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PROPAGACIA ZDRAVEHO ZIVOTNEHO STYLU PROSTREDNICTVOM
NASTROJOV DIGITALNEHO MARKETINGU

Promotion of Healthy Lifestyle with Instruments of Digital Marketing

Lenka Durisova

Abstrakt

Autorka sa v predkladanom c¢lanku okrajovo venuje novym trendom v marketingu. Konkrétne sa
zameriava na fenomén digitalnej marketingovej komunikacie, ktory je v sucasnosti beznou praxou a
vyuzivanou formou pri tvorbe uspesnych reklamnych kampani. Demonstruje to na vybranych digitalnych
kampaniach z oblasti zdravia, ocenenych v roku 2018. Priblizuje marketingové ciele, stratégiu a zvolené
digitalne nastroje, ako aj vysledky, ktoré kampane dosiahli.

Klucové slova:
Digital pie. Digitalny marketing. Propagacia. Reklamné kampane. Trendy. Zdravy Zivotny $tyl.

Abstract

In the present article, the author focuses on the new marketing trends. Specifically, it focuses on the
phenomenon of digital marketing communication, which is currently a common practice and used in
creating successful advertising campaigns. It demonstrates this on selected digital healthcare campaigns,
valued in 2018. It approximates marketing objectives, strategy and digital tools, as well as the results
achieved by the campaigns.

Key words:
Advertising campaigns. Digital marketing. Digital pie. Healthy lifestyle. Promotion. Trends.

1 Uvod

Dnes uz reklama nie je iba o vel'kych putacoch pri cestach alebo letdkoch do schranky.
Svet sa stava otvorenejSim, zakaznici naroc¢nejSimi a konkurencia Coraz vacSia, o
odbornikov z oblasti marketingu tlac¢i do inovacii. Je dolezité byt na trhu viditel'ny a
odliSny. Znalost trendov sa stava neodmyslitelnou stucastou marketingovej
komunikacie. Mnohé ,novinky” poslednych rokov su uZz dnes beZnou sucastou
marketingovej komunikacie, povazujeme ich skor za alternativne. KedZe sa vSak od
marketingovej komunikacie vyzaduje neustaly vyvoj azdokonal'ovanie, tento proces
vedie k novovzniknutym formam ,hic et nunc”. Marketingovd komunikacia sa ako
pomerne mlada veda eSte stale vyvija a rozrasta. Jednak sa objavuju nové oblasti
skimania, zdujmu a posobenia. To znamena nové prileZitosti a moZnosti. Zarovei sa z
veci tykajucich sa marketingu a komunikdcii stdva kaZdodenna samozrejmost
a nevyhnutnost. Kazda spolo¢nost potrebuje mat reklamu, kazda firma potrebuje svoj
vlastny marketing, média pribudajud, sposoby propagacie nadobtidaji iné rozmery, atd'.
Venovat sa marketingovej komunikacii ¢i medidlnym a komunika¢nym Studiam je
perspektivne. V sicasnosti sledujeme rychly narast novych smerov v oblasti marketingu.
Neustale pribudaju alebo sa rozsiruju uz zname, alternativne formy. Priemerny clovek
nesttha vnimat novinky, pojmy a taktiky z oblasti reklamy, nepozna nové sposoby
propagdcie pretoZe je narocné drzat krok s trendmi. VyZaduje si to totiZ permanentnu
pozornost a zaujem. Viacero teoretikov a odbornikov z praxe uvddza niekol'ko novych
trendov v marketingu. Napriklad S. Schmidt do nich radi ambush, buzz, ambient &
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mosquito marketing. Medzi pomerne mladé formy marketingu povaZzuje aj viralny
marketing. Ten rovnako spolu s guerillovym riesi aj .. CAbyova. O onlinovom marketingu
sa docitame v publikacii o novych trendoch od P. Freya, D. Scott zase piSe o tom, ako
efektivne vyuzivat socidlne siete a média, hovori o social media marketingu. V
neposlednom rade moZeme medzi nové formy marketingu zaradit' aj aroma marketing
(J. Van Roemburg), ¢i neuromarketing (S. Hallbauer).

Hybridizacia? Dnes uZ je zndme, Ze v niektorych pripadoch je naro¢né jednoznacne
urc¢it, o ktord metédu prave ide. Podobne ako v Zurnalistickych Zzaroch, aj v
marketingovej komunikacii moéZeme uZ takmer na dennom poriadku sledovat
kombinaciu viacerych Stylov. VSetky marketingové metédy, spbésoby a nastroje
komunikaéného mixu sa prekryvaji, navzajom suvisia a dopliiaju sa. Niekedy je ich
identifikacia a odliSnost takmer nepatrna.

2 Digitalny marketing

Po digitalnej revoludcii sa na Slovensku zacali kreovat reklamné agentury, ktoré sa
Specifikovali len na oblast’ digitalneho marketingu. V stiCasnosti sa tento pojem eSte stale
povazuje za trend v marketingovej komunikacii. Digitdlny marketing je zavisly od
dynamicky sa rozvijajicich technologickych vymoZenosti. Zahffia v sebe celkovu
marketingovd komunikaciu, ktora vyuziva digitalne technoldgie, resp. nové média,
nastroje z oblasti Internetu, mobilnych komunikacii a digitdlnych komunika¢nych
prostriedkov. Jeho sucastami sd onlinovy marketing, mobilny marketing a socidlne
médid.! Kampane digitdlneho marketingu sa interaktivne, vyuZivaju prostredie
Internetu alebo sluzby mobilnych operatorov s cielom nielen zisku, ale aj propagacie
vyrobku alebo sluzby. Vhodna digitalna stratégia a vyber spravnych digitalnych
nastrojov podmienuju celkovi uspesSnost kampane. Délezité, pred zaciatkom kazdej
kampane je urcit si ciel. Na zdklade toho sa odvijaju nastroje, ktoré kampari vyuziva. V
digitalnej komunikacii sa sleduju tri ciele: povedomie o znacke (PR ¢lanky, video),
zvySovanie vykonnosti predaja (PPC, socialne siete) a vztah s potencialnym zakaznikom
(obsahovy marketing, starostlivost o zakaznika).2

2.1 Digital PIE 2018

Vyhlasovatel'om druhého ro¢nika unikatnej sutaze digitalneho marketingu na Slovensku
je Asociacia digitalnych marketingovych agentir (ADMA) v spolupraci so zdruZzenim
The Marketers. Cielom sutaZe je prostrednictvom odbornej poroty (dvoch - vel'kej a
kmenovej) komplexne ohodnotit najlepSie projekty v oblasti digitalneho marketingu
vytvorené slovenskymi subjektmi za uplynuly kalendarny rok. V tomto pripade ide o
kampane roka 2017, ocenené v roku 2018. Sutaz je urcena len projektom v oblasti
digitalnej komunikacie (nie produkty, startupy a pod.). Ma tri kategdrie,
prihlasovatel’ sa méZe rozhodnut, ¢i bude jeho praca sutazit vjednej, dvoch alebo
vSetkych troch kategoriach naraz:

P ako Performance - vykon, vysledky. Vykon je hodnoteny ako schopnost dosiahnut
mimoriadne vysledky na zaklade zadania ¢o najefektivnejSim sp6sobom.

L KUSNIR, M.: Aky je rozdiel medzi digitdInym, internetovym a online marketingom?. [online]. [2018-04-05].
Dostupné na: <https://adma.sk/aky-je-rozdiel-medzi-digitalnym-internetovym-a-online-marketingom/>.
2 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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[ ako Idea - napad, kreativita. V tejto kategoérii sa posudzuju prace z pohl'adu originality
napadu, unikatnosti rieSenia, pripadne nestandarného vyuZitia technologie alebo média.
E ako Execution - prevedenie, spracovanie. Pri exekucii prac sa prihliada na remeselné
prevedenie z pohl'adu technolégie, dizajnu, obsahu a copywritingu.3

Vo vitaznych kampaniach roka 2017 sme nasli niekolko, ktoré boli zamerané na
propagaciu zdravého Zivotného Stylu alebo Zivotného prostredia. Klienti predstavili
agenturam ciele, ktoré chceli kampanou dosiahnut. Nasledne odbornici vymysleli
stratégiu, zvolili vhodné nastroje a vysledky sa dostavili.

2.1.1 Kampan pre Vychodoslovensku energetiku ,,spankovy rezort“
Vychodoslovenska energetika, tradicny dodavatel elektriny a plynu na vychodnom
Slovensku sa rozhodol zaradit do svojho portfélia novinku - poZiarne a plynové
hlasice. Zaroven chceli podporit udrzanie zdkaznikov a komunikovali vSetko naraz v
jednej kampani.

e RieSenie:
e vytvorenie prvej spankovej rezervacie na svete v Krajnej Portbke,
priprava adekvatneho ubytovania,
natocenie propagacného videa,
zaloZenie Facebook profilu,
vybavenie kaZdej domacnosti v dedine poZiarnymi hlasicmi a hlasi¢mi oxidu
uhol'natého zdarma,
e zverejnenie ponuky online na Airbnb,
¢ nainstalovanie sochy (liska), ktora vecer popriala dobrd noc 20 sp6sobmi.
e Vysledky:
e ziskanie spontanneho priestoru na Refresheri, Intereze, Startitupe,
e média Europa 2, Sro1l, Regina, Markiza, Cas.sk,
¢ vdedine, kde nenajdete ni¢ okrem kvalitného spanku bolo vypredané od prvého do
posledného dnia,
¢ vd'aka inovativnej myslienke otvorenie témy bezpecného spanku,
e podporenie pozitivneho vnimania VSE ako spoloc¢nosti, ktord sa stara o vSetkych
svojich zadkaznikov.4

2.1.2 Mikro kampan pre YEME ,, DokazZete rozoznat skuto¢né potraviny?“
Dvojaka kvalita potravin je problém. RieSenim je naucit sa rozoznat skuto¢né potraviny
od ich napodobnenin. Pri prileZitosti otvorenia tretej prevadzky YEME - Plnochutné
potraviny v Panorama City v Bratislave otestovali zdkaznikov, ¢i dokaZzu celit trikom
potravinarskeho priemyslu. Cielom kampane bolo priviest potencidlneho zakaznika na
navrhnuti webovu stranku skutocnepotraviny.sk a odkomunikovat kvalitu potravin s
cielom navstevy predajne a ziskania emailovych kontaktov do databazy.

e RieSenie:
e microsite s testom a informdciami o novootvorenej predajni -
skutocnepotraviny.sk,

3 0 sutaZi. [online]. [2018-04-05]. Dostupné na: <https://www.digitalpie.sk/o-sutazi>.
4 Spdnkovy rezort. [online]. [2018-04-05]. Dostupné na: <https://www.digitalpie.sk/praca/spankovy-
rezort>,


http://www.skutocnepotraviny.sk/
http://www.skutocnepotraviny.sk/

vysledok testu mohli navsStevnici zdielat na socidlnych sietach a tak pomoct
Sireniu kampane,

ako motivaciu pre navstevu novootvorenej prevadzky, ako aj na to aby navstevnici
nechali svoje emaily posielali zI'avovy kupdn,

navstevnost microsite podporili kampanami vo vyhl'adavaci ako aj dynamickou
bannerovou kampanou v sieti Google.

e Vysledky:

takmer 13 000 unikatnych navstevnikov microsite,
67% navstevnikov sa zapojilo do testu,

takmer 1000 novych emailovych kontaktov,

viac ako 170 zdiel'ani vysledkov testu na Facebooku,
viac ako 90% pozitivnych reakcii,

200 vyuzitych kupénov priamo na predajni.>

yeme yeme

PANGAAMA CITV PANORAMA CITY

7 DOKAZETE ROZOZNAT
(3;39622;;%2 (:?’? éZ§ZZM%Mf

VOC!I TRIKOM
POTRAVINARSKEHO
PRIEMYSLU

yeme yeme

PANORAMA CITY PANORAMA CITY

[ ROZOZNATE

/

POTRAVINARSKEHO
PRIEMYSLU

Obr. 1: Reklamné bannery pre YEME
Zdroj: DokdZete rozoznat skuto¢né potraviny?. [onlina]. [2018-04-05]. Dostupné na: <https://www.volis-
international.com/dokazete-rozoznat-skutocne-potraviny/>.

° DokdZete rozoznat' skutocné potraviny?. [online]. [2018-04-05]. Dostupné na: <https://www.volis-
international.com/dokazete-rozoznat-skutocne-potraviny/>.
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2.1.3 Kampan pre HB reavis ,,universe of well-being*“

HB Reavis prezentuje, Ze im nie je zdravie I'udi I'ahostajné. Preto ich najnovsie
budovy spliiaji naro¢né kritéria a prechadzaju certifikiciou, ktord ziskaju iba
najlepSie stavby na trhu. Zadanie bolo priamociare: zabezpecit, aby sa o ich
aktivitach dozvedeli aj zamestnanci v novych kancelarskych budovach. Pre mnohych
je to veI'mi komplexna a nezaujimava téma. Preto sa s niou odbornici popasovali a
odkomunikovali ju inovativhym spésobom. Vytvorili fiktivny vesmir kvalitného
zivota (Universe of Well-Being). Nachadzaju sa v nom piliere zastupené planétami.
Su to piliere well-being filozofie a ovplyviiujui zdravie. Okrem kampanového videa a
ilustrovaného obsahu na socidlnych sietach, vytvorili interaktivnu mapu vesmiru,
ktoru I'udia najdu na microsite.

e RieSenie:
e spolocnost vytvorila fiktivny vesmir kvalitného Zivota (Universe of Well-Being),
kde su faktory, ktoré ovplyviiuja zdravie, zastipené planétami,
¢ jednoduchou a hravou formou tak edukuje l'udi v zlozitej téme,
e vytvorenie kampanového videa a ilustrovaného obsahu na socialne siete,
e vytvorenie interaktivnej mapy vesmiru, ktort 'udia najdu na microsite.
e Vysledky:
e kampail je nasadena v piatich krajinach a HB Reavis sa aj vd'aka nej stava v ociach
I'udi prozakaznicky orientovanou firmou,
¢ na tejto myslienke postavila agentira MUW SAATCHI & SAATCHI svoj televizny
spot.6

Zaver

Zdravy zivotny Styl je v sucasnej reklame zarucCene oblast, ktord je prvym
predpokladom k dspechu. Kampane sd dspesné, ak maju vopred jasne stanoveny
ciel a zvolenu vhodnu stratégiu. Marketingova stratégia zahfna nielen komunikaciu
kampane, ale najma vyber kanalov, nastrojov na jej realizaciu a nasledne samotné
rieSenie. Digitalna marketingova komunikacia vyuziva Internet, video a socialne
siete, ale rovnako je podporovana nastrojmi komunika¢ného/propaga¢ného mixu.
Spolupraca digitdlneho marketingu s podporou predaja, vztahov s verejnostou,
eventovym a guerillovym marketingom, ich vzajomné dopifianie a prepojenie je
idealnou vychodiskovou situaciou pre uspesSnu a efektivnu kampan. Aj to moze byt
doévodom hybridizacie nielen novych trendov v oblasti marketingovej komunikacie.
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6 Vesmir kvalitného Zivota. [online]. [2018-04-05]. Dostupné na: <https://well.hbreavis.com/sk/>.
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DIGITALNY MARKETING V PROSTREDI VYSOKYCH SKOL
Digital Marketing at Universities

Jana Skuberiovd Hubinovad

Abstrakt

Digitalizacia vSetkych oblasti l'udskej existencie, osobného ipracovného zivota jednotlivcov, je
prirodzenym dosledkom digitalneho veku v ktorom uz nejaké to desatrocie Zijeme. Ukladanie, no hlavne
zalohovanie dat sa stalo jednoduch$im a prehl'adnej$im a s inStalaciou internetovych pokryvacov su
mobilni iinternetovi poskytovatelia sluzieb schopni naozaj pokryt vacsinu tuzemia Slovenska. Otazka
pristupu na internet v budovach $kol je teda vyhradne otazkou skoly a jej schopnosti a zaujmu investovat
do najnovsich technoldgii. S procesom digitalizacie suvisi ifakt, Ze existuje marketingovy model
zohl'adiiujuci vzrastajici webovy marketing. Nas prispevok sa venuje odporticaniam pre jednotlivé tirovne
procesu digitalizacie marketingu vysokych s$kol.

Klucové slova:
Digitalizacia. Digitalny marketing. Fakulta. Strategicky marketing. Univerzita. Webovy marketing.

Abstract

Digitalization of all fields of human existence, private as well as professional life of individuals, is a natural
impact of digital age we have been living in for several decades now. Saving data and their back-up has
become easier and more transparent than ever before. The mobile and Internet connection providers have
installed the Internet signal boosters enabling the majority of Slovak territory to be covered with their
signal. Internet connection availability in school buildings is then exclusively a matter of university IT
maintenance and their interest to invest in the newest technologies. The digitalization process is closely
linked with the fact that there exists a marketing model that counts on the growing trend of web
marketing. Our paper deals with individual leveling of digitalization process in higher education
institutions.

Key words:
Digital Marketing. Digitalization. Faculty. Strategic Marketing. University. Web Marketing.

1 Marketingova stratégia vzdelavacej institucie

Potrebu planovania propagacie Skoly siihrnne nazyvame strategickym marketingom

Skoly. Pre pochopenie strategického riadenia Skoly je nevyhnutné definovat rozsah

pojmu stratégia v marketingovom riadeni akejkol'vek instittcie. Pre Gcely tohto textu sa

priklanname k definicii Lesdkovej, ktora uvddza nasledovné: ,Stratégia je ndstroj, ktory

podnik pouZiva na dosiahnutie svojich cielov. Stratégiou sa vymedzuju dlhodobé ciele

podniku, volia sa postupy na ich naplnenie a alokuju zdroje na ich dosiahnutie. Na

pochopenie podstaty stratégie st rozhodujtice dva pojmy:

e Vynimocné kompetencie- vynimocné schopnosti: reprezentuju vsetko to, ¢o je podnik
schopny robit' vynimocne dobre v porovnani s konkurentmi,

e Konkuren¢énada vyhoda- predstavuje jedinecnu poziciu, ktorti podnik ziskava v
porovnani s konkurentmi prostrednictvom svojho sp6sobu vyuZzivania vynimocnych
kompetencii a / alebo rozhodnuti o vyrobkoch a trhoch.“!

L LESAKOVA, D. a kol.: Strategicky marketingovy manaZment. Bratislava : Sprint, 2001, s. 12.
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Stratégia, ¢i uz v ziskovej alebo neziskovej inStitdcii, zahffia viacero urovni a preto

funkcné strategické plany musia byt vzdy aplikované vo viacerych oblastiach podniku

(idealne vSetkych). Tieto zahffiaju marketing, financie, logistiku, personalistiku, a pod.

Marketingova stratégia, ako uzSie vymedzenie celkovej stratégie organizacie je potom

,umenie riadit’ ¢innost' podniku, resp. urcitého kolektivu l'udi takym spésobom, ktory

umoZziuje plnit' hlavné stanovené ciele.”> Postup tvorby marketingovej stratégie nie je

priamociary; vyZaduje si dokladné planovanie aj zvaZenie dostupnych alternativ. Foret

(2005) vo svojej publikacii popisuje postup vytvarania marketingovej stratégie

nasledovne:

e Stanovenie ciel'ov, ktoré chceme dosiahnut, tie nam tieZ na konci umoZnia posudit, i
stratégia bola alebo nebola uspesna,

e Stanovenie strategickych alternativ, pripadne variant,

¢ Identifikacia konkurencie pre kazdu zvolenu ciel'ovi skupinu zakaznikov. Jedna sa o
znacky a vyrobcov ponukajucich zakaznikom podobné produkty,

e Vymedzenie ponukanych produktov so zretelom na cielovych zakaznikov a
konkurentov,

e Prezentdcia podstaty nasej ponuky cielovym zdkaznikom, ktora by mala zd6raznovat
vyhody (v Com je naSa ponuka lepSia nez ponuka konkurencie), poziciu nasho
produktu (ako je vnimany zdkaznikmi) a hodnotu (preco by si zadkaznik mal kapit
prave nas produkt, o tym ziska),

e Vypracovanie marketingového mixu.3

Dokladnym vypracovanim marketingovej stratégie ajej implementaciou do praxe sa

vSak marketingové riadenie nekonci. Cely proces si vyZaduje i ndslednd kontrolu, ¢i boli

dosiahnuté Zelané vysledky a teda, ¢i moZno danu stratégiu povaZovat za efektivnu vo
svojich ucinkoch. Vtomto momente je podstatné menovat etapy marketingového
procesu, ktoré je potrebné v jednotlivych krokoch naplnit:

e Planovanie - ide o komplikovany proces, ktory mézeme oznacit za pripravnu fazu.
Vyzaduje si dokladné poznanie trhu anajma konkurencie na trhu, vypracovanie
analyz a na ich z4klade stanovenie prognéz do budtcnosti. Dalej je potrebné urcenie
si cielov a zvaZenie vSetkych moznych dostupnych variant. Vo findle je vypracovany
funk¢ny plan realizacie,

e Realizacia - v tejto faze sa zavadzaju do praxe vSetky opatrenia, aktivity a procesy
ktoré previazu plan sjeho exekdciou vrealnych podmienkach inStitucie, t,.
aplikovanie do praxe. Cielom je narazové dosiahnutie, ¢i kontinualne dosahovanie
vopred stanovenych ciel'ov z prvej fazy,

e Kontrola - tato faza je do istej miery ciastocne hodnotiacou etapou. Porovnava
ambicie dosahovania cielov sich readlnym dosahovanim ama za ulohu vymedzit
chybné predpoklady, eliminovat ich azabezpecit také opatrenia, ktoré by stav
dosahovania ciel'ov optimalizovali.*

Podla jedného z priekopnikov marketingového riadenia podnikov, Philipa Kotlera
proces strategického planovania pozostava z niekolkych krokov. Na zaciatku celého
procesu je nutné poloZzit' si otdzku, aka je vizia a teda primarne smerovanie firmy. Na

2 FORET, M., PROCHAZKA, P., URBANEK, T.: Marketing - zdklady a principy. 2. vyd. Brno : Computer Press,
2005, s. 25.

3 FORET, M., PROCHAZKA, P., URBANEK, T.: Marketing - zdklady a principy. 2. vyd. Brno : Computer Press,
2005, s. 25.

4+ HORAKOVA, H.: Strategicky marketing. Praha : Grada Publishing, 2003, s. 46.
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zaklade zadefinovania si elementarnych atributov inStiticie (akymi sd v pripade
vysokoskolskych vzdelavacich institicii napriklad zameranie jednotlivych Studijnych
programov na fakulte, vytvaranie priatel'ského a kreativneho akademického prostredia,
angaZzovanie vysoko kvalifikovanych odbornikov vo vzdeldvacom procese, atd.) je
mozné stanovit isté predpoklady pri vytvarani ciel'ov. Prvym krokom a zaroven fazou
predchadzajicou formulacii samotnych cielov je SWOT analyza. Principom tohto typu
analyzy su ciastkové analyzy vnutorného prostredia institucie (s cielom definovat jej
silné a slabé stranky) a vonkajSieho prostredia ( za uCelom identifikovania prileZitosti
arizik). Nazov analyzy je nasledne odvodeny pre lahSie zapamaitanie si ako
mnemotechnickd pomocka zprvych pismen anglickych slov Strenghts, Weaknesses,
Opportunities, Threats.>

Je ddlezité uvedomit si, Ze SWOT analyza nie je jedinou pripustnou analyzou
predpripravnej fazy planovania, ani univerzalnou odpovedou na vsetky otazKky suvisiace
s pripravou strategického planu. Spolu s dalSimi analyzami (analyzou externého
mikroprostredia a makroprostredia institucie) vSak napomaha definovat informacie
o danej institucii a jej postaveni na trhu, ako aj odhadnut jej konkurentov. Nasledne je
mozné formulovat ciele apokusit sa na zaklade nich stanovit si stratégie kich
efektivnemu dosahovaniu. Po sformulovani programu prichadza najak¢nejsia faza a tou
je implementacia stratégie vizolovanom (experimentdlnom) prostredi a nasledne jej
uvedenie do realnej praxe. Dal$im, nemenej déleZitym bodom stojacim vo finalnej faze
strategického planovania je uZ spominana kontrolna faza a teda spatna vazba a nasledna
naprava pripadnych neefektivnych krokov v procese. Nasledne sa tieto navrhy na
napravu opat vyhodnocujd, implementuju a kontroluju v praxi. V marketingovej praxi
teda ide o neustaly kolobeh vymysSl'ania optimalizovanych, inovativnych a efektivnych
rieSeni, ich zavadzanie do praxe a nasledné preverovanie ich fungovania a vysledkov,
aké prinasaju.

2 Digitalizacia marketingu vysokych skol

Pre ucely tohto ¢lanku by sme radi predstavili marketingovy model zohl'adiujuci
vzrastajuci webovy marketing. Tento model je znamy ako 4S a popisuje marketingovy
mix v prostredi internetového marketingu. Autorom tohto modelu je Efthymios
Constantinides, profesor digitdlneho marketingu v Holandsku a predlozil ho ako navrh
rieSenia problému komplexnosti marketingu prostrednictvom internetu. Doteraz
preferované modely 4P a 4C nedokazali plne reflektovat technologicky pokrok, ktory
prenikol ido oblasti marketingu. Rozsiahle moZnosti internetového marketingu uz
nemohli byt dalej prehliadané bez Specifikdcie marketingovych nastrojov pre toto
prostredie. Model 4S podla jeho autora, identifikuje 4 kritické faktory priamo
ovplyviiujuce web marketing. Ide o nasledujuce oblasti:

e Stratégia,

e Operativa,

¢ Organizacia,

e Technické vybavenie.®

5 KOTLER, P., KELLER, K. L.: Marketing managementu. 12. vyd. Praha : Grada Publishing, 2007, s. 89.

5 CONSTANTINIDES, E.: The 4S Web-Marketing Mix Model. In Electronic Commerce Research and
Applications, 2002, ro¢. 1, ¢ 1, s. 62. [online]. [2017-01-19]. Dostupné na:
<https://ris.utwente.nl/ws/files/6503806/4S.pdf>.
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V d'alsich paragrafoch si ich bliZSie charakterizujeme a od6vodnime ich ddéleZitost
v procese tvorby marketingovej stratégie vysokych $kol. Nie je teda pravdou, Ze by bolo
mozné tento model vyuZit iba pri tvorbe web stranky danej inStitucie, ale i pri
prezentacii sa vinternetovom prostredi ako takom. Jednotlivé ndastroje web
marketingového mixu v modely 4S vystupuju pod heslovitymi terminmi Rozsah
(Scope), Web stranka(Site), Spolupdsobenie, Spolupraca (Synergy) a Systém
(System).”

2.1 Rozsah

Spravne urcenie rozsahu aktivit vzdelavacej inStiticie na webe je kluCovym
strategickym krokom na ktory nasledujiice marketingové nastroje plynule naviazu. Pri
urcovani rozsahu aktivit na webe si vedenie inStiticie musi jasne stanovit' ciele, ktoré
chce svojim pésobenim v online prostredi dosiahnut. Ci péjde o kratkodobé ciele (akymi
je napriklad informacna kampan na zvySenie povedomia o novom produkte skoly, t.j.
novo akreditovanom Studijnom programe a pod.) alebo dlhodobé ciele (zvySovanie
povedomia o existencii vysokej Skoly, kontinualne zniZovanie nakladov na prijimacie
konanie a prechod na elektronicky systém ainé). Ich jasné definovanie je klucové.
Vzhl'adom na aktudlne ciele sa moZe menit iforma prispevkov na web stranke,
frekvencia uverejnovania prispevkov na socidlnych sietach, pripadne si Skola vytvori
vlastné aplikacie s cielom ulahcit klientom pristup k informaciam. Pri ziskani bliZSej
predstavy orozsahu marketingového pdsobenia Skoly v online prostredi je ddélezité
urobit’ si napriklad aj analyzu trhu. Vysledkom tejto analyzy by mala byt schopnost
blizSie definovat potencidlnych klientov, velkost' trhu, pripadnt konkurenciu a mozno
i odhadnut buduce trendy v marketingu v oblasti vzdeldvania. Zarovenn sa online
klientela moZe vel'mi ¢asto menit, ¢o v pripade konzumentov offline marketingu nie je az
také frekventované. Vedenie inStitucie teda musi byt najma v online marketingu vel'mi
flexibilné. Readlne sprava online marketingu vzdelavacej inStiticie spada do p6sobnosti
web administratora, online content managera, spravcu socidlnych sieti a pod. Ide teda
o funkénych pracovnikov fakulty na to uréenych (maloktora VS ma finan¢né moZnosti
zaplatit' si profesiondla z odboru; preto su fakulty masmedidlneho ¢i marketingového
zamerania v znacnej vyhode), ktorych tlohou je sprava obsahu na webe a socidlnych
sietach. Samotné rozhodnutia o stratégii marketingu su vSak povacSinou vyhradne
v kompetencii vedenia VS, resp. samotnej fakulte (v zavislosti od miere individualizacie
sa marketingového konceptu fakulty a VS). Napriklad v prostredi slovenskych vysokych
Skol ma vacsSina fakult iba svoju podstranku v ramci hlavnej web stranky univerzity
a nedisponuje teda samostatnou web strankou.

S rozsahom marketingovej aktivity na internete a analyzou samotného trhu vzdelavacich
inStiticii vel'mi izko suvisi i pozorovanie a hodnotenie konkurencie. V pripade vysokych
Skol je potrebné nielen poznat aktualny obsah web stranok konkurencnych vysokych
$kol, no isledovat trendy vyvoja ich komunikacie s klientom v online prostredi a teda
spoznavat' web marketingovu stratégiu konkurencie. V neposlednom rade sa inStitacia
moZe vyhnut mnohym problémom iv pripade, Ze venuje dostato¢nu pozornost co
najdokladnejSiemu naplanovaniu konkrétnych krokov, ktoré so sebou vstup institucie

7 CONSTANTINIDES, E.: The 4S Web-Marketing Mix Model. In Electronic Commerce Research and
Applications, 2002, ro¢. 1, ¢ 1, s. 62-69. [online]. [2017-01-19]. Dostupné na:
<https://ris.utwente.nl/ws/files/6503806/4S.pdf>.
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do prostredia online marketingu prinesie. Tymito krokmi mame na mysli désledné
zostavenie predpokladaného rozpoctu kampani ako aj konkrétnych procesnych krokov.

2.2 Web stranka

Internetova stranka univerzity/ fakulty je kluCovou platformou pre komunikaciu
vzdelavacej inStittcie v online prostredi. Ak ma fakulta moZnosti vytvorit a spravovat’ si
vlastni web stranku nezavisle od univerzitnej web stranky, mala by zvolit takuto
moznost najma preto, Ze v dneSnej dobe su uZ potencialni klienti natol'’ko zorientovani
v problematike vyberu Studijnych programov, Ze informacie hl'adaju prave v suvislosti
s nimi a teda prostrednictvom fakultnych webov. Pri vybere fakulty zvazuje potencialny
klient také atributy, akymi sU zameranie S$tudia, vybavenost fakulty, odbornost
pedagogického zboru a pod. Nechceme tym naznacit, Ze atributy vyberu vysokej Skoly
su menej podstatné ako tie, ked’ si uz dany student vybera priamo fakultu na ktorej by
rad Studoval, prave naopak. Kazda dobra web stranka skoly by teda mala byt v prvom
rade informatnym portadlom o jej aktivitich a produktoch. Mala by plnit vSetky
generické ulohy, medzi ktorymi za najpodstatnejSie v prostredi vzdelavacich inStitdcii
povaZujeme nasledovné:

e Moznost komunikacie,

e Moznost interakcie,

e Moznost uskuto¢nenia transakcie.8

MozZnost komunikacie by sme pribliZili jednoducho ako informacnt i technickt podporu
navstevnikovi stranky zo strany fakulty. Ide teda o to, Ze napriklad vytvorenim live
chatov alebo prinajmenSom uverejnenim e-mailového kontaktu, ¢i odkazov na moZnost
spojenia sa spersondlom fakulty za pomoci rozlicnych online telekomunikacnych
platforiem (Skype), komunikacnych aplikacii (WhatsApp ¢i Viber) a chatov na socidlnych
sietach (Facebook) ponechavate navstevnikovi mozZnost priameho Kkontaktu
s jednotlivcom v online prostredi. Ak hovorime o priamom kontakte, mame tym na mysli
napriklad systém ticketov, kedy sa poloZenej otazke navsStevnika stranky venuje
konkrétny zamestnanec fakulty afakulta nevyuZiva na primarny kontakt napriklad
pocitacovy program Chatbot, ktory na =zdklade rozlicnych vopred stanovenych
algoritmov generuje automatické odpovede bez zdsahu Zivej, premyslajicej bytosti.
Poskytnit moznost interakcie moze fakultna stranka jej navstevnikom taktiez viacerymi
sposobmi. Medzi €asto pouZivané patri napriklad moznost hodnotenia web stranky na
zaklade priradenia poctu hviezdiciek, i inych symbolov, moznost zanechania odkazu na
tzv. nastenke web stranky, ¢i moZnost vytvarat rozlicné rankingy za pomoci ankiet a
externych aplikacii (Staffino).

MozZnost uskutoCnenia transakcie by sme pribliZili v akademickom prostredi napriklad
ako moznost podat si prihlaSku do vzdelavacej inStitacie elektronickou formou, resp.
v prostredi vysokej Skoly moznost odovzdat seminarnu pracu prostrednictvom e-mailu,
zberného DropBoxu, ¢i iného tloZiska v online priestore, tzv. Cloude. Transak¢na funkcia
webstranky je skutocnou pridanou hodnotou ada sa vonline prostredi takmer
neobmedzene vylepSovat. Ako d'alSie moZnosti vidime napriklad moZnost preklikat sa
napriklad cez sylaby predmetov k moZnosti zakupenia si Studijnej literatiry rovno

8 CONSTANTINIDES, E.: The 4S Web-Marketing Mix Model. In Electronic Commerce Research and
Applications, 2002, ro¢. 1, ¢ 1, s. 62. [online]. [2017-01-19]. Dostupné na:
<https://ris.utwente.nl/ws/files/6503806/4S.pdf>.
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u predajcu, ndkup propagacnych predmetov fakulty, spristupnenie prednasok v online
prostredi, ¢i moZnost online UuUcCasti na Kkonferencidch a diskusnych férach
organizovanych fakultou formou ,real time“ vysielania. Je zrejmé, Ze jedna z primarnych
funkcii web stranky, akou je schopnost zaujat’ svojim obsahom a prilakat’ navstevnikov
(nadviazat kontakt) musi byt nevyhnutne prepojena s d'al§imi, ¢i uzZ s vytvaranim online
identity vzdelavacej institucie (tato by sa mala zhodovat s jej vSeobecne propagovanou
viziou) alebo s udrziavanim navstevnikov (a to jedine vd’'aka neustdlemu obmienaniu
obsahu, prisposobovaniu sa cielovej skupine a schopnosti flexibilne a kreativne
reagovat na vyvoj trhu s vzdeldvacimi sluzbami). VSetky tieto funkcie by mali byt dobre
vybalansované, zverejiovany obsah musi mat spravne nacasovanie. Vizudlna podoba
web stranky musi stotoZnovat vSetky podstatné crty identity vzdelavacej institicie na
ktorych v offline prostredi stavia. Zarovenn ma byt koncept web stranky v suilade so
strategickym marketingovym planom inStiticie a to vo vSetkych rovinach (dizajnove;j,
konceptualnej, atd’.).

