme masmédii:
Zdklady tedrie rozhlasovej Zurnalistiky v systéme masmedidlnej komunikdcie.
Trnava : FMK UCM, 2005, s. 26-27.
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vznik iniciovali samotny Studenti ako potrebu praxe pocas Studia.
Vyhodou je, Ze raddio vzniklo na pdde fakulty masmedidlnej komunikacie,
ktora ma vSetky predpoklady na to aby teoreticky pripravila Studenta
do rozhlasovej praxe. Radio Aetter.sk vysiela uz viac ako 7 rokov. Za
tento ¢as sa v lom zdokonalila a systematizovala priprava moderatorov
aredaktorov. Clenmi radia sa mdzu stat' $tudenti, ktori prejavia zaujem od
prvého bakalarskeho ro¢nika aZ po druhy magistersky ro¢nik. Konkurz
sa organizuje pravidelne, vZdy na zaciatku nového akademického roka.
0 radio majud najvacsi zaujem vzdy Studenti prvého ro¢nika bakalarskeho
stupiia Studia. Vyberom prechadzaju vSetci ti, ktori netrpia Ziadnou re¢ou
vadou ako lamdacizmus (zla vyslovnost pismena ,1“), rotacizmus (zla
vyslovnost pismena ,r“) ¢i sigmatizmus (zla vyslovnost pismena ,s).

Medzi najcastejSie, opakujice sa nedostatky Studentov, ktori zacinaju

v medidlnom ateliéry rozhlas patri:

e skreslenost’ informacii o praci v rozhlase a priprave vysielania,

e nedostatocny recovy prejav,

e slaba schopnost’ selektovat témy, ktoré sa nasledne spractvajui pre
vysielanie,

e pri prvom kontakte s mikrofénom je prejav Studentov skoér ,kazaci“ ako
rozpravaci,

e absencia prace s technikou.

Podla recového prejavu pri vstupnom pohovore st Studenti zacleneni do
viacerych kategdrii, kde pracuji na zdokonalovani svojich schopnosti.

2.1 Ziskavanie zrucnosti v Studentskom radiu

FMK UCM v Trnave sa uz niekol’ko rokov venuje vychove rozhlasovych
moderatorov pre prax. Mnohi z nich dspeSne pracujd v komercnych,
regiondlnych a verejnopravnych rozhlasovych staniciach. Ako vSak
pracovat so Studentmi, ktori prejavia zdujem zdokonalovat svoje
zrucnosti v oblasti rozhlasovej tvorby? Zakladom tuspechu je poctiva
priprava a to najma pocas prvého roka pdsobenia v radiu. AZ potom
sa moderatori alebo redaktori dostavaju na mikrofén ,,ON AIR“ pred
posluchacov. V stru¢nosti moéZeme pripravu kategorizovat na tieto
jednoduché casti:

1. Zaklady strihu zvuku, ankety, strih hudby: student sa uci pracovat’
so softvérom na strih zvuku, nauci sa robit' jednoduché ankety, strihat
zvuk, aby si tak v bududcnosti vedel nachystat potrebné zvukové
materidly do svojho vysielania.
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2. Zdokonalovanie vyjadrovacich schopnosti, C¢itanie textu:
absolvovanie stretnuti s hlasovou pedagogickou, ktora Studenta
upozoriiuje na nedostatky v ramci komunikacie a ¢itania textowv.

3.Priprava vysielania, tvorba textov: kazdy hovoreny vstup
moderatora je vopred pripraveny a moderator by mal vediet, ako si
pripravit’ takéto vstupy a ¢o by mal obsahovat dobry vstup - dlhy/
kratky vstup, pojmy ako hook, tiz ako robit rozhovory a pod.

4.Praca so zdrojmi, kde hladat materidl k priprave: Aké zdroje
pouZiva pri priprave, aké hudobné kniZnice existuju, praca
s agentirnym servisom, internetové zdroje, odbornici.

5. Ako funguje radio - zakladne pojmy a praca v radiu: Vysvetlenie
pojmov: intro, outro a ich vyuZitie, podmaz a jeho vyuzitie, pradové
vysielanie, relacia, host, clock time, hudobna dramaturgia.

6. Vysielacia technika - mix pult, vysielaci softvér: Praktické ukazky
prace s mixpultom, mixovanie skladieb a podmazu, pouZivanie
sweeprov a zvukov vo vysielani.

7. Vysielanie , do steny*, cvi¢né vysielania: Niekol'ko mesacné cvicenie
vysielania. Pre tieto Ucely je zriadené tzv. ,malé Studio” kde je rovnaka
vysielacia technika a kde mdéZu Studenti vysielat a skdasSat si svoje
poznatky aplikovat do redlneho prostredia rozhlasu. Zaroven toto
Stddio sluzi aj ako ndhradné v pripade technického problému hlavného
vysielacieho Studia.

8. Spatna vazba: k cvicnym vysielaniam z pohladu technickej, obsahovej
a jazykovej arovne od hlasovej pedagogicky, vedticeho vysielania.

9. Vyuzitie socialnych sieti: kazdy Student absolvuje kratke Skolenie
o tom ako sprave pracovat’ so socidlnymi médiami, ako by mal vyzerat
dobry prispevok a ako vyhodnocovat svoje prispevky.

10. Stretnutia s 'udmi z praxe: Ide skor o motiva¢ny krok vo faze

pripravy av$ak aj ludia z praxe pomahaju pochopit’ princip prace
v rozhlasovom médiu. Idedlne je kombinovat I'udi z komer¢nych radii
a moderatorov z verejnopravneho média.

Po zvladnuti vSetkych faz pripravy moderatora, je Student pripraveny

postavit' sa pred mikrofén a pred redlnych posluchacov. Ani v tomto

¢ase nekon¢i priprava $tudenta. Student kazdy tyZzderi moderuje svoje

vysielanie a zameriavame sa najma na:

e Dokladnt pripravu pred vysielanim: pripravu posielaju pred
vysielanim na kontrolu vedicemu vysielania.

e Spidtna vazba: Svoje nahrané vysielania hodnoti hlasovy pedagdg,
ktory moderatora upozoriiuje na chyby.
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Zaver

Studentské radio je najma o edukécii a $tudenti by si v ilom mali vyskuasat
vSetko, aby vedeli, ktoré su jeho silné a slabé stranky. Fakulta by sa ako
vzdeldvacia inStiticia mala snazit poskytovat Studentovi dostato¢nu
spatni vazbu. Student sanajlep$ie zdokonali vlastnou praxou, v praktickej
¢innosti nadobtida a zlepSuje svoje schopnosti. Délezitu tlohu v procese
vzdeldvania zohrava aj technickad stranka Studentského rozhlasového
ateliéru. Kazdé Studentské radio by malo pracovat s modernou
technikou, s ktorou Studenti mézu prist do kontaktu aj v komerénych ¢i
verejnopravnych raddiach. Dnes sa v radiach preferuje pracovny model,
resp. pozicia moderator = technik. V minulosti bol v $tidiu pritomny
aj technik, ktory mixoval hudbu a ostatné hudobné zlozky vo vysielani.
Moderator len ¢ital vopred pripraveny text k vysielaniu. Dnes sa vSak
tieto funkcie spojili do jednej a moderator je sticasne aj technikom.
Takéto poziadavky praxe tak kladd vys$Sie naroky na moderatora a na
jeho schopnost multitaskingu, kedZe sa okrem c¢itania textu musi
paralelne venovat' aj mixdZnemu pultu, hudbe a zvuku. Aj v dneSnom
systéme vysokych $kol je dobré budovat’ Studentské rozhlasové stanice,
ktoré posobia ako komunitné médium v prostredi, v ktorom existuju
a tiez slizia ako prostriedok na zlepSovanie pripravenosti Studentov
pre potreby praxe. Tento prispevok poskytuje zakladné informacie
o tom, ako pripravit rozhlasovych moderatorov do vysielania. Obsahuje
zakladné pojmy, ktoré by mali vSetci pracovnici v rddiu poznat. Verim
Ze bude prinosom pre ostatné Studentské radia alebo samotnych
Studentov fakulty masmedialnej komunikacie, ktori sa zaujimajd o pracu
v rozhlasovom ateliéry.
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IMPLEMENTACIA UMELE]J INTELIGENCIE
DO VZDELAVACIEHO PROCESU

THE IMPLEMENTATION OF ARTIFICIAL INTELLIGENCE
IN THE EDUCATIONAL PROCESS

Martin Graca

Abstrakt

V sucasnej dobe technicky priemysel v kazdej svojej oblasti rychlo napreduje
a implementuje sa do roéznych sfér ako napriklad zdravotnictvo, Skolstvo,
zabavny priemysel atd. Napriklad virtudlna realita sa da vyuzit vo vSetkych
troch spomenutych oblastiach. Rovnako vieme vyuzivat aj umeld inteligenciu.
V sucasnosti je umela inteligencia len na zaciatku svojej dlhej cesty, ktort musi
prejst, aby sme ju vedeli neskor implementovat aj do vzdeldvania. Momentalne je
umeld inteligencia pouzita ako napriklad hlasovy asistent ¢i vyhladavaci nastroj
na internete. V ¢lanku definujeme zakladné pojmy a uvedieme moznosti pouzitia
umelej inteligencie vo vzdelavacom procese.

Klicové slova:

Implementacia. Umela inteligencia. Vzdelavanie.

Abstract

Currently, the technology industry is rapidly advancing in every field and is being
implemented in different spheres such as health, education, entertainment, and
so on. For example, virtual reality can be used in all three of these areas. We can
also use artificial intelligence. At present, artificial intelligence is only at the
beginning of the long journey it needs to pass, so that we can later implement it
into education. At present, artificial intelligence is used, such as a voice assistant
or search engine on the Internet. In this article we define the basic concepts
and introduce the possibilities of using artificial intelligence in the educational
process.

Key words:
Artificial Intelligence. Education. Implementation.

1 Vzdelavanie

Vzdeladvanie je procesudlna stranka pedagogického procesu. Ide
o ,proces, v ktorom si Ziak osvojuje poznatky a cinnosti, vytvdra vedomosti
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a zruénosti, rozvija telesné a dusevné schopnosti a zdujmy.” Podla Sveca
predstavuje vzdelavanie ,dlhodobti a nepretrZiti institucionalizovant
vyucovaniu c¢innost’ ucitelov, lektorov, inStruktorov, alebo inych oséb vo
funkcii profesiondlneho vzdeldvatela v skole a v mimoskolskom vyucbovom
zariadeni na pripravu uciacich sa na ich pracovny a mimoskolsky Zivot
v spoloc¢nosti, v ktorej Zijii.* Pri vzdelavani nie je podstatny len balik
informacii, ktory sa k u¢iacemu dostane, ale predovsetkym sposob, akym
sa k nemu dostane, aby siich zapamaétal a vedel neskor v Zivote prakticky
vyuzit.

1.1 Funkcie vzdelavania

Vzdelavanie nepredstavuje len proces ziskavania vedomosti, ale
zabezpeCuje a plni i viaceré funkcie, ktoré moézeme kategorizovat
z roznych hladisk:

¢ 70 spolocenského hladiska:

e socializacnd funkcia - priprava jedinca na zaradenie sa do
spolocnosti,

e profesijna funkcia - priprava na urcité povolanie, tu vSak treba
rozliSovat medzi vzdelavanim vSeobecnym a odbornym, ako
pripravou na konkrétne povolanie,

7 pedagogického hladiska:

e inStrumentalna funkcia - vzdeldvanie ako vychodisko dalSieho
celozZivotného vzdelavania,

e informativna funkcia - vzdeldvanie okrem konkrétnych vedomosti
poskytuje aj dalSie informécie, napr. perspektivy vyvinu toho ¢i
onoho javu a pod,

e formativna funkcia - rozvoj psychickych poznavacich procesov,
postojov, hodnét,

e vychovna funkcia - vzdelavanim sa ¢lovek aj vychovava, pestuje si
vOlu, charakter a dalSie vlastnosti osobnosti.?

Tieto funkcie vo vzdelavani pdsobia sti¢asne, dopliiajii a podporuji jedna
druht.

1 PETLAK, E.: Véeobecnd didaktika. Bratislava : Vydavatelstvo IRIS, 2004,
s. 35.

2 SVEC, S.: Zdkladné pojmy v pedagogike a andragogike. Bratislava :
Vydavatelstvo IRIS, 2005, s. 105.

3 PETLAK, E.: VSeobecnd didaktika. Bratislava : Vydavatelstvo IRIS, 2004,
s. 36.
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1.2 Obsah vzdelania

Obsah vzdelania nie je moZné charakterizovat len ako isté kvantum

vedomosti a informacii. Obsah méZeme rozdelit nasledovne:

e fakty - informacie, poucky, systémy poznatkov jednotlivych vied,
ktorym ma ziak porozumiet, ktoré ma zvladnut, zapamaétat si
a pouzivat ich v praxi, vyu¢ovanim maju fakty potencial transformovat
sa do podoby vedomosti,

e vykony - ide o Cinnosti, operacie a aktivity, ktoré ma ziak zvladnut,
ktorych principy ma poznat a pouZivat v praxi pri rieSeni uloh,
vyucovanim sa stavaju zru¢nostami,

e poznavacie procesy - myslenie, tvorivost, pozornost a pod. su
rozvijané postupne od menej ndro¢nych az k zloZitym, vyucovanim sa
Z nich stavaju intelektualne schopnosti,

e svetonazorové sudy, poznatky, poucky, hodnoty - vychadzaju
zpoznatkov filozofie, politiky, moralky, estetiky a dalSich disciplin.,
zmyslom vyucovania je teda aj rozvijat postoje k réznym javom,
skutoc¢nosti, aj k sebe samému.* Podla Matidka je moZné obsah vzdelania
vymedzit takto:

e vedomosti - fakty a pojmy,

e zrucnosti - intelektudlne, senzorické, motorické,

¢ navyky - myslienkové, pracovné, hygienické a pod.,

» myslienkové operacie - porovnavanie, indukcia, dedukcia, analyza,
syntéza a pod.,,

e postoje.’

V pedagogickom diskurze ucivo vnimame najma ako obsah vyucovania
alebo vzdelavania. Sucastou uciva su nasledovné klicové komponenty:
vedomosti, schopnosti, hodnoty, zaujmy, presvedcenie a postoje Ziaka,
Studenta.®

A. Vedomosti

Vedomosti tvoria podstatnu ¢ast u¢iva mnohych vyucovacich predmetov.
Asi najcastejSou pripomienkou na adresu ucitelov je, Ze Ziaci nedokazu
vyuzit' to, ¢o sa v $kole naucili v praktickom Zivote. Ze nie st schopni
aplikovat nadobudnuté poznatky za inych okolnosti, v inych kontextoch,
ako v samotnom procese Skolského vyucovania.

4  PETLAK, E.: VSeobecnd didaktika. Bratislava : Vydavatelstvo IRIS, 2004,
s. 40.

MANAK, J.: Ndrys didaktiky. Brno : MU, 1997, s. 18.

6 KALHOUS, Z. a kol.: Skolni didaktika. Praha : Portal, 2009, s. 126.
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B. Schopnosti

Schopnosti v sebe zahrnuju ciel' ¢innosti, volbu prostriedku, postup

¢innosti a kontrolu vysledkov. Spajaji teda vedomosti a operacie s nimi.

Podla vecného charakteru clenime schopnosti na niekol’ko hlavnych

druhov:

e pracovné schopnosti: zahffiaji osvojenie si schopnosti potrebnych na
uspesné vykonanie profesie,

e schopnosti socidlnej komunikacie a jednania: zahfna kultivované
prejavy vztahu k ostatnym l'udom, osvojenie si materského a cudzieho
jazyka, schopnosti spoluprace, organizdcie ariadenia, schopnosti
analyzovat socidlnu situaciu, konflikty atd’,

e pohybové a zdravotné schopnosti: umoziiuji starostlivost' o zdravie
a vykon dal$ich ¢innosti,

e poznavacie schopnosti: zahffiaji osvojenie metéd pozorovania,
logického myslenia, vedeckého vyskumu a umeleckého odrazu
skuto¢nosti.” Prave proces efektivneho spajania vedomosti a operacii
s nimi je prvkom, ktory nie je dostato¢ne zastipeny v tradi¢nych
formach vzdeldvania. Hoci sa za posledné roky situacia zlepSila a do
vyucovania su zavadzané mnohé inova¢né metoédy a pomdcky, v tejto
oblasti eSte mame Co zlepSovat.

C. Hodnoty, vlastnosti

Hodnoty vnimame v kontexte tejto prace ako odraz vyznamu skuto¢nosti
pre cloveka, pre jeho potreby, zaujmy, aSpiracie a pod. Vyjadruju
vztah ¢loveka ku spoloc¢nosti, k prirode a k sebe samému. Hodnoty su
zakladom $truktiry mravného vedomia cloveka. Jednotlivé zloZky uciva
su spojené s konkrétnymi psychickymi vlastnostami osobnosti ¢loveka.
Patri medzi ne napriklad kapacita pamate, intenzita a ststredenie,
pozornost, vytrvalost, postoje atd. V procese vzdeldvania neziskavame
len fakty, ale zaroven aj navody, zru¢nosti a odpordcania, ako s nimi vo
svojom vnutri nakladat, ako sa s nimi stotoZnit, pripadne odmietnut, ako
ich interiorizovat.

1.3 Nové formy vzdelavania

V poslednych desatrociach sa stretdvame s novymi formami vzdelavania,
ktoré sa realizuji predovsSetkym s vyuzitim pocitacovej techniky
a internetu. Medzi tieto formy, ktoré mozno aplikovat do vyucovacieho
procesu a bezne st vyuZzivané patri:

7  KALHOUS, Z. a kol.: Skolni didaktika. Praha : Portal, 2009, s. 126.
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e konvencné tradi¢né vyucovanie - bezZna forma vzdeldvania, na
vyucovani sa vyuziva projektor, tabula a Ziaci navStevuju rdézne
vzdelavacie instittcie,

e vyuCovanie na dialku - jeho charakteristickou ¢rtou je absencia
osobného kontaktu ucitela a Ziaka a zaroven atomizacia Clenov
Studijného kolektivu,

e virtudlne vyucovanie - vyuZivanie modernych technolégii, lektor
a Student nie st v tom istom okamihu v rovnakej miestnosti, digitdlne
prostredie pontka vel'ké mnoZstvo informacii,

e diStancné vzdelavanie - prvorada uloha je poskytovanie vzdelavania,
ktoré 'udia potrebuju, aby mohli profitovat z novej svetovej ekonomiky,
vyuzivanie video hovorov,

e vzdeldvanie po sieti - virtualne univerzity predstavuju siet inStitucii,
ktoré kolektivne poskytuji sluzby v Case, na mieste a s tempom, ktoré
si klient zvolj,

e vzdeldvanie on-line - jasne st nadefinované ciele, obsah, ponutkaju
mnoZstvo Studijného materialu online, potrebna motivacia a vlastné
Zaujatie pre ucenie,

e e-learning vzdeldvanie - odovzdavanie znalosti vel'kej skupine ludi,
ktora je geograficky rozptylend a ktora umoZiuje osvojovat si nové
poznatky prostrednictvom technoldgii elektronického vzdelavania.?

Technicky vyvoj napreduje a vzdeldvanie ako sme ho poznali pred par
rokmi sa vdaka nemu zmenilo a stidle meni. Aj zavedené nové formy
vzdelavania su stale inovované a dopiiiané o dal$ie formy a metddy.
Jednou z nich je aj umela inteligencia.

2 Umela inteligencia

Copeland definuje umeld inteligenciu ako schopnost pocitaca alebo
pocitatom riadeného robota, vykonavat ulohy, ktoré st spojené
s inteligentnymi bytostami.® ZjednoduSene mdZeme definovat umela
inteligenciu ako inteligenciu preukazovanu strojmi. Umela inteligencia sa
snazi napodobnit resp. postupovat podla ludskej inteligencie, ktora je vo
vSeobecnosti definovand ako rozumovu schopnost, ktora je podkladom
na primerant reakciu v situacii, kde nepostacuje skisenost. Inteligencia

8 KOUBA, L. a kol.: Technické systémy ve vyuce II. Praha : Karolinum, 1995,
s.45.

9 COPELAND, B. ].: Artifical Intelligence. [online]. [2018-10-12]. Dostupné na:
<https://www.britannica.com/technology/artificial-intelligence>.
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je duSevnd kvalita, pozostavajica zo schopnosti ako napriklad poucenie
zo skusenosti, prispdsobinie sa novym situaciam, abstraktné myslienie,
generalizdcia atd.’® Umeld inteligencia obsahuje niel'’kolko oblasti ktoré
su rozdelené do samostatnych disciplin:

¢ dedukcia, uvaZovanie, vyvodzovanie zaverov,

e rozpoznavanie obrazu a objektov,

e rozpozndavanie reci, automatické preklady so zohladnenim kontextu,

e riadenie robotov,

e vyhladavanie,

e hranie hier,

e reprezentdcia zozbieranych dat,

e iné."

Za pociatok rozvoja umelej inteligencie mozno povaZovat navrh modelu
umelého neurdnu. Ten navrhnli Warren McCulloch a Walter Pitts v roku
1943. Prvu pocitacovd neurénovu siet SNARC vyvinuli v roku 1950
Marvin Minsky a Dean Edmonds. V tom istom roku vytvorila skupina
vedcov (Hebb, Neumann, Turing) takzvany Turingov test.!? Tento test
odpovedal na otazku, ¢i je skiiSany stroj inteligentny alebo nie. Turingov
test ma textovu formu a trva pat minut. Do testu s zapojeni minimalne
dvaja l'udia a jeden stroj. Prvy clovek je v tlohe pytajuceho sa a druhy
v ulohe odpovedajiiceho spolo¢ne so strojom. Ulohou pytajticeho sa
Cloveka je zistit, ktory s dvoch odpovedajucich respondentov, ktorych
samozrejme nevidi, je clovek. Ak to nezisti, stroj je inteligentny. Prvy krat
zvladol Turingov test superpocita¢ Eugen v roku 2014.*

10 STERNBERG, R. ].: Human Intelligence. [online]. [2018-10-12]. Dostupné na:
<https://www.britannica.com/science/human-intelligence-psychology>.

11 SVITEK, J.: Pozndvanie, umeld inteligencia a strojové ucenie. [online]. [2018-
10-12]. Dostupné na: <https://www.efocus.sk/kategoria/ict-technologie/
clanok/poznavanie-umela-inteligencia-a-strojove-ucenie>.

12 RUSSEL, S., NORVIG, P.: Artifical Intelligence a Modern Approach. New Jersey
: Person Education, 2010, s. 16-17.

13 First Turing Test Success Marks Milestone in Computing History. [online].
[2018-10-12]. Dostupné na: <https://phys.org/news/2014-06-turing-
success-milestone-history.html>.
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Eugene Goostman

THE WEIRDEST CREATURE IN THE WORLD

Hi. | hope you'll enjoy our conversation!

Type your question here:

Obr. 1: Program Eugen, ktory zvladol ako prvy Turingov test

Zdroj: First Turing Test Success Marks Milestone in Computing History. [online].
[2018-10-12]. Dostupné na: <https://phys.org/news/2014-06-turing-success-
milestone-history.html>.

Zrod samostatného vedného odboru povazujeme workshop v Dartmouth
College organizovany Johnom McCartym v 1956, kde bol prvykrat
pouzity termin ,Artificial Intelligence“~ umeld inteligencia. Rozvoj umelej
inteligencie bol v dalSich rokoch determinovany uroviiou procesorov
a existujucej vypoctovej kapacity. V 80. rokoch minulého storocia sa
zacali komercne vyuzivat poznatky spojené s umelou inteligenciu, kedy
zacala éra expertnych systémov. Kontinudlne zlepSovanie technickych
parametrov procesorov a dalSich hardvérovych komponentov, internet
a s nim spojeny celosvetovy narast generovanych dat boli impulzom
pre novu vinu zaujmu o umeld inteligenciu.** Napriek pokracujicemu
pokroku v rychlosti pocitacového spracovania a kapacity pamaite,
zatial neexistujd ziadne programy, ktoré by zodpovedali ludskej
flexibilite v SirSich doménach. Na druhej strane niektoré programy
dosiahli urovne vykonnosti odbornikov, a preto sa umela inteligencia
v tomto obmedzenom slova zmysle nachddza v takych rozmanitych
aplikaciach, ako je lekarska diagnostika, pocitacové vyhladavacie
nastroje a rozpoznavanie hlasu.® V sucasnosti existuje mnoho aplikacii
s umelou inteligenciou, ktoré vyuzivame. Umel4 inteligencia je vyuzivana
napriklad v hlasovych asistentoch, vo vyhladavani na internete, navigacii,
asistovanom riadenf aut, pri videohrach a v mnohych dalsich oblastiach.

14 RUSSEL, S., NORVIG, P.: Artifical Intelligence a Modern Approach. New Jersey
: Person Education, 2010, s. 17-18.

15 COPELAND, B. ].: Artifical Intelligence. [online]. [2018-10-12]. Dostupné na:
<https://www.britannica.com/technology/artificial-intelligence>.

202



THE BROKEN MIRROR OF MEDIA

3 Umela inteligencia vo vzdelavani

Vyucbovy proces je omnoho zlozitejsi, ako napriklad mechanicky preklad
z jednoho jazyka do druhého. Ani preklad medzi réznymi jazykmi
zatial' pocitace resp. rozne softvéry nezvladaju dokonale. V stcasnosti
vyucbové softvéry a aplikdcie nedokdzu priamo riadit vyucovaci proces
a jednotlivé typy Studentov. Softvéry zvladaju nanajvys strojové ucenie.
To neznamend, Ze budicnost umelej inteligencie neprinesie pokrok aj
v tejto oblasti. Nemo6zZeme hovorit o Uplnom nahradeni pedagéga vo
vyucovacom procese avsak, m6Zeme hovorit o zjednoduseni vzdelavania
pomocou umelej inteligencie a dosiahnutim individudlneho pristupu
k réznym typom Studentov. Napriklad prenasanie poznatkov, informacif
zabezpeci umeld inteligencia a pedagdég sa moéze venovat Studentom
individudlne alebo vysvetlovat najpodstatnejSie casti informéacii vo
vzdelavacom procese. Existuje niekol'’ko konkrétnych prikladov vyuzitia
umelej inteligencie, ktoré mézu byt implementované do vzdeldvacieho
procesu:

* SmallStep

Technolégia umelej inteligencie, ktord dokdze vytvorit z textovych
materidlov vyucbové texty s testami. Umeld inteligencia sa postara
o generovanie vyucbovych textov, cviceni a kvizov. Individuilne
zohladnuje potreby Studentov, testuje ich a sleduje ich progres. Nasledne
cvicenia prisposobuje schopnostiam a pokrokom S$tudenta. Ulohou
pedagodga je monitorovanie celkového progresu Studentov a realizacia
kontrolnych rozhovorow.

¢ Third Space Learning

Platforma sa Specializuje na doucovanie matematiky v online prostredi.
Third Space Learning okrem doucovania zbiera data s cielom najst
vhodné vyucbové modely. Systém ponuka pedagégom pri vyucbe
spatnu vazbu a m6zZe okamZite reagovat na problémy Studentov. Umela
inteligencia platformy automatizuje niektoré cinnosti ako napriklad
znamkovanie.

e [llumina

Vyucba matematiky pomocou pocitacovych hier, ktora vyuziva umeld
inteligenciu na sledovanie vyukovych cielov. Umela inteligencia sleduje
ako sa studentom v jednotlivych ucebnych castiach dari a na zaklade
vyhodnotenych dat ponukne efektivne rieSenie. Platforma ma zabavno-
edukacny charatker a Student si sdm vybera cas kedy sa chce hrat
a pritom vzdelavat.
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 Brainly

Socidlna siet, ktora slizi na spolupracu Studentov po celom svete. Umela
inteligencia, ktora je pouZitd na socidlnej sieti, automaticky filtruje
prijatd poStu a nerelevantné obsahy pomocou alogoritmov a tym vytvara
Studentom priestor na vytvaranie kvalitnych spoliprac. To znamena,
Ze algoritmy napriklad navrhuju priatelstva zaloZené na oblastiach
v ktorych Studenti potrebuji pomoc.

Uviedli sme niekol'ko prikladov rieSeni umelej inteligencie, ktoré su
dostupné uz dnes. Samozrejme su limitované technolégiou, ktora sa ale
exponenciondlne vyvija. V budicnosti moéZeme ocakavat' dokonalejSiu
umeld inteligenciu, ktord moZe byt implementovana do vyucovacieho
procesu a urcite bude prinosom. Jednou z moZnosti vyuzitia je aj umela
inteligencia v podobe osobnych asistentov, ktora budu sledovat nas
rast ¢i celkovy progres a doporucia ndm oblasti a metédy, v ktorych sa
mame zlepsSit. Samozrejme umeld inteligencia sa da pouZit v réznych
oblastiach a ma vel'ky potencial. Ak ju budeme chiet v budicnosti
vyuzivat v Skolstve, je potrebné vytvorit metodiku a pripravit pedagégov,
Studentov a rodic¢ov na takyto krok.
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TELEVIZNE SPRAVODAJSTVO A JEHO ZDROJE
AKO ZRKADLA , REALITY“

TELEVISION NEWS AND ITS SOURSES AS MIRRORS
OF ,REALITY"

Lubos Gregus

Abstrakt

Prispevok sa venuje televiznemu spravodajstvu v kontexte informac¢nych zdrojov,
pomocou ktorych televizni vysielatelia ziskavaju informacie o celospolo¢enskom
diani. Poukazujeme najma na tedriu gatekeepingu a na postavenie agentiirneho
spravodajstva v tomto procese. Média ziskavanim faktov a ich selekciou - ¢o sa
bude publikovat’ a ¢o nie, totiz konStruuji medidlnu realitu, ktora nie je tplne
totozna s objektivnou realitou.

Klicové slova:
Gatekeeping. Predvyber. Realita. Spravodajské agentuiry. Spravodajstvo. Televizia.

Abstract

The article is focused on television news in the context of information sources,
through which television broadcasters obtain information about the world-
wide events. We point out mainly the theory of gatekeeping and the role of
agency news in this process. By gathering facts and selecting them - what will
be published and what will not, the media construct a media reality that is not
exactly the same as an objective reality.

Key words:
Gatekeeping. News. News agencies. Pre-selection. Reality. Television.

1 Uvod

V informacnom veku, v ktorom prave Zijeme, ma informacia dolezité
postavenie a prave spravodajstvo je jej siritelom. Neustaly technologicky
vyvoj a pokrok v sticasnej spoloc¢nosti je ale spojeny aj s ipadkom istych
typov médii aich dolezitosti v kazdodennom Zivote ako zdroja informacii.
Ako prizvukuje M. McCombs, v oblasti veci verejnych ,plati, Ze ¢im
vdcsiu potrebu orientdcie sa jednotlivec pocituje, tym pravdepodobnejsie
je, Ze bude pociuvat agendu masovych médii poskytujiicich mnoZstvo
informdcii o politike a vidde.”* Novinari preto spoluvytvaraji verejnu

1 McCOMBS, M.: Agenda setting: Nastolovdni agendy - masovd média a verejné
minéni. Praha : Portal, 2009, s. 106-107.
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mienku. Ich zasah je jasne preukazatelny uZ len jednym z medidlnych
Gi¢inkov, a to nastolovanim agendy. Ako dopliia I. Jen¢a, média nielen
reflektuju realitu, ale ju aj vytvaraju, a to prostrednictvom urcovania
dolezitosti jednotlivych udalosti, prostrednictvom diZky ¢asu, ktory
udalostiam a javom venuju, prostrednictvom poradia, v akom prezentuju
jednotlivé informacie atd’? Spravodajstvo teda usmertiuje recipientov
v rozhodovacich procesoch a v orientacii sa v kazdodennom Zivote.
Pojem realita podla kodifika¢nych priruciek slovenského jazyka oznacuje
objektivne existujuci jav, t.j. skuto¢nost, ktorej opakom je termin fikcia.?
Ide teda o zmyslami vnimatelné objekty v naSom kazdodennom Zivote.
Ako uvadza K. Murdza jej protipélom a vymedzenim je neexistencia,
resp. nieco, ¢o nie je alebo nemdéze byt. O redlnom hovorime preto vtedy,
ked sa o tom vieme presvedcit sluchom, hmatom, chutou, zrakom ¢i
¢uchom. Naopak medialna realita je podla neho iba obrazom (odrazom)
reality ako takej a je tvorend médiami. Slovo ,obraz” je chdpané najma
ako ,reprodukcia zmyslovo vnimatelného objektu™. Podla E. Hradiskej by
mala byt medidlna vypoved ,.. vystavand tak, aby vyvolala u prijemcu
adekvdtnu predstavu toho, co je predmetom opisu. Tento proces je
jednoduchsi vtedy, ak je mozné siibezné pbsobenie na viacero zmyslov.”
Preto je tvorba predstavy pri televiznych vypovediach a ich slovno-
obrazovom pdésobeni pre ¢loveka primeranejSia a podobnejSia redlnemu
vnimaniu, ako je tomu napriklad pri rozhlasovej sprave ¢i tlacenom texte
v novinach.®

Problém ale nastava vtedy, ked’ sa zameriame na to, ako spravodajstvo
reflektuje objektivnu, kaZzdodennu realitu. KedZe medialne organizicie,
v naSom pripade televizne spolocnosti a televizne redakcie, dostavaju
obrovské mnoZstvo informécii, pricom nemoZno vSetky publikovat
pre kratkost' vysielacieho ¢asu spravodajskych relacii, ich nemoZnost
spracovania z doévodu casovej neaktudlnosti, popripade prilisnej
aktudlnosti, ¢i z dévodu absencie obrazového materialu, redakcia je
v pozicif ,stavbara“ istej reality. Média si svojim spdsobom vyberaju,

2 JENCA, L: Creating Media Message. In PETRANOVA, D., CABYOVA, I.. (eds.):
Media Relations II. Trnava : FMK UCM, 2011, s. 165.

3 Pre viac informacif, pozri: KACALA, J., PISARICKOVA, M., POVAZAJ, M. (red.):
Kratky slovnik slovenského jazyka. 4. vyd. Bratislava : Veda, 2003.

4  MURDZA, K.: Bezpecnostni realita a postoj médii k interpretaci bezpecnosti.
In URBAN, L., DUBSKY, ], MURDZA, K. (eds.): Masovd komunikace a ver'ejné
mineni. Praha : Grada Publishing, a.s., 2011, s. 167-168.

5 HRADISKA, E.: Psycholégia medialnej percepcie. In HRADISKA, E. (ed.)

a kol.: Psycholégia médii. Bratislava : Eurokédex, 2009, s. 305.
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o ¢om a ako budu referovat, pricom urcité témy preferuju a radi sa
k nim vracaju. Na zaklade usudku $éfredaktora, veducich redaktorov
i samotnych redaktorov jednotlivych oddeleni sa vyberaju konkrétne
spravy z obrovského mnoZstva informacii. Prejdi tak pomyselnou
informacnou branou, pri¢om gatekeeper (strdZca brany) ich posunie do
vysielania alebo ich zaradi medzi nedostatoc¢ne silné na publikovanie.

2 Gatekeeper nielen v televiznej redakcii

Termin gatekeeper sa prvykrat objavuje v praci K. Lewina. Pojem pouZil
v obdobi po 2. svetovej vojne a to presnejsie pri analyze rozhodovacich
procesov zameranych na spotrebu potravin v rodindch. Ako uvadza T.
Trampota, tento pojem neskodr prebral americky sociolég D. M. White
a aplikoval ho do oblasti médii. Zistil, Ze novinar je pri svojej praci
obklopeny ohromnym mnoZstvom potencialnych sprav, z ktorych vybera
iba urcity zlomok na spracovanie a publikovanie v obsahu svojho média.
D. M. White tak vymodeloval Specificky proces gatekeepingu, v ktorom
sa potencidlna sprava dostdva cez imagindrnu bradnu a zodpovedny
pracovnik (novinar, veduci redaktor, $éfredaktor a pod.) sa rozhodne,
¢i ju pustit’ dovnutra, alebo nie. Neskdr sa tato tedria stala stucastou
medialnych studii, pricom v sticasnosti sa povazuje za jednu zo zakladnych
ramcovych vychodisk pri skimani vyberu sprav do spravodajstva. A.
Predmerska vysvetluje, Ze procesu gatekeepingu sa venovala pozornost
uZ od 50. rokov 20. storocia. V sticasnosti sa gatekeeping definuje ako,,...
proces rozhodovania o témach, ktoré média spracuji a pontiknu publiku.”
Ako ale straZca brany vie, ktora sprava je vhodna na publikovanie?

Gatekeeper vybera spravy na zaklade réznych kritérif. Tie zavisia ako od
samotného strazcu brany, tak aj od rutiny, resp. nastavenia konkrétneho
média. Iné spravy budud vyberat gatekeeperi so 40-ro¢nou praxou, ako
ti, ktori sa na tUto poziciu dostali len neddvno. Takisto, ind agendu
sprav budd ponudkat média zameriavajice sa na medzinarodnu politiku
a ekonomiku, ako tie, ktorych pozornost sa sustreduje na celebrity
a showbiznis. Medzi faktory ovplyviiujice vyber sprav do spravodajstva
teda patri rutina v danom médiu, ale aj natlak na redakciu zo strany
ekonomickych skupin ¢i majitelov média. Velku rolu zohrava, ako sme
spominali, aj prax a skdsenosti samotného novinara a jeho dsudok, ¢o

6 PREDMERSKA, A.: Spravodajské hodnoty. In PRAVDOVA, H., RADOSINSKA,
J., VISNOVSKY, J. (eds.) a kol.: Slovnik vybranych pojmov z medidlnych $tidit.
Trnava : FMK UCM, 2016, s. 186.
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publikovat' a ¢o nie. Prejavuje sa tu automaticky isty zasah do objektivity
spravodajstva, ktort nie je moZné dosiahnut absoludtne, no spravodajstvo
by sa k nej malo snaZit' ¢o najviac priblizit. Nastava teda konstruovanie
istej reality, ktord je prezentovana samotnym médiom a recipientmi moze
byt povazovana za redlny, kazdodenny svet a jeho fungovanie. Vychadza
to predovSetkym z predstavy predpokladaného vztahu spravodajstva
k realite, v ktorom sa spravy pontkané médiami vnimaju ako relativne
vierohodné informécie o svete, ludoch a spoloc¢nosti. Ako poukazuji M.
T. fowiecki a T. Zasepa, je potrebné si uvedomit, Ze ,,... vol'ba informdcii
a tém v masmédidch je prirodzend, lebo nejestvuje ani fyzickd moZnost,
ani potreba vsetko vsetkym odovzddvat.” Nami preukazanym Kritériom
vyberu sprav do spravodajstva v kontexte slovenského televizneho
vysielania je hodnotova nasytenost spravy spravodajskymi hodnotami.?
Vznika tu teda ista rutina a stereotypnost vyberu sprav. Ako uvadza M.
Brestovansky: ,Masmédium si casom vytvori osvedceny systém tvorby,
spracovania a prezentovania urcitych uprednostiiovanych tém.” To
znamenad istu tematickd agendu, ktord priamo nadvazuje na spravodajské
hodnoty cez gatekeeping aZ po uc¢inok médii vo forme nastolovania
agendy.

3 Zdroje informacii ako formovatel ,reality“

Z akych informdcif si ale televizne redakcie vyberaju? Ako vedia o diani po
celom svete? Odkial beru istotu, Ze to, ¢o vysielaju, je naozaj pravda? Na
tieto otazky hladdme odpoved’ nielen pomocou teoretickych konceptov,
ale aj na zaklade naSej Zurnalistickej praxe.Televizne spravodajstvo
vkontexte existencie internetu podstuipilo viacero zmien - zdynamizovala
sa jeho produkcia, naviazalo sa na webové prostredie, ¢i uz z hladiska
vyhladavania, ale aj verifikacie informadcii, a bojuje s temporalnou
neobmedzenostou a vSade pritomnostou kybernetického priestoru.'® P.
Lee-Wright tvrdi, Ze investigativna Zurnalistika z televizneho prostredia

7  ILOWIECKI, M. T, ZASEPA, T.: Moc a nemoc médii. Bratislava : Typi
Universitatis Tyrnaviensis, 2003, s. 36.

8  Pozri: GREGUS, L., MINARIKOVA, J.: News Values in Slovak Television
News. In Communication Today, 2016, roc. 7, ¢. 2, s. 78-89.

