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PREDHOVOR

Nielen podnikatel'ské prostredie sa vyznacuje v sucasnosti vysokym stupfiom nepredvidatel'nosti
najmd v dosledku pretrvavajucich dopadov pandémie COVID-19 na hospodarsky trh i rozne d’alSie
oblasti zivota l'udskej spolo¢nosti. Aktudlne trendy a rychlost’ negativnych zmien st v niektorych
momentoch tazko uchopitelné, kedze sa odvijaju od bezprecedentného prerusenia priemyselnej
vyroby a sluzieb v eurdpskom i globalnom meradle. Ziadny z dotknutych alebo zainteresovanych
subjektov nevie predpovedat, akym sposobom sa problémy prejavia v hospodarskych odvetviach
bezprostredne zavislych od primarnej sféry. Nerozhodnost mnohych narodnych zakonodarcov je
preto dana prave neidentifikovatelnym rozsahom zasahu do jednotlivych ekonomickych ¢innosti,
¢o znemoziuje volbu vhodného prostriedku, ktory by vedel zmiernit’ dopady v podobe znizujtce;j
sa konkurencieschopnosti konkrétnych §tatov, pripadne ich regionov. Hoci nemozno urcit’ okamih,
kedy popisovana recesia dosiahne svoj vrchol, mézeme na zaklade jej doterajSich prejavov dospiet
k jednoznaénému zaveru 0 potrebe zmeny myslenia pri vykone podnikatel'skej Cinnosti na
jednotnom eurdpskom trhu. T4 bude predstavovat’ pritom Ziaducu adaptabilitu na novy poriadok
hospodarskeho trhu po skonceni pandémie. Sucastou tejto zmeny sa stane bezpochyby
redefinovanie existujucich pravidiel alebo prijatie tiplne novych nastrojov sluziacich na dosiahnutie
vysSej efektivity systému riadenia l'udskych zdrojov alebo ich tpIné nahradenie prostrednictvom
automatizovanych systémov, ktoré nepodlichaji nebezpecenstvu ohrozenia Zivota a zdravia pri
vykone prace. Ked’ze sa oblast’ digitalneho vylicenia ukazala pocas trvania pandémie COVID-19
v mnohych pripadoch ako nalichavy problém, za perspektivne moézeme oznacit do budicna
predovsetkym aktivity zamerané na zlepSenie digitdlnych zrucnosti a osvojenie si prace
s modernymi informa¢nymi a komunikaénymi technologiami nevynimajuc rozne etické
a bezpecnostné aspekty spojené s ich SirSim vyuzivanim.

Predkladany zbornik prispevkov z vedeckej konferencie pre doktorandov a mladych vedeckych
pracovnikov ,,Quo Vadis Massmedia, Quo Vadis Marketing“ sa usiluje reflektovat potrebu
okamzitého prehodnotenia spravania subjektov hospodarskeho trhu reprezentujicich vysSie
popisani zmenu myslenia v nadvdznosti na aktualne vyzvy teorie a aplikacnej praxe v obchode,
marketingu a medzinarodnych podnikatel'skych aktivitich v podmienkach globalnej konkurencie.
Nevyhnutnost’ hladania netradiénych pristupov a komplexnych rieSeni si bude vyzadovat
interdisciplinarny charakter spolupracujucich subjektov, priom vysledkom ich aktivity sa stane
paradigma spihajica predpoklad budovania vedomostnej spolo¢nosti ako zakladu novej
konkurencnej vyhody.

Vedecké prispevky publikované v konferenénom zborniku sa snazia identifikovat’ prichaddzajice
zmeny na hospodarskom trhu a prostrednictvom vlastnych inovativnych pristupov autorov ponukat’
vychodiska pre ich obsiahnutie v konkurencieschopnom celku ako modelu vykonu podnikatel'ske;
¢innosti v oblasti marketingovej komunikacie, kruhovej ekonomiky, médii a pod.

Editori zbornika
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NEDOSTATKY INTERNEJ KOMUNIKACIE V PRINCIPOCH
SPOLOCENSKY ZODPOVEDNEHO PODNIKANIA

Weaknesses of internal communication in the principles of corporate
social responsibility

Natdlia Augustinova

Abstrakt

Studia sa venuje aktualnej problematike doma aj v zahrani¢i, ktorou je koncepcia spoloéensky
zodpovedného podnikania v organizaciach. Studia poukazuje na nedostatok, ktory moze nastat’ pri
nedostato¢nom zavedeni koncepcie a uprednostneniu externych aktivit pred internymi. To mdze
mat’ za ndsledok znizenie celkovej hodnoty koncepcie zavedenej v organizacii. Okrem toho modze
dojst’ k negativnemu vnimaniu, ktoré sa moze preniest’ do externého prostredia. Na zéklade tvrdeni
zdoraziiuje vyznam interného spolocensky zodpovedného podnikania a komunikacie zameranej na
zamestnancov, pricom poukazuje na ich vplyv na zamestnancov.

KrPacové slova:
Interné spolo¢ensky zodpovedné podnikanie. Spolocensky zodpovedné podnikanie. Zainteresované
strany. Zamestnanci.

Abstract

The study deals with current issues at home and abroad, which is the concept of corporate social
responsibility in organizations. The study points to a shortcoming that may arise if the concept is
insufficiently implemented and external activities are prioritized over internal ones. This can result
in a reduction in the overall value of the concept implemented in the organization. In addition, there
may be a negative perception that may be transferred to the external background. On the basis of
the claims, it stresses the importance of internal Corporate social responsibility and employee-
centered communication, pointing out their impact on employees.

Keywords:
Corporate social responsibility. Employees. Internal corporate social responsibility. Stakeholders.
Employees.

Uvod

V poslednej dobe sa do popredia ¢oraz viac dostdva otazka vplyvu ¢innosti ¢loveka na spolo¢nost’.
V prostredi podnikania sa nam zase naskytd podnet na zamyslenie, aky vplyv mé ¢innost’ danej
organizacie na spolo¢nost. MozZnou odpoved’'ou na tito otazku je urcitd zodpovednost za svoju
¢innost’ a priame postavenie sa k vysledkom nasej Cinnosti, aj tym nepriamym. Do podnikania
coraz viac firiem zaclefiuje koncepciu, spoloc¢ensky zodpovedného podnikania, ktord ma pomoct’
viest’ firmu k urcitej snahe o udrzatelnost’ a zlepSeniu stavu v spolo¢nosti. V suvislosti s touto
koncepciou sa hlavne upriamuje pozornost’ na externé prostredie podniku a v niektorych pripadoch
sa zabudne na interné prostredie, konkrétne zamestnancov. Povazujeme sa ddlezité, aby koncepcia
vychadzala priamo zvnutra spolo¢nosti, teda od zamestnancov. Koncepcia, ktora vychddza zvnutra,
od zamestnancov a od zamerania organizacie stoji na silnych pilieroch. Ciel'om celého skiimania je
odovodnenie vyznamu interného spolocensky zodpovedného podnikania. Taktiez je na zreteli
poukazanie na vplyv tejto koncepcie na zamestnancov a ich vnimanie ¢i dokonca spravanie.



1 Spoloc¢ensky zodpovedné podnikanie

Zaciatky koncepcie spoloCensky zodpovedného podnikania siahaji do minulého storocia, kedy
jednym z prelomovym vyjadrenim bola definicia Howarda R. Bowena v knihe Social
Responsibility of Businessman, ktory vnimal koncepciu ako ,,zdvdzok podnikatela realizovat’ také
postupy, prijimat také rozhodnutia, nasledovat taky smer spravania, ktoré su Ziaduce z hladiska
cielov a hodnét celej spolocnosti“ * Uz samotné pomenovanie koncepcie v sebe nesie jasné
posolstvo vychadzajiice z danych troch slov. Tento nazor zastava aj autor D. Chandler, a okrem
toho vnima spolocensky zodpovedné podnikanie ako koncepciu pokryvajucu vztahy medzi
korporaciou a spolo¢nost'ou s ktorou su v interakcii, pricom sa zameriava na zodpovednost’, ktora je
prepojena s oboma stranami. %V priebehu rokov sa tejto koncepcii venovalo nielen mnoho autorov,
ale aj integraénych zoskupeni, akym je napriklad Eurdpska Unia. Tato organizacia tvrdi, Ze
»wSpolocensky zodpovedné podnikanie vedie k prijimaniu zodpovednosti za ich vplyv na spolocnost.
Eurdpska komisia veri, Ze spolocensky zodpovedné podnikanie je dolezité kvoli udrzatelnosti,
konkurencieschopnosti a inovativnosti podnikov EU a EU ekondmie. Prindsa benefity pre krizovy
manazment, usporu ndkladov, pristup Ku kapitalu, vztah SO zdkaznikmi a riadenie [udskych
Zdrojov.“3 Tato koncepcia nie je definovana ako povinna alebo nejakym spdsobom kontrolovana ¢i
penalizovana. Ide o dobrovol'nt koncepciu. Aj autor Chandler vyzdvihol tito dobrovolnost’ v svojej
publikécii. Podl'a jeho slov organizacie nemo6zu existovat nezavisle od spolo¢nosti, nakol'ko su jej
stucastou. Boli vytvorené k ur¢itému cielu, ktory ale mozeme menit. Ak chceme. Organizacia sa
teda realizuje v danej koncepcii nad rdmec svojich povinnosti zo zdkona a kona z vlastnej iniciativy
a presvedcenia. S tymto postojom si dovolime suhlasit’, pri¢om podl'a naSho nazoru moéze byt tato
samotna dobrovolnost’ faktom, ktory verejnost’ méze ocenit’. Benefitom teda nie je samotny umysel
ale aj fakt, ze ekonomicky subjekt nie je k tomuto ¢inu nijakym legislativnym alebo inym
sposobom vedeny. Ukazuje to teda jeho uvedomelost’, starostlivost a zaujem 0 tom, v akej
spolo¢nosti existuje podnik a ziji jej zadkaznici a vSetky zainteresované strany. Zavedenie
a dodrziavanie tejto koncepcie prinaSa okrem toho znacné mnozstvo vyhod ako napr.:

- manazovanie rizik,

- zvySenie zZiskov,

- zniZzenie nakladov,

- podporovanie inovacii,

- udrziavanie legitimity,

- pomahanie pri budovani dovery a znacky,

- ziskanie a udrziavanie kvalitnej$ich I'udskych zdrojov a

- zvySovanie pritazlivosti pre investorov.
V niektorych bodoch mézeme vidiet nazorovi totoznost' v benefitoch uvedenych Eurdpskou
Uniou. Na zaklade ich tvrdeni mdZeme doplnit’ este zvySovanie konkurencie schopnosti v boji
0 zékaznika.
Za tymto konceptom sa hlavne posledné roky skryva mnoho vyznamov. Autor Chandler to uvadza
za nebezpecné, priam neefektivne az kontraproduktivne. Podl'a jeho nazoru je tak tazSie hovorit
o tejto koncepcii. * Tento nazor mozeme vidiet aj u L. Surotchak, priekopnicky v oblasti
spolocensky zodpovedného podnikania, ktora tvrdi, ze poslednu dobu ma tato koncepcia pre

' MATUS, J. - DURKOVA, K.: Moderny marketing. Trnava : Univerzita sv. Cyrila a Metoda, 2012. s. 226.

2 Pod vyrazom ,, spolocnost” myslime verejnost, spoloenstvo I'udi (poznamka autora).

® CHANDLER, D.: Strategic Corporate Social Responsibility : Sustainable Value Creation. Thousand Oaks : SAGE
Publications, 2019. s. 6.

* CHANDLER, D.: Strategic Corporate Social Responsibility : Sustainable Value Creation. Thousand Oaks : SAGE
Publications, 2019. s. 6.



kazdého iny vyznam. °> Mbdzeme suhlasit’ s tymto nazorom, nakolko pri nejednotnosti vnimania
koncepcie moze dojst k jej znehodnoteniu a znizeniu jej pridanej hodnoty.

Spominana manazérska koncepcia je postavend na troch pilieroch, ktorymi su environmentalny,
ekonomicky a socidlny. Pre bliz§ie pochopenie problematiky je ddlezité definovat dané piliere.
Ekonomicky pilier v sebe zahfia spravanie, ktoré vedie k zavedeniu a dodrziavaniu etického
kédexu a transparentnosti, bojovanie proti korupcii, ochrana duSevného vlastnictva a iné. Druhy,
environmentalny pilier predstavuje aktivity vedice k environmentalnej politike, minimalizacii
vplyvov na zivotné prostredie, znizovanie odpadov a spotreby energie a celkovo ma viest’ k ochrane
zivotného prostredia. Poslednym pilierom je socialny. Pod tato oblast’ spadaju kroky veduce
k zdraviu a bezpe€nosti zamestnancov, komunikécia, vyvazenost' osobné¢ho a pracovného Zzivota,
zékaz diskriminacie a iné. ® Jedine fungovanie na zaklade principov kazdého jedného piliera
mozeme dosiahnut’ stabilnu koncepciu spoloc¢ensky zodpovedného podnikania.

Koncepcia spolocensky zodpovedného podnikania ovplyviiuje Siroké spektrum stakeholderov, teda
zainteresovanych stran. Autorka Juraskova a jej kolektiv autorov definuje stakeholdera ako toho:
., kto akymkolvek spésobom ovplyviuje spravanie a rozhodovanie firmy/organizacie a je nou sam
ovplyvitovany. “ " Ide o vel'mi komplexny model s mnoZstvom prvkov. Z toho dévodu autori Post,
Preston a Sachs vyjadrili ich vlastny pohl'ad na problematiku a zainteresované strany definovali,
nakolko vo vicSine definicii videli medzery. Zainteresované strany definovali ako jednotlivcov
alebo urcité zoskupenie, ktoré dobrovolne alebo nepriamo prispieva k vytvaraniu kapacit
a ¢innostiam spojenym s vytvaranim bohatstva, a preto su potenciondlnymi prijemcami alebo
nositel'mi rizika.? Zvyraznili teda fakt, Ze zainteresované strany nemusia ani vediet’, ze ovplyviuju
svojou ¢innost'ou alebo nec¢innost'ou chod organizacie. Ako sme spominali, téma zainteresovanych
stran je vel'mi Siroka, a tak je dolezity blizsi pohl'ad.

Pri kategorizacii sa vychadza zo samotnych pilierov koncepcie spolo¢ensky zodpovedného
podnikania, teda pod ekonomicku oblast’ patria zainteresované strany v podobe akcionarov,
vlastnikov, investorov, dodavatelov avladu. Pri socidlnej mobézeme hovorit hlavne
0 zamestnancoch, neziskovych organizaciach, verejnosti a médiach. Environmentalne
zainteresované strany predstavuji hlavne rozne environmentalne skupiny a hnutia. ° Aviak moézeme
sa stretnit’ aj s d’al§im typom kategorizacie, ktory vyplyva z0 smerovania aktivit V organizacii,
a teda vtedy jednym z typom su externé zainteresované strany. Pod tymto modelom
zainteresovanych strdn myslime obchodnych partnerov, lokdlnu komunitu a zdkaznikov. Na zaklade
tohto poznatku mozeme odvodit, Ze pod interné zainteresované strany spadaji napr. zamestnanci
alebo akcionari. V spojitosti s tymto typom kategorizacie zainteresovanych strdn mézeme definovat’
aj celkovo rozdelenie koncepcie spolocensky zodpovedného podnikania, ktori viaceri autori ako
napr. Skudieve a Auruskieviciene, vnimaji ako interné spolo¢ensky zodpovedné podnikanie
a externé spoloGensky zodpovedné podnikanie. *°

> MOCIKOVA, R.: Idedlne je prepojit CSR stratégiu s core biznisom. In: Stratégie. 2019, ro¢. XXV, ¢&. 7, 5.20.

® BEDNARIK, J. - GUBRICKA, 1.: Persondlny manazment v kontexte trvalo udrzatelného rozvoja. Trnava : Univerzita
sv. Cyrila a Metoda., 2013. s. 64-65.

" JURASKOVA, O. a kol.: Velky slovnik marketingovych komunikaci. Praha : Grada Publishing, a.s., 2012. s. 215.

8 JAMES E. a kol.: Managing the Extended Enterprise: The New Stakeholder View. In: California Management
Review, Vol. 45, s. 8.

S MATUS, J., DURKOVA, K.: Moderny marketing. Trnava : Univerzita sv. Cyrila a Metoda., 2012. s. 229.

9 SKUDIENE V. — AURUSKEVICIENE V.:The contribution of corporate social responsibilty to internal employee
motivation. In: Baltic Journal of Management. 2012, s. 51 -52.



2 Strategické smerovanie koncepcie spolo¢ensky zodpovedného podnikania

,,Obchodné firmy su clovekom vytvorené ndstroje spolocnosti. Mozu dosiahnut’ svoju najvdacsiu
spolocenskii uzitocnost... ked manazZment uspeje v hladani a vytvoreni balansu skrz rézne
pozZiadavky roéznych zainteresovanych skupin — akciondrov, zamestnancov, zakaznikov
a verejnosti. 11 definoval autor Abrahams este v roku 1951, avsak mdZeme badat podobné
zmyslanie u viacerych autorov aj v dnesnej dobe. Pri urovani stratégie spoloc¢ensky zodpovedného
podnikania je dolezité mysliet’ na balans, ktory vyzdvihol aj spominany autor. Dovolujeme Si
povedat, ze u autora Chandlera mézeme badat’ podobnost’ a urciti symetriu v ndzoroch, ked’ tvrdi,
ze uspesna implementécia spolocensky zodpovedného podnikania zavisi od vyrovnanosti a urcitej
harmonii medzi externym a internym spolocensky zodpovednym podnikanim. ,, Nekontrolovatelna
snaha o zisk, bez ohladu na socialne dosledky, vytvara pre spolocnost v ktorej posobi, deficit. *
Samozrejme aj prili§ vel'ké zameranie sa na interné fungovanie firmy moze predstavovat deficit
v hospodarskej &innosti. Tuto tedriu zhmotnil v modely na obrazku &. 1. *2

A

DEFICIT EXTERNEJ HODNOTY

INTERNA HODNOTA

DEFICIT INTERNEJ HODNO

EXTERNA HODNOTA

Obrazok ¢. 1: Model strategického implementovania koncepcie spoloéensky zodpovedného podnikania.
Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a autora Chandlera, D.

Samotny model jasne poukazuje na hroziaci deficit v pripade uprednostnenia ktoréhokol'vek
smerovania spolo¢nosti a postupovania v pripade spolocensky zodpovedného podnikania. M&Zeme
stihlasit’ s ndzorom autora, Ze je dolezité hl'adat’ cestu medzi zaujmami internych zainteresovanych
stran a externych zainteresovanych stran. Takto zabezpeCime rozvijanie koncepcie v oboch
smeroch. V pripade vytvarania internej aj externej hodnoty, mézeme predpokladat’ vytvorenie
synergického efektu, ktory len zvysi hodnotu koncepcie a jej praktickej realizacie.

., Pokial’ ma mat nejaka obchodna stratégia sancu na uspech, musi zapojit' dusevny potencial nielen
ludi Vo vedeni, ale taktiez tych ,,za pasom, “reagoval Jack Stack, potom ako vypocul svojich

X ABRAHAMS, F. W: Managemetn’s responsibilities in a complex world. In: Harward Business Review. 1951, s. 30.
2 CHANDLER, D.: Strategic Corporate Social Responsibility : Sustainable Value Creation, Thousand Oaks : SAGE
Publications. 2019. s. 83.



radovych zamestnancov a odkupil krachujucu spolo¢nost, pricom SKrz inovacii z nej urobil
prosperujuci a Gspesny podnik. ** Tymto tvrdenim upriamil pozornost na starostlivost
0 zamestnancov a angazovanie ich ako rovnocennych partnerov.

2.1 Interné spolocensky zodpovedné podnikanie

Ako z predchadzajucich tvrdeni autorov vyplyva pod internym spolo¢ensky zodpovednym
podnikanim mdzeme vnimat aktivity suvisiace s internym fungovanim organizacii a internymi
zainteresovanymi stranami.

Dovol'ujeme si tvrdit, Ze je dolezité, aby celkova koncepcia vychadzala z vnutra spolocnosti, teda
od zamestnancov. S podobnym tvrdenim prichadzaju aj autori Chouinard a Stannley, Presadzuju
svoj nazor, ze: ,,dobré fungovanie a prospievanie firiem je mozné len vdaka energetickym
a zapdlenym pracovnikom. “** Této koncepcia ma rozvijat’ nielen organizaciu a jej prosperitu, vztah
so zakaznikmi, ale dolezitym aspektom st zamestnanci. Je dolezité, aby samotni zamestnanci
poskytli svoj pohl'ad na problematiku, zapojili svoju inteligenciu a koordinovali tak rozvijanie
samotnej organizacie. V dnesnej dobe vyslovuju predpoklad, ze pre zamestnancov je dolezité, aby
sa mohli pochvalit’ so svojou spolo¢nostou a doslovne sa za fiu nehanbili. ,,Nikto sa nechce hanbit
povedat, pre ktoru firmu pracuje. Nikto nechce nechat svoje hodnoty doma, ked rano odchadza do
prace.“ ™ Zamestnanci by mali mat’ moznost rozvijat osobné hodnoty v kontexte pracovnych
podmienok. Plati vSeobecna tivaha, spokojny zamestnanec = spokojny zakaznik.

Pri blizSom pohl'ade na tato problematiku zistime, ze napriek tomu dochadza k nevyvazeniu
a presadzovaniu externych aktivit pred tymi internymi, a teda uprednostiovanie aj externych
zainteresovanych stran. AvSak vela prace generovanej v tejto oblasti je zameranej na externé
zainteresované strany, priCom taktiez zamestnanci boli identifikovani ako doélezita skupina
zainteresovanych stran s reSpektom k spolocensky zodpovednému podnikaniu, ktori dokdzu byt
skutoénymi obhajcami a ambasadormi zodpovednej organizacie, ® vysvetluji autori Dhanesh
a Duthler vo svojej stadii.

Autor Parcha varuje pred moznym stavom, kedy zainteresované strany, zamestnanci, nemaju
doveru pre zavedenu koncepciu spolocensky zodpovedného podnikania v danom podniku.
Dovodom moze byt prehnand komunikicia do externého prostredia, pricom sa ukracuje
komunikacia zamerana na interné prostredie podniku. Z toho dovodu mézu u zamestnancov
prevladat’ negativne pocity a utvaraji Si zaporny nazor 0 celkom fungovani podniku a o jeho
zameroch. V tom pripade maju pocit, Ze ide iba o hospodarsku prosperitu podniku a chyba tu redlna
zainteresovanost’ a presvedcenie o koncepcii, teda maju pocit, ze ide o urcitu pretvarku. Aby sa
organizdcia vyvarovala tomuto skepticizmu a negativnemu vnimaniu, odporica autor angazovat’
zamestnancov, aby sa oni sami podiel’ali na rozvijani danej koncepcie v organizécii, ¢im zvysia
hodnotu spologensky zodpovedného podnikania. * Dovolujeme si sthlasit s nazorom autora
Parchu. Pokial' zamestnanci nemajii doveru v koncepciu a nevidia v nej oddvodnenie, znizuje sa
vykonnost’ organizacie z pohl'adu realizacie danej koncepcie. Okrem toho mdzeme predpokladat’,

¥ CHOUINARD Y., STANLEY. V.: Zodpovédnd firma. Praha : Peoplecomm., 2014. s. 27.

% Tamtie?, s. 95.

% Tamtiez, s. 37 — 38.

' DHANESH, G. S., DUTHLER, G.: The role of corporate social responsibility (CSR) and internal CSR
communication in predicting employee engagement: Perspectives from the United Arab Emirates (UAE). In: Public
relation Review. 2018, s. 453.

" PARCHA, J. M.: How much should a corporation communicate about corporate social responsibility? Reputation
and amount of information effects on stakeholders’” CSR-induced attributions. In: Communication Research Report.
2017, s. 281-282.



ze zamestnanci tento skepticky nazor a pochybnosti budi komunikovat’ aj do externé¢ho prostredia,
¢o mdze znizit pohlad na organizaciu a jej angazovanost V tejto oblasti aj u externych
zainteresovanych stran akymi st napr. zdkaznici. Aj autori Donia a Sirsly odporicaji angazovanost’
zamestnancov Vv oblasti praktizovania koncepcie, ¢o moéze ovplyvnit ich vnimanie koncepcie
a pomdzu tak jej rozvijaniu. *® Hospodarsky prospekt prevysujuci realnu hodnotu koncepcie
spolocensky zodpovedného podnikania ako pohl'ad zamestnancov znizujuci hodnotu, priblizuje aj
autor Asfar, pricom sa opiera o podobné nazory autorov Simonsen a Wenstop. ** Okrem toho
mozeme vidiet' aj urciti podobnost’ s vyjadrenim autorov Chouinard a Stanleyho. Zamestnanci by
mali mat’ moznost’ rozvijat’ svoje hodnoty a uplatiiovat’ ich aj v pracovnych podmienkach. M6zZeme
predpokladat’, Ze taky zamestnanci budi podobné hodnoty rozvijat’ aj v domacom prostredi, ¢o stale
moéze mat’ pozitivny dopad na celkovi spolo¢nost. Okrem toho, podla nasho nazoru, takyto
zamestnanci mézu pritahovat’ do firmy podobne zameranych potencionalnych uchédzacov o pracu,
¢im sa vo firme moéze vytvorit’ silnejsi zaklad pre tuto koncepciu.

Interné spolocensky zodpovedné podnikanie vyraznym sposobom vplyva na zamestnancov a na ich
pohl'ad na organizaciu ako na zamestnavatel'a. Podl'a autora Aguilera a d’alSich, Ze aktivity v oblasti
spolo¢ensky zodpovedného podnikania vo vSeobecnosti, ovplyviiuji ich nazor a nésledne vnimaja
organizaciu ako systém, ktory sa o nich stard a skor si ju vybert za zamestnavatel'a. Okrem toho
prichadza s nazorom, ze interné spoloCensky zodpovedné podnikanie vnimaji ako urcitt hodnotu
navySe. Vo vSeobecnosti autor hodnoti spolo¢ensky zodpovedné podnikanie ako aktivitu, ktora
zlepSuje psychologické potreby zamestnancov a vplyva na ich zaglenenie. 2 Ako mdzeme vidiet,
vyjadrenie autora Aguilera rozvija nas predchadzajaci predpoklad.

Tato koncepcia, moze byt skutocne motivujucim faktorom. V dneSnej dobe sa hodnoty
zamestnancov pri vybere zamestnanca zna¢ne menia a plat uz nebyva Casto tym najhlavnejSim
faktorom. Mozeme teda povedat, ze tato koncepcia vytvéara ziadany obraz o spolocnosti, ktory
potencionalny zamestnanci ¢asto hl'adaju. Hodnota tejto starostlivosti a aktivit méze mat’ tak velk
silu, az budu zamestnanci ochotni vybrat’ si dani organizaciu za zamestnavatel'a aj napriek tomu, ze
by ich préaca nebola tak financne ohodnotena v porovnani s inou organizaciou, ktora tato koncepciu
neméd Vv takej miere rozpracovanu. ' V tomto tvrdeni sa ukazuje sila internej zamestnaneckej
motivacie, ak organizacia pracuje na internom spoloc¢ensky zodpovednom podnikani a venuje
vyrazna pozornost’ zamestnancom ako aj aktivitim zameranym na nich.

Mnozstvo autorov definuje neodmyslitelné vyhody vplyvu koncepcie na zamestnancov. Prikladom
moze byt nazor autorov Melynyte a Ruzevicius. Vo svojej praci poukazuju na fakt, ze spolocensky
zodpovedné aktivity v podniku dokdzu inSpirovat’ ludi k timovej praci. % S tymto nézorom
stihlasime, nakolko spolo¢né zanietenie pre dobri mysSlienku méze mat’ podla nds vplyv aj na
vztahy v kolektive a pomoct’ v timovej praci. Rozvijajlicim tvrdenim je aj poznatok definovany
autorov Heslin a Ochoa, ktori poukazuju na fakt, ze ked” zamestnanci vidia pozitivne vysledky

¥ DONIA, M. B., SIRLSY, C. A. T.: Determinants and consequences of employee attributions of corporate social
responsibility as substantive or symbolic. In: European Management Journal. 2016, s. 239.

9 ASFAR, B. et al.: The moderating effect of employee corporate social responsibility motive attributions (substantive
and symbolic) between corporate social responsibility perceptions and voluntary pro-environmental behaviour. In:
Corporate Social Responsibility and Environmental Management. 2019, s. 2.

2 AGUILERA, R.V. et al.: Putting the S back in corporate social responsibility: a multi-level theory of social change
in organizations. In: Academy of Management Review, 2007, s. 53.

2L HESLIN, P. A., OCHOA, J. D.: Understanding and developing strategic corporate social responsibility. In:
Organizational Dynamics, 2008, s. 126.

2 MELYNYTE, O., RUZEVICIUS, J.: Framework of links between corporate social responsibility and human
resource management. In: Forum Ware International, 2008, s. 33.



svojej prace pri spolocensky zodpovednych aktivitach, vedie ich to k va¢Siemu nadSeniu pre pracu,
vkladaju do prace viac zanietenia a celkovo sa zvysuje ich produktivita a vykonnost’. 2

Autori De Roeck, ElI Akremi a Swaen prispeli k svojimi zisteniami k problematike a naznacuju, ze
spolo¢nosti mozu spoloCensky zodpovedné podnikanie vyuzivat aj ako nastroj strategického
riadenia. Podl'a nich tato koncepcia pomaha k zvySovaniu hrdosti zamestnancov a identifikaciu
zamestnancov. Zamestnanci o ktorych je v tomto smere postarané, si buduju hlbsie vztahy a kladu
via&si déraz na spolocnost. ** Ked vychadzame z ich nazorov méZzeme upriamit popri tom
pozornost’ aj na vyjadrenia predchadzajucich autorov, ktori naznacuju podobné zavery a obhajuju
zvySenie angazovanosti zamestnancov. Ako mozeme vidiet, viaceri autori sa zhoduju v tom, ze
spolo¢ensky zodpovedné podnikanie, dokaze u zamestnancov budovat pozitivny postoj voci
svojmu zamestnavatel'ovi. V spokojnom zamestnancovi vie mat’ firma hodnotu, ktord mu prinasa
mnozstvo vyhod.

Internému spolocensky zodpovednému podnikaniu sa zblizka venuje aj autor Carlini, ktory definuje
typologiu interného spolocensky zodpovedného podnikania. Na zéklade jeho prevzatého modelu na
obrazku ¢. 2, mézeme povedat, ze autor vychadza zo vztahu medzi uroviou internej koncepcie
a sposobom, ako s postavené¢ hodnoty v organizacii. Pri tomto skimani definuje Styri zakladné

typy.

ZAKORENENE SZP HODNOTY

SZP ZAMESTNANECKY
BRAND

VYSOKE INTERNE SZP m NIZKE INTERNE SZP

INTERNE ZAMERANIE GREENWASHER

PERIFERNE SZP HODNOTY

Obrazok ¢. 2: Typoldgia interné spoloc¢ensky zodpovedného podnikania
Zdroj: Vlastné spracovanie podla autora Carlini, J.

2 HESLIN, P. A., OCHOA, J. D.: Understanding and developing strategic corporate social responsibility, In:
Organizational Dynamics, 2008, s. 126.

* DE ROECK, K. et al.: Consistency Matters! How and when does corporate social responsibility affect employee's
organizational identification?, In: Journal of management studies, 2016, s. 1160.



Prva je situacia, kedy dochadza k tzv. SZP zamestnaneckému brandu. Organizicia vie atraktivne
odprezentovat’ hodnoty, ktoré st zaujimavé pre aktualnych a potencionalnych zamestnancov.
Okrem toho sa vyrazne hlasi k spominanej koncepcii. V pripade podvykonu, ide o stav, kedy sice
firma prinasa atraktivne hodnoty pre sucasnych aj potenciondlnych zamestnancov, ale na druht
stranu nevytvara az taku koncepciu aby dosiahla zamestnanecky brand. Pri prechode do periférnych
hodnét, definuje interne zamerany typ organizacie. V tomto pripade organizacia vytvara
zamestnanecky brand, ale hodnoty koncepcie nevyznava natolko. Poslednym typom je
greenwasher, kedy organizdcie nevyznava ani hodnoty koncepcie a ani celkové hodnoty, ktoré by
mohli zaujat zamestnancov. 2 T4to schéma poskytuje podnet na zamyslenie, & navonok
komunikované spolo€ensky zodpovedné podnikanie na interné zainteresované strany prindsa aj
redlnu prosperitu. MéZeme teda povedat, ze autor definuje rézne urovne tejto koncepcie, pricom
otvara takto diskusiu o tom, do akej miery mdézeme hovorit' este 0 internom spolocensky
zodpovednom podnikani, ak ma nizke periférne hodnoty a nizku Groven koncepcie. Priklaname sa
skor k nazoru, Ze nefungujice spoloCensky zodpovedné podnikanie nepredstavuje hodnotu.
Nemyslime si, Ze by sa dala tato koncepcia hodnotit” ako nie€o pozitivne uz len z toho dovodu, Ze
firma tvrdi, Ze koncepciu realizuje. Bud’ ide o nezvladnutie uplatiiovania koncepcie v redlnych
podmienkach, alebo nedostato¢ny zaujem o fiu, pripade hl'adanie skor ekonomického prospechu,
ktory vie tato koncepcia priniest’.

Metodika

Teoretické poznatky boli selektované na zéklade relevancie, aktudlnosti a odbornosti, priCom sme
sa opierali hlavne o odbornu literatiiru, odbornti periodicku tla¢ a vedecké Studie zo zbornikov. Pri
spracuvani teoretickej Studie sme postupovali dedukciou, kedy sme sa snazili od vSeobecnych
poznatkov dopracovat’ k tym konkrétnym. Tymto postupom sme chceli zachovat' logicku
postupnost’ a taktiez poukazat’ na zOzenie problému. Nadobudnuté poznatky sme objasiovali
pomocou deskripcie a snazili sme sa tak charakterizovat’ zakladné pohlady autorov z danej
problematiky, ktoré boli dolezité pre dalSie smerovanie Stadie. Po preskiimani teoretickych
poznatkov a zvazeni nazorov autorov sa snazime zaujat’ vSeobecné stanovisko k problematike, ¢im
vyjadrujeme svoj vlastny postoj a vyuzivame vedecktl metdédu indukcie.

Vysledky prace

Spolocensky zodpovedné podnikanie ako koncepcia predstavuje strategicky nastroj, ktory ma svoje
ur¢ité aspekty urcCujice jeho smerovanie. V tomto pripade ak vychadzame z tvrdenia autora
Chandlera, ide o internii a externi hodnotu.?® Autori Dhanesh a Duthler varuji pred existenciou
urcitého nepomeru smeru komunikacie. Zastdvaju nazor, ze organizacie komunikuji primarne do
extern¢ho prostredia a na interné prostredie podniku zabtdaji. 2" Na zéklade d’al§icho teoretického
skiimania Si dovolujeme tvrdit, ze zanedbanie interného spolo¢ensky zodpovedného podnikania
v sebe nesie mnozstvo premarnenych vyhod pre podnik. V nasledujicej tabulke zhriiujeme
teoretické poznatky autorov obhajujuce vplyv interného spolocensky zodpovedného podnikania na
zamestnancov a celkovy pozitivny dopad na podnik.

% CARLINI, J. et al.: The corporate social responsibility (CSR) employer brand brocess:integrative review and
comprehensive model. In: Journal of Marketing Management. 2019, s. 15.

% CHANDLER, D.: Strategic Corporate Social Responsibility : Sustainable Value Creation, Thousand Oaks : SAGE
Publications. 2019. s. 83.

*" DHANESH, G. S., DUTHLER, G.: The role of corporate social responsibility (CSR) and internal CSR
communication in predicting employee engagement: Perspectives from the United Arab Emirates (UAE). In: Public
relation Review. 2018, s. 453.



Tabulka ¢. 1: Vplyv spolo¢ensky zodpovedného podnikania na zamestnancov

Autor Zistenie
Zamestnanci maju potencial byt obhajcami
Dhanesh a Duthler a ambasadormi spolo¢ensky zodpovedného
podnikania organizacie.
U zamestnancoch sa méze dosiahnut’
Parcha fungujucou koncepciou pozitivne vnimanie
koncepcie a aj samotnej organizacie.
Zamestnanci mozu rozvijat’ koncepciu, ak
budl zacleneni do procesu.
Zamestnanci maja potencial zvysit’ hodnotu
koncepcie.
Koncepcia poméaha zamestnancom pri
Aguiler, et al. vybere zamestnavatel'a, moze byt
rozhodujucim faktorom.
Zamestnanci si vybera skor zamestnavatela,
ktory uplatiiuje principy koncepcie aj
Helsin a Ochoa napriek tomu, ze by tu figuroval nizsi plat.
Zamestnanci maju vacSie nadSenie pre
pracu, su produktivnejsi a vykonnejsi.
Spoloc¢ensky zodpovedné podnikanie
inSpiruje k timovej praci.
Koncepcia pomaha k budovaniu vzt'ahov
a lojalnych zamestnancov.

Donia a Sirsly

Simonsen, Wenstop, Asfar

Melynyte a Ruzevicius.

De Roeck, EI Akremi a Swaen

Zdroj: Vlastné spracovanie.

Na zaklade vyssie zistenych poznatkov tvrdime, Zze fungujica koncepcia méze priniest’ organizacii
v budtcnosti prinos, nakol’ko ide o dlhodoby ciel. Musime ale vyjadrit’ aj znepokojnie, nakol’ko
dana koncepcia v pripade nespravne zvoleného modelu a cielov méze mat’ opacny ucinok, co moze
byt’ kontraproduktivne.

Diskusia

Zaclenenie koncepcie spolocensky zodpovedného podnikania do fungovania organizacie v sebe
prindsa mnozstvo vyhod, pri€om sa opierame o predchddzajiuce zistenia odbornikov. Podla ich
nazoru vie byt tdto koncepcia uz len z ekonomického pohl'adu vyhodnd, nakolko si dovol'ujeme
tvrdit, Ze spokojni zamestnanci, ktori sa citia potrebni, vypocuti a zaleneni do fungovania
organizacie, mézu priniest’ budtce zisky a prispiet’ k prosperite podniku. Okrem toho pomahajt
k budovaniu lepsieho imidzu spolo¢nosti, ¢o zvySuje aj zaujem potencionalnych zamestnancov
o pracu. Zamestnanci a ich hodnoty, ktoré méZu rozvijat’ aj v praci, pomahaju pritiahnut’ podobne
zalozenych zamestnancov Kk podniku. Predpokladame, Zze podobne hodnotovo nastaveni
zamestnanci sa budi podporovat’ a angazovat’ v aktivitich spojenych so spominanou koncepciou.
Myslime si, Ze zamestnanci tito pracovnu spokojnost’ a urcitii hodnotovli naplnenost’, prenasaju aj
do svojho osobného Zivota. Cim sa tato nasa ¢innost’ a snaha vie dostat’ aj do externého prostredia,
medzi verejnost’.

Na zaklade vymenovanych pozitiv tejto koncepcie, sa zamyslame nad dovodom, preco tato
koncepcia v niektorych pripadoch nie je zaclenend do fungovania organizécie. Pripadnou otdzkou
je, €i treba eSte uvazovat’ nad tym, ¢i sa méa podnik drzat’ tejto koncepcie, nakol’ko podl'a tvrdeni
moZeme badat’ uz tlak a mozno by sa toto fungovanie malo stat’ aj samozrejmost'ou. Pri tejto Studii
sme dospeli k nastoleniu otazky, do akej miery vieme hovorit' 0 Gspesnej zavedenej koncepcii
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interného spolocensky zodpovedného podnikania, ktord prinasa vysledky a kedy prichadza faza,
poukazujiica na nenaplneny potencial tejto koncepcii. Da sa vlastne este hovorit’ 0 tom ze podnik
ma zavedenu koncepciu, aj ked’ nefunguje? Nemyslime si, Ze by sme mali ekonomické subjekty,
ktoré tvrdia, Ze maju zaclenenu tito koncepciu vo svojom podniku, ale v skutocnosti nefunguje
spravne, hodnotitt ako podniky fungujuce na zaklade principov spolocensky zodpovedného
podnikania. Nepovazujeme interny dokument SZP ako dostacujici na to, aby mohlo ist o taky
subjekt. Ako sme spominali, pri tejto koncepcii ma ist 0 naplnenie vsetkych troch pilierov
a dodrziavanie ur¢itych hodnot. Aktivita iba v rdmci jedného piliera a ignorovanie, ¢i priam konanie
v rozpore s inym pilierom neznamena, ze spolo¢nost’ vyznava hodnoty SZP. Tato koncepcia je
vel'mi Siroka a nemdze byt akceptované konanie len v rdmci urcit€ho piliera.

Medzi jeden zo zakladnych principov tejto koncepcie je dobrovolnost. Ziadna firma nie je nutena
legislativnym sposobom aplikovat pravidla tejto koncepcie. Dobrovolnost, by mala byt
sprevadzana vsetkymi aktivitami. Podl'a nasho nazoru prave ta dobrovolnost, je faktor, ktory
poukazuje na uvedomelost’ firmy, o jej snahu o zlepSenie stavu spolo¢nosti v ktorej funguje.

Zaver

Stav spoloc¢nosti v ktorej Zijeme vyzaduje zmenu pristupu a to sa tyka ja podnikatel'skej sféry.
Spolo¢ensky zodpovedné podnikanie mdze byt smerovanim, ktoré by mali organizacie sledovat,
avSak rezonuji tu prekazky. Nepomer vyvazenosti medzi internym a externym snazenim moze
viest’ k nefungujucej stratégii. Je dolezité, aby koncepcia vychadzala priamo zvnutra spolocnosti,
bola podporovana zamestnancami a sami sa na nej podiel'ali. Okrem toho mozeme vidiet’ pozitivny
vplyv tejto koncepcie na vnimanie zamestnancov a ich vykon, ¢o moéze pomdct v budicej
prosperite podniku.

Literatiara a zdroje

ABRAHAMS, F. W: Managemetn’s responsibilities in a complex world. In: Harward Business
Review. 1951, Vol. 29, No. 3, s. 29-34.

AGUILERA, R.V. et al.: Putting the S back in corporate social responsibility: a multi-level theory
of social change in organizations. In: Academy of Management Review, 2007, Vol. 32, No. 3, p.
836-863. ISSN 1930-3807.

ASFAR, B. et al.: The moderating effect of employee corporate social responsibility motive
attributions (substantive and symbolic) between corporate social responsibility perceptions and
voluntary pro-environmental behaviour. In: Corporate Social Responsibility and Environmental
Management. 2019, Vol. 26. No. 1, p. 1-17. ISSN 1535-3966.

BEDNARIK, J., GUBRICKA, I.: Personalny manazment v kontexte trvalo udrzatelného rozvoja.
Trnava : Univerzita sv. Cyrila a Metoda. 2013.

CARLINI, J. et al.: The corporate social responsibility (CSR) employer brand brocess: integrative
review and comprehensive model. In: Journal of Marketing Management. 2019, Vol 35, No. 1-2, p.
185. ISSN: 1472-1376.

DE ROECK, K. et al.: Consistency Matters! How and when does corporate social responsibility
affect employee’s organizational identification?, In: Journal of management studies, 2016, vol 53,
n. 1, p. 1141-1168. ISSN 0022-2380.

DHANESH, G. S., DUTHLER, G.: The role of corporate social responsibility (CSR) and internal
CSR communication in predicting employee engagement: Perspectives from the United Arab
Emirates (UAE). In: Public relation Review. 2018, VVol. 44, No. 4, p. 453-462. ISSN 0363-8111.
DONIA, M. B., SIRLSY, C. A. T.: Determinants and consequences of employee attributions of
corporate social responsibility as substantive or symbolic. In: European Management Journal.
2016, Vol 34, No. 3, p. 232-242. ISSN 0263-2373.

11



HESLIN, P. A., OCHOA, J. D.: Understanding and developing strategic corporate social
responsibility. In: Organizational Dynamics, 2008, Vol. 37, No. 2, p. 125-144. ISSN 0090-2616.
CHANDLER, D.: Strategic Corporate Social Responsibility. : Sustainable Value Creation.
Thousand Oaks : SAGE Publications. 2019.

CHOUINARD Y.,STANLEY. V.: Zodpovédna firma. Praha : PeopleComm. 2014,

JAMES E. a kol.: Managing the Extended Enterprise: The New Stakeholder View. In: California
Management Review. 2002, Vol. 45, p. 6-28. ISSN 0008-1256.

JURASKOVA, O. akol.: Velky slovnik marketingovych komunikaci. Praha : Grada Publishing, a.s.,
2012.

MATUS, J., DURKOVA, K.: Moderny marketing. Trnava : Univerzita sv. Cyrila a Metoda. 2012.
MELYNYTE, O. - RUZEVICIUS, J.: Framework of links between corporate social responsibility
and human resource management. In: Forum Ware International, 2008, No. 1, p. 23-34. ISSN
1810-7028.

MOCIKOVA, R.: Idedine je prepojit CSR stratégiu s core biznisom. In: Stratégie. 2019, ro¢. XXV,
¢. 7,s.20-23. ISSN 1335-2016.

PARCHA, J. M.: How much should a corporation communicate about corporate social
responsibility? Reputation and amount of information effects on stakeholders’ CSR-induced
attributions. In: Communication Research Report. 2017, Vol 34. No. 3, p. 275-285. ISSN 275-285.
SKUDIENE V., AURUSKEVICIENE V.: The contribution of corporate social responsibilty to
internal employee motivation. In: Baltic Journal of Management. 2012, Vol. 7, No. 1, p.49-97.
ISSN 1746-5265.

Kontaktné udaje:

Mgr. Natalia Augustinova

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

917 01 Trnava

SLOVENSKO
nataliaaugustinova@gmail.com

12


mailto:nataliaaugustinova@gmail.com

SOCIALNE SIETE AKO NASTROJ NA PROPAGACIU
POLNOHOSPODARSKYCH PODNIKOV

Social networks as a promotion tool of agricultural business

Rebecca Broditanova

Abstrakt

Pol'mohospodarske produkty tvoria zaklad racionalnej vyzivy Cloveka. V poslednom obdobi sa
spotrebitelia zaCinaji Coraz viac zaujimat’ o ich pévod a kvalitu. Preferuju takeé, ktoré st z domace;
produkcie pred tou =zahrani¢nou. Priamy predaj predstavuje predaj produktov kone¢nému
spotrebitel'ovi. Jednou z foriem priameho predaja je aj samozber. Dal§im netradi¢nym obchodnom
na predaj pol'nohospodarskych produktov je aj bezobalovy predaj. Je to novy trend, kedy zakaznik
si donesie vlastné nadoby do ktorych mu st polnohospodarske produkty odvazené a zabalené.
Ciel'om ¢lanku je zistit’ ako vel'mi spotrebitel’ vnima propagaciu tychto podnikov cez socialne siete.

KPucové slova:
Agrarny marketing. Bezobalovy predaj. Priamy predaj. Socialne siete.

Abstract

Agricultural products form the basis of rational human nutrition. Recently, consumers have become
increasingly interested in their origin and quality. They prefer those that are from domestic
production to foreign ones. Direct sales are the sale of products to the final consumer. One of the
forms of direct sales is the collection. Another non-traditional trade for the sale of agricultural
products is also packaging-free sales. It is a new trend where the customer brings his own
containers into which the agricultural products are weighed and packed. The aim of the article is to
find out how much the consumer perceives the promotion of these businesses through social
networks.

Key words:
Agrarian marketing. Direct sale. Package-free sale. Social network.

1 Marketing

Spotrebitel’ je v dneSnej dobe viac narocny a ma vyssie poziadavky ¢i uz na vyrobky ale aj sluzby.
Tieto poziadavky priamo ovplyviiuji uspesnost’ podnikatela. Je to spdsobené rastucim poctom
konkurencie, ktora sposobuje rozmanitu ponuku produktov na trhu. Preto trh vyrobkov a sluZieb je
dynamicky. Posobenim narocnosti spotrebitela a prispdsobenie sa vyrobcu ¢i predbiehanie
konkurencie sa skracuje doba, kedy vyrobky a sluzby su povazované za nové.

! KRETTER, A. etal.: Marketing. Nitra : SPU, 2010, s. 287.
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Podstata marketingu ako o vytvarani hibkovych trvalych vztahov so vietkymi subjektami z
prostredia podniku a teda: ,, organizacnej funkcii a subore procesov na vytvaranie, poskytovanie a
komunikovanie hodnot spotrebitelov a na riadenie vztahov so spotrebitelmi takym sposobom, aby z
toho mali prospech tak organizdcia, ako aj stakeholderi, t.j. zdujmové skupiny. “*

1.1 Agrarny marketing

Pri vzniku marketingovych koncepcii treba brat’ do uvahy ddlezité osobitosti agrarneho trhu v
suvislosti na hospodarenia na pode. K najspozorovatelnejSim svojraznostiam chovatel'skych a
pestovatel'skych procesov mézeme zaclenit’ biologicky charakter podnikania, sezonnost’, stivislost’ a
neoglkladnost’ vyroby, vplyv prirodnych faktorov na vyrobné procesy, skladovatel'nost’ produktov a
iné.

Agropotravinarsky sektor bude upadat. Je to pricina neefektivnej ale aj nekvalitnej vyroby
domacich vyrobcov. Diferentné ekonomické zameranie im zapriinuje nevyhodu oproti
konkurencii. Vravi tiez, ze trh a obchod je kapitalovo silnej$i ako podstata prvovyroby a
spracovatel'ov potravinového priemyslu.*

Marketing a marketingova koncepcia agropotravinarskeho podniku musi klast’ vel'ky doraz na to, Ze
vSetky vyrobky sa najlepSie predavaju vtedy, ked uspokojuju konkrétne potreby zakaznikov. Z
tohto dovodu sa vyrobcovia v pol'nohospodarskom a potravinarskom odvetvi snazia ¢o najviac
priblizit’ k svojmu zdkaznikovi. Musia vSak najst’ rovnovahu medzi tymito potrebami zakaznikov a
svojimi vyrobnymi moznostami a zdrojmi.”

1.2 Pristupy marketingu

Nové smery v marketingu mozno zhodnocovat z pristupu novej viny komunikacie, Ktora
nahradzuje tie klasické. Vyzdvihuja potrebu lepSicho poznania cielovych trhov, Struktaru a
spravanie spotrebitel'ovi s cielom pruznej trhovej ponuky.

K novym pristupom marketingu patria:

° Systematicky marketing - prioritou je tvorba trhu a ovplyviovanie vzajomne
proaktivnych vzt'ahov medzi jeho prvkami.

° Neuromarketing — dovol'uje detailnejSie poznat’ stanoviska spotrebitel'ov bez ich
vedomia.

o Geomarketing — geograficka situacia usmerfiuje nakupné spravanie spotrebitel’a.

° Behavioralny marketing — vyuziva sa hlavne v on-line prostredi kedy sleduje a
analyzuje postoje spotrebitel’a, ako, kde , preco a ako Casto spotrebitelia nakupuju dany produkt.

° Participativny marketing — zaloZeny na predpoklade, Ze marketing bude tym viac

uéinny, ¢im viac bude poznat’ o¢akavanie spotrebitel’a.
° Etnicky marketing — zalozeny na demografiu a kulturu skupiny obyvatel'stva.

2 KITA, J. etal.: Marketing. Bratislava : lura Edition, 2010, s. 411.
¥ BACO, P.: Podnikanie v pol'nohospodarstve. In: Zbornik z celosvetovej odbornej konferencie. Nitra : Agroinstitat,
2010,s. 7.
4 ROVNY, P. etal.: Zbornik z medzindrodnej vedeckej konferencie: Marketing v tedrii, vyskume a praxi. Nitra : SPU,
2007, s. 286.

NIiZKA, H.: Aplikovany marketing. Bratislava : LURA Edition, 2007, s. 198.
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] Cause marketing - jedna z foriem spolo¢ensky orientovaného marketingu. Spaja
socialne zodpovedné aktivity zamerané na ochranu Zivotného prostredia.

] Cause-related marketing — d’alsia forma spoloc¢ensky orientovaného marketingu. Je
zamerana na financovanie dobrocinnej spolocenskej aktivity. Na rozdiel od cause marketingu, v
tejto sa podnik zaujima o navratnost’ investicii.

] Inovativny marketing — vedie k tvorbe novych produktov na uspokojenie potrieb
spotrebitel’a, &i objavenie novej cielovej skupiny.®

Nové prilezitosti v oblasti marketingu zalezat” od schopnosti inovovat’ svoje rieSenia a prospesnost’
spolo¢ensky zodpovednym spdsobom, ktory je cestou dlhotrvajiicej prosperity podnikov. Marketing
vyzaduje od manaZérov viac bystrosti, fantazie, a poznanie zvyklosti cielovych skupin.’

1.3 Priamy predaj

Podstatou priameho predaja je, Ze nevyuziva Ziadnych sprostredkovatel'ov predaja. Vyrobok putuje
priamo od vyrobcu ku konecnému spotrebitel'ovi. Priamy obchod s potravinami je ovplyviiovany
istymi legislativnymi opatreniami. Oproti predaji inych vyrobkov a sluzieb je predaj potravin a
pol'nohospodarskych vyrobkov §peciﬁck3’1.8

Z pohl'adu pol'nohospodarskeho podniku priamy predaj prispieva k lepsej realizacii produkcie,
poskytuje okamzity priamy tok penazi do podniku a prehlbuje uzito¢ny vzt'ah medzi spotrebitel'om
a vyrobcom. K motivom, ktoré navadzaji spotrebitel'ov ku kipe potravin v priamom predaji patria
ich Gerstvost’ a kvalita, ako aj primerane nizsia cena.’

1.4 Bezobalovy predaj

Vo Vestniku z roku 2018 MZP SR uvéadza opatrenie &. 37 a to: ,, Vypracovanie metodickej pomécky
na podporu vzniku bezobalovych obchodov, na podporu zavddzania bezobalovej distribiicie tovaru
a pouzivania opakovane pouzitelnych obalov (ndavrh opatreni na podporu pouzivania opakovane
pouzitelnych obalov, minimalne poZiadavky na splnenie hygienickych predpisov pre pouZivanie
viastnych — donesenych obalov, odporucania pre jednotny postup Stdatnej sprdavy vrdtane
kontrolnych orgdnov). “ Ako termin uviedla December 2023.%°

Novy trend: kedysi sa potraviny bezne kupovali do sklenenych ¢i latkovych obalov, no terajsSie
supermarkety na to nie st prisposobené. Vznikaji vSak bezobalové obchody, kde je to
samozrejmostou.'

S KITA, J.etal.; Marketing. Bratislava : Wolters Kluwer s.r.0., 2017, s. 398-399.
" DALIKOVA, D.: Spoleéenska odpovédnost podniku a vytvafeni sdilené hodnoty. In: The scientific conference.
Inproforum. Ceské Budejovice : Jihogeska Univerzita v Ceskych Bud&ovicich, 2013, s. 50. [online]. [2016-10-20].
Dostupné na: <http://ocs.ef.jcu.cz/index.php/inproforum/INP2013/paper/viewFile/333/274>.
8 MOUDRY, J.: Marketing bioprodukce. Ceské Budejovice : ZF JU, 2007, s. 39.
® KRETTER, A., PALUCHOVA, J.: Aktivécia predaja polnohospodarskych produktov konecnému
spotrebitelovi: Activiation of the agricultural products sale to the final consumer. Business management - practice and
theory in the 21st century. Nitra : Slovak University of Agriculture, 2013, s. 307-312.
10 MINISTERSTVO ZIVOTNEHO PROSTREDIA, 2019. Program predchddzania vzniku odpadu Slovenskej
republiky na roky 2019 — 2025. [online]. [2020-03-26]. Dostupné na: <http://www.minzp.sk/files/sekcia-
enviromentalneho-hodnotenia-riadenia/odpady-a-obaly/registre-a-zoznamy/ppvo-sr-19-25.pdf>.

TASR: Vldda chce podporovat bezobalové obchody a tak predchadzat zbytocnému odpadu. [online]. [2020-03-
15]. Dostupné na: <https://www.interez.sk/konecne-vlada-chce-podporovat-
bezobalove-obchody-a-tak-predchadzat-zbytocnemu-odpadu/>.
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Na Slovensku sa rozsiruje koncept, s novym cielom a to Setrit’ zivotné prostredie. Majitelia
takychto bezobalovych obchodov sa snazia produkovat’ nulovy odpad. Vyznavaju celosvetovo
znamy koncept zero waste."?

2 Data a metodika

Ciel'om clanku je zistit' dosah socialnych sieti na propagaciu podnikov ktoré su zamerané na
pol'nohospodarske produkty resp. na ich vyrobu. Vybrala som si bezobalové predajne a predaj z
dvora (samozber). V prvej kapitole ¢lanku som sa venovala definovaniu zédkladnych pojmov pre
oblasti marketingu, agrarnemu marketingu, distribtcii a predaji potravin ¢i novym trendom v predaji
potravin a v neposlednom rade aj obalu ako takého ¢i priamom predaji. Na vypracovanie teoreticke;j
Casti mi pomohli ziskané informacie zo sekundarnych zdrojov. Pomocou kniznej literattry
slovenskych i zahrani¢nych autorov venujucim Ssa spominanym oblastiam. Okrem kniznych
publikdcii som vyuZivala informacie z internetovych publikacii, zborniky, vedecké Casopisy, Ci
zékony. Pri zostavovani informacii mi pomahali r6zne pracovné metddy, a to analyza, syntéza, zber
udajov, indukcia i dedukcia. Dotaznikovy prieskum sa realizoval vo Februari 2020.

ReSers — najprv sme zostavili bibliograficky zaznam dokumentov zamerany na stucasny Stav
prostrednictvom zoskupenia informacii.

Komparacia — pomocou viacerych autorov ktori sa venuji ¢i uz agrarnemu marketingu, predaju,
distribacii potravin ¢i maloobchodu sme vedeli porovnat’ rozne pohl'ady na spominané okruhy
problému.

Analyza — proces, ktory nam pomohol zozbierat' viaceré pojmy v teoretickej casti a to pri
definiciach, ciel'och ¢i deleniach.

Syntéza — metoda, pomocou ktorej sme vedeli spojit’ informacie do celku. Pomocou nej sme vedeli
diplomovu pracu rozdelit’ na kapitoly a podkapitoly tak, aby na seba nadvézovali.

Opytovanie — nastroj, ktorym sa vie hromadne a rychlo ziskat’ informacie, ktoré st potrebné pre
diplomovu pracu. Pomocou otazok v flom poloZenych sme zistili nazor respondentov na tému
bezobalovy predaj, ktory nam pomohol s nasou praktickou ¢ast'ou.

3 Vysledky a diskusia

Dotaznikového prieskumu sa zucastnilo 204 respondentov z celého Slovenska. Respondenti
odpovedali okrem identifikaénych otazok na zdroj informovanosti odkial sa dozvedeli o
bezobalovych obchodov v ich okoli a predaji z dvora (samozber). Respondenti mali na vyber zo
socialnych sieti ako: YouTube, Facebook, Instagram, Clanky (blogy), iné. Kazdy respondent mohol
vybrat’ iba jednu moznost’, a to ta, s ktorou sa bud’ ako prvou stretol resp. ho najcastejsie atakuje.

12 NAGYOVA, P.: Drogériu Vam nacapujii, mitku nasypt: do vrecka, obchodom bez obalov sa aj u nds zacina darit.
[online]. [2020-03-13]. Dostupné na: <https://e.dennikn.sk/846794/drogeriu-vam-nacapuju-muku-nasypu-do-vrecka-
obchodom-bez-obalov-sa-aj-u-nas-zacina-darit/>.
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Graf &. 1 - Propagacia bezobalového predaja
Zdroj: Vlastné spracovanie.

Pri Grafe 1 vidime Ze respondenti najviac vnimaju propagaciu bezobalovych predajni cez Facebook
a to uz bud’ cielené¢ platené reklamy Ci cez rdzne sutaze. Nasleduje polozka iné. V tejto polozke
respondenti vypliali najastejsie ustne odportéanie od znameho, priamo kamenny obchod ktory
videli, &i tladend reklama. Dalej nasledoval Instagram, &lanky resp. blogy ktoré sa tykali prave
bezobalovych predajni. Polozku YouTube nikto nezaskrtol.

Priamy predaj z dvora (samozber)

B Facebook (65) ™ Instagram (33) ™ YouTube(2) ™ 1Iné(83) ™ Clanky (blogy)(23)

Graf &. 2 - Propagacia priameho predaja
Zdroj: Vlastné spracovanie.
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Z Grafu 2 nam vyplyva ze priamy predaj sa najviac propaguje cez polozku iné. Pod tymto pojmom
respondenti zaSkrtli plagaty, letdky, reklama pri ceste pri podniku, billboardy resp. vSetky formy
tlacenej reklamy. Na druhom mieste je Facebook, nasleduje Instagram, ¢lanky a blogy a nakoniec
je YouTube.

Moézem konstatovat’ ze klasicky styl propagacie ako su letdky, plagaty, billboardy ¢i ina tlacena
reklama stale dominuje pri propagovani sa podnikov zameranych na predaj ¢i produkciu
pol'nohospodarskych produktov. Avsak socialne siete coraz viac hraju doélezita ulohu pri
propagovani a rozSirenia sa do povedomia spotrebitelom. Najviac vyuzivany je prave Facebook. Na
tejto socidlne;j sieti si Clovek ktory sa chee zviditelnit’ touto formou vie zaplatit’ platent reklamu,
ktora je cielene propagovana priamo na pozadovany okruh buducich spotrebitelov. TaktieZ sa tu
daja vyuzivat’ formy sutaze kedy takyto podnik priamo vyzyva svojich spotrebitelov zapojenie sa
do sutaze. Takouto formou vie oslovit’ aj priatelov daného sttaziaceho, tym padom ziskat' §ir$i
okruh.

4 Zaver

Propagécia, ktora je sucast'ou marketingového mixu, je délezita aj pre pol'nohospodarske podniky a
bezobalové predajne. Farmy a sady, ktoré pontkaju Spotrebitefom moznost” samozberu resp.
priameho predaja z dvoru, musia pre dosiahnutie ¢o najvy$$ej navstevnosti, navratu stalych
zakaznikov a najmé ziskania novych, zvolit' spravny spdsob propagacie. Az 91% respondentov si
mysli, ze samozber (priamy predaj z dvora) polnohospodarskych produktov nie je na Slovensku
dostatocne propagovany. Ak chcu farmari prilakat’ viac mladych T'udi, mali by zvolit' propagaciu
prostrednictvom socialnych sieti. Zmyslanie spotrebitel'ov sa opdt’ vracia k myslienke, ze slovenské
produkty su lepSie ako tie zahrani¢né. Plati to pre vSetky poI'nohospodarske produkty a preto sa o jej
povod zaujima Coraz viac spotrebitel’ov, a preferuje ti z domacej produkcie. Samozber a predaj z
dvora ma na Slovensku potencidl, ¢o si mysli az 71 % respondentov. Podstatna je vSak propagacia,
pretoze ak spotrebitel’ nie je oboznameny o takejto moznosti, nemoze ju vyuzit. Ako odporucanie
pre farmarov a majitelov bezobalovych predajni navrhujem zvolit’” propagaciu prostrednictvom
internetu, a obzvlast’ prostrednictvom socialnych sieti. V dneSnej dobe socialne siete vyuzivaju nie
len mladi l'udia, ale aj obyvatelia vysSich vekovych kategérii. Pomocou ¢lankov, blogov, r6znych
promo videi ¢i pribehov na Facebooku a Instagrame sa vie takyto pol'nohospodarsky podnik dobre
spropagovat. Co sa tyka bezobalovych predajni, tie majii socidlne siete. Vedia sa na nich dobre
odprezentovat’ a zviditel'nit' pre okolie. Takymto podnikom odpori¢am sa viac zoberat’ ,blogovanim“ a
svoje produkty prezentovat’ v ramci pisaného slova na svojej stranke. Takymto $tylom by majitel’ vedel na
zaklade vlastnych skusenosti blizsie priblizit’ ponukané produkty.
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REGIONALNE DISPARITY NA SLOVENSKU

Regional disparities in Slovakia

Renata Bundzikova

Abstrakt

Predkladany prispevok sa venuje objasiiovaniu ndzorov autorov, ktoré sa spajaju s problematikou
regionalnych disparit na Slovensku. Témou regionalnych disparit sa na Slovensku zaoberajt vedci
z humannej oblasti 1 regiondlnej geografie. Regionalne disparity vyskytujliice sa na ur¢itom tGzemi,
vytvaraju nepriaznivy stav, ktory sa moéZe v konecnom dosledku prejavit na vysledkoch
nerovnomerného rozvoja krajiny. Z tohto dovodu je potrebné, aby krajina prijala opatrenia, ktoré
zastava regionalna Ci kohézna politika. Regiondlne disparity nemusia byt chapané len z pohl'adu
ekonomického rozvoja. Rovnako potrebné je ponimanie odburavania rozdielov medzi regionmi aj
z pohl'adu zachovania adekvatnych podmienok pre zivot aj pre budice generacie. Pre dosiahnutie
trvalo udrzatel'ného rozvoja v regionoch je dolezité zavadzanie takych opatreni, ktoré by prispeli
k rovnocennym zivotnym podmienkam na celom jeho tizemi.

Krucové slova:
Region. Regionalna politika. Regionalne rozdiely. Regionalny rozvoj. Slovensko.

Abstract

This paper is devoted to clarifying the opinions of authors that are associated with the issue of
regional disparities in Slovakia. The topic of regional disparities in Slovakia is dealt with by
scientists from the human area and regional geography. Regional disparities occurring in
a particular territory create an adverse condition, which may be ultimately reflected in the results of
uneven development of the country. For this reason, the country needs to adopt measures pursued
by regional or cohesion policy. Regional disparities do not need to be understood solely from the
perspective of economic development. It is also necessary to perceive the elimination of differences
between regions in terms of maintaining adequate conditions for life and for future generations. In
order to achieve sustainable development in the regions, it is important to introduce measures that
would contribute to equal living conditions throughout its territory.

Key words:
Region. Regional development. Regional disparities. Regional policy. Slovakia.

Uvod

Slovensko bolo niekol’ko rokov jednou z najsilnejSich hospodarskych krajin v strednej Eurdpe,
ktoré sa snazilo o ¢lenstvo v EU a prijatie eura. Spravne makroekonomické riadenie, cely rad
strukturdlnych reforiem a zvySujuca sa integracia s EU viedli k postupnému posilitovaniu
hospodarskeho rastu. Existuje vSak rozsirené vnimanie toho, ze rast bol rovnomerne vyvazeny
medzi regionmi a Ze sa nerovnosti v prijmoch regiénov a domécnosti prehibili. Z tohto uhla
pohl'adu tazili vyhody silného hospodarskeho rastu najmi zdpadné regiony a vacSina vychodnych
regidnov zaostala v rozvoji. Koalicnd vlada, ktora sa ujala tradu v polovici roka 2006, okrem iného
kladla doraz na vysSie socidlne vydavky, aby boli vyhody socidlneho rastu na Slovensku socidlne
inkluzivne. Napriek politike regiondlnej konvergencie a znaénym investiciam malo usilie EU
na znizenie regionalnych rozdielov maly vplyv. Vdaka priaznivej hospodarskej klime (do financnej

20



krizy v roku 2008), priamemu a nepriamemu vplyvu pristipenia k EU, sa priepast medzi
Slovenskom a rozvinutejsimi &lenskymi §tatmi EU zmengila. Aviak, aj dnes predstavuji regionalne
rozdiely zna¢ny problém v krajine. V sucasnosti neexistuje zhoda medzi odbornikmi o tom, ¢i miera
rozdielov medzi regionmi v ramci Slovenska stipa alebo klesa, hoci vacSina je presvedcend, ze
regionalne disparity narastaju.

1 Region

Pojem region nemdzeme jednozna¢ne klasifikovat, pretoze sa stretavame s réznymi nazormi
autorov, ktori sa zaoberaju danou problematikou. Pri ujasiiovani si predstavy, ¢o moézeme chapat
pod tymto pojmom, su nam K dispozicii rozdielne stanoviska z pohladu institcii i autorov.
V kone¢nom dosledku sa ale tieto nazory stretavaji prave v bode, kde sa hovori 0 regione ako
0 vyhradenej tizemnej forme, ktora sa tvori za pomoci urcitého priestoru a Casu. Napriklad v
definicii z pohladu legislativy, ktorda v Zakone 503/2001 Z.z. definuje region ako ,uzemne
vymedzeny priestor, ktory sluzi na tvorbu a uskutocnovanie regionalnej a Strukturdlnej politiky na
srovni druhého alebo tretieho stupiia podla klasifikacie Statistickych vizemnych jednotiek
mdzeme zaznamenat' vyuzitie priestorovej formacie. Kazdy region ma pritom jedinec¢né a osobité
vlastnosti, ktorymi sa odliSuje od ostatnych regionov a aj celkovo od svojho okolia. Regiony su
sformované najcastejSie do troch typov a to:

- subnacionalneho — itvar sa nachadza v pdsobnosti §tatu a nie je ohraniceny,

- supranacionalneho — ide 0 zostavu urcitych Statov a

- transnacionalneho — Gtvar je moZny najst’ za hranicami statu.

Integracia vo vnutri regidnov zvacSa neprebieha, a to hlavne kvoli odliSnostiam v rozlohe ¢i pocte
obyvatel'ov, ktora spdsobuje komplikacie v ich porovnavani. Regiony nevznikali len pdsobenim
prirodnych sil (pohoria, rieky, klima, nadmorska vySka, trodnost pddy), ale aj v dosledku
politickych a inych majetkovych podmienok. Regiony sa vyznacuji svojim izemnym pdsobenim a
st stanovené geografickymi, socidlnymi, kultGrnymi a ekonomickymi prvkami, ktoré st navzajom
spéité.3 Kazdy region ponuka svoju neopakovatelnost’ a autentickost, v ddsledku ¢oho mozeme
pozorovat’ zachované tradicie, folklorne zvyky a obyc€aje, socidlnu Strukturu obyvatelov, ich
svojraznu povahu, ale aj vplyv inych kultar spoza blizkosti hranic. V dosledku G¢inku prirodnych
a etnografickych Specifik, ktoré pdsobili v minulosti na regiéony, sa na ich nazve podpisal aj
charakter. Preto mame na Slovensku pomenované regiony, ako napriklad Orava, Kysuce, Tekov,
Liptov, Gemer, Spis a i. Na Slovensku je evidovanych 28 regionov, v ktorych zije dokopy priblizne
5,5 miliona obyvatelov.* Kazdy z nich je originalny vd’aka svojej polohe, rozlohe, obyvatelom,
zachovavanym tradiciam, ale aj typickému nareciu.

Regiony v Eurdpskej tnii sa v sucasnosti kategorizuji na tzv. nomenklaturne teritorialne jednotky,
oznaCované skratkou NUTS. Téato skratka pochddza z franczStiny a znamend nomenclature des
unités territoriales statistiques, ktordt mézeme prelozit’ ako Statistické uzemné jednotky. Zakladna
Struktara NUTS je zaloZend na trojstupniovom regionalnom ¢leneni, a to NUTS 1, 2 a 3. Regionalna
politika sa nevykonava len na regiondlnej urovni, ale smeruje aj do miestnej, tzv. lokalnej Grovne.
Preto sa do povodného ¢lenenia NUTS zakomponovali aj lokalne jednotky, ktoré su oznafované

Y Zékon o podpore regiondlneho rozvoja ¢ 503/2001, Z. z. z dia 18. oktébra 2001. [online]. [2020-03-12]. Dostupné
na: <https://www.noveaspi.sk/products/lawText/1/52066/1/2/zakon-c-503-2001-zz-0-podpore-regionalneho-rozvoja>.
’KOTLER, P.. Marketing in the twenty-first century. [online]. [2020-03-12]. Dostupné na:
<https://www.perspectiva.md/roffiles/biblioteca/KotlerMarketing%20Management%20Millenium%20Edition.pdf>.

* HORVATHOVA, M.: Marketing miest a obci. Kosice : Metropola Trade, 2012, s. 56.

“ HASPROVA, M. a kol.: Marketing miest a obci : Vybrané problémy. Bratislava : Ekoném, 2005, s. 87.
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ako LAU 1 a 2.° Pri aplikovani regionalneho &lenenia podla NUTS, méZzeme povedat, Ze Slovenska
republika tvori samostatn jednotku NUTS 1. Bratislavsky kraj, zapadné, stredné a vychodné
Slovensko tvoria NUTS 2. VUC spadaji do kategorie NUTS 3. Do LAU 1 spada vietkych 79
okresov Slovenska a do LAU 2 spadajt vSetky obce.

2 Teorie regionalneho rozvoja

V odborne;j literatire sa mézeme docitat’ o roznych deleniach tedrii regiondlneho rozvoja. Napriklad
Blazek a Uhlif klasifikuju tedrie regionalneho rozvoja podla vybranych kritérii, a to na dve skupiny
— konvergenéné a divergencné teodrie. Konvergencné teorie sa aplikuju v dlhodobych ¢asovych
horizontoch, pri divergencnych tedridch sa orientujeme na kratkodobé az strednodobé intervaly.
Blazek ale este Vgélefluje tedrie regionalneho rozvoja na deduktivne a induktivne, i tedrie stran
ponuky a dopytu.” Taktiez, tedrie regionalneho rozvoja byvaju z ¢asti podnietené ekonomickymi
tedriami, ba z nich bezprostredne vychadzajia. K regiondlnemu rozvoju méZeme pristupovat’ podla
dvoch idei. Prvy pristup vyplyva z neoklasického alebo neoliberalneho teoretického zakladu. Pri
tychto pristupoch sa zohladnuji prirodzene vyrovnavajuce tendencie z dlhodobého hladiska
rozvoja regiénu.” Rozdiely v regionoch v tychto pristupoch st vnimané ako prirodzené. Mézeme
pozorovat’ odliSné podmienky a svojraz regionov. Ide o vyzdvihovanie pozitivnych vlastnosti, ktoré
si zapriCinené regionalnymi rozvojmi. Prebieha v nich decentralizacia, Specializacia, ale aj pluralita
z hladiska nazoru k rieSeniu regionalnych problémov. Podnetom pre geograficki a socialnu
mobilitu obyvatel'stva s regionalne disparity. Keynesianske a marxistické teorie su zdkladiou pre
druhy pristup. Indikuja, ze regiondlne nerovnosti maju za nasledok kapitalizmus. Nim sa zdoraziiuje
socialna nestabilita a nespravodlivost, ktora prevlada v problémovych regiénoch.® Zastancovia
tychto teorii su utvrdeni v tom, ze ak by s$tat nezasiahol v cas, boli by regionalne rozdiely
dlhodobo, ba az trvalo prehibené. Tento pristup bol zakladom pre formovanie regionalnej politiky
EU pre verziu redistribu¢nej stratégie.

Osobitnym prikladom uvedenych pristupov je hospodarska politika vlady SR, ktora pojednava na
jednej strane o zabezpeleni redlnej konvergencie SR k EU a na druhej strane chce zabezpeéit
rovnomerny rozvoj SR.? 1de o zvlastny hybrid maximalizacie hospodarskeho rastu a dopomahania
minimalizacii regiondlnych rozdielov. Za najvhodnej$iu cestu mozno povazovat tu, ktora sa
orientuje na maximalizaciu ekonomického rastu krajiny v dlhodobom ¢asovom horizonte, pretoze
tymto sposobom mézeme docielit’ rychlejsi rast Zivotnej irovne pre malo rozvinuté regiony.

Vybrané tedrie regionalneho rozvoja

Sthrnny prehl'ad pontka zakladné teorie regionalneho rozvoja na baze ekonomickej teorie, z ktorej
obsahovo vyplyvaja a boli neskor vyvijané v ramci regionalnych vied, aplikované v regidonoch.
Odlisnost’ v tychto teoridch mozeme vidiet' v odpovediach na otazky, ktoré st spété s ulohou $tatu v
spolo¢nosti a ekonomike. V keynesianskom a marxistickom smere ide o intervencie Statu,
neoklasicky a neoliberalny smer zamieta zasahy statu do trhu.

Neoklasicky smer v regiondlnom rozvoji

® PAWERA, R. et al.: Regiondlna politika a politika sidrznosti Eurdpskej uinie a jej vplyvy na Slovensku. Bratislava :
Univerzita Komenského, 2013, s. 17.

® BLAZEK, J. - UHLIR, D.: Teorie regiondlniho rozvoje. Praha : Karolinum, 2011, s. 56.

"BUCEK, M. et al.: Regiondlny rozvoj — novsie teoretické koncepcie. Bratislava : Ekonom, 2006, s. 70.

8 HAJEK, O. — LUKAC, M.: Teorie regiondlniho rozvoje. 1. Vyd. Zlin : Akademie managementu a ekonomiky, 2016,
S. 42.

® URAD VLADY SR: Hospoddrska politika. [online]. [2020-03-12]. Dostupné na: <https://www.vlada.gov.sk//2-1-
hospodarska-politika/>.
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Tato tedria vychadza z predstavy, ze na trhu je zabezpecena optimdlna alokdcia Cinitel'ov medzi
regionmi. Statne zasahy st v tomto trhovom mechanizme len minimalne. V tomto smere ide
o zodpovedné rozdelenie dochodkov. Prace A. Smitha (Bohatstvo narodov) a D. Ricarda (Zasady
politickej ekonomie a zdanenia) predstavuju piliere na ktorych je zalozena neoklasicka tedria
regionalneho rozvoja. Na baze vyrovnavania pohybu kapitalu a migracie pracovnych sil sa zlepsuju
medziregionalne rozdiely. Ide teda o konvergenciu ktord ma pomaly proces a dlhodoby ¢asovy
horizont.’® Pri regionalnych disparitich sa medzindrodny obchod s pracujicimi a kapitdlom
vyrovnavaju tak, ze Cinitele kontinudlne plynu tam, kde je ich nedostatok. To znamend pruznost
miezd a cien.'! Pristup neoklasicizmu podl'a autorov vyplyva napriklad z existencie dokonalej
konkurencie a informovanosti, nemonitoruje monopoly a oligopoly nadnarodnych spolo¢nosti a iné.
Regionalna politika v tomto pristupe ma za Glohu odstranovat nedokonalosti trhu, a to bez
zretelnych regulacii, intervencii a deformacii trhu. Je dokazané, ze ak pdsobia trhové sily
neobmedzene, moze to viest’ k nerovnomernému kratkodobému ekonomickému rozvoju regionov.

Keynesiansky smer v regiondlnom rozvoji

Podl'a zakladatel'a keynesianskej tedrie, J. M. Keynesa, sa neda zabezpecit plna zamestnanost’
trhovym mechanizmom™, o paradoxne hovori neoklasické tedria, a preto musi §tat pre dosiahnutie
daného ciela intervenovat’ do ekonomickych procesov. V tomto smere sa vynima vel'kost’ a uloha
dopytu po tovare, ktory je vyrabany v regione, inymi regiéonmi. Statne intervencie sa zameriavaji na
stimulovanie verejného a sukromného dopytu. Keynesianci tvrdia, Ze podpora pre exportne
orientované podniky prostrednictvom zaistenia infraStruktiry je zakladom pre regiondlnu politiku. 13
Preto, aby zaostaly region rastol ekonomicky, je potrebné modifikovat' aj socialne prostredie
regionu, a tym dosiahnut’ celkovy rozvoj regionu. Z keynesidnskeho smeru vyplyva kolektivizmus,
ktory sa nespaja s principmi osobnej zodpovednosti a slobody.