Tvorbu web stranky by mali inStitdcie ponechat odbornikom, skisenym web
dizajnérom a urcite sa vyhnut Sablénovitému vytvaraniu internetovej stranky institucie,
vinou ¢oho by mohla utrpiet identita a najma by Skola stratila svoju jedinecnost, ktora je
taka podstatna pre odliSenie sa od konkurencie. Jej nasledné fungovanie by malo
zahfnat neustalu technickd podporu zo strany servisnych odbornikov a po obsahove;j
stranke administrativu obsahu content managerom na to urCenym. Kritickymi
z hl'adiska fungovania a déveryhodnosti stranky su i vystizné a chytl'avé, resp. I'ahko
identifikovatelné nazvy domén, bezpecnost poskytnutych osobnych informacii (v
pripade elektronického vypliania prihlasky na $tidium). Za najpodstatnejsie body pri
udrziavani ,zivej“ web stranky povaZujeme vytvaranie a podporu imidZzu vzdelavacej
inStiticie, poskytovanie relevantnych informacii, poskytovanie podpory navstevnikom
web stranky, umoZnenie real-time komunikacie a naslednej interakcie, ul'ahcovanie
a objasniovanie prijimacieho konania, poskytovanie aktualnych informacii zdujemcom
o Stidium, samotnym Studentom, zamestnancom $koly i Sirokej verejnosti, a udrziavanie
tempa s novymi online trendmi. Alfou a omegou fungovania web stranky vzdelavacej
inStitdcie je vSak udrziavat ju aktudlnu a plne funkcént. Po zvaZeni znacne limitovanych
finan¢nych moznosti univerzit, obmedzenych odbornych personalnych kapacit, potreby
zachovat bezchybnu funk¢énost web stranky, nutnosti zabezpecit osobné i obchodné
transak¢né data, sa otadzka prehl'adnosti webu a teda jeho tzv. ,user friendly“ charakteru
zdd nezdolatelnou extra funkciou, no vdneSnych pomeroch je to napriek svojej
komplikovanosti skér vyzva pre web dizajnéra a nie limit. Lahké najdenie stranky vo
webovom prehliadaci po zadani kI'i¢ovych slov, ¢i rychlost prenosu dat na stranke su uz
iba Ceresnickou na torte, i ked’ poZadovanou a oCakavanou.

2.3 Spolupraca

Pojem spolupraca pouzivame ako slovensky ekvivalent anglického terminu ,Synergy”.
Jeho faux-amis preklad do slovencéiny ako synergia by bol kapitidlnym omylom
poukazujicim na technické prepojenie jednotlivych urovni spoluprace a nie na funkéné,
no najmd persondlne Urovne spoluprice jednotlivych spravcom obsahu
a poskytovatel'ov sluZieb. ,Synergia je subor integrovanych procesov potrebnych pre
uskutocriovanie cielov virtudlnej organizdcie. Synergie moézZu byt vytvdrané medzi
virtudlnou a fyzickou organizdciou, alebo medzi virtudlnou organizdciou a tretimi
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stranami.® V zaujme nasho vyskumu je primarne synergia virtualnej prezentacie
a fyzickych aktivit vzdelavacej instittcie. Prepojenie, teda spolupraca tychto prebieha na
troch urovniach. Aby nedoSlo knedorozumeniu, ponechame ich anglické nazvy
a terminoldgiu preberieme z korporatnej sféry. Ide o Uirovne:

¢ Front Office,

¢ Back Office,

e Third Parties.

Pod pojmom Front Office si zahrnuté vSetky aktivity v ktorych prichadza k priamemu
styku s klientom. Vpripade virtudlnej podoby vzdeldvacej inStiticie ide
o administratorov zabezpecujucich na web stranke Skoly odpovede na klientské otazky,
technickych spravcov siete rieSiacich uzivatel'ské problémy a pod. Zaroven maju tito
pracovnici za dlohu svojim vystupovanim v online prostredi reprezentovat identitu
univerzity/ fakulty. Dal$ou suc¢astou Front Office je prepojenie aktivit $koly
prebiehajicich vo fyzickom priestore (outdoor aindoor aktivity) s propagaciou tych
v online prostredi. Virtualny zZivot Skoly v online prostredi musi byt bezpodmienecne
prepojeny s redlnym Zivotom na Skole a pri jej propagacii, kedZe je potrebné vytvorit
ucelend ajednotnd koncepciu stratégie vedicu kvytvorenie identity Skoly a jej
naslednej propagacie. Mnohokrat vyuzivaja Skoly uvedenie nového vizualu web stranky
k celkovému, alebo aspon c¢iastocnému pretransformovaniu celkového vizualu Skoly
i v offline prostredi. Vedenie rozhodne o zmene loga, dizajne webu, pripadne nastavi
uplne novy koncept vizii na ktorych Skola zafne stavat svoju propagaciu. Inym,
podstatne lacnejSim pristupom je ked Skola vyuZzije svoje aktudlne logo, dizajn a cely
balicek prezenta¢nych materidlov a pretavi ich do online prostredia. Nasledne pri
aktivitach v online prostredi efektivne a pttavo poukaZe na fungovanie Skoly v online
prostredi web stranky (navStevy web stranky, podania si prihlasky, poloZenia
dodatoc¢nych otazok, ziskania aktualnych informaécii, atd'.).

DalSou trovilou je tzv. Back Office. Ide o sthrnné oznalenie aktivit stvisiacich so
samotnym zabezpeCovanim chodu web stranky a sudvisiacim servisom, t.j. rieSenie
technickych nedostatkov musi byt rychle, promptné, efektivne; logistika posielania
potvrdeni o prijati elektronickej prihlasky ma byt automatizovana, o pripadnych
nezrovnalostiach medzi poziadavkami institicie a datami vyplnenymi uchadzatom ma
byt zdujemca ¢im skér upovedomeny; rozhodovaci proces v pripade schval'ovania
Stipendii musi mat jasne stanovené nielen podmienky, ale aj kl'icové terminy a pod.
Zaobalene povedané, ide o logistiku web stranky v pozadi, teda vSetky clanky
(materialny i 'udsky element), ktorymi musi procesne informécia prejst kym sa dostane
»von“ na web k navstevnikovi stranky. Vklad personalu (administratorov jednotlivych
webovych sekcii) k predchadzaniu frustracie navstevnikov webu je pritom jednoduché.
V podstate staci poskytovat adekvatny servis (prijemna online komunikacia)
a dodrziavanie deadlineov. Akykol'vek vklad navySe navStevnika webu uz iba prijemne
prekvapi. Vudrziavani optimalneho servisu do znacnej miery napomdzu
i benchmarkingové pozorovania konkuren¢nych webov. Poslednou menovanou droviiou
na poli kooperacie je ucast tretich stran. Spolupraca s internetovymi vyhl'adavacmi,
webovymi adresarmi, i spriatelenymi web strankami kde je moZné umiestnit’ bannery,
¢i hyperlinky je zvacSa vyhodna pre obe strany. PrindSa so sebou Zelanu vzajomnu

9 CONSTANTINIDES, E.: The 4S Web-Marketing Mix Model. In Electronic Commerce Research and
Applications, 2002, ro¢. 1, ¢ 1, s. 62. [online]. [2017-01-19]. Dostupné na:
<https://ris.utwente.nl/ws/files/6503806/4S.pdf>.
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reklamu, ulahcenie pristupu kweb stranke partnera, ¢i zvySenu navStevnost
spriatelenych web stranok. Spolupraca sinternetovymi prehliadacmi formou
predplatného pre lepSiu viditelnost (prioritné umiestnenie fakultnej web stranky
v zozname stranok po zadani kI'icovych slov) spolu so spravnym vyuZivanim tzv. meta
tagov vie podstatne zvySit premavku na stranke (jej navstevnost) a nasledne vytvoreny
kvalitny obsah sa postara o mieru Casu straveného na stranke, ¢i celkovo na webe
fakulty.

2.4 Systém

Ci uZ zo systémov planovania podnikovych zdrojov (ERP= Enterprise Resource
Planning) alebo na zaklade nastroja akym je riadenie vztahov so zdkaznikmi (CRM=
Customer Relationship Management) sa i vzdelavacia inStiticia méZe dostat k déleZitym
informaciam reflektujicim dspesnost jej posobenia v online prostredi. Na druhej strane
je vsak tento vysoko individulisticky pristup k zberu dat obmedzujuci rast a rozvoj skoly,
kedZe neprichadza krelevantnému porovnaniu jej vedenia si na trhu vzdelavacich
inStiticii v porovnani s konkurenciou. Preto mnohé univerzity velmi mudro pristupuju
k benchmarkingovému porovnavaniu volne pristupnych Statistickych dat tykajucich sa
ich konkurencie; napriklad formou analyzy navstevnosti strdnok konkurentov, resp.
casu navstevnika straveného na web stranke konkurenta, ¢i v jednotlivych sekciach.
Tento pristup, nazyvajuci sa vbiznis prostredi ,Competitive Inteligence”, Kaushik
popisuje takto: ,Svet webovej analyzy 2.0 neriadia prekliky, ale kombindcia pravidiel
rozumu a citu. Ked’ sa riadite svojou myslou i srdcom, stardte sa rovhakym dielom o to, ¢o
sa deje na vasich webovych strdnkach, rovnhako ako ¢o sa deje u konkurencie. Po celti dobu
sa snazite zautomatizovat' rozhodovacie procesy, aby ste nepotrebovali zasielanie
reportov, a dokonca ani niektoré analyzy. 10

Po vyhodnoteni aktudlnej situacie konkurentov v online prostredi by si vysoka Skola/
fakulta mala naplanovat' jednotlivé etapy vystavby (resp. upgradu) svojej web stranky.
Vprvom rade by si mala jasne zadefinovat dve oblasti: ICT (Information and

Communication Technology, t.j. informacnt a komunika¢nu technol6giu) na baze ktorej

svoj web z technickej stranky spristupni a zaroven l'udsky faktor tykajici sa spravy

obsahu atechnickej stranky webu. Prvd spomenutd nemusi nevyhnutne spinat
najnovsie svetové trendy v hardvére, ¢i softvére, no musi byt zostavenda ako pro-
klientsky a intuitivne, aby uzivatel'skd skusenost navstevnika webu bola vyhradne
pozitivna. Nasledne l'udsky faktor, ako sme uZz ostatne spominali, podporuje celkovy
zazitok navstevnika webu. Ci uz ide o dvadsat$tyri hodinovi technicki podporu webu
sedem dni vtyzdni (24/7) alebo zaujimavy obsah webu ajeho neustalu aktualnost.

Vbodoch by sa systémové opatrenia, ktorych nasledovanie povedie k vytvoreniu

klientsky zaujimavej web stranky dali zhrnut do nasledovnych bodov:

e Spravna volba poskytovatela internetového pripojenia pre spravu webu- hoci by sa
mohlo zdat, Ze bez ohl'adu na to, ¢i fakulta m4, alebo nema svoju vlastni web stranku,
spravny vyber poskytovatela Internetu je dolezity, toto kritérium je oto
podstatnejSie, ak sprava webu po technickej i obsahovej stranke prebieha v budove
fakulty a teda internetové pripojenie musi byt bezchybné,

e Bezchybna technologicka podpora-administracia, servis web stranky (spolahliva
stranka je servisovana 24/7), zabezpecenie bezpecnosti transakcii na webe (najma

10 KAUSHIK, A.: Webovd analytika 2.0.: Kompletni priivodce analyzami ndvstévnosti. Brno : Computer Press,
2011, s. 27.
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tych tykajucich sa poskytovania osobnych tdajov, ¢i platobnych transakcii), celkova
bezpecnost stranky (odolnost servera voci rozlicnym typom malware a neustale
vylepSovanie bezpecnosti voci aktudlnym typom utokov na data v online prostredi),
pravidelné zalohovanie historickych i aktualnych dat (zohrava déleZziti tlohu najma
pri softvérovych vylepSeniach, resp. v pripade nutnosti zalohovat data kvoli online
utokom na server),

e Kvalitny a neopozerany web dizajn, ktory by mal byt zaroven intuitivny a tzv. user
friendly, t.j. priatel'sky k pouZivatel'ovi. Vtomto bode nam neda nespomenut, Ze
Sablénovitost webov je ¢asto najvacSou chybou ich dizajnu. Ten ma byt jedineCny
a pre navStevnika stranky unikatne spaty s danou Skolou. Preto je investicia do
profesionalneho web dizajnéra v podstate nevyhnutnostou,

e Pravidelna kontrola systému a efektivnosti jeho vyuZivania (umoZnuje Skole spatnu
kontrolu efektivity jej komunikacie v online prostredi ataktiez dava priestor na
zlepSenie ¢i uZ s ohl'adom na svoje predoslé konanie v online prostredi alebo snahou
prevysit konkurenciu),

e Neustdla sprava a aktualizacia obsahu na webe (pri spravnom vybere technickych
parametrov webu audrZiavani web stranky v bezchybnej kondicii si samotny
pouzivatel vSima len a iba obsah webovych stranok a ich jednotlivych sekcii. Preto je
jeho neustala aktualizacia novym, zaujimavym obsahom a reagovanie na poziadavky
a ocakavania klienta- navstevnika, pre navstevnost webu Kriticka.).

3 Digitalizacia marketingu vysokych $kol

Vo vSeobecnosti, digitalizicia je proces zahfniajici digitdlne média, ktoré k Sireniu
medidlneho obsahu pouzivaju digitdlnu technolégiu. Typy digitdlnych médii su
nasledovné:

CD-ROM,

DVD,

Digitalna televizia,

Internet.

My sa vnasom prispevku zameriavame na internet a neustalu vyzvu inovovat sluzby
v prostredi tohto vysoko Specifického, navykového komunikacného digitdlneho média.
UdrZiavat tempo s dneSnou rychlou, kreativnou, internetovou a digitalnou mladeZou sa
zda byt nadludskym vykonom asustredenie sa na napliianie ich potrieb sa stalo
hlavnym cielom marketingovych Specialistov vytvarajicich reklamné kampane
vysokych 8kol aj konceptov ich dlhodobych marketingovych stratégii. Jednym
z nesporne finan¢ne nenaroc¢nych sposobov marketingu a relativne ijednoduchych na
tzv. ,idrzbu* je online marketing. Specifickych foriem internetového marketingu je hned
niekol'ko. Ci uZz hovorime o SEO, PPC, alebo propagacii na socialnych sietach, Ziadna
spomedzi nich si nevyZaduje Specidlne marketingové vzdelanie a vyuZitelnost ich
potencialu je skutocne takmer bezhrani¢na. Spdsobov ako inovovat lakadla pre
potencialnych Studentov vysokej Skoly je od roku 2006, kedy na trh vstupila prva a dnes
najuspesnejSia masova sociadlna siet Facebook, ako hub po dazdi. Slovenska verzia
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Facebooku, ktora bola oficidlne spustena az v marci 2009,11 sa ihned' na zaciatku svojej
existencie stala rychlo sa Siriacim fenoménom a neskor aj zaujimavym a preferovanym
miestom umiestnenia reklamy.

Podl'a prieskumu jedného z nakupnych portalov uskuto¢neného v roku 2015, az 21 %
pouZzivatel'ov internetu na Slovensku vo veku 13 aZ 30 rokov (Co su i potencialni
Studenti vysokych $kol) travi na internete denne v priemere medzi jednou aZ Siestimi
hodinami.l2 Medzi preferované vyuzivanie internetu pritom patri vyhladavanie
vSeobecnych informadcii, komunikdcia azabava. Na zdklade tohto prieskumu dalej
vyplynulo, Ze aZ tretinu c¢asu travia pouZivatelia internetu prave na rozli¢nych
socialnych sietach, o je priblizne rovnaky cas, aky venuju vyhl'adavaniu vSeobecnych
informacii na sieti. Takymito vSeobecnymi informaciami je i tzv. ,googlenie si“ informacii
o svojej buducej alma mater prostrednictvom webovych stranok vysokej Skoly, ci
konkrétnej fakulty. Ak k tomu pridame fakt, Ze aZ 77 % internetovych uZzivatel'ov na
Slovensku pouZiva Facebook a 40 % pouzivatel'ov ma Google+,13 reklama na socidlnych
sietach je naozaj reklamou ,na nezaplatenie®.

Ak teda vychadzame z predpokladu, Ze kazda potreby marketingu vysokej Skoly si
vedoma fakulta disponuje svojou facebookovou strankou, aidedlne aj profilom na
dalSich socidlnych sietach (Instagram, Twitter, Snapchat apod.), apravidelne
aktualizuje svoju webovu stranku, tak priblizne az dve tretiny zakladnej ciel'ovej skupiny
(potencialnych studentov vysokej $koly) by sa mali v priebehu rozhodovania sa na akua
vysoku Skolu si podat prihlasku dostat do kontaktu s reklamnym posolstvom danej
fakulty. Inak to nie je ani v pripade slovenskych vysokych §kol a ich fakult. Digitalizacia
vSetkych oblasti I'udskej existencie, osobného i pracovného Zivota jednotlivcov, je teda
iba prirodzenym désledkom digitalneho veku v ktorom uZ nejaké to desatrocie Zijeme.
Ukladanie, no hlavne zalohovanie dat sa stalo jednoduch$im a prehl'adnejSim
a s instalaciou internetovych pokryvacov si mobilni i internetovi poskytovatelia sluZieb
schopni naozaj pokryt vacSinu uUzemia Slovenska (samozrejme, existuju isté
vynimky).Traja najznamejsi mobilni operatori pésobiaci u nas, t.j. Telekom, Orange a 02
pokryvaju podla poslednych odhadov uz viac ako 60% populacie. Otazka pristupu na
internet vbudovach Skdél je teda vyhradne otazkou Skoly ajej schopnosti a zaujmu
investovat do najnovsich technolégii.
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INOVACIE SPOTREBITELSKEHO SPRAVANIA V KRUHOVE] EKONOMIKE

Innovation of Consumer Management in Circular Economy

Dominik Jdnos

Abstrakt

KIi¢ovym nastrojom na ochranu Zivotného prostredia je ucinné vyuzivanie prirodnych zdrojov, zvySenie
zamestnanosti v sektore odpadového hospodarstva a boja proti klimatickej zmene v snahe znizit
mnoZstvo odpadu, ktory konéi na skladkach. Urovei ekonomiky a kvalita nasho Zivota zavisi na dostatku
prirodnych zdrojov. Tradi¢na ekonomika je charakteristicka jednosmernym linearnym procesom, Cize
zdroje - produkty - odpad, so zameranim na maximalizaciu spolo¢enského bohatstva a zisku, ktory
nadmerne spotrebtiva prirodné zdroje, produkuje nekontrolovatelné mnozstvo odpadov a ma negativny
vplyv na prirodné zdroje a Zivotné prostredie. S ohl'adom na zvySenie produktivity, zniZenie nadkladov a
posilnenie konkurencieschopnosti v Eurdpe je kruhova ekonomika ako vedna koncepcia model trvalo
udrzatel'ného rozvoja, ¢o je druh ekologického hospodarstva.

Kl'acové slova:
Efektivita. Kruhova ekonomika. Ochrana Zivotného prostredia. Procesy. Produkty. Recyklacia. Udrzatel'ny
rozvoj. Uspora.

Abstract

A key instrument for protecting the environment is the efficient use of natural resources, increased
employment in the waste management sector and the fight against climate change in an effort to reduce
waste that ends in landfills. The level of the economy and the quality of our lives depend on the sufficiency
of natural resources. The traditional economy is characterized by a one-way linear process, ie resources -
products - waste, focusing on maximizing social wealth and profit, which overexploits natural resources,
produces uncontrollable waste and has a negative impact on natural resources and the environment. With
a view to increasing productivity, reducing costs and enhancing competitiveness in Europe, the ring-
fenced economy is a leading concept of a sustainable development model, a type of organic economy.

Key words:
Circular economy. Economy. Efficiency. Environmental protection. Processes. Products. Recycling.
Sustainable development.

1 Vplyv inovacii na spotrebitel'ské spravanie

V meniacom sa podnikatel'skom prostredi a vytvarani globalneho trhu, ktorého hnacou
silou su stale narocnejSie poziadavky zakaznikov, rast ponuky a sluzieb a tym aj vysSia
konkurencia na trhoch, technologicky rozvoj a globalizacia podnikania, si inovacie
prostriedkom zvladnutia neustalych zmien. Aby bola organizacia schopna drzat
v dnesnej dobe krok s najlepsimi, musi venovat oblasti inovacii nalezZitd pozornost.
Znamena to neustale prichddzat s novymi ndpadmi, mat’ vypracovanu inovac¢nu politiku,
podla ktorej sa bude riadit, a ktoru treba neustale rozvijat a menit podla vyvojovych
trendov. Samozrejme nesmie zabudat ani na stranku inova¢nych procesov, ktoru treba
taktieZ zdokonal'ovat. Len silné organizacie, ktoré sa staraju o svoj rozvoj v oblasti
inovacii, mézu byt na veducich pozicidch na trhu. Pri inovaciach netreba hladat iba
prevratné technologické rieSenia. Generovanie technologickych zmien na produkte a na
technologicky naskok vo vyrobe su len predpokladom uspechu. Mnohé organizacie maju
dokonalé produkty, ktoré su vyrobené dokonalou technolégiou. Inovacie prinasaju
zakaznikovi Uzitok, nie iba vysledok vedecko-technického rozvoja, ale predovsetkym
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ucelovou reakciou na vznik novych podnikatel'skych prilezitosti. Inovacia musi viest
k tomu, aby organizacia svojim inova¢nym rieSenim dokdazala urobit konkurenciu pre
zakaznika nezaujimavou. Ak si chce organizacia zaistit dlhorotnu konkurencnu
schopnost, nesta¢i len redukovat' naklady a optimalizovat procesy. Uspe$né inovacie
vychadzaji z poznania evolucie systémov, zo spravneho definovania protireceni, zo
zvladnutia psychologie a filozofie. Inovacie musia integrovat hlavne procesy obchodu
a marketingu, vyvoja, vyroby, podnikovych zdrojov a ich organizacie.

1.1 Inovacie

Inovaciami rozumieme praktické prenesenie novych ideif 'udi do produktov, sluzieb,
procesov, systémov a spolocenskych vztahov. Je to zavedenie zmeny, ktord je nova.
MoZeme hovorit o procese, v ktorom sa kombinuju existujice veci novym sposobom za
ucelom vyrobenia jedinecnej veci. Inovacia zahfiia komplexnu zostavu aktivit od novych
idei aZ po ich uvedenie do praxe. Inovacie sa moZu tykat vyrobkov, technolégii,
vyrobnych prostriedkov, profesijnej a kvalifikatnej Struktiry pracovnej sily,
organizatného usporiadania organizacie. Problematika inovacii je frekventovana aj
medzi réznymi autormi, ktori vytvorili mnozstvo definicii. Napriklad autori Gregor
a MiCieta uvadzaju, Ze: ,Inovdcie su praktické prenesenie idei do novych produktov
(vyrobkov a sluZieb), procesov, systémov a spolocenskych vztahov.”! Drucker zasa skima
inovacie z podnikatel'ského hl'adiska atvrdi, Ze: ,Inovdcie su Specifickym ndstrojom
podnikatelov, prostriedkom pomocou ktorého st zmeny vyuZivané ako prileZitosti pre
podnikanie v odlisnej oblasti alebo pre poskytovanie odlisnych sluZieb. Podnikatelia musia
cielavedome hladat’ zdroje inovdcii, to znamend zmeny a ich symptémy, ktoré st signdlom
prileZitosti k tispesnym inovdcidm.“? Inovacna stratégia firmy je v sicasnosti zaloZena na
skokovom vyvoji, ktory umoziiuje 'udska predstavivost. Odstrafiuje sa tym zdihavy
proces vedeckého skimania modernizacie vyrobného a technologického procesu a
suCasne sa otvara priestor nie len na zdokonalovanie reprodukcie, ale i na inovacie
v mysleni, kreativnom konani a etickom riadeni.3

Ako vSak upozorniuju autorky A. ZausSkova a]. Domovj, tieto definicie nedostatocne
zohl'adiiuju ulohu zdkaznika vinova¢nom procese, ato aj napriek tomu, Ze prave on
rozhoduje o realizacii inovacii. Priklanaju sa preto k definicii M. Zeleného, ktory za
inovacie povazuje: ,také zlepsenie produktu, procesu alebo podnikatel'ského modelu, ktoré
vyznamne priddvaju hodnotu zdkaznikovi, podniku, v idedlnom pripade obom strandm
sucasne. Pokial sa pridand hodnota realizuje aZ pri transakcii v ramci trhu, inovdcia teda
sama vznikd na trhu v momente predaja. Vlastne ju realizuje zdkaznik. Preto sa inovdcie
zasadne liSia od invencie, vyndlezu, patentu alebo zlepSovacieho ndvrhu - tie méZu zostat
nerealizované...”* Inovacie mozno Clenit aj podl'a réznych d'alSich kritérii (uviest moZno
napriklad publikaciu J. Cima a M. Mariasa Inovaéni manaZment). Vystizny prehlad
publikuja autorky A. Zauskova a]. Domova (napriklad aj s modelom ZIPF) v publikacii
Inovacénd schopnost’ a inovacnd vykonnost' podnikatel'skych subjektov, resp. A. Zauskova

1 GREGOR, M., MICIETA, B.: Produktivita a inovdcie. Zilina : Slovenské centrum produktivity, 2010, s. 216.

2 DYTRT, Z., STRITESKA, M.: Efektivni inovace, odpovédnost v managementu. Brno : Computer Press, 2009,
s. 154.

3 ZAUSKOVA, A, DOMOVA, ].: Inovaénd schopnost’ a inovaénd vykonnost’ podnikatel'skych subjektov. Trnava :
FMK UCM v Trnave, 2012, s. 14.

+ZAUSKOVA, A., DOMOVA, J.: Inovacnd schopnost’ a inovac¢nd vykonnost podnikatel'skych subjektov. Trnava :
FMK UCM v Trnave, 2012, s. 15.
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aE. LoucCanova v publikacii Inovacny manazment. Inovacie v tychto pramenoch
rozdel'uja:
podla stupiia originality:
a) napodobriujtce inovdcie (adaptované alebo odpozorované zmeny),
b) origindlne inovdcie (vlastné inovacie).
podl'a obsahového zamerania:
a) technologické,
b) vyrobkové,
c) inovdcie sluZieb,
d) organizacné inovdcie,
e) manaZérske inovdcie.
podl'a vecného obsahu inovacnej zmeny:
a) vyrobkovd inovdcia (Ciastkové ucelové zmeny, novy vyrobok),
b) procesné (technologické) inovdcie (zniZenie vyrobnych nakladov, zlepSenie
pracovného alebo Zivotného prostredia),
c) inovdcie pracovnych sil (ludského Ccinitela) (zmena profesionalneho alebo
kvalifika¢ného profilu zamestnancov, zmena motivov, postojov, stimulov),
d) inovdcie riadiacej c¢innosti (zmena organizacnej Struktury, procesov kontroly,
planovania.
podl'a motivov vzniku:
a) technology push (vlastny objav alebo technické moZnosti podniku, ktoré maju
objavit dopyt a vytvorit potrebu),
b) demand pull (rieSenie existujuceho problému vyvolané potrebami zakaznikov).
podla intenzity inovacnej zmeny (stuprtiovanie inovacii podl'a inovacnych stupniov I,
pricom inovacné zmeny I; _ I1 povazujeme za procesné inovacie, inovatné zmeny I -
I; povazujeme za vyrobkové inovacie):
a) li - kvantitativna zmena (extenzivne zvicsenie),
b) Iz - organizacna zmena (preskupenie vztahov),
c) I1- adapta¢na zmena (zmena kvantity),
d) ls - variantna zmena (novy variant),
e) ls- generacnd zmena (nova generacia),
f) 16 - druhova zmena (novy druh),
g) I~ rodova zmena (novy rod).
¢ podl'a miery ich novosti:
a) inkrementdlne (prirastkové) (zdokonal'ovanie existujucich produktov a procesov,
b) radikdlne (ovplyviiuju celé odvetvie hospodarstva alebo spoloc¢nost),
c) systémové (podstatnd zmena systému).>

Profesorka A. ZauSkova v spoluprici s E. Lou¢anovou inovacie d’alej rozdel'uju na:
primarne a sekundarne,
podnetné a vyvolané,
individualne a komplexné,
absolitne a relativne,
investi¢né a neinvesti¢né,
kvalitativne a kvantitativne,
I'udského Cinitel'a a riadiacej prace.

5 ZAUSKOVA, A, DOMOVA, ].: Inovacnd schopnost’ a inovacénd vykonnost podnikatel'skych subjektov. Trnava :
FMK UCM v Trnave, 2012, s. 18-21.
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Toto Cclenenie by sme mohli doplnit otzv. kontinudlne inovacie (prirastkové)
a diskontinudlne (zasadne, radikalne). Autorky odkazujui tiez na Klasifikaciu inovacii
pomocou koncepcie 4P inovacii:

produkt (vyrobok alebo sluzba),

proces (spodsob produkcie a distribucia produktu),

pozicie (marketingové inovacie zmien uvadzania na trh),

paradigmy (zmena spdsobu myslenia alebo principov podnikania).6

1.2 Kruhova ekonomika

Jednou zmoZnosti pri uplatiiovani inovacii je vytvaranie priestoru na kruhovu
ekonomiku. Tradicnd ekonomika je charakteristickd jednosmernym linedarnym
procesom ato zdroje - produkty - odpad, so zameranim na maximalizaciu
spolocenského bohatstva azisku, ktory nadmerne spotrebuva prirodné zdroje,
produkuje nekontrolovatelné mnoZstvo odpadov s negativnhym vplyvom na prirodné
zdroje a Zivotné prostredie. AvSak v sucasnosti napreduje vzrast kruhovej (uzavretej)
ekonomiky, ktora je vedeckou koncepciou modelu trvalo udrzateIného rozvoja
ekonomického hospodarstva. Je v podstate druhom ekologického hospodarstva.
Kruhovd ekonomika je charakteristickd uzatvorenym cyklom (closed-loop) toku
materidlu a energie s prihliadnutim na prirodné aludské zdroje, vedu a technoldgie.
,Priemyselnd ekoldgia je vyskumnd disciplina, ktord je zaloZend na systémovom pristupe
a zahrria holisticky pristup pri obchodovani s ludskou hospoddrskou cinnostou
a udrZatelnostou.”” Prioritou kruhovej ekonomiky je uspora a efektivne vyuZivanie
obmedzenych prirodnych zdrojov, zefektivnenie vyroby produktov za vysokej dcinnosti
a nizkej spotreby zdrojov a nizkej (alebo dokonca nulovej) produkcie emisii. Sticastou je
prevencia a zniZovanie produkcie odpadov a nasledne zdrojov znecistujtcich latok az po
recyklaciu, ked’ sa zdroje vracaju spat’ do hospodarskeho cyklu, ¢o ma stale naliehavejsi
prakticky vyznam.

Pociatky koncepcie kruhovej ekonomiky sa datuju do roku 1960, ked bol zaznamenany
zvySeny zaujem o ochranu Zivotného prostredia atouto problematikou sa zacalo
zaoberat viacero ekolégov, ekonémov ainych odbornikov. Rozvoj znalostnej
a kruhovOej ekonomiky v medzinarodnom meradle zaznamenal vyrazny vzostup po
roku 1990. Napriklad Nemecko predstavilo svoju koncepciu kruhovej ekonomiky v roku
1998. Kruhova ekonomika je zaloZena na troch principoch ,3R“ (Reduce - Reuse -
Recycle), ktoré su ekonomickym kdédexom spravania. Princip zniZenia (Reduce)
predstavuje orientdciu ekonomiky na vedecky a technologicky pokrok a inovacie s
cielom zefektivnit' vyuZitie zdrojov pri ¢o najmenSom pouZzivani suroviny a spotreby
energie. Vyuzivanie high-tech technoldégie v maximalnej moznej miere. Identifikovanie
vstupov, ktorymi moZno nahradit’ materidlové vstupy s cielom dosiahnut ekonomicku,
socidlnu a ekologicki harméniu vyroby a Zivotného prostredia v prospech l'udstva.
Predstavuje tieZ uprednostniovanie vyroby menSich alahSich  vyrobkov.
Uprednostiiovanie jednoduchych a praktickych obalov pred luxusnymi obalmi, ktoré
vytvaraju viac odpadov a podobne. ,Kruhovd ekonomika sa tyka vyroby a spotreby tovaru
cez toky materidlov suzavretou sluckou, ktoré internalizuji enviromentdlne ucinky

6 ZAUSKOVA, A, DOMOVA, ].: Inovacnd schopnost’ a inovaénd vykonnost’ podnikatel'skych subjektov. Trnava :
FMK UCM v Trnave, 2012, s. 18-21.

7 GARNER, A., KEOLEIAN, G. A.: Industrial Ecology: An Introduction. Ann Arbor, MI : National Pollution
Prevention Center for Higher Education, 1995, s. 5.
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spojené s taZbou surovin a tvorby odpadu (vrdtane znecistenia). Hlavnhym cielom je
zniZenie zdrojov, spotreby, znecistenia a odpadu v kaZdom kroku Zivotného cyklu
vyrobku.”®

1.3 Typoldgia spotrebitel'ov

Zvycajne teoreticka literatira odkazuje na marketingovy mix (jeho nastrojmi st vyrobok,
cena, miesto - distribucia, komunikdcia - podpora), kde tzv. komunika¢ny mix,
pozostavajuci z kombinacie prvkov reklamy, podpory predaja, public relations a osobného
predaja, je jeho najviditelnejSou sucastou. Za jednotlivé prvky uvedenych metod
komunika¢ného mixu moZeme povazovat také Specifické nastroje vo vymenovanych
oblastiach, ktoré najefektivnejSie naplnia ciel komunikacie v marketingovom plane
firmy.? Predchadza tomu komunika¢ny audit, ktory sa zameriava na skimanie vSetkych
foriem internej a externej komunikacie v stlade so strategickym zamerom firmy. Pri
tvorbe marketingového mixu si vramci zvolenych metdéd kladieme na zaciatku dve
zakladné otazky - co je jeho ciel'om a koho nim chceme oslovit. Je to nevyhnutna sucast
sutaze o volne pouzitelny prijem spotrebitel'ov. Pri SWOT analyze cielovej skupiny sa
zvyCajne d'alej pytame:

»Co (zakaznik alebo spotrebitel’ — pozn. autorky) uZ vie, ako vnima a do akej miery veri

ndSmu produktu/sluZbe a ndm?

¢o uz vie, ako vnima a do akej miery veri konkurencii?

ako vieme popisat/identifikovat’ cielovi skupinu marketingového mixu?“10

Z tychto otazok sa teraz sustredime na poslednu - teda na faktory suvisiace s analyzou
cielovej skupiny marketingového mixu. Specifikicia cielovej skupiny komunika¢ného
mixu patri medzi pociatocné fazy kompletizacie marketingového auditu - ide
o zakaznicky audit, ktory je sicastou auditu trhu. Na zaciatku je vSak potrebné poloZit' si
zdkladnu otazku, ¢i oslovujeme zdkaznika alebo spotrebitela. Rozdiel medzi tymito
dvoma cielovymi skupinami vel'mi jednoducho sformulovali M. McDonald a H. Wilson -
LSpotrebitel’ je konecny uzivatel’ ndsho tovaru alebo sluZzieb. Zdkaznici su l'udia alebo
organizdcie, ktori nakupuju priamo od nds.“11 Aj z lingvistického hl'adiska rozdiel medzi
oboma vyrazmi spociva v podstate len votazke spotreby produktu, koncovym
zakaznikom je teda spotrebitel. V marketingovej komunikacii okrem Specifikacie
spotrebitelov  podla zakladnych sociodemografickych znakov rozcleniujeme
spotrebitelov aj podla znakov ich spotrebitel'ského spravania. Takuato Specifikaciu
nazyvame segmentdciou. Ciastone sme ju naznacili pri Zivotnom cykle vyrobku.
Uvedena segmentacia vSak nie je v tedrii marketingu jedinou. M. McDonald a H. Wilson
kategorizuju spotrebitelov do nasledovnych skupin, ktoré su relativne zhodné z uz
citovanymi:

inovatori (innovators) - ide o netypickych l'udi, ktorych bavi byt odliSnymi, zaujimajui sa

o vSetky novinky,

8 SAUVE, S, BERNARD, P., SLOAN, P: Environmental sciences, sustainable development and circular
economy: Aleternative concepts for trans-disciplinary research, 2016, roc. 17, s. 48-49.