9  BRESTOVANSKY, M.: Uvod do medidinej vychovy. Trnava : Trnavska
univerzita v Trnave, 2010, s. 61.

10 GREGUS, L.: Televizia pod vplyvom internetu: Zmeny, trendy a vyzvy. In
BENKOVA, Z. a kol.: V¥voj a inovdcie v stiasnej praxi onlinového novindrstva.
Trnava : FMK UCM, 2018, s. 42.
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takmer Uplne zmizla. MéZe teda podla neho déjst az k iplnému zaniku
investigativnych zrucnosti novinarov.! Jednym z faktorov, ktoré tato
oblast’ ovplyviiujd, mdzZe byt rychlost onlinového prostredia. Spravy
su v nom uverejiiované v priebehu niekol'kych sekind, zatial ¢o
spracovanie informacie do televizneho vysielania je omnoho zlozitejsie
a casovo narocnejSie. Multimedidlnost obsahov v kyberpriestore
zarovel umoziuje komplexnejsSie poskytnutie informacie v SirSich
suvislostiach, a to prostrednictvom viacerych textovych, zvukovych,
obrazovych ¢i zvukovo-obrazovych prvkov.'? Napriek tomu niektori
teoretici, ako napriklad J. Orlebar, obraniuju poziciu televizie v sticasnej
rychlo sa meniacej spoloc¢nosti. J. Orlebar ju povazuje aj nadalej za vel'mi
dolezitt formu ,poskytovania informdcii a zdbavy pre vicsinu ludi po
celom svete.”"® Na to, aby sme mohli hovorit o zdrojoch informécii pre
novinarov, musime si v prvom rade zadefinovat pojem ,informacia“.

P. Val¢ek o nej hovori ako o inherentnom znakovom vztahu vo vnutri
jazykového systému, .., ktory je nosicom vyznamu a zmyslu vypovede
a dekéduje sa abstrakciou syntaktickych (Struktiurnych, selektivnych),
sémantickych  (oznacovacich) a pragmatickych (aktualizanych,
uzivatelskych) vnutornych reldcii vypovede“'* Tento jav sa tak stava
informaciou az pocas spontdnnej a dopredu cielenej aktualizacie
jazyka. P. Valcek vnima informéaciu aj ako slovesnu formu ¢i vecny
obsah novinarskej spravy.’> Podla S. Brec¢ku ale nemdZeme informaciu
v kontexte médif chapat len ako spravu. V SirSom vyzname tento pojem
totiz pokryva lubovolny textovy, auditivny, vizudlny ¢i audiovizualny
obsah. Z hladiska psycholégie je informaciou poznatok (vysledok
skdsenosti), ktorému sa v konkrétnej situacii alebo v aktudlnom case
pridava Specificky vyznam alebo platnost.’® S takymto pristupom

11 LEE-WRIGTH, P: Culture Shock: New Media and Organisational Change in
the BBC. In FENTON, N. (ed.): New Media, Old News. London : SAGE, 2010,
s.77.

12 GREGUS, L.: Televizia pod vplyvom internetu: Zmeny, trendy a vyzvy. In
BENKOVA, Z. a kol.: V¥voj a inovdcie v sticasnej praxi onlinového novindrstva.
Trnava : FMK UCM, 2018, s. 43.

13 ORLEBAR, ].: Kniha o televizi. Praha : Nakladatelstvi Akademie muzickych
uméni v Praze, 2012, s. 16-17.

14 VALCEK, P: Slovnik teérie médii A - Z. Bratislava : Literarne informacné
centrum, 2011, s. 146.

15 VALCEK, P: Slovnik teérie médii A - Z. Bratislava : Literarne informacné
centrum, 2011, s. 146.

16 BRECKA, S.: Vyhladavanie a zhromazdovanie informacii. In HRADISKA, E.
(ed.) a kol.: Psycholégia médii. Bratislava : Eurokéddex, 2009, s. 149.
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suhlasi aj E. Mleziva. Ten povazuje informécie, v SirSom slova zmysle,

za zdroj absolitneho poznania. Pod informaciami ale rozumie aj zdroje

poznania, ktoré pochadza zo spravania sa inych subjektov, ich vedomych

¢i nevedomych ¢inov alebo vypovedi. Pojem informéacia podla E. Mlezivu

presiel v uplynulom obdobi istou transformaciou. Hovori o odklone

od pévodného chapania informéacie ako zdroja poznania. Tento termin

podla neho ziskal nielen novy vyznam, ale aj rozsah, funkciu a vplyv. Za

jeho zakladné znaky povaZuje:

e univerzdlnost' a pritomnost v kazdej ¢asti spolocenského Zivota;

e integrdciu - informacia ma globaliza¢nu funkciu, pretoZe prepaja l'udi
po celom svete;

e polyfunkénost’ - nema jedint, Specifickil funkciu v spoloc¢nosti, ale
vyuziva sa na viacero uUcelov;

e dynamickost’ - vzhladom na technologicky a technicky pokrok, ako aj
zvySujuce sa socidlne naroky sa rychlo meni a vyvija.”

Spravodajstvo teda poskytuje isté poznatky a skisenosti disperznému,
heterogénnemu publiku, ¢im vplyva na jeho psychologické, sociidlne
i behaviordlne naucené, resp. ziskané prejavy. Na to, aby sa akakolvek
informdcia dostala do televizneho vysielania, musi v prvom rade prist
,do rdk” konkrétneho medidlneho pracovnika. KedZe spravodajstvo
povazujeme za cinnost, ktora vyhladava, selektuje, zhromaZduje,
spracovava a nasledne aj publikuje informdacie o socidlnej realite,
mézeme podla M. Smida a L. Trunec¢kovej hovorit' o Zurnalistike ako
o sluzbe poskytovanej verejnosti. T4 totiZ vyplyva z potreby publika byt
informované o tom, €o je pren v ramci spolo¢nosti podstatné. Ako tito
Ceski teoretici dopliiaju, ... obéania, ktori nemajti ¢as ani prostriedky, aby
sledovali, ¢o sa okolo nich deje, si platia sluZbu, ktord im takéto sledovanie
zabezpecuje. Platia si persondl, ktory mapuje udalosti a fakty v blizkom
a vzdialenom okoli a poddva o nich sprdvy.”*® Zo zurnalistickej praxe
vieme, Ze medzi najcastejSie zdroje informdcif patria:
e vlastni redaktori - posielaju sa do terénu, kde ziskavajui informécie
a nasledne ich spracovavaju;
e odbornici v Specifickych oblastiach - napr. bezpecnostni analytici,
seizmolégovia, meteoroldgovia, ekondmovia, sociologovia,
politolégovia a pod.;

17 MLEZIVA, E.: Diktatiira informdcii - Jak s ndmi informace manipuluji. Plzen :
Vydavatelstvi a nakladatelstvi Alese Cenék, s.r.o.,, 2004, s. 9.

18 SMID, M., TRUNECKOVA, L.: Uvod do problematiky. In SMiD, M.,
TRUNECKOVA, L. (eds.): Novind¥ a jeho zdroje v digitdIni ée. Praha :
Karolinum, 2009, s. 15-16.
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e verejnost’ — priamo (vyjadrenia na kameru) alebo nepriamo (listy,
telefonaty, prostrednictvom novych médii - e-mailovd komunikacia,
socialne siete, a pod.);

e oficidlne stanoviskd sStdtnej tstrednej alebo miestnej sprdvy;

e politici, resp. politické skupiny a hnutia a ich zastupcovia;

e zdchranné a bezpecnostné zlozky Stdtu;

e tlacové agentiiry - ako slovenské, tak aj zahrani¢né;

e dokumenty - vSetky typy;

e vlastné zdroje - archiv, zahrani¢ni spolupracovnici, partnerské média
ai.

Podobny pohlad prindSa aj odborna literattira. S. Brecka napriklad
rozdeluje zdroje informécif na osobné a neosobné (materializované),
pricom obe skupiny sa eSte delia na oficidlne a neoficialne. Do kategdrie
neoficidlnych osobnych zdrojov radi externych spolupracovnikov média,
informatorov, analytikov, odbornikov, svedkov udalosti, ucastnikov
podujati, I'udi, ktorych zasiahlo neStastie ¢i boli ucastnikmi nehody,
anonymné, resp. utajené zdroje a famy a chyry.'® Oficidlnymi st naopak
zastupcovia politickych, mocenskych, kultirnych, hospodarskych ¢iinych
spoloc¢enskych inStitdcif, hovorcovia a oddelenia vztahov s verejnostou
a s médiami.?’ Ide tak o zdroje, ktoré novinarom poskytuju informacie
prostrednictvom medziludskej komunikacie a vyzaduje sa zvySena
miera aktivity u oboch komunikaénych partnerov. Dal$im typom su
podla S. Brecku neosobné, materializované zdroje. K neoficidlnym radi
vlastné archivy, databazy, biografie, spomienky, memodre, fotografie,
videozdznamy, zvukové nahravky a neosobné dokumenty. Neoficidlne
zdroje nazyva aj pojmom ,neinStitucionalizované®. Za oficidlne naopak
povazuje domace a zahrani¢né média, internet, oficidlne aktudlne aj
archivované pisomné dokumenty, tlacové spravy, archivované zvukové
a audiovizudlne dokumenty, informacné databanky, kniZnice, oficidlne
archivy, Statistické prehlady ¢i vysledky prieskumov verejnej mienky

19 Famy a chyry podla nas nemozno povazovat za zdroj informécii pre
novinara. Prave tieto dva faktory sa totiz stavaju strojcami takzvanych
Jfalosnych sprav” (z angl. ,fake news“) a ,podvodov*, resp. ,podvrhov*

(z angl. ,hoax”). Dokazom toho su aj priklady, kedy tlacové agenttry na
zaklade chyru vydali spravu, ktora ale nemala s realitou ni¢ spolecné (pozri:
SMID, M., TRUNECKOVA, L.: Novindr* a jeho zdroje v digitdIni éfe. Praha :
Karolinum, 2009).

20 BRECKA,S.: Vyhladavanie a zhromazdovanie informacii. In HRADISKA, E.
(ed.) a kol.: Psycholégia médii. Bratislava : Eurokédex, 2009, s. 149-150.
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a pod.?! Oproti minulosti sa tak mnozstvo zdrojov informacii novinarov
vyrazne zvysilo. Podla M. Smida a L. Truneckovej vplyvom vyuZivania
vypoctovej techniky, rychleho rozvoja telekomunika¢nych prostriedkov,
nastupom internetu a, samozrejme, digitalizovanou formou informacif
vznikla pre novinarov nova situicia, ako aj nové podmienky pre zisk
informacii v digitalnej ére. Za zdroje informdcii v Zurnalistickej praxi
povazuju svedkov udalosti, kompetentné osoby z politiky, ekonomiky,
kultdry ¢i vedy, dalej dokumenty v pisomnej, zvukovej, obrazovej ci
obrazovo-zvukovej forme, vSetky subjekty kompetentné na poskytovanie
informacii (hovorcovia, tlacové agentiry a konkurencné média)
a napokon, samozrejme, internet.??

Na zdroje informdcii poukazuje aj Eticky kédex novindra. Podla neho je
kaZdy novinar povinny désledne si overit prezentované informécie a to
eSte pred ich zverejnenim. Urobit to ma prostrednictvom aspoinl dvoch
od seba nezavislych zdrojov. Novinar je zarovei ,,..povinny vzdy uvddzat’
zdroj svojich informdcii, ak nie su tieto informdcie vSeobecne zndme,
alebo sa nepovazuji za vSeobecne zndme v odvetvi, ktorému sa novindr
venuje. Zdroj neuvddza v pripade pouZitia utajeného alebo déverného
zdroja.”* Informacie nesmie ani pozmenovat' ¢i upravovat. Nepristupna
je aj akdkolvek manipulacia so zdznamami - textovymi, auditivnymi,
vizualnymi, audiovizualnymi ¢i fotografickymi.?* Tento eticky kodex
ale nie je ani povinny, ani pravne zavazny a k jeho dodrziavaniu sa
novinar méze i nemusi pridat. Znamena to, Ze ide len o isty vSeobecne
reSpektovany model fungovania. Jeho dodrZiavanie méze byt od
spolocnosti vo vztahu k novinarovi vyZadované, ale nie je vymahatelné.

21 BRECKA,S.: Vyhladavanie a zhromazdovanie informacii. In HRADISKA, E.
(ed.) a kol.: Psycholégia médii. Bratislava : Eurokédex, 2009, s. 150.

22 SMID, M., TRUNECKOVA, L.: Uvod do problematiky. In SMiD, M.,
TRUNECKOVA, L. (eds.): Novind¥ a jeho zdroje v digitdIni ée. Praha :
Karolinum, 2009, s. 15-16.

23 SLOVENSKY SYNDIKAT NOVINAROV: Eticky kédex novindra. [online].
[2018-28-12]. Dostupné na: <http://www.ssn.sk/eticky-kodex-novinara>.

24 SLOVENSKY SYNDIKAT NOVINAROV: Eticky kédex novindra. [online].
[2018-28-12]. Dostupné na: <http://www.ssn.sk/eticky-kodex-novinara>.
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4 Agenturne spravodajstvo vo vztahu k agende médii

Agentirne spravodajstvo ako jeden zo zdrojov informacii pre
pracovnikov medidlnych spoloc¢nosti je povazované za staleho
a overeného poskytovatela faktov. Na zdklade zakona ¢. 167/2008
Z. z. o periodickej tla¢i a agentirnom spravodajstve je agentirne
spravodajstvo charakterizované ako subor informdcif, ktory $iri tlacova
agentdra.?® Pod tladovou agentirou zase rozumieme osobu, ,..ktord
vyhladdva a spractiva informdcie s cielom sprostredkovat’ ich odplatne
v agentiirnom spravodajstve verejnosti.?® Ide teda o Specidlne zriadenu
inStitdciu, ktord poskytuje Specifické typy a mnoZzstvo sprav za poplatok
svojim abonentom. Nimi mo6Zu byt okrem médif aj dalSie pravnické, ale
aj fyzické osoby. Ako doplia S. Hlav¢akova: ..z agentiir vyrdstli silné,
Zivotaschopné subjekty, odolné voci stupriujiicej sa vonkajsej i vzdjomnej
konkurencii, [...] Zachovali si tak ulohu autoritativneho a hodnoverného
informacného zdroja."*’ Zaujemcom totiz zabezpecuju informacny servis
a v iom ponukaju surovo upravené, nestranné informadcie urcené na
ich nasledné spracovanie. Nejde len o textové podklady, ale vplyvom
technologického pokroku a digitalizacie sa k nim pridali aj zvukové
zdznamy, vided, fotografie, multimedialne obsahy a archivne zdznamy.

Vyuzivanie tlacovych, resp. spravodajskych agentir ako jedného zo
zakladnych zdrojov informacii potvrdzuju aj viaceré vyskumy. V kontexte
slovenského novindrstva sa otdzkou zisku sprav zaoberali napriklad
E. Hradiska a kol. V roku 2002 prisli na to, Ze za zadkladny informacny
zdroj povazuju novinari internet (78,2 %), nasledne masmédia (57,7 %
- priCom najcastejSim typom bola tla¢) a na tretom mieste skoncili
spravodajské agentiry (38,5 %).?® Rovnaky vyskum neskor uskutocnil
aj S. Brecka. Podla jeho vysledkov z roku 2005 patria medzi pravidelné
zdroje novindrov - osobna ucast na podujatiach/akcidch/na mieste
¢inu (80,9 %), osobné kontakty s odbornikmi (78,4 %), vyhladavanie

25 Zdkon ¢. 167/2008 Z. z. o periodickej tlaci a agentiirnom spravodajstve
a o zmene a doplneni niektorych zdkonov. [online]. [2018-28-12]. Dostupné
na: <http://www.zakonypreludi.sk/zz/2008-167>.

26 Zdkon ¢ 167/2008 Z. z. o periodickej tlaci a agentiirnom spravodajstve
a o zmene a doplneni niektorych zdkonov. [online]. [2018-28-12]. Dostupné
na: <http://www.zakonypreludi.sk/zz/2008-167>.

27 HLAVCAKOVA, S.: Agentiirna Zurnalistika. Bratislava : Univerzita
Komenského v Bratislave, 2001, s. 16-17.

28 HRADISKA, E. a kol.: Vyskum Zurnalistiky na Slovensku. [online]. [2018-
12-29]. Dostupné na: <https://mediakutato.hu/cikk/2003_02_nyar/07_
ujsagiro_kutatatas_szlovakiaban>.
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na internete (71,9 %), tlacové konferencie (59 %), spravy tlacovych
agentur (57,1 %) a iné masmédia (50,5 %). Zvysné zdroje (odpovede
hovorcov, tlacové spravy a iné) mali menej ako polovi¢ni popularitu
medzi novinarmi. Zistené vysledky komparoval S. Brecka vo svojej praci
s vyskumom V. Holinu a kol. z roku 1997. Na prvom mieste v tom ¢ase boli
masmeédia (53,4 %), dalej osobné kontakty (39,3 %), tlaCové agentury
(29,7 %), institdcie, kniznice a ro6zne databazy (7,7 %), internet (4,2 %).%
Ako si mbézeme vSimnut, technologicky a technicky pokrok predurcil
internet k vitazstvu medzi informacnymi zdrojmi. Rychlost, s akou sa
vie Clovek v onlinovom prostredi dostat’ k potrebnym informaciam, je
v porovnani s ostatnymi sposobmi bezkonkuren¢na. Multimedialnost
kyberpriestoru dokonca zvyhodiiuje internet pred ostatnymi typmi
zdrojov, pretoZe sa vieme dostat k poZadovanym zdznamom (¢i uZ
textovy, vizuadlnym ¢i auditivnym) niekol'kymi kliknutiami mysSi. Ako
moZeme vidiet na zaklade vysledkov vysSie uvedenych vyskumov,
internet ma v Zurnalistickej praxi dominantné a zaroven stale silnejtce
miesto. Je ale potrebné poukazat na to, Ze podla vyskumu S. Brecku
vyuzivaji novindri onlinové prostredie najma na e-mailovi komunikaciu
(88,8 %), vyhladavanie pomocou vyhladavacov (69,9 %), agentirne
spravodajstvo (62 %) a texty vo vSeobecnosti (54,4 %).3° Vyplyva z toho,
Ze aj ked preferencie v ramci informac¢nych zdrojov umiestnili agentirne
spravodajstvo na piate miesto s 57,1 %, internet aj tak sluzi nadpolovitnej
vacSine na zisk spravodajského servisu. Predpokladame, Ze to suvisi
s prechodom spravodajskych agentir do onlinového prostredia. Zo
Zurnalistickej praxe vieme, Ze komunikdcia s tla¢ovou agentirou uz
neprebieha prostrednictvom faxu, ale elektronickou postou a pristupom
na webové stranky so spoplatnenym spravodajskym servisom.

Zaroven musime upozornit naneustalerastice preferovanie agentirneho
spravodajstva (1997 - 29,7 %; 2002 - 38,5 %; 2005 - 57,1 %).*!

29 BRECKA,S.: Vyhladavanie a zhromazdovanie informacii. In HRADISKA, E.
(ed.) a kol.: Psycholégia médii. Bratislava : Eurokédex, 2009, s. 151.

30 Zvysné internetové sluzby nepresiahli hranicu 50 %, a preto ich
povazujeme v kontexte nagho prispevku za irelevantné (pozri: BRECKA, S.:
Vyhladavanie a zhromazdovanie informécif. In HRADISKA, E. (ed.) a kol.:
Psycholégia médii. Bratislava : Eurokédex, 2009, s. 180).

31 Vyskumy na zdroje informacii novinara boli komplexné, a preto aj udaje
povazujeme za skreslené. Iné zdroje totiz pouziva domaci redaktor, ako
napriklad redaktor zahrani¢nej Casti redakcie - preitho sa mozu stat prave
tlacové agentury a internet primarnymi zdrojmi, zatial' ¢o osobné kontakty
alebo tlacové konferencie zvolané v dany dent nema moznost vyuzit v takej
miere ako domaci redaktor. Samozrejme, pokial nezije v danej krajine,
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Predpokladame, Ze okrem zjednoduSeného pristupu k agentirnym
obsahom si novindri osvojili aj predstavu o objektivnosti a pravdivosti
takto poskytovanych informacii, ¢o sa o informdacidch na internete
tvrdit neda. Za obsah spravodajského servisu totiZ podla slovenskych
zakonov zodpoveda samotna tlacova agentutira.? Tato téza je aj sucastou
Etického kédexu novindra, v ktorom sa piSe, Ze , za pravdivost’ a sprdvnost’
textovych, zvukovych, zvukovoobrazovych a obrazovych agentirnych
informdcii zodpovedajii agentiiry“® Zurnalisti tak podla Slovenského
syndikatu novinarov dodatoc¢ne overovat informacie z agentdr nemusia.
Aj napriek tomu sa stdva, Ze medidlny pracovnik ma pochybnosti
o spravnosti Udajov z agentirneho servisu. Vtedy je povinny informéaciu
overit u dalSieho nezavislého zdroja. Tak, ako eticky kddex nie je zavazny
pre novindrov, nie je zavazny ani pre tlacové agenttry. Napriek tomu zo
Zurnalistickej praxe vieme, Ze v rdmci informovania o diani v zahranic{
su prave spravodajské agentiry jednym z najdominantnejSich zdrojov
informacii, ¢im sa podielaji na spoluvytvarani medialnej agendy a teda
aj medialnej reality.

5 ,Predvyber” sprav na zaklade urcenia priority a kategodrie

Aj napriek pocetnému timu spolupracovnikov a spravodajcov, Sirokej
sieti redaktorov, fotografov a videoreportérov doma i v zahranici,
napriek kooperacii s inymi (¢i uz vacsimi, alebo mensimi) agentdrami
¢i Specidlnymi koreSpondentmi, nie je mozZné, aby tlacovd agentdra
dokazala vo svojom spravodajskom servise pokryt a obsiahnut
vSetky udalosti a javy. Z celkového univerza informacii vybera len isté
mnoZstvo - mnoZinu z nekone¢ného univerza prvkov. Dochadza tak
k prvotnej selekcii obsahov a tym aj k istému ,predvyberu® S. Brecka
na ,predvyber” sprav upozoriiuje aj pri procese gatekeepingu. Zatial' ¢o
v starsich, ale aj novsich vyskumoch sa podla neho zanedbavali interné
a externé vplyvy na jednotlivych straZcov brany a spravodajské zdroje
informacii sa povaZzovali za pasivnych a neutralnych sprostredkovatelov

o ktorej informuje, a nema priamy pristup k sledovanej udalosti (poznamka
autora).

32 Zdkon ¢ 167/2008 Z. z. o periodickej tlaci a agentiirnom spravodajstve
a o zmene a doplneni niektorych zdkonov. [online]. [2018-28-12]. Dostupné
na: <http://www.zakonypreludi.sk/zz/2008-167>.

33 SLOVENSKY SYNDIKAT NOVINAROV: Eticky kédex novindra. [online].
[2018-28-12]. Dostupné na: <http://www.ssn.sk/eticky-kodex-novinara>.
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sprav, podla neho su tieto zdroje strojcami istého ,predvyberu“3* Sami
poukazuju len na vybrané informadcie, ktoré sa im podarilo ziskat, resp.
ktoré vedia dostato¢ne spracovat. Rovnako aj ich zdroje moZu zatajit
alebo naopak vyzdvihnut urcité javy. Ak politik nepovie, Ze planuje
po zvoleni do funkcie zvySovat dane, agentira to nema ako zachytit
a jej abonenti o tom nebudt informovat' verejnost. V tomto smere ale
suhlasime so slovami S. Hlav¢akovej, ktord upozoriiuje, Ze celkovy objem
sprav poskytovanych spravodajskou agentirou nedokaZe pojat Ziadny jej
abonent. Informadcie sa kategorizuji na zaklade témy, Zanra a formalnych
kritérii do Specializovanych servisov, ktoré vychadzaji z potrieb vietkych
odberatelov.3® Napriek tomu ale média spracovavaju uz isté prefiltrované
informacie, ktoré nepokryvaju vSetky prvky a fakty objektivnej reality,
ale len istu ¢ast’ a konStruujd tym Specifickt, mediadlnu realitu.

Ako sme uvideli vys$Sie, v ramci agentirnej prace funguje ista
kategorizacia sprav. Ti méZeme spolu s urc¢ovanim priority obsahov
samotnou tlacovou agentirou povazovat za prvky ,predvyberu”. Kazda
spravodajska agentdra totiZ deli spravy do inych odliSnych kategérii,
pricom zaradovanie sprav do jednotlivych servisov je cisto na jej
rozhodnuti. Stava sa tak, Ze jedna sprava je aj vo viacerych kategéridch
- vyhlasenie prezidenta Spojenych Statov americkych Donalda Trumpa,
Ze za zI4 ekonomiku krajiny méZe centralna banka FED, sa méZe objavit
ako v zahrani¢nom, tak aj ekonomickom a sihrnnom servise. Naopak,
vysledok summitu G20 sa primarne zobrazi v ekonomickom servise,
zatial' ¢o v zahrani¢nom skoci len sprava o sprisnenej bezpecnosti na
mieste konania zasadnutia predstavitelov G20. KedZe spravodajska
agentira ma nepretrzitd prevadzku, jednotlivé informacie usporaduiva
chronologicky. Tym sa liSi od médif, ktoré zacinaju spravodajské relacie
alebo bloky s najdélezitejSimi spravami a ich spoloc¢enska relevantnost
sa pribliZovanim ku koncu vysielania znizuje.?® Agentury preto vyuZzivaju
sebe vlastné spdsoby na oznacenie ddlezitosti sprav. V prostredi
slovenského medidlneho systému poukazujeme na urcovanie priority
v ramci verejnopravnej Tlacovej agentury Slovenskej republiky (TASR)
a Ceskej tiskovej kanceldre (CTK)*” - sikromna Slovenskd tlacovd agentiira

34 BRECKA, S.: Spractivanie informéacif. In HRADISKA, E. (ed.) a kol.:
Psycholégia médii. Bratislava : Eurokédex, 2009, s. 189.

35 HLAVCAKOVA, S.: Agentiirna Zurnalistika. Bratislava : Univerzita
Komenského v Bratislave, 2001, s. 20-21.

36 GREGUS, L., MINARIKOVA, ].: News Values in Slovak Television News. In
Communication Today, 2016, ro¢. 7, ¢. 2, s. 78-89.

37 Myslime si, Ze zahrnit aj Cesku tiskovii kancelr je doleZité nielen
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(SITA) nekategorizuje spravy podla priority. TASR a CTK si vytvorili
niekol'’kostuptiovu S$kalu, pomocou ktorej klasifikuju prioritu konkrétnej
informacie. Prioritou 5 (najniZ$ou) oznacuju aviza, prehladové materialy,
denné sthrny sprav ¢i plany krytia na nasledujici dei, resp. viacero
dni. Standardné spravy a ich verzie sti ozna¢ované prioritou 4 alebo 3
(pricom sprava oznacend ako 3 je vyznamnejSia a podstatnejsia).
Cislom 2 sa oznacuje mimoriadne ddleZita aktualita, zvi¢a v podobe
fle$u.?® Titulok takejto spravy je v CTK zarovehi oznaleny Cervenou
farbou, aby bol v rdmci konkrétneho servisu viditelnejsi. Priorita 1 sa
v agentdrnej praxi nepouZziva. Predpokladdme, Ze by muselo ist o velmi
neocakdvanu a Zivot ohrozujlcu situaciu pre celd planétu. Aj ked' sa
kategorizécia v publikécii L. Trune¢kovej zameriava len na CTK, podobny
princip funguje aj v slovenskej TASR. Vynimkou je ale priorita 2, ktora
slovenska agenttira nevyuZiva. Aj fleSovi spravu signuju cislom 3, jej
titulok je ale napisany kapitdlkami a je pred nim uvedené oznacenie
,BRIEF:“ bez zmeny farby pisma oproti ostatnym spravam. Agentury ale
nemusia vyuzivat len Skalovanie - napriklad britskd agenttra Reuters
mimoriadne déleZité informacie publikuje ¢ervenou farbou, kapitalkami
a s oznac¢enim ALERT (ide o noticku), nasledne na to nadvazuje kratkou
(fleSovou) spravou s ¢ervenym titulkom, ale uZ beZnym pismom.

Zaver

To, Ze sa recipienti dostavaju predovSetkym k sprostredkovanym
informacidm alebo faktom z druhej ruky, je jasné. Ved' k nim prichadzaja
prostrednictvom média. Novindri sa ale dostavaju pri svojej praci taktieZ
k informacidm, ktoré sui opakovane interpretované. M. Lapcik preto
oznacuje spravodajstvo za Specificky druh medialnej vypovede, ,ktory je
zloZitym Strukturovanym systémom interpretdcii socidlnej reality.” Podla
neho nemdézeme tdito oblast’ Zurnalistickej prace povaZovat za jasnu
reflexiu jednotlivych udalosti. Spravodajstvo povaZzuje za mnohonasobnt
interpretaciu faktov rozvijajicu sa v Specifickom kontexte.?* Ako

z hladiska historického - existencia spoloéného $tatu Cechov a Slovakov
takmer nepretrzite od 1918 az do 1993, ale aj z hladiska zZurnalistickej
praxe (poznamka autora).

38 TRUNECKOVA, L.: Textova a obrazova sprava ako tradiény produkt tlaovej
agentury. In SMID, M., TRUNECKOVA, L. (eds.): Novind¥* a jeho zdroje
v digitdIni ére. Praha : Karolinum, 2009, s. 146.

39 LAPCIK, M.: Televizni zpravodajstvi jako paradox: Jak (ne)rozumét
zpravodajstvi. Olomouc : Univerzita Palackého, 2012, s. 172.
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sme spomenuli v predchddzajicej casti, informacia sa musi najskor
zaregistrovat' a nasledne vyselektovat z obrovského mnoZstva. UZ pri
tomto kontakte méZeme podla M. Lapcikahovorit o interpretacii - pretoze
médium neselektuje, ¢o je spravodajsky vhodné a o nie je, ale rovno
pripisuje vyznam istej zloZke socidlneho sveta. Nejde vSak o primarnu
interpretaciu. Medidlni pracovnici sa malokedy dostand na miesto
diania priamo, resp. mézu danud udalost’ preZit. K informaciam sa preto
dostavaju cez svedkov a ucastnikov udalosti. Tym padom dochadza podla
neho k reinterpetécii interpretovaného, a teda novinari st v kontakte
len s dosledkami javu.** Proces gatekeepingu, pocas ktorého sa ako
jeden zo zdrojov vyuZivaju aj spravodajské agentury, sa ale nezaklada,
ako uvadza S. Brecka, len na modeli podnet-reakcia. Medialni pracovnici
totiZ konStruujui medialnu realitu, a to tym, Ze informécie nielen pustaju
(¢i uZ na zaklade vlastného tsudku, alebo na zdklade stanovenej priority
agenturou), ale ich aj upravuji do zrozumitelnej a zmysluplnej formy pre
recipientov.*! Znamena to teda, Ze vyberom a spracovanim jednotlivych
informacii, ich zoradenim, vloZenim do kontextu a pod. dochadza ku
konstrukcii nie¢oho, ¢o nemozeme oznacit ani za nerealne, no zaroven
ani za priamu reflexiu objektivnej reality.
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KOMPARACIA YOUTUBE KANALOV
ZAMERANYCH NA DETSKEHO DIVAKA

COMPARISON OF YOUTUBE CHANNELS
FOCUSED ON CHILDREN

Marija Hekelj — Nikoleta Uhercikovd

Abstrakt

V dvadsiatom prvom storocisa pojem YouTube skloriuje vel'mi ¢asto. Je to fenomén,
ktory ovplyviiuje nie len dospelych, ale aj deti, ktoré travia pri pocitaci a tomto
kanali mnoZzstvo Casu. Najvacsi internetovy server pre zdielanie videosuborov
ponuka rézne druhy obsahov, ktoré si detsky divak dokaze dohladat. Hudobno-
vzdelavacie a rozpravkové kandly su pre mladé publikum velmi atraktivne.
YouTube pontka Siroké spektrum videi, ktoré su pre detského divaka zaujimavé,
a tak ma dieta dostatok priestoru pre jeho intenzivne sledovanie. Databaza
obsahuje mnozstvo naucnych videi, ktoré st orientované na detské publikum.
Cielom prispevku je teoretickym vychodiskom priblizit problematiku tejto témy.
Prispevok sa zaobera detskymi televiznymi kanalmi na YouTube. Poktsime sa
komparovat Sest najfrekventovanejsich slovenskych YouTube kanalov, popisSeme
ich charakteristiku, vlastnosti a ich sledovanost.

Klucové slova:

Detsky divak. Kanaly. Negativne ti¢inky. Pozitivne uc¢inky. YouTube.

Abstract

In the twenty first century, the concept of YouTube is very common. It is
a phenomenon that affects not only adults but also children who spend a lot
of time with the computer and this channel. The largest internet video sharing
server offers different types of content that the child‘s viewer can watch. Audio-
educational and fairy-tale channels are for the young audience very attractive.
YouTube offers a wide range of videos that are of interest to the child‘s viewer,
so the child has plenty of room for his intense tracking. The database contains
anumber of educational videos that are child-oriented. The aim of the paper is to
provide a theoretical background for the topic. The article deals with children‘s TV
channels on YouTube. We will try to compare six of the most popular Slovakian
YouTube channels, describe their characteristics and their viewing experience.

Key words:
Channels. Child viewer. Negative effects. Positive effects. YouTube.
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1 YouTube, znacka 21. storocia

Za posledné dve desatrocia presla spolo¢nost velkymi zmenami.
Zivot oby¢ajného ¢loveka sa Coraz viac prepija s informaénymi
a komunika¢nymi technoldgiami. Vyznamne zasiahla do Zivotov
rodin, ale aj jednotlivcov. Technické vydobytky, pouzivanie internetu
a travenie Casu pred televiziou, sd sucastou takmer kazdého cloveka.
Rozvoj informacnych technol6gif ma za nasledok nielen ich rozsirovanie
do bezného Zivota dospelej populacie, ale zaroven aj Coraz cCastejSie
vyuzivanie maloletymi. V praktickej Casti naSej prace sme sa preto
zamerali na vyskum prace s portdlom YouTube tzv. ,generdciou
Z“. Tato cast populdcie patri v oblasti nardbania s informaclnymi
technol6giami medzi najzranitelnejsie. Média su jednym z doleZitych
agentov socializacie deti a mladych l'udi. Coraz viac pritomny internet
v domdcnosti prindsa detom nové, pozitivne alebo naopak aj negativne
skdsenosti. YouTube sa stal novodobym fenoménom ako pre dospelych
tak i pre deti a dospievajucich precipientov. Videa st pomocou internetu
pre vSetkych Iahko dostupné. YouTube ma celosvetovo viac ako jednu
miliardu registrovanych divdkov a predstavuje jeden z najznamejsich
webov na svete.! Vznikol v Amerike v roku 2005 a momentalne je to
celosvetovy kanal, samozrejme okrem blokujucich krajin.2 Kanal YouTube
sa neustale vyvija spolo¢ne so svojimi divakmi a rozvil sa od skromnej
domény, ktord mala slizit k nahravaniu sikromnych videi pre priatelov
a rodinu, cez priestor, v ktorom si masovo vyhladavané, sledované
a zdielané vided milionov Tudi, az po platformu, na ktorej je mozné
generovanie titulkov pre nepocujudcich, online vysielanie s moZnostou
chatu ¢i ako detska verzia webu alebo televizie. | ked’ sa jedna o firmu,
ktora je mlada a vyvija sa, za svoje posobenie zmenila pristup, akym sa na
svet internetu a médii pozerame. Za posledné roky sa ukazuje priepast
medzi tradicnymi médiami a tymi internetovymi. Televizia zmenila Zivoty
‘'udom v minulom storoci a v 21. storo¢i ho zmenil internet a YouTube.
Kanal YouTube neumoznil len sledovat a zdielat zdarma akykolvek
video-obsah, ale umoznil aj vznik novych slov ako napriklad YouTuber,
Viral Video, Clickbait alebo YouTube marketing.® YouTube je celosvetovo
najvacsia databaza pre zdielanie videi.

1  YouTube média online. [online]. [2018-11-29]. Dostupné na: <https://www.
youtube.com/intl/sr/yt/about/press/>.

2 Techbox. [online]. [2018-11-29]. Dostupné na: <https://techbox.dennikn.
sk/temy/znacky-youtube-historia-najvacsieho-video-vyhladavaca-na-
svete/>.

3 Techbox. [online]. [2018-11-29]. Dostupné na: <https://techbox.dennikn.
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Tento ,virtudlny sklad“ informdcii a zabavy sa stal neodmyslitelnou
sucastou kazdodenného Zivota celej spolocnosti. Mesatne YouTube
navstivi priemerne asi bilién l'udi, ktorf tu stravia dokopy bilién hodin
sledovanim videi. V désledku toho, sa YouTube stal druhym najva¢sim
vyhladavacim nastrojom na svete. DokaZe kompilovat taky vel'ky objem
video obsahu hlavne preto, Ze poskytuje platformu pre kazdého, kto
nahrava svoje vide3, zdiela ich s ostatnymi a vychutnava si ich pozorné
sledovanie. Dokonca aj v tomto okamihu sa na webovu stranku sluzby
YouTube kazdi minttu odovzdava video o hodnote 100 hodin.* Stranka
si postupne ziskavala zaujem l'udi ¢iasto¢ne kvoli Sirokej skale videi ktoré
pontukala, vratane amatérskych videi a ¢iasto¢ne preto, Ze umoziiovala
ucastnikom komunikovat a komentovat jednotlivé vided> Zda sa
teda, a v mnohych pripadoch to tak aj skutocne je, Ze YouTube vytvara
vel'ky, takmer neobmedzeny priestor pre ludi, umozZiiuje nahravanie,
sledovanie, zdielanie, komentovanie videi a je dostupné pre kazdého
kdekolvek a kedykolvek. Chau vo svojej studii YouTube as a participatory
culture zmieniuje znaky, ktorymi sa vyznacuje participativna skupina,
ktora navstevuje tento kandl. Ide o:
e relativne nizke bariéry pre umelecké vyjadrenie a zapojenie verejnosti.
e pocit socidlneho spojenia.
¢ silntl podporu pre vytvaranie a zdielanie tvorby s druhymi.
e istd formu neformalneho mentorstva, kde to, ¢o poznaju najskdsenejsi,
sa odovzdava novacikom.®

Chau sa domnieva, Ze YouTube vSetky tieto znaky napliia. Miera
participacie je na zvaZenie a je postupni, od vacsSiny, ktori su
neregistrovanymi uZivatelmi a len sledujui videa a ¢itaji komentare

sk/temy/znacky-youtube-historia-najvacsieho-video-vyhladavaca-na-
svete/>.

4 How to Become a Star with Content and Make a Profit from Advertising.
Seoul : Gildbut Publishing, 2015. [online]. [2018-03-12]. Dostupné na:
<https://books.google.sk/books?id=ite1CgAAQBA]&printsec=frontcover&
dg=youtube&hl=sk&sa=X&ved=0ahUKEwjOquXaxebZAhWMVSwKHZd3Bp
kQ6AEIOTAC#v=0onepage&q=youtube&f=false>.

5 LANGE, G. P: Kids on YouTube: Technical Identities and Digital
Literacies. Abingdon : Routledge, 2014. [online]. [2018-03-12]. Dostupné
na: <https://books.google.sk/books?id=pKkYDQAAQBA]&printsec=frontco
ver&dqg=youtube&hl=sk&sa=X&ved=0ahUKEwjOquXaxebZAhWMVSwKHZ
d3BpkQ6AElajAl#v=onepage&q=youtube&f=false>.