Neomarxisticky Smer vV regiondlnom rozvoji

Uvedeny pristup k regiondlnej politike bol sformovany v 70. rokoch. V tom ¢ase vyvrcholili vo
vyspelych zapadnych krajinach hospodarske problémy, ktoré sa odvijali aj od keynesianskej
politiky. Prave preto sa viacSina nespokojencov zacala priklanat k marxizmu a Strukturalizmu. Tato
tedria popiera prirodzenost’ V nerovnomernom vyvoji. Podl'a nich je vedeny celosvetovy vyvoj
k vojne ¢&i k globalnej krize.!* Pre predmetnu teériu je typickd deduktivna tedria smerujica z
analyzy Kapitalizmu, nasledne sa venujuca regionalnej urovni. V tedrii su medziregionalne
disparity sposobené socidlnymi a Strukturalnymi nerovnostami kapitalizmu. Marxisti neddveruji
regionalnej politike a jej moznostiam Vv procese znizovania regionalnych rozdielov. Naopak,
regionalne rozdiely vnimaju ako vplyv aplikovania kapitalizmu v spolo¢nosti. Podl'a nich je
potrebné realizovat’ transformovanie spolo&nosti na centralnej urovni.'®> Typické pre tento smer je
neakceptovanie makroekonomickych nastrojov, dafiového systému, regulaénych investicnych
opatreni, inflacie ¢i Grovne zamestnanosti. Na Slovensku je vyuzitie tohto pristupu neprijatel'né,
nakol’ko je nezlucitel'ny so slobodnymi principmi spolo¢nosti.

19 WOKOUN, R. — MALINOVSKY, J.: Regiondlni rozvoj: vychodiskd rozvoje, regiondlni politika, teorie, strategie
a programovani. Praha : Linde, 2008, s. 205.

W BLAZEK, J. —- UHLIR, D.: Teorie regiondiniho rozvoje. Praha : Karolinum, 2011, s. 70.

2 KEYNES, J. M.: Obecnd teorie zamésmanosti, iroku a penéz. 1. Vyd. Praha : Nakladatelstvi Ceskoslovenské
akademie vé&d, 1963, s. 153.

B BUCEK, M. et al.: Regiondlny rozvoj — novsie teoretické koncepcie. Bratislava : Ekoném, 2006, s. 113.

14 BLAZEK, J. — UHLIR, D.: Teorie regiondiniho rozvoje. Praha : Karolinum, 2011, s. 184.

¥ VYROSTOVA, E.: Regiondina ekonomika a rozvoj. 1. Viyd. Bratislava : lura Edition, 2010, s. 204.
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Neoliberalny smer v regiondlnom rozvoji

Neokonzervativne a neoklasické tedrie su si podobné, pretoze aj tu moézZzeme sledovat’ zameranie sa
na alokaciu zdrojov a iniciativu jednotlivcov. Neokonzervativei zdorazilujii potrebu obmedzenia
Statnych zasahov do ekonomiky a nenasilného zmieriovania nivelizacii. Autori prototypov
ekonomickej geografie tvrdia, ze aktualny matematicky organ im pomoéze analyzovat zlozité
nelinearne tendencie regionalneho vyvoja do exaktnych matematickych modelov.'® Neorientuji sa
na lokalne institucie, priliv a odliv zahrani¢nych investicii, Statne vydavky, ani na socialne, kultirne
¢i politické postavenie danych regionov. Avsak, kvalitativny vyznam subjektov a faktorov
regionalneho rozvoja byva vacsi ako rola kvantitativnych exaktne modelovanych vonkajsich tspor.

Neoinstituciondlny Smer vV regiondlnom rozvoji

V devitdesiatych rokoch bolo realizovanych vel'a prac, ktoré sa zameriavali na vyskum produkcie
inovacii v podmienkach regionov. Stadie skamali mechanizmy konkurenénej vyhody, ktora si
zakladala na dispozicii regiondlnych subjektov ucit’ sa. Zakladom tejto tedrie je presvedCenie, ze
&initelom rozvoja je schopnost’ ugit’ sa.'” Neoinstitucionalizmus byva pomenovany ako aj teéria
uciacich sa regionov. Zastancami tohto pristupu st napriklad B.A. Lundvall, M.P. Feldman i R.
Florida. Kritici povazuju za nedostatky tohto pristupu zvyrazinovanie hodnét lokalnych spojitosti
a geograficke;j blizkosti.*® Realizovanie zhlukov nemusi byt prioritnym dovodom ich vzajomnej
spojitosti, pretoze v regione su vyuzivané tradicie, osobna motivacia, entuziazmus ¢i spolo¢na vizia.
Geograficka blizkost’ nemusi zna¢ne vyjadrovat’ len obojstranné vizby, ale aj spolo¢né potreby.

3 Regionalna politika

Slovensko sa pri vstupe do EU zaviazalo implementovat’ na svojom tzemi regionalnu politiku EU,
a teda sledovat’ regionalne rozdiely najmd pomocou ukazovatelov vysky hrubého domaceho
produktu a miery nezamestnanosti. Medzi prioritny ciel’ regionalnej politiky na uzemi Slovenska
patri odstranovanie a obmedzenie rozdielov, ktoré sa vyskytuji na hospodarskej, uzemnej
a socialnej rovine rozvoja regionov.’® Do cielov rovnako radime konkurencieschopnost,
ekonomickll vykonnost’ a jej systematické zvySovanie, podporu inovéacii, zlepSenie kvality Zivota
obyvatelov, narast zamestnanosti, rozvoj regiénov, ochrana a zabezpeCenie ekologického
prostredia, investi¢ny rozvoj za priaznivych podmienok.

Eurdpska unia vytvorila principy, ktoré su uplatnitelné v regionalnej politike Slovenska. % Patria
sem nasledovné principy:

- partnerstva — jeho fungovanie spociva na zaklade wuzatvarania spoluprac medzi
podnikatel'skym sektorom, institiciami, samospravou, Statnou spravou. Princip poukazuje aj
na dolezitost vytvarania spoluprace medzi obcami a regionmi, tak isto medzi obcami
a ministerstvami;

- koncentracie — vyplyva z nej nevyhnutnost’ sustredenia sa na prostriedky Slovenska, ktoré
maji snahu zabezpeCit' rozvoj regidonom s nevyhovujicimi podmienkami pre Zzivot
obyvatel'ov a slabniucou ekonomikou;

' BLAZEK, J. — UHLIR, D.: Teorie regiondiniho rozvoje. Praha : Karolinum, 2011, s. 192.

Y HUDEC, O. et al.: Podoby regiondlneho a miestneho rozvoja. Ekonomicka fakulta : TU Kogice, 2009, s. 162.

8 WOKOUN, R. — MALINOVSKY, J.: Regiondlni rozvoj: vychodiskd rozvoje, regiondlni politika, teorie, strategie
a programovani. Praha : Linde, 2008, s. 174.

YRAICAKOVA, E.: Programy a projekty v regiondlnom rozvoji a regiondlnej politike. Bratislava : Geo-grafika, 2011,
S. 74.

2 HABANIK, J. — KOISOVA, E.: Regiondlna ekonomika a politika. 1. Vyd. Bratislava : Spirit dva, 2011, s. 87.
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- programovania — riadi sa koncepénym pristupom a ma za tlohu postarat’ sa 0 rozvoj
konkrétneho regionu;

- doplnkovosti — prostriedky, s ktorymi Stat disponuje, maju byt len akymsi doplnkom na
podporu aktivit, ktoré existuji alebo st v plane regionu.

Eur6psky hospodarsky a socidlny vybor klasifikuje regionalnu politiku ako ,,investicnu politiku,
ktora sa zameriava na znizovanie hospodarskych, socialnych a uzemnych rozdielov v Europskej unii
a podporu sudrznosti, rastu a zamestnanosti. “= Vybor vynalozil na podporu danej stratégie
s nazvom Europa 2020 celkovo 352 miliard EUR. Realizacia tohto projektu sa zacala v roku 2014
a kon¢i v roku 2020. Zamerom projektu je planovanie a snaha pomdct regionom, ktoré su
demograficky a geograficky v znevyhodnenych podmienkach a zaostavaju.

Uloha a prinos organov Vv procese regionilneho rozvoja je velmi ddlezita, najmi Go sa tyka
navrhovania propagacnych stratégii regionu a propagacie jeho obrazu v celosvetovom meradle.
Hlavna priorita tychto stratégii sa zameriava na trvalo udrzatelny rozvoj danej oblasti, ked’ze
existencia miestnych organov s podnikatel'skou orientaciou sa stala doleZitou potrebou, hlavne v 90.
rokoch minulého storo&ia.?” Délezité je sa sustredit’ na ucast’ vybranych orgénov a existujiicich
podnikov v regiondlnom prostredi, ktoré su prepojené s viacerymi oblast'ami realizacie planovania,
ako su napriklad ekonomika, podnikanie, kultirne podnikanie a I.

Vzhl'adom na skuto¢nost’, ze hospodarsky rozvoj predstavuje kIicovy faktor pre rozvoj oblasti a ze
postup regionalneho marketingu je zaloZzeny aj na partnerstvach medzi vybranymi organmi
a podnikmi, mozno tvrdit, ze postup pri regiondlnom marketingu sa tyka kombinacie aktivit,
rokovani, strategickych rozhodnuti a usilia, ktoré sa uskuto¢nuju v sulade s filozofiou procesu
riadenia oblasti. Regionalne riadenie moézeme vytycitt ako proces rozhodovania a proces,
prostrednictvom ktorého sa rozhodnutia vykonavaju. Za poslednych 30 rokov sa v r6znej miere
prerozdelovala moc z ustrednych vlad do miestnych organov celosvetovo.”® Regionom bola
poskytnuta vic¢sia autonomia VO Svojej kapacite zvySovania prijmov a realizacie vlastnych politik,
s jasnym zameranim na zlepSenie ich ekonomickej pozicie. Finan¢né tlaky casto spdsobili znizenie
subvencii centralnej vlady a financnych prevodov na regionalnu troveii.?* Za dosledok to malo, Ze
regiony sa vyskytovali v Coraz vacsej konkurencii. Regionalne sut’azenie sa nevyskytuje len v rdmci
finan¢nej urovne. Vo svete mobilnejSich zdrojov sa mesta ocitli vo vzajomnej sut'azi, aby udrzali
a pritiahli tych najlepsich l'udi, potrebnych na riadenie rastu v znalostnej ekonomike. Ustrednou
myslienkou regiondlnej spravy je velky pocet aktérov, ktori sa na nom podielaji. Vzhl'adom na
rastice ekonomické obmedzenia a rozdelenie zodpovednosti, by kolektivne usilie mohlo zlepsit
konkurencieschopnost’ regionu.

4 Kohézia

Otazka nerovnosti ziskala Coraz va¢§i vyznam voO verejnej a politickej agende po finanénej
a hospodarskej krize a v kontexte politickych hnuti reprezentujiicich pozostatky miest. Nerovnost’
sa moze tykat' prijmu a bohatstva v regione, ale aj réznych inych aspektov, akymi su pristup
k zékladnym sluzbam, vzdelaniu ¢&i infrastruktare. Kontext regionalnych rozdielov sa moéze

2 politika  sudrinosti @  regiondlna @ mestskd  politika.  [online].  [2020-03-12]. Dostupné  na:
<https://www.eesc.europa.eu/sk/policies/policy-areas/cohesion-regional-and-urban-policy>.

22 STEJSKAL, J. - KOVARNIK, J.: Regiondlni politika a jeji ndstroje. Praha : Portal, 2009, s. 54.

% DEFFNER, A.: City marketing : A significant planning tool for urban development in a globalised economy. [online].
[2020-03-12]. Dostupné na:
<https://www.academia.edu/7078586/City_marketing_a_significant_planning_tool_for_urban_development_in_a_glo
balised_economy>.

# HABANIK, J. — KOISOVA, E.: Regiondlna ekonomika a politika. 1. Vyd. Bratislava : Spirit dva, 2011, s. 90.
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vztahovat' aj na rdézne urovne socialneho i ekonomického rozvoja. Spolo¢né opatrenie v oblasti
nerovnosti odhalili, Ze zatial o regionalne rozdiely sa pri posudzovani EU ako celku znizuji,
v niektorych krajindch sa zvy$uji.®® V juznej Eurépe existuje nickolko trvalo udrzatelnych
regidbnov s nizkym rastom, ako aj mnoho regiénov s nizkymi prijmami vo vychodnej Eurdpe.
Kazdy ¢lensky Stat ma vnatorné periférie, ktoré sa obvykle nachadzaji v post industridlnych alebo
vidieckych oblastiach a vyznacuju sa cCasto Vvysokou mierou nezamestnanosti, slabou
infrastrukturou, nedostatkom kvalifikovanej pracovnej sily a obmedzenou pristupnostou. Hlavnym
ciefom kohéznej politiky EU je gosilnenie socialnej, hospodarskej a izemnej sudrznosti ako aj
znizenie regionalnych rozdielov.*® Ako hlavny nastroj EU, na rieSenie regionalnych nerovnosti,
poskytuje tato politika Siroka Skalu podpory podnikom a cinnostiam v oblastiach vyskumu,
zivotného prostredia, dopravy, zamestnanosti, socialneho zaclenenia, vzdelavania a budovania
inStitucionalnych kapacit. Takato podpora je rozhodujica pri rieSeni zakladnych problémov
mnohych zaostavajicich regionov, pomoci pri vytvarani lepSich Zivotnych podmienok, udrziavani
a prildkani talentov, podpore investicii, zvySeni produktivity a rozvoji regionalnych inovacnych
systémov.

Moézeme tvrdit, Ze kohézia alebo aj inak zvana stdrznost sa vztahuje na &lenské $taty EU. V ramci
nich by sa mala sudrznost’ prejavovat’ hlavne v socialnej a ekonomickej oblasti, a to predovsetkym
ich trvalo udrzatelnym rastom. Taktiez, kohézia sa orientuje na zmensSovanie regionalnych
rozdielov, ktoré sa prejavuju napriklad aj znizovanim Zivotnej urovne.

Kohéziu mdZeme vyélenit' v ramei nasledovnych konceptov:?’
- koncept stdrznosti,

- koncept konvergencie,

- koncept integracie.

V réamci konceptu sudrznosti sa zameriava politika na rieSenie otazky ,,Co je jej cielom®. Ciel'om
konceptu je poskytnut’ rovnaké moznosti vietkym &lenom EU bez zamerania sa na oblast’ obydlia.
Ide o Specificka politiku, ktora je charakterizovana presunom aj finanénych prostriedkov na
podporu regionov, ktoré sa potrebuju rozvijat’ po socialnej ¢i ekonomickej stranke. Aparat
financovania je kontrolovany Europskou komisiou, ktorda dozera na jeho spravodlivé
prerozdelovanie a solidarnost’ pre chudobnejSie regiony. Koncept konvergencie sa orientuje na
prostriedky a spdsoby akymi by sa dalo dosiahnut’ politiku stidrznosti. Znamena to, Ze v ramci tohto
konceptu hl'addme odpovede napriklad na otdzku ako by sa dali znizit’ socialne alebo ekonomické
rozdiely v regione.?® V désledku nerealizovania konceptu konvergencie, nemdze byt realizovany
ani koncept kohézie. MézZzeme tvrdit, ze celkovym vysledkom kohézie je konvergencia. Pre
konvergenciu nie je prijateny strednodoby az dlhodoby ¢asovy horizont, pretoze po Case straca
udrZatel'nost’. Integracia sa odvija od otadzky kedy bude sudrznost’ realizovana. Je potrebné vytvorit’
takl instituciu, ktora sa bude zaoberat’ predmetom sudrznosti v ramci urcitého regionu. Len tak je
mozné $irit’ kohéziu do regionov, ktoré maji socialne a ekonomické rozdiely.

Spolu s ramcami hospodarskeho riadenia a podporou $trukturalnych reforiem EU méze kohézna
politika zohravat’ dolezita tulohu pri zniZzovani nerovnosti komplexnym a mnohorozmernym
sposobom. Aj ked’ sa tradi¢ne na hodnotenie regionalnej konvergencie pouziva HDP na obyvatela,

®SCHWARCZ, P. — TAKAC, 1. — KOVACIK, M.: Kohézna politika. 1. vyd. Nitra : Slovenska polnohospodarska
univerzita, 2012, s. 45.

% MARKKULA, M.: Cohesion policy is not just about money. It's about Europe's future. In: Politico. [online]. [2020-
03-12]. Dostupné na internete: <https://www.politico.eu/sponsored-content/cohesion-policy-is-not-just-about-money-
its-about-europes-future/>.

2T RUMANOVSKA, L. a kol.: Zdklady politiky sidrznosti v EU a SR. Nitra : SPU, 2017, s. 4.
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dnes uz sa na tento ucel pouzivaji iné ukazovatele, ktoré sleduju pokroky v ¢innostiach spojenych
s regionalnymi rozdielmi. Navrhy politického ramca EU na obdobie po roku 2020 okrem
spominaného obsahuji nové dodato¢né kritéria pridelovania finanénych prostriedkov, ako je
nezamestnanost mladych Tudi, Groven vzdelania, zmena podnebia a prijimanie a integracia
migrantov. Tieto zmeny pravdepodobne naznaéuji posun ku komplexnejSiemu pohl'adu na tizemnu
konvergenciu v EU.

Zaver

Problematika, ktord sa spéja s regiondlnym rozvojom a jeho diferencidciou sa na Slovensku do
popredia zaujmov politikov, ale aj odbornikov dostava oneskorene. Zatial' ¢o v inych krajinach
Eur6py ma regionalny vyskum spojeny s regionalnou politikou dlhoroénu tradiciu, na Slovensku sa
stava predmetom zaujmu predovsetkym V stvislosti s narastajucimi regionalnymi disparitami
a s integraénymi procesmi. Jednym z dévodov je, ze na uzemi relativne malého Slovenska sa
v prvych rokoch transformacie regionalne rozdiely vyrazne neprejavili. V sucasnosti sa vsak
aktualnost’ regionalnych problémov a ich rieSeni Coraz viac zvySuje pod tlakom socialnych
a ekonomickych problémov sprevadzanych rastom regionalnych disparit. Taktiez sa prejavuje dopyt
7o strany subjektov regionalneho rozvoja po spracovani stratégii regionalneho, pripadne miestneho
rozvoja z dovodov koordinacie rozvojovych aktivit, alebo ako podmienka pre ziskavanie
prostriedkov z r6znych fondov.

Vysledky roznych vedecky studii poukazuju na zistenia, Ze regionalne disparity a diferenciacia su
charakteristické pre stcasny stav socialno-priestorovej situacie na Slovensku. V krajine mézeme
pozorovat’ formaciu rozvinutych regionov S0 zvdé¢sa mestskou Struktarou, kde st na vzostupe
priaznivé synergické pdsobenia viacerych rozvojovych faktorov. Ide o okresy s velkymi mestami,
silne rozvinutymi terciérnymi a kvartérnymi aktivitami vytvarajice vhodné prostredie pre
investicnu aktivitu, modernt socidlnu, technickt a environmentalnu infrastruktaru. Na druhej strane
s tu zaostalé resp. nerozvinuté regiony, kde naopak pdsobia viaceré faktory nepriaznivo. Patria
sem napriklad okresy s nepriaznivymi parametrami polohového potencialu, s nedostato¢nou
nadvdznostou na dopravnu infrastruktiru, s vys§im podielom vidieckeho obyvatelstva, rastucim
podielom nezamestnanych, slabo rozvinutou a malo diverzifikovanou ekonomickou Struktarou,
nizSou vzdelanostnou troviiou obyvatel'stva a podobne. Regionalne disparity zretelnym spdsobom
ovplyviiuju regiondlny rozvoj, ¢o si vyzaduje pouzit’ efektivne prostriedky a politiku na regulaciu
rozdielov medzi regionmi i implementovanie takych stratégii, ktoré by regionalny rozvoj
zefektivnili.
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MARKETINGOVA KOMUNIKACIA V KONTEXTE
REGIONALNEJ IDENTITY

Marketing Communication in thecontext of regional Identity

Tamas Darazs

Abstrakt

PredloZena teoreticka S$tadia priblizuje pojem regionalna identita a regionalnu identitu v
podmienkach Slovenskej republiky. Praca je ¢lenena do piatich kapitol, pricom sucasny stav
skiimanej problematiky doma a v zahranici reflektuje realizované kvalitativne a kvantitativne
vyskumy Vv oblasti skimania regionalnej identity a jej moznosti. Teoreticky zaklad prace
predstavuje vymedzenie pojmu region, opisuje jednotlivé pristupy v klasifikacii regiondlnych uzemi
v eurdépskom kontexte, taktiez Sa aj zameriava na organizaciu regionalnej samospravy na
Slovensku. Nadvédzujica Cast’ prace priblizuje vyznam regionalnej identity v rozvoji tzemia a
uvadza jej definiciu podl'a rdéznych autorov. Vychadzajic z teoretického zmapovania sposobov
stanoveniahodnoty regionalnej identity skima predkladana praca na zaklade syntézy poznatkov
z prac zaoberajucich sa obdobnou tematikou stav a Strukturu regionalnej identity v Slovenskej
republike.

Krudové slova:
Marketingova komunikacia regionu. Regionalna identita. Regionalny marketing.

Abstract

Thetheoretical study presentstheconcept of regional identity and regional identity in the Slovak
Republic. Thepaperisdividedintofivechapters, whilethecurrent state of theexaminedissue at home
and abroadreflectstherealizedqualitative and quantitativeresearch in thefield of regional identity and
itspossibilities. Thetheoreticalbasis ~ of  thisthesisisthedefinition ~ of the term  region,
describesthevariousapproaches in theclassification of regionalterritories in theEuropeancontext, and
alsofocuses on theorganization of regionalself-government in Slovakia. Thefollowing part
describestheimportance of regional identity in thedevelopment of theterritory and givesitsdefinition
by variousauthors. Based on a theoreticalmapping of themethods of determiningthevalue of regional
identity, thepresentpaperexaminesthe state and structure of regional identity in the Slovak Republic
on thebasis of a synthesis of knowledgefromthesesdealingwithsimilartopics.

Keywords:
Marketing communication of regio. Regional identity. Regional marketing.

Uvod

Tento prispevok je sucastou SirSiecho vyskumu zameraného na komunikaciu v regionalnom
marketingu. Dévodom pre vznik tohto prispevku je rozklad komplexnej vyskumnej otazky naSej
dizertacnej prace na elementarne problémy. Jednym z takych problémov je aj charakter regiondlne;j
identity obyvatelov Slovenska a vplyv marketingovej komunikacie na fiu. Tato praca by mala
odpovedat na to, ¢o je regiondlna identita, ¢i sa v prostredi Slovenskej republiky riesi problematika
regionalnej identity, akym spdsobom, aké st vysledky doteraj$ich vyskumov ako aj na to, ¢i sa uz
vo vedeckych kruhoch vyskytla otazka, ¢i na regiondlnu identitu vplyva marketingova komunikécia
pripadne akym sposobom ju ovplyviuje. Primarnym ciel'om tejto prace je zistit’ informacie o tom,
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akym sposobom l'udia na tzemi Slovenskej republiky vnimaju pojem region, a ¢o ich vedie k tomu,
aby ho tak vnimali. PO naplneni primarneho ciela tejto prace bude mozné v dalSich pracach
pouzivat’ spravnu terminologiu pre konkrétne javy a fakty prezentovat na zdklade podlozenych
doékazov o ich relevantnosti.

Touto problematikou sa zaobera mnoho autorov doma aj v zahrani¢i, ktorych vysledky budu
v tomto prispevku spomenuté. Verime, Ze tato praca bude v prospech rozvoja nielen vedomosti ako
takych, ale bude zdkladom naSej snahy o rozvoj Slovenskej republiky prostrednictvom rozvoja
menej rozvinutych regionov a bazou pre vyrieSenie problémov v regionoch, ktoré su podla
Ministerstva dopravy, vystavby a regionalneho rozvoja Slovenskej republiky ekonomické a socidlne
diskrepancie rozvoja regionu (najmi medzi zapadnou a vychodnou castou Slovenska) ¢i vyrieSenie
problémov rozvoja vidieka ako aj vysokej koncentraciezahrani¢énych investorov na niektorom
tizemi, ¢o vedie k izolacii domécich firiem. Dalej st to izola¢na zaostalost’ regionov, nedostatona
podpora kvalitného vyskumu, nizka Groveii pracovnej sily, slaba podpora inova¢nych pristupov.*

1 Histéria pojmu region, identita a ich spojenie

Obsah pojmu ,,identita* ako aj suvisiaceho pojmu ,;regionalna identita“ byva vo vedeckych kruhoch
ponimany vel'mi r6znorodo. Do6vodom modze byt to, Ze touto problematikou sa Casto zaoberaju
vedci z roznych oblasti vedeckého badania, ktory reflektuju tieto pojmy vo svetle problematik ich
vyskumnych problémov. V kazdom pripade, pojem identita pochadza z latinského vyrazu
identitasod idem. Identitu mozZno preloZit’ ako totoznost,, alebo subor spoloénych vlastnosti.?

K tomu aby sme sa mohli podrobne venovat’ regiondlnej identite, musime poznat’ aj pojem region.
Termin region vznikol z latinského nazvu regio, ¢o v preklade predstavuje ,kralovstvo® a vo
vSeobecnosti sa tento termin prekladd ako ,krajina v zmysle politického izemia“.® Pojem region
definuji mnohy autori r6zne (napr. Hartshorn, 1959, Wrobel, 1965, Grigg, 1967, Ivanicka, 1968,
Anucin, 1972). Avsak vSetci hovoria o istych procesoch a urcitych tizemiach, ktoré spolu mozu
suvisiet. Podobne vnimal region aj Vidal De La Blache v roku 1903. Podla neho je region
komplexny uzemny celok, ktory je tvoreny vzadjomnym pdsobenim zloziek prirodného prostredia a
zloziek T'udskej spolocnosti. VSeobecne mozeme region definovat’ ako viac ¢i menej ohrani¢ent
uzemnu jednotku, ktora sa vd’aka svojej zhodnosti znakov alebo svojmu organiza¢nému principu
1i3i od podobne vymedzenych, inych tizemnych jednotiek.* Sudasny svet je komplexnou konstelaciou
viac ¢i menej ohrani¢enych priestorov, ktoré existuja v roznych mierkach. Tieto priestory su
Lregiony* alebo ,izemia“. Vietky Gizemia st regiony, ale nie vietky regiony su uzemia. Uzemiesa
odliSuje od regionu tym, ze jeho hranice a zdroje v nom kontroluji l'udia. Takato kontrola je
vyjadrenim teritoriality. Uzemnost' nie je konstantna, ale politické a priestorovo selektivna.’> Region
nie je fyzicky, naturdlne dany objekt, ktorého sa mozno dotykat,, pozorovat’ ho. Existencia regionu
sa vsak prejavuje v ramci fungovania spolo¢nosti a ¢innosti jednotlivcov (prejavy existencie
regionu pozorovat mozno).?

"Ministerstvo dopravy, vystavby a regionalneho rozvoja Slovenskej republiky.:Slovak SpatialDevelopmentPerspective.
Bratislava : AUREX, s. r.0., 2012, s. 70.
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Region mozeme teda povazovat’ za abstraktny konstrukt ¢loveka, ktory je menny a ktory si ¢lovek
sam vytvara, transformuje, a tiez Si K nemu buduje ur¢ity vztah a prisudzuje mu vlastnosti.

Uzemie ma $tyri rozmery, ktoré moze mat aj region, ak spiiia predpoklady, Ze je uzemim
zérove. Uzemie je teda socidlne, pretoZe ludia ho obyvaji kolektivne, politické, pretoze skupiny
bojuji 0 zachovanie alebo zvéacsenie svojho priestoru a zdrojov, kultarne, pretoze obsahuje
kolektivne spomienky a kognitivne, ked’ze ma schopnost’ vedome si podrobit svoje kultrne,
politické a socialne aspekty.” O vyvoji regionality a integracii &i globalizacii sa dalo povedat
mnohé, no pre potreby tejto prace je podstatné venovat' sa tejto problematike na lokalnej Grovni
V duchu globalizacie ¢ize rieSenia globalnych problémov na lokdlnej Grovni.

Zda sa, ze kol'ko autorov, tol’ko vyznamov pojmu region, niektory dokazu ponat’ €ast’ kontinentu
ako region,® iny naopak ponimaju aj Gast obce regionom.” V konetnom désledku, na zaklade
predchadzajicich Casti tejto prace mézeme povedat, Ze region mdze byt podlozeny historiu, ta
modze byt podlozena geografiou alebo moze byt vysledkom totoznych znakov jeho obyvatelov.
Moéze predstavovat’ Krajinu, obec, architekturu, aj mieru papriky ¢i cesnaku v gastrondémii.

2 Regionalna identita v sti¢asnej vede

Rozmach regionalizmu a regionalistickych projektov sa objavili na celom svete najmé od konca 80.
rokov 20. storo¢ia, EU je najvyznamnej$im prikladom takéhoto rozmachu.™®

Jednou z prvych modernych tvah o regionalnej identite, ktora je dodnes rozvijana, je teoria o dvoch
dimenziach finskeho socialno-konstruktivistického geografa AnssiPaasiho z roku 1986, o ktoru sa
opieraju mnohi sucasni autori.'? Aj ked’ je viacerymi autormi™>* mnohovyznamovost’ ,,identity*
chapana ako vyrazna slabina celého konceptu, ktord zasadnym sposobom limituje moznosti jeho
vyuzitia ako nastroja analyzy, Vv stvislosti S vyskumom regionov je tato multidimenzionalita
pomerne vitana. Aj samotny region je totiz komplexnym sociopriestorovym procesom obsahujicim
niekol’ko previazanych a navzajom sa ovplyvitujicich dimenzii.

Pfeffer-Hoffmann®® oznacuje regionalnu identitu ako kl'a¢ova v sudrznosti regionu. Déraz kladie na
vnutorné a vonkajSie rozdiely medzi regionmi, na zdklade ¢oho je regiondlna identita zalozend na
porovnavani a odliSeni s ostatnymi regionmi. Regionalnu identitu vytvara viacero prvkov. Medzi
najdolezitejSie patria prirodné prostredie, historia, kultara, jazyk a hospodarstvo. Regiondlna
identita je heterogénna, ¢ize sa meni spolu so Zivotnymi podmienkami v regione.

Ako teda vyzera Paasiho Regionalna identita aj v ponimani inych autorov? LCudia pripisuji svojmu
okoliu vyznam a hodnoty, ¢im sa stava dané izemie viac ako subor fyzickych a materialnych
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8BOAS. M., HELGE, H. : Porovnanie regionalizmov: Afrika a juhovychodnd Azia. London: Palgrave, 2001, s. 93 —
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prvkov. Stotoziuju sa nie len s danou oblastou ako celkom ale aj s jeho sucastami ako je historia,
kultra, socialny systém, tradicie, zvyky, Zivotné prostredie a podobne.'® Podla Chromého je vztah
Tudi k uzemiu prirodzeny jav, meni sa len v priestore a case.l’” Podla Reindersa je region
dynamicky koncept, ktory podlieha neustalej premene socialnych a hospodarskych procesov v
urditej krajine.'®Myslienky spomenutych autorov s zna¢ne podobné s Paasiho myslienkami, ktory
rozliduje identitu regiénu a regionalnu identitu® (vid’ Paasi 1986; obr.1). Regionalna identita moze
byt oznac¢ovand ako Uzemie s fyzickymi, kultdrnymi a historickym funkciami, ktoré robia
jednotlivé regiony od seba odliSnymi. Zatial’ Co regionalna identita (regionalne vedomie) oznacuje,
do akej miery sa l'udia stotoznuju s regiénom. Identita Uzko suvisi s formovanim regionu ako
takym,?° ale to sa nevylu¢uje s Paasiho charakteristikami.

Regionalna identita

/\

Reg. identita obyvatel’ov Identita regionu
StotoZnenie s komunitou StotoZnenie s regionom Subjektivna Objektivna
Idealne Skutocné Image Image
vnitorny vonkaj§i

Obréazok ¢&. 1- Dimenzie regionalnej identity
Zdroj: Nikischer, R. :. Regionalne povedomie a identita regionov na severnom Slovensku: Multimierkova perspektiva.
[online]. [2020-09-01]. Dostupné na: <https://Ink.sk/koJY>.

Region ako socialna konstrukcia v sebe zahfiia dve dimenzie, ktoré Paasi?! nazyva regionalne
povedomie (alebo aj ,,regionalna identita obyvatel'ov") a identita regionu. Regionalne povedomie
jednotlivca mozno charakterizovat' ako systém vzt'ahov, ktoré¢ ma dand individualita k réznym
regionom.?? Kazdy z nas sa spravidla identifikuje s viA¢$im mnoZstvom regiénov roznych
geografickych mierok (i ked’ s kazdym v inej miere). Citime sa byt spiti so svojou Stvrt'ou, obcou,
dolinou, mikroregionom, krajom, so Slovenskom, strednou Eurdpou a pod. AvSak Casto mame
vybudovany vztah aj k viacerym regionom jednej geografickej mierky, jedného typu. MoZeme sa
napr. identifikovat’ s obcou svojho sucasného bydliska a zaroven moéZeme byt tizko spéti 1 s naSou
rodnou obcou. Sucasne mozeme mat’ uréity vzt'ah k obci, v ktorej Ziju na$i blizki pribuzni. Z
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predchédzajucich riadkov mozno vytusit’, ze regionalne povedomie jednotlivca uzko suvisi s jeho
osobnou biografiou a Zivotnou drahou, ktoré je spita s konkrétnymi regionmi.?

Z pohladu daného regionu je regionalne povedomie definované ako komplex vztahov, ktoré k
nemu maju rozni jednotlivci. Miera regiondlneho povedomia vo vztahu k prislusnému regionu teda
predstavuje intenzitu spitosti obyvatel'stva S nim. Pokial hovorime 0 vztahu obyvatelov k
regionalnym jednotkdm menSieho priestorového rozsahu (Stvrt, obec), Casto nahrddzame vyraz
regionalne povedomie terminom lokalne povedomie. Vztah obyvatelov k Statu byva casto
ozna¢ovany ako narodné povedomie, avSak korektnejSie je hovorit 0 tzv. Stathom povedomi
(narodné povedomie predstavuje vztah k narodu). Vztah k Eurépe alebo EU byva nazyvany
europskym povedomim. Terminologicky zmidtok méze nastat, pokial’ suCasne pouzivame vyraz
regiondlne povedomie ako termin oznacujuci vztah k regionom vSeobecne (bez ohl'adu na ich
mierku) i ako vyraz vyjadrujici vztah vylu¢ne k regionom subnarodnej urovne (napr. kraj, tradi¢ny
region a pod.). V takomto pripade je na oznacenie druhé¢ho uvedené¢ho vzt'ahu vhodnejSie pouzit
termin subnarodné (substatne) povedomie.?*

Druhou dimenziou regionu (resp. regionalnej identity) je identita regionu. Ta predstavuje tie
prirodné a kultirne prvky daného regionu (charakter regiondlnej spolocnosti nevynimajic), ktoré
slizia v spolocenskej praxi k jeho rozliSeniu od ostatnych regiénov.’Ak region definujeme ako
jednotku socialnej organizécie priestoru na danom stupni inStitucionalizécie, predstavuje identita
regiébnu ,,osobni" identitu tejto jednotky, ktora je dana unikatnou kombinaciou prirodnych a
kultdrnych prvkov regionu a ich Specifickou vzajomnou konfiguraciou, na ktoru je naviazany
konkrétny spoloGensky vyznam.?®Ststred'ujuc sa na tento vyznam, mozno identitu regionu
definovat’ aj ako jeho obraz v o¢iach spoloc¢nosti. V ramci tohto obrazu (imidzu) Paasi esSte rozliSuje
imidz ,,zvnutra®, ten ma region medzi svojimi obyvate'mi a imidz ,,zvonku®, ktory ma region v
oCiach mimoregionalnej spoloc‘fnosti.27

Regionalne povedomie a identitu regidonov mozno vnimat na Styroch réznych geografickych
tirovniach?® a to lokélnej, subnarodnej, narodnej a nadndrodnej Grovni. Lokélnu uroven prezentujua
predovsetkym obce, ale Ciasto¢ne aj Casti obce. Na subnarodnej Grovni ide najmid 0 vztah Kk
tradicnému regionu a samospravnemu kraju. Narodnl uroven prezentuje krajina (Slovensko) a
nadnarodnua uroven Europa a Eurdpska tnia.

Identita regionov moze byt tiez vnimana na dvoch urovniach: subjektivnej a objektivnej trovni.
Subjektivna uroven zahiiia obrazy obyvatel'ov a jednotlivcov, ktori ziju v regidne a mimo regionu
(hovorime aj o regionalnom vedomi). Objektivna Groven odrdza klasifikacie vytvorené v oblasti
roznych vedeckych disciplin zaloZzenych na rozdeleni pracovnych podmienok, dochadzania do
prace, fyzicko-geografickych podmienok atd’. Regiony sa ¢asom menia (vyvijaji) rovnakym
sposobom ako sa vyvija spolo¢nost, ktora ich vytvara a Krajina, ktori spolo¢nost’ pretvara.
Zakladom pre formovanie Uzemnej identity obyvatel'stva su vztahy k izemiu a casové zaclenenie.
DalSou samostatnou otazkou je vymedzenie uzemia, ktoré je predmetom identifikacie. Rozliéné
typy hranic mozno chapat’ ako fyzické hranice (fyzicko-geografické, administrativne, $tatne atd’.),
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kultarne hranice (spoloCenské Vv SirSom kontexte), symbolické atd’. Tieto hranice ako aj
presadzovanie narodnej identity v Stdte mozu sposobit’ konflikty s identitami najmensich uzemnych
celkov.?

Paasi® regionalnu identitu vnima z pohladu individudlnej a kolektivnej dimenzie. Kolektivny
rozmer predstavuje regionalne povedomie, ktoré je definované ako multimierkova identifikacia 'udi
s tymi inStitucionalnymi praktikami, diskurzom a symbolikou. Tie vyjadruji Struktary ocakavanti,
ktoré su institucionalizované a sucastou procesu, ktory nazyvame ,;region®. Regiondlne povedomie
je tak mozné chapat ako vztah Tudi k réznym institucionalizovanym socialno-priestorovym
jednotkam, teda regidonom. Zaroven je mozné ho chapat aj ako sucast SirSie vymedzenej
priestorovej identity ¢loveka, ktord nepredstavuje iba jeho vztah k regionom, ale ku geografickému
priestoru vSeobecne. Pokial’ hovorime o vzt'ahu I'udi k regionom menSieho priestorového rozsahu,
ktoré sa nazyvaju aj lokalitami (napr. obec, miestna Cast’ ¢i mestskéd Stvrt’), obvykle sa pouziva
vyraz lokalne povedomie.

Individudlny rozmer regionalnej identity predstavuje identita regionu. M6zeme pod nou rozumiet’
prirodné a kulturne prvky regionu, ktoré sluzia v spoloc¢enskej praxi na odliSenie daného regionu od
ostatnych. Tiez zahfna prvky, ktoré vo svojej vzdjomnej kombinacii vyjadruju jedine¢nost’ daného
regionu. Identitu nejakého regionu mozno definovat’ ako jeho ,,0sobnt identitu®. Této identita je zo
socialno-konstruktivistickej perspektivy dana imidzom regionu v ociach spolo¢nosti. Od toho, ako
regiobn vnimame, zavisi i to, aky Kk nemu mame vztah. Toto vsetko vplyva na imidz
regiénu.slMc")Zeme rozliSovat™ tzv. ,,imidZ zvnatra® a ,,imidZ zvonku.* ImidZ zvnitra predstavuje
obraz regionu v ocCiach prislusnej regiondlnej spolo¢nosti a imidz zvonku zase obraz, ktory ma
region v zahranic¢i, resp. mimo jeho hranice.

Iny nézor na regionalnu identitu tvrdi, Zeregionalnu identitu vytvaraja tri pojmy:*

1. identita regionu — predstavuje identifikovatelny, zvlastny a nezamenitel'ny region, ktory
reprezentuje uzemie a mentalna Groven obyvatel'stva.

2. region ako aspekt osobnej identity — odvija sa od Struktary obyvatel'stva v danom tzemi.

3. region ako aspekt socidlnej identity — ukazuje do akej miery je region integralnou sucast'ou
socialneho systému, t.j. socialnej skupiny alebo organizacie.

Vsetky tri pojmy st navzajom zavislé, navzajom sa podporuju a ¢iasto¢ne sa prekryvaji.

Gustafson®® rozliguje $tyri formy regionalnej identity na zéklade sposobov ako ludia pouzivaju
miesta pre vytvorenie vlastnej identity. Prva formu predstavuje zdsada odliSovania sa od ostatnych
na zéklade miesta v ktorom ziju a jeho ohrani¢enie. Druht formu reprezentuje vedomie kontinuity
zivota, odvijajucej sa od faktu, ¢i sme cely Zivot zili na jednom mieste, alebo sme sa prestahovali.
Tretou formou je zasada sebaucty, ktorti sprevadza pocit hrdosti na miesto, kde Zijeme. Posledna

% GOSCHEL, A... (Lokale) Identitiit: warumwirsiebrauchenundwarumsieunsbedroht. [online]. [2020-01-05]. Dostupné
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Stvrta forma identity hovori, ze uzemie moéze do urcitej miery prispiet k vlastnej ucinnosti na
zaklade svojich vlastnosti.

To, k ¢omu sa dand identita vztahuje, je vzdy dané jej nestalym chrakterom - socidlna identita je
mnohovrstvova a hovori o vztahu individua k réznym socidlnym skupinam, teritorialna identita
¢loveka odkazuje na vztah osoby k teritoriu, etnicka identita na jeho etnickt prislusnost’ a podobne.
Ak chceme pochopit’ vyznam jednotlivych identit, musime pochopit vyznam jednotlivych
(socialnych) znakov, z ktorych su dané adjektiva odvodzované a na zéklade ktorych su jednotlivci
kategorizovany, no podl'a ndSho ndzoru musime pochopit’ najmd vyznam regionalnej identity ako
takej v spleti roznych identit.

Vplyv na rozvoj regionu maji obe spominané hlavné dimenzie regionalnej identity. Vysok4 miera
regiondlneho povedomia dopomaha socialnej kohézii a je predpokladom participacie regionalne;j
komunity na napliiani rozvojovych cielov svojho regiéonu. Existuje totiz tizky vztah medzi identitou
a kolektivnou akciou.* Jednoducho, pre aktivaciu endogénneho potencialu rozvoja akéhokol'vek
regionu je potrebnd vzajomna pozitivna identifikicia jeho obyvatel'stva, pretoZe bez identifikacie
nemoze dojst’ ku kolektivnej akcii prostrednictvom ktorej st dosahované rozvojové ciele. Identita
regionu zase vplyva na jeho rozvoj prostrednictvom jeho imidzu.**Vo vedeckej stadii ,,Regional
Identity in RuralDevelopment: ThreeCaseStudies of RegionalBranding™ sa spéja oblast’ regionalnej
identity a regiondlnej znacky ako nadvizujuice a neoddelitelné aspekty regionalneho
rozvoja.*’Samozrejme regiondlna identita moze byt vniman4 aj negativne. Regionalna identita moze
motivovat’ 'udi ku konfliktom a spochybniovat’ existujicehegemonické pribehy ndrodnej identity z
kultrneho alebo ekonomického hl'adiska o je jav vyskytujici sa v mnohych regionoch sveta, od
Baskicka po Sri Lanku.®

Na zaklade tu prezentovanych informacii si dovolime tvrdit, Ze pre trvalo udrzatelny rozvoj
regidonu moze byt signifikantna existencia silnej regionalnej identity tvorenej na jednej strane
vysokou mierou regionalneho povedomia a na strane druhej vhodnym imidZzom, z pohladu
marketingu reprezentovaného hlavne ,,znackou* regionu.

3 Meranie regionalnej identity

Rovnako ako pri teoretickom vymedzeni pojmu regiondlna identita existuje mnozstvo rozdielnych
definicii od réznych autorov, tak i jej pristupy a spésoby merania st rozli¢né.

Silné vnimanie regionalnej identity, ktoré casto obmedzuje prisluSnost’ k existujicim narodom, je k
najdeniu po celom svete, ale existuje len ve'mi malo kritickych vyskumov a poznatkov o tomto
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fenoméne. Mnohé studie o regionalnej identite Casto vychadzaji zo stboru predpokladov. Prvou
myslienkou je, ze kultirna osobitost’ alebo identita regionu je empiricky jav, ktory mozno
jednoducho zmapovat sledovanim takych kultirnych prvkov ako dialekty, hudba, regionalne jedlo,
literatura a folklor, ¢i podobné indikatory. Priestorova analyza ktoréhokol'vek z tychto znakov sa
potom povazuje za ilustraciu regionalnej identity. V tomto zmysle sa identita chape ako znak
,regionu®, ktory moéze byt zmapovany ako rys regiondlneho vedomia tam zijucich l'udi. Na druhe;j
strane pochopenie regionalnej identity ako regiondlneho vedomia Casto zacina predpokladom, Ze
prieskumy medzi obyCajnymi I'ud'mi m6zu odhalit’ charakter a silu regionalnej identity. Takéto
prieskumy konkrétne formalizuj, oznacuji a upravujua kultirny diSkurz a kategorie, takze obycajni
ludia su jednoducho nuteni prisposobit’ sa danym klasifikdciam, a identitam. Toto je jednoznacne
problémom tzv. barometrov, ktoré napriklad ziadaji I'udi, aby si vybrali svoju ,,regiondlnu identitu‘
na danej regionalnej tirovni.*

Regionalnu identitu mozno hodnotit’ a merat’ ako z historick€ého hl'adiska, tak aj z ekonomického,
kultdrneho, environmentalneho hl'adiska, z oblasti kvality Zzivota, obcianskej participacie ¢i
regionalneho povedomia obyvatelov. Z ekonomického hladiska mozno regionalnu identitu
posudzovat’ vd’aka ukazovatelom ako je hruby domaci produkt (HDP), index lI'udského rozvoja,
index ekonomickej slobody a index konkurencieschopnosti.’ Podl’a svetovej banky mozZno regiony
z pohladu ich identity hodnotit na zaklade kategorii ako st hospodarska politika,
pol'nohospodarstvo a rozvoj vidieka v regione, vzdelanie, prostredie, zmena klimy, socialne
zabezpecenie, finanény sektor, infrastruktara, sukromny a verejny sektor, chudoba, veda a technika,
regionalny a miestny rozvoj a podobne. VSeobecnym postupom pre meranie indexov regionalnej
identity je zadefinovanie problému, vyber konkrétnych indikatorov a priradenie vah jednotlivym
indikatorom, vypodet indexu regionalnej identity, syntéza poznatkov a prisluiné zavery.*!

4 Vyskumy regionalnej identity na Slovensku

V slovenskych podmienkach je otazka regionalnej identity uz znama, avSak nie je zmapovana v takom
rozsahu a sposobom, ktory povazujeme za dostatoCny resp. relevantny pre nase potreby. Jednym z
autorov, zaoberajucim sa regionalnou identitou v podmienkach Slovenska, je RNDr. Richard Nikischer,
PhD., ktory sa ststredil predovSetkym na kvalitativny vyskum Vv regionoch na severe Slovenka.
Publikoval prispevky ako napr. ,,Formovanie regionalneho povedomia a jeho tloha v regiondlnom
rozvoji so zretelom na Slovensko-pol'sky pohraniény region,“*? alebo ,,Regionalna identita obyvatel'ov
Liptova.“43 I samotny Nikischer vychadzal v teoretickych diSkurzoch z Paasihotedrii. Rovnako ako my,
snazil sa premietnut’ vyznam regionalnej identity obyvatel'stva v rozvoji daného izemia. Regionéalne
povedomie urcitej komunity vnima ako vyjadrenie vztahu k ur¢itému regionu a preto je dolezité poznat’
jeho historické pric¢iny, dosledky a stvislosti s formovanim regionalnej identity. Regionalnu identitu z
teoretického pohl'adu vymedzili taktiez slovenski autori Bucher — Novakova (2015) v prispevku
., Territorial Aspects of regional Identity and Respondents” ldentificationwiththeRegion and Place: Cas
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Study of Slovakia,“* ktorom popisujii priestorovi krystalizdciu regiénu, rozvoj regionalneho
povedomia a identity, inStitucionalny rozvoj regioénu a stabilitu regiéonu. Nasu pracu vel'mi obohatil
svojimi Givahami ekonomicky geograf RNDr. Juraj Silvan, CScC., ktory predostrel aké je regiondlna
identita dolezitd pre hrdost obyvatelov na samych seba ako zdroj narodného bohatstva.*
Najprinosnej$im prispevkom pre nase potreby na danu tému v podmienkach Slovenskej republiky
povazujeme prispevok ,,Regionalne povedomie a identita regiénov na Slovensku,“*® ktory riesi danu
problematiku na tzemi celého Slovenska. Ako aj prispevok ,,Territorial Aspects of regional Identity
and Respondents” IdentificationwiththeRegion and Place: Cas Study of Slovakia“ ktory v podmienkach
celého tzemia Slovenskej republiky potvrdzuje fakt, Ze administrativne teritoria na Slovensku boli
vytvorené na zéklade politickych rozhodnuti, ktoré boli podlozené Casto aj mensinovymi otdzkami, a tak
nie su vytvorené v sulade S prirodzenymi regionmi a preto nepodporuji prirodzeny rozvoj regionov.

5 Diskusia

Tato teoreticka Stadia mala priblizit' pojemregionalna identita ako aj odpovedat’ naotazky, ¢i sa
v prostredi Slovenskej republiky riesi jej problematika, aké si vysledky doterajSich vyskumov a
tiez, ¢i sa uz vo vedeckych kruhoch vyskytla otdzka, ¢i na regiondlnu identitu vplyva marketingova
komunikécia pripadne akym sposobom ju ovplyviuje. Primarnym cielom tejto prace bolo zistit’
informacie o tom, akym spdsobom l'udia na izemi Slovenskej republiky vnimaju pojem region, a ¢o
ich vedie k tomu, aby ho tak vnimali.

Tato praca predostrela problematiku regionalnej identity, prostrednictvom odbornej literatary od
roznych autorov a sumarizuje problematiku regionalnej identity do jedného relativne
komprimovaného celku.

Prostrednictvom tejto prace sme zistili, Ze problematika regionalnej identity je znacne rozsiahla,
multidisciplinarna a najmd v zahrani¢i zna¢ne diskutovana. Je pravdou, Ze Vv tejto praci nie su
spomenuté vsetky zdroje, z ktorych by sa dali ziskat’ informéacie o rieSenej problematike ¢i uz doma,
alebo v zahrani¢i. Dovodom toho je znac¢ne rozsiahla literarna zakladna o tejto problematike aj
z inych vedeckych odborov, ktorych prinos pre vedecku komunitu je vyznacny, avSak pre potreby
tejto prace opomenutelny. Dovolime si konStatovat, Ze v podmienkach Slovenska sa tato
problematika skimala pre naSe potreby nedostato¢ne. Z toho dévodu, nebolo mozné naplnit’
primarny ciel tejto prace, ako ani najst’ uspokojujuce odpovede na nase sekundarne ciele.

K dbévodom, ktoré zapriCiitujii nedostatocnu informacnti zékladnu o tejto problematike na uzemi
Slovenskej republiky méZeme zaradit medzi inymi napriklad relativne mali pocet odbornej
literatury s konkrétnymi meratelnymi faktami ¢i nizku roéznorodost’ autorov, ktory by sa tejto
problematike venovali. Nemo6zeme tvrdit’, Ze by jestvujlca teoretickd zédkladiia nebola pestra, avSak
potencial pre rozvoj regidnov, ktory tato problematika prinasa, nie je vyuzity. Zda sa, Ze rieSenie
tejto problematiky ostdva stale v tych istych vednych odboroch ako téma, ktord ponuka znacnu
variabilitu potencionalnej problematiky. Nase pozorovanie nas presvedcCilo, ze sa problematika
skima z hl'adiska konkrétnych vednych odborov, no ziskané vedomosti nie st d’alej redistribuované
a pouzité pre rozvoj regionalnych politik ¢i spolo¢nosti V regione ako takej atak zostava prinos

“BUCHER, S., NOVAKOVA, S.: TerritorialAspects of regional Identity and  Respondents’
IdentificationwiththeRegion and Place: Case Study of Slovakia. In EasternEuropeanContryside,2015, ro¢nik 21, ¢&islo
1. [online].[2020-02-01]. Dostupné na internete: <https://content.sciendo.com/view/journals/eec/21/1/article-
p81.xml?lang=en>.

SILVAN, J.: Miestna a regiondlna identita ako udrzatelny zdroj narodného bohatstva. [online]. [2016-09-25].
Dostupné na:<www.zuups.sk>.
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tychto vyskumov otazny. Dal§im dovodovom pre &o, sa nenaplnil primarny ciel’ tejto prace mozeme
zaradit’ pre naSe potreby nedostatocne rozvinuté spdsoby ziskavania, spracovania alebo nasledného
vyhodnocovania dat vyskumov, ktoré su v tejto praci vyuzité a od ktorych sa odvija.

Mozeme povedat, ze vyskumy ktoré tuto problematiku analyzuju v strednej Europe, ¢i konkrétne
na uzemiSlovenskej republiky, su ¢asto velmi kvalitné, najmid v otazkach spracovania danej
problematiky v historickom, kulturologickom, ¢i etnologickom kontexte, a to najmd ak majt
podoby teoretickych $tadii. Avsak v mnohych pripadoch sme pozorovali, ze sa odborné texty
venovali cCasto velmi konkrétnym regionalnym otazkam identity konkrétnych obyvatelov
Slovenska prostrednictvom udajov ziskavanych napriklad rozhovormi s elitami konkrétnych
regionov, ktorych ciele zostali pre nas ¢asto nepochopené. V inych pripadoch sme pozorovali, ze ak
sa vyskumnici zaujimali o rozsiahlejSic izemné oblasti, ako napriklad celé tizemie Slovenskej
republiky, vyuzivali metddy zberu tidajov tiez formou rozhovorov s elitami ako napriklad primatori
miest alebo zo sekundarnych zdrojov ako napriklad databaza Eurostat-u, ktoré nasledne
matematickymi metodami ako napriklad priemer analyzovali, vyhodnotili a graficky zobrazili. Sme
nazoru, ze metddy ziskavania a spracovania udajov VO vysSie spominanych pracach nie su
dostatocne presné, pretoze sa opieraju o, podl'a nasho nazoru, irelevantné faktory ako napriklad
priemerny zarobok pri urovani Sily regionalnej identity, su ziskavané spésobmi, ktoré mozu
skresl'ovat’ vypovednli hodnotu udajov, a v neposlednom rade sme v Ziadnejz vysSie spominanych
prac nenasli oporu v konkrétne Statistické postupy, ktoré by potvrdzovali spravnost’ spracovania
udajov, ako ani uspokojivy pocet a Struktiru respondentovv pracach, ktorych vysledky vychadzali
z primarnych vyskumov. NemoZeme zabudnit’ spomenut, ze v ziadnych spominanych pracach sa
pojem marketing primarne neobjavoval, apreto vpraci nie je vsuvislosti s marketingom
a komunikaciou regionu venovana Ziadna vyraznej$ia pozornost’.

Sme toho nazoru, ze je potrebné spracovanie problematiky regionalnych identit v podmienkach
Slovenskej republiky takym sposobom, ktory by umozioval nielen ziskanie novych informacii
o aktualnom a minulom stave danej problematike, ale informacii, ktoré¢ by mohli pomoct’ pochopit’
danti problematiku komplexne. Je potrebné chapat’ nielen ako sa citia obyvatelia regiénov, ale tiez
¢o ich k tomu vedie a ako sa ich mienka tvori a da pozitivne ovplyvnit' napriklad efektivnou
marketingovou komunikaciou regiénov. Preto povazujeme za potrebné v buducnosti naplnit’ ciele
tejto prace prostrednictvom dalSej prace, ktora by vyuzitim kvalitnych primarnych tdajov a
spdsobov spracovania tychto tidajov vedela v konecnom désledku uspokojivo odpovedat’ na otazku,
¢o je vlastne pre bezného obcana Slovenskej republiky region, a ako s touto informaciou mézeme
zvysit kvalitu Zivota v tomto regione.
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NOVE TRENDY PRI NAKUPE OBLECENIA A TEXTILNYCH
VYROBKOV V KONTEXTE KRUHOVEJ EKONOMIKY

New trends of buying clothes and textil products in context of circular
economy

Jennifer Drugdova

Abstrakt

Kruhova ekonomika je novy ekonomicky model hospodarstva, ktory sa zameriava na rieSenie
globalneho problému so Zivotnym prostredim a snaZi sa tak skibit’ ekonomicky a environmentalny
faktor. Komplexnost’ modelu znamena potrebu zapojenia a naslednej kooperacie vSetkych trhovych
aktérov, zmenu myslenia a nakupnych zvyklosti spotrebitelov. Prispevok sa zaobera novymi
trendami v textilnom priemysle v kontexte kruhovej ekonomiky ako su napr. swap, kapsulovy
Satnik, prenajom oblecenia ¢1 ndkup produktov z odpadovych materidlov. Cielom prispevku je
prezentovat’ hlavné zistenia o vnimani nadkupu oblecenia a textilnych vyrobkov na vyrobu ktorych
boli pouzit¢ aj odpadové materidly. Na zaklade spotrebitel'skych postojov vyjadrenych
v kvantitativnom dotaznikovom vyskume analyzuje potencidlne motivy a bariéry pri nakupe a
vysledky syntetizuje ako podklad pre marketingovii komunikaciu tohto Specifického typu produktu
ako aj kruhovej ekonomiky v textilnom priemysle.

Krucové slova:
Bariéry. Kruhova ekonomika. Motivy. Nakupné spravanie. Nové trendy. Odpadové materialy.

Abstract

Circular economy is new economic model with main focus on global problem with the
environment. Model tries to combine environmental and economical factor wisely. Complexity of
the model requires engagement and cooperation of all market subjects, changes in thinking and
buying habits. Contribution deals with new trends (for example clothes swap, capsule wardrobe,
clothes rent and clothes and textile products made from waste materials) in textile industry
according to circular economy principles. The aim of the contribution is to present main findings
about respondents” perception of buying clothes and textile products made from waste materials.
Based on consumers’ attitudes expressed in quantitative research it analyses potential motives and
barriers and synthetize the results as a base for marketing communication of this specific product
and circular economy in textile industry in general.

Key words:
Barriers. Circular economy. Motives. Buying behavior. New trends. Waste materials.

Uvod

Linearny, suc¢asny model ekonomiky znamena, Ze prvotné suroviny naroénym sposobom
ziskané z prirody, sa po ich pouziti zahodia. Hromadenim odpadov vznikaju skladky, ktoré sa buda
rozkladat’ niekol'ko stoviek az tisic rokov. Kruhova ekonomika funguje, v porovnani s linearnou,
v uzavretych kruhoch — biologickom a technickom. V ramci kruhov koluji materialy, ¢o znamena,
ze odpad neexistuje. Odpad pre kruhovi ekonomiku predstavuje zdroj — bioodpad sa stava zdrojom
pre pol'nohospodarstvo, textil pre stavebny priemysel, potravinovy odpad pre papierensky
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priemysel.! Cirkuldrna ekonomika je systém vyroby ale aj spotreby s minimalnymi materidlovymi a
energetickymi stratami prostrednictvom rozsiahleho opétovného vyuZivania, recyklacie a obnovy.?
Textilny priemysel sa povazuje za druhého najvécsicho znecistovatela zivotného prostredia
(prvenstvo ma ropny priemysel).® Z celkového mnoZstva textilnych vldkien je 73 % spalenych, 12%
je recyklovanych,® pricom az 95 % by mohlo byt vratenych do obehu — opitovnym nosenim,
recyklaciou alebo opravou.’ Podl'a najnovsich statistik sa produkcia textilu zvysila dvojnasobne,
opatovné vyuzitie kleslo 0 36 % (za poslednych 15 rokov). Celosvetovo sa momentalne vrati do
obehu nie¢o menej nez 15 %. ® Textilny priemysel viak disponuje vysokym potencialom
efektivneho vyuZzivania zdrojov, pretoze textilny odpad z velkej Casti tvori oblecenie a textilné
produkty zachovalej hodnoty (zasoby ktoré sa nepredaju, nenosené obleCenie atd’.). Disponuje
vysokym potencialom pre zapojenia spotrebitel'a a pretvorenia ponuky textilnych produktov
v buducnosti tak, aby boli 'ahko opdtovne pouziteI'né a fungovali v ramci principov kruhovej
ekonomiky. V tomto kontexte je zamerom prispevku analyzovat’ nové trendy v textilnom priemysle
S hlavnym doérazom na ulohu spotrebitel’a a jeho motivy a bariéry dopytu po novom type ponuky —
obleceni a textilnych produktoch, na vyrobu ktorych boli vyuzité aj odpadové materialy.

1 Teoretické vychodiska skamanej problematiky

Zvysujuci sa pocet diskusii ohl'adom negativneho vyvoja v Zivotnom prostredi (nie len v textilnom
priemysle) podnietil vznik sucasnych zmien 1 v spotrebe, o vyustilo do vzniku nového typu tzv.
zdiel'anej spotreby. Jednotlivei si zacali navzajom udelovat’ pristup k majetku. Spolo¢nost’ zacala
vyuzivat’ zdroje, zruCnosti a Cas efektivnejSie tym, ze sa zacala spdjat’ — vznikla zdiel'and spotreba,
ekonomika zalozena na spolo¢nom pristupe. Aby mohli byt poziadavky nového typu spotreby
naplnené, zacali vznikat' trhy, prostrednictvom ktorych l'udia mdézu toto spajanie a vzajomnu
distribuciu koordinovat. Na tomto principe sa rozliduja tri typy trhov:’

1. produktovo-servisné systémy (product-service systems, PSS),

2. spolo¢né distribu¢né trhy (collaborative redistribution markets),

3. spolo¢ny zivotny $tyl (collaborative life-style).

PSS vyuzivaju pojmy ako prenajom vyrobkov, lizing, prepracovanie, udrziavanie alebo zdielanie
s cielom znizovat’ zavislost’ na prirodnych zdrojoch a predlzovat’ Zivotny cyklus produktu. PSS
podporuju spotrebu cez ,,drzanie” tovaru (napr. podnik predavajtci koberce, rozsiri svoje sluzby
o moznost” vymeny poskodenych casti koberca, pricom spotrebitel nemusi investovat do kupy
nového). Spolocné distribucné systémy umoznuju prerozdelenie produktov z druhej ruky medzi

Y MALES, 1.: Obehovd ekonomika je uz dnes vyhodou pre podnikanie v budiicnosti. [online]. [2020-04-12]. Dostupné
na: <http:/iwww.nadaciapontis.sk/clanok/obehova-ekonomika-je-uz-dnes-vyhodou-pre-podnikanie-v-
buducnosti/2328>.

2RUIZ REAL, J. R., DE PABLO, J., URIBE-TORIL, J., GAZQUEZ-ABAD, J. C.: Worldwide Research on Circular
Economy and Environment: A Bibliometric Analysis. In International Journal of Environmental Research and Public
Health, 2018, ro¢. 15, ¢. 12, s. 2.

® HENNINGER, C. E., BURKLIN, N., NIINIMAKI, K.: The clothes swapping phenomenon — when consumers become
suppliers. In Journal of fashion marketing and management, 2019, ro¢. 23, ¢. 3, s. 331.

* CAMACHO-OTERO, J., BOKS, C., PETTERSEN, I. N.: User acceptance and adoption of circular offerings in the
fashion sector: Insights fromuser-generated onlinereviews. In Journal of Cleaner Production, 2019, ro¢. 231, s. 930.
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® CAMACHO-OTERO, J., BOKS, C., PETTERSEN, I. N.: User acceptance and adoption of circular offerings in the
fashion sector: Insights fromuser-generated onlinereviews. In Journal of Cleaner Production, 2019, ro¢. 231, s. 930.

" MAYASARI, I., HARYANTO, H. CH.: Motivational Factors of Collaborative Consumption in The Era of Sharing
Economy. In Gadjah Mada International Journal of Business, 2018, ro¢. 20, ¢&. 3, s. 341.
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jednotlivcov napr. cez nakup v tzv. second-hand obchodoch,® umozituji spajanie jednotlivcov na
poziadanie s cielom naplnenia potreby alebo splnenia tlohy (stikromny nakup a predaj veci, online
platformy, vymenny obchod tzv. barter, swap oblecenia apod.).® Spolocny Zivotny §tyl predstavuje
,centrum® spolo¢ného hospodarstva, ktoré podporuje také internetové stranky ako napriklad Airbnb
(za ucelom zdielania vlastného byvania s cielom generovania zisku) alebo bezodplatné ubytovacie
platformy ako Couchsurfing. Spolo¢ny zivotny S§tyl, alebo Zivotny $tyl spoluprace znamena, Ze
viaceri spotrebitelia mézu svoje spolo¢né zaujmy a potreby zhromazdit’ na socialnych platformach
s cielom zdielania alebo vymeny.'® Vietky tri su jasnym prikladom toho, Ze nejde o klasicky ndkup
— predaj kde spotrebitel’ vystupuje pasivne. V ramci kruhovej ekonomiky sa zo spotrebitel’a stava
aktivny ucastnik trhového mechanizmu. Kedze PSS zahfnaji aj prenajom vyrobkov, lizing,
prepracovanie a udrziavanie, znacka MUD Jeans vyuzZila koncept lizingu v textilnom odvetvi. Tato
zahrani¢na znacka prenajima spotrebitelom dzinsy. Cez vlastny prepracovany lizingovy systém
ziskava spit’ cenné textilné vldkna ako aj kazdy jeden kus noseného odevu. Opravy st beznou
stiastou systému a st poskytované zadarmo. ™ Na principe prendjmu vznikla na Slovensku
kniZnica obleenia Sumné. KniZnica obledenia poZi¢iava i darované obledenie, ktoré v procese
opotrebenia opravuje, ¢im prispieva k predizeniu Zivotného cyklu produktu.*?

Podl'a stadie o postojoch spotrebitelov ku konceptom prendjmu alebo lizingu, 45 % tucastnikov
nema skusenosti s prendgjmom oblecenia - povedomie je v tomto smere eSte stale nizke. Niektori zo
spotrebitelov poculi 0 prenajme (avSak nie 0 prenajme oblecenia), videli rodinu ¢i znamych
prenajimat’ Si veci, avSak nemaju motivaciu zmenit' tendenciu svojho spravania. Je ulohou
podnikov zatraktivnit koncept prenajmu a zvysit spotrebitel'sky dopyt. Podla autorov sa
spotrebitelia neboja prilis komplikovaného modelu, maji dostato¢ni ekonomicka spdsobilost’ a ich
postoj k inovéaciam je pozitivny.™

Teoria a prax modelu kruhovej ekonomiky si ziskala aj kreativny priemysel, v ramci ktorého
vznikol upcycling. Upcycling je vylepSeny a zivotaschopny spdsob opdtovného pouzitia, v ramci
ktoré¢ho po vyraznej modifikacii ziskava produkt nové vyuzitie. Upcycling mozno povazovat za
najlepsiu alternativu v ramei principov 3R (reduce, reuse, recyle) kruhovej ekonomiky. Je to najma
preto, Ze produkt ziskava vylepSené vyuzitie, ¢o vytvara novd, VysSiu, hodnotu ziskana z uz
existujucich zdrojov.** V pripade prvého principu 3R (reduce) hovorime o vietkych &innostiach,
ktorych cielom je znizovanie produkcie odpadu. ™ Pomocou recyklacie (recycle) podnik
zabezpecuje zhodnotenie odpadu (materialu i produktov) na novy ucel, pricom povodny produkt

8 LANG. CH., ARMSTRONG, C. M., LIU, CH.: Creativity and sustainable apparel retail models: does consumers’
tendency for creative choice counter- conformity matter in sustainability? In Fashion and Textiles, 2016, ro¢. 3, ¢. 1,
s.4.
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textila, 2019, ro¢. 70, ¢. 3, s. 287.
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2.0 nds. [online]. [2020-04-04]. Dostupné na: <https://www.sumne.sk/o-nas/>.
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Sustainability (Switzerland), 2018, ro¢. 10, ¢. 11. s. 4.
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straca svoju podobizenn (napr. podnik SK-Tex vyrdba z recyklovanych textilnych vlakien rdzne
druhy izolacii budov & dopravnych prostriedkov). * Cez princip opitovného pouZitia (reuse)
podnik sprostredkiva uz pouzivany produkt v povodnom stave, ktory sluzi nanovo, avSak ucel
pouzitia ostava rovnaky (napr. kniznica oblecenia). Metéda upcycling vytvori zo starého nové
(napr. podnik NOSENE vytvéra kolekciu Renewals by Nosene v rdmci ktorej presiva a preraba
poskodené panske kosele, denim, zvyskové latky a materialy.) *’ Hodnota vznikd na zaklade
spoluprace so spotrebitelom, od ktorého st prevzaté nechcené textilné produkty z ktorych dizajnéri
nasledne dokazu vytvorit' nové produkty. V ramci upcyclingu je casto vyuzivana i technika
patchwork. Ide o originalny spdsob zoSivania r6znych malych (Casto inak nevyuziteI'nych) kusov
latok roéznych farieb a vzorov, ktoré v kone€nom vysledku vytvéraji rézne geometrické Vzory.18
Vyssie spominané second-hand koncepty sa povazuju za jednu z najviac rozmahajucich sa sucasti
zdielanej spotreby. *° Platforma REMIXSHOP je internetovy obchod pre second-hand modu v
Eurdpe. Na tejto platforme spotrebitel’ nie len nakupuje ale méze 1 predavat’ dobre zachované
obletenic a doplnky prostrednictvom sluzby ,Predajte Remixu. % Specifickym prikladom
spolo¢nej spotreby v modnom priemysle je aj modny swap (swapping, vymena oblecCenia), ktory
dokéze redukovat’ dopyt po novych textilnych produktoch. Mozno ho definovat ako vymenu veci,
napr. oblecenia, medzi dvomi a viacerymi jednotlivcami, pricom proces vymeny nie je spajany s
peftaznymi prostriedkami.?* Médny swap viak mdZe vyzadovat tzv. vstupny poplatok za Gcast'.

Textilny odpad by mal stratit’ svoj ,,negatlvny imidz* prostrednictvom nadobudania novej hodnoty
pre zdkaznika, stat’ sa novym materidlom. > S tymto cielom vznikol dalsi koncept — wyroba
oblecenia a textilnych produktov z odpadovych materialov, resp. materialov, ktoré by inak skoncili
ako odpad. Dvaja mladi dizajnéri v zahrani¢i pracovali na koncepte médneho oble¢enia — kabatu,
na vyrobu ktoré¢ho boli pouzité textilie zo sedadiel lietadla a kovové doplnky z bezpecnostnych
pasov. Znacky ktoré sa chytili tohto konceptu vsak nie vzdy vyrabajia svoje produkty priamo
z textilného odpadu. Hodnotné vyuzitie méze mat’ aj iny druh odpadu, napr. znacka Abraka vyraba
produkty z materialov z recyklovanych PET flia§ a regenerovanych rybarskych sieti vyrobenych
v Eurépe. Vyraba z nich leginy, plavky ¢&i tasky.?® Znatka Bekvam pred nediavnom zaradila do
svojej ponuky plavky vyrabané z econylu, latky, ktora sa vyraba spracovanim plastu z europsky
mori.?* Ceska znatka BASPAS vyraba batohy z recyklovanych bezpe&nostnych pasov? podobne
ako slovenska znacka Wakivaky, ktora upcycluje textilny odpad na tasky, vaky ¢i ladvmky.

Mnozstvo spotrebitelov, pre ktorych je budice smerovanie spolo¢nosti dolezité, je rastiice. Podla
Nielsenovej Studie je 66 % respondentov z celého sveta ochotnych priplatit’ si viac za produkty so
zavizkom Kk environmentalnemu a pozitivnemu socialnemu spravaniu. Rastacu tendenciu pritom

1% 0 nds. [online]. [2020-04-12]. Dostupné na: <http://www.sk-tex.com/sk/>.
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dokazuje fakt, Zze v roku 2013 bol (podrla tejto stadie) pocet takychto respondentov na urovni 50 %
pri¢om 0 rok neskor na trovni 55 %. Spotrebitelia na sic¢asnom trhu v ¢oraz vacsej miere pozaduju
a zohladuju tieto kritéria.?” Podla Philipa Kotlera, uznivaného autora v oblasti marketingu, maju
dnesné ispesné spoloc¢nosti jedno spolo¢né — ich uspech sa odvija od silnej orientacie na zakaznika
(resp. spotrebitel’a) a silného marketingového zamerania. 2

2 Metodologia a vysledky skiimania

Prezentované udaje Vv prispevku su sucastou S$irSie koncipovaného Spotrebitel'ského vyskumu,
ktorého zamerom je skumat vnimaniec a postoje slovenskych respondentov k novému
ekonomickému modelu — kruhovej ekonomike. V ramci vyskumu Sme zistovali aj vnimanie
a postoje k novym trendom pri nakupe oblecenia a textilnych vyrobkov v kontexte kruhovej
ekonomiky. Cielom prispevku je prezentovat’ hlavné zistenia 0 vnimani nakupu oblecenia
a textilnych vyrobkov na vyrobu ktorych boli pouzité aj odpadové materialy. So zdmerom navrhnat
odporucania ako radikalne odlisnt ponuku marketingovo odprezentovat’ slovenskym spotrebitelom
sme analyzovali potencidlne motivy a bariéry spotrebitelov pri nakupe takéto typu produktov.
Uskutocnili sme empiricky vyskum kvantitativneho charakteru, na zber primarnych tdajov sme
vyuZili dotaznik.

Vyskumnu vzorku tvorilo 468 respondentov. S cielom dosiahnut’ reprezentativnost’ vyskumnej
vzorky (podla pohlavia a veku), sme pri zbere dat zvolili kvotny vyber respondentov. Vzorku
respondentov tvorilo 245 zien (52,4 %) a 223 (47,6 %) muzov. KedZe podl'a ndSho ndzoru ma na
vnimanie environmentdlnych problémov a tomu zodpovedajiice nakupné spravanie vplyv Casové
ohranic¢enie a jemu adekvatne podmienky v ktorych ten ktory jedinec, spotrebitel’, vyrastal, vekové
zastipenie respondentov sme zistovali podl'a prislusnosti ku generacii (tab. 1). Ziskané udaje sme
Statisticky vyhodnocovali prostrednictvom programu IBM SPSS Statistics.

Tabulka ¢. 1 - Vekové zastiipenie respondentov vo vyskumnej vzorke podl’a generacii

Generacia Casove . Pocet respondentov v absolitnom vyjadreni (v %0)
rozmedzie

Generacia Baby Boomers | (1946 - 1965) | 136 respondentov (29 %)

Generacia X (1966 - 1976) | 100 respondentov (21 %)

Generacia Y (1977 - 1994) | 169 respondentov (36%)

Generacia Z, nad 18 rokov | (1995 - 2001) | 63 respondentov (14 %)

Zdroj: Vlastny vyskum.

V rémci analyzy spotrebitel'ského vnimania a postojov pri ndkupe oblecenia a textilnych produktov
sme sa respondentov pytali ¢i by si takyto produkt kupili, ¢o by ich ku kape motivovalo (motivy)
a ¢o by ich od kupy odradilo (bariéry). V ramci dotaznika, ktory respondenti dostali, sme vyuzili
otazky s odpoved’ami na Likertovej Skale (Q1) a otdzky s moZnost'ou viacerych odpovedi, kde sme
respondentom ponukli niekol’ko moznosti (vratane moznosti vlastnej odpovede) - Q2 a Q3. Graf 1
zobrazuje odpovede respondentov na otazku Q1: ,,Kupili by ste si produkt, na ktorého vyrobu boli
vyuzité aj rozne druhy odpadovych materialov? (Za predpokladu, ze spifaja normy a sa plne
vhodné na nosenie a neskodné pre 'udské zdravie?).

2 VASKO, P.: Chapanie znagky z pohl'adu kruhovej ekonomiky. In Podnikovd ekonomika a manazment, 2016, rog. &.
2,s.137.

% KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G.: Moderni marketing. Praha : Grada Publishing, 2007,
s. 53.
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Postoj respondentov k nakupu oblecenia a textilnych vyrobkov zhotovenych aj z
odpadovych materialov (v %0)

50.0

0.0
neviem urcite 4no skor 4no skor nie urdite nie

Graf ¢&. 1 - Postoj respondentov k nakupu oblecenia a textilnych vyrobkov zhotovenych aj z odpadovych
materialov
Zdroj: Vlastny vyskum.

Z grafu vyplyva, Ze prevazna vicSina, viac ako 75 % respondentov, by si takyto produkt kupila,
resp. skor kupila (40,5 % éano, 35,2 % skor ano). Priblizne pitina z opytanych respondentov by
produkt skor nekupila (14,3), resp. urcite nekupila (6,2 %). Vzhl'adom na to, ze pri kupe takéto typu
produktu by mohol zohravat’ Gllohu aj typ odpadového materialu, resp. fakt, ¢i produkt prichddza do
bezprostredného kontaktu s pokozkou spotrebitela, sme tuto otazku analyzovali podrobnejsie.
V tomto kontexte sme respondentom ponukli k vysSie uvedenej otazke 3 detailnejSiec moZnosti,
v ramci ktorych sme ako priklad uviedli konkrétny produkt a material, ktory bol na jeho vyrobu
pouzity. Vysledky st zobrazené v tabulke 2.

Tabulka ¢. 2 - Postoj respondentov k nakupu Konkrétnych vyrobkov zhotovenych aj z odpadovych materialov

urdite ano | skor ano | skor nie | urcite nie | neviem
Recyklované PET fl’ase (napr. plavky) 157 140 109 40 22
Plastovy odpad (napr. pefiaZzenka) 189 181 55 28 15
Recyklovany textil, textilné zvySky (napr. vak) 222 173 37 19 17

Zdroj: Vlastny vyskum.

V tabulke 2 st uvedené pocty respondentov v absolitnom vyjadreni. Z uvedenych dat vyplyva, ze
najviac respondentov by v ramci nakupu oblecenia alebo textilnych produktov vyrobenych aj
z odpadovych materidlov kuapilo produkt vyrobeny z recyklovaného textilu, textilnych zvyskov
(napr. vak). Takyto produkt by nekupilo alebo skor nekupilo 56 respondentov. V pripade peniazenky
vyrobenej z plastového odpadu by uz takyto produkt skor nekupilo, resp. nektipilo 83 respondentov.
Az 149 respondentov by si nekupilo, resp. skor nekupilo plavky vyrobené z recyklovanych PET
flias. Rastuca negativna tendencia pri ndkupe oblecenia oproti textilnym vyrobkom by teda mohla
naznacovat’ predpoklad, Ze pri rozhodovani spotrebitel’a ¢i si kipi alebo nekupi takyto typ produktu
(na vyrobu ktorého boli pouzité aj odpadové materidly), zohrava Ulohu aj typ vyrobku a druh
odpadu. Tato hypotéza si vSak vyzaduje hlbsiu Statistickl analyzu, ktorej sme sa v tomto prispevku
nevenovali.

Respondentov sme sa opytali na ich motivaciu pri kiipe v d’alSej otazke Q2: ,,Aké st Vase motivy,
pripadne, ¢o by Vas motivovalo ku kupe textilného produktu, na vyrobu ktorého boli vyuzité aj
odpadové materialy?* Vysledky su zobrazené v grafe 2.
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Motivy nakupu oblecenia a textilnych vyrobkov zhotovenych aj z odpadovych
materialov (v %0)
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Graf &. 2 - Motivy nakupu obledenia a textilnych vyrobkov zhotovenych aj z odpadovych materialov
Zdroj: Vlastny vyskum.

Z pontuknutych motivov sa najviac respondentov vyjadrilo, ze by si takyto produkt kupili kvoli
snahe podporit’ rieSenie globalneho problému (takmer 35 %), ¢o povazujeme za najsilnejs$i motiv.
O nieco menej respondentov by bolo motivovanych snahou podporit’ originalny podnikatel'sky
napad s dobrym zamerom (viac ako 22 %) a zaujmom o ekologické vyrobky (takmer 20 %).
Motivom pre viac nez 16 % respondentov je tuzba vyskusat’ nie€o nové a k tomu spolo€ensky
prospesné. Takmer 10 % zvolilo moZnost’ - ni¢ ma nemotivuje a 0,4 % sa vyjadrilo prostrednictvom
moznosti ,,iné“ (traja respondenti napisali Ze by ich motivovala vyhodnejsia cena produktu).
Zaujimavym zistenim je, ze respondenti by takyto produkt kupili primarne z dovodu snahy
podporit’ riesenie globalneho problému avsak z ostatnych dovodov sa za motivom muzov ukryva vo
vysSej miere snaha podporit’ originalny podnikatel'sky napad, u zien je to zadujem o ekologické
vyrobky. Respondentov sme sa pytali aj na bariéry nakupu prostrednictvom otazky Q3: ,,Aké su
Vase bariéry, pripadne, ¢o by Vas odradilo od kupy textilného produktu na vyrobu ktorého boli
vyuzité aj odpadové materialy?* (graf 3).

