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PREDHOVOR

Tento zbornik je zostaveny z prispevkov prezentovanych na Studentskej
vedecko-odbornej a umeleckej konferencii Fakulty masmedidlnej
komunikacie UCM v Trnave v akademickom roku 2018/2019. Prispevky boli
spracované studentami bakaldrskeho a magisterského studia studijného
odboru marketingovd komunikdcia a masmedidlna komunikdcia.
Hlavnym cielom a poslanim konferencie bolo porovnat uroven kvality
odbornej a vedeckej Cinnosti Studentov, motivovat'ich k vedeckej praci tak,
aby sa z nich v buducnosti stali mozno dj buduci uchddzadi o doktorandske
studium.

V ramci rieSenych prdc sa studenti Studijného odboru marketingovd
komunikdacia zamerali na odborné témy z oblasti reklamnych agentur,
nastroje SOLOMO a environmentdlnu problematiku, ekologické inovdcie,
marketingovu komunikdciu, ale aj cirkularnu ekonomiku. Dané témy boli
rieSené v podmienkach konkrétnych podnikatelskych subjektov.

Studenti $tudijného odboru masmedidlna komunikdcia prili  so
zaujimavymi témami z oblasti, ako interview v periodickej tlaci, The Event
Weekend with Primus Equestrian®, problematika umenia v komunikacnej
oblasti, Zdnrovej kategorizdcie, digitalnych hier a mnohych dalsich.
Chcem vyjadrit presvedcenie, Zze konferencia splnila svoj ciel a zaroven
naplnila ocakdvania ucastnikov z pohladu prehlbovania ich doterajsich
vedeckych poznatkov.

Jaroslav Bedndarik
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EKO-INOVACIA VO VYBRANOM PODNIKU

Autori: Bc. Samuel Lukovi¢, Be. Lukd$ Mdjek, Bc. Barbora Smidova
Mgr. Monika Reznickova

Studijny program: Marketingovd komunikdcia

Kontakt: barborasmidoval896@gmail.com

Abstrakt

Obsah tejto prdce spociva v ndvrhu projektu eko-inovdcie pre vybrany
podnik v meste Trnava. V prvej Casti prdce sme si charakterizovali
podnik, kde by sme chceli nasu inovdaciu uplatnit, dalej sme opisali tvorivu
metédu, ktord sme pouzili pri vytvarani ndpadov. V dalSich ¢astiach
prdace sme si zadefinovali problém, ktory by sme chceli v podniku vyriesit,
charakterizovali sme si zdroje a celkovy rozpocet potrebny pre projekt.
Dalej sme si napldnovali vdetky potrebné aktivity, ktoré je potrebné
vykonat a logicky usporiadali. V z&vere prdce sme pre projekt vypracovali
komunikacnu kampan, jej stratégiu, ciele, a taktiez sme navrhli grafické
vizudly na podporu kampane v oblasti socidlnych médii.

Kl'Gcové slova
eko-inovdcia, inovdcia, reStaurdcia Bokovka, projekt, komunikacnd
kampan, socidlne siete.

Abstract

The content of this thesis consists of project proposal for selected company
in town Trnava. In the first part of the thesis, we have characterized a
company, where we would like to apply our innovation, next we described
creative method, which we used to create ideas. In other parts of
thesis, we have defined a problem, which we would like to solve and we
characterized the resources and budget for project. Next, we planned
all needed activities logically. In the end of the project, we developed
communication campaign, her strategy, goals and we also designed the
graphic visuals to support campaign in social media.

Key words

eco-innovation, innovation, restaurant Bokovka, project, communication
campaign, social media.
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UvoD

V sucasnosti su eko-inovdcie délezitym predpokladom pre udrzanie
dlhodobého zisku, Uspechu a konkurenénych vyhod podniku na trhu. Su
totiz zdkladnym pilierom vykonnosti ekonomiky podniku. Cielom prace
je vytvorenie komplexného projektu eko-inovdcie pre vybrany podnik
a navrhnutie uc¢innej komunikac¢nej kampane. Rovnako chceme poukdzat
na vplyv nami navrhovanej eko-inovdcie v podniku, na jeho postavenie
na trhu vodi konkurencii a zvySenie efektivnosti podnikovych aktivit.

Prvd cast prdce je zalozend na definovani projektu ako takého,
venujeme sa najmd charakteristike reStaurdcie Bokovka, charakteristike
inovdcii a metody brainwritingu, taktiez tu mézeme ndjst zoznam nami
vytvorenych invencii a ich hodnotenie.

Dalsie ¢asti tejto prace sa uz konkrétne venuju definovaniu projektu,
jeho pldnovaniu, organizovaniu, realizacii, kontrole a celkovému ukonéeniu
projektu. Naminavrhovand eko-inovdciajev pracirozobrand dopodrobna,
od vymyslenia eko-invencie aZ po jej vplyv na podnik Bokovka.

1 Invenéna cast’ projektu

V tejto Casti nasej skupinovej prdace si ako prvé blizSie charakterizujeme
podnik, v ktorom by sme chceli uplatnit navrhnutt inovdciu. Dalej si blizsie
popiseme nasu hlavnu podstatu invenénej casti projektu, ktorou je nami
vybrand ekologickd inovdcia. Taktiez si popiSeme volbu tvorivej metddy,
ktord bola potrebnd ku rozprudeniu vhodnych ekologickych napadov.
Jednotlivé ndpady ndsledne vyhodnotime a odévodnime nasu volbu.

1.1 Charakteristika vybraného podniku Bokovka

Pre nasu eko-inovaciu sme si zvolili lokdinu gastronomickua prevadzku
s ndzvom Bokovka. Ide o pivdren a restaurdciu, ktord sa nachddza v meste
Trnava a myslime si, Ze ma dobry potencidl pre uplatnenie nasej invencie.
Celkova prevadzka md 2 podlazia, ktoré vynikaju velkymi rozmermi
a charakteristickym dizajnom. Tento samotny dizajn na ndas v istom dojme
pbsobi ekologickejsie ako v inych prevdadzkach. Niektoré Casti prevadzky
maju velké zastupenie dreva (stoly, stolicky, nddoby na pribor a pod.)
Hlavnym faktom, ktory sme brali do Uvahy je, Ze prevadzka nemd nudzu
o zakaznikov, a preto aj nasa ekologickd inovacia by bola ndpomocnd gj
pre persondl, a taktiez Zivotnému prostrediu, ¢o je nasa priorita. Myslime
si, Ze takymto spdsobom by vSak ekologicku inovdciu mala prevddzka
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Obrazok 1: Fotografia pivarne a restaurdcie Bokovka v Trnave
Zdroj: www.pivarenbokovka.sk, 2018

1.2 Charakteristika inovacie

Inovdcia, ktord bola vybrand je orientovand nie len vo vztahu k internému
prostrediu podniku, ale aj ku zdkaznikom. Vybrany ndpad na ekologickud
inovdciu pozostdva zo zavedenie e-tabletov na objedndvanie jedla, ktoré
nie je na Slovensku rozsirené a funguje najma v zahranici. E-tablety
po objednani jedla zdkaznikom zobrazia ekologické fakty a odporucania
ako sa vyvarovat znehodnocovaniu ndsho zZivotného prostredia
a moznost prispiet na jeho zlepsenie. Klasicke jeddlne listky a denné menu
sa takto nahradia elektronickymi tabletmi. Podnik takymto spdsobom
oslobodi nase lesy, ulahdi pracu aj persondlu a zdkaznik méze prispiet
na dobru vec. Doposial sme komunikdciu o takejto moznosti na Slovensku
nezaregistrovali, preto by bolo vhodné marketingovd komunikdciu
na zrealizovanie ekologického ndpadu aplikovat do online prostredia.

1.3 Charakteristika tvorivej metédy brainwriting

Pri navrhoch ekologickych inovdcii bola pouZitd metédu brainwritingu
(pisany brainstorming). Podstata brainwritingu spoéiva v tom, zZe
na rozdiel od brainstormingu tdto metdéda prebieha v Uplnej tichosti.
Ucastnici v skupine si medzi sebou posuvaju papier, na ktory kazdy z nich
vpise svoj ndpad dotykdjuci sa definovaného problému. Vsetci z timu
sa moézu slobodne vyjadrit a eliminovat akykolvek strach z verejného
vystupovania. Najc¢astejSia metoda, ktord sa pri brainwritingu vyuZiva je
metéda 6-3-5. My sme si vSak pozmenili tito metddu na 5-3-5, kedZe nas
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tim je 5-¢lenny. V priebehu S minut kazdy z ucastnikov napise na vlastny
papier 3 ekologické ndpady, ktoré potom podd dalSiemu ucastnikovi
timu vpravo. Po 1 zékladnom kole sa tento proces opakuje dalSie 4 kold.
Takymto spdsobom postupne vznikaju nové inovativne navrhy. Po piatich
koldch sa ziska dostatok ndpadov, z ktorych sme v nasom pripade vybrali
potrebnych 50 a napisali na 1 papier (vid. Priloha A).

Zoznam &lenov tvorivého timu: Barbora Smidovd, Lukd$ Mdjek, Samuel
Lukovic.

1.4 Zoznam invencii

Po realizdcii brainwritingu sme vpisali do tabulky SO vybranych invencii,
aby sme v nasledujucej kapitole mohli podla svojho subjektivheho nazoru
farebne odlisit' 10 tych, o ktorych si myslime, Ze maju najvacsi potencidl
uplatnit sa vo vybranej prevadzke. Vid. Tabul'ka 1: Zoznam invencii.

Tabul'ka 1: Zoznam invencii

1. koniec jednorazovym veciam (vidlicky, nozZe)

2. bio-plastové 100% ekologické obaly (z bio masy, kukurica, obilniny..)
3. pouzivanie lokdlnych vyrobkov od lokdlnych farmarov/pestovatelov
4. objedndvanie jedla cez tablet (koniec jeddlnym listkom = plytvaniu papierom)

5. ndkup vyrobkov z recyklovatelhych materidlov

6. energeticky Usporné zariadenia v kuchyni
7. darovanie prebytocnych potravin pre vykrm zvierat

8. vyuzivanie Eko-LED Ziaroviek

9. recyklované papierové utierky na ruky

10. energeticky Usporné susice ruk namiesto papierovych utierok

11. soldrna strecha - vlastny zdroj energie

12. zameriavat sa na sezénne potraviny - obmedzenie balenych polotovarov
odpad z restaurdcie ponukat réznym recyklaénym a kompostovym
programom

. restaurdcia, ktord bude ponukat nabijanie pre elektro-mobily
. rozvoz jeddl elektro-mobilom
16. triedenie odpadu - papier, plasty, zmieSany

17. obmedzit a postupne vyradit z prevadzky plastové obaly na jedlo

18. objedndavanie cez smartphone-zdkaznik si objednd esSte pred prichodom
do restaurdcie

19. darovat nezdvadné, nevyuzité potraviny

20. eko-friendly zariadenie/design, ndbytok, Usporné osvetlenie
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21. zrusenie slamiek

22. Setrenie vody za pomoci Setriacich hlavic

23. vymenit plastoveé obaly za eko-obaly

24. Setrné splachovacie zariadene

25. triedenie odpadkov

26. obmedzenie plastovych flias

27. namiesto utierok na ruky fukdre

28. darovanie tovaru pred koncom zdaruky

29. odpad z jedla darovat ako pomyje pre zvieratda

30. Setrit elektrinu senzormi pohybu na osvetleni

31. po ukonceni pracovnej doby odpojit zariadenia zo siete

32. kuchynsky odpad sa vyuzije/spracuje na ekologicky kompost
33. ndbytok v restaurdcii je z recyklovaného dreva alebo inych materidlov
34. soldrne panely na ohrev vody

35. prietok vody v umyvadldch je nastaveny na ekologicky mod
36. pri zdsobovani su uprednostneni lokdini doddavatelia

37. elektromobil - na rozvoz jeddl

38. ¢istiace prostriedky sa nakupuju bez obalov - dopifanie v zero waste
obchode

39. skolenia zamestnancov o eko spbésobe separdcie odpadu

40. vlastné omdcky (keCup, a pod.) poddavané v skle namiesto jednorazovych
plastovych obalov

41. vyuzivanie recyklovanych a recyklovatelnych rukavic pre kuchdarov

42. zbavit sa jednorazového plastu

43. dondska jedla na bicykloch (inom ekologickom prostriedku)

44. jedlo so sebou v papierovych obaloch namiesto polystyrénovych

45. za vrdtenie napr. 5-tich papierovych obalov percentudlna zlava na dalsiu
objedndvku

486. aplikdcia (zbieranie bodov za vyuZivanie vliastnych misiek a obalov na jedlo
v restaurdcii)

47. aplikdcia restaurdcie - ukdze najblizSie parkovacie miesto, (auto nespaluje
zbyto¢ne PHM do ovzdusia)

48. rezervdcia parkovania - 15. min vopred ako auto dorazi (predide sa tomu,
Ze miesto bude rezervované a nikto nepride)

49. aplikdcia (po 19:00 zobrazi zostavajuce jedlo v ponuke, na tieto jedld bude
po 19:00 50% zlava)

50. aplikdcia - [udia mézu hlasovat o zostaveni obedového menu na dalsi
tyzden (varilo by sa len, ¢o ludia chcu)

51. aplikdcia (na objednanie obedového menu den vopred, nevarilo by sa
zbytocne vela)

Zdroj: vlastné spracovanie, 2019

12 | SVOUAK 2019



1.5 Hodnotenie invencii

Je potrebné, aby sme si v dalsej podkapitole stanovili 8 kritérii, na zaklade
ktorych budeme posudzovat realizovatelhost navrhnutych invencii. Podla
ndsho subjektivneho ndzoru sme si najskér vybrali 10 najprijatelnejSich
invencii, ktoré sme si farebne vyznacili v tabulke. Vid. Tabul'ka 1: Zoznam
invencii. Na zdklade vysledkov posudzovania vybranych invencii zvolime
1 z nich, ktord maju najvacsi potencidl realizovatelnosti. Vid. Tabulka 2:
Hodnotenie invencii.

Kritéria hodnotenia:
Je ndpad realizovatelny?

. Md& potencidl prijat invenciu zvolend restaurdacia?

. VyuzZiva podobnu invenciu aj konkurencia?

. Prinesie zvolend invencia nejaky benefit aj pre podnik, a nie len
pre ZP?

. Mé& dand invencia potencidl stat sa Uzitkom nie len pre ZP, ale qj
pre zakaznika?

6. Md podnik dostupné zdroje na to, aby mohol uvazovat o zavedeni

danej inovacie?
7. Sleduje invencia dosiahnutie stanovenych strategickych cielov?
8. Je invencia inovativnou/zasiahne medzeru na slovenskom trhu?

hwpH

al

Tieto kritéria sme si zvolili z toho dévodu, aby sme prisli ku potrebnym
zdverom, ktord z invencii bude realizovatelnd, a & podnik vébec ma
potencidl investovat do danej inovdcie. MbéZzeme dozaista tvrdit, Ze ak
by inovdcia nebola redlna a podnik nemd dostupné zdroje, je zbytocné
sa vbbec zamyslat nad takouto inovdciou. Rovnako je potrebné, aby
sme zistili ¢i niektord z nich mad predpoklad vyplnit medzeru na trhu (byt
skutocne inovativna), a to z toho dévodu, Ze prdave vyplnenie medzery
na trhu méze predstavovat pre podnik impulz ku jej zavedeniu. Taktiez
je potrebné vediet ¢i md podnik potencidl tuto invenciu prijat, a ¢i bude
mat z neho benefity, pretoZe vieme, Ze s velkou pravdepodobnostou
mnohé podniky investuju do nie¢oho prospesného vtedy, ked invencia
prinesie istd vyhodu aj im. Rovnako je potrebné vediet ¢&i tato invencia
v podniku bude mat Uzitok a dopad nie len pre ZP, ale aj pre zékaznika,
a to z toho dévodu, Ze vacsina z nich si vyberd také podniky, kde sa chce
citit komfortne.
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Tabul'ka 2: Hodnotenie invencii

Kritérium
N AN A N A N A N

Invencia A
X X
X
X

6.

13.
15. X X
2l
24.
29.
37.
39.
40.

A
4. X
X
X

x

x
X [ X | X | X | X | X |X

X [ X | X | X | X

XX | X[X|X|X
X | X [ X [x|x [x
<
x
X |X [ X [x|x |[x
X | X [ X [X |Xx[x[x|[x|Xx

Zdroj: vlastné spracovanie, 2019

Na zdklade hodnotenia kritérii sme vybrali invenciu ¢€.4, ktord spociva
v objedndvani jedla cez tablet, ¢im sa odstrdnia papierové jedalne listky/
obedové menu a plytvanie papierom. Tuto invenciu sme si vybrali na
zdklade toho, Ze najlepsie spifia predpoklady na redlnost jej zavedenia
v pivarni a reStaurdcii Bokovka, prinesie benefity Zivotnému prostrediu.
Odstrdni sa akykolvek papier tykajici ponuky reStaurdcie a denného
menu, ktoré md svoje opodstatnenie len v dany der a napokon skondci
ako odpad. Poméze taktiez aj zamestnancom, ktorym to ulahdi systém
objednavok, a v kone¢nom désledku sa bude dotykat aj zdkaznikov, ktory
sa mézu po dokonceni objedndvky dozvediet z e-tabletu o moznostiach
ako byt'viac eko, Setrit Zivotné prostredie ¢i moznost nan financne prispiet.

2 Definovanie projektu

V nasledujucej kapitole si zadefinujeme samotny projekt, ktory budeme
realizovat. Samotnd kapitola bude pozostavat z niekolkych podkapitol
v ktorych si postupne predstavime nds problém, termin ukoncenia
projektu a ciel projektu. Samozrejme s kazdou realizdciou projektu mézu
byt spojené qj rizikd, ¢ize v zaverecnych dvoch podkapitoldch sa budeme
venovat najma rizikdm a moznostiam ich elimindcie, taktiez odhadneme
predbezné zdroje na realizdciu projektu.
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2.1 Definicia problému

Pri definicii problému musime mat najskér ujasnené zdkladné body. Kde
sa nachddzame a kam sa chceme dostat. Ndsledne problém objasnime
prostrednictvom troch jednoduchych otdazok:

Kde sa nachadzame?

Restaurdcia Bokovka je lokdlna prevdadzka sidliaca na adrese Dolné
Basty 1vTrnave. Vdaka svojejlokalite a bezprostrednej blizkosti ndkupného
centra sa tesi obrovskej popularite a nemalému mnozstvu ndvstevnikov.
Okrem tradiéného tankového Budvaru svoju ponuku piv dopifaju
o Specidlne pivd zo slovenskych a ceskych minipivovarov. K dobrému
pivu patri aj dobrd kuchyna. V Bokovke pre nds pripravuju nielen klasiku,
ktoru si kazdy rdd dd k dobrému pivu, ale gj tradi¢né a chutné jedld, ¢o
pripravovali eSte nase staré mamy. Jej postavenie na trhu hodnotime
velmi dobre, vzhladom na to, Ze v okoli podniku sa Ziadne iné prevadzky
podobného typu nenachddzaju a nemd nudzu o zdkaznikov. Vec, ktoru
chceme inovovat su uz spominané jeddine listky, ktoré vytvaraju velké
mnozstvo odpadu, vzhladom na to, Ze kazdy deri je ponukané nove
obedové menu, ktorého papier skonci ako odpad. Rovnako si myslime, zZe
ludia su velmi mdlo obozndmeni s problematikou ZP.

Kam sa chceme dostat?

Chceme aby dand eko-inovdacia bola prospesnd pre podnik aj
pre ZzZivotné prostredie. Obsluhujuci persondl bude méct svoju prdacu
vykondavat omnoho efektivnejSie a jednoduchsie ako doteraz a Setrit
spotrebu nadbyto¢ne vyhadzovaného papiera. Taktiez chceme, aby sa
prostrednictvom komunikdcie na socidlnych sietach zdkaznici dozvedeli
o tomto novom systéme objedndvania, jeho vyhoddch ¢&i moznosti
prispiet na zlepsenie zZivotného prostredia. Chceme, aby inovacia bola
prinosom dj pre samotnych zdkaznikov, ktori si budu méct svoje chutné
jedlo objednat priamo cez elektronické zariadenia dostupné pri kazdom
stole a po dokonceni objedndvky budu mat moznost vzdelavat sa
akym spdsobom mozno pomdct zZivotnému prostrediu. moznost nan
prispiet pri zaplateni objednavky. Prioritne budeme teda chranit Zivotné
prostredie, kedZe postupne eliminujeme vsetky papierové jeddine listky
a verime, Zze tymto spbsobom aj efektivhe zvySime povedomie nasich
navstevnikov o problematike Setrenia Zivotného prostredia.

Ako sa tam chceme dostat'?

Prostriedky, akymi by sme chceli nasu inovdciu dostat do povedomia
verejnosti a taktiez podniku su socidlne siete a zrealizovanie online
komunika¢nej kampane, ktord by zavedenie nasej inovdcie podporila.
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Rovnako je potreba ndkupu vhodnych elektronickych zariadeni, zavedenie
a optimalizacia informacného systému v resStaurdcii a koncového
preskolenia zamestnancov prevdadzky, aby vedeli rychlo a jednoducho
pracovat s tymito zariadeniami.

2.2 Termin ukoncenia projektu

Termin ukoncenia projektu predpokladdme na 1. februdara 2019. To
znamend, Zze nasSe tablety a systém objedndvania prostrednictvom
tabletov nasadime do produkcie vo februdri 2018.

2.3 Definovanie ciela projektu

Hlavnym cielom projektu je inovovat a zefektivnit objedndvanie jedla
v restaurdcii prostrednictvom elektronickych zariadeni a tymto spésobom
poméct chranit nase Zivotné prostredie a prirodné bohatstvo.

Ciastkové ciele:
« znizit produkciu odpadu papiera minimdalne o 50 %,
« casovo zniZit a zefektivnit ndrocnost obsluhy jednotlivych zdkaznikov,
« zvysit povedomie zdkaznikov o Setreni zZivotného prostredia,
. dosiahnut, aby aspofi 30 % zdkaznikov finanéne podporilo ZP
[lubovolhou Ciastkou,
« prildkat o 20 % viac navstevnikov,
+ zvySenie preddja a obratu o0 10 %.

2.4 Rozsah, obmedzenie a stratégia projektu

Rozsah projektu
- definovany geografickym Uzemim - realizdcia eko-inovdacie bude
prebiehat lokdlne v konkrétnej gastronomickej prevadzke,
« definovany poc¢tom spolupracujucich na projekte - inovdciu bude
uskutochovat externd firma a interni zamestnanci gastronomickej
prevadzky Bokovka.

Obmedzenia projektu
« Vydavky na realizdciu projektu nesmu prekrocit stanoveny rozpocet
- maximdlne 22 000 eur. Projekt musi byt nasadeny do produkcie

vo februdri 2019.
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Stratégia projektu

Inovdciou objedndavania prostrednictvom tabletou sa zvysipovedomie
najma o restaurdcii a Setreni Zivotného prostredia. V tomto pripade
by bolo vhodné podporit spustanie daného projektu vizudlom
a lokdalnou reklamnou kampariou, tdto reklamnud kampan a medidiny
plan pri nasadeni projektu by sme realizovali v spoluprdci s externou
marketingovou agenturou.

2.5 Kritéria na hodnotenie GUspesnosti projektu

Projekt budeme povaZovat za Uspesny, ak sa podari:

Znizit produkciu odpadu papiera minimalne o S0%,
¢asovo zefektivnit a znizit ndro¢nost obsluhy zakaznikov,
prildkat o 20 % viac zdkaznikov,

zvysit trzby a objem predaja o 10 %.

2.6 Rizika aich mozZnosti na eliminaciu

Pri realizdcii projektu sa mézeme stretnut s tymito rizikami:

Nedostatocnd atraktivnost pre cielovu skupinu,

nedostupnost potrebnej elektroniky v obchodnych retazcoch,
dodatocné vydavky,

nedostato¢né vyladenie informacného systému pred spustenim
ostrej prevadzky.

Ndavrhy moznej elimindcie tychto rizik:

Nedostatocna atraktivnost pre cielova skupinu

Aby sme predisli nedostato¢nému zdujmu pre cielovu skupinu, tak
navrhujeme pripravit v spoluprdci s externou agenturou désledny
prieskum trhu a ndsledne zacielit presnou komunikdciou a vyladenou
online komunika¢nou kampanou prostrednictvom socidlnych sieti.
Budovanim dobrého mena tohto projektu zvysime atraktivnost
a zaujem vyskusat nase eko-inovdcie.

Nedostupnost potrebnej elektroniky v obchodnych retazcoch

So zretelom na tento fakt je potrebné nakupovat elektroniku
v spoluprdci s odbornikmi v oblasti informacnych technoldgii, ktori
budu vediet flexibilne reagovat’ na zmenu dostupnosti niektorych
zariadeni na trhu a vybrat adekvatnu ndhradu.

Dodatocné vydavky
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« Je potrebné starostlivo a presne vypracovat rozpocet na jednotlivé
aktivity a poloZky. TaktieZ vyélenime istu cast finanénych prostriedkov,
ktord bude sluzit ako rezerva pri nedostato¢nom mnozstve financii
na dodatocné vydavky.

+ Nedostatocné vyladenie informaéného systému pred spustenim
ostrej prevadzky

V tomto pripade ddvame do pozornosti dblezZitost samotného
testovania elektronickych objedndvok eSte pred spustenim ostrej
prevadzky. Bude potrebné vyhradit casovy priestor pre testovanie
systému a pripadné odstrdnenie nedostatkov.

2.7 Odhad predbeznych zdrojov

Ludské zdroje

Do readlizacie projektu budu zapojeni vSetci pracovnici resStaurdcie
Bokovka. Dalej sa na projekte budu podielat externi zamestnanci, ktori
budu zodpovedni za ndkup elektronickych zariadeni, navrh a realizéciu
informacného systému pre elektronizaciu objedndvok. Druhd skupinu
externych zamestnancov budu tvorit pracovnici marketingovej agentury,
ktori zabezpecia prvotny prieskum trhu a vytvoria cielend, lokalnu online
kampan na socidlnych sietach.

Finanéné zdroje
Na realizdciu projektu mdme vycleneny rozpocet max. 22 000 eur.
Tento rozpocet je tvoreny vylu¢ne z viastnych prostriedkov reStaurdcie.

Materidlne zdroje

Na realizdciu projektu je potrebnd rozsiahla vypoctovda technika
a prisluSenstvo na prezentdciu ndvrhov pre veducich pracovnikov
restaurdcie. Rozsiahlou vypoctovou technikou disponuje prave externd
firma, ktord je nasSim doddvatelom pre vytvorenie elektronizdcie
objedndvok.

Priestorové zdroje

Pre zniZenie ndkladov pri samotnej realizdcii, priestorové zdroje
potrebné pre stretnutia s doddavatelmiaveduicimi pracovnikmirestaurdcie
bude vzdy vo vybranych ¢asovych horizontoch zabezpecovat restauracia
Bokovka - konkrétne Cciastocnym uzatvorenim horného poschodia
prevadzky pre verejnost.
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2.8 Rozpocet celkovych nakladov na projekt

Nazov aktivity

Tabul'ka 3: Celkové ndklady na projekt

Mzdové ndklady

Materidlové
naklady

Ostatné ndklady

Navrh inovdacie (0] o]

Prieskum trhu 500 250 (0]
Priprava projektu 1000 250 o
Realizdcia projektu 5000 9 000 0
kampane (navrh kampane) | (vyroba postov) (reklama)
Vyvoj aplikdcie 4000 - -

Spolu

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2019

3 Planovanie projektu

V tretej kapitole nasej prdce sa zaoberdme planovanim projektu, ktory
sa bude realizovat. Kapitola je rozdelend do niekolkych podkapitol podla
toho, ako boli jednotlivé aktivity projektu pldnované. Tieto aktivity sme
ndasledne spracovali do tabulky aj s ich dizkou trvania. Na zaklade tabulky
sme vedeli zostrojit Pertov diagram, vdaka ktorému sa ndm podarilo
odhalit’ kritické cesty, celkovy ¢as potrebny na realizdciu ndsho projektu
¢i jednotlivych uloh.

3.1 Dekompozicia projektovych c¢innosti

Je potrebné, aby sme siv projekte napldnovali a rozdelilijednotlivé aktivity
do balikov pracovnych uloh, a ndsledne si ich usporiadali podla logickych
a ¢asovych nadvdznosti, podla ktorych budeme projekt realizovat.

3.1.1 Proces navrhu inovacie (1. balik Gloh)

« A/ Navrh inovdcie - vznikol na zdklade ndpadu inovdcie, ku ktorému
sme sa dopracovali prostrednictvom pouZitej metddy - brainwritingu.
+ B/ Hodnotenie navrhu - po zuzeni poctu ndpadov na 10 sme hodnotili
jednotlivé ndvrhy na zdklade kritérii, ktoré sme si urcili. Boli to
napriklad: realizovatelnost, potencidl vo vybranom podniku, benefit
aj pre dany podnik, dostupnost zdrojov podniku potrebnych na
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realizdciu invencie, potreba obdobnej invencie na nasom trhu a pod.

« C/ Vyber a schvalenie navrhu - vdoka hodnoteniu invencii sme zistili,
ktory ndavrh je pre dany podnik najvhodnejsi. Po vybere a schvdleni
navrhu vsetkymi ¢lenmi timu sme takisto tento ndvrh predstavili
manazmentu a predlozili na schvdlenie.

3.1.2 Prieskum trhu (2. balik tGloh)

+ D/ Analyza konkurencie - je potrebné vykonat analyzu konkurencie,
aby sme vedeli ¢i podobnu invenciu uz konkurencia pouZiva alebo
mdme potencidl zasiahnut medzeru na trhu.

+ E/ Analyza trhu - dalej je potrebné analyzovat postavenie podniku
na trhu, teda v nasom pripade v meste Trnava a zistit' &i cielova
skupina md potencidl sa zaujimat o invenciu.

+ F/ Analyza dodavatelov - potrebné je taktiez zistit informacie
o doddvateloch, ktori budu spolupracovat na projekte a dodaju
potrebné e-tablety. Analyzovali sme ich z hladiska kvality ¢i ceny.

+ G/ Vyhodnotenie ziskanych informacii - na zdklade ziskanych
informdcii boli vhodne vyvodené zavery a odporucania.

3.1.3 Navrh podpornej kampane (3. balik tloh)

+ H/Navrh kampane - na zdklade ziskanych informacii z uskutoénenych
analyz a prieskumov je potrebné vytvorit si plan, stratégiu a graficky
ndavrh kampane.

+ 1/ Prezentdcia navrhu kampane a jej schvdlenie - navrh kampane
je ndsledne potrebné prezentovat manazmentu podniku, aby mohlo
ddjst ku jej schvdleniu.

3.1.4 Readlizacia kampane (4.balik Gloh)

+ J/ Vyber medialnych nosicov - pre realizdciu komunikacnej kampane
je potrebné vybrat vhodné nosice pre podporu invencie.

+ K/ Nakup medidlnych pléch - v naSom pripade je potrebné nakupit
priestor vyluéne v online prostredi.

+ L/ Vyroba navrhov kampane - v spoluprdci s vybranou reklamnou
agenturou.

+ M/ Realizacia propagdcie projektu - po vsetkych Uuspesnych krokoch
je potrebné projekt napokon zacat propagovat.
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3.2 Usporiadanie aktivit podla ¢asovych a logickych
nadvdiznosti

V tejto podkapitole sme jednotlivé aktivity, ktoré boli v predchadzajucej
podkapitole spominané spracovali v Tabul'ke 4. K jednotlivym aktivitdm
sme priradilioznac¢enie A, B, C,D...urcilisme bezprostrednych predchodcov
jednotlivych aktivit a trvanie aktivity. Pri aktivitadch su uvedené tri druhy
¢asov - optimisticky (O), najpravdepodobnejsi (N) a pesimisticky ¢as (P).
Dizku trvania aktivity zistime vypo&tom na zéklade nasledujuceho vzorca:

TA=(O+4N+P)/6

Tabulka 4: Usporiadanie aktivit podla ¢asovych a logickych nadvéiznosti

Bezprostredny ~ Cas v dioch

Aktivita Nd&zov aktivity

predchodca O P TA

Ndvrh inovacie - 1
Hodnotenie ndvrhu A 2
Vyber a schvdlenie ndvrhu B 1
Analyza konkurencie Cc 8
Analyza trhu C 8
Analyza doddvatelov Cc 7
Vyhodnotenie ziskanych informdacii D EF 1
Ndavrh kampane G 12 (13|14
Prezentdacia ndvrhu kampane a jej

s H 1|2
schvdlenie
Vyber medidinych nosi¢ov | 314|565
Ndakup medidinych pléch | 1123
Vyroba ndvrhov kampane J, K 3|57
Realizdcia propagdcie projektu L 14115 |16

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2019

Ndsledne sme v Diagrame 1 zostavili aktivity podia ich vzdjomnych
zdavislosti, ktoré vyplyvaju z Tabulky 4.
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Obrazok 2: Sietovy diagram
Zdroj: Vlastné spracovanie, 2019

3.3 Urcenie kritickej cesty

Obrazok 3: Sietovy diagram a urcenie kritickych ciest
Zdroj: Vlastné spracovanie, 2019

Diagram 2 sme vytvorili zo sietového diagramu Diagram 1, pricom
do Diagramu 2 sme doplnili Ciselné Udaje oznacujuce Casové trvanie
jednotlivych aktivit a projektu a vyznacili sme v nej kritické cesty. Kritickou
cestou sa oznacuje cesta s najdihsim trvanim. Aby sme zistili kritickd cestu
v hasom projekte vypocditali sme nasledujuce udaje:

SZ - najskorsi mozny zaciatok aktivity, uvédza sa do lavého horného rohu,

TA - trvanie aktivity, uvddza sa do horného stredu,

SK - najskorsie mozné ukoncenie aktivity, uvadza sa do pravého horného
rohu,

NZ - najneskorsi mozny zaciatok, uvadza sa do lavého doiného rohu,

CR - Casovd rezerva, uvddza sa do dolného stredu,

NK - najneskorsie mozné ukoncenie aktivity, uvddza sa do pravého
dolného rohu.
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V Tabul'ke 5 sme uviedli vSetky moZné cesty zo sietového diagramu aj
s ich trvanim. Farebne sme zvyraznili kritické cesty, ktoré mali najdihsie
mozné trvanie.

Tabulka 5: Usporiadanie aktivit podla ¢asovych alogickych nadvéznosti

Cesta Dizka cesty
A-B-C-D-G-H-I-J-L-M 60 dni
A-B-C-E-G-H-I-J-L-M 60 dni
A-B-C-F-G-H-I-J-L-M S6 dni
A-B-C-D-G-H-I-K-L-M 53 dni
A-B-C-E-G-H-I-K-L-M 53 dni
A-B-C-F-G-H-I-K-L-M 49 dni

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2019

Na Obrazku 4 je graficky zndzornené ¢asove rozlozenie aktivit. Kritické
cesty sme vyznacili farebne a ostatné aktivity su uvedené nad kritickymi
cestami.

[.-\[Bl(:} :i‘ ' I(] H IIIj [L] M

Obrazok 4: Grafické znazornenie kritickgch ciest
Zdroj: Vlastné spracovanie, 2019
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4 Organizovanie projektu

V Stvrtejkapitole, organizovanie projektu, v podstate koncifdza pldnovania
a zacina sa proces implementdcie projektu, ¢ize skuto¢nd realizdcia
projektu. Organizovanie projektu sa skladd z vytvorenia projektového
timu, casového rozvrhnutia aktivit nominovania ludi zodpovednych
za skupiny a ich pracovné ulohy. Tieto vsSetky kroky vedu k implementdcii
projektu ako takého.

Organizovanie projektu vyzaduje:

- obsadenie pracovnych pozicii skdsenymi a kvalifikovanymi
pracovnikmi,

- delegovanie pracovnych uloh a povinnosti,

- priradenie zodpovednosti,

+ koordindciu &innosti so zretelom na zabezpecenie plynulého chodu
pracovného procesu,

« motivdciu, sUstredenost a disciplinu na pracovisku,

- dohlad nad priebeZznym plnenim cielov,

« konzultaénud, poradenski a vzdeldvaciu ¢innost zameranu
na rozvijanie talentu a zru¢nosti vSetkych zainteresovanych stran.

4.1 Rozdelenie kompetencii a pracovnych tloh v projektovom
time

Zdkladom pri organizdcii je prerozdelenie Uloh v rdmci projektového timu,

ktory je vytvoreny docasne na rieSenie urcitého problému. Jeho zlozenie

je vysledkom dékladnej analyzy prinosu jednotlivych ¢lenov.

V nasom projekte sme si tUlohy rozdelili nasledovne:
+ Projektovy manazér - Lukdas Mdjek
« Kreativec - Barbora Smidovdé
+ Marketingovy pracovnik- Samuel Lukovic¢

4.2 Bali¢ky pracovnych Gloh (BPU)

Bali¢ek pracovnych uloh je zdkladnou jednotkou prdac na projekte. Musi byt
jasne definovany a taktiez musi mat lahko meratelny vysledok. Obsahuje
jednotlivé aktivity ktoré je potrebné vykonat. Méze sa na fom podielat
viacero ludi a za realizdciu zodpovedd manazér BPU, ktory zodpovedd qj
za zdroje potrebné na realizdciu daného balika.
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4.2.1 Konkrétne prerozdelenie Gloh na projekte

+ Projektovy manazér - Cvyber aschvdlenie navrhu, Hndvrh kampane,

I prezentdcia kampane a jej schvdlenie,

 Kreativci- Andvrhinovdcie, Bhodnotenie ndvrhu, Jvybermedidlnych
nosicov, K ndkup medidlnych pléch, L vyroba ndvrhov kampane,
« Marketingovi pracovnici - D analyza konkurencie, E analyza trhu,

F analyza doddvatelov, G vyhodnotenie ziskanych
M realizdcia a propagdcia projektu.

4.3 Tvorba BPU
Nazov projektu: Manaiér projektu: Datum:
Ekonovacia produktu Smidova 6.11.2018
POPIS BALIKA PRACOVNYCH ULOH
Nazov BPU: Manazér BPU: Détum:
Navrh procesu Projektovy 6.11.2018
inovécie manazér
Planovany Planovany Kriticka cesta: Predchodca: Nasledovnik:
zatiatok koniec
BPU: BPU: A-B-C | ------ D-E-G
6.11.2018 14.11.2018
Uloha: Rozvrh:
: Zodpovednd
, Néazov: ; = i
c. Popis: Zatiatok: | Koniec: osoba: Tel.:
A Navrh inovacie Napad na inovéciu 6.11.201 | 7.11.20 | Kreativec | 0902134
pomocou kreativne] 3 18 256
techniky
B Hodnotenie ndvrhu inovacii Podrobenienavrhom | 8.11.201 | 12.11.2 | Kreativec | 0902134
definovanym kritéridm 8 018 256
C Vybera schvidlenie navrhu COdsdhlasenie ndvrhu | 13.11.20 | 14.11.2 | Projektovy | 0904673
manaZmentom 18 018 manaiér 234
Pripravil: Kvitkovicova schvilil: Smidovd | Ddtum: 6.11.2018

Obrdzok 5: 1. BPU ,,NGvrh procesu inovdcie”
Zdroj: vlastné spracovanie, 2019
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Nazov projektu: ManaZér projektu: Datum:
Ekoinovacia produktu Emidova 6.11.2018
POPIS BALIKA PRACOVNYCH ULOH
Nazov BPU: Manaier BPU: Datum:
Navrh podpornej Marketingovy riaditel’ 6.11.2018
kampane
Pla v Plai v Kritickd cesta: Predchodca: Nasledownik:
zatiatok koniec
BPU: BPU: D-E-G A-B-C H-1
15.11.2018 1212208
Uloha: Rozvrh:
B Zodpovedna
& Nézov: Popis: Zatiatok: Koniec: osoba: Tel.:
D Analyza kenkurencie Ziskanie informaciio 15.11.2018 | 30.11.20 | Marketingowy |09449894
konkurencii 18 pracovnik 54
E Analyzatrhu Ziskanie informaciio 15.11.2018| 30.11.20 | Marketingowy |09746372
trhu 18 pracovnik 76
F Analyza dodévatefov Ziskanie informaciio 15.11.2018 | 26.11.20 | Marketingovy | 09012345
dodavatefoch 18 pracovnik 86
G Wyhednotenie ziskanych informacii | Hodnotenie informacii 3.12.2018 | 4.12.201 | Marketingovy |09445566
8 pracovnik 77
Pripravil: Kvitkovitova Smidova Datum:6.11.2018
ya - .
Obrazok 6: 2. BPU ,, Prieskum trhu”
Zdroj: vlastné spracovanie, 2019
N&zov projektu: Manaiér projektu: Datum:
Ekoinovacia produktu Emidova 6.11.2018
POPIS BALIKA PRACOVNYCH ULOH
N&zov BPU: Manaiér BPU: Ddtum:
Navrh podpornej Marketingowy riadite 6.11.2018
kampane
la ' la v Kriticka cesta: Predchodca: Nasledovnik:
zatiatok koniec
BPU: BPL: H- D-E-G LM
13.12.2018 8.1.2019
Uloha: Rozvrh:
A Zodpovedna
& Nézov: Popis: Zadiatok: Koniec: osoba: Tel.:
H Analyza konkurencie Ziskanie informaciio 5.12.2018 | 21.12.20 | Projektovy |09449894
kenkurencii 19 manaiér 54
Analyzatrhu Ziskanie informaciio 27.1232018| 281220 | Projektovwy |09746372
trhu 18 manazér 76

Pripravil: Kvitkovidowa

Schvalil: Smidova

Dédtum: 6.11.2018

Obrazok 7: 3. BPU ,,Navrh podpornej kampane”
Zdroj: vlastné spracovanie, 2019
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Nazov projektu: Manaiér projektu: Datum:
Ekoinovacia produktu Smidova 6.112018
POPIS BALIKA PRACOVNYCH ULOH
Nazov BPU: Manaiér BPU: Datum:
Realizacia kampane Marketingovy riaditel 6.11.2018
Planovany Planovany Kritickd cesta: Predchodca: Nasledovnik:
zatiatok koniec
BPU: BPU: LM L
912019 122019
(loha: Rozvrh:
- Zodpovedna
& £ Popis: Zatiatok: | Koniec: osoba: Tel.:
1 7b dialnych nosit 7 it Marketi v | 09449894
Vyber medialnych nositov Vyber nositov 312019 | 412010 | VErketingovy
pracovnik 54
K Nakup medialnych ploch Wakup plach 312018 | 212019 Market'lng}o\r{r 09746372
pracovnik 76
L Vyroba navrhov kampane Vyroba 712019 |11.1.2019 MarketingPW 09012345
pracovnik 86
M | Realizacia a propagdciaprojektu Realizécia kampane 14.1.2019 | 1.2.2019 | Marketingovy | 09445566
pracovnik 77
Pripravil: Kvitkovicowa schvalil: Smidova Datum: 6.11.2018

Obrdzok 8: 4. BPU ,,Realizdcia kampane”
Zdroj: vlastné spracovanie, 2019

S5 Kontrola projektu

Projektovy manazment predstavuje aktivity organizovanie, pldnovanie,
riadenie a kontrolu projektu tak, aby projekt spinil vsetky ocakéavania a bol
Uspesne dokonceny. Preto sa v tejto kapitole semindrnej prdace budeme
venovat poslednej Casti a to kontrole projektu.

Monitorovanie a kontrolovanie projektu poc¢as celého jeho behu je
nesmierne délezité. Projektovy manazér musidohliadnut' na to, aby projekt
iSiel podla ¢asového pldnu, v prislusnom rozpocte a v primeranej kvalite.
Preto je velmi délezitd spravna komunikdcia v time, aby ludia vedeli, ako
sa projekt vyvija a ¢i nemd nejaké problemy, ktoré sa samozrejme odhalia
hlavne cez monitorovacie procesy.