6 CHAU, C.: YouTube as a Participatory Culture. New Directions for Youth
Development. [online]. [2018-12-29]. Dostupné na: <http://doi.wiley.
com/10.1002/yd.376>.
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(prispieva tak z hladiska poctu prehrati a urcuje popularitu videi), cez
registrovanych uzivatelov (prispievaji komentarmi, odpovedaji, hodnota
vided) aZ po YouTuberov na plny uvazok (prispievaju pravidelnym
nata¢anim a nahravanim svojich videf). Takmer ktokolvek sa tak v rdmci
YouTube mo6Zze zapojit a podla svojho uvazenia vyjadrit.” Podla autorky M.
Strangelovej, ,YouTube je len sotva archivom pohybujtcich sa obrazkov.
Je to viac neZ len rychlo sa zvac¢Sujuca kolekcia miliéna domacich videi. Je
to intenzivna emocionalna skisenost. YouTube je spolocensky priestor.”®

2 Nadmerné travenie volného casu deti sledovanim videi

YouTube pontka Siroké spektrum videi, ktoré su pre detského divdka
zaujimavé, a tak ma dieta dostatok priestoru pre jeho intenzivne
sledovanie. Databdza obsahuje mnoZstvo naucnych videi, ktoré su
orientované na detské publikum. V sicasnosti ked mame technolégiu,
ktora sa v mnohych aspektoch viaZe k zmene spdsobu Zivota, povaZujeme
hranicu medzi u¢enim a hranim sa za velmi tenkd.” Otdzkou zostava,
¢i malolety prichadza na server s cielom pozerat video s vybranym
prospeSnym obsahom, alebo je mu poskytnuty priestor k sledovaniu
akéhokolvek obsahu bez ¢asového obmedzenia. Nadmerné sledovanie
medialnych obsahov ohrozuje psychicky vyvin maloletého, preto by to
nemalo byt bez ¢asového ohranicenia a akejkolvek kontroly zo strany
rodi¢ov kaZzdodennym ritudlom (napriklad po prichode zo Skoly,
pred spanim a pod.).!° Je zndme, Ze nadmerné sledovanie medidlnych
obsahov sa spéja s rizikom zavislosti. Podla slov Hlavacovej by video
nemali byt produktom, bez ktorého nedokaZze dieta travit svoj volny
Cas. Na druhej strane, chybu robia aj rodicia, ktor{ nevidia ni¢ zlé na
tom, ked' dieta zamestnaji pozeranim YouTube videi v domnienke, Ze
sa zabavi a pritom aj nieCo nauci.'! Je potrebné pripomenut, Ze medialne

7  CHAU, C.: YouTube as a Participatory Culture. New Directions for Youth
Development. [online]. [2018-12-29]. Dostupné na: <http://doi.wiley.
com/10.1002/yd.376>.

8 STRANGELOVE, M.: Watching YouTube: Extraordinary Videos by Ordinary
People. London : University of Toronto Press, 2011, s. 17.

9  ARNOTT, L.: Digital Technologies and Learning in the Early Years. London :
SAGE, 2017, s. 8.

10 POTTER, W. ].: Media Effects. Thousand Oaks : SAGE Publications, 2012,
s.233-234.

11 GVOZDJAKOVA, B.: Fenomén Spievankovo a domaca produkcia pre
malé deti. In Film.sk, 2017, rocC. 1, ¢. 12, s. 20-21. [online]. [2018-12-29].
Dostupné na: <http://www.filmsk.sk/uploads/wnm/page/pdf sk/4059/f.
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obsahy prinasaju pozitivne aj negativne podnety, nakol'ko pomahaju
informovanosti a komunikacii v Sirokom meradle. M6Zu vytvorit impulz
k charitativnemu citeniu, rozSirovaniu poznania, relaxu. Reklama
amédia ako atraktivne komunikacné prostriedky sa méZu stat nastrojom
posilnenia komunikacie v rodine, ¢i inych spoloCenskych vztahoch.
V spoloc¢nosti plnia médiad rézne funkcie. Sprostredkavaji informacie,
spravy, zdbavné a naucné programy, priCom umoZiuju osvojovat si
poznatky a obohacuju zaZitkovud sféru osobnosti ¢loveka. Nesporna je aj
ich vychovna a vzdelavacia funkcia.'> Medialne obsahy otvaraju detom
dvere do sveta fantazie, rozvijaju ich slovnua zasobu, predstavivost, ucia
ich rozoznavat dobro a zlo. Konkrétne pozitivne vplyvy obsahu videi
na detské publikum si spomenieme pri jednotlivych YouTube kandaloch,
ktoré deti na serveri s oblubou sleduju.

3 YouTube kanaly zamerané na detského percipienta

Kanal YouTube poskytuje pestrd databazu videi, ktoré su uréené najma
detskému publiku. Ci ide o rozpravky, detské pesnicky, edukaéné videa
azZ po rdézne navody a tutoridly, ktorym pride kazdé dieta na chut.
Hudobno-vzdelavacie vided sd u deti velmi oblUbené, pretoZze texty
piesni s pre nich zrozumitelné, jednoduché a lahko zapamatatelné.
Okrem toho ponukaju vyrazné prvky ako st chytlava hudba, farebné
kostymy ¢i kulisy, ktoré dieta prenesti do rozpravkového sveta.
V porovnani s klasickymi animovanymi rozpravkami nie je detsky divak
pri sledovani takychto videi len pasivnhym pozorovatelom, ale aktivne
sa zapdja do diania - spieva, tancuje, opakuje. Protagonisti zaroven cez
obrazovku komunikuju s detmi, ¢asto st sucastou ich scénok, ¢o ma za
nasledok ovela hlbsi citovy zazitok ako napriklad sledovanie televizie.!?
Deti vnimajd protagonistov, ktori vystupuju vo videdch ako vzor, a tak
sa inSpiruju ich spravanim. Vided maju teda okrem zdbavnej funkcie aj
vzdelavaciu hodnotu. Strangelove poukazuje na obsiahlu skupinu deti
a dospievajucich v prostredi YouTube: ,YouTube je oblibenym online

sk-DEC-2017-web.pdf>.

12 PALA, G. a kol.: Vplyv médii na socidlne a kultiirne hodnoty sticasnosti
II. Presov : Gréckokatolicka teologicka fakulta Presovskej Univerzity
v Presove, 2010, s. 71.

13 GVOZDJAKOVA, B.: Fenomén Spievankovo a domaca produkcia pre malé
deti. In Film.sk, 2017, roC. 18, €. 12, s. 20-21. [online]. [2018-12-29].
Dostupné na: <http://www.filmsk.sk/uploads/wnm/page/pdf sk/4059/f.
sk-DEC-2017-web.pdf>.
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cielom pre deti od 2 do 11 rokov. Deti pod 18 rokov pozru viac YouTube
klipov, ako ktoradkolvek ind vekova skupina. Nech sa na to pozrieme
z akéhokolvek uhla, deti sa stavaju hlboko spatymi s YouTube, st
vyraznou Castou online publika a produkuji vyznamné mnozstvo online
obsahu.**

3.1 Spievankovo

Spievankovo je hudobno-zdbavny projekt pre deti, za ktorym stoji Maria
Podhradska a Richard Canaky. S velkym nasadenim skladaju detské
piesne a rozpravky a organizuju interaktivne koncerty pre deti, na
ktorych prezentuju svoju tvorbu. O ich ispechu medzi detskymi divakmi
svedcia ich vypredané koncerty a ocenenia (v rokoch 2011, 2013 a 2015
ziskali cenu SOZA za najpredavanejsi titul).!®> Spievanka a Zahrajko
pochadzaju z Carovnej krajiny Spievankovo a vdaka kuzelnej piStalke
prichadzaju do sveta deti, aby ich naucili tancovat' a spievat ich piesne
s naucnou tematikou. Vdaka pesnickdm sa dozvedaju o svete okolo
seba, ale aj o zdkladoch slusného spravania, osobnej hygieny ¢i cudzieho
jazyka.'® Vdaka veselym videam sa deti spolu so Spievankou a Zahrajkom
naucia napriklad, Ze si treba:

e umyvat ruky, zuby;

e upratovat hracky;

e poslichat rodicov;

e pomahat rodicom;

e sluSne pozdravit;

e podakovat;

e vela spat;

e jest ovocie a zeleninu;

e a pod.

Texty ich piesni st zndme medzi detmi a rodi¢mi a ich vided maja
miliénové zhliadnutia. Pocet odberatelov ich YouTube kandla sa blizi
k ¢islu 140 000."

14 STRANGELOVE, M.: Watching YouTube: Extraordinary Videos by Ordinary
People. London : University of Toronto Press, 2011, s. 76.

15 BALIK, P.: Fenomén Spievankovo. [online]. [2018-12-29]. Dostupné na:
<https://www.tyzden.sk/casopis/15792 /fenom-n-spievankovo/>.

16 Spievankovo. [online]. [2018-12-29]. Dostupné na: <https://www.facebook.
com/spievankovo/>.

17 Spievankovo. [online]. [2018-12-29]. Dostupné na: <https://www.
facebook.com/spievankovo/>.
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3.2 Fiha Tralala

YouTube kanal Fiha Tralala vznikol v roku 2012 a odvtedy sa u detského
publika stava Coraz populdrnejsim. Dnes ho sleduje vyse 190 000
odberatelov a vided majui niekol'’ko miliénové zhliadnutia. Za ispeSnym
pesnickovo-divadelnym projektom stoji herecka, autorka textov
aspevackaMartinaJelenova, ktora zaroven stvariiuje hlavnd postavu. Fiha
je mily Skriatok, ktory byva v knihe a rozprava vo versoch. Vo farebnom
kostyme a ¢iapke s motizikmi zabava deti veselymi pesni¢kami. Vdaka
,fthovskym pesni¢kdm" sa deti ucia o:

e farbach;

e pismenkach;

e Cislach;

e ovoci a zelenine;

e zvieratkach;

e dopravnych prostriedkoch a i.

Pomocou veselych textov piesni uéi deti spoznavat’ svet. Cize deti sa
nielen zabavia, ale aj u¢ia novému hravou formou. Pre deti je pritazlivé
spojenie lahko zapamatatelného textu so zaujimavym obrazom,
a preto vo svojich videoklipoch vyuZiva rozko$né kostymy zvieratiek ¢i
zaujimavé rekvizity, ktoré dopliiaji rozpravkovy dej jej textov.® Okrem
toho je na tomto projekte zaujimavé, Ze pontka aj zivé divadelné
vystupenia, a tak si deti svojho oblibeného Skriatka moéZu pozriet
aj nazivo v ramci turné, ktoré su pravidelne organizované vo vacsich
mestach na Slovensku. Deti si teda dokdZu spojit Skriatka nielen
s pesni¢kami, videami, ale aj so skuto¢nou postavou a osobou, ktora
mozu redlne stretnut.'

3.3 Pesnickovy neposlusnik - Miro Jaros

Medzi obltibenych tvorcov pre deti patri nepochybne aj ujo v Zltej koseli
a motylikom - Miro Jaros$. Hovori si Neposlusnik a chce naucit seba
a ostatnych neposlusnikov ako sa slusne spravat. Preto pomocou svojich
piesnf uci deti pouZzivat ¢arovné slovicka (prosim, prepac, dakujem a i.),
jest ovocie a zeleninu, ako sa spravat na ceste, k rodicom ¢i zvieratkdm
apod. Chytlavé refrény jeho pesniciek si vnimavé dieta dokaze zapamatat

18 Fiha Tralala. [online]. [2018-12-29]. Dostupné na: <https://www.youtube.
com/user/divadlonakolesach/videos>.

19 Fiha Tralala. [online]. [2018-12-29]. Dostupné na: <https://www.facebook.
com/FIHAtralala/>.
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po prvom pocuti a v nasledujiicom refréne moze spievat spolu s Mirom.?°
Videoklipy dopliiiajii jednoduché choreografie, a tak si s nim deti mozu
nielen spievat, ucit sa ale aj tancovat. Podporuje teda zdravy pohyb
u deti, ktory by mal byt na dennom poriadku. Jeho popularita na YouTube
rastie kazdym dilom, pocet odberatelov jeho kanala sa blizi k 100 000.
Sveddi o tom aj skutocCnost, Ze Mirove Zivé vystipenia sd takmer vzdy
vypredané.?!

3.4 Rozpravkovo

Rozpravkovo je kandl, ktory pontka vyber povodnych ¢esko-slovenskych
rozpravok a ve€ernickov. Dedusko Vecernicek, Rozpravky z Trnavy, Pasli
ovce valasi, Moje priatel'’ky mysky, Slimak Mato a Skriatok Klincek, Lienka
Andulienka, Sarka a Farka, DobrodruZstva ldpeznika Rumpla, Dada
a Dodo, Rozpravky z krajiny vychadzajiceho slnka, Sedem vymyslenych
budikov, Snehuliacke rozpravky, Pa a Pi a mnozZstvo dalSich titulov, ktoré
boli popularne v 80. aZ 90. rokoch. Rozpravky obsahujui prvky l'udovej
mudrosti, ktoré deti priamo ucia vzornému spravaniu. Postavy ukazuju
ako sa spravne zachovat v rozpornej situécii, ako napravit chyby ¢i ako sa
slusne spravat. Neprehliadnutelnou sucastou rozpravok, ktora dotvara
jej samotny dej, je lubozvuéna slovenska hudba, ktora v sebe nesie prvky
folkléru a tradicie.??

3.5 Stoj, pozor, chod’!

Detsky kandl s ndzvom Stoj, pozor, chod! nadvidzuje na UspeSny
televizny seridl, ktory vysielala televizia RTVS. Cielom je ucit deti ako
sa spravat v roznych dopravnych situdciach. Vided priblizuju pracu
policajtov a zaroveni zoznamuju deti s dopravnym znacenim na cestach,
s dopravnymi prostriedkami a s dopravnym ihriskom. Zaklady dopravnej
vychovy veselym spésobom ucia policajti Dada (Dada DutitSova),
Zuza (Zuzana Vackovad) a Palo (Pavol Plevcik) spolu s popletenym
pomocnikom Danielom - Jozkom. V jednotlivych epizédach sa snaZia
detom zrozumitelne vysvetlovat pravidla cestnej premavky (ako spravne
prejst cez cestu, ako kracat popri ceste bez chodnika, ako si dat pozor

20 O projekte. [online]. [2018-12-29]. Dostupné na: <https://mirojaros.sk/
tvorba-pre-deti/o-projekte>.

21 Galgan Music. [online]. [2018-12-29]. Dostupné na: <https://www.youtube.
com/user/GALGANMUSIC>.

22 Rozprdvkovo. [online]. [2018-12-29]. Dostupné na: <https://www.youtube.
com/user/hanael99/feed>.
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pri Zeleznicnom priecesti atd.).?® Neodmyslitelnou postavou relacie je
Semaférko, ktory sleduje ¢i deti zvladaji vzniknuté dopravné situicie.
Ak spozoruje problém, zapne sirénu a policajny tim vyraZza do terénu.
Detom néasledne vysvetlia, Co urobili zle a ako sa zachovat, aby sa situacia
neopakovala.?*

3.6 Bim Bam Kuku

Detsky kandl s nazvom Bim Bam Kuku obsahuje piesne a animdcie
pre Skélkarov i predskolakov. Prostrednictvom veselych textov sa deti
nielen zabavaju, ale aj ucia anglicky jazyk, spoznavaju ¢isla, farby ci
abecedu. Nau¢né piesne pre najmensie deti zdruzuje Carovna $kolka.
Vided hravym spdsobom ucia deti pocitat, rozoznavat farby a tvary,
ale aj spoznavat dopravné prostriedky ¢i protiklady. Pod nazvom
Rozpravkovapesnickovaabecedanajdemevideasnduénymirozhovormi
vlka zvaného Alph a liSky Beth. Spojenim ich mien dostaneme nazov
Alphabeth, ¢o v preklade z anglického jazyka znamend Abeceda. Tato
slovna hracka uZ v dvode napovedd, Ze hlavni protagonisti, skryti
v kostymoch milych zvieratiek, budu deti uc¢it anglicky. Vyucba prebieha
nenutene, pretoZe jednotlivé slovicka si zakomponované do pribehu.
Na konci kazdého videa si zvieratka s detmi zaspievaju piesen, v ktorej
zopakujd pismenka a slova, ktoré v pribehu spomenuli. Sic¢astou kanala
su aj vided Chmula a July, ktor{ tvrdia, Ze spadli z jahody. Ni¢ nevedia,
a tak sa spolu s detmi ucia ako funguje semafor, naco su lieky, preco
sa umyvat, ako sa zachovat, ked’ sa dieta strati v obchode a pod. Ich
otazky zodpoveda hovoriaca ¢arovna skrinka, ktora na rozdiel od nich,
vie vSetko. Zazracnd skrinka v dalSich videach ponuka tvorivé dielne,
kde ukazuje detom ako jednoducho sa dajd vyrobit’ kreativne hracky
z papiera.®®

Zaver
Pravdou je, Ze YouTube dava priestor na vzdelavanie ¢i zabavu, no

na strane druhej - ako sme uZ spomenuli - sledovanie tohto portalu
prindsa mnohé rizika spojené napriklad s jeho pouZivanim bez dozoru

23 Semaférko. [online]. [2018-12-29]. Dostupné na: <http://semaforko.sk/>.

24 Stoj! Pozor! Chod’ [online]. [2018-12-29]. Dostupné na: <https://www.
youtube.com/channel/UCDpDw]QsHi9KYxPLx6tf3kA/featured>.

25 Bim Bam Kuku. [online]. [2018-12-29]. Dostupné na: <https://www.
youtube.com/channel/UCoCuqlvGjch9f zgV8jyWSQ>.
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dospelych, sledovanim nevhodnych obsahov ¢i so sledovanim reklamy,
ktora je v sucasnosti na YouTube vSadepritomna. Tieto faktory moézu
nasledne negativne ovplyvnit spravanie ¢i vyvoj deti najmladSej
generacie. Na zdklade preskimania Siestich detskych slovenskych
YouTube kandlov sme zistili, Ze maji viac eduka¢ny charakter, ako
zabavny. Najpopularnejsi kandl pre tdto cielovd skupinu na Slovensku je
Fiha Tralala, kde tento kanal presiahol vySe 190 000 odoberatelov, a ich
vided maju niekol'ko miliénové zhliadnutia. Hned’ po kanaly Fiha Tralala
je najnavstevovanej$im kandlom Spievankovo a pocet odberatelov ich
YouTube kandla sa bliZi k ¢islu 140 000. Treti najpopuldrnejsi YouTube
kanal pre detského recipienta je Pesnickovy neposlusnik- Miro Jaros.
Jeho popularita na YouTube rastie kazdym diiom. Pocet odberatelov jeho
kanala sa blizi k 100 000.
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KRITICKE MYSLENIE A MEDIALNA GRAMOTNOST
V POSTFAKTUALNE] SPOLOCNOSTI

CRITICAL THINKING AND MEDIA LITERACY
IN POST-FACTUAL SOCIETY

Monika Hossovd

Abstrakt

Prispevok sa venuje problematike opodstatnenia vzdeldvania v medialnej
vychove a zvySovania medidlnej gramotnosti v postfaktualnej spolocnosti.
Autorka primarne charakterizuje medialnu gramotnost a jej sucasti v kontexte
ziskavania, selekcie, spracovavania a dalSieho zdielania informécii. V suvislosti
s tym identifikuje potencialne problémy, s ktorymi sa modze jedinec v procese
ziskavania informacii stretnit. Zamerom je zddraznit potrebu kritického
nazerania na informacie sprostredkované predovsetkym médiami. V sicasnej
spolo¢nosti, ktora je ¢asto oznacovana ako postfaktudlna, sa Casto stretdvame
s pritomnostou tzv. faloSnych sprav, hoaxov a dezinformécii. Ich rychle Sirenie
medzi recipientmi je sposobené najma stratou ich dovery voci objektivnym
faktom. Zo strany recipientov médii st uprednostiiované spravy a informadcie,
ktoré su zaloZené na eméciach ¢i osobnom presvedceni. Prave v tom prameni
dolezitost budovania kompetencie kritického myslenia ako zakladnej
kompetencie medialnej gramotnosti.

Kltcové slova:
Kritické myslenie. Medidlna gramotnost. Medidlna vychova. Postfakty.
Postfaktudlna spolo¢nost.

Abstract

The paper focuses on media and the need of increasing media literacy in post-
factual society. The author describes media literacy and its components in the
context of collecting, selecting, processing and sharing information. In this
context, it identifies the potential problems that an individual may encounter in
the process of gathering information. The aim of contribution is to emphasize
the need for critical evaluation of media content. In today’s society, which is
often identified as post-factual, we often encounter the presence of fake news,
hoaxes, and disinformation. Their rapid dissemination among media recipients
is mainly due to the loss of their confidence in objective facts. Recipients often
prefer messages based on emotions or personal conviction. According to this, it
is important to build the critical thinking competence as the core competence of
media literacy in our society.
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1 Medialna gramotnost’ a problémy postfaktualnej doby

Ak hovorime o aktualnom stave spolocnosti v zmysle dostupnosti
informacii, ich relevantnosti a pravdivosti, Casto sa stretdvame s pojmom
postfaktuadlna spoloc¢nost. Pod tymto pojmom rozumieme stav sucasnej
spoloc¢nosti, ktora sa vyznacuje presytenostou informaciami, ich l'ahkou
dostupnostou, pochybovanim o ich relevantnosti a pravdivosti zo
strany recipientov, ale predovsetkym, vi¢sou doverou recipientov voci
informaciam, ktoré su zaloZené na emociach, osobnom presvedceni
a viere.! Znamena to, Ze u recipientov sa do popredia, namiesto
logickych argumentov a objektivnych faktov, dostavaju a verejni mienku
v spoloc¢nosti formuju informacie, ktoré vyuzivaji emocné apely, su
prezentované ako osobné skisenosti ,obycajnych” I'udi alebo ide o akési
,alternativne fakty“. Hoci by sme tento spdsob spravania sa publika mohli
povazovat za vysledok prirodzeného vyvoja stvisiaceho s neustalym
narastom mnozstva a dostupnosti informacii, je potrebné uvedomit si,
Ze ide o negativny fenomén. Prave toto spravanie sa publika vyuZzivaju
tvorcovia faloSnych sprav, hoaxov a dezinformacii, ktoré sa v dnesnej
spoloc¢nosti vyskytuju coraz CastejSie, ich vplyv je zdsadny a jednoznacne
ich povazujeme za negativne javy. Na mieste je otazka, preco spolo¢nost,
resp. publikum, uprednostnuje tieto tzv. post-fakty pred relevantnymi
a objektivnymi faktami. Da sa predpokladat, Ze za tym stoja v podstate
neobmedzené moznosti vyhladavania a ziskavania informacii z celého
sveta. Jednou z moznosti je aj ned6vera publika vo¢i mainstreamovym
médidm suvisiaca s narastajucou aktivitou tzv. alternativnych médii
Siriacich isty druh propagandy. V kazdom pripade, spolo¢nost pozna
odpoved’ na otazku ako bojovat proti dezinformacidm, hoaxom Cci
faloSnym informaciam ako negativhym fenoménom postfaktualnej
doby. Prevenciou i ochranou je medidlna vychova a neustale zvySovanie
medialnej gramotnosti vSetkych vrstiev obyvatelstva.

Medialna gramotnost a schopnost kriticky pristupovat k publikovanym
medidlnym obsahom je zakladnym predpokladom boja proti nastraham
spojenym s informacnou presytenostou a Sirenim nepravdivych Cci

1  Post-truth. [online]. [2018-12-27]. Dostupné na: <https://www.
collinsdictionary.com/dictionary/english/post-truth>.
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skreslenych informdcii. Medidlnou gramotnostou rozumieme schopnost’
ziskavat informadcie, selektovat' a spracovavat ich, kriticky ich posudzovat
aaZnazdakladetakéhoto posuideniaich dalej Sirit'a zapracovavat do svojho
systému poznatkov a hodnét. Vyznamné postavenie a tlohu v rdmci
medialnej gramotnosti ma preto kritické myslenie. D4 sa povedat, Ze je
potrebné vnimat ho ako neoddelitelnu sticast medidlnej gramotnosti, t..
ako jednu z medialnych kompetencii - poznatkov, schopnosti a zru¢nosti,
ktorymi medidlne gramotny jedinec disponuje. Charakterizujeme ho ako
aktivne, nezaujaté, nezavislé, logické a odovodnené myslenie zaloZené na
logickych argumentoch a faktickych tidajoch, ktoré nazera pod povrch
javu a hlada suvislosti.? Ak je vSak podstatou postfaktualnosti dovera
voci informacidm, ktoré su zaloZené na osobnom presvedceni a viere
¢iemociach, je prakticky vylucené nezaujaté nazeranie recipienta natieto
informacie. V tom potom prameni zasadny problém aktudalnej spolo¢nosti
v oblasti medialnej komunikacie a zaroven, vyzva pre medidlnu vychovu
ako proces vychovavania jedincov sticasnej spolo¢nosti k uvedomelému
a zodpovednému pouzivaniu médii.

Identifikovanym problémom postfaktudlnej spolocnosti je teda Sirenie
neoverenych, skreslenych alebo nepravdivych informécif, pricom d6vera
recipienta k nim méZe mat negativne nasledky. Falosné spravy mozu,
v prvom rade, ovplyvnit jeho spravanie, finan¢nu situaciu ¢i dokonca
zdravie.> Okrem takychto sprav sa vSak c¢oraz Castejsie vyskytuju aj pre
spolo¢nost’ nebezpecnejsie informacie, ktoré podnecuji nendvist voci
ur¢itym skupindm obyvatelstva ¢i vzbudzuji strach. Casto ide informacie
tykajice sa svetovych problémov s migraciou, terorizmom, otdzkami
naboZenstva ¢i sexuality. Pre spoloc¢nost’ su tieto informéacie nebezpecné
najma preto, Ze vysledkom ich pésobenia a rychleho Sirenia je nenavist
voc¢i uréitym skupindm obyvatelstva sveta, narastajica kriminalita
a polarizacia spolo¢nosti. Napriek tomu, Ze tieto informacie sd casto
oCividne skreslené alebo uplne nepravdivé, Siria sa medzi publikom
vel'kou rychlostou. Problémom je nizka medidlna gramotnost recipientov
médii, ich neschopnost’ (alebo nevola) uvazovat kriticky a, vzhladom na

2 PETRANOVA, D., HOSSOVA, M.: Critical Thinking as a Key Competency.
In CHEN, L. (ed.): ICASSR 2015: 3™ International Conference on Applied
Social Science Research. Paris : Atlantis Press, 2016, s. 244. [online].
[2018-12-27]. Dostupné na: <http://www.atlantis-press.com/php/pub.
php?publication=icassr-15>.

3 HOSSOVA, M.: Fake News and Disinformation: Phenomenons of Post-
Factual Society. In Media Literacy and Academic Research, 2018, roc. 1, €. 2,
s. 28-29.
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emociondlnu zaangaZovanost, aj neschopnost (alebo nevola) utvarat
si ndzory a postoje k problematike na zdklade logickych argumentov.
Podobne na tato problematiku nazera Plencner, ktory hovori o faloSnom
pocite relevantnosti a pravdivosti informdcif na internete, prameniacom
z akéhosi schvalenia tychto informacii ostatnymi ¢lenmi spolo¢nosti
a ,logiky“ zaloZenej na emdciach.* Ako sme uviedli vyssie, schopnosti
a zrucnosti, ktoré definuji medidlnu gramotnost moZeme rozdelit na
niekol’ko ¢asti. V prvom rade ide o schopnost pristupovat k informaciam
a ziskavat' ich. Po ziskani informacie pristupujeme k ich selekcii spojenej
s kritickym posudzovanim, teda k triedeniu na zaklade relevancie,
doveryhodnosti, zdroja, obsahu a dalsich kritérii. Po takejto selekcii
vieme pristupit k spracovaniu informacie pre dalsie Sirenie alebo k jej
zapracovaniu do systému nasich poznatkov, ndzorov a hodnét. Na zaklade
takéhoto chdpania medidlnej gramotnosti ako stuboru kompetencif
jedinca, je potrebné si uvedomit, Ze kazdy jedinec realizuje uvedené
¢innosti samostatne, na zaklade vlastnych poznatkov, ale i presvedceni
a emdcii. Jednotlivé ¢asti potom modZeme charakterizovat nasledovne:

1. Schopnost pristupovat k informaciam a ziskavat’ ich. Tento proces
sa zacina podnetom z vonkajSieho alebo vnutorného prostredia.
Jedinec bud’' vyhodnoti potrebu ziskania novej informéacie (vnutorné
prostredie) alebo od neho nadobudnutie informacie pozaduje
okolie, napr. v pracovnej alebo Studijnej sfére (vonkajSie prostredie).
Nasleduje vol'ba prostriedku, prostrednictvom ktorého jedinec
informaciu vyhladava. Tymto prostriedkom je médium (v zmysle
tradi¢nych alebo novych médii - tlactené média, knihy ¢i odborné
publikacie, rozhlas, televizia, internet a jeho sticasti) alebo technolégia
ako nastroj (v zmysle novych technolégii - smartfén, pocitac, tablet
a i.). V stcasnosti je najvyuzivanej$im prostriedkom vyhladavania
informacii internet a jeho sucasti, teda internetové vyhladavace
a konkrétne webové stranky.

2. Selekcia ziskanych informacii. Po ziskani informacie alebo viacerych
informacii pristupuje jedinec k ich triedeniu a vyberu. V tomto bode
prichddza k vyraznému zaangaZovaniu spominanych presvedceni
a emdcii. Ku kritickému postdeniu tejto informéacie teda dochadza
s ohladom na vlastny hodnotovy systém jedinca, ktory rozhoduje
o tom, akym sp6sobom informadcie triedi a vybera tie, s ktorymi dalej
pracuje. V procese triedenia informacii sa potom rozhoduje na zaklade:

4  PLENCNER, A.: Critical Thinking and the Challenges of Internet. In
Communication Today, 2014, ro¢. 5, ¢. 2, s. 6.
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a) zdroja informdcii: jedinec uprednostni informaciu z tzwv.
mainstreamovych alebo z tzv. alternativnych médif; z verejnopravnych
alebo z komerénych médif; z domacich alebo zo zahrani¢nych médif
ai.,

b) déveryhodnosti: individualna dévera jedinca voci konkrétnemu zdroju
alebo autorovi informécie, resp. nedévera voci urc¢itému typu média
(mainstreamové, alternativne, verejnopravne, komercéné, domace,
zahranicné, odborné, popularne a pod.),

c) obsahu: charakter obsahu a spracovania informacie, napr. odborny
spdsob spracovania s pritomnostou vedeckych metéd, popularno-
naucény $tyl spracovania, senzacny sposob spracovania informécie
s emocionalnou zaangaZovanostou a pod.,

d) relevancie: relevancia z obsahového hladiska, relevancia z hladiska
naplnenia informacnej potreby jedinca.

3. Spracovanie informacie a jej dalSie Sirenie. V tomto bode hovorime
o spracovani informacie v zmysle vyberu jej ¢asti, ktoré st pre jedinca
relevantné, potrebné alebo zaujimavé. Dal$im $irenim moZno rozumiet
zdielanie informdcie, jej pouZitie v pracovnej alebo Studijnej ¢innosti
alebo $irenie s cielom informovat (pripadne zabavit /Sokovat) okolie.

4.Zapracovanie informacie do systému poznatkov, nazorov
a hodnot jednotlivca. Proces ziskavania a spracovania informacie je
ukonceny osvojenim si informacie, resp. jej zapracovanim do systému
poznatkov, ndzorov a hodndt jedinca. D4 sa predpokladat, Ze ak
jedinec informaciu spracovava a dalej $iri alebo zdiela, robi to preto,
Ze sa stotoZiuje s jeho nazormi, teda je sticastou jeho hodnotového
rebricka. Tato faza je findlna a jedinec operuje s takto zaradenou
informaciou ako s objektivnym faktom, ktory sa stotoZiuje s jeho
presvedcenim ¢i vierou.

V uvedenom procese mdZe nastat problém uz v prvej faze, ktorou je
schopnost’ pristupovat’ k informacidm a ziskavat' ich. Ak jedinec nie je
dostatocne technicky schopny alebo nedisponuje technickym vybavenim
nato, aby informéciu vyhladal, méZe sa stat, Ze primarnym zdrojom jeho
informacii budu ostatni jedinci. Tak sa vyrazne zuZuje okruh informacii,
ktoré sa k nemu dostavajy, pricom tieto nemusia byt objektivne a nie
je mozné ich dékladne overit. V tom pripade dochddza k spominanému
prijimaniu informéacii a utvaraniu si mienky na zaklade emocionalne
zafarbenych, sprostredkovanych informacii, ktoré st ,odsdhlasené”
ostatnymi jedincami. V ramci selekcie informécif, teda triedenia a vyberu
podstatnych casti, najcastejSie dochadza k problémom pri selekcii na
zaklade zdroja informdcif a jeho déveryhodnosti. Jedinec prirodzene voli
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médium, ktorému ddéveruje, povaZuje ho za seriézne ¢i mienkotvorné. Na
druhej strane, problém spociva prave v tom, Ze Siriace sa hoaxy, falosné
spravy ¢i propaganda spoésobili narast dovery voci tzv. alternativnym
médidm a odmietanie mainstreamovych médif. Alternativne média
v mnohych pripadoch Siria dokazatelne skreslené, nepravdivé alebo
faloSné spravy, priCom argumentujd tym, Ze poskytuju objektivnu,
,Zapadom a svetovymi mocnostami neupraveni” pravdu. Ak je jedinec
dlhodobo vystaveny pdsobeniu tychto iniciativ zo strany médii, nie je
schopny ich kriticky posudit, prip. je ovplyvneny podobnymi ndzormi vo
svojom okoli, d& sa predpokladat, Ze si takéto médium ziska jeho doveru.
Primarne potom zacne uprednostiiovat informacie sprostredkované
tymto médiom, priom kritické posudzovanie obsahu sa moéZe Uplne
vytratit.

Ak pristupujeme k Sireniu informacii ako k ich zdielaniu, resp.
odovzdavaniu dalS$im jedincom (Casto prostrednictvom socidlnych
sieti, ale aj osobnou komunikdciou a inymi kandlmi), robime to
s cielom informovat okolie, ovplyviiovat ho, zabavat, ¢i Sokovat. Tato
¢innost nadvazuje na predoSly bod v zmysle zdielania informacif
od preferovaného médiad a s preferovanou tematikou. Ide o spdsob
prezentdcie vlastného nazoru, ale ¢asto aj o spdsob ovplyviiovania svojho
okolia. Problém v tomto bode nastava pri strete nazorov v diskusiadch
v online prostredi, ktoré ¢asto vyustia do konfliktu medzi i¢astnikmi,
ktori nie st ochotni/schopni logicky argumentovat’ a reSpektovat nazory
druhych. Tychto tucastnikov diskusie, predovSetkym na socidlnych
sietach, méZeme oznacit' ako utocnikov, fanusikov ¢i kritikov danej témy,
nazoru, prip. konkrétneho média.® Cielom tychto diskutérov je presadit
si vlastny ndzor a tym odstranit opozitny nazor. V tejto faze uz hovorime
o poslednom kroku, ktorym je zapracovanie informdcie do hodnotového
a poznatkového systému jedinca, ktory potom tito informdaciu vnima,
pouZiva a prezentuje ako objektivny fakt.

5 PESEK, P: Exchange of Views Presented on Facebook: Discussions and
Their Participants. In Media Literacy and Academic Research, 2018, roc. 1, €.
2,s.21.
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Obr. 1: Sucasti medialnej gramotnosti

Zdroj: Vlastné spracovanie

2 Kritické myslenie

Ako sme uviedli vyssie, kritické myslenie je nezaujaté, nezavislé,
zaloZené na logickych argumentoch a faktoch, jeho cielom je hladat
suvislosti a nazerat pod povrch javu. V. Kacinova definuje kritické
posudzovanie medidlnych obsahov ako kritické hodnotenie médiami
zobrazovanej reality, overovanie informéacii S$irenych médiami,
identifikacia nezrovnalosti ¢i manipulativnych metdéd v reklame a pod.®
Charakteristickymi znakmi kriticky mysliaceho jedinca je, Ze rozlisuje
fakty a nazory, rozliSuje raciondlne tvrdenia a tvrdenia zaloZené na
emdciach, posudzuje objektivitu, pouZiva logické argumenty a vyzaduje
ich tieZ od partnerov v diskusii.” Problémom v diskusii, ale aj v ramci
individualneho posudzovania medidlnych obsahov sprostredkivajicich
informAcie, je ak jedinec nedokaze prijat odlisSny nazor, preceniuje svoje
schopnosti a nevie odhadnut kritické schopnosti druhych, pricom to

6 KACINOVA, V.: Media Competence as a Cross-Curricular Competence. In
Communication Today, 2018, roC. 9, ¢. 1, s. 47.

7 MOORE, B. N,, PARKER, R.: Critical Thinking. 9. vyd. New York : McGraw-Hill,
2009, s. 3.
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odmieta priznat.? Aby sme boli schopni kriticky vyhodnocovat' ziskané

informacie ¢i spravy a, nasledne, aby sme boli schopni o nich diskutovat,

by sme si mali v procese ziskavania informdcie a jej spracovavania

(vzmysle medidlnej gramotnosti) vediet zodpovedat na niekol'ko otazok:

o Aké médium zvolim pre vyhladanie informdcie?

e Akt technickii pomécku potrebujem k pristupu k informdcii?

e Mdm dostatok réznorodych zdrojov?

e Sti medzi jednotlivymi zdrojmi odlisnosti v informdcidch?

e Je moZné informdciu overit aj prostrednictvom iného zdroja/média?

e Je informdcia objektivna (nazerd na problematiku z réznych uhlov
pohladu)?

e Je tento zdroj vo vseobecnosti povaZovany za relevantny (Nie je na
zozname klamlivych, podvodnych webovych strdnok a médii?)

e VyuZiva autor informdcie logické argumenty, prip. (vedecké) dékazy?

e Aky charakter md informdcia/sprdva (napr. informacny, zdbavny,
poburujtici/Sokujtici, odhalujiici a i.)?

V pripade, Ze disponujeme dostatkom réznorodych zdrojov, informacia
nie je jednostranna, sme schopni si overit jej pravdivost a autor/
zdroj vyuziva logické argumenty alebo overitelné doékazy, mdézeme
predpokladat, Ze tato informacia bude objektivne spracovand a pravdiva.
Na druhej strane vSak treba brat' v tivahu to, Ze aby jedinec dokéazal
kriticky posudit akudkolvek informaciu, musi disponovat urcitymi
schopnostami a istym stupitiom vzdelanosti. Podla vyskumu Media
Literacy Index 2018 prave krajiny s vy$Sou Uroviiou vzdelanosti dokazu
lepSie odolat’ a branit sa voc¢i negativnym fenoménom postfaktuilnej
doby.’ Potrebu vzdeldvania reflektuji mnohé iniciativy a projekty
zamerané na rozvoj samotnej medidlnej gramotnosti na Slovensku
i v zahrani¢i. Kritické myslenie je sucastou vzdelavacieho kurikula uz
od utleho veku dietata (kritické myslenie ako klicova kompetencia
v ramci Statnych vzdelavacich programov pre predprimarne, primarne
i sekundarne vzdelavanie na Slovensku), vratane vzdelavania dospelych
a seniorov. Podla vyskumu European Project on Media Education,
ktory bol realizovany v spolupraci s Eurépskou komisiou, je kladenie
dorazu na kompetenciu kritického myslenia vo vztahu k médiam a ich

8 PLENCNER, A.: Critical Thinking and the Challenges of Internet. In
Communication Today, 2014, ro¢. 5, ¢. 2, s. 9.

9 LESENKI, M.: Common Sense Wanted: Resilience to ‘Post-Truth’ and its
Predictors in the New Media Literacy Index 2018. Sofia : Open Society
Institute Sofia, 2018, s. 6. [online]. [2018-12-26]. Dostupné na: <http://osi.
bg/downloads/File/2018/MediaLiteracylndex2018_publishENG.pdf>.
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obsahom silnou strankou medialneho vzdelavania v Eurépe.'® Blizsie sa
na rozvoj tejto kompetencie zameriava napr. Vel'’ka Britania, Chorvatsko,
Cyprus, Slovinsko, ale aj Ceska republika a Slovensko.'! V§znamnii tilohu
zohravaju centrd a projekty zvySujice medidlnu gramotnost obyvatel'stva.
Takymito iniciativami st napr.: IMEC - Centrum medialnej gramotnosti
pri Fakulte masmedidlnej komunikacie Univerzity sv. Cyrila a Metoda
v Trnave (vyskum urovne medidlnej gramotnosti), o.z. eSlovensko
(projekty Zodpovedne.sk - zodpovedné pouZivanie médii, projekt Ovce.
sk - deti a mladeZ, bezpecfnost na internete a i.), Dennik N, dennik SME
(prirucky pre Skoly o kritickom mysleni, fungovani médii, publikacia
o nepravdivych spravach na socialnej sieti Facebook a i.) a r6zne webové
stranky bojujice proti faloSnym spravam, propagande ¢i konSpiraciam
v online priestore (napr. konspiratori.sk).!?