Bariéry nakupu oble¢enia a textilnych vyrobkov zhotovenych aj z odpadovych
materialov
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Graf ¢. 3 - Bariéry nakupu oblecenia a textilnych vyrobkov zhotovenych aj z odpadovych materialov
Zdroj: Vlastny vyskum.
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Respondenti sa v najvac¢sej miere zhodli, ze ich bariérou pri nakupe takého typu produktu je
nedovera v zdravotni bezchybnost’, bezpecnost’ (takmer 44 %). Tuto bariéru preto povazujeme za
najvacsiu spolu s nedostatkom informacii (takmer 29 %). Nie¢o vySe 14 % respondentov neveri
v hodnotné vyuzitie odpadu, 6,5 % respondentov je na takuto kapu prili§ konzervativnych. Necelé 3
% respondentov sa vyjadrili, ze vo vSeobecnosti nemaju zaujem o ekologické vyrobky, avsak
takmer 6 % uviedlo, Ze nevidi Ziadnu bariéru, ktora by ich od kupy odradila. Len par respondentov
sa vyjadrilo v moznosti ,,iné“ (troch respondentov by odradila vysSia cena, dvoch respondentov
nizka kvalita). Opat’ existuji mierne rozdiely medzi postojom muzov a zien. Okrem najvacsej
bariéry oboch pohlavi, muzi vykazuji vyssie percento pri konzervativizme, priCom Zeny vo vacsej
miere povazuju za bariéru nedostatok informacii a nedéveruji hodnotnému vyuzitiu odpadu.

3 Diskusia

Na zaklade vysledkov dotaznikového prieskumu mozno konStatovat, Ze existuje vola zo strany
spotrebitelov nakupovat’ obleCenie a textilné¢ produkty na vyrobu ktorych boli pouzité aj odpadové
materialy. Dalsie $tadie 2% rovnako poukazuja na vol'u respondentov participovat’ na uzavretom
cykle recyklacie obleCenia a textilnych vyrobkov, avSak poukazuju na absenciu propagacie.
Efektivna marketingova komunikécia je v tomto procese Ziaduca. Masové média ako aj udrzatel'ne
orientované organizacie zohravaju dolezitt ulohu pri zvy$ovani povedomia. Ulohu v tomto procese
maju aj podniky zamerané na ochranu zivotného prostredia, ktoré takto mdéZu posilnit’ lojalitu
zakaznika a imidz podniku. Na zéklade prezentovanych vysledkov sme vytvorili schému
najpodstatnejSich informacii, ktoré by mali byt vyuzité v marketingovej komunikacii podniku
predavajiceho obleCenie a textilné produkty na vyrobu ktorych boli vyuzité aj odpadové materialy
(obrazok 1).

KOMUNIKACIA SNAHY PODPORIT RIESENIE GLOBALNEHO PROBLEMU
(podnik, spotrebitel’)

doraz na ekologicky vyrobok doraz na originalny podnikatel'sky napad
(prevazne zeny) (prevazne muzi)

KOMUNIKACIA ZDRAVOTNEJ BEZCHYBNOSTI, BEZPECNOSTI

g overené a dokladné informacie (certifikacia, spolupraca)

posilnenie dévery v hodnotné vyuzitie odpadu

Obrazok €. 1 - Navrh vychodiskovych informacii v marketingovej komunikacii produktov, na vyrobu ktorych
boli vyuzité aj odpadové materialy
Zdroj: Vlastny vyskum.

V naSom vyskume bola naj¢astejSie oznacovanym motivom pri nakupe oblecenia a textilnych
produktov vyrobenych aj z odpadovych materidlov snaha podporit riesenie globdlneho problému.
Z tohto dovodu povazujeme toto posolstvo za klaicové. V stadii Consumer attitudes and
communication in circular fashion * autori uvadzajii, 7e je v tomto kontexte potrebnych viac
informacii prezentovanych atraktivnym sposobom. Tento fakt bol rovnako potvrdeny nasim
vyskumom (nedostatok informacii bol druhou najcastejSie oznacovanou bariérou), ako aj Stidiou
Jalila a Shaharuddina, podl'a ktorych by sa slabé povedomie mohlo odstranit’ poukazanim na

2 GREBOSZ-KRAWCZYK, M., SIUDA, D.: Attitudes of young European consumers toward recycling campaigns of
textile companies. In AUTEX Research Journal, 2018, ro¢. 19, ¢. 4, s. 398.

% VEHMAS, K., RAUDASKOSKI, A., HEIKKILA, P., HARLIN, A., MENSONEN, A.: Consumer attitudes and
communication in circular fashion. In Journal of Fashion Marketing and Management, 2018, ro¢. 22, ¢. 3, s. 293-294.
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pozitivny imidz spotrebitel’a, vysvetlenim cielov ekologickej mody ako aj samotnym propagovanim
vyhod recyklacie obletenia. Autori *' na zaklade svojho vyskumu uvadzaju, Ze spotrebitelia
ocakavaju konkrétne informdacie (napr. ako ich spravanie prispeje/prispelo k zlepSeniu situédcie -
dosiahnuté vysledky, poukazuji na uzito¢nost storytelling-u v marketingovej komunikacii).
Spotrebitelia pozaduju neutrdlne informdcie zalozené na faktoch, uprednostiuji humornu
propagaciu pred dramatickou. Transparentnost informacii je zakladom pre budovanie dovery.

Z vysledkov vyskumu vyplynuli d’al$ie potencialne motivy nakupu — zaujem o ekologicky produkt
a snaha podporit origindlny podnikatel'sky napad. Podla autorov uz spominanej stadie ¥ je
prirodzene pozitivny postoj k ekologickej mdéde najvyznamnej$im motivom nakupu. Rastici
pozitivny postoj spotrebitelov K obleeniu vyrobenému z recyklovanych materidlov by, podla
autorov, mohlo pomoct’ textilnému priemyslu zamerat’ sa primarne na potreby spotrebitela, jeho
osobné naklady a emocionalne benefity spojené s kupou (druhotne na ,.green-only stratégiu).
V kontexte prezentovanych vysledkov 0 bariérach respondentov (okrem nedostatku informacii,
ktoré sme uz vyssie spominali), upozoritujme na relativne vysoké percento respondentov (42,5 %),
ktori v rdmci bariér zvolili moznost' — neddvera v zdravotnu bezpecnost’, bezchybnost ako aj —
nedovera v hodnotné vyuzitie odpadu. Z tohto dovodu je dolezité zamerat’ sa v rdmci zvySovania
povedomia spotrebitel'a aj na objasnenie procesov vyroby, spracovania materialu atd’. (opat’ napr.
prostrednictvom storytelling-u), resp. na spolupracu s inymi organizaciami (certifikacia, zaruka
kvality, znacenie atd’.).

Zaver

Prispevok sa zaoberal novymi trendami v textilnom priemysle v kontexte kruhovej ekonomiky.
Analyzoval potencialne motivy a bariéry spotrebitel'ov pri nakupe oblec¢enia a textilnych produktov,
na vyrobu ktorych boli vyuzité aj odpadové materialy. Respondenti najcastejSie oznacovali ako
motivaciu k ndkupu takého typu produktu snahu podporit’ rieSenie globdlneho problému. Z analyzy
bariér pri nakupe vsak vyplyva, ze existuje vysoké percento respondentov, ktorych by od kupy
odradila nedovera v zdravotni bezchybnost, bezpecnost’, resp. nedovera v hodnotné vyuzitie
odpadu. Ako problém sa javi aj nedostatok informacii, co bolo uvedené uz vo viacerych studiach.
Na zéklade syntézy analyzovanych udajov sme poukdzali na vychodiskové informacie, ktoré by
mali byt komunikované v marketingovej propagacii takého typu produktov.

3

Podakovanie: Prispevok je sucastou riesenia vedeckého projektu VEGA 1/0705/19 Zodpovednost
vybranych trhovych subjektov ako vyznamny determinant aplikacie principov kruhovej ekonomiky
na Slovensku.
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ADAPTACIA INFLUENCER MARKETINGU NA INSTAGRAME
V CASE PANDEMIE

Adaptation of influencer marketing on Instagram during a pandemic

Lenka DuriSovd

Abstrakt

Autorka sa v predkladanom prispevku venuje aktualnej situacii komunikacie influencerov na
Instagrame. Vzhladom na skuto¢nost, Ze VO svete vladne pandémia, zivot Sa nezastavil, ale
spomalil. Spolo¢nost’ sa musela prispdsobit’ novej situdcii, sme nuteni pouzivat mozno technicky
naroc¢nejSie vydobytky a nastroje, na ktoré sme neboli zvyknuti. Rovnako sa adaptuje marketingova
komunikécia podnikov, ale aj influencerov. Vznikaji r6zne trendy, spolo¢nosti sa predbiehaji v
zaujati pozornosti. Pripominajii sa, snazia sa zaujat' a vyuzit fakt, Ze takmer kazdy je aktualne
online.

Krucové slova:
Influencer. Instagram. Marketingova Komunikacia. Média. Pandémia. Reklama. Spolupraca.

Abstract

The author deals with the current situation of influencers communication in Instagram. Given that
there is a pandemic in the world, life has not stopped but slowed. The company had to adapt to the
new situation, we are forced to use technically demanding achievements and tools that we were not
used to. The marketing communication of both businesses and influencers is also adapting. Various
trends are emerging, companies are getting ahead of attention. They remind, try to engage and take
advantage of the fact that almost everyone is currently online.

Key words:
Influencer. Instagram. Marketing Communication. Media. Pandemics. Advertising. Cooperation.

1 Typy influencerov

Pojem influencer ako nastroj marketingovej komunikacie chapeme ako profil na onlinovej
platforme, ktory propaguje produkt, znacku, sluzbu, za akukol'vek formu odmeny, barter ¢i
finan¢né ohodnotenie. Onlinovymi platformami rozumieme socidlne média a siete, profilom
myslime ucet, ktory moze vlastnit’ konkrétna fyzicka, ale aj virtualna osoba, ¢i napriklad stranka.
Na zaklade platformy, na ktorej influencer aktivne posobi a tvori obsah, rozliSujeme typy
influencerov, akymi s instagrameri, youtuberi, blogeri, vlogeri, tiktokeri, atd’. Instagram je vSak
aktualne stale kralom socidlnych sieti a najviac pouzivanou platformou na spolupracu s
influencermi. Influencerov tiez rozdelujeme podla poctu sledovatelov, 0d najmensich
nanoinfluencerov, cez micro, macro az po megainfluencerov a celebrity. Rovnako ich méZeme
zaradit' do kategorii podla ich zamerania. Existujii vSeobecni influenceri, ale tiez fitfluenceri
(sportfluenceri), foodfluenceri, mumfluencerky, travelfluenceri, fakefluenceri, virtualni influenceri,
motivaéni a sarkasticki adminy stranok, médid tieZ mézu pdsobit’ ako influenceri, a pozndme tiez
niekol’ko zvieracich influencerov.! Komunikacia influencerov a ich socialny vplyv sa v prvom rade

! PR Konektor Influencer Report. [online]. [2020-04-01]. Dostupné na:
<https://www.scribd.com/document/414724716/PR-Konektor-Influencer-Report>.
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Siria prostrednictvom socialnych médii. Ak su influenceri uspesni, su znami. V tomto pripade je
vhodna ich integracia do stratégie komunikacie znaCky. Potom sa mézu vyskytovat aj mimo
socialnych sieti, stavaji sa sicastou kampani a implementuju sa do marketingovych aktivit aj v
offlinovom priestore. Do influencer marketingu mézu spadat’ aj celebrity, ktoré sa sucasne S
nastupom socidlnych médii stali influencermi, v pripade, Ze ich vyuzivaji na sebaprezentaciu a
propagaciu. Rozoznavame teda influencerov a celebrity. Celebrity s umelci, herci, spevaci,
moderatori, hudobnici, tane¢nici, reziséri, ale méZeme sem radit’ aj Sportovcov. Su to l'udia, ktori sa
do nasho povedomia zapisali najmad vd’aka pridanej hodnote, ktort vytvaraju pre spolo¢nost’. Na
Slovensku zial' doposial’ neexistuje ziadna platforma, ktorda by zdruzovala influencerov z
jednotlivych kategorii, a na ktorej by sme ich dokdzali vyhl'adat. Povazujeme to za dovod, preco
rozsiahla Statistika od Influencer MarketingHub ukazala, Ze az 61 % marketérov povazuje hl'adanie
relevantného influencera pre kampati za obtiaZne.?

V naSom prispevku budeme pri menach a nazvoch influencerov pouZivat’ zavinag, pretoze ich takto
budeme uvadzat’ ako oficialne profilové ucty, ktoré maji na socialnej sieti Instagram.

1.1 Oznacovanie spoluprac, samoregulacia v influencer marketingu

Posledné roky bolo rezonujucou témou ozna¢ ovanie komeré nych spoluprac v influencer
marketingu. Zékon o reklame sice priamo nehovori, Ze je povinné priznavat spolupracu, avSak
zaroven deklaruje, Zze skryta reklama je zakazana. Na socialnych siet'ach v profiloch influencerov sa
Casto Vykytuje najmid nativna reklama, ktora je nastrojom obsahového marketingu. Je velmi
prirodzena, autenticka a nenapadna. Napriek tomu ide o reklamu, z ¢ oho vyplyva, Ze by o nej malo
byt’ publikum informované. Zodpovednost’ je primdrne na jednotlivych influenceroch a ich pristupe
k tomu, ¢ o robia a vztahu k svojim fanuSikom, ktori si ¢asto mladistvi. Spociatku publikum
reagovalo na product placement v obsahu negativne, dnes si uz zvykli a viac pozornosti a kritiky
ziska prispevok, ktory sa ho snazi skryt. ,,Vyskum Fakulty socidlnych vied Karlovej univerzity
potvrdil, Ze iba jedno dieta z desiatich vo veku 9-15 rokov vie odhalit komerc ny obsah a skrytu
reklamu. Zac ali sa teda diskusie o potrebe oznac ovania reklamy v prispevkoch influencerov. “

Spominana fakulta a Sdruzeni pro internetovy rozvoj (SPIR) vypracovali odporu¢ ania, ktorymi by
sa influenceri a zadavatelia reklam mali pri ozna¢ ovani reklamy v socialnych médiach riadit’.

Niektori I'udia, a najméa deti, totiz ¢ asto nerozoznaji platent propagaciu, a to ani v pripade, ked’ je
pouzity hashtag #ad. Preto v su¢ asnosti moéZeme vidiet’ aj d” alSie formy ozna¢ ovania, beznymi
zauzivanymi spdsobmi zverejnenia vztahu medzi influencerom a znackou su tiez anglické hashtagy
#advertising, #sponsored, alebo slovensky #spolupraca v tvode alebo zavere popisu k prispevku.
Prispevok moze byt tiez oznaceny ako , platené partnerstvo s ...“. Vzhl' adom na to, ze na
Slovensku sa influenceri uz davnejsie sami priznavaji K spolupracam so zna¢ kami vo svojich
prispevkoch, ozna¢ ovaniu platenej spoluprace sa va¢ Sina z nich nebrani a zna¢ na ¢ ast’ toto
odporu¢ anie akceptuje, rovnako ako zadéavatelia. Influencer by mal teda viditelne oznacit’ kazdy
promovany obsah ako sponzorovany prispevok, aj v pripade, ak ide o bartrova spolupracu, nie len o
platenti.* V sucasnej situacii, vzhladom na krizu v savislosti s koronou, viak mnoZstvo influencerov
podporuje a propaguje podniky, produkty, sluzby, organizacie a mnoho dalsieho, na zaklade
solidarity a spoloc¢enskej zodpovednosti.

2 VARCHOLAKOVA, L.: Influenceri ako komunikacny kandl. Potrebuje ich kaZdd znacka alebo nie? [online]. [2020-
04-01]. Dostupné na: <https://www.marketinger.sk/free-times/create/influenceri-ako-komunikacny-kanal-potrebuje-ich-
kazda-znacka-alebo-nie>.

® PR Konektor Influencer Report. [online]. [2020-04-01]. Dostupné na:
<https://www.scribd.com/document/414724716/PR-Konektor-Influencer-Report>.

* PR Konektor Influencer Report. [online]. [2020-04-01]. Dostupné na:
<https://www.scribd.com/document/414724716/PR-Konektor-Influencer-Report>.
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2 Pozorovanie komunikacie influencerov na Instagrame v ¢ase pandémie

Aktudlna situdcia nie len na Slovensku, ale vo svete, nuti spolo¢nosti, podniky a znac¢ky k zmene
komunikacie. Mensi, lokalni podnikatelia sa mozno prave v tychto diioch potykaju s problémami
absencie vyuzivania onlinovej komunikacie, v pripade, ze dodnes fungovali len ako kamenné
predajne. Situaciu prispdsobuju dostupnym mozZnostiam a preto st nastroje komunikacie Vv
digitdlnom marketingu aktudlne vyuzivanejSie ako doposial’. Vzdelavacie institicie vyucuju online,
spolo¢nosti vykondvaju onlinové porady, webinare, konferencie, fitnes centra poskytuji onlinové
tréningy. Média poskytuji niektory svoj (bezne plateny) obsah zadarmo, rovnako svoje sluzby
pontkaji aj Spotify ¢i Microsoft. Telekomunikacné spolo¢nosti uvadzaju akcie na mobilné data,
banky vylepsuju digitadlne moznosti, a tiez pomahaju. Mnohé znacky, nielen z textilného a
odevného priemyslu, zacali s hromadnym Sitim rasok. Prejavuje sa tu spolocenska zodpovednost’
firiem, ale aj médii a influencerov.

,,Electronic Word of Mouth” je metdda, ktor v spojeni s nativnou reklamou vo velkom vyuzivaju
influenceri. Slovné odportacania, kedysi Sirené ustne, osobnym kontaktom z oc¢i do o¢i, dnes
nahradili odporucania na socialnych sietach. Podévat’ ich moze v podstate ktokol'vek komukol'vek.
Influenceri na Instagrame v tomto case zaCali pouzivat motivatné a ubezpeCujice hashtagy
#ostavamdoma, #zvladnemeto a ich rozne obmeny. Tiez pouzivaji  hashtagy
#podpormesanavzajom, #podpormesazdomu, ktoré odzrkadl'uji podporu influencerov s lokalnymi
slovenskymi spolo¢nostami a znackami. Niektori influenceri sa v tychto pripadoch priznavaju k
spolupraci, ini sa pysia realnou podporou, ktora vykonali.

Spomenieme profil @cojebratislava, ktory podporuje najma bratislavské podniky, ktoré bojuju o
prezitie. Propaguje clanok uverejneny na Refresher: ,, 100 prevadzok, ktoré funguju v Bratislave aj v
tazkych casoch”, ktory pravidelne aktualizuji. > Ide o podniky z oblasti gastronémie, ked’Ze aj
@cojebratislava je foodfluencer. @kristinatormova zase promuje podporu slovenskych lokalnych
znaciek, vyrobcov a dizajnérov aj z oblasti textilného priemyslu, v ktorom sa sama pohybuje a
podnika. Propagovala napriklad aj instagramovy ucet @miestni (ten ale nevznikol z dovodu korona
krizy, existoval uz predtym). Prezentuju sa tu produkty mladych slovenskych znaciek, ktorym
nechyba napad, neviednost’ a kvalita. Susedia z Ceskej republiky, ¢eski instagrameri pouZivaju
hashtag #podporujemeceskeznacky, ktory slizi rovnako na oznacenie a podporu lokalnych ¢eskych
podnikov, znaciek a produktov. Hashtagy slizia ako pomoc pri vyhl'adavani, Instagram dokaze po
zadani konkrétneho hashtagu do vyhladdvania vyfiltrovat’ vSetky prispevky, v ktorych bol dany
hashtag pouzity. Maximalny pocet, ktory je mozny pouzit’ v jednom prispevku je 30 hashtagov.

Gastronomické prevadzky zacali poskytovat’ rozvozy (McDonald’s), ale funguju aj na osobnych
odberoch s prisnymi hygienickymi podmienkami. Spolo¢nost @freshbox.sk vam dovezie Cerstvé
potraviny, ktoré si u nich nakupite online, domov priamo k dveram. Dokonca si na ich webove;j
stranke mate moznost' vybrat’ predpripravené ,,boxy”, napriklad na imunitu alebo priamo na
konkrétne recepty, ktoré vam k ndkupu pribalia. Na Instagrame ich propagovali napriklad kadernik
@jirko_blatny official, = moderator =~ @sajfa, redaktorky  @veronikaostrihonova  alebo
@jasmina_alagic. Trnavsky podnik @ovocno rovnako propagoval kadernik Jirko Blatny na svojom
instagramovom ucte. Predpokladdme, ze vzhl'adom na to, Ze jeho kadernicky salon sa nachadza v
Trnave, kde aj Zije, ma pre tento podnik idedlnu ciel'ovll skupinu (najmé Zeny Zzijlice v Trnave a
okoli). Ide 0 kamennu predajiu, v ktorej mate moznost’ nakupit’ si ovocie a zeleninu osobne, ale

® Coje: Toto je 100 previdzok, ktoré fungujii v Bratislave aj v fazkych ¢asoch. [online]. [2020-04-01]. Dostupné na:
<https://refresher.sk/82423-Aktualizovane-Toto-je-100-prevadzok-ktore-funguju-v-Bratislave-aj-v-tazkych-casoch>.
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tiez objednat’ telefonicky. Vyber, cennik a kontakt najdete na ich webovej stranke, nasledne
realizuju donasku az priamo do pohodlia vasho domova. Rovnako ako mnoho dalSich podnikov vo
v§eobecnosti, poskytuju rozvoz v uréitych miestach a nad urcitd sumu objednavky zadarmo.
Spoloc¢nosti, ktoré realizuju rozvozy jedal (Wolt) poskytuju rézne kupdny a zlavové koddy, ktoré
rovnako propaguju influenceri na svojich socialnych sietach.

V tomto obdobi vznika mnoZstvo projektov a zdruzeni, ktoré maju v spolo¢nosti pomahat a
nejakym sposobom podporovat akékol'vek podnikanie. Projekt ,,Spdjame sa, Trnava!” je
zdruzenim podnikov Ovocno, Baterkéreii a Spajzka. Mozete si tak objednat’ erstvi zeleninu a
ovocie, vazené potraviny a ¢apovanu (sypanu) drogériu naraz. Na Instagrame vznikla iniciativa
@zachran_svoj_podnik, ktora podporuje gastro prevadzky, nielen reStauracie a kaviarne, ale tiez
barovl kultiru. MozZnost’ objednat’ si svoj obl'ibeny drink domov, ktory si jednoducho namiesate,
ponukaju uz viaceré bary (@oldfashioned bar, @bukowskisk, @spin_cocktail_bar). Hashtag
#zachransvojpodnik sme uz mohli vidiet na nejednom instagramovom ucte influencera, v stories
alebo v jeho feede (profile). Dal§imi projektami su hackvirus.sk, ktory pomaha podnikatelom a
zamestnancom, alebo projekt na pomoc slovenskym  zdravotnickym  organizaciam
ktopomozeslovensku.sk, ktory podporilo napriklad aj Radio Expres.

Korporatne spolo¢nosti O2 Slovakia ¢i RedBull prichddzaju s vyzvami na socialnych siet'ach, ktoré
Siria prostrednictvom svojich ambasadorov alebo influencerov, predovsetkym Sportovcov. Vyzvy sa
nachadzaju aj v instagramovej funkcii filre, alebo si ich influenceri vymyslaju. Umiestiiuju ich na
svoje socialne siete a ich pointa je totozna s pointou viralneho marketingu. Influenceri v
karanténnom Case pecu, varia, kvaskuju, pestuj, cvicia, a k tomuto obsahu vyzyvaju aj svojich
sledovatel'ov, s pouzitim obdobnych hashtagov. Obrovsky rozmach na Instagrame nastal aj vo
veCernych hodinach, kedy influenceri vysielaji nazivo prostrednictvom funkcie livestream.
Vysielaju spolo¢ne s hostami, realizuju s nimi r6zne rozhovory a debaty online.

Pod zastitou Radia Expres zacala nazivo vysielat’ ,,Rozhovory v cdase korony” moderatorka
@olidzupi so zaujimavymi hostami, ktoré si nasledne moézeme vypocut aj na Spotify. Funkciu
stories vyuzivaju influenceri na rdzne hadanky a kvizy, tvoria aj edukativny obsah. Vybornym
prikladom su travelfluenceri (influenceri z kategérie cestovania) @nie_je tura_bez_stura alebo
@janka_travelhacker. Prudky rast registracii méZeme v sucasnosti zaznamenat’ na socialnej sieti
TikTok, ktoru zacali pouzivat’ nielen influenceri. Kratke vided, ktoré sa tu daju tvorit’ v spojitosti s
audiom, moézu §irit aj prostrednictvom inych socidlnych sieti. Oblibenou formou obsahu u
influencerov su tiez podcasty, ktorych podmienky na tvorbu st aktualne idealne.

Aj influenceri a celebrity citia spolo¢enskii zodpovednost. Prikladom méze byt novinarka a
influencerka @zuzanahanzelova, ktorda na Instagrame realizovala drazbu knihy Cierne diery.
Ziskané peniaze venovala neziskovym organizaciam, ktoré pomahaju I'udom bez domova k
dostojnému zivotu. Cesky pesnickar @tomasklus spolocne so svojou manzelkou zlozili a nahrali
pat’ piesni, ktoré predavaju ako Specialny digitalny minialbum s ndzvom ,,Pét pohromade”. Album
je mozné si stiahnut' za 'ubovolny poplatok a ziskané financie z neho manzelia rovnako venuju
neziskovej organizacii, ktora pomaha 'ud’om v nudzi a tazkych zivotnych situaciach.

Zaver

O tom, ze pandémia zasiahla kazdého niet pochyb. Komerc¢né, ale aj verejnopravne média museli
vzhl'adom na aktudlnu situaciu zmenit’ vysielaciu a programovu $trukturu. Verejnopravne médium
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RTVS zahrnulo do svojich televiznych aj rozhlasovych okruhov viac edukativnych relacii.
Komer¢éné Radio Expres posunulo rannt Sou zo Siestej hodiny rannej na siedmu a moderované zivé
vysielanie konc¢i uz o 19.00, na ¢o upozornuji posluchacov. Je to zmena v porovnani s normalnou
situaciou, kedy boli spravodajstvo (kazdi hodinu) a dopravny servis (kazda polhodinu) vysielané
24/7. Mensim, lokdlnym médidm hrozi zanik (Radio Viva), preto ziadaju svojich posluchacov o
pomoc, ktoru podporili aj slovenski hudobni interpreti. Televizie obmedzili navstevy a rozhovory
vac¢sinou realizuji prostrednictvom Skype. Pozastavili nakracanie novych televiznych projektov,
relacii a seridlov, pripadne nakrucaju bez komparzu. Narozdiel od rozhlasu, ktorého cielom je, aby
poslucha¢ nespozoroval ziadnu vel’ku zmenu, televizia na aktudlnu situaciu upozoriuje a snazi sa z
nej vytazit ¢o najviac (moderatori nosia raska s logom). TV JOJ napriklad nakrutila niekol'ko
reklamnych spotov s hercami Tanou Pauhofovou a Janom Kolenikom, v ktorych vysvetluju ako
pomoct’ seniorom v ¢ase pandémie. Kazdé médium nemusi mat’ jasnl tvar, s ktorou si v naSom
podvedomi znacku spojime. AvSak aj v médiach pracuju influenceri. Influenceri novinari, ktori
vSak neSiria svoj obsah cez médium, v ktorom prioritne pracuji. Ako priklad mdéZeme uviest
moderatorov  Radia Expres Michala Saba (@mxsabo) alebo Martinu  Zikavska
(@darksideofzikaofficial), ktori na socialnej sieti Instagram maji takmer 40 tisicova zakladnu
sledovatel'ov. Radime ich medzi instagramerov microinfluencerov.

Kriza v stvislosti s korona virusom postihla hospodarstvo a ekonomiku krajiny, ale tieZ realny
osobny kontakt. Socialny distanc vplyva aj na psychické rozpoloZenie ¢loveka. Aj tu maja
influenceri svoje miesto a vyznam. Nielen oni, ale aj média neustdle pripominaju, ze je dolezité
udrziavat’ socidlny kontakt, aj ked’ len vo forme online. V tomto pripade opit’ prichadza na scénu
digitalne rieSenie. Pre jednoduchsie zorientovanie sa a prehl'adnost’ vo svete onlinu, v moZnostiach
a udalostiach, vytvorila marketingova agentira TRIAD webovu stranku dnespozeram.live, na ktorej
aktualizuju onlinové aktivity zo Slovenska.

Literatara a zdroje

Coje: Toto je 100 prevddzok, ktoré fungujii v Bratislave aj v tazkych casoch. [online]. [2020-04-01].
Dostupné na: <https://refresher.sk/82423-Aktualizovane-Toto-je-100-prevadzok-ktore-funguju-v-
Bratislave-aj-v-tazkych-casoch>.

PR Konektor Influencer Report. [online]. [2020-04-01]. Dostupné na:
<https://www.scribd.com/document/414724716/PR-Konektor-Influencer-Report>.
VARCHOI’AKOVA, L.: Influenceri ako komunikacny kandl. Potrebuje ich kazdd znacka alebo
nie? [online]. [2020-04-01]. Dostupné na: <https://www.marketinger.sk/free-
times/create/influenceri-ako-komunikacny-kanal-potrebuje-ich-kazda-znacka-alebo-nie>.

Kontaktné udaje:

Mgr. Lenka Durisova

Univerzita sv. Cyrila a Metoda v Trnave
Fakulta masmedialnej komunikécie
Nam. J. Herdu 2

917 01 Trnava

SLOVENSKO

lenka.durisova@ucm.sk

56


https://refresher.sk/82423-Aktualizovane-Toto-je-100-prevadzok-ktore-funguju-v-Bratislave-aj-v-tazkych-casoch
https://refresher.sk/82423-Aktualizovane-Toto-je-100-prevadzok-ktore-funguju-v-Bratislave-aj-v-tazkych-casoch
http://www.scribd.com/document/414724716/PR-Konektor-Influencer-Report
http://www.scribd.com/document/414724716/PR-Konektor-Influencer-Report
https://www.marketinger.sk/free-times/create/influenceri-ako-komunikacny-kanal-potrebuje-ich-kazda-znacka-alebo-nie
https://www.marketinger.sk/free-times/create/influenceri-ako-komunikacny-kanal-potrebuje-ich-kazda-znacka-alebo-nie
mailto:lenka.durisova@ucm.sk

POROVNAVACIA REKLAMA AKO FORMA POLITICKEJ
KOMUNIKACIE

Comparative advertising as a form of political communication

Henrieta Hacundova

Abstrakt

Studia poukazuje na to, ako politické strany bojujii o kazdy jeden hlas voliGov a to najmi v ase
predvolebnych kampani. Kazda strana sa chce dostat’ do parlamentu a preto vyuziva kazdi
prilezitost’ na to, aby sa odprezentovala v tom najlepSom svetle a zaroven ociernila protikandidatov.
Rozhodli sme sa zaoberat prave témou porovnavacej reklamy, pretoze ta sa v predvolebnych
kampaniach najviac vyskytuje. Vybrali sme konkrétne politické strany, ktoré sa uchadzali o hlasy
voliCov v parlamentnych vol'bach 29. februara 2020 na Slovensku. Sledovali sme ich predvolebni
kampan a vided. Sktimali sme, ¢i vyuzivaja porovndvaciu reklamu. Zistili sme, Ze kazda jedna
politicka strana ¢o 1 len jednym videom poukazala na chyby protikandidata a predstavila svoje
rieSenia. Otdzku, ktoru si Studia kladie je, ¢i I'udi vzajomné suboje politikov neomrzia az natolko,
ze rezignuju a politika ich prestane zaujimat'.

Krudové slova:
Politicka strana. Politicka komunikacia. Porovnavacia reklama. Predvolebna kampan. Volic.

Abstract

The study shows how political parties are fighting for every single vote, especially during the
election campaign. Each party wants to get into parliament and therefore takes every opportunity to
present itself in the best light while at the same time defaming the opponents. We chose to look at
the topic of comparative advertising, because it is most common in election campaigns. We chose
specific political parties who competed for the votes in the parliamentary elections on 29 February
2020 in Slovakia. We watched their election campaign and videos. We examined whether they were
using comparative advertising. We found that every single political party pointed out the
opposition's mistakes and presented their solutions. The question the study asks is whether people
will not get tired of the political struggle of politicians so much that they will resign and politics
will not interest them.

Key words:
Political party. Political communication. Comparative advertising. Election campaign. Voter.

1 Politicky marketing

Na Slovensku sa snazi dostat’ do parlamentu ¢oraz viac politickych stran. Kazd4 sa snazi presvedcit’
volica, Ze ona je ta prava a podava pomocni ruku. Kazda strana to robi inym spdsobom. Niektoré sa
do povedomia dostant viac, iné menej. Na to, aby sa o nich zacalo hovorit’, je nutny politicky
marketing. Snazia sa presvedcCit’ ob¢anov, aby volili prave ich kandidata a ich politicka stranu.

Politicky marketing sa da chapat’ ako Cinnost’, ktord vytvara produkt, v tomto pripade kandidata
alebo stranu, a dorucuje produkt zakaznikovi, teda voli€ovi. A to v sprdvnom Case a na spravne
miesto. Politicky marketing je teda o komunikacii, ktora musi byt efektivna. O komunikacii medzi
obc¢anom a politikom. Cielom je uspesné zvolenie kandidata alebo politickej strany, ktora sa stava
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zastupcom urcitej skupiny I'udi. Komunikécia ale po zvoleni nekonci, prebiehat’ by mala aj nad’ale;j.
Aj ked to na prvy pohlad vyzerd, Ze politici sa ozyvaji najmé pred vol'bami, opak je pravdou.
Ziskavanie si voliCov na svoju stranu, je dlhodoby proces, ktory sa nesmie podcenit. A to si dobre
uvedomuju aj spominané politické strany.

V stcasnosti Si politické subjekty najimaju réznych odbornikov z oblasti politologie, sociologie
a marketingu. Politicky boj je vel'mi tazky. Preto, ak chcll uspiet, musia pravidelne kontrolovat
marketingové prostredie a vytvarat’ rozne stratégie. Robit’ predvolebné kampane uz naozaj nestaci.
Kazdy jeden hlas sa pocita a je pre politické subjekty dolezity. Prostrednictvom voli¢ov dokéazu lidri
politickych stran ziskat’ moc a ovplyviiovat to, o sa deje v spolo¢nosti. Kandidati musia oslovit’
voli¢a ciel'mi, ktoré chcu dosiahnut’. Netreba zabudat’ ani na hodnoty. Kazdy, kto sa uchadza o hlas
volica, by mal pontkat' aj rieSenie aktudlnych problémov. Sposob, akym komunikuji politici
s verejnostou, sa vzdy preukazal na vysledku volieb. Uspesné politické strany uz od vzniku
Slovenskej republiky vyuzivali politicky marketing na ziskanie priazne voli¢ov.?

Ak chce byt strana tispe$na, musi mat’ dobre vybudovany a uspe$ny marketing. Hned’ na zaciatku
si potrebné vyskumy. Politicky subjekt by mal poznat’ prostredie, do ktorého chce vstupit’, mal by
poznat" voliCov a ich problémy. Taktiez je dodlezita analyza politickych kandidatov vybranej
politickej strany, netreba zabudat’ na dokladné vypracovanie silnych a slabych stranok subjektu.
Predpokladom tuspechu je aj stratégia a jej koncept. Ak sa schyl'uje k predvolebnej kampani, je
potrebné stanovit’ Si ciele a stratégie kampane. Politicka strana si musi ur¢it’ aj to, akymi metodami
a technikami bude komunikovat’. Ak subjekt splni vSetky tieto predpoklady, nasledovnym krokom
je verifikacia ciel'ov. Najva¢s$im pomocnikom strany su takisto vyskumy verejnej mienky.

Politicky trh nie je len o politickom subjekte, kandidatovi a voliCoch. Politické subjekty ovplyviiuje
niekol’ko zainteresovanych skupin. Na ne musia mysliet’ najmi pri tvorbe kampani. Medzi
zainteresované subjekty patria napriklad média, dobrovolnici, darcovia, lobisti, volebné komisie,
konkurenti, poradcovia, ob¢ianski aktivisti, ¢i Statne sluzby. Kazda z tychto skupin méze byt
vyuzitd pri budovani imidzu, ¢i ziskavani hlasov voliCov. Kazda politickd strana m6ze mat’ iné
zainteresované skupiny, pretoze kazda z nich ma svoje ciele, ktoré chce dosiahnut’ a podl'a toho si
zvoli aj metddy.

2 Ovplyviiovanie voli¢ov

Vo vseobecnosti voli¢ov ovplyvituje to, ako sa politicka strana sprava ako celok. Zahria to
skusenost’ volicov s pdsobenim politického subjektu. Obcan sleduje, ako politicka strana vystupuje
na verejnosti, v médiach, v parlamente a tiez je dolezité posobenie v opozicii, ¢i koalicii. Pozname
aj druhy typ vplyvu, ktory ovplyviiuje volicov. Nazyva sa individualny. Posudzuje sa na zéklade
osobnostnych predpokladov politikov. Teda voli€ si v§ima postoje, hodnoty a spravanie kandidatov.
Nasledne su dolezité pre volica aj znalosti, skusenosti, ¢i socialny status. Tymito faktormi sa
vytvara akysi profil kandidata. Na zaklade tychto faktorov sa voli¢ rozhodne, ¢i danému
kandidatovi da hlas alebo nie.

"TANCINOVA, S.: Co je politicky marketing? Nastartuje vase politické pdsobenie? Zoznamte sa s nim teraz! In Blog
o politickom  marketingu.  Publikované  diia  02.02.2018.  [online]. = [2020-02-03].  Dostupné  na:
<https://politickymarketing.eu/co-je-politicky-marketing/>.

2 SMOLKA, S., SMOLKOVA, E.: Vplyv marketingu v politike na voli¢ské spravanie. In Marketing Science and
Inspirations, 2017, ro¢. 12, €. 2, s. 12.

® Tamtiez, s. 15.
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Délezité je spomenut, Ze tieto faktory majii vplyv tiez na cely politicky subjekt. Ci uz je politicka
strana pri moci alebo nie, stdle sa snazi ziskat’ si voli¢a na svoju stranu, aby si mohla zabezpecit
zvolitelnost v najblizSich volbach. Prieskumy verejnej mienky, ktoré sa robia najma pred
parlamentnymi ¢i komunalnymi volbami, slizia aj na zistenie akejsi obl'ibenosti stran ¢i politikov.
Politicka strana si tak mdze overit’, ¢i splnila marketingové ciele, ktoré si zadala alebo nie. Ak chcu
politické strany ovplyvnit’® volicov a ich rozhodovanie, musia si zvolit' spravne marketingové
nastroje a spdsob propagacie. Vel'mi ddlezita je aj metdda komunikacie s volicmi. Kampane su
najviac viditel'né pred volbami, s menSou intenzitou ale prebiechaju nepretrzite. Preto si zvolit
marketingové ciele a stratégie je viac neZ nutné.*

Na to, aby politicka strana ovplyvnila voli¢a, musi ho dokonale poznat’. V prvom rade musi zistit’,
na zaklade ¢oho sa rozhoduje, aké faktory ho ovplyviiuji. Rozhodovanie volicov by malo byt
racionalne. V stcasnosti sa ale voli¢ viac rozhoduje na zaklade emocii.

Racionalne rozhodovanie vyzaduje stotoznenie Sa s tym, Co politicka strana prezentuje. Teda
dolezité su jej hodnoty, ndzory a tieZ to, akym spdsobom riesi problémy. Voli¢ov oslovuje rast
zivotnej urovne pocas posobenia konkrétnej strany. Vnima, ¢i Sa nieCo za pdsobenia daného
politického subjektu zlepSilo. Posudzuje aj moralku jednotlivych politikov. Voli¢, ktory sa

24

rozhoduje na zaklade racionalnych vplyvov, ma vaésinou vyssi vek, zije usporiadanym Zivotom.

Politicky marketing si viac vS§ima emocionalne rozhodovanie volicov, ktoré vie vyuZzit.
V sucasnosti je eSte vel'ka cast’ volicov, ktori sa rozhoduja tesne pred vol'bami. Ti sa rozhoduji na
zéklade sympatii, na zéklade preferencii niekoho iné¢ho. NajcastejSie ich ovplyviiuja socidlne siete.
Tie méilg byt vo vicSine pripadov vel'mi nebezpecné. Preto by malo platit’ heslo, doveruj, ale
preveru;j.

3 Politicka komunikacia a média

Politika by bez komunikacie neexistovala. Komunikécia je akymsi prepojenim medzi politickymi
stranami a verejnostou. Ulohou komunikacie je najmi prostrednictvom médii vzdelavat Tudi,
vytvarat’ postoje a v neposlednom rade ziskavat’ podporu volicov. Médid zohravaju vo fungovani
politickych stran velk(l ulohu. Aj ked” média v mnohych pripadoch vystupuju len ako akysi
prostriedok, v skuto¢nosti maju vel'ki moc. Médié a redaktori nie su iba neinnym prostriedkom,
ale st aktivnou zlozkou politickej komunikacie. Média st pre politikov velmi vyznamnym
prostriedkom na ovplyviiovanie voliCov. Su sprostredkovatelmi, cez ktorych tlmocia pohl'ad na
udalosti. Politici dod4avaji médidm zaklad pre tvorbu reportazi ¢i ¢lankov vo forme vyhlaseni. Na
druhej strane média politikom pomahaja k akejsi publicite. Vd’aka médiam sa verejnost’ dozvie
0 éiméosti politickych subjektov. Médid dokonca vzbudzuji a vytvaraju u l'udi zaujem o politické
témy.

Politici si moc médii uvedomujii a pri prezentovani a vytvarani stratégii na ne kladu obrovsky
doraz. Dokonca obraz politiky ako takej dokdzu v médiach aktivne ovplyviiovat. Vyuzivaju na to
najmi roznych odbornikov na vztahy s verejnostou. Cez réznych odbornikov na rétoriku, ¢i
celkovy imidz dokazu z politika vytvorit’ Gplne iného ¢loveka. Ak sa k tomu pridaji v médiach
rozni maskéri, scenaristi, ¢i reziséri, z nezaujimavého politika Sa moze stat’ hviezda.

*SMOLKA, S., SMOLKOVA, E.: Vplyv marketingu v politike na voli¢ské spravanie. In Marketing Science and
Inspirations, 2017, rog. 12, &. 2, s. 16.

® Tamtiez, s. 17.

® HECKOVA CHLEBCOVA, A.: RESpublika Politickd komunikdcia v medidlnej spolocnosti. Nitra : Univerzita
Konstantina Filozofa, 2015, s. 36.
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4 Porovnavacia reklama

Politici si moc médii uvedomuju. Doraz ale kladd, aj ako sme spominali, na komunikaciu v
politickom marketingu ako tak. Ta ovplyvituje vSetky oblasti zivota voli¢ov. Politické strany vo
velkom vyuzivaju politickti reklamu. Vidiet ju mézeme najmd v predvolebnom obdobi, kedy sa
snazia politické subjekty ziskat’ hlasy od potencidlnych volicov. Politicka reklama vyuziva vsetky
teoretické koncepcie reklamy a okrem toho vyuziva taktiky porovnavacej reklamy. Dalo by sa
povedat, ze sa svojim charakterom priblizuje prave k porovnavacej reklame. Porovnavacia reklama
ukazuje nadradenost’ jednej zna¢ky nad druhou. Ak hovorime o porovnavacej reklame v politike,
snazi sa ukazat’ nadradenost’ jedného kandidata nad jeho protikandidatom. Funguje to aj v pripade
politickych stran. Cielom takychto reklam je odradit’ voliCov od protikandidata, ukazat’ jeho
nedostatky, znizit’ jeho déveryhodnost,, poukézat’ na jeho slabiny.’

Porovnavaciu reklamu na Slovensku vo vSeobecnosti definuje samotny Zakon o reklame. Ten chéape
porovnavaciu reklamu ako reklamu, ktora priamo alebo nepriamo hovori 0 inom subjekte alebo
0 jeho produkte, ¢i sluzbe. O porovnavacej reklame hovorime vtedy, ak:

a) porovnava sluzby alebo produkty, ktoré st urcené pre ten isty trh alebo pre ti istt cielova
skupinu

b) porovnava overitel'né vlastnosti tovaru alebo sluzby objektivne

C) neuraza a nediskredituje iné obchodné meno spolo¢nosti a jeho tovar

d) nepredstavuje napodobneninu alebo kopiu tovaru ¢i sluzby inej spolo¢nosti

e) neklame

Iné porovnavacie reklamy s nepripustné. Za nedodrzanie tohto zdkona hrozia sankcie.®
Porovnavacia reklama je sucast'ou akejsi negativnej politickej kampane. Pozname tri druhy reklam:

a) priama porovnavacia reklama
b) nepriama porovnavacia reklama
c) priama uto¢na reklama

Priama porovnavacia reklama porovnava kandidatov a ich nazory a postoje k aktualnym
problémom, ktoré voliCov trapia. Nepriama porovnavacia reklama nepriamo konfrontuje
protikandidata. Vacsinou sa tato forma prejavuje v réznych diskusnych relaciach, kde clen
politickej strany vyjadruje svoj nazor k aktudlnemu problému a nepriamo tym ocierni
protikandidata. Teda v ociach voli€ov vzbudi dojem, Ze on je ten lep$i. Priama tto¢na reklama je
akési agresivna forma volebnej kampane. Kandidat priamo Utoc¢i na svojho protikandidata. M6zu sa
objavit’ rézne billboardy, kde politickd strana vytiahne nejaku kauzu, s ktorou sa protikandidat
spaja. V tomto pripade ale musia davat’ pozor na bumerangovy efekt.’

"SVETLIK, J. a kol.: Reklama, Teorie, koncepce, modely. Rzeszoéw : Vysoka skola informatiky a managementu, s. 417.
8 Zékon o reklame a o zmene a doplneni niektorych zikonov ¢.147/2001, Z.z. z dita 5.aprila 2001. [online]. [2020-02-
12]. Dostupné na: <https://www.zakonypreludi.sk/zz/2001-147>.

¥ SVETLIK, J. a kol.: Reklama, Teorie, koncepce, modely. Rzeszow : Vysoké kola informatiky a managementu, 2017,
s. 419.
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Negativna politicka reklama sa zameriava bud’ na kandidata alebo na aktualne politické otazky.
V prvom pripade sa politicka strana snazi zattocit na schopnosti a osobnost’ protikandidata.
Upozornuje sa najmad na jeho chyby, ak posobil v parlamente, tak sa upozorfiuje na jeho zlé
vysledky. Taktiez sa v mnohych pripadoch zneuziva aj sikromie protikandidatov a vel'mi citlivou
témou je aj rodina. V tom druhom pripade sa uto¢i na aktualne politické postoje protikandidata ¢i
politickej strany. Politické strany vo velkom zneuzivaju program inych politickych stran, ktoré
umyselne dehonestuji a verejnosti sa snazia ukazat, ze program inej politickej strany je zly.
Negativna politicka reklama méze priniest’ politickej strane hlasy volicov, nie vzdy ale negativna
reklama na voli¢ov zaposobi. Existuje nickol'’ko t¢inkov:

a) ucinok napliujici zamer

b) bumerangovy efekt

c) syndrom obete

d) dvojnasobne poskodzujuci u¢inok
e) demobiliza¢ny efekt

Utinok napliujici zamer vznika vtedy, ak politicka strana poskodi povest protikandidata a voli¢
tomu uveri. Bumerangovy efekt vznika vtedy, ak voli¢ za¢ne negativnu reklamu brat’ ako tok na
protikandidata. Politicka strana musi v tomto pripade brat’ do ivahy osobné pohl'ady na tieto ttoky,
ale dolezita je aj kultara, ktorej je voli¢ suCastou. Syndrom obete je vtedy, ak negativna reklama
vyvola u voli¢a stcit s napadnutym kandidatom. Negativna reklama dokaze vyvolat aj dvojnasobne
poskodzujici ucinok, kedy voli¢i za¢nii vnimat negativne napadnutého, ale aj utoc¢iaceho
kandidata. Demobiliza¢ny efekt odraza ndzor, Ze negativna politicka reklama vzbudzuje nedoveruje
voci politikom a politickym strandm ako takym. Voli¢i st v takomto pripade neaktivni a nemaja

chut volit.*°

5 Predvolebna kampaii politickych stran na Slovensku

Vo vyskume sme sa zamerali na negativne politické reklamy, ktoré politické strany v cCase pred
parlamentnymi vol'bami, ktoré sa konali 29. februara 2020, vo velkom vyuzivali. Konkrétne sme
vybrali videa, ktoré prostrednictvom internetovej databazy YouTube Sirili na socialnych sietach
a podobne. Politické strany sme vybrali na zaklade vysledku z jedného z poslednych prieskumov
agentury FOCUS. Prieskum realizovala agentira v ditoch 6. az 12. februara 2020 na vzorke 1005
respondentov. Do parlamentu by sa podla vysledkov dostalo osem strdn. Za hranicou zvolitel'nosti
sa podl'a tohto prieskumu ocitli SNS aj Most-Hid, ktoré boli sucastou koalicie vo volebnom obdobi
2016 - 2020.

Smer-SD 17% (33kresiel)

OLaNO 13,3% (25 kresiel)

LSNS 12,2% (23 kresiel)

PS/Spolu 9,3% (18 kresiel)

Za T'udi 8,2% (16 kresiel)

Sme rodina 7,8% (15 kresiel)

KDH 5,4% (10 kresiel)

SaS 5,3% (10 kresiel)*

NGO~ wWNE

"SVETLIK, J. a kol.: Reklama, Teorie, koncepce, modely. Rzeszow : Vysoka Skola informatiky a managementu, 2017,
s. 419.

1 Volebné preferencie politickych stran - februdr 2020. [onling]. [2020-02-19]. Dostupné na: <http://www.focus-
research.sk/files/n268_Volebne%20preferencie%20politickych%20stran_februar%202020.pdf>.

61



Pocas vyskumu sme sledovali negativne reklamy politickych stran, ktoré by sa podl'a posledného
prieskumu agentiry FOCUS pred parlamentnymi vol'bami 29. februara 2020 dostali do parlamentu.

Smer-SD

Strana Smer-SD zvolila kampan Zodpovednd zmena vs. nezodpovednd zmena. Vo svojich videach
zobrazovala opoziciu ako zli mozZnost’ pre obCanov. Uvadzali, ze volit opoziciu, znamena volit’
nezodpovednu zmenu. Na zaciatku videa strana vykreslila opoziciu v zlom svetle a na zaver sa
predstavila strana Smer-SD ako ta najlepSia vol'ba. V jednom z prvych videi poukazal Smer-SD, Ze
volit’ opoziciu, su hlasy za nizSie déchodky pre rodi¢ov. Naopak, ak I'udia daju hlasy Smeru-SD, st
to hlasy za kazdoro¢ny 13. dochodok pre rodiCov. V d’alSom videu Smer-SD hovori o tom, ze hlas
pre opoziciu, je hlas v prospech Sirenia drog na Slovensku. PouZili aj fotografiu volebného lidra
koalicie PS/Spolu Michala Trubana, ktory sa pred ¢asom priznal k uZivaniu marihuany. Strana
Smer-SD neobisla ani byvalého prezidenta Slovenskej republiky a predsedu strany Za I'udi Andreja
Kisku. Spojili ho vo videu, kde mieria na to, ze ak voli¢i daji hlas opozicii, hlasuju za slabu
ekonomiku a zvySenie nezamestnanosti. Smer-SD v jednom z mnohych videi spomina tiezZ predsedu
SaS Richarda Sulika v suvislosti so zruSenim vlakov zadarmo pre Studentov a dochodcov. Taktiez
spomenuli aj lidra strany SPOLU - obc¢ianska demokracia Miroslava Beblavého. Smer hovori
o tom, Ze ak voli¢i odovzdaju hlas opozicii, odovzdaji hlas tym, ktori boli pri moci pocas kauzy
Gorila a rozkradali stat. Jednym z videi je aj video o tom, ako opozicia $iri klamstva, v ktorom
Smer pouzil fotografiu predsedu hnutia OLCaNO Igora Matovi¢a. Smer-SD 1tocil na opoziciu aj
mnohymi inymi videami. Uverejnili rdzne piesne, kde upozornovali voliCov na prehresky
opozicnych lidrov.

ZNAMENA vouj

NEZODPOVEDNU ZMENU.

—

Obrazok ¢. 1- Reklama strany Smer-SD
Zdroj: Zodpovedna zmena vs. nezodpovedna zmena: Liberalny medialny lyné. In: Youtube.com. [20-02-2020].
Dostupné na: <https://www.youtube.com/watch?v=PJylI31M4rWuU>.

OLaNO

Hnutie OLaNO ponukalo volicom S$ancu zmenit' Slovensko k lepSiemu. V jednom z ich videi
vystupil ich predseda Igor Matovi€, ktory hovoril o tom, Ze niekto si mysli, Ze im Slovensko patri,
ze kradni miliardy a okradnutych l'udi si kupuju drobnymi. Tym niekto zrejme myslel svojich
protikandidatov. Po tychto slovach dodal, Ze za par dni mo6Zu voli¢i tento stav zmenit. Uviedol, ze
voli¢i poznaji hnutie OLaNO a uistil ich, Ze jeho 'udom moZu verit'. Na koniec videa prisli za nim
¢lenovia jeho hnutia a dodal, ze oni ob¢anov nezradia.
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Obrazok ¢. 2 - Reklama hnutia OLaNO
Zdroj: My vas nezradime. In: Youtube.com. [20-02-2020] Dostupné na:
<https://www.youtube.com/watch?v=cliemMpRd_o>.

LESNS

LSNS v jednom zo svojich videi zattocila na predsedu strany Za I'udi Andreja Kisku. Poukazala na
jeho kandidata — primatora Nitry Marka Hattasa. Podl'a nich namiesto toho, aby Andrej Kiska
bojoval proti kriminalite, vychadza v ustrety ,,fetakom‘‘. Po tomto ocCierneni nasledne kandidati
z LSNS ponukli 'ud’om rieSenie a tiez dodali, ze maju jasno, ako tento problém vyriesit. V jednom
z dalSich videi upozornili na to, ako LSNS bojuje proti korupcii a mafii. Popri tom zautocili na
ostatnych politikov. Uviedli, Ze ich strana LSNS nebojuje len prazdnymi sloganmi a reklamnymi
videami, ale konkrétnymi ¢inmi. LSNS tiez hovoria, Ze im Zivot na vidieku nie je l'ahostajny a chcu
pomoct’ ob¢anom na vidieku. Zaroven dodali, ze skoro vsetky politické strany zabudaji na
dedincanov a prave CLSNS zarucuje, ze na problémy vidieka ma riesSenie.

Obrazok ¢. 3 - Reklama strany ISNS
Zdroj: POZOR: PRICHADZAJU KISKOVCI, OSADNICI A NARKOMANI! In: Youtube.com. [20-02-2020]
Dostupné na: <https://www.youtube.com/watch?v=Sgd5DrnvQAE>.

PS/Spolu

Koalicia PS/Spolu v jednom z videi poukédzala na mozné hrozby, ktoré sa méZu stat’ zvolenim
nespravnych politickych stran. Ich volebny lider Michal Truban sa pytal Slovékov, ¢i chct, aby
0 Slovensku rozhodovali novodobi fasisti ¢i ako uviedol, nesvojpravny pilot. Je zrejmé, ze hovoril
o strane CSNS a o premiérovi a tieZ o volebnom lidrovi Smeru-SD Petrovi Pellegrinim. Strana
Smer-SD ma totiz video, kde Peter Pellegrini vystupuje ako pilot, ktory ochrani Slovensko
a obcanov. Michal Truban poukazal, ze s mlada sila, ktora chce férova krajinu pre vsetkych.
V dalsom videu Michal Truban hovori 0 velkych zlyhaniach premiéra Petra Pellegriniho
a podpredsedu vlady pre investicie a informatizaciu Richarda Rasiho pri Cerpaniach eurofondov.
Volicom zaroven ukazal riesenia, ktoré PS/Spolu ma a ktoré presadi, ak sa dostane do parlamentu.
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Obrazok 4 - Reklama hnutia PS/Spolu

Zdroj: Rozhodnite, aké chcete Slovensko. My moderné a férové pre vSetkych. In: Youtube.com. [20-02-2020]. Dostupné
na: <https://www.youtube.com/watch?v=dolptCV_fpl>.

Za Pudi

Strana Za l'udi taktiez vyuziva porovnavaciu politickil reklamu. V jednom z videi predseda Za l'udi
Andrej Kiska hovori o skorumpovanych politikoch a faSistoch. Dodal, ze sa Slovensko ocitlo na
krizovatke, na ktorej sa musi rozhodnit. Na zaver hovori o tom, Ze ma jasno v tom, ako ma
Slovensko vyzerat' a vyzyva l'udi, volit. Video ukazuje ich stranu ako t0, ktord zarucuje dobro.
Strana Za l'udi uverejnila aj video, v ktorom vyuzila zdbery z diskusnej relacie, kde Andrej Kiska
utoci na Petra Pellegriniho a Mariana Kotlebu a upozoriiuje na ich zlyhania. Zaroveni Andrej Kiska
hovori o svojej strane, ktord moze prispiet’ k zmene.

Obrazok 5 - Reklama strany Za I'udi

Zdroj: KLUCOVE VOLBY. In: Youtube.com. [20-02-2020]. Dostupné na:
<https://www.youtube.com/watch?v=u37rrrOmCss>.

Sme rodina

Hnutie Sme rodina upozornilo vo svojich videach na politikov, ktori slima¢im tempom rieSia
problémy obyvatel'ov. Upozornili na vystavby ciest a zaroven predstavili ich rieSenia. Predstavili
konkrétny model masivnych investicii do infrastruktiry bez nutnosti uvolnenia dlhovej brzdy.
V dalSom videu upozoriiuje hnutie na sicasné Skolstvo, ktoré zlyhdva a na zaver, samozrejme,
ponutka volicom rieSenia. Podobné video zverejnili aj ku stavu v zelezni¢nej doprave. Hnutie Sme
rodina taktiez upozornilo volicov na vladu Roberta Fica, ktora sa starala len o najbohatsich,
spomenuli aj Dzurindove vlady, ktoré sa podla nich starali len o pol milionova strednti vrstvu.
Dodali, Ze nastal ¢as, kedy mat’ treba na mysli prospech vsetkych obéanov Slovenska.
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Obrazok ¢. 6 - Reklama hnutia Sme rodina
Zdroj: Iubo§ KRAJCIR: Preto kandidujem za poslanca do Narodnej rady SR? In: Youtube.com. [20-02-2020].
Dostupné na: <https://www.youtube.com/watch?v=6e8 xLC3klg>.

KDH

KDH v jednom zo svojich videi upozoriiuje na sucasny problém v zdravotnictve, kedy je pacient na
druhom mieste. Hovoria o tom, Ze zdravotnictvo nemoze byt iba biznis a pre vladu by malo byt
zdravotnictvo na prvom mieste. Podl'a nich to ale v poslednom case tak nie je. Dodali, Ze sa to zda
zmenit' a ponukli jasnu viziu, ako stav zdravotnictva zlepSit. V dalSich videadch poukézali aj na
Skolstvo, ktoré nie je podla nich na Slovensku Ziadna vyhra. Poukazali na to, ako v sti€asnosti l'udia
odchadzaja Studovat’ do zahrani¢ia. Podl'a KDH by malo byt pre vladu délezité mysliet’ na vizie
mladych l'udi a ponutka rieSenia, ako situaciu zlepsit’.

g

Obrazok 7 - Reklama KDH
Zdroj: Modul - Zdravotnictvo. In: Facebook.com. [20-02-2020]. Dostupné na:
<https://www.facebook.com/krestanskidemokrati/videos/1234002723657030/>.

SaS

Predseda SaS Richard Sulik v jednom z videi priamo oznacil strany Smer-SD aj SNS za strany,
ktoré nemaju program a viziu. Dodava, Ze veri, Ze l'udia buda volit' tych, ktori maji konkrétne
a redlne rieSenia. Rovnako aj v d’alSom videu hovori Richard Sulik o tom, ako ich strana roky
upozoriuje na ,,zlodejiny‘* stran Smer-SD a SNS. TieZ hovori, Ze SaS je strana bez korupénych
kduz a ma jasnl viziu. Strana SaS priamo Uto¢i na koalicné strany aj v d’al§ich videach a vyzyva,
aby voli¢i pouzili zdravy rozum a vybrali spravne.
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Obrazok & 8 - Reklama Sas

Zdroj: Keby to nebolo tragické, tak je to az smiesne. In: Youtube.com. [20-02-2020]. Dostupné na:
<https://www.youtube.com/watch?v=klYZPZsP0Z4>.

Tabul’ka ¢. 1- Porovnavacia reklama politickych stran kandidujucich do parlamentu 29. februara 2020

Politicka strana PoSkodenie supera RieSenie
Smer-SD spojili protikandidatov s vyhlasili, ze volit’ ich stranu,
kauzami je zodpovedna zmena
OLaNO upozornili na kradnutie strana uistila voli¢ov, Ze im
milionov mozu verit’
LSNS upozornili na korupciu a ponukli rieSenie, ako stav
mafiu v krajine zmenit’
PS/Spolu hovorili o fasistoch dodali, ze st mlada sila,
ktora chce férovu Krajinu
Za l'udi hovorili 0 skorumpovanych povedali, Ze ich strana
politikoch a fasistoch zarucuje dobro
Sme rodina upozornili na vladu Roberta | predstavili model v prospech
Fica a Mikulasa Dzurindu obcéanov
KDH kritizovali si¢asné dodali, ze myslia na vizie
zdravotnictvo, ale aj Skolstvo mladych l'udi
SaS utocili na Smer-SD a SNS vyhlasili, ze st bez
korup¢cnych kauz a maju
viziu

Zdroj: Vlastné spracovanie.

Zaver

Prispevok sa zaoberal porovnavacou reklamou politickych subjektov poc€as predvolebnej kampane.
Skumali sme vided politickych stran, ktoré kandidovali do parlamentu 29. februara 2020. Sledovali
sme videa, ktoré uverejnili v ¢ase predvolebnej kampane. Hl'adali sme, ¢i politické subjekty vyuzili
porovnavaciu reklamu.

Vyskumom sme zistili, ze vSetky politické strany, ktoré sme skimali, vyuzili porovnavaciu
reklamu. Niektoré utocili na protikandidatov priamo, mnohé sa snazili protikandidatov ociernit
nepriamo. Na zaver videi politické strany pontikli rieSenia, ako zmenit' to, ¢o protikandidat
napéachal alebo pacha. Pontkli zmenu, ktord sa podla nich méze stat’ len vd’aka nim. Otazkou
zostava, ¢i T'udi tieto utoky a vzajomné stboje politikov neomrzia az natolko, Ze rezignuju a
politika ich prestane zaujimat’. To sa potom modze v budicnosti odrazit’” aj na chuti ob¢anov ist’
volit.
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VYZNAM MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE PRI ZVYSOVANI
POVEDOMIA O ENVIRONMENTALNOM SPRAVANI A
ZDRAVOM ZIVOTNOM STYLE V CASE SIRENIA
KORONAVIRUSU

The importance of marketing communication in raising awareness of
environmental behavior and lifestyle health at the time of Coronavirus
spread

Alena HruSkova

Abstrakt

Autorka sa vo svojom prispevku venuje téme environmentalneho spravania a Specifikdm nakupného
spravania spotrebitelov preferujicich zdravy ZzZivotny §tyl v Case Sirenia Koronavirusu.
Marketingovi odbornici sleduji nové trendy a hladaja stimuly, ktoré i napriek antipatie
spotrebitelov voéi klasickym reklamnym formam, stale ovplyviiuju ku kape a ku konecnej
spotrebe. K osloveniu a ovplyvneniu zakaznika ku kipe potravinového produktu maji podniky
mnozstvo nastrojov. V zaujme ziskania konkurencnej vyhody siahaji i po menej zndmych, za to
vSak omnoho inovativnejSich formach marketingovej komunikacie. Dnes sa na spotrebitel'ov nazera
ako na cielova skupinu so Specifickymi preferenciami. Su citlivejsi na ceny, spravaju sa
efektivnejSie, zodpovednejsie, ¢im dosiahli raciondlny Zivotny $tyl. Nie je jednoduché jednoznacne
ur¢it, ktory z nastrojov marketingovej komunikacie mozno povazovat za najefektivnejsi. Pri
efektivnom zacieleni treba zostladit’ charakter ponukanych produktov s ocakavaniami a potrebami
kone¢nych spotrebitel'ov v danej situdcii.

Krucové slova:
Environmentalne spravanie. Influencer. Marketingova komunikacia. Spotrebitel’.

Abstract

In her contribution, the author deals with the topic of environmental behaviour and the specifics of
the purchasing behaviour of consumers who prefer a healthy lifestyle at the time of coronavirus
spread. Marketing experts are following new trends and looking for incentives that, despite
consumers' antipathy towards traditional advertising forms, still influence the purchase and final
consumption. Enterprises have a number of tools to reach and influence customers to buy food
products. In order to gain a competitive advantage, they reach for less well-known, but much more
innovative forms of marketing communication. Today, consumers are seen as a target group with
specific preferences. They are more sensitive to prices, behave more efficiently, responsibly,
thereby achieving a rational lifestyle. It is not easy to clearly identify which of the marketing
communication tools can be considered the most effective. Effective targeting needs to align the
nature of the products on offer with the expectations and needs of end consumers in the situation.

Key words:
Communication. Consumer. Influencer. Environmental behavior. Marketing.
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Uvod

Hortca téma aktudlnych dni sa dotkla kazdého z nés. Koronavirus, ktory je dnes rozsireny po celom
svete, spustil vinu paniky a nezndmych o€akévani, ¢o sa premietlo aj do marketingu. Této situacia
nam ukazala ako Sirenie virusu ovplyvnilo ndkupné spravanie I'udi a ¢i st znacky pripravené
reagovat’ na aktudlnu situdciu. Okrem obavy z ndkazy sme konfrontovani aj hospodarskou krizou a
ekonomickou neistotou. Zakaznici menia svoje nakupné spravanie a zameriavajii Sa najma na
nevyhnutné produkty ako st potraviny, hygienické potreby ¢i lieky. Mnozstvo produktov a sluzieb
sa stava v tejto chvili pre zakaznikov nepotrebnymi. Preto je dolezité, aby v tejto situacii znacky

ponukli zakaznikom vhodné rieSenie ich problémov a potrieb.
1 Spotrebitel’

V case Koronavirusu sa venuje eSte vdcSia pozornost udrZaniu kl'iCového zakaznika, ktory pre
podnik v ramci konkurenéného boja predstavuje istotu a stabilitu. Pochopenie spotrebitel’ského
spravania vytvara pre spoloc¢nost’ konkurenéni vyhodu, kedZe vie, ako spotrebitelia reaguji na
jednotlivé marketingové podnety. Pre potreby prispevku bude pre néas najddlezitejsi uzivatel, teda
kone¢ny spotrebitel’ kupujuci isty druh tovaru, v naSom pripade isty druh potraviny, ktorou
disponuje, spotrebiiva a pouziva na uspokojovanie svojich potrieb. DneSny spotrebitel’ vyzaduje
individualny pristup k nakupu, proces jeho rozhodovania je narocnejsi, premyslenejsi. Priklaname
sa k nazoru Dzurovej a to, ze dne$ni spotrebitelia sa domyselnejsi, citlivejsi na cenu.

Ocakavaju rychlejSie a pohodlnejSie nakupovanie, nemaji Ziadne vycitky pri vymene obchodnikov.
Nie st lojalni. Tradicné marketingové ndstroje uz nie su natol’ko aktivne a efektivne. Produkty aj
ceny konkurenti rychlo vyrovnavaju, reklama je dnes vel'mi drahd a neefektivna, rastii naklady na
predaj. Spotrebitel'ov pri vybere a rozhodovani rusi mnoZzstvo informacii. Marketing dnes musi
spotrebitelovi ponuknut’ viac hodnét. Znamena to sustredit’ sa na sluzby, v§imat si reakcie
spotrebitel’a. Existujicej hodnoty si je spotrebitel vedomy. Oc¢akava nieCo nové a vzrusujuce.
Znamena to experimenty, nové koncepty, myslienky, prezentovanie uspechu. Odlisit sa od
konkurentov. Méze ist’ 0 sposob zaobchadzania S0 spotrebitel'om — napriklad zdvorilost'.

Reakcia spotrebitel'a sa objavi ihned. Kvalifikovany personal ktory dokaze poradit, poskytne
konzultacie, predlozi navrhy spotrebitelovi. Rovnako persondl, méze klast’ otazky, robit’ vyskum a
zistovat' poziadavky spotrebitelov, ziskavat' spdtni vdzbu. Pravidelnym spotrebitefom mozno
ponuknut’ zl'avy, pripadne ich pri opakovanom nakupe inak motivovat’. !
Podl'a Bryana a Jeffrey Eisenbergovcov existuju Styri typy zakaznikov, ktori sa zasadne liSia v
rychlosti rozhodovania a vo faktoroch, ktoré ich pocas nakupného procesu ovplyviiujt a to:
e porovnavajuci zakaznik — 5 az 10 % - dokaze si za vel'mi kratky Cas vytvorit’ obraz
0 danom produkte ¢i sluzbe na zaklade dostupnych informécii,
e spontdnny zdakaznik — 25 az 35 % - rozhoduje sa vel'mi rychlo, no nie je jednoduché zaujat’
ho. Paci sa mu kreativne moderné stvarnenie a stylové Veci.
« metodicky zakaznik — 45 % - nechava si ¢as na premyslenie ponuky. Vyhladava
podrobnosti a savislosti. Detailne porovnava ponuku s konkurenciou.
o humanisticky (Pudsky) zdakaznik — 10 az 15 % - zaklada si na osobnych hodnotach, ktoré
vyznava.

! DZUROVA, M. a kol.: Spotrebitelské teérie a redlie.1.vyd. Bratislava: Ekonom, 2007, s. 86.
2 EISENBERG, B., EISENBERG, J.: Waiting for your cat to bark?. Nelson : Computer Press, 2004, s. 114.
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Zakaznikov dokazeme vo vSeobecnosti zaradit' na zaklade ich ndkupného spravania do Styroch
skupin. To vSak neznamend, Ze s univerzalne a platia pre kazdého. Nie je 'ahké jednoznacne
zatriedit’ spravanie, ktoré je ovplyvnené situaciou, Vv ktorej sa l'udia nachadzaji, ich naladou
a individualitou. V zavislosti od situcie moZe kupujuci spiiiatt hned” niekolko faktorov
z rozdielnych kategorii. Velkt ulohu pri rozhodovani zohrava aj samotny produkt. Pre potreby
nasho prispevku sa zameriame prave na humanistického zakaznika, ktorému zalezi mu na Zivotnom
prostredi. Chce vidiet’ redlny dokaz reklamnych tvrdeni. Vyhl'adava produkty, ktorych pouzivanim
nebude ohrozovat’ svoj eticky kodex. Jeho socidlne zodpovedné spravanie je velakrat spojené so
sympatiami k organizaciam, ktoré obhajuji Tudské hodnoty, prava, ale aj Zivotné prostredie.
V sucasnosti tvori takato skupina zédkaznikov zhruba 10 az 15 %, no zaznamenava rasttci trend
vd’aka socidlnym sietam, na ktorych sa l'udia radi hlasia k socidlnej zodpovednosti. Pri osloveni
tohto typu zdkaznika je vel'mi vhodné ukézat’ redlne pribehy l'udi, ktori st s produktom spokojni,
poukazovat’ na vyuzivanie obnoviteI'nych zdrojov energie, podporu deti v rozvojovych krajinach
a dalsich faktorov, s ktorymi sa zdkaznik stotozni.

1.1. Environmentalne zodpovedny spotrebitel’

Obavy zo Sirenia nového virusu vyvolali zvySeny zadujem l'udi o ndkupy potravin nielen vo svete,
ale aj na Slovensku. Prvé dni vyzerali ako nakupy pred koncom sveta. ZvySeny zaujem verejnosti o
zivotné prostredie vSak neutichol ani v Case Sirenia Koronavirusu. Prave v tomto obdobi si I'udia
uvedomuju citlivost’ témy environmentalnej zodpovednosti. Pre vicsinu spotrebitelov nekonci
rozhodnutim o kupe ekologického produktu. Environmentdlna zodpovednost’ sa prejavi spésobom
zivota, myslenia, zivotné¢ho S§tylu, ktory zija. Ovplyviiuje vSetko, Co robia - aky vplyv to ma na
mnozstvo energie, ktora spotrebuju a mnozstvo odpadov, ktoré vyprodukuji. Ekologické
nakupovanie sa tak stava dolezitym spdsobom ako prejavit’ svoju environmentalnu zodpovednost’.
Priblizne polovica respondentov nakupuje ekologické produkty pravidelne alebo obcas.

Najviac zodpovedni si Eurdpania, z ktorych az 54 percent z opytanych kupuje ekologické produkty
pravidelne. Takmer polovica (46 percent) opytanych uplne stihlasila s tym, Ze konanie jednotlivcov
moze prispiet’ k ochrane Zivotného prostredia. Mnohi ale maji v tomto ohl'ade vysoké poziadavky
na firmy — 76 percent spotrebitelov povazuje za dolezité alebo vel'mi dolezité, aby mali spolo¢nosti
dobra environmentéalnu reputaciu. Zaujimavym zistenim bolo, Ze takmer vsetci respondenti priznali,
ze pri kupe ekologickych produktov st zméteni, nie su si isti, ¢o privlastok ,,ekologicky* znamena,
aké vyhody prindsa a ktory produkt mozno za ekologicky oznacit. Prieskum ukézal, Ze dnes$ni
spotrebitelia nepovazuji vyrobcov a predajcov za doveryhodny zdroj informacii. Ovela viac
doveruju organizaciam vSeobecne vnimanym ako nezavislé a objektivne.

V' zozname trinastich roznych zdrojov informacii 0 ,zelenych® produktoch oznadila vécSina
ucastnikov za najdoveryhodnejs$i zdroj spotrebitel'ské spravy, nasledované akademickymi a
vedeckymi publikaciami, odporu¢anim rodiny a znamych a neziskovymi organizaciami.
Vyrobcovia sa umiestnili na 6smom mieste, obchodnici takmer na konci rebricka. ®

Z prieskumu vyplyva, ze spotrebitelia na celom svete Coraz viac uprednostiuju ekologické
produkty. Od spoloc¢nosti, ktoré tieto produkty vyrabaju a predavaju o¢akavaju viac zodpovednosti.
Vyzvou pre tieto firmy bude pochopit’, aké kroky budi mat’ najvacsi vyznam v ich produktovych
kategoriach a pre ich cielovych zakaznikov. Ci si zékaznici vyberaji tieto produkty, pretoze st
zdravsie a bezpecnejsie, pretoze su lacnejSie, alebo produkuji menej CO2, ¢i kombinéciu viacerych
aspektov.

$ KOCIBAL. A.: Prieskum o ekologicky. [online]. [2020-04-01]. Dostupné na: <http://www.ekologika.sk/prieskum-o-
ekologickych-postojoch-a-nakupnom-spravani.html>.
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| ked sa prieskumu nezicastnili slovenski spotrebitelia, verime, ze jeho vysledky moézeme
zovSeobecnit’ aj na naSe podmienky. Moézeme preto prijat’ svoj diel zodpovednosti a stat’ sa
zodpovednymi spotrebitelmi. Co to viak znamena?

V prvom rade zodpovedny spotrebitel’ si uvedomuje dopad, aky ma kupa daného predmetu a vsetky
prepojenia s tym spojené. Je si vedomy toho, za akych podmienok tovar vznikol, aky dopad mal na
l'udi, ktori ho vyrobili a na Zivotné prostredie. Je si vedomy aj dopadov, ktoré vznikli pri doprave,
distribtcii a aj tych, ktoré vniknu pri jeho likvidacii. V idedlnom pripade si uvedomuje cely
vyrobny retazec, je si vedomy svojej zodpovednosti a pozna a aj vyuziva alternativy, ktoré existuja.
Na jednej strane spotrebitel’'ov teSia nizsie ceny, na strane druhej nizka cena tychto vyrobkov ma
vplyv na Zivotné prostredie, na mzdy pol'nohospodarov alebo robotnikov, I'udské prava a iné.

Chov zvierat vo velkofarmach vedie sice k viacSej produkcii a znizeniu ceny mésa, ale vedie tiez k
utrpeniu chovanych zvierat a znecCisteniu zivotného prostredia. Pesticidy sice zvySuju vynosy v
pol'nohospodarstve a znizuji cenu potravin, zne¢istuju vsak pddu, vodu i vzduch.

Zodpovedné nakupovanie znamena uprednostiiovat’ taky tovar, ktory vznikol pri mensich dopadoch
na zivotné prostredie. V naSich podmienkach je typickym prejavom zodpovedného nakupovania
uprednostiiovanie lokalnych produktov, ekologickych tovarov alebo Fair trade vyrobkov. Ide o
oznaGenie, podla ktorého bezny spotrebitel rozpozna, e dany vyrobok spiiia tie najvyssie
spolo¢enské, ekonomické a environmentalne Standardy.

Doévody, preco sa stat’ zodpovednym spotrebitel’om mézeme zhrnt’ do nasledovnych:

- ekonomické — takyto sposob Zivota Setri peniaze,

- environmentalne - neustéala vyroba novych produktov je moznd len vd’aka vyuZzivaniu prirodnych
zdrojov,

- preprava novych vyrobkov — vel’ka spotreba pohonnych hmét a produkcia CO2,
- Zivotnost produktu — plytvanie,

- manazment odpadu — obmedzena kapacita skladok.

Znizovanie Spotreby, opédtovné pouzivanie a recyklacia su tri komponenty environmentalne
zodpovedného spotrebitel'ského spravania. Pomdhaji znizit mnozstvo odpadu, ktory vyhodime,
zachovévat’ prirodné zdroje, ale $etria aj nase peniaze. *

V idealnom pripade by malo byt zohl'adnené vo vsetkych aspektoch nasho zivota.

2 Specifika marketingu pri vybere potravin

Slovenski vyrobcovia st schopni pontknut domacim, ale aj zahraniénym spotrebitel'om
potravinarske vyrobky, ktoré st z hladiska kvality schopné obstat’ v boji s konkurenénymi
zahraniénymi vyrobkami. K tomu je potrebna analyza situacie na trhu, dokladné poznanie
charakteristiky svojich spotrebitel’'ov, stanovenie cielov a stratégie, a v neposlednom rade podrobné
rozpracovanie marketingového mixu.

Marketingovy mix obsahuje marketingové techniky a ich vzajomné prepojenie, ktoré sa vyuzivaju
na vytvorenie optimalnej marketingovej stratégie a taktiky, kde cielom je poznanie zdkaznikovych
potrieb a zelani, ndjdenie spravneho spdsobu na uspokojenie tychto potrieb. Pozostdva zo Styroch
zakladnych nastrojov, ktoré st odbornej terminologii oznaCované ako 4P: produkt (product), cena
(price), distribucia (place) a komunikacia (promotion).

* ZAJAC, L.. Kratky kurz zodpovedného spotrebitela. [onling]. [2020-04-01]. Dostupné na
<http://www.globalnevzdelavanie.sk/kratky-kurz-zodpovedneho-spotrebitela>.
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V prispevku si priblizime nastroj marketingovej komunikacie, ktory je v tejto situacii schopny
najviac ovplyvnit' environmentalne zodpovedného spotrebitel’a pri vybere potravin, a to osobné
odporucania ako nové formy komunikacie.