DéleZité body kontrolingu su, Ze si stdle musime uvedomit, kde sa
prdave v projekte nachddzame, kolko nds stdlo usilia, pefiazi a Casu sa tam
dostat a ¢i to je v sulade s planom. Ked' nie sme tam, kde by sme mali
byt, musime si povedat, kde by sme mali byt a zistit odchylku. Je dblezite
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si uvedomit, Ze pokial bol projekt dobre napldnovany, existuju kroky,
ktorymi sa mézeme vratit naspat na spravnu cestu. Ked nastanu prilis
velké zmeny v projekte, prichddza na rad change management, ktory
musi schvdlit zmeny a rozhodnut sa, ktoreé su pre projekt prinosné a ktore
naopak projektu ubliZia.

Tento proces je neustdly a vlastne trva az do konca projektu. Tuto
fdzu najviac skomplikovalo zavedenie zmien do projektov. Pokial boli
projekty pevne dané a Ziadne dodatocné zmeny neboli povolené, bolo
kontrolovanie procesu ovela jednoduchsie. Odkedy su zmeny zavedené,
je doblezitée, aby to prechddzalo cez riadne procesy, a tak mohli byt
zdokumentované vsetky podklady tykajuce sa tychto zmien a pripadny
dopad na vysledny produkt.

5.1 Co je ,Ganttov diagram”
Ganttov diagram (Gantt Chart) je prakticky synonymum pre grafické
zndzornenie a napldnované postupnosti ¢innosti v ¢ase, ktoré sa vyuziva
pri riadeni projektov alebo programov. Ganttov diagram zobrazuje
v stipcoch (horizontdlne) éasové obdobie v ktorom sa planuje.

Podla dizky planovaného projektu sa zobrazuje obdobie
v zodpovedajlcej podrobnosti (roky, mesiace, tyzdne, dni). V riadkoch
(vertikdlne) sa potom zobrazuju Ciastkove aktivity (niekedy nazyvané ako
ulohy) - teda kroky, ¢innosti alebo podprojekty a to v takom poradi, ktore
zodpovedd ich logickému sledu v planovanom projekte. Dizka trvania
danej aktivity je potom vztiahnutd k casovému obdobiu.

Proces kontroly projektu:
« meranie a monitorovanie priebehu prdac na projekte,
« hodnotenie aktudinej situdcie,
- korekcia,
+ reporting.

Na zdklade uUdajov z Pertovho diagramu sme zostrojili Ganttov
diagram, potrebny pre kontrolu projektu, a aby sme zistili plnenie
jednotlivych aktivit v ¢ase. Nasledne sme zndzornili obe kritické cesty, vid.
Obrazok 9 a 10.
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Obrazok 9: Ganttov diagram 1 (kritickd cesta cislo 1)
Zdroj: vlastné spracovanie, 2019
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Obrazok 10: Ganttov diagram 2 (kritickd cesta éislo 2)
Zdroj: vlastné spracovanie, 2019

6 Ukoncenie projektu

V tejto casti ndsho projektu zhrnieme vsetky jeho hlavné casti, ktoré sme
museli vykonat, aby mohlo déjst’ k jeho Uspesnej realizdacii. Tak isto si
zhodnotime ¢i nds projekt bol Uspesny, alebo sme museli ¢elit ne¢akanym
nastrahdm. V poslednej casti navrhneme komunikaénd kampan,
ktorou budeme propagovat invenciu podniku vo vztahu ku zdkaznikom
prostrednictvom niektorého z ndstrojov Solomo marketingu.
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6.1 Zhrnutie projektu

Ako prvé sme si na zaciatku ndsho projektu zvolili jednu z tvorivych metéd,
pomocou ktorej sme dospeli ku konkrétnym ndvrhom na ekologickd
inovdciu. Zvolend metdéda sa nhazyva brainwriting, ktord sme si prispdsobili
pre nds 5-Clenny projektovy tym. Ndsledne sme z jednotlivych invencii
vybrali 10, ktoré sme si ohodnotili pomocou 8. stanovenych kritérii.
Takymto spésobom sme napokon dospeli k jednej konkrétnej invencii,
ktord mala najvacsi potencidl realizovatelnosti.

V prvej fdze projektu bolo potrebné, aby sme si definovali problém,
ktory sme v projekte riesili a stanovili si kam sa chceme dostat a akym
spbsobom sa tam chceme dopracovat. Ndsledne sme si definovali hlavny
ciel ndsho, a rovnako aj Ciastkové ciele Ci celkovu stratégiu projektu,
ktorou sa pri realizdcii projektu budeme riadit. Dalej sme si definovali qj
rizikd, ktoré by mohli pri realizacii projektu nastat a vzhladom na to, sme
navrhli rieSenia, pomocou ktorych by sme postupovali, ak by ku takejto
situdcii doSlo. Nakoniec sme odhadli potrebné zdroje a ndklady, potrebné
na realizdciu projektu.

Postupne sme presli ku pldnovacej Casti projektu, ktord pozostdvala
z dekompozicie prdc a usporiadania jednotlivych aktivit, na zdklade ich
nadvdznosti &i uz z Casového, alebo logického hladiska. Aktivity, potrebné
pri realizécii projektu sme zndzornili pomocou Pertovho sietového
diagramu, ktory ndm pomohol urcit' si kriticki cestu, pomocou ktorej sme
zistili, aky je mozny najskorsi mozny koniec ukoncenia projektu. Jednotlivé
baliky pracovnych uloh sme zndzornili pomocou tabuliek, kde sme taktiez
uviedli kto sa na balikoch pracovnych uloh podielal. Napokon sme vykonali
kontrolu projektu, kde sme zostrojili Ganttov diagram, ktory nadm potvrdil
splnenie véetkych uloh véas.

6.2 Zhodnotenie projektu

Nd&s projekt mdézeme hodnotit ako uspesny, a to preto, lebo sa ndm ho
podarilo ukonéit v planovanom termine a s takym rozpoctom, ktory sme
si na zaciatku stanovili. Aj vdaka tomu, Zze sme predpokladali mozneé rizikd
a moznosti ich elimindcie sme mohli nds projekt dotiahnut do uspesného
konca, pretoze sme boli dékladne pripraveni na situdcie, ktorym sme
mohli €elit pri realizécii inovdcie.

Pri ukoncovacej fdze projektu sme si zodpovedali na otdzky, vdaka
ktorym sme mohli zhodnotit, ¢i sme nasim projektom dosiahli stanovené
ciele, a ¢ ho moZno povaZzovat haozaj za uspesny:

« splnili sme hlavny ciel projektu, a taktiez jeho Ciastkové ciele,
+ projekt napomdha ku zlepSeniu Zivotného prostredia,
- projekt je inovativny a vypifia medzeru na trhu,
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« restaurdcia  Bokovka podporila  ndS ndavrh  eko-inovdcie
prostrednictvom jej zavedenia,

+ projekt je uzitkom nielen pre zZivotné prostredie, ale aj pre podnik ¢i
zdkaznikov.

Na zhodnotenie projektu sme taktiez pouzili metédu ,Semafor”, kde sme
ako Clenovia projektového timu zhodnotili pozitivhe, ale aj negativne
aspekty, ktorym sme pri tomto projekte celili. Otdzky, ktoré sme si polozili
su nasledovné:

- Co by sme nabuduce nemali robit?

. Co je potrebné zvézit a potom bud neopakovat, alebo s tym

pokracovat?
- Co sme urobili dobre a mali by sme robit aj nadalej?

Odpovede:

« V buducnosti, by sme si nemali podcenit casové prerozdelenie
projektovych ¢asti, aby sme sa nedostali do ¢asového rizika.

+ V buducnosti by sme mali rovnako pokracovat v kvalitnej komunikdcii
s firmou alebo zdkaznikom, pre ktorého projekt navrhujeme
a realizujeme.

+ Na zaciatku sme si jasne definovali problém a stanovili ciele, ktoré
boli redlne a dali sa v stanovenom ¢asovom ¢&i finanénom rozhrani
realizovat. Komunikdcia v projektovom time neviazla, a preto kazdy
vedel, ktorej Casti projektu sa md dbékladne venovat. Projekt sme
dotiahli do Uspesného konca vdaka vhodnej komunikac¢nej kampane
prostrednictvom vybranych ndstrojov Solomo marketingu. Myslime
si, Ze aj v buducnosti by sme si mali dat zdlezat na tychto Castiach
projektu, aby doslo k jeho UspeSnému ukonéeniu.

6.3 Navrh komplexnej podpornej komunika¢nej kampane

NasSou podpornou komunikacénou kampariou chceme propagovat
zdkaznikom zavedenu inovdciu v podniku Bokovka. Na to, aby sa vhodnym
spbsobom dostala ku zdkaznikom podniku, vyuzijeme niektoré z ndstrojov
Solomo marketingu. Sustredime sa najmd na S-social, kde budeme
komunikovat nasu kamparn prostrednictvom socidlnych sieti (Facebook,
Instagram) a M-mobile, na €o vyuzijeme podnikovu aplikdciu.
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6.3.1 Stratégia kampane

Pri online komunika¢nej kampani vyuzijeme benefit podniku, ktory
spociva v tom, Ze podnik Bokovka vyuziva elektronicky objedndavkovy
systém, ktory konkurencia nevyuziva, a vdaka tomu kazdodenne neplytvd
papierom, ktory napokon kon¢i ako odpad. Takymto spésobom podporuje
ZP a najmad lesy. Z&kaznikom chceme poukdzat na to, Ze uz len tym, Ze
navstivia reStaurdciu Bokovka, podporia takymto spésobom nadmerné
plytvanie papierom, a prostrednictvom eko-edukdcie sa mézu dozvediet
viac o tom, ako byt Setrnejsi k prirode. Napokon mézu lubovolnou Ciastkou
prispiet na Zivotné prostredie, a to takym organizdcidm s ktorymi by mal
podnik uzavretd dohodu (hapr. My sme Les, Les- ochrandrske zoskupenie
VLK a pod.) Délezitym aspektom je, Ze Bokovka to robi so srdcom a Iaskou
ku ZP.

6.3.2 Ciel'ova skupina

Cielovda skupina, ktord by sme chceli oslovit prostrednictvom nasej
kampane by mala spifat isté charakteristiky. Kampariou by sme chceli
zasiahnut' muzov dj Zeny, vo veku 20-40 rokov, vzhladom na to, zZe
u tejto skupiny predpokladdme aktivhu uUcast na socidlnych sietach,
prostrednictvom ktorej by sme nasu kampan chceli propagovat. Cielovou
skupinou z geografického hladiska su obyvatelia a Studenti mesta
Trnava. KedZe Bokovka je pivdrfiou a gastronomickou prevddzkou,
predpokladdme, Ze jej podstatnu Cast ndvstevnikov tvoria najma ludia
v tomto veku. Tito ludia ju navstevuju najma za Uc¢elom dobrého jedla alebo
relaxu s priatelmi. Oslovit by sme chceli aktudinych, ale aj potencialnych
zdkaznikov Bokovky, ktorych by sme mohli lahko identifikovat na zdklade
zdujmov na socidlne;j sieti Facebook.

Z4aujmy nasej cielovej skupiny by sme si mohli definovat nasledovne:
+ gastronémia,
+ restaurdcie,
+ dobré jedlo,
« pivarne/pivo,
- relax,
- Trnava,
- Bokovka,
- inovdcie/technologie,
« Zivotné prostredie/ochrana Zivotného prostredia,
- ekologické produkty, bio produkty, zero waste,
- socidlne siete: Facebook, Instagram.
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Nasu cielovu skupinu teda tvoria ludia, ktori maju zdujem o Zivotné
prostredie a podporu zivotného prostredia a radi vyuzivaju bio
a ekologické produkty. Dalej sem patria ti, ktori si daju radi kvalitné jedlo,
a nepohrdnu vo svojom volhom ¢ase dobrym pivom so svojimi priatelmi.
VyuZivanie technoldgii pre nich nie je Ziaden problém, naopak ich
podporuju, a na dennom poriadku vyuzivaju socidlne siete.

6.3.3 Ciel' komunikacie

« obozndmenie stalych alebo potencidlnych zdkaznikov s eko-inovdéciou
v podniku,

« aktudine informovanie o inovdcii,

« motivovat ku podpore Zivotného prostredia prispevkom,

+ vzbudit zdujem verejnosti o Zivotné prostredie,

- ziskat si stalych zdkaznikov, a tym zvysit objem predaja.

6.3.4 Nacasovanie kampane

Kampan budeme realizovat od 1. februdra 2019, kedy budu vSetky Cinnosti
na projekte dokoncené. Podpornd komunika¢nd kampari bude prebiehat
zhruba 1 mesiac, priéom si ju budeme postupne vyhodnocovat. Ak by
doslo k necakanym problémom, nasu kampan podla vzniknutych situdcii
predizime a postupne sa zameriame na vytvorenie dal$ej kampane.

6.3.5 Komunikac¢né ndastroje

Tak, ako sme si uz uviedli, na realizaciu podpornej komunika¢nej kampane
by sme vyuzili online komunika¢né ndstroje. Vyuzivajuc SOLOMO
marketing sa sustredime najmd na S - social, konkrétne mdme na mysli
socidlne siete, prostrednictvom ktorych by sme nasu online komunikac¢nu
kampan spustili. VyuZili by sme na to facebookovy a instagramovy profil
restaurdcie Bokovka. Myslime si, Ze Facebook a Instagram predstavuje
vhodny priestorna propagdciuzavedenejeko-inovdcie podniku preurcenu
cielovu skupinu. TaktieZ by sme pomocou platenej reklamy zasiahli nie len
aktudlnych, ale aj potencidlnych zdkaznikov. Priklady komunikdcie mozno
vidiet na obrazkoch 11, 12, 13. Na socidlnych sietach by sa komunikdcia
prostrednictvom platenych prispevkov uberala prezentdciou zavedenia
eko-inovdcie, motivdciou, aby zd&kaznici boli viac eko a prispeli na ZP.
Rovnako by Bokovka informovala o svojej spoloéenskej zodpovednosti,
a to nendsilnou/putavou formou, ¢im mdme na mysli napr. sutaze. Vid
obrazok 13.
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Budget uréeny na propagdciu na socidlnych sietach v sume 350€
by bol prerozdeleny rovnomerne, a to 175€ na reklamu na Facebooku
a 175€ na reklamu na Instagrame, pricom suma na konkrétne posty by sa
odvijala od ich relevancie.

Sekunddrne by sme sa zamerali aj na M - mobile, ¢ize mobilny
marketing, s vyuzitim podnikovej aplikdcie. Zdkaznici by si mohli stiahnut'
podnikovu aplikaciu, kde sa budl registrovat ich ndavstevy, pomocou
ich zaloZzeného uctu v aplikdacii, a na zdklade toho budud informovani
o personalizovanych ponukdch ¢i novinkdch. Taktiez by aplikacia ponukala
manudl na prdacu s objedndvkovym systémom a zdéraznenie vyuZzitia eko-
edukdcie pri ¢akani na objedndvku. Aplikacia by zaroven poskytovala typy
ako byt viac eko. Podla toho akou ¢iastkou by zdkaznik prispel k Zivotnému
prostrediu (vyberie si 1z organizdcii) by mohol dostat upozornenie o zlave
na jeho oblubené jedlo. Takymto spdésobom by mal podnik potencidl
ziskat' stdlu klientelu ¢i novych zdkaznikov. Jednoduchd aplikdcia by bola
vyhotovend externou softvérovou firmou. Tdto mobilnd aplikdcia by bola
propagovand spolu s podpornou komunikac¢nou kampanou na socidlnych
sietach. Vid obrazok 12.

&

erdcom

Bokovka |

Obrazok 11: Vizual komunikdacie kampane na socidalnych sietach - e-tablety
Zdroj: vlastné spracovanie, 2019
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Obrazok 12: Vizual komunikdcie kampane na socialnych sietach - aplikacia
Zdroj: vlastné spracovanie, 2019

Obrazok 13: Vizudl sutaze na socidlnych sietach
Zdroj: vlastné spracovanie, 2019
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Sutaz ,Vy hadajte, my platime!” by bola zamerand na oblast, ktord sa
priamo dotyka zavedenej inovdcie a spotreby papiera v Bokovke. Sutazna
otdzka by znela nasledovne: ,Kolko kilogramov papiera usetri Bokovka
za 1 rok, vdaka zavedengm e-tabletom ?” Sutaziaci, ktory bude najblizsie
k spravnej odpovedi ziska v Bokovke veceru pre dvoch zadarmo. Takymto
spbésobom by pivdarent a reStaurdcia obozndmila zdkaznikov o svojej
eko-inovdcii, a na druhej strane Sirila svoju spolo¢ensku zodpovednost
vodi prirode.

ZAVER

Cielom predkladanej prdace bolo vytvorit, napldnovat celkovy projekt,
navrhnut jeho propagdciu, realizaciu, a taktiez aj zhodnotit' vysledky
projektu, ktory bol vytvoreny pre restaurdciu Bokovka v Trnave. Inovdcia,
ktord bola vybrand, bola orientovand nie len vo vztahu k internému
prostrediu podniku, ale agj vo vztahu k zdkaznikom. Vybrany ndpad na
ekologicku inovaciu pozostdval zo zavedenia e-tabletov na objedndvanie
jedla, ktoré nie je na Slovensku rozsirené a funguje najma v zahranici.

V prvej Casti prdce sme sa venovali charakteristike podniku, projektu,
ale najma konkrétnym ndvrhom na eko-inovdciu pre podnik Bokovka,
a taktiez vyberu jednej z eko-inovdcii a jej charakteristiku.

V dalSej Casti prace sme sa venovali jednotlivym fazam cyklu projektu,
a to definovaniu inovdcie, pldnovaniu, organizovaniu, a kontrole projektu.

V zdvere semindrnej prdce sme uviedli aj konkrétne priklady
propagdcie daného projektu a celkovy vzhlad materidlov kampane.

Podnik md& podla ndsho ndzoru priestor na zlepSenie v oblasti
ekologickych inovdcii. Tie mu pomdzu k vytvoreniu dobrého mena firmy,
zvySeniu ziskov, ale poukdzu aj na spoloc¢enskl zodpovednost, ktord by
mohla u ludi podnietit taktiez ekologickejSie spravanie.
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Abstrakt

Cielom préce Modna fotografia ako marketingovy ndstroj znacky Salumea
je pribliZit proces vzniku médnej fotografie, vysvetlit zakladné teoretické
vychodiskd a uviest moznosti ich aplikacie v praxi pri budovani vlastnej
znacky. Prdca sa zameriava nielen na technickd a estetickd strdnku
fotografie, ale jej zdmerom je blizSie ju predstavit v marketingovom
prostredi s dérazom na jej vyuzitie pri tvorbe reklamnych kampani
a marketingovych stratégii podporujucich budovanie modnej znacky.
Praca v zdvere uvddza princip fungovania a tvorby reklamnej kampane
pre moédnu znacku Salumea.

Klacové slova
moda, médna znacka, médna fotografia, hodnota znacky, reklamna
kamparn.

Abstract

The aim of thesis Fashion Photography as a marketing tool of the Salumea
brand is to introduce the process of fashion photography, to explain the
basic theoretical background and to introduce the possibilities of their
application in practice when building their own brand. The thesis focuses
not only on the technical and aesthetic aspects of photography, but its
intention is to introduce it in the marketing environment with an emphasis
on its use in the creation of advertising campaigns and marketing
strategies supporting the building of a fashion brand. The thesis concludes
with the principle of functioning and creation of advertising campaign for
Salumea fashion brand.

Key words

fashion, fashion brand, fashion photography, brand value, advertising
campaign.
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1 Teoretické vychodiska

Méda je dynamické a neustdle sa meniace médium. Modna fotografia,
ktord je jej neoddelitelnou sucastou preto musi byt takd istd. Mdlokto
si v dnesnej upondhlanej dobe, presytenej amatérskymi fotografiami
uvedomuje, Ze prdve kvalithd moédna fotografia pozitivhe ovplyviuje
potencidlneho zdkaznika, ma dopad na postavenie znacky na trhu a jej
Uspesnost. Profesiondlne prevedenie fotografie, ¢i uz produktovej alebo
maodnej, ndm teda zabezpecuje vyssie postavenie v rdmci konkurenénych
znaciek. Vizudalny komunikaény jazyk, ktory znacka pouziva, reprezentuje
dany produkt alebo sluzbu, predstavuje ju verejnosti. Prave kvalitné
prevedenie v tomto smere ndm casto umozni oslovit vyssi pocet
zdujemcov, buducich zakaznikov.

Okrem tejto primarnej funkcie, ktoru médna fotografia spiia, mézeme
prostrednictvom nej komunikovat aj nieco viac. Odevy a médne doplnky
totiZ prostrednictvom nej vyjadruju nielen svoju funkénost a esteticky
rozmer. Médna fotografia by nemala zachytavat len farby, vzory a strihy
odevov Cidoplnkov, noigestd, emaocie amyslienku. MalabyodrdaZzathodnotu
a posolstvo moédnej znacky. Poukazovat na jej kvalitu a jedine€¢nost. Aj ked
v dnesnej dobe uz mnohé znacky tak silno neprezentuju svoje posolstvo,
s istotou mdéZeme povedat, zZe kazdd dobrd a kvalitnd znacka nezabuda
svojim zdkaznikom prindsat pridand hodnotu. Najma v dnesnej dobe, kedy
je konzumny svet presyteny réznymi znackami, je nevyhnutné prinasat
a ponuknut nieco navyse, pokial chceme so znackou uspiet. Kazdd séria
maodnych fotografii musi mat svoj jedinecny koncept, aby bola pre divaka
zaujimavd a obohacujuca. Prave pomocou konceptu fotograf rozprava
pribeh a predstavuje svetu nové myslienky. Vytvdra novy svet, v ktorom
prezentuje svoj pribeh. Ludia z kaZzdodennej reality s nahradeni modelmi
v réznych pézach a scéna sa tvori priamo pre potreby pribehu.

Na to, aby vznikla kvalithd médna fotografia vSak potrebuje fotograf
ovladdat mnozZstvo technickych aspektov samotnej fotografie, svietenia,
kompozicie, a podobne. Okrem toho musi vediet spravne urcit druh
a hodnoty modnej znacky, pre ktord vytvara modne fotografie, aby ich
vedel ¢o najlepsie obsiahnut a zdéraznit vo svojej prdci. Prave tieto
aspekty doddvaju médnej fotografii vyssi rozmer.

1.1 Médna fotografia

Médumbzeme definovat ako charakteristicky vkus v urcitom spoloc¢enskom
prostredi, ktory sa neustdle meni. Striedaju sa v nej farby, materidly ¢i
strihy. Méda vSak potrebuje aj urcitu propagdciu. Médna fotografia je
meédiom, ktoré je uréené na propagovanie najnovsich médnych trendov. Je
Stylizovand a musi spifat svoj Uéel. Predmetom snimania nie je prioritne
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modelka alebo model. Ide predovsetkym o zachytenie Siat, doplnkov alebo
Sperkov. Moédna fotografia teda musi zdéraznit strih, farbu, materidl
a niekedy aj prostredie, ktoré je pre dany druh moédy charakteristické.

Ako uviedol Chris Gatcum vo svojej knihe Méda a svétlo, zo vsetkych
fotografickych Zdnrov je modna fotografia pravdepodobne tym
najndro¢nejsim a rozhodne jednym z tych, v ktorych je najvacsia
konkurencia. Je jednoduché mysliet si, Ze modna fotografia je len
o ,fotografovani niekoho v obleceni”!

Mdédna fotografia dlho pracovala len s ateliérovym prostredim
a vyuzivala len statické pozy modeliek. Neskér vSsak modni fotografi
dostali ovela volhejSiu ruku pri svojej tvorbe a modelky zachytdavali
castokrdt v extrémnych pézach, ktoré mali poukdzat na pruznost
materidlu, ¢i zdbéraznit strin oblecenia. Ako priklad mdéZzeme uviest
fotografiu od Richarda Avedona (obrdzok ¢. 1). Okrem neho sa vSak
maodnej fotografii venovalo aj mnoho dalsich fotografov, ako napriklad
George Hoyningen Huene, Bert Stern, Irving Penn, v Ceskej republike Fred
Kramer a na Slovensku Karol Kallay.

Obrazok 1: Médna fotografia,
Zdroj: Richard Avedon

1 GATCUM, Ch.: Méda a svétlo. 50 postupt svétovych fotografi. Brno : Computer Press,
as., 2011, s.6
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Ateliery na fotenie modnej fotografie su vybavené réznou
fotografickou technikou a mnohymi rekvizitami. Okrem samotného
fotografa sa na foteni podielaju aj maskeéri, kostyméri, stylisti, Ci rézni
asistenti fotografa. Médna fotografia pracuje aj s nezvy€ajnymi vyrezmi
a kompoziciou, a to hlavne preto, aby zdéraznila dany kus oble¢enia alebo
Sperk, ktory mé propagovat.

Hlavnym cielom mdédnej fotografie je preddavat. Tento druh fotografie
preddva sny. Tuzba vyzerat modne, dobre a pritazlivo v dnesnej
spolo¢nosti zohrava velmi délezitu ulohu. Nebolo tomu inak ani v minulosti,
no v stéasnosti, s pribudajucou silou médii, tato tuzba stale narastd. Coraz
CastejSie sa modna fotografia vyuziva aj ako silny jazyk na rozprdvanie
pribehov, nielen na strohé prezentovanie oblecenia. Vysledkom tohto
pristupu je, Ze vnimame silny presah fotografie ako média, ktoré prindsa
Specifické posolstvo.

Mdédna fotografia, rovnako ako kazdy iny fotograficky Zdner,
mda dokumentdrnu hodnotu. Kazdd fotografia, ¢&i uZ je zhotovend
profesiondinym, alebo amatérskym fotografom, je fragmentom momentu,
¢ize dokumentom. Zaujimavy pohlad na zdnrové zaradenie ndm ponukol
Michael Freeman v knihe Dobrda fotografie. Médna fotografia pre neho
predstavuje akysi zvlastny fotograficky Zzaner, a to hned'z dvoch dévodov.
Po prvé, spolieha sa len na vizudlno, ktoré ju prebudza k Zivotu a predava
ju. Po druhé, vyZaduje si neustdlu sezénnu pozornost, takze dochdadza
k vzniku velkého mnozZstva novych fotografii. Obrovské rozmery médneho
priemyslu, ndstroje pre zverejnenie a atraktivna téma - to vSetko zaistuje,
Ze médna fotografia je vdetkym na oCiach a ma velky vplyv.2

Médne fotografie vSak nie su len strohym propagacnym prostriedkom.
Ano, uréite sliZia najmé ako reklama na dany kus odevu, doplinku
alebo Sperku, no okrem toho moédne fotografie plnia aj délezitd ulohu
pri kultivovani vkusu a uplatneni kultury a estetiky v Zivote Cloveka. Aj ked'
je hlavnym cielom maédnej fotografie predavat oblecenie, Sperky & modne
doplnky, a teda ide o akysi reklamny aspekt, ktory ma spifat, nemusi to
vyluéovat jej umeleckd hodnotu. Casy, kedy bola médna fotografia len
nudnou reklamou su ddavno prec. A viastne, existovali niekedy? Pokial
sa mame na reklamu pozerat z predajného hladiska, ¢o musi spifat?
V prvom rade musi divdka zaujat. Len tazko niekoho zaujmu prdzdne
fotografie produktu bez akejkolvek hibsej myslienky, ¢i vizudineho pézitku.

Je nepochybné, Ze modne casopisy budu vidy plné moédnych
fotografii. Ved'to je ich hlavnym vyznamom. Casopisy uréené Zendm neboli
nikdy nic¢im inym, neZ reklamnym katalégom, ktory bol oblas obohateny

2 FREEMAN, M.: Dobrd fotografie. Objevte tajemstvi Uspésnych snimkd. Brno : Zoner
Press, 2012, s. 65
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nejakym textom. Ak by sme sa pozreli na aktudlnu situdciu, vela sa
toho nezmenilo. Médne magaziny prindsaju sice svojim Citatelom, teda
predovsetkym citatelkdm, aj obsah, ktory mézu c&itat. Stdle v nich vSak
previdda mnozstvo rekldm na rézne moédne oblec¢enie, dopinky, Sperky
a kozmetiku. S ndstupom internetu vSak mnohé mdédne znacky zacali
sUstredovat svoju komunikdciu so zdkaznikom najmd do prostredia
internetu. Bezpochyby, tato cesta je pre nich zaujimavejsia a priaznivejsia,
najma ¢o sa financénej stranky tyka. Padli dokonca ndzory, Zze momentdine
najvyhodnejsim komunika¢nym kandlom pre moédnu fotografiu je socidlna
siet Instagram. Vdaka priaznivym reklamnym podmienkam moZu
modne znacky prostrednictvom neho oslovit velké mnozstvo zdujemcov.
Nehovoriac o tom, Ze Instagram je presne tym miestom, kde sa hachddza
prevaznd cast cielovej skupiny mnohych médnych znaciek.

1.2 Prostriedky Siriace médnu fotografiu k recipientom

Rozhodli sme sa prostriedky Sirenia mddnej fotografie k recipientom
rozdelit do troch podkategorii - Modne a lifestylové Casopisy, internet
a offline priestor. Hoci bola médna fotografia vidy vysadou mddnych
¢asopisov, dnes sa situdcia na trhu meni a do popredia sa dostdva
internet, predovsetkym socidlne médid. Tie ponukaju mdédnej fotografii
rychlejSie a globdlnejsie Sirenie, ktoré je, okrem iného, aj menej financne
naro¢né ako Sirenie fotografie v tlaéenom médiu. Aj napriek trendu
socidlnych sieti, najma velkej oblube Instagramu, moédne Casopisy si stdle
drzia svoju Uroven a gj pravidelnych Citatelov.

1.2.1 Médne a lifestylové ¢asopisy

Médne fotografie su neoddelitelnou suastou modnych a lifestyleovych
¢asopisov, ktoré sa teSia velkej priazni a &itanosti najmd u Zien. Len
tazko by sme si vedeli predstavit takéto Casopisy bez putavych obrdzkov.
Okrem maodnych editoridlov sa tu modna fotografia vyskytuje napriklad gj
v priestore uréenom pre reklamu. To samozrejme zdlezi od typu reklamnej
kampane, ktorej sa budeme venovat v samostatnej kapitole. Casopisy sa
vyznacuju znacnou kreativitou pre inzerenta. Jeho reklamy mézu mat
réznu velkost a kvalitny, farebny papier mu zarucuje putavé prevedenie
fotografie. Okrem toho casopisy ako prostriedok inzercie umoznuju velmi
dobre zasiahnut cielovu skupinu, pretoze su Casto velmi Specifické. Ak
by sme mali uviest priklad prdave z prostredia, ktorému sa venujeme,
pozrieme sa na reklamu Sperku. Ak by sme do modneho casopisu
umiestnili reklamu na nasu znacku, ktord sa venuje predaju Sperkov,
urcite by sme lepsie zasiahli nasu cielovu skupinu. Predpokladdme totiz,
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Ze Citatel takéhoto Casopisu je zdroven aj nasa cielovd skupina, ktord
mobze mat o dany produkt zdujem. Ak by sme rovnakd reklamu umiestnili
do c¢asopisu orientovaného na zdhradkdrstvo, pravdepodobne by sme
takyto Uuspech nemali. Nase cielové skupiny sa totizto nezhoduju.

Skusme saale opat pozriet namoédne ¢asopisy ako prostriedok, ktorym
mdbZeme komunikovat moédnu fotografiu aj inak, ako len v reklamnom
formdate. Prdve modne, a niekedy aqj lifestylové casopisy ponukaju
Citatelom priestor nahliadnut do tajov médnej fotografie formou umenia.
Prostrednictvom jedine¢nych modnych editoridlov im ponuka zdzitok
a pridant hodnotu. Castokrdt su totizto mddne editoridly zamerané
na konkrétnu tému, odzrkadluju urcity udalost alebo stav spolocnosti.
Rozoberaju konkrétnu myslienku, ktorej sa dany médny magazin venuje aj
v textovej Casti. Takymto spdsobom sa fotografia v Casopise stdva nielen
reklamnym prostriedkom, ale zdroven qj jedine¢nym dielom. Fotograf
musi spolupracovat s redakciou Casopisu, avsak méze do fotografie
vniest svoj unikatny rukopis a pohlad na problematiku a podnietit’ tak
Citatela k premyslaniu nad danou fotografiou.

1.2.2 Internet

Hlavnou vyhodou internetu je rychlost, ktorou je schopny Sirit informdcie
medzi recipientov. Internet je prakticky kombindciou vSetkych druhov
meédii a zdroven ich doplnenim. Ked sme spominali v predchddzajucej
podkapitole moédne a lifestylové magaziny, aj tie uz maju svoje webstranky
¢i ucty na socidlnych sietach.

Rovnako ako moédne ¢asopisy, aj internet ma velkd vyhodu v tom, ze
prostrednictvom neho vieme velmi lahko identifikovat a zasiahnut cielovu
skupinu pouZivatelov. Moderné technolégie ndm umozniuju pouzivat
velké mnozZstvo marketingovych ndstrojov, vdaka ktorym vieme tento ciel
pomerne lahko dosiahnut.

Vyuzitie marketingovych ndstrojov popisuju v knihe Jak délat reklamu
aj Jitka Vysekalova a Jiri MikeS. V sucasnej dobe predstavuju potencidl
pri oslovovani cielovych skupin formou priameho marketingu, budovania
postavenia znacky a su dj zdrojom informdacii o spotrebitelovi. Postupne sa
dostdavaju do hry rézne sutaze, inovdcie a podobne. Ako priklad mézeme
uviest pouZzitie nepriamych marketingovych podnetov, ako je vytvdranie
hier alebo kolektivhe zapojenie sa do umeleckych projektov. To méze byt
efektivnejsie ako priama marketingovd komunikécia.?

3 MIKES, J., VYSEKALOVA, J.: Jak délat reklamu. Praha : Grada Publishing a.s., 2007, str.
18
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Pozrime sa teda skér na to, ako internet a socidlne siete vplyvaju
na Sirenie médnej fotografie k recipientovi. ESte pred pdr desatrociami
mohli médni fotografi svoje prdce predstavovat jedine v tlacenej forme,
napriklad tak, Ze ich vydali kniZzne, dostali sa do médnych magazinov, ¢i
zorganizovali vystavu v nejakej galérii. To vSak ndstup internetu rychlo
zmenil. NavysSe sucasnd situdcia, kedy fotoapardat viastni velké mnozstvo
obyvatelov, ma za désledok aj mnozstvo uverejnenych fotografii, ktoré sa
Siri prostrednictvom internetu. Vyvoj doby vSak nezastavime a preto by
sme sa mali snazit ndjst' v modernych technoloégidch vyhody, ktoré z nich
plynu.

Velkou vyhodou je okrem iného napriklad vlastné portfolio daného
by sme sa v3ak mali zamerat konkrétne na modnu fotografiu, urcite
musime spomenut najmd socidlne siete. Tie sa totiZzto v dneSnej dobe
dostdavaju do popredia a svojim dosahom predbiehaju aj médne Casopisy.
Z technického a organiza¢ného hladiska ich prevadzkovanie nie je také
ndro¢né a navyse vedia oslovit rozsiahle domace i zahrani¢né publikum
s nie az tak vysokymi finanénymi a ¢asovymi ndkladmi. Nech by sme sa
akokolvek snaZili obhajovat médne magaziny, nikdy nebudd mat'taky velky
dosah ako napriklad ten isty obsah uverejneny na socidlnej sieti Instagram
¢i Facebook. Tam sa momentdine sustreduje vacsina aktivit médnych
znaciek, pretoze tieto platformy su rychlo a lahko dostupné, nie az tak
ndkladné a umoziuju znackdm byt v bezprostrednom kontakte so svojimi
zdkaznikmi. Instagram navySe v sucasnosti velmi boduje u mladych
[udi, ktori v tomto prostredi trdavia velké mnozstvo ¢asu. Prave reklama
na socidlnych sietach je pre tuto skupinu tou najvyhodnejsou. A kedze
vacsina ludi zaujimajucich sa o médu venuje svoj ¢as aj socialnym sietam,
modne znacky sustreduju svoju prdcu tymto smerom. Ako upozornuje
vo svojej studii David C. Edelman, zdkaznici sa dnes spdjaju so znackami
novymicestami. To znamend, Ze tradi¢né marketingové stratégie sa musia
prispbsobovat tomu, ako sa zmenil vztah medzi znackou a zdkaznikom.
Zdkaznici si v sU€asnosti zakladaju najmd na tom, ako s nimi znacka
komunikuje prostrednictvom socidlnych médii po uskuto¢nenom ndkupe.*

1.2.3 Offline priestor

Hoci v dneSnej dobe je velmi populdrny online priestor na Sirenie
reklamnych posolstiev ¢i samotnych moddnych fotografii, eSte stdle
mobzeme ndjst toto vSetko aj v offline priestore.

4 EDELMAN, D. C.: Branding in the Digital Age. In On Strategic Marketing. Boston : Harvard
Business Review Press, 2013, str .17
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Ako priklad by sme chceli uviest vSetkym dobre zndme billboardy, ktoré
su vSak Casto oznacované ako vizudiny smog. Na jednej strane je takdto
reklama vyhodnd v tom, Ze ju recipient neméze nijakym spbsobom zrusit,
ako je tomu v pripade internetovej alebo televiznej reklamy. Na strane
druhej sa vSak mnozZstvo znaciek snazi obmedzit offline reklamu napriklad
v podobe uz spominanych billboardov ¢&i reklamnych letakov, ktoré maiju
negativny vplyv na Zivotné prostredie. V offline priestore mézeme ndjst qj
mnozstvo alternativnych reklamnych médii. V dnesnej dobe sa totizto da
na prenos reklamnej informdcie vyuzit prakticky akékolvek médium. Medzi
najtypickejsie druhy alternativnych reklamnych prostriedkov mézeme
zaradit' napriklad chodiacu reklamu - clovek prezle¢eny do nejakého
kostymu, alebo city light vitriny. Tie nenaruasaju tak vyrazne vzhlad miest.

Ajvtakychto pripadoch méze ndjst moédna fotografia svoje uplatnenie.
Skér vSak hovorime o jej reklamnej stranke, kedy je jej ulohou podpora
reklamnej kampane tym, Ze vie vizudlne uputat recipienta. Sluzi teda skér
na zvysenie povedomia o znacke, pripadne ako prostriedok podnecujuci
Cloveka ku kupe produktu. Na druhej strane, ak by sme mali odhliadnut
od reklamného charakteru mdédnej fotografie a pozerat sa na fu skér
z umeleckého hladiska, prostriedkom na Sirenie takejto fotografie v offline
priestore su napriklad vystavy.

Ako sme uz v prdci spominali, médna fotografia rozhodne je vizudine
zaujimavd, ved v koneé¢nom dbésledku musi Citatela zaujat. Castokrdt
sa vsak vo vnutri fotografie odohrava pribeh, alebo dand fotografia
poukazuje na konkrétny problém, predstavuje nejakd hodnotnu
myslienku, ktord méze a chce divdkovi odovzdat. Preto si modne
fotografie Coraz CastejSie Ziadané a vystavované. Ponukaju recipientovi
neodolatelny esteticky zdzitok, aj ked'by prave nemusel byt tym najvacsim
a najoddanejsim fanusikom méody.

2 Reklamna kampan
Najprv by sme sa mali len velmi v skratke pozriet na to, ¢o je to reklama.
Existuje vela definicii reklamy ako takej, no v kaZzdom pripade ide
o komunikdciu medzi zaddvatelom reklamy a tym, komu je ponukany
produktalebo sluzbavdanejreklame. Ide teda o komunikdciu s obchodnym
zdmerom.

Ako napisal v knihe Reklama je navonand zdochlina taliansky fotograf
a tvorca kontroverznych reklamnych kampani Oliviero Toscani, reklama
nds uci, ako sa madme spravat v konzumnej spoloc¢nosti. Ponuka nam
spolo¢ensky model: kupujem, teda som. Cim viac sa blizime k tomuto
modelu, tym lepSie stelesriujeme celkovi modernu Uspesnost. Toto sa deje
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s nasim podvedomym suhlasom, nevedomky, vnucuju sa ndm kritéria,
normy, utvdra sa ndés vkus. VSetci sa stdvame detmi reklamy.®

Kazdd novd rekloma je vysledkom systematickej prdace, ktoru
oznacujeme aj ako pldnovanie reklamy ¢i planovanie reklamnej kampane.
Prave pldnovanie je jednym z hlavnych krokov k uspeSnej reklame.
Pozornost vSak musime venovat aj myslienke. Na tej stoji celd reklamna
stratégia. Reklamnd kampan mad cielovej skupine priniest nie¢o nové,
ma v ludoch vyvolat nejakd eméciu. Prave tu mbézeme spozorovat gj
akési jemné suvislosti s médnou fotografiou. T&d ma tiez za ulohu vyvolat
v divakovi tuzbu po danom produkte a predat mu ho. Na reklamnu kampari
sa vSak musime pozriet' viac z marketingového hladiska, kedy fotografiu
mobze vyuzivat ako prostriedok na komunikovanie svojej myslienky. Tuto
myslienku prezentuju v knihe Jak délat reklamu J. Mikes a J. Vysekalova.
Pojedndvaju o tom, Ze obrazy maju v reklome nezastupitelné miesto.
Vyskumné poznatky a skusenosti ukazuju, Ze délezitym pomocnikom
prispracovaniinformdciisu ,obrazové predstavy”. Jednoducho povedané:
.Co vidime, tomu verime”, aspon tak to tvrdia odbornici na reklamu u nds
i za hranicami.®

Ako sme v Uvode nasej prace spominali, velky déraz by sme mali
pri budovani znacky, tvorbe reklomnej kampane, &i tvorbe moédnych/
reklamnych fotografii kldst na kvalitné dizajnové spracovanie. Utvrdzuje
ndas v tom aj odbornik na branding Wally Olins v knihe O znackdach. V nasej
vizudine sofistikovanej dobe, kedy konkurencia rastie exponencidlne
a kedy vyrobky a sluzby su stdle podobnejsie, zostdva podla neho design
ako jedna z najvyraznejSich a najucinnejsSich moZnosti, ako sa odlisit.
Pri budovani odliSnosti mal design velkd moc a vplyv. A vzdy aj bude mat'’

Hlavnym cielom reklamnej kampane je jednoducho zvysit predqj
a povedomie o znacke. Dobré znacky sa stavaju sucastou nadsho zivota.
Vytvara vzdy nejaky vztah medzi znackou a cielovou skupinou. Na
komunikaciu medzi znackou a zdkaznikom vyuziva masovokomunikacné
prostriedky. Prostrednictvom nich sa snazi poddavatinformdciu o produkte
¢i sluzbe a ovplyvinovat rozhodovanie zdkaznika. Reklamnd kampar, ktord
je navrhnutd sprdavne, podla vsetkych délezitych aspektov, mbze vyrazne
poméct k zvySeniu povedomia o nasej znacke. V dnesnej dobe nie je
mozné venovat sa predaju akéhokolvek produktu &i sluzby bez toho, aby
sme oslovovali zakaznika prostrednictvom reklamy. Inak tomu nebolo ani
v minulosti. Jedinym rozdielom je v3ak technicky vyspelejSia spolo¢nost,
ktoru aktudlne skér zasiahnu reklamné kampane na internete a v televizii.

® TOSCANI, O.: Reklama je navoriand zdochlina. Bratislava : Slovart, 1996, s. 155

& MIKES, J., VYSEKALOVA, J.: Reklama. Jak délat reklamu. Praha : Grada Publishing a.s.,
2010, s. 66

7 OLINS, W.: O znackdch. Praha : Argo, 2009, s. 183
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Pri priprave reklamnej kampane by sme sa mali riadit’ siedmymi krokmi,
ako je uvedené v knihe Reklama (Vysekalovd, J. a Mikes, J.).

Prvym krokom je stanovenie presnych cielov nasej reklamnej
kampane, ktoru pripravujeme - musime si jasne stanovit, &i je hlavhym
cieflom priamo zvysenie predaja, zvysenie povedomia o znacke, Uprava
niektorych ndzorov na znacku, a tak dalej.

Druhy krok pozostdva z navrhu a potvrdenia rozpoctu, ktory méme
na danu kampan urceny.