9 KITA, ]. a kol.: Marketing. Bratislava : [URA Edition, 2000, s. 286.

10 McDONALD, M., WILSON, H.: Marketingovy pldn. Pfiprava a tspésnd realizace. Brno : ALBATROS MEDIA,
2012, s. 281.

11 McDONALD, M., WILSON, H.: Marketingovy pldn. Pfiprava a tspésnd realizace. Brno : ALBATROS MEDIA,
2012,s.110.
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nazorovi lidri (opinion leaders) - ide o bohatych a vzdelanych l'udi, ktori sa citia byt
dostatocne privilegovani a nezavisli v ¢inoch i nazoroch, ¢im sa stavaji vzorom pre
ostatnych,

beZni spotrebitelia, pragmatici (early majority) - obdivuji nazorovych vodcov a spravaju
sa podla nich (¢o nie uplne koreSponduje s predstavou pragmatického spravania sa -
pozn. autorky),

beZni spotrebitelia, konzervativci (late majority) - ide o skupinu spotrebitelov pre
ktorych je cena tovaru alebo sluZieb vyznamnym faktorom,

opozdilci (laggards) - skupina spotrebitel'ov, ktori sa o vyrobky a sluzby zaujimaju az
vtedy, ked’ su vSeobecne a dlhodobo rozsirené a ich cena klesne na minimum.12

Prirodzene, existuju aj d'al$ie pokusy rozélenit spotrebitel'ov na jednotlivé typy. Ceska
psychologicka ]J. Vysekalova, ktord sa zaoberda psycholégiou reklamy, rozliSuje
nasledujuice pristupy k vytvaraniu typolégii:

e konstitucnd typoldgia - zamerana na telesnu stavbu cloveka, vychadza zo vztahu
medzi stavbou tela atemperamentom, napr. typy pyknické (zavalité az obézne),
atletické, dysplastické (s vyvojovou poruchou), leptosémne (astenické),

e typoldgia podla povahovych rysov na Skalach stabilita - labilita aintroverzia -

extroverzia, napr. melancholik, flegmatik, cholerik, sangvinik,

typolégia zaloZena na skimani osobnostnych vlastnosti,

typolégia zaloZena na skimani dimenzie priatel’skosti a vodcovstva,

typoldgia zaloZena na analyze Zivotného Stylu,

typolégia priamo zviazana so spotrebitel'skym sprdvanim,

typoldgie kombinované, napr. typoldgie Zivotného Stylu, spotrebitel'ského spravania

a osobnostnych charakteristik.13

Typolégii ¢lenenia zakaznikov existuje cely rad. Ako priklad m6Zeme uviest niektoré
d'alsie. Karl Gretz a Steven Drozdeck pri skimani dimenzie priatel'skosti a vodcovstva
zakaznika, rozdelili zakaznikov na nasledujice typy - sociabilny, byrokraticky,
diktdtorsky, vykonny; Margaret Woodsova deli zakaznikov podla ich spotrebitel'ského
spravania na typy - ndvykovo determinované, raciondlne, uprednostiiujice cenu,
impulzivne, emociondlne a nestabilizované nové. Dusan Némecek odkazuje na typoldgiu,
ktorda kombinuje osobnostné vlastnosti a Zivotny postoj, co ovplyviiuje postoj k nakupu;
tato typologia rozliSuje nasledujice typy - bio zakaznici, viziondrski zakaznici,
hedonisticki zakaznici a zakaznici s predstavivostou. Ako je z prehl'adu zrejmé, nazory na
charakter segmentacie spotrebitel'ov sa roznia. Napriek rozdielnosti pristupov ma vsak
kazda typologia jednu spolo¢nt vlastnost - primarne sa orientuje na vztah spotrebitela
k tovaru alebo sluzbe. Len v pripade typolégii podl'a Zivotného Stylu méZeme hovorit, Ze
sa vo vacSej miere zaoberaju aj sociopsychologickymi vztahmi, vyplyvajicimi
z regionalnej spolupatri¢nosti. Psycholégia v marketingovej komunikacii bude zohravat
stale vacsiu rolu, ato najma ako sucast nomotetického pristupu: ,Potreba pochopit’
sprdvanie sa spotrebitel'a v urcitom case, urcitom prostredi a vo vztahu ku konkrétnemu
vyrobu alebo sluzby si vyZaduje d'alsiu psychologickt analyzu. 14

12 McDONALD, M., WILSON, H.: Marketingovy pldn. Priprava a tispésnd realizace. Brno : ALBATROS MEDIA,
2012,s.119.

13 VYSEKALOVA, J.: Psychologie spottebitele. Jak zdkaznici nakupuji. Praha : GRADA PUBLISHING, 2004, s.
217.

14 VYSEKALOVA, J.: Psychologie spottebitele. Jak zdkaznici nakupuji. Praha : GRADA PUBLISHING, 2004, s.
233.
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Tou by mala byt, podl'a citovanej autorky, psychodiagnostika, t4 vSak prinaSa so sebou
viacero problémov. Tykaju sa predovSetkym spracovania psychologickych metéd
vyskumu nepsycholégmi. V sdcasnosti to nie je moZné, neumoziuje to sucasna
legislativa, a za dostato¢nd nemoZno v tomto smere povazZovat ani odbornu pripravu
pracovnikov marketingu. Vytvaranie segmentacie na zaklade psychografickych
ukazovatelov (napr. inSpiracie alebo motivacie) ma vSak svoje nesporné vyhody,
pretoZe segmentuje spotrebitelov bez ohl'adu na prislusnost k urcitej kultire. Aj ked’
vychadza zo zadkladnych demografickych charakteristik (vek, pohlavie), poskytuje
presnejsi profil zakaznika/spotrebitel'a, pretoZe sa zaujima o jeho aktivity, zaujmy
anazory. Napriek vyhradam k pouZivaniu psychodiagnostiky v marketingu sa vsak, za
spoluprace s psycholégmi, niektoré testovania uZ uskutocnili, najma pri posudzovani
spotrebitel'skych navykov mladych I'udi. V kazdom pripade si ale musime poloZit otazku,
naco je potrebna takato podrobna Specifikacia spotrebitela. Odpoved na to ponuka
tedria tzv. celozivotnej hodnoty zakaznika. Ukazovatel hodnoty zdkaznika sa vypocita
tak, Ze sa odhadne vyska jeho utraty (ako sumar vsSetkych nakupov v sucasnosti
a buducnosti), od ktorej sa potom odpocitaju naklady na udrZiavanie vztahu s tymto
zdkaznikom. Z toho vyplyva, Ze cielom dobre zostavenej marketingovej stratégie nie je
jednorazovy komunikacny akt, ale komunikacia ako proces. No a aby sa dala takato
komunikacia rozvijat, potrebuje marketér o zakaznikovi ¢o najviac informacii.

2 Vysledky prieskumu voblasti resSpektovania Zzivotneho prostredia
obyvatel'stvom

Pomocou dotaznikového prieskumu pribliZime nazory obyvatel'stva na reSpektovanie
Zivotného prostredia. V ramci prieskumu bola vyuZita metdéda stru¢ného dopytovania
prostrednictvom dotaznika. Dotaznik pozostdval z piatich otazok, ktoré sa priamo
dotykali reSpektovania Zivotného prostredia obyvatel'stvom. Dotaznikovou metédou
sme oslovili ndhodne 120 respondentov. Navratnost dotaznikov bola 100%, odpovedalo
nam 78 Zien a 42 muZov.
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Obr. 1: Pohlavie Obr. 2: Vztah respondentov Kk Zivotnému
prostrediu Zdroj: Vlastné spracovanie

Zdroj: Vlastné spracovanie

Respondenti mali vyjadrit svoj vztah k Zivotnému prostrediu. Jednoznacne kladné
vyjadrenie reprezentuje 83 respondentov. A vSak z celkového vyhodnotenia uvedene;j
otazky moZeme vyhodnotit, Ze az 37 respondentov vyjadrilo negativny vztah
k environmentalnemu prostrediu. M6Zeme usudit, Ze tento vysoky podiel respondentov

je pripraveny na ziskavanie potrebnych informacii k problematike ochrany Zivotného
prostredia.
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Obr. 3: Zdroj ¢erpania informacii o Zivotnom prostredi
Zdroj: Vlastné spracovanie

DnesSna doba je charakteristicka vyuzivanim digitalnych technolégii, kde nie je problém
vyhl'adat si akukolvek informaciu prostrednictvom réznych druhov masovo-
komunikac¢nych prostriedkov. Cielom tejto otazky bolo identifikovat konkrétne médium
po ktorom skimani recipienti siahaji, kvoli ziskaniu potrebnych informacii
s problematikou Zivotného prostredia. S prekvapenim sme zistili, Ze najvacsie
zastupenie predstavuje televizia a to aZ u 43 dopytovanych. Ostatné zdroje informacii
dosiahli u opytanych takmer identické zastdipenie.
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Obr. 4: Sledovanost environmentalneho oznacenia produktov.
Zdroj: Vlastné spracovanie

Ulohou otazky bolo zistit' ¢i si spotrebitelia v§imaja pri nakupnych rozhodnutiach takéto

oznacenie produktov. 81 respondentov uviedlo, Ze sa s danym oznacenim produktov uz
stretla.
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Obr. 5: Vztah zivotného prostredia k nakupnému spravaniu.
Zdroj: Vlastné spracovanie

V nadvaznosti na predchadzajicu otazku mali respondenti odpovedat, ¢i teda Zivotné
prostredie zohrava tulohu aj pri vykonavani ich nakupného rozhodnutia. Jednoznac¢ne
kladné stanovisko vyjadrili 8 respondenti. Kladné vyjadrenie malo dalSich 52
respondentov, ¢im mo6Zeme usudit Ze pomerne vysoké percenta ucastnikov dopytovania
do urcitej miery pri nakupe ovplyviiuje faktor Zivotného prostredia. Co je viak velmi
zarazajuce, Ze az 38 respondentov sa nevedelo k danej problematike vyjadrit..
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Obr. 6: Znalost pojmu kruhova ekonomika
Zdroj: Vlastné spracovanie

Ako je zgrafu zrejmé odpovede na otazku tykajucu sa znalosti pojmu kruhova
ekonomika su takmer proporcne rozdelené. Takmer polovica, konkrétne 64 opytanych
sa stretla s pojmom kruhova ekonomika. Druha, ¢ast' 56 respondentov tento pojem eSte
nezachytila. Uvedena otazka je pre potreby skiimanej ekonomiky vel'mi ddleZit3,
nakolko existencia auplatiiovanie inovdacii, predstavuje elementdrne kritérium na
zavadzanie principov spominanej ekonomiky.

3 VSeobecné zavery

V sucCasnosti je velmi doleZité zistit skutoCnu uroven povedomia obyvatel'stva
v suvislosti s uplatinovanim principov kruhovej ekonomiky. Mdme za to, Ze v pripade
hlasnejSej a efektivnejSej propagacie takéhoto fungovania ekonomiky existuje
predpoklad aj vyS$Sej obozndmenosti s pojmom zelenych inovacii. Treba venovat
pozornost aj propagacii ekoproduktov ato najma vo vztahu k marketingovej
komunikacii. PretoZe marketingovd komunikacia predstavuje velky faktor
ovplyviiovania dopytu. Najma podniky, ktoré produkuju produkty takéhoto zamerania
by sa mali snazit tieto ponuky dostavat do hlbSieho povedomia potencidlnych
zakaznikov prostrednictvom viacerych komunika¢nych kanalov. Aj na zaklade vysledkov
nami realizovaného prieskumu je jasné, Ze uplatiiovanie marketingovej komunikacie pri
propagdacii trvalo udrZatelnych pondk je nevyhnutnostou. V naSich podmienkach
domaceho trhu zalezi najma od druhu ponuky, ¢i su zakaznici ochotni si priplatit za
produkty s priatel'skou povahou k Zivotnému prostrediu. Pri vyuZivani jednotlivych
komunika¢nych kanaloch je nutné zamerat pozornost najma na tradi¢né:

e reklama - najstarsi a najrozsirenejsSi nastroj ovplyviiovania spotrebitel'a - propagacia
myslienky alebo znalosti,

vztahy s verejnostou - formovanie verejnej mienky - upeviiovat a ziskavat doveru,
podpora predaja - sibor ponuk, ktoré stimuluji zdkaznika k nakupu,

osobny predaj - zaklad vzdelavacieho marketingu,

priamy marketing - oslovovania konkrétnej ciel'ovej skupiny,

event marketing - organizovanie podujati a zinscenovani nejakého zazitku.

Pod'akovanie: Prispevok je Cciastkovym vystupom projektu VEGA 1/0078/18 Aspekty
marketingovej komunikdcie v manazérskych procesoch kruhovej ekonomiky.
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ONLINOVY MARKETING NEMOCNIC
Online Marketing of Hospitals

Matej Martovic

Abstrakt

Marketing a marketingovd komunikacia v onlinovom svete sa stala nevyhnutnostou pre kazdua
organizaciu, ktora chce oslovit vac¢siu skupinu potencialnych zdkaznikov. Nemocnice v onlinovom svete na
Slovensku stale len objavuju a ucia sa pouzivat tieto nastroje na ziskanie konkurencnej vyhody na trhu
zdravotnej starostlivosti. V tomto ¢lanku sa zaoberame onlinovom komunikaciou vybranych fakultnych a
univerzitnych nemocnic a vyuzivanim tychto nastrojov.

KI'icové slova:
Marketing. Zdravotnictvo. Onlinovy marketing. Marketingova komunikacie. Web. Socidlne siete.

Abstract

Marketing and marketing in the online world has become a must for any organization that wants to reach
out to a larger mass of potential customers. Hospitals in Slovakia online world still discover and learn to
use these tools to gain a competitive edge in the healthcare market. In this article we are dealing with the
online communication of selected faculty and university hospitals and the use of these tools.
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1 Marketingova komunikacia zdravotnickych sluzieb

,Firemna komunikacia dnes znamena interaktivny dialég medzi firmou a jej zakaznikmi.
Tento dialég vedu nielen pred planovanou vymenou, ale aj v jej priebehu predaja, pri
samotnom spotrebuvani ipo nom.“l Medzi zakladné nastroje marketingovej
komunikacie radime reklamu, podporu predaja, vztahy s verejnostou (PR), osobny
predaj. Do popredia sa dostavaju aj nové nastroje marketingovej komunikacie, ako je
napr. online marketing.2 Marketingova komunikacia v zdravotnictve ma svoje Specifika
vplyvom svojho prostredia. V zdravotnictve cCasto prevlada nazor, Ze osobna
komunikacia lekar, zdravotnickeho personalu s pacientom je najdéleZitejSia. Na druhu
stranu sa zdravotnictvo meni, vyvija avytvara podmienky na SirSiu marketingovu
komunikaciu. Medzi zdkladné vplyvy prostredia, ktoré pdsobia na zmenu vnimania
marketingovej komunikacie v riadeni nemocnic patria:3

e pravo na volbu lekara a zdravotnickeho zariadenia,

e rozliSenie Standardnych a nadstandardnych zdravotnickych sluZieb,

e existencia sluZieb nehradenych v ramci zdkonného poistenia,

¢ nové segmenty zakaznikov - samoplatcov (najma zo zahranicia).

L MATUS, J., DURKOVA, K.: Moderny marketing. Trnava : FMK UCM v Trnave, 2012, s. 88.

2 HANULAKOVA, E.. Marketing v zdravotnictve. [online]. [2018-01-03]. Dostupné na:
<http://www.hpi.sk/2013 /12 /marketing-v-zdravotnictve/>.

3 STANKOVA, P.: Marketingové fizeni nemocnic. Zilina : Georg, 2013, s. 133.
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Stankova uvadza, Ze vzhl'adom k povahe zdravotnickych sluZieb, ktoré su poskytované
vramci nemocnicnej starostlivosti je vhodné odliSovat dva spdsoby clenenia
komunikacie:*
e Clenenie komunikacie podl'a osobnej ui¢asti:
Osobna komunikacia - ide o verbalnu aneverbalnu komunikaciu zaloZend na
osobnom kontakte medzi osobami.
Neosobnu komunikaciu - najmd prostrednictvom médii ainych nastrojov
marketingovej komunikacie.
e Clenenie komunikacie podl'a ciel'ovej skupiny:
Interna komunikacia - ide o komunikaciu v ramci nemocnice, napr. komunikacia
medzi manazmentom nemochnice a zamestnancami, medzi lekarmi
a zdravotnickym personalom.
Externa komunikacia: komunikacia nemocnice s okolim, napr. s pacientmi aich
rodinami, sponzormi, poistovilami, verejnostou, komorami, dodavatel'mi, médiami
a pod.

Marketingova komunikacia v zdravotnictve ma svoje urcité Specifika, nakolko sa
dostava aj do roviny etiky, €o je etické v ramci komunikacie a naopak, ¢o nie. Niektori
odbornici v oblasti zdravotnictva povaZzuji marketing za neeticky, avSak sme toho
nazoru, Ze marketing a marketingové riadenie méze naopak pomoct k zvySeniu etiky pri
praci s pacientom. Marketingovi komunikaciu mézZeme povazovat za akénu zlozku
marketingového mixu. Zaobera sa technikami alebo nastrojmi, ktoré sa pouZivaji na
komunikaciu so zakaznikmi, potencidlnymi zakaznikmi, ato na ucely propagacie
myslienok, organizacie alebo produktu/sluzby. Pojem komunika¢ny mix oznacuje
kombinaciu nastrojov ktoré sa vyuzijd pre konkrétnu komunikacni stratégiu.
V nasledujuicej Casti prace sa budeme venovat nastrojom marketingovej komunikacie
aich aplikacii na organizacie, ktoré poOsobia v oblasti zdravotnictva, teda na
marketingovi komunikaciu v zdravotnictve.>

2 Nové formy komunikacie - online

Nové formy marketingovej komunikacie do vel'kej miery ovplyvnil nastup digitalneho
verku, kedy sa marketingovd komunikicia dostdva na internet. V sicasnej dobe je
komunikacia prostrednictvom réznych webov, aplikacii vyznamnd, nakol'’ko mnoho l'udi
vyhladava informacie prave na internete. Je preto potrebné, aby aj nemocnice
a zdravotnicke organizacie fungovali na internete a ponukali potrebné informacie
potencidlnym klientom. Vznik blogov, Webu 2.0, socidlnych sieti a dalSich aplikacii
zapricinili, Ze nemocnice musia rozvijat svoje plany aj v tejto oblasti komunikacie
s pacientmi.t

e Web 2.0 je priestor pre zdielanie informacii r6zneho charakteru, ktoré v tomto
priestore uZivatelia vyhladavaju. Ide o platformu, ktora je vysoko interaktivna.
V minulosti bola sprava prezentované verejnosti bez spatnej reakcie. Nemocnica
posielala svoju spravu prijemcovi. Kandlom pre takdto komunikaciu boli najcastejSie

4+ STANKOVA, P.: Marketingové Fizeni nemocnic. Zilina : Georg, 2013, s. 117.

5 THOMAS, K. R.: Marketing Health Services. 2. vyd. Chicago : HAP/AUPHA, 2010, s. 235.

6 BERKOWITZ, E. N, SHALOWITZ, ]., STEVENS, R. ].: Essentials of Health Care Marketing: Building a
Customer-Driven Health System. 3. vyd. Sudbury, MA : Jones & Bartlett Learning, 2011, s. 245.
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billboardy, rozhlasova reklama, noviny apod. Komunikacia vSak uZ nie je iba
jednosmerna, teda od odosielatel'a k prijemcovi, ale stala sa obojsmernou. Web 2.0 je
pre marketingovych pracovnikov v oblasti zdravotnej starostlivosti vyznamny. Web
1.0 aWeb 2.0 sa liSia predovSetkym v interaktivite medzi organizaciou
a pouzivatelom.” Web 2.0 dava priestor nemocnici prezentovat seba, svoje
zariadenia, lekarov, operacie. Na Webe 2.0 mo6Ze komunikovat s pacientom, médiami,
odbornou verejnostou, sponzormi a pod. Je to priestor na zverejnenie tlacovych sprav
a stanovisk, popis nemocnice a oddeleni nemocnice a pod. Pacienti zvyknu priznaky
choréb vyhladavat na internete, priCom nemocnice prostrednictvom svojich
webovych stranok mézu pacientom ponuknut riesenia ich zhorSeného zdravotného
stavu. Je nevyhnutné, aby nemocnice rieSili dizajn a aktualnost webovych stanok,
ktoré by mali byt prehl'adné, zrozumitel'né a obsahovo nasytené.

¢ Socialne siete sa stali beznou sucastou Zivota I'udi. ,Samotna online komunikacia je
vel'mi déleZita hlavne smerom k mladym l'ud'om. Prave oni necitaji noviny, nesleduju
televiziu ale travia svoj volny ¢as na socidlnych médiach.“® Maju ich v mobilnych
zariadeniach, v osobnych pocitacoch a vyuzivaju ich v praci ale aj vo vol'nom case.
Socialne siete sa stali aj priestorom pre odovzdavanie myslienok, nazorov, priestor
pre ponuku produktov alebo sluzieb. Socialne siete, casto nazyvané aj socialne média,
priniesli v odvetvi zdravotnictva revoldciu a rychlo sa stali preferovanym zdrojom
pre jednotlivcov, ktori hladaji informacie o zdravotnej starostlivosti. Pacienti
vyhl'adavaju skupiny na socialnych sietach, aby nasli d'alSich pacientov, ktori bojuju
srovnakou chorobou. Zdiel'aju si rézne rady, odporicaju si navzajom lekarov,
posielaju si virtudlnu podporu. Nemocnice tieZ pouZivaju socidlne siete, avSak ako
marketingovy nastroj na vzdelavanie, propagaciu, zabavu, aby sa stali miestom pre
pacientov v nudzi. Facebook sliZi na vytvorenie fandsikovskej stranky nemocnice,
kde pacienti m6zu klast' otazky a navzajom komunikovat. Youtube sliZi ako miesto
na vzdeladvacie videa, alebo na vided, ktoré maju propagacny charakter, teda
prezentuju nemocnicu. Twitter sa pouZiva na prepojenie na najnovsie tlacové spravy,
na vzdelavacie blogy o konkrétnych ochoreniach apod. Niektoré zdravotnicke
organizacie zacali vyuZivat socidlne siete aj na nabor novych zamestnancov.? Je vSak
nesmierne dolezité, aby socidlne média a Web 2.0 boli navzajom prepojené.

3 Metodoldgia

Nami uskuto¢neny kvantitativny prieskum sa tykal fakultnych a univerzitnych nemocnic
na Slovensku a bol realizovany s vrcholovym manaZmentom nemocnic, marketingovymi
pracovnikmi alebo s hovorcami nemocnic. Prieskum bol realizovany prostrednictvom
uzatvorenych otazok s ¢lenmi vrcholového manazmentu danych nemocnic. Zo skiimanej
vzorky, ktoru predstavovalo 10 fakultnych a univerzitnych nemocnic na Slovensku boli
oslovené vSetky. O spolupracu sme prostrednictvom emailu poZiadali aj Ministerstvo
zdravotnictva Slovenskej republiky, ktoré je riadiacim organom tychto nemocnic.
Ministerstvo zdravotnictva SR nam poskytlo kontakty na pracovnikov, ktori maju

7 BERKOWITZ, E. N., SHALOWITZ, ]., STEVENS, R. ].: Essentials of Health Care Marketing: Building a
Customer-Driven Health System. 3. vyd. Sudbury, MA : Jones & Bartlett Learning, 2011, s. 245.

8 RENDKOVA, P.: Online marketingova komunikacia so zameranim na vyssie izemné celky. In Politologické
forum, 2018, rocC. 7, ¢. 1,s. 155-164.

9 PALLAI, P.: Social Media in Healthcare: Marketing the Case. [online]. [2018-01-03]. Dostupné na:
<https://www.researchgate.net/publication/235997869_Social_Media_in_HealthcareMaking the_Case>.
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vo vybranych nemocniciach na starosti marketing, komunikaciu alebo financie. Na
zaklade poskytnutych kontaktov sme najskér emailom a potom telefonicky oslovili
vybrané osoby s prosbou o spolupracu pri prieskume. Do prieskumu sa zapojilo 6 z 10
oslovenych nemocnic a to:

e Univerzitnd nemocnica L. Pasteura KoSice,

e Univerzitna nemocnica Martin,

Fakultna nemocnica s poliklinikou F.D. Roosvelta Banska Bystrica,

Fakultna nemocnica s poliklinikou Nové Zamky,

Fakultnid nemocnica Tren¢in,

e Fakultna nemocnica Trnava.

4 Online marketingova komunikacia fakultnych a univerzitych nemocnic na
Slovensku

V dotaznikovom dopytovani sme sa hned' v prvej otazke tejto Casti dotaznika pytali, ¢i si
nemocnica stanovuje kaZdorocne svoj komunikacny pldn. Tri nemocnice z nasej
vzorky si stanovuju svoj komunikac¢ny plan a tri nie. Tie tri, ktoré si komunikacny plan
stanovuju, tak ich komunikacny plan je v sulade s marketingovym planom, resp. inym
strategickym dokumentom. TaktieZ komunika¢ny plan nadvazuje na definovanu viziu,
poslanie, ciele a stratégiu nemocnice. V d'alSej otazke sme sa pytali, aké komunikacné
kandly nemocnice pouZivaju. Logicky najpouZzivanejSim komunika¢nym kanalom je
web nemocnice. Treba vSak poznamenat, Ze niektoré nemocnice maji webové stranky
funkCne zastarane ale aj dizajnovo. Nie su prispdsobené na mobilné zariadenia, nie su
dynamické. Ministerstvo zdravotnictva vSak pripravuje projekt, v ktorom by vSetky
nemocnice pod gesciou MZ SR mali mat rovnaka webovu stranku, aby sa pacient vedel
IahSie orientovat na stranke ktorejkolvek nemocnice. Druhym najpouZivanejSim
nastrojom je propagacné video nemocnice. Ako tretim nastrojom je podpora predaja, PR
a socidlne siete. Prave PR by mal byt najpouZivanejSim ndastrojom nemocnice, avSak
nemocnice ho cielene nevyuZivaju. Dal$ie nastroje, ktoré nemocnice pouzivaji su
v vyobrazené v grafe niZsie.

Komunikacné kanaly nemocnice
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Graf 1: Komunika¢né kanaly nemocnice
Zdroj: Vlastné spracovanie

Dopytovali sme sa, aké konkrétne socidlne siete nemocnice vyuZzivaji. Boli to socialne
siete ako Facebook aYouTube. Treba vSak poznamenat, Ze vjednom pripade sa
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o Facebook staralo informatické oddelenie a nie hovorca nemocnice, ¢o je skor na Skodu,
ako na uzitok, nakolko informatické oddelenie nie je tak blizko vedeniu a komunikacii,
ako hovorca nemocnice. V dalSich dvoch pripadoch sa o Facebook stard hovorca
nemocnice. Tri nemocnice z nasSej vzorky maja vytvoreny profil na Facebooku a dve
nemocnice maju zriadeny YouTube kanal (jedna z dvoch nemocnic ma na YouTube
nahrané len jedno video). Ani jedna znemocnic vSak nema urfenud komunikacnu
stratégiu na Facebooku a pridavaju prispevky podla prileZitosti.

Tabul'ka 1: Zriadenie Facebook stranok nemocnic a ich prepojenie s webom

Nazov nemocnice Facebook  Prepojenie naweb
Univerzitna nemocnica Bratislava Yes Yes
Univerzitna nemocnica Martin No

Univerzitnd nemocnica L. Pasteura KoSice Yes Yes
Fakultna nemocnica s poliklinikou F.D. Roosvelta BB Yes Yes
Fakultna nemocnica Nitra Yes No
Fakultna nemocnica s poliklinikou Nové Zamky No -
Fakultna nemocnica Trencin Yes Yes
Fakultna nemocnica s poliklinikou J.A. Reimana PO No -
Fakultna nemocnica s poliklinikou Zilina No -
Fakultnd nemocnica Trnava No -

Zdroj: Vlastné spracovanie

Z celkového poctu 10 univerzitnych a fakultnych nemocnic, ktoré su v zriad'ovacej
pOsobnosti MZ SR, ma zriadeny stranku na Facebooku iba pat’ nemocnic, ako vyplyva
ztabulky 5. Ztoho maju iba Styri nemocnice prepojenu socidlnu siet Facebook
s webovou strankou. Webové stranky maju vSetky nemocnice, avsak vSetky nie su podla
modernych dizajnov. Niektoré si velmi zastarane a dizajnovo neatraktivne. MZ SR
pripravuje projekt, v ktorom budi mat vSetky nemocnice vjeho zriadovatelskej
pOsobnosti rovnaka webovu stranku.

Zaver

Univerzitné a fakultné nemocnice, ktoré su v zriad'ovatel'skej p6sobnosti Ministerstva
zdravotnictva SR eSte stale nevyuzivaji naplno potenciadl online marketingovej
komunikacie. Svoje webové stranky nemaju stale v silade s modernym a dynamickym
webom. Problémom je aj slabd komunikacia na socidlnych sietach, kde by sa mohli viac
pribliZit' pacientovi a komunikovat’ s nim na ro6zne témy. Na socidlnych sietach mozu
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nemocnice komunikovat aj svoje Uspechy, nové oddelenia, sluzby, ale aj reflektovat
kritiku pacientov.
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GENERACIA C A JE] SPOTREBITELSKE SPRAVANIE
Generation C and Its Consumer Behaviour

Igor Piatrov

Abstrakt

Technologicky pokrok a digitdlna doba napreduje stale rychlejSim tempom. Vyvoj novych technologii
azvySovanie ich dostupnosti Sirokym masam sa podiela na zvySovani digitadlneho Zzivotného Stylu
populacie, vramci ktorého sa formuje akasi prierezova generacia spotrebitelov. Tento spotrebitel'sky
subsegment eliminuje zauzivani paradigmu segmentacie spotrebitelov na ziklade demografickych
faktorov na generacné kohorty vymedzené vekom jednotlivcov. Je oznacovany ako Generacia C, pripadne
ako pripojeny spotrebitel, aprindSa novy pohlad na segmentaciu spotrebitelov v digitidlnej dobe.
Prispevok poukazuje na tento menej frekventovany sposob segmentovania spotrebitel'ov, ktory skutocne
berie do tvahy spravanie spotrebitel'ov a na zaklade urcitych podobnosti ich spaja do celku. Hlavnym
cielom prispevku je priniest stru¢ny pohl'ad na spotrebitel'ské Generacie C a zistit, i tento subsegment
moze byt uzitoCny pri budovani trvalo udrzatelného rozvoja aSirenia environmentalne prospesného
spravania.

KI'icové slova:
Digitalne technolégie. Generacia C. Spotrebitel. Spotrebitel'ské spravanie.

Abstract

Technological progress and digital age are advancing at an ever faster pace. Developing new technologies
and increasing their availability to broad masses contributes to enhancing the digital lifestyle of the
population that forms a kind of cross-cutting generation of consumers. This consumer subsegment
eliminates the prevailing paradigm of consumer segmentation based on demographic factors on
generational cohorts defined by the age of individuals. It is referred to as Generation C, or a connected
consumer, and brings a new look at the segmentation of consumers in the digital age. The contribution
points to this less frequent way of segmenting consumers, which really takes into account the behaviour of
the consumer and, on the basis of certain similarities, connects them to the whole. The main objective of
the contribution is to provide a brief overview of consumer behaviour of Generation C and to find out if
this subsegment can be useful in building sustainable development and propagation of environmentally
friendly behaviour.

Key words:
Consumer. Consumer behaviour. Digital technologies. Generation C.

1 Uvod do problematiky

Digitadlne technolégie st hlavnou esenciou formovania sucasnej spolo¢nosti a od
poslednej dekady 20. storocia zmenili svet k nepoznaniu. Stale zrychl'ujice sa tempo
technologického pokroku dynamizuje zmeny v spoloCnosti a meni ju ¢im dalej, tym
rychlejsie, no hlavne s komplexnym vplyvom na vSetky oblasti spolo¢enského Zivota.
Z istého uhla pohladu a globalneho hl'adiska moZeme v stucasnosti zretel'ne pozorovat
jeho negativny vplyv na Zivotné prostredie. Technologicky pokrok priniesol okrem iného
zrychl'ovanie procesov vyroby, ktoré zrychl'ovali pohyb tovarov na trhu, ¢im urychl'ovali
tempo spotrebitel'ov v oblasti spotreby, a v konecnom ddsledku sa teda znacne podpisali
na vytvoreni tak konzumnej spolo¢nosti, akd ju pozndme dnes. Odhliadnuc od negativ, aj
vd'aka technologickému pokroku je sucasna spolocnost lepSie informovana
o problémoch v oblasti trvalo udrzatelného rozvoja, ¢im sa vytvaraju podmienky pre
zlepSenie tohto stavu. Tento rozmach technolégii sa zretelne podpisuje aj na zmenach
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v marketingu a marketingovej komunikacii, v dosledku c¢oho prinasa udplne nové
moznosti asposoby oslovovania spotrebitelov. Tieto zmeny nasledne poOsobia na
spotrebitel'ov a podnecuju k zmenam v ich spotrebitel'skom spravani. Rozvoj technologii
sa teda bytostne dotyka aj samotnych spotrebitelov az do takej miery, Ze tento rozvoj
formuje novu generaciu spotrebitel'ov. Vznika urcity subsegment spotrebitel'ov, ktory je
determinovany tym, ako sa spotrebitelia adaptuju k sicasnym digitalnym technolégiam
a ako ich vyuZivaja v beZnom Zivote. Ide teda o subsegment, ktory eliminuje paradigmu
zauzivanych  generacnych kohort spotrebitelov, ktoré su determinované
demografickymi charakteristikami spotrebitelov. Tento pohlad skrz adaptaciu
spotrebitel'ov k digitalnym technolégidm prinasa uplne iny spésob nazerania na
segmentaciu spotrebitel'ov v 21. storoci. Otazkou je, ¢i by sme tomuto formujicemu sa
subsegmentu mali venovat pozornost, ¢i moZe byt zameranie sa nan prinosné jednak
pre podniky, ale i pre celu planétu z dévodu zachovavania trvalo udrzatel'ného rozvoja.

2 Ciel' a metodologia

Cielom prispevku je nacértnat problematiku spotrebitel'ského spravania v sucasnosti
formujuceho sa subsegmentu spotrebitel'ov, oznacovaného ako Generacia C, ktory je
dosledkom pdésobenia vplyvu rozvoja digitdlnych technolégii na spotrebitelov.
Prispevok sa bude zaoberat definovanim tohto segmentu, pricom poukaZe na disonancie
pri jeho vymedzeni z pohl'adu r6znych autorov, a d'alej bude analyzovat charakteristické
crty jeho spotrebitel'ského spravania so zretelom na environmentdlne hodnoty. Za
UcCelom vypracovania relevantnych poznatkov boli v prispevku vyuZité rézne metdédy
a zdroje informdcii. Z metodologického hl'adiska boli naprie¢ celym prispevkom vyuzité
Standardné metody logického wuvaZovania, vratane dedukcie, indukcie, analyzy,
komparacie a syntézy. Poznatky boli ziskané jednak zo sekundarnych zdrojov idajov, no
so zretelom na rozvoj teoretického konceptu vriesenej oblasti prispevku boli tieto
zdroje podporené aj primarnym zdrojom informacii. Vramci sekundarnych zdrojov
mozno spomenut odborné c¢lanky a elektronické publikdcie prevazne zahranic¢nych
autorov, Statistické Udaje audaje zuZ realizovanych vyskumov v oblasti
spotrebitel'ského spravania. Primarnym zdrojom informacii pre predkladany prispevok
bol marketingovy prieskum spotrebitel'ského spravania vybranej vzorky respondentov
splhajticej charakteristiky Generacie C. Tento prieskum bol realizovany metédou
dopytovania, pricom forma tohto dopytovania bola pisomna. Vzorku tvorili respondenti,
ktori spifiali vymedzujiice charakteristiky subsegmentu Generacie C. Ich vyber bol
nahodny, pri¢om respondenti nespliiajiici poZadované charakteristiky boli zo skiimanej
vzorky vyradeni. Pocet respondentov bol zavisly od trvania prieskumu v zmysle, Ze sa ho
zucastnilo tol'’ko respondentov, kol'’ko pocas jeho trvania distribucie vyplnilo dotaznik.
Minimalny stanoveny pocet respondentov bol stanoveny na 200 a prieskum prebiehal
od 1. 2. 2018 do 1. 3. 2018. Ziskané udaje boli vyhodnotené viacrozmernou Statistickou
analyzou a interpretované prostrednictvom grafov a diagramov.