Zaver

V sudcasnosti, viac neZz kedykolvek predtym, sa ukazuje, Ze rozvinuta
medialna gramotnost ma svoje opodstatnenie ajej rozvojje nevyhnutnym
krokom k formovaniu medidlne gramotného obyvatelstva, ako
aj k formovaniu vyspelej, tolerantnej a objektivnej diskusie v spolo¢nosti.
Cielom akejkolvek iniciativy v tejto oblasti je preto predovSetkym
rozvoj vzdelanosti a budovanie kompetencie kritického myslenia,
ktoré vedie k pochybovaniu a ,zdravému skepticizmu“ vo¢i medidlnym
obsahom i informacidm vSeobecne. Vyznamnu ulohu teda zohrava
medialna vychova (ako proces rozvoja medialnej gramotnosti), ktora
by mala byt orientovana na budovanie hodnét edukantov na zaklade
kritického pristupu k informaciam a medidlnym obsahom.!? V prostredi
Slovenskej republiky, ale aj v eurdpskom kontexte, sa tejto problematike
venuje za ostatné desatrocie zvySenad pozornost. Medialna vychova je

10 PAROLA, A, RANIERI, M.: The Practice of Media Education: International
Research on Six European Countries. In Journal of Media Literacy Education,
2011, ro¢. 3, ¢. 2,5.98.

11 PETRANOVA, D., HOSSOVA, M., VELICKY, P.: Current Development Trends
of Media Literacy in European Union Countries. In Communication Today,
2017,r0¢. 8,¢.1,s.63.

12 Pozri aj: HOSSOVA, M.: Fake News and Disinformation: Phenomenons of
Post-Factual Society. In Media Literacy and Academic Research, 2018, ro¢. 1,
¢.2,s.32-33.

13 KACINOVA, V, KOLCAKOVA, V,, PETRANOVA, D.: Axiocentric Media
Education as a Strategy for the Cultivation of Media Recipients. In European
Journal of Science and Theology, 2014, ro¢. 10, ¢. 1,s. 103.
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sucastou Skolského vzdelavania, a to, na veku primeranej drovni, uz
od predprimarneho vzdelavania az po vyssie sekundarne vzdelavanie
na strednych Skolach. Ako sme uZz uviedli v tomto prispevku, tejto
problematike sa venujui aj mnohé organizacie zastreSujice neformalne
vzdelavanie, ¢o vyrazne prispieva k zlepSeniu stc¢asného stavu a moze
napomdct aj v prevencii a ochrane voci rizikdm a nastraham (stuvisiacim
s médiami) existujicim v sicasnej spolo¢nosti. NajdoélezitejSim krokom
tak je formovanie medialne gramotného, vyspelého a kriticky mysliaceho
obyvatelstva.

Podakovanie: Tento prispevok bol podporeny Kultirnou a edukacnou
grantovou agentirou Ministerstva Skolstva, vedy, vyskumu a sportu SR
(KEGA 010UCM-4/2018 s ndzvom Materidlno-didaktickd podpora vyucby
medidlnej vychovy prostrednictvom Skoliaceho medidlneho strediska na
FMK UCM).
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NATiVNA REKLAMA A MOZNOSTI JEJ VYUZITIA
V MEDIALNOM PRIEMYSLE

NATIVE ADVERTISING AND ITS USE
IN THE MEDIA INDUSTRY

Anna Kacincova Predmerskd

Abstrakt

Aktualna doba je presytend mnozstvami reklamnych komunikatov. Spotrebitelia
si uz na ne natol'’ko zvykli, Ze dominuje banerova slepota (tzv. Banner Blindness).
U¢innym spésobom ako proti nej bojovat st kreativne rie$enia reklamnych
tvorcov - napr. rozne formy nativnej reklamy. Cielom predkladaného prispevku
je definovat pojem nativna reklama a priblizit moznosti jej tvorby v domacom
prostredi na priklade konkrétnych pripadovych stadii slovenskych tvorcov.
Sucastou textu su praktické priklady uplatnenia nativnej reklamy v slovenskom
medialnom priemysle - napr. spolupréca Digiline s automobilkou Peugeot a timu
Refresher s odevarskou spolo¢nostou Ozeta.

Klicové slova:

Banerova slepota. Clanky - Vided - Kampane. Natfvna reklama. Novinar.
Obsahovy marketing. PR. Pripadova studia.

Abstract

The current time is saturated with the enormous amount of ads. Consumers
have become accustomed to so called banner blindness. An effective way to fight
against it are the creative solutions of ads creators - for example various forms of
native advertising. The aim of the present paper is to define the concept of native
advertising and to approach the possibilities of its creation in the Slovakian
environment, using the concrete examples of specific case studies of Slovak
marketers. Part of the text contains also practical examples of the use of native
advertising in the Slovak media industry - for example Digiline’s collaboration
with Peugeot and the Refresher’s team collaborating with Ozeta.

Key words:
Banner Blindness. Case Study. Content Marketing. In - Feed - Ads. Journalist.
Native Advertising. PR.

1 Koncept nativnej reklamy v kontexte medialnych stadii

V ostatnych dekadach sa enormnym tempom zvysuje pocet pouZzivatelov
internetu ako aj cas, ktory mu venuju. Priemerny spotrebitel’ (ktokolvek
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znas) je podla studii denne vystaveny az 10 tisic reklamnym posolstvam.?
Vzhladom na neustdle technologické vydobytky sa tento pocet
pravdepodobne bude rapidne zvySovat. To je vyzva pre marketérov, aby
neustale vymyslalinové, inovativne sp6soby akoupttat pozornost,udrzat
sa v povedomi svojich potencidlnych zakaznikov a dosiahnut tak svoj ciel
- predat, resp. generovat zisk. Sicasnda hekticka doba spdsobuje, Ze I'udia
suvocireklame, ktord nas zaplavuje z r6znych kanalov a v najrozli¢nejSich
formach, ¢oraz iminnejsi, rezistentnejsi. Pozornost priemerného cloveka
je len 8 sekind (rézne obrazovky prepina v priebehu hodiny v priemere
21 krat).? Multitasking, roztrieStend pozornost, je pre dnesnych
obchodnikov jednou z najvacsich vyziev. Prirodzenou reakciou je prave
kreovanie ,novej“ formy podchytenia si klienta - nativnej reklamy. Tato
je stale pomerne novym formatom reklamy a marketingovi pracovnici
po nej siahaju ¢oraz CastejSie. Ide o prirodzenejsie pésobiacu reklamu,
vnorenud do obsahu stranky média (napr. webstranky, ¢asopisu, novin).
Po kaZdej stranke (vizudlne, obsahovo aj funkéne) splyva so svojim
okolim. Potencidlnemu spotrebitelovi ,neudiera“ do oci, obvykle nie je
rusiva a preto posobi prijatelne.

Je vyhodna pre obe ziiCastnené strany - pre inzerentov i pre spotrebitelov.
Inzerentom dava priestor pre kreativitu. Nie je obmedzovana priestorom
- dlZkou &i velkostou formatu. Reklamné texty tak mozu mat’ len par
slov, rovnako ako niekol'ko stran zaplnenych textami. M6zu byt do nich
v¢lenené obrazky, audiovizualne prilohy, infografiky a rézne iné, ¢asto aj
interaktivne prvky (konzumenti sa tak stavaju aktivnym publikom, ktoré
komunikuje s vybranou znackou, diskutuje, zapaja sa do sutaZzi, ankiet
a spoluvytvara tak obsah, ¢im kreuje komunitu, pripadne az fanasikovsku
skupinu). Svojich spotrebitelov aj vdaka nim nenutia k ndkupu okato,
nevnucuju sa im do priazne tradi¢nymi , kli§é“ vynucovacimi a otravnymi
prostriedkami a formami. Primdrnym cielom nie je predaj, zameriava
sa viac na budovanie vztahu so zdkaznikom a snazi sa udrZat sa v jeho
povedomi aZ do casu, kedy sa rozhodne nakupovat. Nativna reklama je
teda prostriedkom na budovanie vztahu so zakaznikmi. Nie je to vSak
rychlokvasny proces. Prieskumy hovoria jasne. Marketéri mind viac ako

4 svojich rozpocCtov na content marketing. Zadavatelov vychadza o 62 %

1  SAXON, ]J.: Why Your Customer’s Attention is the Scarest Resource in 2017.
[online]. [2018-10-18]. Dostupné na: <https://www.ama.org/partners/
content/Pages/why-customers-attention-scarcest-resources-2017.aspx>.

2 SAXON, ]J.: Why Your Customer's Attention is the Scarest Resource in 2017.
[online]. [2018-10-18]. Dostupné na: <https://www.ama.org/partners/
content/Pages/why-customers-attention-scarcest-resources-2017.aspx>.
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lacnejSie, neZ tradi¢ny marketing. Kym 80 % ludi presakuje televizne
reklamy a 44 % ignoruje direct mail, aZ 60 % l'udisi po pre¢itani kvalitného
¢lanku o produkte (tzn. jednej z moZnosti spracovania nativnej reklamy)
zalne o nom vyhladavat informacie a 82 % pouzivatelov prijima znacku
lepsie, ked' sa o nej v ¢lankoch docitaju prijemné informacie.?

Aj preto zaujem o 1fiu v poslednych rokoch rastie. Podla vyskumu IAB
Slovakia* bol napr. na Slovensku ,rast medzi 1. polrokom roku 2016
a 1. polrokom roku 2017 o 590 %"“> Nativna reklama je evidentne na
vzostupe: ,Zvyseny zdujem o 1iu preto pozorujeme ako zo strany médii,
ktoré sa ju snaZia zakomponovat' do svojho portfélia inzercie, tak aj zo
strany klientov, pre ktorych je Idkavym marketingovym buzzwordom*®
Silnou strankou a vyhodou tohto typu reklamy je preto fakt, Ze kedZe
je distribuovana formou clankov, obrazkov, videi, k pouZivatelovi sa
dostava prostrednictvom konkrétneho redakéného systému. (Tzn.
Jinzerent pri nej vyuziva a kupuje distribucny kandl tretej strany - médid,
platformy a socidlne siete.”) Ad blocky ju tym padom vo vacsine pripadov
nedokazu rozoznat od klasického redak¢ného obsahu a zablokovat ju.
Dal$ou vyhodou je, Ze recipient si obvykle ani nevsime, Ze prave ¢ita/
prehliada/poc¢iva/prijima reklamny obsah. Ten je totiZ prirodzene
vnoreny do obsahu stranky, s ktorej problematikou suvisi - tak po
obsahovej ako aj po vizudlnej strdnke (pouZivanie rovnakého typu

3 Demand Metric. [online]. [2018-09-30]. Dostupné na: <https://www.
demandmetric.com/content/content-marketing-infographic>.

4  Interactive Advertising Bureau Slovakia (IAB Slovakia) - zadujmové
zdruZenie zamerané na oblast internetu, ktoré funguje od roku 2005. Jeho
Clenmi st najvacsi slovenski vydavatelia (Mafra Slovakia, a.s., N Press,
s.r.o., Petit Press, a.s. a i.), medialne agenttry (Core4, s.r.o., Ideamedia, s.r.o.
Starmedia Co., s.r.0,, Strossle Slovakia, a.s. a i,)., a iné organizacie domaceho
digital trhu (napr. Expres Media, s.r.o., FUN Media Group, a.s., SITA
Slovenska tlacova agentura, a.s., Markiza - Slovakia, s.r.o.,, Modry konik,
s.r.o. a i.). Aktualne zastreSuje 40 Clenov. Snazia sa o komplexné zavedenie
jednotnych pravidiel a Standardov pre onlinovi reklamu a etickych
pravidiel v digitdlnom odvetvi (pozri: IAB Slovakia. O nds. [online]. [2018-
10-07]. Dostupné na: <https://www.iabslovakia.sk/o-nas/ciele/>).

5 KUNA, F. a kol.: Obsah, ktory ludia miluji. Bratislava : IAB Slovakia, 2018,

s. 9. [online]. [2018-09-30]. Dostupné na: <https://prirucka.iabslovakia.sk/
wp-content/uploads/2018/06/prirucka_nativnej_reklamy.pdf>.

6 CUBRIK, Z.: Co je nativna reklama? [online]. [2018-09-30]. Dostupné na:
<http://www.digiline.sk/blog/co-je-nativna-reklama/>.

7  KUNA, F. a kol.: Obsah, ktory ludia miluji. Bratislava : IAB Slovakia, 2018,

s. 13. [online]. [2018-09-30]. Dostupné na: <https://prirucka.iabslovakia.
sk/wp-content/uploads/2018/06/prirucka_nativnej_reklamy.pdf>.
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pisma, fontu, farebnosti a pod.). P6sobf preto ako sicast webu, ¢im budi
vysSiu déveryhodnost, preto mé aj vyssiu vizibilitu. Pridanou hodnotou
je tieZ skutoc¢nost, Ze pdsobi Sirokospektralne, tzn. nezameriava sa len
na informovanie o produkte, ale obvykle ho dopliia aj sprievodnymi
podpornymi ,funkciami®, ktorymi si dokdZe udrzat pozornost, priazen
a celkové povedomie o pontkanom produkte/sluzbe dlhodobejsie.
»Nativna reklama by mala uZivatela zabavit, inspirovat, poucit, priniest’
mu pridanii hodnotu - vdaka tomu ziskate nielen zdkaznika, ale aj jeho
déveru a lojdlnost'®

1.1 Americka a medzinarodna Kklasifikacia koncepcii nativnej
reklamy

Filip Kuna a kol. prevzali a redefinovali delenie IAB US. Rozoznavaju
6 zakladnych typov nativnej reklamy: in-feed ads (¢ldnky, vided & iny
obsah), tzn. vSetky reklamné prispevky zobrazujlice sa medzi ostatnymi
obsahmi uverejnenymi v médiu/platforme, ktorti navstevuje - vratane
reklam na socidlnych sietach. TakZe pouzivatel klikne na nativny ¢lanok,
ten sa mu otvori na stranke média a ¢ita ho tak ako akykolvek iny
redakeny obsah. Search-ads (reklama vo vyhladdvani), tzn. reklamy na
Googli, Azete, Centrume, Zozname a pod., ktora sa pouzivatelovi zobrazi
po zadani klicovych pojmov. Jedinym rozdielom medzi nereklamnym
a reklamnym odkazom je tak povinné oznacenie ,reklama“ v malom
zelenom ramceku, umiestnené pred zaciatkom hypertextového odkazu.
Recommendation widgets (odporticané oknd), uvddzané zvacsa pod
hlavi¢kou ,Mohlo by Vas zaujimat*, bud’ pod ¢lankami alebo v prehravaci
po odvysielani videa. Promoted listings (katalégovd reklama), tzn.
platena reklama. VyuZivaju ju napriklad prevadzkovatelia e-shopov, na
ktorych titulnej strane si mézu inzeranti zakdpit priestor, resp. reklamu
pre ich produkt. K native display (nativnej banerovej reklame) dochadza
vtedy, ked' banner ,zapada do vizudlu stranky, pripadne obohacuje jej
funkcionalitu“’, napriklad ked’ je pri ¢lanku o tom, ako vybrat priatel'ke
na Vianoce spravny parfum umiestneny banner s nejakym konkrétnym
parfumom. Poslednou moznostou su zatial tzv. $pecidlne spoluprace,

8 KACEROVA, L.: Je nativna reklama efektivna? [online]. [2018-10-12].
Dostupné na: <https://blog.riesenia.com/je-nativna-reklama-efektivna/>.

9 KUNA, F. a kol.: Obsah, ktory ludia miluju. Bratislava : IAB Slovakia, 2018,
s. 25. [online]. [2018-09-30]. Dostupné na: <https://prirucka.iabslovakia.
sk/wp-content/uploads/2018/06/prirucka_nativnej_reklamy.pdf>.
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kam spadaju vSetky ostatné aktivity - napr. sitaZe, testy, hodnotenia,
spolupréace s influencermi a pod.*°

Na to, aby sa stala nativna reklama efektivnou, treba brat do uvahy
viaceré ukazovatele. Clenovia IAB Slovakia povaZujti na nosné: kvantitu,
kvalitu, zdielania a konverzie. Pri kvantite treba brat do Uvahy vsetky
kvantitativne ukazovatele ametriky ako napr.page views (pocetzhliadnuti
strdnok), pocet prehrani videa, click-through rate z kampani, pocet
navstevnikov z roznych zdrojov - napr. zo socidlnych sieti, vyhladavacov,
pocet priamych navstevnikov, pocet preklikov z newslettra a mnoZstvo
inych. Pri kvalite sa hodnoti, ¢i zverejneny obsah, ktory znacka vytvara
a prinasa, spotrebitelov redlne zaujima. Pri vyskumoch si tak v§imaju
tidaje tykajtice sa ¢asu straveného na stranke (average time on site), dizke
Citania ¢lanku (average time on page), pocty l'udi, ktori sa prihlasili na
odber newslettera, zapojenych do sutazi, komentovania a pod. Zdielanie
je prejavom dévery, hodnoti sa ako najefektivnejSia forma marketingu,
kedy sami pouZivatelia propaguju a Siria povedomie o znacke. Zahfna
teda informacie o pocte likeov, zdielani, zmienok (v médiach, na blogoch,
socialnych sietach). Konverzia odzrkadluje schopnost zmenit ndhodnych
okoloiducich na lojalnych zakaznikov. Definujui ju napr. pocty novych
vygenerovanych obchodnych prileZitosti, uSetrené naklady, navratnost
investicif a i.*

1.2 Tvorcovia nativnej reklamy v domacom prostredi

V suvislosti s onlinovym prostredim sa nativna reklama najcastejSie
vyskytuje vo forme PR ¢lankov'?, v televizii je najobvyklejSou formou

10 KUNA, F. a kol.: Obsah, ktory ludia miluju. Bratislava : IAB Slovakia,
2018, s. 19-26. [online]. [2018-09-30]. Dostupné na: <https://prirucka.
iabslovakia.sk/wp-content/uploads/2018/06/prirucka_nativnej_reklamy.
pdf>.

11 KUNA, F. a kol.: Obsah, ktory ludia miluji. Bratislava : IAB Slovakia,
2018, s. 30-40. [online]. [2018-09-30]. Dostupné na: <https://prirucka.
iabslovakia.sk/wp-content/uploads/2018/06/prirucka_nativnej_reklamy.
pdf>.

12 Treba vsak rozliSovat medzi klasickym PR ¢lankom a nativnou reklamou.
Kym nativna reklama je prirodzene vnorena do stranky, bud’ stvisi priamo
s jej obsahom (napr. ak na stranke pre mamicky napise nejaka spolocnost’
vyrabajuca hracky/pomadcky a potreby pre deti ¢lanok o nejakom ich
konkrétnom vyrobku - napr. ako hravou formou rozvija jemnt motoriku
dietata), ale m6ze byt podporovana aj zhodnymi vizualnymi prvkami,
aby do stranky ,zapadla“ (napr. vyuzivanie rovnakého typu pisma, fontu,
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product placement. Je vyznamnou sucastou obsahového marketingu
(content marketing), resp. jednou z jeho mozZnosti ako Sirit obsah
medzi Zelanych pouZivatelov. Zakladom uspechu je poznat svojich
zakaznikov a mat’ kvalitny tim l'udi, ktor{ sa dokdzu popasovat' s roznymi
zadaniami, majui odvahu skusat nové veci a poznaju aktudlne trendy,
ktoré funguju vo svete. Za tychto okolnosti dokaZu obchodnici pripravit
lepSie kampane a ponuknut spolu s produktom aj pridant hodnotu (vo
forme novej, putavej a zrozumitelnej informacie, zabavy, prekvapenia
a pod.). Sucasny trend vo svete médii - printovych, elektronickych,
onlinovych - je zacielovat ich obsahy na emécie, podmanivy vizual,
putavost. Disneyfikacia sa prejavuje vo vacSine medialnych oblasti. Na
to, aby si marketéri dokazali podchytit svoje cielové skupiny, musia
byt vyborne zorientovani v problematike a okrem grafiky musia nutne
ovladat’ pracu so slovom. Prave preto je medzi tvorcami nativnej reklamy
vel'ké mnozstvo skdsenych novindrov. Majui pre toto povolanie dobré
predispozicie - vzdelanie, zorientovanost' v mnohych témach, schopnost
pracovat s obsahom a i.

J. Cuiik spomina, %e jednym z nosnych trendov stiéasnych médii je
prepdjanie obsahov réznych typov médii. Nové technoldgie uz pred
niekol'kymi dekddami priniesli odliSny typ Zurnalistiky - onlinovia
Zurnalistiku. Vystihuju ju viaceré trendy: okrem uZ spomenutého
prepdjania nemozZno vynechat ani celkové zrychlovanie (prace),
premenu pouZivatelskych zvyklosti prijemcov medidlnych obsahov
(sp6sobenti moZnostami interakcie). Spolu s nimi stipajd aj naroky
na dneSného novindra, resp. multimedidlneho novinara (multi-skilled
jouralist), ktory musi ovladat’ nielen schopnosti ,tradi¢ného” Zurnalistu
(vyhladanie vhodného pribehu a jeho spracovanie), ale aj schopnost
prace s multimédiami.’® Dokazom toho si mnohi novinari, ktori zacali
pracovat pre nativne $tidia, napr. Peter Nagy (zakladatel obsahového
Stadia SME Creative, byvaly S$éfredaktor Fi¢isk, Viktéria Mirvajova
(byvala redaktorka Ficisk, redaktorka Hospoddrskych novin, externa

farieb a pod.) - je to reklama, ktora je svojim Stylom podobna/ rovnaka
ako ostatné obsahy média (webstranka, ¢asopis, noviny), klasicky PR
clanok moze byt zverejneny kdekolvek (tzn. ta ista hracka pre deti, ¢o
by pri nativnej reklame bola uverejnena na stranke pre mamicky alebo
v obchodnom retazci nejakych hrackarstiev, by ako PR ¢lanok mohla byt
uverejnena kdekolvek, kde by naokolo boli nesuvisiace/nestrodé texty
a AV materialy) (poznamka autorky).

13 CURIK, J. a kol.: Nové trendy v médiich. Brno : Masarykova Univerzita, 2012,
s. 6-21.
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prispievatel'ka pre anglicka tla¢, napr. dennik The Guardian, The Sun,
aktudlne editorka vo Folku) a i. Dobrym prikladom je Peugeot case
study, ktort realizovala medialne agenttra Digiline. Na portali Feminity.
sk (spada pod Zoznam.sk), vytvorili pre svojho inzerenta (automobilku
Peugeot) klasicky brand awareness ¢lanok. Herec Filip Ttdima jazdil pocas
MDZ ulicami Bratislavy na novom Peugeote 3008 a nadhodne vybrané
damy obdaruval ruzami, aby ich uctil. K rovnakého ¢lanku vytvorili
4 rozne titulky: bulvarny - ,Neuverite: Slovensky herec sokoval Zeny na
zastdvkach’, seriézny - ,Zndmy herec daroval kvety nezndmym Zendm?
a dva na pomedzi medzi senzacnym a informativnym - ,,Pekné auto, Filip
Tima a kytica kvetov - ako to dopadlo?” a ,Filip Tiima robil kvetinové
prepadovky na zastdvkach MHD" Titulny obrdzok zvolili pre vsetky verzie
rovnaky. Ndsledne si vsimali klikanost’ (tzv. click-through-rate, CTR) a ¢as
strdveny na ¢lanku (Obr. 1). Najvyssiu c¢itanost mal bulvarny titulok,
aludia pri jeho obsahu stravili aj najviac ¢asu (nepotvrdili teda pévodné
oCakavania - Ze po bulvarnom titulku sklamanf{ citatelia stranku rychlo
opustia, kedZe seriézna verzia titulku sa umiestnila az na predposlednom
mieste - s nizkou ¢itanostou, no paradoxne, s vy$Simi nakladmi).!*

Reslama

Filip Tiemia rabil kvetinové Znamy herec daroval kvetiny
prepadovky na zastavkach nezramym dendm
MHD

Mauverita: Shavensky hares
Sokoval Zeny na zastavkach

CTR 257% 253% 124% 126%

CAS 02:40 02:03 01:24 .37

Obr. 1: Brand awareness ¢lanok pre klienta Peugeot

Zdroj: KUNA, F: Clickbait vs. seriozne titulky: Ktory sa oplati viac? (Peugeot case
study). [online]. [2018-10-25]. Dostupné na: <https://strategie.hnonline.sk/
blogy/1783391-clickbait-vs-seriozne-titulky-ktory-sa-oplati-viac>.

Na zaklade periodicity vychadzania rozliSujeme, ¢i napr. clanky
vychadzaju sporadicky alebo ide o celé contentové programy - magaziny,
seridly, samostatné sekcie a pod. Situacia na Slovensku momentalne
zahriia média, ktoré maju vlastné nativne studia (napr. SME Creative)

14 KUNA, E: Clickbait vs. seriézne titulky: Ktory sa oplati viac? (Peugeot case
study). [online]. [2018-10-25]. Dostupné na: <https://strategie.hnonline.
sk/blogy/1783391-clickbait-vs-seriozne-titulky-ktory-sa-oplati-viac>.
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a rovnako agentury, ktoré sa zameriavajd vylu¢ne na content marketing.
Robia ho pre klienta a tvoria bud’ vlastné kanaly alebo vysledné vystupy
distribuuji cez média. Prikladom je Folk, prevadzkuju napr. Sédu (funguje
od roku 2015, odkedy si ich ¢lanky precitali uZz 15 mil. raz, pokryva
spolocenské témy, o ktoré sa zaujima aj 02, ako uvadza ich marketing
specialist Markéta Plichtova: ,produktové cldnky na Séde ovplyvriuji
nds predaj v eshope v objeme 12 - 18%, a Citatelia S6dy miriaji o 43 %
viac na nové telefény ako necitatelia.*®) , April (magazin zamerany na
Zenské publikum, plati ho spolo¢nost Curaprox, pokryva témy tykajtce
sa zdravého zivotného Stylu a kvalitnej Gstnej hygieny, ¢itanost dosahuje
miliénovii sumu ro¢ne), Srdcovky (magazin nadacie VUB, pomocou
ktorého $iria pribehy ludi, ktori pomahaji a zlepSuju Zivot v nasej
krajine), ale ich obsahy najdete napr. aj na Denniku N (rézne produktové
kampane a seridly - napr. pre Slovnaft Bike) a réznych inych médiach,
s ktorymi spolupracuju.

Obsahové a kreativne stidio SME Creative ponuka tvorbu nativnej
reklamy pre dennik, (resp. olinovy portal) SME, Fi¢i, SME Zeny a i.
Pontkaju tvorbu videi, pisanie profesiondlnych novinarskych textov,
ktoré su vdaka ich novinarskym skusenostiam likované, sharované,
tweetovené a vytvaraju kreativne kampane. Zndma je napr.ich spolupraca
so spolo¢nostou McDonald’s, pre ktort vytvorili mnoZstvo nenapadnych
clankov (Ak milujete kdvu, tieto podniky vds nesklamii; Ako dobre pozndte
tieto svetové ikonické znacky?; 5 brigdd, ktoré nielen dobre zardbajtu, ale aj
pomézu v budiicej kariére; Mlieko od Trnavy, mdso z Ciech. Koho vyrobky
naozaj kupujete v McDonald's?; Na Slovensko dorazil aZ po 30 rokoch. Big
Mac oslavuje pol storocie’® a i.).

1.3 Priklady praktického vyuzitia nativnej reklamy

Najjednoduch$im spoésobom pribliZenia fungovania nativnej reklamy
bude ukazat jednu z mnohych case studies - v tomto pripade spolupracu
Ozety, jednej z najzndmejsich textilnych firiem na Slovensku a Refresheru
(s ktorym mali zhodnu cielovd skupinu - mladych l'udi). Ozeta chcela
omladit' vnimanie znacky skupinou milenidlov, ktori ju mali zafixovant
ako staromédnu, aj ked sa medzicasom zamerala na poZiadavky
sucasnych mladych ludi. Informacie o zmene strihov, vyuzitych

15 PLICHTOVA, M.: Magazin Séda. [online]. [2018-10-30]. Dostupné na:
<https://folkbratislava.sk/ukazky-projektov/>.

16 SME Poctivi. [online]. [2018-11-03]. Dostupné na: <https://poctivi.sme.
sk/>.
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materidlov a celkovych inovaciach, sa k nim vSak nedostali. Kampan
spustili strategicky, pred zaciatkom obdobia stuZkovych slavnosti. Tim
Refresheru vytvoril 5 hlavnych vystupov, podporovanych aj bannerovou
kampainiou, Instagramom (sharovanie instastories z natacani video
contentu, ¢i pri hladani c¢loveka, ktory tUZi po zmene vizualu),
Facebookom (ktorého posty sluzili primarne na podporu a $irenie brand
awarness znacky Ozeta, priCom v nich citatelov Refresheru nabadali,
aby hlasovali, ¢i preferuju kravatu alebo motylika). Prvym vystupom bol
kviz s nazvom ,Ako vybrat’ oblek na stuzkovii bez faux pas?* Citatelia sa
tak prostrednictvom kvizu mohli dozvediet napr. aké dlhé by mali byt
rukavy kosele, €i sa na stuzkovej mézu nosit ndramkové hodinky alebo
aky typ obuvi je pri tejto prileZitosti najvhodnejsi. V prvotnom Stadiu
teda svojich ¢itatelov zaujali a dovzdelali.

Dress code na stuZkovi

otézka 3 /10 = 209 hotovo

Obr. 2: Kviz: Ako vybrat oblek na stuzkovi bez faux pas?

Zdroj: PETER, H.: Ako vybrat oblek na stuZkovi bez faux pas? [online]. [2018-10-
30]. Dostupné na: <https://refresher.sk/46798-Ako-vybrat-oblek-na-stuzkovu-
bez-faux-pas-Kviz>.

Druhym vystupom bola 4-mintitova reportaz, v ktorej sa reportér (¢len
z refresherackeho timu) pytal asistentky predaja zakladné otazky,
ktoré zaujimaju mladych l'udi pri kiipe vhodného obleku. Divaci sa tak
dozvedeli napr. kde, ako a za kol'ko sa da kuapit kvalitny oblek, ako sa
zamerat na jeho vyber, aké sd aktualne trendy, resp. ¢o je momentalne
in a pod. Zovialny reportér tak do reportaze okrem informacnej hodnoty
vniesol aj zabavu.
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@ Ako postupovat mritkiipe prvého obleku (Reportaz) o lad

; 'ozriet neskir  Zdielat

2 A

(

VIAC VIDET ‘ —

> H 273 & Youlube

Obr. 3: Reportaz o kipe prvého obleku

Zdroj: SAJMOVIC, A.: Ako postupovat’ pri kiipe prvého obleku. [online]. [2018-10-
30]. Dostupné na: <https://refresher.sk/47016-Cas-stuzkovych-sa-uz-blizi-Ako-
postupovat-pri-kupe-prveho-obleku>.

Treti vystup tvorila fotoreportaz s nazvom ,Zabudni na neforemné obleky
po starom otcovi. Ozeta prichddza s inovdciami pre mladych a ambiciéznych
ludi*, v ktorej si cCitatelia/navStevnici stranky Refresher mohli prezriet
fotografie mladych muzov v Stylovych oblekoch s ich cenovou ponukou.
Podpornym elementom bol aj prislub 20 % zlavy na nakup.

Luxusny oblek s kontrastnymi ¢ervenymi prvkami

Cena sgpolu [485 €)

Tvoja cena so zfavovym

Uspora (98 £)

upénom (391€)

Obr. 4: Fotoreportaz

Zdroj: VLADIMIR, B.: Zabudni na neforemné obleky po starom otcovi. Ozeta
prichddza s inovdciami pre mladych a ambicioznych ludi. [online]. [2018-10-30].
Dostupné na: <https://refresher.sk/47418-Zabudni-na-neforemne-obleky-ako-
po-starom-otcovi-Ozeta-prichadza-s-inovaciami-pre-mladych-a-ambicioznych-
ludi>.

253



MARKETING IDENTITY

Stvrtymvystupombol ,socidlny experiment“s nazvom ,Robia Saty cloveka?*
Vo vySe Stvormindtovom videu chodila redaktorka spolu s modelom
(najprv oble¢enym v streetwear obleceni, nasledne upravenom a odetom
v obleku znacky Ozeta) a pytala sa navStevnikov ndkupného centra, aky mu
odhaduju vek, vzdelanie, zameranie, povolanie a pod. Z tohto experimentu
vyvodili zaver, Ze oblecenie vyrazne napomaha tomu, ako ¢lovek pdsobi -
a ze vdaka Ozete bude vyzerat ako cielavedomy a ispesSny muz.

Obr. 5: ,Socialny experiment”

Zdroj: BAKOSOVA, B.: Robia Saty ¢loveka? [online]. [2018-10-30]. Dostupné na:
<https://www.youtube.com/watch?v=eQ4ccFhsOG8>.

Poslednym, a zarovein najcitanejsich vystupom, bol ¢lanok s titulkom
»Dokdzali sme Michala za pdr hodin premenit na Hollywoodsku hviezdu
vdaka Ozete?“ s galériou fotografii, na ktorych je zachytend zmena
neznameho mladého muza Michala.

Obr. 6 a 7: Premena mladého Michala

Zdroj: VLADIMIR, B.: Dokdzali sme mladého Michala za pdr hodin premenit
na Hollywoodsku hviezdu? Cerstvy zostrih a trendové oblecenie ho zmenili na
nepoznanie. [online]. [2018-10-30]. Dostupné na: <https://refresher.sk/48623-
Dokazali-sme-Michala-za-par-hodin-premenit-na-hollywoodsku-hviezdu-
Cerstvy-zostrih-a-trendove-oblecenie-ho-zmenili-na-nepoznanie>.
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Vysledky kampane podla tvorcov z Refresheru dosiahli na zaciatku
roka 2018 reach v statisicoch, ¢itanost’ ¢lankov a sledovanost’ videi sa
uZ v tom case pohybovala okolo 100 tisic pozreti. Pri porovnani trZieb
z posledného kvartalu r. 2016 ar. 2017, zaznamenala Ozeta narast o viac
ako 4 % , narast predanych artiklov o skoro 18%. Trzby z kampane tak
osemnasobne prevySovali celkové investicie do kampane.!”

2 Namiesto zaveru

Trh je v dnesSnej dobe presyteny reklamou, ktorej sa ¢lovek nema ako
vyhnut. Kvoli enormnym mnoZstvdm reklamnych posolstiev sa obrnil
tzv. banerovou slepotou (tzn. ignorovanim reklam), ¢im vyrazne staZuje
pracu reklamnym tvorcom. Vyzve uputat pozornost spotrebitela mnohi
z nich uspesSne Celia prave vdaka réznym formam nativnej reklamy.
Pojem ,nativny” v suvislosti s reklamou chapeme ako ,prirodzeny“
Cize ide o reklamu, ktora je svojim $tylom podobna, resp. rovnaka ako
ostatné obsahy média (¢i uz ide o webstranku, ¢asopis, noviny a i.), na
ktorom je umiestnend. KedZe na trhu nie je eSte dlho, recipienti iiou
eSte nie su presyteni a prijimaji ju. Tvorcovia nativnej reklamy jej
zadavatelom okrem iného (vSetkého vysSie spomenutého) pomahaju
ludskejsie komunikovat a predostierat jednotlivé témy, ktoré sa tak
stavaju zrozumitelnej$imi pre cielené publikum. Tym, Ze vytvoria napr.
kvalitny ¢lanok, v ktorom nielen informuju o konkrétnom produkte, ale
navysia ho aj nejaki pridant hodnotu (napr. zaujimavy pribeh, kviz,
interaktivnu hru a pod.), ho podnietia, aby ¢lanok zdielal so svojimi
priatelmi a nenudtene tak $iril povedomie o znacke. Zodpovedni tvorcovia
nativnych reklam (¢i uZ v rdmci nativnych $tudii, agentdr, zameranych
na content marketing a pod.) reklamny text jasne oznacuju, tzn. odliSuju
od ostatného obsahu, aby citatelia (resp. prijimatelia) pochopili, Ze ide
o plateny obsah - inzerciu.

Literatura a zdroje:
BAKOSOVA, B.: Robia Saty ¢loveka? [online]. [2018-10-30]. Dostupné na:
<https://www.youtube.com/watch?v=eQ4ccFhsOG8>.

17 DUSAN, J.: Case study: Ako sa Ozeta vdaka ndm opdt stala fresh znackou pre
mladych? [online]. [2018-10-30]. Dostupné na: <https://insider.refresher.
sk/12-Case-study-Ako-sa-0Ozeta-vdaka-nam-opat-stala-fresh-znackou-pre-
mladych >.
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NOVE VYZVY PRE MOBILNU ZURNALISTIKU
NEW CHALLENGES FOR MOBILE JOURNALISM

Karin Kubikovd

Abstrakt

Mobilnd Zurnalistika v ostatnom obdobi presahuje zaujmy pouZzivatelov,
zadavatelov i velkych technologickych spolo¢nosti. Budicnost Zzurnalistiky
a marketingu je ovplyvnena rozvojom a aplikdciou mobilnych aplikacii,
inovativnych foriem socialnych médii, vertikalnych videi ¢i nastupom a silou
rozsirenej reality. MnoZstvo informdacii dnes vSak presahuje limity ludského
kognitivneho systému. Prispevok definuje nové vyzvy v sticasnej tedrii a praxi
mobilnej zurnalistiky od nastupujiceho videoobsahu, sily vertikalnych videi az
po vplyv rozsirenej reality ¢i 360° paranomatickych snimkov.

Kltcové slova:

Roz$irena realita. Smartfon. Socidlne siete. Video obsah.

Abstract

Mobile journalism overlapped the interests of users, advertisers and large
technology companies over the years. The future of journalism and marketing
is influenced by the development and application of mobile applications,
innovative forms of social media, vertical videos or the emergence and power
of widespread reality. The amount of information today exceeds the limits of the
human cognitive system. The paper defines new challenges in today’s theory and
practice of mobile daily press from incoming video content, the power of vertical
videos to extended reality, or 360 ° paranormal images.

Key words:
Augumented Reality. Smartphone. Social Sites. Video Content.

1 Nova éra digitalneho pribehu

Mobilna Zurnalistika sa zacCala zaciatok roka 2018 vyrazne menit.
Tlacové noviny, pocitace, tradicné radio v ramci spravodajstva vyrazne
nahradili smartfony a predstavuje dominantné médium sucasnosti.!
Celkové vnimanie zacalo zaznamenavanim videoobsahu na socidlne
siete pomocou inteligentnych telefénov, dnes zacinaju technologické
spolo¢nosti prispdsobovat mikrofény a techniku praci zurnalistov.