V tretom kroku sa pozrieme na cielovu skupinu, ktord chceme nasou
kampanou oslovit. Podrobne ju charakterizujeme a analyzujeme tak, aby
sme vedeli urcit vekovu kategodriu, pohlavie, miesto bydliska, &i napriklad
zaujmy. Tieto vSetky kritérid ndm vyrazne pomézu k spravnemu zacieleniu
kampane.

Stvrty krok pri pldnovani reklamnej kampane pozostdva z presnej
formuldcie poZiadaviek na kampar pre reklamnu agenturu.

V piatom kroku formulujeme komunikované posolstvo. Musime vediet,
¢o chceme cielovej skupine prostrednictvom kampane odkdzat a musime
poznat aj spdsob, akym jej to chceme povedat, aby ju spravne pochopila.

Siesty krok je zamerany na vyber médii, prostrednictvom ktorych
chceme cielovu skupinu oslovit.

Napokon v poslednom, siedmom kroku kontrolujeme vysledky
kampane vo vztahu k cielom, ktoré sme si na zaciatku urcili.®

Fotografia je neoddelitelnou sucastou reklamnej kampane. Stalo
sa tak v prvej polovici 19. storocia, pretoze kazdd technickd novinka sa
stala onedlho sucastou reklamy. Prdave fotografia ponukla reklame
vizudlny podnet, ktory si ludia s lahkostou zapamadatali. Fotografie ako
sucast reklamnych kampani im pribliZili realitu a vedeli presne odzrkadlit
posolstvo celej kampane. Aj ked by sa mohlo zdat, Ze reklamnd kamparn
s fotografiou velmi nesuvisi, opak je pravdou. Viac o tom piseme v kapitole
.Funkcie fotografie ako vizudineho reklamného prostriedku”.

2.1 Funkcie fotografie ako vizualneho reklamného prostriedku
Ludia pomocou fotografie prisli na to, ako formulovat’ vizudlne spravy

bez syntaxe.
Marshall McLuhan

8 MIKES, J., VYSEKALOVA, J.: Reklama. Jak délat reklamu. Praha : Grada Publishing a.s.,
2010,s.29
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Prdve reklama otvorila dvere celkom novému druhu fotografie, ktory
mobze vyuZivat rézne vytvarne pdsobivé prvky. Hovorime o reklamnej
fotografii. T& mda za ulohu priamo alebo nepriamo odporudit urcity
produkt. Fotografia v reklame sa neustdle prispdsobuje médnym trendom
a sucasne ¢o najdbékladnejsie apeluje na myslenie divaka.

.Fotografia sa uplathuje aj ako graficky a obchodny doplhok
v novindach a pri reklame. Reklamnd fotografia sluzi zvaésa obchodnym
cielom. Je pomerne zlozitym tematickym Usekom, ktory si Ziada Specialne
technické pomaécky. Ustrednym motivom je tu predmet, ktorému robime
reklamu, a preto musi byt bezpodmienelne ostry. Jeho obraz musi
hovorit a pobddat ku kdpe.”® (Noel, L., 1959, s. 283)

Ludia komunikuju prostrednictvom obrazu ovela dlhdie, ako
prostrednictvom pisma. Tak vznikd potreba znaciek komunikovat
prostrednictvom obrazu. Je silnejsi ako meno, farby a pismo dokopy.
Fotografie a realistické zobrazenia su stredobodom takmer kaZzdého
reklamného pribehu. Dévodom je fakt, Ze su ovela silnejSie ako text.

Prepojenie fotografie a reklamy opisuje K.E. Livingston v knihe
Fashion Photography: Patrick Demarchelier. V pdtdesiatych rokoch
minulého storocia reklama prostrednictvom fotografie rychlo rastla.
Prave tdto skutocnost a teda ndvratnost reklamnych foteni zarucila
fotografom splnenie mnohych snov v ramci fotenia editoridlov. Aj ked' to
bolo mnohokrat ndrocné, pretoze klienti a reklamné agentiry mali jasnud
predstavu o podobe editoridlu, ktory ma propagovat ich produkt, casto
boli otvoreni aj ndpadom fotografa.!

Kvalita a originalita fotografie méZe vyrazne napomodct ku kvalite
kampane a jej rychlemu Sireniu. MoZno povedat, Ze &im je fotografia
alebo samotnd kampar Sokujucejsia, ¢i niec¢im poburujucejsia, tym bude
vyvolavat vacsi zaujem. Hoci méze Casto prekrodit hranice a narazit' na
kritiku, stdle je Sirenie povedomia o znacke pre riu rozhodujuce. Zachddzali
by sme az privelmi do detailov, ak by sme tu zacali rozoberat novodobé
pojmy ako goodadvertising alebo badadvertising, no s istotou mézeme
tvrdit, Ze prave kampan, ktord svojim obsahom, zaujimavym spracovanim
¢i originalitou ziska viralitu a Siri sa medzi verejnostou, je Uspesnd.

K.E. Livingston vo svojej knihe doddva, Ze v médnych magazinoch,
v ktorych su reklamy priblizne na 150 strandch, reklama jednoducho musi
byt niec¢im nezvylajnd, aby zaujala divaka. Ako povedal médny fotograf
Demarchelier: ,Ak dosiahnes, aby ludia rozprdvali o tvojej reklame,
znamend to reklamu zadarmo.” Reklama musi byt vizudlne zaujimava -
modne reklamné fotografie maju tendenciu zlievat sa do jedného celku

9 NOEL, L.: Ako fotografovat. Bratislava : Osveta, 1959, s. 283
10 LIVINGSTON, K.E.: Fashion Photography: Patrick Demarchelier. Boston : Bulfinch Press,
1989, s.61

48 | SVOUAK 2019



a iba tie, ktoré su skuto¢ne atraktivne a nie¢im vyrazné, maju Sancu
uchovat sa v pamdti zakaznika.™

.Pri reklamnej fotografii mdzieme pouzit vSetky moziné triky
a fotografické moznosti, ako ostrost, neostrost, detaily, ndznak obrysov,
siluetu, fotogram, rézne skreslenia (karikatura), neprirodzené osvetlenie
a pod. VSetko je dovolené a sprdvne, pokial to zdbérazriuje veducu
myslienku reklamy. Zdlezi len na vynaliezavosti autora.”® (Noel, L., 1959,
s.283)

3 Modna znacka Salumea a jej reklamna kampan
Kvéli pozorovaniu, ako kvalita médnej fotografie vplyva na postavenie
maodnej znacky, sme vytvorili nova znacku Sperkov, ktord nesie ndzov
Salumea. Vo vytvorenej reklamnej kampani a celkovom obsahu, ktory
sme uverejiiovali, sme sa zameriavali hlavne na zvySenie povedomia
o tejto znacke, kedZe iSlo o novu znacku, o ktorej ludia dovtedy nepoculi
- teda nemala Ziadnu histériu. Pomocou reklamnej kampane sme sa tiez
snazili ponuknut pridanu hodnotu znacky Salumea.

KedZe produktom znacky boli prirodné Sperky z polodrahokamov,
z ktorych kazZdy bol jedinecny, rozhodli sme sa smerovat hlavnd myslienku
celej znacky smerom k Zendm a ich jedinecnej krdse, ktord im bola dand
aj napriek, pre niekoho, nedokonalostiam. Aj ked prvotnym cielom bolo
oslovit na moédne fotografie Zeny, ktoré maju na sebe nejaku vyraznejsiu
nedokonalost, nakoniec, po dékladnom premyslani sme sa rozhodli
zameriavat na Zeny vSeobecne. Ako ukazuju vysledky prieskumu, ktory
sme kvoli potrebdm nasej prdace realizovali, z vyse 340 oslovenych Zien
réznych vekovych kategorii ma priblizne 310 Zien na sebe nieco, ¢o ony
sami povazuju za nedokonalost, pripadne to za nedokonalost povazuje ich
okolie. Zien sme sa v dotazniku pytali tri jednoduché otdzky. Prvou bolo, €i
je nieco na ich vyzore, ¢o ich trapi. V druhej otdzke sme sa pytali na to, i
na ich vyzore niekto z okolia nieco kritizoval. Tretou otdzkou sme sledovali,
¢i si myslia, Ze za predurcéeny vizudl krdsy méze reklama. Konkrétne sme sa
ich pytali na to, ¢i dokonale vyretusované, pekné fotografie bezchybnych
Zien v ¢asopisoch ovplyvnuju ich pohlad na vyzor a krasu ako taku. Prave
z tohoto dévodu sme sa snazili zameriavat na bezné Zeny, ktoré s urcitou
castou svojho vyzoru bojuju, pretoZze sa to vhima ako pri¢ina nizkeho
sebavedomia Zien, ktoré castokrdat vedie k daleko horSim désledkom.
Z nasho dotazniku sme vybrali 5 najcastejSich odpovedi (graf ¢.1), ktoré

1 LIVINGSTON, K.E.: Fashion Photography: Patrick Demarchelier. Boston : Bulfinch Press,
1989, s. 66
2 NOEL, L.: Ako fotografovat. Bratislava : Osveta, 1959, s. 283
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Zeny spominali ako ich nedokonalost. AZ v 99 odpovediach respondentky
uvideli, Ze ich trapia velké stehnd. V poradi druhou najcastejSie sa
vyskytovanou odpovedou bol velky nos (61 odpovedi) a malé prsia (60
odpovedi). Graf sme doplnili eSte o odpovede Stvrtého a piateho miesta
tych najfrekventovanejsich. ISlo o vychudnutd postavu (20 odpovedi)
a maly zadok (10 odpovedi).

10

@ Velké stehna

® Velky nos

® Malé prsia

@ Vychudnuta postava
@ Maly zadok

61

Graf ¢.1: 5 najéastejsich odpovedi v dotazniku
Zdroj: Vlastné spracovanie

Vsetkych tychto pdt veci, ktoré Zeny na sebe najcastejsie vnimaju ako
nedostatky sme pretaviliajdovyslednych médnych fotografii. Nielen preto,
pretoZe sa v odpovediach vyskytovali najéastejsie, no hlavne preto, lebo
aj toto boli veci, ktoré trapili Zeny, ktoré sme fotili pre reklamnu kampan.
Druhou otdzkou sme sa snazili zistit, ¢i existuje nejaky vSeobecne dany
klae, ktorym mozno odvodit prepojenie medzi tym, ¢o si o nds myslia druhi
a tym, ¢o za svoje nedostatky povazujeme my sami. Odpovede vsak boli
také réznorodé, ze sme vyvodili zaver, Ze neexistuje striktne dany dopad
toho, o na nds niekto kritizuje. Ano, uréite to na nds ma vplyv, no zdlezi
od osobnosti a povahy kazdého jednotlivca. V niektorych odpovediach
sa veci z oboch otdzok zhodovali, v inych zas boli protichodné, ¢&i celkom
rozdielne. Prdve nevinné pozndmky zo strany okolia su velakrat spustacom
negativneho vnimania. Nevhodné pozndmky ndsledne vyvolavaju
emdcie, medzi ktoré patria rozpaky, vnatorny zmatok, bezmocnost, pocity
viny alebo osamelosti, hnev, agresivita i rozhorcenie. To, &i sa nds dand
pozndmka dotkne je velmi subjektivne. To, ¢o sa niektorej z nds dotkne,
toho si ind ani nevsimne. Ci nds jedovatd pozndmka osobne zasiahne
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zdvisi teda na nasom aktudlnom mentdlnom rozpolozeni a na tom, di
sa dand pozndmka dotkla citliveho miesta, s ktorym napriklad vnutorne
bojujeme, pripadne ho nejako v minulosti poznadil niekto iny.

Sme presvedceni o tom, zZe produkt alebo sluzba, ktoru ludia ostatnym
ponukaju, sa musi nie¢im odlisit. Musime v tom ndjst' nieCo nezvycajné,
niekedy priam jedine¢né. Trh je momentdine presyteny najréznejSimi
znackami. Mame niekolko silnych dj zacinajucich moédnych znaciek, ktoré
sa zameriavaju na Sperky. Vacsina Uspesnych znaciek vsak stoji na jasnom
ajedine¢nom napade, ktorym sa odliSuje od ostatnych. Preto sme sa ajmy
rozhodli vytvorit sériu jemnych, decentnych a &istych médnych fotografii
a oslovili sme Zeny, ktoré sa modelingom nezivia. Chceli sme poukdzat
na prirodzenu krdsu kazdej Zzeny.

Nakolko su Sperky znacky Salumea samy osebe velmi vyrazné
afarebne putaveé, rozhodlisme sa cely vizudl znacky trochu zjemnit ¢iernou
a bielou farbou. Cierna sprostredkovédva pocit vznesenosti, elegancie
a dbstojnosti a v reklame je Casto pouzivand pre propagdciu drahého
tovaru vysokej kvality. Biela vyjadruje Cistotu a nevinnost. Na produktove
fotografie (obrdzok €. 2) sme teda pouzili Cierny design, ktory zvyraznil
ndas produkt.

Obrazok 2: Ukazka produktovych fotografii znacky Salumea
Zdroj: Vlastné spracovanie

Rovnako sme cCiernu farbu pouZili aj pri tvorbe loga (obrdazok &. 3),
vizitiek a dalSich propagacnych materidlov tak, aby dominovala. SnaZili
sme sa ale zachovat minimalisticky design, ktory zdroven bude hovorit
o tom, Ze ide o médnu znacku.
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SALUMEA

Obrazok 3: Logo Salumea
Zdroj: Vlastné spracovanie

Naopak médne fotografie sme sa snazili ladit’ do jemného, svetlého
ténu, ktory symbolizuje krehkost Zien. V pripade komunikdcie na socidlnej
sieti Instagram sme vsak pouzivali oba farebné varianty, kedZze sme
uverejnovali nielen moédne fotografie, ale aj produktové. Nasim zamerom
bolo estetické dizajnové prevedenie, ktoré nebude pbsobit rusivo. Vizudiny
obsah (obrazok ¢.4) sme doplnili aj citadtmi a vypovedami Zien, ktoré jasne
odzrkadluju celu myslienku a posolstvo ndsho projektu.

< salumeaofficial o < salumeaofficial hd < salumeaofficial < salumeaofficial
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Obrazok 4: Instagramovy profil znacky Salumea - salumeaofficial
Zdroj: Vlastné spracovanie

KedZe su v sucasnosti spotrebitelia vystavovani neuveritelnému
tlaku komerénych komunikacii, tvorcovia reklamy musia svoje komercné
posolstvo koncipovat' nielen zodpovedne, ale qj kreativne. Za pomoci
dizajnu sa vedia znacky velmi dobre odlisit. Pri tvorbe novej znacky mdme
prilezitost odhodit’ su¢asné konvencie, ktoré podnikanie obmedzovali,
a pustit sa do niecoho nového. Staré formy sa vacésinou, ale nie vzdy,
rozbijaju pomocou designu.
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Praca sa na zdklade analyzy vysledkov online dotaznika sustreduje
aj na problém sebavedomia Zien vnimaného v kontexte ich fyzickej krasy
avnutornej hodnoty. Oba aspekty sme brali do Uvahy pritvorbe reklamnej
kampane. Pridanou hodnotou znacky Salumea je aj edukdcia a otvorenie
priestoru na zamyslenie sa pre kazdého z radov Sirokej verejnosti nad tym,
ako Zeny vnimaju svoju krdsu a ako ndzory a pozndmky blizkeho okolia
formuju ich vztah k vlastnému sebavyjadreniu sa a budovaniu zdravého
sebavedomia. Nasim zdmerom bolo preukdazat, Ze tento problém netrdpi
iba maly okruh zZien, ale je ovela rozsiahlejsi. Kazdd Zzena sa s uvedenym
problémom stretla osobne, ¢i sprostredkovane. Primdrnym cielom
kampane znac¢ky Salumea nebolo hovorit o Zenskej krdse, ¢i dodavat
Zendm sebavedomie. Nasim zadmerom bolo skimat jadro a identifikovat
hlavné dévody nizkeho sebavedomia a réznorodych komplexov, ktoré Zzeny
trapia. S modelkami, ktoré sa stali tvarou kampane, sme viedli riadeny
rozhovor, v ktorom sme zistovali ich postoj k danému problému, zistovali
sme, s akymi komplexami sa vyrovndvajd, skimali sme, ako prezivali
reakcie najblizSieho okolia, hodnotenie ich vzhladu, kritické pripomienky.
V priebehu fotenia kampane sme s nimi odkomunikovali mnohé osobné
problémy, tykajuce sa ich vzhladu. Po dékladnom zvdézeni vSetkych pozitiv
a negativ sme sa rozhodli, aj na zdklade konzultdcii s profesiondlmi
v oblasti fotografie, neupozorfiovat na vyslednych fotografidch kampane
na nedostatky, ktoré modelky vnimaju ako svoj handicap. Ulohu skimat,
premyslat, hladat a hodnotit sme prenechali na pozornost a premyslanie
divdka. Na vyslednych fotografiach kampane nie je prvopldnovo zjavné,
aky probléem jednotlivé Zeny trdpi, kvéli Comu boli v minulosti Sikanované,
za o sa im niekto z okolia vysmieval. Nasim zdmerom bolo ukdzat, ze qj
vizudlne peknd Zena na fotografii méze mat problém, s ktorym vnutorne
bojuje, castokrat prdave vdaka necitlivému sprdvaniu, netaktnym
pozndmkam okolia ¢i subjektivnemu hodnoteniu vzhladu jedincami.

4 Diskusia
Podstatou a prinosom nasej prdce nemal byt len popis a charakteristika
zdkladnych principov tvorby reklamnej kampane pre moédnu znacku.
Nasim zdmerom bolo ndjst mozné prepojenia medzi kvalithnou médnou
fotografiou a reklamou, reklamnym posolstvom a budovanim povedomia
o znacke. Za dblezitu sucast celého procesu tvorby znacky povazujeme
pridand hodnotu, posolstvo, ktoré komunikuje smerom k spotrebitelom
i Sirdej verejnosti.

Fotografia ako médium je kaZdodennou sucastou ndasho Zivota.
Stretdvame sa s fiou nielen v masmeédidch, ale aj v oblasti reklamy.
V sucasnosti, kedy je nasa konzumnd spolo¢nost’ presytend trhovymi
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ponukami vSak casto klesd Jdroven kvality produkcie fotografii
reprezentujucich produkt alebo sluzbu. Za hlavnu pricinu poklesu kvality
sU Casto povazované obmedzené financné prostriedky, no ako ukazuje
prax, ¢oraz CastejSie sa stretdvame s absenciou estetického citenia,
kreativity a vkusu v radoch majitelov a riaditelov réznych znaciek. Ak
sa vSak pohybujeme v oblasti mody, vkus je kategoria, ktord by mala
byt pre nasu znacku charakteristickd a nezastupitelnd. Pre produkciu
reprezentativnych fotografii, ktoré budu dosahovat pozadovanu vizudinu
droven a budy zdroven aj komunikovat posolstvo smerom k verejnosti
a odovzddavat tak pridand hodnotu nie je nevyhnutnou poziadavkou
vysoky finanény rozpocet.

Moéda a moédny trh je natolko Specificky, Ze je potrebné pre produkciu
kvalitnych médnych fotografii predovsetkym dékladne preskumat cielovd
skupinu zdkaznikov, na ktorych sa dand médna znac¢ka bude orientovat.
Prdaca sa vSak nezaoberd striktne iba psycholégiou spotrebitela. Prave
naopak. Primdrne sa zameriavame na produkciu reklamnej kampane
a délezité aspekty, ktoré musi spifat, pokial ju chceme povazovat
za uspesnu. Nasou hlavnou ulohou bolo ponuknut uceleny pohlad
na vyuzitie médnych fotografii pri tvorbe kampane a prezentdcie znacky.
Citatelovi sme chceli poskytnut nielen teoreticky popis budovania znacky
z hladiska marketingu, ale predovsetkym otvorit' priestor a ponuknut
fotografiu ako zdroj umenia a prileZitost pre kultivovanie myslenia
a estetického citenia dnesnejkonzumnej spolocnosti. Spradvne pochopenie
teoretickych poznatkov a délezZitych postupov pri kreovani znacky méze
byt pre Citatela velmi ndpomocné a pri budovani viastnej médnej znacky.
Teoretické poznatky, ktoré v prdci uvddzame, sme prakticky aplikovali
pri budovani vilastnej mdédnej znacky Salumea, ktorej zdkladnym
obchodnym artiklom su Sperky. Teoretické vymedzenie danej témy v prdaci
a ndsledné ndzorné aplikovanie odbornych vedomosti pri budovani
vlastnej znacky md umoznit Citatelovi jednoduchsie sa orientovat v danej
problematike. V prdci sme venovali pozornost predovsetkym téme tvorby
reklamnej kampane z hladiska vizudlneho vkusu a komunikovania pridanej
hodnoty prostrednictvom fotografie. Nemenej délezitou sucastou prdce
su aj kapitoly venujuce sa tvorbe maédnej fotografie.

Praca prindSa komplexné informdcie potrebné pre tvorbu
a marketingovu podporu modnej znacky. KedZe marketingové stratégie
vyuzivané v oblasti moédy su velmi Specifické, délezitym vychodiskom pre
Uspesnu tvorbu reklamnej kampane by malo byt €o najlepsie pochopenie
potrieb a poziadaviek cielového zdkaznika. Dékladnd analyza cielovej
skupiny, jej priorit, preferencii, ndvykov a spravania sa na trhu su kldc¢ovym
prvkom pri tvorbe kvalitnej reklamnej kampane a celkového budovania
znacky.
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ZAVER

Cielom prace bolo poukdzat na pozitivny vplyv kvalitnej modnej
fotografie pri prezentdcii médnej znacky. Hoci by sa mohlo spociatku
zdat, Ze umeleckd, premyslend a hodnotnd fotografia nema v reklamnych
kampaniach Ziadne marketingové vyuzitie, opak je pravdou. Prave kvalitné
prevedenie fotografii v médnych editoridloch dokazuje, aky silny vplyv
moézu mat na uroven znacky a ako uzko suvisia s jej déveryhodnostou.
Prave v méde ako takej, hoci sa v praci zameriavame konkrétne na Sperky,
je mimoriadne dbélezité estetické prevedenie, pretoze cielovd skupina
akejkolvek médnej znacky su predovsetkym ludia s vysokym estetickym
citenim. Ludia, ktori dbaju o svoj zovriajsok, snazia sa médne obliekat,
ocenuju pridanu vizudinu hodnotu v prezentdcii znacky.

Nasa prdca taktiez pojedndva o tom, Ze budovanie médnej znacky je
v sucasnosti z hladiska konkurencie velmi obtiazne. Je potrebné zviddnut
mnohé rozhodujuce faktory, od kvality produktu, reklamnych kampani az
po pridanu hodnotu, ktord vieme zdkaznikom svojim produktom alebo
sluZbou ponuknut. V sucasnosti znacky daleko prekrodili hranice svojej
komercénej oblasti. M6zu mat v spoloc¢nosti nezmeratelné dopady, ak
mdme namysli posolstvo, ktoré v sebe nesu. To méze pozitivhe budovat
stav sucasnej spolocenskej kultury. Aj prostrednictvom estetického
prevedenia vieme zdkaznikov kultivovat. Tato prdca poukazuje tiez
na vsetky rozhodujuce aspekty pri tvorbe médnych fotografii tak, aby
mali €o najpozitivnejsi dopad na postavenie znacky. Ponuka tieZ uceleny
pohlad na to, akym principom budovat reklamnd kamparn, ¢o by v nej
nemalo absentovat a prostrednictvom akych komunikaénych kandlov je
mozné ju Sirit. Zameriavali sme sa najmad na tie z nich, ktoré su v oblasti
maodneho priemyslu vzhladom na preferencie cielovych skupin kltcoveé.

Jednotlivé veci, ktoré v praci popisujeme, sa snazime lepSie vysvetlit
na praktickom priklade v podobe tvorby moédnej znacky Salumea. Chceli
sme poukdzat na to, Ze zdkladnd myslienka, ktord definuje celd znacku
musi byt jasne pretavend do jej komunikdcie k zadkaznikom. Tato myslienka
musi dostat presné kontury, farby, typ pisma, jednoducho musi obsahovat
uc¢inny vizudlny sStyl. VSetky tieto podstatné prvky znacky vyuzivaju
na odvodzovanie ich emocnej sily.
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Abstrakt

Hlavnou ulohou nasej prace je na zdklade definicie problému a ndslednej
Studie literarnych zdrojov vytvorit projekt na zavedenie ECO obalov, ktore
budu z papierového materidlu, ¢o bude mat za ndsledok rapidne znizenie
pouzivania jednorazovych a plastovych obalov. Tento projekt sme sa
rozhodli aplikovat v reStaurdcii Sushitime v Bratislave. Implementovanie
tychto obalov do praxe bude mat za ndsledok minimalizaciu negativnych
vplyvov na Zivotné prostredie, ktoré je v dnesnej dobe coraz viac
znecistované. Popri tejto implementdcii sme sa rozhodli vytvorit pre
tato firmu aj mobilnu aplikaciu. Tad by mala pombct zdkaznikom k lepsej
komunikacii, informovanosti a ulahéenému pristupu k ponuke firmy.

Klacové slova
aplikdacia, ekoldgia, inovdcia, obal, Zivotné prostredie.

Abstract

The main task of our work is, based on the problem definition and
the subsequent study of literary sources, to create a project for the
introduction of ECO packaging, which will be made of paper material,
which will result in a rapid reduction in the use of disposable and
plastic packaging. We decided to apply this project in the restaurant
Sushitime in Bratislava. Implementing these packaging will minimize
the negative environmental impact that is becoming increasingly
polluted today. In addition to this implementation, we decided to create
a mobile application for this business. It should help customers to
communicate better, to inform and to facilitate access to the company’s
offerings.

Key words
application, ecology, innovation, packaging, environment.
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UvoD

Zijeme vo velmi rychlej dobe. Paradoxom je, ze existuju miliény réznych
inovdcii, ktoré ndm dennodenne pomdhaju usetrit nas ¢as a my sa napriek
tomu pondhlame stdle viac a viac. Tento rychly Zivotny Styl sa odrdza
na mnohych dalSich oblastiach ndsho zZivota. Jednou z tychto oblasti je
bezpochyby gj kultura stravovania. Kvéli tomu, Ze ludia si ¢asto nedokdazu
ndjst’ ani par minut na to, aby si sadli k svojmu jedlu a zjedli ho v reStaurdcii,
boli pred niekolkymi rokmi zavedené do pouzivania jednorazové plastové
obaly a pribory. ReStaurdcie do nich klientom balia svoje produkty a ti
si z nich potom svoje jedlo mézu vychutnat aj neskér. Ich praktickost' je
ocenovand najma v situdcii, ked kupujeme jedlo niekomu inému alebo
vyuzivame dondskovu sluzbu. Najvaésim nedostatkom tychto obalov
je vsak ich rozmer, pre ktory zaberaju vela priestoru v odpadkovych
kosoch, ich nerecyklovatelnost a nerozlozitelnost. Prave z tohto dévodu
sme sa rozhodli vytvorit projekt, v rdmci ktorého budu vsetky nase obaly
nahradené ekologickymi kraft boxami plniacimi tu istd funkciu. Pri ich
zavddzani pldnujeme spustit informacnu aj presvedcovaciu kamparn
a dostat tak tieto obaly do priazne vSetkych klientov. Verime, Ze tento krok
budu ocefovat nielen ti ekologicky zalozZeni klienti, ale aj bezni navstevnici,
ktori si maju chut vychutnat nase jedlo mimo priestorov nasej prevadzky.
Eurépska Unia kvéli globalnym problémom s plastovym odpadom
zavddza zdkazy pouzivania jednorazovych obalov. Po priboroch by mali
nasledovat aj slamky a plastové obaly na jedlo. Povazujeme preto nas
projekt za zaujimavy, nielen pre nasich klientov, ale verime, Ze nds koncept
budu nasledovat' aj iné gastronomicke zariadenia v Bratislave a spolu tak
pomdbzeme spomalit znecistovanie nasej planéty plastovym odpadom.

1 Invenéna cast’

1.1 Charakteristika inovacie

Pre ndas projekt sme si vybrali spolo¢nost Sushitime, ktord pdsobi
v Bratislave. Momentdlne prevdadzkuje 6 svojich pobociek. Okrem
toho ponuka aj cateringové sluzby ¢i rozvoz jedla priamo domov. Ich
komunikdcia a naslednd propagdcia je zamerand prioritne na online, kde
vyuzivaju hlavne socidlne siete ako je Facebook a Instagram.

Hlavnou problematikou tohto podniku je podla ndsho ndazoru
nespravne a taktiez prehnané pouzivanie plastovych obalov, produktov
a pod. Tyka sa to hlavne ich balenych vyrobkov, ktoré si zakaznik méze
vziat z predajne priamo domov a taktiez ich dondskovej sluzby.
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Nasim cielom je rapidne obmedzit pouZivanie plastovych
a jednorazovych produktov, ktoré budu nahradené ekologickejSim
variantom. Hlavnym cielom je teda implementdcia ECO papierovych
obalov. Okrem toho sme sa vsak rozhodli zrealizovat aj sekundarny ciel,
a to je spustenie mobilnej aplikdcie. T& okrem iného zvysi povedomie
o znacke a ulahéi zdkaznikom komunikdaciu priamo s firmou. Prioritne
sa vsak zameriavame na zvysenie povedomia o vyhoddach papierovych
obalov a v neposlednom rade sa budeme snazit ulahgit nasim zdkaznikom
cestu k triedeniu odpadu a to konkrétne pomocou mapy, ktord ich
nasmeruje k vhodnym odpadkovym kosom

1.2 Charakteristika metody

Pocas realizovania projektu v podniku SushiTime sme sa spolo¢ne rozhodli
vyuZit' tvorivd metddu brainstorming, ktory je zaloZeny na skupinovom
rieSeni. Hlavnou uUlohou brainstormingu je vyprodukovat ¢o najvacsie
mnozstvo ndpadov na vyriesenie konkrétneho problému.

+ Brainstorming pozostdaval z dvoch faz:

+ Kreativne brainstormovanie - v tejto fdze sme navrhovali mozné
komunikac¢né riesenia. Cielom bolo vymysliet' ¢o najviac kreativnych
ndpadov. Tuto fdzu sme uskutocnili na spolo¢nom stretnuti vSetkych
¢lenov timu (tzv. skupinovy brainstorming), pricom Ustne ndpady
a myslienky sme zapisovali do tabulky.

« Vyber najlepsich ndpadov - v druhej faze sme spolo¢ne zhodnotili
ndvrhy a vybrali sme tie, ktoré sme pouzili pri komunika¢nej kampani.

Zoznam c¢lenov timu: Dominika Horvath, Rendta Sorddovd, Alexandra
Sulkova.
1.3 Zoznam invencii

Tabul'ka 1: Zoznam inovacii

c. Inovdcia C. Inovdcia
Nd&hrada plastovych obalov ECO Pri vacsej objednavke darcek -
L - 3L |, A
obalmi latkovd taska
> Ndhrada plastovych obalov 32 Pri vac¢sej objedndavke darcek -
" | papierovymi obalmi " | vrecko na pecivo
3. Nahrada pvlgst'oyyc.h obolqv 33. | Spoluprdaca s eko maloobchodmi
znovu pouZitelnymi obalmi
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Ndhrada plastovych obalov

Interné vzdeldvanie zamestnancov

ruky

4. vlastnymi obalmi 34. na tému - ako Zit ekologicky
Interné vzdeldvanie zamestnancov
S. |Soldrne kurenie 35. | na tému - ekologicky vs.
ekonomicky
6. |Geotermadlne vykurovanie 36. | Kampan - neplytvaj jedlom
7. Karenie tuhym p'ollvom 37. | Redesign Facebooku
zo znehodnoteného dreva
8. Ifuremg pomocou tepelnych 38. | Redesign Instagramu
cerpadiel
9 Kuren!'e pomocou elektrickych 39. | Redesign loga
energii
10. | StaroZitny nabytok 40. | Redesign webu
Vlastnorucne vyrobeny ndbytok . «
1L z vyradenych kusov na sklddkach 41. | Zlava pre Studentov
1p. | Vlastnorucne upraveny 42. | Ztava pre deti do 2 rokov
prelakovany ndbytok
13. Trlcl,<0| zarlnestncmcg\’/ 43. | Zlava pre deti do 6 rokov
z prirodnych materidlov
14, | Nohavice zamestnancov 44, | Ztava pre ZTP
z prirodnych materidlov
15. Krotkg pohowce z prirodnych 45. | Zlava pre rodiny s detmi
materidlov
Obuv zamestnancov z kvalitnych
16. | a zdroven Setrnych slovenskych | 46. | Zlava pre seniorov
firiem
17. | Bio, Eco dezinfekéné prostriedky |47. | Skupinovd zlava
18. | Bio kozmetika (mydld) 48. | Vernostnd karta
19. | Auto na rozvoz - na elektrinu 49. Vytvorenie re'klclnmnych.letcukov
z recyklovatelného papiera
Vytvorenie poucnych postov
20. | Recyklacia 50. | z recyklovatelnych materidlov
umiestnenych v podniku
& . . Namiesto papierového dokladu
2l. |Setrenie energii SL o zaplateni — SMS
KoSe aj vrecuska z recyklovanych Triedenie odpadu na papier,
22. g 52.
materidlov plasty, sklo, tetrapak...
Vreckd vyuZivané na vilastnu Zavedenie elektronickej dochadzky
23. | spotrebu z recyklovatelného 53. | zamestnancov - namiesto
materidlu klasickej papierovej
o4 Vyuzivanie spotrebicov z druhej 54 Perd na vlastnu spotrebu su

z recyklovatelnych materidglov
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Ceruzky na vliastnu spotrebu su

2S. | Spotrebnd energia spotrebicov | SS. 7 recyklovatelhych materialov

Interiér podniku zariadeny eko
vyrobkami

Jeddlny listok z recyklovatelného
papiera

Papier na zapisovanie

28. | objednavok z recyklovatelného 58. | Bio suroviny na varenie
papiera
29. | Sypané ¢aje 59. | Suroviny z lokdalnych fariem

26. 56. | Infrac¢ervené kurenie

27. 57. | Rukavice z prirodnych materidlov

Pri vaésej objedndvke darcéek -

30. |, - .
Specidlne vrecko na ndkup

60. | Suroviny z lokdlnych domdcnosti

Zdroj: vlastné spracovanie, 2018

1.4 Hodnotenie invencii

Ako kritéria hodnotenia sme stanovali nasledujuce otdazky:
1. Zodpovedd invencia stanovenym cielom organizdacie?
2. Mdme na realizdciu invencie potrebné zdroje?
3. Pombze ndm ziskat invencia konkurené¢nu vyhodu?
4. Dokdzeme danou invenciou vyplnit medzeru na trhu?
S. Bude realizdcia invencie ¢asovo ndro¢nda?
6. Je mozné vysledky invencie zmerat?
7. Poméze ndm dand invencia ziskat novych zakaznikov?
8. Je mozné invenciu zrealizovat?

Otdzky, ktoré sme formulovali pre kritéria hodnotenia invencii
sme vyberali na zdklade aktudlnej situdcie podniku a konkurencie
na trhu, stanovenych cielov a ndroc¢nosti realizdcie invencii. Kritéria 1.
a 6. vychadzali zo stanovenych cielov. Pri kritéridch 2., 5. a 8. sme sa
zamerali na ndrocnost realizécie invencie. Cielom kazdej firmy je odlisit
sa od konkurencie a vyuzit medzeru na trhu. Vdaka kritériam 3., 4.
a 7. sme zistili mozné uplatnenie na trhu vyuzivajuce trhovd medzeru
a eventudlnost konkurencnej vyhody.

V tabulke 2 su zapisané Cisla jednotlivych invencii, ktoré sme hodnotili
odpovedou ANO (A) a NIE (N). Jednotlivé odpovede sme zaznamenali
pomocou symbolu X. Do stipca SPOLU sme zaznagili suéet kladnych
odpovedi.
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Tabul'ka 2: Hodnotenie invencii

Kritérium 1. 2. 3. 4. 5. B. A
mmmumumumumummmum i

8

2. X X X X | X X X | X 6

19. X X X X X | X X X 3
22. X X | X X X X | X X 5
37. X | X X | X X | X X X pal
49. X X | X X | X X | X X 5

7. X | X X | X X | X X X 4

53. X X | X X[ X X X | X 5
57. X X | X X X X X X 2
B60. X | X X X | X X X X 6

Zdroj: vlastné spracovanie, 2018

Po hodnoteni jednotlivych invencii sme zvolili jednu, ktoré spifala
najlepsie stanovené kritéria hodnotenia. Najlepsie hodnotend invencia
bola - nahradit plastové obaly na jedlo za nové ECO obaly, ktoré pomézu
dosiahnut' stanovené ciele organizdciu, budu v sulade s firemnym
rozpoctom, pomézu ziskat konkurencénu vyhodu na trhu. Ich realizacia
bude primerane casovo ndro¢nd. Pomébze ziskat novych zdkaznikov
a budeme méct zmerat znizenie miery pouZzivania plastu.

2 Definovanie problému

2.1 Definicia problému
Na definovanie ndsho problému si najskér musime zodpovedat 3 zdkladné
otdzky:

Kde sa nachddzame?

Mnohé dnesné restaurdcie ponukaju ako pridand hodnotu svojich
sluzieb moznost vziat si jedlo so sebou. So vznikom tejto pridanej
hodnoty sluzieb sa tak ako mnohé podniky aj nas podnik rozhodol balit’
jedlo do plastovych obalov. Prdve tu vznikd nds problém. Nemyslime
si, Ze je nevhodné, &i neprinosné balit jedlo so sebou. Problém nastdava
v mnozstve pouZzivania plastovych obalov, ktoré nds podnik - Sushitime
momentdlne vyuziva.

62 | SVOUAK 2019



Kam sa chceme dostat?

Na odstrdnenieproblému chceme plastové obaly nahradit ECO
papierovymi, ktoré su viac sSetrné k zivotnému prostrediu. Doba rozkladu
plastovych obalov ekologickych je omnoho mensia. ECO papierové obaly
aleboajECOgastroobalysinasliuplatnenie uzvmnohych gastronomickych
zariadeniach, cateringoch, festivaloch, ale aj v mnohych domdcnostiach.
Tieto obaly su vyrobené z prirodnej FCS celulézy s kukuri¢no-Skrobovym
povlakom. TaktieZ navrhujeme pri baleni jedla so sebou pouZit namiesto
plastovych priborov, ktoré si momentdine pouzivané, ekologicky pribor.

Ako sa tam chcem dostat'?

K nasim cielom sa dostaneme v prvom rade tak, Ze Uplne odstrdnime
pouzivanie plastovych obalov, nahradime ich ECO papierovymi. Cena
jedného ECO papierového obalu bude zdvisiet od velkosti krabicky, no
bude sa pohybovat' v rozmedzi 0,30 - 0,90€/kus. Tato cena je v porovnani
s plastovymi o Cosi vyssia, takze o tejto zmene nasich zdkaznikov najskér
informujeme prostrednictvom socidlnych sieti, na ktorych aktivne
pbsobime. Tak isto o tejto zmene obalov jedla budu informovani zakaznici
priamo v predajni na informacénych tabuliach v podniku. Verime vsak, Ze
tak ako nds podnik aj nasi zakaznici budu s vybranymi papierovymi obalmi
spokojni. Kampan, ktorej cielom bude vymena obalov, bude informovat’
tieZ o aplikdcii, ktord podnik Sushitime bude spustat sucasne s projektom
vymeny obalov. Aplikacia bude sluzit na moznost rezervdcie v reStaurdcii,
tieZ na objednanie jedla a moznosti dondsky. Pridanou hodnotou tejto
aplikacie bude GPS mapa s vyznac¢enymi odpadkovymi kosmi, Specidlnymi
kosmi na plast, papier, sklo a podobne. Nasim zdkaznikom tak ulah¢ime
triedenie odpadu, ktorému verime, budu aj oni sami nakloneni.

2.2 Termin ukoncenia projektu
Predpokladany termin zacatia projektu je odhadovany na 03.06.2019
(pondelok) a planovany termin ukoncéenia projektu je 25.07.2019 (Stvrtok).

2.3 Definovanie cielov projektu
Hlavnym cielom ndasho projektu je zavedenie ECO papierovych obalov
namiesto momentdlne pouzivanych plastovych obalov. Chceme znizit
pouzivanie plastovych obalov 0 100 %. Realizacia projektu bude prebiehat
v Casovom horizonte od 03.06.2019 do 25.07.2019. Tento ciel sme
podporili nasledovnymi Ciastkovymi cielmi:

+ upozornenie verejnosti o ekologickom probléme, ktory spdsobuju

plasty,
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 zvySenie povedomia o vyhoddch papierovych obalov,

- ziskanie novych zdkaznikov, ktori sa zaoberaju problematikou
znedistenia Zivotného prostredia.

« Sekunddrnym cielom ndsho projektu je spustit mobilnu aplikdciu
podniku a ulahcit nasim zdkaznikom cestu k triedeniu odpadu.

2.4 Rozsah, obmedzenia a stratégia projektu
Rozsah projektu je definovany priorithe v onlinovom prostredi, ale tieZ
v offlinovom prostredi, a to konkrétne v priestoroch podniku Sushitime.
Rozsah projektu bude podnik cielit primdrne na Bratislavsky kraj
a na centrum mesta, kde sa pobocky ndsho podniku nachddzaju.

Obmedzenia projektu spocivaju najmd v case, Co predstavuje
dodrziavanie casového harmonogramu. Projekt je tiez Cciastocne
obmedzeny finanéne, obmedzenia mdézu nastat v nedostatocnom
mnozstve financnych prostriedkov na sponzorovanie postov na socidlnych
sietach, ktoré suvisia so spustanim kampane.

Stratégiou projektu je dokdzat funkénost papierovych obalov a ich
pouzitelnost pri akomkolvek druhu jedla z ponuky. TieZ chceme mobilnou
aplikaciou zvysit povedomie o moznosti triedenia kazdodenného odpadu.

2.5 Kritéria na hodnotenie GUspesnosti projektu
Existuje niekolko meratelnych kritérii, na zdklade ktorych vieme hodnotit
uspesnost projektu. Zaradujeme sem:
« zvySenie navstevnosti podniku o 30 %,
« zvySeny dopyt po Kraft obaloch na jedlo a dobrovolné odmietanie
plastovych obalov,
« zvySend ndvstevnost socidlnych sieti, aktivita klientov na nich,
zvySenie fanusikov o 20 %,
« vyuzivanie aplikacie ukazujicej miesta, kde je najvhodnejSie nase
obaly odhadzovat,
+ zvySenie zaujmu klientov o nahradzanie plastov Kraft materialmi (qgj
mimo gastrondémie),
- Ucast na workshopoch zameranych na moZnosti efektivheho
separovania beznych odpadov o S0 %.
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2.6 Rizika a moznosti na ich eliminaciu

Vo vSeobecnosti existuje niekolko rizik a hrozieb, ktoré by mohli na nasu
inovdaciu pri jej zavedeni pésobit a tym zapricinit jej nelspesnost.
Zaradujeme k nim najma tieto:

nezdujem klientov o novu verziu obalov,

nedostato¢nd atraktivnost pre klientov vyuZivajucich dondskovu
sluzbu,

neocakdvané vysoké vydavky spojené s vyvojom aplikdcie a jej
implementdciou do praxe,

nezdujem cielovej skupiny o vyuzivanie aplikdcie,

nezdujem obyvatelov o workshopy zaoberajuce sa separdciou
odpadoy,

nedostato¢nd aktivita sledovatelov na socidlnych sietach,
nedodrZanie ¢asového harmonogramu,

nespokojnost vedenia s vysledkom projektu.

VSetkym tymto rizikdm sa budeme snazit vyhybat a eliminovat tak ich

negativny dopad na nds projekt. Mdme niekolko ndvrhov naich elimindciu:

Nezdujem klientov o novu verziu obalov - v pripade nedostato¢ného
zdujmu klientov o novu verziu budeme predlzovat ich kampan a snazit
sa informovat o ich pozitivhych strankach ¢o najviac nasich klientov,
a to prostrednictvom komunikaénych kandlov, ktoré su im najblizSie
(teda socidlnych sieti) a tiez osobnou propagdciou priamo pri ndkupe.
Nedostatocnd atraktivnost pre klientov vyuzivajucich dond&skovu
sluzbu - pokial nasi klienti nebudd mat zdujem o zakupovanie si
Kraft boxov na Sushi, ktoré si planuju vychutnat v pohodli domova,
alebo kdekolvek mimo nasich priestorov, budeme k tymto dodavkam
pribalovat letdcik informujuci o pozitivnych vlastnostiach tychto
obalov.