3 Generacia C a jej spotrebitel'ské spravanie
Niet pochyb o tom, Ze digitalny Zivotny Styl populacie rastie. Tento fakt mézeme kazdy
den pozorovat volnym okom, kdekol'vek na ulici vidajuc mnoZstvo I'udi so smartfénom

vruke. Zaroven ho ale potvrdzujia aj Statistické udaje. Na zaklade informacif
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Statistického tradu Slovenskej republiky, kym kprvému $tvrtroku 2006 bolo na
Slovensku 50,1 % domacnosti vybavenych osobnym alebo prenosnym pocitacom,
z ktorych len nadpolovi¢na cast (26,6 %) mala pristup na internet,! tak o devat rokov
neskor, kprvému Stvrtroku 2015 je az 80,5 % domdacnosti vybavenych osobnym
pocitacom, pricom takmer vSetky z nich maju pristup na internet (79,5 %).2 Tento rast
digitalneho Zivotného Stylu prebieha vo vSetkych vekovych skupinach spotrebitel'ov, ¢im
sa koncipuje urcity subsegment spotrebitelov, ktori st si podobni na zaklade
pristupovaniu k digitalnym technolégiam vo svojom kazdodennom Zivote.

3.1 Vymedzenie a charakteristika Generacie C

VyssSie sme naznacili, Ze zdklade toho, ako sa spotrebitelia adaptuju k sucasnym
digitalnym technol6giam a vyuZivaju ich v beznom Zivote, sa formuje novy subsegment
spotrebitel'ov. Ide o prierezovu generaciu vytvorenu z ¢lenov vSetkych doteraz znamych
generacnych kohort (generdcia Baby Boomers, generacia X, generacia Y a generacia Z)
koncipovanych na zaklade vekového ohranicenia spotrebitel'ov do nich patriacich.

Obr. 1: Znazornenie prienikového subsegmentu ,Generacia C“
Zdroj: Vlastné spracovanie, 2018.

Napriek tomu, Ze tento pojem figuruje v modernom marketingu od roku 2012, dodnes sa
stretdvame s urcitou disonanciou pri pristupe autorov k vymedzeniu kritérii urcujtacich
prislusnost’ spotrebitelov do tohto subsegmentu.3 Niektoré zdroje vymedzujice tento
segment na zaklade veku uvadzajui, Ze do neho patria spotrebitelia vo veku 18 - 34
rokov. Iné zas segment klasifikuju ako psychograficka skupinu, takZe prislusnost’ k nej
nie je viazand na demografické faktory, teda konkrétny vek. Brian Solis, autor
samotného pojmu Generacia C tvrdi, Ze pripojeny zdkaznik je vysledok toho, ako l'udia
uchopili technolégie, zo socialnych sieti do smartfonov, az do inteligentnych zariadeni,
¢o prispieva k digitalnemu Zivotnému $tylu, ktory je synonymom pre Generaciu C.# Na
zaklade tohto moéZeme dedukovat, Ze aj samotny autor pojmu sa priklana
k psychografickému vymedzeniu tejto skupiny. Ide teda o skupinu, ktora zdiel'a rovnaky
stav mysle. Samozrejme, Ze majoritnu cast Generacie C tvoria mladi l'udia (niektoré
zdroje uvadzaju, Ze 80 % su mileniali), technologicki rodaci uzko spati s internetom

! Statisticky trad Slovenskej republiky. [online]. [2017-07-27]. Dostupné na:
<http://archiv.statistics.sk/html/showdoc.dodocid=5965.html>.

2 Statisticky tirad Slovenskej republiky. [online]. [2017-12-09]. Dostupné na: <https://goo.gl/GXbAJZ/>.

3 HARRIS, L: Generdcia C a jej zdkladné charakteristiky. [online]. [2017-09-17]. Dostupné na:
<http://www.ludia-a-rast.com/2012/09/generacia-c-jej-zakladne-charakteristiky.html>.

4 SOLIS, B.. Meet Generation C: The Connected Customer. [online]. [2017-04-09].
<http://www.briansolis.com/2012/04 /meet-generation-c-the-connected-customer/>.
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a digitdlnymi technoldégiami, ale prakticky, sic¢astou Generacie C moZe byt aj senior, pre
ktorého je internet a smartfén nevyhnutnost. Na zaklade vac¢siny diskusii zaoberajucich
sa tymto pojmom moZzno ddjst kurcitému konsenzu, Ze Clenovia tohto subsegmentu
maju rovnaké Styri zakladné vzorce spravania, ato pripojenost (su stale pripojeni
k internetu), zdiel'anie (zdiel'aju uZ existujice obsahy, napriklad na socialnych sietach),
vytvaranie (vytvaraju vlastné obsahy, napr. fotografie a vide4, ktoré nasledne zdiel'aju),
vytvaranie komunit (vytvaraju si okolo seba Siroké komunity, atie v onlinovom
prostredi su pre nich rovnako doélezité, ako tie v realnom Zivote).

3.2 Spotrebitel'ské spravanie Generacie C

Generacia C sa javi ako perspektivny segment zréznych uhlov pohladu. Jej clenov
moZeme povazovat za tvorcov aktudlnych trendov, nakolko vdaka neustalej
pripojenosti ziskavaju informacie okamzite a kdekol'vek, no zaroven kvoli zvySnym trom
menovanym vzorcom spravania sa su Siritelmi trendov. Profiluju sa teda ako urciti
nazorovi vodcovia v svojej komunite. Dal$im dévodom méZe byt to, Ze v siéasnom
modernom marketingu vchadza do c¢oraz vacSieho popredia prave psychograficka
segmentacia. K potrebe prechodu od demografickej segmentacie k psychografickej sa
vyjadruje aj Johanna Blakley a hovori, Ze ,je priam Sialené, Ze medidlne spolocnosti veria
tomu, Ze ak spaddte do urcitej demografickej kategdrie, ste svojim spésobom predvidatelni,
mdte urcity vkus, mdte radi isté veci.” Poukazuje na sp6sob zdruzovania I'udi v onlinovom
prostredi, kde sa uzivatelia nezdruzujui na zaklade veku, prijmu, alebo pohlavia.
Zdruzuju sa okolo veci, ktoré miluja a maja radi.> Prikladov, v ktorych sa subsegment
Generacie C vykresl'uje ako ddlezity je samozrejme viac. Dokonca Stidia spolo¢nosti
Shopping Monitor 2016/17 od spolocnosti Gfk oznacuje pripojeného spotrebitela za
zakaznika buducnosti.6 Z tychto dévodov vznika potreba zacat sa na spotrebitel'ské
segmenty asubsegmenty pozerat z psychografického hladiska. Z dovodu deficitu
teoretického konceptu voblasti spotrebitel'ského spravania tohto Specifického
subsegmentu sme za Ucelom nacrtnutia vSeobecnych poznatkov realizovali
kvantitativny prieskum. Sticasna spolocnost stoji pred obrovskou vyzvou, ktorou je
hl'adanie spésobov ako zlepSit hospodarenie so zdrojmi planéty, ochrafiovat Zivotné
prostredie a zabezpecit tak trvalo udrzatel'ny rozvoj. DoleZziti tlohu v tejto vyzve hraja
podnikatel'ské subjekty, ktoré svojimi aktivitami vyrazne prispievaju k stavu Zivotného
prostredia, no zaroven dokaZu pdésobit na spotrebitelov aovplyviiovat ich
spotrebitel'ské spravanie v prospech trvalo udrzatel'ného rozvoja. Aby tak mohli robit,
potrebuju poznat vychodiskovi situaciu spotrebitel'ského spravania v urcitom
segmente. Z tohto dévodu sme sa rozhodli zamerat sa v realizovanom prieskume na
oblast environmentalnych faktorov v ramci spotrebitel'ského spravania Generacie C.

Prieskumu sa zucastnilo 201 respondentov atato vzorka bola reprezentativha na
zaklade vzorcov spravania sa vymedzujucich prislusnost’ ku subsegmentu Generacie C.
Pohlavie respondentov bolo pribliZne vo vyrovhanom pomere, takmer 65 %
respondentov bolo vo vekovej kategorii od 15 do 35 rokov, 10 % respondentov bolo vo
veku od 36 do 56 rokov a Stvrtina respondentov mala viac ako 57 rokov. Z hl'adiska

5 Social Media at the End of Gender. [online]. [2017-12-08]. Dostupné na:
<https://www.ted.com/talks/johanna_blakley_social_media_and_the_end_of gender#t-486435/>.

6  Ako sa meni  slovensky  spotrebitel. [online]. [2017-06-14]. Dostupné na:
<http://www.gfk.com/it/insights/press-release/ako-sa-meni-slovensky-spotrebitel />.
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ekonomickej aktivity bolo 46 % respondentov zamestnanych, 43 % Studentov, 10 %
dochodcov al % nezamestnanych. ZrozsiahlejSich zisteni patria medzi kltcové
nasledovné. Viac ako polovica respondentov travi v onlinovom prostredi denne 1 - 4
hodiny. Jedna patina respondentov stravi na internete denne viac ako 5 hodin. Internet
vyuzivaju v71 % pripadov na komunikaciu a 62 % pripadov na hl'adanie informacii.
Spomenuté vysledky teda potvrdzuju spomenutd premisu, Ze spotrebitelia Generacie C
maju potencidl byt nazorovymi vodcami audavaé¢mi trendov, nakolko travia na
internete denne vel'ké mnoZstvo ¢asu a vyuzivaju ho predovSetkym ku komunikovaniu
a ziskavaniu informacii, ¢o teda vytvara predpoklad pre rychle Sirenie myslienok skrz
tento subsegment. Najviac finanénych prostriedkov investuji do tovarov beZnej
spotreby (81 % pripadov) a do mo6dy a obleCenia (55 % pripadov). Obidve tieto oblasti
moZno povazovat za kritické zpohladu negativneho vplyvu na stav Zivotného
prostredia. V oblasti tovarov beZnej spotreby méZeme pozorovat rozne reStrikcie a
legislativne nariadenia, ktorych cielom je zlepSovat nakladanie s plastmi, ako napriklad
zakaz poskytovania plastovych tasSiek obchodnikmi zadarmo, pripadne pripravovany
zakaz poskytovania jednorazového plastového riadu.

Oblast mddy je takisto odvetvim, v ktorom treba spotrebitel'ov takpovediac vychovavat,
kvoli vSeobecne znamym problémom ako napriklad rychlej méde (z ang. Fast fashion),
pripadne stdpajucemu navySovaniu uhlikového rozpoctu v oblasti médneho priemyslu.
Ked'Ze ide o oblasti, do ktorych Generacia C najcastejSie investuje financie, a zaroven su
to oblasti, ktoré maju jeden z najvyraznejSich negativnych vplyvov na stav Zivotného
prostredia, moZeme tvrdit, Ze tu vznikd skuto¢na potreba zaoberat sa hladanim
sposobov, ako ovplyviiovat spotrebitel'ské spravanie tohto subsegmentu v prospech
trvalo udrzatel'ného rozvoja, a za ucelom Sirenia environmentalne prospesnych vzorcov
spravania na iné subsegmenty a segmenty spotrebitel'ov. O tom, Ze priestor budovat
environmentalne povedomie v tomto subsegmente je, sved¢i nasledujuci graf.

Co by Vas ovplyvnilo pri rozhodovani o nakupe?
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Graf 1: Faktory ovplyviiujice nakupné rozhodovanie Generacie C
Zdroj: Vlastné spracovanie, 2018.

Generaciu C pri nakupnom rozhodovani najviac ovplyviiuje cena. To nie je nic
vynimocné arovnaky vysledok by sme pravdepodobne dosiahli v prieskume u kazdej
jednej generacnej kohorte. Zaujimavym vysledkom vsak je, Ze Generacia C stavia kvalitu
pred faktor znacCky. Tento poznatok bura dlho zauzivanu paradigmu, Ze znacka (resp.
obal) predava. Subsegment, ktory pride denne v onlinovom prostredi do kontaktu
s mnohymi znackami zac¢ina akoby znacky ignorovat a do popredia stavia iné hodnoty.
V prieskume sme zistovali, ¢i tento subsegment je naozaj kvalitovo orientovany
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a z vysledkov vyplynulo, Ze aZ 73 % respondentov si radSej priplati za kvalitu, ako by
mali uprednostnit’ najlacnej$i produkt. Zaroven 73 % respondentov potvrdilo, Ze ich
naro¢nost na kvalitu stipa. Dal$im zaujimavym zistenim je, %e faktor environmentalnej
Setrnosti produktu bol oznaceny vo viacerych pripadoch ako dostupnost produktu.
Z toho moZeme dedukovat, Ze environmentalne povedomie u tohto subsegmentu naozaj
existuje ato na vyznamnom mieste. V ddsledku toho moZeme dospiet Kk urcitej
kongruencii, Ze Generacia C ma potencidl byt funkénym médiom, ktoré prendasa
environmentalne zodpovedné spravanie na iné spotrebitel'ské segmenty, ateda je
potrebné sa jej zvyklostiam a spravaniu venovat hlbsie.

Zaver

Rozvoj digitdlnej doby prinaSa obrovské zmeny, ktoré sa dotykaju nas vSetkych ako
spotrebitel'ov, tak i druhej strany trhu - podnikov. S narastajicim poctom l'udi, ktori si
osvojili digitalne technolégie ainternet do svojho kazdodenného Zivota, avo svete,
v ktorom sa da prostrednictvom internetu ziskat a zhromaZd'ovat tol'ko rozmanitych
informacii, bude len kratkou otazkou casu, kedy budd podniky nutené zmenit svoj
pohlad na segmentaciu spotrebitel'skych trhov. Informacie, kol'ko ma zakaznik rokov
aci je ekonomicky aktivny nebudu postacCujice, ba mozno ani relevantné, nakol'ko
vSetky pripady zneuZitia informacii na internete speju k urcitej anonymizacii publika na
internete. Jednoducho povedané, spotrebitelia stracaji déveru v bezpecfnost svojich
tidajov na internete, a tak ich bud’ vypliaju klamlivo, alebo informacie, ktoré povazujt za
osobné vobec nezverejiiuju. Na zaklade tohto bude ovela podstatnejSie prihliadat na ich
zaujmy, ¢o na internete robia, ¢o sa im paci, aké obsahy vytvaraju azdiel'aju, akymi
komunitami sd ¢lenmi, neZ ich zoskupovat na zdklade demografickych faktorov, ktoré
v kone¢nom doésledku ani nemusia byt korektné. Z takéhoto pohl'adu vznika koncepcia
subsegmentu Generacie C, ktora je prierezovym segmentom vSetkych generacnych
kohort. Na zaklade zosumarizovanych informdacii mézeme tvrdit, Ze ide o skutocne
perspektivny segment, ktorého doleZitost sa bude sjeho narastajucou velkostou len
rozSirovat. NavySe, vychadzajuc zvysledkov realizovaného prieskumu sa moZeme
domnievat, Ze prave subsegment Generacie C, vdaka ndznakom pozitivneho vztahu
k environmentalnym otazkam, moZe byt odpoved'ou arieSenim na zdolanie aktualnej
vyzvy pred ktorou stoji I'udstvo, ktorou zachrana zdrojov planéty a budovanie trvalo
udrzatel'ného rozvoja.
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AKTUALNE TRENDY V ONLINOVOM NAKUPOVANI
Actual Trends in Online Shopping

Zuzana Zazikova

Abstrakt

V prispevku sa budeme zaoberat nakupovani v onlinovom prostredi aaktuidlnym trendom v tomto
odvetvi. Neustdle narastd pocet ndkupov cez internet a deje sa vtomto priestore mnoZstvo zmien
a inovdcii. Zameriame sa konkrétne na slovenskych onlinovych spotrebitel'ov a ich spravanie.

Kl'icové slova:
E-shop. Mobilné zariadenia. Nakupovanie. Trend.

Abstract

In the contribution, we will be dealing with online shopping and current trends in this industry. The
number of Internet purchases is constantly increasing and there are a lot of changes and innovations in
this area. We focus specifically on Slovak online consumers and their behavior.

Key words:
E-shop. Mobile devices. Shopping. Trend.

1 Online nakupy

V dnesnom svete existuje nespocetné mnozstvo e-shopov, I'udia maji moznost takmer
v kazdom odvetvi na vyber zviacerych znaciek, ktoré ¢asto ponukaju totozné alebo
podobné produkty ¢i sluzby v onlinovom priestore. OkamZité spracovanie dat v
onlinovom prostredi, ich rychla distribticia a moZnost obratom ziskat spatnu vazbu od
cielového publika vyrazne meni doterajsi sposob nakupovania a komunikacie so
zakaznikmi. Anglicky vyraz e-commerce predstavuje elektronické obchodovanie, ktoré
moZeme definovat’ ako akykol'vek obchod medzi ziucastnenymi stranami prebiehajtci za
pomoci elektronickych nastrojov. Madlenak R. tvrdi, Ze elektronické obchodovanie
znamend zaistenie obchodnych aktivit podniku prostrednictvom najréznejsich
informacnych technolégii.! Nakupovanie prostrednictvom internetovych obchodov je
beZna prax v sucasnosti, av§ak zo zaciatku s prichodom elektronickych obchodov mali
spotrebitelia obavy a ako prvi si adaptovali onlinové nakupovanie mladsi spotrebitelia.
AZ postupom cCasu sa tento trend dostal aj k ostatnym vekovym skupinam, ktoré najskor
neakceptovali nakup prostrednictvom internetu. Mnohé e-shopy postupom Casu otvorili
aj kamenné predajne, ¢i osobné zakaznicke a reklamacné centra, CiZe snaZia sa prepojit
kamenny obchod s elektronickym.

1.1 Onlinovi spotrebitelia

Pri definicii spotrebitel'a sa vacSina autorov zhoduje v tvrdeni, Ze ide o kazdého Cloveka,
ktory spotrebuva produkty a sluzby, pricom ich priamo nemusi nakupovat a taktiez
firmy, ktoré nakupuju a spotrebuvaju produkty, aby mohli vykonavat svoju ¢innost na
trhu. Cabyova aKrajéovi¢ uvddzaji, Ze onlinovi spotrebitelia sa ,citia slobodni
a uvedomuju si svoju schopnost robit’ veci po svojom, st ovel'a vol'nejsi a nemusia podliehat’

1 MADLENAK, R.: Elektronicky obchod. Zilina : EDIS, 2004, s. 160.
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urcitému spolocenskému diskomfortu“.? Onlinovi spotrebitelia maju v sticasnosti vacsiu
silu vd'aka digitdlnym technolégidm, maji moZnost si porovnavat parametre a ceny
produktov, na zéklade ¢oho sa mozu jednoduchsie rozhodovat. Cize ziskavaji ovela viac
informacii ako spotrebitelia kedysi, si v blizkom kontakte so znackami, vytvaraju si
onlinové komunity, zaroven znacky vedia zacielit komunikaciu cez viaceré komunikac¢né
onlinové média a personalizovat svoju komunikaciu. Podl'a Studie TNS Connected Life
moZeme digitalnych spotrebitelov rozdelit do Styroch segmentov a do dvoch oblasti
vplyvu, pricom pre marketingovych odbornikov predstavuje kazdy z nich iny sposob
zasahu:3

SEGMENTY:

Leader - ide predovsSetkym o mladSieho spotrebitel’a, ktory vyuZiva kazdodenne
svoje digitalne zariadenia v priemere 6,2 hodiny;

Functional - pomalsi a hlavne opatrnejsi prijemca novych technoldégii, vac¢Sinou sa
donuti pouzivat moderné zariadenia aby si udrzal krok s dobou, prilis nedéveruje
informaciam ziskanym z internetu;

Observer - zvedavec anadSenec novych technoldgii, zaobera sa novymi
inovaciami aich vyuZitim, stechnolégiami nema Ziadne problémy a tes$i ho, ak
pride na to, ako zariadenia funguju;

Connector - spotrebitel sniZSim prijmom, interakcia sonlinovym svetom je
najviac zamerana na socialne média, kde v priemere travia 5 hodin denne.

VPLYV:

e Socialny vplyv - ide o Uroven, ako casto sa pocas dna l'udia pripajaju cez viaceroé
zariadenia na internet. V podstate moZeme tvrdit, Ze ide o stupen zavislosti od
internetu.

e Digitalny vplyv - predstavuje uroven ako velmi je pre digitalnych spotrebitel'ov
dolezita konzumacia socialnych médii a obsahu na nich.

Spotrebitelia v dneSnej dobe maju vacsiu moc ako kedykolvek predtym, maju pristup
k mnozstvu informacii vd'aka internetu, si naroc¢nejsi vzhl'adom na velki moZnost
vyberu, ked'Ze ponuka produktov a sluzieb je SirSia ako kedykol'vek predtym. Vplyva na
nich velké mnozstvo komunikacie cez rézne média a kanaly ¢i uZ v offlinovej alebo
onlinovej podobe zo strany znaciek.# Komunika¢né aktivity znaciek ¢i e-shopov vo
velkej miere taktieZ ovplyviiuji spotrebitel'ské spravanie, produkty ponukaju
a pripominaju prostrednictvom réznych aktivit, ako napr.:

reklama v onlinovych médiach,

spatné odkazy z vyhl'adavacov,

blogy,

socialne siete,

zl'avové portaly,

portaly s recenziami a hodnoteniami priamo od spotrebitel'ov.>

2 CABYOVA, L., KRAJCOVIC, P.: Consumer Behavior of Generation Y on the Print Media Market. In MATUS,
J., PETRANOVA, D.: (eds.): Marketing Identity: Design that sells. Trnava : FMK UCM v Trnave, 2013, s. 121.

3 Pozndte typy  digitdlnych  spotrebitelov?. [online]. [2018-10-08].  Dostupné  na:
<http://strategie.hnonline.sk/spravy/marketing-digital /poznate-typy-digitalnych-spotrebitelov-0>.
+ZAMAZALOVA, M.: Marketing obchodni firmy. Praha : Grada Publishing, 2008, s. 68.

5 KVASNICOVA, J.: Ako internet meni online ndkupné sprdvanie. [online]. [2018-04-13]. Dostupné na:
<http://blog.biznisweb.sk/2012/05/ako-internet-meni-online-nakupne-spravanie>.
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2 Slovenské onlinové prostredie

Neustale narasta pocet elektronickych obchodov naprie¢ ré6znymi kategériami, zaroven
sa zvacsuje pocet spotrebitel'ov nakupujucich online ¢i frekvencia ndkupov. Rozrastanie
onlinového nakupného trhu prinasa priestor pre podnikatel'ov a ich zacinajtce e-shopy.
Slovenski spotrebitelia doverujui viac domacim overenym e-shopom, CiZe viac nakupuju
cez domace ako zahrani¢né onlinové obchody. Za rok 2017 slovenski spotrebitelia
uskutocnili nakupy vhodnote takmer 937 milibnov eur, pricom onlinovy predaj
medziro¢ne vzrastol o 15 %. V roku 2016 suma za nakupy cez e-shopy prestavovala 703
miliénov eur. NajsilnejSim obdobim bola viano¢na sezdna, pocas ktorej uzivatelia minuli
300 milidnov eur, o tvori tretinu z celkového obratu. Na slovenskom trhu je aktualne
viac ako 11-tisic e-shopov sroznym zameranim. Za posledny rok spotrebitelia na
Slovensku sa zaujimali aj o produkty, ktoré nepatria do typickych kategérii produktov
zakupovanych online, ako napr. jedlo, napoje, lieky, Sport ¢i auto-moto.t

OBRAT E-COMMERCE (V MIL EUR) POCET E-SHOPOV

11100

300

(=]

2014 2015 2016 2017
Obr. 1: Obrat v € a pocet e-shopov
Zdroj: Obrat e-commerce 2017. [online]. [2018-04-14]. Dostupné na:
<https://www.heurekashopping.sk/resources/attachments/p0/16 /heurekaobrate-
commerce2017sk.pdf>.

Nizsie v grafe mozeme vidiet podiely najpredavanejsich kategérii prostrednictvom e-
shopov na Slovensku.

6 Opdt rekordny rok pre e-shopy, Slovdci minuli takmer 937 miliénov eur. [online]. [2018-04-13]. Dostupné
na: <http://instoreslovakia.sk/2018/01/opat-rekordny-rok-e-shopy-slovaci-minuli-takmer-937-
milionov-eur/>.
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Zdroj: Obrat e-commerce 2017. [online]. [2018-04-14]. Dostupné na:
<https://www.heurekashopping.sk/resources/attachments/p0/16/heurekaobrate-
commerce2017sk.pdf>.

V nasledujucom grafe zasa m6Zeme vidiet, ktoré Specifické kategoérie pocituju najvacsie
narasty za posledné obdobie. Slovenski onlinovi spotrebitelia sa pomerne rychlo
adaptuju a prispoésobuju aktudlnym trendom, pricom nakupuji prostrednictvom
internetu napr. aj jedlo, napoje, sexualne pomdcky, zazitky a podobne.

RAST JEDNOTLIVYCH KATEGORIi TOVARU

JEDLO A NAPOJE 57%
KOZMETIKA A ZDRAVIE 43%

SEXUALNE A EROTICKE POMOCKY 34%

AUTO-MOTO 18%

Graf 2: Rast jednotlivych kategorii

Zdroj: Obrat e-commerce 2017. [online]. [2018-04-14]. Dostupné na:
<https://www.heurekashopping.sk/resources/attachments/p0/16/heurekaobrate-
commerce2017sk.pdf>.

3 Trend nakupovanie cez mobilné zariadenia

Coraz viac spotrebitelov nakupuje produkty & sluzby pomocou svojich mobilnych
zariadeni, ¢i uZ ide otablet alebo mobilny telefon. Vdaka socialnym sietam
aonlinovému vyuzitiu reklamy sd znacky bliZzSie ku svojim zakaznikom a vedia ich
jednoduchym preklikom nasmerovat na svoj e-shop a niekol'’kymi jednoduchymi krokmi
maju moZnost si zakupit produkt kedykol'vek. Slovensky portal PC REVUE tvrdi, Ze
aktualne trendy v onlinovom prostredi ,ndm umoZriuju nakupovat’ produkty v akiikolvek
cast dria, pricom vyuZivanie mobilnych aplikdcii zdkaznicke spektrum rozsiruje coraz viac.
KaZdym driom pribtdaju nové aplikdcie zndmych online obchodov, ktoré sa rozhodli svoju
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cielovi skupinu oslovovat’ inak ako len prostrednictvom svojej desktop webstrdnky.”” Zo
stadie za rok 2017 internetového porovnavaca cien Heureka vyplyva, Ze aZ 48 %
Slovakov nakupuje pomocou mobilného telefonu, ¢o predstavuje dokonca o 8 % viac ako
u opytanych Cechov. Je mnoho uZivatel'ov, ktori si produkty prezerajt, porovnavaji ¢i
¢itaju o nich recenzie prostrednictvom mobilnych zariadeni avSak napokon samotny
nakup vykovanu pomocou pocitacu, aj napriek tomu trend mobilného nakupovania
neustdale narasta.8

PODIEL MOBILNYCH
NAVSTEV 2017

Obr. 2: Mobilné zariadenia

Zdroj: Obrat e-commerce 2017. [online]. [2018-04-14]. Dostupné na:
<https://www.heurekashopping.sk/resources/attachments/p0/16/heurekaobrate-
commerce2017sk.pdf>.

Aj napriek spominajucemu narastajucemu trendu medzi spotrebitel'mi je mnoho l'udji,

ktori maji obavy avyjadruji nedoveru Kk nakupovaniu cez mobilné zariadenia

a aplikacie. Pricom dévody su nasledovné:
obava z netransparentnosti - uZivatelia majui obavy z vkladania osobnych tdajov
do smartfénov ci tabletov, vzhI'adom na mnozstvo kradezi a nasledne zneuziti idajov.
Udaje o kreditnych kartach patria medzi najcitlivejsie a ¢asto zneuZivané.
dlhé nacitavanie stranok - mnohé stranky, ktoré nie su prisposobené pre mobilné
zariadenia mo6zZu mat problém scasom nacitania e-shopu. TaktieZ problém
s nacitanim obrazkov je velkou nevyhodou, kedZe vo vacSine pripadov sa na zaklade
nich spotrebitelia rozhoduju o ndkupe. Z prieskumov vychadza, Ze uzivatelia su
v priemere zvyknuti na maximalnu dizku naditania stranky 2 sekundy.
komplikovana navigacia - pre mnohych uzivatel'ov je dovodom nespokojnosti ¢i
urcitého diskomfortu nemoznost sa jednoducho prekliknat' na iny e-shop ¢i dohl'adat
napr. zl'avové kupoény. Avsak vyvijaju sa mnohé navigacné tlacidla a zjednodusenia,
ktoré maju riesit tento problém.
nepraktické vkladanie osobnych udajov - pre viacerych uzivatelov moZe byt
komplikované vkladanie osobnych tidajov do nakupného formuldru napr. z déovodu
malého displeja zariadenia. TaktieZ moZe byt problémom zlé technické rozloZenie
jednotlivych tlacidiel ako su napr. nakupny kosik, potvrdenie nakupu a pod.
neresponzivnost mobilnej verzie e-shopu - neprehladnost e-shopu kvdli
neprispdsobeniu pre mobilné zariadenia je zasadnou skutocnostou pre opustenie e-

7 Prieskum: Ako nakupuju Slovdci na internete. Cez aké zariadenia, ako casto, kolko mint a ¢o im vadi.
[online]. [2018-04-14]. Dostupné na: <https://www.pcrevue.sk/a/Prieskum--Ako-nakupuju-Slovaci-na-
internete--Cez-ake-zariadenia--ako-casto--kolko-minu-a-co-im-vadi>.

8 Opdt rekordny rok pre e-shopy, Slovdci minuli takmer 937 miliénov eur. [online]. [2018-04-14]. Dostupné
na: <http://instoreslovakia.sk/2018/01/opat-rekordny-rok-e-shopy-slovaci-minuli-takmer-937-
milionov-eur/>.

48



shopu. Responzivna strdnka pomdha uZivatelom sa jednoduchsSie orientovat
a prehliadat’ detaily produktu.®

Zaver

MozZnosti ako prispOsobit e-shop pre mobilné zariadenia a tym sa prispdsobit’ trendu na
trhu je viacero: mobilny web, responzivny dizajn webstranky alebo mobilna aplikacia.
Mobilny web je znamy Specifickym obsahom, Kktory je pre uzivatelov priamo
prispésobeny. Responzivny dizajn odzrkadl'uje realny obsah, avSak dizajn je
prispésobeny na rozne rozliSenia mobilnych zariadeni, tdto moZnost je technicky aj
dizajnovo naroc¢nejsia. Mobilna aplikacia je ndkladovo najnaroc¢nejsia moznost, avSak
vyuZzivat ju budu najma lojalni zakaznici, ktor{ si ju musia najskér do svojich mobilnych
zariadeni stiahnut. Mobilna aplikdcia m6ze ponudkat pre zdkaznikov mnoZstvo vyhod
avylepSeni. Trendy v onlinovom nakupovani sa neustale vyvijaju a ak chci e-shopy
napredovat mali by postupne aplikovat jednotlivé trendy do svojej oblasti.

Pod'akovanie: Prispevok je Cciastkovym vystupom projektu VEGA 1/0078/18 Aspekty
marketingovej komunikdcie v manazérskych procesoch kruhovej ekonomiky.
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GLOBALIZACNE TRENDY V TELEVIZNE] TVORBE PRE DETI A MLADEZ

Globalizational Trends In The Television Creation
For Children And Youth

Marija Hekelj

Abstrakt

Prispevok Globalizacné trendy v televiznej tvorbe pre deti amladeZ sa zaoberd problematikou
Specializovanych televiznych stanic, ktoré su venované detskému a dospievajucemu divakovi. Ciel'om
prispevku je teoretickym vychodiskom pribliZit problematiku tejto témy, d’alej ma objasnit aktudlne
postavenie a vyznam $pecifickych televiznych formatov uréenych pre tiito cielovi skupinu. Uvod sa bude
tykat’ problematiky médii, problematiky televizneho vysielania a globaliza¢nych trendov, ktoré ovplyviiuju
jeho postavenie na medidlnom trhu, fungovanie televizneho vysielania doma i vo svete. Zaver sa bude tykat
problematiky detského divaka a televiznych kanalov urcenych pre deti a mladez, ktoré si dostupné na
Slovensku.

Kl'acové slova:
Deti. Detské televizne kandly. Globalizacia. Mladez. Televizia. Vplyv médii.

Abstract

The global trends in television production for children and youth are concerned with the issue of specialized
television stations devoted to child and adult viewers. The aim of the paper is to provide a theoretical
background to address the issue of this topic to clarify the current position and importance of special
television formats for this target group. The introduction will address the issues of the media, television
broadcasting issues and globalization trends that affect its position on the media market, the functioning of
television broadcasting at home and in the world. The conclusion will be on children's issues and television
channels for children and youngsters available in Slovakia.

Key words:
Globalization. Children. Children's TV channels. Media impact. Television. Youth.

1 Uvod

Technické vydobytky, pouZivanie internetu a travenie ¢asu pred televiziou su sucastou
takmer kazdého cloveka. Televizia je audiovizudlne médium, ktoré je dnes rozsirené do
takej miery, Ze je tazké najst domacnost bez televizneho prijimaca takmer kdekol'vek na
planéte. Sledovanie televizie je najCastejSou aktivitou, je to nieco, ¢o rodicia dovoluju
a schval'uju bez ohl'adu na vek dietata. Média su jednym z ddleZitych agentov socializacie
deti a mladych l'udi. Dolezité je poukazat na to, Ze televizia je aZ privelmi pritomna
v naSom Zivotnom S$tyle, je mocnym médiom a vo vel'kej miere ovplyviiuje vnimanie
reality deti a mladeZe. Deti, hlavne tie v mladSom veku, maju rady kreslené produkty
televizneho vysielania, pretoze I'ahko upriamia pozornost na farebné znaky a veselé
melddie. V ranom veku deti nerozliSuju realitu od fantazie, ktora je prezentovana
v televizii. Preto je potrebné, aby rodicia selektovali, ¢o je pre nich vhodnym obsahom.

2 Média, globalizacia, televizia

Pojem média je odvodeny z lat. medium (prostredie, stred) a vSeobecne pod tymto
pojmom rozumieme akukolvek skuto¢nost, ktora nam sprostredkovava inu skutocnost,
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a teda v procese prenosu informacii medzi dvomi subjektami funguji média doslova ako
prostrednik, resp. prenasac, ktory sprostredkovava informaciu urcitému prijemcovi, ci
skupine prijemcov. Inak povedané, média maju Specifickd formu transferu informacii. Vo
vSeobecnosti moézeme tvrdit, Ze akykol'vek komunikacny prostriedok moZeme povaZovat
za médium.! V sucasnosti vSak pod pojmom média chidpeme predovSetkym masové
médium, resp. masmédium. Petr Sak potom charakterizuje média vo svojej knihe Clovek
a vzdelanie v informacnej spolo¢nosti takto: "Médid su vsetko, ¢o prendsa myslienku ci
informdciu od recipienta a co sprostredkovdva ozndmenie. Svojim spésobom su teda
médid aj jazyk. Vo vlastnom vyzname vsak za médid pokladdme prostriedok, ktory stoji
medzi tym, kto to vysiela a prijemcom, a umoZriuje ich komunikdciu v jednom smere alebo
obojsmerne.” MoZzno teda tvrdit, Ze média su kazdodennou sucastou ludi vSetkych
vekovych kategorii. V sucasnosti vSak neplnia len tlohu prenosného média, resp.
transfera informacii, ale vyrazne vplyvaju aj na myslenie ¢loveka, preto sa s pojmom
média coraz CastejSie spaja i pojem mienkotvornost.