1.2 Nové formy komunikécie

Neustale sa ukazuje, ze spotrebitelia vyhl'addvajici produkty na internete sa pri ndkupoch riadia
nazormi ostatnych uzivatelov. Mozeme povedat, ze pri ndkupnom rozhodovani vyuzivaji formu
odporucania. Ked’ zoberieme do uvahy, Ze z celosvetovej populdcie vyuziva internet az 4,2 miliardy
pouzivatel'ov a z toho ma v priemere kazdy piaty ¢lovek ucet na socialnej sieti, kde stravi priblizne
dve hodiny denne, mame velku zakladnu potencialnych zakaznikov. Aj preto sa podniky rozhodli
propagovat’ svoje produkty online. Na Slovensku ma internet 80 % domacnosti, pricom digitdlna
gramotnost’ neustale rastie. > V &ase Sirenia nakazy Koronavirusom, kedy je zikaznikom
obmedzeny volny pohyb, sa este viac ako inokedy presiva nakupné spravanie na onlinové
platformy. Strach z neznameho, neistota, odluc¢enost’ stoja za potrebou vyhladavat’ T'udi, ktori
zdiel'aju rovnaky pocit alebo pontkaju nejaké rieSenie. Medialny priestor v sucasnosti priam
prekypuje takzvanymi influencermi. Ich sila v marketingu spociva v tom, Ze l'udia veria konkrétne;j
osobnosti s vplyvom, influencerovi, viac ako samotnej znacke. Influencer dokaze vytvorit’ zaujem o
produkt nevtieravym spdsobom, ktory na prvy pohl'ad neposobi ako priama reklama. Poskytuje o
produkte déveryhodnu recenziu, ¢i uz pozitivnu alebo negativnu. Ta zvyCajne zahffia tidaje o cene,
dostupnosti a aj moZnosti objednat’ si produkt online, ¢o je prave dnes najddlezitejSou, v niektorych
pripadoch, jedinou moznostou nakupu.

Pre zakaznika je ziskavanie informacii takouto formou omnoho jednoduchsie, ked’ze obsah tvoreny
influencerom konzumuje prirodzene. Toto odporucanie vnima skor ako priatel'sku radu od osoby,
ktora je mu bud’ sympaticka, alebo sa v danej problematike vyzna.

Na Slovensku je najviac vyuzivana reklama prostrednictvom socidlnych sieti Facebook, Instagram a
YouTube. Spolupraca je vS§ak mozna aj S osobnostami aktivnymi na LinkedIn alebo s blogermi.

V zavislosti od kanala, ktory pouzivaji, ich mézeme rozdelit’ do niekol’kych skupin:

- Bloggeri autor blogov, ktory piSe o réznych témach, ktoré zaujali va¢si pocet Citatelov a l'udi,
ktori ich nazory sleduju.

- Instagrammer: prostrednictvom fotografii na Instagrame ziskal velky pocet fanusikov, ktori
sleduju jeho aktivity.

- Youtuber: profesionalny uzivatel' platformy YouTube, ktory vo svojich videach zdiel'a nazory,
skusenosti, tipy ¢i rady na akukol'vek tému.

Vsetci tito 'udia maju jedno spolo¢né: vplyv na komunitu svojich fanasikov prostrednictvom
svojho komunika¢ného kandla a finanénii odmenu za propagaciu produktov a sluzieb podnikov,
ktoré im za takuto formu reklamy platia. ®

Kazdy influencer je iny, liSi sa poctom followerov, obsahom, originalitou ¢i S$pecifikdciou. Nie
kazdy je vhodny na propagaciu kazdej znacky, a preto ich moézeme rozdelit"

- Expert — osoba, ktora dokaze presvedcit’ aj odbornikov, pretoze ma znalost’ v $pecifickom odbore
a jeho followeri mu doéveruju.

® KRAMAROVA, M.: Influencer marketing — vsetko, co musite vediet skér, nez sa don pustite. [online]. [2020-04-01].
Dostupné na : <https://www.homecredit.sk/tlacove-spravy/slovaci-na-reklamy-ve-mi-nie-su-pri-nakupoch-hra-prim-
skor-cena>.

® CAMARENA, A.: Akii iilohu v marketingu hrajui influenceri a ako vdm mézu poméct. [online]. [2020-04-03].
Dostupné na : <http://www.bigbuy.eu/blog/sk/aku-ulohu-v-marketingu-hraju-influenceri-ako-vam-mozu-pomoct/>.
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- Trendsetter — vyuziva sa na propagaciu oblasti techniky, krasy, médy a vyuZziva sa najmi pri
uvadzani nového produktu na trh, pretoze méa velkl silu ovplyvnit' trendy a nakupné spravanie
followerov.

- Blogger — $pecializuje sa na jednu oblast, ktorej informacie sprostredkiva l'udom. Vie zaujat’
svojich ¢itatel'ov a vytvorit’ si s nimi vztah. Ako platformu vyuziva blog, osobny web.

- Celebrita — znama tvar, ktorou moze byt napriklad herec, spevak ¢i Sportovec. Zakaznikov Casto
krat zaujme propagovany vyrobok, pretoze im ho odporucila osoba, ktori poznaju, alebo sa jej chct
podobat’.

- Ambasdador — myslienka odmeny najvernejSich zakaznikov produktom, ktori ho s nadSenim
propaguja nie len online, ale aj vo svojom okoli.

Uvedena forma propagacie na zaklade odporucani sa rychlo etablovala a neustale vznikaju noveé
formy influencerov:

- Mikro-influenceri su osoby, ktoré maji len zopar tisic followerov, ale dokazu presne oslovit
ziadanu ciel'ovu skupinu, mdéZu mat’ az o 60 % vacsi dosah. PouZivatelia s nimi viac komunikuji a
veria im. Kampan je Specificka, zamerana na konkrétne publikum a Casto krat rozprava urcity
pribeh. Ich followeri maji redlny zaujem o oblast’, v ktorej pdsobia, sleduji ich dobrovolne, a preto
prostrednictvom ich obsahu vnimaju reklamu ovel’a prirodzenejsie.

- Detski influenceri- va¢sinou ide o deti slavnych rodicov.

- Virtualne influencerky- novodoby trend, kedy znacku propaguju pocitaom vytvorené modelky
alebo spevacky. Napr. vel'mi populdrnou je Shudu Gram virtudlna modelka s dokonale symetrickou
postavou a Crtami tvare, ktord pochadza z Afriky. Vytvoril ju britsky fotograf ako prvu digitalnu
modelku na svete. Na svojom Instagrame ma vel’ky pocet umeleckych fotiek a I'udia dlho verili, ze
je reélna.

- Zvieraci influenceri- znaCky na propagaciu svojich vyrobkov vyuzivaju zvierata, ktoré¢ dokazu
oslovit' kazdu vekovu kategoériu a byt omnoho virdlnejsi, ako bezni influenceri. Opét’ je vel'mi
doélezité vytvorit’ na profile zvieracieho influencera urcity pribeh, produkovat’ originalny a kvalitny
obsah a zvieratko by malo byt’ vizualne pritazlivé, roztomilé a zaujimavé. ’

Ani potravinarsky priemysel nezaostdva vo vyuzivani novy trendov v propagacii. Od januara 2019
zacala spolupracu s ambasadormi maloobchodna siet’ KRAJ. Dvaja influenceri Silvia Krizanova
(sisa_kr) a Milan Bardiin (milan_bezmapy) atraktivnym spoésobom informuji o pévode vstupnych
surovin, 0 zloZeni, 0 vyrobnych procesov a zdravotnych benefitoch. ,,Pre rok 2019 budem
ambasddorom kvalitnych potravin vyrobenych u nas doma. Aby som priSiel na to, ktoré to su,
budem vela cestovat po Slovensku a kazdy mesiac navstivim iného vyrobcu ¢i farmara.
Propagaciou potravin zo Slovenska chcem pomoct’ domacim producentom, Slovensko by mohlo
byt samostatnejSie. No chcem tiez dokazat, ze regiondlne produkty st vysokej kvality, vyrobené s
pouzitim kvalitnych surovin, tradiénymi vyrobnymi postupmi, casto krat vyrobené v malych
vyrobnych davkach v rodinnom prostredi,” hovori Milan Bardun. Influencerka Silvia Krizanova
povazuje spolupracu s KRAJ-om za skvely napad: ,Je pre mna velkym bonusom, ak maju
potraviny k dispozicii bio, raw selekciu a ponuku bohatu na cerstvé, chutné, kvalitné a zdravé

" MALAGA J.: Influenceri na Slovensku: Aké typy influencerov existujii? [online]. [2020-03-12]. Dostupné na :
<https://contentagency.sk/influenceri-na-slovensku-ake-typy-influencerov-existuju/>.
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potraviny. AKo cerstva mamicka je pre mna dolezité poskytnut’ mojej rodine to najlepsie a stravovat
sa zdravo. «®

Zaver

V nasom prispevku prinaSame niekol’ko zakladnych kritérii, na ktoré treba pamétat’ pri propagacii
produktu alebo sluzby prostrednictvom influencera.

Faktom je, ze influencer marketing je v sicasnosti jednou z najpopularnejSich foriem reklamy, ktora
hromadne oslovuje ciel'ovu skupinu. Samozrejme, rovnako ako v pripade kazdej inej marketingove;j
kampane, pri praci s mienkotvorcami musime vziat do tivahy niekolko aspektov, ktoré moézu
zéasadne urcit’ doveryhodnost’ spravy, ktort chceme sprostredkovat’.

Doveryhodnost’ influencerov je v dneSnom informa¢nom chaose plnom faloSnych sprav obrovskou
vyhodou. K najvyznamnej$im vyhodam vyuzivania influencerov v marketing patri:

- prirodzena reklama: uzivatelia na internete zvyc€ajne nechcu prijimat’ priamu a invazivnu reklamu.
Skutoc¢nost, Ze influencer sa o produkte zmieni v dobrom, vysvetli jeho fungovanie a vyhody,
ovplyvni uzivatela ovela prirodzenejSou cestou. Zakaznici maji tendenciu venovat' popisu
produktu vac¢siu pozornost’ a dat’ na nazory ostatnych,

- zlepSenie povesti a doveryhodnosti produktu: influenceri maji vacSinou jasne stanovené kritéria.
Odmietnu propagovat’ vyrobky alebo znacky, ktoré by im mohli poSkodit’ povest. Pokial' nema
navrhovany produkt alebo sluzba dostato¢nu kvalitu, so spolupracou zvyc¢ajne nesuhlasia.

- zvySenie poctu konverzii : na zaklade roznych $tudii bolo preukdzané, ze nazor vplyvnych 0sob
zvySuje chut’ uzivatelov dany vyrobok kupit. Treba tohto pozitivneho vplyvu vyuzit vo vas
prospech. Pri uzavreti dohody s vybranym influencerom sa mozete dohodnit’ na pravidelnych
recenziach aj na zverejiiovaniu odkazov na vas obchod, planovaniu sutazi alebo zrebovaniu.
Dokonca sa mézete dohodnut na provizii za uskuto¢nenie predaja. V tomto pripade teda
influencerovi zaplatite, ked’ niekto zakapi produkty z vasho internetového obchodu pomocou
promo kodu, ktory bude zakaznikom ponukat’.

- zlepSenie pozicie vo vyhladavani: zékladnym bodom spoluprace s influencermi je zverejnenie
odkazu na v4$ web na ich blogu alebo profilu na socialnej sieti.

Zivotny $tyl sa v priebehu par tyzdiiov zmenil. MnozZstvo produktov a sluZieb nie je v tejto chvili
pre zakaznikov nevyhnutnym. Je nevyhnutnostou, aby sa podniky danej situacii dokazali
prisposobit’ tpravou produktov a sluzieb, prezentovanim do popredia tych, ktoré si spotrebitelia v
aktudlnej situdcii kupia radsej. Predajca doplnkov vyZzivy sa napr. sustredi najmd na produkty ako
si vitaminy a podpora vyzivy. Potravinové retazce zabezpefia rozvoz potravin priamo
k zékaznikovi. Podstatné je aby ste sa vhodne adaptovali a aj v tejto situdcii pontkli zdkaznikom
vhodné rieSenie ich problémov a potrieb. Komunikacia znacky by mala byt vzdy aktualna,
konzistentna a zrozumitel'na. Inak tomu nie je ani v krizovej situacii.

Prispevok je sucast'ou rieSenia vyskumného projektu VEGA 1/0708/18: ,,Aspekty vyuzivania koncepcie SoLoMo
marketingu na zvySenie povedomia o ekoinovaciach*

8 GUTTLEROVA, E.: Potraviny KRAJ si nasli novych ambasddorov na Instagrame. [online]. [2020-03-10]. Dostupné
na : <https://tlacovespravy.wordpress.com/2019/01/21/potraviny-kraj-bardun-milan_bezmapy-sisa-kr-krizanova-
instagram/>.

Ako funguje influencer marketing apreco s nim zacat. [online]. [2020-04-07]. Dostupné na
<http://digitalpark.sk/media/pdf/mag/Digital_park_01-2018_SK.pdf/>.
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ZELENY MARKETING AKO SUCAST KRUHOVEJ
EKONOMIKY

Green marketing as a part of Circular Economy

Dominik Janos

Abstrakt

Klacovym nastrojom na ochranu zivotného prostredia je G¢inné vyuzivanie prirodnych
zdrojov, zvySenie zamestnanosti v sektore odpadového hospodarstva a boja proti klimaticke;j
zmene v snahe zniZit mnozstvo odpadu, ktory konéi na skladkach. Uroveni ekonomiky a
kvalita nasho Zivota zavisi na dostatku prirodnych zdrojov. Tradicna ekonomika je
charakteristicka jednosmernym linearnym procesom, Cize zdroje — produkty — odpad, so
zameranim na maximalizaciu spoloc¢enského bohatstva a zisku, ktory nadmerne spotrebuva
prirodné zdroje, produkuje nekontrolovate'né mnozZstvo odpadov a ma negativny vplyv na
prirodné zdroje a zivotné prostredie. S ohl'adom na zvysenie produktivity, znizenie nakladov
a posilnenie konkurencieschopnosti v Europe je kruhova ekonomika ako vedna koncepcia
model trvalo udrzateného rozvoja, ¢o je druh ekologického hospodarstva. Skor ako urcime
sposoby implementacie pri zavadzani kruhovej ekonomiky v podmienkach Slovenska je
nutné analyzovat’ faktory, ktoré ovplyviiuju tento fenomén.

Krucové slova:
Komunikacia. Komunika¢né néstroje. Kruhova ekonomika. Marketing. Ochrana Zivotné¢ho
prostredia. Spotrebitel’.

Abstract

The key tool in the conservation of the natural environment is the effective use of natural
resources, the raising of employment rates in the waste-processing sector and combating man-
induced climate change, with an effort to lower the amount of waste that ends up on landfills.
The level of the economy and the quality of our life depends on the sufficient amount of
natural resources. The characteristics of a traditional economy are rooted in a one-way linear
process, i.e. resources — products — waste, with a focus on the maximising of societal wealth
and profit, which overburdens natural resources, produces an uncontrollable amount of waste
and has a negative influence on natural resources and the natural environment. With regards
to raising productivity, the lowering of expenses and the strengthening of competition in
Europe, the circular economy as a scientific concept represents a model of long-term
sustainable development, a type of environmentally-friendly economy. Before we determine
the implementation methods, during the introduction of a circular economy within the
conditions of Slovakia, it is necessary to analyse the factors that influence this phenomennon.

Key words:

Circular Economy. Communication. Communication Tools. Consumer. Environmental
Protection. Marketing.
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Uvod

Jednym z dolezitych podporovatelov efektivneho vyuzivania zdrojov a kruhového
hospodarstva su trhy, pretoZze material a energie sa stali vyznamnymi vstupmi v oblasti
nakladov pre vSetky spolocnosti. Aj ked’ plati, ze trhy su hnacou silou zmien a rastu, sucasne
predstavuju aj cely subor prekazok, ktoré vytvaraju bariéru u¢innému a efektivnemu riadeniu
zdrojov. ,, Prechod hospodarstva, ktoré vyuziva kruhovii ekonomiku je zdkladom politiky
efektivneho vyuzivania zdrojov stanovenej Vv stratégii Europa 2000 na zabezpecenie
inteligentného, udrzatelného a inkluzivneho rastu.

Zmena odpadu na vyuzite'né zdroje je aj zakladny ciel’ ,,Planu pre efektivne vyuZivanie
zdrojov.” V tomto dokumente je kladeny doraz na nutnost’ venovat viac pozornosti
opdtovnému vyuzitiu a recyklacii odpadov. ,,.Snahou tohto planu je vytvorit hospodarstvo
zaloZené na uplnej recyklacii, ktoré zahrnaju koncepciu zZivotného cyklu, lepsej spoluprace
vSetkych trhovych subjektov v ramci hodnotového retazca, lepsich procesov zhromazdovania,
vhodného regulacného ramca, stimulov na predchadzanie vzniku odpadov a recyklaciu, ako
aj verejnych 2investl’cii do modernych zariadeni na nakladanie s odpadmi a vysoko kvalitnu
recyklaciu.

Aj Eurdpska Unia postupne od roku 2013 smeruje k realizacii hospodarstva, ktoré vyuziva
kruhovii ekonomiku. Aktivne participuje na vyuzivani odpadov v narodnom hospodarstve
kazdého Statu a na rieseni Specifickych problémov.

1 Marketingova komunikacia v procese kruhovej ekonomiky

V priebehu rokov 2018 — 2020 sme na Univerzite sv. Cyrila a Metoda v Trnave, riesili
vyskumna tulohu VEGA project No. 1/0078/18 "Aspects of marketing communication in
management processes of circular economy,” ktorej vysledky implementujeme do rieSenia
problematiky marketingovej komunikacie v kruhovej ekonomike na Slovensku.

Prioritou kruhovej ekonomiky je tspora a efektivne vyuzivanie obmedzenych prirodnych
zdrojov, zefektivnenie vyroby produktov za vysokej Gcinnosti a nizkej spotreby zdrojov a
nizkej (alebo dokonca nulovej) produkcie emisii. Sucastou je prevencia a zniZovanie
produkcie odpadov a nésledne zdrojov znecistujucich latok az po recyklaciu, ked sa zdroje
vracaju spit’ do hospodarskeho cyklu, ¢o ma stale naliehavejsi prakticky vyznam.

V stcasnosti je tato problematika vysoko aktudlna nie len na Slovensku, ale vo vSetkych
vyspelych Statoch sveta. UZ niekol’ko rokov viaceri autori rieSia kruhovu ekonomiku ako
jeden nastroj na udrzanie ekologického Zivotného prostredia. * Jednou zo sucasti danej
problematiky je i rieSenie problémov v ramci odpadového hospodarstva. Premena odpadu na
vyuzite'né zdroje je tiez jednym z0 zakladnych cielov planu pre efektivne vyuzivanie

! Nové pracovné miesta a udrzatelny rast? Komisia md pldan ako na to!. [online]. [2020-03-22]. Dostupné na: <
http://www.europskenoviny.sk/2014/07/06/nove-pracovne-miesta-a-udrzatelny-rast-komisia-ma-plan-ako-na-
to/>.

2 Odpad ako hodnotny zdroj do  budicna. [online].  [2020-03-22]. Dostupné na: <
http://www.euractiv.sk/separovanie-a-samosprava/zoznam_liniek/odpad-ako-hodnotny-zdroj-do-buducna-
000292>.

¥ SAUVE, S., BERNARD, P., SLOAN.: Environmental sciences, sustainable development and circular
economy: Aleternative concepts for trans-disciplinary research, 2016, Vol. 17, p. 48-56.
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zdrojov. Je nutné podotknit’, Ze prave opitovnému vyuzivaniu a recyklacii musime venovat’
© v 4
najvacsiu pozornost.

Kruhova ekonomika je stratégiou trvalo udrzatel'ného rozvoja, pomocou ktorej su vytvarané
funkéné a zdravé vztahy medzi prirodnym prostredim a 'ud'mi. Je chapana ako oponent
linearneho systému. Zakladné principy kruhovej ekonomiky st zalozené na myslienke, aby
produktové a materialové toky boli opidtovne vkladané do cyklu po pouziti, kde sa z nich
stani zdroje ddlezité pre vznik novych produktov a sluzieb. Cielom je zamedzit' odpadu.
Doteraz boli rieSenia postavené na nahradzani primarnych materidlov sekundarnymi.
Vychodiskom z danej situacie mala byt recyklacia. Toto rieSenie vSak nemdéZeme povazovat
za atraktivne, nakol’ko jej celkovy proces je povazovany za energeticky vel'mi naro¢ny. Vo
vSeobecnosti hovorime o degradacii materidlov, Co znamena, Ze to vedie k orientacii dopytu
po prvotnych materialoch. Kruhovou ekonomikou sa pohybujeme za hranicami recyklacie.
Recyklacia je zalozena na obnovujucom priemyselnom systéme, ktory vedie k zaniku odpadu.
Vonkaj$im obalom kruhovej ekonomiky ponimame recyklaciu, 1 napriek tomu, ze si vyZaduje
vys$iu spotrebu energii, ako tvori vntitorny obal kruhovej ekonomiky. Kruhova ekonomika by
mala slazit pre lepSie zuroenie zivotného cyklu produktu a popri tom minimalizovat
spotrebu energie.

Marketingova komunikacia ma za ulohu informovat, oboznamovat' 0 kvalite, hodnote
prospesnosti, vyuzitia. Okrem tejto ulohy je potrebné reagovat’ na poziadavky spotrebitelov.
Podstatou komunikac¢nych aktivit je ovplyvnit’ ndkupné spravanie spotrebitelov za pomoci
nastrojov komunika¢ného systému. Medzi tradi¢né nastroje marketingovej komunikacie
zarad’'ujeme: reklamu, podporu predaja, public relations a osobny preda;.

Marketingovih komunikaciu vyrazne ovplyviuju digitdlne média, nakolko funguje
prostrednictvom spolo¢ného virtualneho priestoru. I napriek tomu, ze internet uz nechapeme
ako novu technolégiu, ale ako zosietovanu infrastrukturu, pretoze jej dostupnost’ je chapana
ako pravo pre l'udi. Marketingova komunikacia ma aj vd’aka trendom digitdlneho veku Siroké
moznosti ako $irit’ marketingovo-komunikacné posolstva. Je to dané novymi prilezitostami,
ktoré poskytuju rozmach masovokomunika¢nych a informacnych technolégii, ale tiez snahou
marketérov uputat’ pozornost’ novymi, netradicnymi formami prezentacie a inscenovanim
origindlnych reklamnych a propagaénych kampani. Prenos informécii sa stdva ekonomicky
vyhodnejs$i, Casovo pruznej$i a moznost ziskania spitnej vdzby umoziiuje presnejSie
zacielenie marketingového produktu.

1.1 Zeleny marketing

V dneSnej dobe sa vo vSetkych oblastiach Zivota prejavuje rastuci trend ochrany Zivotného
prostredia. Ak chce byt podnik v dnesnej dobe Uspesny, konkurencieschopny a v kone€nom
dosledku obl'ibeny u zédkaznikov musi sa prispdsobit’ spominanému trendu. V neposlednom
rade hra v koncepcii uspesného podnikania vyznamnti ulohu prave moderny marketing
orientovany na zivotné prostredie, tzv. environmentdlny marketing, ekomarketing ¢i ,,zeleny*
marketing.

V sucasnosti, V modernych podnikoch sa na environmentalny marketing nazera ako na
vyznamnu konkuren¢nu vyhodu, investiciu do buducnosti, ¢i budovanie dobrého imidzu v

* Ellen MacArthur Foundation What is a circular economy? [online]. [2019-09-11]. Dostupné na: <
https://mww.ellenmacarthurfoundation.org/circular-economy/what-is-the-circular-economy/>.
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o¢iach zakaznikov. Okrem tradi¢nej spolahlivosti firiem a podnikatel'skej etiky hraju
environmentalne aspekty ddlezitu tlohu aj v ramci reputacie podniku. Klasicky marketingovy
mix v podniku nahradza zeleny marketingovy mix. Zeleny koncept dizajnu produktov,
orientacia na podporu predaja a sponzoring, vzt'ahy s verejnostou, zelena doprava, opiatovné
spracovanie vyrobkov a obalov, programy na minimalizaciu vytvarania odpadov ako aj
oznacovanie vyrobkov na informovanie spotrebitel'ov o splneni environmentalnych noriem a
mnohé d’alsie priklady mozno zaradit’ do ,,zelenej stratégie moderného podniku.

Spotrebitelia na celom svete ¢oraz viac uprednostiiuju ekologické produkty, avSak na druhe;j
strane o¢akavaju viac od podnikov, ktoré takéto produkty pontkaju. Zeleny marketing je teda
nevyhnutnym nastrojom pri ovplyvilovani spotreby smerom k zodpovednému spravaniu k
zivotnému prostrediu.

Zeleny marketing v sucasnosti povazujeme za fenomén tejto doby. Spolo¢nosti vsadzaji na
jeho Specifikd, nakolko si uvedomuju, Ze bez prispésobenia sa tymto podmienkam, nie je
moznd uspesnd trhova pozicia. Myslenie spotrebitelov napreduje, poziadavky maji stipajicu
tendenciu a to vsetko s ohladom problematiky Zivotného prostredia. Spolo¢nosti, ktoré
uplatiuju zeleny marketing vyvijaju aktivity, ktoré s zamerané na obmedzenie, resp. uplné
zastavenie negativneho dopadu na Zivotné prostredie. Autori, ktori sa danou problematikou
zaoberaju uvadzaji, Ze cielom zelené¢ho marketingu je zabezpecenie, aby Zivotny cyklus
produktu resp. sluzby, bol v priebehu svojej existencie ohl'aduplny k Zivotnému prostrediu vo
vetkych jeho strankach. Ulohou zeleného marketingu je zvysit' kvalitu environmentalneho
prostredia a zarovei uspokojit’ potreby a Zelania zdkaznika.> Zaujem spotrebitelov o Zivotné
prostredie narasta, podpora nastava aj v medialnom svete.

Zeleny marketing poskytuje priestor pre vytvorenie a spravne nastavenie jednotlivych
marketingovych ¢innosti vo forme konkrétnych ndstrojov marketingového mixu. Klasické
prvky ako produkt, cena, distribucia a komunikacia su environmentalne orientované, ich
ckologicka spolo¢enska zodpovednost' je orientovana na ochranu zivotného prostredia.
Vysledky ich ¢innosti nezaznamenavaju ziadny dopad na ekoldgiu spolo¢nosti.

Vyrobky, ktoré sa svojim zloZzenim, pdvodom, obalom a celkovou charakteristikou realizuja
Setrnym sposobom k Zivotnému prostrediu sa nazyvaju "eko vyrobky". Tieto vyrobky su
oznacované ekologickymi znackami, ktoré spotrebitelom sprostredkuvaji kvalitné ,,zelené
informacie a tiez moznost vyberu kvalitného ekologického vyrobku na zaklade svojich
preferencii.

Vyvojom takychto vyrobkov a aj mnohymi d’al§imi aktivitami sa zaoberd environmentalny
marketing, nazyvany tiez green marketing alebo eko marketing. Predstavuje vyzvu pre
podniky a podnikatel'ov a to aj z toho dovodu, Ze jeho uplatiiovanie je ndkladné a zloZzité. Na
druhej strane predstavuje obrovskil vyhodu, ktort dokaZu pri svojom ndkupnom spravani
ocenit’ najmé spotrebitelia. V ramci marketingovych aktivit vznikéd aj takzvany ekologicky
marketingovy mix, ktory zahffia ekologicky produkt a jeho aspekty, ekologicku distribu¢na
politiku, ekologickl cenovl politiku a ekologickti komunikaénu politiku. Cely marketingovy
mix je uskutoc¢iovany v duchu ochrany Zivotného prostredia a informovani spotrebitel'ov o
tejto problematike. Zeleny marketing nie je iba moderna fraza. Je to seridzna marketingova
stratégia, ktora vam pomoéze ziskat' viac zakaznikov a zarobit’ viac penazi. Ale iba vtedy, ak

> OTTMAN, J. : The new rules of green marketing.Sheffield : Greenleaf Publishing, 2011, s. 24.

79



ho robite spravne. Zeleny marketing je vSeobecne povazovany ako marketing ,,zelenych*
vyrobkov alebo sluzieb. Jeho definicia nie je jednozna¢na. Odbornici ho vnimaji rdzne, v
roznom rozsahu. Dalo by sa povedat’, Ze zahfiia celi oblast’ od vyvoja ekologicky Setrnych
produktov az po reklamnt kampar.

Zeleny marketing je sam o sebe vel'mi uslachtila vec — snazi sa o zodpovedny pristup k
zivotnému prostrediu, ktory je integrovany do rdznych oblasti spolo¢nosti. Za ucelom
budovania pozitivnej znacky sa snazi uplatiiovat’ ekologické principy, ktorym laka novych
zakaznikov, ¢o posiliiuje vernost’ ostatnych.

V trhovej spolo¢nosti, kde je sloboda vyberu, vSeobecne plati, Ze jednotlivci a organizacie
maju pravo pokusit’ sa uspokojovat poziadavky spotrebitelov. Pretoze firmy sa snaZia
zosuladit’ svoje aktivity tak, aby boli v sulade s obmedzenymi prirodnymi zdrojmi, musia
vyvijat nové alebo alternativne cesty na uspokojenie ,,neobmedzenych® poziadaviek
spotrebitelov.

Zeleny marketing, t. j. propagacia a podpora environmentalne vhodnych vyrobkov, zacal,
ked’ boli ur¢ité vyrobky identifikované ako Skodlivé voci Zivotnému prostrediu. Cielom je
predstavit nové, tzv. ,zelené vyrobky“, ktoré menej Skodia zivotnému prostrediu.
Rozbiehajiice sa aspekty zeleného marketingu zahffiaji environmentalne vhodné vyrobky,
recyklované a biologicky rozloziteI'né obaly, energeticky u¢inné operacie a lepSiu kontrolu
znedistovania Zivotného prostredia. ®

2 Marketingové skumanie

Pre vyskumnu Cast prace je nesmierne dolezité realizovat' kvalitny zber a nasledné
spracovanie udajov. Na doplnenie informa¢nej databazy sa realizuje marketingové
skimanie. V ramci kvantitativneho vyskumu sa jednalo o sekundarny zber udajov
prostrednictvom §tudia teoretickych podkladov a materialov réznych autorov, zdroje
Slovenského Statistického uradu, ¢lanky v odbornych ¢asopisoch. Nasledne bol realizovany
zber primarnych tidajov v obdobi november 2019 — januar 2020.

Pre doplnenie tdajov v ramci skamanej problematiky sme realizovali dopytovanie
prostrednictvom elektronického dopytovania. Zékladny stbor tvorili obyvatelia Slovenska,
vyber respondentov bol realizovany ndhodnym vyberom v pocte 624. Respondenti pochadzali
zo vSetkych krajov Slovenska. Vo vysledkoch poukazujeme len na aspekty, ktoré priamo
suvisia s vyuzivanim kruhovej ekonomiky na Slovensku.

5 RUSKO, M.: Bezpecnostné a environmentdlne manazérstvo. Bratislava : VeV et Strix, Edicia EV-7 , Prvé
slovenské vydanie, 2006, s.195.
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Graf ¢. 1 - Znalost’ pojmu ,,Zeleny marketing*
Zdroj: Vlastné spracovanie.

Znenie tejto otazky smerovalo k zisteniu, ¢i respondenti poznaju pojem ,,zeleny marketing®.
Vysledky uvadzané v grafe ¢. 2 poukazuji, ze az 406 respondentov z vyberového suboru 624
tento pojem pozna.

Graf &. 2 - Riadenie sa principmi zeleného marketingu
Zdroj: Vlastné spracovanie.

V tejto otazke sme sa respondentov pytali na to, ¢i sa aj riadia principmi zeleného marketingu.
Z odpovedi sme zistili, Ze 78% z respondentov, ktori poznaji pojem zeleny marketing sa aj
riadia jeho principmi.
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Graf €. 3 - Spojitost® zeleného marketingu a priemyselnej oblasti
Zdroj: Vlastné spracovanie.

Dana otazka bola otvorena a respondenti uvadzali viacero priemyselnych oblasti so
zameranim na zistenie, s akym konkrétnym priemyslom spajaji respondenti zeleny
marketing. Jednozna¢ne u opytanych dominoval potravinarsky priemysel — u 281
respondentov, nasledoval elektrotechnicky — u 231 respondentov a najmenej respondentov
uviedlo spojitost’ so strojarskym priemyslom — 75 respondentov.

Neviem
posudit

Graf &. 4 - Vplyv Specifik zeleného marketingu na nakupné rozhodovanie
Zdroj:  Vlastné spracovanie.

Nasledovala otazka, ktorej vysledky hodnotili vplyv $pecifik zeleného marketingu na nakupné
rozhodovanie opytanych. Po zhodnoteni vysledkov konStatujeme, Ze az u 418 respondentov z
opytanych je zaznamenany vplyv zeleného marketingu pri nakupnom rozhodovani. 193
respondentov odpovedalo zaporne a 13 respondentov to nevedelo posudit’.
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Graf &.5 - Vplyv marketingovej komunikacie na dopyt po ekoproduktoch
Zdroj: Vlastné spracovanie.

Ulohou tejto otazky bolo posudit’ u respondentov, kolkych z opytanych ovplyvituja nastroje
marketingovej komunikacie pri dopyte po ekoproduktoch. Z vysledkov je jasné, ze na 356
respondentov maji vplyv marketingové komunikacné nastroje pri dopyte po ekoproduktoch.
Zaporny vysledok sme zaznamenali u 243 respondentov a 25 respondentov sa nevedelo K
otazke vyjadrit’.

Diskusia

Spolu s vyvojom narodov, prisiel rozvoj priemyslu a technologii, ktory prebieha neustale. To
vietko so sebou prinieslo negativne dosledky pre Zivotné prostredie. Dalej bolo nutné
uvazovat’ o tom, ako zosuladit’ postupny vyvoj a uviest’ ho do suladu s prirodou. Ekologické
myslienky boli prelozené do environmentalnej politiky a Staty, podniky, jednotlivci a nad tym
vSetkym Eurdpska tnia sa zaobera tymto problémom.

Hoci sa na rieSeni ekologickych problémov podiel'aji rozne skupiny v ramci Statu aj mimo
neho, su to prave podniky, ktoré musia svoje ekologické myslenie a rieSenia prenaSat’ do
skuto¢nych ¢inov a v koneénom doésledku aj do vyrobkov, ktoré spotrebitelia nakupuju.
Vyrobky, ktoré sa svojim zloZenim, povodom, obalom a celkovou charakteristikou realizuju
Setrnym spdsobom k Zivotnému prostrediu sa nazyvaji "eko vyrobky". Tieto vyrobky st
oznaCované ekologickymi znackami, ktoré spotrebitelom sprostredkuvaji kvalitné ,,zelené*
informacie a tiez moznost vyberu kvalitného ekologického vyrobku na zaklade svojich
preferencii.

Vyvojom takychto vyrobkov a aj mnohymi d’al§imi aktivitami sa zaoberd environmentalny
marketing, nazyvany tiez green marketing alebo eko marketing. Predstavuje vyzvu pre
podniky a podnikatel'ov a to aj z toho dovodu, Ze jeho uplatiiovanie je ndkladné a zlozité. Na
druhej strane predstavuje obrovski vyhodu, ktort dokézu pri svojom ndkupnom spravani
ocenit’ najmd spotrebitelia. V ramci marketingovych aktivit vznikd aj takzvany ekologicky
marketingovy mix, ktory zahffia ekologicky produkt a jeho aspekty, ekologicku distribu¢na
politiku, ekologickl cenovl politiku a ekologickt komunikaénu politiku. Cely marketingovy
mix je uskutociiovany v duchu ochrany Zivotného prostredia a informovani spotrebitelov o
tejto problematike.
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Zaver

Uz posledné dve storocia preziva l'udstvo éru priemyselnej a technologickej revolucie, ktora
so sebou nesie nielen dramatické zmeny v Zzivotnom prostredi ale aj v spolo¢nosti.
Nezodpovedné spravanie firiem a globalizatné procesy sa vyzname podpisali pod tuto
problematiku.

Celé rada stadii po celom svete ukézala, ze zadkaznici, zamestnanci a investori stale viac
uprednostiluju tie spolocnosti, ktoré si povazované za spolocensky zodpovedné a hlavne
Setrné k Zivotnému prostrediu. Firmy su teda postupom casu nutené prehodnotit’ svoje ciele,
smerovanie a stratégie predovSetkym na trovni marketingového rozhodovania. Ked'ze v
savislosti S marketingom stale CastejSie hovorime 0 problematike ochrany Zzivotného
prostredia ¢i zdravia spolo¢nosti, je potrebné tejto novej situdcii prisposobit’ tradicné modely
marketingového prostredia. PredovSetkym si vyzaduje cieleny a otvoreny pristup K
environmentadlnym a spoloCenskym otdzkam. Preto by mal byt udrzatel'ny alebo aj zeleny
marketing uz v dnesnej dobe sucastou DNA kazdej spolo¢nosti pre dosahovanie uspechov v
konkuren¢nom prostredi. Zaroven je predpokladom buduceho tspechu a zékladom, na ktorom
modze organizacia budovat’ lojalitu, reputaciu, ¢i doveryhodnost’ svojich zdkaznikov, ktora
predstavuje hnaciu silu a to formou inovécie ,,udrzate'ného/zelené¢ho marketingu®. Je to jedna
zZ foriem a rieSeni, ako budovat’ dlhodobé vztahy so zakaznikmi aj celou spolo¢nostou.

Je to prave koncept udrzateI'ného marketingu, ktory ma myslienky zodpovedného spravania
voci zivotnému prostrediu a spolo¢nosti, tvorby vztahov zalozenych na spolupraci, dovere a
lojalite medzi vyrobcami, obchodom a spotrebitel'mi.
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CHARAKTERISTIKA PREDVOLEBNEJ ONLINE KAMPANE
POLITICKYCH ZOSKUPENI SMER-SD, PS/SPOLU A OANO DO
NR SR 2020 NA FACEBOOKU A YOUTUBE

The CHaracteristocs of the Online Election Campaign of Political
Groups SMER-SD, PS/SPOLU and OL’aNO for the National Council
of the Slovak Republic on Facebook and Youtube

Robert Kiraly

Abstrakt

Prispevok sa zameriava na vplyv vybranych socidlnych sieti (Facebook a Youtube) na slovensku
predvolebni kampan do NR SR 2020. Vyuzivame pri tom analyticki a komparativhu metodu
s cielom reflektovat, do akej miery zvladli politické subjekty SMER-SD, PS/SPOLU a OLaNO ich
predvolebnil kampaii na tychto platformach, a do akej miery im tieto platformy pomohli/uskodili pri
ich volebnom vysledku. Clanok sa opiera o relevantnii odbornu literatiru a vychadza z medialnych
zdrojov a udajov, ktoré su ziskané zo Statistickych ukazovatelov vysSie zmienenych socidlnych
sieti.

Krucové slova:
Facebook. Internet. Kampani. OLaNO. Parlament. PS/SPOLU. SMER-SD. Socidlne siete. Volby.
Youtube.

Abstract

The article focuses on the influence of the chosen social networks (Facebook and YouTube) on the
election campaign for the National Council of the Slovak Republic in 2020. We use analytical and
comparative methods with the aim to reflect how the political subjects SMER-SD, PS/SPOLU and
OLaNO handled their election campaign on these platforms and to which extend these platforms
impacted the results of the election. The article is based on relevant expert literature and it stems
from media resources and data that have been obtained from the statistical index of the previously
mentioned social networks.

Keywords:
Campaing. Elections. Facebook. Internet. OCaNO. Parliament. PS/SPOLU. SMER-SD. Social
networks. Youtube.

1 Socialne siete a predvolebna politicka kampari na Slovensku 2020
1.1 Uvod do problematiky

Socialne siete su nepochybne vyznamnym marketingovym nastrojom. Vyuzivaju ich nielen
roznorodé pravnické osoby na propagaciu svojho podniku alebo spolocnosti, ale silu socialnych
sieti si Coraz viac uvedomuju aj politicki predstavitelia. Vynimkou v tomto kontexte nie si ani
slovenski politici. Predvolebna kampan v roku 2020 do Narodnej rady SR nas o tom do velkej
miery presvedcila. V praci sa zameriavame na analyzu predvolebnej kampane stran SMER-SD,
PS/SPOLU a OLaNO. Ddévodov ha vyber prave tychto stran je niekol’ko. Strana SMER-SD
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dlhoro¢ne patri medzi najsilnejSie a najuspesnejsie politické subjekty na Slovensku. Jej predvolebna
kampan byvala stale masivna a vynimkou nebol ani tento rok. Koalicia PS/SPOLU je naopak
novacikom na naSej politickej scéne. Zoskupenie sa predstavovalo ako nova politicka sila a svoju
kampan masivne zameralo aj na pouzivatelov socialnych sieti. Hnutie OLPaNO prekvapujiaco
parlamentné vol'by 2020 vyhralo s jasnym naskokom pred druhym SMER-SD. Otazne je, do akej
miery im k tomu dopomohli aj nové marketingovo-komunika¢né technologie.

V kampaniach spominanych politickych subjektov mézeme badat vplyv novych technologii,
pri¢om toto konstatovanie bude podl'a ndsho nazoru rozhodne platné aj v budicnosti. Socidlne siete
totiz koncentruji vysoky pocet uzivatelov, priCom politicki predstavitelia moézu cielenymi
reklamami vysielat’” priamo do nasho pocitaa/smartfonu svoje tézy, posolstva, ¢i ociernovanie
protikandidatov. Aj napriek tomuto vynikajicemu marketingovému néstroju, politicki predstavitelia
nemaju Ziadnu zaruku toho, Ze vo volebnej sit'azi uspejii. S tymto naSim konStatovanim suhlasi aj
znamy politicky marketér Martin Lengyel: ,,Socialne siete su dolezité, ale vysledok sa neda kupit'.
Je to kombinacia viacerych faktorov. MdZete mat akokol'vek silno nastaveny digital, ale pokial
mate zle nastavené posolstvo, tak to dopadne zle. Urobite jednu chybu, ako urobil Mistrik, pripadne
sériu niekol’kych chyb, a mozete skonlit’ a percentd vam klesaju. Chybu poc¢as kampane mozete
jednoducho urobit vzdy. Na jednej strane mate bilboardy, televizny spot, komunikujete na
socialnych sietach, no vase posolstvo je nastavené zle. A to uZ je naozaj problém® (Svan¢arkova
2020). Lengyel konstatuje, Ze nie je dolezité pouzivat socialne siete v politickej kampani, ale
dolezité je pouzivat' ich spravnym sposobom. V opa¢nom pripade t0 mdéze mat’ presne opacny
efekt.

Tato skutoénost mame moznost' sledovat aj pri spominanej koalicii PS/SPOLU, kde doslo
k nespravnemu zadefinovaniu posolstva. Hlavnou tézou tejto predvolebnej kampane totiz nebol boj
proti faizmu, resp. politickému extrémizmu, ale boj proti strane SMER-SD. A toto posolstvo
najlepsie vystihol lider OCaNO Igor Matovi¢, ktory s percentudlnym vysledkom 25,02 % volby
vyhral. Summa summarum, ako uvadza Marian Gladi§ (2020), socialne siete st z hladiska
politického marketingu vnimané ako mimoriadne efektivny nastroj na komunikaciu s verejnostou,
pricom disponuju rozsiahlym potencidlom (Parlamentné, 2020).

O dolezitosti predvolebnej stratégie pisala aj Pavlova: ,,Bez planu, ktory vysvetluje, ako
dosiahnete stanoveny ciel, sa volebna kampan moze stat’ iba neefektivnym plytvanim ¢asto
nemalych finanénych zdrojov a l'udskych sil. [...] NajdolezitejSie pravidlo teda znie: predtym, nez
za¢nete Cokol'vek robit’, musite mat’ napisany plan® (Pavlova; Matuskova, 2012, s.152).

Slovenska online kampan sa podl'a nasho nazoru viedla predovsetkym v strategickej
typologii Pietrasa (1998), ktory zadefinoval nasledovné druhy predvolebnych stratégii:

a) Stratégia utvrdzovania: cielom politického subjektu je utvrdit’ svojich voliov, ze ich
rozhodnutie je spravne. Tymto spdsobom sa zvys$i ich odolnost’ vo¢i konkurenénym
stranam (stratégia napr. SMER-SD v kontexte doterajsicho stabilného vladnutia)

b) Stratégia rozsirovania: ciel'om je ziskat’ nerozhodnutych voliov resp. aj nevoliov (tento
druh bol viditel'ny najma pri OCaNO, kde to prezentoval aj sam lider Igor Matovic)

C) Stratégia neutralizacie: cielom je odraditt voliC¢ov od konkurencie (napr. boj
0 krestanského voli¢a medzi SNS, ESNS, VLAST, KDH ¢&i OZaNO)

d) Stratégia obratenia: snaha o presved¢enie voli¢ov inych stran, aby volili nas (napr. snaha
OLaNO o prebratie volicov ESNS, ¢i suboj medzi Kotlebom, Dankom a Harabinom
o narodné hlasy)

Pietrasove delenie je jednym z mnohych typov predvolebnej stratégie. S tymito sme sa vSak podla

nasej mienky stretavali najviac. Stratégie Sa pritom moézu lubovolne kombinovat s cielom
oslovenia ¢o najsirsieho elektoratu. Politikom k tomu rozhodne posluzia aj socialne Siete.
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Socialne siete vsak nemaju len tento pozitivny aspekt. Manipulativny charakter nimi sirenych
informécii je velkym problémom pre demokraciu. Ako Vv tejto savislosti uvadza Robert Zanony
z Friedrich Ebert Stiftung Slovensko, vychadzajuc z idei nemeckého filozofa Hana, socidlne siete
mozu pretransformovat’ diskurzivnu racionalitu, na zéklade ktorej sa v demokratickom diskurze
kreuje politicka vol'a, na tzv. digitdlnu racionalitu. Podl'a Hana tato digitdlna racionalita verejni
diskusiu nepotrebuje, pretoze nase redlne zaujmy, potreby i nazory, zosnima z nasich digitdlnych
stop. Na tomto zaklade sa vysentetizuje politicka vola, ktora bude odrazat’ skuto¢na volu I'udi a nie
tu, ktorG sme dnes viac ¢i menej schopni artikulovat vo verejnej diskusii s jej sucasnymi
demokratickymi deficitmi (Zanony 2018, s.12).

Pozitiva a negativa pouZivania socialnych sieti si teda zrejmé. Tieto skutocnosti si uvedomuju aj
politicki predstavitelia sutaziaci vo volebnom cykle. Ako teda jednotlivé politické strany zvladli
svoju kampani na tychto platformach? V naSom vyskume sa primdrne zameriavame na socialne siete
Facebook a Youtube, ktoré patria medzi najpouzivanejSie siete na Slovensku.

2 Analyza predvolebnej kampane vybranych politickych subjektov v roku 2020
na Slovensku

a. Strana SMER-SD

Strana SMER-SD mala za ciel' obhajit' prvenstvo vo volbach 2020 tretikrat za sebou. K jej
marketingovému imidZu jej mala prispiet’ zmena volebného lidra, t. j. predsedu strany Roberta Fica
nahradil (ex)premiér Peter Pellegrini. Zaroven sa Pellegrini stal aj tvarou celej kampane socialno-
demokratickej strany. Jeho osobnost’ vystupovala v popredi na bilboardoch, predvolebnych
letdkoch ¢i vo vicSine pripadov aj na socialnych sietach. Strana pristupila k redizajnu loga a jej
vizualnej reprezentacie. Tieto zmeny mali odrazat’ slogan ,,Zodpovedna zmena“, s ktorym strana
vyrukovala do predvolebnej kampane. Zaujala vSak aj d’alSimi, pre niektorych l'udi kontroverznymi
videami, ktorych cielom (okrem iného) bolo odiernit’ superov, popr. o¢iernit’ predvolebné sl'uby
a volebné programy protikandidatov.

Ako vyzerala kampan SMER-SD na Facebooku? Za¢neme oficialnym profilom strany. Profil ma
aktualne cez 54 300 fanusikov, ¢o nie je vel'mi velka zdkladna fantSikov vzhl'adom na pocet
slovenskych uzivatel'ov Facebooku. Avsak prostrednictvom cielenej reklamy a samostatnych uctov
jednotlivych funkcionarov méze strana oslovit' naozaj obrovské mnozstvo ludi. Strana sa na
Facebooku prezentuje ako jedina relevantna politicka strana, pricom na titulnej fotografii je
zobrazeny volebny lider Pellegrini so sloganom ,,Vela kandidatov, iba jeden premiér. UZ na prvy
pohlad je teda zrejmy novy imidz strany. SMER-SD vSak vo svojej kampani okrem toho zaujal (¢i
uz pozitivne, alebo negativne) predovsetkym svojimi kratkymi videami (SMER-SD, 2020).

NajuspesnejSim predvolebnym videom strany je spot s ndzvom ,,Bezny pracovny denl slovenske;j
opozicie.“ Na Youtube ma cez 1,4 miliona vzhliadnuti, na FB 9 300reakcii ,,Paci sa mi to*, 2 700
komentarov a 4 500 vzhliadnuti. Rytmicka pieseit a komické zndzornenie predvolebnych rivalov
malo vyvolat’ dojem, Ze SMER-SD je jedinou relevantnou a zodpovednou stranou, ktora prinesie
stabilitu do d’alSieho funkéného obdobia. Podl'a nasho nazoru je vSak ddlezité to, Ze ddsledok
zosmieSnenia kandidatov vnimame skor sekundérne.

Prvotnym dovodom natocenia takéhoto videa je publicita. SMER-SD potreboval rozprudit’ diskusiu
v spoloc¢nosti o tom, ¢i su jeho protikandidati relevantnymi adeptmi na riadenie $tatu. Poukazovalo
sa v nom totiz na konfliktnost' a egoizmus opozicie, ako aj na ich negativne osobnostné stranky
a minulost. Na zaver sa ozve vazny hlas, ktory komentuje: ,,Toto uz fakt nie je vtipné.
Nepotrebujeme nebezpecni zmenu.” To povazujeme za d’al§i dokaz toho, ze SMER-SD chcel skor
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zdiskreditovat’ protikandidatov, nez ich zosmie$nit. Dokazuju to aj slova Petra Pellegriniho, ktory
na margo témy uviedol: ,,No samozrejme, Ze je to spravne, ved’ my tym l'ud’om musime otvorit’ oci
[...] treba 'ud'om ukazat’, ¢o je zodpovedna zmena a ¢o ich ¢aké na druhej strane* (Petrovic, 2020;
Bezny, 2019; Bezny, 2019a).

Velky marketingovy tuspech vyvolalo aj video Roberta Fica z prostredia skolky s ndzvom ,,Aj vam
pripomina slovenskd opozicia $kdlku?“, kde detski herci stvarnili opozi¢nych lidrov. Vo videu
mozeme vidiett Michala Trubana s marihuanovou cigaretou, Miroslava Beblavého
napodobiiujuceho gorilu (narazka na oznacenie ,,gorilie mlada® kvoli kauze Gorila), Andreja Kisku
na bielom konovi (narazka na mafianske styky v stvislosti s popradskymi pozemkami), Igora
Matovic¢a s transparentom (Fico ho varuje aby neklamal). ZosmieSneniu, resp. diskreditacii sa
nevyhli ani Richard Sulik s Borisom Kollarom, ktori kfmia babku s ndzvom Marosko (nardZka na
styky s Maridnom Koc¢nerom). V poslednom rade Robert Fico kritizuje aj Alojza Hlinu, ktory bil
krizom svojich ,Skdlkarskych kamaratov* (Aj, 2019). Takymto spésobom chcel SMER-SD uputat’
pozornost’, zdiskreditovat’ a zosmiesnit' lidrov tzv. demokratickej opozicie. Toto video na FB
profile Roberta Fica malo cez 9000 ,,Paci sa mi to*, 3 900 komentarov a 4 800 zdiel'ani. Popularitou
pritom ,,valcovalo* aj d’alsie platformy.

Strana sa pri tvorbe spotu inSpirovala podobnym videom, ktoré natocil izraelsky premiér Benjamin
Netanjahu'. Fico aj z toho dévodu na FB nad videom napisal status: ,,Bez mulenia priznivam, e
podobné video uz bolo pouzité v zahranici. Ale ked’ze je naSa opozicia eSte smiesnejSia, rozhodli
sme sa urobit’ slovenska verziu“ (Bez, 2019). Video zaujalo aj d’alsim aspektom. Nevystupoval
v nom ,detsky zastupca® strany ISNS. Mnohi analytici a verejnost’ to zacali vyhodnocovat
sposobom, ze tym SMER-SD poukazuje na mozna povolebnl spolupracu s tymto extrémistickym
politickym subjektom. Video tak otvorilo diskusiu. O to strane SMER-SD podl'a ndsho nazoru aj
i8lo.

V naSom nazore sa pritom opierame aj o konstatovanie Roberta Zanonyho, ktory zhodnotil
emotivne a negativne nabité spravy na socialnych sietach: ,[...] socidlne siete podporuju
negativizmus a agresivitu verejného diskurzu. [...] viaceré studie z prostredia Facebooku a Twitteru
preukazuji, Ze viac emotivne a najmi negativhymi emociami nabité spravy dosahuju vacSiu
viralnost’, a to znamena dlhsi ¢as pouzivatelov na obrazovke, ako spravy menej emotivne a menej
negativne. A prirodzene emotivnejSie a negativnejSie spravy evokuju emotivnejSie a negativnejsie
komentare v diskusiach. Vysledkom je $pirala deStruktivnej diskurzivnej politiky, ktora, da sa
predpokladat, ma ¢o-to docinenia S rastom protestnych nalad naSich spolo¢nosti a s ich
radikalizaciou. (Zanony, 2018, s.6).

EmotivnejSie a negativne posolstva neboli publikované iba prostrednictvom spomenutych videi.
SMER-SD do velkej miery vyuZival (aj vyuZiva) na podobné tucely poslanca Cubosa Blahu. Ten je
aktualne najsledovanejSim slovenskym politikom na FB. V ramci svojej popularity mé napriklad 5x
viac interakcii (,,P4¢i sa mi to“, komentarov a zdielani) ako strdnka Slobodny vysiela¢, ¢i web
Hlavné spravy. V roku 2019 Lubo$ Blaha nazbieral cez 3 miliony interakcii. V sucasnosti ma cirka
52 200 fantsikov, ¢o je skoro rovnaky pocet, aky ma fanisikovska stranka SMER-SD. lde teda
o velky nastroj socidlneho marketingu, prostrednictvom ktorého méze SMER-SD zdielat’ r6zne
dezinforma&né spravy, hoaxy?, ¢ vyuzit' tento priestor na o&ierfiovanie opoziénych rivalov.

! S napadom pridla izraelska agentira Shaviv Strategy & Campaings. Netanyahu's 'kindergarten’ campaing video.
[online]. [2020-03-18]. Dostupné na: <https://www.youtube.com/watch?v=YRWFVE2RRqg4&feature=emb _title>.

2 Spomenut’ mézeme napr. osvetlenie prezidentského palaca ,,LGBTI farbami*, ¢i masivne online titoky na prezidentku
Zuzanu Caputovi. Caputovd vyvracia konspirdcie. Paldc nie je osvetleny dithovo, tvrdi. [online]. [2020-03-18].
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Lubos$ Blaha si vd’aka svojej popularite na socialnej sieti vydobyl vyhodnl poziciu na kandidatke
SMER-SD, kde sa dostal az na 11. miesto®. Tento marketingovy nastroj ur¢ite spada aj do kontextu
toho, &o tvrdi Robert Zanony. Prostrednictvom Blahu dochidza k Sireniu rdznych typov
emociondlnych a negativnych sprav, o ma za nasledok radikalizaciu verejnej mienky i verejného
diskurzu. A prave tieto emocie sa strana rozhodla pouzit' aj v internetovej predvolebnej kampani.
V ¢om teda spociva popularita Cubosa Blahu? V prvom rade oslovuje slovenskych radikalnych
lavic¢iarov. Okrem toho oslovuje predovsetkym antiamerickych a antieuropskych obcanov, ktori
skor inklinuja k politike, resp. rezimu v Rusku a Cine. Iubo$ Blaha je tak akousi alternativou voéi
tradiénym mienkotvornym médiam, ktoré prezentuju EU a USA v pozitivnom svetle. Jeho
popularita sa zarovenl odvija aj od popularity konSpiracnych teodrii a ich vyznavacov, ktori Blahu
povazuju za bojovnika proti ,,liberalnemu mainstreamu‘. Ako uvadza Vladimir Bahna: KonSpiracné
tedrie dnes zazivaji svoj zlaty vek a to na viacerych urovniach: z pohl'adu ich popularity
a viditeI'nosti, z intenzity odporu voc¢i nim v Casti spolo¢nosti i z miery zaujmu 0 ich vedecké
skiimanie. Posledné desatrocCia priniesli vd’aka internetu a socialnym sietam zmeny v sposobe ich
Sirenia a ovplyvnili ich viditeI'nost’ a dostupnost’. Internet umoziuje okamzité, globalne a v zasade
nekontrolovatel'né zverejnenie akejkol'vek informacie takmer bez nakladov* (Jurkovic; et.al., 2019,
S. 67; Lubos, 2020; Struharik, 2020).

SMER-SD ale na socialnych sietach nesiril iba emocionalne a negativne posolstva, ale pri
prezentacii svojho volebného lidra Petra Pellegriniho vyuzil tento priestor aj na Sirenie pozitivneho
imidZzu svojej kandidatnej jednotky. Najviralnejsic sa stalo v tejto stavislosti video s nazvom
»Nadisiel ¢as na zodpovednu zmenu®. Na FB profile strany ziskalo cez 6 800 reakcii ,,Paci sa mi
to®, 2 500 komentarov a 988 zdiel'ani. Na platforme Youtube malo k dneSnému dnu cez 291 -tisic
vzhliadnuti. Volebny lider sa v nom prechadza za zvuku vaznej hudby a stlmeného svetla po
Bratislavskom hrade, pricom vymenuva pozitiva a negativa doterajSicho vyvoja Slovenskej
republiky od ¢ias NezZnej revolucie. Upozoriioval na migra¢nu krizu, brexit, vrazdu Jana Kuciaka
a Martiny Kusnirovej, média obvinil zrozoStvavania spolo¢nosti. Apeluje na starostlivost’
o seniorov, na lepsie skolstvo, podporu mladych rodin a vyzyva na volbu zodpovednej zmeny,
ktort stelesiiuje on sam a jeho strana. Okrem tychto skuto¢nosti vymenuva aj uspechy strany
SMER-SD pocas jej vlady a zaviazal sa pokracovat’ v socialno-demokratickej politike (NadiSiel,
2019; Nadisiel, 2019a).

Aj v tomto videu sa SMER-SD nevyhol $ireniu negativnych emocii a latentnému zastrasovaniu
slovenského elektoratu, avsak urobil to ovel'a kultivovanejsie a slu$nejSie, nez je video zobrazujuce
rapujucu opoziciu, ¢i shot z prostredia materskej Skoly. Summa summarum musime skonStatovat,
7e aj napriek apelu na ,,zodpovednti zmenu®, predvolebnt kampan strany SMER-SD vnimame skor
cez optiku ociernujucich a vysmievajicich sa sprav. Negativne vnimame t0, Ze sa deStruovala
racionalna verejna diskusia o predvolebnom programe, ktory strana de facto ani nepredstavila.
Kampan sa na socialnych sietach zamerala viac na diskreditaciu stGperov, nez na pozitivne
vyzdvihovanie svojej prace pocas 12 rokov vladnutia na Slovensku. Z naSho pohl'adu ndm to skor
pripominalo kampan opozicie, nez najsilnejSieho a najuspesnejSieho politického subjektu v historii
nasej krajiny, ktory apeloval na slu$nost’ a zodpovednost. Ani (staro)nova tvar v podani Petra
Pellegriniho nepriniesla Zelany Gspech, nako’ko SMER-SD vol'by v roku 2020 prehral so ziskom
18,29 % hlasov (Parlamentné, 2020).

Dostupné na: <https://slovensko.hnonline.sk/2051295-caputova-vyvracia-konspiracie-palac-nie-je-osvieteny-duhovo-
tvrdi>.

¥ Vo vol'bach v roku 2016 bol pritom az na 38. pozicii. Kandiddtna listina Smeru pre parlamentné volby 2016. [online]
[2020-03-19]. Dostupné na: <https://dennikn.sk/313876/kandidatna-listina-smeru-parlamentne-volby-2016/>.
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Zaverom tejto Casti konstatujeme, ze kampan SMER-SD na FB bola kontraproduktivna voci je
posolstvuo zodpovednej zmene, o mohol byt jeden z faktorov volebnej porazky. Videa SMER-u
boli aj napriek tomu mimoriadne popularne. Ich viradlnost’ spocivala podl'a nasej mienky hlavne
v tom, Ze boli stelesnenim medialnych stereotypov, ktorymi bola opozicia postupne vykresl'ovana
(napr. Truban a drogy, Hlina ako falo$ny krest'an, Beblavy ako ,,gorilie mlad’a“ apod.).

b. Koalicia Progresivne Slovensko/SPOLU-OD
Nasim druhym analyzovanym politickym subjektom je koalicia Progresivne Slovensko — SPOLU-
OD. Toto zoskupenie malo podobne ako SMER-SD masivnu internetovii kampan. Podl'a
organizacie Transparency International Slovensko ju malo dokonca jednozna¢ne najdrahsiu:
»suverénne najviac investovala PS/Spolu, ktord mala k v€erajSku (pozn. autora - 25. februara 2020)
vydavky na inzerciu v platformach Facebook/Instagram a Google/Youtube na urovni 740-tisic eur.

V poradi druhy Smer mal oproti tomu len polovicu, 380-tisic eur, tretia Vlast’ 350-tisic eur* (Zaver,
2020).

Nova koalicia na slovenskej politickej scéne teda investovala masivne finanéné prostriedky
s cielom oslovit’ a presvedcit’ co najvacsi elektorat. Progresivne Slovensko ma aktualne cca 36 100
fantisSikov na FB, pricom SPOLU-OD ich ma 27 400. V komparacii s fantiSikovskou zékladiiou
SMER-SD je to relativne menej, avSak vzhl'adom na to, Ze ide o novy politicky subjekt, mozno to
povazovat’ za vel'mi dobry zaciatok. Financie do internetovej kampane sa z toho hl'adiska vyplatili,
nakol’ko si aj vd’aka nim zoskupenie vybudovalo ista fanuasikovska zakladiiu (Progresivne, 2020;
Spolu, 2020). PS/SPOLU bolo v kampani zname aj vd’aka réznym videam, ktoré sa Sirili po
socidlnych platformach. Z hladiska poc¢tu vzhliadnuti bolo najuspe$nejSie kampanové video
PS/SPOLU s ndzvom ,,Miro Beblavy sa naucil povedat’ R“. Na platforme Youtube ma shot okolo
1,3 miliébna vzhliadnuti. Video teda mézeme ohodnotit’ ako obsah virdlneho charakteru, ktorym
oslovilo vel’ka ¢ast slovenského elektoratu.

Sucasny expredseda SPOLU Miroslav Beblavy vo videu vyuziva svoju reCovi vadu na prezentaciu
svojej prace v NR SR od dob, kedy v parlamente pracoval. Uradni¢tkam dodava rozne novely
zakonov, z ktorych sa mu vysmievaju a jeho napady oznacuju ako nerealizovatelné. Zaverom
dodéava podklady PS/SPOLU a apeluje na to, Ze na ich presadenie je nutna tvrda a vytrvala praca
pocas celého 4-rocného funkéného obdobia. Verbalne Miroslav Beblavy zdoraziuje aj predvolebny
slogan: ,,Za férové a hrdé Slovensko. Okrem neho sa v zavere objavuju aj d’alsi popredni politicki
predstavitelia koalicie, ktori v rukach nest dalSie legislativy na zlepSenie Kkrajiny. V pozadi
mozeme vidiet' volebného lidra Michala Trubana, Simonu Petrik a Zoru Jaurovi. Z pohladu
oslovenia elektoratu toto video povazujeme za najvacsi tspech koalicie. Na FB Beblavého dosahuje
toto video viac ako 6 100 ,,Pa¢i sa mi to“ a 1000 komentarov. (Miro, 2020; Miro, 2020a).

Za uspe$né mdzeme povazovat aj video starSicho data (zo dna 19.9.2019) s nazvom ,,Hadky
zlodejov nezastavia, spolupraca 4no.*“ Vzhl'adom na podmienky Slovenska i$lo podl'a ndsho nazoru
o originalne spracovanie predvolebného videa, ktoré obsahuje aj filmové narativne prvky. Vo videu
vystupujii dvaja zlodeji v maskach Roberta Kalindka a Roberta Fica, ktori vykradaju banku
s nazvom ,,Statna pokladnica®. Kym policajti sa hadaju o spdsobe vyriesenia tejto situacie (narazka
na konfliktni opoziciu), zlodeji zatial aj s lupom ute¢u. Potom sa objavi Michal Truban
a poukazuje na korupciu vladnych stran a egoizmus starej opozicie, ktora nedokazala zabranit
kradnutiu zo Statnej pokladnice. Zaverom vyslovuje posolstvo: ,,Stard politika zlyhala, pod'me to
robit’ inak.* Video malo cez 930 000 vzhliadnuti a na socidlnych sietach zaznamendvalo vyrazni
popularitu (napr. na FB Trubana ma video cez 7 000 interakcii) (Hadky, 2019; Hadky, 2019a).
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O dolezitosti stanovenia spravnych posolstiev sme uz uvazovali v predchadzajucej Casti prace.
Podrla nasho nazoru mala koalicia PS/SPOLU ostat’ v rovine protikorupéného posolstva, ktoré malo
byt ich aplnou prioritou.*Namiesto toho si za d’alsiu prioritu stanovili boj proti LSNS, resp. proti
extrémizmu a faSizmu, ktory deklarovali v neskorSich marketingovych posolstvach. To je sice
takisto vel'mi dblezitd spoloCenska otazka, avsak podla nasho nazoru drviva vacsinu slovenského
elektoratu spaja najma myslienka boja proti korupcii, ako aj boja proti strane SMER-SD.

PS/SPOLU sa na socialnych sietach v poslednej tretine volebnej kampane zacalo zameriavat
predovsetkym na LSNS, o sa stretlo s rozporuplnymi reakciami, najmi ked’ zacali protesty na
mitingoch tejto strany. Michal Truban a Miroslav Beblavy podla nasej mienky nedokazali jasnym
sposobom definovat’ posolstva pre bezného voli¢a, ¢o im sposobilo odliv hlasov. Domnievame sa,
ze ak by pokracovali vyluéne v protikorupcnej kampani, resp. by voc¢i LSNS vystupovali menej
vyhranene, na svoju stranu by ziskali védc¢Sie mnozstvo nerozhodnutych voliCov. Bojom proti
korupcii si volicov ziskal sucasny premiér Igor Matovic.

Avizovanie boja proti extrémizmu je deklarované aj vo videu, ktoré sa objavilo cca 40 dni pred
volbami. Nesie nazov ,,Rozhodnite, aké chcete Slovensko. My moderné a férové pre vsetkych.*
V tvode v niom vystupuje Michal Truban obleCeny v zelenej bombere s baseballovou palkou v ruke
pred budovou NR SR, ¢o ma evokovat pritomnost extrémistov v naSom zdkonodarnom zbore.
Nasledne sa prezleCie do koSele s Cervenou kravatou, priCom vyslovuje narazky na neschopnost’
vtedajSieho premiéra Pellegriniho riadit’ §tat a efektivne bojovat’ proti korupcii. Video malo cez
500-tisic videni a patrilo medzi najaspe$nejSie predvolebné shoty koalicie. Napriklad na FB
Michala Trubana dosahuje cirka 11 000 interakcii. (Rozhodnite, 2020; Rozhodnite 2020a).

PS/SPOLU sa v kontexte kampane na platforme Facebook nevyhlo ani menSiemu Skandalu. Pri
cieleni inzercie na FB o blokade parlamentu boli totiz osloveni aj fantuSikovia profilovej stranky
prezidentky Zuzany Caputovej. Takto nastavit reklamy je mozné iba vtedy, ak disponujete
administrativnymi pravami K doty¢nej stranke. Ako uvadza Transparency International Slovensko:
,»Bez toho modzete cielit’ len na demografické ¢i iné vSeobecné charakteristiky uzivatelov, o je
samozrejme drahsie, resp. menej u¢inné* (Transparency, 2020).

Svoju obhajobu k tejto udalosti podala aj samotna koalicia slovami ich hovorkyne Silvie
Hudéckove;j: ,,Reklamu na Facebooku cielime na velké mnozZstvo ciel'ovych skupin, podl'a zaujmov
aj demografickych udajov. Pouzivame aj cielové skupiny z predoslych kampani PS/SPOLU.
Jednym z publik boli aj fanusikovia stranky Zuzany Caputovej. PO upozorneni sme nasho
dodavatela poziadali o zruSenie cielenia podl'a fantsikov stranky* (Transparency, 2020).

Ci $lo skutocne 0 omyl, alebo o cieleny néstroj predvolebnej kampane sa uz zrejme nedozvieme.
V kone¢nom dosledku ale ani najdrahSia internetova kampan spomedzi vsetkych politickych
subjektov uchadzajucich sa o mandaty v NR SR nebola z pohladu vysledkov volieb tspesna.
Koalicia PS/SPOLU ziskala iba 6,96 % hlasov a neprekrocila tak potrebné 7 % kvorum na vstup
koalicie do nasho zakonodarného zboru. Internetova kampaii na socidlnych sietach je teda rozhodne
mocnym nastrojom, av§ak pri nespravnom pouzivani ma skor opaény efekt. Prikladom v tejto
stvislosti mozu byt aj fotografie kandidatov PS/SPOLU z NR SR, kedy blokovali parlament na
zabranenie prijatia 13. dochodkov. Teatralne vystipenia spojené s fotografiami v ponozkach na

*Dalsie viralne video PS/SPOLU s vyse 902 000 vzhliadnutiami na platforme Youtube nieslo ndzov ,,Za férové a hrdé
Slovensko®, kde takisto bolo posolstvo zamerané na protikorupéné spravanie. Za férové a hrdé Slovensko. [online].
[2020-03-18]. Dostupné na: <https://www.youtube.com/watch?v=PKaO5807jwc>.
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zaver kampane rozhodne koalicii nepomohli, a mozno prave to bol faktor, kvoli ktorému neziskali
0 potrebnych 926 hlasov viac.

Tento pripad je prikladom toho, Ze ani masivne investované peniaze na budovanie imidzu na
internete nemusi automaticky dopomdct k realnej vyhre. Hoci mnozstvo videi a prispevkov
PS/SPOLU bolo viralnych, stale plati, ze digitalny priestor nie je skutocny. Ako uvddza Zuzana
Bacikova: ,,v ramci porovnania medzi vysledkami volebnych prieskumov a preferenciami na
socialnej sieti Facebook v podobe oznaceni ,paci sa mi to“ stranok politickych subjektov bol
zaznamenany rozdiel v poradi, ako aj mnozstve politickych subjektov, ktoré by ziskali kresla
v Narodnej rade Slovenskej republiky. Poradie politickych subjektov bolo zmenené aj pri analyze
sentimentu jednotlivych komentarov a volebného prieskumu® (Bacikova, 2016, 5.59)

¢. Hnutie OLaNO-NOVA-KU-ZMENA ZDOLA

Poslednym nami analyzovanym politickym subjektom je hnutie OLaNO. Za objekt nasho vyskumu
sme si ho zvolili z dovodu, Ze sa stalo celkovym vitazom parlamentnych volieb 2020. Dokonca ich
vyhralo s jasnym naskokom pred druhou stranou SMER-SD. Ustrednou postavou hnutia je
nepochybne jeho predseda Igor Matovi€, ktory sice nebol volebnym lidrom kandidatky (tradi¢ne sa
umiestnil na 150. miesto), avSak podl'a nasej mienky sa jednoznacne stal tvarou celej predvolebnej
kampane. Okrem uspesSnosti hnutia vo volbach stoji za zmienku aj skutocnost, ze Igor Matovic
ziskal najvacsi pocet preferennych krizkov (cez 497-tisic). OLaNO tak zaznamenalo historicky
uspech a jeho predseda Matovi¢ sa stal novym premiérom Slovenskej republiky. V predvolebnom
,finisi“ nielenze postupne predbehol c¢lenov demokratickej opozicie, ale vyrovnaval sa aj
samotnému SMER-SD, ktory dominoval slovenskej politickej scéne posledné roky. Vysledok nad
25 % bol viak prekvapenim aj pre samotného Matoviéa. Co bolo zlomovym momentom kampane
pre OCaNO?

Mnohi politolégovia a marketéri sa zhoduji v tom, Ze povolebny tspech hnutia do velkej miery
sprostredkovalo video z franctzskeho Cannes, kde Igor Matovi¢ s niekol’kymi spolustranikmi
natacali luxusnu vilu byvalého ministra financii a dopravy za SMER-SD Jéana Pociatka. Video malo
na oficialnej fanpage hnutia 1,6 miliéna videni (pocet fanusikov FB stranky vSak bol iba nieco cez
160 000), cez 20 200 zdiel'ani a 31 000 ,,Paci sa mi to.“ Okrem toho bolo prevzaté slovenskymi
médiami, pri¢om vyznamny uUspech zaznamenavalo aj na d’alSich socidlnych platformach. Toto
video sa tak stalo jednoznacne najvirdlnej$im prvkom celej predvolebnej kampane (Aktuélne, 2020;
Oby¢ajni, 2020).

Uspech zaznamenalo aj druhé video OLaNO, tentokrat natoéené v cyperskom meste Limassol, kde
Matovi¢ a spol. vysvetloval korupciu okolo schrankovych firiem, a v tejto savislosti hovoril aj
0 kontroverznom podnikani spolo¢nosti PENTA. Matovi¢ poukazoval na to, akym spésobom sa
»tunelovali* verejné zdravotné financie, pricom hovoril aj o priamom suvise s touto korupciou, a to
v podobe 5000 timrti ro¢ne na odvratiteI'né choroby na Slovensku. Emocie, ktoré video vyvolalo,
boli d’al§im ddlezitym prvkom tUspechu hnutia. Prispevok s tymto videom ma dnes na socidlnej sieti
FB cez 827tisic videni, 20 tisic ,,Pac¢i sa mi to*“ a cez 7 tisic zdiel'ani.

Podobne ako prvé video z Cannes, prevzali ho aj d’alSie platformy a média, ¢im sa stavalo eSte viac
viralnym a oslovovalo este vagsi elektorat. ° (Korupcia, 2020).

® V tomto kontexte stoji za zmienku aj protest hnutia pred Uradom vlady, kde Matovi¢ a spol. zapalili symbolicky 5000
svieGok (1 za 1 pacienta, ktory zomrel na odvratitelrna chorobu). Toto podujatie bolo takisto vyznamnym
marketingovym t'ahom hnutia. Video na platforme Youtube zaznamenalo cez 147 tisic videni, pricom opéatovne oslovilo
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Matovi¢ove vided zaznamenali podl'a naSho nazoru tspech hned z niekolkych dévodov. Prvym
bolo poukéazanie na jasne Sirené posolstvo hnutia OCaNO v suvislosti s bojom proti korupcii. Videa
mali navySe emotivny, ba az Skandalézny charakter, ktory do velkej miery kopiroval hnev
slovenského elektoratu voci korupénému spravaniu politikov. V neposlednom rade sa videa
dotykali strany SMER-SD, ktora pocas svojej exekutivnej pdsobnosti presla mnohymi kauzami, ¢o
bolo pre Slovakov 0 to viac zaujimavejSie. Summa summarum, Matovi¢ove predvolebné videa
z Cannes a Cypru stelesiiovali nazor vaésinovej spolo¢nosti. Podarilo sa im zacielit’ na emotivnu
vinu, ktord v konecnom dosledku zaposobila na parlamentné volby. Hnutiu OLaNO tak socialne
siete do velkej miery pomohli vyhrat’ volebnu sitaz. Na tomto priklade teda mdéZeme vidiet, aky
mocny nastroj socialne siete su, ak st pouzivané spravnymi metodami a posolstvami.

Zaver

Na zaklade nami ziskanych udajov zaverom konstatujeme, Ze socialne siete maji z pohladu
predvolebnej politickej kampane signifikantny vplyv. Predvolebni kampaii na najlepSie zvladlo
hnutie OLaNO, ktoré¢ vd’aka videam z Cannes a Cypru ziskalo zna¢nt Cast’ elektoratu na svoju
stranu. K tomu takisto prispelo aj dlhoro¢ne prezentované a jasné posolstvo, ktorym je boj proti
korupcii a oligarchom. Tieto faktory samozrejme nie su jedinymi, vd’aka ktorym Matovi¢ a spol.
vol'by 2020 vyhral, av§ak do velkej miery prispeli k jeho tspechu.

Predvolebnu kampan podl'a nasho nazoru nezvladla koalicia PS/SPOLU, ktoréd aj napriek najviac
investovanym financidm do marketingovej kampane na socialnych sietach nedokazala ziskat
potrebnych 7 % hlasov na vstup do NR SR. Ich prehra sice stvisela s viacerymi faktormi, no
nespravne zadefinované priority (prvotny boj proti korupcii vystriedal boj proti extrémizmu),
nevyrazny lider a teatrdlne vystupovanie ¢lenov pri blokovani NR SR ich zrejme stalo mnoZstvo
hlasov. Tymto konanim prisli predovsetkym o nerozhodnutych voli¢ov. Spoty PS/SPOLU sice mali
relativne vel'ké mnozstva interakcii, avSak ani to nedokazalo presvedcit’ velku cast’ slovenského
elektoratu, aby do urny hodili hlas prave tomuto subjektu. Strana SMER-SD zvolila podl’a nasho
nazoru atypicki kampanova stratégiu, ked’ sa namiesto racionalnej diskusie o programovych
prioritaich s dérazom na svoje tspechy sustredila skér na démonizovanie a osoCovanie SVojich
protivnikov. Internetovd kampan tak bola z nasho pohladu kontraproduktivna voci sloganu
0 zodpovednej a sluSnej zmene, ktora ma reprezentovat’ stabilitu a nekonfliktnost. Pravidelné
vystupy poslanca CuboSa Blahu a komické vided zosmiesiiujiice superov boli podl'a nds nevhodné
vzhl'adom na historiu a silu strany SMER-SD.