Neocakdvané vysoké vydavky spojené s vyvojom aplikdcie a jej
implementdciou do praxe - ak by nase vydavky uréené na aplikdciu
presiahli vopred stanoveny rozpocet, budeme spolupracovat
S0 sponzormi a vyuZivat ich investicie.

Nezdujem cielovej skupiny o vyuzivanie aplikdcie - pokial by nasi klienti
neprejavovali zaujem o vyuZivanie aplikdcie, zvySime jej propagdciu
na socidlnych sietach a ponukneme klientom, ktori ndm pri ndkupe
ukdzu histoériu vyuzivania aplikacie jednorazovu zlavu, ktorej vyska sa
bude odvijat od intenzity klienta akou vyuziva nasu aplikdciu.
Nezdujem obyvatelov o workshopy zaoberajuce sa separdciou
odpadov - v pripade nezdujmu klientov o nami organizované
workshopy, budeme osobne oslovovat pravidelnych zdkaznikov
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o ktorych vieme, Ze by o tuto tému mohli zdujem mat a spojime tieto
podujatie aj s ochutndvkou novych druhov sushi, ktoré pripravime
Specidlne na tieto podujatia.

« Nedostato¢nd aktivita sledovatelov na socidlnych sietach - tento
problém by sme chceli eliminovat tym, Ze budeme organizovat
rézne sutaze v onlinovom prostredi, prostrednictvom ktorych budu
mat nasi klienti Sancu vyhrdvat nase produkty alebo obaly zdarma
k produktom, ktoré si zakupia. Budeme vyuzivat sluzbu Zivého
vysielania prostrednictvom Facebooku aj Instagramu a tiez pridavat
fotografie na Instastories. Kazdou sutazou budeme motivovat
sledovatelov k tomu, aby na nase profily pozyvali aj svojich priatelov
a rozsirovali tak spolu s nami posolstvo a pozitiva Kraft boxov.

+ Nedodrzanie ¢asového harmonogramu - je hrozba, ktord je redina
iba v pripade, Ze by sme nedodrziavali presné kroky a postupy, ktoré
si uré¢ime v pldne. Verime, Ze nenastanu nejaké nepredvidatelné
zmeny a tym pddom nebude mozné, aby ndm akymkolvek spésobom
vznikla ¢asova strata.

- Nespokojnost’ vedenia s vysledkami podniku - rovhako ako qj
pri predchddzajicej hrozbe, aj tu verime, Ze sa ndm podari tomuto
ohrozeniu sa vyhybat a tym pddom nebudeme konfrontovani s jeho
ndsledkami. Kazdy jeden z krokov, ktoré budeme podnikat budeme
konzultovat' s veducimi pracovnikmi a taktieZ ich budeme pravidelne
oboznamovat o kazdom pokroku, ktory sa ndm podarilo urobit. Tieto
konzultdcie nebudu prebiehat iba v zaciatocnej a kontrolnej faze
projektu, ale po kazdom dosiahnuti ¢iastkovych cielov.

2.7 Odhad predbeznych zdrojov

Na realizdciu projektu budeme potrebovat zdroje z viacerych oblasti.
Budeme potrebovat ludské zdroje, finanéné zdroje, priestorové zdroje
a materidlové zdroje.

Ludské zdroje

Na realizdciu projektu budeme potrebovat 6 [udi, ktori budu
zodpovedni za tvorbu projektu. Tim [udi bude pozostdavat z jedného UX
dizajnéra, ktory budeme mat za Ulohu vytvorit graficky ndvrh mobilnej
aplikacie. Dalgim &lenom timu bude IT $pecialista, ktory vytvori funkénu
mobilny aplikdaciu. Treti ¢len timu bude marketingovy Specialista, ktory
zabezpeci komunikdciu na socidlnych sietach s existujucimi alebo
potencidlnymizdakaznikmi. Dalgi dvaja élenoviabudu asistenti projektového
manazéra. Budu spifat giastkové Ulohy, ktoré im boli zadané. Ich Glohou
bude vedenie agendy, vypracovanie databdzy doddavatelov ECO obalov
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¢i prieskum moznosti spoluprdce so spolo¢nostami, ktoré spracovavaju
odpad. Poslednym clenom timu bude projektovy manazér, ktory bude
zodpovedny za konecny vyber doddavatela ECO papierovych obalov
najedlo. Bude koordinovat cely projekt a rozdelovat ulohy véetkym élenom.
Bude dohliadat na dodrZiavanie stanovenych terminov a prekroéenie
financii.

Priestorové zdroje

Budeme potrebovat rokovaciu miestnost, kde budu prebiehat
kreativne a technickeé rokovania. Na tomto mieste sa bude stretavat cely
tim a projektovy manazér bude prezentovat dosiahnuté kroky projektu.

Materidlové zdroje

Na dosiahnutie cielov projektu bude potrebné technologické
a programové vybavenie, ktoré slizZi na vytvorenie mobilnej aplikdacie i
komunikdciu jednotlivych ¢lenov timu.

Financie
Predpokladdme, Ze do inovdcie investujeme sumu vo vyske 32 250 €.

2.8 Rozpocet celkovych nakladov na projekt

Maximalna vyska finanénych prostriedkov je stanovend na 32 250 €.
Z dévodu moznosti vyskytu neocakdvanych vydavkov tento rozpocet
zahffia aj ciastku na tieto vydavky s finanénou rezervou S000 €.
Do ndkladov su zahrnuté mzdy pracovnikov, technické vybavenie a cena
aplikacie.

Tabul'ka 3: Rozpocet celkovych nakladov

. . Ndéklady
Ndzov aktivity 5 PR 5
Mzdové Materidlové Iné
Inovdcia navrhu 1000 € 0€ 0€
Prieskum trhu 1500 € 800 € 100 €
Priprava projektu 3000 € 1800 € 300 €
Realizacia projektu 9500 € 1000 € 1000 €
Spustenie mobilnej aplikacie 2000 € 7000 € 750 €
Priprava a realizdcia kampane 1000 € 1500 € 0 €
18 000 € 12100 € 2150
SPOLU 32250 €

Zdroj: vlastné spracovanie, 2019
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3 Planovanie projektu

3.1 Dekompozicia prac na projekte

V ramci ekologického projektu sme si stanovili presné kroky, ktorych
splnenim dosiahneme stanovené ciele. Inovdaciou chceme dosiahnut
pouzivanie ECO papierovych obalov namiesto plastovych, ¢im znizime
alebo uplne celkovo vylucime pouZivanie plastov v nasom podniku.

1. Zvolenie spravnej tvorivej metody
a) Tvorba ndpadov pomocou brainstormingu.
b) Vytvorenie 60-tich invencii.
c) Zvolenie konkrétnej inovdcie projektu.
d) Schvdlenie ndvrhu.

2. Prieskum trhu
e) Analyza trhu a konkurencie.
f) Zaver analyzy a vyhodnotenie potrebnych informdcii na projekt.

3. Planovanie projektu
g) Zabezpeclenie vymeny plastovych obalov za papieroveé.
h) Napldnovanie komunikaénej kampane.
i) Vytvorenie grafickych vizudlov.
j) Vytvorenie mobilnej aplikdcie.
k) Rozdelenie financii.

4. Redlizacia projektu
[) Spustenie kampane.
m) Porovnanie a analyza priebeznych vysledkov.
n) Kontrola kampane.

3.2 Usporiadanie aktivit podla ¢asovych alogickych nadvédznosti
V rdmci ekologickej inovacie ndsho projektu je potrebné zvolit si aktivity,
ktoré zakreslime do tabulky. Kazdd z aktivit md priradené pismeno (A, B,
C, D..), bezprostredného predchodcu a ¢as trvania aktivity:

a) Optimisticky ¢as O

b) Najpravdepodobnejsi ¢as N

c) Pesimisticky cas P

Pomocoutychto Udajov sivypoé&itame dizku tychto aktivit: TA= (O+4N+P)/6
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Tabul'ka 4: Zoznam aktivit a ich trvanie

B i Trvanie
Aktivita Nazov aktivity efg;‘éigjcgy v ditoch
P N P TA
A Tvorbo nop’qdov pomocou L 3lals|a
brainstormingu
B Vytvorenie 80-tich invencii A 12|32
C Zvo.Ienle konkrétnej inovdacie B 1l2l3l2
projektu
D Schvdlenie navrhu Cc 1(2|3]|2
E Analyza trhu a konkurencie D 3|14|5|4
E Zaver cn’oly.zy a vyho.qlnotenl'e E 1l2l3l2
potrebnych informdcii na projekt
G Zobezpecenle'vyme’ny plastovych E sl3lals
obalov za papierové
H Napldnovanie komunikacnej G ol3lals
kampane
I Vytvorenie grafickych vizudlov H 3|4(5]|4
Jd Vytvorenie mobilnej aplikdcie H S|6(|7]|6
K Rozdelenie financii H 1(2(4]|3
L Spustenie kampane I,J,K 2|3|5]|4
M Pgrovnonle a analyza priebeznych L 3lals|a
vysledkov
N Kontrola kampane M 112|143

Zdroj: vlastné spracovanie, 2019

3.3 Sietovy PERT diagram - urcenie kritickej cesty
Vysledkom zvolenych aktivit je sietovy diagram:

0o o ¢ |+ o 5] §6 0 g 8 0 10

KONIEC

Obrazok 1: Sietovy diagram
Zdroj: vlastné spracovanie, 2019
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Urcenie kritickej cesty
Na zdklade aktivit a sietového diagramu sme si urcili kriticku cestu.
Na sietovy diagram sme vyufZili Ciselné udaje, ktoreé vyjadruju:
SZ - Najskorsi mozny zaciatok trvania aktivity
TA - Trvanie aktivity
SK - Najskorsi mozny koniec trvania aktivity
NZ - Najneskorsi mozny zaciatok trvania aktivity
CR - Casovd rezerva
NK - Najneskorsi mozny koniec trvania aktivity
ID - Identifikator — oznacenie aktivity

Obrazok 2: Kriticka cesta
Zdroj: vlastné spracovanie, 2019

Vypocet kritickej cesty:

Tabul'ka 5: Vypocet ciest

Cesta Trvanie cesty

A+B+C+D+E+F+G+H+J++L+M+N 39
A+B+C+D+E+F+G+H+K++L+M+N 36

Zdroj: vlastné spracovanie, 2019

Podla sietového diagramu je vysledok najdihsej cesty 39 dni.Grafické
zndzornenie diagramu:
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Obrazok 3: Grafické znazornenie kritickej cesty
Zdroj: vlastné spracovanie, 2019
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4 Organizovanie projektu

Pre organizdciu projektu sme vytvorili 4 pracovné baliky, ktoré obsahovali
presny postup aktivit ako aj ddtumy, od ktorych sme boli zdvisli
a zodpovedné osoby.

4.1 Priradenie balikov
Tabul'ka 6 Popis balikov pracovnych tloh

Nd&zov projektu Manazér projektu:
Inovacia produktu Horvath

Ddtum: 3.6.2019

POPIS BALIKA Nazov BPU
PRACOVNYCH ULOH : s J:
Vznik navrhu Manazer BPU: | pytum: 3.6.2019
X . Marketingovy riaditel
inovdcie
Planovany | Planovany
zaciatok koniec Kritické cesta: Predchodca: Nasledovnik:
BPU: BPU: A-B-C-D | = --mmm—- E-F
3.6.2019 | 14.6.2019
& Nézov Popis Zaciatok | Koniec | Z00POVEdNd o)
osoba
Tvorba ndpadov Vytvaranie Marketingovi 0910
A pomocou ndpadov pomocou | 3.6.2019 | 6.6.2019 g . 156
; . L . pracovnici
brainstormingu | kreativnej techniky 983
in\)le):c\:li?;z?/li:i:gch Zoradenie Marketingovy 0918
B moznych ndpadov | 7.6.2019 |10.6.2019 SOV 235
s danou : ) pracovnik
A z brainstormingu 477
problematikou
Zvolenie Vyber Marketinaovy 0915
C konkrétnej najvhodnejsej 11.6.2019 | 12.6.2019 racovﬁik Y| 362
inovdcie produktu | zo B0tich invencii P 232
Vzdjomnd porada Marketingowy 0914
D | Schvdlenie navrhu o konkrétnom 13.6.2019 | 14.6.2019 L g, Y 271
. riaditel
navrhu 032

Pripravila: Soradové Schvdlila: Horvath Ddétum: 3.6.2019
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POPIS BALIKA
PRACOVNYCH ULOH

Nd&zov projektu

Inovacia produktu
Nazov BPU:

Prieskum trhu

Manazér projektu:
Horvath
Manazér BPU:
Riaditelka vyskumu

Datum: 3.6.2019

Datum: 3.6.2019

Planovany | Pldnovany
zaciatok koniec Kritickd cesta: Predchodca: Nasledovnik:
BPU: BPU: E-F D G
17.6.2019 | 24.6.2019
C. Ndazov Popis Zaciatok Koniec Zodpovedna Tel.
osoba
Analyza trhu kilriii\ilsc:cliee Vyskumny 0910
E yzd Frin o 11762019 |206.2019 | VUM™Y | g5
a konkurencie konkurenénych pracovnik
. 220
subjektov
v -
yho’dnotenle Zhrnutie
analyzy a zber informacii Vyskumny 0910
F informacii ; 216.2019 | 2462019 | SUMVY | g4y
, nevyhnutnych pre pracovnik
potrebnych pre L . 993
. realizéciu projektu
projekt

Pripravila: Sulkovd

Ndzov projektu

POPIS BALIKA
PRACOVNYCH ULOH

Inovdcia produktu

Nazov BPU:

Planovanie
projektu

Schvdlila: Horvath

Manazér projektu:
Horvath

Manazér BPU:
Kreativny riaditel

Datum: 3.6.2019

Ddatum: 3.6.2019

Datum: 3.6.2019

Pladnovany | Pldnovany
zaciatok koniec
BPU: BPU:
25.6.2019 | 10.7.2019

Kritickd cesta:
G-H-J

Predchodca:
F

Nasledovnik:
L

C. Ndazov Popis Zaciatok Koniec Zodpovedna Tel.
osoba
Zabezpecenie Plynuly prechod z 0910
G vyr’neny balenia do plf:stov 25.6.2019 | 2762019 Vykonn;’uv 156
plastovych obalov na balenie pracovnici 983
zd papierové do kraftboxov
Planovanie
Napldnovanie jednotlivych 0918
H komunikaénej krokov 28.6.2019| 2.7.2019 Kreativec 235
kampane komunikacnej a77
kampane
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Pripravila: Soradové

Schvadlila:

Horvath

Tvorba |
Vytvorenie qvgsrtainci(g:: 0915
grafickych otrebnYch 3.7.2019 | 8.7.2019 Grafik 362
vizudlov potrebny 232
vizudlov
Tvorba aplikdcie
pomdhajucej s
Vytvorenie triedenim odpadu, 0914
J .y S kompatibilnej 3.7.2019 | 10.7.2019 Kreativec 271
mobilnej aplikacie .
na véetky 032
operac¢né
systémy.
Rozdelenie Einan&ny 908
K | Rozdelenie financii vlastnych a 3.7.2019 5.7.2019 Wy 223
. . manazér
externych zdrojov 599

Datum: 3.6.2019

POPIS BALIKA

Nd&zov projektu

Inovdcia produktu

PRACOVNYCH ULOH

Planovany | Planovany

zaciatok koniec
BPU: BPU:

11.7.2019 | 25.7.2019

Nazov BPU:
Prieskum trhu

Manazér projektu:
Horvath
Manazér BPU:
Riaditelka vyskumu

Ddtum: 3.6.2019

Datum: 3.6.2019

Kritickd cesta:
I-M-N

Predchodca:
J

Nasledovnik:

C. Nd&zov Popis Zaciatok Koniec Zodpovedna Tel.
osoba

Spustenie Implementdcia Marketingovy 0904

L P plements 11.7.2019 | 16.7.2019 KEUNIOVY | gg1
kampane komunikdcie riaditel

914

Ps;zvcr:?;;e Detailnd kontrola Vyskumny 0918

M ' analyz priebeinych | 17.7.2019 | 22.7.2019 | /U™ | 396
priebeZznych ’ pracovnik

) vysledkov 845

vysledkov

Vyskumny 0915

N | Kontrola kampane | Kontrolné innosti | 23.7.2019 | 2572019 | VoMY | 362

pracovnik 614

Pripravila: Sulkové

Zdroj: vlastné spracovanie, 2019.
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5 Kontrola projektu

Na skontrolovanie priebehu ndsho projektu a vSetkych vykonanych aktivit,
si zostavime Ganttov diagram. Pomocou tohto diagramu dokdaZeme
ndzornym spdsobom zobrazit stav vykonanych aktivit v projekte.
Ganttov diagram sa vyuZiva na planovanie aktivit v rdmci projektu, pre
koordindciu jednotlivych aktivit, a tiez na kontrolu dodrziavania planu pri
napifani jednotlivych &innosti. Na horizontdlnej osi su zobrazené Easové
hodnotenia a na vertikdlnej osi su uvedené jednotlivé aktivity projektu.

5.1 Ganttov diagram

Na prekontrolovanie priebehu nasho projektu, vsetkych vykonanych aktivit
si zhotovime Ganttov diagram, ktory ndm umozni zndzornit stav projektu
jednoduchym a pochopitelnym spdsobom. Vyuziva sa na pldnovanie
aktivit v rédmci projektu, pre koordindciu jednotlivych aktivit a kontrolu
dodrziavania planu pri napifiani jednotlivych &innosti. Horizontdlna os je
tvorend ¢asovym hodnotenim a na vertikdlnej osi su uvedené jednotlivé
aktivity projektu.

1|2|3‘a s|s|7|8|9|10|11(12|13|14[15]|16|17|18[19]|20|21|22(23|24|25)|26|27|28(29|30|31|32(33|34(35[36|37|38]|39
A

» 3

. s 3

PR

¥

Obrazok 4: Ganttov diagram
Zdroj: vlastné spracovanie, 2019
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6 Ukoncenie projektu

6.1 Zhrnutie projektu

Na zaciatku ndsho projektu sme si stanovili invencie, s ktorymi sme
neskdér pracovali v projektovej ¢asti. Prostrednictvom vyuzitej] metody
brainstorming sme vedeli dékladnejsie navrhnut invencie pre nds podnik.
V tejto metdde kazdy ¢len nédsho timu vyuzil svoje kreativhe myslenie,
ktorym sme dokdzali navrhnut 60 relevantnych invencii. Ndsledne sme
spolocne tieto invencie zhodnotili a vybrali sme si jednu, na ktord sme sa
v projekte dalej sustredili.

Uz v prvej etape ndasho projektu sme si stanovili hlavny probléem
projektu, stanovili sme si hlavny ciel a tiez pomocné ciele, navrhli sme si
rozsah projektu, poznamenali sme si mozné obmedzenia a pripravili sme
si stratégiu, podla ktorej sme vytylené ciele chceli dosiahnut. Ndasledne
sme si odhadli predbezné zdroje, a to ludské, finanéné a priestorové.
Stanovili sme si priebezny rozpocet celkovych ndkladov a potom sme
presli k napldnovaniu celého projektu. Najskdr sme si stanovili vhodné
tvorivé metody, vykonali sme prieskum trhu a zacali sme s realizdciou.
Nasledovalo usporiadanie aktivit podla logickych a c¢asovych nadvaznosti,
z ktorych sme si zostavili sietovy diagram - Pertov diagram. Z tohto
diagramu sme zistili, Ze kritickd cesta bude trvat 39 dni. Pri kontrole
nasho projektu nédm Gantov diagram potvrdil, Ze napldnované ulohy sme
vykonali v stanovenom Case.

6.2 Zhodnotenie projektu

Uspesnost ndsho projektu sme zhodnotili pomocou principu ,semafor”:

- Cervena - problematickou &astou projektu bol novy tim, ktory

potreboval dIhsi ¢as na zladenie.

rozpocet sa ndm nepodarilo prekrocit, ale vac¢sia finanéna
rezerva by ndm umoznila zrealizovat ndpady, ktoré boli vytvorené
pocas realizacie projektu.

+ Zelena - projektom sa ndm podarilo Uspesne zaviest papierové obaly
namiesto pouZivanych plastovych v podniku. A taktiez poukdzat
na ekologické problémy spojené s pouzivanim plastov. Projekt sme
ukongili v stanovenom termine a vyuzili sme pldnovany rozpocet bez
prekrocenia.
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7 Navrh komunika¢nej kampane

7.1 Ciele marketingovej komunikacie

Hlavnym cielom marketingovejkomunikdcienasho projektujeinformovanie
o zavedeni ECO papierovych obalov, namiesto momentdine pouzivanych
plastovych obalov. Sekunddrnym cielom marketingovej komunikacie
ndsho projektu je dostatocne informovat spustenie mobilnej aplikacie
podniku, zvysit povedomie o vyhoddch papierovych obalov, a informovat
zdkaznikov o ceste k triedeniu odpadu.

7.2 Stratégia komunikacie

Stratégiou marketingovej komunikdcie projektu je  presveddit
o plnohodnotnej funkénosti papierovych obalov a ich pouZitelhost
pri akomkolvek druhu jedla z ponuky. Tak isto chceme mobilnou aplikéciou
zvySit povedomie o moznosti triedenia kazdodenného odpadu.

7.3 Cielova skupina

Cielovu skupinu marketingovej komunikdcie ndsho projektu tvoria fudia
vo veku od 18 - 40 rokov, ktori maju radi azijskd kuchyriu. Preferuju jedlo,
ktoré je rychlo, zdravo a chutne pripravené. Svoj volny ¢as travia aktivne,
takze potrebuju prijimat vSetky délezité Ziviny bez toho, aby ich to c¢asovo
obmedzovalo. Kvéli rychlemu spésobu Zivota nechcu byt priestorovo
obmedzovani, stravuju sa doma, v prdci aj vonku. Davaju si zdlezat
na ochrane zivotného prostredia, preto je nevyhnutné upravit prostredie
restaurdcie a tiez komunikdaciu so zdkaznikmi. K spojeniu spravneho
pristupu k Zivotnému prostrediu a ich rychleho spdsobu Zivota vyzaduju
to najlepsie balenie pre ich jedlo. VyZaduju balenie, ktoré ich neobmedzuje
pri aktivitach, a zaroven je aj ekologicke.

7.4 Vyuzité komunikac¢né nastroje

Marketingovd komunikdcia ndsho podniku je propagovand cez vybrané
komunika¢né ndastroje. Zamerand je prevazne na pdsobenie na socidalnych
sietach Facebook &i Instagram a vytvorenim mobilnej aplikdcie. Prispevky
na Instagrame a na Facebooku budl korelovat svojim obsahom,
nebuduy na nich zdielané rovnaké typy formdtov prispevkov. Jednotlive
prispevky budu prispésobené Facebook a Instagram formdtom,
pre dosiahnutie najlepSich vysledkov zdsahu. Mobilnd aplikdcia bude
zamerand na informovanie existujlcich a potencidlnych zdkaznikov, ktori
sa o blizkosti odpadkovych kosov dozvedia prdve takouto formou.
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7.5 Vytvorené vizualy

Vyber si z nadej
Sirokej ponuky.

Obrazok S: Instagram Sushi time.
Zdroj: vlastné spracovanie, 2019

Aplikacia

Obrazok 6: Aplikacia
Zdroj: vlastné spracovanie, 2019

Tueschy
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Ca[ev*dar Camera

Weather  Reminders
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77 | Sekcia marketingovej komunikdcie



Po zadani Udajov a odoslani
objedndvky ti Sushitime jedlo
doruci az domov.

To Co si objednas,
nezabudni zrecyklovat!

Jednoduché urcenie aktudlnej

polohy ¢i adresy.

My ti pomdzeme.

L]
sese T 1:35 o 100% . eee T n:3s 7 100% HE
Zrusit Vasa adresa Zrusit Vasa adresa
Q Vlesicku 93/8
EA
VSO
(572
9 200 Bratislava @ e
=
Bratl@/ag @ Objednavka bola ispesne odoslana.
- Oil Refinery @ Prajeme ti dobru chut!
Slovnaft
2 @
7 o a

Obrazok 7: Navrh aplikdcie Sushi time.
Zdroj: vlastné spracovanie, 2019

ZAVER

To, zZe sprdvat sa ekologicky je dnes moderné, je jasné. To, Ze je to pre
nasu planétu aj buducnost nevyhnutné, si uz uvedomujeme o mnoho
menej. Produkujeme extrémne velké mnozstva odpadov a vo filozofii ich
separovania sa delime na dve skupiny. Jedni z nds nakupuju iba nebalené
produkty, napustaju si vodu do viastnych flia§ a nosia vlastné obeddre,
ked' si chcl so sebou odniest obed a motivuju k takémuto sprdavaniu aj
ostatnych. Druhi zas kupuju €¢o chcu a potrebuju a vSetok odpad hadzu
do jedného kosa s presvedcenim, Zze ved'si s nim snad'niekto nejako poradi.
Idedlom je samozrejme snazit sa odpad minimalizovat Uplne, ale zlatou
strednou cestou tychto dvoch extrémov je urcite aspon snazit' sa nahradit
plastové komponenty a obaly obalmi, ktoré su vyrobené z nejakého
materidlu, ktory sa bud' rychlo rozkladd alebo je znovu pouzitelny.

V tomto projekte sme sazameriavali na restaurdciu Sushitime a cielom
projektu bolo nahradenie plastovych jednorazovych obalov obalmi
z recyklovatelného kraft materidlu. Nas kreativny tim vytvoril niekolko
invencii a zvolil potom tu jednu konkrétnu, ktorej sa cely projekt venoval.
Sucastou nadsho projektu bolo aj vytvorenie mobilnej aplikacie a ndsledné
monitorovanie jej vyuzivania. Cely projekt bol rozdeleny na niekol'ko balikov
jednotlivych uloh, ktorym sa venovali konkrétni pracovnici. Nas projekt sme
vopred starostlivo napldnovali a prostrednictvom Pert diagramu ur€ili gj
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pocet dni v najkritickejSej ceste. V jednej z Casti asti projektu sme sa zas
zaoberali kontrolou a snazili sa detailne vyhodnotit ¢i boli jednotlivé kroky
naplnené presne podla c¢asového gj finanéného harmonogramu. V zavere
projektu sme pracovali na kreativnom ndvrhu komunika¢nej kampane.
Nd&s projekt nebol realizovany Cisto kvdli zvySovaniu obratu z predaja
Sushi a inych jeddl, ale najma gj kvéli tomu aby sa zvySilo povedomie
obyvatelov hlavného mesta o moznostiach eliminovania plastovych
odpadov a ich nahrddzania inymi materidlmi. Pevne verime, Ze nasu
filozofiu budu nasi klienti reagovat pozitivne aj nadalej, Ze budu sami
prejavovat zdujem o nové druhy obalov a vyuZzivat aplikdciu, ktord im
bude hovorit aj o miestach, kam je vhodné pouzité obaly odhadzovat.
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Priloha A - Myslienkova mapa

Zdroj: vlastné spracovanie, 2019
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POUZITIE NASTROJA SOLOMO NAVYBRANOM
ENVIROMENTALNOM SUBJEKTE W-CONTROL S.R.O

Autori: Bc. Adridn Jarabinsky, Bc. lvan Popovec, Be. Patrik PribiSan
Mgr. Monika Reznickova

Studijny program: Marketingovd komunikdcia

Kontakt: jarabinsky.adrian@gmail.com

Abstrakt

Praca je zamerand na vyuZitie ndstroja SoLoMo na vybranom
environmentdlnom subjekte W-Control s.r.o. Praca sa skladd zo siedmych
kapitol - Inven¢na Cast projektu, definovanie, pldnovanie, organizovanie,
kontrola, ukoncenie projektu a vizualizacia. Hlavnym cielom prace je
nazdkladeistych postupovvrdmciprojektovéeho manazmentu napldanovat’
vSetky procesy spojené s pldnovanim projektu tak, aby sa vo vysledku
vytvoril poZzadovany produkt — mobilnd aplikdcia na zistenie kvality vody.
Prvé Casti préce (kapitoly 1 az 5), sa zameriavaju na cely proces spojeny
s pldnovanim vystupu prdce. Tieto kapitoly popisuju jednotlive kroky, ktoré
sme museli v rédmci sprdvneho nastavenia projektu urobit. V druhej Casti
prace (kapitoly 6 a 7) sa prdca venuje uz konkrétnym ndvrhom aplikacie,
komunikdcie a nastaveniu celého konceptu mobilnej aplikacie.

Kltcové slova
SolLoMo, marketing, environmentalistika, aplikacia, voda.

Abstract

The work is focused on the use of SoLoMo tool on selected environmental
subject W-Control s.r.o. The work consists of seven chapters - Innovation
Project, Defining, Planning, Organizing, Checking, Project Completion and
Visualization. The main goal of the thesis is to plan all project planning
processes based on certain procedures within project management so
as to create the desired product - the mobile water quality application.
The first parts of the work (chapters 1 to 5) focus on the whole process
associated with planning work output. These chapters describe the steps
we had to take to set up the project correctly. In the second part of the
thesis (chapters 6 and 7), the thesis deals with specific applications,
communication and setting of the whole mobile application concept.

Key words
SolLoMo, marketing, environmentalism, application, water.
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1 Invenéna cast’ projektu

1.1 Charakteristika inovacie

Pre tento projekt sme si vybrali environmentdalny subjekt W-Control s.r.o.
Spolo¢nost W-Control vznikla v roku 2007, je situovand na vychodnom
Slovensku a md sidlo v meste Poprad. Spolo¢nost sa zaoberd
prevadzkovanim vodohospoddrskych stavieb, vykondvanim legislativnych
ndleZitosti, projektovej a inZinierskej cinnosti. Vo svojom segmente
vykondva viacero Cinnosti smerom k vodohospoddrskemu segmentu.

V nasej prdci sme sa rozhodli zamerat na poskytovanu sluzbu v oblasti
vodohospoddrskych stavieb a poskytovani sluzieb so zberom, Upravou
a doddvkou vody. Nasa inovdcia sa viaze na oblast posudzovania kvality
a kontroly kvality pitnej vody, ktoru spolo¢nost vykondva v rdmci svojej
pdsobnosti v tomto segmente.

Navrhujeme za pomoci vyuZitia marketingového ndstroja SolLoMo,
vytvorit mobilnu aplikdciu, ktord bude pomocou databdzy zhromazdovat
informdcie o kvalite pitnej vody na Slovensku. Tieto informdcie si potom
ndsledne budu méct pouzivatelia aplikacie pozriet a tym pddom zistit,
aky je stav kvality vody v ich meste, kraji, ¢i celkovo na Uzemi Slovenska.
Princip fungovania aplikdcie bude spocivat v geolokdcii.

V prvom kroku si pouzivateljednoducho zadd ndzov obce, mesta, alebo
kraja, kde bude chciet bude chciet ndjst informdcie o kvalite vody, alebo
sa mu po povoleni automaticky vygeneruje poloha. Po vyhladani miesta
si pouzivatel dané miesto vyberie a zisti dostupné informdcie z vybranej
lokality. Ak by si napriklad ¢lovek chcel nechat testovat vodu u seba doma,
mobZze v pripade potreby kontaktovat spolo¢nost, aby na mieste vykonala
kontrolu a on sa takymto spésobom dozvedel informacie o kvality vody.

V dnesnej dobe je kvalita vody a vSeobecne téma ekoldgie velmi citelnd
a citlivd aj u beznych ludi. Myslime si, Ze tdto inovdcia v tejto firme dokdaze
poskytnut pridand hodnotu beznému cloveku a tym pddom informovat
o tom akd maiju ludia vo svojom okoli kvalitu vody.

Tato aplikacia bude taktiez poskytovat informaciu o tom, Ze tato firma
poskytuje sluzbu na kontrolu kvality pitnej vody a Ze [udia si tuto sluzbu
moézu objednat. Tymto spdsobom dokdzeme pouzivatelom aplikdacie
ukdazat, Ze takdto moznost vo firme existuje a okrem toho odprezentovat’
jednu sluZbu ponukanu spoloénostou.

Vyhladané informdcie sa budu skladat zo zdkladnych ukazovatelov kvality
pitnej vody. Tymi su:
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Tabul'ka 1: Zakladné ukazovatele kvality pitnej vody.

MnozZstvo Zeleza vo vode (Fe) MnoZstvo mangdnu vo vode (Mn)
MnoZstvo vdapnika vo vode (Ca) MnoZstvo horcika vo vode (Mg)
Tvrdost vody Dusi¢nany vo vode

Reakcia vody (Ph) Chemickd spotreba kyslika (CHSKMn)
Amonne iony (NH4+) Volny chlér

Zdroj: Vlastné spracovanie

Pouzivatel nasledne méze informdcie zdielat na socidlnych sietach.
Alebo priamo cez aplikdciu kontaktovat spolo¢nost’ ak md nejaké otazky
k danej problematike, alebo si chce od nich objednat nejaku sluZbu.
Zdielanim na socidlnych sietach dopomdézeme rozsireniu informdcii medzi
[udi a tym pddom zvysit informovanost. Okrem toho sa pomocou tejto
moznosti dokdze mobilnd aplikdcia odprezentovat.

Firma vyuZiva nastroje na marketingovd komunikdaciu v minimdélnom
rozsahu. Spolo¢nost md zriadenu iba malud informacnu webovu stranku
a v minulosti ani v su€asnosti sa marketingu vo velkej miere nevenuje.
Firma vsak do buducna zvazuje zaviest niekolko ndstrojov marketingovej
komunikacie do praxe.

1.2 Charakteristika tvorivej metédy

Ako kreativhu tvorivd metdédu, sme si v nasej prdci zvolili techniku
myslienkovej mapy. Princip myslienkove] mapy spociva vo vizudalnom
zobrazeni a organizdcii informacii. Mindmapa hierarchicky usporiadava
a ukazuje vzdjomné vztahy medzi istymi vybranymi ¢astami. Postup
tvorby myslienkovej mapy je velmi jednoduchy. Do stredu mapy si ddme
vybrany problém, alebo tému, ktord chceme riesit. Tento bod bude
centrom nasej pozornosti. Od tohto bodu potom pokracujeme dalej
vetvenim, ktoré pozostdva zo zapisovania kltucovych slov, alebo ilustrdcii,
ktoré ndm pomézu vybavit si celkovu informdciu.

83 | Sekcia marketingovej komunikdcie



Obrazok 1: Mindmapa projektu W-Control.
Zdroj: viastné spracovanie. Dostupné online na: <https://www.mindmeister.com/1159586
083?t=LbkmFFBSEf>

[rerm—

S L

Obrazok 2: Mindmapa vybranej invencie projektu a firmy W-Control.
Zdroj: vlastné spracovanie. Dostupné online na: <https://www.mindmeister.com/1179764
017?t=ZhUTsaTxVc>

1.3 Zoznam invencii
V tabulke mézete ndjst zoznam nasich ndpadov nainvencie pre spolo¢nost’
W-Control.
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Tabul'ka 2: Invencie

Kontrola necistot
a zloZiek zdraviu
Skodlivych vo

Aplikacia na
kontrolu Cistoty
vody a podmienok

Aplikécia na
mapovanie

Informacné
letaky
o dostupnosti

Filtrdcia vody
v domdcnosti

vo VN na Slovensku cisticiek vode kontroly vody (pomdcky...)
Aplikacia
zamerand na .
Lol ge) NS EIROle AN Aplikacia na [MElglgelelal=Rie]SAslel| Testovacie tymi Zbe\/r;)(()ljozi?vej
na akomkolvek kvalitu pitne] [IESINV=TaE CReR(eq! pre kontrolu filtrc'xycl:'iiijo
mieste na vody stav kvality vody .
vyuZitie
slovensku (studne,
pramene...)
Aplikdcia na Eventy ohladne Workshopy
Aplikacia pre udrZiavanie Znecistované edukdcie ,co aonline
nahlasovanie Cistoty pitnej WelgelERERSULEN robit aby som predndasky
znecistenia vody vody pri na Slovensku neznedistoval | s odbornikmi o
vystavbe vodu” vode

Aplikacia Aplikacia
s lokalizdciou miest | s radami na
pohotovostnych vyuzivanie Kontrola vody
vozidiel s pitnou mierne v Statom
vodou v nutenych | znecistenej riadenych
pripadoch vody na spolo¢nostiach
odstdvky pitnej Uzitkové
vody ucely

Setrenie vody
v domadcnosti,
v zariadeniach,
ktoré si pitnu
vodu nevyzaduju

Vyskum a na-
vrh aplikacie
s vodohos-
poddrskymi
podnikmi a
Skolami

Aplikdacia so

zoznamom

dostupnych
pramenov pitnej
vody pri akdtnom
znecisteni v danej

JoVollINeleleNstel| Skiadky odpadu
rady Setrenie [VAs][F4 ¢k ie[o](o]
s vodou pitnej vody

Edukacia
obcanov
prostrednictvom
aplikacie
v oblastiach
s nekvalitnou

Cestovny viog
z jednotlivych
miest, kde sa
vykondvala
kontrola
s heslom ,Celé
slovenskom je

lokalite vodou .
pod kontrolou
Aplikécia na
Aplikacia s p. ,
: miesta na L. Hromadny
databdzou . Edukdcia
B recykldaciu e o zber
technickych Pitnd voda v gastronomickych
) ) odpadu, . . odpadov vo
zariadeni pre N gastronomickych prevadzok ! ,
) ktoré niesu . : . .. | vyznamnych
kontrolu kvality , . zariadeniach o Uprave pitnej
B v dohos v blizkosti vod tokoch na
Y P vodnych 4 Slovensku

zariadeniach :
zdrojov
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Zhmotnenie

Filtracia vody

nachdadza.

Aplikacia - . .
i . . . firiem zaoberaju-| v domdcnos-
s databdzou Pitnd voda | Urc¢ovanie PHvo | . . .
. L cich sa predajom tiach s ex-
skladok pre a jej zlozky vode . . X
i vody do jedného | trémne tvrdou
rozlozitelny odpad
celku, spolku vodou
Aplikéacia
s databdzou miest, PPC Kampan v radiu .
. . . . .| Video reklama
kde sa da najlepsie | facebookovd Polepy aut o obozndmeni .
. A ] o . . s na instagrame
ziskat solarnej kampan existencie sluzby.
energie
Aplikacia Facebook
s databdzou miest, | informativne L 3
s PR ¢lanok . ., . Spoluprdca s
kde sa dda najlepsie posty . Pojazdny servis. | .
, j } v médidch influencerom
ziskat veternd ohladom
energie vody
.Van zdravej
Aplikécia Infotjmcléné N . VOdYH' kt,ory E:)udel
. vided Letdciky o kvalite | ponukat moznost
s databdzou X X
3 ohladom vody testovania vody
skladdok odpadu .
vody v mieste kde sa

Zdroj: Vlastné spracovanie

Spolu sme vymysleli SO invencii (kazdy zo skupiny 10 ndvrhov) a 10
najlepsich invencii, ktoré sme posunuli do dalSieho zvaZovania sme
oznadili Zltou farbou.

1.4 Hodnotenie invencii

Pre hodnotenie invencii sme si stanovili tychto 8 kritérii.

Tabul'ka 3: Kritéria hodnotenia invencii

materidine
zabezpecenie

persondine

zabezpedenie

silou

s kvalifikovanou

1 Casova 2 Finanéna 3 Technick& 4 Problém s
narocnost narocnost narocnost legislativou
5 Nedostato¢neé 6 Nedostatocné 7 Problém 8 Zdihavy proces

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Na zdklade predoslych vybranych 10 najlepsich invencii, sme kazdu
jednu hodnotili podla tychto kritérii a tie, ktoré tieto kritéria splriali, sme

oznacdili zelenou farbou.

Pri kazdom kritériu sme sa pytali na nasledujice otazky:

1. Casovd ndroénost (Bude projekt mozné zrealizovat v o najlepsom

Case?)

2. Finanénd ndrocnost (Bude mozné zrealizovat projekt tak, aby nebol

velmi finanéne narocny?)

3. Technickd narocnost (Bude projekt realizovatelhy vzhladom na

technickl ndrocénost?)

4. Problém s legislativou (Je projekt mozné realizovat bez vyrazného

legislativneho obmedzenia?)

5. Nedostatocné materidline zabezpecenie (Bude mat firma dostatok
prostriedkov na zabezpecenie materidlu pre realizdciu projektu?)

6. Nedostatocné persondlne zabezpecenie (Bude mozné zohnat
dostatocny pocet pracovnikov na realizovanie projektu?)

7. Problém s kvalifikovaniu silou (Bude mozné zohnat dostatocny pocet
kvalifikovanych pracovnikov na realizovanie projektu?)

8. Zdihavy proces (Bude mozné projekt realizovat tak, aby sa dokdzal

spustit' v stanoveny ¢as?)

Ak sme na otdzku odpovedali ,Ano”, v tabulke je oznagend krizikom, ak
sme odpovedali ,Nie”, v tabulke sme nechali prdzdne miesto.

Tabul'ka 4: Hodnotenie najlepsich invencii podla kritérii

KRITERIUM 1 2 3 4 5 6 7 8
1 Aplikécia na kontrolu €istoty vody x | x| x

a podmienok vo VN na Slovensku

2 Aplikacia zamerand na zdroje

pitnej vody na akomkolvek mieste na X
Slovensku (studne, pramene...)

3 Aplikdcia pre nahlasovanie X

znecistenia vody

4 Aplikdcia so zoznamom dostupnych

pramenov pitnej vody pri akutnom X | X
znecisteni v danej lokalite

5 Aplikdcia na kvalitu pitnej vody X X[ X[ XX | X | X|X
6 Aplikacia na rady Setrenie s vodou X X | X
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7 Aplikdcia na udrziavanie ¢istoty pitnej
vody pri vystavbe

8 Aplikacia na miesta na recykldaciu
odpadu, ktoré niesu v blizkosti vodny
zdrojov

9 Aplikdcia s radami na vyuZivanie
mierne znecistenej vody na UZitkové X
Ucely

10 Aplikacia s databdazou technickych
zariadeni pre kontrolu kvality vody vo X
vodohospoddrskych zariadeniach

Zdroj: Vlastné spracovanie

Na zdklade vysledkov hodnotenia kritérii, sme sa rozhodli pre variatu
vytvorenia aplikacie o kvalite pitnej vody. Tato invencia je podla nds
vhodnd preto, lebo sa da urobit najjednoduchsie zo vsetkych vybranych
invencii a podla nds md& najvacsi zmysel.

2 Definovanie

2.1 Definovanie problému
Definovanie problému mézeme zhrnut do 3 zdkladnych otdzok:

Kde sa nachadzame?

Firma je za 11 rokov pésobenia na trhu dostatocne etablovand
a zndma medzi svojimi klientmi a v segmente v ktorom sa pohybuje. Oblast’
posudzovania kvality a kontroly kvality pithej vody, ktoru spoloénost
vykondva v rdmci svojej pbsobnosti v tomto segmente, je jednou z jej
sluzieb.

Kam sa chceme dostat?

Kvalita pitnej vody je, aj bude v buducnosti podla nds velmi silnou
otdzkou a preto by mali fudia vediet, ¢o piju, ¢o voda obsahuje a z ¢oho
sa skladd. Tato nasa inovdacia by mohla prispiet ku vSeobecne lepsiemu
povedomiu o kvalite vody na vybranych Uzemiach a taktiezZ prispiet firme
zviditelnit poskytovanie tejto sluzby v ich portfdliu.

Taktiez tadto moznost mdze byt pre cloveka istou pridanou hodnotou,
nakolko si dokdze bezplatne a rychlo zistit potrebné informdcie. Nemusi
vyvijat Ziadnu velkd ndmahu a v pripade potreby méze velmi jednoducho
zavolat firmu, ktord mu urobi rozbor a kontrolu vody.
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Ako sa tam chceme dostat'?