Vplyv médii na spravanie I'udi a ich predstavy o spolo¢enskom diani, rovnako tak ich vplyv
na konStrukciu reality, je v poslednych rokoch hlavnym predmetom vyskumu rozli¢cnych
humanitnych a prirodovedeckych disciplin.? Moc médii spociva v tom, Ze sa podiel'’aji na
socializacii jedinca, na jeho zacleneni do spolo¢nosti. Pod pojmom médid masovej
komunikacie mozno rozumiet’ predovSetkym periodicku tla¢, rozhlas, film, televiziu a
internet. Média a nové informacné technoldgie maju vel'ky vplyv predovSetkym na deti a
mladeZ, ktoré eSte nemaju utvorené stabilné postoje a nazory na Zivot. K eSte
zavaznejSiemu vyvojovému skoku doslo pri prechode od rozhlasu k televizii. McLuhan,
ktory vo svojej druhej knihe The Understanding Media svoje myslienky eSte viac rozvinul,
popisuje nové impulzy televizie s objavitel'skym nadSenim. Porovnava zavedenie nového
masového média s pismom, hodinami ¢i knihtlacou.* Rozmach televizie a internetu je
naozaj prevratny. Informacie o diani nemajt uzlen lokalny, ale celosvetovy charakter. Tok
informacii prudi neustdle i medzi krajinami, stiera sa informacna priepast, l'udia z
jedného Statu majd poznatky nielen o diani vo svojej krajine, ale aj o diani v celom svete.
Tieto informéacie su Coraz rychlejSie a aktualnejSie. Nové média zburali informacné
bariéry a vyraznym sposobom sa podiel’aji na si¢asnom trende globalizacie.

Podl'a Slovnika slovenského jazyka, globalizacia vo vSeobecnosti znamend proces
zjednocovania krajin, kultur, ekonomik, pefiaznych jednotiek a podobne.> Globalizacia sa
stala konceptom akademickych a obecnych debat 90. rokov 20. storocia. Stretdvame sa s
nim na kazdom kroku, v tlaci aj odbornej literature, i uz ako laici alebo odbornici. Je teda
predmetom mnohych diskusii a ma tak nespocetne vela dimenzii, preto je jeho
sprievodnym javom to, Ze ,¢im viac skusenosti by tento pojem chcel vysvetlit, tym viac
strdca na vlastnej prehl'adnosti.”® V novodobom ponimani médii sa Castokrat stretavame
aj s terminom globalizacia médii. Tento pojem modzeme definovat ako ,proces
koncentracie vlastnickych vztahov v masmédiach a monopolizacie medialnych subjektov
v celosvetovom meradle. Medialny priemysel ma podobné vlastnosti ako iné oblasti

1 McLUHAN, M.: Jak rozumét médiim. Praha : Odeon, 1991, s. 35.

2 PETRIKOVA, ], STEPANEK, D.: Média - prosttedky transferu informaci. Brno : Masarykova univerzita, 1998,
s. 11.

3 ILOWIECKI, M., ZASEPA, T.: Moc a nemoc médii. Bratislava : SAV, 2003, s. 24.

4+ KRAUS, W.: Televize — novy kontinent: Kultura nebo chaos?. Praha : Ceskoslovenska televize, 1991, s. 43.

5> Slovnik slovenského jazyka. [online]. [2017-12-25]. Dostupné na:
<https://slovnik.azet.sk/pravopis/slovnik-sj/?q=globaliz%C3%A1cia>.

6 BAUMAN, Z.: Globalizdcia. Désledky pre ludstvo. Bratislava : Kalligram, 2000, s. 15.
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podnikania: tendencie ku koncentracii, monopolizacii a roznym formam integracie.”
Podl'a ndzoru vacsiny autorov (spomenut mdZeme napriklad Denisa McQuaila, Ignacia
Ramoneta, Michaela Kunczika, Graemea Burtona, Jana Jiraka, Sandru Rokeachovu-Ballova
¢i Melvina DeFleura) sa globalizacia médii dotkla vSetkych oblasti spoloCenskej praxe -
vyroby, distribucie ¢i organizacie.

Sucasna doba je vel'mi poznamenand procesmi globalizacie. Masové média su bodom, v
ktorom sa stretavaju vplyvy politiky, ekonomiky, techniky ¢i technologie, ako aj
sprostredkované vplyvy kultiry a historie danej spolo¢nosti. Druhym predpokladom
medialnej globalizacie st trendy v zdpadnom ekonomickom vyvoji. V 80. rokoch 20.
storocCia nastala vlna liberalizacii a deregulacii, ktora, aj ked’ s mensSim oneskorenim,
presla aj do postkomunistickych Statov a Statov tretieho sveta. Politika neoliberalizmu
nastolila proces privatizacie S$tatom kontrolovanych sektorov, nevynimajic ani
telekomunikacny trh. Nasledkom bolo ustanovenie dudlneho systému vysielania, teda
systému, kde vedl'a seba existuju verejnopravne, teda Stdtom kontrolované a sikromné,
teda komercné média.8 Medialny priemysel sa etabloval ako jedno z najprogresivnejsich
a vysoko ziskovych podnikatel'skych odvetvi, ktoré produkuje rézne druhy komodit a
sluzieb. Medidlne institdcie sa snazia ovladnut vyrobné prostriedky, zdroje, distribucné
prostriedky na nadnarodnej drovni, aby si tym posilnili svoje postavenie, zisk a vplyv.?
Jednym z najziskovejsich a najvplyvnejsich médii je v dnesnej dobe bezpochyby televizia,
v slovenskom medidlnom prostredi predovsSetkym stukromné televizne stanice. Slovo
televizia sa sklada z dvoch slov; tele je gréckeho pévodu a znamena d’aleko, druha cast
slova je odvodena z latinského korena videre, ¢o znamena vidiet. Korene slova televizia
teda moZeme chapat ako videnie na dial'ku, ¢o je v podstate velmi presna definicia,
nakol'ko pri sledovani televizie naozaj dochadza k sledovaniu urcitého programu na
dial'’ku, a teda sprostredkovane z jedného miesta do mnohych inych vzdialenych miest. Pri
hl'adan{ historickych tidajov o zaciatku vyvoja televizie by sme museli obratit pozornost
najskor k objavom, z ktorych televizny systém vzisiel.10

Z psychologického hl'adiska sa televizia povaZzuje za jedno z najucinnejsich médii, a to
najma vdaka svojmu sugestivnemu vizualnemu vplyvu.ll Vizualny podnet je ovela
markantnejs$i a zapamatatel'nejsi, ako napriklad ¢itané ¢i pocuté slovo. Televiziu moZno
vnimat' ako aktudlne a dynamické médium, teda jej sledovanie je aktivnou c¢innostou,
rovnako je vSak ¢asto vyuzivana aj ako kulisové médium. To znamenj, Ze televizia ¢asto
beZi na pozadi ako ,background” inej ¢innosti. Déverne znama je mnohym I'ud’'om situacia,
kedy sa pri pohosteni navStevy automaticky zapina televizia ako pozadie k prebiehajicim
priatel'skym rozhovorom, vysielanie je vnimané len okrajovo. Televizia otvorila doteraz
nepredstavite'né mozZnosti k rozsireniu nasej kultdry. Dnes si moZno len taZko predstavit’
Sirenie informacii o verejnom Zivote a svetovom diani bez televizie. V zapadnych
demokratickych krajinach vytvorilo toto médium predovsetkym novy, spolocensky zdroj
komunikacie v podobe vecernych, spravodajskych relacii o dni; diskusii s politikmi,
ministrami, odbornikmi; ale aj v podobe zaznamov televiznych hier, prenosu opier a
divadelnych predstaveni ¢i diskusii o kultirnych témach - toto vSetko sa na druhy den

7 BAUMAN, Z.: Globalizdcia. Désledky pre ludstvo. Bratislava : Kalligram, 2000, s. 35.

8 JIRAK, J., KOPPLOVA, B.: Média a spolec¢nost. Praha : Portal, 2003, s. 7.

9 Medidlna vychova. [online]. [2017-12-25]. Dostupné na: <http://medialnavychova.sk/globalizacia-
medii/>.

10 SARINSKY, P.: Televizna produkcia I-1V. Bratislava : Vysoka $kola muzickych umeni v Bratislave, 2013,s. 3.
11 HRADISKA, E., BRECKA, S., VYBIRAL, Z.: Psycholégie médii. Bratislava : Eurokédex, 2009, s. 237.
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stava nametom rozhovorov medzi 'ud'mi, vratane mladeZe. Televizia tak urychlila vznik
spolocenskych trendov a zauZivanych kultarnych vzorcov, médnych smerov s mnohymi
prednostami, sprostredkovanie rychlych informacii, umoznila Sirenie bezprostredného
nazoru uznavanych osobnosti. No to vSetko nesie v sebe aj predpoklad mnohych rizik a
negativnych dopadov, ku ktorym méZeme zaradit' utvaranie idedlov o peknom vzhlade,
nekritické preberanie podsivanych informacii ¢i negativny dopad na spravanie mladeze,
ktora nasleduje spravanie tzv. idolov.

Spolu so stale vacsim fragmentom zaujmov a s prichodom sukromnych televiznych stanic
sa televizia stala bohatSou a rozmanitejSou. Televizia ako moderné médium ovplyviuje
recipienta svojim textom, zvukom a obrazom. Prave preto, Ze sa snaZi prijimatel'a zaujat
vSetkymi tymito zlozkami, sa jej samotny vplyv zndsobuje. Televizia sa vyznamnou
mierou podiel'a na formovani vyjadrovacich a kultirnych vzorcov prijemcov televiznych
obsahov. Obsah, ktory recipient prijima opakovane, sa mu dostava do podvedomia, a
tak nechtiac prebera videné spravanie anasledne ho zahfia a vyuziva vo
svojom kaZzdodennom Zivote. Podl'a prebratych modelov spravania potom posudzuje
konanie aj ostatnych prislusnikov spolo¢nosti.12

3 Televizne kanaly pre deti a mladeZ dostupné na Slovensku

Nasledujica cast’ prispevku predstavuje zhrnutie pomocou kvalitativného vyskumu,
dostupnost televiznych kanalov na slovenskom medidlnom trhu, ktoré sd urcené pre
detského a dospievajuceho percipienta. Presny opis azameranie konkrétného
televizného kanalu, ktory najdeme u Slovenskych kablovych operatorov.

e Rik TV zacala s vysielanim 1. 1. 2015. Je to kanal zo skupiny programov televizie JO]J,
ktory je urceny pre televizneho divaka vo vekovej kategérii od 4 do 12 rokov. Tato
televizia vysiela vSetky zahrani¢né obsahy so slovenskym dabingom. Vysiela 24 hodin
denne, program je Strukturovany do piatich blokov. Projekt detskej stanice Rik
vychadza z konceptu spolocnosti Your Family Entertainment AG. Nemecka verzia
ponuka programy pre deti, Casto vzdelavacieho charakteru. Garantuje, Ze v nej nie je
Ziadne nasilie a rodicom sl'ubuje, Ze ich deti stravia ¢as zmysluplne. Jej materska
spolocnost Your Family Entertainment ma v kniznici priblizne 3 500 polhodinovych
programov.13

¢ Disney Channel je vedtca svetova znacka televizneho vysielania pre deti, vysielanie
na Slovensku odstartovala 19. 11. 2009. Disney Channel Slovensko sa zameriava na dve
rozdielne vekové kategorie, a to na deti vo veku 2 az 5 rokov a na deti vo veku 6 az 14
rokov a ich rodiny.14

e Duck TV je televizia sprostredkujica animacie, rozpravky a mini série, ktoré prinasaju
zabavu pre najmenSich televiznych divakov. Je drzitelom certifikatu kidSAFE, co
znamena3, Ze bola nezavisle skontrolovan3, certifikovana a zaradena v ramci kidDAFE
ako splhajtica bezpe¢nost, a teda je povolena.1s

12 PRAVDOVA, H.: Medidlna kultira v procese globalizdcie. Bratislava : Acta culturologica 2003, s. 74.
13 Hospodarske novmy [onllne] [2017 04-22]. Dostupne na:

14 Dlsney [online]. [2017-04-22]. Dostupné na internete: <http://www.disneyinternational.com/>.
15 Kidsafeseal. [online]. [2017-04-22]. Dostupné na:
<http://www.kidsafeseal.com/certifiedproducts/ducktv.html>.
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¢ Jim Jam je venovany detom v predSkolskom veku (od 1 do 6 rokov) a ich rodicom. Tato
televizna stanica zacala svysielanim 10. 10. 2006. Po roku vysielania sa mohla
pochvalit' s dostupnostou vo viac nez 50 krajinach sveta a bola preloZena do desiatich
rozli¢nych jazykov.16

e Megamax je detska televizna stanica zamerana na vysielanie pre deti, hlavne pre
chlapcov vo veku od 8 do 12 rokov. Sprostredkovatel'om stanice je spolo¢nost AMC
Networks International Central Europe so sidlom v Prahe. Program je zostaveny
z dobrodruZznych, ak¢nych, fantazijnych a humornych programov, pricom aspon 60%
produkcie tvori animovana tvorba.l”

e Minimax je stredoeurdpsky televizny kanal zamerany na detské, prevazne animované,
seridly. Na Slovensku vysiela od roku 2003. Tento detsky televizny kanal je od roku
2013 sucastou AMC Networks International Central Europe spolu s Megamaxom.18

e Nickelodeon je detska televizna stanica zamerana na starsie deti, v roku 2010 zacala
vysielat' na uzemi Slovenskej republiky. Stanica sa zameriava na detské programy -
hrané i animované. Ich sprostredkovatel'om je spolo¢nost MTV Network.1?

e Nick Jr. je televizia zamerand na predsSkolakov. Podobne ako televizna stanica
Nickelodeon, aj Nick Jr. patri do siete MTV Network.20

e Baby TV je televizny kanal pre batol'ata, deti predskolského veku aich rodicov. Je
distribuovana celosvetovo v ramci skupiny FOX Network Group. Bola spustena v roku
2003, je vysielana vo viac nez 100 krajinach a zaroven bola preloZena do viac nez
osemnastich jazykov. Baby TV sa snaZi ponuknut kvalitné edukacné programy
a podnetné televizne formaty rozvijajtce kognitivne a emocionalne zloZky osobnosti
dietata.?!

e Disney Junior je televizna stanica so zameranim na deti predsSkolského a mladSieho
Skolského veku. Patri pod skupinu Disney Channels Worldwide, ktora patri spolo¢nosti
Disney. Sprostredkovava ndu¢né a zabavné animované programy vhodné pre spolo¢né
sledovanie deti a ich rodicov.22

e Décko CT:D je detska televizna stanica Ceskej televizie, uréena pre deti od 4 do 12
rokov. Programova S$truktira stanice je multiZanrova a bezpefna pre deti. Stanica
vysiela od 06:00 aZ do 20:00 a ponuka hrané a animované filmy, ale aj rozpravky, a to
zabavného aj edukacného charakteru, taktiez vysiela rozne magaziny, sutaZe, denné
spravy a iné programy venované detskému a mladistvému divakovi.23

16]Im]am [onhne] [2017 04-22]. Dostupne na:

17 Megamax [onlme] [2017-04-22]. Dostupné na:
<http://web.archive.org/web/20130408055842 /http://www.megamaxtv.cz/>.

18 Minimax. [online]. [2017-04-22]. Dostupné na: <http://www.minimaxcz.tv/>.

19 Nickelodeon. [online]. [2017-04-22]. Dostupné na: <http://www.nickelodeon.cz/index.php>.

20 Nickjr. [online]. [2017-04-22]. Dostupné na: <http://www.nickjr.tv/>.

21 Baby TV. [online]. [2017-04-22]. Dostupné na: <https://www.babytv.com/>.

22 Disneyjunior. [online]. [2017-04-22]. Dostupné na: <https://www.disneyjunior.org>.

23 Décko - Ceskd televizie. [online]. [2017-04-22]. Dostupné na: <http://decko.ceskatelevize.cz/>.

56


http://www.me.jimjam.tv/images/stories/site_download/JimJam_Grown-Ups_Guide.pdf
http://web.archive.org/web/20130408055842/http:/www.megamaxtv.cz/
http://www.minimaxcz.tv/

Tabul'’ka 1: Krajina povodu a jazykové verzie programovych sluzieb dostupnych u prevadzkovatel ov
retransmisie na Slovensku

Nazov TV stanice . Jazyk p-ﬁu;u-dne; :
Krajina verzie Jazykova verzia
povodu programov dostupna v SR

Baby TV UK anglicky anglicky

RIK SK slovensky slovensky
Décko CR Eesky tesky

Disney Channel USA anglicky cesky

Duck TV UK anglicky cesky

Jim Jam UK anglicky slovensky, cesky
Megamax USA anglicky cesky slovensky
Minimax USA anglicky cesky
MNickelodeon USA anglicky cesky

Mick Jr. USA anglicky cesky

Disney Junior USA anglicky anglicky

Tukl SK slovensky slovensky
Boomerang USA anglicky anglicky

Carton Network USA anglicky anglicky

KIKA Nemecko |nemecky nemecky

Zdroj: Vlastné spracovanie

Zaver

Niektoré generacie vyrastli s dnes uz takmer zabudnutymi kreslenymi postavami, ako st
napriklad Tom a Jerry, Laurel a Hardy, ¢i Pepek namornik ainé, kedysi popularne
rozpravky. Dnes miestne alebo kablové televizne kandly takmer cely den premietaju
uplne nové dobrodruzstva kreslenych hrdinov. MladSie deti v sicasnosti miluju kresleny
film Peppa Pig, ktory ma svetlé farby, jednoduché tvary a aj obsah. Pepa uci svojich
priatel'ov, preco by si mali ¢astejSie umyvat zuby, hovori im aj o pocitacoch a recyklacii.
Deti vSak Casto napodobnuju Pepu a jej brata Georga v chrochtani a skacu do bahnitych
kaluZi. To je iba jeden priklad, ktory si niektori rodicia v§imaju ako negativum. Na druhej
strane, spominana rozpravka uci deti aj mnohym pozitivnym vlastnostiam, rozvija ich v
emocionalnej a etickej rovine. Z realizovaného vyskumu vyplyva, Ze na Slovensku figuruje
viac zahranicnej tvorby, globalizacného charakteru ako domacej tvorby. Tabul'ka ¢.1
zobrazuje ponuku detskych kanalov uslovenskych operatorov retransmisie.
Zaznamendava konkrétne televizie, ktoré si dostupné, ich krajinu pévodu a aj jazyk, v
akom su vysielané na Slovensku. Z prieskumu vyplyva, Ze najvacsi pocet detskej tvorby
pochadza z USA - aZ 8 detskych stanic. Tri televizne stanice vysielaju z Vel'kej Britanie a
iba dva kanaly su zo Slovenska a ponukaju aj domdacu slovensku tvorbu. Slovenskym
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divakom je k dispozicii aj jeden Cesky detsky televizny kanal (Décko) a jeden nemecky
(KIKA). Jazykom pdvodnej verzie programov je vo vacSine anglictina - tyka sa to az 11
detskych televiznych stanic z celkového poctu 15. Dve detské televizne stanice maju
povodnii jazykovii verziu v slovencine, a to RIK a TUKI. Dal$im aspektom prieskumu bolo
zistenie jazykovej verzie, ktora je dostupna na Slovensku. V tabul'ke je zndzornené, Ze 8
detskych televiznych stanic je dabovanych do ceStiny, 4 kandaly si prevazne v slovenskom
jazyku, 4 su v povodnej jazykovej verzii - anglictine, jeden detsky kandl je v povodne;j
nemeckej verzii.

Pod'akovanie: Tento ¢ldnok bol vypracovany v ramci vyskumného projektu KEGA s ndzvom
"Materidlno-didaktickd podpora vyucby medidlnej vychovy prostrednictvom S$koliaceho
medidlneho strediska na FMK UCM" (¢. 010UCM-4/2018) podporovany Kultirnou a
edukacnou grantovou agentiirou Ministerstva skolstva, vedy, vyskumu a Sportu SR.
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SIKANOVANIE V PROSTREDI INTERNETU
Bullying on The Internet

Henrieta Hubindkova

Abstrakt

Prispevok sa zaobera sicasnym socialno patologickym fenoménom, ktory ku svojmu pdsobeniu, potrebuje
zjednodusSene Styri zakladné esencie - médium je v tomto pripade internet, odosielatel'a - tzv. agresora,
prijimatel'a a publikum. Ide osucasny jav socialnej patoldgie, ktory sa nazyva kyberSikanovanie.
PovaZzujeme za nevyhnutné, zaoberat sa danou problematikou, pretoze Styri zakladné zlozky neexistuju
oddelene, ale predchadza im nejaky dej Ci proces. Dosledky su vSak pre obet nie len neprijemné, ale
v niektorych pripadoch moézu byt fatidlne. Prispevok je preto zamerany na objasnenie pojmu
kyberSikanovanie a désledky tohto javu na obet ale aj SirSie socidlne okolie s cielom poukazania na
nevyhnutnost zaoberania sa danou problematikou medidlnymi, komunika¢nymi a pedagogickymi
odbornikmi v prostredi skolstva.

Kl'ucové slova:
Dosledky. Internet. Kybersikanovanie. Skola.

Abstract

The paper deals with the current social pathological phenomenon, which, in its function, needs a simplified
four basic essentials - the medium is in this case the Internet, the sender - aggressor, recipient and audience.
This is the current phenomenon of social pathology, which is called cyberbullying. We consider it necessary
to deal with the issue because the four basic components do not exist separately, but they are preceded by
some process. But the consequences are not only unpleasant to the victim, but in some cases they can be
fatal. The contribution is therefore aimed at clarifying the notion of cyberbullying and the consequences of
this phenomenon on the victim but also on the wider social environment in order to point out the necessity
of dealing with the issue by media, communication and pedagogical experts in the school environment.

Key words:
Consequences. Cyberbullying. Internet. School.

1 Uvod

Zijeme vdobe novych médii, ktorym internet jednozna¢ne je. Snovymi médiami
prichadzaju okrem pozitivnych dosledkov aj tie negativne, pricom casto ide o klasicky
druh nejakého socidlneho javu metamorfovaného do prostredia internetu. Medzi takyto
novodoby socidlno patologicky jav patri kyberSikanovanie, ktoré je vyznacné
pOsobnostou vo virtualnom priestore novych médii, predovSetkym internetu, a zasahuje
v najvacsej miere najzranitel'nejsich jedincov - deti a mladeZ. Preto je ddéleZité, aby sme
sa tomuto javu venovali a prinasali nové poznatky na poli tejto problematiky a aby sme
na zaklade ziskanych vedomosti a dat z prieskumov a vyskumov, vedeli vytvorit efektivne
formy prevencie, ¢i intervencie. Domnievame sa, Ze medzi zodpovednost médii patri aj
prevencia a boj s nasilim, ktoré je prave prostrednictvom médii uskutocCnitelné a ma
obrovsky zasah. V mysSlienke nds podporuju aj nasledujice vyskumné data, ktoré
mnohokrat uvadzaju alarmujice c¢isla skisenosti deti a mladeZe s kybersikanovanim.
Avs$ak, v porovnani s poctom vyskumov, ktoré sa orientuji na tradi¢né Sikanovanie
Jtvarou v tvar®, je vyskumov, ktoré sa sustredia na kyberSikanovanie deti a mladeze,
podstatne menej. Na kyberSikanovanie, ako na globalny problém, poukazal prieskum
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spolocnosti Microsoft,! ktora zistila, Ze spomedzi 7644 respondentov z 25 krajin sveta vo
veku 8 - 17 rokov, online nasilie postihuje kazdé stvrté dieta. Percento deti, ktoré
uvadzaju, Ze sa stalo obetou kyberSikanovania je 37 % a24 % pripasta, Ze ich
v kybernetickom prostredi niekto trapil. AvSak, vedomosti o kybersikanovani st nizke.2

V roku 2009 uskutocnili v Nemecku vyskum zamerany na kybersSikanu Staude - Muller,
Blieserner a Nowak, ktorych vysledky poukazuju na tieto najcastejsie formy kybersikany:
Sexualne obtaZovanie - 22%, ohrozujice spravy - 16%, urazlivé spravy - 18% a Sirenie
12{ - 21%. Vyskum v Ceskej Republike3 poukaze na to, Ze online obtaZovania v role
agresora sa zucastnilo 3,7 % respondentov a obeti 17%, priCom v role pozorovatel'a bolo
az 31,8% respondentov. Vyskum bol zamerany na kybersSikanovanie a online obtaZovanie
a zucastnilo sa ho 2092 Ziakov vo veku 12-18 rokov.# Valihorovd a Holakovua?® zaujimalo,
aké su najcastejSie formy online nasilia. Ich vysledky hovoria, Ze 46 % Ziakov strednej
Skoly a 20 % ziakov zakladnej Skoly sa stali obetou prave kybersikanovania. Autorky
zaroven zistili, Ze hlavnym ndastrojom kyberSikanovania su socidlne siete. Dievcata
uvadzali d’alSie rizikové formy ako je sexudlne obtaZovanie a zosmieStiovanie. U Ziakov
zakladnych $kol bolo zaznamenané aj natacanie na video - 5% a ukradnutie osobnych
udajov zdiel'anych na webe 3 %. Pre strednu Skolu je Specificka forma konfrontacii na
diskusnych férach - 10 % skimanych osob. Prispevok v prvej Casti rozobera Sikanovanie
prostrednictvom internetu, objasiiuje pojem kybersSikanovania a pre lepsie uchopenie
problematiky uvadza rozdiely medzi Sikanovanim tradicnym  ,tvarou v tvar“
a kybernetickym. Désledky kybersikanovania su rozne a zavisia od role jedinca v tomto
procese. Druha cast prispevku sa zameriava na moznu prevenciu kybersikanovania,
pretoZe tak ako vCasna intervencia, je vel'mi dolezitd aj véasna prevencia, ktora moZze
zohrat' vel'ku rolu v spravani deti a mladeZe na internete, ale aj v reakciach na vzniknuté
nové a Specifické situacie.

2 Sikanovanie a internet

Sikanovanie na internete je moZné pomenovat viacerymi nazvami. Okrem pojmu
kybersSikanovanie to je taktieZ online Sikanovanie, e-Sikana, elektronické Sikanovanie. Ide
o zamerné ubliZovanie, vyhrazanie, ré6zne urdzky, odhal'ovanie intimnych informacii
alebo obtaZovanie, ktoré zvycajne trva dlhsi ¢as. Agresor, CiZze pachatel tohto ¢inu,
castokrat kond anonymne, aby obet nevedela, od koho ttok prichadza. Kybersikanovanie
na internete moZe prichadzat z r6znych socidlnych sieti, ako napriklad Facebook ci

1 MICROSOFT CORPORATION: Online Bullying Survey - Executive Summary-Czech Republic. Prepared by
Cross-Tab Marketing Services & Telecommunications Research Group for Microsoft Corporation. [onlinel].
[2018-04-03]. Dostupné na:
<http://www.testforum.cz/domains/testforum.cz/index.php/skolnipsycholog/article /viewFile/66/58>.

2 VALIHOROVA, M., HOLAKOVA, B.: Kybersikana ako forma agresivneho sprdvania na $koldch a jej prevencia.
[online]. [2018-04-03]. Dostupné na:
<http://www.testforum.cz/domains/testforum.cz/index.php/skolnipsycholog/article /viewFile/66 /58>.

3 VALIHOROVA, M., HOLAKOVA, B.: Kybersikana ako forma agresivneho sprdvania na $koldch a jej prevencia.
[online]. [2018-04-03]. Dostupné na:
<http://www.testforum.cz/domains/testforum.cz/index.php/skolnipsycholog/article /viewFile/66 /58>.
+ MACHACKOVA, P.: Kybersikana: ubliZovanie bez hranic. In Psychologie dnes, 2007, ro¢. 13, ¢. 9, s. 50-53.

5 VALIHOROVA, M., HOLAKOVA, B.: Kybersikana ako forma agresivneho sprdvania na $koldch a jej prevencia.
[online]. [2018-04-03]. Dostupné na:
<http://www.testforum.cz/domains/testforum.cz/index.php/skolnipsycholog/article/viewFile /66 /58>.
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Twitter, alebo cez e-maily, rozne Cety, cez Youtube videa atd. Medzi mladeZou a detmi nie
je neobvyklym javom, Ze sa obet a agresor poznaju aj v redlnom svete. Pripadov, kedy su
v kybersikanovani zakomponovani cudzi pachatelia je menej, pretoze vac¢sinou prichadza
od l'udi v blizkom okoli, napriklad zo Skoly, z komunity, ¢i z mestskej Stvrti alebo dediny.®
Definicii kyberSikanovania je mnoho, avSak su velmi podobné. Podobne vnima
kyberSikanovanie aj K. Vagnerova. Podla nej je kyberSikanovanie druh online nasilia,
pricom cielom agresora je ublizit obeti, ¢i zosmieSnit ju, pomocou pouZitia
komunikacnych technolodgii. Ide o nepriatel'ské umyselné spravanie, ktoré je zvyCajne
opakujuice sa. Obeti je jednotlivcom alebo skupinou ubliZované takym spdsobom, Ze sa
nedokaZe branit. Suvisiacim elementom rozvoja kybersikanovania ja medialne vybavenie
agresora.’

Obr.1: Ikony - socidlne siete
Zdroj: How Dangerous is Cyberbullying. [online]. [2018-04-03]. Dostupné na
<https://thenextweb.com/contributors/2017/10/04 /how-dangerous-is-cyberbullying>.

2.1 Rozdiely oproti Sikanovaniu v ,tvarou tvar*

Sikanovanie, ktoré prebieha na fyzickej tirovni je neprijatelné. Mali by sme si vsak
uvedomit, Ze aj kyberSikanovanie mo6Ze byt taktiez podobne desivé, a aj ked nezanechava
viditel'né fyzické stopy na obeti, zanechava stopy emocionalne.8

e Vzhl'ad ani vek nie st rozhodujuce, pretoZe kyberSikanovanie moze prebiehat ako
medzi spoluziakmi, tak i medzi réznymi vekovymi skupinami Ziakov, napriklad v diade
zZiak - ucitel’.

e Anonymita dava agresorom pocit istoty. Identita, ktoru prezentuji prostrednictvom
internetu sa casto zasadnym sp6sobom liSi od identity skutoCne;j.

e Vniektorych pripadoch sa moZe stat, Ze agresor konal neiimyselne, nedomyslel
dosledky svojho konania, pricom obeti ubliZil. Agresor, resp. pachatel si nie je vedomy
ddsledkov svojho konania a ani ich spdsobenym rozsahom.

e KybersSikanovanie trva 24 hodin denne, ¢o predstavuje zasah do sukromia obrovského
charakteru.

¢ Je takmer nemozné zmapovat celkovy dosah Sirenia informacii, kvoli rychlosti novych
médii a roznorodym moZnostiam.®

6 Co je kybersikana?. [online]. [2018-04-03]. Dostupné na: <http://cyberhelp.eu/sk/introduction/what_is>.
7VAGNEROVA, K.: Minimalizace sikany. Praha : Portal, 2009, s. 54.

8 ROGERS, V.: Kybersikana. Pracovni materidly pro ucitele, Zdky i studenty. Praha : Portal, 2011, s. 36.

% Co je kybersikana?. [online]. [2018-04-03]. Dostupné na:
<http://cyberhelp.eu/sk/introduction/what_is>.
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Obr. 2: Kybersikanovanie

Zdroj: Should the Definition of Bullying Include Cyberbullying. [online]. [2018-04-03]. Dostupné na
<https://www.victoriaadvocate.com/news/education/should-the-definition-of-bullying-include-
cyberbullying/article_1276accf-7740-5d64-ac6f-40778961ab91.html>.

2.2 Mozné a pravdepodobné dosledky kybersikanovania

Mohlo by sa zdat, Ze kyberSikanovanie je jav, i proces, ktory ma nasledky len pre obet
tohto aktu, no nie je tomu tak. KyberSikanovanie ma vplyv ako na obet, tak aj na
prihliadajucich, agresora, a SirSie socidlne okolie. Dosledky kybersikanovania sa delia na
kolektivne a individualne. Na individualnej Grovni ide o osobné preZivanie aktérov,
pricom Kkolektivne dosledky sa odrazaju v SirSom okoli socidlnych procesov. No obe
roviny su spaté.10

2.2.1 Dosledky kybersikanovania u obeti
Medzi dosledky kybersikanovania obeti patria:
Vyskyt neurotickych a depresivnych problémov;
Napatie, stres, strach;

Poruchy spanku;

ZniZenie frustracnej tolerancie;

Pokles sebahodnotenia a sebaddvery;

Strata Zivotnej pohody;

Pocit nerieSitel'nosti situacie;

Zvysujlca sa agresia;

Trauma a posttraumaticka stresova porucha;
Celkova psychicka nestabilita;
Samovrazedné myslienky.11

2.2.2 Dosledky kybersikanovania u prihliadajucich

Medzi dosledky kybersikovania u prihliadajicich jedincov patri mozZny stav tzkosti,
napdtia, nervozity, ¢i strachu, aby sa im neprihodilo to isté, ako obeti. To, ako ich
kyberSikanovanie ovplyvni je podmienené aj tym, aky postoj k situacii zaujmu. Ak sa im
podari pomoct obeti, je pravdepodobné, Ze v budicnosti budi konat rovnako. Ak st vSak
vystaveni negativnej skusenosti, plati, Ze sa pravdepodobne budil pomoci obeti vyhybat.
Pravdepodobnost, Ze sa pokusia pomoct, klesa. Tento princip opakovania pozitivne
odmeneného spravania v bududcnosti plati aj v pripade, Ze sa prihliadajici pridali na

10 CERNA, A. a kol.: Kybersikana: Priivodce novym fenoménem. Praha : Grada, 2013, s. 150.
11 PROCHAZKA, R. a kol.: Teorie a praxe poradenské psychologie. Praha : Grada, 2014, s. 120.
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stranu agresora a boli za to istym sposobom odmeneni - napriklad sa stali popularnejSimi.
Ak vsak nepotrestané svedectvo kybersikanovania zostava nepotrestané, deti a mladez
prestavaju na takéto konanie reagovat. Ide vSak o pasivitu, ktorou taktieZ podporuju
rozvoj kybersikanovania.l2

2.2.3 Désledky kybersikanovania u agresorov

V pripade agresorov kyberSikanovania, je zlozitejSie urcit, aky to ma na nich vplyv.
Narozdiel od obete sa vyznacuju zvySenou mierou delikventného spravania, napriklad
poskodzujui cudzi majetok, alebo su uZivateI'mi navykovych latok. Negativne spravanie
moZe byt upeviiované kyberSikanovanim, najma vtedy, ak nie je voci nej zasiahnuté
a efektivne zabranené.13

3 Prevencia kybersikanovania

Ako pri kazdom druhu nasilia, tak aj pri online nasilii je vel'mi doleZita intervencia

a prevencia. Vyznamnu ulohu v kontexte Skolstva zohrava ucitel a jeho vedomosti o jave

a moznostiach rieSenia i predchadzania, a Skolsky psychol6g. Pre zabranenie viktimizacie

je nevyhnutné ucit' Ziakov zasadam, ako spravne pouzivat' internet, a to hned’ od prvého

razu, kedy sa knemu dostanu. Je délezité vysvetlit im situacie, do ktorych sa mézu

v kyberpriestore dostat’ a uistit’ ich, Ze nadavky, vyhraZania ap., nemusia akceptovat.