V kone¢nom désledku sa aj v tomto pripade kampan odrazila na volebnych vysledkoch, kde
SMER-SD ziskal iba niec¢o cez 18 % hlasov. Socialne siete tak do znacnej miery ovplyvnili a buda
aj nad’alej ovplyvniovat’ predvolebnu kampai, pricom podl'a nasho nadzoru zrejme budeme svedkami
d’alsej destrukcie racionalneho verejného diskurzu, pricom predvolebné kampane v oéierfiovani
a zosmie$novani budi aj nad’alej dominovat” konstruktivnym dialdgom. V online kampani sme
pritom mohli badat’ réznorodé typy predvolebnej stratégie, ktoré politické subjekty vyuzivali.
Kampan OLaNO bola z nasho pohladu najuspesnejSia aj z toho pohladu, ze hnutie dokazalo
oslovit’ roznorodé voli¢ské skupiny (z tohto pohl'adu mali vyskladant aj kandidatnu listinu). Kym
teda SMER-SD oslovoval predovsetkym lavicovo-konzervativnych volicov a PS/SPOLU
liberalnych, OLaNO dokézalo oslovit’ liberdlov, konzervativcov, pravi¢iarov i lavi¢iarov. Summa
summarum, vysledok hnutia podéiarkuje nase slova, ako i slova Stedrofia: ,jispesna politicka
kampan musi byt primerane diverzifikovana a vytvorit’ stratégie pre rozne trhové segmenty. [...]

aj viaceré média a iné socialne platformy. Pred wradom viady sme zapdlili 5 000 sviecok za 5000 obeti odvrdtitelnych
umrti. [online]. [2020-03-18]. Dostupné na: <https://www.youtube.com/watch?v=K4VI2hIKQb8>.
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Politicky kandidat (strana) musi pri volebnej agitacii vytvorit' urcity kompromis medzi
poziadavkami roznych skupin volidov* (Stedron, 2013, s.38). Toto zavereéné konstatovanie je
rozhodne platné aj pri online kampani na socidlnych sietach, ktoré sa ¢im dalej tym viac stavaju
politickou predvolebnou $achovnicou.
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VYUZIVANIE TECHNOLOGIE NFC OZNACOVANIA V
SOLOMO MARKETINGU

Use of NFC labeling technology in SoLoMo marketing

Michal Kubovics

Abstrakt

Aktualny stav SoLoMo koncepcie naznaCuje, Ze previazanost s mobilnymi zariadeniami,
socidlnymi médiami a lokalizatnymi systémami je neodmyslitelnou a kazdodennou sucastou
I'udskych zivotov. Centrom diania sa tak stava v Coraz vacSej miere interakcia prostrednictvom
mobilnych telefonov zo strany spotrebitelov a podnikatel'skych subjektov. Mobilné zariadenia
pontkaju vO svojej sade nastrojov NFC technologiu. Prispevok sa zaobera skimanim NFC
oznacovania, ktora v koncepcii SoLoMo prindSa Sirokospektrdlne moZnosti vyuZitia nielen pre
spotrebitelov, ale rovnako aj pre podnikatel'ské subjekty. Cielom skumania je aktualny stav
vyuzivania NFC oznacCovania v domacich podnikatel'skych subjektoch a vyvodenie nadvizujicich
odporacani. V prispevku su taktieZ moznosti vyuzivania NFC oznadovania v zahrani¢i. Co prinasa
pohlad moznosti vyuzitia aj pre domacu podnikatel'ska sféru.

Krucdové slova:
Local. Mobile. Mobilny marketing. NFC. NFC na Slovensku. NFC oznacovanie. SoLoMo. Vyuzitie
NFC technologie.

Abstract

The current state of the SoLoMo concept suggests that interconnection with mobile devices, social
media and location systems is an essential and everyday part of human life. This is increasingly
becoming the center of action through the interaction of mobile phones by consumers and
businesses. Mobile devices offer NFC technology in their toolkit. The paper deals with the
investigation of NFC labeling, which in the SoLoMo concept provides a wide range of applications
not only for consumers but also for business entities. The aim of the research is the current state of
use of NFC labeling in domestic business entities and follow-up recommendations. There are also
possibilities of using NFC labeling abroad. What brings the view of the possibilities of use also for
the domestic business sphere.

Key words:
Local. Mobile. Mobile marketing. NFC. NFC in Slovakia. NFC tagging. SoLoMo. Use of NFC
technology.

Teoreticka ¢ast’

Struktira nasledujucich Gasti tohoto prispevku pozostava z analyzy SoLoMo marketingu.
Chronologicky s ohl'adom na ddlezité detaily definuje kazdu cast’ tejto koncepcie, a to socialnu,
lokalnu a mobilnt zlozku. Mobilnt zlozku dopiiia NFC technolégia so sekciou NFC oznaGovania,
Vv ktorej su podrobnejsie definované moznosti tejto technologie.
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1.1 SoLoMo marketing

SoLoMo koncepcia sa v pociatkoch zafina objavovat’ v roku 2011. Za revolucionara pojmu
SoLoMo sa vo viacerych publikaciach objavuje meno investora Johna Doerra, partnera spolocnosti
Kleiner Perkins Caufield & Byers (KPCB).* SoLoMo sa skladé z troch zloZiek, a to Social (socialna
zlozka), Local (lokalna zlozka), Mobile (mobilna zlozka). SoLoMo je dolezitda koncepcia pre
marketingovych pracovnikov, pretoze moze cielene propagovat’ produkty. Koncepciu definujeme
z dvoch hladisk. Prvym hl'adiskom je z perspektivy spotrebitela. Tu je prikladom integracie
socialna mobilna aplikacia, ktord navySe disponuje fyzickou polohou zariadenia. Spotrebitel’ tak
absorbuje informacie 0 produktoch, sluzbach, hodnoteniach, recenziach, bonusovych akciach
a propagacii firiem v okoli. Druhou perspektivou je podnikatel'ské hl'adisko. Podnikatel'ské
subjekty maji nastroj, ktory modze prostrednictvom strategického obsahu cielit s velkou
relevanciou na spotrebitelov a potencialnych zakaznikov kdekol'vek a kedykol'vek. Obsah je
nasledne mozné zdiel'at’ na socidlnych médiach. SoLoMo je z obchodného hladiska rozdelené na
oblast’ socidlnych médii, pomocou ktorej moéze byt sprava konfrontovana s cielovym publikom za
pomoci propagacie. Lokélna zlozka je definovand ako relevantna zona zhody s prijemcom, ktory
ma urCité atributy v ur¢itom Case. V tomto ponimani je to najmé fyzickd oblast’, kde sa zariadenie
nachadza, alebo to mdze byt stav online a offline. Mobilna zloZka je v tomto pripade prostriedok
spojenia, resp. zariadenie, na ktorom sa odohrava spojenie medzi podnikom a prijemcom.?

1.2 Social (Socialna zloZka)

Socialna zlozka podla Kriechbaumera ma jednoduchu podstatu v oblasti digitdlnych médii.
Konkrétne méZzeme hovorit’ o prepojeni I'udi navzdjom (l'udskej interakcie) pomocou digitdlneho
zariadenia. Ludia prostrednictvom tejto interakcie mézu navzajom zdielat’ informacie a obsah.
Tieto informéacie mdézu poskytovat’ v tzv. ,kruhoch®. Zdiel'anie je umoznené navzajom v ramci
sukromného okolia zndmych a priatelov a rovnako je mozné publikovat’ obsah Sirokej verejnosti.
Nadobtdame pocit, Ze informécie neprichadzaju z klasickych médii, ale od pouZivatelov.® V ramci
podla Hsieha patria Facebook, YouTube a Yahoo. Vdaka tymto socidlnym médiam sa vytvaraju
virtualne komunity, ktorych ¢lenovia sa navzajom informuji zdielanim svojho obsahu. V ramci
konceptu SoLoMo je socidlna zlozka prave ta, ktord pretina nas kazdodenny zivot a determinuje
Zivoty ostatnych. Stala sa tak nafou neodmyslitenou su¢astou.*

1.3 Local (Lokalna zlozka)

Lokalna zloZka sa orientuje predovSetkym na technologiu GPS. Téato zloZka sa oznacuje aj skratkou
LBS (local based services) ¢o mozeme prelozit ako lokaliza¢né sluzby. Ludia pozaduji
prostrednictvom tychto technoldgii uspokojenie svojich potrieb a poziadaviek, ktoré sa individualne
lisia. Yang s Linom uvazuju 0 moznostiach vyuzitia lokaliza¢nej technologie, napriklad l'udia sa

! HSIEH, M.-Y.: SoLoMo technology: exploring the most critical determinants of SoLoMo technology in the
contemporary mobile communication technology era. In Journal of Ambient Intelligence and Humanized Computing,
2016, ro¢. 9, ¢. 2, s. 307-318. [online]. [2020-04-03]. Dostupné na <doi:10.1007/s12652-016-0375-2>.

2 GULDEN, J.. SoLoMo: The What and the Why. [online]l. [2020-04-03]. Dostupné na:
<https://www.socialmediatoday.com/content/solomo-what-and-why/>.

® KRIECHBAUMER, F.: Are hospitality SMEs able to move beyond traditional websites in their digital marketing
roadmap for Expo 2020?. In Worldwide Hospitality and Tourism Themes, 2019. [online]. [2020-04-03]. Dostupné na
<doi:10.1108/whatt-02-2019-0010 >.

* HSIEH, M.-Y.: SoLoMo technology: exploring the most critical determinants of SoLoMo technology in the
contemporary mobile communication technology era. In Journal of Ambient Intelligence and Humanized Computing,
2016, roc. 9, ¢. 2, s. 307-318. [online]. [2020-04-03]. Dostupné na <doi:10.1007/s12652-016-0375-2>.
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mdzu spriatelit’ s ostatnymi I'ud’'mi alebo zostat' v kontakte. DalSou skutoénostou je ziskavanie
aktualnych informacii o zl'avach a propagaciach produktov a sluzieb, ktoré sa maju zviditel'nit’
prostrednictvom tychto technolégii. Kazdodenne dokazovanym faktom zostava zdiel'anie obsahu na
zaklade polohy pouzivatela. V neposlednom rade je to zvedavost’ pouzivatel'ov, ktori maju interes
o informacie z urCitej lokality a zaujmu sledovat’ dianie v konkrétnych aktudlne popularnych
miestach. ®> Podl'a Leeho je vyuZivanie lokalnej zlozky uréené predovietkym na poskytovanie
relevantnych informacii na zaklade aktualnej polohy pouzivatela. Prostrednictvom moznosti
sledovania, personalizacie a doruCovania sprav v realnom case je tato technologia idealnym
nastrojom na odosielanie cielenej reklamy smerom Kk pouzivatelom. Znacne Sa tym zvySuje
pravdepodobnost’ upttania pozornosti pouzivatelov, ktori moézu okamzite urobit’ obchodné
rozhodnutia na danom mieste.”

1.4 Mobile (Mobilna zlozka)

Pociatok mobilnych telefonov sa datuje do obdobia 70. rokov. Odvtedy presli mnozstvom
technologickych zmien az do siasnej podoby.” V dnenych mobilnych telefonoch sa nachadza
mnozstvo doplnkovych technolégii. Okrem volania a SMS/MMS su k dispozicii aj fotoaparat, GPS,
NFC, mobilny internet, pripojenie na siet’ wifi, gyroskop a dalsie.® V sucasnosti pouziva mobilny
telefon az 41,5% populacie, ¢o je 3,3 miliardy l'udi na svete.” Mobilné revolucia priniesla zmeny aj
do podnikatel'skej sféry. Podniky mézu v sti¢asnosti prostrednictvom urcitych spolo¢nosti vyuzivat
obrovské mmnozstvo dat, ktoré sa trvalo generuji predovSetkym od pouzivatelov. V pripade
SoLoMo koncepcie je pouzivanie mobilnych aplikacii a navstev webovych stranok klI'ai¢ové. Tieto
data odrazaju momentalne potreby a priania spotrebitelov a podCiarkuju tak komerény zdmer zo
strany podnikatel'skych subjektov. Kazdy pouzivatel’ zanechdva digitalnu stopu v podobe historie,
ktora sa uskutocnuje v digitdlnom svete. Podnikatel'ské subjekty tak mozu cielit’ na spotrebitelov
so $pi¢kovou relevanciou. Potreba analyzovat a vyhodnocovat’ data nas privadza k definovaniu
ucelenej SoLoMo koncepcie.™

1.5 NFC Technologia

Medzi zakladné definicie NFC (Near Field Communication) povazujeme podl'a TechBoxu v uzSom
slova zmysle vysokofrekvenéné, kratkodobé a bezdotykové spojenie, ktoré zabezpeci substittciu
dat medzi pristrojmi na vzdialenost okolo 4 cm (v teérii sa tieZ vyskytuje az 10 cm).™ Histéria
NFC sa viaze na 80. roky. S nastupom komunikacie Vv blizkom teréne sa prevazne vyuZzivala

®YANG, H.-L., LIN, S.-L.: The evaluation factors of adopting SoLoMo services: the hybrid fuzzy MCDM approach.
In Service Business, 2016, ro¢. 11, ¢. 3, s. 601-629. [online]. [2020-04-03]. Dostupné na : <doi:10.1007/s11628-016-
0322-5>.

® LEE, Y.-C.: Comparing factors affecting attitudes toward LBA and SoLoMo advertising. In Information Systems and
e-Business Management, 2017, ro¢. 16, ¢. 2, s. 357-381. [online]. [2020-04-03]. Dostupné na : <doi:10.1007/s10257-
017-0364-9>.

" History of mobile phones and the first mobile phone. [online]. [2020-04-03]. Dostupné na:
<https://mww.uswitch.com/mobiles/guides/history-of-mobile-phones/>.

& Macwan, U.: Mobile Technology, Its Importance, Present And Future Trends. [online]. [2020-04-03]. Dostupné na:
<https://www.finextra.com/blogposting/14000/mobile-technology-its-importance-present-and-future-trends/>.

° ODea, S.. Smartphones -  Statistics &  Facts. [online].  [2020-04-03].  Dostupné  na:
<https://www.statista.com/topics/840/smartphones/>.

YCAO, H., DONG, W. S, LIU, L. S., MA, C. Y., QIAN, W. H., SHI, J. W., KUMAR, M.: SoLoMo analytics for telco
Big Data monetization. In IBM Journal of Research and Development, 2014, ro¢. 13, ¢. 58, s. 1-9. [online]. [2020-04-
03]. Dostupné na <doi:10.1147/jrd.2014.2336177>.

' HUDAK, M.. Co je to Near Field Communication — NFC?[online]. [2020-04-03]. Dostupné na:
<https://techbox.dennikn.sk/temy/co-je-to-nfc/>.
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radiofrekvenéna identifikacia alebo RFID (Radio Frequecy IDentification)™ V ramci NFC je mozné
pouzivat’ aktivne NFC zariadenie a pasivne NFC zariadenie. Aktivne NFC zariadenie sa vyznacuje
moznostou nac¢itavania dat a potrebuje na svoj chod elektricki energiu. Na druhej strane mame
pasivne NFC zariadenie pomocou, ktoré¢ho pracuje v stcasnosti NFC znackovanie. NFC
zna%(ovanie pouziva zariadenie bez elektrickej energie, ktoré moze mat’ v sebe ur¢ity mensi objem
dat.

2 Metodologia vyskumu a ciel

V roku 2019 medzi mesiacmi maj a jan prebehol vlastny kvantitativny prieskum za pomoci
Standardizovaného pisomného dotaznika. Dotaznik tvorili najmd uzavreté otazky. Realizacia
prieskumu prebehla vdaka projektu VEGA s ndzvom ,,Aspekty vyuZivania koncepcie SoLoMo
marketingu na zvysenie povedomia o ekoinovaciach®. Vyskum sa zameriaval na cely rozsah
podnikatel'skych subjektov, a to na velké, stredné a malé podnikatel'ské subjekty. Sumarizicia
vysledkov pocita s 300 respondentmi. V tejto sume je zapocitanych 87 vel’kych, 66 strednych a 147
malych podnikatel'skych subjektov. Dotazniky boli ozna¢ené konkrétnymi spolo¢nostami pomocou
peciatky. Uvod dotaznika tvorili zakladné udaje ako je meno, funkcia, podpis a kontakt
zamestnanca. Podniky sa zoskupili podl'a dat do zoznamu a vznikla tak databaza podnikatel'skych
subjektov pre d’alsi mozny nasledujici vyskum. Nasledujuce informacie vytvaraju segmentaciu na
zéklade geografického umiestnenia podnikatel'ského subjektu podla oblasti regionalnej Statisticke;j
uzemnej jednotky Slovenska. Najvacsie zastupenie v tomto dotaznikovom dopytovani ma zapadné
Slovensko s poctom 205. Nasleduje stredné Slovensko s poctom 66 podnikatel'skych subjektov a na
zaver vychodné Slovensko s poétom 30. Zastiupenych je vietkych 8 krajov podla RSUJ 3. Podla
druhu podnikatel'skej ¢innosti boli v predkladanom dotazniku zastupené hutnicky a strojarsky
priemysel s poctom 49, potravinarsky priemysel s poctom 43, segment stavebnictva s poctom 31.
Dalsie oblasti obsahovali polnohospodarsky, chemicky, energeticky, elektrotechnicky,
drevospracujuci a farmaceuticky priemysel. Najvacsie zastipenie malo v kone¢nej sume podnikov
moznost’ ,,iné¢“ a to az 116. PredovSetkym to boli podnikatel'ské subjekty zo segmentu
automobilového priemyslu, cestovného ruchu, sklarstva, dopravy, logistiky, IT a textilného
a odevného priemyslu. Z pohl'adu pravnej formy boli zastipené najcastejSej spolocnosti s ru¢enim
obmedzenym s poc¢tom 214. Nasledovali akciové spolo¢nosti s poétom 54 a iné s poctom 32.
Ciastkovym cielom komplexného prieskumu v ramci analyzovanej otazky v dotazniku bolo zistenie
aktualneho stavu pouzivania NFC oznacovania V slovenskych podnikatel'skych subjektoch.

3 Interpretacia vysledkov vyskumu

Dopytovana otazka bola v presnom zneni: ,,Aky nastroj mobilného marketingu vyuzivate?.
Dopytovany respondent mohol zazna¢it maximalne 3 mozZnosti z pontkanych odpovedi a to
mobilné aplikacie, mobilné bannery, SMS marketing, reklama v mobilnych vyhladavacoch, QR
kédy, NFC oznaCovanie, nevyuzivame ziadne z uvedenych a iné (uved'te aké). Na otazku
odpovedalo 298 podnikatel'skych subjektov ,nie“ a 2 subjekty ,,4no*“. S presnou istotou moézZzeme
prehlésit’, ze zaver z dopytovanej otazky je, Ze spolo¢nosti v ramcei slovenského podnikatel'ského
prostredia nevyuzivaji NFC oznacovanie. Mozeme tak hovorit’ 0 splneni ciel'a a vyvodit’ zaver, ze
v ramci slovenského prostredia nie je badatel'né pouzivanie NFC oznacovania.

12 History. [online]. [2020-04-03]. Dostupné na: <http://www.nfcnearfieldcommunication.org/history.html/>.
B TRIGGS, R.: What is NFC and how does it work.[onling]. [2020-04-03]. Dostupné na:
<https://www.androidauthority.com/what-is-nfc-270730/>.
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99.3%

Graf &. 1 - Rezultat otazky ,,Aky nastroj mobilného marketingu vyuzivate?<.
Zdroj: Vlastné spracovanie.

4 Priklady z praxe

V zahrani¢nej praxi sa, ako sme uz uviedli, NFC oznaCovanie vyuziva vo vacsej miere. Slovenské
podnikatel'ské subjekty by mali dané moZznosti zvazit' a prehodnotit’ vyhody implementacie NFC
oznacovania do svojej marketingovej stratégie alebo na podporu procesov v ramci podnikatel'ského
subjektu. NFC oznacCovanie je vyhodné z pohladu investovania a efektivnosti najma kvoli cene
implementacie v porovnani s ostatnymi technolégiami. Analyza vychddza z dostupnych
informaénych zdrojov spoloénosti zaoberajucich sa danou problematikou.**

McLear NFC Ring

Produkt z dielne McLeara, dovoluje odomknut napr. telefon. V prsteni si zabudované dve
Specidlne vlozky. Jedna z nich ma za ulohu uchovavat’ verejné informacie a druha ma za ulohu
uchovat’ citlivejSie udaje so Sifrovanim. Prsten moze mat’ vyuzitie v uloZeni r6znych dat. Napriklad
to mozu byt odkazy na webové stranky, zdielanie informacii o Wi-Fi sieti, odkaz na kontaktné
Gidaje, obrazky, pripadne Gokol'vek &o moze byt verejné a zdiel'ané s priatelmi.™

420 AWESOME NFC SOLUTION & SYSTEM VIDEO EXAMPLES. [online]. [2020-04-03]. Dostupné na:
<https://blog.advids.co/20-awesome-nfc-solution-and-system-video-examples/>.
> NFC ring. [online]. [2020-04-03]. Dostupné na: <https:/nfcring.com/>.
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Obrazok €. 1 - NFC prsteii
Zdroj: NFC ring. [online]. [2020-04-03]. Dostupné na: <https://nfcring.com/>.

Amyko NFC Device

Spolo¢nost’” Amyko vyvinula naramok, ktory méa v sebe ulozené informacie o zdravi pouzivatela.
Toto zariadenie ma za ulohu v nadzovej situacii poskytnat informacie, ktoré st zakladné,
jednoduché a inteligentné. Zariadenie uklada pomocou znacky NFC data o zdravotnych tdajoch
a pouziva znacku NFC na komunikdciu s mobilnym telefonom. V pripade nidze moéze poslat
kompetentnej osobe alarmujuce informacie.™
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Obrazok €. 2 - Amyko NFC
Zdroj: Amyko. [online]. [2020-04-03]. Dostupné na: <https://amyko.it/eng/>.

¢-

TapLive

TapLive je mobilna platforma od spolo¢nosti Purple Deck Media na spravu a pouZivanie NFC
oznacovania. Umoziuje definovat’ a vlozit' data do S$pecidlne upravenych vizitiek, pohladnic,
brozur a dokonca aj klasického papiera. Funk¢nost je zabezpeCena prostrednictvom NFC
zna¢kovania implementovaného do uz spominanych nosicov. Zabudovana NFC znac¢ka predstavuje
plnohodnotnu matricu pre data, ktord moze pracovat’ v ramci kampani pripadne pri podnikatel'skych
aktivitdch v rdmci spolocnosti. Platforma od spolo¢nosti TapLive poskytuje plnohodnotny systém
na manazovanie NFC zna¢kovania. 1/

16 Amyko. [online]. [2020-04-03]. Dostupné na: <https://amyko.it/eng/> .
Y NFC. [online]. [2020-04-03]. Dostupné na: <https://www.purpledeck.com/products/nfc>.
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Obrazok ¢. 3 - Riesenie TapLive
Zdroj: Selinko. [online]. [2020-04-03]. Dostupné ha: <https://selinko.com/>.

Selinko

Spolo¢nost’” Selinko sa zaobera implementaciou NFC znackovania do produktov. Za svoj ciel’ si
spolo¢nost’ vybrala obmedzenie Sedej ekonomiky prostrednictvom odhalenia falzifikatov ré6znych
znaiek pomocou autentifikacie, prostrednictvom NFC znackovania. Princip je jednoduchy.
Zakaznik prilozi mobilny telefon s nainStalovanou aplikaciou k produktu a vysledok v podobe
pravosti alebo nepravosti sa zobrazi na mobilnom telefone. Dosiahnutie tohto ciel'a sa podarilo
vd’aka Capseal s asociaciou od INSIDE Secure v spojeni s platformou od spolo¢nosti Selinko. Tak
vznikol idealny produkt na rozpoznavanie falzifikatov.'®

18 Selinko. [online]. [2020-04-03]. Dostupné na: <https://selinko.com/>.
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Obrazok ¢ 4 - RieSenie Selinko
Zdroj: Selinko. [online]. [2020-04-03]. Dostupné na: <https://selinko.com/>.

ThreadSol Pvt. Ltd.

Spolo¢nost’ vznikla s cielom poskytnut’ vyrobnému priemyslu inovativne rieSenia. NFC
manazérsky systém na riadenie vyroby spolo¢nost’ nazvala IntelloTrace. Centrom tohto systému je
prediktivne Al (Actionable Intelligence reporting), ktoré poskytuje vizualne a interaktivne spravy
0 predoslych vykonoch sucasného stavu a nasledujicom vyvoji.

Obrazok €. 5 - Riesenie pre materialovy manaZment spolo¢nosti
Zdroj: Apparelwiews [online]. [2020-04-03]. Dostupné na:<http://www.apparelviews.com/threadsol-softwares-
solutions-enterprise-material-management/>.
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V tejto Casti sme uviedli priklady vyuzivania NFC oznacovania v zahrani¢i. Pre podnikatel'ské
subjekty posobiace na Slovensku su prilezitostou, ktord im méze priniest konkurenénti vyhodu,
napriklad v podobe znizenia nakladov, pripadne v kreativnom spracovani marketingovych kampani.

Zaver

Ciele tohto prispevku boli naplnené objasnenim moznosti pouzivania NFC oznaovania na naSom
uzemi. Z0 zaverov prieskumu pomocou analyzy vyplynulo, Ze na nasom utzemi sa NFC
oznaovanim v praxi nezaoberame. Az 298 z 300 podnikatel'skych subjektov oznacilo, ze NFC
oznacovanie nepatri k moznostiam, ktoré vyuZivaji. Na druhej strane z analyzy vyuZitia vziSlo
mnozstvo moznosti najmd zo zahranicného prostredia o aplikacii NFC oznaCovania. Pri tvorbe
kampani ¢i pri inovaciach v ramci spolo¢nosti mézeme vychadzat’ najmid z moznosti vloZenia
pripadného presunu dat prostrednictvom NFC oznaCovania. Tato moznost’ dava podnikatel'skym
subjektom Sirokospektralnu moznost’ vyuzitia a implementovania NFC oznacovania. Pri analyze
d’alej vzisiel fakt pomerne nizkej ceny v porovnani s ostatnymi technolégiami, ktoré sa v sucasnosti
vyuzivaji. Zahrani¢né spolo¢nosti si tento fakt v¢as uvedomili a zapracovali inovacie v podobe
NFC oznacovania do réznych cCasti procesov, ktoré patria k ich kazdodennym ¢innostiam. Rovnako
zahrani¢né agentary, ktoré do svojich kampani zapracovali kreativne rieSenie v podobe NFC
oznacovania, dokézali funk¢nost’ tohto néastroja v komunikacii so spotrebiteI'mi. Zaverom tak ostava
odporuacanie a moznost’ kreativneho vyuzitia tejto technologie v naSom prostredi.

Prispevok je stcast'ou rieSenia vyskumného projektu VEGA 1/0708/18: ,,Aspekty vyuZivania koncepcie SoLoMo
marketingu na zvySenie povedomia o ekoinovaciach
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INTERNA KOMUNIKACIA NA REGIONALNEJ UROVNI

Internal communication at regional level

Lenka Labudova

Abstrakt

Clanok sa zaobera problematikou regiondlnej marketingovej komunikacie na internej drovni.
V prvej kapitole priblizujeme marketingovi komunikaciu v samosprave z teoretického hl'adiska, jej
dolezitost’, vyznam a tulohy v procese zvel'adovania a rozvoja regionov na Slovensku. Nésledne
blizsie charakterizujeme interni marketingovi komunikaciu jej ciele, znaky a funkcie. V druhej
kapitole sa venujeme pilotnému prieskumu, ktory bol realizovany za ucelom zuZenia skiimanej
problematiky dizertacnej prace venujucej sa regiondlnej marketingovej komunikécii. Jeho vysledky
nam pomohli blizsie Specifikovat’ ciel’ a smerovanie hlavného vyskumu, ktory bude realizovany
v spominanej dizertacnej praci. Na ucely ¢lanku boli zvolené 4 otazky z pilotného prieskumu , ktoré
st zamerané na interni marketingovii komunikdciu v 3 inStituciach Trnavského samospravneho
kraja. Vysledky su graficky znizornené a s popisom zistenych skuto¢nosti. Clanok je zakongeny
zhrnutim a zaverom, v ktorom sa snazim vyzdvihnat’ danosti Gi€elu a dbleZitosti regiondlnej internej
marketingovej komunikacie.

Krucové slova:
Interna marketingova komunikacia. Region. Samosprava. Zamestnanci.

Abstract

The article deals with the issue of regional marketing communication at the internal level. In the
first chapter we describe marketing communication in self-government from the theoretical point of
view, its importance and tasks in the process of improvement and development of regions in
Slovakia. Subsequently, we describe internal marketing communication in more detail its aims,
features and functions. The second chapter is devoted to the pilot survey, which was carried out in
order to narrow the research of the dissertation thesis, it is dealing with regional marketing
communications. Its results helped us to specify in more detail the aim and direction of the main
research that will be carried out in the dissertation thesis. For the purpose of the article, 4 questions
from the pilot survey were selected, they are focused on internal marketing communication in 3
institutions of the Trnava self-governing region. The results are shown graphically and with a
description of the findings. The article concludes with a summary and conclusion in which | try to
highlight the given purpose and importance of regional internal marketing communication.

Key words:
Employees. Internal marketing communication. Region. Self-government.

1 Marketingova komunikacia v samosprave

Marketingovii komunikaciu na regionalnej Grovni ,,predstavujii vSetky nastroje, prostriedky a
metody, ktorymi si mesto, obec alebo kraj - ich samospravne organy - urobia predstavu o svojej
trhovej hodnote.«*

! HORVATHOVA, M.: Marketing miest a obci. S dérazom na marketingovii komunikéciu a vplyv informacno-
komunikacnych technologii na jej rozvoj. METROPOLA TRADE : Kosice 2012, s.61.
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Samosprava musi komunikovat’ primarne z nasledovnych dévodov:

+ ziskanie verejnej podpory,
informovanie verejnosti,
+ vzbudenie zaujmu verejnosti o rozvoj uzemia, mesta, obce,
+ ziskanie pochopenia verejnosti pri rieSeni problémov,
* docielenie vzajomnej dohody medzi jednotlivymi subjektmi,

- presadit’ vlastné Gizemie na trhu.?

Autorky Bernatova, Vanova definuji Styri zédkladné skupiny, s ktorymi samosprdva na svojom
uzemi komunikuje. Prva skupina je tvorena obyvatelmi S trvalym a prechodnym bydliskom,
miestne podniky, organy verejnej spravy, zaujmoveé zvazy, vzdelavacie inStiticie, cirkev miestne
média a pod. Druhu skupinu predstavuji turisti, Studenti, obchodnici, podnikatelia, nadacie a pod.
Tretiu skupinu reprezentujii potencialni obyvatelia, investori, podnikatelia, navstevnici a pod.
Poslednu stvrta skupinu tvoria zamestnanci organov samospre’wy.3

Marketingova komunikacia by mala byt danou samospravou naplanovana na celé Styri roky, ¢ize
funk¢éné obdobie. Jej plan by mal obsahovat formuldciu ciela, definiciu cielovych segmentov,
analyzu problémov, nastroje a formy tvorby imidzu a nakoniec personalne, finan¢né a organizacné
zabezpecenie.

1.1 Interna marketingova komunikacia

Internd komunikacia, tvori spolu s externou komunikaciou hlavnu zlozku public relations. Interna
komunikacia prebieha vo wvnutri organizacic a to dvoma smermi. Smerom zhora nadol, od
manazérov k zamestnancom alebo naopak od zamestnancov k vedeniu firmy alebo zamestnancami
na rovnakej urovni.’*

Autori Smith a Mounter uvadzaju 5 kIicovych bodov, na ktoré netreba zabudat’, ak chceme hovorit’
0 internej komunikacii:

1. interna komunikacia sluzi na zdiel'anie potrebnych informacii medzi zamestnancami;

2. doveryhodnost’ informacii je vel'mi dolezita;

3. interni komunikatory potrebuji neustale zlepSovat’ svoje komunika¢né a obchodné schopnosti a
zrucnosti;

4. pri vnatropodnikovej komunikacii je potrebné pocuvat’ sa navzajom;

5. zodpovednost’ za fungovanie internej komunikacie ma hlavne vedenie firmy, manazment
spolognosti a aj vediici.’

Zékladnym cielom Vv internej komunikacii mozno nazvat informa¢né a riadiaco-vzt'ahové
prepojenie vo vsetkych smeroch riadenia firmy. Zakladny ciel’ sa nasledne rozvetvuje do:

2 HORVATHOVA, M.: Marketing miest a obci. S dérazom na marketingovii komunikéciu a vplyv informacno-
komunikacnych technoldgii na jej rozvoj. METROPOLA TRADE : Kosice 2012, s..61.

$ BERNATOVA, M., VANOVA, A.: Marketing samosprdavy 1. Marketing iizemi. Prirucka pre samospravy. EF UMB,
Institut rozvoja obci, miest a regionov. British KnowHow Fund : Banska Bystrica, 2000, s. 64-67.

* BORSIKOVA, B.: Persondlny marketing a ekonomickd demokracia. In: MATUS, J. - PETRANOVA, D. (eds.) Nové
trendy v marketingovej komunikdcii. Trnava : Univerzita sv. Cyrila a Metoda v Trnave, 2011, s.90.

® SMITH, L. — MOUNTER, P.: Effective internal communication. Philadelphia : Kogan Page, 2008, s. 24.
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+  zabezpecCenie vzajomnej spoluprace a pochopenia na zaklade dosiahnutia porozumenie v
spolo¢nych ciel'och;

+ zabezpecCenie informacnych potrieb vsetkych pracovnikov firmy a informa¢ni prepojenost,
ktora zohl'adiiuje nadvdznost’ a koordinaciu procesov;

ovplyviiovanie a vedenie zamestnancov k ziaducim postojom a spravaniu sa vo firme, zaistenie

stability a lojalnosti,
neustale udrziavat’ spédtné vizby a zavadzanie zistenych poznatkov do praxe, zdokonalovanie
internej komunikacie.®

Medzi vplyvy, ktoré ovplyviiuji internu komunikaciu zarad'ujeme viziu, poslanie, podnikova
kultaru, technoldgie, velkost’ a strukturu podniku, typ riadenia a komunikac¢né zrucnosti.

2 Prieskum k potrebam dizertacnej prace

Pilotny prieskum dizerta¢nej prace bol uskutocneny v mesiaci august 2019 a pozostaval z
pisomného dopytovania, uskuto¢iiovaného formou dotaznika, ktory bol realizovany v troch uradoch
trnavského regionu — Mestsky urad Trnava, Grad Trnavského samospravneho kraja (VUC), Okresny
urad Trnava.

My sme sa v pilotnom prieskume rozhodli venovat’ smeru, v ktorom ako odosielatel’ spravy figuruje
urad, respektive trady. Ciel'om bolo zistit’ uroveil a systém vyuzivania komunika¢nych néstrojov na
internej a externej Grovni. Dalej na zéklade tychto vysledkov uréit’ hlavné smerovanie primarneho
vyskumu dizertacnej prace.

Doévodom zistovania interného i externého systému komunikacie bol ten, Ze interny systém
komunikécie, respektive interné komunikacné nastroje aké, dand institucia spravuje a pozaduje k
vyuzivaniu pre svojich zamestnancov do velkej miery ovplyviiuja hladinu a mieru efektivity akou
nasledne dany zamestnanci komunikuji s verejnostou, a to spitne ovplyviiuje pohl'ad na dana
inStitaciu o¢ami verejnosti.

Dotazniky sme jednotlivym institaciam a ich odborom zaslali online formou, prostrednictvom
emailu s tym, ze sme na zaklade analyzy hierarchickej Struktiry danych institacii stanovili pocet
dotaznikov k vyplneniu tak, aby bol tento pocet v kazdej institucii rovnaky a zastipenie v hom mal
kazdy zamestnanec z jednotlivych odborov/sekcii akymi urad disponuje. Respondentmi, ako uz
bolo spomenuté, boli zamestnanci jednotlivych uradov.

Zamestnanci tradov samospravy tvoria v regionalnom marketingu podskupinu v skupine subjektov,
ktora tvoria obyvatelia, podniky, organizacie, skupiny zdruZenia, inStitucie a pod., zijuci a
posobiaci na danom uzemi. Od tejto skupiny, sa podskupina — zamestnanci uradov — odliSuje v tom,
Ze sama je sucastou a do urcitej miery 1 tvorcom marketingovej komunikdcie daného uzemia.
Dotaznik bol rozdeleny do dvoch ¢asti, prva €ast’ dotaznika bola zamerana na zistenie sposobu a
systému internej komunikécie v jednotlivych uradoch a druhd Cast’ mala za ciel’ zistit' vyuZivané
komunika¢né nastroje sliziace pre externu komunikaciu tradu.

Pocet vyplnenych dotaznikov sme ocakdvali 99. Redlne ziskany pocet dotaznikov bol spolu 64.
Odpoved, vo forme aspoil jedného vyplneného dotaznika, sme ziskali z kazdého dopytovaného
odboru, okrem odboru socialnych veci, ktory spada pod VUC Trnava.

® HOLA, I.: Interni komunikace ve firmé. Brno : Computer Press, 2006, s. 21.
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2.1 Vysledky prieskumu

Intranet Outlook

Graf &. 1- Aky pocita¢ovy/online systém komunikécie vyuzivate na Vasom Urade?
Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade vysledkov prieskumu.

V druhej otazke, v 1. ¢asti dotaznika, sme sa respondentov pytali na interny pocitacovy systém aky
na Urade vyuzivaju, markantnd vacésina respondentov odpovedala, Zze vyuzivaju vlastny Intranet. V
Ciselnom vyjadreni to je 56 respondentov, ¢o ¢ini 87%. VyuZzivanie Intranetu znamena, ze
disponuju poéitacovou siet'ou, ktora pouziva rovnaké technoldgie a je urena iba pre malé skupiny
pouzivatel'ov, napriklad pre pracovnikov nejakého podniku, v nasom pripade Uradu.

51

2

8
3

Intranet Outlook Osobne Tel efonicky

Graf ¢&. 2 - Ktory z uvedenych spdsobov komunikacii, vam vyhovuje najviac ?
Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade vysledkov prieskumu.

Intranet bol v 4. otdzke oznaceny za spésob komunikacie aky respondentom vyhovuje v ramci
internej komunikacie na Urade najviac, oznacilo ju 51 respondentov, ¢o je 80%. Intranety,
vyuzivané v rdmci podniku alebo institicie sU v dneSnych ¢asoch jednym z najvyuzivanejSich
spdsobov prenosu informécii v ramci jedného pracoviska. Jedna sa totiz 0 bezpecny a rychly spésob
Sirenia sprav, do ktorého su zapojeni vsetci zamestnanci.
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- >

Nie Ano
Graf ¢. 3 - Napada vas podnet na zlepSenie/zefektivnenie spoésobu internej komunikacie vo vasej institacii?
Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade vysledkov prieskumu.

Relativne prekvapujuce vysledky obsahovala 5. otdzka, v ktorej nds zaujimalo, ¢i respondentov
napada podnet na zlepsenie internej komunikacie. Az 92% opytanych odpovedalo na otazku
zéporne, na zéklade tohto vysledku predpokladame, Ze systém a spOsob internej komunikacie na
jednotlivych uradoch je dostacujuci. Pre zaujimavost’ uvadzame taktiez odpovede 5 respondentov,
ktory by uvitali komunikéciu rozsirit’ aj smerom k socidlnym sietam, a to Messenger, WhatsApp a
Viber.

7
3

DO

Nie nestalo sanmi  Ano. stalo sami Ano. stalo sami
to, respektive o to, denezistil/a fo, prifinou
tom neviem som priéinu bolio...

Graf ¢. 4 - Ak sa k vam nedostala potrebna informacia, urcéena pre vas v ramci internej komunikacie vo vasom
urade, ¢o bolo pri¢inou?
Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade vysledkov prieskumu.

V Siestej otazke sme sa respondentov pytali, ¢i sa ocitli niekedy v situécii, kedy neobdrzali potrebnu
informéciu. Pozitivnym ukazovatel'om je pocet zapornych odpovedi —Nie, nestalo sa mi to, az 54,
84%, ¢o mobzeme povazovat ako potvrdenie toho, Ze interny systém prenosu informacii v
jednotlivych tiradoch funguje. 10 respondentov sa uz v tejto situacii ocitlo. Z nich, 7 opytanych
pri¢inu neobdrzania informacie nezistili a 3 respondenti oznacili ako zlyhanie I'udského faktoru a
zlyhanie internej siete ako hlavné dovody.

2.2 Zhrnutie

Vysledky vybranych otazok prieskumu, ktorych vysledky opisujeme v 2.1 podkapitole, nam
priniesol nasledovné zistenia. Nami skimané urady k internej komunikacii vyuzivaju vlastny
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pocitacovy systém Intranet, okrem tohto spdsobu, zamestnanci preferuju telefonicku alebo osobnil
komunikéciu, v pripade potreby zreferovania informacie spolupracovnikovi. Taktiez sme zistili, Ze
Intranet je spomedzi ostatnych komunikaénych nastrojov pre respondentov najvyhovujicejsi. Toto
zistenie potvrdili 1 vysledky Siestej otazky, v ktorej 54 respondentov vzdy obdrzalo potrebnu
informaciu. Taktiez podnet na zlepSenie systému internej komunikacie mali len 5 respondenti.

Zaver

Nosnou castou kazdej tspesnej komunikacie na regionalnej urovni su informovani zamestnanci.
Zamestnancami myslime kazdého pracovnika od izolované¢ho personélu cez kontaktny persondl az
po Clenov zastupitel'stva. Prave oni, ako prvi sprostredkuvaju informacie v praci, ale aj doma
v ramci svojich socidlnych kontaktov. Je zna¢ne dolezité, aby boli argumentacné vybaveni, nakol’ko
sa kedykol'vek moZzu stat’ terom kritiky alebo staznosti. V opacnom pripade nemdzu obhd;jit’ kroky
a rozhodnutia danej samospravy, ¢o zbyto¢ne uskodi jej celkovému imidzu. Pokial’ sa zamestnanci
dozvedaju podstatné a relevantné informécie dozvedaji iba alebo primarne z externého prostredia,
moze to vyvolat’ pocit zahmlievania podstatnych informacii zo strany zamestnavatela. Preto
transparentnost’, otvorenost’ a aktualnost’ st kI'icom pre efektivnu interni komunikaciu samosprav.
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VYZNAM SOCIALNYCH SIETI V CASE COVID-19
V ZDRAVOTNICTVE

The importance of social networks in the time of COVID-19 in
healthcare

Matej Martovic

Abstrakt

Pred par rokmi by sme si nevedeli predstavit’, Ze by bola nemocnica na socidlnych siet'ach. Dnes je
to uz bezna realita. Aj nemocnice sa zacali otvarat’ a komunikuju svoje tuspechy prostrednictvom
socialnych sieti. My sa v prispevku pozrieme na to, ako funguju socidlne siete v ¢ase COVID-19 a
zameriame sa na ich dolezitost’ v tomto obdobi.

Krucové slova:
COVID-19. Marketing. Socialne siete. Zdravotnictvo.

Abstract

A few years ago, we could not have imagined that the hospital would be on social networks. Today
it is a common reality. Hospitals have also started to open up and communicate their successes
through social networks. In this article, we will look at how social networks work in the time of
COVID-19 and focus on their importance in this period.

Key words:
COVID-19. Healthcare. Marketing. Social networks.

1 Marketingova komunikacia a socialne siete v zdravotnictve

Marketingova komunikacia predstavuje urcity sposob, ako informovat trh, Ze organizacia
vyvinula Gsilie smerom k tomu, Ze dokéaze uspokojit’ potreby zdkaznika. Marketingova komunikacia
obsahuje radu taktik zahriiujice reklamné, inzertné taktiky az po osobny predaj'. Marketingova
komunikacia je vSak v oblasti zdravotnictva Specificka. Nemocnica musi vediet, ¢o chce
komunikovat’. Na vyber méze mat’ napr. svoju dobrt povest, Spickovy tim lekarov, nové priestory,
nova a unikatnu technolégiu, ktorti pouziva pri operacidch. V ¢ase COVID-19 sa marketingova
komunikacia v zdravotnictve zmenila na marketingova komunikaciu COVID-19. Zdravotnicke
inStiticie museli na tato situdciu zareagovat’ a vytvorit’ novy plan komunikécie, ktory musel byt
zavedeny do praxe zo dia na den.

Socialne siete sa stali beznou sucast'ou zivota 'udi. Maju ich v mobilnych zariadeniach, v osobnych
pocitatoch a vyuzivaji ich v praci ale aj vo vol'nom ¢ase. Socialne siete sa stali aj priestorom pre
odovzdavanie myslienok, nazorov, priestor pre ponuku produktov alebo sluZieb. Socidlne siete,
¢asto nazyvané aj socialne média, priniesli v odvetvi zdravotnictva revoluciu a rychlo sa stali
preferovanym zdrojom pre jednotlivcov, ktori hl'adaju informacie 0 zdravotnej starostlivosti.
Pacienti vyhladavaju skupiny na socialnych sietach, aby nasli d’alSich pacientov, ktori bojuju
s rovnakou chorobou. Zdielaju si rozne rady, odportcaju si navzajom lekarov, posielajii si
virtualnu podporu. Nemocnice tiez pouzivaji socialne siete, avsak ako marketingovy nastroj na

! THOMAS, K. R. Marketing health services. 2. vydanie. Chicago : HAP/AUPHA. 2010, s. 233.
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vzdelavanie, propagéaciu, zabavu, aby sa stali miestom pre pacientov v nmidzi. Facebook sluzi na
vytvorenie fantsikovskej stranky nemocnice, kde pacienti mozu klast otazky a navzajom
komunikovat. Youtube sluzi ako miesto na vzdelavacie videa, alebo na videa, ktoré maji
propagacny charakter, teda prezentuju nemocnicu. Twitter sa pouZiva na prepojenie na najnovsie
tlaCové spravy, na vzdelavacie blogy o konkrétnych ochoreniach a pod. Niektoré zdravotnicke
organizacie zadali vyuZivat' socidlne siete aj na nabor novych zamestnancov.” Je viak nesmierne
dolezité, aby socialne média a Web 2.0 boli navzajom prepojené.

2 Komunikacia Fakultnej nemocnice Trnava na socialnych siet’ach

V ¢ase COVID-19 sa zmenil cely komunika¢ny plan nemocnice. Boli naplanované PR aktivity na
najblizsie dva mesiace, ktoré museli ustipit prave pre COVID-19. Fakultnd nemocnica Trnava
musela zo dna na deil zmenit’ spodsob komunikécie a rychlo komunikovat, aby sa prediSlo roznym
dezinformaciam. V ramci FN Trnava bol vytvoreny jednotny dizajn prispevkov na socialnych
sietach, ktoré mali indikovat’ u verejnosti, ze sa jedna 0 prispevok nemocnice.

ZORNENIE

VSTUP DO FN TRNAVA LEN
CEZ KONTROLNY STAN

JIPO

INFORMUJEME
€0 SI1 ZOBRAT DO PORODNICE
Vv CASE KORONAVIRUSU?

-~

-

e
Neos
=)
s )
e

Obrizok ¢. 1 - Grafika Fakultnej nemocnice Trnava na socidlnych siet'ach
Zdroj: Statistické tidaje. In: facebook.com/fntrnava. [2020-04-11] .Dostupné na:<facebook.com/fntrnava>.

Prvy pacient s podozrenim na COVID-19

Fakultnd nemocnica Trnava prijala 24. februdra pacientku s podozrenim na koronavirus. Pacientka
bola hospitalizovana na zéklade prisnych pravidiel. Pacientka bola prijata cez Urgentny prijem FN
Trnava dna 24. februdra 2020 v poobednych hodinach. Pacientka mala negativny vysledok na
testovanie, ¢o nemocnica aj komunikovala. Tym, Ze nemocnica komunikovala informacie ako prva,
tak informacie boli zaujimavé pre verejnost’ a mali vysoky dosah.
Treba podotknut’, ze:

- to bola medialne zaujimava informacia,

- prispevok mal vysoky dosah na facebooku,

- komentare boli neutralne.

2 PALLAI, P.: Social Media in Healthcare: Marketing the Case. [onling]. [2020-04-11]. Dostupné na:
<https://www.researchgate.net/publication/235997869_Social_Media_in_HealthcareMaking_the Case>.
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Obrazok €. 2 - Statistika prispevku na sociglnej sieti facebook
Zdroj:  Statistické udaje. In: facebook.com/fntrnava [cit. 11.4.2020] Dostupné na: <facebook.com/fntrnava>.

Druhy pacient s potvrdenim na COVID-19

Fakultna nemocnica Trnava mala potvrdeného druhého pacienta na COVID-19. Ako prva zverejnila
tato informaciu na socialnej sieti facebook. Cudia zacali tento prispevok zdiel’at’, nakol'ko grafika
bola jednoduchd, informativna a dokdzala poskytnit’ celi informaciu v jednom obrazku. Je preto
samozrejme, ze zaujimava informacia sa stala vitalnou.
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Obrazok ¢. 3 - Statistika prispevku na socilnej sieti facebook
Zdroj:  Statistické udaje. In: facebook.com/fntrnava. [online]. [2020-04-11] Dostupné na: <facebook.com/fntrnava>.

Samozrejme, ze je potrebné, aby nemocnica komunikovala aj v tychto ¢asoch. Cudia zmenili
pohl'ad na nemocnicu, lekarov a zacali im pomahat. Lekarom nosili jedlo, ruska, firmy poskytli
svoje produkty (minerdlne vody, sladké tyCinky a pod.), ¢im chceli prejavit’ solidarnost’ v tychto
casoch. Nazbierali sa desiatky sponzorov a darcov, ktori pravide'ne pomahali. Nemocnica spravila
zo svojho facebooku rychly komunika¢ny kanal, na ktory si zvykli novinari ale aj verejnost’ a zacali
ho brat’ ako hlavny komunika¢ny kanal.

114



Socialne
siete sa pohli.

Fanasikov FB Fakultna nemocnica Trnava za
mesiac marec.

1 28 493 no""agrz:i;:ggl()sah prispevkov od 1. marca do 31.

Prijatych sprav od pacientov. V porovnani s
predchadzajicim mesiacom je to 5x viac.

92 02 8 Interakcie ludi s prispevkami — komentére,
kliknutia, zdiefania.

Obrizok ¢. 4 - Statistika socialnej siete facebook FN Trnava.
Zdroj:  Statistické udaje. In: facebook.com/fntrnava. [online]. [2020-04-11] Dostupné na: <facebook.com/fntrnava>.

V obrazku €. 4 vidime rychly narast fantSikovskej zakladne na socialnej sieti facebook. Za mesiac
marec pribudlo 1706 fanusikov. Bolo to aj vdaka organickému dosahu, ktory bol 128 493
uzivatel'ov. Interakcia bola 92 028 v mesiaci marec.

Zaver

Socidlne siete majii vyznam aj v takych institicidch ako je nemocnica. Nie su nastrojom predaja
zdravotnickych sluzieb, ktoré nemocnica poskytuje, ale st nastrojom na rychlu komunikaciu
a hlavne na budovanie dobrého mena nemocnice. Ak by nemocnica nekomunikovala, nedostala sa
do pozornosti verejnosti a verejnost by nepomahala. Socialne siete teda spustaju aj lavinu
pozitivnych reakceii, ¢o sme si ukazali aj na pripade FN Trnava v ¢ase COVID-19.
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OPTIMALIZACIA KOMUNIKACNYCH PROCESOV
V MEDZINARODNYCH SPOLOCNOSTIACH

Optimisation of Communication Processes in Multinational
Enterprises

Alena Miiller

Abstrakt

Prispevok reflektuje problematiku participacie recipientov vo forme Webu 2.0 a dosledky
digitalizacie pre komunika¢né procesy podnikov zobrazenim vseobecného teoretického ramca.
Globalizacia a internacionalizovanie umoznili za poslednych 30 rokov zahranicnym investorom
pristup na tzemie Slovenskej republiky — Nemecko je pre Slovensko kIi¢ovym hospodarskym
partnerom. Ked'Ze je smer rozvoja nemeckych materskych spolo¢nosti smerodajny pre ich dcérske
spolo¢nosti, diskutujii sa v prispevku nazory internacionalnych vedcov k tendenciam budutceho
vyvoja marketingovej a masmedialnej komunikacii.

KrPacové slova:
Digitalizacia. Komunikacia v globdlnom prostredi. Marketingovd komunikacia. Strategicka
podnikova komunikdcia.

Abstract

This paper reflects the problem of participation by users of web 2.0 and its consequences of
digitalization for communication processes of companies by exemplifying the theoretical
framework. During the last 30 years, globalisation and internationalisation have paved the way for
foreign investors in Slovakia — today Germany is the most important economic partner for
Slovakia. The management of the parent companies characterizes the subsidiaries abroad. For this
reason, strategic communication as well as marketing communication of international companies is
in the focus of attention. This paper discusses the international point of view on marketing and mass
media communication.

Key words:
Communication in an International Context. Digitalization. Marketing Communication. Strategic
Corporate Communication.

1 Vyvoj digitalizacie

Rola uzivatel'ov internetu sa za posledné roky zmenila a to od pasivnych prijimatel'ov informacii
k aktivnym komunikatorom a tvorcom. Zavedenim novej etapy vyvoja internetu participaciou
uzivatelov, tzv. Webu 2.0, vzrasta kontinuitne jeho vyznam ako i vyznam elektronickej ustnej
propagandy a socidlnych médii, o otvara takisto pre oblast marketingu mozZnost' novej formy
oslovenia nielen zakaznikov, ale i vietkych zaujmovych skupin.' Virtualne komunity umoziuja
vzdjomné prelinanie sikromného uzivania internetu s komerénymi podnikatel’skymi modelmi a st
typickymi znakmi tejto doby. To pootvorilo moznost’ aktivneho zapojenia sa do formovania

LWALSH, G., KILIAN, T, HASS, B: Grundlagen des Web 2.0. In WALSH, G, HASS, B. H., KILIAN, T (Hrsg.): Web
2.0. Neue Perspektiven fiir Marketing und Medien. Druhé vydanie. Heidelberg : Springer, 2011, s. 3.

116



obsahov na internete, d’alej od iba obycajného prijimania sprav na world wide webe, ¢o bolo
priblizne do roku 2004 charakteristické pre prvd epochu internetu (Web 1.0). Zakladnou
mySlienkou pre inovaciu webu bolo pritom poskytnutie priestoru konzumentom na ich vlastné
prezentovanie a spolo¢nu komunikaciu, ako to demonstruju obl'ibené platformy YouTube, Twitter,
Facebook, alebo Instagram. Wolf rozumie pod sociadlnymi médiami, na baze internetu zalozené a na
uzivatel'ov koncentrované aplikacie so zameranim na interakciu, ktord vyzaduje vytvaranie sieti
medzi jej uzivateI'mi ako aj aktivne ispolo¢né vypracovanie obsahov a dovoluje ich nasledné
rozsirovanie.? llustracia 1 znazortiuje rozvoj socialnych médii:

podporuje

INTERAKCIA ey D7 RTICIPACIA

4
‘0.. R
umoziuje ’0,‘ 3 podporuje

KOLABORACIA

Obrazok é. 1- Social Media-Triada
Zdroj: Vlastny preklad pod'a WOLF, 2017, s. 29.

V dosledku zavedenia druhej epochy internetu vo forme Web 2.0 vznikla tzv. Social Media-Triada,
ktorej zékladné charakteristiky st okrem interakcie aj participacia i kolaboracia uzivatel'ov. Pre
podniky sa touto konverzéciou otvara velky potencial propagacie svojich produktov a znadiek
motivovanim uZivatelov zaoberat’ sa s nimi. Podnik ziskava tym i dolezité informacie o
zédkaznikoch a zaroven posilfiuje s nimi vztah. Nielen vsukromi je tato forma prezentéacie
populérna, ale takisto iv obchodnom priestore. Tak sa pomocou medzinarodnych digitalnych
platforiem LinkedIn alebo Xing stretavaju v interakcii mozni investori, zamestndvatelia
a potencialni zamestnanci. Celkovy vyvoj informac¢nej akomunikacnej technoldgie rastom
socialnych sieti a rozlicnymi formami sociadlnych médii ovplyviuje i marketingovd komunikéaciu.
Podniky sG natené kzmene myslenia, pretoze sa stretavaji s dobre informovanymi
a sebavedomymi spotrebitel'mi, ktori sa stali medzi¢asom rezistentni voci reklamnym aktivitam.
Obzvlast’ interpersonalna komunikacia — komunikécia medzi konzumentmi — je pre podniky
vyznamnd: informécie vecne vymienané medzi priatelmi aznadmymi sU pre mnohych
doveryhodnejsie, ako zkomerénych informaénych zdrojov.® Empirickd $tidia potvrdzuje az
dvanast’ krat viacsiu doveru konzumentov v online-hodnotenia, ako vyrobcom generovanym
odporu¢aniam produktu.* Konzumenti prijimajd informécie bez hranic a ziskavaju tym silnejsiu
poziciu na trhu, ¢im rastie zaroven ich moc. V rdmci strategickej komunikacie sa preto podniky

2 WOLF, T.: Kundenkommunikation in sozialen Medien. Analyse und Steuerung der Kommunikationsprozesse.
Wiesbaden : Springer Gabler, 2017, s. 29.

3 WALSH, G., KILIAN, T., ZENZ, R.: Strategien der Mundwerbung im Web 2.0 am Beispiel von Medienprodukten. In
WALSH, G., HASS, B. H., KILIAN, T. (Hrsg.): Web 2.0. Neue Perspektiven fiir Marketing und Medien. Wiesbaden :
Springer, 2011, s. 279.

4 MONTAZEMI, A. R., QAHRI-SAREMI, H.: Electronic Word Of Mouth. Factors Affecting the Adoption of an
Electronic Word of Mouth Message: A Meta-Analysis. In Journal of Management Information Systems, 2019, Vol. 36.
No 3.
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zaoberaji otazkou, ako treba zaobchadzat’ v rukach konzumentov uzivanymi masovymi médiami a
s tym koreSpondujucou stratou kontroly pre podnik.

Podla Bruhna obsahuji tak marketingova ako i podnikova komunikacia vSetky komunika¢né
nastroje a opatrenia, ktoré sa pouzivaju pri zobrazeni respektive predstaveni podniku, jeho
produktov ¢i sluzieb relevantnym internym i externym cielovym skupinam ako aj interakcie s nimi
— avSak ponuka novych komunikacnych médii sa neustale zvySuje. Za posledné roky, primarne
pomocou internetu, je pozorovatelny i narast ponikanych znaciek. S tym je spojena shaha
podnikov vyniknit’ svojou ponukou a dostat’ sa do povedomia recipientov, ¢o pozitivne koreluje so
stuperenim. Paralelne sa tak vytvorila situdcia informacnej presytenosti a ma v poslednom désledku
negativny vplyv na recipientov: tento stav sa preukazuje v kratkodobej pozornosti vnimania
informacii napr. ¢itanim iba kratkych textov alebo pocuvaniu iba krdtkych vypovedi.

Tento vyvoj podporuje takisto i destabilizaciu vzorov medialneho spravania. Ulohou strategickej
marketingove] komunikacie je, napriek opisanej situacii na hospodarskom trhu, ziskat' pozornost’
recipientov senzibilizovanim vnimania diferenciacie od konkurentov. To nie je ale mozné
dosiahnut’ ad hoc jednotlivymi komunika¢nymi opatreniami — nato je potrebné systematické
a dlhodobé planovanie. Strategicka komunikacia tvori zaklad pre taktickt orientaciu komunikacie,
teda kratkodobé planovanie a prevedenie komunikacnych opatreni. Pod strategickou marketingovou
komunikéciou sa rozumie zaviazné dlhodobé zameranie celkovej komunikacie podniku a klasifikuje
sa pohl'adom na celkovi komunikaciu medzi tromi skupinami A, B, a C. Strategicky mimoriadne
vynimo¢na pre podniky je prva cielova skupina A, do ktorej patria investori, klI'icovi zakaznici
a zamestnanci podniku. To znamena, ze zamestnanci nadobudli pre podniky rovnaku délezitost’ ako
zékaznici a stali sa takisto ich vynimo&nym strategickym faktorom.®

Digitalizacia ma takisto vplyv aj na pracovny svet, poznaceny rychlymi zmenami zapri¢inené
internetom a s tym spojenymi konkuren¢nymi aktivitami. Na pracovnom trhu zotrvava medzi
podnikmi boj o talenty a budovanie atraktivnej znacky zamestnavatel'a, tzv. Employer Branding,
znamena pre podniky strategicki konkuren¢nu vyhodu. Da sa konStatovat, ze digitalizacia
sposobila uréity komunika¢ny konglomerat medzi internou a externou komunikéaciou.
Marketingova komunikacia prenasleduje primarny ciel’ predaja produktov a sluzieb, avSak
existentné su i dalSie formy komunikacie ako napr. podnikova komunikacia so vSetkymi
stakeholdermi (investormi, zdkaznikmi, zamestnancami, verejnostou etc.), preto ma komunikécia
iba relativny vyznam prebiehajuc na prili§ rozliénych trhoch.’

2 Komunikacia v globalnom prostredi

Na Slovensku pdsobilo v roku 2018 vySe 500 nemeckych firiem, ktoré zamestnavali okolo 120 000
pracovnikov. Bilateralne platformy, ktoré by boli riadiacim pracovnikom napomocné pri

® BRUHN, M.: Strategische Kommunikation — eine Einfiihrung in das Handbuch. In BRUHN, M., ESCH, F.-R.,
LANGNER, T. (Hrsg.): Handbuch Strategische Kommunikation. Grundlagen — Innovative Ansdtze — Praktische
Umsetzungen. Druhé vydanie. Wiesbaden : Springer Gabler, 2016, s. 6.

® BRUHN, M.: Grundlagen der strategischen Kommunikation aus Sicht der Marketingkommunikation. In BRUHN, M.,
ESCH, F.-R., LANGNER, T. (Hrsg.): Handbuch Strategische Kommunikation. Grundlagen — Innovative Ansdize —
Praktische Umsetzungen. Druhé vydanie. Wieshaden : Springer Gabler, 2016, s. 37.

" BRUHN, M.: Strategische Kommunikation — eine Einfithrung in das Handbuch. In BRUHN, M., ESCH, F.-R.,
LANGNER, T. (Hrsg.): Handbuch Strategische Kommunikation. Grundlagen — Innovative Ansdtze — Praktische
Umsetzungen. Druhé vydanie. Wiesbaden : Springer Gabler, 2016, s. 6.
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upeviiovani slovensko-nemeckych vztahov a zlepSovani ich kvality, dovtedy neexistovali. ®

Globalizacia podporuje sice prosperitu krajiny, ale zaroven prinasa so sebou i iné kultiirne vplyvy.
Medzinarodna spolupraca je uzko spojena s kultirnou adaptaciou. Narodné hodnoty krajiny
ovlyviiuji podnikové hodnoty a tym i celkova podnikova kultaru. Podnikova kultura sa
odzrkadl'uje i v podnikovej vizii a v masmedialne propagovanych podnikovych hodnotach, ¢o
znamena, ze globalizacia a internacionalizovanie zvySuji komunikac¢nu komplexitu, vzhl'adom na
zobrazenie jednotného obrazu podniku, pretoze kazda krajina preferuje svoje formy myslenia,
citenia a tym i konania. V Casoch pribudajiceho internacionalizovania trhov a rastucej konkurencie
rozhoduje prave adekvatna a cielavedoma komunikacia 0 uspechu ¢i neuspechu konkrétnej firmy
a poznamenava zaroven jej ucinok navonok. Hodnoty zakotvené v podnikovej kulture sa odrazaju
v komunikacii: komunikdcia a podnikova kultira su zdkladné charakteristikd socialnych
podnikovych sys‘[émov.9

Vplyvmi globalizacie ako i vzrastajiceho digitalizovania sa v Nemecku ¢im viacej presadzuji
takisto 1 podporujice inovacné koncepty organizacnych Struktir — d’alej od strnulé¢ho tradi¢ného
myslenia v podobe hierarchickej byrokracie a blizsie k rychlejSim a flexibilnej$Sim rozhodnutiam.
Agilita je v poslednych rokoch casto diskutovany pojem v organizatnom kontexte a znamena
rychlejsie, flexibilnejSiec a efektivnejSie reagovanie na prichadzajice zmeny, podporované
moderovanou ex-post-analyzou pracovnych procesov podla zasady, ze kazdy dostane priestor na
vyjadrenie. X Technologické inovacie by mali ist ruka v ruke so socidlnymi inovéaciami.
Pod socialnou inovéaciou v organizatnom kontexte sa rozumie napr. rozvoj v zmysle obohatenia
podnikovej kultiry, pretoze inovacné procesy zahfiiajii aj nové formy komunikacie i kooperacie.
Tym sa otvara novy svet prace, s vlastnou zodpovednostou a s niz§imi hierarchickymi Struktirami,
iniciované momentalne prevladajucimi generaciami na pracovnom trhu X a Y.

Zaroven sa musia podniky zaoberat demografickou zmenou v osadenstve podniku, lebo i
prichadzajica generacia Z (tzv. digitalni domorodci) vyzaduje moderni podnikovua kultru s nizkou
hierarchiou. ? V kontexte Prdce 4.0 ide hlavne o oslovenie mladych, vysoko kvalifikovanych
potencialnych zamestnancov, ktori s uzivateImi socialnych sieti. Ak berieme do uvahy dosah
elektronickej ustnej propagandy, zohrava imidZ i reputacia vo vnutri podniku taku istu vel'ka ulohu,
ako navonok, pri ziskavani novych zamestnancov. ** Agilna forma prace ako i empowerment
(zmocnovanie zamestnancov pravomocami) nadobtdaju v kontexte digitalizacie dolezitost’ pre
podniky, pretoze bliziace zmeny je potrebné zavéas anticipovat na moznost' rychlejsicho
prispdsobenia. Tym sa zvySuje Sanca pre buduci evoluény krok rozvoja a tspesného udrzania

® FORBRIG, J., DEMES, P.: Nemecko a Slovensko: susedia bez hranic v srdci Eurdpy. In STRAZAY, T. (ed.): 25
rokov slovensko-nemeckych vztahov. Bratislava : DEVIN, 2018, s. 13-15.

°® STEIN, V.: Die Bedeutung der Unternehmenskultur fiir die Unternehmens- und Marketingkommunikation. In
BRUHN, M., ESCH, F.-R., LANGNER, T. (Hrsg.): Handbuch Strategische Kommunikation. Grundlagen — Innovative
Ansdtze — Praktische Umsetzungen. Druhé vydanie. Wiesbaden : Springer Gabler, 2016, s. 526.

Y HOFERT, S.: Agiler fiihren. Einfache Mafinahmen fiir bessere Teamarbeit, mehr Leistung und hdhere Kreativitit.
Wiesbaden : Springer Gabler, 2016, s. 105.

1 NOWOTNY, V.: Agile Unternehmen. Nur was sich bewegt, kann sich verbessern. Druhé vydanie. BusinessVillage :
Gottingen, 2016, s. 35.

2 DOEGE, I., THODE, S.: HR-Management in agilen Unternehmen — Ergebnisse einer explorativen Untersuchung. In
DAHM, M. H., THODE, S. (Hrsg.): Strategie und Transformation im digitalen Zeitalter. Wiesbaden : Springer Gabler,
2019, s. 77.

3 WALD, P. M. et al.: Arbeitswelten 2025. In WERTHER, S., BRUCKNER, L. (Hrsg.): Arbeit 4.0 aktiv gestalten. Die
Zukunft der Arbeit zwischen Agilitdt, People Analytics und Digitalisierung. Berlin : Springer, 2018, s. 168.
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podniku na hospodarskom trhu. '* Zaciatok socidlnej inovacie je pracovisko, kde je potrebné
presadenie modernych pracovnych podmienok pre zamestnancov, k ¢omu patri podpora
sebaorganizicie a rozsiahlejSia vol'nost ohl'adom individudlneho zostavenia pracovnych procesov.
Vnutropodnikovo to vyZaduje participativne a aj na dovere zalozené konanie medzi nadriadenymi a
podriadenymi.’® Takéto pracovné podmienky umoZnia vyuzit' inovaénu silu posadky v podniku pod
podmienkou identifikovania sa s podnikovymi hodnotami. Digitalizacia spdsobila razantny
technologicky vyvoj, nazyvany i priemyselnou revoltaciou Industry 4.0, a otvara tym nové nezname
moznosti technologického vyuzitia potencidlov s disruptivnymi socidlnymi a ekonomickymi
nasledkami. Pojem disruption popisuje procesy spojené s rychlymi zmenami digitalneho sveta.'®

Teda existujlice a tradiné podnikatel'ské modely, technologie a sluzby budi neprestajne vytlatené
alebo nahradené za inovativne novoty. Ako Zerfal a kolegyna postuluju, empirické Stadie
poukazujii na tendenciu nedostato¢ného porozumenia vrcholového manazmentu pre dolezitost’
strategickej komunikacie tykajicej sa ramcovych podmienok a postupov vo velkych nemeckych
spolo¢nostiach posobiacich v Eurdpe, k comu sa zarad’uje tak vyvoj verejnej mienky ako 1 ndzor
zamestnancov: v tejto oblasti je nutna optimalizacia komunikaénych procesov za ucelom zlepSenia
krizovej kontroly vzajomnych ocakéavani, na ktorej dosiahnutie je potrebné zmenené chéapanie roli
spojenych s novymi kompetenciami manazérov. *' Ak s olakavania prili§ divergentné, nie je
mozné dosiahnut’ akceptaciu nadriadeného v medzinarodnej spolupraci. Dlhodoba GLOBE-studia
(Global Leadership and Organizational Behavior Effectiveness), datovana od 1990 rokov a
prevedena v 62 krajinach, sa ako vyzvou globalizacie zaoberala hl'adanim univerzalnych Standardov
riadenia. Vysledok tejto Stadie ukazuje, ze efektivne riadenie je signifikantne zavislejsie od
spolo¢ensko-kulturnych faktorov, ako od obchodnych.

To znamena, Ze v medzinarodnej spolupraci je dolezité porozumiet’ a brat’ do tivahy kulttrno-
Specifické hodnotové systémy tej urcitej krajiny. 18 Podnikovy komunikatori stoja tak pred vyzvou
rozlicnych uloh: ziskania dovery v podnik a v jej riadiacich pracovnikov resp. manazérov, krizovej
prevencii a prekonaniu podnikovych kriz pomocou komunikacie, rastom poziadaviek za
spolo¢enskt zodpovednost podnikov a transparentnou komunikéaciou. Takisto maju a budi mat
internacionalizacia i globalizacia nad’alej enormny vplyv na podnikovii komunikéaciu, ¢o uzko
stvisi s nutnostou zaoberania sa komunika¢nymi kultarami, teda formami komunikécie bazirujice;j
na narodnej a podnikovej kultire — na rozhrani kultirnej tradicie a pracovnej nutnosti. Tu vyraza do
popredia dolezitost’ verejnej mienky v globalnom kontexte. VV poslednom case je registrovana
zmena v chapani komunikacie od primarne expertnej tulohy centralne riadenej podnikovej
komunikacii viacej smerom k polyfonnej podnikovej komunikacii, pretoze dynamika a rastace
zivotné tempo socialnych médii znemoziuju predstavu o podnikom kontrolovatel'nej komunikacii

Y FISCHER, S. et al.: Implikationen von Arbeit 4.0 auf die Personalarbeit. In WERTHER, S., BRUCKNER, L. (Hrsg.):
Arbeit 4.0 aktiv gestalten. Die Zukunft der Arbeit zwischen Agilitdt, People Analytics und Digitalisierung. Berlin :
Springer, 2018, s. 105.

> MULLER, A., MULLER, A.: Das Unternechmen ohne Hierarchie — Messung und Umsetzung. In HERMEIER, B.,
HEUPEL, T., FICHTNER-ROSADA, S. (Hrsg.): Arbeitswelten der Zukunft. Wie die Digitalisierung unsere
Arbeitsplitze und Arbeitsweisen verdndert. Wiesbaden : Springer Gabler, 2019, s. 465.

* DOBBS, R., MANYIKA, J., WOETZEL, J.: No Ordinary Disruption: The Four Global Forces Breaking All The
Trends. New York : PublicAffairs, 2015.

" ZERFAB, A., DUHRING, L.: Strategische Kommunikation — Zentrale Fragestellungen aus Sicht der
Unternehmenskommunikation. In BRUHN, M., ESCH, F.-R., LANGNER, T. (Hrsg.): Handbuch Strategische
Kommunikation. Grundlagen — Innovative Ansctze — Praktische Umsetzungen. Druhé vydanie. Wiesbaden : Springer
Gabler, 2016, s. 69.

8 BRODBECK, F. C.: Internationale Fiihrung. Das GLOBE-Brevier in der Praxis. Berlin, Heidelberg : Springer, 2016,
s. 226.
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a jednotného obrazu pre vietkych stakeholderov a odkryvaji ju dokonca ako iluziu.*® Globalizacia
a internacionalizacia zvysuju komplexitu komunikaénych procesov, digitalizacia zvySuje dynamiku.
Tento novodoby fenomén sa nazyva dynaxity — umelé slovo zostavené z dvoch pojmov: dynamika
a komplexita. Dynamika vyjadruje pritom rychlost’ zmien a komplexita ich objem.?’ Podniky musia
mnohostranne komunikovat’, vzdy vychadzajic zo svojho pevného staleho jadra ich identity, ktoré
sa sklada z vlastného obrazu (sebahodnotenia), zo znacky a z podnikovej kultury. Z tejto
perspektivy vyplyva nové definicia funkcie manazmentu komunikacie:**
1. Strategicki komunikaciu nie je uz v dne$nej dobe mozné ponechat na zodpovednost’
Specializovanym oddeleniam v podniku — viacmenej by mali byt vSetci riadiaci pracovnici
a manaZzéri, ale 1 vSetci zamestnanci ,,vyuziti“ ako komunikatori podniku. Vtedy sa stava
podnikova komunikacia ¢astou kompetencii vSetkych Clenov organizacie a etabluje sa
V podnikovej kulture.
2. Zaroven sa menia poziadavky na profesionalnych komunikétorov a komunika¢né oddelenia:
ich tlohou je posilnenie postavenia inych ¢lenov organizacie k strategickej komunikacii
pomocou tréningu, kouéingu a vo forme vnutropodnikovych konzultantskych sluzieb.

Prieskum vSak poukazuje na nedostatoéné pochopenie vrcholového manazmentu pre ramcové
podmienky a postupy strategickej komunikacie v Europe. Iba dve tretiny predstavenstva nemeckych
materskych spolo¢nosti sa obracia na manazérov komunikacie vo vlastnom podniku, ak ide
o diskusie rozvoja verejnej mienky, ¢&i stratégii podnikovej komunikacii. Tu je potreba
optimalizacie komunika¢nych procesov evidentna, rovnako ako porovnanie vzajomnych o¢akavani
a vykonov, na ktorych dosiahnutie je nevyhnutna zmena stereotypov v pojimani vlastnej role ako
i nové kompetencie manazérov.

3 Marketingova komunikacia

V poslednej dobe je zaznamenany narast dolezitosti marketingovej komunikacie. Dévod je ten, ze
este pred niekol’kymi rokmi si podniky konkurovali produktami, no medzi¢asom ponukaji podniky
takmer rovnaké produkty, rovnako vysokua kvalitu, za rovnakt cenu, na rovnakych trhoch. Jedina
moznost’ byt’ iny ako konkurenti pozostava v diferencovanej komunikéacii, ¢o podc¢iarkuje i dnesnu
konkurenciu v komunikdcii medzi podnikmi, podporovant digitalnymi platformami. 2
Marketingovd komunikacia a digitdlne média sa stali neodli¢itelnymi prvkami moderného
podnikového komunikovania a maja velky podiel aj na procesoch optimalizovania. Vyznam
marketingovej komunikécii stupa nevyhnutne a nepretrzito — za posledné roky sa stala v mnohych
branzach tym najddlezitej$im nastrojom podnikového marketingového mixu. Podniky musia byt
v prekomunikovanom svete viditené a poc¢uté. Pomocou marketingovej komunikacie sa ponuka

9 CHRISTENSEN, L. T., CORNELISSEN, J. P.: Corporate and organizational communication in conversation.
Management Communication Quarterly, ro¢. 25, ¢. 3, 2011, s. 384.

2 RIECKMANN, H.: Managen und Fiihren am Rande des 3. Jahrtausends. Praktisches, Theoretisches, Bedenkliches.
Stvrté vydanie. Frankfurt am Main : Peter Lang, 2007.

2 ZERFAB, A., DUHRING, L.: Strategische Kommunikation — Zentrale Fragestellungen aus Sicht der
Unternehmenskommunikation. In BRUHN, M., ESCH, F.-R., LANGNER, T. (Hrsg.): Handbuch Strategische
Kommunikation. Grundlagen — Innovative Ansctze — Praktische Umsetzungen. Druhé vydanie. Wiesbaden : Springer
Gabler, 2016, s. 71.

22 TENCH, R. et al.: Competencies and role requirements of communication professionals in Europe — insights from
quantitative and qualitative studies (ECOPSI Research Project). Leeds : Metropolitan University, 2013.

Z HEIN, A., BOHM, M., KRCMAR, H.: Digitale Plattformen. In DAHM, M. H., THODE, S. (Hrsg.): Strategie und
Transformation im digitalen Zeitalter. Wiesbaden : Springer Gabler, 2019, s. 183.
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moznost’ vyniknutia a rozpoznatelnosti od priamych konkurenénych podnikov, ale takisto
i generovania tizby u zdkaznikov konkurencie po vlastnych produktoch a sluzbach.?*

Z marketingovej perspektivy rozumeji Meffert a kolegovia pod komunikaciou vysielanie
zakodovanych informacii za umyslom vyvolania uritého ucinku u recipientov vsetkych
relevantnych cielovych skupin k umozneniu realizacii stanovenych cielov v poradi kto; povie €o;
pod akymi podmienkami; cez aké kanaly; akym spdsobom; komu; s akym u¢inkom. Komunika¢né
politika stavia podl'a nich v dneSnej dobe velké poziadavky na organizacie. Kvantum sprav
vysielanych podnikom zapri¢inuje informacni zéplavu a zabranuje vnimaniu mnohych novych
obsahov. Z toho vyplyva konkurencia medzi komunikatmi a podmienuje vy$§iu expoziciu
recipienta spdsobujuc reaktanciu, teda urity vzdor voci komunikaénym opatreniam.
Internacionalne pdsobiace podniky su vystavené podstatne vicsej komplexite, ¢o sa tyka oslovenia
cielovych skupin, zapriinenej razantnym technologickym pokrokom ako i rozsiahlejSimi
moznostami vol'by komunika¢nych nzis‘[rojov.25

Ako podnik jeho zakaznici €1 jeho zamestnanci vnimaja, o tom rozhodujt iba oni sami subjektivnou
percepciou. Napriklad znacka sa nezaobide bez pribehu a tu sa otvara pre podnik jedna z moZnosti
dostat sa do povedomia recipientov. Komunikacia znacky pre rozlicnych stakeholderov je
rozhodujtca pre uspech spolo¢nosti. Velku ¢ast’ posolstva znacky tvori pribeh podniku. Hlavne
v krizovych ¢asoch nadobudaju podniky Skodlivy imidz. Aby sa predislo famam a klebetam je
dolezité mobilizovat' zainteresovanost vrcholového manazmentu pre proaktivnu a dokonca
pointovanu komunikéciu. V dnesnej dobe uz nie je postaujice ustavicné dodatocné vylepSovanie
poskodeného imidzu a defenzivne upokojovanie verejnosti. % Netreba zabudat i na ludské
fenomény Sirenia sprav ustnou propagandou. Spravy, Co boli este pred niekol’kymi rokmi lokdlne
ohrani¢ené, je mozné v dneSnej dobe pomocou digitalnych médii §iritt neobmedzene. Pojem
elektronicka ustna propaganda (Electronic Word Of Mouth: EWOM) oznacuje informaént difaziu
pomocou elektronickych zariadeni, ktoré mézu iné osoby nazorovo ovplyvnit' ohadom podniku,
produktu, znacky alebo sluZieb. ** Elektronickd Gstna propaganda méZe podnikovému imidZu
a reputacii sluzit’, ale na druhej strane ich moze takisto i poskodit’. To sa tyka stakeholderov akymi
st napr. nespokojni zdkaznici, ale podobne i1 nespokojni zamestnanci: napriklad jeden z dévodov,
preco je v dnesnej dobe pre podnik rozhodujtce, ako sa s 'ud'mi na pracovisku zaobchadza, alebo
ako sa stavia k zivotnému prostrediu.

4  Strategicka podnikova komunikacia

Strategicka orientacia podnikovej komunikacie je riadena komunika¢nym controllingom vzt'ahujiac
sa pritom na tri interdependentné Grovne:

1. podporu prvoradych podnikovych cielov pomocou komunikacie,

2. optimalizaciu komunika¢nych procesov,

3. identifikaciu narastu pridanej hodnoty alebo poklesu hodnoty.

2 BRUHN, M.: Grundlagen der strategischen Kommunikation aus Sicht der Marketingkommunikation. In BRUHN,
M., ESCH, F.-R., LANGNER, T. (Hrsg.): Handbuch Strategische Kommunikation. Grundlagen — Innovative Ansdtze —
Praktische Umsetzungen. Druhé vydanie. Wiesbaden : Springer Gabler, 2016, s. 24.

% MEFFERT, H., BURMANN, CH., KIRCHGEORG, M.: Marketing. Grundlagen marketingorientierter
Unternehmensfiihrung. Jedenaste vydanie. Wiesbaden : Gabler, 2012, s. 606.