Vytvorenim mobilnej aplikacie, ktord bude pomocou databdzy
zhromazdovat informdcie o kvalite pitnej vody na Slovensku. Ludia
si pomocou tejto aplikdcie budu mbéct ndjst informdcie o kvalite vody
v meste, kraji, ¢i celkovo na uzemi Slovenska.

2.2 Termin ukoncenia projektu

Projekt by mal byt dokonceny do 8 mesiacov od zacliatku prace
na projekte. To znamend, Ze projekt by mal byt podla pldnu dokonéeny
do Mdja 2018 qj s ¢asovou rezervou projektu.

2.3 Definovanie ciela projektu

Hlavnym cielom projektu je vytvorenie mobilnej aplikacie, ktord dokdze
[udom poskytnut informdcie o kvalite pitnej vody vo vybranej oblasti
a pomocou aplikdcie poskytnut informdciu o tom, Ze tato firma vykondva
kontrolu kvality pitnych véd a Ze je moznost' si tuto sluzbu objednat.

Ciastkové ciele:
— Vytvorenie mobilnej aplikacie
— Dosiahnut 200 stiahnuti aplikdcie v priebehu mesiaca
— Zvysit objednavky na kontrolu kvality pitnej vody o 20%

2.4 Rozsah, obmedzenia a stratégia projektu
Geograficky pbdsobnost projektu (mobilnej aplikacie), sme rozlozili do 3
nasledujucich bodov:
— Oblast Slovenska vSeobecne
— Kraoje ( Bratislavsky, Trnavsky, Trenciansky, Nitriansky, Zilinsky,
Banskobystricky, Presovsky, KoSicky)
— Najvacsie mestd na Slovensku

Rozpocet na jednotlivé Cinnosti spojené s pldnovanym projektom
sme stanovili na sumu 8000<€. Tento rozpocet by podla odhadov mal
stacit na zabezpecenie vsetkych potrebnych zdrojov (persondinych gj
materidlnych) aby sa tento projekt dal realizovat.

Ak by aplikécia splnila pldnovany ciel, uvazovalo by sa o rozsireni
mobilnej aplikdcie aj do vacsieho geografického rozlozenia na Slovensku.
Celkovo by na projekte malo pracovat S ludi, aby sa zabezpedil plynuly
chod vyvoja mobilnej aplikdcie a aby mobilnd aplikacia bola funkénd
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a splnila svoj uc¢el. Samozrejmostou je dj dodrzanie stanoveného terminu
a nepresiahnutie vy¢leneného mnozstva financii. Tim, skladajuci sa z tohto
mnozstva ludi by mal vSetky tieto kritéria dodrzat.

Vytvorenim mobilnej aplikacie, ktord bude pomocou databdzy
zhromazdovat informdcie o kvalite pitnej vody na Slovensku, chceme
docielit to, aby si pouzivatelia aplikdcie mohli pozriet a tym paddom zistit,
aky je stav kvality vody v ich meste, kraji, ¢&i na celom uzemi Slovenska.

Chceli by sme touto formou taktiez informovat ludi o tom, aku vodu
vlastne piju a ¢o sa vo vode nachdadza, kedZe voda je pre ¢loveka bytostne
délezitd. Tato aplikdacia taktiez poskytne informdciu o tom, ze tato firma
poskytuje sluzbu na kontrolu kvality pitnej vody a Ze [udia si tuto sluzbu
moZzu objednat.

2.5 Kritéria projektu

Ak sa mobilnd aplikacia dokongi, musime vediet zmerat, ¢i bola Uspesna.
Pre tento pripad sme si vytycili 3 kritéria na to, aby sme zmerali, ¢i tomu
bolo tak. Prvym kritériom je dosiahnutie 200 stiahnuti mobilnej aplikdcie
do mesiaca od jej vypustenia. Ak sa to podari, aplikdcia sa dostane
do povedomia ludi a samozrejme dostaneme od ludi feedback, ich ndzor
na aplikdciu. To ndm poskytne priestor na zlepSovanie a pohlad na to, ¢i
tato aplikdcia ma pre ludi zmysel.

Druhym kritériom bude zvysSenie objedndavok na kontrolu kvality pitnej
vody o 20%. Mobilnd aplikdcia bude ponukat moznost pouZivatelovi
objednat si sluZzbu kontroly vody.

Tretim kritériom je pozitivny a negativny feedback pouzivatelov
aplikacie. Tymito ndzormi na aplikdciu ziskame pohlad na to, ako
pouzivatelia vnimaju tento ndpad v ramcitejto firmy. Za pozitivny feedback
povazujeme hodnotenie aplikdcie pouzivatelmi aspor na hranici 4 a viac
hviezdiciek. Tato ,metrika” nadm dokdze indikovat spokojnost pouzivatela.
Negativhym kritériom pre nds bude hodnotenie aplikacie 2,5 a menej
hviezdickami. Tato indikacia ndm naznadi, Ze aplikdcia bud nefunguije,
alebo v nej mdme nieco zle nastavené.

2.6 Rizika

V dnesnej prehustenej digitdlnej dobe sa mbzeme stretnut' s viacerymi
rizikovymi faktormi. Pre priklad sme zhrnuli 6 rizik, ktoré by mohli pocas
projektu nastat. K tymto rizikdm sme taktiez pripravili oj rieSenia tychto
nepriaznivych situdcii.
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Tabul'ka 5: Mozné rizika pri projekte
Vymysliet motivaciu na to, aby sa
Nezdujem zo strany pouzivatelov ten zdujem prejavil. Mozno pomocou
propagdcie aplikdcie.

Zapracovanie pripomienok z tychto
feedbackov pouzivatelov do aplikdcie.
NavysSenie rozpoctu o rezervu 2000€
pre pripad prekro¢enia

Pridelenie projektového manazéra /

Negativny feedback pouZivatelov

Prekrocenie rozpoctu

Nedostato¢nd motivdcia timu manazéra, aby motivoval ludi, ktori
pracuju na projekte

Legislativhe problémy Konzultovat problémy s prdvnikom

NedodrZanie terminu MozZné predlZenie terminu o mesiac

Zdroj: Vlastné spracovanie

2.7 Odhad predbeznych zdrojov
Tento projekt si na svoju realizdciu bude vyzadovat tim, ktory bude
pozostdavat z 5 kvalifikovanych [udi. Tento tim sa musi skladat' z:
— Jeden programdtor, ktory zabezpedi vyvoj aplikacie
— Jeden dizajnér, ktory navrhne aplikdciu v sulade s pravidlami tvorby
aplikacii
— Jeden marketér, ktory zabezpecli marketingovy proces aplikdcie
— Jeden tester mobilnych aplikdcii, ktory bude testovat funkénost
aplikécie
— Jeden projektovy manazér, ktory zabezpeci motivdaciu a riadenia
timu pri prdci na projekte

Materidlové zdroje a priestory nebude treba pri tomto projekte
zabezpecovat, nakolko tito [udia pracuju z réznych miest a tym pddom
nemusia byt na jednom mieste (home-office). V pripade rieSenia problému
a potreby stretnutia sa timu zabezpecdia priestory vo firme, kde im bude
poskytnuty priestor.

Tim sa stretdva raz tyzdenne aby sa zosumarizoval proces
a odprezentovali vysledky prdc z daného tyzdria vedeniu firmy. Pohonné
hmoty/cestovné pracovnikom v pripade stretnutia prepldca firma.
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2.8 Rozpocet celkovych nakladov na projekt

Rozpocet na jednotlivé ¢innosti spojené s pldnovanym projektom sme
stanovili na sumu 8000€. Pre pripad moznych vykyvov, sme si navrhli
rezervu 2000%€, ktord je uz sucastou konecnej sumy a rozdelili sme ju

nasledovne.

Tabul'ka 6: Rozpocet na jednotlivé Iudské zdroje

Programdatorskeé prace 2000

Grafické prace 1000

Marketér 1000

Tester 800

Projektovy manazér 1200

Pohonné hmoty / cestovné Podla stretnutia

Zdroj: Vlastné spracovanie

Rozpocet je stanoveny pre jednotlivych pracovnikov nasledovne:

Programdtorské prdce su necenené najvyssou sumou v rdmci
rozpoctu z dévodu najvacsieho mnozstva prdce pre programdtora.
Programator zabezpecuje podstatnu cast vyvoja mobilnej aplikdcie.
Grafické prdace, ako dalSia polozka rozpoctu zabezpecuje tvorbu
vizudlov aplikdcie, spravne nastavenie Ul a UX mobilnej aplikdcie tak,
aby mobilnd aplikécia spravne fungovala. Okrem ndavrhu mobilnej
aplikdcie grafik nastavuje aj vizudlnu komunikaciu v suvislosti
s marketingom.

Marketér nastavuje celkovo marketingovu komunikdciu ,produktu”
spojenu s tym, aby sa mobilnd aplikacia dostala k ludom, a aby sa
jednotlivé aktivity nastavili spravne.

Tester sa venuje testovaniu aplikaéného rozhrania a spolupracuje
s programdtorom na vyvoji aplikacie. Testuje aplikdciu a snazi sa
dopoméct k tomu, aby bola aplikacia vyladend.

Projektovy manazér md na starosti vSetkych ludi, ktori na projekte
pracuju a taktiez procesy v suvislosti s vykonom prdce. Projektovy
manazér nemusi byt stdle fyzicky pritomny. Jeho pritomnost je nutnd
len na spolocnych stretnutiach, alebo pri vyskyte vaznych situdcii.
Projektovy manazér ma hlavne funkciu dozoru nad celym projektom
a dozoru na dodrZiavanie stanovenych terminov, pripadne istd formu
udrziavania mordlky a motivdcie pri prdci na projekte.
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3 Planovanie
Projekt sme si na zdklade potreby celkovo rozlozili do nasledujucich
procesov:

Tabul'ka 7: Procesy tvorby projektu

Proces ndvrhu inovdcie
Prieskum trhu a konkurencie
Priprava projektu a realizdcia projektu

Zdroj: Vlastné spracovanie

3.1 Zoznam uloh

Tabul’ka 8: Zoznam a oznacenie Gloh

Vznik ndvrhu - Ndpady na realizaciu
Hodnotenie navrhu — Hodnotenie ndvrhov na realizaciu

Hodnotenie invencii a schvdlenie navrhu- Hodnotenie invencii podia
kritérii a vyber vhodného ndvrhu

Analyza konkurencie - Analyza podobnych rieseni u konkurencie
Analyza trhu - Analyza existujucich podobnych rieseni na trhu
Analyza ludskych zdrojov - Analyza potrebnych ludskych zdrojov

k vypracovaniu projektu

Vyhodnocovanie ziskanych informdcii

Ndavrh mobilnej aplikdcie — Ndvrh funkcionality a vizudlu mobilnej
aplikacie

Hodnotenie a schvalovanie navrhu — Hodnotenie navrhu mobilnej
aplikdcie

Vyber sprdavnych ludskych zdrojov - Vgber sprdvnych ludi na realizaciu
aplikdcie

Vyroba mobilnej aplikdcie — Vgroba mobilnej aplikacie

Realizacia a vypustenie mobilnej aplikdcie - Findlne vypustenie aplikdcie

AN
B
Cc
D
E
E
G
H

Zdroj: Vlastné spracovanie
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3.2 Ulohy a ich éasovy ramec

Tabul'ka 9: Zoznam uloh v ¢asovom ramci

Bezprostredny

Oznacenie Ndzov ulohy predchodca

A Vznik ndvrhu
Hodnotenie ndvrhu

Hodnotenie invencii
a schvdlenie ndvrhu

B

(ot

D Analyza konkurencie
E Analyza trhu
F

G

H

Analyza ludskych zdrojov

Vyhodnocovanie ziskanych
informdcii

Navrh mobilnej aplikacie
Hodnotenie a schvalovanie
ndvrhu

V;’Ibersprc':vnych ludskych CH 112132
zdrojov

J Vyroba mobilnej aplikdcie I 7590|120 | 83

Realizdcia a vypustenie
mobilnej aplikdacie

o]
I o/m|ooono w|>

M

n (g N (=) — (V|- e
W ([N W DWW W [~ 4
g |0 M (WUl M [UT|W B
A IN| W [P(AD| W |[A[D

K

Zdroj: Vlastné spracovanie

3.3 Sietovy diagram (Pertov diagram)

~HENEDEEEE®E -

Obrazok 3: Sietovy diagram
Zdroj: Vlastné spracovanie
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0 2 6 3 16 23 27 29 124 129

Obrazok 4: Grafické znazornenie kritickej cesty
Zdroj: Vlastné spracovanie

Tabulka 10: MozZné cesty sietového diagramu

A+B+C+D+G+H+CH+[+J+K 129
A+B+C+E+G+H+CH+[+J+K 129
A+B+C+F+G+H+CH+I[+J+K 127
Zdroj: Vlastné spracovanie

4 Organizovanie

Po napldnovani projektu sme si rozdelili ulohy do balikov pracovnych uloh,
ktoré pozostdavaju z tychto troch €asti:

Nézov projektu Manaiér projektu Détum
Aplikacia na kvalily Jarabinsky 19.2018
pitnej vody
Popis balika pracovnych tloh
Ndzov BPU Manazér BPU Datum
Proces navihu Projeklovy manazér 19.2018
inovacie
T —— Plénovang konlec Kiltickd cesta Predchodca Nasledovnik
1.10.2018 11.10.2018 A B.C D.E
Uloha Rozvih
Telefén
& Meno Popis Zagiatok Koniec
A Vanik névihy Népady na realizécly 1102018 2102018 Kreativec
B Hodnotenie navrhu Hodnotenie ndvrhov na realizéciv 3.10.2018 8.10.2018 Kreativec
Hodnotenie invencii Hodnotenie invencii podla kritérii "
c a schvélenie navrhy vy es vhodnahs nawhs ey T TgEoe Kreafivec
Pripravil:  Jarabinsky Détum:  1.9.2018 schvali  Jarabinsky Datum 1.9.2018

Obrazok 5: Popis balika pracovnych uloh: Proces navrhu inovdcie
Zdroj: Vlastné spracovanie
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Popis balika pracovnych Gloh

Nézov projektu

a konkurencie

Manazér projekty Ddtum

Aplikacia na kvalitu Jarabinsky 192018
pilnej vody

Nazov BPU Manazér BPU Datum

Prieskum frhu Projektovy manazér 1.9.2018

Planovany zaéiatok Plénovany koniec Kritickd cesta Predchodca Nasledovnik
12.10.2018 17.10.2019 AB,C G H.CH.1.JK
Uloha Rozvih
Telefon
[~ Meno Popis Zaéiatok Koniec
3 i Analyza podobnych rieseni 3
D Analyza konkurencie apadonnyen: 12.10.2018 17.10.2018 Marketér
v Analyza existulicich podobnych
E Analyza trhy riluldelenpe 12102018 17.10.2018 Marketér
v y " Analyza potrebnych ludskych zdrojov 12.10.2018 15102018 ar
F Analyza ludskych zdrojov Vsl Marketér
Pripravil: Jarabinsky Détum: 1.9.2018 Schvdlil:  Jarabinsky Détum 1.9.2018

Obrazok 6: Popis balika pracovnych uloh: Prieskum trhu a konkurencie

Zdroj: Vlastné spracovanie

Nézov projektu Manaiér projektu Détum
Aplikacia na kvalitu Jarabinsky 1.9.2018
pitnej vody
Popis balika pracovnych tloh
Nazov BPY Manazér BPU Datum
Priprava a realizacia Projektovy manazér 192018
projektu
Piioveig adiatoK Plénovany koniec Kiltickd cesta Predchodca Nasledovnik
18102018 5.42019 HiEHslodX D.E
Uloha Rozvrh
Telefén
&. Meno Popis Zaiatok Koniec
Vyhodnocovanie ziskanych Vyhodnotenie ziskanych . . L
G fonmact Tt 18.10.2018 22.10.2018 Projektovy manazér
. By SR Navrh funkcionality a vizuélu

H Névrh mobilnej aplikdcie o A 23.10.2018 31.10.2018 Dizajnér
cH a e névihu ie névihu mobilnej aplikacie 1.11.2018 6.11.2018 Projekiovy manazér

| Vyber sprévnych ludskych zdrojov Vyber mmvnqu" 7.11.2018 8.11.2018 Projektovy manazér

J Vyroba mobilne] aplikacie Vyroba mobiine] aplikdcie 9.11.2018 27.3.2019 Programator / Tester / Grafik

K "e’“"'ggif’fgi‘:,;’ﬁggi';“‘e Findlne vypustenie aplikdcie 28.3.2019 542019 Marketér / PM

Pripravil:  Jarabinsky Datum:  1.9.2018 schvdlil: Jarabinsky Détum 1.9.2018

Obrazok 7: Popis balika pracovnych uloh: Priprava a realizacia projektu

Zdroj: Vlastné spracovanie
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5 Kontrola

Obrazok 8: Ganttov diagram s vyznacenou kritickou cestou
Zdroj: Vlastné spracovanie

6 Ukoncenie projektu

6.1 Zhrnutie projektu

Nd&s projekt bol realizovany v rdmci myslienky poskytnut ludom informacie
o tom, aku vodu a v akej kvalite piju. Myslime si, Ze tato inovdcia v tejto
firme dokdze poskytnut pridand hodnotu beznému ¢loveku a tym pddom
informovat o tom, akd maju ludia vo svojom okoli kvalitu vody. Na&s
projekt vznikol na zdklade tvorivej metédy mindmapy, ktord sme vytvorili
na zdklade invencii k vybranému projektu. Ndsledne sme vybrali 10
najlepsich invencii a tie sme hodnotili podla vopred stanovenych kritérii.

Spomedzi 10 sme vybralijednu, ktord bola podla nds najzmysluplnejsia
a najlepsia na realizdciu. Ndsledne sme si definovali, Co chceme touto
vybranou invenciou dosiahnut a vytycili sme si k tomu patri¢né ulohy.

Ndsledne sme si urdili rozsah, obmedzenia a stratégiu projektu.
Analyzovali sme aj mozné rizikd, ktoré by sa mohli pri realizécii vyskytnut
a na ne sme patricne vymysleli gj ich rieSenia. Navrhli sme rozpocet
na realizdciu projektu a vybrali sme vhodné ludské zdroje, ktoré budu
potrebné k dokonéeniu projektu.

Po tejto casti sme si vypracovali sietovy diagram, v ktorom sme
obsiahli jednotlivé aktivity, ktoré pri svojom projekte budeme vykondvat.
Postupnost’ procesov zndzorfiujeme v Pertovom diagrame a ndsledne
ich zakreslujeme do grafickej schémy. Tento diagram ndm pomohol urcit'
kritické cesty, pricom nasa kritickd cesta bude trvat 129 dni.
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V poslednom kroku boli jednotlivé aktivity zahrnuté a rozdelené
medzi pracovnikov v baliku pracovnych uloh. Po tomto kroku boli procesy
graficky zndzornené v Ganttovom diagrame, ktory ndm potvrdil véasné
splnenie vSetkych uloh.

6.2 Zhodnotenie projektu
Projekt povaZujeme za perspektivny hlavne kvéli svojej ekologickej
myslienke, ktord by mala navodit ekologické myslenie ludi na Slovensku.
Projekt povazujeme za uUspeSne ukonceny bez vdzinych problémov
v pldnovanom casovom rozmedzi a za stanoveny rozpocet, ktory nebol
prekroceny.

Projekt zhodnocujeme pomocou metédy Semafor. Tadto metoéda
sa skladd z 3 otdzok a sluzi na zhodnotenie realizacie projektu, ktoru
hodnotime nasledovne:

Co by sme nabudtce nemali robit?
Pri naSom projekte sme zistili, Ze v buducnosti by sme si nemali davat’
Uplne pevny €as na realizdaciu, ale pocitat aj s nejakou rezervou.

Co je potrebné zvaiit a v budlcnosti neopakovat, alebo s tym
pokracovat?

Je potrebné pri projekte stdle koordinovat proces, predvidat cely
proces dopredu a usmerfiovat ho tym spravnym smerom. Je potreba
spravne a véasne motivovat ¢lenov timu k prdaci.

Co sme urobili dobre a mali by sme s tym pokraéovat aj nadalej?
Mdme dobru myslienku projektu a myslime si, ze je to urcity benefit qj
pre ludi a preto by sme mali stdle napredovat touto myslienkou.

6.3 Navrh komunikacnej stratégie
N&s ndvrh komunika€nej stratégie bude jasny, strucny a presny. Pri
komunikacii vsddzame na c&istotu a jednoduchost komunikatov. Tym si
vieme zabezpedit nerusivy priebeh komunikdcie. Tymto sa dokdzeme
vyhnut reklamnej slepote, pretoze pri ostatnych komunikdtoch bude nasa
komunikacia viac viditelnd.

Komunikdacia bude cielend hlavne na odprezentovanie aplikdcie.
Komunikdaciou chceme dostat do povedomia ludi aplikdciu ako celok
s dérazom na jej funkcionalitu.
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6.3.1 Ciele komunikacie

Primdrnym cielomkomunikdciejezvysit povedomie o ekologii, problematike
vody a zlepsenia Zivotného prostredia pre domdcnosti a jednotlivcov.
V nasej idei vidime perspektivu a myslime si, Ze v sucasnosti je nevyhnutné
zlepSovat svoje Zivotné prostredie. Na Slovensku su regiony, kde kvalita
vody spifa iba tesne kritéria pitnej vody. Tito ludia su odkazani na kipu
vody z externych zdrojov ako su supermarkety, alebo vyuzivaju podzemné
zdroje vody prostrednictvom vykopu studni.

Za sekunddrny ciel povazujeme edukdciu ludi, kde kvalita vody nie je
az takd zla. Tymto cielom budeme mat za ndsledok zlepSenie povedomia
o tejto problematike a tak vieme pripravit dobu pddu pre buduce
generdcie.

6.3.2 Stratégia komunikdacie a nacasovanie
Komunikaénu kampar sme si rozdelili do troch fdaz:

Pripravna faza

Tato faza by trvala dva tyzdne pred spustenim kampane. V tejto
faze by sme spustili teasing kampane, postupne by sme predstavili ciel
projektu, objasnili zakladné informdacie a pripravili by sme pripravné
vizudly.

Redliza¢na faza

V realizacnej faze by sme pristupili k propagovaniu aplikdacie.
Pocas trvania tejto fdzy by sme propagovali pridané hodnoty, ktoré
nadobudnutim aplikacie potencidlny jedinec ziska.

Pripominacia faza

Po monitorovanom upadku dopytu by sme spustili pripominaciu
kampan, kde by sme opdat zhrnuli benefity nadobudnutia aplikacie.
6.3.3 Nastroje marketingovej komunikacie
Nasu komunikaciu budeme vykondavat pomocou 3 zakladnych ndstrojov:
Reklama

— Reklama v printoch (letdky, brozuary)
— Inzercia v lokdlnej periodickej tlaci
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Tato forma komunikatov bude obsahovat' vizudl aplikécie v duchu
¢istoty a jednoduchosti s QR kédom, ktory cCitatela presmeruje rovno
na stiahnutie mobilnej aplikacie. Okrem toho reklamny format obsahuje
strucny popis o tom, ¢o sa da v aplikdcii urobit.

Online marketing
— Reklama na internete (PPC reklama)

Socidlne média
— Reklama na soc. Sietach (PPC reklama)
— Komunikacia pomocou fan-page

Online reklamou dokdZeme podporit nas produkt — mobilnu aplikéciu
najlepsie. PPC reklama bude sluzit ako hlavny ndstroj na propagdciu
aplikacie k tomu, aby si ju ludia stiahli a pouzivali. PPC reklama bude
prebiehat v inzertnej sieti Google Ads a na Facebooku.

Projekt bude mat aj svoju Facebookovu fan-page, kde sa budu
prezdielavat rézne informdcie o kvalite vody a vSeobecne z tohto
segmentu. Pripadne informovat ludi o nejakych podujatiach, novinkdch
organizovanie sutaZi o zlavu kontroly vody a podobne.

Kampar sa bude uskutocriovat prevazne pomocou online marketingu,
kedZe sa v nasom pripade bude jednat o digitdliny produkt — mobilnd
aplikaciu. Reklama v offline prostredi bude sluzit hlavne ako podpornd
forma.

6.3.4 Vyuzité média

Pre nds projekt sme si primdrne zvolili digitdlne meédia. Na zaklade invencii
sme zistili, Ze pre nas produkt je najvyhovujucejsia mobilnd aplikdacia.
Preto by sme tuto aplikaciu umiestnili volne k stiahnutiu. Za hlavné
médium povazZujeme internet, kde by sme propagovali hasu myslienku
prostrednictvom internetovej stranky a platenej reklamy so zacielenim
na nami poZzadovany segment. TaktieZ by sme chceli vyuZit' print, kde
by sme zverejfiovali rovnaké informdcie pre ludi, ktori bud k internetu
pristup nemaju, alebo ho nevyuZivaju. V tomto pripade by sme vyuZivali
informacné letdaky, brozury a inzerciu v regiondinych novindach.
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6.3.5 Cielova skupina
Za cielovu skupinu povazujeme domdcnosti a jednotlivcov, ktorym zdlezi
na kvalite vody. Mali by to byt predovsetkym domdcnosti v €astiach
Slovenska, kde je zl& kvalita vody, kde ludia vyuZzivaju vodu iba na varenie
a umyvanie. Taktiez vidime medzi mladymi potencidlne percento cielovej
skupiny, nakolko moderni ludia, ktori sa zaujimaju o nasu planétu, si
uvedomuju problematiku vody a su ochotni ju riesit.

Na zosobnenie cielovej skupiny na zdklade spominanych faktov
nevytvdrame tzv. persénu, nakolko sa zameriavame na Siroku
demograficky, geografickd, psychografickd a behaviordlnu vzorku.

7 Navrh komunikdacie a vizualizacia invencie

Obrazok 9: Navrh brozury
Zdroj: Vlastné spracovanie

Ndavrh brozury, ktord sluzi v na vyobrazenie a poskytnutie informdcii
o aplikacii. Brozdra obsahuje aj QR kéd, pomocou ktorého si mézeme
stiahnut aplikdciu.
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Objavte kvafif Objavte kvalitu
pitnej vody

pitnej vody.

Mesto
Trnava

Stiahnite si
nasu aplikaciu.

Obrazok 10: Navrh inzercie

Zdroj: Vlastné spracovanie

Ndvrh vizudlu inzercie do printovych médii. Tadto forma taktiez
obsahuje vizudl aplikacie, QR kod a informdciu o funkcionalite aplikdcie.

Objavte kvalitu
pitnej vody
S nasou aplikaciou.

Obrazok 11: Navrh PPC reklamy
Zdroj: Vlastné spracovanie
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Vizual PPC reklamy k propagovaniu stiahnutia mobilnej aplikdcie
v inzertnej sieti Google Ads a Facebooku.

o W-Control
Dnes019:33 - @

Vyhrajte s nami 50% zlavu na meranie kvality vody u vas doma.

See translation

Vyhrajte o
50% zlavu

Na zmeranie kvality vody

U Vvas doma.

[b Like D Comment /> Share
OO 1035
QO | Write something... ® @

Obrazok 12: Navrh facebookového prispevku
Zdroj: Vlastné spracovanie

Vizudl Facebookového prispevku k sutazi o zlavu S50% na zmeranie
kvality vody u ¢loveka doma.
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Obrazok 13: Navrh mobilnej aplikacie - prihldasenie
Zdroj: Vlastné spracovanie

Obrazok 14: Navrh mobilnej aplikacie - vyhladdavanie
Zdroj: Vlastné spracovanie
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Obrazok 15: Navrh mobilnej aplikacie - vyhladané miesto
Zdroj: Vlastné spracovanie

Navrh vizudlu mobilnej aplikacie na meranie kvality vody. Vizudl troch
jednoduchych krokov, pomocou ktorych dokdze cClovek zistit potrebné
informdcie o kvalite vody.
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Abstrakt

Hlavnym ciefom prdce pre Studentski vedecku odborni a umeleckd
konferenciu je teoretické vymedzenie marketingovej komunikdcie
a nastrojov, ktoré v praktickej rovine vyuziva. Teoretické vychodiskd
smeruju na prepojenie aj s osobnym brandingom. Prdca sa skladd z troch
kapitol. Prvda cast sa venuje rozboru a definovaniu pojmov v oblasti
marketingovej komunikdcie. Druhd ¢ast charakterizuje branding a osobny
branding ako sucast budovania podniku. Tretia Cast uvdadza prakticky
priklad a vyuZitie teoretickych poznatkov. BlizSie popisuje ako podnik
vyuziva konkrétne ndstroje marketingovej komunikdcie a takisto uvadza
cestu budovania znacky vyuzitim osobného brandingu.

Kltcové slova
znacka, Dusan Plichta, zdravy Zivotny Styl, marketingovd komunikdcia,
osobny branding, Powerlogy. .

Abstract

The main aim of this Studentskd vedeckd odbornd a umeleckd konferencia
work is theoretical definition of marketing communication and its tools,
which are applied in practical sphere. Stated theoretical terms also lead
to connection with personal branding. This work is divided into three
sections. In the first one are defined selected terms from the field of
marketing communication. The second part characterizes branding and
personal branding as a part of building business. The third one shows
practical example and use of theoretical finding. It defines closely how a
business uses stated tools of marketing communication and it also shows
the way of building brand through personal branding.

Key words

brand, Dusan Plichta, healthy lifestyle, marketing communication,
personal branding, Powerlogy.
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UvoD

Marketingovd komunikdcia sa dé nazvat ako subor ndstrojov, pomocou
ktorych dokdzu podniky kominukovat svoj zdmer so zdkaznikmi. Mozno
povedat, Ze je to akysi komunikacny celok, ktory spdja ponuku s dopytom
za pouzitia u¢innych technik. Komunikdcia je v tomto pripade prenesenym
vyznamom. Je zndme, Ze nemozno nekomunikovat avsak v marketingovej
sfére, zakaznik nemusi vnimat ani verbdlnu ani neverbdlnu strdnku toho,
¢o sa podnik snazi odkomunikovat. Je to z toho dévodu, Ze reklama na
zakaznika hovori no ten to méze vnimat na podvedomej az pudovej urovni.
V tom spodiva sikovnhost marketingovych technik a ich prevedenia.

Prvd cast tejto prace ndm prinesie blizSie informdcie o tom, ¢o to
marketingovd komunikdcia znamend a ako je definovand. Rovnako dalej
popisuje aj to ako sa daju jednotlivé ndstroje vyuZivat, v ¢om spociva ich
podstata a aky je ich ciel.

V druhej Casti si ozrejmime Co je to branding a aku ulohu hra pri
budovani znacky. BlizSie sa pozrieme na osobny branding a ¢o znamend
a aké vyhody ndm vie priniest’ spojenie konktrétneho mena osobnosti
s menom podniku.

Tretia Cast' ndm prinesie poznanie o tom ako sa vsetky tieto prvky daju
prepojit za vysledku Uuspesnej slovenskej znacky na trhu. Velmi dobrou
stratégiou dokdzal Dusan Plichta prepojit svoju tvdr so svojou znackou
POWERLOGY a vybudoval tak pevnu asocidciu medzi tymito dvoma
celkami. Ndastrojmi komunikuje so zdkaznikmi formou edukativnheho
marketingu. Snazi sa poukdzat na dbéleZitost poznania samého seba
asvojich potrieb. O to lepsie sa snazi pochopit aj potreby svojich zakaznikov
a ucinne tak rastie spolu so svojou znackou.

1 Pojmové vymedzenie marketingovej komunikacie

Marketingovu komunikdciu mozno vo svojej podstate a ponimani chapat
ako isty komunikac¢ny kandl. Cez tento komunikacny kandal mézu ndsledne
osoby¢ipodniky komunikovat'svojumarketingovustratégius potencialnymi
ale aj existujucimi zakaznikmi. Je to cesta ako spojit hladané s ponukanym
a ucinne tak reagovat na dopyt, a teda ,zdkladny obsah marketingovej
komunikdcie priamo a uzko nadvdazuje na trhovd komunikaciu. Je viastne
pretvorenim vseobecnej trhovej reality do individudinych podnikatelskych
predstdv a realit, ktoré prezentuju a presadzuju podnikatelské subjekty
pri realizacii svojich marketingovych cielov.”* Mozno teda konstatovat,

1 JEDLICKA, M.: Marketingové komunikacné stratégie. Trnava : Univerzita sv. Cyrila,
a Metoda v Trnave, 2007, s. 22.
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Ze hlavnym poslanim podnikatelskych subjektov je ndjst ¢o najvhodnejsiu
cestu k svojim zdkaznikom a to prdve prostrednictvom marketingovej
komunikdcie. VSetko tieto cesty vSak maju spolo¢ny prdave jeden konkrétny
bod, a tym je ciel. Najzakladnejsim z takychto cielov je prdave ovplyvnenie
a presvedcenie zdkaznikov a ndsledne podnietenie k ndkupu.

Na takdto komunikdciu sa vyuzivaju konkrétne ndstroje marketingovej
komunikacie ako su: reklama, public relations, Cize vztahy s verejnostou,
priamy marketing, osobny predaj a podpora predaja. ,Niektori autori
pri budovani novej znacky preferuju len jeden z nastrojov marketingovej
komunikdacie. A to najcastejsie bud’' reklamu, alebo public relations.”
Z ndasho pohladu je vS8ak omnoho uUcinnejSie vyuzit vsetky spomenuté
marketingové ndstroje, nakolko kazdy z nich md svoju podstatu a teda qj
mozny znacny prinos Uspechu.

1.1 Reklama
O reklame mozno tvrdit, Ze patri k najpouzivanejSim a najcastejsim
spbsobom propagdcie znacky. Jej hlavnou ulohou je zasiahnut co
najvacsi pocet ludi z cielovej skupiny a posilnit svoju zdkaznicku zakladnu.
Jej vyhoda spociva dj v nizkej ndkladovosti a rychlosti, akou dokdaze
zdkaznikov zasiahnut. Karlicek M. charakterizuje hlavné funkcie reklamy,
ktorymi su zvySovanie povedomia o znacke a ovplyviiovanie postoju k nej
a teda tvrdi, Ze z tohto pohladu je reklama len velmi tazko nahraditelnd.®
Avsak reklama vplyva na kazdého ¢loveka rozdielne. Nie len z dévodu
demografickych odlisnosti, ale rozdielne vplyva reklama aj na ludi, ktori sa
s reklamou propagujucou znacku uz poznaju, alebo sa s nou oboznamuju
po prvykrat. Rovnako je to aj pri vyrobkoch. Ak ide o vyrobok, ktory je novo
uvedeny na trh, reklama sa stava prevazne informativnou a snazi sa
masovo presviedcat. Ak vSak ide o vyrobok, s ktorym sme uz obozndmeni,
reklama sa ndm ho snazi pripomenut a podnietit tak aj k dalSiemu ndkupu.
Pravdepodobne najsilnejsia stranka reklamy je prdve jej pésobenie
a ovplyviovanie sprdavania zdkaznika, aby uspokojil svoje potreby, ¢im
vlastne splni stanoveny ciel. Reklama teda dokdze vyvolat urcitda reakciu,
ktord nemusi bezny kupujuci bliZsie identifikovat a podlahne tak svojmu
podvedomému impulzu. Mnohokrat sa teda stdava, ze zdkaznik je akousi
.Obetou” vlastného podvedomia a kond spontdnne a bez hilbSieho
analyzovania, ¢&i je prenho ponukany produkt vébec prinosny. Reklamy
teda do znacnej miery ovplyvriuju spravanie a zameriavaju sa prdave

2 MATUSOVA, J.: VyuZivanie jednotlivgch ndstrojov marketingovej komunikdcie pri tvorbe
novej znacky. Trnava : Univerzita sv. Cyrila a Metoda, 2014, s.5.
3 KARLICEK, M.: Marketingovd komunikace. Praha : Grada Publishing, 2011, s.48.
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na pudovu stradnku ndsho vnimania a uspokojovania potrieb. Jedlicka
M. uvadza, Ze takdto neosobnd a nepriama forma reklamy méze vyustit
do prehnane zveliceného obsahu, neetického porovndvania, privelmi
zjednodusenym ovplyvriovanim zdkaznikov & dokonca az manipuldciu
davu.?

1.2 Public relations (PR)
Toto anglické slovné spojenie mozno do slovenciny preloZit ako vztahy
s verejnostou. Tento pojem sa vSak dd chdpat rozdielne. Rovnako aj tu
sa teda stretdvame s velkym mnozstvom definicii. Matusova J. vSak
zhrnula niekolko spoloc¢nych znakov, ktoré spdjaju tieto rézne definicie.
Vysvetluje, Ze pre PR je klu€ovd kominukdcia a vyuzitie v sfére nadviazania
spolo¢nych vztahov, dbvery, reSpektu aj socidlnej zodpovednosti. Takéto
vzdjomné porozumenie md prebiehat rovnako na strane organizdcie
a aj verejnosti.® V tomto pripade mozno teda konstatovat, Ze ide o akési
nepriame propagovanie, pri ktorom verejnost’ prijima urcité informdcie.
Na zdklade nich si tak nasledne vytvori kladnu predstavu &i uz o podniku
ako celku, alebo o jeho sluzbdch, produktoch, alebo aktivitadch. R6znymi
aktivitami si tak podnik méze prilepsit a ukdzat sa v dobrom svetle.
NajcastejSie sa preto vyuzivaju rézne prezentdcie, tlacové konferencie Ci
vystavy.

Jedny z hlavnych ndstrojov public relations si media relations
a sponzoring. Z tohto uhla pohladu md& PR vyhodu proti reklame a to
z finanéného hladiska. Ak podnik nadviaze medidlne vztahy, je to prave
v okruhu akym sa zaoberd. Akondhle si podnik vytvori dobré vztahy, medid
modZzu formou clankov Ci sprav pomdhat k bezplatnému propagacnému
obsahu. Co véak podnik ndsledne neméze ovplyvnit je obsah ¢&i dizka
¢lanku. Zdaroven prdve tieto faktory ndm mézu priniest blizSi pohlad
a porozumiet, nakolko su tieto existujuce medidlne vztahy kvalitné
a funkéné. Dobré meno si podnik mbze posilhovat dj prostrednictvom
dobrovolného prispievania teda sponzoringom. Nemusiist'len o rézne typy
naddcii, ale takymto spésobom sa mézu odprezentovat aj pri podpore
kulturnych &i Sportovych aktivit.

4 JEDLICKA, M.: Marketingové komunikac¢né stratégie. Trnava : Univerzita sv. Cyrila
a Metoda, 2007, s.207.

5 MATUSOVA, J.: VyuZivanie jednotlivych ndstrojov marketingovej komunikdcie pri tvorbe
novej znacky. Trnava : Univerzita sv. Cyrila a Metoda, 2014, s.44.
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1.3 Priamy marketing
Rovnako ako sa vyvijala spolo¢nost a ekonomické zmyslanie ludi, vyvijal sa
aj marketing. Konkrétne forma priameho marketingu bola podmienend
osobnym predajom, ktory bol stdle CastejSie namdhavejsSim. Ponukanie
tovaru ¢&i sluzieb ,od dveri k dverdm” bolo ¢oraz nemoznejsie. Priamy
marketing tuto formu predaja znaéne zjednodusil. MoZzno teda tvrdit, Ze
sa stal vyrazne lacnejSou alternativou priameho predaja. To neznamend,
Ze sa jeho vyvoj zastavil. Karlicek tvrdi, Ze stdle méZzeme pozorovat jeho
zmeny a dbévody na zlepSenie ako je napriklad Setrenie ¢asu, ktory sa
stava ¢im dalej, tym cennejgim. Dalej je to rozvoj informaénych technolégii,
internetu, socidlnych sieti, e-mailu ale napriklad aj moznost ndkupu online
nepretrzite kazdy den, ¢i jeho dorucenie do 24 hodin.® Priamy marketing
sa tak zameriava na konkrétneho cielového zdkaznika a dokdze mu
nakombinovat ponuku ,Sitd na mieru”, na zdklade ziskanych informdacii.
Priamy marketing mozno tiez oznadit ako ,komunikacnu disciplinu,

ktord umozriuje:

1. presné zacielenie,

2. vyraznu adaptdciu spravy s ohladom na individudlne potreby

a cherekteristiky jedinca z vybratej cielovej skupiny,
3. vyvolanie okamZitej reakcie danych jedincov.”

Ide teda priamo o nastavenie ponuky pre konkrétneho cielového
prijimatela a nasledne vyvolanie urcitej pozadovanej reakcie. Vtedy sa
priamy marketing stdva ucinnym. NajcastejSie svoje ciele komunikuje
cez postové a telekomunikac¢né sluzby a internet. V rdmci postovych
sluzieb pozndme adresné ale aj neadresné rozndsky ci informacné
letdky. Cez telekomunikaéné sluzby vyuZiva telemarketing, telefonaty
a rozosielanie SMS sprdv. Na internete sa s priamym marketingom
stretdvame v e-mailoch a newsletteroch.

Zna¢nd vyhoda teda opdt spociva vo vynaloZzenych ndkladoch.
A to hlavne z toho dévodu, Ze cielom je v tomto pripade konkrétny
vycleneny segment. Ked' si to porovndme s klasickou reklamou, td sa
povacsine zobrazi Sirokému publiku zatial €o priamy marketing vyhladdva
potencidlnych zdkaznikov. Touto cestou vyclenuje tie skupiny, ktoré nie
sU pre dany podnik ziskové a tym zefektiviiuje vynaloZenie finanénych
zdrojov aj celkovej ndmahy a Casu. Prdave z tohto hladiska je velmi délezité
poznat svoju cielovu skupinu a poznat potreby svojich zdkaznikov, aby sa
¢o najlepsim spdsobom uspokojili ich potreby.

& KARLICEK, M.: Marketingovd komunikace. Praha : Grada Publishing, 2011, .79.
7 Tamtiez.
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Je vSak potrebné dbat aj na ucelovost tohto marketingového
ndstroja, ktord je v tomto pripade vyvolanie okamzitej reakcie a tym
pdadom podnietenie k akcii. Takdto reakcia je najlahsie vyvolatelnd ¢asovo
obmedzenou ponukou. Na zdkaznika vznikne svojim spésobom ndtlak
a preto zdkaznik bud podstupi ku kupe, alebo na ponuku nezareaguije.
Takéto informacie velmi dobre posluzia ku zberu délezitych dat a poznaniu
svojho zacieleného segmentu. Vznikd tak priestor na neustadle zlepSovanie
sa. Vyhodnotenim takychto informacii ziskame svojim spésobom spatnu
vazbu. Ich odzrkadlenim vieme zistit nakolko bola konkrétna ponuka
dobre zacielend a nakombinovand. Je preto velmi délezité namixovat
obsah, ktory bude pre zdkaznika pritazlivy a atraktivny.

1.4 Osobny predaj
Ako uZ bolo spominané, osobny predaj patri k najstarsim propagacnym
nastrojom marketingovej komunikdcie. Od prvotnych trhovych stredisk
az po dnesny spbsob ndkupu, si vybudoval velky vyznam. Tak ako
vyplyva z ndzvu, osobny predaj sa viaze na priamy kontakt predajcu
so zdkaznikom. Kluc¢ovym faktorom tohto ndstroja sa v tomto pripade
stdava ¢lovek - predajca. Hlavnu rolu totizto zohrdva prdve jeho osobnost
a presviedcacie schopnosti. A to hlavne z toho dévodu, Ze tu dochddza
k priamemu komunika¢nému stretu podniku a trhu. Tymto spésobom
sa ma snazit o vytvorenie transakcie, ktord je v tomto pripade klucova.
Hlavnym cielom osobného predaja teda je dosiahnut stanoveny objem
predaja urcitého produktu ¢i sluzby.