Dieta by malo mat' minimalne jednu osobu, na ktord sa méze s doverou obratit pri

obtaZovani na internete.* MoZné prevencné opatrenia su nasledovné:

e Zdoraznovat Ziakom, Ze poskytnuté informacie na socialnych sietach si dostupné aj
inym l'ud’om, ktor{ ich mézu $irit nevhodnym spdsobom a ublizit' im;

e Deti by sa mali poradit’ s dospelymi, ak chcu prostrednictvom socialnej siete poslat
svoje fotky alebo vide3, ¢i tak méZu urobit;

e Mali by vediet, Ze nesmu poskytovat' svoje osobné tidaje cudzim l'ud’om, s ktorymi sa
zoznamili na internete;

e Nemali by prezradzat svoje internetové hesla - ani blizkym kamaratom;

e Nemali by si planovat schédzky s cudzimi 'ud'mi, ktorych spoznali na internete;

e Detom treba zdoraznit, Ze osoba, ktord je na internete nemusi byt ta, za ktord sa
vydava;

e Deti treba upozornit, Ze nemaju prijimat spravy a e-maily, ktoré im prisli od osob,
ktoré nepoznaju;

e Ak im priSli spravy, ktoré su hanlivé, urazlivé alebo vulgarne, nemali by na ne
odpovedat a mali by o nich povedat svojim rodi¢om ¢i blizkej osobe;

e V pripade, Ze deti maju pocit, Ze sa na socialnych sietach preberaju veci, ktoré ich desia
alebo znepokojuji, mali by tito konverzaciu opustit a povedat o nej dospelym vo
svojom okoli.1>

12 CERNA, A. a kol.: Kybersikana - priivodce novym fenoménem. Praha : Grada, 2013, s. 94-96.

13 CERNA, A. a kol.: Kybersikana - priivodce novym fenoménem. Praha : Grada, 2013, s. 86-91.

14 HULANOVA, L.: Internetova kriminalita pachana na détech. Psychologie internetové obéti, pachatele a
kriminality. In VALIHOROVA, M., HOLAKOVA, B.: Kybersikana ako forma agresivneho sprdvania na skoldch
ajej prevencia. Praha : Triton, 2012, s. 10. [online]. [2018-04-03]. Dostupné na:
<http://www.testforum.cz/domains/testforum.cz/index.php/skolnipsycholog/article /viewFile/66 /58>.
15 HULANOVA, L.: Internetova kriminalita pAchana na détech. Psychologie internetové obéti, pachatele a
kriminality. In VALIHOROVA, M., HOLAKOVA, B.: Kybersikana ako forma agresivneho sprdvania na skoldch
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Obr. 3: Kybersikanovanie II.
Zdroj: Co je kybersikanovanie?. [online]. [2018-04-03]. Dostupné na
<http://cyberhelp.eu/sk/introduction/what_is>.

Zaver

Prispevok sa venoval novodobému socidlno patologickému fenoménu -
kyberSikanovaniu. V prvej casti uvadza definiciu kyberSikanovania, vymedzuje
zakladnych Ccinitelov tohto javu a komparuje tradicné Sikanovanie so Sikanovanim
v online prostredi. Kazda akcia ma svoju reakciu a to nie len na drovni spravania, ale aj na
urovni preZivania a preto sa prispevok d’alej venuje dosledkom zasahu kybersikanovania
z pozicie obete, prihliadajicich a agresora a v poslednej ¢asti vymedzuje prevenciu voci
kyberSikanovaniu. PovaZujeme za nesmierne doleZité venovat sa tomuto negativnemu
fenoménu, pretoze ak sa tento jav bude rozpinat, priamoimerne sa budu rozpinat aj
dosledky a problémy predovSetkym obeti, z ktorych sa mézu stat neddvercivi
a depresivni l'udia s negativnym pohl'adom na budicnost' s vedomim nedévery k médiam
a novym vydobytkom doby na poli medidlnom a technologickom. Ako dékaz slizia aj data
uvedené v uvode prispevku, z ktorych je zrejmé, Ze kyberSikanovanim je zasiahnutych
viacej deti a mladistvych, nezZ sme sa vobec domnievali.
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NAHRADIA ,ROBO“ ZURNALISTI PROFESIONALNYCH NOVINAROV?
Will Robo-Journalists Replace for Professional Journalists?

Karin Kubikova

Abstrakt

Novindrska profesia so sebou prindSa mnoZstvo zmien. Zo zaciatku to bol nastup internetu a silna
elektronizacia, vplyv socidlnych sieti ¢i integracia redakcii. V sic¢asnosti za¢ina zurnalisticka éra celit novej
revoluCnej zmene, a to je nastup umelej inteligencie a robo-zurnalistiky. Hovorime o intuitivnom softvéri,
ktory je schopny namiesto profesionalneho novinara analyzovat data a z nich napisat ¢lanok bez toho, aby
Citatel' videl rozdiel. Predkladany text vychadza zo zakladného pojmu robo-Zurnalistiky a principu
fungovania umelej inteligencie a zaroven si pokladad otazku, €i roboticki novinari skuto¢ne nahradia
profesionalnych novinarov. Prichadza naozaj robo-zurnalistika s koncom Zurnalistickej profesie?

Kl'acové slova:
Robo-novinar. Robo-zurnalistika. Umela inteligencia.

Abstract

The journalistic profession brings lots of changes. From the beginning to the onset of the internet,
electronics, impact of social media or the integration of editorial offices. Nowadays, the journalistic era
begins to face a new revolutionary change, namely the advent of artificial intelligence and robo-journalism.
We are talking about intuitive software that is able to analyze data istead of a professional reporter and
write an article without the reader seeing the difference. The presented text is based on the basic concept
of robo-journalism and the principle of artificial intelligence, and at the same time asks whether robotic
journalists will actually replace professional journalists. Do robo-journalism really come to the end of the
journalistic profession?

Key words:
Artificial intelligence. Robo-journalism. Robo-journalist.

1 Uvod

Mozno ste uz ¢itali ¢lanok na internete bez toho, aby ste uvedomili, Ze ho nepisal ¢lovek.
Vjanuari 2017 vydalo centrum Tow for Digital Journalism Sikovného sprievodcu pre
automatizovana Zurnalistiku. Tieto zmeny znamenali d’al$i prelom v technolégii a ére
Zurnalistiky a predovSetkym buduicnost v celej novinarskej profesii. Po vydani prirucky
sa zhromazdilo viac ako 700 novinarov zcelého sveta, aby sa dozvedeli o novom
fenoméne robo-Zurnalistika viac. Redakcie =zacali skdmat moZné prileZitosti
a experimentovat, ako ,preskocit* tito novinarsku hranicu. Nielen pre Zurnalistiku, ale aj
pre média ainé oblasti znamenaju roboti a umela inteligencia revoliciu buducnosti.
»~Robo-Zurnalistika je dostatocne zreld na to, aby sa povaZovala za sucast redakcie. Médid
zacnu taZit' z tohto fenoménu.“! Robo-Zurnalistika so sebou nesie aj mnoho otaznikov, ¢i
uZ s financného alebo ekonomického hladiska, no najma, €i robo-zZurnalisti nahradia
profesionalnych novinarov. Robo-novinari dokazu napisat’ ¢lanok pomocou algoritmu za
jednu sekundu, zatial' ¢o profesionalnym novinarom to trva omnoho dlhSie. Celé sa to
zacCalo v roku 2014, kedy Associated Press odvazne vyhlasili, Ze vydaja Stvrtrocne viac ako
3 000 sprav prostrednictvom robotov. V roku 2016 to boli Sportové prenosy, o dva roky

! The Upsides and Downsides of Automated Robot Journalism. [online]. [2018-06-04]. Dostupné na:
<http://mediashift.org/2016/07 /upsides-downsides-automated-robot-journalism/>.
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na to, resp. v sucasnosti, robo-zZurnalisti analyzuju a spracovavaju spravodajské clanky.
Podl'a BBC sa ocakava, Ze do roku 2022 bude 90 % spravodajskych textov robit robo-
Zurnalista.?

1.1 Robo Zurnalistika a nastup umelej inteligencie

Popri sucasnych technologickych zmenach sa za znac¢nd sucast vyvoja datovej
Zurnalistiky povaZuje robo-Zurnalistika. Potencialne prinaSa do Zurnalistiky spdsoby
al'udi s r6znymi a r6znorodejSimi zruc¢nostami. Tato rozmanitost znamena nielen prinos
pre slobodu novinarov, aby sa viac venovali vySetrovaniu, investigative a analyzam, kde
je priam l'udsky vstup nevyhnutny. Robo-Zurnalistika funguje na principe skenovania
obrovského mnozstva dat arychlej tvorby textov a ¢lankov. Zaroven plati, Ze robo-
Zurnalistika nemusi fungovat rovnako dobre vo vSetkych oblastiach. Preto sa
predovSetkym zameriava na reporty o podnikani, financiach, zarobky ¢i Sport. S tymto
tvrdenim suhlasia aj A. Romelle a E. Terrone, ktori hovoria, Ze najcastejsie sa vyuZziva
v oblasti financii a pri Sportovych podujatiach. Zabezpecenie robotickych textov je finacne
aj Casovo narocné, nakol'ko ide o tvorbu umelej inteligencie, ktora spracuvava texty
pomocou algoritmu. Podl'a Associated Press je mozné vyuzivat robotickd Zurnalistiku
najma v Sporte pre vysoky objem pribehov, no v sicasnosti sa redakcie pustili aj do
spravodajskych textov. Zavedenie tohto algoritmu na automatické generovanie obsahu zo
Strukturovanych dat otriaslo odvetvim Zurnalistiky.3

V praxi vyzera vztah robo Zurnalistiky a verejnosti nasledovne:
e l'udsky citatel <-- robo Zurnalista --> ¢lanok --> svet (vratane citatel'ov)

Ludsky Ccitatel je v tomto zmysle chapany ako element ,ja sam“ a zaroven druhy element
»svet”, resp. Siroky okruh publika. V tomto kontexte ide o to, Ze Citatel je Castou skupiny,
ktora si vytvara verejnd mienku a zaroven ma potencial vytvarat interaktivitu a reagovat
na vytvoreny clanok.# Vsdcasnosti najznamejsi softvér Quill je inteligentnou
automatizacnou platformou, ktord umoznuje organizacidm transformovat reportovacie
pracovné postupy s generovanim prirodzeného jazyka NLG. Jazyk NLG je technolégia,
ktora jednoducho premiena data na jazyk citatela. V praxi to znamenda, Ze softvér
analyzuje data a dokaZe napisat’ pribeh z pristupnych tidajov rovhakym sp6sobom, ako
I'udsky analytik. Podniky a organizadcie vyuzivaju technoldégie umelych inteligencii
s jazykom NLG, ktoré pomahaju transformovat’ a inovovat’ svoje podnikanie a lepSie tak
spolupracovat’ so svojimi zakaznikmi.>

1.2 Nahradia robo Zurnalisti si¢asnych novinarov?
Generalny riaditel Mathias Doepher jedného z najvacsich vydavatel'stiev na svete Axel

Springer tvrdi, Ze nastup robo Zurnalistiky a ¢lanky vytvdrané umelou inteligenciou
nepredstavujd hrozbu pre sucasnych novinarov. Podl'a jeho slov nastane v Zurnalistickej

2 The Future of News is Automated. [online]. [2018-06-04]. Dostupné na:
<https://medium.com/@Michael_Spencer/the-future-of-news-is-automated-robots-taking-over-
journalism-164244b24f02>.

3 LEMESTRICH, L. N.: Robot Journalism: Can Human Journalism Survive?. Singapur : World Scientific, 2018, s.
106.

4+ROMELLE, A., TERRONE, E.: Towards a Psylosophy of Digital Media. London : Springer, 2018, s. 221.

5 Products: Quill. [online]. [2018-04-05]. Dostupné na: <https://narrativescience.com/what-is-nlg/>.
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ére opacny efekt, ato je zjednoduSenie efektivity prace a nastup novych pracovnych
miest. H. Vogt, veduca inovacii NBC na konferencii GenSummit v roku 2016 vysvetlila
model stabilizacie redakcii pri vyuzivani robotickych novinarov medzi redakcie:

#GENsummit What will robot writers do?
Analyze huge amounts of data for journalists
Produce smaller texts really fast

Save time ~
Work accurately J
What will journalists do?

Train the robots

Enrich the texts
Record and archive data

Helen Vogt, Head of Inn

Obr. 1: Helen Vogt - model fungovania redakcie
Zdroj: The Upsides and Downsides of Automated Robot Journalism. [online]. [2018-06-04]. Dostupné na:
<http://mediashift.org/2016/07 /upsides-downsides-automated-robot-journalism/>.

H. Vogt tvrdi, Ze automatizovani roboti dokazu analyzovat obrovské mnoZzstvo informacii
pre Zurnalistov v rychlom Case, ¢im uSetria ¢as a vd'aka technologii pracuju presnejsie,
ako l'udia. Ulohou l'udskych novinarov je robotov trénovat, texty obohacovat’ a podla
stanovenych metdd texty zaznamenavat a archivovat. V sic¢asnosti mnoho mediadlnych
spoloCnosti, vratane Reuters experimentuje svyuzivanim umelej inteligencie na
spracovavanie niekol'kych tazkych dat. Automatizovanu Zurnalistiku zacali na doplnenie
futbalovych zapasov vyuzivat aj Bild a Welt.® Maly tim novinarov a softvérovych
inZinierov v Londyne Press Association’s (PA) tvrdi, Ze robo Zurnalistika pride medzi nas
skor, ako si myslime. Vyskumny tim pracuje na Spi¢kovych vedeckych Studiach
a experimentoch, ktory dokaZe porovnat rozdiely medzi pracou beZného novinara
a pracou umelej inteligencie. Ako sucast skudSobnej Studie zacali posielat e-mailom
vybrané pribehy generované umelou inteligenciou a rozposlali ich miestnym novinarom,
ktori by mohli vyuZivat' tento material. Séfredaktor P. Clifton tvrdi, Ze tieto texty sa zacali
objavovat v onlinovom priestore, ale i v tlaci. NajcastejSie automatizované texty sa tykali
pribehov o fajéeni pocas tehotenstva, miery recyklacie alebo zrusenych operaciach. Do
aprila tohto roka distribuovalo PA az 30 000 pribehov kazdy mesiac.

Aj P. Clifton sa priklana k nazoru, Ze umeld inteligencia a nastup robo-Zurnalistiky
zosilnuje typ novinarskej profesie, ktort vykonavaju l'udski novinari. Niektori z nich sa
podiel'ajud na vyvoji vystupu systému. Vyhodou je, Ze generovanie a vyhodnocovanie dat,
ktoré dokaze spracovat umela inteligencia, by clovek robil omnoho dlhSie. Roboticki

8 THOMASSON, E.: Robo-Journalism No Threat to Journalist Jobs, Says Axel Springer CEO. [online]. [2018-06-
28]. Dostupné na: <https://www.reuters.com/article/us-axel-sprngr-media/robo-journalism-no-threat-
to-journalist-jobs-says-axel-springer-ceo-idUSKCN1J21K8>.
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novindri nie s vSak samozrejmostou. MoZe sa stat, Ze systém vyhodnoti chybu - ako
vroku 2014 v LA Times, kde boli zaloZené udaje o zemetraseni o velkosti 6,8 magnitudy
pri kalifornskom pobreZi, no v skutocnosti to bol zdznam z roku 1925. Systémy sa vSak
vylepsuju. Robo-Zurnalistika sa stdva ¢oraz populdrnejSou v celosvetovych redakciach,
pretoZe vydavatelia sa snaZia vyrovnat s klesajucim zaujmom o print a prechodom na
onlinovu inzerciu. Majitelia medidlnych domov sa domnievaji, Ze robo-Zurnalisti
nedokazu ,napisat” tak spravodajsky vyvazeny text, ktora sa vyrovna praci
profesionalneho novinara.”

Obr. 2: Roboti zapadni vtedy, ked budi na to redakcie pripravené

Zdroj: Does ‘Robo-Journalism’ Pose a Threat To Reporters?. [online]. [2018-06-04]. Dostupné na:
<https://www.irishtimes.com/business/innovation/does-robo-journalism-pose-a-threat-to-reporters-
1.3019182>.

V ¢eskej redakcii vyuzila uz Ceskd tiskovd kanceldr robotického novinara niekol'’kokrat. Od
nasadenia tohto systému si sl'ubuji obmedzenie I'udskych chyb a zaroven ulahlenie
prace spravodajcom. Podl'a ich slov neslo o zloZity systém. Vd'aka robotickému novinarovi
a umelej inteligencii spracovavali vysledky z Ceského Statistického tiradu. Vo chvili, ked
urad zverejnil vysledky, automat ich vloZil do predpripravenej Sablony a poslal kontrole
editorom. Robo-Zurnalista pripravil polovicu headlinov vysledkov volebného servisu,
drvivud vacsinu fleSovych sprav a takisto sprav po sc¢itani 100 % hlasov. Celkom tak preslo
rukami editorov cez 200 automaticky generovanych textov. Priprava nasadenia
robotického novinara trvala priblizne dva mesiaca a v CTK ju otestovali na minulych
vol'bach. Podl'a redakcie je toto jedna z oblasti, kde méZu automaty a umela inteligencia
nahradit 'udsku pracu a vytvorit flexibilnejsi a rychlejsi systém v redakcii.8

Zaver

Agentura AP tvrdi, Ze toto je len zaciatok robo-reportérov a robo-Zurnalistov. Akonahle sa
stanu ,,mudrejSimi a komplexnejSimi“ a redakcie najdu sposob, ako ich vyuzivat, je len

7 BARANIUK, CH.: Would You Care if This Feature Had Been Written By a Robot?. [online]. [2018-04-04].
Dostupné na: <https://www.bbc.com/news/business-42858174>.

8 VCesku se uplatnil robot. Pro CTK psal zprdvy. [online]. [2018-06-28]. Dostupné na:
<https://technet.idnes.cz/ctk-umela-inteligence-0tu- /kratke-zpravy.aspx?c=A181008_072529_tec-
kratke-zpravy_vse>.
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otazka casu, Co pride d'alej. DéleZité je v tomto kontexte poznamenat, Ze AP algoritmus
nebol postaveny na jazyku programatorov, ale na jazyku samotnych novinarov, a preto je
len tazko rozoznatelné, ¢i ¢lanok pisal ¢lovek alebo umela inteligencia. Automatizovani
Zurnalisti nespdsobia koniec Zurnalistickej profesie, otazkou vsak je, kedy budd schopni
sa do redakcif zaclenit. Robo-zurnalisti su nielen drahou investiciou pre nakup softvéru,
ale i ¢asu a zmenu pracovnych procesov v redakciach. Jedno je vSak jasné: tato revolucia
prinesie mnoZstvo zaujimavych zmien do éry Zurnalistiky. Zaroven moZe robo-
Zurnalistika do praxe priniest zvySenie hoaxov a dezinformacii a vyuZivanie tychto
prostriedkov na internete. Odbornici zhodujd, Ze robo-Zurnalistika neznamena zanik
pracovnych miest, ale prave naopak, ich stabilizaciu, zjednoduSenie prace a tvorbu
nového a efektivnejSieho modelu redakénej prace. Je len otazkou casu, kedy sa zacnu
roboticki novinari vyuzivat' naplno aj v slovenskych redakciach.
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VIRTUALITA V ZIVOTE SUCASNEHO JEDNOTLIVCA: VPLYV
KYBERPRIESTORU

Virtuality in The Life of The Contemporary Individual: Influence of
The Cyberspace

Juliana Odziomkovad

Abstrakt

Rozvoj kyberpriestoru do Zivota Sirokej spolocnosti sposobuje viditelné vplyvy na ¢loveka. V prvom rade
formalne vplyvy, ktoré vplyvaju na Strukturalne myslenie ¢loveka. V druhom rade obsahové vplyvy, teda
nazorové zmeny pod vplyvom medialnych obsahov, Sirenych kyberpriestorom. Potreba medialne;j,
digitalnej a informacnej gramotnosti je v tejto problematike znac¢na a je dolezité vediet, akymi sposobmi
je tieto vplyvy mozné zniZit. Pre pribliZenie problematiky uvddzame aj hlavné pozitiva a negativa vplyvov
kyberpriestoru.

Klucové slova:
Digitalna gramotnost. Formalny vplyv. Kyberpriestor. Medialna gramotnost. Obsahovy vplyv.

Abstract

The development of a cyberspace into the life of a broad society creates visible impacts on humans. First
of all, formal influences that affect the structural thinking of man. In the second place, the content
influences, that is, the opinion changes under the influence of media content distributed to the
cyberspace. The need for media, digital and information literacy is considerable in this area, and it is
important to know how these impacts can be reduced. To highlight the issue, we also present the main
positive and negative effects of cyberspace.

Key words:
Content impact. Cyberspace. Digital literacy. Formal impact. Media literacy.

1 Kyberpriestor

Vznik kyberpriestoru niektori autori datuji v ¢asoch vzniku televizie, najvacsi rozmach
vSak priSiel aZ so vznikom internetu a jeho rozsirenim medzi Sirokud verejnost. S. Galik
ho definuje ako simulaciu skuto¢ného priestoru, vytvarani prostrednictvom
komunikacnych digitalnych technologii, v ktorej absentuje fyzicky priestor a cas.l
Kyberpriestor moZno chapat ako abstraktny, virtudlny svet, v ktorom prebieha
komunikacia a Zivot jednotlivcov i spolocnosti prostrednictvom digitalnych dat.
Interaktivita Webu 2.0 spristupnila beZnému ¢loveku moZznosti ovladania “vlastného”
kyberpriestoru a vytvaranie virtudlneho sveta podla svojej vdle. Na zaklade toho
usudzujeme, Ze rozSirenie realneho sveta o virtudlny a ich vzajomné prelinanie
ovplyviiuje myslenie €loveka, na viacerych urovniach. V podkapitolach sa budeme
venovat formalnym a obsahovym vplyvom kyberpriestoru.

1 GALIK, S.: Kyberpriestor ako nova existencialna dimenzia ¢loveka. Filozoficko-eticky pohlad. In GALIK, S.
(eds.) a kol.: Kyberpriestor ako novd existencidlna dimenzia cloveka. 1.6d7 : Ksiezy mtyn Dom Wydawniczy
Michat Kolinski, 2014, s. 8-9.
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1.1 Formalne vplyvy

Ako uvadza S. Galik, Cas a priestor su zakladnymi stiradnicami 'udského Zivota, pricom
akakolvek zmena alebo potlacenie jednej alebo oboch stradnic méze spdsobit
existenciondlne zmeny. Tieto zmeny nazval formalnymi, pretoZe vyplyvaju z
mentalneho a fyzického prepojenia ¢loveka s informac¢nou technolégiou. Rozclenil ich
na:

e priestor: ¢lovek vnima fyzicky priestor na zaklade vlastnej skusenosti, vo virtualite
vSak jeho fyzikdlne dimenzie miznu a stracaji vyznam.

e identifikdcia: clovek pocituje neustalu potrebu zaclenit sa do spolo¢nosti, do
skupiny, v ¢om mu virtudlny svet ddva neobmedzené moZnosti prispdésobovania
svojej identity podl'a aktualnych zaujmov a potrieb.

e Struktira myslenia: technicky jazyk, rychlost a mnoZstvo prijimanych obsahov menia
myslenie ¢loveka na skratkovité, nesuvislé, pretoZe v kyberpriestore je podporované
obrazové myslenie, ktoré je nesustredené a logicky diskontinualne.2

Pre bliZSie uchopenie problematiky priddvame kategériu “cas” samostatne:

e 7 hl'adiska priestoru realne plynutie Casu absentuje, pretoze je mozné dosiahnut
akykolvek bod na svete za par sekind, €o nie je v realite moZné.

e 7 hladiska identifikacie je redlny cas irelevantny, jednotlivec si mdéze identitu
vytvarat a prisp6sobovat neustale a okamzite, pricom v realite takéto rychle zmeny
nie su fyzicky mozné.

e 7 hladiska Struktdry myslenia spdsobuje absencia realneho Casu problémy z
hl'adiska neschopnosti dostato¢ne hlboko uchopit dand informaciu, pretoze v
kyberpriestore je ¢as tak zrychleny, aZ by sme mohli hovorit o jeho statickosti, alebo
neexistencii.

e 7 hl'adiska samotného casu, ako sme uviedli v bode vysSie, méZeme hovorit o
virtudlnom c¢ase ako o nieCom neustile aktudlnom, statickom, dokonca
nejestvujicom, pretoZe je podl'a nds nemozné uchopit l'udskym myslenim ¢as realny
a Cas virtualny a dokazat' Zit' sibeZne v oboch.

1.2 Obsahové vplyvy

Obsahové vplyvy kyberpriestoru vznikajui na zaklade konkrétneho obsahového
pOsobenia. Obsah tu chapeme ako znak: obraz, zvuk, text, a ako vyznam: zabavny,
spolocensky, informacny...3 Obsahové vplyvy nevznikaju na zaklade pdsobenia na
Struktiry 'udského myslenia, ale na zaklade p6sobenia na uroven schopnosti prijimat
a analyzovat tieto obsahy. Formalne a obsahové vplyvy kyberpriestoru vsak nemozno
povaZovat za samostatne posobiace, pretoZe ich iroven posobenia jednotlivca zavisi od
urovne vplyvu druhého.

2 GALIK, S.: Kyberpriestor ako nova existencialna dimenzia ¢loveka. Filozoficko-eticky pohl'ad. In GALIK, S.
(eds.) a kol.: Kyberpriestor ako novd existencidlna dimenzia cloveka. £.6dz : Ksiezy mtyn Dom Wydawniczy
Michat Kolinski, 2014, s. 15-19.

3 GALIK, S.: Kyberpriestor ako nova existencialna dimenzia ¢loveka. Filozoficko-eticky pohlad. In GALIK, S.
(eds.) a kol.: Kyberpriestor ako novd existencidlna dimenzia cloveka. 1.6d7 : Ksiezy mtyn Dom Wydawniczy
Michat Kolinski, 2014, s. 19.
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1.3 Pozitiva a negativa formalnych a obsahovych vplyvov

V ramci kontextu predoslych podkapitol sa v tejto budeme venovat kladnym a

zapornym strankam vplyvov kyberpriestoru. Je potrebné uviest rozdelenie tychto

dvoch typov vplyvov podla S. Galikovej-Tolnaiovej: autorka formalny vplyv radi do

“silnejSej verzie mediamorfézy” (vplyv nielen obsahu ale i spdsobu prepojenia cloveka

s informacnou technoldgiou) a obsahovy vplyv do “slabSej verzie mediamorfézy*” (

vplyv na nazory a postoje prostrednictvom obsahov).> Pozitiva a negativa vplyvov st

podla nds v paradoxnom postaveni. Pozitivum vplyvu vo virtudlnom priestore moze

poOsobit’ v redlnom priestore negativne a naopak. Preto uvadzame pri jednotlivych

druhoch charakteristiku kladnej i zapornej stranky veci. Delenie podl'a S. Galika:

e Cas: + zrychlovanie prenosu informacii, - neschopnost prispésobenia sa tejto
rychlosti;

e priestor: + schopnost prekonat geografické vzdialenosti, - strata geograficko-
socialneho ukotvenia;

e Struktura myslenia: + zrychlenie myslenia, moZnost najst potrebné informicie, -
diskontinuita myslenia, strata potreby sebarozvoja;

e identifikacia: + moZnost spojenia sa so socidlnou skupinou, - neschopnost odtrhnut
sa od virtualneho sveta.t

Realny a virtualny svet st aktuadlne dva pomerne samostatne existujice priestory, v
ktorych sa uvedené pozitiva a negativa vzdjomne vyskytuju. Z tohoto dévodu
nemozZeme jednotlivé vplyvy a zmeny oddelit, ale je potrebné ich vnimat' v kontexte
oboch svetov. Vyvoj tychto dvoch svetov a ich vzajomnych vztahov je otazny, aktualne
nevieme so stopercentnym presvedcenim tvrdit ich maximalne zldc¢enie ¢i maximalne
odlucenie, pripadne vznik akejsi symbidzy, vysSieho levela augmentovanej reality.
Pozitiva a negativa kyberpriestorovych vplyvov si v rdmci uvedenych kategérif
poprepajané, preto ich rozvinieme komplexne. Zrychl'ovanie prenosu informacii
poskytuje skratenie ¢asu na dohl'adanie akychkol'vek dat, pricom nie je nutny fyzicky
presun jednotlivca ku ich zdroju. MoZme tak prekonat akukolvek gograficku
vzdialenost za cas, za ktory by to fyzicky nebolo moZné. Ludské myslenie vSak stale nie
je schopné prispdsobit’ sa rychlosti toku dat, preto dochadza ku skratkovitému a
diskontinudlnemu mysleniu, straca sa schopnost linearnosti a logickosti. Vd'aka
“neexistujucemu” fyzickému priestoru dochadza aj ku strate ukotvenia v socialno-
geografickom ponimani, jednotlivec moZe stracat pocit postavenia vo svojej “realnej”
socialnej skupine ¢i vrstve. Neobmedzené moZnosti ziskavania dat a informacii mézu
spoOsobit’ stratu potreby sebarozvoja, pretoZe je vel'mi 'ahké vyhl'adat si iba zabavné,
oddychové data, na druhej strane je mozZné rozvijat uroven vedomosti rychlym a
jednoduchym sp6sobom. Postavenie a utvrdenie svojho “ja” v ramci socidlnej skupiny
je rychle a jednoduché vd'aka urcitej anonymite, nepriamemu kontaktu, a teda vyber,
zaradenie a prijatie do skupiny vznika na zaklade menSieho poctu identifikatorov ako v
redlnom svete. Tento fakt moZe sp6sobit neschopnost odtrhnutia sa od virtualneho

4 Mediamorfézu méZeme chapat ako transformaciu komunika¢nych médii, spdsobent politickym tlakom a
zmenami, taktiez v socidlnej a technologickej rovine zmien (poznamka autorky).

5 GALIKOVA TOLNAIOVA, S.: Anthropological risks and the form that evil takes in the electronic media era.
In Contemporary images of evil. Krakow : Wydawnictvo Naukowe Uniwersytetu Pedagogicznego, 2013, s.
34-35.

6 GALIK, S.: Kyberpriestor ako nova existencialna dimenzia ¢loveka. Filozoficko-eticky pohlad. In GALIK, S.
(eds.) a kol.: Kyberpriestor ako novd existencidlna dimenzia cloveka. 1.6d7 : Ksiezy mtyn Dom Wydawniczy
Michat Kolinski, 2014, s. 23-24.
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sveta, Co m6ze mat dopad na vztahy a iné vSeobecné aspekty Zivota, pripadne to méze
viest' ku strate socidlneho citenia a neschopnosti rieSenia problémov v redlnom svete.
Uroveii formalnych a obsahovych vplyvov nie je u kazdého jednotlivca rovnaka, zavisi
to od demografickych udajov a taktieZ rovni medialnej a digitalnej gramotnosti.

2 Medialna a digitalna gramotnost

Vo vSeobecnosti plati, Ze ¢im viac jednotlivec rozumie problematike a dokaze si od nej
drzat urcity odstup a nadhl'ad, tym mensi vplyv naitho dana vec ma a tym viac dokaze
jednotlivec tento vplyv potlacit alebo zvyraznit- dokaZe ho regulovat sam. Medialna a
digitdlna gramotnost st aktudlne vel'mi analyzované témy, pretoZe s narastom
pouzivania médii, rozvoja technolégii a najma internetového priestoru narastajd aj
rézne spolocenské problémy. Stipa potreba zvySovania gramotnosti v spolo¢nosti a
medzi jednotlivcami, pretoZe iba s dostatolne rozvinutym stupfiom medialnej ci
digitalnej gramotnosti bude mozZné tieto média a obsahy pouZivat a spracovavat
vhodne, bezpecne a spravne.

2.1 Problematika medialnej a digitalnej gramotnosti

Medialnu gramotnost mozeme definovat ako spravny a uvedomely pristup k
pouZzivaniu médii, takZe za medidlne gramotného moZeme povazovat takého
jednotlivca, ktory rozumie médiam a ich obsahom a dokaZe ich prijimat a dostatoc¢ne
kriticky vnimat’ a dokadZe sa prostrednictvom nich vzdelavat, zabavat a informovat.”
Ide teda o stihrn vedomosti a vlastnosti, vd’aka ktorym sme schopni prijimat a pouZzivat
média a ich obsahy v osobny prospech. DoleZitym faktorom je, najma v pripade naSho
prispevku, aj iroven kritického myslenia, ktoré je zodpovedné za objektivny pristup ku
vnimaniu médii a ich obsahov. V kontexte informacnej doby sa okrem pojmu medialna
gramotnost zacali pouZivat aj iné, nové typy gramotnosti. Napriklad informacna
gramotnost, vizualna ¢i digitdlna gramotnost. Tieto zdanlivo odliSné typy su sucastou
jednej “rodiny”. Informacna gramotnost je spajana s vyhl'adavacimi schopnostami,
medidlna gramotnost je spajana so schopnostou kritickej analyzy medialnych obsahov,
digitdlna je spajana so schopnostou pouzivat pocitac, socidlne média a internet.8 R.
Hobbsova uvadza, Ze pojem “digitdlna a mediadlna gramotnost” zahftia cely rozsah
kognitivnych, emocnych a socidlnych kompetencii, ktoré zahfiiaji pouZivanie obsahov,
nastrojov a technolégii, schopnosti kritického myslenia, praktizovanie kompozicie
sprav a kreativity atd’. Ludia s dostato¢nymi kompetenciami dokdzu rozoznavat' rézne
agendy a su schopni rieSit problémy a zastavat slabSich v spoloc¢nosti. Stanu sa z nich
samostatni a silnej$i jedinci. V dneSnom svete spolo¢nost potrebuje konstelaciu
vhodnej dobre rozvinutej komunikacie a schopnosti na rieSenie problémov, vid
obrazok C. 1. niZSie. °

7 PETRANOVA, D.: Medidlna gramotnost’ seniorov. Trnava : UCM v Trnave, 2013, s. 16.
8 HOBBS, R.: Digital and media literacy. A plan of action. USA : The Aspen Institute, 2010, s. 17.
9 HOBBS, R.: Digital and media literacy. A plan of action. USA : The Aspen Institute, 2010, s. 17.
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Obr. ¢. 1: Zakladné kompetencie medialnej a digitalnej gramotnosti
Zdroj: HOBBS, R.: Digital and media literacy. A plan of action. USA : The Aspen Institute, 2010, s. 17.

Obrazok ¢. 1 znazorinuje zakladné kompetencie medidlnej a digitdlnej gramotnosti,
pricom jeho jednotlivé sucasti su sucastou Spirdly “posilnenia” a podpory aktivnej
participacie cloveka na celozivotnom vzdeldvani sa prostrednictvom konzumacie a
vytvarania obsahov.1® MoéZeme teda tvrdit, Ze medialna a digitdlna gramotnost, teda
ich aroven u jednotlivca st neoddelitené od problematiky formalnych a obsahovych

vplyvov.
2.2 Vplyvy kyberpriestoru v kontexte medialnej a digitalnej gramotnosti

Ako sme uviedli v zavere kapitoly vysSie, prepojenie tirovne medialnej a digitalnej
gramotnosti s uroviiou formalnych a obsahovych vplyvov je priamo prepojena.
Formalne vplyvy kyberpriestoru radime skor ku problematike digitalnej gramotnosti a
obsahové ku medialnej gramotnosti. Digitdlna gramotnost ako subor kompetencif
jedinca pre “spravne” pouZivanie internetu a socidlnych médii je ovplyvnena
formalnym vplyvom- Strukturdlnymi zmenami a ovplyviiovanim cloveka na drovni
kognitivnych a fyzickych vplyvov. Obsahové vplyvy ako vplyv prijimanych obsahov
suvisia s medialnou gramotnostou, tj. schopnostou kriticky mysliet a analyzovat pri
prijimani obsahov. Urovenn vplyvov a teda aj gramotnosti podla nas vytvara
predpoklady pre vznik generacnej priepasti a tym aj rozdelenie generacii na zaklade
medialnych a digitalnych kompetencii. Spdsoby pouZivania médii, a najma digitalnych,
dovody a cas, pre ktoré a ktory im c¢lovek venuje sp6sobuju ré6zne miery vplyvov a
urovne gramotnosti ¢im vytvaraju odliSnosti, charakteristické pre jednotlivé generacie.
V suvislosti s predoSlym odsekom taktiezZ predpokladame, Ze Uroven schopnosti
kriticky prijimat a analyzovat obsahy (obsahové vplyvy) priamo ovplyvnuje
Strukturalne zmeny (tj. formalne vplyvy). Neschopnost “branit sa” nazorovym vplyvom
a zmenam u Cloveka podla nds predstavuje taktieZ vacsiu pravdepodobnost
neschopnosti obranit' sa formalnym vplyvom kyberpriestoru. Obsahové vplyvy dokaze
jednotlivec vyuzit' vo svoj prospech i neprospech: rozmanitost nazorov a ich casté
zmeny, neschopnost si ich udrzat vedie ku “chameleonizacii” identity. Pozitivom moZze
byt schopnost zaclenit sa do roznych komunit, nazorovych skupin, vacsSej casti
spolocnosti, avSak negativom moZe byt strata zdkladu vlastnej identity, vznik
“roztrieStenej”, ni¢im neohranicenej, identity.