% ETZOLD, V.: Wenn Sie nicht anders sind, dann seien Sie besser billig — Wie sich Unternehmen mit einer guten Story
in einer iberkommunizierten Welt differenzieren. In SCHACH, A. (Hrsg.): Storytelling. Geschichten in Text, Bild und
Film. Wiesbaden : Springer Gabler, 2017, s. 5.

2 KUO, H.-CH., NAKHATA, CH.: The Impact of Electronic Word Of Mouth on Customer Satisfaction. In Journal of
Marketing Theory and Practice. 27 (2019), Nr. 3.
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Primarne sa bude rozvadzat’ optimalizacia komunika¢nych procesov. Tieto musia byt zostiladené v
komplexite personalneho a medialneho sprostredkovania v zmysle dorozumenia a konstrukcie
skutoénosti ako i symbolicky poskytnutych socialnych interakcii. Uginky komunikacie nie su
stabilné a nedaji sa precizne progndzovat’, pretoze su stale ovplyvitované intervenujucimi faktormi.
Napriek tomu je mozné podnikom iniciované komunikacné procesy Standardizovane zobrazit
pomocou masmedidlneho sprostredkovania cez potencialne ucinky u recipientov, az po dosledky
pre podnik a stanovenie podnikovych cielov.?® Vyzaduje to takisto systematicky monitoring aktivit
cielovych skupin, trhov a platforiem, na ktorych podnik verejne komunikuje. Tym sa otvara
moznost na rychlejsie a predovsetkym adekvatne reagovanie pri problémoch ¢i komentaroch
Skodiacich podnikovému imidZzu a reputacii. Iba ak podniky systematicky online-aktivity
participantov pozoruji, mézu takisto motivy spotrebitel'ov, ich priania a podnety zavcas rozpoznat’
a eventualne integrovat’. *° Strategicka podnikova komunikacia stoji v rozpore medzi rozliénymi
zdujmami stakeholderov, ktoré musia byt integrované a koordinované. DneSnd dynamickd doba
poukazuje na nevyhnutnost' podnikov koncentrovat’ sa na integrované komunikac¢né koncepty.
Dovodom pre tieto aktivity st kvalitativne zmeny komunikacnych i medialnych trhov v podobe
meniacich sa hodnét a zmeneného spotrebitel'ského spravania, ale takisto i kvantitativne zmeny
tychto trhov narastom ponuky médii, ¢i informacného pretazenia recipientov. Tato skutocnost’ si
nevyhnutne vyzaduje dohodu i spolupracu medzi jednotlivymi komunikaénymi opatreniami
v zmysle integrovanej podnikovej a marketingovej komunikacie. *° Nasledovna ilustracia
znazornuje komunikaciu podniku s r6znorodymi stakeholdermi:

% ZERFAB, A. DUHRING, L.: Strategische Kommunikation — Zentrale Fragestellungen aus Sicht der
Unternehmenskommunikation. In BRUHN, M., ESCH, F.-R., LANGNER, T. (Hrsg.): Handbuch Strategische
Kommunikation. Grundlagen — Innovative Ansctze — Praktische Umsetzungen. Druhé vydanie. Wiesbaden : Springer
Gabler, 2016, s. 67.

# LIS, B., KORCHMAR, S.: Digitales Empfehlungsmarketing. Konzeption, Theorien und Determinanten zur
Glaubwiirdigkeit des Electronic Word-of-Mouth (EWOM). Wieshaden : Springer Gabler, 2013, s. 66.

% BRUHN, M.: Konzepte der Integrierten Marketing- und Unternehmenskommunikation: Ubersicht und kritische
Wiirdigung. In BRUHN, M., ESCH, F.-R, LANGNER, T. (Hrsg.): Handbuch Strategische Kommunikation.
Grundlagen — Innovative Ansdtze — Praktische Umsetzungen. Druhé vydanie. Wieshaden : Springer Gabler, 2016, s. 75.
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Zdroj: Vlastny preklad podla BRUHN, 2016, s. 7.

Podl'a Bruhna pozostava jadro integrovanej komunikacie (prihliadajuc na kumulované nadzory inych
vedcov z tejto oblasti), v manazmente optimalizacie hodnot vlastnych podnikovych komunikaénych
opatreni zamerané aktualne na spolo¢nu strategickti a takticki zhodu viacero komunikaé¢nych
nastrojov. Za ustredné aspekty poklada: 3

1. involvovanie vsetkych zaujmovych skupin podniku,

2. nasmerovanie integrovanej komunikacie na vSetkych stakeholderov, ale predovsetkym na
zakaznikov,
implementaciu manazmentu pProcesov,
sprostredkovanie konzistentnych posolstiev,
koordinaciu na komunikécii sa podiel’ajiicich oddeleni,
vystavbu a podporu strategickej pozicii podniku.

oA wW

Vo velkych spolo¢nostiach sa tak stretavaju sektory komunikécie s rozliénymi trhmi (obstaravanie,
predaj, verejnost’, kapital), internej komunikacie (komunikéacia so zamestnancami a manaZérmi),
Public Relations (komunikacia s verejnostou), etc. Podnikova komunikacia tvori v prvej linii
manazment tychto vztahov. Public Relations (PR) zastava dominantnii c¢ast’ podnikovej
komunikécie vychadzajicu povicsine z tlacovych aktivit, zo vzt'ahov s (masovymi) médiami za
cielom zabezpecenia legitimity podniku ako i1 dosiahnutia partikularnych ziskovych cielov. Takisto
je mozné PR vyuzit' pri rieSeni konfliktu spojeného s verejnym blahom. Vacsi podiel tychto
vztahov je regulovanych zdkonmi a nariadeniami, avSak ku vztahom s verejnostou patria okrem
uradov a institacii aj interakcie s jednotlivymi skupinami obyvatel'stva. V takom pripade sa
pouzivaji persuazivne a informa¢né PR-opatrenia za cielom najdenia kompromisu medzi
zaujmovymi skupinami, ktoré zahfnaju latentny konfliktny potencial. PR tak pomaha pri tvorbe

%1 BRUHN, M.: Konzepte der Integrierten Marketing- und Unternehmenskommunikation: Ubersicht und kritische
Wiirdigung. In BRUHN, M., ESCH, F.-R, LANGNER, T. (Hrsg.): Handbuch Strategische Kommunikation.
Grundlagen — Innovative Ansdtze — Praktische Umsetzungen. Druhé vydanie. Wiesbaden : Springer Gabler, 2016, s. 79.
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imidzu a prestize podniku, ktoré je mozné pouzit na socialne ovplyviiovanie, zaujatim svojho
stanoviska k aktualnej téme. Celkovl reputdciu a moralnu intergritu podniku vSak nie je mozné
docielit’ inStrumentalizovanim, ale iba na déveryhodnom argumentativnom zaklade. Konzekventne
strategicky orientované PR musi obsahovat’ personalne a masmedialne komunika¢né opatrenia,
takisto ako argumentativne a persuazivne komunikac¢né opatrenia, a to za lokalnych okolnosti ako
i v abstraktnych kulturnych okruhoch.*

5 Dosledky digitalizacie

Masové média neformuju uz natol’ko verejnii mienku ako na zaciatku spominanej prvej epochy
webu — internet sa stal akymsi katalyzatorom pre zmenu spoloc¢enskej komunikacie. Klasické média
ustupuju do tizadia rozvojom predmedidlneho priestoru, kde okrem medialnych obsahov uzivatelia
internetu diskutuji 1 vlastné nazory, alebo si pomocou nazorov inych participantov tvoria svoju
mienku. Na socidlnych siet'ach sa vytvorila novd komunika¢na kultira s prevladajacimi faktormi:
dovera, transparentnost’, dialog, personalizacia a tempo. V predmedialnom priestore moéze prist
z komunikac¢nej perspektivy ku vzniku kriz, rozsirovanim negativnych subjektivnych nazorov
uzivatel'ov socidlnych sieti, ohrozujic pritom podnikovu reputaciu ak ide o jeho produkty, sluzby
alebo celkovy imidz. Doveryhodnost” méze podnik ziskat’ systematickym pouZzitim zamestnancov
ako sprostredkovatel'ov podnikovych posolstiev na jeho webovych strankach, zariadenim ich
vlastnych podcastov alebo blogov. Vyvoj predmedidlneho priestoru koreSponduje so vznikom tzv.
fragmentarnych verejnosti. Ustavicne nové online-nastroje poskytuju nové kanaly a komunika¢né
siete a podniky mozu realizovat’ cielenu participaciu relevantnych zaujmovych skupin na mensich
okruhoch. Tym sa vSak relativizuje uloha etablovanych médii a oficialnych podnikovych
komunikétorov. Doposial’ predstavovali média Siroka verejnost’, lenZze v dneSnej dobe sa stavaja iba
jednym — aj ked’ nad’alej vel'mi dolezitym — aktérom z mnoh}'/ch.33

Strukturalne reformy, podpora inovécii i zlep$ovanie podnikatel'ského prostredia st v ramci
digitalizacie nevyhnutné a Gal eSte upresinuje: ,,Bez vicsich investicii do vzdelavania, vyskumu
a vyvoja a ich prepojenia s aplikovanym vyskumom a néslednou priemyselnou vyrobou vo firmach
Slovensko len tazko — ak vobec — bude schopné drzat’ krok so svetom v novych technolégiach.«**
Dynaxity vyjadruje stale sa razantne a zavazne meniace okolie podnikov. ZvySenim tempa zmien sa
straca moznost’ prognostiky a ovladania vyvoja a tym sa dostavaju komunika¢né a rozhodovacie
procesy do krizy riadenia. Turbulentnostou sa minimalizuje istota a otdzne je, ako bude mozné
podnikom sa prispésobit’ podmienkam pri ¢asto sa meniacich cieloch, alebo iba ¢iasto¢ne
dostupnych informaciach.* Désledkom dynamickejsieho a komplexnejsieho podnikového okolia st
okrem zmenenych poziadaviek spotrebitelov a stupajuceho tlaku inovacii i vysoko zlozité
prepletené obchodné vzt'ahy medzi podnikmi, ako napr. medzi materskymi a ich dcérskymi
spolo¢nostami.

%2 ZERFAB, A. DUHRING, L.: Strategische Kommunikation — Zentrale Fragestellungen aus Sicht der
Unternehmenskommunikation. In BRUHN, M., ESCH, F.-R., LANGNER, T. (Hrsg.): Handbuch Strategische
Kommunikation. Grundlagen — Innovative Ansdtze — Praktische Umsetzungen. Druhé vydanie. Wiesbaden : Springer
Gabler, 2016, s. 58.

¥ PLEIL, T.: Public Relations im Social Web. In WALSH, G, HASS, B.H., KILIAN, T (Hrsg.): Web 2.0. Neue
Perspektiven fiir Marketing und Medien. Druhé vydanie. Heidelberg : Springer, 2011, s. 235-248.

% GAL, Z.: Hospodarske vztahy — Nemecko ako najddlezitejsi partner Slovenska. In STRAZAY, T. (ed.): 25 rokov
slovensko-nemeckych vztahov. Bratislava : DEVIN, 2018, s. 32.

¥ MULLER, A., MULLER, A.: Das Unternehmen ohne Hierarchie — Messung und Umsetzung. In HERMEIER, B.,
HEUPEL, T., FICHTNER-ROSADA, S. (Hrsg.): Arbeitswelten der Zukunft. Wie die Digitalisierung unsere
Arbeitsplitze und Arbeitsweisen verdndert. Wiesbaden : Springer Gabler, 2019, s. 461.
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KNIZNIi INFLUENCERI V PROSTREDI INSTAGRAMU

Book influencers in Instagram environment

Jana Pavelekova

Abstrakt

Knizni influenceri maju v propaga¢nych kampaniach podnikov svoje stabilné miesto. S obl'ubou ich
vyuzivaji domace a zahranicné vydavatel'stva, knihkupectvd ¢i samotni autori. Svojmu publiku
sprostredkovavaji knizné novinky, recenzie, nazory a in¢ informacie podl'a dohody medzi oboma
stranami. Obsah tvoria a publikuja bud’ vo vlastnom onlinovom priestore alebo vyuzivaju socidlne
siete. V prispevku si priblizime Cinnost’ a Statistiky vybranych kniznych influencerov pdsobiacich
na Instagrame. Teoreticky spracujeme pojmy ako influencer marketing a predovSetkym Instagram.
Zameriame sa na jeho vyhody, ktoré ponuka ako nastroj marketingovej komunikacie. Kvalitativne
spracujeme interné Statistiky kniznych influencerov posobiacich na Instagrame, analyzujeme ich
a na zaklade zistenych nedostatkov vypracujeme odporacania vyuzitel'né v praxi.

KrPacové slova:
Instagram. Knizni influenceri. Slovensky knizny trh. Socialne siete.

Abstract

Book influencers have a stable place in business promotion campaigns. They are popular with
domestic and foreign publishers, bookstores or authors themselves. They communicate their news,
reviews, opinions and other information to their audience as agreed between the parties. They create
and publish content either in their own online space or use social networks. In this paper we will
describe the activities and statistics of selected book influencers operating on Instagram.
Theoretically we work out terms such as influencer marketing and especially Instagram. We will
focus on its advantages as a tool of marketing communication. We qualitatively process the internal
statistics of book influencers operating on Instagram, analyze them and, based on the identified
shortcomings, develop recommendations applicable in practice.

Key words:
Book influencers. Instagram. Slovak book market. Social networks.

1 Teoretické vychodiska

Vyuzitie influencerov ako nastroj propagacnej kampane knih je pre mnohé vydavatelstva ¢i
knihkupectva na Slovensku samozrejmostou (napr. Slovart, Ikar, Vydavatel'stvo Motyl, Tatran,
Panta Rhei a pod.) Spolupréca je s influencermi Standardne prebieha tak, vybera si knihu, napiSu
recenziu alebo referenciu a odkomunikuji ju na vlastnych komunika¢nych kanaloch. Knizné
podniky najcastejSie slovenskych influencerov vyuzivajii v rdmci zvySenie povedomia o produkte
alebo autorovi medzi potencidlnou a aktudlnou cielovou skupinou. To, ¢i influencer ovplyvni aj
predaj nevieme s istotou povedat’. Nie je to meratelné, pretoze knizni influenceri nemaji vytvorené
Specifické kody na zlavu (napriklad so svojim menom) alebo sa nemerajii kliknutia na nimi
zverejnené URL odkazy. Napriek tomu ¢oraz viac vydavatel'stiev a knihkupectiev prichddza na to,
ze spolupréca sa oplati pre obe strany a vyhladdvaji Coraz viac spolupracujucich influencerov.
Domnievame sa vsak, ze tento vyber nie je u mnohych riadeny podmienkami a nalezitostami, a tak
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moze byt spolupraca ¢asto chaotickd. Tento nespravny vyber méze sposobit’ znizenie dosahu alebo
angazovanosti obsahu.

Influencer marketing je idealnou vol'bou, ako moze podnik maximalizovat’ svoju ¢innost” a Usilie
s vyuZitim osobnosti, ktoré maju vplyv vo svojej cielovej skupine a ich ndzor ma vahu.® Influencera
tak mozeme chapat’ ako Cloveka, (zviera alebo fiktiviu osobnost’) ktory ma vplyv v onlinovom
priestore a komunikuje na vlastnych komunikacnych kanaloch. Dnes nemusi ist’ nutne o verejne
znamu osobnost’ alebo celebritu. Influenceri najCastejSie komunikuju na blogoch a socialnych
sietach (Instagram, YouTube, Facebook, Tiktok a iné¢). Vyhodou tohto onlinového Zivého nastroja
je vierohodnost’ a prirodzenost’ vV komunikovani knizného obsahu jeho sledovatel'om.

Mnohi autori a odbornici z praxe sa rozchadzaju v nazoroch rozdelenia influencerov. Najcastejsie
si rozdeleni podl'a poctu sledovatelov, hoci to nie je kone¢ny udaj vypovedajuci o kvalite obsahu.
Podniky by sa mali zamerat’ aj na sledovanie inych metrik, ako sledovatel'ov, pretoZe ich pocet
moéze byt ¢asto ovplyvneni inymi faktormi (stt’aze, nakup sledovatel'ov a pod.)
My sa najviac priklaname k nasledujucemu rozdeleniu. Jana Malaga rozdelila influencerov do
nasledovnych kategorii:

- nano influenceri: do 10 000 sledovatel'ov;

- micro influenceri: 10 000 az 50 000 sledovatel'ov;

- macro influenceri: 50 000 az 500 000 sledovatel'ov;

- mega influenceri: nad 500 000 sledovatel'ov.

V prispevku sa analyzujeme aktivitu slovenskych kniznych influencerov, ktori pdsobia na
Instagrame. Instagram je obl'ibena socidlna siet’ vytvorena na zdielanie audiovizualneho obsahu
v prispevkoch alebo v 24 hodinovych pribehoch. Aplikacia je dostupna zadarmo pre vsetky
operacné systémy v smartfonoch.? Uzivatel moze v tejto aplikacii vyuzit’ Siroké spektrum nastrojov
a doplnkov, ktoré zatraktivnia jeho uverejneny obsah. Ak by mu ponukané moznosti nevyhovovali,
obsah vie upravit' v aplikacidch tretich stran a nasledne publikovat’ na Instagrame. Vyhodou su
interné Statistiky obsahu, aktivity a publika priamo v aplikacii. Nato, aby ich mohol uzivatel
sledovat’ a merat,, potrebuje Specificky typ G¢tu — konkrétne business ucet (ten je mozné zmenit
zadarmo aj v nastaveniach).

Instagram je jednou z najoblibenejiich socialnych sieti aj u nas. Statistiky Asociacie blogerov
a influencerov na Slovensku to len potvrdzuja: ,,Nasli ¢lenovia v Asocidcii blogerov maji dokopy
438.076 sledovatelov (udaj k 1.12.2017) a toto cislo rychlo rastie. Vedieme si Statistiky a v polovici
oktobra 2017 ich sledovalo 376.806 profilov.“* Instagram méa vyhodu Instagramu hlavne v jeho
meratelnosti. Tieto Statistiky poslizia nielen samotnému influencerovi, ale aj vydavatel'stvu ¢i
knihkupectvu na utvorenie obrazu o ich vzdjomnej prebiehajiicej alebo buducej spolupraci, alebo st
dolezitou metrikou pri vybere a selekcii influencerov. Tuto myslienku potvrdzuje aj Jana Malaga:
,Je meratelny vtedy, ak ma influencer prepnuty profil ako firemny. Vtedy vie pri postoch

! ROUSE, M.: Influencer marketing. [online]. [2020-04-02]. Dostupné na:
<https://whatis.techtarget.com/definition/influencer-marketing>.

2 MALAGA, J.: Ktory slovensky influencer je najlepsi? Maly, vicsi, alebo najvécsi?. [online]. [2020-04-02]. Dostupné
na: <https://contentagency.sk/ktory-slovensky-influencer-je-najlepsi-maly-vacsi-alebo-najvacsi/>.

¥ What is Instagram? [online]. [2020-04-02]. Dostupné na: <https://help.instagram.com/424737657584573>.

* MALAGA, J.: Influencer marketing: ako mézu slovenski influenceri odpropagovat vase produkty a sluzby? (3. cast:
na instagrame). [online]. [2020-04-02]. Dostupné na: <https://contentagency.sk/influencer-marketing-ako-mozu-
slovenski-influenceri-odpropagovat-vase-produkty-sluzby-3-cast-na-instagrame/>.

129


https://contentagency.sk/ktory-slovensky-influencer-je-najlepsi-maly-vacsi-alebo-najvacsi/

odsledovat’ 6 ukazovatel: Paci sa mi to, Komentdre, UloZené, Impresie, Dosah a Interakciu.“> To
znamena, ze Influencer vie sledovatel metriky oblibenosti prispevkov a pribehov, kolko
unikatnych uctov jeho obsah videlo alebo kol’ko nan reagovalo.

Myslime si, ze jednou z najddlezitejSich metrik je angazovanost. Ide 0 pomer medzi poctom
komentaov, likov a poctom sledovatelov za urcité obdobie. Influencer tak moze vyhodnotit’
efektivnost obsahu a aj ¢o jeho cielové publikum oblubuje. ® Podla Tamary Rogoznikovej
Goncarovej by mala byt angazovanost’ u influencerov vyssia nez 10 %. Taktiez organicky dosah by
mal byt vy3$§i neZ 60 % - 70 %.” V ramci spoluprice by mali mat’ vydavatel'stva a knihkupectva
tieto statistiky k dispozicii.

Myslime si, Ze knizni influenceri na Instagrame st vybornou vol'bou, ak chce vydavatel'stvo alebo
knihkupectvo propagovat svoje produkty alebo autorov autentickym sposobom. Nemala by cela
kampan vSak stat’ len na infuenceroch alebo by nemal byt ich vyber len podla sympatii
a kvalitnych fotografii. Je ddlezité, aby si influencer vykonaval pravidelny audit instagramového
uctu, vyhodnocoval ho a informoval o tom aj spolupracujuce vydavatel'stvo alebo knihkupectvo.

2 Ciele a metodika vyskumu

Cielom prispevku je analyzovat’ Statistiky kniznych influencerov v prostredi slovenského trhu,
navzajom ich porovnat a vyhodnotit komplexné vysledky. Na zaklade zistenych nedostatkov
zrhnieme odporacania vyuzite'né v praxi, ktoré povedu k zlepSeniu sucasneho stavu.
Zodpovedanim nasledovnych vyskumné otazok si vytvorime obraz o stave a ¢innosti slovenskych
kniznych influencerov.

1. Aky typ influencera podla po¢tu sledovatel'ov su vybrani knizni influenceri?

2. Dosahuje angazovanost’ vybranych kniznych influencerov viac ako 10 %?
Kvalitativny vyskum sme realizovali pomocou onlinovych individualnych rozhovorov, pricom sme
zbierali Statistiky cez aplikaciu Instagram a nastroj Hypeauditor. Vysledky sme spracovavali
v programe Microsoft Office Excel.
Vzorku tvorilo 15 respondentov, pricom podmienka bola, aby mali aktivny instagramovy business
ucet, a asponl jednu spolupracu so slovenskym vydavatel'stvom alebo knihkupectvom. Vsetci knizni
influceri poskytli svoje Statistiky dobrovol'ne. Pre citlivost’ idajov st v nizSie uvedenych tabulkach
oznaceni ako respondent A, B, C, atd’.

3 Analyza slovenskych influencerov v prostredi knizného trhu

Slovenski influenceri, zvani aj ako bookstagrameri, by mal svoje Statistiky sledovat’ na pravidelne;j
baze vyhodnocovat’ ich a eliminovat’ nedostatky Ako sme v teoretickej Casti prispevku uviedli,
angazovanost’ by mala byt nad 10 %. Ide o pomer medzi poétom sledovatel'ov, oznaéenia paci sa
mi a komentarov za uréité skimané obdobie. Cim je angaZovanost vysia, tym je influencer pre
vydavatel'stvo vyhodny.

> MALAGA, J.: Influencer marketing: ako mézu slovenski influenceri odpropagovat vase produkty a sluzby? (3. Cast:
na instagrame). [online]. [2020-04-02]. Dostupné na: <https://contentagency.sk/influencer-marketing-ako-mozu-
slovenski-influenceri-odpropagovat-vase-produkty-sluzby-3-cast-na-instagrame/>.

® What is Instagram Engagement Rate and How to Calculate it. [online]. [2020-04-02]. Dostupné na:
<https://hypeauditor.com/blog/what-is-instagram-engagement-rate-and-how-to-calculate-it/>.

" Travite na instagrame vela casu? Zefektivnite ho a zardbajte!. [online]. [2020-04-02]. Dostupné na:
<https://contentagency.sk/travite-na-instagrame-vela-casu-zefektivnite-ho-a-zarabajte/>.
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Tabulka ¢.1  Pocet prispevkov, pocet sledovatel’ov a angazovanost’ vybranych kniZnych influencerov
Respondent | Pocet postov | Pocet sledovatelov | AngaZovanost
A 81 1696 10,29 %

B 213 659 13,49 %
C 336 265 13,21 %
D 138 506 13,24 %
E 55 3N 25%
F 70 1002 13,57 %
G 59 205 21%
H 18 104 26%
CH 156 961 16%
| 234 1735 8,76 %
J 304 1381 5,64 %
K 1066 2028 3,75 %
L 94 862 14%
M 63 492 12%
N 417 1573 8,61 %
Priemerne 220 920 13,70 %

Zdroj:  Vlastné spracovanie.

V tabulke 1 mo6zeme pozorovat’, Ze angazovanost’ 11 kniznych influencerov (nanoinfluencerov) je
vyss§ia nez 10 %. Z vysledkov moézeme usudit, ze ¢im vyS$i pocet sledovatelov, tym je ma
tendenciu angaZzovanost' klesat. Pre vydavatel'stva a knihkupectva moédze byt vyhodné
spolupracovat’ s viacerymi influencermi s mensim poctom sledovatel'ov. Podl'a poctu sledovatel'ov
ide vo vSetkych 15 pripadoch o nano influencera. Angazovanost’ si az na jednu influencerku nikto
nevedel zmerat’ sam.

Tabulka ¢. 2 - Priemerny dosah prispevkov a pribehov vybranych kniZnych influencerov

Respondent | Priemerny dosah prispevkov za 3 mesiace Priemerny dosah pribehov za 14 dni
A 786 200
B 443 92
C 123 37
D 479 61
E 288 61
F 628 80
G 232 77
H 97 25
CH 418 201
| 634 296
J 1566 328
K 1633 521
L 284 138
M 394 74
N 804 286
Priemerne 587 165

Zdroj:  Vlastné spracovanie.

Dosah je jednou z metrik, ktoré deklaruju redlnych sledovatelov a aj zasah prispevku alebo
pribehov na unikatnych uzivatelov.

V tabulke sme sledovali priemerny dosah prispevkov za 3 mesiace a pribehov za 14 dni.
S prihliadnutim na pocet sletovatelov, prispevky influencerov nereprezentuju vysoky dosah. Tento
problém je mozné vyrieSit’ vyrieSit' kvalitnymi fotografiami, jednotnou nastenkou fotografii (tzv.
feedom), zaujimavym textom a efektivne pouzitymi hashtagmi, ktoré nesleduje velky pocet
uzivatel'ov Instagramu. Pokial’ by podnik do spoluprace zahrnul vsetkych influencerov, vzniklo by
Z toho ¢islo, ktoré ma predpoklad maximélne pomoct’ v propagacnej kampani.
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Tabulka €. 3 - Pohlavie a krajina sledovatel’ov kniZnych influencerov

Respondent Zeny Muzi Slovensko Cesko
A 90% 10% nedodané Statistiky nedodané statistiky
B 75% 25% 68% 22%
C 75% 25% 15% 72%
D 88% 12% 16% 6%
E 86% 14% 52% 39%
F 90% 10% 69% 27%
G 65% 35% 70% 20%
H 61% 28% 61% 28%
CH 90% 10% 60% 22%
I 82% 18% 47% 36%
J 84% 16% 63% 30%
K 52% 48% 44% 1%
L 89% 1% 51% 37%
M 96% 4% 27% 18%
N 88% 12% 60% 33%
Priemerne 77% 19% 50% 28%
Zdroj: Vlastné spracovanie.

Pohlavie a krajina, odkial’ pochadzaju sledovatelia vybranych influencerov st doélezité tdaje.
Statistiky pohlavia a krajiny (i mesta) nAm moZu napovedat, ¢i je publikum relevantné. Napriklad,
je predpoklad, Ze ak by influencer publikoval knihu v zahrani¢nom preklade s anglickym popisom,
nebolo by to relevantné pre jeho slovenskych sledovatelov. Taktiez je zbyto¢né ponukat
influencerovi beletriu pre zeny, ak by ho sledovalo prevazne muzské publikum. Taktiez sme sa
zamerali aj na sledovatelov z Ceskej republiky. Pre slovensky trh st knihy susedov délezité,
pretoZe Slovaci stale siahaju po knihach s Seskym prekladom. 8

Tabulka ¢. 4 - Vek sledovatePov kniZnych influencerov

Respondent 13-17 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65 a viac

Ao | gt | el | pededi | pedodant | e | pedpion Sttty | nedodand Satistly

B 5% 50% 35% 6% 3% 1% menej ako 1%

C 2% 27% 35% 16% 8% 6% 6%

D 2% 28% 47% 14% 6% 2% 1%

E 13% 42% 36% 6% 2% menej ako 1% 1%

F 9% 46% 33% 8% 2% 1% 1%

G 6% 49% 31% 8% 4% menej ako 1% 2%

H 4% 31% 42% 16% 6% 1% 1%

CH 19% 45% 30% % 2% menej ako 1% 1%

| 1% 445% 31% 8% 4% 1% 1%

J 6% 34% 40% 13% 5% 1% 1%

K 2% 37% 42% 1% 5% 1% 2%

L 13% A45% 32% 7% 3% menej ako 1% 1%

M 4% 39% 36% 14% 4% 2% 1%

N 8% 35% 38% 13% 4% 1% 1%
Priemerne 7% 36% 36% 10,5% 4% menej ako 1 menej ako 1,5 %

Zdroj: Vlastné spracovanie.

NajzastipenejSou cielovou skupinou u kniznych influencerov st Zeny a muzi vo veku od 18-24
rokov (36 %) a muzi a zeny od 25 do 34 rokov (36 %) potom 35-44 rokov (10,5% ). V roznych
obdobiach Zivota ¢itame rézne zanre knih. Cim sme starsi, siahane aj po tazsich zanroch. Preto si

8 Sprava 0 kniznom trhu  2018. [online].  [2020-04-10]. Dostupné na:  <https://zvks.skiwp-

content/uploads/2019/10/Knizny-trh_2018.pdf>.
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myslime, ze vydavatel'stva by si mali vyberat’ influencerov aj podla veku ich publika.

Vo vyskume sme sledovali Statistiky 15 nano influencerov pdsobiacich na slovenskom kniznom
trhu, ktori maji aktivny Instagram ucet, aspon jednu spolupracu s vydavatel'stvom alebo
knihkupectvom a business ucet. Influenceri pravidelne nesleduji svoje Statistiky, 14 influencerov
z 15 si nevedelo samo zmerat’ svoju angazovanost. T4 dosahuje priemerne 13,70 %, ¢o mdzeme
zhodnotit’ Kladne. Influencer by mal mat angazovanost viac ako 10 %. Dosah prispevkov je
priemerne 587 a pribehov 167, ¢o je vel'mi slaby vysledok (organicky dosah by sa mal pohybovat
v rozsahu od 60 % az 70 %). Nizky dosah unikatnych uctov sa je mozné vyriesit. V tomto pripade
odporu¢ame audit pouzivanych hashtagov, publikovat kvalitné a zaujimavé fotografie
a nezabudnit’ na vystizny popis, v tomto pripade najCastejSie kratku recenziu knihy. Slovenskych
kniznych influencerov najviac sledujua zeny (77 %) a Slovaci (50 %).

Co mézu influenceri zmenit, aby sa im zvysila angazovanost’ a dosah a zarovefi boli atraktivni pre
vydavatel’stvo ¢i knihkupectvo?
1. Zachovanie jednotného feedu. Ak influencer pise o knihach, nech zverejnuje fotografie
s knihami. Sledovatel’ ma zaruku kvalitného obsahu, ktory ho zaujima. Na jednotny filter
fotografii je mozné vyuzit externé aplikédcie alebo filtre, ktoré ponuka priamo aplikacia
Instagram;
2. Pravidelny audit Statistik a eliminacia nedostatkov;
3. Ukazka mali¢kosti zo svojho zivota;
4. Zdielanie rovnakych hodnét a zanrov s vydavatel'stvom alebo knihkupectvom.

Prispevok je stcast'ou rieSenia vyskumného projektu VEGA 1/0708/18: ,,Aspekty vyuZivania koncepcie SoLoMo
marketingu na zvySenie povedomia o ekoinovaciach
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SOLOMO MARKETING A JEHO PRAKTICKE UPLATNENIE
PRI PREZENTACII EKOINOVACII

SoL.oMo marketing and its practical application
in the presentation of eco-innovations

Monika Reznickova

Abstrakt

Predkladany vedecky prispevok sa zameriava na problematiku uplatiiovania nastrojov digitdlne;j
marketingovej komunikacie v slovenskom podnikatel'skom prostredi. Pozornost’ upriamuje na
sucasny marketingovy trend — SoLoMo marketing, ktory prepaja tri zlozky do jedného celku. Ide
o stcéasne najCastejSie vyuzivané nastroje vV onlinovom prostredi — socialne média, lokalizacné
sluzby a mobilné zariadenia, pricom ich prepdja s témou environmentalneho marketingu. Hlavnym
cielom prispevku je strucne uviest' zdkladné teoretické vychodiska pre skumana problematiku,
priCom Vv druhej cCasti prezentuje konkrétne vybrané priklady dobrej praxe uplatnenia SoLoMo
marketingovej koncepcie vo vybranych podnikatel'skych subjektoch na Slovensku. SoLoMo
marketing sa v nich uplatituje pomocou geolokacnej mobilnej aplikacie, priCcom progres reportuje
pomocou socialnych médii.

Krucdové slova:
Lokaliza¢né sluzby. Mobilné aplikacie. Mobilné zariadenia. Socidlne média. SoLoMo marketing.
Zeleny marketing.

Abstract

The presented scientific paper focuses on the application of digital marketing communication tools
in the Slovak business environment. It draws attention to the current marketing trend — SoLoMo
marketing, which links three components into one whole. They are currently the most commonly
used tools in the online environment — social media, location services and mobile devices, while
linking them to the theme of environmental marketing. The main aim of the paper is to briefly
introduce the basic theoretical background for the researched issue, while in the second part it
presents concrete selected examples of good practice of the application of SoLoMo marketing
concept in selected business entities in Slovakia. SoLoMo marketing is applied in them using the
geolocation mobile application, while progress is reported using social media.

Key words:
Green marketing. Location services. Mobile applications. Mobile devices. Social media. SoLoMo
marketing.

Uvod

Ekonovacie smerujuce Kk trvalo udrzatelnému rozvoju zohravaju doleziti tulohu z pohladu
ekonomickej prosperity podniku, ale tieZ prispievaji k zvySovaniu konkurencieschopnosti. M6Zeme
konstatovat,, Ze ekoinovacie st hnacim motorom kazdej ekonomiky. V tejto suvislosti sa meni aj
charakter marketingovej komunikécie pri realizacii ekoinovacii. Vznikd potreba najmd vzdelavat
zakaznika, tvorit komunity, menit' rebricek hodnét a celkového zmyslania a povedomia
spotrebitelov. Vznika potreba navratu K prirode a citlivejSicho vnimania problémov Zzivotného
prostredia. | slovenski spotrebitelia sa pomaly zacinaju orientovat’ ekologickym smerom. Je
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dolezité, aby aj slovenské podnikatel'ské subjekty nadviazali na tento aktudlny trend a ekoinovacie
zavadzali v ramci svojich ekoinova¢nych procesov, a nasledne ich vhodne odkomunikovali.
najmd vyuzitie socidlnych sieti a mobilného marketingu. Otvorili sa nové moznosti komunikacie so
zakaznikom, je preto nevyhnutné najst’ nastroje, ktoré podnikom prinesu konkuren¢né vyhody.
Marketingova komunikécia a osveta je dblezita tak zo strany Statu, ako aj zo strany samotnych
podnikatel'skych subjektov.

1 SoLoMo marketing a zeleny marketing

SoLoMo koncepciu marketingu predstavil znamy franctizsky podnikatel’ a bloger Loic Le Meur na
konferencii LeWebll. * S neustilym vyvojom informa¢no-komunikadnych technolégii sa jej
vyznam a pouzitie vV praxi meni a zdokonaluje, N0 jej nemennou podstatou je integracia
najdolezitejSich zloziek digitalneho marketingu. SoLoMo pristup v onlinovej marketingovej
komunikacii integruje tri zakladné zlozky — socidlne médid, geolokacné sluzby a mobilné
zariadenia. 2 Jeho vznik a vyvoj podporil nezvratny technologicky pokrok, rastica obluba
smartfonov a rychle rozsirenie mobilného internetu. Princip SoLoMo hovori o konvergencii
technologii, ktoré st zaloZené na spolupraci a lokalizécii, priCom prepdja digitdlny a mobilny
marketing s offlinovym svetom, v ktorom zakaznikovi prinaSa personalizovany oznam v spravnom
Case a na spravnom mieste. Aplikacie vyuzivajuce takyto princip dokazu reklamou oslovit
zékaznika, ktory sa nachadza v geografickej blizkosti.* SoLoMo marketing predstavuje koncepciu,
ktora ,,umozZnuje pristup pouzivatelov smartfonov k miestnym reklamnym akciam a ponukam
prostrednictvom mobilného vyhladdvania.“* Relevantné vysledky vyhladavania su $pecifické pre
ich zohladnenie aktualnej polohy pouzivatela. Koncepcia tiez poskytuje blizSie socialne a
spologenské interakcie. °> Vyuzitie tejto koncepcie podmietiuje pritomnost mobilného zariadenia
(hovorime napr. 0 smartfone, tablete, ¢itaCke elektronickych knih, ¢i dokonca hernej konzole).

H. Yang a R. Lin vo svojom prispevku rozliSuju tri typy sluzieb SoLoMo:

1. Sluzby socialnych sieti — su poskytované prostrednictvom tradicnych socialnych sieti, ktoré
umoziuju pouzivatelom vytvorit” osobny profil a rozvijat’ vztahy v kybernetickom priestore,
pricom pomahaju pouzivatelom pri spajani sa s ostatnymi na zaklade informacii poskytnutych
pouzivateI'mi, ako st rodné mesto, bydlisko, zaujmy a vzdelavanie. Integraciou mobilnych
zariadeni a informacii o polohe vyvinuli tieto stranky aplikacie socialnych sieti pre mobilné
zariadenia, ktoré moézu byt pouzité na smartfonoch (napr. Facebook, Instagram, Twitter,
Snapchat atd’.).

2. Mobilné socidalne sluzby — objavili sa vdaka rozsirenej komunikacii prostrednictvom
mobilnych zariadeni. Tieto sluzby poskytuji diverzifikované komunikaéné prostriedky ako
napriklad video, fotografie, textové rozhovory, emotikony, samolepky a informécie o polohe a
umoziuju pouzivatelom v redlnom case komunikovat' s viacerymi l'ud’'mi prostrednictvom
'ubovol'ného mobilného zariadenia (napr. WhatsApp, Fcebook Messenger, Viber atd’.).

! SLOSAR, R. Digitailny  marketing  dnesnej  doby.  [online].  [2016-12-16].  Dostupné
na: <https://peterstetka.wordpress.com/2016/12/16/digitalny-marketing-dnesnej-doby/>.
2 SoLoMo or Social, Local, Mobile — The new experiential mindset. [online]. [2018-01-04]. Dostupné
Qa: <https://connecthedot.com/%?20internet-of-things/solomo/>.

Ibidem.
*VRONTIS, D., THRASSOU, A.: Inovative Business Practices. Newcastle : Cambridge Scholars, 2013, s. 360.
® QIONGWEI, Y., BAOJUN, M.: Internet and electronic business in China. Bingley : Emerald, 2018, s. 22-24.
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3. Lokalizacné sluzby — umoziuji pouzivatel'om preskiimat’ informécie o susednych miestach.
Integréaciou profilov pouzivatelov a vzt'ahov na socidlnych sietach mozu lokaliza¢né sluzby
poskytnut’ personalizované a prispdsobené informacie konkrétnym pouzivatelom na zaklade
aktualnej polohy a konkrétneho &asu (napr. Mapy Google, Airbnb atd’.).®

A
o

Local Mobi

Obrazok ¢. 1 - Integralne zlozky SoL.oMo marketingovej koncepcie
Zdroj: SoLoMo : Quoi ? Pourquoi ? Comment ? [online]. [2020-01-17]. Dostupné na: <http://www.marketing-
professionnel.fr/tribune-libre/definition-solomo-quoi-utilite-pourquoi-utilisation-comment-201301.htmi>.

Podnikatel'ské subjekty vyuzivaju pri zavadzani ekoinovacii marketingové nastroje, ktoré si
osvedCené aj pre iné produkty. Délezitym bodom je vSak vybudovanie si dovery zdkaznikov, ze
tieto ekoprodukty prinasaji skuto¢né a meratelné vyhody pre Zivotné prostredie, a su rovnako
dobre pouzite'né ako predtym pouzivany produkt, ktory vSak nebol ekologicky prospesny alebo
vyznamny. Ddveru spotrebitelov je mozné podporit’ prostrednictvom zrozumitelnej a jasnej
komunikécie o vyzname ekologickej prospesnosti podniku. Pre podnik sa teda primarnym cielom
marketingovej komunikacie nestava zisk, ale hodnoty a vzdelavanie publika.” Délezitym prvkom
v tomto procese sa teda stadva marketingova komunikacia, ktord zabezpeci informovanie cielovych
skupin 0 benefitoch ekoinovacie. Komunikaciu preto moéZeme oznalit za rozhodujtci faktor
a zaklad Gspesnej ekoinovacie.?

Mozeme konstatovat’, ze primarnym cielom zeleného marketingu je rozvoj a propagacia produktov,
ktoré sa snazia o minimalizaciu negativnych dopadov na zivotné prostredie a naopak o zvySovanie
kvality zdravia a zivota l'udi, zvierat a planéty. Jeho cielom je taktiez snaha ovplyvnit’ existujicu
marketingovi prax a myslenie. Zeleny marketing by mal vyuzivat tzv. holisticky pristup.
Spolocnost’ nemoze uspiet’ iba zdoraziiovanim jedného pozitivneho ekologického aspektu vyrobku
alebo sluzby, ale ekologicky pristup sa musi ako zavdzok voci Zivotnému prostrediu preukazat’
na viacerych trovniach.

J. Ottmanova vo svojej publikacii determinuje novt paradigmu zeleného marketingu, ktorého
pristup a uspokojovanie zakaznickych potrieb spociva v zvyrazneni environmentalnych a

® YANG, H., LIN, R.: Determinants of the intention to continue use of SoLLoMo services: Consumption values and the
moderating effects of overloads. In Computers in Human Behavior, 2017, ro¢. 33, ¢. 8, s. 583.

" BEZAKOVA, Z.: Eco-innovation in the light of globalization efforts. In Globalization and Its Socio-Economic
Consequences. Zilina : ZU - University of Zilina, 2017, s. 139-145.

8 ZAUSKOVA, A., GRIB, L., KYSELICA, P.: Phygitalové komunikacné ndstroje na podporu environmentdlnych
inovacnych procesov v slovenskom podnikatelskom prostredi. Trnava : UCM, 2016,
s. 91

® CABYOVA, L.: Environmentalny marketing a jeho vyznam pre spolo¢nost. In Manazment environmentdilnych
inovdcii prostrednictvom phygitalovych ndstrojov. Trnava : Univerzita sv. Cyrila a Metoda v Trnave, Fakulta
masmedialnej komunikacie, 2017, s. 10.
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spologenskych hodnot. Uspesné oslovenie uvedomelého spotrebitel’a si vyZzaduje nazerat’ na neho
ako na ,l'udskll bytost™, ktora uz nie je iba konzumentom hmotnych statkov, ale ma zdujem zit’
plnohodnotny a zdravy zivot. Ddlezité je stat’ sa podnikom, ktory kopiruje hodnoty svojich
zakaznikov, citlivo vnima stav zivotného prostredia a vlastny vplyv na neho v kratkom ale i dlhom
casovom horizonte. V idedlnom pripade podniky produkuju také produkty, ktorych zivotny cyklus

nikdy nekon¢i — je moZné ich znovu vyuzit, spracovat, &i recyklovat’.*

2 SoLoMo marketing pri podpore ekoinovacii v praxi

V tejto kapitole vedeckého prispevku prindSame prehl'ad niekolkych vybranych prikladov dobre;j
praxe pri zavadzani SoLoOMo marketingovej koncepcie pri podpore ekoinovacii a ekoproduktov
v ramci Slovenskej republiky. Ustrednym nastrojom komunikacie sa stiva mobilnd aplikacia
s prepojenim na socidlne siete, webovy portal a geolokacné sluzby nevyhnutné pre zabezpecenie
funk¢nosti aplikacie.

2.1 Zdielané bicykle Slovnaft BAjk

Ide o aktualny trend vyuzitia ekologickej dopravy v mestach, ktora pomaha Setrit’ zivotné prostredie
zniZzovanim produkcie emisii, ale vplyva prospesne 1 na zdravie €loveka zlepSovanim jeho fyzicke;j
kondicie. Koncepcia zdielanych bicyklov tiez prinasa tsporu nakladov na dopravu a moznost’
rychlej prepravy v rdmci mesta za pomoci mobilnej aplikacie. Pilotny projekt Slovnaft BAjk je
realizovany v ramci Bratislavy. Pontka ZIté ,,smart bicykle® od septembra roku 2018, pricom ide
o spoloény projekt mesta a spolo¢nosti Slovnaft. Pre jeho vyuzitie je potrebna registracia na
webovej stranke a uhradenie ceny vypozi¢ania. Pomocou mobilnej aplikacie si pouzivatel' vyhl'ada
najbliz§i bicykel. Mobilna aplikacia BAjkolator je dostupna pre operaéné systémy i0OS a Android
a je zdarma, avSak ide zatial' o neoficidlnu aplikaciu. Na zaklade pouzivatel'ovej polohy zobrazuje
najblizSiu dokovaciu stanicu, dostupnost’ bicyklov v zobrazenych dokoch (farebne odlisené), ale
ponuka i moznost’ nahlasenia problému. Po kliknuti na vybrany dok je mozné spustit’ i samotnt
navigaciu. Aplikacia vyuziva lokalizatné sluzby a mapy od spolo¢nosti Google.**

Aplikacia je prepojena aj s facebookovskou strankou Bajkolator, no projekt so svojimi
pouzivateI'mi komunikuje primarne prostrednictvom stranky Slovnaft BAjk. Kazdy bicykel je
vybaveny systémom GPS, ktory je prepojeny S centralnym systémom a umoziuje sledovanie
pohybu T'udi a bicyklov, a tieZ zber tidajov. Projekt zdiel'anych bicyklov v hlavhom meste sa v roku
2019 dostal do nominacie na udelenie ceny ViaBona za zodpovedné podnikanie v kategorii
Socidlne inovécie. Aplikacia BAjkolator teda na zéklade zistenych informacii spifia vietky aspekty
koncepcie SoLoMo marketingu, priCom je tiezZ mozné povazovat ju za zaujimavy spdosob
propagéacie ekoinovacie v ramci ekologickejsej dopravy v hlavnhom meste.

Y OTTMAN, J. A.: The new rules of green marketing: strategies, tools, and inspiration for sustainable branding.
Sheffield : Greenleaf Publishing, 2011, s. 252.

' Na zdielanych bicykloch absolvovali Bratislavéania uz viac ako 5 500 jdzd. [online]. [2018-09-10]. Dostupné na:
<https://nasadoprava.sk/na-zdielanych-bicykloch-absolvovali-bratislavcania-uz-viac-ako-5-500-jazd/>.
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Obrazok ¢&. 2 - Slovnaft BAjk — bratislavské zdiePané bicykle
Zdroj: Na zdielanych bicykloch absolvovali Bratislavéania uz viac ako 5 500 jazd. [online]. [2018-09-10]. Dostupné na:
<https://nasadoprava.sk/na-zdielanych-bicykloch-absolvovali-bratislavcania-uz-viac-ako-5-500-jazd/>.

2.2 Mobilna aplikacia TrashOut

Velkym problémom na Slovensku ale aj v zahrani¢i st neustale sa rozsirujuce nelegalne skladky
a ich nedostato¢na lokalizacia. Prekazkou pri ich odstranovani méze byt finanéna narocnost’,
nedostupnost’, no casto ide aj o nizku mieru informovanosti obc¢anov 0 dopadoch ich
nezodpovedného spravania voci ich okoliu. RieSenim pre zlepSenie komunikacie medzi mestom, ¢i
obcou a jej obyvatelmi méze byt prave environmentalny projekt TrashOut. Ide o celosvetova
iniciativu proti nelegalnym skladkam, priCom ich cielom je zniZzenie poctu nelegalnych skladok
v okoli pouZivatela. Zamerom je &istejsie prostredie a zdravsia planéta pre vietkych.'

Ide o mobilnt aplikaciu, ktort je mozné zadarmo stiahnut' do smartfonu. Medzi jej zakladné
funkcionality patri moznost’ jednoduchého nahlasovania nelegalnych skladok — a to aj spolu
s oznacenim geografickej polohy, druhu odpadu, jej velkosti a pripojenim fotografie, pricom toto
nahlasovanie moze prebichat’ aj anonymne. Hlasenie sa objavi na Mape Skladok. Je mozné aj
aktualizovat’ stav uZ registrovanych &iernych skladok a pridavat’ k nim komentare. Ulohou tejto
aplikacie je ndsledne upozornit’ zodpovedné samospravy, organizdcie a v niektorych oblastiach aj
odpadové firmy a vyzvat’ ich k akcii. Aplikacia nédsledne informuje o vyc€isteni sklddky pomocou
notifikacie, ale tiez informdcie o progrese zdiel'a na svojej strdnke na Facebooku, resp. webovom
portaly. Pouzivatel moze zaroven ziskavat’ odznaky na zdklade jeho aktivity. Aplikécia tieZ pontika
moznost’ nahliadnut’ do mapy nelegalnych skladok po celom svete a sledovat’ jednotlivé Statistiky
v danej krajine. Pouzivatel'ovi tiez poskytuje rzne ¢lanky a novinky environmentalneho zamerania,
ale aj najst’ najbliz§i zberny dvor alebo k6§ podla typu odpadu, a zaroven sa napriklad aj pripojit’ k
Cistiacej akcii. V ramci Slovenskej republiky s touto aplikaciou spolupracuje aj Ministerstvo
Zivotného prostredia Slovenskej republiky.*?

Aplikacia TrashOut prispieva k vzdelavaniu Sirokej verejnosti, a snazi sa tymto sposobom zlepsit’
informovanost’ obyvatel'ov o zdvaznosti a ekonomickej naro¢nosti problému sklddok nelegalneho
odpadu. Splna vsetky tri kritéria a principy koncepcie SoLoMo marketingu — ide o aplikaciu urc¢ent

2 TRASHOUT: Nahlisme vsetky nelegdlne skladky v mestich a prirode! [online]. [2018-03-16]. Dostupné na:
<https://www.trashout.ngo/?hl=sk>.

3 ENVIROPORTAL: TrashOut mapuje nelegdlne sklddky. [onling]. [2018-03-16]. Dostupné na:
<http://www.enviroportal.sk/clanok/trashout-mapuje-nelegalne-skladky>.
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pre mobilné zariadenia, ktorej hlavnou tlohou je geograficka lokalizacia nelegalnych skladok
odpadu na zaklade GPS suradnic, a jej aktivity a tspechy su intenzivne komunikované aj
prostrednictvom socidlnych médii. Aplikacia reportuje 3 600 doposial’ tspeSne vycistenych
skladok. ™

ZNE B

e 5 I mﬁ
S W
Aecyuing ias
|
&
-

Obrazok ¢. 3 - Rozhranie a funkcie aplikacie TrashOut
Zdroj:  Pomoéz  vycistitt  svet s aplikdciou  TrashOut.  [online].  [2019-06-05]. Dostupné  na:
<https://www.trashout.ngo/sk/home>.

2.3 Odkaz pre starostu

Tento neziskovy environmentalny projekt funguje prostrednictvom portalu na internete a aplikacie
na bezplatné stiahnutie do mobilu. Slizi na nahlasovanie réznorodych problémov v okoli
pouzivatel'a a pomaha riesit’ obCianske st'aznosti smerujuce k samospravnym uradom. Ich nasledné
rieSenie je uverejnené v samotnej mobilnej aplikécii, na portali na webe, ¢i na strankach socidlnych
sieti. Podnet mozZno nahlasit’ jednoduchym pouzitim odkazu ,nahlasit’ podnet”. Aplikacia Si
vyzaduje pripojit’ aj fotografiu daného problému pre lepSiu identifikdciu miesta a doveryhodnost’.
Taktiez je potrebné uviest’ kratky popis a nazov, vybrat' jednu z poskytnutych moznosti, urcit
lokalizaciu a vyplnit' kontaktné tidaje. Tento projekt je v sucasnosti aplikovany vo vybranych
mestach Slovenskej republiky. Na zaklade informacii z internetovej stranky moézeme konStatovat’,
ze od spustenia portalu v roku 2010 bolo vyriesenych uz 29 321 podnetov. Tento projekt je
podporeny z Eurdpskeho socidlneho fondu cez operaény program Efektivna verejna sprava.

Y Pomés vycistit' svet s aplikdciou TrashOut. [online]. [2019-06-05]. Dostupné na: <https://www.trashout.ngo/
sk/home>.

1> Odkaz pre starostu. [online]. [2019-06-05]. Dostupné na: <https://www.odkazprestarostu.sk/>.
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Obrazok ¢. 4 - Webovy portal projektu Odkaz pre starostu
Zdroj: Nahldasené podnety. [online]. [2019-06-05]. Dostupné na: <https://www.odkazprestarostu.sk/ bratislava/vsetky-
podnety>.

Projekt Odkaz pre starostu predstavuje akasi novu formu komunikécie s obyvatel'mi, priCom vo
verejnosti ma velkt odozvu. Ide o uréity rozmer verejnej kontroly. Tento projekt rovnako spliia
vSetky tri kritéria SoLoMo marketingu, nakol’ko ob¢an ma moznost’ stiahnut’ si aplikaciu do
mobilného zariadenia, uviest' geograficku lokalizaciu nerieSeného problému v meste alebo obci,
a samotny projekt a jeho vysledky st propagované aj prostrednictvom socialnych sieti.

2.1.  Elektronicky eviden¢ny systém odpadov Elwis

Systém odpadov Elwis ma za ciel priniest’ ,,poriadok* v odpadovom hospodarstve na Slovensku,
prispiet’ K znizeniu mnozstva komunalneho odpadu a predchadzat’ jeho vzniku. Tento systém
vytvorila spolo¢nost’ JRK Slovensko s.r.o. Ide o prvy slovensky softvér na evidovanie odpadov,
ktory je prisposobeny poziadavkdm jednotlivych samosprav. Jeho heslo znie: ,,pre smart obce bez
odpadu®. Systém je mozné zaviest’ v akejkol'vek obci na Slovensku, pricom je najskor potrebné
zanalyzovat’ odpad a implementovat’ evidenény systém, systém nasledne motivuje ob¢anov
k lepSiemu triedeniu odpadu, pri¢om obec ma prehl'ad o vysledkoch a napokon dokaze obci usetrit’
1 peniaze. Tento systém reaguje na zmenu zdkona o skladkovacich poplatkoch a snazi sa o Setrenie
obecného rozpoctu na zvozy a skladkovanie. Rovnako tak dokaze motivovat’ obcanov, pretoze slizi
aj ako nastroj na objektivne odmernovanie obCanov za zodpovedny pristup k odpadovému
hospodarstvu. Nasledne poskytuje realne data o mnozstve odpadu v obci a z jednotlivych
domacnosti — je teda mozné zistit, ktoré domdacnosti triedia alebo naopak netriedia odpad,
nestlacajo PET flaSe, vyhadzuju bioodpad, stavebny a iny vytrieditelny odpad do zmesného
komunélneho odpadu.'®

1 ELWIS: Pre smart obce bez odpadu. [online]. [2019-12-01]. Dostupné na: <https://moderneodpady.sk/>.
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Obrazok ¢. 5 - Evidencia odpadov systémom Elwis v jednotlivych krokoch
Zdroj: Smart riesenie pre odpady. [online]. [2019-06-05]. Dostupné na: <https://wwwl.teraz.sk/najnovsie/slovensky-
smart-system-evidencie-odpad/383664-clanok.html>.

Elektronicky systém Elwis funguje pomocou prehl'adnej mobilnej aplikacie a vlastného
pocitacového softvéru, ktory bol vytvoreny, aby zohl'adiioval poZiadavky slovenskych samosprav.
V ramci mobilnej aplikacie sa nachadza personalizovany profil vybranej samospravy, pricom
umoziuje sledovat’ vyvoj mnozstva vyzbieraného odpadu, spravanie sa jednotlivych domacnosti,
a tiez analyzovat zmeny medzi jednotlivymi obdobiami. Okrem toho spolo¢nost doda aj
Specializovany hardvér — zariadenia na evidenciu odpadu, odolné na pracu v teréne. Na oznaCovanie
nadob alebo vriec s odpadom sa pouzivaji odolné identifikdtory. Mézu to byt RFID snimace,
inStalované na nadobach alebo odolné nalepky s QR koédmi umiestnené na nadobach alebo
nalepované na zberné vrecia. Evidencia odpadu prebieha pri kazdom zbere odpadu nac¢itanim kodu
do zariadenia. Ziskané informacie moOZze samosprava pouzit' pri strategickom planovani a
rozhodovani o efektivnejSom odpadovom hospodarstve.’

Eviden¢ny systém Vv praxi najdeme napriklad v obci Rakovice, kde funguje uz od roku 2017.
Evidencia v pilotnej verzii fungovala na zaklade GPS lokalizacie. Od roku 2019 obec presla na
oznacovanie nadob identifikatnymi nalepkami a realizuje ju povereny pracovnik. Evidencia v
roku 2018 prebehla pocas 71 zberov odpadu, zaevidovanych bolo 83,5 ton odpadu. Po usporiadani
prednasky na zacCiatku roka obec zaznamenala v kazdom d’alSom kvartali narast v miere triedenia.’®
V obci KoSeca poklesli ndklady stuvisiace so zvozom ZKO o 19,6 % v obdobi od marca 2019 do
jina 2019, a to aj na zéklade toho, Ze obcania st informovani a vykladaju len plné nddoby do ZKO.
Kos$ecania sa aktivne spolupodielaja na tuprave a doladovani evidenéného systému, aby
zohl'adnoval Specifikd konkrétnej obce a poskytoval potrebné informacie podla toho, aky ciel si

stanovi.®

" ELWIS: Pre menej odpadu. [onling]. [2019-05-01]. Dostupné na: <https://www.menejodpadu.sk/wp-
content/uploads/2019/05/pre-menej-odpadu---magazin-2019-sk---web. pdf>.

8 ELWIS: Naucte obcanov ako neplatit za odpad viackrdt. [onling]. [2019-09-16]. Dostupné na:
<https://moderneodpady.sk/2019/09/16/naucte-obcanov-ako-neplatit-za-odpad-viackrat/>.

Y IRK: Obec zaviedla evidovanie odpadu, znizila mnozstvo odpadu a Setri na kazdom zbere ZKO. [online]. [2019-07-
19]. Dostupné na:  <https://www.odpady-portal.sk/Dokument/104816/obec-zaviedla-evidovanie-odpadu-znizila-
mnozstvo-odpadu-a-setri-na-kazdom-zbere-zko.aspx>.
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Spolo¢nost’ JRK Slovensko za svoju ¢innost’ ziskala aj niekol’ko oceneni, medzi ktorymi je aj Zlaty
mravec, Cena odpadového hospodarstva v kategorii Inovativne riesenie. 2° V roku 2016 ziskala
spolo¢nost’ aj ocenenie Via Bona Slovakia v kategorii Zelena firma za rok 2015.%

Evidenény systém Elwis spiita podmienky SoLoMo marketingovej koncepcie — vysledky
a informdcie su Sirené aj prostrednictvom socidlnych médii (socialne siete, firemny blog s ¢lankami
na webovej stranke a pod.) a softvér je prepojeny s intuitivnou geoloka¢nou mobilnou aplikaciou.
Cely elektronicky systém aktivne prepaja onlinové prostredie s offlinovym, a vysledky
ekologickejsicho spravania a myslenia I'udi su zrejmé priamo v jednotlivych obciach na Slovensku.

Zaver

Koncept SoLoMo marketingu a jeho vyuzitie sa na Slovensku zatial’ stale iba vyvija. Spotrebitelia
ale 1 podnikatel'ské subjekty vSak Coraz CastejSie zaCinaji mysliet’ ekologicky a udrzatel'ne. Snazia
sa prispiet’ kK zlepSeniu Zivotného prostredia, comu ¢asto méze dopomodct’ aj Stat alebo Eurdpska
unia prostrednictvom réznych druhov pomoci a fondov. Prispevok prezentoval niekol'’ko vybranych
prikladov dobrej praxe vyuzitia SoLoMo marketingu pri prezentacii ekoinovacii, ktoré su
implementované do naSho kazdodenného zivota. NeoddeliteI'nou sticastou spominanych prikladov
je mobilna aplikacia, ktord vyuziva lokaliza¢né sluzby na svoju prevadzku a svoj progres nasledne
reportuje na platformy socialnych sieti. Predkladany vedecky prispevok popisoval spojenie troch
zakladnych prvkov koncepcie SoLoMo marketingu — socidlne siete, lokalizacné sluzby a mobilné
zariadenia, prostrednictvom ktorych je mozné personalizovane a kreativne oslovit’ Specifické
cielové skupiny. Druhd cast’ prispevku sa zameriavala na prezentaciu ekoinovacnych projektov na
Slovensku: zdiel'ané bicykle Slovnaft BAjk v Bratislave, mobilnd aplikacia nelegalnych skladok
TrashOut, neziskovy environmentdlny projekt Odkaz pre starostu, a tiez elektronicky evidencny
systém odpadov Elwis.

Podakovanie: Prispevok vznikol na zdklade riesenia projektu VEGA 1/0708/18: ,, Aspekty
vyuzivania koncepcie SoLoMo marketingu na zvysenie povedomia o ekoinovdcidach .
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KRIZOVA KOMUNIKACIA TALIANSKYCH LETISK
V SUVISLOSTI S COVID-19

Crisis communication of Italian airports in connection with Covid-19

Veronika Sevéikova

Abstrakt

Presne 7. februara 2020 potvrdili zdravotnicke institicie v Taliansku prvy pripad nakazy
koronavirusom SARS-CoV-2 v krajine. I§lo o virusové respiraéné ochorenic COVID-19, ktoré¢
zistili u talianskeho §tudenta po navrate z mesta Wu-Chan v Cine, kde sa virus v tom ¢ase uz
masovo $iril. Koncom januéara uz v krajine oznami aj dvoch nakazenych ¢&inskych turistov. V
priebehu mesiaca sa Taliansko stalo najviac ohrozenou krajinou v Europe, kde pocet nakazenych
virusom stupol nad Sesttisic a zaznamenanych boli dve stovky umrti suvisiacich s ochorenim.
Eurdpske $taty pristapili k viacerym preventivnym opatreniam - neodporucali svojim obyvatel'om
cestovat’ do Talianska, zacali merat’ cestujucim prilietajacim z Talianska telesnti teplotu na
letiskach ¢&i nariadili cestujicim vypliianie dotaznikov na palubach lietadiel. Letecké spolo¢nosti
rusili svoje lety do Talianska a z neho. Talianske letiskd zaznamenali pokles poctu cestujiicich z
dovodu ich obav z moznej nakazy. Ako najvdcsie talianske letiska komunikovali preventivne
opatrenia Statu verejnosti v Case tejto krizy? Ako zvladali krizovi komunikaciu na socidlnych
sietach? Ktoré nastroje komunikéacie vyuzivali v mesiacoch februar a marec 2020? Aj na to sme sa
pozreli v aktualnej Stadii.

KTPucové slova:
Covid-19. Koronavirus. Krizova komunikécia. Letectvo. Socidlne siete.

Abstract

Exactly on February 7, 2020, health authorities in Italy confirmed the first case of SARS-CoV-2
coronavirus in the country. It was a viral respiratory disease COVID-19, which was found in a
student after returning from Wu-Chan in China, where the virus was already spreading at that time.
Over the course of the month, Italy has become the most vulnerable country in Europe, where the
number of infected viruses has risen to almost six thousand and more than two hundreds of disease-
related deaths have been reported. The European states have taken a number of precautionary
measures - they did not recommend their citizens to travel to Italy, began to measure the
temperature of passengers arriving from Italy at airports, or ordered passengers to fill in
questionnaires on board aircraft. Airlines canceled their flights to and from Italy. Italian airports
have seen a decrease in the number of passengers due to their concerns about possible contagion.
How did Italy's largest airports communicate public precautionary measures to the public at the
time of the crisis? How did they manage crisis communication on social networks? Which
communication tools did they use in February and March 20207 This is also what we looked at in
the current study.

Key words:
Aviation. Coronavirus. Covid-19. Crisis communication. Social media.
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1 Kriza v Taliansku v suvislosti S ochorenim COVID-19

Obyvatelia Slovenska sa za¢iatkom januara z médii postupne dozvedali o §iriacom sa novom type
virusu v Azii. Urad verejného zdravotnictva Slovenskej republiky bol zagiatkom januara 2020
informovany zo strany eurdpskych orgdnov o vyskyte virusovej pneumonie v meste Wuhan vo
vychodnej ¢asti Ciny, kde sa zacal §irit’ virus v decembri 2019. Od 31. 12. 2019 do 5. 1. 2020 bolo
v Cine hlasenych 59 pripadov ochoreni u ¢loveka, z toho sedem so zavaznym priebehom ochorenia.
Ziadne Gmrtie v tej dobe zaznamenané nebolo.!

DetailnejSie laboratorne vySetrenie biologického materialu chorych os6b potvrdilo pritomnost
nového typu virusu - koronavirusu u 15 pacientov. Predpokladalo sa, Ze chori sa nakazili kontaktom
so zvieratami na miestnych trhoch s predajom ryb a inych zivych zvierat, najmé hydiny. Ochorenie
sa prejavuje najmé horackou, kaSl'om, inavou a ma podobné priznaky ako chripka. V tom ¢ase mali
priame letecké spojenia s ¢inskym mestom Wuhan len tri europske mesta - Pariz, Londyn a hlavné
mesto Talianska - Rim. V Taliansku preto prijali prisne opatrenia na letiskach so skriningom teploty
pasazierov prichddzajicich z Ciny, najmi z mesta Wuhan. V médiach sa denne objavovali
informacie o novych pripadoch nakazenych, a dokonca uz aj mnohych mitvych. Svetova
zdravotnicka organizacia (WHO) uviedla 9. januara 2020, Ze ¢inske zdravotnicke organy
identifikovali novy kmen koronavirusov, ktory nebol dovtedy u T'udi nikdy predtym identifikovany.

Predbezne sa nazyval 2019-nCoV a neskor sa oficidlne klasifikoval ako SARS-CoV-2, od 11.
februara nazvala Svetova zdravotnicka organizdcia ochorenie, ktoré spdsobuje, ako COVID-19.
Taliansky Narodny institat zdravia potvrdil 30. januara 2020 prvé dve infekcie novym
koronavirusom v Taliansku.? V zavere januara pristupilo aj Slovensko po rokovani krizového Stabu
k preventivnym opatreniam. Nariadené bolo preventivne cvitenie na Letisku M. R. Stefanika
v Bratislave ¢i na hrani¢nych priechodoch, aby sa preverila pripravenost’ na vyskyt ochorenia aj na
Slovensku. ® V priebehu februara 2020 sa koronavirus, oznatovany ako 2019-nCoV, ktory
sposobuje ochorenie pomenované ako COVID-19, masovo rozsiril z Ciny do ézijskych aj
europskych krajin, zaznamenané boli pripady aj v USA ¢i Australii. NajohrozenejSou eurdpskou
krajinou sa vSak stalo zacCiatkom marca Taliansko, kde pocet nakazenych stipol priblizne za pat
tyzdiov na 5 883 (pozn. udaj platny ku dnu 7. marec 2020) a pocet mitvych v dosledku ochorenia
COVID-19 vzrastol na 233 (pozn. udaj platny ku diu 7. marec 2020). (poznamka - O mesiac neskor
bolo infikovanych uz takmer 150-tisic Talianov.)

Po samotnej Cine, ktord sa stala epicentrom nakazy, a kde v marci zaznamenali 81-tisic
nakazenych, i§lo po JuZznej Korey a Irane v Taliansku o $tvrty najvyssi pocet nakazenych novym
koronavirusom na svete a najvyssi pocet v samotnej Eurdpe. Na S$iriacu sa ndkazu v Taliansku
reagovalo v zavere februdra aj Slovensko, ktoré nariadilo cestujucim prilietajicim z Talianska do
Bratislavy vypliiat’ na palubach lietadiel dotazniky a neskor rozhodnutim Bezpe&nostnej rady SR
bolo nariadené aj meranie telesnej teploty vSetkym cestujicim prilietajicim na Slovensko na troch
slovenskych letiskach — v Bratislave, v KoSiciach a Poprade. Zaroven bola spustend informa¢na
kampan na hrani¢nych priechodoch. So §iriacim sa koronavirusom v Taliansku a vo svete vzrastala
medzi verejnostou panika — medializované boli informacie o zasobovani sa I'ud'mi trvanlivymi

Y Informdcia o vyskyte virusovej pneuménie v Cine — mesto Wuhan spésobenej novym druhom koronavirusu. [onling].
[2020-03-04]. Dostupné na: <http://mww.uvzsr.sk/index.php?option=com_content&view=article&id=3998:informacia-
0-vyskyte-virusovej-pneumonie-v-ine-mesto-wuhan-sposobenej-novym-druhom-koronavirusu&catid=250:koronavirus-
2019-ncov&Itemid=153>.

2 Nuovo coronavirus. [online]. [2020-03-07]. Dostupné na: <https://www.iss.it/en/coronavirus>.

% Slovensko prijima opatrenia Vv suvislosti S novym  koronavirusom. [online]. [2020-03-07]. Dostupné na:

<https://www.health.gov.sk/Clanok?premier-koronavirus-opatrenia>.
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potravinami. Krizovy $tab na cele s vtedajsim premiérom Slovenska Petrom Pellegrinim rozhodol
s platnost’ou od 9. marca 2020 o zruseni vSetkych letov z Talianska na Slovensko, od 13. marca boli
zakdzané vSetky lety zo vSetkych slovenskych letisk. ESte zaciatkom marca boli zndme tri pripady
nikazy koronavirusom uz aj na Slovensku, * ku 10. aprilu stapol podet nakazenych na 715.
Odbornici z oblasti turistického ruchu sa uz zac¢iatkom marca domnievali, Ze epidémia koronavirusu
bude mat’ vyrazny negativny dopad na cestovny ruch v Taliansku.

Podra talianskeho Podnikatel'ského zvédzu cestovného ruchu Confturismo-Confcommercio klesne
pocet prenocovani v Taliansku za péat’ mesiacov roka 2020 o 31,6 miliéna a zaniknit’ méze az 30-
tisic firiem pdsobiacich v oblasti cestovného ruchu. ° Ako sa neskér ukézalo, rozhodnutim vlad
Statov sveta o zastaveni letov, zatvoreni hranic z dovodu Siriacej sa pandémie, malo Sirenie virusu
vplyv nie len na cestovny ruch v Taliansku, ale na celom svete. Kriza stvisiaca SO Sirenim
koronavirusu, sposobujiceho ochorenie COVID-19, postihla 1 talianske letiska, kde sa prejavoval
pokles poctu odbavenych cestujiicich na priletoch a odletoch, a to z obav I'udi cestovat, z dovodu
ruSeni letov leteckymi spolo¢nostami ¢i z dovodu nariadeni Statov o zruSeni letov z Talianska a do
Talianska, k comu pristupilo i Slovensko.

1.1 Vplyv COVID-19 na letiska a letecka dopravu v Taliansku

V Taliansku sa nachadza 77 letisk. Interkontinentdlnu dopravu, teda dopravu medzi kontinentmi,
zabezpecuju len letiskd Rim-Fiumicino a Milano-Malpensa. Spolu 42 talianskych letisk, a 33
prevadzkovatel'ov letisk, je zdruzenych v talianskej asociacii letisk Assaaeroporti. ® Asociacia
talianskych letisk Assaaeroporti je sucastou Medzinarodného zdruZenia europskych letisk —
Airports Council International Europe (ACI Europe), ktorého samostatnymi ¢lenmi je 24 letisk
z Talianska.” Podl'a rebricka zdruzenia ACI Europe patrili medzi top 10 najvytaZenejich letisk
v januari 2020 v poradi podla poctu vybavenych cestujucich nasledovné talianske letiska: 1, (12.
v Eur6pe) — Rim-Fiumicino - 2,74 miliona cestujtcich, 2. (21. v Eurdpe) — Milano-Malpensa — 1,91
miliona cestujucich, 3. (39. v Europe) — Milano-Bergamo — 1,05 miliona cestujicich, 4. (60.
v Europe) — Bologna — 704-tisic cestujacich, 5, (61. v Eurdpe) — Milano-Linate — 640-tisic
cestujucich, 6. (62. v Eurdpe) — Benatky — 638-tisic cestujicich, 7. (adaj v Europe neznamy) -
Neapol — 617-tisic cestujtcich, 8. (65. v Eurdpe) — Katania — 609-tisic cestujucich, 9. (75. v Eurdpe)
— Rim-Ciampino — 465- tisic cestujucich, 10. (80. v Eurdépe) — Palermo - 426-tisic cestujucich. Pre
porovnanie — letisko v Bratislave vybavilo v januari 2020 spolu 126-tisic cestujicich a je tak na
132. mieste v Europe z hl'adiska poctu vybavenych os6b na prilete a odlete. Medzi d’alSie vyznamné
letiska v Taliansku patria Bari, Turin, Kagliari, Treviso, Florencia.

Letisko Fiumicino v Rime bolo vlani celkovo 11. najva¢sim letiskom v Eurdpe z hladiska poctu
odbavenych cestujicich. Podl'a Statistik vybavilo v roku 2019 spolu na prilete a odlete 43 527 905
cestujucich. ® Siriaci sa koronavirusom bol najviac zasiahnuty region Lombardsko na severe
Talianska, ktorého stucastou je i druhé najvicsie talianske letisko v Mildne. Mnohé eurdpske aj
americké letecké spolo¢nosti zrusili vo februdri a marci svoje lety na talianske letisk4 a z nich. Ako
priklad mozeme uviest’ americkych dopravcov Delta Air Lines a American Airlines, ktori zrusili

4 COVID-19: Slovensko  poznad pacienta L0 [online]. [2020-03-07]. Dostupné na:
<https://www.health.gov.sk/Clanok?covid-19-slovensko-pozna-pacienta-0>.

® Taliansko sa pre koronavirus obdva vyrazného poklesu spotreby. [online]. [2020-03-07]. Dostupné na:
<https://ekonomika.sme.sk/c/22352521/taliansko-sa-pre-koronavirus-obava-vyrazneho-poklesu-spotreby.htmi>.

® Who we are. [online]. [2020-03-08]. Dostupné na: <https://assaeroporti.com/who-we-are/>.

"Aci Europe Members List. [online]. [2020-03-08]. Dostupné na: <https://www.aci-europe.org/downloads/team/2020-
03-04%20ACI1%20EUROPE%20LIST%200F%20MEMBERS.pdf>.

® Top 30 European Airports 2019. [online]. [2020-03-08]. Dostupné na: <https://www.aci-europe.org/44-industry-
data/40-airport-traffic.html>.
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svoje spojenia medzi USA a Milanom, svoje lety rusili do Talianska aj severski dopravcovia
Norwegian a SAS, irsky dopravca Ryanair, ¢i britské letecké spolo¢nosti British Airways a Easylet.
Vsetky svoje marcové lety do talianskych destinacii zrusil aj turecky dopravca Turkish Airlines,
redukciu letov oznamil aj mad’arsky dopravea Wizz Air & belgicky dopravca Brussels Airlines.’

,,Je to najhorsia kriza v novodobej historii Talianska. Taliansky turizmus v nedavnej historii nezazil
takuto krizu. Je to najtmavsi moment. Ani teroristicky utok z 11. septembra 2001 v USA nemal taky
negativny dosah,” vyhlasil v tlacovej s%)réve z 27. februara prezident talianskej turistickej
organizacie Assoturismo Vittorio Messina.'® Poget vybavenych cestujucich na talianskych letiskach
preto z tohto dovodu klesal. Hoci komunikacia témy S$iriaceho sa koronaviru v Taliansku je
prioritne ulohou tamojsich zdravotnickych organov, akymi st Narodny institat zdravia (tal. Instituto
Superiore di Sanita), Ministerstvo zdravotnictva Talianskej republiky (tal. Ministero della Salute),
¢1 inych Statnych institGcii, vratane vyhlaseni premiéra Talianskej republiky, predpokladame, Ze
komunikovat’ tému vo vztahu Kk verejnosti na svojich socialnych sietach museli aj najvacsie
talianske letiska. Cestujuci, ktori sa v obdobi Siriaceho sa ochorenia COVID-19 rozhodli letecky
cestovat’ do Talianska a z neho, totiz mohli aktudlne informacie o preventivnych opatreniach
v suvislosti s koronavirusom prioritne vyhladavat ¢i uz na webovych strankach leteckych
spolo¢nosti, alebo prave na socidlnych sietach konkrétnych letisk, na socidlnych sietach Facebook,
Instagram ¢i Twitter. ,, Zhodneme sa v tom, Ze je pre organizdaciu vyhodné pouzivat' socidlne média
v Case krizy. Je stile lepsie, aby sa zucastnené strany dozvedeli o krize z0 socidlnej Siete
organizdcie ako z inych zdrojov. “** Z tohto dovodu sme sa v aktualnej $tudii zamerali na socialne
marec 2020, kde sme sledovali spdsob krizovej komunikacie jednotlivych letisk a stanovili si
nasledovné vyskumné hypotézy:

Hypotéza 1: V krizovej situdcii suvisiacej s koronavirusom si poc¢as februara talianske letiska na
svojich socidlnych sietach zvolili skor upokojovat’ cestujucich, povzbudzovat' ich cestovat’, nebat
sa, pokial’ zakaz cestovania nevydala ani talianska vlada.

Hypotéza 2: S rozSirovanim ochorenia poCas marca v krizovej komunikacii zvolili moznost’ ¢o
najviac informovat’ cestujicich o aktualnej situacii na letisku.

Hypotéza 3: V krizovej situdcii vyuzivali talianske letiskd na krizovli komunikaciu s verejnostou
najmad socialnu siet’ Facebook.

1.1.2 Krizova komunikacia talianskych letisk na socialnej sieti Facebook

Podra sStatistik uzivatel'ov socidlnych médii v Taliansku vyuzivalo v marci 2020 najviac Talianov —
35,2 miliona — socialnu siet’ Facebook.'® Nasledoval za nim Instagram (20,6 milidna uZzivatelov),
Messenger (19,2 miliénov), ktory je sucastou Facebooku, ¢i LinkedIn (14 milionov). Podla
sprievodného dokumentu krizovej komunikacie Medzinarodného zdruZenia leteckych dopravcov —
IATA — si je vhodné pri priprave krizovej komunikécie odpovedat’ na otazku, ktora socialna siet’ je

°® More airlines cancel flights to Italy amid coronavirus outbreak. [online]. [2020-03-08]. Dostupné na:
<https://www.thelocal.it/20200302/coronavirus-delta-and-american-airlines-suspend-several-milan-flights>.

© CORONAVIRUS: Assoturismo, gid bruciati 200 milioni di euro di prenotazioni per marzo. Messina: lavorare per la
normalizzazione o salta tutto. [online]. [2020-03-08]. Dostupné na: <http://www.assoturismo.it/coronavirus-
assoturismo-gia-bruciati-200-milioni-di-euro-di-prenotazioni-per-marzo-messina-lavorare-per-la-normalizzazione-o-
salta-tutto.html>.

L AUSTIN, L., JIN, Y.: Social Media and Crisis Communications. New York, London : Routledge, 2018. s. 166.

12 Social Media Users in Italy. [online]. [2020-03-08]. Dostupné na: <https://napoleoncat.com/stats/social-media-users-
in-italy/2020/03>.
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v danej krajine najviac vyuZivana a prioritne komunikovat' na nej.'* Najviacsie talianske letisko
Rim-Fiumicino prevadzkuje svoju oficidlnu stranku na Facebooku spolo¢ne s mensim letiskom
Ciampino v Rime pod jednotnym nazvom Aeroporti di Roma: Fiumicino — Ciampino. Aktudlne ju
sleduje takmer 130-tisic fanusikov."