Jedlicka M. uvddza, Ze presviedCanie sa skladd z dvoch zlozZiek
a to raciondlnej a iraciondlnej podstaty komunika¢ného prejavu.
K raciondlnej podstate zaraduje informdcie ako myslené argumenty,
ktoré su kvantitativhe meratelné a kvalitativhe porovnatelné, napriklad
s ostatnymi produktami. Zatial' ¢o iraciondlna podstata komunikacie
prameni zo schopnosti samotného komunikdatora. Uréujuce je nielen jeho
samotné vystupovanie, ale dj schopnost ovplynit zdkaznika na emocnej
urovni. Takéto ovplyvnenie sa totizto stdva klucovym pri kone¢nom
rozhodnuti o ndkupe. Tvrdi tiez, Ze vacsina zdkaznikov si nepripusta
podiel iraciondlneho a eméciami ovplyvneného ndkupného rozhodnutia.®
Z tohto vyplyva, Ze dobry predajca musi disponovat kvalitnymi
komunikaénymi schopnostami, pretoZe nestaci mat len dobru znalost
o ponukanom produkte. Jeho odbornost je sice mimoriadne délezitd,
no nezaobide sa bez mordlno-etickych a empatickych predpokladov.

8 JEDLICKA, M.: Marketingové komunikac¢né stratégie. Trnava : Univerzita sv. Cyrila
a Metoda, 2007, s.108.
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Nakolko vSak komunikdcia prebieha z vacsej ¢asti v neverbdinej rovine,
musi mat predajca uvedomelu nielen jazykovu ale aj pohybovu kultaru.
Prave gestd, mimika, proxemika &i posturika dokdazu prezradit nakolko je
predajca déveryhodny a nakolko sém veri produktu, ktory ponuka.

Proces osobného predaja pozostdva z nasledujucich krokov:

+ vyhladavanie zdkaznikov a ich charakteristika - identifikovanie
a rozdelenie si zdkaznikov do skupin podla urcitych kritérii,

- priprava pred navstevou - ddlezitd je predpriprava, dokonalé
poznanie podniku, jeho poslania, produktov...,

+ nadviazanie kontaktu so zdakaznikom - nadviazanie verbdlineho
kontaktu a neformdlnych vztahov k ¢omu prispieva prijemné
prostredie a atmosféra,

« prezentacia tovaru - spojené s demonstrdciou, za pouzitia vzoriek,
fotografii atd., akékolvek ndastroje, ktoré pribliZia funkcie produktu,

- argumentdcia so zdkaznikom - klucovd je pripravenost predajcu,
musi dokdzat vyzdvihnat vyhody produktu a aktivne reagovat
na argumenty zdkaznika,

- uzavretie kipy - dokonéenie obchodu a ndsledny predaj tovaru,

- popredajné aktivity - vztah preddvajiceho a kupujuceho by mal
pokracovat aj po kupe, zdkaznikovi sa dopraje pozdrucny servis,
poradenstvo ¢i iné aktivity spojené so starostlivostou o zdkaznika.®

1.5 Podpora predaja

Podporu predaja mozno oznacit ako osobnu formu komunikdcie a taktiez
mobzZe byt spojend aj s osobnym predajom. Charakterizuje sa ako
urcity subor prvkov, ktoré maju stimulovat zakaznika ku znacénej reakcii
a idedlne az k okamzitému ndkupu. NajcastejsSie sa s podporou predaja
stretdvame vo forme znizenych cien. Tie predstavuju hlavne zlavy, rézne
kupény a vyhodné balenia. Dalia forma podpory predaja je napriklad
vecnd odmena a teda svojim spésobom obdarovavanie. Mnohokrat su
to prave rozne reklamné predmety ako perd, trickd a pod. Dalej su to
napriklad daréeky alebo sutaze. Velmi Gc¢innym spdsobom, ktory dokdze
zvysit predaj konkrétneho produktu je jeho vyskusanie. Zakaznik tak ma
mozZnost prist do priameho styku s ponukanym produktom, zistit' nakolko
by bol prefiho vhodnym a ak je dostatocne atraktivny podstupi jeho kupu.
Cielom teda nemusi byt len vyvolanie urcitej reakcie skupiny ale méze to
byt aj samotné vyskusanie produktu.

® MATUS, J.: Zdklady marketingu a marketingovej komunikdcie. Trnava : Univerzita sv.
Cyrila a Metoda, 2005, s.126.
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Karlicek M. konsStatuje, Ze ndstroje podpory predaja tvoria urcitu
pridand hodnotu, ktoru ziska zdkaznik nad rdmec aqj produktu gj
znacky. Velmi dbélezity vyznam vsak ziskava prdave ked rozdielnost
medzi konkurencnymi produktami je mald, alebo ked je tazké odlisit sa
od konkurencie prdve pomocou znacky. VyuZivanie podpory predaja
mobZze tiez dopomoct k rozliSeniu skupin zdkaznikov. Tie podla Karlicka M.
urcuju dve zdkladné charakteristiky a tymi su logjalita voci znacke a ista
tendencia reagovat na ponuknutd zlavu. Podla tychto charakteristik
delime zdkaznikov na:

+ nereagujucich,

« loajdalnych zasobujucich,

- citlivych nezasobujucich,

- citlivych zdsobujucich,

+ nakupujuchich vyhradne pri zlave.'®

Z tohto tvrdenia vieme posudit, Ze podpora predaja so sebou nesie
aj nevyhodu. Td spociva v krdatkosti ¢asu a teda hovorime o do¢asnom
ucinku, kedy podnik vie ovplyvnit zdkaznika natolko, Ze ho podnieti
k okamzitej akcii. To vS8ak neznamend, ze sa zdkaznik hned' stal vernym
znacke. Nedokdze teda hned udrzat dlhodobé pésobenie jeho akcii do
buducna a tym pddom ani nebuduje spominanu loajalitu. Z toho vyplyva,
Ze zdkaznici sice svoje ndkupné sprdavanie vdaka podpore predadja
zmenia, ale je tomu tak prdave kvéli aktudinejvyhode. Mézu trebdrs
vyuzit' ponudknutu zlavu vo forme casovo obmedzeného kupénu, lebo je
to pre nich atraktivha ponuka, no ich postoj ku znacke sa nemusi zmenit.

2 Charakteristika brandingu

Anglicky pojem ,branding”, mozZno rozloZit na dve casti a to ,brand”, ¢o
sa dd& do slovenciny prelozit ako slovo znacka, a koncovu priponu ,ing”,
ktord nadm dava vyznam priebehu istej innosti. Branding teda mdZzeme
chdpat ako cestu budovania znacky. Tu sa opdt stretdvame s cielom,
ktory md spolo¢ny s marketingom. Cielom kazdej znacky by malo byt
v prvom rade uspokojenie potrieb zakaznika. MoZno teda tvrdit, Ze ide o
akysi obojsmerny dialog medzi znackou a zacielenym publikom. A to prave
z toho dévodu, Ze podnik musi na poziadavky a dopyt svojich zakaznikov
reagovat ¢o najrychlejSie a ¢o najucinnejsim spdsobom.

10 KARLICEK, M.: Marketingovd komunikace. Praha : Grada Publishing, 2011, s.101.
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.Znacka je prislub uspokojenia. Je to znak, metafora pdsobiaca
ako nepisand zmluvamedzi vyrobcom a zdkaznikom, preddvajucim
a kupujucim, ucinkujucim a divakom, prostredim a tymi, ktori ho obyvajd,
udalostami a tymi, ktori ich preZivaju.”™ Znac¢ka sa teda svojim spdsobom
zavazuje splnit ocakdvania zdkaznika, nakolko jeho vernost sa odvija
emocii a pocitov. Tie su ovplyviiované mnohymi faktormi a vtedy je
na mieste znacky, zapdsobit tam kde je to potrebné. Dokdze tak zakaznika
ovplyvnit do takej miery, Ze si to sdm zdkaznik nemusi ani uvedomovat.
Robi tak prdve aj prostrednictvom uz spominanych marketingovych
ndstrojov.

Branding dokdaZe ovplyvnit' viacero kli¢ovych vychodisk. MbzZe si
budovat svoj pribeh a zdroven tak posilfiovat svoju dobrd povest,
zvySovat loajalitu, zaistovat kvalitu ¢i podnietit vnimanie vacsej hodnoty
a nastavit tak istu prestiz, aby sa produkt mohol preddvat za vyssiu cenu.
Nesmie ale ani zabudat na zdkaznika, a neprestat ho uistovat, Ze znacka
vyzndava rovhaké hodnoty ako on sém. Takuto zdkladriu siméze vybudovat
pomocou zakladnych prvkov brandingu stanovenych Healeym M.:

- positioning - tvorba miesta znacky a jej vnimanie v mysli zakaznika,

+ pribeh - tvorba pribehu a teda zmyslu znacky, ktorého sucastou sa
stavaju zakaznici, ziskavaju tak pocit spolupatri¢nosti,

+ dizajn - detailné vystavanie jednotlivych prvkov, ktoré su esteticky
prepracované (logo, obal, styl....),

+ cena - spojend s istou prestizou, ludia veria, Ze ak je cena za produkt
vyssia, je vyssia aj jeho kvalita,

- vztah so zdkaznikmi - podstatné ukdazat im, ze su déleziti, citia sa
jedineéne a buduju si puto so znac¢kou.'®

2.1 Osobny branding

Osobny branding je mozné charakterizovat ako znacku, ktord je spojend
v mysliach verejnosti s konkrétnou osobou, ktord za riou stoji. V snahe
odkomunikovat a prezentovat svoje hodnoty publiku tak buduje poslanie
svojej znacky. V dnesnom case sa stava prdve takyto spdsob podnikania
velmi populdrnym. Je tomu tak aj kvéli rozvoju socidlnych sieti. Prave
tieto platformy su tym najjednoduchSim a najucinnejsSim spdsobom
budovania si svojej znacky. Jedinec tu méze zdielat svoje posolstvo
a hodnoty sformované v réznych prispevkoch a zarudi si tym vyhodu, ze
sa jeho prispevky budu zobrazovat a teda bude stdle na ociach svojich
zdkaznikov. Pokial je v jeho umysle vytvorit zdujem o jeho znacku, mal by sa

1 HEALEY, M.: Co je branding?. Praha : Nakladatelstvi Slovart, 2008, s.6.
2 Tamtiez, s.8.
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prezentovat'v ¢o najlepSom svetle a priddvat obsah, ktory je nie len patavy
ale hlavne kvalitny pre prijimatela. Mal by niest urcitu hodnotu, s ktorou
sa zdkaznici mézu stotoznit. Nedosiahne to vSak len prostrednictvom
spominanych prispevkov a ¢lankov. Socidlne siete su totizto vhodnym
prostriedkom na prezentovanie sa aj prostednictvom fotografii, videi
¢i blogov. K jednoduchsiemu stotoZfiovaniu sa zdkaznika so znackou
prispieva v tomto priestore qj isty stupeft neformdlneho prezentovania
sa. Zakaznik si tak mdze vytvorit pozitivhu predstavu a zdielat so znackou
svoje osobné hodnoty, ktoré vyzndva, a ktoré ich spdjaju.

3 Dusan Plichta a znacka POWERLOGY
Dusan Plichta je zndmy slovensky mikroinfluencer v oblasti zdravého
Zivotného Stylu, pohybu a takzvaného ,biohackingu”. “Definicia
biohackingu vychdadza zo systémového pristupu a prevzatia kontroly
nad vilastnou energiou, vykonom a zdravim. Biohackeri su ludia, ktori
muyslia analyticky a kriticky a ucia sa na zaklade viastngch experimentov
a skusenosti™® Na Slovensku zacalo toto meno rezonovat predovietkym
od roku 2013, kedy ako jeden z mdla priniesol na trh slovenskud znacku
kavy svetového kalibru s ndzvom PowerCoffee. V tom case to vSak velmi
nddejnému mladému podnikatelovi nestacilo, kedZe je zndmy hlavne
svojouinovativnostou, neustalymzlepsovanim saanapredovanimyvsnahe
zmenit povedomie o Zivotosprdve hlavne na Slovensku. Nerozoberd tak
len funkénost' a efektivnost potravin a ich vplyvu na ludsky organizmus,
ale predovsetkym sa venuje efektivite ako takej. Preto nesmie opomenut
vyrovnanost a stabilitu mysle, teda celkovd dusevnu pohodu. Svoju
filozofiu, odporucaniaarecepty prezentuje najmad na svojejrovnakomennej
webovej stranke www.dusanplichta.com, kde napriklad uvadza: “Na tom,
¢o dam svojmu telu a mozgu zdleZi. Prave tento proces ma uZ niekolko
rokov fascinuje! Jednoducho som presvedcéeny, Ze mam pinu kontrolu
nad mojou energiou, naladami, motivéciou a celkovym zdravim.”™*
Na tejto webovej stranke narazime na blog, ktory mda hned niekolko

podkategorii. Tieto sekcie sa delia na:

. Zivotosprdava

« Zo sveta kdvy

« Svetoveé recepty

3 PLICHTA, D.: Biohacking. Sialenstvo, alebo novy pristup k produktivite? [online]. [2017-
04-18]. Dostupné na: <https://www.dusanplichta.com/blog/biohacking-sialenstvo-
alebo-novy-pristup-k-produktivite/>.

14 PLICHTA, D.: Biohacking. Sialenstvo, alebo novy pristup k produktivite? [online]. [2017-
04-18]. Dostupné na: <https://www.dusanplichta.com/blog/biohacking-sialenstvo-
alebo-novy-pristup-k-produktivite/>.
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- Rozhovory
+ Odporucania a recenzie
« Zd&zitky a skusenosti

V neposlednom rade tu vSak propaguje a odkazuje na svoju znacku
POWERLOGY, ktord vznikla v podstate ako dbsledok rozbiehajuceho sa
podnikania s uz spominanou kdvou PowerCofee a viziou zmenit myslenie
a pohlad na kazdodenné stravovanie.

Cielovda skupina zdkaznikov tejto znacky tak méze byt ktokolvek.
Sami sa totizto prezentuju nie len kvalitnymi surovinami, z ktorych sa
ich produkty vyrdbaju, ale upozorfuju aj na fakt, Ze ide o produkty ktorée
sU bez réznych umelych pridavkov a farbiv, bez pouzitia konzervantov a
rafinovaného cukru. Uvadza tak aj na svojej webovej stranke kde dodava,
Ze v ich vyrobkoch sa nenachddza ani lepok, laktéza Ci séja. Preto su
vhodné pre rézne skupiny ludi, ktori napriklad preferuju vegetarianstvo,
vegdnstvo, low-carb ¢&i paleo vyZivu.'™® Prave z takejto vSestrannej ponuky
mozu zapbsobit v réznych cielovych skupindch zdkaznikov. Mozno vSak
vymedzit, Ze prevazne ide o mladych ludi zaoberajlcich sa zdravym
Zivotnym Stylom a funkénostou potravin. To vsak neznamend, Zze do
segmentu ludi zaoberajucich sa o zdravie a pohyb spadaju len mladi fudia.
Preto je potrebné venovat €as skimaniu zékaznikov a pritom do hibky
zistovat koho moZno zadefinovat do mikrosegmentov, kedZe zdkaznici su
[udia, ktori sa od seba mbézu znacne odliSovat.

3.1 Vyuzitie nastrojov marketingu v praxi

Reklama

Reklamy znacky POWERLOGY mbZeme najcastejSie pozorovat
v onlinovom priestore a teda na webovej stranke. Offlinova forma reklamy
ide v tomto pripade do uzadia, a teda znaéka sa shaZi zasiahnut svojich
zdkaznikov predovsetkym v digitdinej sfére.Tu vieme spozorovat reklamny
baner, ktory sa pomerne ¢asto aktualizuje, nakolko ndm predstavuje
konkrétne novinky medzi produktami i vylepsenu recepturu niektorého
z nich. Prave v tomto priestore tak dokdze zasiahnut vacsi pocet ludi. Ak
ste v8ak tuto stranku navstivili azvazovali ste kupu produktu no odisli ste
z tejto stranky, reklama si vas vie ndjst vo forme nativu a takouto cestou
sa vam opdt pripomenie.

S POWERLOGY. [online]. [2019-04-15]. Dostupné na: <https://powerlogy.com/pribeh-a-
filozofia-podnikania>
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Mimo svojej webovej stranky vytvdara reklomny obsah prave
na socidlnych sietach. Tieto siete ako Facebook a Instagram ponukaju
predovsetkym audiovizudlne prispevky. Na Instragrame sa vSak svojim
spbésobom mézu stat tvorcami reklamy samotny zdkaznici. Nakolko ma
znacka vytvorenu istu mieru prestize, zdkaznici svoje produkty casto
zdielaju vo svojich vlastnych prispevkoch alebo v ,stories”, a teda fotkach
ktoré po pridanizmiznupo 24 hodindch od publikovania. KedZe sazdkaznici
takto radi pochvdlia kdpou vyrobkov,v podstate znacke tvoria reklamu.
Instagram POWERLOGY im vsak tuto oddanost opaldca spdsobom, ze
si tuto ich story, pridaju do tej svojej a zdkaznik sa tak aspor na tych 24
hodin stdva o nieco viac vynimocnejSim.

Nesmieme vSak zabudat na reklamu na mieste predaja, ktord je
nesmierne délezitd. V takejto forme ju vSak nemusime vnimat ako reklamu
a teda zdkaznikovi pride prirodzenejsia a neagresivna.

PR

KedZe v tejto oblasti je klic¢ové budovanie povedomia a dobrej
mienky, pracuju na tom predovsetkym prostrednictvom blogu POWER
LIFE. Ndjdete tu nie len zaujimavé prispevky, ale aj recepty a informdcie
o réznych aktivitach, ktoré usporaduvaju. Medzi ne napriklad patria
semindre, predndasky alebo POWER Camp. Robia tak prostrednictvom
edukativhehomarketingu. Prave vtychto okruhoch zdielaju svoje posolstvo
a podstatu ich podnikania. Délezitost kladu na zZivotosprdavu a efektivhe
vyuzivanie energie. Upozoriuju na déleZitost poznania svojho tela a tym
vyzndavaju urcité hodnoty, ktoré s nimi mézu zdielat' ich zdkaznici a tym
ziskaju ich vernost. Velmi dbleZité je teda nadviazanie a celkovd synergia
s pribehom firmy.

V oblasti masmedidlinych vztahov sa mézieme dozvediet viac
prostrednictvom ¢lankov, ktoré ndm prezentuju konkrétne media.
Na webovej stranke znacky preto mézeme ndjst odkazy na ¢lanky, ktoré
o znacke pisali. Médme moznost sa tak dostat k informdacidm z ¢lankov
od médii a to konkrétne od casopisu Eva, magazinu Forbes a €asopisu
FITStyl.

Velmi ucinnou formou PR je aj sponzoring. Na réznych akcidch
podporujucich zdravy Zivotny Styl sa zdkaznik vie stretnut's touto znackou
a jej produktami. Sem spadaju prevazne podujatia ako eventy, festivaly
ale hlavne Sportové udalosti.

Priamy marketing

Stretneme sa s nim rovnako ako na webovej strdnke, tak qj
v pravidelnom newsletteri. Ci uz zdkaznik na stranku klikol poprvykrat,
alebo sa na nej uz nachddzal, vidy sa k nemu dostane ponuka prihldsit
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na do newslettera. To je velmi jednoduchy a Sikovny spdsob ako ziskat'
e-mailové adresy od zdkaznikov a tym aj zber délezitych dat, ktoré mézu
posluzit na zlepSovanie sa a pochopeni ¢o zdkaznik naozaj potrebuje.
Vyzyva tak zdkaznikov, aby sa pridali k odberu a za odmenu ponuka 7%
zlavu z prvého ndkupu. Zdkaznici su tak motivovani tuto akciu podstupit.
Vyhodou newslettera je jeho jedinecnost v namixovani vyhodnej ponuky
pre konkrétnu skupinu zdkaznikov. Preto sa snazia nie len odkazovat
a pripominat svoj e-shop cez vyzvu na akciu, ale prindsaju aj novinky
a informdcie z oblasti zdravého stravovania ¢i pohybu. Mimo reklamy
na produkty vSak velmi ¢asto narazime na Specidlnu ponuku. Aby bola
o najucinnejsia, zvyéajne je v podobe Easovo limitovanej akcie. Ci uZije to
doprava zdarma, alebo urcitd zlava z celého ndkupu, zdkaznikovi vznika
vyhoda a je motivovany si nie€o kupit.

Osobny predaj

Vyhodoutejtoznackysujejsamotnipredajcovia.Navstevavobchodnom
stanku POWERLOGY so sebou nesie prijemnu skidsenost. Je tomu tak
hlavne zdévodu, Ze predajcovia su dobre informovani o produktovom rade
a su velmi ndpomocni pri vybere. S osobnym predajom sa ale stretdvame
aj ha podujatiach, ktoré znacka organizuje. Jednym z nich bolo neddvne
otvorenie prevadzky POWERLOGY space&coffee. Na vSetkych takyto
podujatiach sa zdkaznici mézu stretnut s pritomnostou prave Dusana
Plichtu. Istou formou, ktord v radmci osobného predaja vyuzivaju, méze
byt pomocné vyskakovacie okno na webovej stranke a teda na e-shope.
Produkty su z pravidla velmi kvalitne popisané. Ndjdeme tu ako gj zloZenie
tak qj vyuzitie kazdého z nich. Ak vSak tieto poskytnuté informdcie nie
sU pre zakaznika dostacujluce, prave tieto vyskakovacie oknd s vyzvou
na akciu ,Kontaktuje nds!” ho navedu k tomu ¢o hladd. Zdkaznik je tak
vyzyvany, aby kontaktoval pesondl s akoukolvek otdzkou. Naskytuje sa
mu tak moznost priameho kontaktu prave so znackou.

Podpora predaja

Na spominanych akcidch ¢&i v prevadzkach md zdkaznik moznost
ochutndvky a teda bezplatnejvzorky. Tie maju za ucel presvedcit zdkaznika
ku kdpe a nakolko su tieto produkty nie len garantované cenou Great Taste
Award, skutocne prekvapia svojou preciznou chutou a &istotou. V rdmci
newslettera sme uz spominali rézne akcie, avSak ani na webovej strdnke
zdkaznik neodide bez urcitej pridanej hodnoty. A to hlavne vo forme
zliav. Tato ponuka zlavnenych produktov sa v urcitom c¢asovom intervale
obmiena a preto si tam kazdy zdkaznik méze prist na svoje. Zlavy vSak nie
su jedina forma podpory predaja, ktord vyuzivaju. Na webovej stranke tak
vie zdkaznik ndjst aj sekciu s takzvanymi ,muktipackmi”. Ide o zvyhodnené
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balenie, ktoré sa ponuka v uré¢itom mnozstve, najc¢astejSie v kombinacii
bud’ troch rovnakych alebo troch rozdielnych produktov za zvyhodnenu
cenu. Okrem toho znacka na socidlnych sietach, prevazne Instagrame
a Facebooku vyzyva svojich zakaznikov aby sa zapojili do sutaze. Po splneni
stanovenych podmienok ako je napriklad stat sa followerom alebo zdielat
prispevok na svojom profile, m& zakaznik moznost vyhrat urcity produkt,
¢i uz je to Power kdva, Power masld alebo zdobeny hrnéek. Svoj predaj
podporuju aj stanovenou podmienkou, Ze ak zdkaznik nakupi v hodnote
nad 50 € md dopravu objedndvky zdarma a ak nakupi v hodnote nad 70€,
k jeho objedndvke pripoja ako odmenu darcek. Kupujuci je tak motivovany,
spravit nakup vo vyssej hodnote akej mozno pldnoval.

3.2 Vyuzitie osobného brandingu

Vytrvalou cielavedomou prdcou dokdzal Dusan Plichta vybudovat
znacku POWERLOGY a stal sa aj akymsi jej symbolom. KedZe kazdd
znacka by mala v zdkaznikovi vyvolat istd asocidciu, mézeme tvrdit, ze
ide o isté prepojenie. Znacka teda uz nereprezentuje iba svoje produkty,
ale je nositelom istych hodnét, ktoré zdiela. Preto sa Plichta ako
osobnost, stal ,tvarou” tejto znacky a vytvoril tak silnd asocidciu. Plichta
ako mlady ambiciézny podnikatel zacal od roku 2015 rozSirovat svoj
sortiment a zvacsil tak radu svojich produktov z kadvy na hned' niekolko
réznych druhov funkénych potravin. Postupnym procesom budovania
tak vznikol cely koncept znacky POWERLOGY. Neustdalym zlepSovanim
sa a prindSanim nového dokdzal vytvorit velmi silnd asocidciu spojenim
tychto dvoch celkov do jedného.

Ked porovndvame Facebookové a webové stranky DuSana Plichtu
a znacky POWERLOGY, zistime o aku silnd asocidciu medzi tymito dvoma
ide. Ako uz bolo spomenuté, Facebook je socidlna siet, ktord sluzi ako
digitdlna platforma na propagovanie a inzerovanie obsahu, ktory prindsa
urcitu mieru hodnoty pre cielového zdkaznika. Na tejto platforme opat
ndjdeme rovnomenné stranky aj s ndzvom Dusan Plichta aj s ndzvom
POWERLOGY.

Dominantami Plichtovej stradnky na Facebooku su profilova a titulnd
fotografia, zoznam recenzii, moZnost ndkupu v obchode a prispevky.
Nepochybne velmi podobne to teda vyzerd aj na strdnke POWERLOGY.
Koncept tychto strdnok je takmer identicky. Je to z jedného jediného
dévodu - prepojit osobu a znacku do jedného celku a vytvorit tak
predstavu, Ze kedykolvek sa spomenie znacka alebo osoba, v mysli cielovej
skupiny vznikne jedine¢né a neoddelitelné prepojenie a jasnd predstava
o tom, o aku znacku ide, alebo ktord osoba za fou stoji. Je velmi délezité
a nemozné prehliadnut, ako Sikovne vytvorili dizajn. Ten je pre obe strany
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spolo¢ny. To znamend, zZe sa tieto dva sice samostatné celky prezentuju
v rovnakych farbdch. Farby su vSak len jedna Ciastka z celkového obsahu.
Dalej je to napriklad $tyl a prevedenie, o ktorom mozno tvrdit, Ze je velmi
Cisty a pdsobi prirodne. Ked' sa pozrieme na logo znacky, prezentuje sa
ndm v spominanych farbdch. No ak sa vSak pozrieme blizsie, mézeme
ndjst’ jednotnu fotografiu Plichtu na vsetkych moZnych propagacnych
materidloch. CiuZjeto priclankoch, blogoch, odporucaniach ajproduktoch,
stretneme sa s jeho tvdrou.

ZAVER

Na zdklade zistenych informdcii z praxe znacky POWERLOGY, a jej
zakladatelom DuSanom Plichtom sme dokdzali prepoijit teoreticku cast,
ktord popisuje marketingovu komunikdaciu a jej ndstroje, ktoré znacka
vyuziva. Pozorovanim sme zistili ako je mozné tieto ndstroje ndjst
a pochopit' v beznej praxi. Zo zistenych informdcii z tedrie aj praktickej
Casti mdéZeme vyvodit zdver, Ze znacka spominané ndastroje marketingovej
komunikacie vyuziva Uc¢inne a vybudovala si meno a silnd zdkladriu
rovhakozmyslajucich zdkaznikov.

Tedria ndm vsak poskytla aj cenné informdcie, z ktorych vieme
vyvodit' urcité odporucania na mozné zlepsSenie. Mbézeme tvrdit, zZe
posilnenim tvorby eventov aj vo forme sponzoringu, by mohlo priniest’
znacné vyhody, ¢i uz medzi zakaznikmi o poznani znacky, alebo zvysenim
povedomia o znacke samotnej. Z viastného pozorovania mozno odporucit
vacsie zapracovanie na vytvdrani obsahu na kandly YouTube. Nakolko
zdkaznici mnohokrdt reaguju prdave na interaktivnhu reklamu vo forme
audiovizudlneho obsahu. Prezeranie videi online sa stdva ¢oraz ¢astejSou
formou propagdcie, kedZe aj internetové ddta sa stavaju stdle lacnejsimi
a pokrytie je takmer uUplne celoplosné. Plichtu mozno oznacit ako
mikroinfluencera, ¢o nemozno chdpat ako nevyhodu. Prave oznacenie
mikroinfluencer vyvoldva predstavu myslienky, Ze sa zaoberd presne tou
tematikou, ktord je v jeho oblasti zadujmu. Mozno teda povedat, Zze mu
vznikd vyhoda, kedZe sa zameriava na jednu oblast a preto mozno tvrdit,
Ze je v nej svojim spbdsobom odbornikom. Rovnako by bolo prospesné
vytvarat kvalitny obsah formou podcastov a informovat tak zakaznikov
o znacke, produktoch ¢i podujatiach.
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Abstrakt

Tdto prdaca sa zaoberd témou Sutazné projekty reklamnych agentur
s perspektivou ndboru novych zamestnancov. V tejto prdci predstavujeme
rézne typy sutazi, vdaka ktorym vela mladych ludi méze ziskat stdz
v reklamnej agenture. Pre mladych ludi to mbze byt dobrd skusenost.
Pre reklomné agentury to mdZe byt spdsob ndboru perspektivnych
zamestnancov. Cielom prdce je poskytnut odporucania na vylepSenie
sutaze ADC Stempel. ADC Stempel je projekt, ktory sa pokusa o to, aby
mladi ludia lepsie pochopili reklamny priemysel. Zbierame konstruktivne
odpovede na tento projekt od oboch stran - od jeho organizdtorov, gj
od jeho Ucastnikov. Vysledkom vSetkého je vytvorenie odporucani, ktoré
urobia projekt ADC Stempel atraktivnej§im pre miladych kreativnych fudi.

Kltcové slova
ADC Stempel, reklamnd agentura, reklamny priemysel, sutazné projekty,
staz.

Abstract

This work deals with the topic of Contest Projects of Advertising Agencies
with a Perspective of Recruiting New Employees. In this work, we introduce
various types of contests thanks to many young people can obtain an
internship at the advertising agency. For young people, it can be a good
experience. For the advertising agency, it can mean recruitment of
potential employees. The aim of the work is to give recommendations
for improving the contest ADC Stempel. The contest ADC Stempel is the
project, that tries to make advertising industry more clear to many young
people. We are collecting constructive responses on this project from both
sides - from its organizers as well as from its participants. Everything
results to constructing recommendations that makes the project ADC
Stempel more attractive for young creative people.

Key words
ADC Stempel, advertising agency, advertising industry, contest projects,
internshipt.
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UvoD

.Chces zazZit na viastnej koZi, aké je to pracovat v reklamnej agenture
na ozajstnych zadaniach? Vyskusat'si, v ¢om si dobry a posunut'sa v tom
ostatnom?“ Ajtakto sa ,prihovaraju” reklamné agentury k mladym fudom,
aby sa zapajili do sutaze o stdz. Ide vSak reklamnym agentdram skutocne
iba o to, aby si ludia rozsirili obzory v oblasti marketingu? Aby si Studenti
pripisali skisenost naviac do svojho Zivotopisu? Z nadsho pohladu ide
o dobry spbsob, akym si predbezne hladaju talenty do zamestnaneckych
radov. V tejto praci sa zaoberdme skimanou problematikou podrobnejsie.

Na zaciatku uvadzame kapitolu CIEL A PROBLEMATIKA PRACE.
Cielom prdce je navrhnut odporuéania pre sutazny projekt ADC Stempel,
a tym zvysit' jeho atraktivitu pre nastdvajice mladé talenty. Tato iniciativa
md za uUlohu podnietit zdujem mladych ludi pracovat v slovenskych
reklamnych agenturach. Problematikou objasfiujeme dévod vyberu témy.

V asti MATERIAL AMETODIKA uréujeme pracovné postupy a spdsoby
ziskavania udajov z réznych zdrojov.

Na zaciatku teoretickej €asti s ndzvom TEORETICKA CAST PRACE
uvddzame vymedzenie pojmu reklamnd agentura a poukazujeme
na rézne spbsoby, akymi sa ziskavaju zamestnanci do reklamnych agentur.
Specidlne vymedzenlu podkapitolu v teoretickej ¢asti maju Sutazné
projekty reklamnych agentur. V nej venujeme pozornost aktudlnym,
minulym a zahrani¢nym sutaZiam.

Samostatnd kapitola CHARAKTERISTIKA PROJEKTU ADC STEMPEL
podrobnejsie popisuje sutazny projekt.

VYSLEDKY PRACE reflektuju ndzory organizatorov sttaze. Sucastou
prislusnej kapitoly su taktiez ndzory vyhercov sutazného projektu ADC
Stempel.

Pri pisani prdace vychddzame z presvedcenia, zZe potencidl sutazného
projektu ADC Stempel nie je plne vyuzity. Praca ndm ddva prileZitost
a priestor vytvorit ODPORUCANIA, ktorymi posunieme projekt na vyssiu
uroven.

Zdroven si dovolujeme povedat, Ze celd prdca sluzi ako repertodr
sutaznych projektov a mozno ju prirovnat k stru¢nému sprievodcovi
pre mladych [udi, ktori sa chcu uplatnit vo svete reklamy.

1 ADC Stempel. [online]. [2018-12-29]. Dostupné na: <http://www.adcstempel.sk>.
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1 Ciel' a problematika prace

Nasou hlavnou ambiciou je vytvorit také odporucania pre sutazny
projekt ADC Stempel, ktoré zvysia jeho atraktivitu pre mladych ludi
a z hladiska reklamnych agentir sa stane zaujimavejsim pri ziskavani
potencidlnych zamestnancov.

Nd&s primdrny ciel podporuju ciastkové ciele. Zaradujeme sem:

- charakteristiku reklomnej agentury, analyzovanie sp&sobov
ziskavania zamestnancov do reklamnych agentdr a analyza
sucasnych, minulych a zahrani¢nych sutaznych projektov reklamnych
agentur s perspektivou ndboru novych zamestnancov;

« analyzovanie sucasnej a minulej situdcie sutazného projektu ADC
Stempel - jeho Uspe$nost z hladiska poctu prihldsenych prac
U€astnikov, poctu vyhercov a poctu zulastnenych reklamnych
agentur za jednotlivé roky;

- zistenie stanovisk organizatorov a ich zamyslané pldny s projektom
do buducnosti;

- zistenie stanovisk vybranych uUcastnikov, ktori sa do sutaze zapojili
a boli vyhercami sutaze;

+ pokus o vzdjomny stret poZiadaviek, predstdav a priani organizdtorov
sutaZe na jednej strane a ucastnikov na strane druhej. Konsenzus
medzi oboma stranami vedie k vytvoreniu optimdlneho modelu
sutazného projektu.

Jednym z nasich ciastkovych cielov a zdroven prianim je, aby tato
praca ukdzala ludom rézne moznosti uplatnenia sa v reklamnom
a marketingovom priemysle.

Charakter prace sa dd& chdpat ako struény prehlad sutaznych
projektov, ktoré su prilezitostou nie len pre reklamné agentury ziskat
mladé talenty, ale aj pre samotnych U€astnikov vyuzit svoj potencidl.

Problematike sa venujeme, pretoZe ludia z marketingovej brandze
proklamuju znizeny zdujem mladych [udio pracu v reklamnych agentdrach.

Zdaroven vidime projekt ADC Stempel ako priatelsky spésob, vdaka
ktorému si mladi ludia vytvoria uceleny obraz o reklamnom priemysle.

Domnievame sa, Ze projekt nevyuziva svoj plny potencidl, a preto
chceme vylepsit jeho uroven.
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2 Materidal a metodika

Sucastou prislusnej kapitoly su pracovné postupy, ktoré uplatfiujeme
pocas celej doby pisania prdce, spbdsoby ziskavania udajov a ich zdroje.
Okrem toho uvddzame metédy pri vyhodnocovani a interpretdcii
vysledkov. Kapitola je rozdelend na dve podkapitoly: Materidl a Metodika.

2.1 Material

Pri pisani teoretickej casti pracujeme s kniznymi publikaciami od domacich
aj zahrani¢nych autorov. Literaturu si poZi€iavame z Verejnej kniznice
Michala Resetku v Trencine, z univerzitnej kniznice UCM a fakultnej kniznice
FMKv Trnave. Pri pisani subkapitoly Sutazné projekty reklamnygch agentur
c¢erpdme Udaje z oficidlnych webovych strdnok konkrétnych sutazi.
Pre kompletizaciu udajov navstevujeme odborné blogy a weby (napr.
mediahub.sk, strategie.hnonline.sk). Ide o sekunddarne zdroje udajov.

Pre Gcely vyhotovenia praktickej ¢asti vedieme individudlny hibkovy
rozhovor s inicidtorom myslienky projektu ADC Stempel, kreativhym
a strategickym riaditelom agentury Triad Advertising, Martinom Woskom.
Na druhej strane sa snazime ziskat postrehy vyhercov sutaze. Oslovujeme
ich dotaznikom. V tomto bode hovorime o ziskavani informacii z prvej ruky.

2.2 Metodika

Resersom si predbezne zistujeme dostupné zdroje Udajov a orientujeme
sa v bibliografickych pramenoch. Procesom excerpcie vypisujeme citdcie
a poznatky, ktoré ndsledne aplikujeme do kontextu prdace. Abstrakciu
vyuzivame pri tvorbe Casti Abstrakt a pri jej anglickej obmene s ndzvom
Abstract. V teoretickej casti analyzujeme Sutazné projekty reklamnych
agentur. V praktickej Casti analyzujeme myslienky organizdtorov projektu
ADC Stempel a ndzory vybranych vyhercov. Dedukciou vyvodzujeme
zdvery z poskytnutého rozhovoru. Vyhercom sutaze ADC Stempel
predkladdme dotaznik na vyplnenie. Generalizdciu pouzivame v casti
Vysledky prdce, v ktorej suhrnne interpretujeme niektoré odpovede
vyhercov z dotaznika. Pri definovani pojmu reklamnd agentura
vytvorime indukciou z jednotlivych vyrokov vSeobecny vyrok. Komparaciu
uplatfhujeme v Casti Vysledky prace, kde porovndvame Uspesnost sutaze
za jednotlivé roky. Princip syntézy pouzivame v celej prdci - spdjame
jednotlivé poznatky do celku. Hybridnyg rozhovor vedieme s organizatormi
sutaze.
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3 Teoreticka cast’' prace

Nakolko sa sutazné projekty vztahuju na reklamné agentury, v tejto casti
si definujeme pojem reklamnd agentdra. TaktieZ si uvedieme spdsoby
ziskavania zamestnancov do reklamnych agentur. S touto témou uzko
suUvisi poslednd Cast teoretickej Casti prace — Sutazné projekty reklamnych
agentur.

3.1 Charakteristika pojmu reklamna agentira

Reklamnd agentira - to je miesto, kde sa ,rodia” ndpady. Takéto
vysvetlenie je jednoduché, vystizné a dostacujuce pre laicku verejnost. My
vsak vieme, Ze konkrétna tematika je obsiahlejSia. Na vysvetlenie pojmu
mdme viacero pouciek, ktorymi podkladdme nase tvrdenie o komplexnosti
témy.

Podla Slovnika podnikania (z angl. Dictionary of Business) je reklamnou
agenturou ,kanceldria, ktord pldnuje, navrhuje a spravuje inzerciu pre
iné spoloc¢nosti.”* Podrobnejsia definicia uvddza, Ze reklamnd agentuira
je .firma, ktord vytvdra nové propagacné ndpady, navrhuje tlacené,
rozhlasové, televizne a internetoveé reklamy, rezervuje reklamny priestor
a cas, planuje a realizuje reklamné kampane, uskutocriuje vyskumy
a prieskumy a poskytuje dalsie takéto sluzby, ktoré pomdadhaju klientovi
privstupe a Uspechu na vybranom trhu.”®

Zrozsirenych poznatkovmézeme usudit, Ze do pradvomoci akompetencii
reklamnych agentur spadd nespocetné mnozstvo aktivit. Pokial reklamné
agentury poskytuju vsetky komplexné propagacné sluzby, ide o tzv. full
service reklamné agentury.

3.2 Ziskavanie zamestnancov do reklamnych agentiir

Spdsoby ziskavania zamestnancov do reklamnych agentur sa lisia
od pripadu k pripadu. Jednotlivé reklamné agentury zaujimaju odliSny
postoj k tomu, ako si vyberu uchddzaca do svojich radov. Pokial ide
o prestizne reklamné agentury so zvu¢nym menom, tak pracovné ponuky
inzeruju na svojich oficialnych webovych strdnkach. Plati to predovsetkym
vtedy, ak hladaju ludi na trvaly pracovny pomer. Nevyhnutnou sucastou
takéhoto ndboru je zaslanie Zivotopisu s portféliom doterajsich prac.
Dalsou moznostou je inzerovanie pracovnych ponuk prostrednictvom
pracovnych portdlov. Najnovsie vznikol v roku 2018 Specializovany

2 COLLIN, P. H.: Dictionary of Business. Vydanie stvrté. London : A & C Black, 2008. s. 9.
3 What is advertising agency? definition and meaning. [online]. [2018-11-24]. Dostupné
na: <http://www.businessdictionary.com/definition/advertising-agency.html>.
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internetovy portdal www.pretlak.sk, kde figuruju ponuky z marketingovej
oblasti. Jednou z metéd, ako si predcasne vybrat [udi, je spoluprdaca
reklamnych agentur so vzdeldvacimi instituciami. ,Velmi efektivne
zo strany organizdcie je poskytovanie priestoru studentom v rdamci
ich praxe, pri pisani ro¢nikovych, bakaldrskych a diplomovych prdc.
Organizacia md moznost' s minimdalnymi nakladmi spoznat schopnosti,
vedomosti a ludské kvality studentov. Pri obsadzovani pracovnych miest,
kde sa nevyZaduju odborné skusenosti, je to velmi efektivna metdéda
vyhladdvania zamestnancov.” Opisany princip je oznacovany ako
odbornd stdz. Méze byt iniciovany bud ako sucast studia (podmienka
pre absolvovanie predmetu v skole), alebo ako mimoskolskd aktivita
mladého ¢loveka za Ucelom rozsirenia si obzorov. StdZze maju svoje
opodstatnenie aj pre organizdcie. ,Pocas staze méZu mat’ spolocnosti
prospech z vystavenia novych myslienok pochddzajucich od stdaZistov
a zo vzdjomnej vgmeny znalosti. Zamestndvatelia taktieZ naznadili, Ze
maju nizsiu mieru fluktudcie zamestnancov so stdZistickou skusenostou.”®

Medzi dalsi Specificky spbsob ziskavania zamestnancov mézeme
zaradit' sutazné projekty reklamnych agentur s perspektivou ndboru
novych zamestnancov. Na zdklade vypracovanych zadani dokdze
manaZzment reklamnej agentury posudit, Ci je potencidl konkrétneho
zdujemcu dostato¢ny natolko, aby sa v agenture uplatnil z dlhodobého
hladiska. Zadania najcastejSie posudzuju kreativni riaditelia a lovci
talentov. Dokdzu vyselektovat tie najlepsSie talenty, ktoré su schopné
udrzat vysoku kvalitu a renomé svojho budiceho zamestndvatela. Pocas
stdze sa reklamné agentury o svojich zverencov staraju a zasvdcuju ich
do procesu diania.

UzZibasamotnd myslienka sutaze vyvoladva dojem exkluzivity a navysuje
zdujem o stdz zo strany Ucastnikov. Vyssia Ucast v sutazi znamend pre
reklamné agentury vacsi pocet kontaktov v databdze potencidinych
pracovnikov. Tato problematika je natolko rozsiahla, Ze sme sa jej rozhodli
venovat samostatnu podkapitolu, kde rozoberdme rézne sutazneé projekty
reklamnych agentur s perspektivou ndboru novych zamestnancov.

4 KACHANAKOVA, A. - NACHTMANNOVA, O. - JONIAKOVA, Z.: Persondiny manaZment.
Vydanie druhé. Bratislava : lura Edition, 2011. s. 78.

5 GERKEN, M. a kol.: Enhancing the Academic Internship Learning Experience for
Business Education - A Critical Review and Future Directions. In: VAN DEN BOSSCHE,
P. - GIJSELAERS, W. H. - MILTER, R. G. (eds.) Learning at the Crossroads of Theory and
Practice: Research on Innovative Learning Practices. Dordrecht : Springer Netherlands,
2012.s.12.
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3.3 Sat'ainé projekty reklamnych agentar
Reklomné agentdry v prostredi Slovenskej republiky usporadivaju
rézne sutazné projekty, ktoré sluzia ako predbezny ndbor potencialnych
zamestnancov. (Inak to nie je ani v pripade zahrani¢nych reklamnych
agentur.)