Uroveni medialnej gramotnosti podl'a nas priamo suvisi s iroviiou obsahovych vplyvov
kyberpriestoru na jednotlivca. Medialna gramotnost ako schopnost ¢loveka kriticky

19 HOBBS, R.: Digital and media literacy. A plan of action. USA : The Aspen Institute, 2010, s. 18.
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prijimat’ a analyzovat medidlne obsahy vytvara cloveku viac “nezaujaty” pristup alebo
nadhlad a teda schopnost dokazat rozlisit potrebné a nepotrebné a pravdivé a
nepravdivé informacie. V pripade kyberpriestoru je potreba medidlnej gramotnosti
ovela vySSia, prave kvoéli takmer neobmedzenej slobode prejavu a rozsiahlych
moznostiach Sirenia informacii. Obsahové vplyvy su teda v pripade internetu vel'mi
silné a v rychlom toku velkého mnoZstva informacii je ich pdsobenie ovela
“rizikovejSie”. Dostavame sa teda k jadru problematiky: mézeme tvrdit, Ze ¢im je nizSia
uroven formalnych a obsahovych vplyvov, tym je vacSia schopnost sebaurcenia a Zivota
v realite. Co je moZné, dokaze ¢lovek virtualny svet ovladat vo svoj prospech a vyuzivat
ho ako rozsirenie sveta realneho vd'aka medialnej a digitalnej gramotnosti. Do budticna
bude potreba vzdelavania v oblastiach medialnej a najma digitalnej a informacnej
gramotnosti uz iba stupat, aby sa virtuadlny svet nestal nasim novym domovom, ale iba
jeho pozitivnym rozsirenim.
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TECHNOLOGIA GREEN SCREEN A JEJ VYUZITIE V MEDIALNE]J PRAXI
Green Screen Technology and Its Use in Media Practice

Jan Proner

Abstrakt

Pouzitie zeleného platna v produkcii filmu alebo videa sa povaZuje za jednu zo zakladnych technik
digitdlneho komponovania. Green screen, v preklade zelené platno, sa stalo sicastou dnesnej vizualnej
komunikacie ako zaklad pre tvorbu novych a kreativnych vizualov. Autor v ¢lanku mapuje problematiku
postprodukénej techniky aspracovanie obrazu nati¢anom na zelenom platne. Casto si to ani
neuvedomujeme, ale s touto technolégiou sa stretdvame dennodenne v réoznych podobach. Napriklad vo
filme, televizii, tieZ v reklame ¢i marketingu. Clanok pontika zakladnt analyzu a rozbor problematiky od
technologického vzniku az k vyuzitiu v medialnej praxi. Praca definuje zakladnt terminolégiu a technické
nalezitosti, ktoré ponukaji vstup do problematiky spracovania obrazu prostrednictvom technolégie green
screen.

Kl'icové slova:
Green screen. Chroma key. KI'i¢ovanie. Postproduckia. Zelene platno.

Abstract

The use of green screen in film or video production is considered to be one of the basic techniques of
digital composing. The green screen has become part of today's visual communication as the basis for
creating new creative visuals. The author describes the post-production technique and image processing
on a green screen technology. We meet with this technology every day in different form. For example, in
film, television, but also in advertising or marketing. The article offers a basic analysis of the issues of
green screen production, from the technological origin to the use in the media practice. The work defines
basic terminology and technical features that offer introducition into image processing through green
screen technology.

Key words: Green screen. Chroma key. Keylight. Postproduction.

1 Uvod

Green screen alebo bluescreen (zelené amodré platno) je povodne filmovy
a postprodukény proces. Odkazuje na manipulaciu s obrazom ajeho komponovanie,
spdjanie sa s inymi obrazmi do jedného celku. Samotny nazov jasne naznacuje farebné
pozadie za naSim subjektom alebo hercom, ktoré bude nasledne digitalne odstranené
a nahradené inym vizualom. Pri tejto problematike sa stretdavame i s nazvom klic¢ovanie
-z anglického slova keying. Filmovy editor B. Taylor zadefinoval technoldgiu green screen
ako sp0Osob natdcania hercov alebo objektov na jednoliatom podklade, ktoré je nasledne
postpoduk¢ne odstranené a nahradené inym pozadim. Napriklad videom, fotografiou,
ilustraciami alebo animaciou.! V jednoduchosti by sme mohli definovat tento pojem ako
technolégiu, ktora vyuziva jednofarebné pozadie, scielom ho digitdlne odstranit.
Nasledne vznikne transparentné (priehl'adné) pozadie, ktoré mdézeme nahradit inym
obrazom, pozadim, ilustraciou ¢i umelo vytvorenym 3D prostredim. Tento proces nam
umoznuje nasnimat herca v prijemnych Stddiovych podmienkach a umiestit ho
kamkol'vek bez toho, aby sme opustili Studio. Samotny postprodukény proces sa nazyva

LTAYLOR, B.: Greenscreen and Bluescreen Photography. In OKUN,A., ZWERMAN, (eds.): Visual Effects
Society. New York : Elsevier, 2015, s. 89.
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aj Chroma Key, tento termin je ¢asto spojovany s vytiahnutim alebo vymazanim urcitej
farby z filmu alebo videa. V technologickom procese to

znamend, Ze Chroma Key digitdlne vymaZe konkrétne farebné pixely v obraze.2 Tato
postprodukcéna technika spracovania obrazu sa vyuziva pri komponovani, skladani a
spajani obrazov do celkov.

Obr. 1: Gren screen
Zdroj: 46 Famous Movie Scenes Before And After Special Effects. [online]. [2018-05-01]. Dostupné na:
<https://digitalsynopsis.com/design/movies-before-after-green-screen-cgi/>.

Vyuzitim technoldgie green screen sa otvara filmovej a televiznej produkcii priestor
amoznosti ako uSetrit finan¢né prostriedky, natacat scény, ktoré by boli riskantné,
¢asovo naroc¢né alebo priam nemozZné. Prostrednictvom tejto technoldgie je moZné
umiestniovat’ hercov ¢i iné predmety na filmovom platne na nové a nepoznané scény,
ktoré v dnesSnej kinematografii nepoznaju hranice. Predtym, ako si vysvetlime ako funguje
kIiCovanie, je dbleZité spomenut aj strucny technologicky vyvoj.

1.1 Vyvoj a predchodcovia technolégie green screen

UZ zo zaciatku kinematografie sa snazili filmari a umelci z celého sveta priniest na filmové
platna nové a nevidané obrazy. Ukazkovym prikladom su trikové filmy od Georga Meliesa,
v ktorych casto vyuzival dvojiti expoziciu, stop motion alebo mal'ované kulisy. Melies je
povaZovany za otca trikového filmu a ako prvy zacal vyuZivat tzv. film mattes - filmové
masky pre niekolkondsobnu expoziciu. Vo filme Fourheads are betterthenone (1998)
vyuzil Melies tmavé skla ako masky, aby kamera nasnimala len urcitt ¢ast obrazu. Druhy
a tretikrat exponoval film opacnym sposobom. Zakryl uz exponovanu cast azvySok
obrazu nechal odkrytu. Finalny vysledok bol pozoruhodny astal sa inSpiraciou pre
mnohych d’alSich filmarov ¢i umelcov.3

2 BYRNE, B.: The Visual Effects Arsenal VFX Solutions for the Independent Filmmaker. Burlington : Focal
Press, 2009, s. 4.

3 HESS, ]. P.: The History of Greenscreen. [online]. [2018-05-01]. Dostupné na:
<https://filmmakeriq.com/courses/the-history-of-greenscreen/>.
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Obr. 2: Film mattes
Zdroj: Vlastné spracovanie

0 d’alsi rozvoj filmovych masiek sa postaral Frank Williams v roku 1918. Jeho sp6sob
viacnasobnej expozicii filmu dokazal oddelit herca a pozadie. Na vytvorenie masky
a extrahovanie herca bolo potrebné tmavé, Cierne pozadie, pred ktorym stal herec.
Nasledne sa zaber preexponoval niekol’kokrat, aby vznikla biela silueta herca, ktora sa
nasledne mohla samostatne oddelit a vlozit do iného zaberu. Tento efekt spopularizoval
aj film Invisible man (1933) od reziséra F.Pultona.*

Obr. 3: Film Invisible man (1933)
Zdroj: Vlastné spracovanie

S prichodom farebného filmu koncom 30. rokov 20. storocia prichadza do filmového
priemyslu nova technoldgia. Ide o kameru, ktora dokazala nahravat na tri filmové pasy
sucasne. Zatial' ¢o pri Ciernobielom filme iSlo o nahravanie na jeden pas Ciernobieleho
negativu, pri technolégii three strip technicolor nahrava kamera na tri pasy negativu
sucasne. Film Thief of Bagdad (1940), ktory sa natacal s vyuzitim novej technolégie sa stal
prelomovym. O filmové efekty sa postaral Lawrence Butler. Pre natacanie Specialnych
scén sa vyuzivalo modré pozadie, pretoZe modra farba mala najmensi Sum a vytvarala
najlepSi kontrast aodliSnost od l'udskej pleti. Pri oddeleni modrého negativu
z technicoloru ziskal Butler rovnaku bielu siluetu ako Frank Williams pri viacndsobnej
expozicii. Vyhoda bola ale t4, Ze nedoslo ku strate detailov a tiefiov.>

4 HESS, J. P.: Early Traveling Mattes — The Black and Blue Screens. [online]. [2018-05-01]. Dostupné na:
<https://filmmakeriq.com/lessons/black-blue-screens/>.
5 RICKITT, R.: Special Effects: The History And Technique. New York : BillboardBooks, 2007, s. 22.
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Obr. 4: Three strip technicolor
Zdroj: HESS, |. P.: Early Traveling Mattes - The Black and Blue Screens. [online]. [2018-05-01]. Dostupné na:
<https://filmmakeriq.com/lessons/black-blue-screens/>.

Za tuto bluescreen technoldgiu si Lawrence Butler vroku 1940 odniesol ocenenie
akadémie za najlepSie Specialne efekty. Aj napriek velkému pokroku, mal bluescreen
niekol’ko nedostatkov. Predovsetkym i$lo o nesmierne zdihavy proces a na obraze bolo
stale vidiet tenky modry obrys okolo objektov. Rovnako bolo stile nemoZné ziskat
a spravne extrahovat drobné detaily ako vlasy, dym ¢i rychlo pohybujici sa obraz.
S kratkym odstupom c¢asu sa opat zacalo experimentovat a do pozornosti sa dostala nova
technolégia, ktoru vyvijal Petro Vlahos. ISlo o svetlo, ktoré vyZarovalo S$pecialnu
frekvenciu, tzv. sodikova vybojka alebo sodium vapor lamp. Herci hrali pred bielym
platnom, ktoré bolo nasvietené touto Specidlnou lampou. Lampy vyZzZarovali vel'mi
Specificka frekvenciu, ktora bola zachytenad cez Specidlny filter, opitku a technicolor
kameru. Prave tato vinova diZka svetla a $pecialna optika dokazali vytvorit' ¢ierno-bielu
siluetu hercov. Vyhodou bolo, Ze optika kamery zaznamenala aj pévodny zaber na tri
filmové pasy technicolor a bez efektu sodikovej lampy. Tato technolégia dokazala vytvorit
zatial najlepsSie vyklicované zabery v 50. aZ 70. rokoch.6

Obr. 5: Sodium vapor lamp
Zdroj: HESS, | P.: Early Traveling Mattes - The Black and Blue Screens. [online]. [2018-05-01]. Dostupné na:
<https://filmmakeriq.com/lessons/black-blue-screens/>.

NajlepSim prikladom je film Mary Poppins (1964), ktory ziskal v 64. roku ocenenie za
najlepSie Specialne efekty. Koncom 50. rokov pracoval Vlahos aj na rozsirenie podobnej
technolégie pre blue screen, ktora sa vyuzivala d'alSich 40 rokov.

6 HESS, ]. P.: Early Traveling Mattes - The Black and Blue Screens. [online]. [2018-05-01]. Dostupné na:
<https://filmmakeriq.com/lessons/black-blue-screens/>.
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1.2 Digitalne spracovanie filmu a videa

Zaciatkom 80. rokov 20. storolia arozvojom novych digitalnych a pocitacovych
technologii, prichddza zmena aj do kinematografie. Film avideo sa postupne
pretransformovali z fotochemickej reakcie a zaznamenanie svetla a obrazu na filmovy pas
k anal6govému a digitalnemu snimaniu. Zatial' o v minulosti trval proces kltucovcania
niekol'’ko dni a mnoho prace, dnesSné hardvérové a softvérové vymozenosti pontikaju real-
time vysledky v priebehu niekol'kych minuat. Na dnesSné kl'iCovanie uz nepotrebujeme
fotomanipulaciu ¢i chemické procesy, ktorymi musime delit negativ filmového pasu.
DnesSné technoldgie pracuju na inom principe. Ide o spominany ChromaKey, ked' softvér
dokaze presne izolovat urcitu farbu pozadia a nasledne ju kompletne odstranit. Dnesna
produkcia filmu sa zmenila natol'’ko, Ze nam pri natacani postaci jednoliate zelené alebo
modré pozadie, vhodné svetelné podmienky a predstava, do akej reality chceme naSich
hercov umiestnit. Vd'aka dnesnym pocitacovym softvérom nezaleZi Ci ste profesionalny
filmaker, Student alebo robite film ako hobby. Pri dneSnom technologickom vyvoji si viete
vystavat vaSu scénu aj za maly rozpocet a je len na vas, kol'ko ¢asu a penazi investujete do
planovania, produkcie a postprodukcie vasho projektu.

1.3 Green screen vs. Blue screen

Postupny prechod na green screen nastal v 80. az 90. rokoch s nastupom digitalnych
technologii a zmeny sposobu spracovania filmu a videa. Hlavnym dovodom preco sa stala
zelenda najlepS$im sposobom na kl'i¢ovanie je, Ze zeleny kanal v schéme RGB (red, green,
blue) obsahuje najvacsiu svetelnu zloZku zo vSetkych troch farieb. Zeleny kanal v HD
videu poskytuje najvacsie mnozstvo farebnych vzoriek, ¢im sa daju farebné data vyuzit
lepsie ako pri inych farebnych kanaloch. Dal$im plusom je, Ze zeleny kanal obsahuje
najmensiu vzorku Sumu. Vac¢Sina dneSnych videokamier alebo digitalnych zrkadloviek
pracuje s farebnym rozhranim 4:2:2. Znamena to, Ze pri snimani mame 2 x viac zelenej
vzorky na senzore ako ¢ervenej ¢i modrej. Prikladom usporiadania farieb na digitalnych
kamerach zrkadlovkach je Bayerov vzorec. Ten hovori o pomere farieb, ktoré su
zaznamenavané na senzory v uréitom pomere.” DalSou vyhodou zelenej farby je aj to, Ze
sa l'ahSie nasvecuje s umelym svetlom a vyZaduje mensSiu svetelnost. S tym sd rovnako
spojené tiez naklady, pretoZe zelené platno je cenovo Siroko dostupné aj pre nizko
rozpocCtové projekty. Zelena farba ma vyhodu i v tom, Ze vytvara dobry kontrast s I'udskou
pletou, oble¢enim, hercami s modrymi oCami ¢i v exteriérovych podmienkach, ked by
modré platno mohlo splyvat s oblohou.

" Green Screens and the Technology Behind “Chroma Key”. [online]. [2018-05-01]. Dostupné na:
<http://www.menagerieproductions.com/green-screens-and-the-technology-behind-chroma-key/>.
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Bayer Pattern
4:2:2 Sampling Ratio 2:1 Green to Red, Blue

Obr. 6: Schéma RGB
Zdroj: FOSTER, K.: The Green Screen Handbook: Real-World Production Techniques. Indianapolis : Sybex,
2010, s. 18.

V dnesSnej videoprodukcii sa vyuZiva zelené a modré platno casto, pricom samotna
postproduckia pozostava z rovnakych krokov. Su vSak zakladné rozdiely a faktory, pri
ktorych by sme mali zvazit, ¢i pouZit zelené alebo modré pozadie. Asi najzakladnejsi
faktor je samotny objekt, ktory ideme snimat. Akdkol'vek podobnost medzi farbou
pozadia a naSim objektom moZe spdsobovat zbyto¢né problémy a mnoZstvo ¢asu na ich
odstranenie v postprodukcii. Preto sa ¢asto odvija pouzitie farbeného pozadia od farieb
kostymov, objektov a inych prvkov, ktoré by mohli obsahovat zelend alebo modru farbu.
Ak nata¢ame predmet i objekt, ktory ma v sebe ¢o i len maly naznak modrej farby alebo
polodetail na herca s modrymi oc¢ami, bude lepSie zvolit' zelené platno. Ak natacame
reklamu na Saty, ktoré sd zelené, nasu herecku v Satach nato¢ime logicky na modrom
platne. To je Uplny zaklad, ktory sa odvija od scén. Autor knihy The green screen Handbook
K. Foster objasiiuje, Ze z technického hl'adiska je vyhodou zeleného pozadia najmai to, Ze
poskytuje vacSie mnoZstvo farebnych dat ako modra farba. Ak vychadzame z bayerovho
modelu je jasné, Ze zelenda farba poskytuje na spracovanie vac¢si objem dat, ¢o znamena
vacsiu svetelnost na senzore. Vyhodou je aj nizka hodnota Sumu. AvSak, nevyhodou
zelenej svetelnosti a odrazu svetla méZe dochadzat k tzv. spillsuppression. To znamena, Ze
na nasom hercovi sa mézu tvorit' zelené odrazy v tvari alebo obrysy zelenej farby na
Satach a pokoZke. Tomu sa dd predchadzat vhodnym osvetlenim scény a umiestnenim
herca do spravnej vzdialenosti od zeleného platna.8 Pri kl'i¢ovani treba brat do tvahy aj
zamer nasej scény. Ak bude nasa postava kl'icovana do denného prostredia, napriklad do
mesta, na namestie, plaz, zelena je spravna vol'ba. Akykol'vek odlesk ¢i odraz zelenej sa
bude lepsie komponovat do denného pozadia ako nocného. Poslednou vyhodou zeleného
platna je natacanie v exteriéroch, nakol'’ko by mohlo modré pozadie splyvat s oblohou ¢i
vodou v pozadi. Pri modrom pozadi si treba uvedomit, Ze potrebujeme dvakrat viac svetla
ako pri zelenom pozadi. Vd'aka niZsej svetelnosti modrej farby vSak dochadza k nizsej
spillsupression teda obrysom a odleskom farby na naSom hercovi ¢i predmete. Do tivahy
treba brat aj samotny zamer scény. Ak chceme kl'i¢ovat do tmavého no¢ného prostredia,

8 FOSTER, K.: The Green Screen Handbook: Real-World Production Techniques. Indianapolis : Sybex, 2010, s.
18
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modra farba pozadia je spravnou volbou. Vyhodu klticovania na modrom platne je aj
findlna Uprava farieb. Omnoho lepSie sa upravuje a redukuje modra ako zelena.?

2 Vyuzitie technolodgie green screen v praxi

Zelené alebo modré platno je postprodukéna technika, ktora sa vo filme vyuZziva uz
desiatky rokov. Pri filme ma tento postprodukény proces nenahraditelné miesto.
MnoZstvo dnesSnych sci-fi filmov alebo blockbustrov je robenych prave v interiéroch, kde
sa vyuZivaju obrovské sety so zelenym platnom. Zelené platno je rychly a jednoduchy
sposob ako uSetrit Cas, naklady ainé vyrobné prostriedky spojené s vyrobou filmu.
Samotny postprodukcény proces, odstranenie zeleného pozadia je skvely sposob ako
umiestnit hercov na miesta, ktoré v skutoCnosti neexistujia alebo by boli extrémne
narocne produkovat. Technolégia green screen si u niektorych rezisérov vytvorila takd
popularitu, Ze vytvorili celovecerny film len prostrednictvom vizualnych efektov a
zeleného platna. Spomenut mézZeme napriklad film Sin City, ktory je kompletne natoceny
v interiéri na zelenom platne. VyuZivanim tejto technolégie su aj filmy od reZiséra Zacka
Snydera, ktory taktieZ obl'ubuje digitalne spracovanie obrazu.

Obr. 7: Postprodukcia filmu Sin City
Zdroj: Vlastné spracovanie

Technologicky proces klticovania sa vyvinul z prvych pokusov o odstranenie pozadia na
pokrocilua filmovu technolégiu, ktora urychl'uje vyrobny proces nielen vo filmoch, ale aj
pri produkcii inych medialnych obsahov. Technoldgia green screen si nasla svoje miesto
tiez v televiznej produkcii. Najlepsim prikladom vyuZitia techniky green screen najdeme
pri spravodajstve a pocasi. Nie je Ziadnym tajomstvom, Ze rosnicka stoji pred zelenym
alebo modrym platnom, ktoré je postprodukéne odstranené cez profesionalny softvér.
Program odstranené pozadie nahradi grafikou pocasia alebo inymi grafickymi prvkami.
Tato technika televizneho vysielania sa vyuZiva uz vySe 30 rokov a je neodmyslitelnou
sucastou televiznej produkcie. Samotny proces je velmi jednoduchy, rosnicka alebo
moderator stoji pred zelenym platno a na scéne ma dva monitory. Jeden zobrazuje finalne
zabery uz s upravenou grafikou a druhy zobrazuje texty €i poznamky. Redaktor ma tak
jasny prehlad otom, kam sa ma pocas vysielania postavit alebo zddéraznit urcitd
skutoc¢nost. Proces odstranenia zeleného platna funguje priamo v réZzii cez softvér, ktory

9 FOSTER, K.: The Green Screen Handbook: Real-World Production Techniques. Indianapolis : Sybex, 2010, s.
19
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dokaZe do scény vloZit grafiku, titulky, obrazky, animdcie itzv. lowerthird, ¢o su liSty
snazvom témy a menom moderatora. Nové technolégie dnes umoZinuju aj tvorbu
virtudlneho S$tudia. Rozdiel je najmd v komplexnosti. Moderator je opat snimany na
zelenom platne, no do pozadia sa vytvori 3D virtudlne prostredie. Virtualne studia sa
vyuzivaju v spravodajstve, Sporte, ale aj zabavnych relaciach. Vyhodou je najma Setrenie
finan¢nych prostriedkov pri vystavbe nového Studia.

Obr. 8: Green screen v televiznej produkcii

Zdroj: Canon HJ14ex4.3B Wide-angle Portable HDTV Lens Brings Virtual Studio To Reality. [online]. [2018-
04-28]. Dostupné na: <https://www.usa.canon.com/internet/portal/us/home/explore/industries/film-
tv/pro-markets-film-virtual-studio>.

VyuZitie technolégie green screen prenikad aj do d'alSich medialnych sfér. Ukazkovym
prikladom mo6Zu byt reklamy, televizne spoty, vlogy, platformy ako twitch, youtube a iné
streamovacie sluzby. M6Zeme spomenut tieZ najlepSie zarabajucich youtuberov ako
napriklad Smosh, Pewdiepie, KSI alebo Nigahiga, ktori vyuzivaja tuto postprodukénu
techniku takmer v kaZdom videu. S narastom technickej gramotnosti sa dostava tato
technolégia aj ku laikom alebo nezavislym tvorcom, ktori maji neobmedzené moZnosti
pri ich tvorbe arealizacii. Narast popularity green screnu vyuzila skvelym sp6sobom
jedna znajsledovanejSich hudobnych stanic MTV. Na propagaciu MTV VMA nafotili
anakrutili spevacku Miley Cyrus na zelenom platne. Vysledky kampane v podobe
plagatov, billboardov aled panelov umiestnili vréznych castiach New Yorku.
Samozrejme, v podvodnej verzii spevacky na zelenom platne. Hlavnym zamerom kampane
bolo oslovit' a ponuknut priestor novym umelcom a dizajnérom, ktorf si vSetky fotografie
avided mohli stiahnut ako opensource. Opensource znamena volne Siritelny obsah.
Stiahnuté subory mohli lI'udia upravovat podla svojej kreativity a predstavivosti.
Nasledne ich nahrali na socialne siete, ¢im vznikla masivna propagacia hudobnych
oceneni VMA. Dva tyZdne pred oceneniami sa vybrali najlepsie dizajnérske kisky a prave
tie nahradili spominane plagaty, billbordy alebo led panely na Times Square. MTV
rovnako zverejnila vSetky vybrané vizudly, ¢im podporila tvorbu vsetkych autorov, ale aj
vlastny produkt. Z jednotlivych vizualov sa vytvoril i kompletny vysielaci balik, reklamné
spoty a mnoZstvo inych grafickych obsahov na propagaciu eventu. Celd kampan zasiahla
enormné mnozstvo I'udi. Statistiky zaznamenali 24 miliénov VMA hastagov, 541 miliénov
oznaceni na socidlnych sietach, 64 milidnov interakcii na socialnej sieti Instagram a
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celkovy dosah kampane bol 122 biliénov 'udi. MTV VMA 2015 sa stalo najtweetovanejsim
televiznym programom v histdrii.10

Obr. 9: Vyuzitie green screenu televiznou stanicou MTV

Zdroj: MTV VMA - Green Screen case. [online]. [2018-04-28]. Dostupné na: <
https://www.youtube.com/watch?v=4xFq3gBeQ-Q>.

Zaver

Postprodukény proces agreen screen si nasli svoje vyuzitie vréznych oblastiach
medialnej praxe. VSetko to zacCalo experimentovanim na filmovom platne, v televiznej
produkcii aZ k dneSnému vyuZzitiu v reklame a marketingu. Samotny fakt, Ze vyuzitie
zeleného platna ma univerzalne vyuzitie ponudka aj priklad s hudobnou televiziou MTV.
S narastom popularity zeleného platna adostupnostou jednotlivych materiadlov
v opensource podobe sa otvaraju prileZitosti tvorit nové a originalne diela. VSetkému
prispela aj technicka gramotnost’ a Siroka pristupnost réznych editanych softvérov na
spracovanie videa ako napriklad Adobe Premier pro, After effects, Finalcut, AviD a pod.
Zelené platno nie je cudzie ani pre naSich Studentov na fakultne masmedialnej
komunikacie. Vramci kreativnych predmetov vytvaraju r6zne obsahy arelacie, ktoré
vyuzivaji prave tento postprodukény proces. Clanok pontka teoreticky nahlad do
problematiky. Mapuje zaklady historického vyvoja a pontka priame priklady z praxe, kde
sa vyuziva technoldgia green scren.
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KULTURNE ASPEKTY VZNIKU KOMUNITNYCH MEDI{
Cultural facets factoring into community media inception

Lucia Skripcovd

Abstrakt

Clanok sa zaobera zakladnymi kultirnymi koncepciami vzniku komunitnych médif a h'ada vymedzenie
defini¢ného ramca tychto médif v kontexte kultdry. Venuje sa vybranym tedéridm a ich relevantnosti pri
definovani zakladnych aspektov komunitnych médii, ked'Ze ako sa ukazuje, nie vSetky kultirne a medialne
teorie, ktoré sa vztahuju na masové média, je mozné aplikovat aj na média komunitné. Z tohto dévodu sa
¢lanok snazi poukazat na pojmy a ich definicie, ktoré pri istej modifikacii mézu slazit' ako zakladna pre
definovanie kultirnych aspektov vzniku komunitnych médif.

KI'icové slova:
Komunitné média. Kultira. Publikum. Tedria komunitnej medialnej komunikacie.

Abstract

This paper deals with the basic cultural concepts that factor into creating community media. It seeks to
specify a definition framework to go with community media in a cultural context. Research shows, that not
every media and culture theories can be applied to community media, so the author decided to look into
some specific theories to determine whether those could be used. The main factor was how these theories
went around the defining principles of community media. This is also the reason why this paper tries to
point out specific concepts and their definitions, which, when modified, could be used as a baseline for
defining the cultural aspects of community media inceptions.

Key words:
Audience. Community media. Culture. Theory of community media communication.

1 Uvod

Ak sa na problematiku komunitnych médii pozrieme s odstupom a snazime sa ju zaradit
do jednotlivych vednych disciplin, musime vziat do dvahy prieniky kulturolégie,
sociolégie, tzv. komunikolégie (disciplinu o komunikacii a médiach), politolégie a
mnohych dalSich. Z hl'adiska politologie je mozné skimat, akym sposobom vplyva
politické zriadenie na vznik a existenciu tychto médii, sociolégia sa venuje utvaraniu
samotnych komunit a naslednym potrebam komunit Sirit' svoje ciele a presvedcenie. V
kulturoldgii, jej prienikoch do médii a v naslednom vytvarani medialnej kultiry a reality
by sme vSak mohli najst’ prvopociatky komunitnych médii a najma dovody, preco tieto
média vznikli a neustale vznikaju.

2 Komunitna kolektivna inteligencia

Za pociatky vytvarania priestoru, z ktorého neskor vznikli komunitné média, niektori
autori povazuju kontrakultiru 60. a 70. rokov 20. storocia.! Ini sa vSak priklanaja k tomu,
Ze forma nedominantnej kulttiry bola pritomna o mnoho skér a napriec celym vyvojom
meédii a kultary. Ako taka vZdy vychadza z konkrétnej spolo¢nosti a jej usporiadania.

L KIDD, D.: The Value of alternative media. In: Peace Review: A Journal of Social Justice, 1999, ro¢. 11,¢. 1, s.
113.
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Prostrednictvom komunikdcie medzi uZivatelmi médii, o ktorych sa v pociatkoch
vyskumu médii uvazovalo ako o pasivnych prijemcoch a postupom c¢asu sa ukazalo, Ze
opak je pravdou, sa vytvara istd forma vzajomného prepojenia. Jenkins ho oznacuje
pojmom kolektivna inteligencia, ktord opisuje ako kombinaciu vSetkych zdrojov a
schopnosti, ktoré navzajom komunikujuci recipienti maja. Vo svojej Sirke ju povaZuje za
silu, ktora by mohla byt alternativnym zdrojom medialnej moci, a napriek tomu, Ze ju
aktudlne vyuzivame skér na rekreacné ucely, podla autora uZ coskoro nadobudne
vplyvom medialnej konvergencie zavaznejsi vyznam, a to prostrednictvom kolektivneho
vytvarania vyznamov (nielen) v populdrnej kultire.?2 Cez neustdle rozSirovanie a
posiliiovanie tejto kolektivnej inteligencie nielen v kontexte kultary, ale aj v kontexte
médii, by bolo moZné vytvorit protipdl ku kultire produkovanej masovym spésobom a k
médidm tzv. hlavného priudu. Vratme sa vsak k Jenkinsovmu tvrdeniu, Ze ak sa spoja
vSetcil'udia, budu vediet vSetko. Podobnu formu idealizmu by sme mohli najst v tzv. teorii
nahodnej vynimocnosti, ktora je aplikdciou matematického principu ndhodnosti do
kultdry a jazyka. Tato teoria sa zaklada na analégii, Ze pokial' dostane opica nekonecne
dlhy cas, pero a papier, v istom bode napiSe vSetky Shakespearove diela.3 Tato tedria
samozrejme nie je vSeobecne aplikovatel'nd a mnoho vedcov, najma z oblasti psycholégie,
s ou nesuhlasi. Tvrdia, Ze kreativita je cieleny proces, ktorého vysledky sice m6zu v
niektorych pripadoch vzniknut nahodne alebo polondhodne, avS§ak o mnoho castejSie
vznikaju pri direktivnom a zuZujuicom procese, ktory prinasa plodné vysledky.* Na
zaklade tohto prikladu m6zZeme vyvodit, Ze aj ked' je nieco teoreticky alebo matematicky
moZzné, neznamena to, Ze je to aj realne uskutocnitel'né v oblasti tvorivosti. Jenkinsova
kolektivna inteligencia uz vo svojom zaklade predpokladd, Ze I'udia by do procesu
vytvarania vSeobecného pola vedomosti vstupovali automaticky a bez zataZenia inymi
okolnostami, neZ je ciel vytvorenia tejto inteligencie. Neberie vSak do uvahy ani
kontinuitu €asu ani pominutelnost l'udskych Zivotov, takZe tvrdenie, Ze vSetci l'udia
dohromady vedia vSetko, sa ukazuje byt uz aj v teoretickej rovine nerealne. Pokial by bol
vSak tento koncept aplikovany do o mnoho mensej $kaly jedincov, napr. do komunity,
ktorej clenovia praktizuju rozlicnii mieru aktivnej ¢i pasivnej participacie na Zivote
komunity, tedria kolektivnej inteligencie by mohla mat' o mnoho bliZSie k jej praktickému
prevedeniu. Do uvahy je samozrejme potrebné vziat aj Sirku komunitnych vedomosti,
resp. zUZenie len na tie, ktoré st pre komunitu urcené a potrebné, a samotného ducha
komunity. Iny druh emancipacie ¢lenov pre svoju komunitu totiZ vyznavaja komunity
eurépskeho a napr. amerického charakteru, ¢o vyplyva z ich kultiry. Komunity ako
rieSenie v konecnom dosledku priznava aj sdm Jenkins, ked hovori o vedomostnej kulture,
ktora sa zrodila z rozpadu starSich foriem socialnych, geografickych a d’alSich prepojeni
medzi I'udmi. Namiesto nich sa vytvaraju komunity, ktoré definuje ako dobrovolné,
docasné, vyuzivajuce taktické vztahy medzi jednotlivcami, ktori sa navzajom utvrdzuja v
spravnosti svojho konania prostrednictvom intelektualnej podnikavosti a emocionalnych
investicii. Tieto komunity drZia pokope vd'aka vzajomnej produkcii jednotlivych ¢lenov a
reciprocnej vymene vedomosti.> Tieto atribity komunitnosti sa aplikuju aj pri tvorbe

2 JENKINS, H.: Convergence Culture: Where old and new media collide. New York, London : New York
University Press, 2006, s. 3-4.

3 HOFFMAN, U., HOFFMAN, |.: Monkeys, typewriters and networks: The internet in the light of the theory of
accidental excellence. Berlin : Wissenschaftszentrum Berlin fiir Sozialforschung gGmbH, 2002, s. 4-5.

4 SCHOOLER, ., W., DOUGAL, S.: Why creativity is not like the proverbial typing monkey. In: Psychological
Inquiry, Vol. 10, No. 4, 1999, s. 351.

5 JENKINS, H.: Convergence Culture: Where old and new media collide. New York, London : New York
University Press, 2006, s. 27.
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komunitnych médii, ktoré produkciu a vymenu vedomosti postivaju z istneho podania do
podoby média. To, vzhladom na svoju relativnu stalost, poskytuje nasledne vacsiu
moznost Sirenia medzi dalSich clenov bez nutnosti neustidleho opakovania uZ
komunikovanych obsahov a zaroveii odbremenuje komunitni komunikaciu od moznych
semiotickych Sumov, ktoré by mohli vzniknut kvo6li ustnemu podaniu informacie.