1 HILL, S., BRADSHAW, P.: Mobile First Journalism. London : Routlege, 2018,
s. 5.
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UZ v roku 2016 prehlasil technicky analytik Ben Evans, Ze mobilné
telefény ,zjedia svet PouZivatelia si obsah prezerajl, zaoberaju sa
novinarskym obsahom na smartfénoch vyrdbanych technickymi
gigantmi ako st Apple, Samsung alebo Amazon. Okrem toho dominuje aj
distribucia spravodajstva prostrednictvom socidlnych médii vedenych
spolo¢nostou Facebook. Medidlne spolo¢nosti na tdto situaciu reaguju,
Ze moc sa dostala do ruk vel'kych technologickych spolo¢nosti. AZ jedna
tretina populdcia na svete je online a Styri miliardy hodin videi sleduju
pouZivatelia na socidlnej sieti YouTube. Na Facebooku je denne viac ako
990 miliénov pouzivatelov, ktori sa prihlasia prostrednictvom mobilného
telefénu a prinadsaju tak 1,13 biliona radu médii, ¢o v podstate znamena
tvorbu obsahu kopirovania. Novinari, podobne ako ostatni odbornici,
sa snazia udrZat autonémiu od ostatnych politickych a hospodarskych
tlakov. Zaroven opisuju slova N. Jensena, ako sa vyvija a men{ kapacita
v sdifasnom digitdlnom svete prostrednictvom mobilnych zariadeni.
V stcasnosti vytvara stav kontroly a volby a tieZ pocit, Ze kaZdy
pouZivatel moze byt ,prakticky pritomny v chybajicom svete. Sila
mobilnej Zurnalistiky umoZiiuje byt velkému mnoZstvu ludi nielen
odosielatelom, ale i prijimatelom. Tato aktivita vzbudzuje a odpoveda na
otazky jednotlivo i kolektivne, ¢im zavadzaji nové formy interpretacie
a interakcie, pretoZe sa stavaju tzv. ,vzajomnymi o¢ami.“ Tato definicia
nadvazuje na klicovy bod nielen mobilnej, ale i celkovo onlinovej
Zurnalistiky, a o tou je uz spominand interakcia. Jej koncepcia objasnuje
vztah medzi komunikiciou a konkrétnou c¢innostou.? I ked interakcia
je najvyssia pri onlinovej Zurnalistike, S. Sivakova, naopak, uvadza, Ze
najvacsiu interakciu majd moznost vyvolat tlacené publikacie, pretoZe
Citatel' si zvykne na takito metédu novinadrskych aktivit a stava sa jej
neoddelitelnou stcastou.?

Mobily posunuli za posledné roky vyvoj definitivne dalej. Okrem bariéry
Casu zburali aj bariéru miesta.* Tieto dimenzie predstavuju, Ze tak, ako
si flexibilne mdéZeme prispésobovat’ mobilny svet, mobilny svet si moZe
prispésobovat nas. ,Akondhle pochopite a prijmete toto myslenie, vyuZite

2 BURUM, L.: Democratizing Journalism Through Mobile Media: The Mojo
Revolution. New York, London : Routlege, 2016, s. 25-26.

3 SIMAKOVA, S., TOPCH]I, L.: Media Space Visualization as a Trend of Modern
Era. In SGEM: International Multidisciplinary Scientific Conference on Social
Sciences and Arts. Sofia : STEF 92, 2018, s. 206.

4 MURAR, P: Vplyv mobilného webu na internetovi Zurnalistiku. In MAGAL,
S., MIKUS, S., PETRANOVA, D. (eds.): Vyzvy a problémy on-line marketingu -
Megatrendy a médid. Zbornik z konferencie. Trnava : FMK UCM, 2011, s. 32.
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smartfén ako svoje vyrobné stidio vo vrecku.”® Mobilnd Zurnalistika
predstavuje formu digitdlneho pribehu, kde na tvorbu a tpravu obrazu,
zvuku a videa pouZivame smartfén. Mobilni novinari vyuzivaji vo
svojich pracovnych postupoch aj laptopy, v tomto pripade vSak hovorime
aj o beznych ludi, ktori zachytavajui kazdodenné udalosti, katastrofy
Ci situacie a vyuzivaju ich na socialnych platformach.® S. Simakova
hovori, Ze tento typ vizualizacie rozsiril moZnosti Zurnalistiky a zvladol
pruznejsie spracovavat a prezentovat vyznamné mnoZzstvo dat a udalosti.
Infografika sa stala neoddelitelnym nastrojom tym, Ze priniesla tlacové
média blizsie k televiznym a onlinovym médiam.” Smartféony podporuju
tvorivost medzi réznymi platformami a digitdlnou inovaciou. Ich mala
vel'kost umoZnuje ziskat také zabery, ktoré nie si mozZné s beZnou
televiznou kamerou. Dal$ou vyhodou smartfénu je jeho rychlost tvorby
a Upravy fotografii, videa, zvuku alebo grafiky a naslednému odovzdaniu
na viaceré platformy a servery priamo zo zariadenia. Dal$ou vyhodou je
tvorba rozhovorov, nahravanie hovorov, flexibilita a moznost interakcie
s publikom prostrednictvom socidlnych sieti alebo mobilnych aplikacii.?

2 Sila videocontentu a prechod na vertikalne videa

Video musi mat’ svoju kvalitu, no zdkladom je prispdsobit ho svojmu
kanalu. Vdaka internetu a mobilnej Zurnalistike mdZe beZny clovek
alebo novinar tvorit video na socidlnych sietach, efektivnejSie ho
cielit' a sledovat reakcie cielovej skupiny. Zavisi to od socidlnej siete:
na Facebooku bojujete o pouzivatela prvé Styri sekundy. YouTube
je gigantom, kde sa prvé sekundy vsadzaji do vizudlnej atraktivity.
Instagram je novodobou televiziou, kde uZ pri vytvarani konceptov treba
mysliet esteticky a ,$tvorcovito®

5  Understanding Mobile Journalism. [online]. [2018-10-31]. Dostupné na:
<http://www.mojo-manual.org/understanding-mobile-journalism/>.

6  Understanding Mobile Journalism. [online]. [2018-10-31]. Dostupné na:
<http://www.mojo-manual.org/understanding-mobile-journalism/>.

7  SIMAKOVA, S., TOPCH]I, L.: Media Space Visualization as a Trend of Modern
Era. In SGEM: International Multidisciplinary Scientific Conference on Social
Sciences and Arts. Sofia : STEF 92, 2018, s. 206.

8  Understanding Mobile Journalism. [online]. [c2018-10-31]. Dostupné na:
<http://www.mojo-manual.org/understanding-mobile-journalism/>.

9  ZELINA, ].: Radi $éf produkcného studia: Bodujte s videom na socidlnych
sietach. [online]. [2018-12-12]. Dostupné na: <https://www.forbes.sk/radi-
sef-produkcneho-studia-bodujte-s-videom-na-socialnych-sietach /#>.
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Obr. 1: Vertikalne video na socialnej sieti Instagram

Zdroj: KATAI, R.: Vertical Content. Today’s King of Visual Marketing? [online].
[2018-12-12]. Dostupné na: <https://robertkatai.com/vertical-content/>.

Google uvadza, ze 70 % l'udi si pozera vided cez mobily. Podla Statistik
94 % Casu drZania smartféonov v ruke je poloha vertikdlna a zvySnych
6 % Casu je horizontalna. Z toho vyplyva rozsirovanie videoobsahu na
socidlnych sietach a prispésobovanie vertikilnemu videu.!® Mobilné
technolégie si v tomto smere silné. PouZivatelia nosia smartfény vo
svojich vreckach, a preto konzumuju akykolvek obsah. Vydavatelia
a znacky sa obsahu prispdsobujui a dodavaju publiku to, ¢o oni potrebuju.
Sila vertikalneho vs. horizontalneho obsahu je vSak v sucasnosti silna.
Podla stidie spolo¢nosti MediaBrix, vertikdlne vide4a dosahuju priblizne
Stvornasobne vacsiu interakciu na Facebooku a na Twitteri je to 2,5-krat
viac. Zvysuju dosah o 90 % viac ako prispevky s vloZzenym obrazkom
a 15-25 % ludi, ktori vidia odkaz na video v Instastory, prechadzaju
na odkaz. Vertikdlny obsah predstavuje typ vizudlneho obsahu, ktory
sa da pozerat vo vertikdlnej polohe. Zaroven sa ukazal ako vhodny typ
pre mobilné interakcie, ¢im sa presunuli tradi¢né stolové prezerania
videl na obrazovky mobilov. Historicky kontext vertikdlneho obsahu
spada do socidlnej siete Pinterest. Vizudlna platforma nastavila tento

10 ZADAKOVA, D.: Trendy na socidlnych sietach v roku 2019. Co by vdm nemalo
unikntit? [online]. [2018-12-12]. Dostupné na: <https://www.evisions.sk/
blog-2018-11-14-trendy-na-socialnych-sietach-v-roku-2019-co-by-vam-
nemalo-uniknut/>.
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trend na stolovych pocitacoch. Po Pintereste zacali mobilné technolégie
intenzivnejSie vyuZivat hry a pri objaveni smartfénov a Sirsich displejov
museli vyrobcovia mysliet na spésob, ako budu pouzivatelia konzumovat
obsah prirodzenej$im spésobom. Dal$im trendom vo vertikidlnom
obsahu a milnikom v historickom kontexte boli niekol'’kosekundové
videa na socialnej sieti Snapchat. Akykolvek typ obsahu, ktory pouZivatel
vytvoril a odoslal a po niekol'kych sekundach zmizol, sa stal v danom
momente vyrazne silnym vo vertikalnej polohe a pouzivatel si uZival silu
pritomného okamihu. Spolo¢nost Snapchat predstavila aj novd formu
reklamy zvanu 3V, pochadzajtcu z vertikalnych videi.!!

3 Nastup umelej inteligencie do mobilnej Zurnalistiky

I napriek tomu, Ze spolo¢nost’ je voci inovaciam v Zurnalistike skepticka,
novinari a redakcie by si mali byt vzhladom na tieto situacie vedomi, Ze
tieto postupy vedu k silnejSej konkurencii a moZnosti ziskat pozornost
pouZivatelov. Len neddvno sa niektoré zahrani¢né média rozhodli zacat
vyuzivat 360 ° zdznamy, ktoré spristupnili socidlne siete. Predstavuju
obsah na Facebooku a YouTube. Tato skuto¢nost je silnym zadsahom pre
priemysel filmovych tvorcov virtualnej reality. Zarovein predstavuju
vyzvu pre novindrov, ktori by mali vyuZivat socidlne siete na tvorbu
novych stratégii a prilezitosti.'> Postupny pokrok v oblasti mobilnej
Zurnalistiky priniesol nové inovativne formy vyuZivané na socidlnych
sietach prostrednictvom konverzacii. Nakol'ko ide o anglicky vyraz
odvodeny od slova chatterbot, pozndme ho v praxi ako chatbot alebo
bot, a tiez talkbot. Podla elektronickych zdrojov moéZeme vymedzit
z teoretického hladiska tito novinku ako druh umelej inteligencie. Je
to pocitacovy program, ktory dokaZe simulovat ludskd konverzaciu
prostrednictvom hlasu alebo textu. Chatbot funguje prostrednictvom
strojového uc¢enia a ma umelt neurénov siet in§pirovand neurénovymi
uzlami ludského mozgu. Je naprogramovany firmou tak, aby sa sam
naucil nastavenému dialégu, slovdm, ktoré bude pocas konverzacie
odpovedat a potom, ako chatbot dostava nové spravy, vie automaticky
sam na ne odpovedat.’* Chatbot funguje na principe jazyka NLG.

11 KATA]J, R.: Vertical Content. Today’s King of Visual Marketing? [online].
[2018-12-12]. Dostupné na: <https://robertkatai.com/vertical-content/>.

12 From 360 to Virtual Reality. [online]. [2018-10-31]. Dostupné na: <https://
medium.com/journalism-trends-technologies/from-360-to-virtual-reality-
e20aa5f5b96d>.

13 Chatbot. [online]. [2018-09-22]. Dostupné na: <https://www.investopedia.
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V sticasnosti najznamejsi softvér Quill je inteligentnou automatiza¢nou
platformou, ktord umoziuje organizacidm transformovat reportovacie
pracovné postupy s generovanim prirodzeného jazyka NLG. Jazyk
NLG je technolégia, ktora jednoducho premienia data na jazyk citatela.
V praxi to znameng, Ze softvér analyzuje data a dokaZe napisat’ pribeh
z pristupnych udajov rovnakym spo6sobom, ako l'udsky analytik. Podniky
a organizacie vyuZzivaju technol6gie umelych inteligencii s jazykom NLG,
ktoré pomahaju transformovat' a inovovat svoje podnikanie a lepSie tak
spolupracovat’ so svojimi zakaznikmi.!*

Dal$ou vyzvou v mobilnej Zurnalistike je vyuZivanie formy rozsirenej
reality, tzv. augumentovanej reality na socidlnych sietach alebo
v mobilnych aplikdcidch. V suvislosti s nastupom rozsirenej reality
moZno spomendt medzi prvymi v roku 2018 Svédsku firmu IKEA,
ktora aplikovala rozsSirenu realitu do praxe a mobilnej aplikicie.
Mobilna aplikdcia IKEA Place umoZiiuje zakaznikovi zariadit si svoj
priestor podla svojich predstav. Aplikdcia vyzve pouZivatela aplikacia
ku kratkej kalibracii v podobe skenovania priestoru, kam chce nabytok
umiestnit. Nasledne pouZivatel otvori katal6g a vyberie napriklad kreslo,
postel alebo stdl, ktory chce zobrazit. V databaze je pre pouzivatelov
pristupnych takmer 2 000 produktov réznych farebnych kombindcif
a svoju viziu mézu pouzivatelia zdielat v komunitach, skupinach ¢i na
socialnych sietach.'

com/terms/c/chatbot.asp/>.

14 Products: Quill. [online]. [2018-05-04]. Dostupné na: <https://
narrativescience.com/what-is-nlg/>.

15 BOHACEK, J.: Aplikace IKEA Place promitne ndbytek u vds doma diki
rozsirené realité. [online]. [2018-12-12]. Dostupné na: <https://www.
svetandroida.cz/ikea-place-rozsirena-realita/>.
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Obr. 2: Mobilna aplikacia /IKEA Place a jej vyuzitie v praxi

Zdroj: BOHACEK, ].: Aplikace IKEA Place promitne ndbytek uvds doma diki rozsitené
realité. [online]. [2018-12-12]. Dostupné na: <https://www.svetandroida.cz/
ikea-place-rozsirena-realita/>.

Roz$irena realita je interaktivna. Musime s fiou ,spolupracovat®, aby sme
ziskali ¢o najviac skdsenosti, ktoré v praxi pontuka. Podporuje mnoho
oblasti pouZivania. Rozsirena realita dodava svetu digitdlne informdcie,
ktoré mézeme komunikovat rovnako, ako s fyzickym svetom. B. Craig
vymedzuje, Ze rozSirend realita mdZe znamenat aj urcity druh sna
alebo predstavy, ktory vidime pomocou technoldgie. RozSirena realita
umoziuje vidiet' a robit moZznosti, ktoré vo fyzickom svete nie si mozné,
alebo len tazko zrealizovatelné.’ Rozsirenou moZnostou na socidlnych
sietach je aj 360° video. Zurnalistika napreduje vyrazne rychlejsie ako
samotny kognitivny systém cloveka. Pre Zurnalistov je preto doleZité,
aby sa prispdsobovali technologickému vyvoju a zmenam v spolo¢nosti.
Niektoré spravodajské média, ako napriklad The New York Times,
The Huffington alebo The Guardian zacali vytvarat 360° video, aby
vyuzivali viac popularitu spravodajstva, socidlnych a mobilnych médii.
Era virtudlnej reality a 360° videa je prechodom od informovanosti
k pribehom. Publikum vstupuje do virtudlne obnoveného alebo
zaznamenaného scendra, ktory predstavuje ,Zurnalisticky pribeh.” Aby
sa v8ak novinari zapojili do tychto novych inova¢nych foriem, musia

16 CRAIG, B.: Understanding Augumented Reality: Concepts and
Applications. Newnes : Newnes, 2013, s. 3.

264



THE BROKEN MIRROR OF MEDIA

ovladat vyrobu, filmovy rezim, videoeditaciu a videografiku. Stale ostava
nejasné, kedy budu ochotni pouzivatelia platit za tieto formy sprav
a naopak, ¢i inzerenti podporia tito formu spracovania.'’

Obr. 3: 360° video z Vysokych Tatier

Zdroj: Vo vysokych Tatrdch natocili video s 360-stupriovym pohladom. [online].
[2018-12-18]. Dostupné na: <http://www.tvnoviny.sk/zaujimavosti/1788920_
vo-vysokych-tatrach-natocili-video-s-360-stupnovym-pohladom>.

Reuters vypracoval stidiu o tom, ako sa zacal ¢lenit koncept virtualnej
reality do spravodajstva a onlinovej zZurnalistiky. Na zaklade prieskumu
dospeli k nazoru, Ze vacSina spravodajskych institucii presadzuje
inovativny obsah, ako prerozpravat pribehy pouzivatelovi, no niektori
pracovnici v redakcii zastavaju nazor, ze 360-stupniové video je stale
lepSou a lacnejSou alternativou ako virtualna realita. Podla Zurnalistov
je prilis skoro posudzovat prieskumy publika, ked’ze l'udia maju nejasné
chapanie na vnimanie virtualnej reality a jej objavovanie. Ich skiisenosti
st podla nich v tomto smere nedostato¢né.'® Naopak, 360-stuprniové
kamery spolu s ich virtudlnymi ekvivalentami umoznujd pouzivatelovi,
aby sa editoridlne stal pasivnym a jeho predvolena pozicia ,divaka“

17 From 360 to Virtual Reality. [online]. [2018-10-31]. Dostupné na: <https://
medium.com/journalism-trends-technologies/from-360-to-virtual-reality-
e20aa5f5b96d>.

18 Virtual Reality Journalism: Is it the New Reality for News? [online]. [2018-
10-31]. Dostupné na: <https://www.bbc.co.uk/academy/en/articles/
art20171107112942639>.
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bola prieskumna. Do kamery moéZe pridavat moderatorov alebo sa inak
integrovat, napriklad prostrednictvom textového prekrytia, zvukom
¢i pohybom. Kamery s 360-stupfiovym rozhranim moézZu sice divdka
frustrovat, ale na druhej strane otvarat tzv. ,rozpravkové“ moznosti.
Tento typ inovacie sa nezameriava iba na vonkajsi pohlad situacie, ale
aj vnutornu, osobnejsiu skisenost. V niektorych bodoch sa pozerame
napriklad z ,r6znych uhlov pohladu” tvorcu.'
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SCIENCE FANTASY A JE] ODRAZY VO VELKOFILME
THOR: RAGNAROK

SCIENCE FANTASY AND ITS REFLECTIONS
IN THE BLOCKBUSTER MOVIE THOR: RAGNAROK

Jana Radosinskd - Nikola Zacikovd

Abstrakt

Popularita fantazijnych a vedecko-fantastickych filmov neustale narasta aj vdaka
technologickym moZznostiam tvorby vizualnych efektov a efektivnemu vyuzivaniu
komerc¢ného potencidlu tychto snimok zo strany producentov. NajuspesnejSie
z nich dosahuju celosvetové trzby vycislené v stovkach miliénov americkych
dolarov, ¢o, samozrejme, podporuje tvorbu ich pokracovani. Vychadzajic
z predpokladu, Ze fantazijné a vedecko-fantastické pribehy sa stali vyznamnym
globalnym kultirnym trendom, prispevok ma ambiciu reagovat na aktudlne
vyvojové tendencie hybridizacie prvkov fantasy a vedeckej fantastiky, ktoré sa
odrazaju v existencii a masivnej popularite tzv. science fantasy. Autorky v ramci
teoretickej reflexie problematiky vysvetluju principy volného kombinovania
tychto dvoch filmovych zanrov. Jednotlivé poznatky nasledne aplikuji na snimku
Thor: Ragnarok, jeden z najuspesnejsich vel'kofilmov, ktoré v ostatnom obdobi
vyuzili fantazijné aj vedecko-fantastické prvky.

Kltcové slova:

Fantasy. Filmovy Zaner. Science fantasy. Thor: Ragnarok. Vedecka fantastika.
Zanrova hybridizacia.

Abstract

Popularity of fantasy and science-fiction movies continues to grow, above all
thanks to technological advancements related to computer-generated imagery
and the producers’ ability to effectively increase the commercial potential
of these motion pictures. The most successful feature films of this kind reach
exceptionally favourable global box office results - they often gross hundreds
of millions of American dollars, and, of course, this fact only encourages future
production of their sequels. Given the assumption that visual-auditory stories
involving elements of fantasy and science-fiction have become an important
global cultural trend, the paper aims to react to the current development
tendencies of hybridizing fantasy and science-fiction which manifest themselves
through so-called science fantasy and its widespread popularity. The authors
offer a theoretical reflection on the issue in question to explain the principles
of merging these two film genres. Specific pieces of knowledge on the topic
are applied to the feature film Thor: Ragnarok, one of the most successful
contemporary blockbusters that contain both fantasy and science-fiction
elements.
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Key words:
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Ragnarok.

1 Namiesto ivodu: Problém hybridizacie filmovych Zanrov

Zobrazovanie tajomnych svetov fantasy a vedeckej fantastiky
prostrednictvom produktov medidlnej kultiry odraza odveku ludsku
tuzbu po ,nieCom viac“ nez je len bezny pozemsky Zzivot. Nazdavame
sa, zZe prave takéto moznosti odputat sa od vSednej reality a symbolicky
zakusit pritomnost nadprirodzena ¢i technologickych prvkov, ktoré
eSte nie je mozné vyuzivat v naSom svete, vedu k fascinacii medialnych
publik tzv. Spekulativnymi formami fikcie. Neskoro moderné fantazijné
a vedecko-fantastické filmy sice v znaCnej miere pracuji s ustalenymi
zanrovymi kli$é a stereotypmi, no zaroven sa snazia aj nepriamo prepojit
svoje pribehové linie s aktualne diskutovanymi témami a relevantnymi
socialno-kultirnymi prvkami. Vdaka tomu vznikaju filmové pribehy,
ktoré mnohi odbornici oznacuju ako hybridy spominanych Zzanrov.
Prekracovanie zauZzivanych hranic vedeckej fantastiky a fantasy vedie
k etablovaniu roznych hybridizovanych fantazijnych foriem, ktoré
niektori odbornici oznacuju sithrnnym pojmom ,science fantasy“ Nasou
ambiciou je zistit, Ci je oznaCenie ,science fantasy“ opodstatnené vo
svetle Sirsich vyvojovych trendov hybridizacie filmovych zanrov. V ramci
teoretickej reflexie problematiky sa stustredime na vlastnosti a Zanrové
prvky fantasy i vedeckej fantastiky. Ich poznanie ndm umoznuje lepSie
pochopit dovody vSeobecnej popularity audiovizualnych medialnych
komunikatov (presnejsie celoveCernych filmovych diel), ktoré obsahuju
motivy fantasy aj vedeckej fantastiky. Kladieme doraz najma na problém
hybridizacie tychto dvoch Zanrov (a na vymedzenie jej komerc¢ného
i tvorivého ucelu) v podmienkach postmiléniovej kinematografie urcenej
pre vacSinové filmové publika.

Ak sa zamyslime nad beznym vyuzivanim slova ,Zaner” v kontexte
novinarskej komunikacie o filmovych dielach a laickych diskusii, mohli
by sme ho oznacit' ako spdsob kategorizovania filmov, ktory sluzi i na
marketingové ucely a umoznuje presnejSie vymedzit cielové skupiny
filmovych diel. Ako uvadza Watson, v ramci prehodnocovania typoldgie
filmovych Zanrov mozno zohladnit viacero rozliSovacich kritérii:

e zobrazenie historickych udalosti a prostredi (typické napriklad pre

zivotopisné filmy, westerny, vojnové filmy ¢i biblické eposy),
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e snahu o navodenie istého emocionalneho stavu u divakov (komédie
vyvolavaju smiech a radost, horory strach ¢i hnus, trilery napatie
a uzkost),

e formalne kritérid (pritomnost hudobnych choreografii a spievanych
pasazi v muzikdloch, hyperbolizované vyjavy nésilia a Specidlne
efekty v akénych filmoch, otvorené prezentovanie sexudlnych vyjavov
v pornografickych filmoch),

e predostieranie jasne ohrani¢enych tém (dosledky prirodnych katastrof
v katastrofickych filmoch, vySetrovanie zlo¢inov v krimindlnych
snimkach, absolvovanie symbolickej ¢i doslovnej cesty vtzv.road movies,
zobrazovanie prostredi presytenych korupciou a organizovanym
zlo¢inom vo filme-noir. Do tejto kategdrie patria tieZ vedecko-
fantastické snimky zamerané na cestovanie vesmirom a futuristické
technolégie i fantasy diela presytené magiou a nadprirodzenymi javmi),

e vymedzenie cielovych publik (napriklad filmy pre dospelych, filmy pre
dospievajuce publik3, detské filmy, filmy ,,vhodné pre celd rodinu®, angl.
family movies).!

Berry-Flintova, ktora sa rovnako zaoberd problematikou filmovych
zanrov, piSe, Ze filmovy Zaner by mal byt lahko kategorizovatelny
a mal by odkazovat' na kultiru ur¢itého publika. Zaner v jej chapani
pontka potencidlnym spotrebitelom isty manudl, ako si vybrat medzi
filmami a zaroveinl pomaha tvorcom urcit cielovi skupinu, pre ktoru
vznikaju jednotlivé medialne produkty? V podmienkach slovenskych
medialnych studii vSak existujice poznatky o Zanrovych premenach
filmovej produkcie postupne stracaju svoju aktudlnost a vyzaduja si
kritické prehodnotenie v stlade s vyvojovymi trendmi postmiléniovej
filmovej produkcie. Kym problematiku novinarskych Zanrov aktualne
reviduju viaceré predstavitelky domacich medialnych $tidii, napriklad

1  WATSON, P.: Approaches to Film Genre - Taxonomy / Genericity /
Metaphor. In NELMES, J. (ed.): Introduction to Film Studies. New York,
London : Routledge, 2012, s. 194.

2 BERRY-FLINT, S.: Genre. In STAM, R,, MILLER, T. (eds.): A Companion to Film
Theory. Oxford : Blackwell Publishing, 2004, s. 25.
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Pravdov4,® Buckova a Rusiidkova,* Kadincovd Predmerski,’ Svecova®
alebo Roncakova,’” o filmovej zanrolégii to isté tvrdit rozhodne nemozno.
Diskusie o vymedzeni pojmu ,filmovy Zaner“ tak prebiehaji v ramci
réznych sfér zaujmu, ktoré spolu komunikuji len v obmedzenej miere.
Jednu z nich reprezentuju filmovi teoretici, ktori vyuZivaju existujice
typoldgie filmovych Zanrov za icelom UplnejSej interpretacie a kritickej
analyzy filmovej tvorby. Medialni producenti, novinari a prijimatelia v§ak
vnimaju pojem ,Zaner” prevazne ako pomocku stvisiacu s propagovanim
¢i selektovanim filmovych diel v podmienkach ¢oraz ostrejSieho
konkurenc¢ného boja na rozrastajicom sa filmovom trhu. Podobny ucel
ostatne plnf aj vytvaranie hybridnych Zanrovych foriem; tieto umoZziuju
filmovym dielam zaujat SirSie spektrum cielovych divakov a pracovat
s obsahovymi ¢i formalnymi prvkami, ktoré st aktualne najpopuldrnejsie
(bez ohladu na ich povodné Zanrové vymedzenie). Ako sa nazdavame,
zanrova hybridizacia sa - aj vzhladom na vyssie uvedené fakty - bude
neustale prehlbovat a nadobudne nové kontexty, ktoré bude potrebné
zohladnit v rdmci buducich vedeckych reflexii tejto problematiky.

V tretej kapitole prispevku preto upriamujeme pozornost na uplatnenie
zanrového hybridu zvaného ,science fantasy“ v konkrétnom filmovom
diele. Ide o ,superhrdinsky“ celovecerny film Thor: Ragnarok,
ktory dosiahol nielen vyznamnd mieru globalnej popularity, ale
aj pozoruhodné ekonomické tuspechy. Nazddvame sa, Ze postrehy
vyplyvajuce z predkladanej teoretickej reflexie a analyzy ndm umoznia
kriticky prehodnotit’ existujici sibor nazorov viazanych na koncepciu
»science fantasy"“ a vymedzit aktualne trendy v nekritickom kombinovani
fantazijnych a vedecko-fantastickych prvkowv.

3 Pozri aj: PRAVDOVA, H.: Medialne a kultirne ramce multiplatformovej
zurnalistiky. In PRAVDOVA, H., RADOSINSKA, J., VISNOVSKY, J.: Koncepty
a praktiky multiplatformovej Zurnalistiky: Slovensko v sietach digitdlnych
dialnic. Trnava : FMK UCM, 2017, s. 13-106.

4 Pozri: BUCKOVA, Z., RUSNAKOVA, L.: Publicistika v periodickej tlaci:
Zurnalistické Zdnre. Trnava : FMK UCM, 2017.

5  Pozri aj: KACINCOVA PREDMERSKA, A.: Spravodajstvo v periodickej tlaci:
Zurnalistické Zdnre. Trnava : FMK UCM, 2017.

6  Pozri aj: SVECOVA, M.: Webovd Zurnalistika: Zurnalistické Zdnre. Trnava :
FMK UCM, 2017.

7  Previac informacii pozri: RONCAKOVA, T: Sti¢asné Zurnalistické Zdnre: Nové
i staronové modely v slovenskych spolocenskych tyZdennikoch. Ruzomberok :
Verbum, 2016.
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2 Stieranie hranic medzi fantasy a vedeckou fantastikou:
Specifika ,science fantasy*

Prvym problémom suvisiacim s pochopenim terminu ,science fantasy“ je
jeho nejasné a nejednoznacné vymedzenie. Polemika zainteresovanych
autorov o (ne)opodstatnenosti pouzivania tohto pojmu odkazuje na
réznorodost pristupov, kategorizatnych mechanizmov a spdsobov
uvazovania, pomocou ktorych vedecky definujeme jednotlivé zanre
neskoro modernej fantastiky. Herec napriklad vychadza z presvedcenia,
Ze fantasy, vedecka fantastika a horor su rozli¢né kategorie tzv. (neskoro)
modernej fantastiky, ktoré rozliSujeme predovsetkym nasledkom tlaku
komerénych vplyvov nastolenych pocas 20. storocia.® Podobny, teda
predovsetkym komer¢ne motivovany tcel ma aj pojem ,Spekulativna
fikcia“ (angl. speculative fiction), o ktorom hovori Peters. Termin sa
zvac$a pouziva ako vSeobecné oznacenie Specifickej kategorie literatury,
filmu a televizie (nehovoriac o komiksovej literature, digitdlnych hrach
a inych formach popularnej kultiry zaloZenych na prepracovanych
narativoch). V tomto chapani su ,$pekulativnou fikciou” vSetky vedecko-
fantastické a fantazijné diela, rovnako ako utépie a antiutépie, pribehy
magického realizmu, historky o duchoch a goticky ladené pribehy
s nadprirodzenymi nametmi. Spekulativna fikcia vo vSetkych svojich
podobach systematicky predostiera odliSné svety, ktoré sa neriadia
logikou, zakonitostami a fyzikalnymi obmedzeniami bezného Zivota.’
Na jednej strane teda existujd autori, ktori vnimaju rozliSovanie,
resp. kategorizovanie jednotlivych foriem fantastiky najma ako odraz
ekonomickych imperativov. Na druhej strane v§ak mnohi ini odbornici
poOsobiaci v oblastiach literdrnej teérie ¢i medidlnych Stadif povazuju za
potrebné vymedzovat jednotlivé zanre na zaklade ich odliSnych znakov
a rozdielneho uplatnenia v rdmci umeleckej ¢i medidlnej tvorby, a to
Coraz podrobnejsie.

Britsky autor vedecko-fantastickej literatury Sir Arthur Charles Clarke
velmi jednoducho charakterizuje rozdiel medzi vedeckou fantastiku
a fantasy v jednom zo svojich diel: ,Vedeckd fantastika je nieco, co sa
moZe stat, no vdcsinou by sme to nechceli. Fantasy je nieco, ¢o sa nemdze

[ee]

HEREC, O.: Z teérie modernej fantastiky. Bratislava : LIC, 2008, s. 40-41.

9 PETERS, T. D.: Reading the Law Made Strange: Cultural Legal Studies,
Theology and Speculative Fiction. In SHARP, C., LEIBOFE, M. (eds.): Cultural
Legal Studies: Law’s Popular Cultures and the Metamorphosis of Law.
Abingdon, New York : Routledge, 2012, s. 262.
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stat, aj ked’ si casto Zeldme, aby to bolo mozné.”'° VedeckejSie definicie
ako fantasy, tak aj vedeckej fantastiky st vSak podstatne zloZitejSie,
kedZe oba Zanre reprezentuju mohutny a rozmanity stibor medidlnych
produktov. Pri pokusoch o ich vymedzenie sa Casto sustredime len na
niektoré aspekty na ukor tych, ktoré nepovazujeme za nosné ¢i doleZité.
Vysledkom st bud’ definicie, ktoré pojmom ,fantasy“ oznacuju akékolvek
pribehy fiktivneho charakteru, alebo komplikované Kkategorizacie
zahfniajuce mnoZstvo subZanrov s nejasnym ohrani¢enim. Humeova
v publikdcii Fantasy and Mimesis: Responses to Reality in Western
Literature uvadza, Ze cielom takychto detailnych definicii je obvykle
vylucit Co najvacsie mnoZstvo textov: ,To, ¢o vdcSina tychto kritikov
vymedzi ako relevantné, je v kone¢nom désledku len mald kdpka textov,
ktoré sa podobnymi spésobmi odkldriaji od konsenzudlnej reality, a tdto
mald kdpka je ndsledne oznacovand za fantastiku.”'! Vobec vSak nemyslia
na vSetky diela odklanajtce sa od reality, ktoré ,nepasuju“ do pravidiel
stanovenych jednotlivymi teoretikmi. Fantasy sa vo vSeobecnosti
odvracia od viziondrstva ¢i prognostiky. NekonStruuje nové svety
zaloZené na kazdodennej realite, ale tvori Uplne nové prostredia. Nie
su podobné naSmu svetu, kedZe disponuju vlastnou pricinnostou vo
fyzikalnej aj socialno-ekonomickej rovine. Castym javom je zasadenie
deja do historického obdobia stredoveku ¢i staroveku,'? pravda bez
potreby historicky presnej rekonstrukcie jednotlivych udalosti.

Cufin vo svojej eseji Ke koreniim Zdnru fantasy v Ceské literature vnima
celli problematiku z iného uhla pohladu, a to v stvislosti s vedeckou
fantastikou. Tvrdi, Ze ak je cast vedecko-fantastickej literatiry
vysledkom nadSenia alebo naopak obav z vysledkov sdcasného
a budtceho progresu vedy a techniky, potom fantasy vznikla ako reakcia
na nasSu neschopnost pochopit ich podstatu. Svojim spdsobom ide
o navrat k ¢loveku; funguje tak ako kedysi romantizmus, ktory ,navratil“
Cloveka literature, ,,0slobodil“ ho zo zajatia osvietenského racionalizmu.
Jedinec sa uZ nesnaZi spoznat’ podstatu vynalezov, skor sa oddava ich
nerusenému vyuzivaniu.’® Tato myslienka Ciasto¢ne ozrejmuje narast

10 CLARKE, A.: The Collected Stories of Arthur C. Clarke. London : Victor
Gollancz, 2001, s. 94.

11 HUME, K.: Fantasy and Mimesis; Responses to Reality in Western Literature.
London : Routledge, 2014, s. 8.

12 FORT, B.: Weissovy fantaskni Zeny. In DVORAK, ]., MLSOVA, N. (eds.):
Nezndmi (autori) - nezndmé (texty). Hradec Kralové : Gaudeamus, 1999,
s. 283.

13 CURIN, M.: Ke kotentim Zanru fantasy v ceské literature. In FEDROVA, S.,
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dopytu po Zanri fantasy v ostatnych dvoch dekadach. O kategorizaciu
subZanrov fantasy sa pokusil kolektiv autorov vedeny Pringleom v diele
Fantasy - Encyklopedie fantastickych svétii. Podla menovanej publikacie
pribehy o kralovi ArtuSovi a jeho rytieroch okrihleho stola, ktor{ sidlili na
hrade Kamelot, maji zna¢ny vplyv na neskoro modernt fantasy Zapadu.
Od tejto kultirnej tradicie si odvodené viaceré aktudlne popularne
nadprirodzené (fantazijné) bytosti. Typicky je tieZ vyskyt magie.
V centre pozornosti je hrdinska uloha, ktoru treba splnit.'* V mnohych
dobrodruznych fantazijnych pribehoch sa stretdvame s bojmi so zbraiiou
a ¢arodejnictvom. Tento typ fantasy sa hovorovo nazyva ,mec¢ a magia“
(angl. sword and sorcery). Termin ako prvy zaviedol Leiber v reakcii na
populdrnu literdrnu sériu spisovatela Roberta E. Howarda Barbar Conan.
Doélezitym atribiitom je dominantnd hlavna postava - bojovnik, kizelnik,
zlodej ¢i iny fantazijny archetyp. Hrdina sa va¢Sinou ocitne vo svetovom
(riSa dobra verzus risSa zla) alebo regionalnom konflikte. Dej pribehu sa
potom to¢i okolo osudu danej postavy.!® Pre hrdinsku (inak aj vysoku,
epicku) fantasy je typicky pribeh o hrdinoch, ktor{ preZivaji najréznejsie
dobrodruZstva a stretavaju sa pri nich s nadprirodzenymi bytostami.
Dej sa sustred’uje na povahu postav, na ich heroického ducha, konanie
Ci rebricek hodnot.'® Vrcholnym dielom filmovej hrdinskej fantasy je
trilégia Pdn prsteriov (The Lord of the Rings, 2001, 2002, 2003, réZia Peter
Jackson). Filmy vznikli na zaklade adaptacie popularnych fantazijnych
diel Johna R. R. Tolkiena.

V centre pozornosti mestskej fantasy stoji mesto ako celok so svojimi
zakonitostami. Dej mbZe byt zasadeny do sticasnosti, budicnosti, ale aj
minulosti. Pracuje so Specifickymi socidlnymi a kultirnymi kli$é mesta
a vyuziva ich nielen na konStrukciu, ale aj na rozvinutie fantazijnej
zapletky.!” V tomto meste ziju vSetky postavy a nové sa do pribehu
dostavaji prichodom alebo pristahovanim sa. Fantazijny filmovy
pribeh sa ¢asto zameriava na mytolégiu; vtedy hovorime o tzv. mytickej

JEDLICKOVA, A. (eds.): Mezi deklamovdnkou a romdnem: Promény Zdnrii
v Ceské a slovenské literature. Praha : Ustav pro Ceskou literaturu AV CR,
2006, s.170.

14 PRINGLE, D. a kol.: Fantasy - Encyklopedie fantastickych svétii. Praha :
Albatros, 2003, s. 14-15.

15 PRINGLE, D. a kol.: Fantasy - Encyklopedie fantastickych svétii. Praha :
Albatros, 2003, s. 21-23.

16 PRINGLE, D. a kol.: Fantasy - Encyklopedie fantastickych svétii. Praha :
Albatros, 2003, s. 24-28.

17 MALICEK, J.: Vademecum popkultiiry. Nitra : UKF, 2008, s. 119.
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fantasy. Tato forma fantasy pracuje najma s rozpravkami, folklorom
alebo mytolégiou urcitého naroda. Medzi najcastejSie vyuZzivanu patri
severskd mytologia, ktort vo svojich dielach pouZival, okrem inych
autorov, aj uz spominany John R. R. Tolkien. InSpirovali sa iiou tieZ
tvorcovia spolo¢nosti Marvel Studios, najma pri tvorbe pribehov, vktorych
je hlavnym hrdinom nordicky boh hromu Thor. Aktudlne popularnou
formou fantasy je historicka fantasy. Hlavnymi nadprirodzenymi prvkami,
ktoré v nej moéZeme sledovat, si magia, netvory a bohovia. Naj¢astejsie
sa viaZe na isté historické obdobie alebo miesto, do ktorych vklada prvky
fantasy.'® V sticasnej dobe sa tento Zaner tesi znac¢nej oblube najma vdaka
vypravnému televiznemu seridlu Hra o trény produkovanému medialnou
spolo¢nostou Home Box Office (HBO). Pribehy vedeckej fantastiky
a fantasy su produkty tiZzby po nie¢om neskuto¢nom, po prekroceni
zvazujucej reality a ¢inoch postvajucich limity l'udskych moznosti. Ako
sme uZ uviedli, aj vedecka fantastika je, podobne ako fantasy, jednym
z troch hlavnych pilierov neskoro modernej fantastiky, a to z komerc¢nych
dovodov. Neff tento Zaner definuje ako pribeh odohravajuci sa v realite,
s ktorou ludia eSte nemaju skiisenost. Méze ist o minulost, pritomnost,
no najma buducnost, v ktorej je ,nieco inak” Tym, ¢o je ,inak®, je obvykle
vynalez, neobycajna schopnost, stretnutie sa s inou formou Zivota,
doposial' nerealizovany experiment, jeho nasledky a podobne.’* Na
rozdiel od fantasy je to, ¢o je ,inak’, raciondlne odévodnené alebo (za
istych okolnosti) uskutocnitelné.