V mesiaci februar 2020 bolo pridanych na tuto socialnu siet’ 55 prispevkov, s témou koronavirusu
suviseli priamo len 2 z nich — v oboch pripadoch boli zverejnené informacné materidly talianskeho
ministerstva zdravotnictva o tom, ako sa chranit’ pred koronavirusom a kam sa obratit’ v pripade
respiraénych priznakov. Zaroven bolo na Facebooku pridané i propagacné video, ktoré
povzbudzovalo Tudi nebat’ sa lictat’ s heStegom #dontstopflying (preklad z angl. — neprestavajte
lictat’). V marci zdielalo letisko ¢lanok z webového portalu corriere.it s nadpisom Coronavirus, in
aereo aria filtrata come in ospedale: «Sterile al 99,97%, v ktorom sa pisalo o tom, Ze v lietadle je
vzduch Cisty a bezpeny a meni sa kazdé 2 az 3 minty prostrednictvom filtrov, ¢im je sterilny na
99,97 percent, rovnako ako v nemocnici.

Tato komunikéciu mézeme dat’ do suvisu s odporacaniami krizovej komunikacie, v ktorej je osozné
upokojovat’. Zaroven zdiel'alo letisko propagaéné video o Rime s popisom v preklade ,, Zivot ide
dalej v celej svojej krase: kultura, Sport, laska, dobré jedlo a predovsetkym pohostinnost. Rim
zZije!“, ¢im povzbudzovalo turistov k navsteve Rima s hestegom #Romanonsiferma (preklad z tal. —
Zivot v Rime sa nekon¢i) v ¢ase, ked’ sa mnohi turisti rozhodli svoje zaktpené letenky do Rima
radSej nevyuzit, hoci o kritickej situacii v suvislosti s koronavirusom sa hovorilo v tom ¢ase najma
v severnom Taliansku, vo vzdialenejsej oblasti od Rima. Druhé najvacsie talianske letisko —
Milano-Malpensa — manazuje obchodna skupina SEA Group spolu s menSim letiskom Milano-
Linate. Pod nazvom Milan Airports komunikuju spolo¢ne na socidlnej sieti Facebook s viac ako
605-tisic fanasikmi."™® Vo februari tu bolo zverejnenych 9 prispevkov, priom ani jeden sa netykal
tematiky COVID-19. Dalsie letisko ned’aleko Milana — Milano-Bergamo — méa Facebook stranku
Milan Bergamo Airport so 42-tisic sledovatel'mi.’® Vo februari zverejnilo celkovo 82 prispevkov,
Z toho 9 prispevkov sa tykalo informacii stivisiacich s koronavirusom.

Letisko vytvorilo aj vlastni grafiku s fotografiou podvozku lietadla, logom letiska a anglickym
napisom ,,Breaking news®, ktory sa pouziva pre mimoriadne spravy. Tato grafiku, vzdy doplnent
0 textovy prispevok suvisiaci S aktualnou situaciou ohl'adom koronavirusu, vyuzilo vo februari
celkovo Sest’ raz. V dalsich prispevkoch bol zverejneny informaény list ministerstva zdravotnictva
o preventivnych opatreniach v savislosti s koronavirusom, praktické informacie tykajuce sa
postupov v pripade zruSenych letov. Aj letisko Bergamo povzbudzovalo cestujiucich vo februari
1 nad’alej cestovat’ — v jednom prispevku d’akovalo cestujicim, ktori od nich leteli, tiezZ zhotovilo
video s otdzkami cestujucich o aktudlnej situécii a odkazom v zédvere videa ,, Zodpovedni za vasu
bezpecnost, zodpovedni za vase sny. Letisko Mildano Bergamo sa nezastavuje, aj v najtazsich
casoch pracujeme, aby sme vam zaistili Stastie*, pouzivalo hesteg #keeponflying (preklad z angl. —
neprestavajte lietat’). V ostatnych prispevkoch uistovali cestujucich, Ze talianske letiska su plne
funk¢né, uistovali pasazierov, Ze situdcia je monitorovand, poskytovali informacie o tom, na ktoré
zdravotnicke institiicie sa obratit’ v pripade komplikacii. Letisko v Benatkach prevadzkuje svoju

3 |ATA Guidance Document. Crisic Communication and reputation management in the digital age: A guide to best
practice for the aviation industry. [online]. [2020-04-10]. Dostupné
na: <https://www.iata.org/contentassets/86b7f57b7f7f48cf9a0adb3854c4b331/social-media-crisis-communications-
9uide|ines.pdf>.

* Aeroporti Di Roma Fiumicino Ciampino. [online]. [2020-04-10]. Dostupné

na: <https://www.facebook.com/AeroportiDiRomaFiumicinoCiampino>.

1> Milan Airports. [online]. [2020-04-10]. Dostupné na: <https://www.facebook.com/milanairports/>.

¢ Milan Bergamo Airport. [online]. [2020-04-10]. Dostupné na: <https://www.facebook.com/milanbergamoairport/>.
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oficialnu stranku na Facebooku pod ndzvom Venezia Airport, ma 68-tisic sledovatelov.'” Napriek
tomu vo februari krizu spojent s koronavirusom na socidlnej sieti nevnimalo. Prispevky zo zaciatku
februara zobrazovali propagaciu letov do Lisabonu, Tel Avivu, promovanie Dna nutelly,
benatskeho karnevalu ¢i benatskych palaciniek.

Siedmeho februara uz letisko informovalo o merani telesnej teploty cestujicim a preventivnych
opatreniach. Tému koronaviru zac¢alo komunikovat’ na Facebooku 23. februara a odkazovalo l'udi
prave na sledovanie socialnych sieti: ,, Koronavirus aktualizacia — 13.h: Informujeme cestujucich,
Ze letisko je otvorené a prevadzka aj nadalej pravidelna. Akékolvek zmeny v budiicnosti budeme
komunikovat cez webstranku letiska a socialne siete na zaklade informacii od Statnych institucii,
napisalo letisko v talianskom a anglickom jazyku. Aeroporti Marconi di Bologna, letisko v Bologni,
spravuje pod tymto ndzvom stranku na Facebooku pre 153-tisic fantSikov. Pocas prvych troch
februarovych tyzdnov zverejiiovalo opakovane rovnaké prispevky s tyzdennou periodicitou,
upozornovali v nich opakovane na bezplatni wifi na letisku, snahu o zniZzovanie emisii, detské
kutiky na letisku a kazdy vecer sa letisko licilo s priaznivcami s fotografiou lietadla so zapadom
sinka a s poznamkou, Ze viac informacii najdu na webstranke ¢i v aplikacii.

Komunikacia stvisiaca s koronavirusom sa na Facebooku zitenzivnila po 28. februari. Letisko
vyuzivalo pri takyto prispevkoch podobny hesteg ako letiska v Rime - #BolognaNonSiFerma
(preklad ztal. — Zivot v Bologni sa  nekon&i). Okrem toho tiez heltegy
#COVID2019 #coronavirus #Bologna. Britska odbornicka na komunikaciu v letectve Linda J.
Tavlin odportacéa vo svojej ,.4-bodovej formule* leteckej komunikacie ako prvy bod komunikaciu
,humanizovat“. *® Rovnako to urobilo aj bolognské letisko. Nakritilo viacero kratkych
niekol’kosekundovych videi so svojimi zamestnancami — prevadzkovym riaditel'om, zamestnancami
asistencie cestujucim, zamestnancom bezpecnosti ¢i parkoviska, letiskovym taxikarom,
zamestnancami administrativny, pizzérie a reStauracie na letisku, aj so zamesthankynami
operaéného strediska — a kazdy z nich vo videu zverejnenom na Facebooku povzbudzoval T'udi, aby
1 nad’alej cestovali, informoval, Ze aj zamestnanci chodia nad’alej do prace, no kazdy pridal i zopar
milych slov — taxikar sa teSil na prepravu dievcat, pracovnik bezpecnosti na cestujicich,
zamestnanec restauracie uz chystal pre cestujucich talianske tortellini.

Ako letisko neskor na Facebooku informovalo, tato ich kampai sa dostala aj do talianskych médii.
Letisko zaroven muselo aj vyvracat’ Siriacu sa dezinformdciu, Ze je zatvorené. Spolu s heStegom
#NoFakeNews odkazovalo verejnost’ na overovanie si informacii z oficialnych zdrojov, akym je
napriklad talianske ministerstvo dopravy. V krizovej komunikécii letisk bolo mozné badat’ déraz na
bezpe¢nost’ cestujucich — zverejiiovali sa fotografie ¢i vided z dezinfekcie priestorov letisk, tiez
zname preventivne opatrenia pre cestujucu verejnost, akymi st umyvanie rik a podobne. Letisko
Katania na Sicilii a jeho profil na Facebooku Aeroporto di Catania - Sicilia sleduje 87-tisic I'udi.
O koronaviruse zacalo informovat’ intenzivnejSie po 25. februdri po tom €o spociatku zverejiiovalo
informdcie o prebiehajicich meraniach telesnej teploty cestujucim.

Koncom marca sa k verejnosti prihovoril aj riaditel’ letiska v takmer 2-minatovom videu, v
lezérnom obleceni, podla pozadia zrejme z domaceho prostredia. Aeroporto Internazionale di
Palermo "Falcone Borsellino™ je profil letiska v Palerme, ktory sleduje na Facebooku 26-tisic 'udi.

17 Venezia Airport. [online]. [2020-04-10]. Dostupné na: <https://www.facebook.com/veneziaairport/>.

18TAVLIN, L.: Aviation Communication. Strategy and Messages for Ensuring Success and Preventing failures. New
York, London : Routledge, 2019, s. 52.
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Najviac zo spominanych letisk komunikovalo tému koronavirusu — 9 X — uz aj vo februéri —
zdieTalo prispevky talianskeho ministerstva zdravotnictva o preventivnych opatreniach, zverejnilo
fotografie z merani telesnej teploty cestujucich.

Rovnako pouzivalo podobny hesteg #AeroportodiPalermoNonSiFerma, ¢o v preklade znamena, Ze
zivot na letisku v Palerme sa nekonc¢i. Pod’akovanie nezabudli viaceré letiska venovat' svojim
zamestnancom za pracu v naro¢nom obdobi, ale aj cestujlicej verejnosti za to, ze sluzby letisk aj
nad’alej vyuziva.Vsetky prispevky letisk boli zverejiiované prevazne v talianskom letisku, ¢o je
vSak Standardom komunikacie mnohych letisk, ktoré komunikuju s verejnostou prave v spisovnom
jazyku daného §tatu a rovnako aj medzinarodné zdruzenie letisk ACI Internatinal odporuca prioritne
komunikovat’ v jazyku, ktory je pre vacsinu cestujucich z daného letiska rodnym jazykom. Letiska
vSak neodpovedali spravidla na komentare verejnosti pod prispevkami.

Napriklad letiska v Palerme sa verejnost’ v komentaroch pytala, aka bude situacia na letiskach
v aprili, aké st moznosti cestovania, bola pridana aj staznost’ na to, Ze sa na letisko neda 50 minut
dovolat’. Tieto komentare ostali zo strany letiska bez odozvy. Propagacia letov a lacnych leteniek
z letisk bola spravidla stopnutd, letisko v Bologni vSak eSte 6. marca promovalo lety do Ziirichu.
Pocet prispevkov o koronaviruse sa strojnasobil, pri niektorych letiskach dosahoval 50 % vSetkych
prispevkov v marci. Napriek tomu, ze dve milanske letiska maju az 605-tisic fantsikov na
Facebooku, prispevky zverejnuja zriedkavo, najmenej zo vsetkych letisk.

Porovnanie poétu prispevkov talianskych letisk na Facebooku (celkovo a 0 koronaviruse)

Letisko v Taliansku Februar - celkovy|Februdr - Pocet|Marec - celkovy|Marec -
pocet prispevkov na|prispevkov na|pocet prispevkov na |prispevkov
Facebooku Facebooku tykajocich | Facebooku Facebooku tykajicich
sa koronavirusu sa koronavirusu
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Fiumicino a Ciampino
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Graf & 1 - Porovnanie poétu prispevkov talianskych letisk na Facebooku vo februari a marci

Zdroj: Oficialne profily letisk v Rime, Milane, Bologni, Benatkach, Katanii, Palerme a Neapole na socidlnej sieti
Facebook. Dostupné na:< http://www.facebook.com>.
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1.1.2 Krizova komunikacia talianskych letisk na socialnej sieti Twitter

letiska v Rime tweetuju pod nazvom Aeroporti di Roma pre 12,9-tisic sledujucich od pondelka do
piatka od 9.h do 17.h, ¢o je limitujtci faktor pre krizova komunikéciu. Rovnaké ¢asovo obmedzené
obdobie pre twitovanie uvadza aj letisko v Neapole na svojom profile Aeroporto di Napoli so 6 400
sledovatel'mi a tiez letisko v Milane-Bergame, ktoré cez profil MilanBergamoAirport sleduje len 1
170 sledujacich. Milan Airports reaguje na Twitter ucte v ¢ase od 8.h do 22.h, ma 32-tisic
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sledujucich. Zaroven ma aj profil ureny pre média s nazvom Milan Airport Press Office.
V krizove] komunikacii zvolilo stratégiu neustdleho opakovania zverejiiovania linku na webovu
stranku letiska s aktudlnymi informaciami o preventivnych opatreniach pred koronavirusom, avsak
napriek tomu, ze jedinu aktualizdciu tohto dokumentu bola zverejnena na webovej stranke 12.
marca, letisko na Twitteri na td isti spravu odkazovalo do 31. marca az 115 raz, v anglickom, aj
talianskom jazyku. Na tieto prispevky na Twitteri pritom reagoval spravidla len jediny priaznivec
z 32-tisic, alebo ani jeden, obmienali sa priblizne v dvojhodinovych intervaloch poc¢as dna. Riaditel
letiska v Palerme Nico Torrisi ozndmil 25. marca prostrednictvom profilu na Twitteri Aeroporto
Palermo hromadné prepustanie zamestnancov. Spolo¢nym znakom komunikacie na socialnej siete
Twitter bolo zverejiiovanie textovych twitov, menej fotografii, hoci i tato moznost’ Twitter ponuka.

Porovnanie po¢tu prispevkov talianskych letisk na Twitteri (celkovo a 0 keronaviruse)
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Zdroj: Oficialne profily letisk v Rime, Milane, Bologni, Benatkach, Katanii, Palerme a Neapole na socialnej sieti
Facebook. Dostupné na: <http://www.twitter.com>.
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1.1.3 Krizova komunikacia talianskych letisk na socialnej sieti Instagram

Socidlna siet’ Instagram patri spolu so socidlnymi sietami ako YouTube, Vimeo, Pinterest, Flickr ¢i
Snapchat medzi siete zamerané dominantne ¢i primarne najmi na vizualnu stranku obsahu. Napriek
tomu, ze talianskymi letiskami prejdu rocne stovky milidonov cestujicich, len jediné zo skimanych
letisk malo na Instagrame ku koncu marca 2020 viac ako 10-tisic sledovatel'ov. Obe rimske letiska
— Fiumicino a Ciampino — ktoré vybavili v roku 2019 spolu priblizne 50 miliénov cestujcich®,
maji na Instagrame len 3 040 sledovatel'ov. Podobné Cisla vykazuja letiska Milano-Bergamo (3 600
sledovatel'ov) a Palermo (3 950), o nieco viac l'udi sleduje letiska Katania (7 035), Benatky (8 570),
Neapol (8 800) a najviac priaznivcov maji spolo¢ne dve milanske letiska Malpensa a Linate
(14 300). Letisko v Bologni ma oficialny t¢et neaktivny, doposial’ nepridalo na tuto socialnu siet’
ani jeden prispevok, hoci jeho profil sleduje 383 l'udi. Najviac fotografii stvisiacich s ochorenim
koronavirusu pridavali letiské v zdvere marca, ked” zverejilovali fotografie lietadiel privaZzajucich do
krajiny zdravotnicke pomdcky na boj s virusom. Celkovo boli zverejnené len dve videa s tematikou
virusu — rimske letiska zverejnili televiznu reportaz z dezinfekcie na letisku a profil MilanAirports

¥ Rome Airports: 2019 record with almost 50 million passengers. [online]. [2020-04-10]. Dostupné
na: <https://www.wantedinrome.com/news/rome-airports-2019-record-with-almost-50-million-passengers.html|>.
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zase totozné video zo svojho Facebookového profilu, ktoré nabadalo T'udi nebat sa lietat. Iné
fotografie sa tykali merani telesnej teploty ¢i preventivnych opatreni pred ochorenim.

Porovnanie poé¢tu prispevkov talianskych letisk na Instagrame (celkovo a 0 keronaviruse)
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Zdroj: Oficialne profily letisk v Rime, Milane, Bologni, Benatkach, Katénii, Palerme a Neapole na sociélnej Sieti
Facebook. Dostupné na: <http://www:.instagram.com>.
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Zaver

Z komunikacie desiatich najvac¢sich talianskych letisk na socialnej sieti Facebook v priebehu
februara a marca 2020, v Case epidémie koronavirusu, vyplyvaju nasledovné komunika¢né zhrnutia:

* ubezpelovat’, povzbudzovat’ lietat’, fungujeme aj nad’alej — v mesiaci februar,

* humanizovanie — videa so zamestnancami, prihovor generalneho riaditel’a,

* bezpecnost’ — dezinfekcia priestorov letiska,

* informovanost’ — aktualna situacia na letisku, prevencia pred ochorenim,

* pomahame — vybavujeme prilety s humanitarnou pomocou,

* d’akujeme — zamestnancom letiska za ich pracu, cestujiicim, ze vyuzivaja lety.
Je zrejmé, ze kratko po prvych pozitivne testovanych pripadoch v Taliansku, v priebehu prvych
troch februarovych tyzdiov, letiska este krizovii komunikéciu na socialnych sietach nevyuzivali.
Tematike koronavirusu, preventivhym opatreniam a informovaniu o postupoch na letisku sa zacali
venovat’ priblizne po 21. februari 2020. NajvyraznejSiu komunika¢ni kampan pripravilo letisko
v Bologni sériou videi so zamestnancami letiska a ich odkazom verejnosti, aby sa nebali cestovat’
a nebali travit’ as na letisku. Dvakrat boli vyuzité aj tvare generalnych riaditelov letiska, ktori sa
v pripade letisk v Palerme a na Sicilii prihovorili prostrednictvom socialnych sieti verejnosti, hoci
bolo tymto spdsobom oznamené aj hromadné prepustanie zamestnancov letiska. Pri viacsine
prispevkov na socialnych sietach boli pouzivané tzv. heStegy, pricom viaceré letiskd pouzivali
jednotny slogan ,,Zivot sa nekonéi®, s obmenou mesta, v ktorom letisko sidli. Frekventované boli aj
hestegy #COVID2019, #coronavirus. Socialna siet’ Instagram sa ukazala ako minimalne vyuzivana
socialna siet’ vzh'adom na mnoZstvo vybavenych cestujucich na talianskych letiskach. Jednotlivé
letiska maji na nej najmenej sledovatel'ov spomedzi vSetkych troch sledovanych socidlnych sieti —
Facebook, Twitter, Instagram a fotografie, ktoré boli zverejiiované spravidla nesuviseli s tematikou
koronavirusu, s vynimkou fotografii ndkladnych letov so zdravotnickymi pomdckami.
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Je mozné konstatovat, Ze hypotézy 0 tom, Ze v priebehu februara bolo tlohou letisk v ramci
komunikécie najmi upokojovat’ cestujucu verejnost’ a povzbudzovat ju v lietani, zatial’ ¢o v marci
prevazovali informaéné prispevky na socialnych sietach o aktudlnej situacii, sa potvrdili. Mozno
tiez konStatovat, Zze prioritnou socidlnou sietou na komunikaciu pre talianske letiskd bola siet
Facebook a to i napriek tomu, Ze pocet prispevkov na socialnej sieti Twitter v pripade dvojice
milanskych letisk dosiahol v marci az 345 prispevkov, z toho 115 sa tykalo priamo informacii
0 koronaviruse, avsak tieto boli len neustalym opakovanim uz zverejnenych informacii.
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INTERNA PERSONALNA KOMUNIKACIA A
ENVIRONMENTALNA PROBLEMATIKA

Internal personal communication and environmental problems

Martin Uhlik

Abstrakt

Prispevok sa zaobera problematikou vyuzitia internej personalnej komunikacie pri rieSeni
environmentalnych problémov v podmienkach podniku. Cielom prispevku je nacrtniit’ prakticky
pohlad na moznosti uplatnenia personalneho marketingu vnutri podniku v environmentalne]
marketingovej praxi. V prvej casti prispevku sme priblizili problematiku environmentalneho
marketingu, zédkladné definicie, ako aj marketingovy mix environmentalneho marketingu. Dale;
sme objasnili, aké prepojenie moézu Vv ramci podnikovej praxe existovat medzi internym
personalnym marketingom a environmentalnym marketingom a aké vyhody pre podnik méze mat’
vhodné nastavend komunikacia smerom dovnutra k vlastnym zamestnancom alebo komunikacia
zamerand na kone¢ného spotrebitela. Druhd Cast’ prispevku bola zamerana na prakticka aplikaciu
internych persondlnych néstrojov ako prilezitosti pre environmentéalne inovacie v spolocnosti, kde
sme opisali firemna persondlnu Strukturu na zavadzanie réznych internych environmentdlnych
opatreni, ktorych nositel'mi st zamestnanci spolo¢nosti na roznych tirovniach riadenia.

KPacové slova:
Environmentélny marketing. Environmentalny marketingovy mix. Environmentalna problematika.
Interna personalna komunikacia. Think Blue. Factory. Volkswagen Slovakia.

Abstract

The work is dealing with utilization of internal pesonnel communication to solve environmental
problems within the conditions of an organisation. The target of the work is to outline a practical
view on possibilities of the personnel marketing within the company application in the
environmental marketing practice. In the first part of the work we are zooming into the content of
environmental marketing, the basic definitions as well as the marketing mix of environmental
marketing. Further, we are clarifying the possible links which might exist between personnel
marketing and environmental marketing bringing benefits to an organisation with a suitably set-up
communication to its employees or a communication focused to its end-consumer. The second part
of the work is focused on practical application of internal personal tools as an opportunity for
environmental innovations in an organisation where we described the personnel organisational
structure for application of different internal environmental measures borne by employees on
different management levels.

Key words:
Environemtal marketing. Environmental personal mix. Environmental problems. Internal personal
communication. Think Blue.Factory. Volkswagen Slovakia.

1 Vymedzenie problematiky environmentalneho marketingu

V Slovenskej republike sa v poslednych rokoch podstatne zmenil Zivotny Styl 'udi, zmenili sa ich
zivotné stratégie a kvalita Zivota. Kvalita Zivota l'udi predstavuje vysledok vzajomného pdsobenia
socialnych, zdravotnych, ekonomickych a environmentalnych podmienok, ktoré sa tykaja I'udského
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a spoloCenského rozvoja zivota. V oblasti Zivotného prostredia nastali v poslednych desatrociach
obrovské zmeny a tieto sa ¢oraz Castejsie stavaju stcastou verejnej diskusie, ale aj politickej agendy.

Extrémny narast priemyselnej vyroby v 70 rokoch minulého storo¢ia méa za nasledok narastajice
obavy o stav zivotného prostredia. Odvtedy presiel koncept environmentalneho marketingu
rozsiahlym vyvojom. Dnes je predovSetkym odpovedou na aktualne environmentalne hnutia,
zameriavajice Sa na uspokojovanie novovznikajiacich potrieb spotrebitel'ov a hl'adanie prileZitosti
na efektivne zapracovanie ekologickych principov do marketingovych c¢innosti firmy. Pojem
ekologicky marketing v sebe zahfna nielen budovanie dobrého imidzu firmy. Ide najmi o zavédzok
spolo¢nosti podnikat’ takym spdsobom, aby spolo¢nost’ samotnad mala zabezpeceny ekonomicky
rozvoj a stcasne si uvedomovala aj délezitosti spavania sa voci zivotnému prostrediu.

V sucasnosti existuje mnoho definicii pre environmentalny marketing. Dubey vo svojej publikacii
uvadza, ze ,zeleny /environmentdilny/ marketing zahrna vsetky Cdcinnosti, ktorych cielom je
uspokojovanie ludskych potrieb alebo Zelani s minimdlnym dopadom na Zivomé prostredie.” *
Lieskovska definuje environmentélny marketing ako ,, marketing, ktory tvoria vsetky aktivity, ktoré
su zamerané na vytvaranie a prisposobovanie kazdej vymeny, ktora uspokojuje ludské potreby tak,
aby toto uspokojenie malo minimdiny poskodzujiici vicinok na Zivomé prostredie. “* Inak povedané,
je to implementacia marketingového programu zameraného na environmentalne uvedomely
segment trhu a marketing produktov, ktoré si pokladané za bezpecné k Zivotnému prostrediu, kde je
prioritnd snaha spolo¢nosti vyrabat,, propagovat, balit’ a recyklovat’ produkty spésobom citlivym k
ekologickym otazkam.

Environmentalny marketing je postaveny na myslienke ochrany a udrzania neobnovitelnych
zdrojov. Je sucastou nového marketingového pristupu, ktory sa neorientuje iba na upravu a
zlepSenie sticasného marketingového myslenia a praxe, ale hl'add k nim vyzvy a poskytuje odlisné,
udrzatel'né stanovisko. Vztahuje sa na proces, v ramci ktorého sa realizuju produkty na trhu na
zéklade toho, aky je ich prinos pre zivotné prostredie. Predpokladom ekologického marketingu je to,
aby potencialni kupujuci vnimali environmentalne atributy produktu za prinos najmid pre
spolo¢nost’ ako takt a tymto procesom, aby zodpovedal aj vyber vhodnych zamestnancov, ktori
dokézu tieto atribtty realizovat’.

Environmentalny /zeleny/ marketingovy mix

Stale viac spoloc¢nosti, ktoré sa priklonili k zavadzaniu environmentalnych stratégii st nutené
zamyslat’ sa o tom, aky bude celkovy efekt spustenia programu zamerané¢ho na environmentalne
priatel'sky produkt alebo sluzbu, akym sposobom to urobit’, ak cielovi skupinu oslovit' a v
neposlednom rade musi mat’ spolo¢nost’ na uskutoénenie tychto stratégii vhodné personalne
zadzemie. Média, socidlne siete a influenceri mnohokrat zameriavaji svoju pozornost’ hlavne na
nekomeréné podnikové aktivity a na podnik ako celok. Z toho vyplyva, Ze narasta potreba
nevyhnutne zvazit, aké budu environmentdlne a spolocenské dopady produktov a sluzieb v ich
celkovom Zivotnom cykle. To znamena, Ze je potrebné prehodnotit’ vSetky aspekty nastrojov
marketingového mixu, napriek tomu, Ze sa doraz na mix ako celok bude odliSovat’ v zavislosti od
podniku, jeho ponuky produktov a sluzieb, jeho odbytnych trhov a pod.

V marketingovom mixe environmentalneho /zeleného/ marketingu st reSpektované zasady
klasického marketingového mixu 4P: product - vyrobok, price - cena, place - spdsob distribiicie a
promotion - komunika¢na politika. Druhy pohlad na marketingovy mix predstavuje pohlad zo
strany kupujuceho, kde sa pouziva komplex 4C a to: customer value - hodnota produktu pre

'DUBEY,P.: Recyclong Businesses: Cases of Strantegic Choice for Green Marketing in Japan. In: 1IMB Management
Review. Vol. 20, 2008, s. 3.
’LIESKOVSKA,V.: Zeleny marketing. Bratislava: Ekonom, 2010, 5.21.
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zakaznika, customer costs - naklady na kiupu vyrobku a jeho pouzivanie, covenience - dostupnost’
rieSeni, pohodlie pre zakaznika a communication - obojstranna komunikacia. Medzi chapanim
tychto pristupov existuje vzajomna vizba. Model marketingového mixu zeleného marketingu by
mal, samozrejme, obsahovat’ vsetky 4P

- product — produkt,

- price — cena,

- place — spdsob distribtcie,

- promotion — komunikacna politika. 3
Produkt

Pre vytvorenie zelenSej ekonomiky je potreba vytvorenia radu novych a najmé zelenSich produktov
a technologii. Medzi udrzatel'né rieSenia sa zarad’uji napriklad vyrobkové zmeny, zmeny sluzieb
alebo zmeny systémov, ktoré maju za nasledok znizovanie negativnych a maximalizovanie
pozitivnych vplyvov na udrzatelnost’. Tieto vplyvy mézu byt ekonomické, ekologické, socialne, ale
aj etické. Pri vyrobe zeleného produktu je dolezité brat’ ohl'ad na to, aby bol produkt okrem toho, ze
je zeleny aj porovnatelny s konkurencnymi produktmi z pohl'adu funkcionality a ceny. A to nie je
I'ahka uloha. Minimdlne sa vSak da redukovat asponi narocnost balenia vyrobku vzhl'adom na
zivotné prostredie, a to bez ndkladnych zmien vlastnosti vyrobku a procesu vyroby a taktiez bez
rizika odradenia spotrebitelov. V stéasnosti vzhl'adom ku drastickym zmenam klimatickych
podmienok na celej planéte, je dolezité komunikovat’ so spotrebitel'om, na kol’ko je rozhodujtci ich
vyber pri nakupe. Premyslenym ndkupom velkého mnozstva I'udi, mo6zu totiz ovplyvnit’ vyvoj
celej ekonomiky. Preto by mal vyrobca ponukat ckologické vyrobky, ktoré nielen nesmu
kontaminovat’ zivotné prostredie, ale by ho mali chrénit’ a dokonca likvidovat’ existujice Skody na
zivotnom prostredi.

Proces vyroby a spotreby produktov v sebe zahfia aj negativny environmentalne vplyvy. Cielom
procesu vyvoja novych produktov by mala byt snaha minimalizovat’ environmentalne dopady na
zivotné prostredie. Pri hodnoteni produktu z hladiska jeho vplyvu na zZivotné prostredie sledujeme
uz proces ziskavania a spracovania nerastnych surovin, spotreby energie na vyrobu produktu,
sposob distribucie a znecistenie ovzdusia, vody az po spracovanie odpadu4

Cena

Cena je penaznym ohodnotenim produktu alebo tiez nastrojom, ktory uréuje podiel firmy na trhu a
v kone¢nom dosledku aj jej hospodarsky vysledok — zisk. Cena je pre rézne subjekty rozdielnym
¢initelom. Pre vyrobcov (predajcov) je jej stanovenie vyznamne kl'icové rozhodnutie, pretoZze cena
je ako jediny tvorca prijmov z prvkov marketingového mixu. Pri tvorbe cien sa musi manaZzment
firmy rozhodntt, kto bude v ramci organizacie spolo¢nosti ceny urcovat. U malych firiem
rozhoduje vicSinou o cenach vrcholovy manazment. U velkych firiem su to cenové oddelenia alebo
marketingové oddelenia, resp. manazment, ktory je tym povereny. Preto je aspekt vhodného

® BEDNARIK,J. - GUBRICKA,I.: Persondlny manazment v kontexte trvalo udrzatelného rozvoja. Trnava : UCM FMK,
2013, 5.88.

* CABYOVA,L.: Environmentalny marketing a jeho vyznam pre spoloénost In. ManaZment environmentdilnych
inovdcii prostrednictvom Phygitalovych nadstrojov : zbornik vedeckych prac k projektu VEGA, ¢. 1/0640/15. Trnava:
UCM FMK, 2018, s.13.
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personalneho obsadenia jednotlivych manazérskych alebo firemnych postov zarukou efektivneho
fungovania.

Cena ,,zelenych® vyrobkov méze byt 0 nieCo vysSia ako ich tradi¢né alternativy. Z hl'adiska
konec¢ného spotrebitela musia byt tvrdenia o produkte doveryhodné, jeho cena by mala odrazat’
jeho hodnotu z hladiska zdkaznika a zeleny produkt by mal byt l'ahko dostupny. Cena je tiez
kritickym a dolezitym faktorom environmentalneho marketingové mixu, pretoze vicSina
spotrebitel'ov je ochotna zaplatit’ za vyrobok vyssiu cenu v pripade, ak vnimaji jeho extra hodnotu.
Preto je hlavnou tlohou predajcov komunikovat’ so spotrebitelom fakt, Ze jednym zo zékladnych
vychodisk pre uréenie ceny ma byt poznanie, ¢i pri vyrobe environmentalneho produktu prislo k
navySeniu finan¢nych néakladov a do akej vysky je ich mozné premietnut’ na zakaznika resp.
odberatela a do akej vysky je ochotny tento fakt akceptovat’ naslednym zaktpenim alebo
objednanim daného vyrobku. Neustaly vyvoj novych udrzatelnych zdrojov, materidlov a
technologii spdsobuje navySovanie nakladov spolo¢nosti, ¢i uz materialnych alebo financnych. Tie
vSak moZno kompenzovat' Usporami na ziklade nizSej spotreby materidlu a energii, redukciou
balenia, niz§imi nakladmi likvidacie odpadu a najdenim novych trhov pre vedl'ajSie produkty a pod.
Pokrok v ramci udrzatel'nosti mozno docielit’ sustredenim pozornosti z ceny na vzniknuté naklady.
Napr. nizkoenergetické Ziarovky maju vyssiu cenu, avsak dlhodobo nizke prevadzkové naklady.5

Podnik si méze vybrat’ zo spdsobov urcenia ceny environmentalneho produktu alebo ekologickej
sluzby, ktorymi su:

- smotankova cena (vysoka) — stanovuje sa pri najnovsich produktoch na trhu s novou technologiou,
ktora prinaSa zédkaznikovi, odberatelovi a spolo¢nosti vysoky environmentéalny prinos. Producent by
mal uprednostnovat’ kvalitu a ekologické vlastnosti produktov,

- nizka penetra¢na cena — je Casto pouzivana pri ekologickych produktoch, ktoré sa predavaji vo
vicsich objemoch. Takato cena sluzi na to, aby naucila spotrebitel’a ako vyuzivat’ produkt a aby ho
upozornila na to, Ze ho méze vyuzit’ ako nédhradu k inym ekologickym produktom. Ked’ spolo¢nost’
pouziva nizku penetracnll cenu, Casto vyuziva stratégiu vytvorenie ndkladovej vyhody, ktora mu
umoziuje zabezpecit' vysoky odbyt, ako aj vysoké podiely na trhu,

- ked sa pri vyrobe ekologického vyrobku objavia vysoké naklady, ktoré nemozno nijakym
sposobom preniest na odberatela, mbze spolo¢nost’ vyuzit mieSanti kalkulaciu v prospech
ekologického produktu. Podnik v takomto pripade zachovava primeranu cenu a naklady, ktoré su
nad ramec a hradi ich zo zisku z predaja iného produktu,

- cenovou prirazkou spolo¢nosti zvySuji kone¢nu cenu ekologického produktu priamo imerne jeho
environmentalne pridanej hodnote vyplyvajicej pre spolo¢nost’.6

Distribucia

Distribaciou rozumieme trasovania produktu od vyrobcu k spotrebitelovi. EXistuje niekolko
moznych sposobov ako Kk distribucii pristupovat’ environmentalne, a to vyberom vhodnej
distribu¢nej stratégie, ktora ma za ulohu vyber distribu¢nej cesty alebo vyber najvhodnejsich
environmentalnych partnerov.

® LIESKOVSKA, V.: Zeleny marketing. Bratislava: Ekonom, 2010, s. 122.
® HAINIK, B. — RUSKO, M.: Environmentdlne orientovany persondlny manazment v praxi manazéra. Trnava: SP
Synergia, 2004, s. 88.
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Vo vyspelych krajinach s rasticim poctom environmentalne orientovanych spotrebitelov vznikaju
distribucné cesty orientované vyhradne na tuto cielova skupinu. Environmentalne aktivity ¢lenov
takychto distribu¢nych kandlov sa prepajaji s tvorbou sortimentu, pre ktory si rozhodujuce prave
environmentalne charakteristiky vyrobkov. V ostatnom ¢ase v Eurdpe, ale aj inych kontinentoch,
vd’aka novym distribu¢nym sietam vznikali nové formy distribtcie tovarov. Koncom 80.tych rokov
zacali napr. niektoré firmy distribuovat’ Cistiace prostriedky do vratnych obalov. Pri samotnej
distribucii tovarov je vel'mi dolezitym aspektom zelena doprava. Pri tomto sposobe dorucovania
tovaru od vyrobcu k zédkaznikovi dochadza k implementécii rezervnej logistiky, pri ktorej dochadza
k opdtovnému navratu nepotrebnych vyrobkov, obalov a pod. naspit’ k vyrobcovi na opakované
spracovavanie. Velku rolu v rezervnej logistike zohrava oznacovanie vyrobkov, ktoré z hladiska
logistiky je velmi dolezité najméd pre poskytovanie informacii spotrebitelom. Ma za tulohu
informovat’ ich a naucit’ recyklatnému spravaniu. Z hladiska marketingovej komunikacie je
oznacovanie produktov dolezit¢ hlavne pri informovani spotrebitelov 0 splneni socidlnych a
environmentalnych noriem. Podl'a Bednarika a Gubrickej je ,distribucna logistika v zelenom
marketingu velmi délezita a doraz je tiez kladeny na ekologické balenia.7

Ak je pre podniky doleZité¢ zavadzanie obalov, ktoré maji minimalny az Ziadny dopad na Zivotné
prostredie, tak dolezitu rolu pre nich zohrava vybudovanie systému reverznej distribacie. Reverznu
distribacii zabezpecuju spolo¢nosti, ale aj tirady vyssich izemnych celkov, priCom jej realizovanie
sa zabezpeCuje za spoluucasti separovaného zberu komunalneho odpadu na zbernych dvoroch,
zberu u predajcov elektroniky, pripadne predajcov potravin. Prave tento systém ma byt napomocny
pri tom, aby nepotrebné, pouZité, opotrebované obaly a produkty neskoncili na miestach, akymi su
verejna kanalizécii, priroda, ¢i komunalny odpad, ale aby boli vyuzité pri opatovnom spracovani vo
vyrobe. Nasledne na to treba zvazit' ekologicku prepravu, ktora si vyzaduje vybrat' nielen
ekologicky dopravny prostriedok, ale aj ¢o najvhodnejsi druh dopravy. Za environmentalnu dopravu
mozno povazovat prepravu vlakova a lodni, medzi nevhodné patria cestna a letecka doprava.
,Zelené podniky* sa preto snazia uprednostiovat’ Zelezniénii dopravu a pri cestnej preprave sa
snazia preferovat’ automobily s ¢o najnizSou spotrebou, pripadne automobily, ktoré vyuzivaja tzv.
ekologicky benzin, pripadne elektromobily.

Marketingova komunikacia

Marketingova komunikacia patri spomedzi vSetkych prvkov environmentalneho marketingového
mixu medzi najkontroverznejSie. Komunikacia s trhom by mala klast déraz na environmentalne
aspekty, a tieto by mali byt publikované s cielom zlepsit' imidz firmy, d’alej méze zverejnovat’
skuto¢nost’, ze vynakladd vydavky na ochranu Zivotného prostredia a sponzoruje tieto aktivity. V
oblasti komunikac¢nej politiky, ktord podporuje zeleny marketing najmé reklamou existuja tri druhy
reklamy: st to reklamy, ktoré rieSia vztah medzi vyrobkom alebo sluzbou a biofyzikalnym
prostredim; reklamy, ktoré podporuji zeleny Zivotny Styl tym, Ze upozoriiuji na vyrobky alebo
sluzby; reklamy, ktoré predstavuju imidz firmy ako zodpovednl za Zivotné prostredie a jej produkt
ma vyznamny dopad na zédkaznikov.

Inovativny spdsob vyuzitia 4P v prostredi zeleného marketingu povzbudzuje zédkaznikov k ndkupu
ekologicky Setrnych vyrobkov. 4P premietnuté do 4C, teda hodnoty produktu, nédkladov na jeho
kupu, obojstranni komunikaciu a pohodlie pre zakaznika, z pohl'adu zakaznika su:

- hodnota produktu pre zakaznika: znamena riesit’ zakaznicke problémy, je potrebné poznat ich
potreby a ponutkat’ produkty a sluzby, ktoré uspokoja potreby zdkaznikov beruc do vahy socialne a
ekologické aspekty,

" BEDNARIK, J. - GUBRICKA, 1.: Persondlny manazment v kontexte trvalo udrzatelného rozvoja. Trnava : UCM
FMK, 2013. s. 89.
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- naklady na kipu vyrobku: cena takéhoto vyrobku alebo sluzby nezahtiia len finan¢né naklady,
ale aj psychologické, sociadlne a environmentalne ndklady na jeho ziskanie, pouzivanie a likvidaciu
vyrobku,

- pohodlie pre zakaznika: znamenda, ze zdkaznici chci pouzivat produkty a sluzby, ktoré
zodpovedaji ich potrebam, st I'ahko a pohodlne pristupné a pouzivatel'ng,

- komunikacia: zelena komunikacia ide nad ramec propagacie, ¢o je forma presviedCania a
jednosmerna komunikacia od predavajiceho ku kupujucemu.

Vhodne zvolené komunikaéné nastroje dokazu v nemalej miere minimalizovat problémy v
marketingovej komunikacii podniku. Reklama ¢&i inzercia prinasaji riziko obvinenia z
greenwashingu zo zavaznych socidlnych a environmentalnych problémov, nakolko je pomerne
zlozité objasnovat’ takuto problematiku v rdmci tak uzkeho priestoru. Rozosielanie nevyziadanych
emailov spotrebitel'om prinaSa so sebou i riziko oznacenia za odosielatelov nevyziadanej posty.
Avs$ak podpora predaja alebo sponzoring mozno zaradit’ medzi tie spolahlivejSie komunikacné
nastroje, treba vSak davat pozor na sucinnost medzi propagovanymi vyrobkami a napr.
sponzorovanymi eventami. Takisto vztahy s verejnostou sa v neposlednom rade ukazuju ako
spolahlivy komunikaény nastroj. ,,Jnovativny sposob vyuzitia 4P v prostredi zeleného marketingu
povzbudzuje zakaznikov k nakupu ekologicky Setrnych produktov.“8

1.2 Interna personalna komunikacia a environmentalna problematika

Oblast’ personalneho marketingu sa dnes dotyka vsetkych subjektov pdsobiacich na trhu, teda
malych, strednych a tieZ velkych podnikov. Bez ohl'adu na velkost” je prave l'udsky kapital tym
najcennejSich kapitalom, aky podnik ma. Zamestnanci rozhoduju vo velkej miere o uspeSnosti a
celkovej prosperite podniku a vo vSeobecnosti sa da kvalitny l'udsky kapital povazovat’ za urcita
konkurencnu vyhodu. Efektivnym vyuzivanim komunika¢nych nastrojov, ¢i uz tradi¢nych alebo
digitalnych, mézu spolo¢nosti vyrazne ovplyvnit mieru stabilizacie a fluktudcie zamestnancov.
Personalny marketing vznikol spojenim dvoch slov, ktoré mézeme vysvetlit' jednotlivo. Pod
pojmom marketing rozumieme ¢innosti na trhu, ktoré vedu k predaju produktu alebo sluzby. Slovo
personalny sa odvodzuje od slova persondl, o zjednodusene pomeniva zamestnancov firmy. Preto
moZzeme O persondlnom marketingu hovorit ako o ¢innosti na trhu vedacej k ziskavaniu
zamestnancov. Zaradujeme ho ako nova stcéast’ riadenia T'udskych zdrojov, ktora vyuziva
marketingovi komunikaciu a jej prostriedky. Pdsobi vSak samostatne a v poslednom obdobi sa na
tato oblast’ komunikacie so zamestnancami kladie ¢oraz vacsi doraz.

Vzhl'adom k tomu, Ze T'udsky faktor je hybnou silou kazdého podniku, musia byt zamestnanci
kompetentni na vykondvanie ¢innosti, ktoré maji vplyv na Zivotné prostredie, a to na zéklade
vzdelavania, Skolenia a v neposlednom rade skusenosti. Dané ¢innosti musia byt schopni
vykonavat’ podla predpisanych noriem a predpisov. V podniku by sa mali reSpektovat’ poziadavky
ochrany a tvorby Zivotného prostredia, ktoré si vhodnym sposobom vo firme odkomunikované a
mali by sa prijimat’ principy udrzatelnosti, ¢im by sa dosiahla zmena spravania spolo¢nosti ako
celku. Zavéadzanie systému environmentdlneho manazérstva predpoklada existenciu strategickych
postojov respektujucich zivotné prostredie a vhodne nadstavenej internej firemnej komunikacie.

V podstate Ziadny vyrobok, aj ked’ je vyrobeny podla najprisnejSich ekologickych poziadaviek, nie
je vhodny, pokial’ nie je komercne UspeSny. Skupiny spotrebitel'ov, ktori pri ndkupnom rozhodovani
zohladfiuju environmentalne poziadavky, neustale rasti. Aj tato skuto¢nost’ prispela k sledovaniu

8 BEDNARIK, J. — GUBRICKA, I.: Persondlny manazment v kontexte trvalo udrzatelného rozvoja. Trnava : UCM
FMK, 2013, s. 90.
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environmentalnej orientacie nielen vyrobného procesu, ale aj l'udskych zdrojov.9 Je preto dolezité
zapajat’ zamestnancov do procesov, v ktorych sa definuju ulohy, procesy a zodpovednost’ podniku
ako celku, obzvlast’ tam, kde su stanovené osobitné environmentalne ciele.

Environmentilne manaZérske systémy

Systémy environmentalneho manazmentu maji svoj zéklad v akceptovani medzinarodnych noriem
smerujucich k ochrane a tvorbe zivotného prostredia. V snahe zamedzit’ prekédzkam, ktoré by pri ich
zavadzani mohli vzniknat' v oblasti medzinarodného obchodu, Medzinarodna organizacia pre
normalizaciu 1SO vytvorila medzinarodné normy pre environmentalne orientované riadenie v
podniku. 10 Environmentalny manazérsky systém je charakterizovany ako sucast celkového
systému riadenia, ktory obsahuje :

e Environmentalny prieskum - jeho tlohou je zistit’ si¢asny stav organizacie s oh'adom na
zivotné prostredie. Zahiha preskimanie c¢innosti, vyrobkov a sluzieb organizacie,
environmentalne aspekty ako aj environmentalne vplyvy na Zivotné prostredie vratane
komplexnej analyzy environmentalnej legislativy. Cielom preskimania je vyhodnotenie
zistenych nezhod v organizdcii a ndvrh opatreni na ich odstranenie. Hlavnym vystupom
environmentalneho preskimania je vy€erpavajuca uvodna analyza aktualneho stavu
organizacie.

e Environmentalna politika - musi byt prijata na najvyssej urovni riadenia, a preto ju spractiva
a schvaluje vrcholové vedenie organizacie. Predstavuje zakladny pisomny dokument
zamerany na ochranu zZivotné¢ho prostredia, ktorym organizacia preukazuje verejnosti, aké st
jej zasady environmentalneho spravania. Environmentalna politika zahfia aj vidzby na
dodévatel'ov. Je vychodiskom pre formulaciu environmentalnych cielov. Musi vyjadrovat
zavizok neustaleho zlepSovania a prevencie zneCistenia. Rovnako s fiou musia byt
oboznameni vSetci zamestnanci podniku. Environmentélna politika sa pravidelne aktualizuje
a je vzdy pristupna verejnosti. Jej poslanim je zosuladit environmentalne ciele s
podnikovymi (ekonomickymi) ciel'mi firmy.

e Planovanie - musi byt prijata na najvyssej urovni riadenia, a preto ju spracuva a schval'uje
vrcholové vedenie organizacie. Predstavuje zakladny pisomny dokument zamerany na
ochranu zivotného prostredia, ktorym organizdcia preukazuje verejnosti, aké su jej zasady
environmentalneho spravania. Environmentalna politika zahfiia aj vdzby na dodavatelov. Je
vychodiskom pre formuldciu environmentalnych cielov. Musi vyjadrovat zavizok
neustaleho zlepSovania a prevencie znecistenia. Rovnako S fiou musia byt oboznameni
vSetci zamestnanci podniku. Environmentalna politika sa pravidelne aktualizuje a je vzdy
pristupna verejnosti. Jej poslanim je zosuladit' environmentalne ciele s podnikovymi
(ekonomickymi) ciel'mi firmy.

e Implementicia - V tejto etape sa uZ realizuje environmentalny plan, a preto vrcholové
vedenie organizacie zabezpecuje potrebné zdroje (I'udské, materidlne, finanéné). V procese
tvorby environmentélnej koncepcie sa zamestnancom zadelia zodpovednosti, tlohy, nastava
delegovanie riadiacich pravomoci, ktoré musi byt’ zdokumentované. Dokumentacia sa vedie
v papierovej alebo elektronickej forme. Organizacia musi dbat’ aj na vzdelavanie a

® HAINIK, B. — RUSKO, M.: Environmentdlne orientovany persondlny manaZment V praxi manazéra. Trnava : SP
Synergia, 2004, s. 56. ) 5

WVYBIRALOVA, J. - FUZYOVA, L. - POLACKO, V.: Tvorba a ochrana Zivotného prostredia. Bratislava: Ekoném,
2005, s. 37.
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kvalifikaciu svojich zamestnancov. Usporaduva vycviky, zaSkolenia a rdzne tréningy za
ucelom zvySovania environmentalneho prostredia. Zamestnancov treba pozitivne motivovat
a vzdy o vSetkom informovat. K tomu musi organizécia vytvorit' efektivne komunikaéné
kandly. Pri prevadzke systému sa vzdy dba o operativne riadenie jednotlivych prevadzok, t.
z., Ze musia byt neustale merané a monitorované priame environmentalne aspekty a
environmentalne vplyvy. V neposlednom rade v tomto kroku organizicia musi spiiiat
havarijnu pripravenost’ - ma vypracované havarijné plany a stanoveny rozpocet na ochranu
zivotného prostredia.

e Kontrola - neoddelitel'nou sucastou tejto etapy st interné audity, ktoré slizia vnutornym
potrebam organizacie. S zvicsa preverovacie a vykondvaju sa s cielom urcit’, ¢i je systém v
organizacii spravne zavedeny a udrZiavany. Auditor musi byt nezdvisly od ¢innosti, ktoré
kontroluje, aby si urobil nestranny a objektivny tsudok. Kontrolu mézeme vykonavat
monitoringom (odpady z vyroby, emisie, meranie odchylok...), hodnotenim zhody s
environmentalnou legislativou, ktoru sa organizacia zaviazala plnit’ a v pripade vzniknutia
nezhody, kedy zistime negativnu odchylku, navrhneme napravné a korigujuce opatrenia. Pri
predchadzani nezhdd sa za najefektivnej$iu povazuje preventivna kontrola.

Environmentalny mix sa tak ako marketingovy mix sklada zo 4P, ako sme v ivode mdjho prispevku
prezentovali. AvSak ziadna implementdcia environmentalnej politiky podniku sa nezaobide bez
kvalitného personalu, ktory bud’ cez interné alebo externé komunikaéné kanaly prezentuje
»zeleny* imidZ podniku. Preto je nesmierne dolezité Skolit’ suasnych zamestnancov, ale rovnako
dbat’ aj na vyber novych. Pri prijimani by mal podnik uchadzacov oboznamit’ s tym, ze sa zavizuje
k ochrane a tvorbe zivotného prostredia a vysvetlit' im, aké spravanie sa od nich ocakava.
Prijimanie novych kvalifikovanych pracovnikov je preto rovnako ddlezité, ako udrziavanie si tych
terajSich. ,,Zeleny imidz*“ s vhodne nadstavenou internou persondlnou komunikéciou podniku moézu
vyrazne pomdct’ pri zabezpecCovani tych spravnych l'udi.

Rovnako dolezitt ulohu z pohladu personalneho marketingu zohrava vzdelavanie internych
zamestnancov, ktoré by malo viest k motivacii a ich osvete. To sa neskdr moze premietnut’ do
vysledkov hospodarskej ¢innosti a neskor na ich pozitivnom hospodarskom vysledku. Podstatna
Cast’ riadenia personalu spociva prave V spravnom motivovani zamestnancov, ktora sa neskor
odzrkadli v uspesnosti a efektivnej vykonnosti 'udskych zdrojov. Podnik musi vediet’ preukazat’, ze
ekologické spravanie sa oplati. Spravne vedeni, Skoleni a motivovani zamestnanci vyznamnou
mierou prispievaju k budovaniu ,,zeleného imidzu* a pomahaju informovat’ verejnost’ o problémoch
zivotného prostredia, prostrednictvom rdznych komunikaénych kanalov. Pracovat’ pre
environmentalne orientovany podnik sa ¢oraz viac vSade Vo svete stava vecou prestiZe a Cti.

Z pohl'adu konecného spotrebitel'a je nesmierne dolezité, aby komunikéacia pre dany produkt bola
uspesna, a aby personal podniku zaroven vierohodne dokéazal nezdvadnost’ produktu smerom k
zivotnému prostrediu. Nestaci len uviest, Ze dany vyrobok neobsahuje freony, ale aj to, Ze tym
prispieva k znizeniu rozkladu ozénovej vrstvy, ktora ¢loveka chrani pred oslepnutim a rakovinou
koZe. Dobre spracovand reklamna kampaii je potom prinosom nielen pre samotny podnik, ale aj pre
Sirokt verejnost’, pretoze prispieva k jej informovanosti o problémoch zivotného prostredia. Podnik,
ktory sa chce prezentovat' ako spolocensky zodpovedny voci zivotnému prostrediu, musi tato
stratégiu dokazat’ premietnut’ do vSetkych svojich persondlnych aktivit od planovania, cez vyrobu a
propagaciu az po celkové riadenie podniku prostrednictvom personalneho marketingu.

2 Interny personilny marketing a jeho vplyv na enviroaktivity spolo¢nosti VW
Slovakia
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Volkswagen Slovakia je aktivnym ¢lenom koncernu Volkswagen, v ktorom pdsobi uz viac ako 25
rokov. Ako najvacsi producent automobilov na Slovensku si uvedomuje svoju zodpovednost.
Ochrana zivotného prostredia je pre spolo¢nost’ zakladnym prvkom, ktory prenasa do celého
spektra produkcie. Ekologicky pristup je nosnou konstrukciou procesov a rozhodnuti konstantne
hladajucich cestu k znizovaniu zatazenia zivotného prostredia. Udrzatelnost a kontinuita su
zékladné atributy pre naplianie stanovenych cielov. Naprie¢ spoloénostou sa na dennodennej baze
snazi o efektivne vyuzivanie energetickych a prirodnych zdrojov. A prave zamestnanci si toho
aktivnou stiéastou, bez ktorej by nebolo mozné vietky tieto stanovené ciele naplitat. Kontinualne
okrem zamestnancov personalneho oddelenia, ktori sa primarne staraju o komunikaciu smerom k
spotrebitelovi, participuji aj ostatni zamestnanci spolo¢nosti VW na Setreni prirodnych zdrojov a
energii.

Volkswagen sa moze pravom povazovat za ekologicki S$pi¢ku medzi podnikmi. Obsahom
environmentalneho programu presvedCuje, Ze ochrana Zzivotného prostredia je vo Volkswagen
Slovakia integrovana do vSetkych oblasti podniku. V stlade so stratégiou Think Blue. Factory
vytvaraju program, prostrednictvom ktorého chci na ekologickej baze vyrobu dalej rozvijat.
Znizenie mnozstva emisii do vzduchu, ochrana véd, ochrana ovzduSia a znizenie produkcie
odpadov st hlavnymi témami, ku ktorym maji vypracovavané cielené koncepcie. Byt trvalo
ekologicky udrzatel'nou fabrikou je ich hlavnym cielom na konci cesty k Think Blue. Factory. Aby
dosiahli svoj zamer, krok za krokom, systematicky a podla najnovsich vedeckych poznatkov
upravuju existujuce prevadzky buduju nové a aktivne sa podiel'aji na komunikéacii smerom von, tak
ako aj dovnutra podniku. Ciel'om tejto stratégie je do roku 2021 vo vyrobe vozidiel znizit’ zat'aZenie
zivotného prostredia na vozidlo o 25 % oproti roku 2010. Pritom sa opierat’ 0 trvala kvalitu
produktov, vyuzivanie najmodernejSich technoldgii a v neposlednom rade o nasich kvalifikovanych
a angazovanych zamestnancov.

Think Blue. Factory

Think Blue. Factory. je stratégia trvalo udrzatelnej produkcie automobilov a komponentov.
Vyuziva zdroje efektivnejSie prostrednictvom realizacie organiza¢nych opatreni a projektov vyuzitia
najnovSich zariadeni a technologii. Jej cielom je do roku 2021 znizit vplyv vybranych
ukazovatel'ov na Zivotné prostredie pri vyrobe vozidiel o 25 % voci roku 2010. Tym je Think Blue.
Factory. ciel' priamo integrovany do Environmentalneho manazérskeho systému. Tento ciel
dosahuje pomocou piatich ukazovatelov pre energie, vody, nebezpe¢né odpady, emisie CO2 a
emisie VOC. Od roku 2019 stratégia pokra¢uje pod menom TRANSFORM. Factory 2025+. Tato
stratégia pozostava z 5 indikatorov Think Blue. Factory a dvoch novych tém: Socialna udrzatel'nost’
a Strategicky orientovany rozvoj. Obidve stratégie pomahaju znizovat zataZzenie zivotného
prostredia a chranit’ ho pre zdravy Zivot. V ramci nej sa Volkswagen Slovakia venuje realizacii
investi¢nych a zlepSovacich opatreni.

Environmentalny manazZérsky systém v spolo¢nosti VW Slovakia

Volkswagen Slovakia, a.s. si je vedomy zodpovednosti, ktori ma voc¢i Zivotnému prostrediu a
svojimi ¢innostami na zniZovanie vplyvu na Zivotné prostredie prispieva k zabezpeceniu trvalého a
udrzatelného vyvoja spolo¢nosti. Jednym Zz nastrojov, ktorym plni tGto povinnost, je
Environmentalny manazérsky systém. Zavod Bratislava ma od roku 2003 zavedeny
Environmentalny manaZérsky systém podla ISO 14001. Podnik disponuje vhodne vyskolenym a
menovanym zamestnancom vo funkcii Zmocnenca pre Zivotné prostredie, ktorého funkcia zahfiia aj
sledovanie definovanych legislativnych poziadaviek pre oblast’ emisii, odpadov a ochranu vod.
Tento zamestnanec riadi, kontroluje a podporuje prevadzkovatelov zariadeni pri zavedeni a
udrziavani vyrobného procesu s ohl'adom na Zivotné prostredie. Spojovacim ¢lankom medzi
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Zmocnencom pre zivotné prostredie, prevadzkovatelom a zamestnancami st Vv jednotlivych
organizaénych jednotkach zamestnanci povereni Think Blue. Factory., ktori na zaklade
environmentalnej politiky a ochrany zivotného prostredia prispievaji k tspesnému naplneniu
koncernového Think Blue. Factory. ciela. Na optimalne vyuzitie dostupnych zdrojov je od roku
2012 krok po kroku budovany Energeticky manazérsky systém (EnMS), ktory je integralnou
stucastou Environmentalneho manazérskeho systému. Na zabezpecenie neustaleho zlepSovania a
suvisiaceho environmentalneho spravania a energetickej hospodarnosti vyuziva EMS mechanizmus
riadenia pomocou cielov v ramci dlhodobych a kratkodobych environmentalnych a energetickych
cielov. Tieto ciele st vyhodnotené prostrednictvom ukazovatel'ov. Pre vyrobu a operativnu pracu v
lokalitach su stanovené zasady, ktoré zahriiuju pravne normy a interné nariadenia. Vo Volkswagen
Slovakia su jednotlivé procesy vyroby a kazdé zariadenie jednoznacne pridelené prevadzkovatel'ovi.
Ten moZe Specificke tlohy preniest’ na hierarchicky podriadené pracovné miesta, ale nesie kone¢nu
zodpovednost’ za prijate'né spravanie prevadzky voci zivotnému prostrediu a dodrzanie internych a
externych nariadeni v jemu prisluSnej oblasti.

2.1 Vplyv personalneho marketingu na internti komunikaciu v spolo¢nosti VW Slovakia

Predstavenstvo spolo¢nosti Volkswagen Slovakia stanovuje ako najvys$i manazérsky organ svoje
postupy a zamery Kk starostlivosti o zivotné prostredie a vyuzivanie energii Vv prijatej
environmentalnej a energetickej politike spolo¢nosti Volkswagen Slovakia, ktora vychadza z
Environmentalnej politiky znacky Volkswagen. Na podporu implementacie, udrziavania a
zlepSovania EMS a tym aj ststavného zlepSovania environmentdlneho spravania a energetickej
hospodarnosti predstavenstvo menuje zmocnenca pre zivotné prostredie, zmocnenca pre
energeticky manazment a zmocnenca pre Think Blue. Factory. Zmocnenec pre energeticky
manazment je podobne ako zmocnenec pre environmentalny manazment zodpovedny za presadenie
manazérskych systémov, ktoré budu zodpovedat’ medzindrodnym normam.

Okrem $pecifickych odbornych utvarov, ktoré procesne riadia ochranu zivotného prostredia a
zaobchadzanie s energiami su v spolo¢nosti menovani a Skoleni zamestnanci povereni Think Blue.
Factory., ktori zabezpeCuju efektivnu implementaciu a zlepSovanie ¢innosti EMS/EnNMS na
klacovych miestach v spolo¢nosti. Jednotlivé zodpovednosti su systematicky popisané v ramci
popisu pracovného miesta zamestnanca. Predstavenstvo vedome ststavne vyclenuje potrebné zdroje
na implementaciu, prevadzkovanie, monitorovanie, kontrolu, udrZiavanic a zlepSovanic EMS.
Predstavenstvo zaistuje efektivne prevadzkovanie a zlepSovanie ochrany Zzivotného prostredia,
ktoré dosahuje prostrednictvom komunikacie v rdmci spolo¢nosti so vSetkymi zamestnancami a
zmluvnymi partnermi pracujucimi v spolo¢nosti. Podobne externou komunikaciou so vSetkymi
kl'icovymi zainteresovanymi stranami zabezpecCuje ich informovanost’ a aktivnu spolupracu pri
¢innostiach, ktorymi zlepsuje vzt'ah k Zivotnému prostrediu.

Vo Volkswagen Slovakia su jednotlivé procesy vyroby a kazdé zariadenie jednoznacne pridelené
prevadzkovatelovi. Ten moze Specifické ulohy preniest’ na hierarchicky podriadené pracovné
miesta, ale nesie kone¢ni zodpovednost' za prijatelné spravanie prevadzky voci zivotnému
prostrediu a dodrzanie internych a externych nariadeni v jemu prislusnej oblasti. Pre kazdy proces
vyznamny z pohl'adu EMS/EnMS je vhodne vySkoleny a menovany zamestnanec povereny TB.F.,
ktorého funkcia zahffia aj sledovanie definovanych legislativnych poziadaviek, napr. pre oblast
emisii, odpadov a ochranu vod. Tento zamestnanec podporuje prevadzkovatelov zariadeni pri
zavedeni a udrziavani vyrobného procesu s ohladom na Zzivotné prostredie. Zodpovednost’ za
energeticku efektivnost’ vyroby vozidiel sa v spolo¢nosti prenasa z najvys$Sicho manazmentu
spolo¢nosti prostrednictvom zmocnenca pre energeticky manazment a zamestnancov poverenych
Think Blue. Factory., zodpovednych za jednotlivé vyrobné objekty, az na vSetkych zamestnancov
spolo¢nosti Volkswagen Slovakia.
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Uz v roku 2005 boli z radov zamestnancov spolo¢nosti menovani a preskoleni zamestnanci
povereni hospodarenim s energiami. Zamestnanci boli menovani za jednotlivé vyrobné a nevyrobné
prevadzky a staraji sa o energetick efektivnost’ vyroby vozidiel, vyhodnocuji spotreby energii,
spolupracuju pri vytvarani planov spotrieb, nasadzovani tspornych opatreni a Skoleni vsSetkych
zamestnancov s ohl'adom na energetickil efektivnost’ a neustale znizovanie spotreby energii. V
spolo¢nosti st spracovavané a vyhodnocované ako environmentdlne aspekty a vplyvy. Pri
strategickom planovani a naslednych dlhodobych planoch sa zvazuji environmentalne vplyvy a
spotreby energii. Kazdoro¢ne st tito zamestnanci preSkoleni a spolo¢ne SO zamestnancami
poverenymi ochranou zivotného prostredia menovani do funkcie zamestnancov poverenych Think
Blue. Factory.

V stcasnosti celkovy pocet zamestnancov poverenych Think Blue. Factory. tvori tim viac ako 50
zamestnancov, ktori st zodpovedni za jednotlivé vyrobné a nevyrobné objekty a svojou neustalou
pracou prispievaji k rozsirovaniu povedomia o téme Think Blue. Factory a k jej neustalemu
zlepSovaniu. Zamestnanci povereni Think Blue. Factory. spolu so zmocnencami pre
environmentalny a energeticky manazment sa pravidelne zucastiiuji na stretnutiach s koncernovymi
kolegami, kde si vymienaju skusenosti a navzajom sa informuju 0 novych technoldgiach a
uspornych opatreniach. Podporuju zamestnancov pri hladani Gspornych opatreni, pomahaja s
prepocitavanim zlepSovacich navrhov, a tiez pri dodrziavani predpisov.

Pre dosiahnutie stanovenych cielov environmentalneho manazmentu a ekologického povedomia ma
velky vyznam l'udskd a komunikacna stranka. Komplexnym postupom a celosvetovou vymenou
napadov by mali byt’ do procesu udrzatelnosti zapojeni vSetci zamestnanci. Volkswagen Slovakia
pontka svojim zamestnancom vela internych podujati z oblasti ochrany Zivotného prostredia,
priom zamestnanci povereni Think Blue. Factory. podporuji informovanost ostatnych
zamestnancov prostrednictvom obsirnej osvety. Na zviditeI'nenie zlepSenia zivotného prostredia v
jednotlivych oblastiach vyroby slizi oznacenie mnozstva dobrych prikladov informaé¢nymi
tabulami. Tieto informacie st zaujimavé nielen pre nasich zamestnancov, ale aj pre nasich
navstevnikov.

Tabulka ¢. 1 - Organiza¢na §truktira a povinnosti zamestnancov poverenych Think Blue. Factory

EMS, EnMS - Gloha manazmentu
Zodpovednost’ za EMS a EnMS: predstavenstvo

Clen Clen
predstavenstva, Predseda predstavenstva predstavenstva,
Financna a Clen predstavenstva, Persondlna
oblast Technicka oblast oblast

Prévo a organizaéné/riadiace zasady
Vyroba vozidiel Personalna starostlivost
Zabezpecenie kvality Personalny rozvoj
Riadenie produkcie/Logistika Manaiment zdravia
Vedenie projektov/Pilotna hala
Planovanie Think Blue. Factory. &
B.U. vyroba komponentov General Services
Komunikacia

Controlling
Financie
IT/manazment procesov
Nakup

Nastrojaref SK . "
Generalny sekretariat Rozvoj organizacie

Revizia Persondlne/B0ZB
Externé vztahy B.U. vyroba komponentov

Zmocnenec pre TB.F., zmocnenec pre ZP, zmocnenec pre EnMS

Zamestnanci povereni Think Blue. Factory.
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Zdroj: Zdkladné povinnosti zamestnancov poverenych Think Blue. Factory. [online].  [2020-04-11]. Dostupné
na:<https://sk.volkswagen.sk/content/dam/companies/sk_vw_slovakia/podnik/zivotne_prostredie/enviro_brozura 2019
_final_low.pdf>.

Pre dosiahnutie stanovenych cielov environmentalneho manazmentu a ekologického povedomia ma
velky vyznam l'udska a komunikacna stranka. Komplexnym postupom a celosvetovou vymenou
napadov by mali byt do procesu udrzatel'nosti zapojeni vsetci zamestnanci. Volkswagen Slovakia
pontka svojim zamestnancom vela internych podujati z oblasti ochrany Zzivotného prostredia,
priCom zamestnanci povereni Think Blue. Factory. podporuji informovanost ostatnych
zamestnancov prostrednictvom obsirnej osvety. Na zvidite'nenie zlepSenia zivotného prostredia v
jednotlivych oblastiach vyroby slizi oznaCenie mnozstva dobrych prikladov informaénymi
tabulami. Tieto informacie st zaujimavé nielen pre zamestnancov spolocnosti, ale aj pre
navstevnikov.

Zaver

Environmentalne opatrenia st v sucasnosti vel'mi kontroverznou témou, ¢i uZ z hl'adiska r6znych
sposobov implementacie podnikovej produkcie alebo aplikovania tychto opatreni vnutri podniku. V
poslednych rokoch sme sa stali svedkami inovativnych environmentalnych pokrokov v
technologiach, produktoch, trhoch a hlavne marketingu. Napriek tomu sa environmentalne naklady
na produkciu stale nestali su¢astou organizacnej ani personalnej Struktury firiem. Environmentalny
marketing je preto nevyhnutnym néstrojom pri ovplyvilovani spotreby smerom k zodpovednému
spravaniu K zivotnému prostrediu. Dosiahnutie vyraznejSej ekonomickej a environmentalnej
vykonnosti Si vSak vyzaduje dostat’ sa za hranice beznej ,,eco” orientacie spolo¢nosti a

,eco“ znaciek a zacat’ vyuzivat’ vSetky dostupné nastroje, ktoré moderny marketing v sucasnosti
ponuka. Vhodnou kombindciou nastrojov environmentdlneho marketingu a vhodne nadstavenych
internych komunika¢nych nastrojov personalneho marketingu moézeme dosiahnut' naozajstnt
konkurencnu vyhodu na trhu. Vhodne vybrané a zaskolené personalne zdzemie v spolo¢nosti je
zarukou dodrziavania environmentalnych predsavzati vnutri spolocnosti a na druhej strane vhodne
zvolena komunikacia environmentalnych opatreni je zarukou konkurenénej vyhody na trhu.
Prakticky prinos implementacie nastrojov personalneho marketingu do rieSenia podnikovej
environmentalnej problematiky je evidentny a bude neustdle viac rastuci na vyzname. Dobrym
prikladom vhodne nadstavenej internej personalnej komunikacie pri rieSeni environmentalnych
problémov je prave spolo¢nost’ Volkswagen Slovakia, o com sme sa mohli presvedcit’ v pripadovej
stadii.
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VNIMANIE EKO-PRODUKTOV SUCASNYM

SPOTREBITELOM V KONTEXTE S NAKUPOVANIM

Perception of eco-products currently consumer in context of
shopping

Marianna Urminova

Abstrakt

Prechod spotrebitelov k udrzatelnosti povazujeme za dlhodobu vyzvu. Aby sme pochopili ako
spotrebitelia do svojho kazdodenného Zivota prijimaji environmentalne vhodné produkty,
uskutoc¢nili sme prieskum zamerany na zaujem respondentov o problematiku zivotného prostredia
v porovnani s mierou preferencii ekologickych produktov beznej spotreby pred ich neekologickou
alternativou. Cielom tohto ¢lanku je okrem teoretického vymedzenia environmentalnej oblasti
zameranej na cekologické produkty, ich marketingovi komunikaciu a aktualne trendy
v spotrebitel'skom spravani, porovnat’ vztah medzi environmentalnym zdujmom spotrebitel'ov a ich
nakupnym spravanim v maloobchodnom prostredi. Z realizovaného prieskumu okrem iného
vyplyva aj to, ktoré zakladné faktory maju znac¢ny vplyv na ndkupné spravanie spotrebitelov.
Clanok vo vieobecnosti poukazuje na problém, ktory vyplyva z vysokého zaujmu spotrebitelov
0 zivotné prostredie, ktory je v rozpore s ich nakupnym spravanim.

Krucové slova:
Eko-produkt. Marketingova komunikacia. Nakupné spravanie. Zeleny spotrebitel. Zivotné
prostredie.

Abstract

We consider the transition of consumers to sustainability as a long-term challenge. In order to
understand how consumers accept environmentally sound products into their daily lives, we
conducted a survey focused on respondents’ interest in environmental issues compared to the level
of preference for organic products of general consumption over their non-ecological alternative.
The aim of this article is to compare the relationship between the environmental interest of
consumers and their purchasing behavior in addition to the theoretical definition of the
environmental area focused on organic products, their marketing communication and current trends
in consumer behavior. The survey carried out also shows, among other things, which basic factors
have a significant impact on consumers' purchasing behavior. In general, the article highlights a
problem that arises from a high level of consumer interest in the environment, which is contrary to
their purchasing behavior.

Key words:
Eco-product. Environment. Green consumer. Marketing communication. Shopping behavior.
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1 Teoretické vychodiska
1.1 Environmentalne vhodny vyrobok

., Environmentdlne vhodny vyrobok je taky vyrobok, ktory podstatne menej zatazuje ZP v porovnani
S ostatnymi vyrobkami rovnakych funkcnych a uzitkovych vlastnosti. «“l

Environmentalne vhodnym vyrobkom méze byt iba vyrobok, ktory spifia kritérium uZito&nosti
a spotrebitelnosti. Musi teda uspokojovat’ individualnu  potrebu, ktora je Vv sualade
s celospologenskymi poziadavkami. Dalej je nevyhnutné, aby vyrobok bol spotrebovany &i pouzity
V ramci zachovania celospolo¢enskych hodnot a teda nasiel svojho spotrebitel’a.

Vo vieobecnosti vyrobky ovplyviiuji ZP po celd dobu svojej existencie roznymi sposobmi
a v roznom rozsahu. Pri ich hodnoteni je preto potrebné dohliadat’ na celkovy dopad vyrobku na ZP
v priebehu vsetkych $tadii Zivotného cyklu, na zlozky ZP ako je vzduch, voda, pdda, obsah
Skodlivych latok v tychto zlozkéch, energeticka narocnost’, tvorba a nasledné spracovanie odpadov,
spotreba surovin, vplyv na zdravie ¢loveka a pod.’

Vzhl'adom na komplikovanost’ hodnotenia vplyvov je naro¢né porovnavat vSetky hladiska
posobenia jednotlivych vyrobkov na ZP a vybrat z toho nejaky environmentalne najvhodnejsi
vyrobok v danej skupine vyrobkov. Z toho dovodu sa stanovuje hodnotenie niekol’ko rozhodujiacich
poziadaviek a kritérii.

Pri vyrobe environmentalne vhodného produktu je dolezité, aby vyrobok spial:

1. zdkladné poZiadavky — skiima a zistuje sa ¢i produkt spiia kritéria danej smernice, ktora tomuto
vyrobku zodpoveda. Zakladné poziadavky v sebe zahinaju predovSetkym funkéné a uzitkové
vlastnosti overovan¢ho vyrobku s ohl'adom na platné technické normy ¢i predpisy tykajice sa
ochrany zdravia spotrebitel’a, bezpeénosti, ochrany a tvorby ZP, ktoré sa vztahuji na vyrobok
a jeho vyrobu.

2. Specifické poziadavky — kontrolou podliehaji latky, typy zlucenin a pripadne mnozstva, ktoré
prislusnd smernica uvadza a to bud’ tych ktoré boli pouzité pri vyrobe alebo neboli pouzité vobec,
pripadne sa vo vyrobku nachadzaji pred alebo po aplikacii, v limitoch, ktoré neprekracuja
stanovené mnozstva v smernici.

1.2 Marketingova komunikacia environmentalne vhodnych produktov

Na zlepSenie environmentalneho spravania vyrobku sa v pripade zeleného produktu vyuziva
koncept 5R. Tento koncept v sebe zahfhia: opravu (repair), obnovu (reconditioning), opéitovné
pouZitie (reuse), recyklaciu (recycling) a opitovné spracovanie (remanufacture).*

Pre svoje komunika¢né aktivity vyuziva mnoho spolo¢nosti environmentalne diskusie. Medzi
spotrebitel'mi existuji obavy z environmentalnych reklam. Zameranie sa na trvalo udrzatelné
vztahy namiesto pouzitia obmedzeného konceptu ekologickej propagacie je najvhodnejSim
sposobom ako riesit’ tieto spotrebitel'ské obavy. Udrzatelné vztahy skuto¢ne kladii doraz na
vytvaranie vokalnych vztahov S prijemcami, najmd zakaznikmi a jej cielom je zvysit
informovanost a odbornii pripravu na posilnenie socidlnych a environmentalnych uverov
korporacie a jej produktov. Zvycajne sa to vykonava zdoraznenim prezentacie reklamnych sloganov

LJACINTO, D., SAKAL, P.: Marketingové ndstroje tvorby environmentalnej politiky podniku. Trnava : SP
SYNERGIA, 2008. s. 205.

2JACINTO, D., SAKAL, P.: Marketingové ndstroje tvorby environmentdlnej politiky podniku. Trnava : SP
SYNERGIA, 2008. s. 206 .

$JACINTO, D., SAKAL, P.: Marketingové ndstroje tvorby environmentdlnej politiky podniku. Trnava : SP
SYNERGIA, 2008. s. 206 .

* ABZARI, M. akol.: Studying the effect of green marketing mix on market share increases. In European Online
Journal of Natural and Social Sciences, 2013, ro¢.2, ¢. 3; s. 645.
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spolo¢nosti a prostrednictvom spoluprace a partnerstva so socidlnymi alebo environmentalnymi
inStitciami. Zelena propagacia a reklama znamenaji prenos skutocnych informécii o zivotnom
prostredi spotrebitel'om, ktoré maji vzt'ah k ¢innosti korporacie. TaktiezZ je to zavézok korporacii na
zachovanie prirodnych zdrojov s cielom prilakat’ ciel'ovy trh.

V zelenej propagacii by sa malo vzdy zvazit niekol’ko etickych a pravnych smerov vratane uistenia,
7e inzerovana vyhoda ma skutoény vplyv na ZP napr. skutoéne zniZuje zneéistenie ovzdusia a pod.
Taktiez je mozné prostrednictvom tejto reklamy vymedzit’ vSetky technické pojmy a vysvetlit’ ich
vyhody pre zivotné prostredie, pretoze spotrebitelia maju spravidla malo informacii o
environmentalnych otazkach.

Na nasledujucom obrazku 1 poukazujeme na nastroje environmentdlnej komunikacnej politiky,
ktoré sa vo vSeobecnosti vyuzivaju v spolocnostiach. Podl'a naSho nazoru tento model je potrebné
doplnit’ o nové formy zelenej propagacie, ktoré by odrazali jednako offlinové, ale aj onlinové
nastroje komunika¢ného mixu.

I

Reklama v fasopisoch, Akcie podporujice
rozhlase a televizii predaj v mieste predaja
Tlatové konferencie Prehliadka podnikn
p

Priama reklamadirect
mailing),reklama cez [
telefon (Btx- reklama)

|

PouZitie  ekoligickych Sponzoring ekoligie
znatiek

Vypracovanie ZaloZenie nadicie pre
ekoldgickych bilancii Fivotné prostredie

Uskutoénenie semindroy
o Fivotnom prostredi

Obrazok €. 2: Environmentalne komunika¢né nastroje
Zdroj: Environmentalne komunikaéné nastroje. In: Environmentdlne sprdvanie zdkaznikov a marketingovd. [Cit.
20.3.2020]. Dostupné na: <https://opac.crzp.sk/?fn=docviewChild00056F5C>.

1.3 Zeleny spotrebitel’

‘

,Zmena \ spravani spotrebitelov je nevyhnutnym zdkladom zmeny v systéme marketingu.’
V minulosti povaha vyskumu spotrebitel'ského spravania vychadzala z postavenia zakaznika ako
kupujiceho. Svoj pohl'ad zameriavala predovSetkym na otazku: ,,Preco a ako zakaznik nakupuje
dany produkt?“. ° V sugasnosti sa tento vyskum zameriava najmi na analyzu spotreby a prinisa

> GBUROVA, J. akol.: Faktory ovplyviijiice spotrebitel'ské spravanie. In Journal of Global Science. [online]. 2017.
Dostupné na: <http://jogsc.com/pdf/2017/4/faktory_ovplyvnujuce_spotrebitelske.pdf>.

® KUSA, A. akol: Uloha marketingovej komunikdicie v oblasti procesu tvorby hodnoty zdkaznika v maloobchode.
Trnava : FMK UCM v Trnave, 2017, s. 37.
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poznatky o spotrebitel'skom spravani z hladiska SirSicho a komplexnejSicho koncepéného
zamerania.