3 Komunity a subkultary

Reflexia problematiky komunitnych médii v oblasti vedy sa ¢asto opiera o Habermasovu
deskripciu verejnej sféry, ktora: “...stdla medzi obc¢ianskou spolo¢nostou a statom a bola
tak prostrednikom medzi verejnymi a sukromnymi zdujmami”’® Napriek tomu, Ze
Habermas tento pojem vyuzival najma na opis burzoaznej spolo¢nosti na konci 18. a
zaciatku 19. storocia, mnohi autori komunitnych médii sa o neho opierajua doteraz, aby
poukazali na absenciu podobného priestoru v dnesnej spolo¢nosti. Dévodom je tieZ
skutoc¢nost, Ze do tohto vztahu vstupili masové média, ktoré sleduju vlastné ciele a
neplnia tak niekdajsiu idealisticki predstavu, Ze budu rozsirovat vzajomny dialég tychto
dvoch stran. Recipienti médii sa preto v niektorych tedridch stavaju len pasivnymi
prijimatel'mi informacii, ktoré produkuju politické sily, média Ci iné sucasti spolocnosti s
dostato¢nym vplyvom. Elliott vidi podstatni diferenciaciu v tom, Ze zatial ¢o v
Habermasovej verejnej sfére je kreujucou silou dopyt po politickom vyjadreni zaloZenom
na vedomostiach, informaciach a demokratickom nazore, v masovej spolo¢nosti sa
vyvinula vSeobecne prijatelna uUroven komfortu, poteSenia a kontroly zo strany
ucastnikov tejto komunikacie, ktori st len sticastou trhu. Tento trh vSak nie je predurceny
na participaciu, ale len na spotrebu.” P6sobenim masovej kultiry a masovych médii sa
teda nevytvara spolo¢nost’ zaloZena na informaciach (alebo vzajomnej pomoci), ako sa v
pociatkoch rapidneho rozvoja masovych médii mohlo ¢akat, ale spolo¢nost’ zaloZena na
poZzitkoch. McQuail je k problematike negativneho pésobenia médii vo verejnej sfére
skeptickejsi. Hovori, Ze masové média su inStitdciami tejto sféry, a teda akymisi
tlmoc¢nikmi informdcii, a zaroven vytvarajua priestor na diskusiu a verejnd debatu. Verejnu
sféru vnima ako medzic¢lanok medzi $tatom a sikromnym obcanom, a pokial riadne
funguje, vyrazne prispieva k vytvoreniu a udrziavaniu obé¢ianskej spolo¢nosti.8 Ci uz je
verejna sféra len teoretickym konceptom alebo redlnou sucastou spolocnosti, nie je
mozné exaktne definovat. NemoZno jej vSak odopopriet, ako hovoria niektori sucasni
autori, Ze prostrednictvom nelimitovania komunikacie ¢lenov spoloc¢nosti formuje
verejnd mienku.?

Vyznamne k diskurzu komunit prispela Birminghamska Skola, ktora napriek tomu, Ze sa
vo svojich zaciatkoch venovala konfliktom masovej kultary a kultdry pracujicej triedy,
pozdvihla druhti menovant na predmet skimania. “(Britské) Kulturne Studid sa zaoberali
analytickym konceptom subkultury (tzv. kultira mladeZe), kde boli subkultiiry mladeZe

6 KELLNER, D.: Frankfurtska Skola. In: EDWARDS, T. (ed.): Kulturdlni teorie. Klasické a soucasné pristupy.
Praha: Portal, 2010, s. 87.

7 ELLIOTT, P.: Intellectuals, the ‘information society’ and the disappearance of the public sphere. In:
COLLINS, R,, a kol. (eds.): Media culture & Society: A critical reader. London : Sage Publications, 1986, s. 106.
8 MCQUAIL, D.: Uvod do teorie masové komunikace. Praha : Portal, 2009, s. 194.

9 PRAVDOVA, H., RADOSINSKA, ., VISNOVSKY, J. (eds.): Slovnik vybranych pojmov z medidlnych $tudif:
Kltcové terminy v sticasnej medidlnej komunikdcii. Trnava : FMK UCM, 2016, s. 214.
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skiimané ako stylizované formy rezistencie voci moci.”19 Bol to jeden z prvych konstruktov
subkultir a mladeze v tomto kontexte, ktory v neskorSom vyvoji definuje, Ze podriadené
(minoritné) skupiny si vytvaraju vlastné vyznamy alebo transformuju dominantné a
preferované vyznamy ako prvok odporu voci dominantej kultire. Turner tieto
pomenovava ako vyznamové mapy subkulturnych skupinl! a odkazuje na dielo Halla a
Jeffersona, ktori tieto subkultirne Struktury definuju ako sociologické, a teda
zameriavajlce sa na preZivanie, pochopenie a interpretovanie. Autori vSak upozornuju,
Ze nad kazdou subkultirou stoji tzv. materska kultura, z ktorej sa subkultury sice odtrhaju
prostrednictvom odliSného pochopenia a interpretovania vyznamov, to vsak neznamena,
Ze su s materskou kultirou v otvorenom konflikte. Tento princip aplikuju aj na vztah s
dominantnou kultirou a na subkultury medzi sebou. Za kreujuce znaky subkultiry
povaZuju sustredovanie sa okolo urcitych aktivit, hodnét, uZivania materidlnych
artefaktov €i vymedzeného teritdria, ¢o ich vyznamne odliSuje od SirSej kultury.12 Ak sa
pozrieme detailnejSie na prace, ktoré vznikli v Birminghamskom centre pre kultdrne
stadia, ndjdeme o mnoho viac konoticii, ktoré sa tykaji komunit a subkultudr, nez len tieto
konkrétne koncepty. Ako priklad ndm moZe posluzit Hallova tedria koédovania a
dekdédovania, ktora okrem iného definuje odliSné dekédovanie obsahov zo strany
subkultirnych skupin ako sd robotnici, slobodné matky alebo afroamericania, ktori
nebudu preferovat dominantny vyznam obsahu, ale ich vlastnu interpretaciu.l® Takato
polysémia je prirodzena nielen pre Citanie medidlnych obsahov, ale aj v jazykovede a v
mnohych d'alSich oblastiach a disciplinach, preto ju nemozno povaZovat za vynimocny
jav, ale jej reflexia v kontexte kulturolégie a médii bola v tom c¢ase ojedinela.

Zrejme najvyraznejSim dielom, ktoré sa tyka komunit a subkultur, a vzniklo v britskych
kultdrnych studiach, je Subculture: The meaning of style od Hebdigea. Hovori o objektoch
a ich dvojakych vyznamoch, a to vyznamoch podriadenych (dohodnutych) a vyznamoch
skrytych. Ako priklad uvadza zapinaci Spendlik, ktory v podriadenej podobe nesie taky
vyznam, pre aky bol vytvoreny, teda krajcirsky detail na obleceni, ktory doCasne drzi dva
kusy latky pri sebe. Tento isty Spendlik vSak vyuZiva aj punkova subkultira, ktora jeho
prostrednictvom vyjadruje postoj Clenov nielen k dominantému vyznamu, ale aj ku
kultire a zaroven sluzi ako nastroj identifikacie clenov subkultiry medzi sebou. Na
rovnako principe uvadza tieZ priklad tuby s vazelinou, ktora sluZila na vzajomné
identifikovanie clenov homosexualne orientovanej subkultiry.1# V tejto publikacii sa
autor venuje definiciam rozlicnych mestskych subkultdr v Velkej Britanii, ako napriklad
rastafarianom, hipsterom, rockerom, punkacom a d’'al$im, dolezité vsak je, Ze pri kazdej
subkulture berie do uivahy nielen jej vonkajSie znaky a to, ako sa jej Clenovia prezentuju,
ale analyzuje aj kontexty, vyznamy konania subkultdr a to, ako na seba tieto navzajom
reaguju alebo nereaguju. Turner povaZzuje za najvacsi prinos Hebdigeovej publikacie
zohl'adnenie politickej funkcie subkultdrneho Stylu, ktoré odzrkadl'uje sutazivost
ideologického teritéria. Zaroven vsak Turner upozoriiuje, Ze Hebdige neberie do Gvahy
historicki analyzu, ktora by izolovala problémy CcCiastkovej frakcie spolocnosti, a

10 BARKER, CH.: Slovnik kulturdlnich studif. Praha : Portal, 2006, s. 97.
11 TURNER, G.: British Cultural Studies: An Introduction. New York, London : Routledge, 2003, s. 90.
12 HALL, S., JEFFERSON, T., a kol.: Subcultures, cultures and class. In: HALL, S., JEFFERSON, T. (eds.):

Resistance through rituals: Youth subcultures in post-war Britain. London, New York : Routledge, 2006, s. 6-
9

13 TURNER, G.: British Cultural Studies: An Introduction. New York, London : Routledge, 2003, s. 74.
14 HEBDIGE, D.: Subculture: The meaning of style. London, New York : Routledge, 2002, s. 18-19.
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fenomenologickd analyzu konkrétneho preZivania subkultirnych prvkov, ako to v
neskorsich dielach spravili napriklad Cohen.1>

Na tradiciu kultarnych stadii nadviazala Crane, ktora konceptualizuje kultiru na tri
rozdielne typy, a to na zaklade produkcie a Sirenia kultary. Tymito si zakladna a periférna
oblast, a oblast’ mestskej kultury. Pre nas je ddleZita tretia vymenovand, pretoZe sa
zaklada na menSom alebo lokdlnom publikuy, je si¢astou lokalnych kultirnych organizacit
a do kultiry prinasa nové napady, ktoré sa len malokedy dostanu do “kultirnej arény”.
Touto arénou Crane rozumie priestor vytvarany masovymi médiami, pretoZe len tie
dokazu Sirit’ urcité typy informacii pre vsetkych clenov publika. Za konkrétne média
prenosu mestskej kultury povazuje koncerty, divadla, vystavy, atd’., pricom typom publika
je v tomto pripade konkrétna trieda spolo¢nosti.l6 Napriek tomu, Ze autorka hovori o
konkrétnych typoch produktov kultdry aj o relativnej nestalosti toho, v ktorej oblasti sa
konkrétny typ aktudlne nachadza, rovnako ako niektori inf autori nie vzdy berie do ivahy,
Ze niektoré typy kultdrnych produktov alebo obsahov nemaju zamer dostat sa do
kultirnej ¢i socialnej arény. Mnoho z nich zostava v mieste, v ktorom vznikli, z vlastnej
vole, ako neskér predostrieme pri problematike komunitnych médii.

4 Participativna kultura

NajdolezitejSou oblast'ou, ktora sa tyka kultiry a priamo sa vztahuje na komunitné média,
je pojem participativna kultara. “Participativna kultira je kulturou s relativne nizkymi
bariérami v oblasti umeleckého prejavu a obcianskej angaZovanosti, silnou podporou pre
vytvdranie a zdielanie tvorby a urcitou formou neformdlneho mentorovania, v rdmci
ktorého skusent ticastnici odovzddvaju poznatky novym. V participativnej kulttre clenovia
veria, Ze ich prispevky majtu isti vahu a citia urciti spolocensku vdzbu medzi sebou (alebo
sa aspon zaujimavi o ndzor ostatnych na to, ¢o vytvorili)."17 Rovnako ako v problematike
komunitnych médii, tak aj v oblasti participativnej kultiry rozsah toho, ¢o do tejto kutlury
patri a ¢o uZ nie, v mnohom zavisi od interpretacie konkrétneho autora alebo autorov.
Zatial ¢o niektori sa striktne drzia istej formy umeleckého vyjadrenia, inf autori povazuju
za zlatu éru participativnej kultdry obdobie od nastupu internetu, pretoZe poskytuje viac
moznosti vyjadrovania osobnych nazorov a postojov. Napriklad Delwiche a Henderson
tvrdia, Ze participativna kultira nie je tvorena len doslovnou kulttrou, teda artistickou
formou prejavu autora alebo kolektivu autorov. Rozumeju pod tou aj to, ked' niekto
niekomu poradi na internete, napiSe recenziu a pod. Tieto formy nazyvaju participativne
vedomosti a definuju ich ako stcast participativnej kultiry.18 Pre Fuchsa je participativny
kultirny model v opozicii ku klasickym médiam a ich vytvaraniu kultary, v ktorych je
komunika¢ny model linedrny - ma jedného vysielatel'a a vel'a prijemcov. Participativna
kulttra je podl'a neho: “Pojem casto pouZivany pre oznacovanie zapdjania pouZivatelov,
publika, konzumentov a fanusikov do vytvdrania kultiry a obsahu. Prikladmi su editovanie
Clanku na Wikipedii, uploading obrdzkov na Flickr alebo Facebook, uploadovanie videi na

15 TURNER, G.: British Cultural Studies: An Introduction. New York, London : Routledge, 2003, s. 92, 146.

16 CRANE, D.: The production of culture: Media and the urban arts. London : Sage Publications, 1992, s. 5-6.
17 JENKINS, H.: Confronting the Challenges of Participatory Culture: Media Education for the 21st Century.
Cambridge, London : MIT Press, 2009, s. xi.

18 DELWICHE, A., HENDERSON, J. ].: What is Participatory Culture? In DELWICHE, A, HENDERSON, J. .
(eds.): The Participatory Cultures Handbook. New York : Routledge, 2013, s. 3.
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YouTube a vytvdranie krdtkych sprdv na Twitteri a Weibo.”1° Je zrejmé, Ze aktualna hranica
medzi participativnou kultirou a beZnym vyuZivanim internetu je vel'mi tenka. Otazne
preto je, ¢i je skutoCne mozné povazovat vyuZivanie socialnych sieti a inych internetovych
platforiem za istd formu kultary. Napriek tomu, Ze kazda z tychto oblasti potrebuje pre
svoj vznik zapojenie istého kreativneho ducha jednotlivca do tvorby, dovolime si tvrdit,
Ze hranica medzi nie¢im, ¢o by sme mohli nazyvat kultira, kolektivna identita ci
kolektivna inteligencia, a beZnym vyjadrovanim na internete, by mala byt definovana
jasnejSie a zretel'nejSie. Akceptaciou interpretacie niektorych autorov by sme totiz
pripustili, Ze akakol'vek I'udska ¢innost, ktord zdiel'a so spolo¢nostou, je formou kultuary,
a to vratane napriklad nenavistnych komentarov, rasistickych vyjadreni ¢i Sikanovania v
prostredi internetu, pokial' by sme sa orientovali len na oblast komunikacie. V SirSom
meritku by to mohol byt akykol'vek 'udsky vytvor, od umeleckého diela aZ po technolégie.
[ ked' su niektoré zo spdsobov vyjadrovania a komunikacie vlastné nasej spolocnosti,
nemodzeme ich glorifikovat a nazyvat ich kultdrou, ¢i uz s privlastkom participativna alebo
nie.

Zaver

Komunitné média nie je jednoduché definovat. Tedrie masovych médii ich obchadzaja a
tedrie komunitnej medialnej komunikacie v mnohych pripadoch zavisia od autora a jeho
interpretacie. Pre definovanie kultirnych zakladov, ktoré sa na tieto média vztahuju, je
mozné vyuzit kolektivnu inteligenciu, verejna sféru, teérie subkultir a participativnu
kultiru, ktoré nam vo vzajomnej kombindcii pribliZzujd obraz toho, akymi sp6sobmi je
mozné komunitné média definovat a kde v histérii méZeme hl'adat prvopociatky
uvazovania o nich. I ked’ sa niektoré koncepty autorov v tomto clanku nevenuju priamo
komunitdm a ich médidm, kreuju obraz toho, o je v mnohych krajinach dnes uZ
samozrejmostou - existencia komunitnych médii ako plnohodnotnej sucasti medidlneho
systému.
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ZURNALISTIKA A NATIVNA INZERCIA
Journalism and Native Advertising

Magdaléna Svecovd - Veronika Dankovd

Abstrakt

Nativna inzercia je vhodnym rieSenim nielen pre zadavatel'ov a reklamné agentury, ale aj pre vydavatel'ské
domy. Na jednej strane dokaze nenapadne a tc¢inne komunikovat' to, ¢o znacka ¢i produkt potrebuje, na
druhej strane vie zvysit prijmy vydavatel'ov, ktoré straca pri banerovej reklame. V nasledujuicich riadkoch
sa blizsie pozrieme na objasnenie tohto pojmu z odborného pohl'adu a taktiez na vyhody nativnej inzercie
z hladiska vnimania recipienta. Nosnou castou prispevku je prezentovanie vysledkov vyskumu
realizovaného na jar 2018, konkrétne rezultatov focus group, ktorej cielom bolo zistit, ako recipienti
vnimaju nativne ¢lanky, ¢i dokazu rozoznat' ich reklamny charakter a aky k nim zaujimaju vztah v zmysle
kvality ¢i prinosu.

Kl'acové slova:
Nativna inzercia. Obsahovy marketing. Onlinovy marketing. Onlinova Zurnalistika. Zurnalistika.

Abstract

Native advertising is a suitable solution not only for companies and advertising agencies, but also for
publishers. On the one hand, it can communicate quietly and effectively what the brand or product needs to
share, on the other hand it can increase the return what publishers lost on banner advertising. In this article,
we will clarify this concept from an expert perspective and also we explain the benefits of native advertising
in terms of perceiving the recipient. The main part of the contribution is the results' presentation of the
research conducted in spring 2018, namely the focus group, which aimed to find out how recipients perceive
native articles, whether they can recognize their advertising character and their interest in terms of quality
or benefit.

Key words:
Content Marketing. Journalism. Native Advertising. Online Journalism. Online Marketing.

1 Uvod

Sdcasny vyvoj komunikacénych prostriedkov astym spojené zmeny spravania sa
pouzivatel'ov a prijimatel'ov rézneho obsahu, aj toho reklamného, predovSetkym na
internete sposobuju evidentné zmeny v spravani inzerentov a ich komunikacii produktov
a znacky. Sledujeme vacsi dopyt po pribehoch, neformalnom vzdelavani aj zabave. Tymto
poziadavkam trhu sa reklamné agentury aj podniky, ktoré maji marketing vo vlastnej
rézii, ucia postupom casu prisposobovat. Jednym z najnovSich trendov v oblasti
inzerovania je nativna inzercia, ktorej sa budeme v prispevku venovat.

2 Nativna inzercia

Aj ked' je nativna inzercia v sucasnosti na Slovensku vnimana ako novy jav, vobec tomu
tak nie je. Jej nastroje a mozZnosti vyuZzivaju agentury uz niekol'’ko rokov, mozno aj dekad.
V stcasnosti ale moZeme hovorit o pociatkoch jej zlatej éry na internete. Cooper Smith
definoval nativnu inzerciu ako reklamu, ktora je bezproblémovo integrovana do
pouzivatel'ského informa¢ného kandlu aje takmer nerozoznatelna od organického
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obsahu.! V publikacii Native Advertising, The Essential Guide najdeme vztah obsahového
marketingu a nativnej inzercie opisany nasledovne: Obsah je dnes kl'i¢om k reklame.
Nativna inzercia je zakladny model distribucie tohto sponzorovaného obsahu urceného
na podporu znacky.2 Vel'mi podobnym spdsobom definuje ich vzajomnu existenciu aj
Pulizzi. Nativna inzercia je jednou z ciest, prostrednictvom ktorych tvorcovia obsahového
marketingu distribuuju svoj obsah.3 Nativna inzercia je forma spoplatnenia medialneho
obsahu, vktorej sa zazitok sreklamou pripodobniuje prirodzenej forme a funkcii
uzivatel'ského zazitku, do ktorého je umiestnena.* Ked'Ze ide o novy pojem neexistuje jeho
ustdlena definicia. M6Zeme konsStatovat, Ze nativna inzercia je tvorba a distribucia
obsahu, ktory na prvy pohl'ad neevokuje u recipienta pocit, Ze ide o reklamu, ale naopak,
mal by mat' v sebe urcitu pridant hodnotu. Cielom je podpora znacky.

Okrem obsahového marketingu sa v spojitosti s nativnou inzerciou vyskytuju pojmy
»branded content” alebo aj ,sponsored content”. Mike Smith tvrdji, Ze I'udia, ktori vyvijaja
software na chod nativnej inzercie sd toho nazoru, Ze nativna reklama zahfna
,Sponzorovany obsah"- teda obsah vytvoreny inzerentom. Tento je potom publikovany
vydavatel'om, ale patri sem aj obsah, ktory je napisany redak¢nym timom, na zaklade
podnetov od inzerenta.> Toto by znamenalo, Ze ,,branded content” a,,sponsored content” sa
neliSia, alebo, Ze oznacuju rovnaky jav. V inej publikacii nachddzame vsSak ich jasné
odlisnosti. ,Branded content® preziva vo vlastnictve znaciek, je vytvarany
vnutropodnikovo a pozdvihuje publikum znacky, zatial Co ,sponsored content” je
integrovany na stranky vydavatel'a, vyraba sa v spolupraci s redak¢nym timom a zvysuje
publikum vydavatel'a.t

2.1Psychologické aspekty nativnej inzercie

Potreby nativnej inzercie definuje povaha internetu samotnd. ,Internet predstavuje
médium, ktoré integruje prednosti tradicnych masovych médii, a zdroveri samo vytvdra nové
formy komunikdcie v jeho vlastnom digitdlnom prostredi. Tie sa vyznacuju vysokou
interaktivitou a spdtnou vddzbou, ktord je pri tradicnych médidch do znacnej miery
obmedzend.“” Tejto interaktivite sa prisposobuje aj onlinova reklama. Niet teda udivu, Ze
finan¢éné vklady do internetovej inzercie v poslednych desatrociach stéle stipaji. Co sa
meni, su kategoérie reklamnych formatov, ktoré su popularne v jednotlivych obdobiach
v zavislosti od kultdrnych a inych zmien v spolo¢nosti. Kazdy reklamny format ale vyuZiva
poznatky z psycholdgie. Dolezitymi aspektami, ktoré sa uplatiiujd v marketingu su l'udska
pamdt azabudanie, zmyslové vnimanie, vnimanie farieb, oso6b a znakov, motivacia,

1 COOPER, S.: Ads that are seamlessly integrated into a user's feed and are nearly indistinguishable from
organic content. [online]. [2017-01-08]. Dostupné na: <http://www.businessinsider.com/the-rise-of-
social-native-advertising-2013-10#ixzz2htcF71BG>.

2 LOVELL, D.: Native Advertising: The Essential Guide. London : Kogan Page, 2017, s. 10.

3 PULIZZ], ].: Native Advertising Is Not Content Marketing. [online]. [2018-01-10]. Dostupné na:
<http://contentmarketinginstitute.com/2015/08/native-advertising-content-marketing/>.

4 Native advertising. [online]. [2018-01-23]. Dostupné na: <
https://sharethrough.com/nativeadvertising/>

5 SMITH, M.: The Native Advertising Advantage: Build Authentic Content that Revolutionizes Digital
Marketing and Drives Revenue Growth. New York : McGraw-Hill Education, 2017, s. 28

6 STACKADAPT. The ultimate guide to native advertising. [online]. [2018-01-23]. Dostupné na:
<http://blog.stackadapt.com/the-ultimate-guide-to-native-advertising-ebook >.

7 VISNOVSKY, J.: Aktudlne otdzky tedrie a praxe Zurnalistiky v ére internetu. Trnava : Univerzita sv. Cyrila a
Metoda v Trnave, 2015, s. 48.
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ucenie, I'udské potreby, navyky a emocie. Vo svojej podstate je mozZné v reklame vyuzit
kazdu 'udsku prirodzenost a predispoziciu.®

To, Ze nativnu inzerciu od ostatnej onlinovej inzercie odliSuje najma jej distribucia,
netreba zdoérazinovat. Tento fakt vychadza z jej formy. Jej Specifika zo psychologického
hl'adiska s tymto uzko suvisia. Spolocnost’ Nielson vypracovala pre Sharethrough stadiu
zamerand na vnimanie nativnej inzercie kategérie in-feed (inzercia umiestnend na
stranke média) v porovnani svnimanim bannerovej in-feed reklamy. Zistenia su
nasledovné.
e Nativna inzercia ma dvojnasobne vysSiu vizualnu pozornost ako bannery.
e Bannery su spracovavané periférnym videnim. Preto st vhodnejSie na prezentaciu
obrazov ako textu.
¢ Nativna inzercia je ¢itana. Viac pozornosti respondenti venuju ¢itaniu ako nahl'adu.
Z tohto dévodu je potrebny aj kvalitny Zurnalisticky zaklad.
e Nadpisy nativnych reklam by sa mali zamerat na vyvolavanie asociacii. Slova, ktoré
sa spdjaju so Stylom, kvalitou a komfortom mézu ovplyvnit vhimanie znacky.?

3 Ciele a metodika vyskumu

Hlavnym ciel'om vyskumu je na zaklade metddy focus group urcit schopnost citatela
odhalit reklamny zamer nami vybranych clankov nativnej inzercie. Na zaklade
empirického vyskumu uré¢ime, ako vnimaju Citatelia jednotlivé aspekty nativnej inzercie
a jej sucasné oznacovanie, teda ¢i dokdZu rozoznat nativnu inzerciu od tradi¢nych
zurnalistickych prejavov.

S tcastnikmi focus group skonstatujeme ucinky nativnej reklamy, nasu schopnost
odhalovat’ ju, na zaklade ¢oho sa pokusime navrhnat spdsoby jej transparentného
oznacovania. Okrem toho overime schopnost respondentov zapamatat si konkrétnu
znacku alebo promovany produkt. Rozhovormi preverime déveru voci takymto textom,
zaujem resp. nezaujem o takyto obsah a budeme navrhovat mozZné zlepSenia nativnej
inzercie. Zistime, ¢i su ucastnici schopni pozorovanim screenshotov z jednotlivych
webovych portalov odhalit nativnu inzerciu medzi prirodzenym obsahom, pripadne si aj
zapamatat znacky promované v tychto ¢lankoch.

Ako sme spomenuli vySSie, vo vyskume sme pouzili metddu focus group. Dvanasti
respondenti vyskumnej vzorky su rozdeleni do troch nezavislych skupin. V kaZdej
vyskumnej skupine najdeme respondentov tychto vekovych kategorii: dospievajuci (12-
20 rokov), mlady dospely (20-30 rokov), respondent v produktivnom veku (30-60 rokov)
a tiez déchodca (60 a viac rokov). Skupina je vZdy mieSana z muzov i Zien. Respondenti
obdrzia na precitanie medialne obsahy sréznou tematikou a odliSnym spo6sobom
spracovania nativnej reklamy. Okrem onlinovych textov sme pripravili aj jeden printovy
material, pricom i$lo vo vSetkych pripadoch o novinarske clanky. Vybrané texty do velkej
miery pripominali Zurnalistické obsahy, a to nielen formou, ale aj procesom tvorby, ¢o
sme si overili v ramci predvyskumu u tvorcov nativnej inzercie.

8 VYSEKALOVA, J. a kol.: Psychologie reklamy. Praha : Grada Publishing, 2012, s. 55-135.
9 A Neuroscience Perspective. [online]. [2018-02-06]. Dostupné na:
<http://www.sharethrough.com/neuroscience/>.
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Zoznam textov, ktoré maju respondenti spracovat’:

1. Gal Gadot znama aj ako Wonder Woman sa stala novou tvdrou kozmetiky Revion. Na
prvom oficidlnom videu vyzerd boZsky.1® Clanok je uréeny pre Zeny a predstavuje
znacku kozmetiky Revlon.

2. Cas zabijackovych Specialit je opdt’ tu!!! Svojim obsahom sa zameral na zdravotné
vyhody konzumovania bravtového madsa. Tento text podporila spolo¢nost
Kaufland.

3. Trpite nomofébiou? Otestujte sa na 10 gifoch, ktoré vystihuju ten pocit, ked’ sa vam
vybija mobil.’?2 Nebol ani tak textom ako skor obrazovym materidlom, ktory sa
najma prostrednictvom pohyblivych obrazkov prihovaral mladym Ccitatelom a
predstavoval znacku mobilnych telefénov Doogee.

4. Ako osdlit zimu.13 Ukazka bola vybrana z ¢asopisu ZOOT a je zamerana na pansku
modu, konkrétne panske saly

Konkrétne otazky vo focus group su tieto:

Do akej rubriky by ste tieto ¢lanky zaradili? Preco?

AKky je podla vas zamer a téma tohto ¢lanku? Preco?

Precitali ste ¢lanok cely alebo len jeho ¢ast? Preco ste citat prestali?

Ide podl'a vas o kvalitnu Zurnalistiku? Preco ano/nie?

Co vas na ¢lanku oslovilo/neoslovilo

Podl'a Coho zistili, Ze ide o reklamny clanok? (titulok, oznacenie, Styl pisania,

spomenutie znacky v texte)

e Ako myslite, Ze by mal byt reklamny clanok oznaceny/odliSeny od ostatného
obsahu? Preco?

4 Vysledky vyskumu

Pouzitou vyskumnou metddou focus group sa nam podarilo zistit niekol'ko kl'ic¢ovych
poznatkov, ktoré sme zhrnuli do nasledovnych bodov na zaklade spravania dc¢astnikov
podl'a veku aj podl'a celkového vnimania tejto inzercie. V ramci vyskumnych skupin sme
sledovali styri vekové kategorie, ktoré réznorodo prijimali a reagovali na nativny obsah.

Ako prvé si priblizime Specifika skupiny citatel'ov v dochodkovom veku (60 a viac rokov).
Od =zaciatku rozhovoru bola vkazdej skupine evidentnd vysoka miera pozornosti
a sustredenia ¢i uZ na prejav moderatora focus group alebo predloZené texty. V jednej zo
skupin dokonca respondent v dochodkovom veku upozornoval ostatnych, aby udrzovali

10 Gal Gadot zndma aj ako Wonder Woman sa stala novou tvdrou kozmetiky Revion. Na prvom oficidlnom
videu vyzerd boZsky. [online]. [2018-04-04]. Dostupné na: <https://freshfem.refresher.sk/1406-Gal-Gadot-
znama-aj-ako-Wonder-Woman-sa-stala-novou-tvarou-kozmetiky-Revlon-Na-prvom-oficialnom-videu-
vyzera-bozsky>.

11 Cas zabijackovych Specialit je opdt tu! [online]. [2018-04-04]. Dostupné na:
<https://cerstvi.sme.sk/c/20753305/cas-zabijackovych-specialit-je-opat-tu.html>.

12 Trpite nomofébiou? Otestujte sa na 10 gifoch, ktoré vystihujt ten pocit, ked’ sa vdm vybija mobil. [online].
[2018-04-04]. Dostupné na: <http://soda.o2.sk/lifetech/trpite-nomofobiou-otestujte-sa-na-10-gifoch-
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ticho, zdovodu, Ze sa na text nedokazal plne sustredit a diskusie ostatnych ho
rozptyl'ovali. ISlo o muza. Typickym znakom bolo ¢itanie vybranych pasazi textu nahlas.

Druhou skupinou sd respondenti v produktivnom veku (30-60 rokov). KedZe vSetci
respondenti ztejto vekovej skupiny boli Zeny, stali sme sa svedkami bohatého
vyvolavania diskusii ohladom tém clankov. U vsSetkych troch sa prejavil problém
s Citatelnostou printovej formy textu bez okuliarov. Preto aj uchopenie reklamnych
znakov, ktoré boli zverejnené menSim pismom bolo problematické. Pozorovali sme
rozdiely vo vnimani zdmeru ¢lanku vzhl'adom na dosiahnuté vzdelanie tcastnicok a ich
sucasné postavenie.

Dal$ou vekovou kategériou boli mladi dospeli (20-30 rokov). Vo vysokej miere sme si
vS§imali tendenciu neschopnosti docitat text dokonca najma v tejto skupine respondentov.
Respondenti vedome texty iba preleteli o¢ami. V tejto skupine ide ale o trend vedomého
ukoncenia c¢itania, ktoré bolo do urcitého momentu pozorné. Tato skupina si vyrazne
uvedomovala pritomnost nativnej inzercie v beZnom prostredi aaj ju racionalne
hodnotila.

Poslednou kategoriou st dospievajtci (12-20). Samozrejmostou je vel'mi dobra zru¢nost
v ovladani zariadeni sprostredkujucich obsah. V tejto oblasti sme pozorovali pomoc
skupine v dochodkovom veku. Napriek tomu textovy obsah neprijimali dospievajtci
respondenti pozorne alebo so zaujmom. Vynimkou bol ¢lanok komunikujuci
prostrednictvom pohyblivych obrazkov, ktory si jedna z respondentov, podla jej slov,
precitala dokonca trikrat.

Zistili sme, Ze nativna inzercia je vhodna skor pre starSie publikum, ktoré ma chut a
zaujem docitat dlhsie texty do konca. Problémom vsetkych dcastnikov bolo ststredenie
sa na obsah ¢lankov, coho dosledkom méze byt horsie pochopenie textu, nedorozumenie
i negativny pocit z toho, Ze sa Ciatel’ do niecoho musi nutit. Okrem toho sme sa sustredili
aj na mieru rozpoznania reklamy u ucastnikov focus group a s tym suvisiacu déveru v
predkladané obsahy.

e Printovej forme stale vacSina respondentov priklada vys$siu hodnotu ako online
verzii.

e Pokial nativna inzercia ponuka nové, =zaujimavé auZitocné informdcie,
respondentom neprekaza reklamny charakter textu.

o (itatelia st vo vel’kej miere schopni odhalit' reklamny zamer textu, pokial sa v texte
konkrétna znacka spomina alebo je text nejakym sposobom oznaceny.

e Aj nativne texty dokazu v citateloch rozprudit diskusiu, ktora je dobrym
predpokladom na prirodzené Sirenie obsahu citatel'mi.

e Konkrétny nazov znacky si po precitani textu respondenti pamatajy, iba ak znacku
uZz aj predtym poznali.

Zisteniami sme z vel'kej ¢asti potvrdili aj nage vyskumné predpoklady. Citatelia st naozaj
schopni velmi rychlo odhalit reklamny zamer textu, ak sa viom konkrétna znacka
spomina niekol'kokrat ako tomu bolo vnaSej ukazke o dekorativnej kozmetike.
Predpoklad, Ze odhalenie reklamného zameru c¢lanku respondentom, ak je c¢lanok
oznaceny, je jednoduchSie ako ked’ ¢lanok oznaceny nie je, nie je pravdivy uplne. Napriek
tomu, Ze ukazka propagujica znacku kozmetiky Revlon, nebola Specidlne oznacend, ako
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napriklad text o zabijackovych Specialitach a va¢Sina respondentov odhalila jej reklamny
zadmer rovnako ako pri propagacii spolo¢nosti Kaufland, ktora méa svoje oznacenie v ivode
aj v zavere obsahu. Na zaklade tohto zistenia mézZeme suhlasit' s Federalnou obchodnou
komisiou a jej pravidlom, Ze texty ktoré pouZivaju Cisto propagacny jazyk nemusia byt
Specificky oznacené.

Citatelia vedeli vel'mi spravne zaradit’ ¢lanky do rubrik, aZ na malé vynimky, ¢o svedéi o
vhodnom spracovani textov a tém a tiezZ o tom, Ze UcCastnici focus group spravne
identifikovali tému a oblast’ propagacie. U¢astnici ocenili novinarske spracovanie ¢lankov
v tejto forme, no sympatie zavisia aj od vztahu a zdujmu k spracovanej téme.

Podl'a vyrokov nasich respondentov nie je ani tak dolezité farebné odlisSenie oznacenia
clanku ako reklamného, skor ako jeho velkost kvdli dobrej viditel'nosti aj pre I'udi
s roznymi zrakovymi oslabeniami. TieZ je d6leZité slovo, ktorym vydavatel reklamny text
oznaci. Slova ,sponzorované” alebo inzercia su prijatel'né, zatial' ¢o slovu reklama by sa
pracovnici marketingu mali radSej vyhnuat pre jeho negativne vnimanie respondentmi.
Odporucame tiez dodrziavat dvojmiestne oznacenie aj na zaciatku aj v zavere textu a to
ztoho doévodu, aby bola minimalizovana Sanca, Ze by reklamny zdmer c¢lanku bol
prehliadnuty niektorym z Citatel'ov.

Pre tvorbu nativnych textov odporic¢ame udrZat vysoku kvalitu obsahu a drZat' sa hodng,
¢i uz zabavnych, vzdelavacich alebo inych. Ako povedali nasi respondenti, ak ich ¢lanok
nieco nové nauci alebo ich zabavi, neprekaza im jeho reklamny charakter, ¢o je vel'’ké plus
pre inzerenta i vydavatel’a, ktory kvalitnym obsahom tieZ méZe napliiat’ potreby svojho
publika.

Zaver

MéZeme konStatovat, Ze nativna inzercia ako forma reklamy, ma svoje opodstatnenie.
PrinaSa pridanud hodnotu v podobe zaujimavych a v niektorych pripadoch aj uZito¢nych
informacii. Dokaze vyvolat diskusiu, o bannerova reklama vie len sporadicky. Na druhej
strane ale vyvstava otazka, ¢i je dana forma prezentovania znacky efektivna, nakol'ko
respondenti sa zhodli, Ze znacku musia najprv poznat, aby v nich zanechala spomienku,
efekt zapamatania si. Problémom je aj povinnost oznacovania textov ako reklamnych, ¢o
moZe Citatel'a od Citania dplne odradit. Ak vSak autor vyuZije vhodny titulok, originalnu
tému a spracovanie, je urCite vacSia pravdepodobnost, Ze recipient klikne na nativny
¢lanok nez na banner.
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