Mocna a Peterka oznacuju,vedecku fantastiku“ za jeden z najtypickejsich
zanrov (neskoro) modernej doby. Podla nich ide o ,Zdner fantastickej
literatiiry zobrazujici hypoteticky svet, skonstruovany vyuZitim vedecko-
technickych paradigiem”. Vedecka fantastika vznika ako ista reakcia na
rozvoj technicky vyspelej civilizacie. V podobne ladenych pribehoch sa
objavuje euféria z netusSenej perspektivy novych vynalezov a zaroven
obava z moZnych negativnych dopadov tohto procesu na jedincov
a ludstvo ako celok. Vedeckd fantastika ,koncipuje alternativne
modely sveta. Fiktivne svety urcuju radikdlnu nezvyklost umocnenti
samozrejmostou”. Pribeh je ,raciondlne vysvetleny na zdklade platnych
(¢i aspori doposial’ poznanim kontrolovanych poznatkov) prirodnych
zdkonov a za istych podmienok aj uskutocnitelny“? Casto je vsak

18 STABLEFORD, B.: Historical Dictionary of Fantasy Literature. Toronto : The
Scarecrow Press, 2005, s. 199-297.

19 NEFE, O.: Encyklopedie literatury science fiction. Praha : H&H, 1995, s. 32.

20 MOCNA, D., PETERKA, J.: Encyklopedie literdrnich Zdnrti. Praha : Paseka,
2004, s. 621.
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situovany mimo nasu stcasnost, najc¢astejsie do budicnosti, no niekedy
aj do minulosti. V oboch pripadoch je tato fiktivna realita typicky
znacne priestorovo vzdialena alebo nejasne ¢asovo vymedzena. Vacsina
filmovych diel patriacich do sféry vedeckej fantastiky prezentuje novy
vynalez, ktory doteraz neexistoval, mimoriadne i¢innt zbran ¢i vedecky
experiment. V radmci zapletiek protagonisti ¢asto cestuji napriec
vesmirom v kozmickych lodiach, pripadne cestuju v case. Premeny
socialno-kultirnej reality neskoro modernej spolocnosti priniesli aj
dalSie preferované témy - mutécie genetického kédu cloveka alebo
zvierat, kolonizaciu vesmiru, vojnu prebiehajticu vo vesmire alebo vznik
a vzburu umelej inteligencie s fatalnymi nasledkami. Mnohé filmy Zanra
vedeckej fantastiky predstavuju futuristické vizie, v ktorych clovek uz
nema pod kontrolou to, ¢o vytvoril. I nad tym, ¢i v dneSnej dobe naozaj
ovlddame vedu a vynalezy my, alebo je to opacne, by sa vsak taktiez dalo
dlho a intenzivne polemizovat. Haywardova v tejto suvislosti uvadza, Ze
vedecka fantastika vznikala od polovice 19. storocia, a to ako odpoved
na vel'ké pokroky vo vede a technoldgiach. Autori (¢i uz literarni alebo
filmovi), ktor{ sa rozhodnt vytvorit vedecko-fantastické dielo, musia byt
viziondri, aby dokazali myslienkami a fantaziou predbehnut’ svoju dobu
- niekedy aj o storocia.?! Prikladom takéhoto vedecko-fantastického
viziondra je spisovatel Jules Verne.

Vedecka fantastika ponuka seriézne posobiace vedecké vysvetlenia
neexistujucich prostredi, predmetov a technolégii, ktoré prezentuje, kym
fantasy sa o podobné racionalne vysvetlenie svojich fiktivnych svetov
zvacsa vobec neusiluje.?? Ako sme uz uviedli, vzhladom na ich casté
kombinovanie v podmienkach globalne popularnej filmovej tvorby je
velmi prekvapivé, Ze vedecka a odborna reflexia stivisiacich problémov je
skor sporadickd, najma v podmienkach domacich medialnych stadii. Fakt,
Ze mnohf slovenski teoretici vobec nepracuji s pojmom ,science fantasy®,
je v istych ohladoch zaraZajuci. Mocna a Peterka piSu, Ze pojem ,science
fantasy“ oznacuje fantasy s vedeckymi prvkami, ktora stoji na rozhrani
fantasy a vedeckej fantastiky.?® Malicek charakterizuje ,science fantasy“
ako pribehy, v ktorych sa spajaji motivy typické pre vedecku fantastiku
(vyndlezy, experimenty, vesmirne lety, budicnost) a pre fantasy (suboj

21 HAYWARD, S.: Cinema Studies: The Key Concepts. London : Routledge, 2000,
s.315-316.

22 PHILMUS, R. M.: Visions and Re-Visions: (Re)Constructing Science Fiction.
Liverpool : Liverpool University Press, 2005, s. 303.

23 MOCNA, D., PETERKA, J.: Encyklopedie literdrnich Zdnrti. Praha : Paseka,
2004, s. 188.
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dobra proti zlu, magia, mece, nadprirodzené bytosti, minulost). Autor
pokladéa za najvyznamnejSie dielo science fantasy filmovt sériu Hviezdne
vojny.2* Cela séria, ktora sa aktualne sklada z 6smich celovecernych
filmov a dvoch samostatnych celovecernych pribehov ,zasadenych”
do daného univerza, je priestorovo situovand do akéhosi paralelného
vesmiru, ,predalekej galaxie®. Odohrava sa na roznych planétach alebo
vo vesmirnych lodiach. Protagonisti vyuzivaji na cestovanie naprie¢
vesmirom kozmické lode, stretavaju sa s réznymi mimozemskymi rasami
a spolupracuju s robotmi. Roboti sd natol'’ko personifikovani a realisticky
stvarneni, Ze su vdaka interakcii s ludskymi hrdinami plnohodnotnou
sucastou pribehov. Medzi fantasy prvky, ktoré si v snimkach zobrazené,
patria obraz sveta buduicnosti presyteného technolégiami, ktory sa
vSak v istych ohladoch vratil k feudalizmu (kralovna Padmé Amidala,
princeznd Leia), rad rytierov Jedi pripominajici spolo¢enstvo mnichov
a fantazijné rasy, ktoré su typické pre tito sagu. Osobitnou kapitolou
hodnou diskusie je fakt, Ze hlavnym ,hybatelom” udalosti je v pripade
tejto spleti pribehov mysticka Sila, ktorda prestupuje vSetkymi Zivymi
bytostami.

Neff oznacuje ,science fantasy“ za nie prili§ pouZzivany pojem oznacujuci
pribehy stojace na pomedzi vedeckej fantastiky a fantasy. Podla autoraide
napriklad o budicnost, v ktorej sa znova vyuZiva feudalizmus. V pribehu
sa Casto nachadzaju magické artefakty typické pre fantasy, aj ked je
dej situovany do vedecko-fantastického prostredia.?> Tej istej téme sa
okrajovo venuje aj Tomasso.2® Viaceré uzitocné poznamky o hybridizacii
prvkov vedeckej fantastiky a fantasy sa objavuji aj v publikacii
Atteberyho. Autor uvadza, Ze ,science fantasy“ je hybridna kategoéria
tvorend abnormdlnymi pripadmi, ktoré nezapadaju ani do jedného
z tychto dvoch jasne definovatelnych Zanrov. Attebery nepovaZuje
»science fantasy“ za plnohodnotny zZanrovy konstrukt, ale skor za tvorivy
omyl, ktory robia takmer vSetci si¢asni autori tvoriaci fantasy a vedeckt
fantastiku.?” Podobné stanovisko zaujal uz vo svojej starsej publikacii.?®

24 MALICEK, ].: Vademecum popkultiiry. Nitra : UKF, 2008, s. 110.

25 NEFF, O.: Encyklopedie literatury science fiction. Praha : H&H, 1995, s. 32.

26 TOMASSO, V.: The Gods Problem in Gene Wolfe’s Soldier of the Mist. In
ROGERS, B. M., STEVENS, B. E. (eds.): Once and Future Antiquities in Science
Fiction and Fantasy. London, New York : Bloomsbury, 2019, s. 175.

27 ATTEBERY, B.: Decoding Gender in Science Fiction. New York : Routledge,
2002,s.18.

28 Pozri aj: ATTEBERY, B.: Strategies of Fantasy. Bloomington : Indiana
University Press, 1992.
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Sjeho tvrdenim je vSak nutné polemizovat - v sticasnosti nejde o tvorivy
omyl, ale o jasne cielenti a zdmernu stratégiu medialnych producentov.

Azda najjednoznacnejSie vymedzenie ,science fantasy“ predostiera
Malmgren. Hovori, Ze ,science fantasy” je hybridna forma zahfiajtica
rézne prvky spajané so Zanrami vedeckej fantastiky a fantasy. Na zaklade
tejto hybridizacie vznika viacero paradoxov. Vedecka fantastika ponuka
raciondlne vysvetlenia a naturalizuje poruSovanie fyzikalnych zdkonov
prostrednictvom zdoraziiovania vedeckého pokroku. Na druhej strane
fantasy sa nepokusa prezentovat nadprirodzené motivy prostrednictvom
racionality a niekedy dokonca paradoxnym spdsobom zdoraziiuje ich
Lexistenciu“ a zarovenl ich nedosiahnutelnost v podmienkach beZne
Zitej reality. Zapracovanie fantazijnych elementov (duchov, ¢arodejnic,
démonov, magov alebo drakov) do vedeckej fantastiky preto redukuje
potrebu ponukat recipientom vedecké vysvetlenia niektorych aspektov
pribehu.? Vychodiskom nasho dalsieho skiimania Zanrovej hybridizacie
fantasy a vedeckej fantastiky v mainstreamovej filmovej tvorbe je
jednoznacné urcenie nosnych prvkov oboch Zanrov, ktoré identifikujeme
v ramci predkladanej analyzy. Ich prehlad sme spracovali vo forme
schémy:

29 MALMGREN, C. D.: Worlds Apart: Narratology of Science Fiction.
Bloomington : Indiana University Press, 1991, s. 140-141.
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Mytologia

Nadprirodzené sily,
magia

Nadprirodzené
bytosti, zvieratd a
monstra

Fantazijny,
rozpravkovy svet

Fantasy

Staroveki bohovia

Personifikicia a
humanizdcia
(poluditovanie

zvierat)

Evoluénad mutdcia,
ktorej vysledkom su
nadludské
schopnosti

Magické artefakty

Viera a pritomnost’
bozskych zdsahov

Vedecka fantastika K

Dobrodruzné cesty vo
vesmire, do stredu
zeme, v Case

Nové vyndlezy,
zbrane, experimenty

Kontakt s
mimozemskou
civilizdciou,
kolonizécia vesmiru

\

Kozmické lode

H

Vylepiovanie ¢loveka
na super¢loveka

H

Cestovanie v ¢ase
a/alebo priestore

H

Vaojna, bitka vo
vesmire

[

Vznik umelej
inteligencie alebo boj
proti nej

Virtudlna realita,
superpotitace

Odmietanie viery
v prospech vedy,
nahradzanie
naboZenstva neskoro
modernou filozofiou

Obr. 1 a 2: Znaky filmovej fantasy a vedeckej fantastiky

Zdroj: Vlastné spracovanie
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3 Pripadova studia - vyuzitie science fantasy vo filmovom
diele Thor: Ragnarok

Ako sme uviedli vysSie, filmové dielo Thor: Ragnarok (2017, rézia Taika
Waititi) sa dokazalo presadit v konkurencii podobne tematizovanych
(a rovnako ambiciéznych) projektov inych produkcénych spolocnosti,
ktoré boli uvedené v identickom obdobi. Nazdavame sa, Ze jeho tspech
u filmovych divakov suvisi nielen s UspeSnym rozvijanim filmovych
metanarativov spoloCnosti Disney-Marvel (film je sucastou tzw.
Marvel Cinematic Universe), ale aj s origindlnym uplatnenim Zanrovej
hybridizacie. Kombinovanie vedeckej fantastiky a fantasy umoznilo
tvorcom tretieho pokrac¢ovania Thorovho samostatného filmového
pribehu pokracovat v rozvijani jeho mystického sveta, ktory je vSak
situovany mimo planéty Zem. Hlavny hrdina pribehu, nordicky boh
hromu Thor, je vo filme povaZovany za samozvaného ochrancu Zeme
pred temnymi silami. Podla severskej mytolégie je Thor silny, mohutny
amarysavévlasy abradu.?’Jeho pévodny opis vsak vobec nekoreSponduje
s tym, ako ho vyobrazili tvorcovia snimky. Filmovy Thor je mlady, vysoky,
svetlovlasy a atraktivny muz s dokonalou postavou. V nemalej miere
pripomina princa z rozpravok, naslednika trénu, ktory je niteny zmenit
svoje spravanie, aby naplnil o¢akavania otca.

Thor je vSak v skutocnosti nepoucitelny superhrdina, ktory je
presvedceny, Ze dokaZe zdolat kazdd prekazku bez ohladu na to, aka
je zavazna. V dvodnych scénach filmu sa prezentuje ako namysleny
a povysenecky hrdina. To, Ze je uvdzneny v klietke a zviazany v retaziach
na hrozivom mieste, nepovaZzuje za svoje zlyhanie, ale za improvizované
pokracovanie dobre premysleného planu. SAm seba oznacuje za hrdinu
a rozprava o svojich ziarivych tspechoch v boji. V podzemnom vazeni
ho drzi ohromny ohnivy obor menom Surtur (fantazijné monstrum),
ktory je ozbrojeny ohnivym mecom (magicky artefakt). Ked' sa Thorovi
vyhraza, Ze je pripraveny znicit jeho domovinu a cely I'ud, pretoZe sa zacal
Ragnarok (myticka skaza, apokalypsa viazana na Thorovu domovsku
planétu Asgard), hlavny hrdina si z neho utahuje a spochybiiuje ho.
Na zaciatku pribehu je tiez prezentovana Surturova ,lebka“, ktord mu
po hodeni do Ve¢ného plamena prinavrati stratend moc a bude méct
znic¢it Asgard. Thor obra porazi vdaka svojmu magickému Kkladivu
a korunu si vystavi ako trofej v Asgarde (neskdér bude pre porazenie
nepriatela nesmierne dolezita, kedZe proroctvo z tvodnej scény sa

30 GAIMAN, N.: Severskd mytoldgia. Bratislava : Slovart, 2018, s. 14.
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napokon naplnf). Jednou zo zmien, ktorou pocas filmu prechadza Thor, je
strata magického artefaktu - kladiva Mjollnir, o ktoré ho pripravuje Hela
v uvodnych pasazach pribehu. V ich finalnej konfrontacii spociatku jasne
prehrava. Bez kladiva nie schopny pouZit' ani svoje magické schopnosti
a privolat’ blesky. Napokon okrem otca Odina, Mjollniru a nakoniec aj
oka straca tieZ svoje kralovstvo - Asgard. Naplnenie osudu, ktorému
sa tak zufalo snaZil vyhnut zastavenim Ragnaroku, sa nakoniec stava
jedinym moZnym vychodiskom. Thor zachratuje svoj I'ud pred smrtou
za cenu zniCenia Asgardu, presne takym spdsobom, aky bol nacrtnuty na
zaciatku snimky. VSetky spominané pribehové prvky, motivy a predmety
moZeme zaradit do Zanra fantasy.

Prvky fantasy sa odzrkadlujd aj vo vacSine postav, ktoré maju mysticky
povod (severski bohovia Thor, Loki, Odin, Hela, ale aj fantazijné bytosti
- obrovsky nemftvy vlk Fenris a armada nelttostnych vzkriesenych
bojovnikov). Kazda z postav disponuje nadludskymi schopnostami, ktoré
su typicky spojené s bohmi. Thor dokaZe ovladat hromy a blesky (vyuZziva
ich ako zbran proti nepriatelom), boh chaosu Loki je schopny menit
svoju podobu a vytvorit dvojnika, aj ked’ sa na danom mieste skuto¢ne
nenachadza (vie navstivit Thora vo vazeni a rozpravat sa s nim, no
oslobodit ho nemieni). Hela je najmocnejsia z pritomnych bohov, pretozZe
Cerpa moc zo samotného Asgardu (vyvrazdila takmer vSetky Valkyry,
elitné bojovnicky Asgardu; preZila len jedna z nich. Znicila tieZ Thorovo
magické kladivo Mjollnir, a to holymi rukami). Typickou fantasy ¢rtou je aj
zasadenie pribehu do kralovského prostredia alebo inej podobne ladenej
riSe (Asgard je bohaté, mocné kralovstvo a kralovi potomkovia bojuju
o tron). Samotny Asgard predstavuje fiktivny svet, v ktorom Ziju nordicki
bohovia. DokaZu cestovat naprie¢ vesmirom (prvok vedeckej fantastiky),
avSak najma pomocou magického dihového mosta Bifrost (fantasy).
VyuZivanie prvkov vedeckej fantastiky sa zhmotiiuje najma v postave
Brucea Bannera alias Hulka. Renomovany vedec kedysi pri nepodarenom
experimente podstupil oZiarenie a vzdy, ked’ sa rozhneva, zmeni sa vo
svoje monStrudzne alter ego, agresivneho zeleného obra Hulka. Medzi
dalSie typické vedecko-fantastické znaky patri navStevovanie inych
planét (Sakaar, kde sa odohrava doéleZita Cast pribehu). Na Sakaare
Ziju roézne mimozemské formy Zivota. Na presuny v medzihviezdnom
priestore su vyuZzivané kozmické lode (Thor, Bruce a Valkyra ukradnt
vesmirnu lod’ uréent na oslavy narodenin, aby sa dostali zo Sakaaru spat
na Asgard), pomocou ktorych musia hlavni protagonisti i bojovat (dalsie
vesmirne lode strielajd na unikajtcich hrdinov a snaZia sa ich zastavit za
kaZzdu cenu). Pritomné st tieZ , kozmické brany“ (Bruce popiera mystické

281



MARKETING IDENTITY

cestovanie v priestore a tito ,branu“ hned’ oznaci prislusnym vedeckym
pomenovanim). V boji proti nepriatelom po technologicky vyspelych
zbraniach siahaju aj hrdinovia s nadludskymi schopnostami (Thor a Loki
pouZivaju zbrane, ktoré strielaju laserové strely, Valkyrine naramky sa
dokazu sparovat’ s vesmirnou lodou a tak fiou vie strielat, aj ked’ v nej
priamo nesedi).

Planéta Sakaar pripomina obrovskd skladku odpadu s mestom
uprostred. Na jej Cele je bizarny samozvany diktator zvany Velmajster,
ktory prakticky ,vybudoval“ Sakaar a zaloZzil na iom aj Turnaj Sampiénov
(obdobu gladiatorskych zapasov v starovekom Rime). Na planéte spolu
Ziju rozne mimozemské civilizacie v prisnom hierarchickom usporiadani.
Na vrchole tejto hierarchie je Velmajster nasledovany skupinou svojich
obdivovatelov a prisluhovacov. Omnoho niZSie postavenie maju zberaci
odpadu, nulovymi pravami disponuji miestni divosi a otroci z ré6znych
kitov vesmiru bojujici v aréne. Planéta je tak komickym obrazom
starovekého impéria, v ktorom ma ,panovnik“ neobmedzenii moc
a udrZuje si ju, okrem iného, nasilim a organizovanim gladiatorskych
zapasov urcenych na pobavenie ,bezného ludu“ Thor po strate magického
kladiva zrazu nevie ovladat svoju mystickii moc a musf sa spoliehat’ len
na ,,obycajné“ bojové znalosti (aj ked’ stale disponuje nadl'udskou silou,
inak by pocas suboja proti Hulkovi v gladidtorskej aréne nemal Sancu
preZit). Jeho poniZenie podciarkuje Velmajster na planéte Sakaar, ked
ho premenuje a pripravi ho tak o ,bozsky titul“ (pri vstupe do arény
ho oznacil za ,Hromolorda“, angl. Lord of Thunder, a nie ,Boha hromu®,
angl. God of Thunder). Prehlad identifikovanych Zanrovych prvkov
fantasy a vedeckej fantastiky je uvedeny v Tabulke 1:

Tabul'ka 1: Prvky fantasy a vedeckej fantastiky pritomné vo filme
Thor: Ragnarok

. ) Severski bohovia v diele majt nadprirodzené schopnosti.
Nadprirodzena moc v o . . NI .
Monstrudzny Surtur je prakticky nesmrtelny vdaka svojej
(fantasy) “
,lebke".
Mytologia Severski bohovia (Odin, Thor, Loki, Hela).
(fantasy) Nametom diela je legenda o Ragnaroku, skaze Asgardu.
Nadprirodzené bytosti VIk Fenris.
(fantasy) Ohnivy obor Surtur.
Fantazijny svet Asgard, sidlo nordickych boZstiev transformovanych do
(fantasy) podoby superhrdinov.
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Magické artefakty
(fantasy)

Thorovo magické kladivo Mjdllnir.
Heimdallov me¢, ktory odomyka Bifrost.
Surturova ,lebka“ a mec.
Valkyrin bajny me¢ zvany Draci tesak.

Nové vynalezy, zbrane,
experimenty
(vedecka fantastika)

Laserové zbrane.

Ovladanie vesmirnej lode na dialku, pomocou naramkov.
Velmajstrova smrtelna zbran zvana ,taviaca palicka“, ktora
v priebehu niekol'kych sekind ni¢i Zivé tkaniva.
Premena v Hulka, ktord podstupuje Bruce Banner, je
nasledkom nepodareného vedeckého experimentu.

Kozmické lode
(vedecka fantastika)

Thor a jeho spolo¢nici unikaju z planéty Sakaar na
ukradnutej vesmirnej lodi pévodne urcenej na radovanky.
Bruce Banner alias Hulk sa nakratko vracia do Quinjetu,
lietajiiceho dopravného prostriedku, ktorym sa dostal na
Sakaar.

Bruce Banner odmieta pilotovat vesmirnu lod’ s tym, Ze na
tito ¢innost nema prislusné vzdelanie.

Kolonizacia
mimozemskou
civilizaciou
(vedecka fantastika)

Roznorodi mimozemstania Zijlci na planéte Sakaar, ktora je
prezyvana aj ,odpadova jama galaxie”

Cestovanie v ¢ase alebo

Bifrost - dihovy most urceny na rychle cestovanie napriec¢

prirodnych zakonov
(vedecka fantastika)

priestore vesmirom.
(vedecka fantastika) Zaroven prvok fantasy.
Porusovanie Cesta vesmirnymi portalmi, ktort Bruce Banner nesikovne

vysvetluje ostatnym na zaklade principov kvantovej
mechaniky a astrofyziky.

Zdroj: Vlastné spracovanie

Zaver

Medidlne produkty s prvkami neskoro modernej fantastiky, najma
filmy, patria v ostatnych rokoch medzi najziskovejSie a komercne
najzaujimavejsSie sicasti mainstreamovej medialnej produkcie. Napriek
vel'kému komerénému potencidlu tychto snimok chybajt v slovenskom
medidlnom prostredi odborné publikacie, ktoré by sa podrobne venovali
tejto téme. To nas viedlo k presvedceniu, Ze predkladany prispevok bude
napriek svojmu skromnému rozsahu prinosom pre aktualnu reflexiu
tém a Zanrov preferovanych v globadlne popularnej filmovej produkcii.
Thor: Ragnarok a podobné filmové diela zaloZené na science fantasy,
hybridnej Zanrovej forme vytvorenej spojenim prvkov fantasy a vedeckej
fantastiky za ucCelom zatraktivnenia finadlneho produktu, patria vo
svojej kategérii medzi najpopuldrnejSie a najziskovejsie vystupy
sucasnej mainstreamovej filmovej produkcie. Rovnako ako vSeobecné

283



MARKETING IDENTITY

principy neskoro modernej kategorizacie fantazijnych diel, aj tvorivé
a propagacné aktivity viazané na science fantasy su urcené na zvysSenie
komerc¢ného potencialu filmov, v ktorych sa objavuju prvky fantasy aj
vedeckej fantastiky.

Suboj dobra a zla predstavuje preferovany a dlhodobo etablovany
tematicky zaklad vSetkych filmov o superhrdinoch. V pripade snimky
Thor: Ragnarok hlavného hrdinu konfrontuje jeho starSia sestra,
ktora disponuje omnoho vi¢Sou mocou a okamzite nardsa stabilitu
fantazijného sveta, v ktorom prebyva hlavny hrdina (Asgardu). Pripravuje
ho o magicky prostriedok, no zaroveni mu tym dava prileZitost podstupit
»cestu skisok” a objavit limity vlastnej vynimocnosti. Po Thorovom boku
napokon stoja aj cynicka Valkyra, prefikany egoista Loki a vedec Bruce,
ktory je (asponl vo svojej ludskej podobe) protivAhou voci mytickej
podstate hlavného hrdinu nastolenej Zanrom fantasy. Bruce Banner
preferuje vedecké vysvetlenia aj vo vypatej situacii - ked’ zistuje, Ze sa
nachiddza mimo Zeme a ma navstivit Thorovu rodnd planétu Asgard.
Bez jeho alter ega Hulka, ktoré vzniklo nasledkom zlyhaného vedeckého
experimentu, by vSak ani c¢iasto¢na zadchrana fantazijného sveta
jednoducho nebola moZna (ako jediny dokaZe vzdorovat obrovskému
nemftvemu vlkovi, ktorého vzkriesila Hela). V momente, ked' ma prevziat
riadenie vesmirnej lode, vSak odmieta tito zodpovednost s tvrdenim,
Ze ma sice sedem doktoratov, ale ani jeden z nich sa netyka pilotovania
mimozemskych lodi. Hybridné spojenia fantasy a vedeckej fantastiky
vdaka podobnym vyjavom nadobtidaji komicky charakter. Problematika
hybridizacie filmovych Zanrov fantasy a vedeckej fantastiky je nesmierne
obsirna. Predkladana analyza vybraného audiovizualneho medialneho
produktu nadm vSak umoznila ziskat isty obraz o vyuzivanych prvkoch
a hybridnom uplatneni spominanych Zanrov. Faktom je, Ze aj napriek
opominaniu tejto témy v prostredi domacich (ale do istej miery aj
zahrani¢nych) medidlnych Stadii a pribuznych disciplin ide o stubor
problémov, ktoré si budu vyzZadovat ndleziti pozornost a kritické
prehodnotenie.
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THE BROKEN MIRROR OF MEDIA

PERSUAZIA A MANIPULACIA - DVE ROZDIELNE
TECHNIKY MEDIALNE] KOMUNIKACIE

PERSUASION AND MANIPULATION - TWO DIFFERENT
TECHNIQUES OF MEDIA COMMUNICATION

AlZbeta Strakovd

Abstrakt

Dnesny svet je presyteny informéciami rézneho druhu a mnohé z nich sa
dostavaju k prijemcom cez medialne obsahy. Cielom vsetkych komunikatorov je
ziskat pozornost a pritiahnut na svoju stranu ¢o najviac recipientov. Vyuzivaja
k tomu rézne presvedcovacie techniky, ktorymi sa snazia presvedcit o pravdivosti
nazorov a argumentov. V medialnych obsahoch st sprostredkované cez texty,
fotografie, zvuky ¢i videa. Na persuaziu a manipulaciu v medialnych produktoch
existuju rozlicné pohlady. Predkladany prispevok sumarizuje rézne definicie
tychto pojmov, ¢im prinasa podrobnejsi prehlad o danej problematike. V prvej
Casti autorka vymedzuje a blizSie charakterizuje persudziu, manipulaciu, ale aj
skrytu persuaziu a determinuje ich spolo¢né i rozdielne znaky. V druhej ¢asti sa
zameriava na sumarizovanie réoznych persuazivnych a manipulativnych technik,
ktoré sa vSak v medialnej praxi znacne prelinaju.

Kltcové slova:

Manipulativne techniky. Manipuldcia. Persuazivne stratégie. Persuazivne
techniky. Persuazia. Presvedcovanie.

Abstract

Today’s world is filled with information of different kind, and a lot of it reaches
the recipients through media content. The goal of all communicators is to get
attention and attract as many recipients as possible. They use various persuasion
techniques to try to convince the recipients about the truthfulness regarding
their opinions and arguments. Media content is mediated through texts, photos,
sounds, or videos. There are different views on persuasion and manipulation in
media products. The submitted work summarizes different definitions of these
terms, bringing a more detailed overview of the issue. In the first part, the author
defines and further characterizes persuasion, manipulation, but also concealed
persuasion and determines their common and distinctive features. In the second
part, the work focuses on summarizing various persuasive and manipulative
techniques, which largely overlap in media practice.

Key words:

Manipulation. Manipulative Techniques. Persuading. Persuasion. Persuasive
Strategies. Persuasive Techniques.
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Uvod

V rdmci medziludskej komunikdacie sa stretdvame s pojmom médium,
resp. médid. Pod médiami rozumieme vsetko, Co umoziuje uskutociovat
komunikaciu. Pozndme primarne média (jazyk, prostriedky neverbalnej
komunikéacie) ¢i sekundarne média (usiluju sa o zadznam alebo prenos
informdcii (pismo, obrazy, tlac¢). Kym primarne média vznikli ako isty
predpoklad k interpersondlnej komunikacii - komunikacii dvoch az
troch dcastnikov, sekundarne média uz predstavuju technickii podporu
k médidm primarnym, a teda rovnako podporuju interpersonalnu
komunikaciu. Postupom casu na zaklade potreby informovania Sirsej
verejnosti vznikli terciarne média, pod ktoré uz zaradujeme samotné
masové média (periodickd tla¢, rozhlasové a televizne vysielanie).
Vyvoj pokracoval dalej, a v sucasnosti sa stretdvame i s kvartalnymi,
sietovymi médiami, ktoré slizia ako podpora interpersondlnej i masovej
komunikacie (spravodajské portaly, webové vyhladavace, blogy a pod.).!
Prave masova, medidlna komunikacia je podstatnd pre predkladany
prispevok, nakolko sa v jeho dalSich castiach budeme zaoberat
persuaziou a manipuldciou v medialnych obsahoch. Pre zadefinovanie
medidlnej komunikacie si vymedzime par podstatnych rozdielov pri
porovnani s interpersonalnou komunikaciou. Pri medialnej komunikacii
nemd podavatel' informdacif s ich prijemcami bezprostredny kontakt
anevidiichreakcie, preto ide predovsetkym o jednosmerny, neosobny typ
komunikacie s u¢astou masového, anonymného a disperzného publika.
Medidlna komunikécia vSak vznika prostrednictvom urcitych vyrobnych
a distribu¢nych technoldgif, vdaka ¢omu sa informéacie stavaja trvalymi
a opakovatelnymi. Kym je teda interpersondlna komunikacia primarne
zakotvena v urcitom Case a priestore, medialna komunikécia tito bariéru
¢asu a priestoru prekonava. Dal$im vyznamnym znakom medialnej
komunikdacie je fakt, Ze pontka informdcie ako isty druh tovaru, ktory
sa predava podla toho, ¢i je po nom dopyt. Pritom samozrejme dané
médium kladie vel'ky doraz aj na to, aby mu tieto informdacie priniesli
zisk.?

V dnesnej dobe je dopyt po informaciach vysoky, a tak sa dennodenne
stretdvame s velkym mnoZstvom informdcii, pricom mame moZnost
vyberat si z velkého poctu zdrojov. Jednotlivé média, ich vlastnici
a samotné redakcie tizia po zisku a po vynimocnom postaveni na
medidlnom trhu, preto maji vel'kd snahu ziskat si pozornost ¢itatelov,

1 JIRAK, ], KOPPLOVA, B.: Masovd média. 2. vyd. Praha : Portal, 2015, s. 36-40.
2 JIRAK, ], KOPPLOVA, B.: Masovd média. 2. vyd. Praha : Portal, 2015, s. 41-43.
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divakov ¢i posluchacov a ,pritiahnut“ si ich tak na svoju stranu.
Vynakladaju tsilie, aby sa mohli od ostatnych obdobnych médii odliSit,
a tak postupne hladaji, ¢o bude na publikum najviac posobit, aby
ich tak k sebe prildkali v ¢o najva¢Som pocte. Chct ich zaujat svojim
obsahom a zaistit' si tak pripadnu citatelsku, divacku, posluchacsku
zakladiiu. Na zaklade vyvoja v spolo¢nosti a uznavanych hodnét v nej,
ako aj na zaklade technického pokroku sa postupne meni $tyl medialnej
komunikacie i spdsoby, akymi sa média snaZia pritiahnut pozornost
prijemcov medidlnych komunikatov a presved¢it ich o déveryhodnosti
sprostredkivaného obsahu. Usiluju sa presvedcit recipientov o tom, Ze
obsahy a jednotlivé argumenty, ktoré prinasajd oni, su jediné pravdivé
a Ze im prinasaju realny obraz o danej téme. Kladi doraz na to, aby
boli jednotlivé obsahy povaZované recipientmi za zaujimavé, kvalitné,
prinosné a doveryhodné, a tieZ musia spiiiat’ spravodajské atribuity,
ako su aktudlnost, profesionadlnost, objektivnost, ale aj pohotovost,
struc¢nost’ a zrozumitelnost.> Média tak vyberom tém ¢i spracovanim
obsahov vytvaraji medialnu realitu, pricom coraz viac vyuZivaji rézne
persuazivne, ale aj manipulativne techniky sliZiace k presvedc¢ovaniu
recipientov. Prave problematika vyuzivania persudzie a manipulacie
v médiach je v sicasnosti vel'mi diskutovanou témou medzi odbornikmi,
ako i laickou verejnostou a je Ziaddce ju hlbsie skimat. Predkladana
Stadia ma prehladovy charakter. Sumarizujeme v nej ndzory autorov na
danu problematiku, aby sme poukazali na istd réznorodost vo vnimani
persudazie a manipuldcie.

1 Definicia pojmov persuazia a manipulacia

V odbornej literatire sa stretdvame s roznymi definiciami pojmov
persudazia a manipulacia. V nasledujtcich odsekoch si ich viac pribliZime,
aby sme sa v rdmci problematiky lepSie orientovali a vytvorili si o nich
podrobnejsi obraz. Pod pojmom persudzia sa vo vSeobecnosti rozumie
proces prehovarania, presvied¢ania ¢i navddzania. Zahifiia v sebe, tak
ako samotny proces - presvedcovanie, tak i vysledok tohto procesu -
presvedcenie.* Od inych metdéd ovplyviiovania sa persuazia odliSuje
principmi ako je dobrovolnost, ziCastnenost, osobna zainteresovanost
a uistenost.® Pri celom procese persuazie je nevyhnutné dekédovanie

3 TUSER, A.: Ako sa robia noviny. Bratislava : SOFA, 1999, s. 88-89.

4  PETRANOVA, D., VRABEC, N.: Persudzia a médid. Trnava : FMK UCM, 2013,
s.11-12.

5 PETRANOVA, D, VRABEC, N.: Persudzia a médid. Trnava : FMK UCM, 2013, s. 15.
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spravy adresatom. ,Pokial’ presvedcovany nepostrehne zmysel sprdvy,
vysledkom méZe byt Ciasto¢nd alebo tipInd nezhoda medzi komunikujicimi
stranami.” M.Ilowieckia T.Zasepa uvadzaju, Ze pri persuazii ide o ziskanie
adresata na svoju stranu, a to vdaka vhodne zvolenym argumentom.” J.
Grac vo svojej publikacii Persudazia tvrdi, Ze sa pod pojmom persudzia,
resp. presved¢ovanie, rozumie ,metdda ovplyvriovania, ktord je zaloZend
naslovnom -verbdlnom, ale ajnonverbdlnom pdésobeni ¢loveka na ¢loveka.”®
Dalej uvadza, Ze pri persudzii ide o také ovplyviiovanie, ,pri ktorom
sa recipient pod vplyvom presvedcovatela dobrovolne, zainteresovane
a zucastnene uistuje o zddvodnenosti nejakého stanoviska.” Podla E.
JasSovej sa T. Zasepa, M. Illowiecki a J. Grac spolo¢ne priklanaju k nazoru,
Ze persuazia je eSte transparentnym, etickym aktom komunikacie.!?
S tymto tvrdenim sa vSak dplne nestotoZnujeme. PresvedCovany podla
nas nie vzdy vie o tom, Ze sa ho niekto snazi o nie¢om presvedcit, a preto
to za etické nepovaZujeme. O to viac, ked' sa ho pokudsaju presvedcit ¢i
ovplyvnit média, ktoré sa usiluji zaujat’ takmer vSetkymi spésobmi.
Zahranicni autori E. P. Bettinghaus a M. ]J. Cody tvrdia, Ze persuazia je
vedomym pokusom c¢loveka o ovplyvnenie druhej osoby, resp. skupiny
0s6b, o zmenu ich postojov, presvedceni, spravania, a to prostrednictvom
prenosu informadcii.!? Dal$i zahrani¢ny teoretik, venujtici sa problematike
persuazie, je D. J. O’Keefe. Ten vo svojej publikacii uvadza, Ze persuazia
je ,uspesny a umyselny pokus o ovplyvnenie dusSevného stavu druhej
osoby prostrednictvom komunikdcie, kde md presvedcovany urciti
mieru slobodnej vol'by.”"? 7 uvedenych tvrdeni mdzeme kons$tatovat, Ze
sa jednotlivi autori zhoduju v nazore, Ze pri persuazii ide o vedomé,
dobrovolné, zucastnené ovplyviiovanie ¢loveka ¢lovekom.

6 PETRANOVA, D., VRABEC, N.: Persudzia a médid. Trnava : FMK UCM, 2013,
s. 34.

7  ILOWIECKI, M., ZASEPA, T.: Moc a nemoc médii. Bratislava : Typi
Universitatis Tyrnaviensis, 2003, s. 35.

8  GRAG, J.: Persudzia: ovplyviiovanie ¢loveka ¢lovekom. Martin : Osveta, 1985,
s. 15-16.

9  GRAG, J.: Persudzia: ovplyviiovanie ¢loveka ¢lovekom. Martin : Osveta, 1985,
s. 16.

10 JASSOVA, E.: Troéjsky kon komunikacie - manipulacia. In JASSOVA, E., SECIK,
L. (eds.): Masmédid a politika: Komunikdcia ¢i manipuldcia? Bratislava :
VEDA, 2014, s. 68.

11 BETTINGHAUS, E. P, CODY, M. ].: Persuasive Communication. New York :
Holt, Rinehart & Winstin, 1987, s. 3.

12 O’KEEFE, D. ].: Persuasion. Theory and Research. Thousand Oaks : Sage,
2002, s.5.
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Samotna persudzia je pritomnd v roznych oblastiach Zivota. PribliZme si

3 Urovne analyzy persuazie dominujtcej v rdmci Zurnalistickych ttvarov,

ktorym sa venuje L. Jenca. Ten tvrdi, Ze sa m6Ze persuazia uskutociiovat:

e v ramci tvorby novinarskych prejavov - vyuZivanie lingvistickych
prostriedkov, ktoré zvysuju ti¢innost' Zurnalistickych komunikatov,

¢ naredak¢nej trovni - doraz je vtomto pripade kladeny na spravodajské
hodnoty a samotnt selekciu a vyber tém na spracovanie,

e pri Uprave vytvorenych komunikatov - doplnenie obrazovych ¢i
zvukovych materialov, rozsah komunikatu, graficka uprava a pod.'3

Persuaziu vSak nepozndme len etickd, kedy ako sme uz aj vyssie uviedli,
Clovek vie o tom, Ze sa ho niekto snazi presvedcit, ale aj skrytu - to uz
hovorime o urcitej forme manipulacie.'* Pod skrytou persuaziou tak
rozumieme proces zamerného ovplyvilovania skupin ¢i jednotlivcov,
ktory v sebe zahfna viacero persuazivnych technik zameranych na
dosiahnutie persudderovho ciela, a to bez toho, aby bol recipient
o tychto zadmeroch otvorene informovany. Jej klasickym priznakom
je prezentovanie neudplnych informdcii a ich vytrhavanie z kontextu,
pouZivanie logickych klamov, redukcia, ba azZ iplné vynechanie do6lezitych
Casti informdcii, atd. , Prioritnym zdmerom skrytej medidlnej persudzie je
posilnenie ekonomického postavenia a podielu medidlnej organizdcie na
trhu a zdroveri zlepSenie jej socidlneho statusu a spolocenského vplyvu.">
Prejdime k manipulacii. Jej hlavnym vyznamom je snaha o ovplyvnenie
komunikécie, a to podla vole samotného manipulatora.'® ,Manipulovat’
znamend vyuZivat' nevedomost, neistotu, dobromyselnost, naivitu, strach,
slusnost’idalSie city a viastnostiludi na uskutocriovanie vliastnych, spravidla
skrytych zdujmov a cielov. Tie méZu byt nevinné a malicherné, ale rovnako
tak méze ist' o uplné podmanenie cloveka i celych ndrodov.””” Podla L
Reifovej tento pojem v medidlnych Stididch predstavuje nepriznané
spracivanie l'udského vedomia hlavne prostrednictvom médii, a to za

13 JENCA, I.: Persuazivne postupy v Zurnalistickych komunikatoch a ich
frekvencia v masovych médiach. In Metody a prostredky presvédcovani
v masovych médiich: Shornik textii z mezindrodni védecké konference,
Ostrava 13. - 15. 9. 2005. Ostrava : Ostravska univerzita v Ostrave,
Filozoficka fakulta, 2005, s. 107.