Podkapitolu sme rozdelili na tri ¢asti. V prvych dvoch rozoberdme
aktudlne sutazné projekty na Slovensku a v zahranici. V tretej Casti
okrajovo spominame minulé sutazné projekty na Uzemi Slovenska.

3.3.1 Aktudlne sat'azné projekty reklamnych agentir na Slovensku
Medzi aktudlne fungujuce sutaziné projekty zaradujeme najzndmejsie
sUtaze na uzemi Slovenskej republiky, ktoré su vysledkom spoluprdce
viacerych reklamnych agentur alebo ide o ich interné ndborové kampane.
V tejto Easti sme vynechali ADC Stempel, nakolko mu venujeme osobitnu
kapitolu.

Akvarko

Konceptzacalexistovat'vroku 2016.,Reklamnd agentura Istropolitana
Ogilvy spustila 22. jula naborovd kampan do projektu, ktory nazvala
Akvdrko.”® Okrem kampane na socidlnych sietach ziskala zdujemcov cez
kolegov angazujucich sa na vysokych skoldch, ale aj cez projekt ADC
Stempel.

Sutaziaci mali za Ulohu vymysliet' kreativny prispevok na Instagram
(v podobe fotografie/GIF obrdzka/videa/Boomerang videa a putavého
textu) na tému VODA (neskdr na tému VLNA). Za pouZitia hashtagu
#akvarkoistro sa do stdZzového programu dostali autori najputavejsich
prispevkov. Po dobu jedného mesiaca stdzisti rieSili redine zadanie
od redineho klienta. Autonédmny 4- az S5S-¢lenny tim reprezentoval
zdkladné agenturne pozicie - account manager, art director, copywriter,
digitalny Specialista, stratég.

Sucastou skusobnej agentury boli Akvademy workshopy vedené
mentormi - zamestnancami spolo¢nosti Istropolitana Ogilvy. Kazdému
praktikantovi bol prideleny agenturny profesiondl, ktory svojho zverenca
usmernoval v konkrétnej oblasti pésobenia.

V zaciatkoch bol projekt Casovo konzistentny, t. j. ndborové kampane
sa konali kazdy mesiac za sebou, neskér boli medzi jednotlivymi ndbormi
vacsie Casové medzery. Za 16 mesiacov (od 1. augusta 2016 do 30.
novembra 2017) sa v Akvdrku vystriedalo 6 timov (26 mladych [udi).

& LUHA, M.: Akvdrko je pre “neposkvrnenych” cCerstvych ludi zapdlengch pre reklamu.
[online]. [2018-11-26]. Dostupné na: <https://www.mediahub.sk/akvarko-je-projekt-
reklamnej-agentury-istropolitana-ogilvy/>.
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V su€asnosti program otvdara nové ndborové kolo.” Na podpornom
webe www.akvarko.istropolitanaogilvy.sk alebo oficidlnej stranke
www.istropolitana.sk je mozZnost skontaktovat sa s itvarom HR ohladom
kariéry a zistit viac informdcii.

CATAPULT

Za projektom stoji full service reklamnda agentura CORE 4. Honorovany
stazovy projekt CATAPULT vznikol priblizne v roku 2015 ako interny projekt
agentury CORE 4. Subezne sa véak dopifia aj s ADC Stemplom. Ten, kto
chce ist stdZovat do CORE 4, musi sa preukdzat Stemplom (pripadne
vyriesit zadanie na stranke), zaslat CV a napisat oddelenie, na ktorom
chce podsobit.® Stdz trvd priblizne 1 mesiac.

Cirkulator

Suverénne najdlhsie pretrvéavajicim sutaznym projektom je Cirkuldtor.
Svoje pociatky datuje do roku 2004, kedy vznikol z iniciativy Studentov
na Katedre masmedidinej komunikdcie a reklamy Univerzity Konstantina
Filozofa v Nitre. Za toto obdobie sa stihol etablovat na medzindrodnu
sutaz Studentov v reklamnej tvorbe.® Sutazi sa v niekolkych kategoéridch.
Ich pocet a charakter zdvisi od Studentského organizacného timu, t. j.
kategorie sa menia podla rozhodnutia organizacného timu v danom
ro¢niku Cirkulatora (kedZe niektori koncia vysoku skolu, ini prichadzaju
a zapoja sa do timu).l° Jeden Student sa modze prihldsit do viacerych
kategérii sucasne, pokial je natolko Sikovny, Ze zvladdne vypracovat viac
zadani naraz, alebo charakter jednej prace sa méze uplatnit vo viacerych
kategéridch." Prace hodnotia ludia z reklamnej praxe. Tivyberu a zostavia
poradie najlepsich prac a urdia jednu vitaznu prdcu v kaZzdej kategorii.
Ocerovanie vitazov prebieha pocas galavecera Cirkuldtor. Vyhlaseni
vitazi ziskaju okrem prestize moznost stdzovat v jednej zo ,spriatelenych”
reklamnych agentur.

7 Informdcia k 4. marcu 2019. U&astnici maju do 18. marca 2019 vypracovat zadanie
na tému Svetovy den vtactva. Mesacnd staz zacne 1. aprila 2019. Cielom je obsadit' Styri
stdzové pozicie.

& Na vyber su nasledujuce oddelenia: Klient servis oddelenie, Webové oddelenie, UX
oddelenie, Kreativne oddelenie, Oddelenie socidlnych sieti, Technologické oddelenie.

®  Cirkuldtor nadobudol statut medzindrodnej reklamnej sutaze v roku 2006.

o KOTLARIKOVA, N.: Vianoce budt bakaldrske :-). E-mail: team@cirkulator.eu. [2019-01-
28].

I Pre rok 2018 su otvorené kategdrie neslce sa v znameni digitdineho marketingu:
Medidlna stratégia, Dizajn aplikdcie, Video, Produktovy dizajn, 24-ka (projekt, ktory treba
vypracovat do dvadsiatich Styroch hodin od uverejnenia zadania).
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.Cirkuldtor nie je len o sutaZeni a o deadlineoch.”? Projekt je
obohateny o predndsky a workshopy. Tymto aspektom nadobuida o to
vacsiu vypovednu hodnotu.

Ziarovka

Ziarovka je kreativna timovd sutai Studentov v reklamnej tvorbe.
Urcend je vysokoskoldkom dennej aj externej formy Studia do 28 rokov.
Aby sa sutaziaci mohli zd€astnit na rieSeni zadania, musia vytvorit 2-
az 3-¢lenné timy - ide teda o model simulujuci agentdrnu pracu. Vsetci
zUcastneni maju rovnaké zadanie a rovnaky ¢as na jeho vypracovanie.
Priebeh projektu sa dd zhrnut do niekolkych krokov. Najprv je potrebna
riadna registracia vyplnenim zdavdzného formuldra na strdnke www.
ziarovka.eu. Na strdnke sa v $tatUte sUtaze Ziarovka 2018 uvddzalo:
.Ako minule, tak aj tento rok budeme od vas pred spustenim poZadovat’
registrdciu. Budeme tak mat'lepsi prehlad o tom, kolko vads je, a zdroven
budeme méctzabezpecit, aby sivds (zatialdocasny) $éfnasiel navdas cas.”?
Prezentdcia podmienok uvdadza, Ze Ucastnici sa stavaju potencidlnymi
uchddzacmi o pracu v reklamnej agentdre. Dalsim krokom je uverejnenie
zadania prihlasenym. Timy mézu pocas trvania sutaze konzultovat svoje
rozpracované projekty s kreativnym riaditefom (z prestiznej reklamnej
agentury), ktory im bol prideleny. Snazi sa ich nasmerovat a hodnoti
priebezné ndpady. Timy svoje zadania odosielaju do stanoveného terminu
a ndsledne su vyzvani na ich odprezentovanie pred porotou zloZzenou
z kreativhych riaditelov bud osobne, alebo cez videohovor. Riesenia,
ktoré nie sU odprezentované, su hodnotené taktiez. Prdce su hodnotené
podla originality, kreativity a inovativnosti. Verdikt poroty ovplyvnuje
aj adekvdatnost voci zadaniu. Porotcovia zostavuju shortlist niekolkych
najlepsich prdc (zvacsa prveé 3 najlepsie prace). Vyherny tim je vyhlaseny
v rdmci sprievodného programu Zlatého klinca. Pridanou hodnotou pre
vitazov sutaze su rézne ocenenia.’® Usporiadatelia Ziarovkg sa snazia
sutaZiacim predostriet zadania od skutoénych klientov, vdaka ¢omu sa
prdca zaregistrovanych do sutaze viac pribliZzuje k redlnym podmienkam
v reklamnej agenture. ,SutaZ organizuje obcianske zdruZenie Ziarovka,
odborngm garantom sutaze je ADC Slovakia, generalnym partnerom
je KRAS."® Sutaz funguje od roku 2008.

2 Workshopy 2014, ako bolo? Part 1. [online]. [2018-12-14]. Dostupné na: <http://cirkulator.
tumblr.com/post/103282508449/workshopy-2014-ako-bolo-part-1>.

3 Ziarovka 2018. [online]. [2018-12-11]. Dostupné na: <http://ziarovka.eu>.

¥ Vyherny tim v roku 2018 ziskal vstupenky na festival PIAF. MozZnost zGcastnit sa
medzindarodného festivalu reklamy Golden Drum v slovinskej PortoroZzi mali vitazi Ziarovky
2014.

15 MENDELOVA, D. - ZAUSKOVA, A.: Inovdcie v slovenskej reklame. Trnava : Univerzita sv.
Cyrila a Metoda v Trnave, 2015. s. 51.
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3.3.2 Aktudlne sit'azné projekty reklamnych agentiir v zahranici
Sutazné projekty s perspektivou ndboru novych pracovnikov sa
uskutoCniuju aj v zahranici. Ako priklad uvddzame sutaze DGAD New
Blood Awards (D&GAD New Blood Academy) a The Kennedys.

D&AD New Blood Awards (D&AD New Blood Academy)

Ide o podobnu suta?, akou je ADC Stempel. Organizdtorom
je charitativha organizacia DEAD so sidlom v Londyne, ktord vzdelava
verejnost v oblasti reklamy a dizajnu. Tdto organizdciu zaloZili a tvoria
viaceri dizajnéri a kreativni riaditelia. Priblizne v oktoébri v rdmci sutazného
projektu DGAD New Blood Awards publikuji najzndmejsie spolo¢nosti
sveta kreativny brief na vypracovanie.!® Zaujemcovia sa registruju
do sutaze a do urcitého dadtumu zaslu vypracované zadania na posudenie
porotcom.!” Porota uréi vitazov a najlepsie vypracované zadania oceni
ceruzkami. Vyhercovia s réznymi Urovhami ceruziek maju narok zdcastnit’
sa DEGAD New Blood Academy, ¢o je dvojtyzdhovy ,kreativny kemp”, ktory
katapultuje mladych ludi do priemyslu. Tito vyhercovia su mentorovani
najlepsimi ludmi priamo z reklamnej praxe.'® U¢astnici posuvaju hranice
svojich kreativnych moznosti skrz nonstop predndsky, workshopy
a vypracuvaju redlne zadania od klientov. Najslubnejsie talenty mézu
ziskat' trvalé zamestnanie v reklamnych agenturach alebo klientskych
korpordcidch. Sutazny projekt ponuka aj iné benefity (napr. uhrada
skolného pre vitazov, ktori momentdlne nestuduju). Projekt D&GAD New
Blood Awards je urceny pre Studentov, absolventov a aspirujucich
kreativnych ludi vo veku od 18 do 24 rokov.

6 Dna 11. oktobra 2018 publikovali zadania pre rok 2019 také zndme znacky, ako Adidas,
Adobe, BBC, Burger King, Durex, Heinz, John Lewis, Microsoft Surface, Rexona, Virgin
Atlantic a iné.

7 Na zaciatku roka 2018 sa otvdrala vstupnd stranka pre registréciu sutaziacich. (Za
registraciu jednej prdce sa plati stanoveny poplatok.) Sutaziaci mali vypracované
zadanie zaslat najneskér do 20. marca 2019 o 17.00 britského miestneho ¢asu. V aprili az
mdiji porota posudzovala prihldsené zadania a odhalila vitazov a vitazov s ocenenim.
Pocas 11. jula 2019 sa konala ceremoénia (D&GAD New Blood Ceremony), na ktorej boli
odovzdané vitazom s ndjlepsimi prdcami ocenenia - rézne Urovne ceruziek (New Blood
Wood Pencil/White Pencil/Graphite Pencil/Yellow Pencil/Black Pencil). Desiateho az
trindsteho jula 2019 sa konal festival D&GAD New Blood Festival. Cez leto 2019 sa konala
dvojtyzdnova staz D&AD New Blood Academy pre vyhercov réznych Urovni ceruziek.

8 Mentormi su ludia z reklamnych a marketingovych agentur, ktoré su zaclenené do
nadndrodnej spolo¢nosti WPP plc. Ide o také reklamné agentury, ako Ogilvy & Mather, )
Young & Rubicam a mnohé dalsie.
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The Kennedys

Sutazny projekt The Kennedys funguje pod zdastitou reklamnejagentury
Wieden & Kennedy. Pévodne vznikol v Amsterdame v roku 2011 a neskér
sa rozsiril aj do inych krajin sveta. Konkrétne do pobociek v Londyne,
Portlande, Sdo Paule, Tokiu a éanghaji. Podmienky pre ucastnikov (ako
napr. minimalnavekovd hranica na prihldsenie sa do projektu, dizka trvania
stdze, pocet vybranych uchddzacov) sa lisia v zavislosti od krajiny, v ktorej
sa reklamnd agentura angazuje. Organizdtori maju v zdmere Uspesnych
ucastnikov vyskolit' a v agenture si ich ponechat. Z tohto dévodu mézeme
medzi poziadavky zaradit' ukonc¢ené studium, aby sa Ucastnik mohol plne
koncentrovat na prebiehajucu stdz a neskdr na zamestnanie.

Na samostatnych webovych strdnkach byva uverejnené zadanie
vo forme otdzok, ktoré musia zdujemcovia vypracovat ¢o najkreativnejsie.
Najlepsi riesitelia su pozvani do pobocdiek, vytvoria tim a pocas niekolkych
mesiacov robia kampane pre redinych klientov pod drobnohladom
mentorov. Po absolvovani programu si méZu zabezpedit pracovné
miesto. ,Velké percento kreativheho oddelenia je zostavené z ludi, ktori
sa zucastnili programu The Kennedys."*?

3.3.3 Minulé sat'azné projekty reklamnych agentir na Slovensku
Do kategdrie ukoncenych alebo prerusenych sutaZi sme zaradili
projekty, ktoré boli vo vacésine pripadov usporiadané jednou agenturou.
Vynimkou je sitaz DOSKA, za ktorou stdli Studenti Fakulty masmedidlnej
komunikdacie Univerzity sv. Cyrila a Metoda v Trnave a zaangazované
reklamné agentury. Minulé sutazné projekty si iba vymenujeme.

Medzi minulé sutazné projekty reklamnych agentur na Slovensku
zaradujeme:

Cerstvé mdso (Wiktor Leo Burnett); KREAstGZ (AME MEDIA); VisiLab
(Visibility); 10-driovd agentura (Triad Advertising).

9 TAIT, I: The Kennedys: Freaks Wanted. [online]. [2018-11-26]. Dostupné na: <https://
medium.com/@iaintait/the-kennedys-freaks-wanted-bbeS2fb4f14f >,
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4 Charakteristika projektu ADC Stempel

ADC Stempel je kreativha sUtaz usporaduvand zdruZenim Art Directors
Club Slovakia. Adresovand je najmd mladym fudom vo veku od 18 do 26
rokov, Studentom vysokych Skél marketingového alebo umeleckého
zamerania, no vyluc¢eni nie su ani Studenti z inych skél, ktori maju
dobry ndpad. V mesiacoch april/mdj je na strdnke www.adcstempel.sk
uverejnend vyzva na prihldsenie sa do sutaze. Zdujemcovia majd
na registrdciu 2 tyzdne. Ndasledne im je na e-mail zaslany kreativny
brief. Na jeho vypracovanie maju dalSie 2 tyzdne. Findlna podoba
mbéze mat akukolvek formu, nakolko v ndpaditosti sa medze nekladu.
Ide o ,odhalenie” predpokladov potencidlnych zdujemcov zastavat
urcitud pracovnu poziciu. Délezitd nie je iba forma vystupu (pekne
graficky spracovand prezentdcia, putavé texty v explikdcidch ¢i video),
ale predovsetkym samotny ndpad ponuknuty na rieSenie problemu.
Jednotlivé vypracovania ucastnikov posudzuje porota. Td pozostdava
z kreativnych riaditelov najocefiovanejsich reklamnych agentur, ktoré
su ¢lenmi zdruzenia ADC Slovakia. Vypracované zadania, ktoré zaujmu
porotu najviac, dostanu Stempel. Stempel je diplom, ktory preukazuje
zrucénost' v kreativite a potencidl hodny na dalSie rozvijanie. S tym suvisi
aj odmena sutazného projektu - kazdy Stemplista mé garantovanu letnu
stdz v jednej zo zapojenych reklamnych agentur, kde bude pracovat
naredlnychzadaniachklientov pod drobnohladom skdsenych pracovnikov.
Okrem stéze maju Stemplisti moznost zu&astnit sa galavecera Zlaty
klinec, ¢o je v sucasnosti najvyznamnejSia a najprestiznejSia slovenska
kreativna sutaz.? Z tohto titulu je projekt ADC Stempel velmi populdrny.
NielenZe garantuje stdz v jednej z TOP reklamnych agentur na Slovensku
a vyhliadku na novy dzob, ale ponuka aj iné benefity v podobe Ucasti
na famdéznych podujatiach.?!

Projekt vznikol v roku 2016, ked sa prezidentom ADC Slovakia stal
Martin Woska, kreativny a strategicky riaditel agentury Triad Advertising.
Jeho viziou bolo dostat do povedomia slovensku reklamu a ukazat mladej
generdcii, o ¢om prdaca v reklame je.®? Na zdklade toho zorganizovala
pracovné skupina program ADC Stempel.

20 HORNAK, P. Reklama : teoreticko-historické aspekty reklamy a marketingovej
komunikacie. Vydanie druhé. Zlin : Radim Bacuv¢ik - VeRBuM, 2018. s. 218.

&V roku 2017 sa Stemplisti zuc¢astnili workshopu na konferencii Zlatého klinca. Workshop
viedol Hans-Peter Albrecht, riaditel AKADEMIE US.

22 Novi séfovia brandZovych asocidcii 2016. [online]. [2018-12-07]. Dostupné na: <https://
strategie.hnonline.sk/galeria/5629-novi-sefovia-brandzovych-asociacii-2016/63f144
b6623d4955cbb86697b9a73cb3>.

133 | Sekcia marketingovej komunikdcie


https://strategie.hnonline.sk/galeria/5629-novi-sefovia-brandzovych-asociacii-2016/63f144b6623d4955cbb86697b9a73cb3
https://strategie.hnonline.sk/galeria/5629-novi-sefovia-brandzovych-asociacii-2016/63f144b6623d4955cbb86697b9a73cb3
https://strategie.hnonline.sk/galeria/5629-novi-sefovia-brandzovych-asociacii-2016/63f144b6623d4955cbb86697b9a73cb3

5 Vysledky prace
Projekt ADC Stempel md za Ulohu rozsirit obzory mladych fudi v oblasti
reklamy. Sutaz ma zdaroven vzbudit zdujem o prdacu v brandzi a zabezpecit
prisun potencidlnych zamestnancov do reklamnych agentur.

Za 3 roky organizdcie sa do sutaze zapojilo vela nadanych ludi, no iba
ti najlepsi dostali ,vstupenku” do sveta reklamnych agentur. Podrobné
prehlady uvadzame v tabulke.

Tabulka 1: Prehlad participacie v sutazi ADC Stempel za jednotlivé roky

Pocet prihlasenych
vypracovanych zadani

Vyhercovia Stempla  Zuéastnené agentury

2016 72 zadani 21 vyhercov 16 agentur
2017 110 zadani 27 vyhercov 19 agentur
2018 52 zadani 13 vyhercov 14 agentur

Zdroj: Vlastné spracovanie

Tabulka 1 zndzorfuje medziro¢nu Uspesnost projektu za tri roky
organizdcie. V roku 2016 si o zaslanie zadania sutaze ADC Stempel
poziadalo 441 uchddzacov, redlne ho vsak vypracovalo 72 ucastnikov.
Stempel bol udeleny 21 vyhercom, no nie kazdy vyuzil moznost stazovat
v reklamnej agenture. V roku 2016 moznost stdZze vyuZilo pocas leta
12 vyhercov, 4 ludia si dohadovali stdZz s agenturami na neskorsie
obdobie a zvySnych S vyhercov sa stdze nezucastnilo. Dévody neucasti
boli nasledovné: vyhercovia ADC Stempla ziskali pracu na TPP v inej
spoloc¢nosti; vycestovanie do zahranicia; ziskanie stdze v inej spolo¢nosti.
V tomto obdobi bolo do projektu zapojenych 16 reklamnych agentdr. Vyssi
pocet vyhercov neZ pocet reklamnych agentur naznacuje, Ze v jednej
reklamnej agenture mohlo byt viac stazistov.

Rok 2017 bol z hladiska sledovanych ukazovatelov najuspesnejsi.
Do projektu sa zapojilo 19 reklamnych agentdr, z ¢oho vyplyva, Ze qj
vitazov mohlo byt viacej. Vypracovanych zadani bolo 110, z ktorych sa
vybralo 27 vitaznych. Vacsi zaujem zo strany uc¢astnikov prisudzujeme
tomu, Ze na stranke www.adcstempel.sk sa objavilo propagacné video
s vypovedami vyhercov z predchddzajuceho roka. Osobné svedectvd
vitazov do urcitej miery ovplyvnili relevantnost sutazného projektu.
V tomto roku bol pre vyhercov sutaZze ponuknuty benefit — workshop,
ktory viedol Hans-Peter Albrecht, riaditel AKADEMIE US a vstupenky
na galavecer Zlaty klinec 2017. Vstupenky ziskali ti u¢astnici workshopu,
ktori Uspesne vypracovali skupinové zadania v rdmci workshopu (hodnotil
ich Hans-Peter Albrecht).
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V roku 2018 zaznamendvame klesajicu tendenciu oproti predoslym
ro&nikom. Do projektu ADC Stempel sa zapoijilo 14 reklamnych agentur, ¢o
jeestemenej, nezbolovroku 2016, kedy bol projekt uvedeny do pdsobnosti.
Znizeny pocet reklamnych agentur prisudzujeme skutocnosti, Ze niektoré
z nich si vytvorili vlastné sutazné projekty (napr. interny projekt VisiLab
reklamnej agentury Visibility), alebo sa nezdcastnili z ¢asovych dévodov.
Oproti predchdadzajucemu roku bol ADC Stempel menej propagovany (i
uz na socidlnych sietach, alebo aj v onlinovych ¢ldnkoch), a prdave preto
zadanie vypracovalo uz iba 52 ucastnikov. Z nich sa vybralo 13 vyhercov.
Zdroven sutazny projekt nepriniesol Ziadne nové benefity alebo inovdcie.
ZniZzeny pocet vypracovanych zadani, pocet vyhercov a zapojenych
reklamnych agentur v roku 2018 méze indikovat znizeny zdujem o prdacu
v reklamnych agenturach. Graf 1 vizualizuje konkrétne &isla prehladnejsie.
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Graf 1: Grafické zobrazenie participdcie na sutaznom projekte ADC Stempel
Zdroj: Vlastné spracovanie

Aby sme dokdzali zvysit zaujem o projekt zo strany mladych ludi
a dokdzali naplnit zdmery organizdtorov, snazime sa reflektovat ndzory
oboch zuc¢astnenych stran.

5.1 Vyjadrenia organizatorov sutaze
Vyjadrenia Martina Wosku su Ciastoc¢ne doplnené stanoviskami Andreja
Csina z reklamnej agentury CORE 4. Andrej Csino je tieZ jednym
z participantov na projekte ADC Stempel.

Informdcie nadobudame prostrednictvom osobnych rozhovorov.
Drzimesazoznamuvoprednaformulovanychotdzok, ktoréprispésobujeme
situdcii. UZito¢né odpovede zaznamendvame.
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Podla Martina Wosku je zo strany mladych ludi Studujucich odbor
marketingovd komunikdcia znizeny zdujem o prdacu v reklamnych
agenturach. Na vzostupe je trend zakladania si viastnych podnikani -
startupov. Aby sa mladym ludom pripomenulo, Ze praca v reklame je
zaujimavd, v roku 2016 vznikol projekt s ndzvom ADC Stempel.

Projekt nie je primdrne zamerany na zber kontaktov, ale na priblizenie
reklamného priemyslu Studentom. Tdto taktika vSak nepriamo suvisi
s neskorsim ndavratom miladych [fudi do reklamnych agentdr. Martin
Woska prehlasuje, Ze je priaznivd konverzia fudi, ktori pridu so Stemplom
do agentury, t.j. mladi ludia s ocenenim ADC Stempel v neskorgom obdobi
viac inklinuju k reklamnému priemyslu.

Stdz cez ADC Stempel mdze, ale aj nemusi byt platend. Zavisi to
od konkrétnych reklamnych agentur, &i stdzistom prislibia symbolicku
odmenu.” Zatial € Martin Woska tvrdi, Ze miladi [udia nemaju
Specifické poziadavky, ktoré sa tykaju platového ohodnotenia, pohlad
spoluorganizatora Andreja Csina je v tomto smere odlisSny. Ten
namieta, Ze mladi fudia chcu vela penazi bez toho, aby mali dostatocné
predchddzajuce skusenosti.

Podla Martina Wosku sa poziadavky mladych ludi skérupriamujd na to,
aby sa im v reklamnych agentdrach dostalo pozornosti, t. j. aby pracovali
na redlnych zadaniach od redinych klientov. Z tohto dévodu stdzistov
zaclefuju do beznych procesov, ako su napriklad brainstormingy, sprava
socidlnych sieti a pod.

Model projektu ADC Stempel prindsa v kontraste s inymi internymi
projektami (10-drovka) menej zamestnancov do reklamnych agentur.
Mozno vychddzat zo skutolnosti, Ze kazdd reklamnd agentdra si pri
internom projekte lepsie odkontroluje svoje Cinnosti. Vyhoda v modeli
interného sutazného projektu tkvie v tom, Ze cely tim je zostaveny z novych
[udi, ktori sa spolo€ne zoznamuju s novym prostredim a s novymi ulohami.
Kazdy ¢len ma zdroven svojho mentora, ktory sa mu intenzivne venuje.
ADC Stempel viac prezentuje reklamny priemysel, zatial ¢o interné
sutazné projekty (napr. 10-driovd agentura) su self-promom agentury.
Interné sutaze sa tak javia byt efektivnejsie pri ziskavani zamestnancov
do vlastnej reklamnej agentury. ADC Stempel sa skér zameriava
na zatraktivhenie odvetvia.

Pri tvorbe ADC Stempla sa organizdatori neindpiruju Ziadnym
sutaznym projektom. Tato aktivita je robend nad rdmec zdruzenia, t. .
¢lenovia ju vykondvaju nad rdmec svojho volného €asu. Z tohto dévodu
nie je celkom vyuzity plny potencidl projektu. Napr. primdrne sa zameriava
na cielovd skupinu Studentov pdsobiacich v odbore marketingovd

23 Sumy su pri platenej stdzi rézne. (100 €, 200 €, 300 €)
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komunikdcia a niektoré iné skoly su z dosahu pésobenia vylucené. Projekt
sa tak nemusi dostdvat do pozornosti Studentov na inych typoch skél, kde
sa tieZ vyskytuju mladi ludia s kreativnym myslenim.

Z pohladu Martina Wosku, hlavnym dévodom, preco sa mladi [udia
prihlasuju do sutaze ADC Stempel, je ten, 7e chcl zaZit redinu prdcu
v reklamnej agenture. Ich oCakdvania sa bud naplnia, alebo vyvratia. To
vsak zdlezi od toho, v ktorej reklamnej agentdre absolvuju stdz, nakolko
kazdy stdZista je v reklamnej agenture s inou podnikovou kulturou.

Samotnd motivdcia uUcastnikov vsak niekedy nestaci, preto sa
organizdatori snaZia vytvdrat stimuly na naldkanie mladych talentov.
Do Uvahy prichddza napriklad spoluprdca so zahrani¢nymi reklamnymi
agenturami, nakolko cinnost' ADC Slovakia je nadviazand na cinnost
ADC Europe. S takymito moznostami suvisia rézne vyhody, ale aj uskalia.
Jednym z nich je fakt, Ze viac aktivit okolo sutaze ADC Stempel si vyzaduje
viacej Usilia. Martin Woska zdroven zdérazfiuje ndro¢nost procesu, lebo
ADC Stempel je robeny nad ramec.

5.2 Vyjadrenia vyhercov sutaze

Aby sme lepsie pochopili vnimanie sutazného projektu ADC Stempel
zo strany vyhercov, pytame sa ich niekolko otdzok vo forme dotaznika.
Dotaznik je vyhotoveny cez Formuldare Google a obsahuje otvorené otdzky,
polootvorené a uzavreté otdzky (dichotomickd ponuka, jednoduchy vyber,
viacndsobny vyber z viacerych odpovedi). Dotaznik je urceny vyhercom
sutaze, ktori absolvovali stdZ v jednej z reklamnych agentur.

Nepodarilo sa ndm kontaktovat uUplne vsetkych vyhercov, nakolko
organizdtori sutaze dodrziavaju ochranu osobnych udajov.

Vitazov sme oslovili cez socidlnu siet Facebook. Na vyplnenie sme
vyhercom dali ¢asové rozmedzie 14 dni - od 8. marca 2019 (vrdtane)
do 21. marca 2019 (vratane). Dohromady sme oslovili 41 ludi. Dotaznik
ndm vyplnilo 25 respondentov, ktori vyhrali sutaz ADC Stempel a boli
na stdzi. Za toto casové obdobie ndm dalsSich 7 ludi ozndmilo, ze vyhrali
ocenenie, no stdZze sa nezucastnili. Z tohto dévodu dotaznik nemohli
vyplnit.

Dotaznik obsahuje 14 otdzok. Co konkrétnymi otdzkami sledujeme
a aké vysledky zaznamendvame, je rozobraté pod kaZzdou otdzkou
osobitne. Zaroven bliZSie objasfiujeme zaznamenané vysledky.

1. Do ktorych rocnikov sutaze ADC Stempel ste sa zapojili doteraz?
Cielom otdzky je zistit opakovany zdujem jednotlivcov o sutazny projekt
ADC Stempel. Z vysledkov vidno, Ze jedna a td istd osoba sa v niektorych
pripadoch do sutazného projektu zapojila viac ako jedenkrat.
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M 2016
H 2017
B 2018

0 4,5 9 13,5 18

Graf 2: Otazka ¢. 1
Zdroj: Vlastné spracovanie

2. Ktoré rocniky ste vyhrali?
Snazime sa zistit, ako Uspesni boli jednotlivci pri ziskani ocenenia.
Z uvedenych vysledkov vyplyva, Ze nie vzdy, ked sa zdujemca prihldsil
do sutaze, tak v konkrétnom rocniku vyhral. Vyhrat sa mu podarilo
napriklad az v dalSom rocniku. Snaha ziskat stdz motivovala Ucastnikov
natolko, Ze sa pokusili zapojit do dalSich rocnikov aj napriek tomu,
Ze v predchddzajucich neuspeli.

M 2016
H 2017
B 2018

0 3,5 7 10,5 14

Graf 3: Otazka c. 2
Zdroj: Vlastné spracovanie
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3. V ktorej reklamnej agenture ste staZovali?

Zistujeme, ktoré reklamné agentury sivyhercovia vyberalinajcastejsie.
Z prieskumu vyplyva, Ze medzi najviac preferované agentury patrili Triad
Advertising, Wiktor Leo Burnett a Respect APP. Naopak, medzi agentury,
o ktoré vyhercovia neprejavili zdujem, patria ecake, MADE BY VACULIK,
RIESENIA.com, SCR a Visibility. Opakujeme vsak, Ze ide iba o vysledky
odpovedi, ktoré sme dostali od uchddzacov, ktori riadne vyplnili nds
dotaznik. Na otdzku €. 3 nadvdzuje otdzka €. 4, ktord odévodriuje vyber
reklamnych agentur zo strany vyhercov.

4. Preco ste sa rozhodli pre konkrétnu reklamnu agentdru?

Skdmame hlavné motivdcie, pre ktoré sa vyhercovia sutaze rozhodli
absolvovat stdz v konkrétnej reklamnej agenture. Dominuju také dévody,
ako napriklad prestiZz reklamnej agentury (ocenenia, reputdcia, zvucéné
meno), odporucania a referencie zndmych. Taktiez zaznamendvame
poznatok, Ze v niektorych pripadoch bol vyber reklamnej agentury
nedobrovolny, nakolko si niektoré reklamné agentury dohodli spoluprdacu
s inymi stazistami.

5. Boli ste spokojny s vyberom reklamnej agenttry?
Reflektujeme satisfakciu Ucastnikov (vyhercov) s reklamnou
agenturou, v ktorej vykondvali stdz. Dvadsattri ludi (92 %) hodnoti svoj
vyber pozitivne, dvaja [udia (8 %) nie su so svojim vyberom spokojni.

8 %

® Ano
@® Nie

Graf 4: Otazka ¢. 5
Zdroj: Vlastné spracovanie
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6. Preco ste sa prihldsili do sutaze ADC Stempel? (Hlavnd motivdcia
zucastnit' sa.)

Skimame motivdciu respondentov, pre ktoru sa zapojili do sutaze.
Respondenti vacsinou vidia tuto sutaz ako naberanie skusenosti. Niektori
znich sa chceliiba obozndmit's reklamnym prostredim a niektori ocakdvali,
Ze im bude ponuknutd praca.

7. Aké boli vase ocakdvania od stdZe cez ADC Stempel?
Medzi najcastejsSie uvadzané ocakdvania patri ziskanie skidsenosti
a ponuka pracovnej spoluprdce. Vela ucastnikov sa v tych casoch
oboznamovalo s prostredim, t. j. chceli zistit, ¢i praca v reklamnej agenture
je to, ¢o naozaj chced robit.

8. Boli nejaké veci, ktoré vds sklamali/vnimali ste ich negativne? Ak
ano, aké?

Otdzkou zistujeme, aké skutocnosti stazisti vnimali ako nedostatky
vcaseabsolvovaniastdze.ZanajcastejSienegativumoznacdilinedostatocny
zdujem o stdzistov (prehliadanie ich pritomnosti, zaneprdzdnenost)
a neadekvdatne ohodnotenie (nechut investovat do nich, napr. platend
stdz).

9. Zvysil sa po absolvovani staze cez ADC Stempel vds zdujem o précu
v reklamnej agenture?
Zistujeme, do akej miery sutaz ovplyvnila zdujem stdzistov o pracu
v reklamnej agenture. Osemndst respondentov (72 %) uvddza, Ze sa ich
zdujem o prdcu v reklamnej agenture zvysil. Zvysok (7 respondentov - 28
%) odpovedd negativne.

28 %

® Ano
@ Nie

72 %

Graf 5: Otazka ¢. 9
Zdroj: Vlastné spracovanie
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10.Planujete sa na zdklade predchddzajucej skusenosti zamestnat’
v reklamnej agenture?

Zaujimands, ako skusenost'so stdzou determinovala dalSie smerovanie
vyhercov sutaze (absolventov stdze). Najvyssiu prevahu maju odpovede
.ESte neviem” a ,UZ pracujem”, a to 24 %. Traja ludia (12 %) vyjadrili svoj
postoj k otazke negativne a dvaja fudia (8 %) uviedli, Ze v buducnosti chcud
pracovat'vreklamnejagenture. Zvysné odpovede sU doplnené vyhercami,
ktori podrobnejsie popisuju svoje stanoviska.

11. Chystdte sa zapajit do sutaze ADC Stempel v roku 20197
Otdzkou zistujeme zainteresovanost doterajSich vyhercov sutaze
ADC Stempel o ro¢nik 2019. Osemndst ludi (72 %) sa nechystd zapojit,
pat ludi (20 %) este nevie a dvaja ludia (8 %) sa chystaju zapojit do sutaze.

8 %

® Ano
@® Nie
@ Este neviem

Graf 6: Otazka ¢. 11
Zdroj: Vlastné spracovanie

12. Aké benefity by ste uvitali od zdruZenia ADC Slovakia v ramci
sutaze ADC Stempel?

Snazime sa zistit, ¢o dokdze zvysit atraktivitu sutazného projektu
ze pohladu doterajsich Stemplistov. Medzi najéastejsie odpovede patri
adekvatna odmena za stdz, vstupy na konferencie a workshopy. S touto
myslienkou sa stotozriujeme aj my. Tuto otdzku sme zdmerne polozili ako
prvu v poradi, aby U€astnici vyslovili svoje predstavy, nakolko nasledujica
otdzka ¢&. 13 obsahuje nase vlastné ponukané benefity a rieSeniq,
ktoré by nesprdvnym poradim mohli ovplyvnit a limitovat zmyslanie
respondentov. Okrem toho si niektori respondenti Zelaju byt v spojeni
se reklamnymi agenturami prostrednictvom dalSej spoluprdce.
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13.Bol by pre vas ADC Stempel atraktivnejsi, ak by ste ako vitaz mohli:

+ po obdobie jedného roka chodit na marketingové predndasky/
konferencie/workshopy zadarmo (pripadne za zlavu z ceny)?;

. ist’ stadZovat’' na krdtku dobu do zahranicnej reklamnej agentury
(napr. ¢eskd pobocka Triadu, ceskd pobocka Zaraguzy), pripadne aj
inde do zahranicia?

Ponukame benefity a zistujeme zdujem vyhercov, resp. atraktivitu
tychto benefitov. Predndsky a workshopy su zaujimavé pre 23 ludi, 2
[udia o tuto prilezitost neprejavili zaujem. Moznost stdzovat v zahrani¢nej
reklamnej agenture zozala o nie€o vacsi Uspech - tuto moznost by uvitalo
24 respondentoyv, 1 ¢lovek s touto moznostou nesuhlasi.

30

75

| Po obdobie 1 roka chodit na marketingové prednasky/konferencie/workshopy zadarmo (pripadne za zfavu z ceny)?
B ist stazovat na kratku dobu do zahrani&nej reklamnej agentdry (napr. Ceska pobo&ka Triadu, &eskéa pobo&ka Zaraguzy), pripadne aj inde do zahranigia?

Graf 7: Otazka ¢. 13
Zdroj: Vlastné spracovanie

14. ADC Stempel je organizovanyg nad rdmec volhého asu kreativnych
riaditelov - nedostdva sa mu tolko pozornosti, kolko si zasluzi. Akgm
spbésobom by ste vyriesili tento problém?

Poslednd otdzka je vysledkom tvorivej &innosti Stemplistov. Chceme
zistit, ako by eSte viac dokdzali zvysit potencidl projektu. Sami navrhuju
rézne zaujimavé spbsoby. Z pohladu generalizacie vSak tvrdenia
ucastnikov mozno zhodnotit nasledovne:

Samotni vyhercovia sutaze (Stemplisti) by mali prezentovat projekt
ADC Stempel ostatnym studentom na vysokych $koldch.
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6 Odporiucania
S prihliadnutim na predchddzajuce vysledky prace vytvdrame
odporucania, ktoré si odozvou na postrehy organizdtorov a ucastnikov
sutaze ADC Stempel.

Kazdym odporucanim sa snazime povysit Uroven sutazného projektu
a eliminovat uskalia, ktoré znemoznuju vyuzit jeho plny potencidl.
Do pozornosti davame nasledujuce odporucania.

6.1 Roénd starostlivost o vyhercov stitaze ADC Stempel
Zdruzeniu ADC Slovakia odporic¢ame poskytnut vyhercom sutaze ADC
Stempel ro&nu starostlivost zameranu na ich rozvoj. Princip rognej
starostlivosti spocivavtom, Ze vyhercovia sutaze su pozyvanina podujatia
z oblasti marketingu a reklamy po obdobie jedného roka bez toho, aby
zndsali ndklady. ISlo by o prednasky, konferencie ¢i workshopy. Priebeh
udalosti by viedli ludia z praxe (napr. Kamil Aujesky, Maridn Timoracky,
Michal Pastier, Richard Marecek).

Ucelom roénej starostlivosti o vyhercov sutaze ADC Stempel je
prehlbovat poznatky a zaujem mladych ludi o oblast marketingu, zvySovat
povedomie o najnovsich trendoch v brandZi, udrZiavat pozornost v danej
sfére a upevnovat vztahy s reklamnymi agentdrami a zdruzenim ADC
Slovakia. Zarover sa vyhercovia ADC Stempla mézu lepsie navzdjom
spoznat a nadviazat nové priatelstva.

6.2 Spoluprdca s ADC Europe

V ramci konexii medzi slovenskymi reklamnymi agenturami a zahrani¢nymi
reklamnymi agenturami odporu¢ame nadviazat spoluprdcu medzi
slovenskym reklamnym trhom a zahraniénym reklamnym trhom.

Poukazujeme na skutocnost, ze ADC Slovakia spadd pod pdsobnost’
ADC Europe - neziskovu organizdciu, ktord zdruzuje asocidcie a kluby
v oblasti marketingu a reklamy naprie¢ eurépskymi krajinami.

Tym, Ze sa Ucastnikom sutaze ADC Stempel naskytne prileZitost
stdzovat aj v zahrani¢nych reklamnych agenturach, tak sa dokdze povysit
uroven sutazného projektu. Spoluprdca so zahraniénymi reklamnymi
agentdrami naberd celkovy dojem exkluzivity. Predpokladdme, Ze
v takomto pripade sa prejavi vyssia motivdcia zo strany ucastnikov
pri zapojeni sa do sutaze.

Organizatori ADC Stempla namietajy, Ze takdto aktivita si vyZaduje
viac usilia a ¢asu, nakolko projekt je usporaduvany nad rdémec pésobnosti
zdruzenia ADC Slovakia. Podla ¢lenov zdruzenia ADC Slovakia je
vhodné, aby sa vyhercovia sUtaze ADC Stempel najskér osvedcili
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v praxi (v slovenskej reklamnej agentdre), nakolko vyhercovia sutaze
ADC Stempel su vizitkou slovenského reklamného priemyslu. Toto riziko
v8ak treba podstupit za ucelom skvalitnenia mladych [udi.

Z tohto dbévodu odporuc¢ame vymedzit urcity ¢as na orientdciu
a zaucenie sa v slovenskej reklamnej agenture. Pokial sa ucastnik
stdze preukdze ako kvalitny jedinec (t. j. md dostatocny potencidl pre
dalsi rozvoj), na krdtku dobu mdzZze byt vyslany do reklamnej agentury
v zahranici. Do tohto modelu mézu byt zapojené vybrané agentury, ktoré
maju v zahranici svoje pobocky, napr. Triad Advertising v Prahe, Zaraguza
v Prahe, Wiktor Leo Burnett v Prahe a pod.

Clenovia ADC Slovakia sa sustreduju na to, aby mladi ludia mali
zaujem o marketingové odvetvie na Slovensku a nie v zahranidi.
Spoluprdca so zahranic¢im eventudlne znamend odliv mozgov do inych
krajin. Treba vSak podotknut, Ze krdtkodobé zasadenie jednotlivca do
zahraniénej reklamnej agentury nemusi mat nutne negativny efekt.
Pokial spatny ndvrat tohto jednotlivca do slovenskej reklamnej agentury
bude sprevdadzany intenzivnejSou starostlivostou o stdzistu zo strany
slovenskej reklamnej agentury, stdZista mbéze takuto cezhrani¢nu
spoluprdcu vyhodnotit priaznivo voci slovenskej reklamnej agenture.
Dokonca méze dbjst k obojstranne vyhodnej spoluprdci. Stdzista méze
svoje bezprostredné skusenosti so zahrani¢nhou reklamnou agentirou
konfrontovat' s atmosférou v slovenskej reklamnej agenture. MéZe uviest
celkové dojmy zo zahrani¢nej reklamnej agentury. TaktieZ mdZe zhodnotit,
¢o sa mu v zahrani¢nej reklamnej agenture pdécilo/nepdcilo v porovnani
so slovenskou pobockou.