Kazdy spotrebitel’ je jedine¢na osobnost’. Vyrastal a pohybuje sa v Specifickom prostredi, vytvara si
svoje zvlastne spotrebné ndvyky a ma vlastné o¢akavania od ponuky obchodu. Jeho poziadavky nie
st stale, ale vyvijaji sa od situdcie k situacii.”

Zelené spotrebitel'ské spravanie vyvolava cely rad zaujimavych otazok: Co vedie zeleného
spotrebitel'a k nakupu zelenych produktov? Aké st hodnoty, tizby, motivy a potreby zeleného
spotrebitelského spravania? Aké emocie a pocity sivisia so zelenym nakupnym spravanim?® Na
zaklade skusenosti za zelenych spotrebitelov boli povazovani napriklad mladi Tudia, ludia
s vysokoskolskym vzdelanim ¢i vysokym prijmom prevazne zenského pohlavia.9 J. A. Ottman vo
svojej publikacii tvrdi, Ze zeleni spotrebitelia byvaji Castokrat silne ovplyvneni odporicaniami
priatelov, rodiny, & déveryhodnymi tretimi stranami (mimovladne organizacie, EKO znacky).'
AvSak vo viacerych prieskumoch sa stretdvame s mnohymi protichodnymi ndzormi na skupinu
zelenych spotrebitelov. Novsie prieskumy st zamerané predovSetkym na psychografické
charakteristiky ako je napr. Zivotny §tyl spotrebitel’a a jeho vztah k environmentalnym znackam.**
V sucasnosti sa pri definovani spotrebitel'ského spravania dava prednost’ tymto aspektom pred
demografickymi charakteristikami.

1.4 Aktualne trendy v spotrebiteP’skom spravani

Medzinarodna spolo¢nost’ TNS Worldpanel definovala profil spotrebitel'a podl'a modelu ,,5E*, ¢o
znamena: egoisticky, etnicky, eticky, ekologicky a e-spotrebitel’. 2 Vo vieobecnosti sucasny
spotrebitel’ upriamuje svoju pozornost’ a zameriava sa na globalne produkty na lokalnych trhoch,
uvedomuje si etické problémy vo svete stvisiace s vyrobou a predajom produktov, pri nakupe
produktov sa zameriava na ekologicky nezavadné produkty ¢i povodné a naturdlne produkty a je
znatnou mierou ovplyviiovany informa¢no-komunikaénymi technologiami. ** Podla prieskumu
globalnej platformy pre lokalny marketing GroundTruth, ktord na zaklade prognoz v roku 2020
vyhodnotila, Ze spotrebitelia stravia viac Casu na smartfonoch a znacny rastici potencidl ma aj
maloobchodny predaj prostrednictvom tychto zariadeni. Maloobchodné spoloc¢nosti sa v tomto
budu snazit' vytvorit' pre zakaznikov vzruSujuci zazitok z offline nakupovania a presvedcit’
spotrebitelov navstivit' ich kamenné predajne. V roku 2020 bude v maloobchodnom prostredi
zohravat' délezita Glohu interktivita medzi spolognostou a samotnym zékaznikom. ** Zaroven
maloobchodné spolo¢nosti vyuzivaju mnohé digitalne technolégie. Coraz viac malych aj velkych
podnikov bude ponukat ekologické alternativy produktov beznej spotreby v snahe prilakat
spotrebitelov a podnecovat’ v nich environmentdlne spotrebitel'ské spravanie. Na druhej strane sa
vSetky inovativne Kkroky maloobchodnych spoloénosti neustale prisposobujii  aktualnym
preferenciam a potrebam zakaznikov.

" ZAMAZALOVA, M.: Marketing obchodni firmy. Praha : Grada Publishing, a.s., 2009, s. 66.

8 WAGNER, S.:Understanding green consumer behaviour. London : The Taylor & Francis e-Library, 2005, s. 2.

° Tamtiez, s. 1.

Y OTTMAN, J A.: The new rules of green marketing: strategies, tools and inspiration for sustainable branding. San
Francisco, Calif: Berrnett — Koehler Pub., 2011. s. 19.

1 REX, E., BAUMANN, H.: Beyond ecolabels: what green marketing can learn from conventional marketing.
Environmental Systems Analysis, Chalmers University of Technology, Sweden. In Journal of Cleaner Production,
2007, s. 567 — 576.

2MATUS, J.,CABYOVA, I.: Nové trendy v marketingovej komunikdcii. Trnava : FMK UCM v Trnave, 2010. s. 110.
'3 Tamtiez, s. 111.

Y Six Consumer Trends to  Watch in  2020.[online]l.  [2020-14-03].  Dostupné  na:
<https://www.groundtruth.com/insight/consumer-trends-to-watch/>.

171


http://www.groundtruth.com/insight/consumer-trends-to-watch/
http://www.groundtruth.com/insight/consumer-trends-to-watch/

2 VysledKky realizovaného prieskumu

Cielom prieskumu bolo najdenie a vymedzenie zakladnych faktorov, ktoré maju znacny vplyv na
environmentalne ndkupné spravanie spotrebitelov. Prieskumom sme sa snazili potvrdit’ hypotézu,
ze vysoky zaujem respondentov o zivotné prostredie nie je priamo imerny ich environmentalnemu
nakupnému spravaniu. Prieskum prebiehal predovsetkym formou online dotaznika a bol zamerany
na mieru preferencii environmentdlneho spravania spotrebitelov a mieru ich zidujmu
o environmentalne vhodné produkty v ramci maloobchodnych spolo¢nosti. Nakol'ko sa prieskumu
zucastnili aj respondenti v déchodkovom veku, bola im poskytnutd tlacena forma dotaznikového
prieskumu, ktord bola 100 % identicka s jeho online formou. Dotaznikovy prieskum obsahoval
niekol’ko otazok, z ktorych boli vybraté otazky zamerané na mieru zaujmu respondentov o Zivotné
prostredie, mieru najdolezitejSich faktorov ovplyviujucich ndkupné spravanie a mieru
uprednostnenia produktov s environmentalnym oznacenim.

Vzorka respondentov bola vybrand ndhodnym, pravdepodobnostnym vyberom a jej velkost’ bola
312 respondentov. Zastipenie Zien predstavovalo 65,6 % (205) a muzov 34,4 % (107). Nakol’ko sa
dotaznikovy prieskum medzi respondentov distribuoval prevazne online formou, najviac
respondentov boli prave Studenti a mladsi ekonomicky aktivni (pracujuci) l'udia, ktori sluzby online
prostredia vyuZivaji najviac, t.j. 59,9 % (18 — 26 rokov). Tato vzorka respondentov sa nachadza
priblizne na prelome generéacii Y a Z. Povazujeme za prirodzené, ze tieto generdcie maju v sebe na
zaklade mnohych vonkajsich podnetov prirodzene etablované environmentélne citenie a uvedomuju
si dolezitost’ rieSenia environmentalnych problémov. Uvedomelé spravanie a nakupovanie ¢i
zédujem o eliminovanie negativnych vplyvov spoloc¢nosti na Zivotné prostredie si beZnou sucastou
ich zivota a myslenia. Do akej miery je vSak toto tvrdenie pravdivé? Odpoved’ na tuto a mnohé
d’alSie otazky ndjdeme v nasledovnych vysledkoch realizovaného prieskumu.

Zaujem respondentov o zivotné prostredie

® ano
@ ni=

neviem posdif

Graf ¢. 1 - Miera zaujmu respondentov o0 Zivotné prostredie
Zdroj: Vlastné spracovanie.

Vysledky dotaznikového prieskumu jednoznacne preukazali, ze 'udom na zivotnom prostredi
skuto¢ne zalezi. Stcasny stav zivotného prostredia vsak ovela viac ako zaujem potrebuje
uvedomelé konanie a ¢iny jednotlivych respondentov. Napriek tomu, ze na nds tento vysledok
poOsobi pozitivnym dojmom je potrebné zistit, do akej miery ma zaujem respondentov svoje
opodstatnenie aj v ramci ich realneho v praxi preukazateného environmentalneo spravania.
V priebehu poslednych rokov sa zakladnym pilierom mnohych mensich, ale aj nadnarodnych
maloobchodnych spolo¢nosti stala prave oblast’ zivotného prostredia. Zelené produktové rady
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neboli k spotrebitelom nikdy predtym blizSie. Pretavuje sa vSak zaujem respondentov
0 problematiku zivotného prostredia aj do ich nakupnych kosikov?

Co pri niakupe produktu zohrava u respondentov najdéleZitejsiu ulohu?

cens [, 7+ (2.1 %)
krajina pévedu | NG -C (274 %)
kvalita produkt. |G (570 %)
zlozenie produktu [ NG - (40 )
obal 17 (2 %)
wihodné baleniz || GGG c1 241 %)
vplyv produktu na zdravie | 42 (23,1 %)
vplyv produkiu npf[u;;;.[:;ﬂ‘::_ 18 (8.5 %)
environmentaina znatka 7 (3.3 %)

o =0 100 150 200

Graf &. 2 - Miera najdoéleZitejSich faktorov pri nakupe
Zdroj - Vlastné spracovanie.

VSeobecne pri nakupovani a celkovo nakupnom spravani spotrebitelov su podla vysledkov
prieskumu pre respondentov dolezité nasledovné 3 faktory: cena, kvalita a zloZenie produktu. Cudi
d’alej zaujima krajina povodu vyrobku ¢i vyhodny nakup v podobe vyhodnych baleni. Prvorada je
pre spotrebitel'ov cena €1 uSetrenie penazi pri nakupe. ,,Zdakaznik uz neuvazuje pri ndakupe len o cene
samotného tovaru, ale kalkuluje cenu ako celkovy sumdr nakladov, ktoré musi vynaloZit pre jeho
ziskanie.*>* To posledné, o l'udi na zaklade prieskumu pri nakupe zaujima je vplyv produktu na
zivotné prostredie, ¢i upriamenie pozornosti na environmentalne oznacenia produktov. Tento fakt
v zna¢nej miere odzrkadl'uje environmentalne orientované nakupné spravanie vybranej vzorky
respondentov a nachadza sa v rozpore s mierou zdujmu respondentov o zivotné prostredie, napriek
tomu, Ze ceny environmentilne vhodnych produktov sa v sucasnej dobe coraz viac priblizuju
k cenam beznych komerénych produktov.

Uprednostiiujete pri  vybere produktov/potravin sortiment s environmentalnymi
oznaceniami?

> KOTELES. M, KUSA A.: Online vs. offline v e-shopoch = Online vs. offline in e-shops. In Marketing Identity 2019 :
Offline Is the New Online - aktudlne vyzvy onlinovej a offlinovej komunikdcie. [online]. [2019]. Dostupné na:
<https://fmk.sk/download/MI-SK-2019-v3.pdf >.
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Graf ¢. 3 - Miera uprednostnenia produktov s environmentalnym ozna¢enim pri nakupe
Zdroj -  Vlastné spracovanie.

Na otazku ¢i opytani uprednostiiuju pri vybere produktov/potravin sortiment s tymito oznaceniami
sme zistili, ze len 0,9 % respondentov uviedlo, Ze ,,ano vzdy* uprednostiuje produkty s tymito
oznaceniami, nasleduje 44,8 % opytanych, ktori st nakloneni k tymto oznaceniam, ale az 42,9 %
respondentov (takmer rovnaky pomer) uviedlo, Ze tieto oznacenia nemaju vplyv pri ich ndkupe a
vybere produktov a 11,3 % opytanych sa jasne vyjadrilo, Ze neuprednostitujii sortiment s tymito
oznaceniami. Na zaklade predoslych vysledkov je zrejmé, ze cena pri nakupe produktu zohrava
u slovenského spotrebitela najdolezitejSiu ulohu. Je vSeobecne zndme, Ze ceny potravin
a spotrebného tovaru neustéle stupajia. Mnohi spotrebitelia nakupuji potraviny a spotrebny tovar na
zaklade ich finaénych moznosti. To je tiez jeden z hlavnych dévodov, preco spotrebitelia
uprednostiiuji bezné neekologické varianty produktov pred ich ekologickou alternativou.

Zhrnutie

Na§ konzumny zivot Vv priebehu poslednych niekolko desiatok rokov prerastol do
neospravedlniteI'nych rozmerov. Ludia zabudali na to, ze nicia to vd’aka Comu ziju. Dnes sa vSak
situacia meni.

Tento a mnoho dalSich ckologickych problémov enormného rozmeru si zacali Coraz viac
uvedomovat’ vel'ké vyrobné spoloc¢nosti, ktoré st si vedomé svojho znacného vplyvu na znecistenie
nasho zivotného prostredia. Inak to nie je ani v maloobchodnej oblasti, ktora dokaze priamo
ovplyvilovat’ environmentalne spravanie spotrebitelov. V ramci svojej spolocenskej zodpovednosti
viaceré maloobchodné spolo¢nosti aj na Slovensku vykazuji svoju ¢innost’, ktord berie ohl'ad na
ochranu Zivotného prostredia a snazia sa eliminovat’ svoj negativny dopad na ZP rdéznymi
sposobmi. Okrem tradiénych produktov maju v sortimente zaradené aj mnohé bio produkty,
produkty s environmentalnymi oznaceniami, produkty balené v papieri alebo inom rozloZite'nom
obale, ¢okolady, kavy a Caje pestované na trvalo udrzatelnych plantdzach, ekologické fungovanie
logistickych centier a podobne. Maloobchodné spolo¢nosti idi  svojou spolo¢enskou
zodpovednostou a aj svojim sortimentom obohatenym o mnohé ekologické produkty prikladom
mnohym jednotlivcom, ktori vyuzivaji sluzby maloobchodu. Vysledky prieskumu preukazuju
vysokll mieru zaujmu spotrebitelov 0 problematiku zivotného prostredia. Na zaklade vysledkov
z dotaznikového prieskumu je vSak zrejmé, Ze aj napriek zniZzujiicim sa cendm eko-produktov dava
viac ako polovica spotrebitelov prednost’ neekologickym produktom. Z dotaznikového prieskumu
vyplynulo, Ze prave cena je najdolezitejSim faktorom, ktory zohrdva vyznamni tlohu pri ndkupnom
rozhodovani sa jednotlivcov. V dnesnej dobe je cena potravin a produktov beznej spotreby
vzhl'adom na ekonomicku situdciu mnohych domacnosti na Slovensku vysoka. Napriek tomu, Ze
mnoho spotrebitel'ov inklinuje k ochrane Zivotného prostredia, v pripade ndkupu potravin ¢i inych
tovarov beznej spotreby v maloobchodoch siahaju po lacnejsich produktoch, ktorych vyroba
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a zloZenie neberu ohl'ad na alarmujici stav nasho zivotného prostredia a budicnosti nie len nasich
deti, ale aj nas.
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KOMUNIKACIA PRINCiPOV SPOLOCENSKY
ZODPOVEDNEHO PODNIKANIA V OBDOBI KRIiZY

Communicating the principles of corporate social responsibility in
times of crisis

Peter Usak

Abstrakt

Témou prispevku je aplikacia principov spolocensky zodpovedného podnikania a ich komunikacia
v Case krizy. Spolocensky zodpovedné podnikanie je vyraznym spdsobom spojené S rozvojom
globalizacie vo svete. Situacia na trhu sa zmenila v priebehu niekol’kych mesiacov a tyka sa
napriklad zivnostnikov. Prave v tomto dneSnom zlozitom obdobi ziskava spoloCensky zodpovedné
podnikanie na dolezitosti a posiliiovanie vyznamu jednotlivych pilierov predstavuje pre firmy
prilezitost’ ako si v oCiach stakeholderov udrzat’ pozitivne vnimanie. Prispevok analyzuje krizova
komunikéciu spolo¢nosti Orange Slovensko so zretelom na dodrziavanie principov spolocensky
zodpovedného podnikania v si¢asnom obdobi a poukazuje na ich doélezitost’.

Krucové slova:
Komunikacia. Kriza. Krizovy manazment. Spolo¢ensky zodpovedné podnikanie.

Abstract

The topic of the paper is the application of the principles of socially responsible business and their
communication in times of crisis. Socially responsible entrepreneurship is strongly linked to the
development of globalization in the world. The market situation has changed over the course of a
few months, affecting the world's largest players on the market and also affecting the smallest
entrepreneurs, such as the self-employed. It is in these difficult times today that socially responsible
entrepreneurship is gaining in importance and strengthening the importance of the individual pillars
is an opportunity for companies to maintain a positive perception in the eyes of stakeholders. The
paper analyzes crisis communication of Orange Slovensko with regard to adherence to the
principles of socially responsible business in the current period and points out their importance.

Keywords:
Communication. Crisis. Corporate social responsibility. Crisis management.

1 Vyvoj a sucasny stav rieSenej problematiky

Prvy krat sa moderny koncept spolocenskej zodpovednosti podnikov vyskytol v 70. rokoch 20.
storo¢ia. V 80. a 90. rokoch 20. storoc¢ia bola jeho popularita na vzostupe a mnoho podnikov
implementovalo do svojho podnikania etické kddexy alebo programy zodpovedného podnikania.
Pri¢iny narastu zaujmu O spolocenskii zodpovednost’ suvisia S ndrastom zaujmu spoloc¢nosti
0 negativne efekty globalnej ekonomiky. Pozornost’ sa v ramci firiem upriamila na poskodzovanie
a ochranu zivotného prostredia, formovanie Zzivotného Stylu spotrebitelov, zodpovednosti za
jednanie s dodéavatel'mi, odberate'mi a na trhu prace. Aj dnes ale stale prebieha vyvoj samotného
vymedzenia tohto pojmu a takmer kazda vedeckd praca SO zameranim na marketingova
komunikaciu Cerpa z roznych zdrojov, takze interpreticia méze byt individualna. Co sa tyka
situacie na Slovensku, tak viaceré firmy a podnikatel'ské subjekty napriklad majua alebo sa usiluju
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ziskat' certifikat pre spolocensky zodpovedné podnikanie, ktory by mohol konkurencii ale aj
spotrebitel'ovi ukazat’, ze firma sa snazi dosiahnut’ principy popisané vyssie. Zaujimavostou je, Ze
zrejme najznamej$im prikladom z naSich kon¢in je priklad Tomasa Batu a Jana Bat'u, ktori svoje
podnikanie zakladali na podobnych principoch uz skoro pred 100 rokmi v obdobi medzi I. a II.
svetovou vojnou. Jestvuje mnoho definicii spolocenskej zodpovednosti podnikov. Eurdépska
komisia definuje SZP ako: ,,socidlnu zodpovednost’ podnikov za ich vplyv na spolo¢nost. SZP by
mala byt’ vedena spolo¢nost'ou.

Verejné organy moézu zohravat podpornit tlohu prostrednictvom inteligentnej kombinacie
dobrovolnych politickych opatreni a v pripade potreby aj prostrednictvom doplnkovej regulacie.«*
Ministerstvo prace, socialnych veci a rodiny oznacuje spolo¢enskou zodpovednostou podnikov:
,dobrovolné usilie firiem, ktoré presahuje bezny ramec dodrziavania pravnych predpisov. lde
0 Coraz intenzivnejSie zapajanie vSetkych klIucovych partnerov do kazdodennych aktivit firiem
a indtitacii.“ ? Cielom spolocenskej zodpovednosti podnikov je: ,zabezpecit, aby spolocnosti
podnikali spdsobom, ktory je eticky. TO znamend zohladnenie ich sociadlneho, hospodarskeho,
environmentalneho vplyvu a zohladnenie l'udskych prav.* 3 Podla d’alsej definicie je cielom
spolo¢enskej zodpovednosti podnikov: ,vytvarat’ podmienky trvalo udrzatelného rozvoja
v ekonomickej, financ¢nej, socidlnej a environmentalnej oblasti a preberat’ v nich aj zodpovednost’.
Prioritou je vytvarat’ a rozvijat’ trvalo udrzatel'né vztahy so vSetkymi zainteresovanymi stranami —
akcionarmi, investormi, zamestnancami, zakaznikmi, dodavatel'mi, inStiticiami, buducimi
generaciami a spolo¢nostou.«

Aj napriek rozsiahlosti konceptu SZP st urcené zékladné charakteristické znaky konceptu SZP:
Dobrovol'nost’ — aktivity nad ramec dodrziavania pravnych predpisov, aktivna spolupraca
a otvoreny dialdg so zainteresovanymi stranami,

Angazovanost’ podnikov — proaktivny pristup zaradenia SZP do firemnych stratégii,
Systematickost’ a dlhodoby ¢asovy horizont — SZP by sa mala stat’ si¢astou strategického
planovania,

Doveryhodnost’ — ziskanie doveryhodnosti u verejnosti,

Zodpovednost’ voci spolo¢nosti a zavizok podnikov prispievat’ ku kvalite Zzivota — zaujem podnikov
o dianie v okoli a trval4 snaha 0 zniZenie environmentalnych, ekonomickych a socialnych rizik.’

2 Spolocensky zodpovedné podnikanie ako nastroj konkurencieschopnosti

Spolocensky zodpovedné podnikanie v sucasnej dobe na Slovensku podporuju alebo predstavuja
viaceré zname aj menej zname znacky a firmy. Ide napriklad o obchodné retazce Tesco alebo
Metro (ktoré dokonca vyhlasuje pravidelne sit'az v tejto kategorii), spolo¢nost’ Embraco Slovakia,
spolo¢nost’ Profesia.sk, spolo¢nost’ Pivovary Topvar, pripadne aj dcérske firmy viacerych
nadnarodnych spolocnosti, ktoré u nas posobia, napriklad Ikea Group. Samozrejme, v sucasnosti
vyuzivaji spolocensky zodpovedné podnikanie aj viaceré malé a stredné podniky v ¢oraz vicsej

Corporatesocialresponsibility (CSR). [online]. [2020-03-25]. Dostupné na:
<http://ec.europa.eu/growth/industry/corporate-social-responsibility _cs>.
ZSpolocenskd zodpovednost. [online]. [2020-03-25]. Dostupné na:

<https://mww.employment.gov.sk/sk/ministerstvo/spolocenska-zodpovednost/>.

¥ Whatiscorporatesocialresponsibility?. [online]. [2020-03-25]. Dostupné na: <https://www.ed.ac.uk/careers/your-
future/options/occupations/csr/what-is-csr>.

“BEDNARIK, J., GUBRICKA, l.: Persondlny manazment v kontexte trvalo udrzatelného rozvoja. Trnava : Univerzita
sv. Cyrila a Metoda v Trnave, 2013, s.5.

SKUNZ, V.: Spolocenska odpovédnost firem. Praha : GradaPublishing, 2012, s. 17-18.
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miere. Podstata nie je nova, ale jej podoba sa v priebehu rokov menila rovnako, ako sa menil aj
nazor na to, ¢i je mozné a prospesné tuto myslienku uvadzat’ do praxe. Do tejto diskusie sa zapajaji
vedci, podnikatelia a dalSie zainteresované 0soby z rdéznych disciplin. Téma spolocensky
zodpovedného podnikania sa dotyka ekondémie, firemného manazmentu, podnikatel'skej etiky,
sociologie, politologie, environmentalistiky a mnohych d’alSich odborov a dostdva sa Coraz viac aj
do povedomia $irokej verejnosti. Pojem Spolocensky zodpovedné podnikanie predstavuje koncept
zameriavajuci sa na zvySovanie konkurencieschopnosti a atraktivnosti podnikania.

Podstata filozofie spociva v posune pohladu z twrovne ,profit-only,”“ podnikatel'skej snahy a
obmedzenosti na dosahovanie neustale vyssich ziskov, na uroven ,.tripple-bottom-line,” podnikanie
zaloZené na socidlnom, environmentdlnom a ekonomickom pilieri s cielom dosiahnut’ udrZatel'ny,
transparentny a zodpovedny rozvoj.6 Je zrejmé, Ze ak ma byt implementacia konceptu spolocensky
zodpovedného podnikania zmysluplnd, potom musi ist’ o proces cieleny, konkrétny a adresny. Z
toho vyplyva, ze podnik musi svoju ,spolocenski zodpovednost* adresne definovat voci
konkrétnym subjektom jej konkrétneho okolia, pricom za konkrétne okolie sa povazuje ta Cast’
celkového prostredia, ktord podnik svojimi podnikatel'skymi aktivitami priamo alebo nepriamo
ovplyviiuje, alebo je nou ovplyviiovany.

Prax ¢oraz viac dokazuje, Ze aplikacia spolo¢ensky zodpovedného podnikania do procesov a
stratégie firmy predstavuje konkuren¢nu vyhodu. Ako je uvedené v Sprave 0 eurdpskej
konkurencieschopnosti: ,,Strategicky pristup k SZP je pre konkurencieschopnost’ podnikov Coraz
dolezitejsi. Mdze priniest vyhody v oblasti riadenia rizik, uspor nakladov, pristupu ku kapitélu,
vzt'ahov so zakaznikmi, riadenia Pudskych zdrojov a inovaénej kapacity.*’

Moébzeme teda konstatovat, ze sledujeme posun v oblasti ¢oraz SirSicho uznavania pozitivnych
vplyvov SZP na konkurencieschopnost, ale podniky eSte stale celia vyzvam, kedy
najzodpovednejSie socidlne konanie nemusi byt finan¢ne najvyhodnejsSie, najméd z kratkodobého
hPadiska. Preto je potrebné, aby v ramci celej EU prislo k rozsireniu politiky v oblasti spotreby,
verejného obstaravania a investicii tak, aby sa upevnili trhové stimuly pre SZP.

3 Krizovy manazment

Aby sme sa mali od ¢oho odrazit’, je nevyhnutné objasnit’ si v prvom rade pojem manazment vo
v§eobecnosti. Manazment (angl. management) mozno teda chapat’ ako ,,cielavedomu riadiacu
&innost’ realizovani profesiondlnymi pracovnikmi.“ ® Tychto riadiacich pracovnikov zvykneme
nazyvat ,,manazérmi.” Dobry manaZzér musi mat’ pre optimalne fungovanie svojej prace mnozstvo
znalosti a schopnosti ako napr. intuiciu, kreativitu, pevna vol'u, vytrvalost, odhad podnikatel'skych
rizik a pod. Z hl'adiska krizového manazmentu je pre nas dolezité najmd posledné spominané.
Kazdé podnikanie totiz sivisi s ur€itymi rizikami, ktoré je treba predvidat’. Je pochopitel'né, Ze nie
vSetko sa dd vopred predpovedat, vtom pripade ale musi prist k systematickému
a konstruktivnemu rieSeniu vzniknutej problémovej situacie, aby sa predislo chaosu a zlym
rozhodnutiam, ktoré by mohli podnik trvalo poskodit’, ba priam az zlikvidovat'.

® ROSELL, J.: A Multi — Stakeholderperspective on Sustainable Marketing. OuluUniversity Press, 2009, s.58.

" Sprava o eurdpskej konkurencieschopnosti 2008 (KOM(2008) 774) a sprievodny pracovny dokument Komisie
SEK(2008) 2853. [online]. [2020-03-20]. Dostupné na: <https://eur-lex.europa.eu/legal-
content/SK/TXT/PDF/?uri=CELEX:52011DC0681&from=EN>.

SHORNAK, P.: Novd abeceda reklamy. [s.l.] : CentralEuropeanAdvertising, 2003, s. 186.
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Nemenej podstatna je tiez schopnost’ poucit’ sa zo situacii, S ktorymi prichadza podnik do kontaktu
a prihliadat’ na ziskané poznatky aj vo svojich krizovych planoch a stratégiach. Lebo ako povedal
George Santayana: ,,Ten, kto si nepaméta svoju minulost’, je odsudeny zopakovat si ju. Ak za¢nii
spominané podnikatel'ské rizikd nadobudat’ realne kontary, hrozi vznik krizy. Kriza sa moéze
definovat’ ako séria udalosti, zvy€ajne neoCakavanych, ktoré tvoria vel'mi skutocny potencial pre
nepriaznivé az katastrofické nasledky.

D4 sa povedat’, ze skor, alebo neskor sa do vicSej, ¢i mensej krizovej situacie dostane kazda
spolo¢nost’. Prezitie spolo¢nosti zavisi na stupni pripravenosti, kvalite timu krizového manazmentu,
efektivnosti realizacie krizového planu a jeho sledovanie po udalosti. Kriza moéze byt
minimalizovana v&asnym, rdznym a efektivnym konanim. ° Krizovy manazment mozno teda
zadefinovat’ ako ,,sthrn ¢innosti vecne prislusnych institiicii ur€enych na analyzu bezpecnostnych
rizik a ohrozeni, na monitorovanie rizikovych ¢initel'ov, na prevenciu vzniku krizovych situéacii a na
planovanie, organizovanie, uskuto¢iovanie a kontrolu ¢innosti uréenych na vytvaranie podmienok
na samotné rieSenie krizovych situdcif.“®Okrem tohto vymedzenia je potrebné si uvedomit’, Ze
krizovym manazmentom Sa nazyva aj sustava prislusnych pracovnikov.

V prvom rade ide vSak o vedny odbor, ktory sa zaobera riadenim ako ciel'avedomou ¢innostou l'udi
a jeho poslanim je vytvorit metodologiu riadenia s dorazom na dosiahnutie efektivnosti tejto
¢innosti vo vztahu k vyty¢enému ciel’u, t.j. ochrane l'udského spoloCenstva a materidlovych hodnot
pred G&inkami kriz a poéas ich prekonavania.™*

Krizovy manazment si vyzaduje flexibilné¢ a odborne sposobilé¢ I'udské zdroje, schopné efektivne
reagovat’ na vzniknutt krizovu situaciu, ako aj predvidat’ a identifikovat’ pri¢iny ich mozného
vzniku. RieSenie nasledkov krizovych situacii v dosledku roznych rizik prindsa pre podniky velké
Skody, predstavuje obrovsku zataz a Casto vedie k ohrozeniu dlhodobych cielov podniku, alebo
dokonca jeho samotnej existencie a stratégie spolocensky zodpovedného podnikania.*?

4 Spoloc¢ensky zodpovedné podnikanie a krizova komunikacia

To, ¢im Sa zaobera krizovy manazment Sme si uz povedali. Ak sa vSak zamyslime nad
stvislostami, tykajicimi sa SZP, musime skonStatovat’, Ze aj krizovy plan a teda celkové rieSenie
krizovych situacii by sa malo niest’ v duchu koncepcie spolo¢ensky zodpovedného podnikania. Pri
uvazovani nad podnikatel'skymi rizikami sa d4 rozhodne uvazovat' nad rizikami, tykajicimi sa
ekonomickej oblasti, socialnej oblasti, ¢i environmentalnej oblasti, ¢o su zakladné piliere SZP.
V prvom pripade mozno predpokladat, Ze niekto rozsiri o urcitej spolocnosti (napr. banke), Ze je na
pokraji krachu, priCom tomu tak nie je. Tieto okolnosti vyvolaji u zdkaznikov reakciu — ruSenie
uctov, obavy, neistotu, prechod ku konkurencii.

Preto je dolezita existencia krizového $tabu, ktory zacne danu situaciu riesit’ skor ako bude neskoro.
V ramci socialnej oblasti moZze prist’ k zraneniu, ¢i umrtiu pracovnika. Aj to radime medzi krizové
situacie, ktoré musi spolo¢nost, Celiaca viacerym tlakom zvladnut. Environmentalnej oblasti sa
dotykaju rozne ekologické havarie, iniky ropy a poZiare, ktoré ohrozuji Zivot v bezprostrednom
okoli. Otazkou je teda, ako sa maju spolo¢nosti vysporiadat’ S takymi krizami, aby si zachovali

® BEDNARIK, J.: Krizovy manazment - priklady a pripadové stidie. Presov : Michal Vasko — Vydavatel'stvo, 2011, s.
25.

1% Tamtiez, s. 29.

* Tamtiez, s. 25-29 )

2 SRPOVA, J. — KUNZ, V. — KUZEL, S.: Spolecenskd odpovédnost organizace — CSR v praxi a jak s nim dal. Praha :
GradaPublishing, a.s., 2010, s.111.
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svoje postavenie a vo viacerych pripadoch hola existenciu. Odpovedou je citlivy pristup a najméa
zodpovednost. Vyhovaranie Sa, zatlkanie, zavadzanie, obvinovanie ostatnych, ¢i arogancia
rozhodne nie st na mieste. Priklady z praxe to iba potvrdzuju.

Jednoducho povedané, pri vyuzivani koncepcie SZP je mozné vyzdvihnit’ prave opatrenia, ktoré by
sa dali vyuzit' v pripade vzniku krizy. Ropna spolo¢nost mdze vystupovat ako spolocensky
zodpovedny podnik, ak bude vyzdvihovat,, ze v pripade havarie su schopni vel'mi rychlo odstranit’
jej nasledky a zainvestovat do obnovy prirodného prostredia vyssSiu Ciastku penazi. Taktiez pri
uraze pracovnika moze patrit’ medzi benefity vyplatenie vysSieho odSkodného, ¢i nadstandardna
uhrada vSetkych lieCebnych nikladov. Existuje naozaj vel'a prikladov a v kone¢nom désledku treba
skonstatovat’, ze SZP a krizovy manazment sa vzajomne dopliaja a prelinaj.

V poslednych tyzdnoch sme sa ocitli v obdobi najtazsej krizy od druhej svetovej vojny. Nielen
Eurdpa, ale cely svet bojuje s pandémiou virusu, ktord bude mat’ enormné ekonomické dopady na
spolo¢nost’. Povazujeme za dolezité, aby krizovy manazment vyuZzil nové prileZitosti, ktoré tato
kriza ponuka.

Neustale meniaci sa proces globalizacie kladie nové poZiadavky a ulohy pre manaZérsku prax.
Viacero z doposial' uznavanych principov su v ustaviéne a nepredvidatelne sa obmiefajicom
prostredi nepouzite'né. Teoretické skiimanie otazok krizového manazmentu a krizovej komunikacie
v kontexte marketingovej stratégie doteraz za praxou stagnuje. Nové fakty pozaduju vysvetlenie,
a z tohto dévodu v poslednych rokoch stéle narastaji vyssie poziadavky na rozvoj teorie krizového
manazmentu a krizovej komunikacie. Momentalny vyvoj externého i interného prostredia,
socialnych systémov nastol'uje pred teoriu krizového manazmentu a krizovej komunikacie nové
problémy na rieSenie. DoterajSie znalosti ako aj nové problémy rieSenia rozmanitych sucasnych
krizovych situacii naznacuju rozhodujice problémy, ktorymi sa bude tedria krizového manazmentu
a krizovej komunikacie zaoberat’ aj v buducnosti.®® V suvislosti so svetovou krizovou situaciou,
ktora zabrzdila globalne trhy, bude treba prepracovat’ doterajsie koncepty krizovej komunikécie.

5 Spoloc¢ensky zodpovedné podnikanie v spolo¢nosti Orange Slovensko

Na tivod si predstavme nami vybrana spolo¢nost’, ktort sme si vybrali hlavne preto, lebo poskytuje
vSetky informacie ohladom spolocenskej zodpovednosti na internete. Spolo¢nost Orange
Slovensko je telekomunikaény operator zabezpecujuci komplexné telekomunikaéné sluzby.
Prostrednictvom svojich najmodernejSich pevnych a mobilnych sieti na Slovensku poskytuje
hlasové sluzby, sluzby internetového pripojenia i televizie. Na Slovensku posobi komeréne od roku
1997 a v sucasnosti je najsilnej$im operatorom na trhu.

5.1. Spolo¢ensky zodpovedné podnikanie Orange

Kriza v podniku mdze mat” vel'mi negativny dopad na celkové vnimanie podniku verejnostou,
avSak nastavaju krizové situacie, ktoré¢ s danym podnikom vobec nestvisia, ale dokdzu byt pren
prilezitostou, ako ukazat’ verejnosti svoju zodpovednost’ voci nej. V teoretickej Casti prace sme
uviedli niekol’ko principov spolocensky zodpovedného podnikania, mohli by sme k nim pridat’ aj
princip neziStnosti, nakolko pri filantropii a réznych inych formach podpory okolia podnik
neocakava Ziadnu protihodnotu. Treba mat’ vSak na vedomi, ze aj ked spolo¢nost nema Ziadnu
fyzickl protihodnotu, je pre fiu vysokym prinosom pozitivne vnimanie verejnosti a tvorba dobrého
imidzu.

13BEDNARIK, J.— SEKEROVA, B.: Krizovy manazment a krizova komunikdcia. Trnava : UCM v Trnave, 2017, s. 66.
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Spolo¢nost’ Orange ma vytvoreny vlastny tim tvoreny zastupcami vsetkych usekov, ktory sa venuje
implementécii a riadeniu Programu spolocenskej zodpovednosti. Na webovej stranke spolo¢nosti
zverejiiuje vSetky spoloCensky zodpovedné aktivity a ich sumar je samostatnou kapitolou aj
vyro¢nej spravy. Tento program spolocenskej zodpovednosti je postaveny na Styroch pilieroch,
ktorymi su biznis principy, ktoré sumarizuju to, o spolo¢nost’ Orange Slovensko povazuje za svoju
zodpovednost’; pravidla, ktoré definuju ako uviest principy do praxe; filantropia a charita;
reportovanie a nezavislé preverovanie.

Spolocensky zodpovedné podnikanie v ekonomickej oblasti

Orange aplikuje spolocensky zodpovedné podnikanie do celkovej firemnej stratégie.
Zainteresovanymi subjektmi, s ktorymi spolo¢nost’ spolupracuje st zamestnanci, zakaznici,
komunity, zivotné prostredie a médid, dodéavatelia, organy Statnej spravy a reguldtor a samosprava a
ako metddu na spolupracu s tymito subjektmi pouZzivaju dialdog a na zédklade neho formuluje oblasti
na zlepSenie. Spolo¢nost’ Orange mé vytvoreny vlastny Eticky kédex upravujuci spravanie podniku,
v kazdom pripade dba na normy a predpisy EU, zvysuje kvalitu sluzieb a tiez ich distribuciu.

Spolocensky zodpovedné podnikanie v environmentdlnej oblasti

Orange ako prva spolo¢nost’ ziskala certifikat potvrdzujuci ekologicky orientované zmyslanie
spolo¢nosti a ako jedna z prvych spolo¢nosti na Slovensku priniesla ekologicky rozmer aj do
spoluprace s externymi partnermi. Do pomoci zivotnému prostrediu zapaja aj zamestnancov a
zékaznikov. Prostrednictvom rozlicnych projektov ¢i grantovych programov dava moznost’ aktivne
pomahat’ svojmu okoliu. Spolo¢nost’ realizuje a podporuje ekologickt likvidaciu starych telefonov
a prisluSenstva, neustale sa snazi znizovat' spotrebu elektriny a emisii, dba na separaciu odpadu
a podporuje elektronickii administraciu. Podnik si v environmentélnej oblasti kladie coraz vysSie
ciele, napriklad v roku 2006 si dal dlhodoby zavizok — znizit’ do roku 2020 produkciu C02 o 20%,
testuju moznosti vyuzivania solarnej energie na pohon zékladnovych stanic.

Spolocensky zodpovedné podnikanie v socidlnej oblasti

Takmer polovica finan¢nych prostriedkov uréena pre spolo¢nost putuje do oblasti socialnej
integracie. Prostrednictvom Nadacie Orange podporuje neziskové organizacie, spolupracuje s nimi
a vytvara kratSie i dlhodobé partnerstva. Podporuje moderné Skoly, motivuje inovativnych ucitelov
a pomaha rozvijat’ nadanie deti. Cez grantové programy podporuje za¢lefiovanie znevyhodnenych
skupin obyvatel'stva do spolo¢nosti, prindSa im vzdeldvacie, poradenské, ochranné, ale aj kultirne
moznosti. Snazi sa prispievat’ k tomu, aby mohli opustené deti zZit' v ndhradnych rodinach, nie v
detskych domovoch a usiluje sa o lepsie podmienky pre deti a dospelych s autizmom. Venuje
sa seniorom, ich integracii do spolocnosti a poskytuje Specialne vyhody pre zrakovo ¢i sluchovo
postihnutych.**

6 Komunikacia v obdobi krizy

V telekomunikacnej spolo¢nosti méze nastat’ mnozstvo réznych krizovych situécii, na ktoré treba
rychlo a uvazlivo reagovat. Moze sa jednat’ 0 situaciu zavinent podnikom, ako napriklad prilis
Casté prepustanie alebo obmienanie personalu, Strajky, nespokojnost’ zdkaznikov alebo zavadzanie
verejnosti, ale moéze nastat’ aj taky stav na trhu, ktory podnik nedokaze ovplyvnit, napriklad prichod

14 Spolocenskd  zodpovednost.  [online].  [2020-03-25]. Dostupné na:  <https://www.orange.sk/orange-
slovensko/spolocenska-zodpovednost>.
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silnej konkurencie na trh, zvySovanie ndkladov, neopravnené osocovanie, ¢i prirodna katastrofa.
Zodpovednost' za spravny krizovy plan pripada krizovému manazmentu, avSak nie vzdy ma
spolo¢nost’ vytvorené toto oddelenie.

Orange Slovensko nema oddelenie krizového manazmentu, ktorého napliiou by bola priprava
a rieSenie moznych kriz. Ma vytvoreny krizovy plan, avsak ten je sucastou internych dokumentov,
ktoré spolo¢nost’ nezverejiiuje. Krizova situaciu rieSi manazment oddelenia, s ktorym konflikt
priamo suvisi, spolu s vrcholovym manazmentom. V pripade kriz vécSich rozmerov spolo¢nost
spolupracuje s externymi agentGrami Specializovanymi na tato problematiku. Zodpovednost za
rieSenie pripadného konfliktu na pracovisku, nespokojnosti zamestnancov ¢i vzniku Strajku pripada
tak manazmentu oddelenia Tudskych zdrojov alebo personalneho oddelenia v spolupraci
S vrcholovym manazmentom spolo¢nosti. Ak by nastala krizova situacia kvoli novym zdkonom
prijatymi vladou, situaciu by riesil manazment pravneho oddelenia spolu s vrcholovym
manazmentom spolo¢nosti. Orange spolupracuje s externou PR agenttrou, ktora zodpoveda za
prenos obsahu sprav spolo¢nosti na verejnost, organizaciu tlaCovych konferencii, ¢i publikovani PR
¢lankov.

Posledné obdobie ukazalo, ako rychlo sa vie zmenit’ situicia na trhu, v spolocnosti a na celom
svete. Z pohl'adu marketingu a krizovej komunikacie sa mnohé firmy rychlo prispdsobuji novym
podmienkam, no mnohé sa dostavaju do existenénych problémov a hrozi im zanik. Otazkou je, ¢o
je kI'icom k uspechu v sucasnom obdobi. Spolo¢nost Orange Slovensko patri k uspesnym
prikladom, pretoze napriek prekazkam a zasadnym vyzvam stdle dba na spolocensky zodpovedné
podnikanie. Som presved¢eny, ze riadenou krizovou komunikaciou a dodrziavanim zasad
spolo¢ensky zodpovedného podnikania vie spolo¢nost’ zasadnym sposobom ovplyvnit’ svoje d’alSie
fungovanie.
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KOMUNIKACIA SPOLOCENSKY ZODPOVEDNEHO
SPRAVANIA NA FACEBOOKU V CASE KORONAVIRUSU

Socially responsible behavior and its communication on Facebook at
the time of coronavirus

Martin Vanko

Abstrakt

Spolo¢ensky zodpovedné spravanie nie je v kontexte sicasnej situicie stvisiacej so Sirenimm
koronavirusu iba trendom, ale nutnostou. Nielen spolo¢nosti, znacky ¢&i influenceri by mali
nastolovat’ spoloCensky zodpovedni agendu v ramci ich marketingovej komunikacie, ale
zodpovedne by sa mali v onlinovom prostredi spravat’ aj samotni pouZivatelia. Autor v prispevku
poukazuje na komunikaciu iniciativy Zostan doma na socialnej sieti Facebook, ktora
prostrednictvom jednoduchych infografik motivuje spoloc¢nost’ k spolo¢ensky zodpovednému
spravaniu. Vd’aka analyze v zdverecnej Casti autor determinuje prvky komunikacie, ktoré sa v
kontexte sucasnej situacie maju tendenciu javit' ako funkéné a efektivne.

KTPucové slova:
Facebook. Koronavirus. Socialne média. Sociilne siete. Zostati doma.

Abstract

Socially responsible behavior is not only a trend but a necessity in the context of the current
coronavirus spread. Not only companies, brands, or influencers should establish a socially
responsible agenda in their marketing communication, but users themselves should behave
responsibly in the online environment. The author points out the communication of the initiative
Stay at Home on the social network Facebook, which through simple infographics, motivates
society to socially responsible behavior. With the analysis in the final part, the author determines
the elements of communication, which in the context of the current situation tend to appear
functional and useful.

Key words:
Coronavirus. Facebook. Social media. Social sites. Zostati doma.

Uvod

Predkladany prispevok pontka jednoduchy exkurz do problematiky spoloc¢ensky zodpovedného
spravania so zretelom na jeho komunikaciu na socidlnych sietach v kontexte sicasnej situdcie v
suvislosti SO Siriacim sa koronavirusom. Doévody, kvoli ktorym je potrebné v sucasnosti
komunikovat’ na sociadlnych sietach sposoby spoloc¢ensky zodpovedného spravania vychadzaju z
odporucéani odbornikov z marketingovej praxe. ,,Nebolo to tak ddavno, ked jeden z najvicsich
zadavatelov online reklamy, Procter & Gamble, ohldsil, Ze po zniZeni budgetu na digital reklamu o
140 miliénov, nepocitili Ziadny negativny dopad na predaje znacky.” ' Vdaka tvrdeniu M.
Farkasovej z reklamnej agentury dotcom.sk mozeme konstatovat’, ze primarnym cielom socialnych
sieti v ramci digitalneho marketingu by v roku 2020, a teda aj v ¢ase l'udstvo ohrozujicej pandémie,

! FARKASOVA, M.: Tajomstvo social media manazérov (Highlighty #36). [online]. [2019-12-29]. Dostupné na:
<https://www.linkedin.com/pulse/tajomstvo-social-media-manazérov-highlighty-36-monika-farkagova/>.
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v ziadnom pripade nemal byt zarobok, ¢i akysi zisk, ale v prvom rade by sa akakol'vek
komunikécia na socidlnych sietach mala orientovat’ na zvySovanie povedomia o ochrane zdravia a
zaroven bezproblémového zvladania sucasnej situacie. Prispevok poukazuje na komunikaciu
iniciativy Zostann doma na socidlnej sieti Facebook, ktora sa v kontexte sti¢asnej situdcie zaobera
spolo¢ensky zodpovednym spravanim, ktora prostrednictvom rdznych obsahovych foriem
priebezne monitoruje sicasny stav v ramci akychkol'vek opatreni s cielom mobilizovat’ spolo¢nost’
k spolo¢nému kroku — aby l'udia zostali pocas sti¢asného krizového stavu doma. Okrem obsahu
publikovaného na Facebooku iniciativy Zostan doma sa autor v prispevku zameria na
demografické prvky fanusSikovskej zakladne spominanej iniciativy a v zavere zhrnie odporucania
vychadzajuce z analyzy obsahu publikovaného v mesiaci marec, ktorymi by sa mala iniciativa
riadit’ v pripade d’alSej pripravy spolo¢ensky zodpovedného obsahu.

1 Socialne siete - zasadny prvok v komunikacii

Predkladany prispevok sa v znac¢nej miere zaobera predovsetkym socidlnymi sietami, ktoré
vychddzajic z marketingovej praxe mézeme regulérne oznacit’ za jednu z najvyuzivanejsich zloziek
digitalneho marketingu. M. Raj¢ak prave digitalny marketing povazuje za prvok, ktory ma
tendenciu zjednodusovat a zefektiviiovat’ komunikaciu, ktora zvykne prebiehat medzi
spolo¢nostami predavajucimi produkty ¢i sluzby a medzi zékaznikmi s potencialom neikupu.2

V ramci tvodného teoretického vymedzenia pojmu socidlne siete stihlasime v zna¢nej miere s M.
Rajcakom, podla ktorého sa prostrednictvom tychto nastrojov digitdlneho marketingu dokazu isté
posolstva nielen vytvarat, ale zaroven dokazu byt efektivne komunikované réznym cielovym
skupinaim.3 Je potrebné podotknut’, ze socidlne siete dokdzu mat’ v ramci komunika¢ného procesu
presny zasah, k comu sa Vv ramci svojej akademickej Cinnosti priklana aj M. Raj¢ak.

| napriek tomu, Ze M. Karli¢ek a P. Kral definovali v roku 2011 socialne siete ako akysi fenomén®,
v roku 2020 uz mézeme zastavat’ ndzor, ze socialne siete sa zaCinaji stavat’ na stranu tradicnych
médii. Stuhlasi s nami aj Chief Creative & Strategy Office reklamnej agenttry Triad M. Woska.
., Tieto média su s nami, Ze 15 rokov. Slovo tradicné znamend odovzdavat' nejaké know how - to
znamend tradicia. Podla tohto vypoctu, dneska je uz tak Stvrtd gemerdcia, nastupuje piata
Facebook marketérov.” K na¥mu spoloénému nazoru sa priklafia aj M. Losekoot, ktora dava do
popredia fakt, ze v tomto Case je medzi nami prva generacia, ktora viac ako polovicu svojho zZivota
stravila v onlinovom prostredi. Cudia z tejto generacie vyrastli podl'a nej s mobilom v ruke —
,,...zoznamuju sa na internete a ich rodicia nerozumeju tomu, ¢im sa ich deti viastne Zivia. Tato
generdacia prezila dospievanie v dobe neuveritelného zrychlovania, kedy [udia na svojich
obrazovkdch odscrollujii deviidesiat metrov denne.”

Za najviacSiu vyhodu socidlnych médii a socialnych sieti povazuje D. M. Scott moZznost
vzdjomného vymiefiania postojov ¢i nazorov prostrednictvom nielen textového, ale napriklad aj
prostrednictvom audiovizualneho obsahu. ” Autor predkladaného ¢lanku sa priklana v zasade k
nazorom a postojom V. Janoucha, podla ktorého pri socialnych médiach a socialnych sietach

2 RAJICAK, M.: Marketingovd komunikdcia v digitdlnom veku. Trnava : UCM v Trnave, 2013. s. 11.

¥ RAICAK, M.: Marketingovd komunikdcia v digitdlnom veku. Trnava : UCM v Trnnave, 2013. s. 34-35.

* KARLICEK, M. — KRAL, P.: Marketingova komunikace — Jak komunikovat na nasem trhu. Praha : Grada Publishing,
2011. s. 182.

> WOSKA, M.: Dakujeme digitdl, uz vas nebudeme potrebovat. Prispevok prezentovany na najvicsej slovenskej
konferencii o digitilnom marketigu Digital Rulezz 2019. Bratislava, 26.11.2019.

® LOSEKOOT, M.: #Jak na site. Brno : Jan Melvil Publishing, 2019. s. 15.

"SCOTT, D., M.: Nové pravidld marketingu a PR. Bratislava : Eastone Books, 2010. s. 38.
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nemdzeme hovorit o stabilite prave z dovodu, Ze sa menia takmer na dennej baze.® S ¢im viak
nesthlasime, su jeho vyjadrenia na tému hlavného posolstva socidlnych médii a sociadlnych sieti.
Narozdiel od V. Janoucha si nemyslime, Ze socidlne siete a socidlne média nie si uréené na
propagaciu a reklamu. Vychadzajuc z praxe spravovania socialnych sieti a tvorby obsahu na
socialnych médiach si dovolime tvrdit, ze i ked’ ich primarny zdmer nie je predavat’ ¢i produkovat’
zisk, je pravdou, ze dokazu byt efektivnym nastrojom pri podpore akejkol'vek formy propagacie ¢i
uz produktov, alebo dokonca sluzieb. Je dolezité podotknut’, Ze socialne média a socialne siete by
sa mali prisposobovat’ sucasnej spolocenskej situacii, a tak je potrebné nehladat’ pri ich funkcii
zasadne jeden jediny ucel. NaSe vyjadrenie podporuje napriklad aj hovorkyna Policie Slovenske;j
republiky, ktord hovori o do¢asnej zmene firemného profilu Policie Slovenskej republiky na tzv.
spravodajsky web. Zatial' ¢o na spominanej socialnej sieti Facebook komunikuji administratori
témy vylucne dotykajuce sa s koronavirusom, na Instagrame ide prevazne o fotografie z terénu a
zaroven 0 prevenciu prostrednictvom vtipnych odpovedi na najcastejSie otazky jednotlivych
pouiivatel’ov.9

Na druhej strane si vSak nemyslime, Ze profil Policie Slovenskej republiky by mal s pouZivatelmi
na socialnych sietach komunikovat’ tak, ako v sucasnosti komunikuje. Arogantné, sarkastické a
ponizujice odpovede na spravy fantiSikov nemdZzeme v Case zvySovania povedomia o0 ochrane
zdravia v kontexte koronavirusu povazovat’ za spolo¢ensky zodpovedné. Stojime si za ndzorom, ze
inStiticia, ktord ma l'ud’om pomahat’ a chranit’ ich, ¢1 v sicasnej situacii najmé informovat’, takymto
sposobom komunikovat’ nemoze. KonkrétnejSim prvkom komunikécie spolocensky zodpovedného
spravania sa blizsie venujeme v d’alSej Casti predkladaného prispevku.

Ask me a question
Ask me a question

e sk me a question
Je mozné ze sa skratia letné Takze do $koly az v Septembri? : Dostava clovek ktory odpoveda " e Em
prazdniny ? ( na tieto otazky plat? :D Nézor na situaci v CR?

Hele vole

Kedy sa zaéne zas NHL? o 7
y Difame, e uZ zajtra, Za kaz’du odpove.d jedno
rusko a mililiter

dezinfekéného gélu

pisomky €akaju, predsa
ich nezastavi nejaka
korona.

Obrazok ¢. 1 - Stories vypublikované na instagramovom profile Policie Slovenskej republiky
Zdroj: Oficilne Instagram konto Policajného zboru SR. [online]. Dostupné na:
<https://instagram.com/policiaslovakia?igshid=pg10nimnbb77> 2020.

1.1 Facebook

Najpopularnejsia socidlna siet’ na svete - Facebook®, nie je v roku 2020 urcend uz iba primarne na
komunikaciu, avsak so svojim kvalitnym marketingom poskytuje aj viaceré sluzby ¢i aplikacie. V

8 JANOUCH, V.: Internetovy marketing. Prosad'te se na webu a socidlnnich sitich. 4. vydanie Brno : Computer Press,
2013.s. 210.

% Socidlne siete v case koronavirusu. [online]. [2020-03-15]. Dostupné na: <https://www.teraz.sk/slovensko/socialne-
siete-su-v-case-koronavirus/454293-clanok.htmi>.

1 Global social networks ranked by number of users. [onling]. [2020-03-15]. Dostupné na:
<https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/>.
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nasledujucej casti predkladaného prispevku budeme blizsie Specifikovat’ zakladné prvky
komunikacnych stratégii socidlnych sieti a moznosti, ako efektivne vyuzivat prave socidlnu siet
Facebook napriklad aj pri komunikacii spolocensky zodpovedného sprévania. Podla R. Lieb je
Facebook efektivnym néstrojom, ktorého vyuzivanie méze v kone¢nom dosledku prindsat’ mnohé
vyhody v ramci marketingovej komunikacie. Dodéava, Ze ide najmé o rozvijanie siete I'udi, diftziu
noviniek ¢i zdielanie a vytvaranie obsahu, ktoré v d’alsej Casti marketingového procesu moze viest’
k zvy$ovaniu navitevnosti tretich stranok.™

M. Losekoot vo svojej publikacii Jak na sité pomenovava najznamejSie myty kolujice nielen o
socialnych sietach, ale aj o konkrétnom spravovani firemnych profilov prave na socidlnej sieti
Facebook. K najzasadnej$im mytusom radi:

e, nic to nestoji,
nemusim na to nic vediet,
konkurencia ma tiez socialne siete,
mlady na to dohliadne,

;s . Voo . 12
V televizii hovoria, Ze je to in."

S0 spominanymi ¢asto zauzivanymi spojeniami suhlasime a zaroven si takisto nemyslime, Ze
princip socialnych sieti a konkrétne Facebooku by mal byt zaloZzeny na takychto laxnych
vyjadreniach. Tvorba kvalitného obsahu a jeho nasledné distribucia si vyZzaduje vyclenenie aspon
zékladnych financnych prostriedkov a na to, aby mohol byt kvalitny obsah tvoreny a produkovany
je potrebné, ovladat’ aspon isté zaklady spravovania socialnych sieti a zaroven by zasadnym
faktorom pri rozhodovani o posobnosti akéhokol'vek subjektu v onlinovom priestore nemala byt
vidina priblizenia sa konkurencii. ,,Zdlezi na tom, ¢ je tam vasa cielovd skupina, nie
konkurencia."*® Suhlasia s nami aj odborinici z agentary Grappa studio, ktori na otazku, ako si
vybrat’ spravnu socialnu siet’ na komunikaciu so zakaznikmi, odpovedaju, ze kazda socidlna siet’ ma
svoje vlastné Specifikd a formaty obsahu, ktoré si zaroven vyzaduju iny pristup a preto je potrebné
nad tvorbou komunika¢nej stratégiec na socialnych sietach ¢i na Facebooku premyslat’
komplexnejsie. ,,Ucelom kazdej socidlnej siete je komunikdcia a zdielanie obsahu s vasimi
fanusikmi, a preto by ste mali by presne tam, kde sa nachddza vasa cielova skupina. ™

K. Durkova spolu s J. Mattiom hovoria o Facebooku ako o platforme, ktora je uréena primarne na
budovanie komunity Fudi, ktori chct zostat' navzajom v kontakte a najmd byt informovani.™ |
napriek tomu, ze spominani akademici sa danej problematike venovali v roku 2012, v sucasnosti
naberaju dané ndzory eSte viac na relevantnosti. AvSak, s ich doplnenim, Ze ,,pri komunikdcii
znacky, firmy na Facebooku nejde o priamu propagaciu a uz vobec nie o predaj "% nesthlasime,
pretoze ostatné 3 roky ponukaji odbornikom z marketingovej praxe viaceré moznosti,
prostrednictvom ktorych moézu v ramci svojej marketingovej komunikacie zatraktivnit' aj

spominani propagéciu ¢i samotny predaj, napriklad aj vdaka funkcii Obchod na Facebooku. ,,S
meniacimi sa trendmi a pribu daju cimi technolé giami sa nepochybne bude menit' aj § trukti ra ¢
|

1 LIEB, R.: Content marketing: Think Like a Publisher — How to Use Content to Market Online and in Social Media.
Indiana, USA : QUE, 2012. s. 63-64.

2 LOSEKOOT, M.: #Jak na site. Brno : Jan Melvil Publishing, 2019. s. 29-30.

3 LOSEKOOT, M.: #Jak na site. Brno : Jan Melvil Publishing, 2019. s. 29.

Y Budte tam, kde je vasa cielovka. [online]. [2020-03-05]. Dostupné na: <https://www.grappa.sk/blog/online-
marketing/socialne-siete-budte-tam-vasa-cielovka/>

B MATUS, J. - DURKOVA, K.: Moderny marketing. Trnava : FMK UCM v Trnave, 2012, s. 263.

1 MATUS, J. - DURKOVA, K.: Moderny marketing. Trnava : FMK UCM v Trnave, 2012, s. 263.
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spé soby vyuz itia jednotlivy ch mé dii."*" Ak sa viak vratime k ich vyjadreniam o potrebe budovania
komunity a Sirenia roznych informacii — ich nazory objektivne zohladnuju stcasny stav v
spolo¢nosti. O potrebu budovania komunity a zarovenn o prezentovani faktickych a overenych
informacii sa budeme opierat’ v empirickej ¢asti predkladaného prispevku.

1.2 Prvky spoloc¢ensky zodpovedného spravania na socialnych siet’ach

V ramci spolocCensky zodpovedného spravania Sa istym sposobom modzeme na socidlne siete
pozerat' aj ako na prostriedky vhodné na akusi edukaciu ¢i zvySovanie povedomia. S naSim
vyjadrenim suhlasi aj Ch. Fuchs, ktory socialne siete vidi ako pozitivne vzdelavacie prostriedky
najmd vdaka ich akejsi informac¢nej sluzbe, prostrednictvom ktorej sa mozno sustredit’ hlbsiu
podporu socialnych interakcii.'® K Ch. Fuchsovi sa pridava aj M. FarkaSova, digitdlna strategika z
agentury dotcom.sk, podrl'a ktorej prave socialne siete maju tendenciu formovat’ ciel'ovu skupinu a z
tohto dovodu je potrebné, aby sa kompetentné osoby zaoberali aj kultirnymi a spoloCenskymi
zmenami v spolo&nosti.*®

S M. FarkaSovou suhlasime, pretoze si takisto myslime, ze aj socialne siete st efektivnym
nastrojom, prostrednictvom ktorého mozno v dlhodobom horizonte nielen formovat cielova
skupinu, ale zaroven aj vzdelavat’ ¢i edukovat’ jednotlivych pouzivatel'ov.

»Na otazku, ¢i ma znacka pokracovat' v tvorbe obsahu na socidlne siete aj pocas korony, je
odpoved’: dno, ale takého, ktory riesi skutocny [ludsky 2éaroblém/insight, poskytne pridanu

.....

V ramci komentovania sucasnej situdcie stthlasime s nazormi a postjmi M. FarkaSovej. Ak v ramci
hodnotenia akychsi trendov na socidlnych sietach sme v roku 2018 hovorili o autenticite ¢i v roku
2019 o trende zobrazovania obsahu odzrkadl'ujiceho skuto¢né dianie, tak v sticasnosti si dovolime
tvrdit’, ze rok 2020 so sebou priniesol spojenie oboch spominanych trendov. V kontexte sucasnej
situdcie ohl'adom Sirenia koronavirusu je potrebné dbat’ ako na autenticitu ¢i prvky reality v obsahu,
tak je zaroven dolezité dbat’ aj na dostato¢nu informovanost’.

So spominanou informovanostou preto tizko suvisi aj Sirenie dezinformacii ¢i hoaxov. ,,Z nasich
vyskumov sa ukazuje, Ze ludia maju najvicsi priklon Ku konspirdciam a pseudovedeckym
presvedceniam, ktoré suvisia so zdravim. Je to preto, lebo tieto presvedcenia sa tykaju nam blizkej
osobnej hrozby a ludia nad #ymito vecami majii casto mali, alebo Ziadnu kontrolu." # K
vyjadreniam odbornikov zo Slovenskej akadémie vied® sa pridava aj T. Bako§ z Trend.sk, ktory
hovori, ze vd’aka internetu mézu jednotlivi pouzivatelia publikovat’ a zdiel'at’ akékol'vek informacie
Casto eSte pred ich oficialnym potvrdenim. Zaroveni po rozhovore s vyskumnikmi dodava, zZe
onlinovy priestor je preplneny viacerymi kon$piraciami, ktoré maju tendenciu polarizovat

X 23
spolo¢nost’.

1"KOTELES, M. — KUSA, A.: Online vs. offline v e-shopoch. In Marketing Identity 2019: Offline Is the New Online -
aktudlne vyzvy onlinovej a offlinovej komunikdcie. CABYOVA, I., BEZAKOVA, Z., MENDELOVA, D. 1. vyd. -
Trnava : Fakulta masmedialnej komunikacie UCM v Trnave, 2019. s. 279 - 289.

8 FUCHS, Ch.: Social media : a critical introduction. 2. vydanie. Los Angeles : Sage, 2017. s. 38.

Y FARKASOVA, M.: Co v marketingu mohol priniest rok 2020? (Highlighty #37). [online]. [2020-03-10]. Dostupné
na: <https://www.linkedin.com/pulse/¢o-v-marketingu-mohol-priniest’-rok-2020-highlighty-37-farkagova/>.

2 FARKASOVA, M.: Strategické info pre najblizsie obdobie. (Highlighty #39). [online]. [2020-03-10]. Dostupné na:
<https://www.linkedin.com/pulse/4-strategické-info-pre-najblizsie-obdobie-highlighty-39-farkasova/>.

2l NOZDROVICKA, A.: SAV radi ako na konspirdcie, pseudovedu a hoaxy v case koronavirusu. [online]. [2020-03-
17]. Dostupné na: <https://www.sav.sk/index.php?doc=services-news&source_no=20&news_no=8750>.

22 Slovenska akadémia vied. [online]. [2020-03-17]. Dostupné na: <https://www.sav.sk/?lang=sk&doc=>.

2 BAKOS, T.. Internet zaplavili hoaxy o koronaviruse. [onling]l. [2020-03-17]. Dostupné na:
<https://www.etrend.sk/ekonomika/internet-zaplavili-hoaxy-o-koronaviruse-ako-filtrovat-falosne-spravy-od-tych-
overenych.html>
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Socialne siete sa teda mozu javit’ ako efektivny strategicky prvok komunikacie v kontexte sucasne;j
situacie, avSak je potrebné ozrejmit’ Si spdsoby, ako na nich v sucasnosti komunikovat.
Vychadzajuc z praxe mézeme konstatovat, ze by malo ist predovsetkym o tvorbu obsahu, ktory
bude:
e doveryhodny, prostrednictvom overenych faktov, informacii ¢i zdrojov,
e pozitivne ladeny a povzbudzujuci, aby pouzivatelov na socialnych sietach motivoval
nebat’ sa a zbyto¢ne nepolarizoval celi spolo¢nost’,
e komunitny, aby si jednotlivi pouzivatelia uvedomovali, ze sicasna situicia sa dotyka
vsetkych rovnako.
K dalSim Specifikacidm spravne komunikovaného obsahu v sti€asnom stave sa budeme venovat’ v
nasledujucej casti predkladaného prispevku, v ramci ktorej poukazeme na rozne vyuzivanie
obsahovych formatov, ktoré v ramci komunikacie spolocensky zodpovedného spravania vyuziva
vybrana iniciativa Zostan doma, ktora mobilizuje spolo¢nost’ a pouzivatelov na Facebooku k
zodpovednému spravaniu nielen v onlinovom prostredi, ale aj v realite.

2 Komunikacia iniciativy Zostain doma na Facebooku

V predkladanom prispevku sme sa rozhodli analyzovat obsah publikovany iniciativou Zostan
doma, ktora sa v ramci komunikacie na socidlnych sietach Facebook a Instagram venuje
mobilizacii spolognosti, aby zostala doma a predisla tak §ireniu ochorenia COVID-19%. , Iniciativa
#ZOSTANDOMA povzbudzuje [udi, aby sa spravali zodpovedne, informuje 0 epidémii
prostrednictvom jednoduchych odkazov a infografik a bojuje proti hoaxom. "2 Tniciativa zaloZila
svoj firemny profil na Facebooku 11. 3. 2020 a k dnu 30. 3. 2020 ma viac ako 16 tisic fanusikov. V
ramci predkladaného prispevku sme sa rozhodli analyzovat ich komunikaciu na socidlnej sieti
Facebook v ¢asovom rozmedzi od 11. 3. 2020 do 31. 3. 2020.

Pocas skiumaného obdobia vypublikovala na svojom firemnom profile 70 prispevkov. V pripade
hodnotenia periodicity mézeme hovorit’ 0 nadmernom mnozstve publikovaného obsahu, avsak ide o
obdobie rozsirenia koronavirusu na Slovensku spojené¢ho s roznymi nariadeniami vychadzajucimi z
nariadeni krizového $tdbu a Uradu verejného zdravotnictva Slovenskej republiky, takZe z tohto
dovodu rozumieme mnozstvu publikovaného obsahu. Publikované prispevky st v Tabulke 1
kategorizované na zaklade obsahu nasledovne:

e motiva¢né prispevky, prostrednictvom ktorych iniciativa nesiri strach ¢i pripadnt paniku,

e komunitné prispevky, zamerané na zvySovanie tolerancie ¢i stcitu,

praktické a poucné prispevky, vdaka ktorym mozu jednotlivi pouZzivatelia jednoduchsie
zvladat stiCasnul situaciu

prispevky bez specifickejsicho popisu,

informacné prispevky,

kampanové prispevky,

sutazné prispevky.

V réamci obsahu sa iniciativa Zostaii doma zaoberd primarne prispevkami, ktorymi na jednej strane
reflektuje sucasny stav v kontexte Siriaceho sa koronavirusu, a na strane druhej podporuje a
motivuje l'udi, aby sa chranili tym, ze zostani doma. Takychto prispevkov Vv ¢ase od 11. 3. 2020 do
31. 3. 2020 vypublikovali 21. Druhym najcastejsie opakujucim sa typom obsahu su prispevky, ktoré

2 Co je to COVID-197? [online]. [2020-03-20]. Dostupné na: <https://www.korona.gov.sk/covid-19.php>.
% Zostar doma. [online]. [2020-03-20]. Dostupné na:
<https://www.facebook.com/pg/zostandoma/about/?ref=page_internal>.
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sme zaradili do kategorie praktické a pouéné prispevky (17 prispevkov), za nimi nasleduju
komunitné prispevky (15), prostrednictvom ktorych vyzyvaju jednotlivych pouzivatel'ov k zvysenej
tolerancii a empatii v ramci ich akejsi komunity.

Stvrtym najéastejsie vyskytujiicim sa typom publikovaného obsahu st informaéné prispevky (7),
vd’aka ktorym informuja vSetkych fanuSikov 0 aktualnom stave a vyvijajicej Sa situacii na
Slovensku a v zahrani¢i v kontexte Siriaceho sa koronavirusu. 6 prispevkov bolo v skimanom
obdobi vypublikovanych bez $pecifickejSieho popisu — v tomto pripade iSlo o neutralne prispevky,
ktoré boli vacsinou prezdiel'ané z tzv. tretich stranok. K najmenej astym prispevkom sme v ramci
nasej analyzy zaradili kampanové prispevky (3) a sutazné prispevky, v ramci ktorych sme
spozorovali v skimanom obdobi iba 1.

Tabul’ka ¢. 1- Kategorizacia prispevkov iniciativy Zostaii doma podl’a obsahu

Motivacné Komunitné Praktlvc k,e a VPrls.peryVPeZ Informac¢né | Kampanové Sut’azné
i k rispevky poucne SpecifickejSieho prispevky prispevky prispevky
prispevky p prispevky popisu
21 15 17 6 7 3 1

Zdroj: Vlastné spracovanie

V dalsom kroku empirickej casti predkladaného prispevku sme Kkategorizovali prispevky
publikované na Facebooku iniciativy Zostan doma v rovnakom casovom rozmedzi na zaklade
formatu nasledovne:

e infografiky, vyuzivajuce tri zakladné farby — Cervenu, ZIta a Sedu, ktora v ramci celkovej
komunikécie dokaze vyvolat pocit jednotnej vizualnej identity,

e realne fotky,

e videa,

o fotka s prvkami infografiky, v ktorych st spajané grafické prvky (vac¢sinou texty) s realnymi
fotografiami (najmé fotografiami miest a realnych osob),

e prezdiel'any ¢lanok,

e inzeraty,
e textové prispevky,
e eventy.

Iniciativa vo svojej komunikécii vyuziva najCastejSie format z kategorie infografiky (38), v ktorych
jednoduchymi prvkami zobrazuje vyjadrenia politikov a odbornikov, tipy na trdvenie vol'ného €asu
doma a rozne iné. Nasleduji textové prispevky (11), ktoré vychadzajic z praxe mézeme hodnotit’
na jednej strane ako neefektivne, no analyzou, ktort budeme blizSie komentovat’ niz§ie sme zistili,
ze aj textovy prispevok s pridanou hodnotou méze firemnému profilu priniest’ efektivne vysledky.
V réamci kategorie fotografia s infografikou bolo v skimanom obdobi publikovanych 6 prispevkov,
samotnych fotografii bolo 5 a rovnako 5 poctov prispevkov bolo v kategorii ¢lanky.

Najmenej vyuzivanym formatom iniciativou Zostan doma sa javi video (3), inzerat bol
vypublikovany iba 1, v rdmci ktorého hl'adala iniciativa kreativnych l'udi, ktori by boli zodpovedni
za nami analyzovany obsah. Rovnako 1 prispevok sme zaradili aj do kategorie eventy — i§lo o event
vytvoreni V uvode podsobenia stranky Zostan doma na Facebooku, v ramci ktorého takisto
podporovali 'udi, aby zostali doma a neohrozovali ani seba ani svoje okolie a blizkych.
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Tabulka ¢. 2 - Kategorizacia prispevkov iniciativy Zostaii doma podl’a formatov

Fotografia s Textové

infografikou | C1AnKY | Imzeraty | o evky

Infografiky Fotografie Videa Eventy

38 5 3 6 5 1 11 1

Zdroj: Vlastné spracovanie.

V zéavereCnej cCasti predkladaného prispevku poukazeme na najuspesnejSie prispevky, ktoré
iniciativa Zostan doma vypublikovala na svojom Facebooku v ¢asovom rozmedzi od 11. 3. 2020 do
31. 3. 2020. Vychadzajuc z Tabulky 3 mézeme konStatovat, ze Cas, resp. datum, v ktorom boli
jednotlivé prispevky uverejnené nesuvisi s potencialnou uspesnostou uverejnenych prispevkov. V
rdmci oznacenia paci sa mi to a poctu komentdrov méZzeme za najuspesnejsi prispevok povazovat
prispevok z 18. marca 2020, ktory sme v rdmci obsahovej kategorie zaradili medzi praktické a
poucné prispevky vo forme infografiky. ISlo 0 prispevok poukazujici na pozitivne dopady
nezhromazd'ovania sa a obmedzenia pohybu. ,,Obmedzenie pohybu na verejnosti na nevyhnutny cas
zabranuje Sireniu infekcie a zachranuje Zivoty. Ak si nevies predstavit' aky velky prinos ma to, ze
zostavas doma, pozri si tuto infografiku. 26

Z analyzy dalej vyplyva, ze v ramci poc¢tu zdielani je najuspes$nejSim prispevkom motivacna
infografika zo 14. marca 2020, ktora sa odvolava na stcasny stav Talianska v kontexte postihnutia
danej krajiny koronavirusom. Mdézeme dedukovat’, ze prispevok sa stal najzdielanejSim najmé z
vyvolania pocitu zvySovania povedomia o ochrane Slovenska, aby nenastal rovnaky scenar ako v
Taliansku, ktoré sa stalo eurdpskym epicentrom nakazy koronavirusom. Text pridany k danému
prispevku ,,Stdle to vieme zvidadnut. Musime sa vsak poucit a konat. Teraz. #zostandoma a
#zvladnemeto."*’ iba potvrdzuje nase vyjadrenie. Autor textu pouzil kratke dynamické vety, ktoré
evokuju potrebu spoloc¢enského uvedomia a predpokladdme, ze prave z tohto dovodu sa dany
prispevok stal najzdiel'anejSim v ramci prispevkov publikovanych v marci 2020.

Tabulka ¢. 3 - NajuspesSnejSie prispevky iniciativy Zostaii doma

Datum Obsahova Formatova Pocet oznaceni Pocet . c
- - . . s - . Pocet zdielani
publikovania kategoria kategoria paci sa mi to komentarov
12. 3. 2020 Motivacné Text 909 75 17 000
14. 3. 2020 Motivagné Fotografia s 1300 331 3500
infografikou
14. 3. 2020 Motivacné Infografika 1500 143 20 000
15. 3. 2020 Komunitné Infografika 1600 139 1100
15. 3. 2020 Kampatt Fotografia s 944 22 811
infografikou
16. 3. 2020 Motivacné Infografika 872 85 3100
18.3.2020 | Praktickéapoudné | .0 ok 6 200 493 14 000
prispevky

Zdroj: Vlastné spracovanie.

V ramci hodnotenia prispevkov publikovanych iniciativou Zostan doma by sme radi poukézali na
kampanovy prispevok publikovany 15. marca 2020. ISlo o kampan, do ktorej iniciativa zapojilo aj
slovenskych hokejistov, cez ktorych chceli znova svojich fanusikov vyzyvat’ k tomu, aby zostali aj
doma. Tento prispevok sme takisto zaradili medzi najuspeSnejSie marcové prispevky, lebo okrem
efektivneho spojenia realnych fotiek s infografikou mal dany prispevok pre pouzivatel'ov pridanu

2% Obmedzenim pohybu zachraiujes Zivoty. [online]. [2020-03-29]. Dostupné na:
<https://www.facebook.com/zostandoma/photos/a.109696110651027/115165556770749/?type=3&theater>.
% Koronavirus a Taliansko. [online]. [2020-03-29]. Dostupné na:
<https://www.facebook.com/zostandoma/photos/a.109696110651027/113010890319549/?type=3&theater>.
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hodnotu. Pozitivne hodnotime najma to, ze sa do tejto kampane zapojili znami Slovaci. Je potrebné,
aby v kontexte su¢asnej situacie znami ludia ¢i rozni influenceri nielen svojim obsahom vypinali
Cas pouzivatelom na socialnych sietach, ale aby aj oni sami konali zodpovedne v kontexte ochrany
pred S$iriacou sa epidémiou koronavirusu. Efektivne a vhodne hodnotime aj text pridany k
spominanému prispevku ,,Majstri sveta a vitazi Stanley Cupu nebehaju po vonku, ale sedia doma
na gaudi, pripadne ijii riska. 1 1) Bud’ ako majstri a #zostandoma."?

Zostafi doma &5 sa citi odhodlane.
5. marca 0 9:30 - ©

Majstri sveta a vifazi Stanley Cupu nebehaji po vonku, ale sedia doma na
gaug, pripadne i riska. <3 i . L = Bud ako majstri a #zostandoma

Michal Handzui
A
o |
N
\
{

| |

Bud ako majstri
a #ZOSTANDOMA

Sirte tato spravu, nie virus.

Obrazok ¢. 1 - Kampariovy prispevok zobrazujici znamych Slovakov doma
Zdroj:  Facebook profile Zostain doma. [online]. Dostupné na:
<https://www.facebook.com/109650247322280/posts/112826583671313/?d=n> 2020.

Zaver

Inovacie smerujuce k podpore spolocensky zodpovedného spravania zohravaju v kontexte sticasne;j
situacie so Sirenim koronavirusu dolezitu tlohu. Vychadzajic z teoretickych vychodisk a analyzy v
predkladanom prispevku mozeme konStatovat, ze Vv sucasnosti je dolezité, aby si tvorcovia
publikovanych prispevkov na socialnych sietach uvedomovali ich potencidl a zaroven, aby citlivo a
systematicky zvySovali povedomie o ochrane zdravia pred Tl'udstvo ohrozujicou pandémiou.
Ciel'om prispevku Komunikacia spolocensky zodpovedného spravania na Facebooku v case
koronavirusu bolo poukazat’ na efektivne prostriedky, prostrednictvom ktorych sa mdézu tvorcovia
obsahu zameriavat nielen na plnenie akychsi pomyselnych kI'i¢ovych ukazovatelov, ale aj na
formovanie verejnej mienky v dlhodobom horizonte. Autor v ramci predkladanej analyzy jednotlivé
prispevky kategorizuje na zaklade obsahu, formy a v zavere prezentuje jednotlivé metriky dolezité
pre sledovania angazovanosti ¢i interakcie publika. Po interpretacii zistenych vysledkov moézeme
konStatovat, Ze iniciativa, ktora motivuje spolo¢nost’ k spolocensky zodpovednému spravaniu
zaroven efektivne pracuje s jednotlivymi obsahovymi formatmi ponukanymi vybranou socidlnou
sietou. V zavere uz len dopitame, Ze v situacii ohladom $iriaceho sa koronavirusu nés sice obsah
publikovani odbornikmi ¢i laickou verejnostou méze istym spdsobom formovat, no skutoc¢na
spolocenskd zmena mdZe byt zaznamenand az v pripade zodpovedného pristupu kazdého jedinca
ako v onlinovom priestore, tak aj v redlnom Zivote.

Prispevok je sucastou rieSenia vyskumného projektu VEGA 1/0708/18: ,,Aspekty vyuZzivania koncepcie
SoL.oMo marketingu na zvySenie povedomia o ekoinovaciach*

%8 Majstri su: doma. [online]. [2020-03-29]. Dostupné na:
<https://mwww.facebook.com/zostandoma/photos/pch.112826583671313/112992466988058/?type=3&theater>.
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