14 ILOWIECKI, M., ZASEPA, T.: Moc a nemoc médii. Bratislava : Typi
Universitatis Tyrnaviensis, 2003, s. 35.

15 PETRANOVA, D., VRABEC, N.: Persudzia a médid. Trnava : FMK UCM, 2013,
s.60-61.

16 KRIVOHLAVY, J.: Tajemstvi tispé$niho jedndni. Praha : Grada Publishing,
1995, s. 38.

17 NAZARE-AGA, L.: Nenechte sebou manipulovat. Portal : Praha, 1999, s. 9.
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ucCelom cielavedomého a systematického riadenia a formovania ich
myslienok, pocitov a vedomia.'® Manipulacia ma uz podla T. Zasepu a M.
llowieckeho blizko k nasiliu a v sticasnosti je nielen najrozsirenejsim,
ale aj najefektivnej$Sim masmedidlnym nastrojom roznych zaujmovych
skupin, ktoré majui snahu ziskat' moc. TieZ uvadzaju, Ze pri manipulacii
ide o ,spésob ovplyviiovania jednotlivca alebo skupiny, ¢i dokonca celého
spolocenstva, ktorym sa zmenia ich ndzory a postoje, samozrejme bez toho,
aby si to jednotlivci alebo skupiny uvedomovali.”’ 1. Dubnicka vyjadruje
podobny nazor ako T. Zasepa a M. Illowiecki a tvrdi, Ze v dneSnej dobe
sa média zarad'uji medzi najuicinnejSie prostriedky manipulacie, ktorej
zamerom je ziskat' si doveru publika, a to prostrednictvom vyuzivania
masovokomunikacnych prostriedkov. Medidlny obsah, ktory média
ponukaju, vSak byva Casto prefiltrovany a upraveny podla predstav
manipulatora.?® A. RemiSov4, ktora sa orientuje najma na etiku médii
tvrdi, Ze kazd4a manipuldcia medidlnych obsahov je neeticka. V pripade,
Ze je manipulicia dlho pldnovanym zdmerom majitelov jednotlivych
médii, dochadza k velkému celospolo¢enskému problému.?! O tom, Ze
manipulacia nemus{ byt vyluc¢ne iba skryta, piSe J. Klimes. Rozdeluje ju
do dvoch kategérii:

e priama (natlakova), pri ktorej si manipuldtor vynucuje svoju vélu

natlakom,
e nepriama (taktizujuca), pri ktorej pouZiva manipulator také metddy,
pomocou ktorych dokaze obist vedomie druhého cloveka.?

M. llowiecki a T. Zasepa tvrdia, Ze je potrebné odliSovat terminy
persudzia a manipuldcia, i ked hranice medzi nimi sa miestami dost
stieraju a prekryvaju, a je tazké ich rozoznat.?®* Na rozdiel od nich je podla
A. RemiSovej persudzia Uplnym opakom manipulacie, nakol’ko sa na
zaklade argumentov presvedcujliiceho presvied¢any sam rozhodne, aky
postoj k danej problematike zaujme.?* V tomto pripade sa priklaname
k nazoru M. Illowieckeho a T. Zasepu, kedZe rozdiely medzi persuaziou

18 REIFOVA, 1.: Slovnik medidini komunikace. Praha : Portal, 2004, s. 127.

19 ILOWIECKI, M., ZASEPA, T.: Moc a nemoc médii. Bratislava : Typi
Universitatis Tyrnaviensis, 2003, s. 35.

20 DUBNICKA, I.: Humanizacia a dehumanizicia ¢loveka. In MAGAL, S.,
PETRANOVA, D, MISTRIK, M. (eds.): Medidlne kompetencie v informacnej
spoloc¢nosti. Trnava : FMK UCM, 2007, s. 175.

21 REMISOVA, A.: Etika médii. Bratislava: Kalligram, 2010, s. 245-246.

22 KLIMES, J.: Partnefia rozchody. Praha: Portdl, 2005, s. 135.

23 ILOWIECKI, M., ZASEPA, T.: Moc a nemoc médii. Bratislava : Typi
Universitatis Tyrnaviensis, 2003, s. 35.

24 REMISOVA, A.: Etika médii. Bratislava : Kalligram, 2010, s. 243.
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amanipulaciou nie st dostato¢ne vymedzené a €asto sa stretavame s tym,
Ze je manipulacia definovana ako ista forma persudzie. Ak sa zameriame
na samotné porovnanie tychto pojmov, D. Petranova s N. Vrabcom tvrdia,
Ze ,ich spolocnym znakom je to, Ze recipient nie je o zdmeroch persuadéra
ani manipuldtora otvorene informovany. Manipuldcia i persudzia ¢asto
utocia na city, podnecuji situdcie a podnety, ktoré potldcaju kognitivnu
strdnku osobnosti cloveka. Obchddzaji rozum.”?> 0dliSuji sa najmé
umyslom, ktory u manipulatora, resp. persuadéra prevazuje. Kym vsak pri
skrytej persuazii imysel nemusi byt vzdy zly a jej zZamerom obvykle nie je
podvedenie ¢i donucovanie recipienta, tak prevazujici imysel v pripade
manipulacie ma vZdy len negativne intencie. Manipulator kladie déraz
iba na svoje ciele a pokusa sa ich presadit na ikor manipulovaného, a to
za kazdu cenu.? S tymito tvrdeniami sa s autormi stotoZiujeme aj my
a u danych terminov si pod persudziou predstavujeme priehladnejsie
presvedCovacie techniky, kym pri manipulécii si uz tieto techniky
naroc¢nejsie a pre konzumenta jednotlivych obsahov aj tazsie odhalitelné.

MéZeme konstatovat, Ze pri skimani vztahu médii a persuazie sa teda
stretdvame s ré6znorodym spektrom pristupov. Autori vyuzivaji v rdmci
tejto problematiky terminol6giu vel'mi volne a ¢asto sa stava, Ze identické
javy pomenuvajui odliSne. Obvykle pracuji s pojmami persuazia,
presvedCovacia manipulacia, manipulacia, propaganda a.i. Ignoruju
ich obsahovt naplii a klicové charakteristiky. NajcastejSie dochadza
k stotoziiovaniu persuazie a manipulacie, a taktieZ k ich vzajomnej
zdmene.”’ Autori M. Ilowiecki a P. Zantovsky sa v spolo¢nej publikécif
zmienujy, Ze je podla nich ,déleZité pochopit, Ze urcity spésob persudzie
sa stdva manipuldciou a manipuldcia v sebe vZdy skryva prvky ndtlaku.®
Rézne komponenty, ktoré sa obvykle vyskytuji v ramci manipulativneho
konania, sa tak neraz objavuji aj ako sucast stratégii skrytej
persuazie.” V medialnej praxi sa uz v sucasnosti objavuje mnozstvo
presvedcovacich stratégif, resp. technik. Persuaziu pozorujeme v rdmci

25 PETRANOVA, D., VRABEC, N.: Persudzia a médid. Trnava : FMK UCM, 2013,
s. 62.

26 PETRANOVA, D., VRABEC, N.: Persudzia a médid. Trnava : FMK UCM, 2013,
s. 62.

27 PETRANOVA, D., VRABEC, N.: Persudzia a médid. Trnava : FMK UCM, 2013,
s. 53-54.

28 [LOWIECKI, M., ZANTOVSKY, P.: Manipulace v médiich. Praha : Univerzita
Jana Amose Komenského Praha, 2008, s. 32.

29 [LOWIECKI, M., ZANTOVSKY, P.: Manipulace v médiich. Praha : Univerzita
Jana Amose Komenského Praha, 2008, s. 32.
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titulkov, spravodajskych i publicistickych textov, fotografii a obrazov, vo
zvukovych zaznamoch a pod. V nasledujticej Casti prispevku pontkame
prehlad uZ samotnych presvedcovacich technik od jednotlivych autorov,
ktori podla nasho nazoru zadefinovali tie najrelevantnejSie techniky. Je
Ziadudce sa s nimi oboznamit, aby sme poznali ich mozné dopady.

2 Persuazivne a manipulativne techniky

Existenciu a praktické vyuZivanie persuazivnych technik si nielenze
neuvedomuje velka cast publika, no casto dokonca ani medidlni
profesiondli. ,Fakt, Ze skutocnost’ nie je takd jednoduchd a jednoznaénd,
potvrdzuji desiatky odbornych studii a vyskumov, ktoré potvrdili, Ze
prvky persudzie v obsahu, aktivitdch a komunikdcii masovych médii su
Jjednoznacne pritomné.”®” Mnohé zo stratégii su vSak natol'’ko rafinované,
az presvedcCovanie nemusi byt vobec zrejmé.3! Aj z tohto doévodu je velmi
potrebné urobit’ si v rdmci presvedCovacich, resp. manipulativnych
technik podrobnejsi prehlad, aby sme boli nasledne obozretnejsi pri
prijimani mediadlnych obsahov. Velkym nedostatkom je, Ze ,,v dostupnych
sthrnoch a zoznamoch persuazivnych technik sa pod jednym oznacenim
casto zmieSavaju formy ovplyviiovania a taktik zameranych na zmenu
postojov, ktoré stvisia s cinnostou médii, s politickou komunikdciou,
komunikdciou s priznanym komercnym charakterom (reklama a predajné
techniky) ¢i réznymi formami ovplyviiovania v rdmci medziludskej
komunikdcie (rétorickd a argumentacnd persudzia).“*? D. Petranova a N.
Vrabec z tohto dévodu vyuzivaji sihrnny pojem - persuazivne stratégie.
Podla nich predstavuju persuazivne stratégie sibor technik, postupov ¢i
mechanizmov a ich hlavnym cielom je dosiahnutie zdmerov persuadéra
cez ovplyviiovanie a zmenu postojov u jednotlivcov, ale i spolo¢enskych
skupin.®®* V ramci komunikacie masovych médii persuazivne stratégie
predstavuju komplexny proces, ktory sa zameriava na ovplyviiovanie
publika, ziskavanie, a tieZ udrziavanie jeho pozornosti, ¢im sa dané
medidlne organizacie usiluju posilnit svoj socidlny status, vplyv, Ci

30 PETRANOVA, D., VRABEC, N.: Persudzia a médid. Trnava : FMK UCM, 2013,
s.53.

31 VYBIRAL, Z.: Psychologie komunikace. Praha : Portal, 2009, s. 164.

32 PETRANOVA, D., VRABEC, N.: Persudzia a médid. Trnava : FMK UCM, 2013,
S. 54,

33 PETRANOVA, D., VRABEC, N.: Persudzia a médid. Trnava : FMK UCM, 2013,
S. 54-55.
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ekonomické postavenie na trhu.* Aj podla Elektronického lexikonu
slovenského jazyka sa pod stratégiami rozumie ,spdsob pldnovania
a riadenia ¢innosti, ktorymi sa md dosiahnut’ uréeny ciel>> MéZeme
preto konstatovat, Ze persuazivne i manipulativne techniky st istymi
stratégiami médii.

Z. Vybiral medzi persuazivne stratégie zaraduje uZz aj samotné
opakovanie, viacndsobné pripominanie urcitych podnetov. Ako dalSie
moZné stratégie vymenoval napr.: zdérazriovanie prinosu, odvoldvanie
sa na autority, vyzdvihovanie pozitiv a zatajovanie rizik ¢i negativ, citové
vydieranie a.1.3° V publikacii Media Literacy Toolbox v ¢asti The Language
of Persuasion boli persuazivne stratégie rozdelené na zakladné, pokrocilé

a sofistikované:

e zakladné - asocidcie, vyvoldvanie strachu, neoverené tvrdenia,
vyuZivanie expertov, celebrit ¢i peknych, sympatickych ludi, intenzita
vyjadreni (vyuZivanie velkého mnoZstva privlastkov), casté opakovanie
(napriklad kli¢ovych slov), sentimentdlne motivy a. i.;

e pokrocilé - vel'ké klamstvo, eufemizmy, lichotenie, zovSeobecriovanie,
osocovanie, vyvoldvanie nostalgie atd’;

e sofistikované - obetny bardnok (pri politickych prejavoch),
presadzovanie vdcsinového ndzoru, analégia (porovnavanie podobnych
situacii), odvrdtenie pozornosti, popieranie (inik od zodpovednosti),
vhodné nacasovanie sprdv a pod.>’

Manipula¢nym technikdm sa okrem inych venoval napr. P. Verner, ktory
ichrozdelil nazdklade ich vyuZivania v r6znych typoch médif. Do kontaktu
moZeme podla neho prist napr. s manipuldciou prostrednictvom
fotografif, s krdtenim prispevkov, ¢i so zavddzajiicimi titulkami a perexami.
Dal3imi vyznamnymi technikami st agenda setting (nastolovanie tém
medialnej agendy), gate keeping (vyber obsahu), zamlovanie informdcii,
uverejriovanie neoverenych informdcii a vyjadrenia autorit.3® Autorka

34 PETRANOVA, D., VRABEC, N.: Persudzia a médid. Trnava : FMK UCM, 2013,
s.95.

35 Stratégia. [online]. [2018-11-06]. Dostupné na: <http://www.slex.sk/index.
asp>.

36 VYBIRAL, Z.: Psychologie komunikace. Praha : Portal, 2009, s. 163-164.

37 The Language of Persuasion. [online]. [2018-11-01]. Dostupné na: <https://
www.greenwichschools.org/uploaded/faculty/maryellen_brezovsky/
CMS/8_Media_Literacy/The_Language_of Persuasion.pdf>.

38 VERNER, P:: Propaganda a manipulace. Praha : Univerzita Jana Amose
Komenského, 2011, s.127-139.

295



MARKETING IDENTITY

G. Beck vo svojej publikacii Zakazana rétorika blizsie definovala 30
manipulativnych technik. Tie rozdelila do viacerych skupin podla cielov,
ktoré sa daju danou technikou dosiahnut. Popisala techniky ako napr:
technika aktualizdcie (cielom je niekoho k sebe priputat, mat ho pod
kontrolou), technika asocidcii (umoZiuje dostat niekoho do poZadovanej
nalady, a tak ho jednoduchS$ie ovplyvnit), technika autority, technika
intrig (sldzi k odvrateniu pozornosti, k oklamaniu), technika jazykovej
manipuldcie, technika obetného bardnka, ¢i technika zlych argumentov

a pod.*® Tejto problematike sa venovala aj Z. Hudikova, ktora vymedzila

nasledovnych 8 manipulativnyh technik:

1. chybny zdver na zdklade pouZitia iba jednej alternativy - Problémom
je vyber jednej alternativy z viacerych, ¢im déjde k jej vyhlaseniu za
jedinil moznu a jedinu spravnu, a tak su ostatné alternativy potlacené
a neakceptovatelné. Podobnou situaciou je, ked’ manipulator vyuziva
iba jednostranny pohlad na urcity problém. Ten je vSak casto
zavadzajuci a vedie k nespravnym zaverom.

2. pouZitie nesuvisiacej analdgie - 1de o vyuZivanie argumentdcie, Ze ak
bolo nieco, napr. spravanie v urcitej situacii spravne a vhodné (resp.
nespravne a nevhodné), tak aj v dalSej podobnej situacii bude toto
spravanie povazované za spravne a vhodné (nespravne a nevhodné).

3. iba cierno-biele videnie problému - Manipuldtor sa usiluje vyvinut
natlak tym, Ze pouziva argument bud’/alebo, ¢im naznacuje, Ze iné
alternativy ani neexistuju.

4. vsetko vidiet' iba ,Cierne” - Manipulator sa snazi poukdazat iba na
negativne znaky ¢i désledky istych situacii, ¢im vytvara pocit, resp. tlak
na to, aby sa takato (jemu nevyhovujtca) pozicia opustila.

5. falosnd preciznost’ - Manipulator vyuZiva v rdmci svojej argumentacie
rézne Statistické vypovede, ¢im jej dodava zna¢nu vadhu. Problémom
je vSak vyuZzivanie idajov, ktorych zdroje sii pochybné, nedostato¢ne
podloZené.

6. poukdzanie na situdciu ako na evidentnu skutocnost’ - Manipulator
sa snazi vyvolat dojem, Ze urcity jav je natolko jasny a evidentny, Ze
akakolvek dalSia argumenticia a diskusia o fiom je zbyto¢na.

7. odvoldvanie sa na autority Ci tradicie - Manipulator sa pre zvySenie
presvedcivosti, doveryhodnosti a vahy svojich tvrdeni odvoldva na
rézne autority, expertov, odbornikov ¢&i instittcie. Casto vsak ide
o odvolavanie sa na udajného odbornika, ktory sa do danej oblasti
ani nerozumie, pripadne o zamlcéanie, nekonkretizovanie o akého
odbornika vlastne ide. V pripade odvoldvania sa na tradicie sa

39 BECK, G.: Zakdzand rétorika. 30 manipulativnich technik. Praha : Grada
Publishing, 2007, s. 25-238.
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manipulator pokdsa zachovat sucasny stav zdévodnenim, Ze sa urcita
vec robila takto vZdy a ma to tak aj ostat.

8. otrdvend studria - Pozicia komunikatora a jeho nazory st spochybnené
skor nez prehovoril. Napriklad: ,Nikto so zdravym ndzorom nebude
tvrdit, Ze.."*°

Ako moéZeme vidiet, autori vytycujd jednotlivé presvedcovacie techniky
rozne. KonsStatujeme, Ze v stucasnosti si v médiach pritomné najma:
agenda setting, gate keeping, neoverené tvrdenia, ¢asté opakovania,
odvolavanie sa na autority, vyuZivanie peknych a sympatickych l'udji,
zamlCovanie informdcii ¢i zavadzajuce titulky. Pred persudaziou,
manipulaciou, resp. ich stratégiami sa méZeme chranit. Je vSak potrebné
splnit’ urcité podmienky, ako napr.: bliZsie sa zoznamit' s persuazivnymi
stratégiami, rozpoznat a urcit manipulativne nebezpecie, ¢i naucit sa,
ako sa pred manipulaciou branit.*! Sticastou ochrany je v dnesnej dobe
napr. aj medidlna vychova na Skolach ¢i zdokonalovanie kritického
myslenia, ktoré ndm moéze pomoct k lepSiemu rozoznavaniu pravdivych
a nepravdivych argumentov.

Zaver

Média vynakladaju vel'ké dusilie k presvedcovaniu publika vo svoj
prospech, za tcelom ziskania vynimo¢ného postavenia na medidlnom
trhu, a tieZ za finan¢nym ziskom. VyuZivaju k tomu velké mnoZstvo
persuazivnych, ba aZ manipulativnych technik. Pokial' ide o terminy
persuazia a manipulacia, persuaziu autori pokladaju eSte za etickejSiu
formu presvedCovania, pre ktoru je charakteristickd dobrovolnost,
zuCastnenost, ¢i osobnad zainteresovanost publika. Na rozdiel od
toho, manipulécia je uZ neetickou formou presved¢ovania a vyuZziva
nevedomost a naivitu konzumentov jednotlivych informécii. Tak, ako sa
tieto formy presvedCovania ¢asto prelinajy, taka je aj nejednoznacnost
v rdmci pomenovania samotnych presvedcovacich technik. Tie autori
vymedzuju rozdielne, nakolko sa pod jednym oznacenim zvyknu
vyskytovat presvedcovacie techniky z réznych sfér, resp. oblasti Zivota.
Medzi najcastejSie persuazivne a manipulativne techniky zaradujeme
agendu setting, gate keeping, vyuZivanie zavadzajucich titulkov

40 HUDIKOVA, Z.: Dialogicka prezentacia (Rozhovor, Diskusia). In HRADISKA,
E., HUDIKOVA, Z., CERTIKOVA, H. (eds.): Praktikum socidlnej komunikdcie.
Zilina : Eurokédex, 2013, s. 369-373.

41 NAZARE-AGA, L.: Nenechte sebou manipulovat. Portal : Praha, 1999, s. 10-14.
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(v novinach, televiznych spravach), klamlivych a matutcich fotografii,
vyuzivanie neoverenych tvrdeni ¢i vyjadreni autorit (v ramci televiznych
reportaZi, ale i v rozhlasovych a printovych spravach), zaml¢ovanie ¢asto
podstatnych informdcif a.i. Je vel'mi d6leZité sa s jednotlivymi technikami
oboznamit, aby sme boli pocas prijimania medialnych obsahov obozretni
a vedeli ich Iahko odhalit. Vzhladom na to, Ze sme sa v predloZenom
prispevku bliZ$ie zamerali na terminologické vymedzenie problematiky
persuazie a manipulacie v médiach, rozhodli sme sa v téme pokracovat aj
dalej, a to nielen v teoretickej rovine. Verime, Ze prostrednictvom nasho
vlastného empirického skiimania dospejeme k zaujimavym a prinosnym
zisteniam v ramci vyuZivania persuazivnych stratégii v medialnej praxi
a Ze budeme moct tieto vysledky nasledne publikovat.
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NASTROJE INTERNACIONALIZACIE KLASTROV
(SLOVENSKA REPUBLIKA)

TOOLS FOR CLUSTER INTERNATIONALIZATION
(CASE: SLOVAK REPUBLIC)

Artur Bobovnicky - Vladimir Borza - Katarina RuZickovd

Abstrakt

V stcasnosti mame na Slovensku 13 aktivnych priemyselnych klastrov. Ich
spolo¢nou ¢rtou je nizky stupen internacionalizacie. Samozrejme existuju
vynimky - Kklastre, ktoré kandiduji na strieborny a zlaty odznak excelencie,
udelovany Eur6épskym sekretaridtom pre klastrové analyzy. Uvedeny c¢lanok
sumarizuje najviac efektivne nastroje pre Kklastre, ako sa prezentovat
v medzindrodnom meradle s cielom ziskat' Specializované informacie, vystupy
vyskumu a vyvoja v ich oblasti posobenia. Sucasne ziskat novych partnerov
a nové projekty.

Kltcové slova:

Eurépska nadacia pre klastrova excelenciu. Eurépsky sekretariat pre klastrové
analyzy. Klaster. Slovenska republika.

Abstract

Clusters are complex and dynamic structures that are subject to continuous
change. Strong clusters can promote economic growth through leveraging the
innovation and business potential of a region. New employment opportunities,
new products and services, new companies, new R&D activities and new
patents can be the result of activities within a cluster. Nowadays 13 industrial
clusters are active in the Slovakia. Their common feature is relatively low level
of internationalization. Of course, there are several exceptions - clusters which
candidates for the silver or gold label of excellence. This article try to summarize
the most effective tools for clusters to present their activities internationally in
order to better obtain specialized information, research outputs and to find new
partners/projects in the field of their activity.

Key words:

Cluster. European Cluster Collaboration Platform. European Cluster Observatory.
European Foundation for Cluster Excellence. European Secretariat for Cluster
Analysis. Slovak Republic.
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1 Uvod

V prvej faze globalizacie bola konkurencna vyhoda zaloZena na
schopnosti firiem aktivizovat a mobilizovat vstupy a aktiva presahujtce
hranice krajin. Tym ziskali niektoré firmy nesmierny naskok v porovnani
s tymi firmami, ktoré sa nedokazali vymanit zo svojho regiondlneho
alebo narodného zamerania sa. AvSsak dnes, v dobe internetu, lacnej
a rychlej dopravy a socialnych sieti sa globalna pritomnost povazuje za
samozrejmost’ (aj ked' ide spravidla a v mnohych pripadoch o virtualnu
globalnu pritomnost) a prestala byt zdrojom konkurencnej vyhody.
Nova paradigma konkurencieschopnosti je zaloZena nielen na inovaciach
a modernizaciach, ale aj na Specializacii. Firmy a krajiny, ktoré dokazu
excelovat’' v urcitej oblasti, kde dosiahli kritické mnozstvo a jedinecnu
Specializaciu sa stavaju v danej oblasti lidrami a tazia z tejto pozicie. UZnie
je mozné snazit sa byt lidrami vo vSetkych oblastiach. Stierajd sa hranice
medzi konkurentmi a dodavatelmi - prikladom je Apple a Samsung.
Konkurenti na poli ,smart“ telefénov a zaroven obchodni partneri pri
dodavke obrazoviek a elektroniky pre tieto zariadenia. Specializacia
im obom umoziiuje vytvarat ponuku pre svojich odberatelov, ktora ich
zvyhodnuje v porovnani s inymi. Prave Specializicia je faktorom, ktory
sposobil znaény nérast existencie klastrov. Co je vlastne klaster? Prvi
definiciu dal svetu Michael Porter v roku 1990 v ¢lanku Konkuren¢na
vyhodanarodov.! Dynamicky vyvoj tejto problematiky viedol k tomu, Ze uz
v roku 1998 Porter svoju definiciu aktualizoval a dodnes zostava najviac
citovanou: ,Klastre si miestne koncentracie vzajomne prepojenych
firlem a institacif v konkrétnom odbore. Klastre zahffiaju skupiny
previazanych priemyselnych odvetvi a dal$ich subjektov déleZitych pre
hospodarsku sutaz. Obsahujui napriklad dodavatelov Specializovanych
vstupov ako su sucasti, stroje a sluzby a poskytovanie Specializovane
infrasStruktiry. Klastre sa ¢asto rozSiruji smerom dolu k odbytovym
kandlom a zdkaznikom a do stran k vyrobcom komplementarnych
produktov a spolo¢nostiam v priemyslovych odvetviach pribuznych
z hladiska schopnosti, technolégii alebo spolo¢nych vstupov. Mnoho
klastrov zahriiuje aj vladne ¢i iné institdcie ako napriklad univerzity,
normotvorné agentury, vyskumné timy ¢i obchodné asociacie - ktoré
poskytuji Specializované Skolenia, vzdelavanie, informacie, vyskum
a technicki podporu.“

1  Pozri: PORTER, M. E.: The Competitive Advantage of Nations. Boston :
Harvard Business Review, 1990.

2 Previac informacii, pozri: PORTER, M. E.: Clusters and the New Economics of
Competition. Boston : Harvard Business Review, 1998.
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Klastre su zloZité a dynamické Struktury, ktoré podliehaji nepretrzitym
zmenam. Silné klastrové organizacie moézu podporit hospodarsky rast
prostrednictvom vyuZitia inova¢ného a obchodného potencidlu daného
regionu. Nové pracovné prileZitosti, nové produkty, technolégie, sluzby,
vyskumné a vyvojové ¢innosti a patenty mézu byt vysledkom aktivit
v rdmci klastra. Nie menej déleZitym aspektom k dosiahnutiu vysSie
uvedenych cielov je internacionalizdcia klastrov. V roku 2017 bolo
v Slovenskej republike registrovanych 56 klastrov, pricom z toho bolo 16
certifikovanych na bronzovy a jeden na zlaty stupeni excelencie. Cielom
certifikacie je nielen preukazat, Ze klaster spliia uréity stupeti kvality
(ako napriklad pri ISO normach), ale taktiez dat klastrom navod na
ich zlepSenie prostrednictvom odporicani, ktoré su stucastou analyzy
spracovanej Eurépskym sekretaridtom pre klastrové analyzy (dalej
len ,ESCA"). Z vykonanych analyz ESCA vo vacSine pripadov vyplyva aj
fakt, Ze klastre maju nizku mieru internacionalizacie, tzn. nizku mieru
participacie na medzinarodnych projektoch v eurépskych klastrovych
platformach a sietach, ako aj nedostato¢nu prezentaciu navonok. Tento
prispevok by mal prispiet k lepSej informovanosti klastrov o mozZnom
vyuziti nastrojov vyvinutych v gescii Eurépskej komisie.

2 Klastrové platformy

Klastrové platformy umoZiiuju klastrom nielen vidiet, teda byt pri
zdroji informAcii, ale sicasne byt aj videné - inymi slovami, aby sa
mohli prezentovat' v eur6pskom klastrovom priestore. Medzi klastrami
su popularne dve platformy podporované Eurépskou komisiou, t.
j- Eurépska platforma pre klastrovi spolupracu (The European
Cluster Collaboration Platform) a Eurépske klastrové observatérium
(The European Cluster Observatory). Prva platforma poskytuje
moZnosti pre cielenejsiu interakciu medzi klastrami a ich ¢lenmi. Druha
platforma slizi ako bohaty zdroj Specializovanych informacii. Cielom
spominanych platforiem je zvysit' vykonnost a konkurencieschopnost
klastrov prostrednictvom medzinarodnej spoluprace. Klastre tak maju
moZnost vyuZivat tieto online platformy ako vychodiskovi zakladiiu
na objavovanie novych horizontov excelencie a na preskimanie
novych moznosti spoluprace. Platformy taktieZ poskytuju klastrom
nielen najnovsie informdacie o projektoch a podujatiach, ale aj bohatu
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vedomostnu databazu. V pripade zdujmu o detailnejsSie informacie
a sluzby je vsak potrebna registracia3, ktora je bezplatna.

2.1 Eurépska platforma pre klastrovii spolupracu

-
A ESCPol
- L
International Matchmaking EU Cluster
Cooperation Events Partnerships

Obr. 1: Eurdopska platforma pre klastrova spolupracu

Zdroj: Vlastné spracovanie

Registrované klastre sa moZu prezentovat prostrednictvom svojho
profilu, Specializacie, aktivit a ucCasti na medzinarodnych projektoch.
Klastre sa tak stavaju videnymi pre vSetkych navstevnikov platformy.
TaktieZ maju mozZnost ziskavat bezplatne vydavany Newsletter,
Specializované informacie z oblasti jeho zaujmu alebo zo zvolenych
regionov, pripadne sa zozndmia s novymi vyzvami ¢i komunitarnymi
dokumentmi.

4 piliere platformy:

« mapovanie klastrovych organizacii - najlahsia cesta ako vo svete najst’
registrovani klastrovi organizaciu na zaklade vlastnej kombinacie
kritérii vratane udajov z Eurépskeho klastrového observatéria;

e medzinarodna spolupraca - pontka moZnosti objavovania klastrov
v strategickych krajindch mimo Eurépy;

o Klastrové stretnutia - klastrom a ich ¢lenom ponuka vyhladavanie
a sietovanie novych partnerov na spolupracu pocas match-making“
podujati;

e europske Klastrové partnerstvo - umoZiuje zoznamenie sa
s rozvojom a implementaciou spolo¢nych medzinarodnych stratégii
pre malé a stredné podniky (dalej len , MSP*).

3 Eurdpska platforma pre klastrovii spoluprdcu - Login. [online]. [2018-11-
06]. Dostupné na: <https://www.clustercollaboration.eu/user/login>.

305



MARKETING IDENTITY

Obr. 2: Mapovanie Kklastrovych organizacii vo svete

Zdroj: Eurépska platforma pre klastrovii spoluprdcu - Cluster Mapping. [online].
[2018-11-06]. Dostupné na: <https://www.clustercollaboration.eu/cluster-
mapping>.

- __

Obr. 3: Mapovanie registrovanych slovenskych Kklastrovych
organizacii v platforme

Zdroj: Eurépska platforma pre klastrovi spoluprdcu - Cluster Mapping. [online].
[2018-11-06]. Dostupné na: <https://www.clustercollaboration.eu/cluster-
mapping>.

Tabulka 1: Prehlad registrovanych slovenskych Kklastrovych
organizacii v platforme

Nazov Klastra Krajina Odznak_ Link
excelencie

https://www.clustercollaboration.
eu/cluster-organisations/
bioeconomy-cluster

( Bioeconomy Slovenska
’ Cluster

republika

https://www.clustercollaboration.
eu/cluster-organisations/klaster-
atr

Slovenska

ll T R republika
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Slovenské https://www.clustercollaboration.
k SPK Bronze Label  eu/cluster-organisations/slovak-

republika plastic-cluster
Slovenské https://www.clus.terc.ollaboragon.
. Gold Label eu/cluster-organisations/kosice-
republika .
it-valley

Zdroj: Eurdpska platforma pre klastrovi spoluprdcu - Cluster Mapping. [online].
[2018-11-06]. Dostupné na: <https://www.clustercollaboration.eu/cluster-
mapping>.

2.2 Eurdpske Klastrové observatérium

Eurépske Kklastrové observatérium slazi ako jednotny pristupovy
bod za tcelom zberu Statistickych tdajov, analyz, mapovania klastrov
a Kklastrovej politiky v Eur6pe, ktory je urcCeny nielen eurdpskym,
narodnym, regionalnym a miestnym tvorcom politik, ale v neposlednom
rade aj klastrovym manazérom, vyskumnikom ¢i zastupcom MSP. Okrem
zvysSenia vykonnosti a konkurencieschopnosti klastrov prostrednictvom
medzinarodnej spoluprace, vyssie uvedena platforma taktiez podporuje
rozvoj klastrov v Eurdpe, ich konkurencieschopnost a podnikanie
v rozvijajucich sa odvetviach.

Platforma poskytuje navStevnikom napriklad tieto komplexné

dokumenty:

e Eurépske Kklastrové panoramy mapujuce Kklastre, poskytujice
aktualizaciu Statistickych dat a sdcasne opisujuce 10 sektorov
rozvijajucich sa priemyselnych oblasti - emerging industry, t.j. digitalny,
kreativny priemysel, logistika, medicinske nastroje a pod,

e Spravy ,Eurdpske Kklastrové trendy“ analyzujice trendy medzi
sektormi, globalne megatrendy v priemyselnej transformacii za icelom
identifikovania spolo¢nych interakcii,

* Regionalne hodnotiace tabul'ky ekosystémov poukazujice na silné
a slabé stranky regionadlnych a narodnych ekosystémov za tcelom
identifikacie ramcovych podmienok Specifickych pre klastre,

e Prezentacia modernej praxe Kklastrovych politik poskytnuta vo
forme poradenskej podpory sluzieb vratane odbornych analyz a pod.

2.3 Eurépske observatorium pre klastre a priemyselné zmeny

V ramci Eurépskeho klastrového observatdria bolo zriadené aj Eurépske
observatdrium pre klastre a priemyselné zmeny. Ide o akusi vyssiu
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nadstavbu platformy spajajicu pracu vykonavanu Eurépskym klastrovym
observatériom a predchadzajicou cinnostou Eurépskeho strediska
sluzieb pre inovacie, avSak so silnejsSim zameranim na priemyselné
zmeny. Predmetné observatérium sa zaobera nielen inovaciami sluzieb
¢i kltcovymi podpornymi technolégiami, digitalizaciou, tvorivostou,
ale aj ekologickymi inovativnymi rieSeniami, ktoré efektivne vyuzivaju
eurdpske zdroje ako klicovu hnaciu silu priemyselnych zmien. Stcastou
jeho posobnosti su SirsSie ukazovatele vykonnosti priemyslu a podnikania
vratane vzajomného prepojenia a rozvoja klastrov. Ak by sme teda mali
zosumarizovat dovody, preco sa registrovat na portaloch platforiem:

e priama Ucast na Zivote eurdpskych klastrov a klastrovych iniciativ
(zverejnovanie vlastnych tdajov/sprav, pridavanie udalosti,
pripomienok, Uprava informacii o regidnoch, organizaciach a sietach,
zdielanie informécii s ostatnymi ¢lenmi, atd’);

* moznost spolupracesnovymipartnermiaintegraciadomedzinarodnych
sieti;

e ziskanie pristupu k pripravovanym medzindrodnym projektom
a programom;

e moznost prezentacie podpory svojho klastra, vysledky vyskumu,
zviditelnenie regidonu alebo krajiny;

* dostupnost aktualne Specializovanych informacii v urcenych oblastiach.

3 Eurodpska certifikacia

Eurdpska iniciativa pre excelenciu klastrov, iniciovana Generalnym
riaditel'stvom pre podnikanie a priemysel Eurépskej komisie, vyvinula
metodolégiu a nastroje na podporu klastrovych organizacii s cielom
zlepsit' ich kapacity a schopnosti v oblasti riadenia. Clenovia eurépskej
iniciativy klastrovej excelencie z deviatich eurépskych krajin vytvorili
jednotny subor ukazovatelov kvality Kklastra a metodolégiu pre
profesiondlne riadenie klastrov, ktora je medzinarodne akceptovana.
ESCA podporuje excelenciu riadenia klastrov pomocou benchmarkingu
a oznacovania kvality klastrov a stucasne organizuje aj proces ich
hodnotenia. Klastrom na zaklade plnenia hodnotiacich kritérii je
pridelovany bronzovy, strieborny alebo zlaty odznak excelencie, ktory
je medzinarodne uznavany. Je vel'ky rozdiel ¢i je alebo nie je klaster je
certifikovany, ako aj ¢i ma bronzovy alebo zlaty certifikat. Mat certifikat
kvality znamena vlastnit vstupenku do eurdpskeho Kklastrového
priestoru. Definiciu klastra v Dansku splfiaji len tie klastre, ktoré
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zamestnavaju minimalne jedného klastrového manaZéra na plny tvazok
a st certifikované na bronzovy odznak excelencie. V Ceskej republike,
na zaklade doterajsich poznatkov, Uspesné klastre - klastre so zlatym
odznakom excelencie, zamestnavaju 6 a viac klastrovych manaZérov.
Na Slovensku bolo v minulych rokoch certifikovanych 16 klastrov na
bronzovy odznak excelencie a jeden klaster na zlaty certifikat. V roku
2018 zacala prebiehat certifikdcia novych klastrov a recertifikacia
klastrov, ktorym uplynula dvojro¢na platnost -certifikatov. Kazdy
certifikovany klaster okrem hodnotenia a pridelenia certifikatu ziskava
hodnotné odporuicania ESCA pre zlepSenie a to najma v celom spektre
ukazovateloch. BliZsie informéacie o hodnoteni klastrovych ukazovatelov
su dostupné v prvej analytickej sprave* - Medzinarodna certifikacia
klastrov na Slovensku.

Z vyssie uvedeného vyplyva, Ze certifikidcia klastrov nie je Ziadnym
moédnym trendom, ale nevyhnutnostou pre medzinarodnu spolupracu.
Z analyz ESCA mdZeme sledovat postupny vyvoj klastrov. Napriklad na
zaklade dvoch certifikacii klastra v intervale 5 rokov méZeme sledovat
jeho vyvoj, definovat jeho progres, ale aj nedostatky vo vybranych
ukazovateloch. Je v§ak na samotnych klastrovych manaZéroch ako budu
implementovat tieto odporicania v praxi. Uvedené obrazky demonstruju
vyvoj dvoch vybranych klastrov v Casovom intervale 2013 - 2018.
Pozitiva st zobrazené zelenymi Sipkami, negativa ¢ervenymi.

2013 -2018

AT+R
2013 - 2018

Progress

\ positive
/ negative

e of thrd-panty fisancing b

Obr. 4: Vyvoj dvoch vybranych klastrov v ¢asovom intervale 2013 -
2018

Zdroj: Vlastné spracovanie, ESCA 2018

4  BOBOVNICKY, A. a kol.: Medzindrodnd certifikdcia klastrov na Slovensku.
[online]. [2018-11-06]. Dostupné na: <https://www.inovujme.sk/docs/
clanok-medzinarodna-certifikacia-klastrov/klastre-na-slovensku-vstupna-
analyza_final-ISBN_v2.PDF>.
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Obr. 5: Vyvoj dvoch vybranych klastrov v ¢asovom intervale 2013 -
2018

Zdroj: Vlastné spracovanie, ESCA 2018

Certifikacia klastrov v Slovenskej republike v rokoch
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Graf 1: Certifikacia klastrov v Slovenskej republike v rokoch 2013
-2019

Zdroj: Vlastné spracovanie, Slovenska inovacna a energeticka agentira 2018

Z uvedeného grafu vyplyva, Ze certifikdcia klastrov v Slovenskej republike
sa datuje od roku 2013, kedy Slovenska inova¢nd a energeticka agentdra
(dalej len ,SIEA“) zacala implementovat medzindrodné projekty, t. j.
CENTRAMO (Cluster Excelence Network for TRAining and MObility), ACE
(Achieving Cluster Excellence) a nasledne od roku 2017 Narodny projekt
ZvySenie inovacnej vykonnosti slovenskej ekonomiky. V roku 2019 SIEA
planuje certifikaciu dalsich dvanastich klastrov, ¢o jednoznacne prispieva
k zvySeniu ich kvalitativnej tirovne.
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Zaver

VSeobecnym akceptovanim Porterovej tedrie o konkurenc¢nej vyhode
krajin a neskér o vyzname klastrov pre ekonomiku sme sa dostali do
situdcie, Ze Slovensko musi vyraznejsie podporit vznik a fungovanie
klastrovych organizacii. Tak ako sa to podarilo v oblasti cestovného
ruchu, aj priemyselné klastre budd potrebovat déraznejSiu podporu
statu. Dovtedy vSak nie je mozné zostat' stat a je potrebné vyuzivat
tie nastroje, ktoré sme v tejto publikacii predstavili: zapojenie sa do
klastrovych platforiem a certifikacia. Klastre, ktoré dnes na Slovensku
existuju maju velmi rozlicny pristup k svojmu fungovaniu - od tych,
ktoré vyuzivaju kazdi moZnu existujucu formu, aj ked castokrat skor
symbolickd z hladiska objemu finan¢nych prostriedkov, ktoré sd s tym
spojené, az po Klastre, ktoré stagnuju a su v hyberndcii. Ich rozmrazenie
a zvySenie aktivity nie je krokom, ktory by mal byt iniciovany zhora, ale
mal by vychadzat z potreby a poznania vyhod klastrovania. Tento ¢lanok
mal napomodct k tomu, aby bolo jasné a zrejmé, ako sa mozu klastre
zviditelnit a zapojit do medzinarodnej del'by prace (a zisku).
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DOBRE PRIKLADY PRAXE V OBLASTI KLASTROV
GOOD PRACTICE EXAMPLES IN AREA OF CLUSTERS

Artur Bobovnicky - Alexandra Vavrdovd

Abstrakt

Clanok predstavuje dva priemyselné klastre — Slovensky plastikarsky klaster
a klaster Kosice IT Valley. Schopnosti manazérov klastrov a ich aktivna uloha
v rozvijani podnikania s aktivinym prepojenim so vzdelavacimi institdciami - to
st spolo¢né znaky oboch klastrov. Oba klastre st na Slovensku aktivne viac ako 8
rokov a maju viac ako 30 ¢lenov, silné podnikatel'ské pozadie a vzrastajuci pocet
Clenow.

Klucové slova:
Certifikacia. Klaster. Klastrova spolupraca. Kosice IT Valley. Slovenska republika.
Slovensky plastikarsky klaster.

Abstract

The article presents two industrial clusters - the Slovak Plastic Cluster and Kosice
IT Valley cluster. The skill of cluster managers and their active role in developing
a business with an active interconnection with educational institutions - they
are common features of both clusters. Both clusters have been active in Slovakia
for more than 8 years and have more than 30 members, strong business
backgrounds, and increasing of members.

Key words:
Certification. Cluster. Cluster Collaboration. KoSice IT Valley. Slovak Plastic
Cluster. Slovak Republic.

1 Uvod

Nova paradigma konkurencieschopnosti je zaloZena nielen na inovaciach
a modernizaciach, ale aj na Specializacii. Firmy a krajiny, ktoré dokazu
excelovat’ v urcitej oblasti, kde dosiahli kritické mnozstvo a jedinecnu
Specializaciu sa stavaju v danej oblasti lidrami a tazia z tejto pozicie. UZ nie
je mozné snazit sa byt lidrami vo vSetkych oblastiach. Stieraji sa hranice
medzi konkurentmi a dodavatel'mi. Prave Specializacia je faktorom, ktory
sposobil znaény nérast existencie klastrov. Co je vlastne klaster? Prvi
definiciu dal svetu Michael Porter v roku 1990 vo ¢lanku Konkurencna
vyhodanarodov. Dynamicky vyvoj tejto problematiky viedol k tomu, Ze uz
v roku 1998 Porter svoju definiciu aktualizoval a dodnes zostava najviac
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citovanou: ,Klastre st miestne koncentrdcie vzdjomne prepojenych firiem
a instittcii v konkrétnom odbore. Klastre zahtriaji skupiny previazanych
priemyselnych odvetvi a dalSich subjektov dbleZitych pre hospoddrsku
sutaz Obsahuji napriklad doddvatelov Specializovanych vstupov ako
su sucasti, stroje a sluzby a poskytovanie Specializovane infrastruktiiry.
Klastre sa casto rozsiruju smerom dolu k odbytovym kandlom a zdkaznikom
a do strdn k vyrobcom komplementdrnych produktov a spolo¢nostiam
v priemyslovych odvetviach pribuznych z hladiska schopnosti, technoldgii
alebo spolo¢nych vstupov. Mnoho klastrov zahrriuje aj vlddne ¢i iné
inStiticie ako napriklad univerzity, normotvorné agentiiry, vyskumné
timy ¢&i obchodné asocidcie - ktoré poskytuju Specializované $kolenia,
vzdeldvanie, informdcie, vyskum a technicki podporu*“!

Klastre su zloZité a dynamické Struktury, ktoré podliehaji nepretrzitym
zmenam. Silné klastrové organizacie mézu podporit hospodarsky rast
prostrednictvom vyuZitia inova¢ného a obchodného potencidlu daného
regionu. Nové pracovné prileZitosti, nové produkty, technolégie, sluzby,
vyskumné a vyvojové ¢innosti a patenty mézu byt vysledkom aktivit
v rdmci klastra. Po roku 2000 vzniklo na Slovensku 38 priemyselnych
klastrovych zdruZeni, z ktorych v sticasnosti aktivne posobi 13. Mnohé
z nich presli radikdlnou zmenou svojho zamerania, aj Specializicie,
tak ako sa menilo zameranie ich ¢lenov a ako sa menil trh, na ktorom
tito ¢lenovia posobia. Z procesu certifikacie klastrov metodikou ESCA
sme mali moZnost vidiet viacero tzv. ,best practices®, alebo prikladov
dobrej praxe a v tomto prispevku uvadzame dva z nich. Ide o Slovensky
plastikarsky klaster a klaster KoSice IT Valley. Treba uviest, Ze tieto
klastre vo zvySenej miere prispievaju k zlepSovaniu podnikatelského
prostredia, k zvySovaniu konkurencieschopnosti, k aktivnemu zapajaniu
akademického sektora a v neposlednom rade k tvorbe hodnotovych
retazcov a stavaju sa tak vzorom pre ostatné klastrové organizacie na
Slovensku. Ich rozvoj je podmieneny aj vdaka tispeSne sa rozvijajicemu
sa automobilovému priemyslu, kde ¢lenovia oboch klastrov vystupuju
v pozicii subdodavatelov pripadne priamych dodavatelov. Oba
klastre pdsobia na Slovensku vySe 8 rokov, maju viac ako 30 ¢lenov,
silné podnikatelské zazemie a vo zvySenej miere sa podielaju na
internacionalizicii.

1  Pozri: PORTER, M. E.: Clusters and the New Economics of Competition.
Boston : Harvard Business Review, 1998.
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2 Slovensky plastikarsky klaster

Slovensky plastikarsky klaster (dalej len ,SPK*), je zAujmové zdruzenie
nezavislych pravnickych osdb a pridruZenych institicii, ktoré je
orientované na vyvoj a priemyselni vyrobu chemickych materialov
a plastov. ZaloZené bolo v roku 2009 piatimi zakladajicimi ¢lenmi,
zlozenymi zo Styroch sukromnych spoloc¢nosti a jednej Strednej
odbornej skoly. SPK je jedinym plastikdrskym klastrom na Slovensku.
»Cielom klastra je stimulovat' rozvoj v oblasti zamestnanosti a kvality
vzdeldvania, v oblasti vyroby a spracovania plastov a dosiahnut’ tak
zvySenie konkurencieschopnosti spolo¢nosti v oblasti plastov.“? SPK
posobi ako celondrodny klaster zdruZzujici podniky z celého tzemia
Slovenska. Clenovia s sustredeni v Bratislave, Nitre, Pre$ove a Ko$iciach
a ich okolia. Klaster je zo 70 % tvoreny najma priemyselnymi podnikmi
zvySok tvoria 3 univerzity, 4 stredné odborné Skoly, Slovenska obchodna
a priemyselna komora a Ustav polymérov SAV.

Vyvo] zloZenia flenov klastra SPK
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Graf 1: Vyvoj zloZenia ¢lenov Kklastra SPK (2012 - 2018)
Zdroj: Vlastné spracovanie

Na zobrazenom grafe je vyjadreny vyvoj clenskej zakladne v rokoch 2012
az2018.7Z grafu vyplyva narast priemyselnych firiem o 71 %. Pocet clenov
SPK sa od jeho zaloZenia kontinudlne zvySuje. V stcasnosti registruje
klaster dalSie podnety na vstup medzi ¢lenov zo strany podnikov aj
$kol, o je mozné povaZovat za dokaz jeho atraktivity. Financovanie
klastra sa opiera najma o clenské prispevky. Okrem tychto prijmov
klaster v sti¢asnosti dopiiia zdroje financovania o $tatne dotécie, vlastné
prijmy z organizovania vzdelavacich aktivit. Klaster ma vlastné financ¢né
prostriedky zabezpecujucu udrzatelnost na dva roky. SPK s jeho ¢lenmije
silnym partnerom pre zahrani¢né subjekty podporujice prenos inovacii

2 Slovensky plastikdrsky klaster. [online]. [2018-12-12]. Dostupné na:
<http://portal.spklaster.sk/index.php/sk/spk/o-nas>.
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v oblasti vyvoja, vyznamne prispel k sietovaniu firiem s akademickym
sektorom na narodnej Urovni, prispieva k tvorbe kvalifikovanej sily od
najnizSej odbornej Urovne vzdeldvania a ma vyznamnu geograficka
koncentraciu s potencidlnym globalnym dosahom. V roku 2013 ziskal
SPK bronzovy odznak excelencie ESCA. V sdcasnosti po vyraznom
zlepSeni kvality klaster kandiduje na strieborny odznak excelencie
ESCA. SPK participuje najma na nasledovnych projektoch: Transfer
of Qualifications and Learning Standards in Plastic Sector StandPlast
VET, Otestovanie vhodnosti spracovania laboratérne vyvinutého
biodegradovatelného materidlu technolégiou vstrekovania a priprava
materidlu pre prevadzkové skuasky, ZvysSenie konkurencieschopnosti
Clenov Slovenského plastikarskeho klastra prostrednictvom spolo¢nej
stratégie a vzdelavania ,PLASTNET" ZvySenie konkurencieschopnosti
clenov Slovenského plastikarskeho klastra prostrednictvom ziskavania
poznatkov, vzajomnej a medzinarodnej spoluprace ,PLASTINFORM".

3 Kosice IT Valley

Na ZdruZenie bolo zaloZené v roku 2007 ako spolo¢nd iniciativa
vzdelavacich inStitdcii, Statnej spravy a poprednych IT spolocnosti.
V roku 2012 sa zdruZenie pretransformovalo na klaster. ,Organizdcia
bola dvakrdt hodnotend, bronzovy certifikdt jej bol udeleny zaciatkom
roku 2013 a v roku 2015 bol klaster certifikovany na , Cluster Management
Excellence Label GOLD” ako prvy v strednej Eurdpe a je jednym z troch
certifikovanych klastrov v oblasti informacnych a komunikacnych
technoldgii*®, v oktobri 2018 klaster opat obhdjil zlaty odznak excelencie.
Viziou klastra KoSice IT Valley je vytvarat regiondlne partnerstva IT
spoloc¢nosti, vzdelavacich institlcii a regiondlnych samosprav. Tieto
prispeju k rozsireniu a skvalitneniu vzdelavacich programov vysokych
strednych a zadkladnych $kél, k vytvoreniu Sirokého portfélia pracovnych
prileZitosti pre kvalifikovanu pracovnu silu. Klaster podporuje vsetky
formy spoluprdce a inovacii. Priprava a implementacia spolo¢nych
vedecko-vyskumnych projektov a poskytovanie poradenstva v tejto
oblasti. Klaster ma v sudcasnosti 49 clenov. Tento pocet vzrastol
z povodnych 15 ¢lenov, participujicich od vzniku IT Valley v roku 2007.
V Case ziskania zlatého certifikdtu mal klaster 51 prispievatelskych a 7
pridruzenych ¢lenov. Co sa tyka zloZenia klastra, prevazujui priemyselné
podniky zamerané na IT. Klaster ma znac¢ne vysoky pocet ¢lenov z radov

3 O Kosice IT Valley. [online]. [2018-12-12]. Dostupné na: <http://www.
kosiceitvalley.sk/o-kosice-it-valley/>.
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vzdelavacich inStitdcif, ktory ma pocas sledovaného obdobia 2012 -
2018 rasticu tendenciu.

Vyvo] zlozenia ¢lenov klastra I'T Valley

zo

15

E II II II
o II

2012 2013 2014 2016 2017 2018

)))))) m educational institutions local/regional governm:

Graf 2: Vyvoj zloZzenia ¢lenov Kklastra KoSice IT Valley (2012 - 2018)

Zdroj: Vlastné spracovanie

Klaster KoSice IT Valley participuje na nasledovnych projektoch: CYBER
(Regional policies for competitive cybersecurity SMEs Interreg Europe
2018 - 2023), BizMOOC (,Knowledge Alliance to enable a European-
wide exploitation of the potential of MOOCs for the world of business*)
01/2016 - 12/2018, Erasmus+Moulding, EXCITE (,Entrepreneurs
eXchange for Innovations in Europe®) 02/2015 - 12/2016, LEGEND
(2013 - 2015, Leonardo da Vinci), MAP-IT 2013, IT Valley 2012+.

Priklady dobrej praxe v oboch klastroch je mozné zosumarizovat
do nasledovnych klic¢ovych zisteni:

* sietovanie firiem s akademického sektora;

e spolocnad stratégia a pristup k vzdelavaniu ¢lenov klastra;

e spolo¢ny vyskum a vyvoj;

e kvalitné riadenie klastra.

Zaver

SPK a KoSice IT Valley od svojho vzniku zaznamenali vyrazné zlepSenia
najma v manaZmente a v zvySeni poctu Clenov, ¢o dokazuje mnoZstvo
ich projektov a zaujem zahrani¢nych partnerov o spolupracu prave
s tymito dvomi Kklastrami. Na Slovensku vSak existuju viaceré
vyznamné priemyselné klastre, ktoré svojou cinnostou sietuju malé
a stredné podniky a akademicky sektor ¢im podporuji a vyznamne
prispievaju k inovativnym rieSeniam napriklad ndkupom spolo¢nych
technolégii, energie, tvorbe inovativnych produktov pri stc¢innosti
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svedeckovyskumnymipracoviskamiasakademickym sektorom. Priklady
dobrej praxe slizia tymto klastrom na stanovenie si novych naroc¢nejsich
cielov, predovsetkym v oblasti riadenia klastrov, definovaniu spolo¢nych
cielov a spolo¢ného zapajania sa do tloh vyskumu a inovéacii v spolupraci
s akademickymi inStitdciami, ktoré mozu byt efektivnymi partnermi
klastrov ako aj ich aktivnymi ¢lenmi.
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SUCASNY STAV ROZVOJA KLASTROV NA SLOVENSKU

THE CURRENT STATE OF CLUSTER DEVELOPMENT
IN SLOVAKIA

Rendta Magulovd — Eva Harnisovd - Vladimir Borza

Abstrakt

Klaster je definovany ako geograficky blizka skupina prepojenych firiem
a asociovanych instittcii v urcitej oblasti spojenych spolo¢nymi, ale aj rozdielmi
zaujmového zdruzenia pravnickych os6b. Zaujmové zdruzenia pravnickych osob
zacali vznikat po roku 1989, avsak neplnili tlohu klastrov. Klastre zacali vznikat
az po roku 2004. Rozvoj klastrov je jednym z ddlezitych predpokladov rozvoja
ekonomiky a celych odvetvi na regionalnej baze.

Kltcové slova:

Klaster. Rozvoj klastrov. ZdruZenie pravnickych oséb.

Abstract

The Cluster is defined as geographically close group of affiliated companies
and associated institutions in a certain area associated with both common
and different features. Linked companies and associated institutions form
a cluster by establishing an interest group of legal entities. Interest associations
of legal entities began to develop after 1989, but they did not fulfil the role of
clusters. Clusters were founded after 2004. Cluster development is one of the
key prerequisites for the development of the economy and the whole sector on
aregional basis.

Key words:
Cluster. Cluster Development. Interest Group of Legal Entities.

1 Vznik a vyvoj klastrov
Na Slovensku su Kklastrové organizicie zakladané ako zdruzenia

pravnickych osdb, ktoré su evidované v Centralnom registri Ministerstva
vnutra Slovenskej republiky.? Zaujmové zdruZenia pravnickych osbéb

1  Klastrové iniciativy pésobiace na Slovensku. [online]. [2018-12-12].
Dostupné na: <https://www.siea.sk/klastre-na-slovensku/>.

2 Register zdujmovych zdruZeni prdavnickych oséb. [online]. [2018-12-
12]. Dostupné na: <http://ives.minv.sk/rez/registre/pages/start.
aspx’type=po>.
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zacali vznikat po roku 1989, avsak neplnili dlohu klastrov. Klastre ako
také zacali vznikat az po roku 2004. Vyznamnym obdobim su roky
2006-2010 kedy vzniklo 20 klastrov. Po roku 2010 vzniklo dalSich 30
klastrov a 5 zdruZeni pravnickych oséb evidovanych ako centrum,
pripadne zdruZenie, ktoré podla charakteru zamerania maju ¢rty klastra.
Najstarsim evidovanym priemyselnym klastrom na Slovensku je klaster
Biterap, najstar$im klastrom cestovného ruchu je ZdruZenie pre rozvoj
regionu Hornad Nitra. Najmlad$imi klastrami sud klaster HEMP, ktory
vznikol v roku 2018 a klaster Slovak Smart City Cluster so vznikom
vroku 2017. Priemyselné klastre zdruzuju vyrobné podniky, akademicky
sektor, verejné inStitlicie, samospravne kraje, obce, mesta a vysSie
uzemné celky. Posobia v oblastiach informac¢nych technolégii, doprave,
polnohospodarstve, potravinarstve, v ostatnom priemysle a sluzbach.
Klastre cestovného ruchu zdruzuju zvacsa obce, mestd, turistické
rezorty, hotely a dalSich poskytovatelov sluzieb CR. V sdcasnosti je
aktivnych 13 priemyselnych klastrov a 11 klastrov cestovného ruchu
(graf ¢.1). Medzi stagnujlice sme zaradili klastrové organizacie, ktorych
posledné aktivity boli zaznamenané pred rokom 2015 a neboli oficidlne
zruSené.

Vznik klastrov na Slovensku

aktivne klastre
do roku 2015

. neaktivne klastre
aktivne klastre

Agroenvironment

Trnavsko-Myjavsky

Klaster
Klaster Kremnick

EMOCITY

Graf 1: Vznik a vyvoj klastrov na Slovensku v rokoch 1994-2018

Zdroj: Vlastné spracovanie zalozené na: Register zdujmovych zdruZeni prdvnickych
0s6b. [online]. [2018-08-09]. Dostupné na: <http://ives.minv.sk/rez/registre/
pages/start.aspx?type=po>.
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Nasledujtci obrazok ¢. 1 zobrazuje geografické rozlozenie aktivnych
priemyselnych klastrov na Slovensku. Z uvedeného vyplyva, Ze klastre sa
koncentruji najma v mestach s univerzitnym a akademickym sektorom
- najma Bratislava, Nitra, Zilina, Banska Bystrica, Pre$ov a Kosice.

Obr. 1: Geografické rozloZenie klastrov
Zdroj: Vlastné spracovanie

Na zaklade zberu a vyhodnotenych dat mozZno konstatovat, Ze najviac
aktivnych klastrov je v Trnavskom, Zilinskom, KoSickom, Bratislavskom

a Banskobystricky kraji. NajmenSiu aktivitu preukazujua Kklastre
v Trenc¢ianskom kraji (graf ¢. 2).

geografickd aktvita klastrov

HHHH

Graf 2: Prehlad aktivity klastrov v krajoch SR

Zdroj: Vlastné spracovanie
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2 Financovanie Klastrov zo statneho rozpoctu

0Od roku 2013 zacalo Ministerstvo Hospodarstva Slovenskej republiky
podporovat rozvoj priemyselnych klastrov na Slovensku zverejnim prvej
schémy DM 3/2013. Predmetom Schémy na podporu priemyselnych
klastrovych organizacii (dalej len ,schéma“) je poskytovanie pomoci de
minimis (dalej len ,pomoc”) formou dotécie z prostriedkov Statneho
rozpoCtu na financovanie projektov, zameranych na podporu rozvoja
zaujmovych zdruzeni pravnickych osob podla § 20f az 20i zakona c.
40/1964 Zb. Obciansky zakonnik v zneni neskorSich predpisov, ktoré
plnia funkcie klastrovych organizacii v oblasti priemyslu. Pomoc je
zamerand na zintenzivnenie informacného transferu, expertnych
Cinnosti, prezentacii priemyselnych Kklastrovych organizacii (dalej
len ,priemyselnych klastrov“) a ich zapajania sa do medzinarodnych
projektov a sieti. Prehlad o poskytnutych Statnych dotdcidch pre
priemyselné klastrové organizacie je zobrazeny na grafe ¢. 3.

Statna pomoc de minimis za roky 2013-2018
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300000€

250000¢€

200000€
150000€
100000€

50000€ I
0€

2013 2014 2015 2016 2017 2018

m Alokované prostriedky W poskytnuta Statna dotacia

Graf 3: Schéma poskytnutej pomoci de minimis pre priemyselné
klastrové organizacie

Zdroj: Vlastné spracovanie zaloZené na: Dotdcie, tidaje MH SR. [online]. [2018-12-
12]. Dostupné na: <https://www.mhsr.sk/ministerstvo/dotacie>.

Klastrové organizacie maji moznost ziskat podporu z medzinarodnych

projektov ako aj narodného projektu ZvySenie inovacnej vykonnosti
slovenskej ekonomiky, ktory poskytuje podporu pri medzinarodne;j
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certifikacii klastrovych organizacii. Klastre cestovného ruchu st
podporované Ministerstvom dopravy a vystavby Slovenskej republiky
v zmysle zdkona ¢. 91/2010 Z. z. o podpore cestovného ruchu v zneni
neskorsich predpisov od roku 2012.

3 Klastre a domény inteligentnej Specializacie

V jini 2017 Rada vlady SR pre vedu, techniku a inovacie
schvdlila Implementacny plan Stratégie vyskumu a inovacii pre
inteligentna Specializaciu Slovenskej republiky (IP RIS3)3. V ramci
tohto strategického dokumentu boli definované domény inteligentnej
Specializacie: Automobily pre 21. storocie, Priemysel pre 21. storocie,
Digitalne Slovensko a kreativny priemysel, Zdravie obyvatelstva
a zdravotnicke technolégie a Zdravé potraviny a Zivotné prostredie.
Spitkové priemyselné klastrové organizacie zvia¢sa pokryvajti viacero
domén inteligentnej Specializicie. Vybrané priklady sd zobrazené
v nasledovnej tabul'ke (Tabul'ka 1). Uvedené klastre maju vac¢si priestor
prezentdcie na platforme inteligentnej Specializacie, ktoru zriadila
Eurépska komisia.

3 Implementacny plan: Stratégie vyskumu a inovdcii pre inteligentnil
specializdciu Slovenskej republiky. [online]. [2018-12-12]. Dostupné
na: <https://www.vedatechnika.sk/SK/VedaATechnikaVSR/Rada%?20
vldy/10.%20rokovanie%20rady%2030-6-2017 /IMPLEMENTACNY-PLAN_
SK final_EK.pdf>.
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Tabul'ka 1: Klastre a domény

doménaRIS 3
Zoznam klastrov na Slovensku (e AUEEE R b G
1ok |B - priemysel pre 21. storotie
zaloZenia |C- Digitalne Slovensko a kreativny priemysel
Nézov klastra D= rriEes 2
E - Zdravé potraviny a Zivotné prostredie
Kosice IT Valley z.p.o. 2007 A,B,CD,E
HEMP KLASTER 2018 A,BCD,E
Bioekonomicky klaster 2015 C D, E
BITERAP 2004 A,BCDE
Klaster AT+R 2010 B
Narodny energeticky klaster NEK 2012} B
Slovensky plastikdrsky klaster 2009 B
Z@ict 2008 ABCD,E
InTech Ziar nad Hronom z. p.o. 2008| B,C
Slovak Smart City Cluster 2017 A, B CD,E
SLOVAK IT KLASTER 2013 A,B,CD,E
Slovak AeroSpace Cluster 2016 C
CELIM Slovakia 2006, ABCD,E
Automobilovy klaster -zapadné Slovensko 2007 A, B,C
Elektrotechnicky klaster -zapadné Slovensko 2008} A, B,C
Narodna technologicka platforma pre vyskum vyvoj a inovécie surovin 2014} A,B,CD,E
Energeticky klaster -zapadné Slovensko 2009 B
Zelezniény dopravny klaster, z.z.p.o. 2014} A,B,C
EMOCITY -Klaster pre elektromobilitu a smart city 2014 A,B,CD,E

Zdroj: Vlastné spracovanie

Zaver

Klastrové organizacie prispievaju k zvyseniu konkurencieschopnosti
malych a strednych podnikov. Vyznamny prinos maju pri propagacii
vyrobnych podnikov, Kk centralizacii informacii, k zviditelneniu
Clenov klastra, k lepSej informovanosti a pondkaju novy regionalny
a narodny pristup so Sirsimi moznostami internacionalizacie. Klastrova
organizacia je zakladom pre trvalu spolupracu vyrobnych, nevyrobnych
podnikov a akademického sektora. Klaster nema v stcasnosti pravnu
subjektivitu, na druhej strane moze vykonavat podnikatelskua ¢innost
podla prislusnych zakonov SR. Prave to umoziiuje docielit kooperaciou
zdruzenych podnikov v ramci klastra zvysenie konkurencieschopnosti
regionu. Je nevyhnutné na tomto mieste uviest, Ze napriek faktu, ze prvy
Klaster vznikol uz pre 14 rokmi, este stale nedosiahol, obrazne povedané
vek dospelosti. Nie je to len samotnym vekom, ale aj systémom podpory
priemyselnych Klastrov, ktoré na rozdiel od klastrov cestovného ruchu,
kde sa docielilo poukazovanim na prinosy pre $tatny rozpocet, nemaju
systematicku a predvidatelnt koncepciu podpory. Je preto nevyhnutné
vobdobi, kym saneprijmejednotnd stratégia v tejto oblastimaximalizovat
vyuzivanie tych nastrojov, ktoré si obcasne k dispozicii. Takym je aj
pravidelna ucast SIEA v medzinarodnych projektoch. Poslednym takymto
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projektom, ktory SIEA v sucasnosti implementuje je medzindrodny
projekt ClusterFY. Cielom projektu ClusterFY je vytvorit podmienky
pre integraciu klastrov na regiondlnej, narodnej a medzinarodnej
urovni s cielom zvySovania potencialu ich hodnotovych retazcov, rastu
schopnosti komercionalizovat znalosti a vytvarat revolu¢né inovacné
rieSenia - hlavne v prioritnych oblastiach inteligentnej Specializacie
SR. V ramci tohto projektu sa pripravuje Stidia s navrhom odporucani
pre akény plan podpory klastrov na Slovensku, ktory by sa mal stat
zakladom pre vytvorenie cielenej a koncepcnej podpory rozvoja tejto
formy zvySovania konkurencieschopnosti regiénov a krajiny.
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SLOVENSKA INOVACNA A ENERGETICKA AGENTURA
BUDUJE EXPERTNE KAPACITY V OBLASTI
POSUDZOVANIA KLASTROV A VZDELAVANIA

SLOVAK INNOVATION AND ENERGY AGENCY BUILDS
EXPERT CAPACITY IN THE AREA OF CLUSTERS
ASSESSMENT AND EDUCATION

Katarina Ruzi¢kovd - Eva Harnisovd

Abstrakt

Budovanie vlastného expertného timu (to znamenad budovanie kldicovych
kompetencii organizacie) je dolezité pre kazdu firmu a organizaciu. Slovenska
inovacna a energeticka agentura (dalej len ,SIEA) v ramci svojho poradenstva
a certifikacie klastrov nevyhnutne potrebuje dobry tim expertov, schopnych byt
hodnotitel'mi a teda posudzovat klastre podla metodiky Eurépskeho sekretariatu
pre Kklastrové analyzy (dalej len ,ESCA) na bronzovy a zlaty odznak excelencie
a taktiez participovat na dalSom vzdelavani klastrovych manazérov. Za posledné
dva roky ziskali certifikaty s celoeur6pskou posobnostou traja zamestnanci SIEA.
Klicové slova:

Benchmarking. Benchamarking Expert. Eurépska nadacia pre klastrova
excelenciu. Eurdpsky sekretaridt pre klastrové analyzy. Slovenska inovacna
a energeticka agentura. Slovenska republika.

Abstract

The Slovak Innovation and Energy Agency in his activities implementing tools
for cluster support but also builds its own expert team. Mainly in the framework
of cluster assessment and training of cluster managers. Education and practical
training were provided through European Secretariat for Cluster Analysis and
European Foundation for Cluster Excellence (hereinafter referred as “EFCE”).
Over the last 3 years, three experts have been certified. Their certificates are
internationally valid in the European Union.

Key words:

Benchmarking. Benchmarking Expert. European Foundation for Cluster
Excellence.! European Secretariat for Cluster Analysis.? Slovak Innovation and
Energy Agency. Slovak Republic.

1  European Foundation for Cluster Excellence (EFCE). [online]. [2018-11-06].
Dostupné na: <http://www.clusterexcellence.org/>.

2 European Secretariat for Cluster Analysis (ESCA). [online]. [2018-11-06].
Dostupné na: <https://www.cluster-analysis.org/>.
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1 Vyznam hodnotenia klastrov a tloha hodnotitelov v tomto
procese

Vyvoj klastra je v podstatnej miere zavisly od kvality jeho riadenia,
zloZenia klastra a interakcii jeho ¢lenov. Kvalita manazmentu klastra je
popri tom jednym z najdoleZitejSich parametrov. Je preto nevyhnutné
poskytnat klastrom nastroj pre zabezpecenie spatnej vazby o kvalite
riadenia klastra. Takymto nastrojom je prave metodika podla ESCA,
avsak je treba si uvedomit, Ze samotna metodika bez kvalitnych expertov,
ktori ju dokazu efektivne implementovat a aplikovat' v zivote je ako
automobil bez Soféra (aj ked’ toto prirovnanie bude coskoro, v svetle
vyvoja autonémnych vozidiel, zastaralé a budeme musiet pouzivat
iné, inovované prirovnanie). Vyznam hodnotitela rastie s uroviiou, na
ktoru prislusny hodnoteny klaster aspiruje, nakol'’ko mnohé hodnotenia
vyzaduju dokladné skusenosti s pracou klastrovych organizacii ako aj
poznanie principov nielen metodiky hodnotenia, ale aj tych, ktoré vedu
k vysSej kvalite klastrov a tak prispievaju k rastu ekonomiky regiéonu
a/alebo krajiny. SIEA zacala implementovat uvedenii metodiku uz
v roku 2013 a dokazala si vychovat nielen expertov, ktori dnes pracuju
v agenture, ale aj v sukromnej sfére. TaktieZ dokazala zabezpecit aj ich
profesiondlny rast, t. j. z hodnotitelov Grovne bronzového odznaku na
medzinarodne akceptovanych hodnotitelov striebornej a zlatej drovne.

1.1 Expertné kategoérie ESCA

Bronze Benchmarking Expert - tiroveri bronzovd certifikdcia

Je vysSkoleny odbornik, resp. -certifikovany expert ESCA, ktory
prostrednictvom dotazniku podla metodiky ESCA, v rdmci interview
s klastrovym manazérom, zbiera data z klastrov. Tieto idaje nasledne
slazia ako podklad pre analyzu, resp. analyzy. Expert je v zmluvnom
vztahu s ESCA. Certifikovani experti si zverejneni v databaze tejto
organizacie. Certifikdt nemd casové ohranicenie, avSak expert musi ESCA
preukazovat raz rocne prehlad svojich aktivit.

Gold Label Local Expert - tiroveri zlata certifikdcia v pozicii asistencie
Ide o skdseného vyskoleného odbornika na posudzovanie zlatého
certifikatu excelencie v oblasti benchmarkingu, ktory prostrednictvom
dotazniku ESCA zbiera data z priemyselnych Kklastrov a sucasne
sa zucastnuje na audite Kklastra. Pracuje pod dohladom zastupcu
certifika¢ného organu. Expert je v zmluvnom vztahu s ESCA.
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Lead GOLD Label Expert - tiroveri zlatd certifikdcia v pozicii lidra,
vediiceho experta

Na zdaklade viacro¢nej praxe v pozicii Gold Label Local Expert, tato
expertizna pozicia je vyberanda technickym sekretaridtom ESCA. Expert
je zodpovedny za celkovy audit klastra, dava odporudcania technickému
sekretariatu.

1.2 EFCE a jej expertné kategorie

V roku 2003 bola v Katalansku zaloZend Eurdépska nadacia pre
klastrovi excelenciu (Fundacié Clusters i Competitivitat) s vyraznou
podporou vlady Kataldnska, Svédskej inovacnej agentiry Vinnova
a byvalej britskej agentiry pre regionalny rozvoj Yorkshire Forward.
Prostrednictvom nadacie je moZné podporit vyuZivanie Kklastrov
a hodnotovych retazcov ako dc¢innych nastrojov pre hospodarsky rozvoj
regionov v kazdom odvetvi. Hlavnym cielom nadacie je poskytnut
objektivne prehlady vykonnosti klastrov a vytvorit stalu referencnu
platformu na porovnavanie. V rdmci svojho zamerania nadacia poskytuje
medzinarodné Specializované Skolenia v oblasti rozvoja hodnotového
retazca a excelencie klastrov, ktoré si adresované tvorcom politik
a odbornikom v oblasti hospodarskeho rozvoja.

Essence of Cluster Excellence Managenent

Tréningovy programzamerany pre profesionalovvoblastihospodarskeho
rozvoja a podpory podnikania trvajici viac ako pat tyzdiiov, pricom
prvy a piaty tyZzden sa skladd z teoretickej cCasti, ktord prebieha
v triede vo forme prednasok, seminarov a workshopov. K zakladnym
modulom programu patri: ekonomika klastrov, posidenie klastrovych
iniciativ, analyza odvetvia a segmentdcia, analyza hodnotového retazca,
benchmarking a internacionalizacia MSP.

Gold Cluster Excellence Manager

Je najkomplexnejsi program urceny pre profesionalov a odbornikov, ktor{
pracuju v oblastiach stvisiacich s hospodarskymi klastrami, t. j. sprava
klastrov alebo tvorbou politik. Tento program preklenuje priepast medzi
politikou a praxou, pricom zdroven poskytuje ucastnikom skuto¢né
zrucnosti pri vyuzivani klastrov na podporu regiondlnej a miestnej
konkurencieschopnosti a rastu podnikov.
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Train-the-Trainers

Cielom tohto programu je vySkolenie Kklastrovych profesionalov
a odbornikov zameranych na hospodarstvo, pricom certifikovani
Skolitelia mo6Zu nasledne skolit klastrovych manaZérov a inych
odbornikov v danej oblasti. Trvanie tréningu je osem mesiacov.

Competitiveness School

Zameriava sa na Sirenie poznatkov o rozvoji regiénov, hospodarskom
rozvoji zaloZenom na klastrovom fungovani, a rozobera dalSie metédy
a nastroje na zvysenie konkurencieschopnosti.

1.3 Tim SIEA ,Who is who"

RNDr. Vladimir Borza je absolventom Prirodovedeckej fakulty
Univerzity Komenského. V sudcasnosti pracuje ako riaditel Odboru
programov a analyz v Slovenskej inovacnej a energetickej agenture.
Podiela sa priprave a implementacii nastrojov na podporu inovacii
a rozvoj klastrovych organizacii. Koordinuje a implementuje programy
bilateralnej a multilateralnej spoluprace (narodny koordinator projektu
INTERREG - ClusterFY). Je hodnotitelom projektov v rdmci Opera¢ného
programu Vyskum a inovacie. Absolvoval viaceré expertné Skolenia
v ramci Eurépskeho sekretaridtu pre klastrové analyzy (Nemecko)
a Eurépskej nadacie pre klastrovii excelenciu (Spanielsko).

RNDr. Katarina Ruzickova je absolventkou Univerzity Komenského
v Bratislave. V stiCasnosti pracuje v Slovenskej inovacnej a energetickej
agentire na Odbore programov a analyz ako projektovy manaZér.
Podiela sa na priprave, koordinacii a administracii podpornych schém,
participuje na medzindrodnom projekte v ramci krajin V4 a Statu Izrael.
TaktieZ sa podiela na realizacii ndrodného projektu Zvysenie inovacnej
vykonnosti slovenskej ekonomiky/Podaktivity ¢ 3 Prognostika
a hodnotenie inova¢nej vykonnosti. Absolvovala Skolenie Eur6pskeho
sekretaridtu pre klastrové analyzy pre bronzové a zlaté hodnotenie
klastrovych organizacif.

Ing. Renata Magulova je absolventkou Slovenskej technickej univerzity
Stavebnej fakulty v Bratislave. V sti¢asnosti pracuje v Slovenskej inovacnej
a energetickej agenttire na Odbore programov a analyz ako projektovy
manaZzér. Podiela sa na priprave, koordinacii a administracii podpornych
schém, participuje na medzindrodnom projekte ClusterFY v rdmci
programu Interreg Europe a podiela sa na realizacii narodného projektu
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ZvySenie inovacnej vykonnosti slovenskej ekonomiky/Podaktivity ¢. 3
Prognostika a hodnotenie inova¢nej vykonnosti. Absolvovala Skolenie
Eurdpskeho sekretariatu pre klastrové analyzy pre bronzové a zlaté
hodnotenie klastrovych organizacii.

Tabul'ka 1: Prehlad expertov SIEA podla zamerania ziskanych
certifikatov

Typ certifikatu Certifikaty ESCA Certifikaty EFCE

. Benchmarking Gold Label  Train the trainers
Experti

Expert Local Expert Program
RNDr. Vladimir Borza X X X
RNDr. Katarina Ruzickova X X
Ing. Renata Magulova X X

Zdroj: Vlastné spracovanie, ESCA 2018

Zaver

V tomto sumarizacnom ¢lanku sme sa pokusili poukazat na vyznam
kvalitného zabezpecenia procesov hodnotenia klastrov pre proces rastu
ich vykonnosti ako aj kvality riadenia. SIEA ako organizacia financovana
z verejnych zdrojov si uvedomuje vyznam a dolezitost zabezpecenia
kvalitnych expertov z vlastnych radov a investuje do rozvoja svojich
kompetencii nemalé zdroje. Pre dosiahnutie optimalneho vyuzitia
zdrojov danovych poplatnikov vyznamna cast nakladov na rozvoj
kompetencii vynakladd z medzinarodnych projektov, predovsetkym
projektov Interreg, ale aj Horizon 2020. Tym sa dosiahlo aj to, Ze dnes st
experti SIEA zapajani do procesu hodnotenia klastrov na medzinarodne;j
urovni a v oblasti klastrovych politik patri SIEA medzi agentury, ktoré
napriek nie prili§ velkym zdrojom dokazu svojou expertnou znalostou
byt partnerom ostatnym eur6pskym agentiram a institiiciam operujicim
v oblasti podpory klastrov.
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