Slovenskd reklamnd agentura dokdZe na zdklade takychto informdcii
posilnit’ svoju poziciu, eliminovat nedostatky a vylepsit celkovy profil
sutazného projektu ADC Stempel.

6.3 Vypomoc s projektom

Organizatori sutaZe upozorfiuju na to, e ADC Stempel je projekt
usporaduvany z vlastnej iniciativy ¢lenov nad rdmec ich povinnosti.
S tymto aspektom sa spdja skutocnost, Ze projektu nie je venovand
dostatocnd pozornost, ¢as a Usilie, ktoré by si zasluzil.

RieSenie vidime v spravovani projektu vyhercami ADC Stempla,
pripadne ucastnikmi, ktori skoncili ,tesne pod ciarou”. Takdto vypomoc im
dokdze otvorit dvere do sveta reklamy.

Vypomoc so sutaznym projektom ADC Stempel si predstavujeme
tak, Ze stdzisti/ucastnici sutaze vymyslia ndpady na vylepsenie projektu.
Stazisti mézu napriklad navrhnut, aké zadanie budu riesit uc¢astnici ADC
Stempla na buduci rok.
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Zdruzenie ADC Slovakia méze simultdnne poukdzat na to, Ze robi niec¢o
naviac a tuto skutoénost odkomunikovat ako spoloCensky zodpovedny
pristup, &im ADC Stempel nadobudne vé&ésiu graciu.

S prihliadnutim na predchddzajice vysledky prdce odporuc¢ame
projekt viac propagovat. Odvoldvame sa na skuto€nost, Ze v dotazniku
samotni vyhercovia sutainého projektu podotykaju, ze ADC Stempel
treba viac zviditelhit na vysokych Skoldach.

Stotoznujeme sa s myslienkou, aby sa projekt viac odkomunikoval na
fakultadch rézneho zamerania prostrednictvom stdzistov, ktori Uspesne
vyriesili zadanie a absolvovali stdz v jednej z reklamnych agentdr cez
ADC Stempel. Na mysli mame predovéetkym $tudentov marketingovej
amasmedidlnejkomunikdcie, Studentovumeleckych odborov (napr.vysokeé
skoly vytvarnych umeni), ale aj iné vysoké Skoly. Tym chceme poukdzat
na to, Ze nie kazdy, kto vystuduje spominané oblasti, tak md& zdujem po
Studiu pracovat v danej sfére. Na druhej strane, vela kreativnych ludi
mdZe Studovat iné zamerania mimo dosahu marketingu, z tohto dévodu
odporucame informovat' aj ostatné vzdeldvacie institlcie o projekte ADC
Stempel. Cim va&si zaber sutazny projekt bude mat, tym je vécsia $anca,
Ze oslovi skutocne zainteresovanych kreativnych mladych ludi.

Okrem uvedeného odporucame pocas stdze vymedzit mentorov, ktori
sa budu stdzistom viacej venovat. Podobny princip je aplikovany v takych
sutaznych projektoch, ako napriklad Akvarko od Istropolitana Ogilvy alebo
VisiLab od Visibility. Takymto spésobom mozno predist nedorozumeniam,
ktoré vznikaju v mysliach stazistov - citia sa byt na stdzi prehliadani.

ZAVER

Zdaujem mladych ludi o prdcu v reklamnych agenturach klesa. Aby sa tento
trend Upadku zmenil, reklamné agentury prevzali iniciativu do vlastnych
ruk. Podnikaju rézne opatrenia a kroky potrebné k tomu, aby mladym
[ludom ozrejmili skuto€né dianie vo svete reklamnych agentur. Zasvdcuju
ich do procesu fungovania marketingového priemyslu prostrednictvom
sutaznych projektov, ktoré vedu k ziskaniu stdze. Staz dokdze potencidlne
prildkat mladych ludi do marketingového odvetvia.

V praci sme sa venovali téme Sutazné projekty reklamnygch agentur
s perspektivou ndboru novych zamestnancov. V Uvode sme nadrtli,
o ¢om dand problematika bude pojedndvat. Dalsia kapitola CIEL
A PROBLEMATIKA PRACE sa sustredila na vytyéenie cielov préce.
Doplnend bola o ciastkové ciele potrebné na dosiahnutie hlavného
ciela. Zaroven sme problematikou odévodnili vyber a spracovanie témy.
Do kapitoly MATERIAL A METODIKA sme zahrnuli vyuZité pracovné
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postupy a spdsoby ziskavania Udajov, tak ako aj zdroje informdcii.
TEORETICKA CAST PRACE sa venovala pojmu reklamnd agentura, urcili
sme sispdsoby ziskavaniazamestnancovdo reklamnych agentirasutazné
projekty reklamnych agentur. V podkapitole sme blizsie rozobrali suc¢asné
aj minulé sutazné projekty usporaduvané na Slovensku, ale aj projekty
organizované v zahrani¢i. Predmetom kapitoly CHARAKTERISTIKA
PROJEKTU ADC STEMPEL bola charakteristika konkrétneho objektu
skimania, v nasom pripade iSlo o suUtazny projekt ADC Stempel.
VYSLEDKY PRACE reflektuju ndzory organizdtorov sUtazného projektu
ADC Stempel, ktorému venujeme pozornost. Ndzory organizdtorov
sU doplnené ndzormi vybranych vyhercov sutaze. lde o nase vlastné
vysledky pdtrania - informdcie ziskané z prvej ruky. Nadobudnuté udaje
nam umoznili vytvorit ODPORUCANIA na zlep$enie sutazného projektu
ADC Stempel. Zlep$enim mdme na mysli zvy$eny zdujem mladych lfudi
o sutazny projekt premietnuty do zvySeného zaujmu o prdcu v reklamnych
agenturach. Na druhej strane sme sa snazili vyhoviet aj organizdtorom
sutaze ADC Stempel.

Pri pisani prace sme si rozsirili obzory a obohatili sa o nové poznatky.
Dufame, Ze rovnaky alebo podobny efekt dosiahne kazdy Citatel, ktory sa
dostane do blizsSieho kontaktu s naSou pracou na tému Sutazné projekty
reklamnych agentur s perspektivou ndboru novych zamestnancov.
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Abstrakt

Téma, ktorej sa v tejto prdaci venujem, ma ndazov Cirkuldrna ekonomika
v kaviarfach. Préca sa deli na teoretickd a prakticku cast. V teoretickej
casti vysvetlujem, ¢o znamend pojem cirkuldrna ekonomika, naco sa
zameriava a aké su jej principy. Dalej sa zaoberdm obehovou ekonomikou
EU a rozdiel medzi linedrnym a obehovym hospoddrstvom. Velmi
podstatnd je praktickd ¢ast teda vyskum, kde som riesil otdzku cirkuldrnej
ekonomiky a recykldciu osobne priamo v kaviarfiach, vacsinou s majitelmi
prevadzok. Vybral som si desat podnikov a mojim cielom bolo zistit' Ci
vyuzivaju cirkuldrnu ekonomiku a ak dno ako, plus sme riesili aj recyklaciu
v ich kaviarfiach.

Kltcové slova
cirkularna ekonomika, recyklacia, kaviarne.

Abstract

The topic thesis is The Circular Economy. The work is divided into a
theoretical and practical part. The theoretical part focuses on the
explanation of the term “"Circular Economy” and its principles. Next, it
deals with the Circular Economy of EU and the difference between Linear
and Circular Economy.

The most important part of the thesis is the practical part which is
represented by research. The research is based on questions about
Circular Economy and recycling in cafes. There were questioned 10
companies and the goal was to find out whether they use the Circular
Economy and how it works. The research was also focus on how they
recycle in their cafes.

Key words
circular economy, recycling, cafés.
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1 Cirkularna ekonomika

Cirkuldrna ekonomika je stratégiou trvalo udrzatelhého rozvoja, ktord
vytvara funkéné a zdraveé vztahy medzi prirodou a fudskou spolo¢nostou.
Dokonalym uzatvdaranim tokov materidlov v dlhotrvajucich cykloch
oponuje ndSmu sucasnému linedrnemu systému, kde suroviny su
premenené produkty, preddvané a po skonceni ich Zivotnosti spalované
alebo skladkovane.

Cirkularna ekonomika a jej zdkladné principy su zalozené na myslienke,
aby vsetky produktové a materidlové toky mohli byt opdtovné zapojené
do svojho cyklu po ich pouziti, kde sa stanu opdtovne zdrojmi pre noveé
produkty a sluzby. To znamend, Ze odpad ako taky uz nebude existovat
(Cirkuldrna ekonomika,2015).

1.1 Definicia
Tradi¢nd(linedrna)ekonomikajecharakteristickdjednosmernymlinedrnym
procesom zdroje - produkty - odpad, zameranym na maximalizéciu
spolocenského bohatstva a zisku, ktory nadmerne spotrebuvala prirodné
zdroje, produkuje nekontrolovatelné mnozstvo odpadov s negativhym
vplyvom na prirodné zdroje a Zivotné prostredie. Cirkuldrna ekonomika je
viac ako recykldcia.

Recyklaciu mbézeme ponat ako vonkajsi obal celej cirkuldarnej
ekonomiky, vyzadujuci si vacésiu spotrebu energii ako vnutorny obal
cirkularnej ekonomiky, ¢o znamend predovsetkym opravu/Upravu,
opdtovné pouzitie alebo spracovanie.

Cielom nie je len vytvorit zlepSenie Zivotného cyklu a vyuzitia
samotného produktu, ale aj minimalizovat spotrebu energie (Kruhové
hospoddrstvo,2014).

2 Cirkularna ekonomika v EU

Eurépa je zavisld na dovdzanych zdrojoch viac ako iné regiény na svete.
Priblizne 40 % vsSetkych vyuzivanych zdrojov su dovezené z krajin mimo
Europy (Reichel et al., 2016, s.16).

Obehovd ekonomika (cirkuldrna ekonomika) by bola rieSenim rastuce;j
zdvislosti od dovozu. Znizenie environmentdlnych tlakov v Eurépe
a minimalizdcia kontinentu na rasticej zdvislosti od dovozu sa stavaju
Zivotne ddlezitymi (Reichel et al .,2016,s.16).

Eurdpska komisia 2015 definuje obehovu ekonomiku ako ekonomiku,
ktoré cielom je zachovat hodnotu pouzZitych materidlov a energie
v produktoch v hodnotovom retazci pre optimdlne trvanie a teda ide
o minimalizéciu odpadu a ¢erpania zdrojov. Zabrdnenim stratdm hodnoty
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z tokov materidlu sa vytvdraju prilezitosti a konkurenéné vyhody na trvalo
udrzatelhom zdklade. V decembri 2015 Eurépska komisia zverejnila akény
plan EU pre obehové hospoddrstvo. Je to novd stratégia, ktord sa snazi
podporit prechod na obehovu ekonomiku v Eurépskej unii. Pohyb smerom
ku obehovému hospoddrstvu by mal podporit konkurencieschopnost,
vytvorit nové pracovné prilezitosti a podporovat udrzatelny rast (Reichel
et. al.,2016, s. 25).

Obehovd ekonomika zahrffia prvky tykajuceho sa vyroby, spotreby,
odpadového hospoddrstva, trhu s druhotnymi surovinami a inovdcie.
Akeny pldn podporuje uzavretie materidlovej skisky a riadenie zZivotného
cyklu produktu. Navrhy v oblasti odpadu maju ambiciéznu viziu. ZvySenie
recykldacie, skratene sklddkovania a navrhnutie opatreni na zlepsenie
manazmentu v rdmci odpadu musi zohladriovat' situdciu vo vSetkych
&lenskych §tatoch EU. Ide tieZ oiniciativu, ktord sazaoberd véetkymifazami
Zivotného cyklu vyrobku a to od vyroby, spotreby, vytvorenia odpadu az
po trh pre druhotné suroviny Akény pldn v sebe zahrffia i opatrenia, ktoré
sa zameraju na trhoveé prekazky v konkrétnych sektoroch alebo materidly
akymi su plasty, potravinovy odpad, kritické suroviny, stavebnictvo,
biomasa, biologické vyrobky, inovdcie a investicie( European Comission,
2015).

2.1 Rozdiel medzi linearnym a obehovym hospoddrstvom
Aby sme mohli lepSie porozumiet' koncepcii obehového hospoddrstva
mali by sme pochopit zakladné stavebné prvky dominantného linedrneho
hospoddrstva. Z tradi€¢ného hladiska bola vyroba a spotreba vnimana
v mysli spotrebitela ako” vyrobit, spotrebovat, zlikvidovat”, ¢o spdsobuje
¢erpanie zdrojov, ktoré nie su nekonecné a zdroven vytvorenie miesta pre
toxicky odpad namiesto Zivin pre dalsi Zivot (Timmermans, 2015).
Samotnd podstata linedrneho ekonomického modelu, sa zakladd
na neustdle sa opakujucom ziskavani surovin, vyrobe, spotrebe, po ktorej
nasleduje uz len vznik odpadu. Nazory na linedrny model predstavuju inak
povedanu, avsak v podstate vzdy tu istu myslienku : “Linedrny model sa
opiera o velké mnozstvd lacnych, fahko pripustnych materidlov a energie”
(Ellen MacArthur Foundation, 2015). Podla Braungarta a McDonougha
( 2002) v linedrnom modeli : “ Zdroje su extrahované a tvarované
do vyrobkov, preddvané a nakoniec zlikvidované na sklddkach ale
v spalovniach “
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3 Prakticka cast’

V druhej Casti prdace sa sustredim na praktickud cast vyskumu. Vytvoril som
si otdzky, ktoré pouzijem pri interview. Zvolil som si desat respondentov
zo zdpadného Slovenska. VSetky vybrané skimané objekty su kaviarne.
Respondenti boli vyberani podla viacerych kritérii. Délezitd bola osobnd,
verbdlna komunikdcia s majitelom. Snazil som sa vybrat kaviarne, ktoré
maju podobnu cielovu skupinu zdkaznikov a zameranie podniku. Postupne
som navstivil mestd : PieStany, Vrbove a Trnava. Otdzky su zamerané
na cirkuldrnu ekonomiku a recykldciu odpadu. Prvé Styri otdzky su
o cirkularnej ekonomike a jej prepojeni s marketingom podniku a zvySnych
pat sa zameriava na recykldaciu odpadu. VSetky rozhovory som realizoval
v rdmci svojho volhého ¢asu a u kazdého respondenta som vyskusal
presne to iste.

Otazky su nasledovné:
1. Podielate sa vo vasom podniku na cirkuldrnej ekonomike?
2. Akym konkrétnym spésobom vyuzivate cirkuldrnu ekonomiku?
3. Viete si predstavit akym spésobom by ste vo vasom podniku zapojili
cirkuldrnu ekonomiku? (Ak na otdzku 1 a 2 bola odpoved- Nie)
. Myslite si, Ze by cirkuldrna ekonomika mohla vés podnik zviditelhit?
. Recyklujete vo vasom podniku vSetky druhy odpadu?
.Je podla vas zlozité recyklovat v kaviarni v dnesnej dobe?
Myslite, Ze recykldcia je délezitd pre vasich zakaznikov?
. Myslite si, Ze recyklovanie md aj nevyhody? Ak dno, aké?
. Kolko ¢asu denne vam zaberie recykldacia odpadu?

OoNOOO D

3.1 Concept

Vyskum o cirkuldrnej ekonomike za¢inam v Piestanoch. Prvé strukturované
interview bolo realizované v Piestanoch v komornej, modernej kaviarni
menom Concept. Rozhovor som uskutocnil s prevadzkovatelom kaviarne,
ktory je aj majitelom s Petrom Dvorskym. Bol velmi ochotny a uUstretovy
a odpovedal mi na vSetky otdzky, ktoré som mal pripravené.

Tato kaviaren je taktiez aj praziaren kdvy. Som velmi spokojny, Ze
akurdt tento podnik sa podiela na mojom vyskume. Hlavne kvéli tomu,
Ze ich environmentdiny pristup a recykldciu odpadu je prikladnd. Taktiez
vyuzivaju aj odpad z kadvy na dalSie pouzitie. Napriklad tym, Ze to pridavaiju
do kompostu alebo to vyuZivaju aj pri sadeni Hlivy Ustricove;j.
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Otazky:
1. Podielate sa vo vasom podniku na cirkuldrnej ekonomike?
2. 2. Akym konkrétnym spdsobom vyuzivate cirkularnu ekonomiku?
3. Viete si predstavit akym spésobom by ste vo vasom podniku zapojili
cirkuldrnu ekonomiku? (Ak na otdzku 1 a 2 bola odpoved- Nie)
4. Myslite si, Ze by cirkuldrna ekonomika mohla vés podnik zviditelhit?
5. Recyklujete vo vasom podniku vsetky druhy odpadu?
6. Je podla vas zlozité recyklovat v kaviarni v dnesnej dobe?
7. Myslite, Ze recykldcia je délezitd pre vasich zakaznikov?
8. Myslite si, Ze recyklovanie md aj nevyhody? Ak dno, aké?
9. Kolko ¢asu denne vam zaberie recykldacia odpadu?

Odpovede:

1. Ano. Uz dihsiu dobu na tom pracujeme. Hlavne preto, ze sme
s manzelkou environmentdlne zalozeni.

2. Podielame sa tym, Ze pouzity odpad z kdvy ddvame do kompostu
a tieZ ho pouzZivame pri sadeni Hlivy Ustricove;.

3. Rozmyslali sme aj o dalSom vyuziti a peeling, ale aj na materidl,
ktory by sme vyuzili na vyrobu Sdlok.

4. Ano. V dne$nej dobe uvazovat a spravat sa environmentdine sa
povaZuje za “in”.

S. Samozrejme. Triedime odpad, pretoze si vazime nasu prirodu a Zem.

6. Nemyslim si. Ak ¢lovek md& odhodlanie, Ze to robi pre sprdavnu vec,
tak sa dd vsetko.

7. Je to individudine. Ale ako minus by som to nevidel.

8. Recyklovanie ja ¢asovo ndroc¢nejsie ako netriedenie odpadu. Toto
by som videl ako mensiu nevyhodu, kedZe po celom dni v kaviarni
byvam celkom unaveny.

9. Tak maximdine 25 minut. Cez vikend mozno dlhsie, kvéli dlhsej
otvaracej dobe.

3.2 The Art Passage

Ndsledne som pokracoval v mojej oblubenej kaviarni, ktord sa nachdadza
nedaleko méjho bydliska. Tento podnik md& ndzov The art passage, aj ked’
vacésina domdcich ju nazyva “ Mamon”. Interview som uskutocnil opat
s majitefom podniku, ktory ma dlhoroéne poznd, tak to nebol Ziadny
problém. Jeho meno je Maridn Dejco a podnik vlastni uz skoro 15 rokov.
Kaviareri md len nefajciarske priestory, takze je to jediny respondent kde
nie su zavedené priestory pre fajciarov. Interview prebiehalo neformaine
a majitel bol velmi Ustretovy a mily.
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Otazky:
1. Podielate sa vo vasom podniku na cirkuldrnej ekonomike?
2. Akym konkrétnym spésobom vyuzivate cirkuldrnu ekonomiku?
3. Viete si predstavit akym spésobom by ste vo vasom podniku zapojili
cirkuldrnu ekonomiku? (Ak na otdzku 1 a 2 bola odpoved- Nie)
. Myslite si, Ze by cirkuldrna ekonomika mohla vés podnik zviditelhit?
. Recyklujete vo vasom podniku vSetky druhy odpadu?
.Je podla vas zlozité recyklovat v kaviarni v dnesnej dobe?
Myslite, Ze recykldacia je délezitd pre vasich zdkaznikov?
. Myslite si, Ze recyklovanie md aj nevyhody? Ak dno, aké?
. Kolko ¢asu denne vam zaberie recykldacia odpadu?

OoNOOO D

Odpovede:

1. Ano. Je to aktudlne, v minulosti sme sa cirkuldrnou ekonomikou

nezaoberali.

2. Ponechdvame si plastové vrchndky a nosim ich detom do detského

domova, ktoré ich vyuzivaju na vyrobu dekordcii a ozdbb.

3. Viem si predstavit, Ze by papierovy odpad vedeli pouzit na dalsie
vyuzitie. Kreativne vyuzit rolku od toaletného papiera, napr. ako
nddobu na kluce.

. Tak o tom pochybujem. Zrejme nie.

. Okrem kovov vSetky. Tie nevyuzivame nijakym spdsobom.

. Nie, nemyslim si.

. Neviem. Nemézem odpovedat za nich, ale ked'si predstavim seba

v pozicii zdkaznika, tak recykldcia kaviarne je dblezitad.

8. Mensia nevyhoda je vacsi pocet odpadkovych kosov, takze logicky

z toho vyplyva, Ze ndm to zaberd miesto.

9. Je to priblizne 10 minut denne. To si ndjdeme vzdy.

NOU b

3.3 Piano pub & Coffe

Vo vyskume sa sustredujem na zdpadné Slovensko. Okrem mesta
Piestany, spravime rozhovory ajv Trnave. Ako prvu kaviarefi vtomto meste
som oslovil kaviaren s ndzvom Pidno. Okrem kdvy majd v ponuke aj vodnu
fajku. Taktiez si tu mézete dat aj nieco pod zub. Okrem Moravskych koldcov
a pagdcov maju k dispozicii aj zapekané bagety. Tohto respondenta mi
odporucil méj byvaly spoluziak z FMK za¢o som mu vdacny. Komunikoval
som priamo s majitefom prevdadzky s Jdnom Huckom mladsim. Interview
prebehlo bez problémov a konstatovanim, zZe respondent nemal o danej
problematike vedomosti. Rozhovor sa uskutodnil v priatelskom duchu.
V kaviarni som sa citil komfortne a urcite sa sem rdad vratim.
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Otazky:
1. Podielate sa vo vasom podniku na cirkuldrnej ekonomike?
2. Akym konkrétnym spésobom vyuzivate cirkuldrnu ekonomiku?
3. Viete si predstavit akym spésobom by ste vo vasom podniku zapojili
cirkuldrnu ekonomiku? (Ak na otdzku 1 a 2 bola odpoved- Nie)
. Myslite si, Ze by cirkuldrna ekonomika mohla vés podnik zviditelhit?
. Recyklujete vo vasom podniku vSetky druhy odpadu?
.Je podla vas zlozité recyklovat v kaviarni v dnesnej dobe?
Myslite, Ze recykldacia je délezitd pre vasich zdkaznikov?
. Myslite si, Ze recyklovanie md aj nevyhody? Ak dno, aké?
. Kolko ¢asu denne vam zaberie recykldacia odpadu?

OoNOOO D

Odpovede:
Nie.

. Nijakym.

. Momentdine ma nenapadd ziadny spbsob.

. Nevylu¢ujem to. Ak by to bolo zverejnené na internete alebo

publikované niekde v novinach. Tak pravdepodobne, dno.

. Samozrejme. V dnesnej dobe by to malo byt samozrejmé.

. Myslim, Ze to je rovnako zlozité ako recyklovat v hociktorej

restaurdcii, ¢i pivarni.

7. Podla méjho ndzoru dno. KedZe sme mensi podnik, tak klientela
sa ndm prevazne nemeni. A vdaka tomu si myslim, Ze recyklacia
odpadu nie je nasim zdkaznikom ukradnutd.

8. Nie, nemd. Na recykldcii vidim len pozitiva a Ziadne negativum.

9. 30 minut. Maximalne. .

hwpH

o u

3.4 Deja Vu

Vyskum sa bude dalej odohrdvat v mojom rodnom meste Piestany. Dalsi
vybrany lokdl md ndzov Deja vu. Tato oblubend PieStanskd kaviaren
funguje viac ako dvadsat rokov. Okrem vybornej lokality, ktord im pomdha
k vysokej navstevnosti zakaznikov, ponukaju aj mnohé speciality v podobe
mieSanych drinkov &i netradi¢nych limondad. Rozhovor prebiehal, tak ako
aj ostatné priamo s majitefom prevadzky Martinom Navratilom. Majitel
mal uplne neutrdlne stanovisko k cirkuldrnej ekonomike a toto interview
bolo doposial najkratsie zo vietkych.
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Otazky:
1. Podielate sa vo vasom podniku na cirkuldrnej ekonomike?
2. Akym konkrétnym spésobom vyuzivate cirkuldrnu ekonomiku?
3. Viete si predstavit akym spésobom by ste vo vasom podniku zapojili
cirkuldrnu ekonomiku? (Ak na otdzku 1 a 2 bola odpoved- Nie)
. Myslite si, Ze by cirkuldrna ekonomika mohla vés podnik zviditelhit?
. Recyklujete vo vasom podniku vSetky druhy odpadu?
.Je podla vas zlozité recyklovat v kaviarni v dnesnej dobe?
Myslite, Ze recykldcia je délezitd pre vasich zakaznikov?
. Myslite si, Ze recyklovanie md aj nevyhody? Ak dno, aké?
. Kolko ¢asu denne vam zaberie recykldacia odpadu?

OoNOOO D

Odpovede:
1. Nie.
2. Taktiez, nie.
3. Chceli by sme vyuzit plast alebo odpad z kavy na vyrobu salok.
4. Jednoznacne, dno. Kazdd zmena mad nieco do seba.
5. Ano.
6. Ako kedy. Zdlezi od situdcie..
7. Ak su normadlni ludia, tak dno.
8. Nie, ved'je to sucast normalneho civilizovaného bezného Zivota.
9. 20 minut maximalne.

3.5 Praziaren kavy classic

Z Trnavy sa opdat premiestim do kupelného mesta. Vybrand kaviaren
je asi najpopuldrnejSia lokalita v PieStanoch. Md dlhoro¢nu tradiciu
a hlavne vdaka kvalitne prazenej kave, ktord zdkaznici vyhladavaju
z réznych Casti Slovenska. Praziarer je dokonca sponzorom dievéenského
basketbalového druzstva, ktoré hraju Zensku extraligu, takZe aj takymto
spbésobom ddavaju o sebe vediet. Majitelkou je Alena Pandkova spolu
so svojim manzelom v roku 2018 oslavili dvadsiate vyrocie ich praziarne
kavy. K tomuto respondentovi som sa dostal cez ich synovca, ktory im
povedal o mojom vyskume.

Otazky:
1. Podielate sa vo vasom podniku na cirkuldrnej ekonomike?
2. Akym konkrétnym spésobom vyuzivate cirkuldrnu ekonomiku?
3. Viete si predstavit akym spésobom by ste vo vasom podniku zapojili
cirkularnu ekonomiku?
4. Myslite si, Ze by cirkuldrna ekonomika mohla vés podnik zviditelhit?
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5. Recyklujete vo vasom podniku vsetky druhy odpadu?

6. Je podla vas zlozité recyklovat v kaviarni v dnesnej dobe?
7. Myslite, Ze recykldcia je délezitd pre vasich zakaznikov?

8. Myslite si, Ze recyklovanie md aj nevyhody? Ak dno, aké?
9. Kolko ¢asu denne vam zaberie recykldacia odpadu?

Odpovede:
1. Nie.
2. Nie. Nevyuzivame cirkuldrne ekonomiku.
3. MoZno v buducnosti by som vyskisala peeling z odpadu kdavy. Znie
to zaujimavo.
4. Nie, neviem si to predstavit.
5. Ano.
6. Nie.
7. Ano.
8. Nie, nema.
9.Trvd to asi 10 minut

3.6 Kuut - Creative café
Nasledujuca skvele vyzerajuca kaviaren, ktord som si vybral a aj navstivil
sa nazyva Kuut - Creative café. Je to novootvorend kaviaren, ktord
sa nachddza na Ndmesti slobody vo Vrbovom. Rozhovor som vykonal
s prevdadzkarom kaviarne Ivanom Drevendkom, pretoze majitel bol
odcestovany. Citil som sa tam velmi prijemne, pretoze okrem vybornej
kavy tu maju qj Siroky vyber kol&cov.

Z ponuky su aj jednoznac¢ne najoblubenejsie Fresh ndpoje, ktoré su
pripravované z Cerstvého ovocia. Pred tyzdrnom sa tu dokonca konala
ochutndavka vin.

Otazky:
1. Podielate sa vo vasom podniku na cirkuldrnej ekonomike?
2. Akym konkrétnym spésobom vyuzivate cirkuldrnu ekonomiku?
3. Viete si predstavit akym spésobom by ste vo vasom podniku zapojili
cirkuldrnu ekonomiku? (Ak na otdzku 1 a 2 bola odpoved- Nie)
. Myslite si, Ze by cirkuldrna ekonomika mohla vés podnik zviditelhit?
. Recyklujete vo vasom podniku vSetky druhy odpadu?
.Je podla vas zlozité recyklovat v kaviarni v dnesnej dobe?
Myslite, Ze recykldacia je délezitd pre vasich zdkaznikov?
. Myslite si, Ze recyklovanie md aj nevyhody? Ak dno, aké?
. Kolko ¢asu denne vam zaberie recykldacia odpadu?

OoNOOOD
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Odpovede:

1. Ano, viac-menej.

2. VyuZivame odpad z kdvy do kompostu. Vozime to do najblizSej
dediny do Sipkového.

3. Okrem momentdlnej situdcie, tak ani nie.

4. Urcite ano, mali sme vela kladnych ohlasov a vacsinou cez socidlne
siete.

5. Samozrejme, recyklujeme.

6. Vbbec to nie je zlozité a kto tvrdi Ze ano, je len lenivy.

7. KedZe byvam qj ja v pozicii zakaznika, tak z tohto pohladu
jednoznacne.

8. Nie. Je to prospesna ¢innost.

9. Myslim si, Ze denne cca 30 min. samozrejme podla poctu zdkaznikov.

3.7 Kolonial

Vo vyskume pokrac¢ujem s respondentom, ktory md ndzov Kolonial.
Nachddza sa ako vacésina skumanych objektov v Piestanoch. Tato
komornd kaviaren je otvorend len tri roky. Nazval by som ju unikatnou,
pretozZe je to s urcitostou priestorovo najmensi podnik. Kolonial tvori jedna
miestnost v ktorej sa nachddza jeden box a dva stoly. Okrem tradi¢nej
kavy maju v podniku gj Siroky vyber rumov. Raz za €as sa tu uskutochuje
organizovand ochutndavka kofiaku. Majitelka je mladsia sympatickd zena,
ktord nad mojou ponukou rozhovoru nepohrdla. Vold sa F. Jurcova. Aj ked
pojem cirkuldrna ekonomika bola nezndmou pre majitelku, tak si myslim,
Ze ziskané data budu pre méj vyskum vhodné.

Otazky:
1. Podielate sa vo vasom podniku na cirkuldrnej ekonomike?
2. Akym konkrétnym spésobom vyuzivate cirkuldrnu ekonomiku?
3. Viete si predstavit akym spésobom by ste vo vasom podniku zapojili
cirkuldrnu ekonomiku? (Ak na otdzku 1 a 2 bola odpoved- Nie)
. Myslite si, Ze by cirkuldrna ekonomika mohla vés podnik zviditelhit?
. Recyklujete vo vasom podniku vSetky druhy odpadu?
.Je podla vas zlozité recyklovat v kaviarni v dnesnej dobe?
Myslite, Ze recykldacia je délezitd pre vasich zdkaznikov?
. Myslite si, Ze recyklovanie md aj nevyhody? Ak dno, aké?
. Kolko ¢asu denne vam zaberie recykldacia odpadu?

OoNOOOD
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Odpovede:
1. Nie.
2. Nijako. Do buducna zatial nepldnujem Ziadnu zmenu.
3. Redlne by sa dala pouzit odpad kavy do kompostu alebo na
skrdslovanie (peeling) pre manzelku.

. Nie, nestotozriujem sa s tymto ndzorom.

. Ano.

.Nie, nie je. Aj, ked smeti v globdle su z roka na rok drahsie.
Nemdm ten pocit, kedZe niektori nerecykluju vébec podla odpadkov
ktoré sa nachddzaju po uliciach atd.

. Ked'mdm byt uprimny, méj predchdadzajuci zamestnanec mal
problém rozoznat materidl. Velakrdt separoval nespravne.

9. Neviem presne. 45 minut priblizne.

NO U b

[00]

3.8 Cairo
Tato kaviareri sa nachddza priamo v centre Piestan. Md dlhoro¢nu
tradiciu pocas ktorej si majitel' vybudoval stabilnd zdkaznicku klientelu.
Zo vSetkych ostatnych respondentov v Caire otvdraju ako prvi. Otvdracie
hodiny zacinaju uz od pol 6smej. Vlastnik podniku sa vold Erik Kubica
a som velmi rdd, Ze sa mi s nim podarilo spravit toto interview, pretoze
je €asovo nadmerne vytazeny, kedZe on sdm spravuje az Sest kaviarni.
Okrem klasickych napojov typu kdva, ¢aj ¢i dzus, tak v ponuke maju Cerstve
croissanty a pagace.

Ako jedna z mdla kaviarni v tomto vyskume, tak maju spristupnenu
terasu celoro¢ne.

Otazky:
1. Podielate sa vo vasom podniku na cirkuldrnej ekonomike?
2. Akym konkrétnym spésobom vyuzivate cirkuldrnu ekonomiku?
3. Viete si predstavit akym spésobom by ste vo vasom podniku zapojili
cirkuldrnu ekonomiku? (Ak na otdzku 1 a 2 bola odpoved- Nie)
. Myslite si, Ze by cirkuldrna ekonomika mohla vés podnik zviditelhit?
. Recyklujete vo vasom podniku vSetky druhy odpadu?
.Je podla vas zlozité recyklovat v kaviarni v dnesnej dobe?
Myslite, Ze recykldacia je délezitd pre vasich zdkaznikov?
. Myslite si, Ze recyklovanie md aj nevyhody? Ak dno, aké?
. Kolko ¢asu denne vam zaberie recykldacia odpadu?

OoNOOO D
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Odpovede:

1. Nie, bohuZial nie.

2. Nie.

3. Napriklad by sme mohli pouzit obaly od kdvy na skrdslenie
kaviarne. Polepit ich po stendch a podobne. Taktiez sklenené flase
pretransformovat na popolniky a vyuZit ich na terase.

4. Nie. Neviem si to predstavit.

5. Ano. Separujeme vetko ¢o sa dd.

6. Urcite dno. Z Casového hladiska.

7. Ano qj ked'je to individudine. Kazdy zdkaznik sa na to pozerd
zo svojho uhla pohladu.

8. Tak samozrejme. Ako vSetko ¢o sa robi neziStne. Ako som spominal
hlavne to zabera cas.

9. Cca 60 minut denne.

3.9 KGM caffe

Tato Utulnd kaviaren je dalSou v poradi vo vyskume. Nachddza sa
v malom meste¢ku s ndzvom Vrbové. Podnik mda obzvlast velku terasu
asi preto, Ze vo vnutri sa henachddza miestnost pre nefajciarov. Terasa
je pristupnd len v letnych mesiacoch. Podla mna, je velkou nevyhodou
mat len vnutorné fajCiarske priestory, pretoZze to odrddza zdkaznikov,
ktori nefajcia. Rozhovor sprostredkoval jej zamestnanec a méj priatel
Matej Hagara. Vyhodou kaviarne je miesto, kedZe sa nachddza v centre
Vrbového, takZze nudzu o zdkaznikov nepocituju. Kaviaren viastni Pavol
Korpds.

Otazky:
1. Podielate sa vo vasom podniku na cirkuldrnej ekonomike?
2. Akym konkrétnym spésobom vyuzivate cirkuldrnu ekonomiku?
3. Viete si predstavit akym spésobom by ste vo vasom podniku zapojili
cirkuldrnu ekonomiku? (Ak na otdzku 1 a 2 bola odpoved- Nie)
. Myslite si, Ze by cirkuldrna ekonomika mohla vés podnik zviditelhit?
. Recyklujete vo vasom podniku vSetky druhy odpadu?
.Je podla vas zlozité recyklovat v kaviarni v dnesnej dobe?
Myslite, Ze recykldacia je délezitd pre vasich zdkaznikov?
. Myslite si, Ze recyklovanie md aj nevyhody? Ak dno, aké?
. Kolko ¢asu denne vam zaberie recykldacia odpadu?

OoNOOO D
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Odpovede:

1.
2.

p W

S.
6.
7.
8.
9.

Ano, podielame.
Vyuzivame korkoveé Stuple ako okrasnu dekordciu na stoly a dokonca
sme z nich urobili aj kvetinag, ktory mdme v kaviarni.

. Ind predstavu druhotného vyuzitia tovaru nemdme.
. Podla méjho ndzoru, tak vsetko ¢o je nové mda minimdlne zo zaciatku

Uspech a zdkaznici sa o to zaujimaju, takze vravim dano.

Ano. VEetko ¢o sa dd recyklujeme.

Nie, nemyslim si.

Absolutne nie. Urcite im na tom vébec nezdlezi.

Ano. Zaberd to &as. To povazujem za jednu z nevyhod.
Zaberie to cca 45 minut. Ale zdlezi od ndvstevnosti kaviarne.

3.10 Ziwell

Posledny podnik, ktory som navstivil sa vold Ziwell. Jednoznaéne, mdzem
skonstatovat, Ze tu travim ako zdkaznik vela ¢asu. Okrem maijitela sa
pozndm aqj s persondlom a na tento rozhovor som sa obzvlast tesil.
Zo véetkych respondentov sa v Ziwli s uréitostou asi najmenej objedndava
kava, ale aj tak si myslim, Ze tento posledny respondent md v mojom
vyskume svoje miesto. Majitelom podniku je Peter Demko a okrem tejto
kaviarne vlastni aj pivovar.

Otazky:

1
2.
3

OoNOOO D

Podielate sa vo vasom podniku na cirkuldrnej ekonomike?
Akym konkrétnym spésobom vyuzivate cirkularnu ekonomiku?

. Viete si predstavit akym spésobom by ste vo vaSom podniku zapojili

cirkuldrnu ekonomiku? (Ak na otdzku 1 a 2 bola odpoved- Nie)

. Myslite si, Ze by cirkuldrna ekonomika mohla vés podnik zviditelhit?
. Recyklujete vo vasom podniku vSetky druhy odpadu?
.Je podla vas zlozité recyklovat v kaviarni v dnesnej dobe?

Myslite, Ze recykldacia je délezitd pre vasich zdkaznikov?

. Myslite si, Ze recyklovanie md aj nevyhody? Ak dno, aké?
. Kolko ¢asu denne vam zaberie recykldacia odpadu?

Odpovede:

1.
2.

3.

161 |

Nie.

Bohuzial. Zatial sme Ziadnym spdsobom nevyuzili opotrebovany
materidal druhotne.

Dopocul som sa, Ze sa dd sa na pouzitom slade z piva daju pestovat
huby. Toto by sme postupom ¢asu mohli zaviest aj u nds v podniku.
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4. Nie. Skér si myslim, Ze zviditelhit sa dd marketingom alebo réznymi
pravidelnymi zlavami na tovar.

5. Ano.

6. Nie. Ale zavisi to aj od mnozstva odpadu, ktory zdkaznici
vyprodukuju. TakZe je to zavislé od ndvstevnosti v ten der.

7. Nie. Tento faktor nasSich zdkaznikov nezaujima podla méjho nézoru.

8. Nie, nemd. Ved to robime pre seba a pre nasich potomkov.

9. Maximalne 20 minut. Viac urcite nie.

4 Vysledky vyskumu

V tejto Casti prdce sa budem venovat vystupom z rozhovorov. Vytvorime
si tri kategérie, ktoré budu posudzovat filozofiu podniku, recyklaciu
a stav cirkularnej ekonomiky v kaviarni. VSetci respondenti su z rovnakej
kategorie. Vysledky si zosumarizujem do tabulky a ndsledne ich budem
porovndavat a vyhodnocovat. Na orientaciu som si urcil tri farby. Zelend,
modru a ¢ervenu. Farby zndzornuje pokrocilost podniku v problematike.

Prva kategoria je zelend a oznadil som si ¢islom 1. Do tejto skupiny
budu patrit vSetky odpovede, ktoré su uz sucastou zabehnutej, fungujucej
cirkuldrnej ekonomiky.

Druha kategdria je oznacend modrou farbou a v mojom vyskume
zastupuje odpovede, ktoré nie su este uskuto¢nené. Tdato skupina bude
oznacend cislom 2.

Tretia kategdria, sem budu patrit vSetky odpovede, ktoré sa netykaiju
cirkularnej ekonomiky a bude zndzorfiovand cervenou farbou.

Pri ostatnych otdzkach, ktoré sa zameriavaju na recyklaciu budem
postupovat obdobne, vyuZijem formu Cislovania a farebnosti. Pokial
recykluju na pravidelnej bdze a vsetky druhy odpadu, tak budu patrit
do prvej kategorie. Do druhej kategérie budu patrit podniky, ktoré taktiez
recykluju, ale nie je to pre nich prioritné a nerecykluju vSetky druhy
odpadu. Poslednd teda tretia kategoéria bude obsahovat kaviarne, ktoré
separovanie spotrebovaného tovaru nevykondavaju.

Otdzky na ktoré su odpovede Ano/ Nie, tak zapisem do tabulky
priamo. Nasledne siich vyhodnotim a rozanalyzujem si odpovede.

TaktieZ na poslednu otdzku, kde sa pytam na konkrétny ¢as recykldcie,
tak zapiSem presny €as do tabulky.
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Tabul'ka 1:
Otazky
Concept
The arts passage
Pidno
De jaVu

nie nie | dno | 25 min.
nie | dno | dno | 10 min.
dno | dno | nie | 30 min.
dno | dno | nie | 20 min.
nie | dno | nie | 10 min.
dno | dno | nie | 30 min.
nie nie | dno | 45 min.
dno | dno | dno | 60 min.
nie nie | dno | 45 min.
nie nie nie | 20 min.

Praziaren

KUUT Creative café
Kolonial

Cairo

KGM

Ziwell
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Zdroj: Vlastné spracovanie

S Zhrnutie

Po vytvoreni tabulky je potrebné spravit zhrnutie ziskanych vysledkov.
Na zdklade urcenych kategérii si vyhodnotime odpovede a ndasledne si
ich medzi sebou porovndme. Cielom vyskumu bolo zistit stav cirkuldrnej
ekonomiky v kaviarfiach a zauzivané spdsoby recykldcie respektive
separovania odpadu.

Prvou otdzkou som zistoval zapojenie cirkuldrnej ekonomiky v podniku.
Zdesiatichrespondentov styria odpovedalikladne. TakZe Styridsat' percent
z opytanych vyuziva cirkuldrnu ekonomiku. Pri druhej otdzke som sa
pytal na konkrétne spésoby vyuzivania cirkuldrnej ekonomiky. Odpovede
sU vymenované v praktickej ¢asti prace. Dalsou otdzkou som zistoval
ndpady na realizdaciu cirkuldrnej ekonomiky v budicnosti. Az sedemdesiat
percent by si vedelo predstavit konkrétny ndpad na realizéciu. Poslednou
otdzkou v tejto tematike bolo zviditelnenie kaviarne pomocou cirkuldrnej
ekonomiky, takze trefnejSie povedané, ¢&i si respondenti myslia, Ze
pomocou spravneho marketingu zameraného na cirkuldrnu ekonomiku
mozu prildkat novych zdkaznikov. Polovica opytanych suhlasi, jeden to
nevylucil a zvysny Styria popreli, Ze by mala cirkuldrna ekonomika poméct’
ich kaviarni.

Od piatej otdzky som presiel na recyklovanie. Pri tejto otdzke vsetci
okrem jedného odpovedali dno. Ndsledne som sa pytal majitelov kaviarni,
¢i simyslia, Ze je zlozité recyklovat v kaviarni. Sest z desiatich povedalo, Ze
nie. TakZe Styridsat percent si mysli, Ze recyklovanie v kaviarni je zlozité.

Dalsou otdzkou som zistoval, ¢&i si respondenti myslia, Ze recyklacia
je dolezitd pre ich zdkaznikov. Sest respondentov odpovedalo, Ze dno

163 | Sekcia marketingovej komunikdcie



a ostatni Styria si to nemyslia. Predposlednd otdzka méjho vyskumu
bola zamerand na nevyhody recykldcie. V praktickej casti som sa pytal
aj na konkrétne nevyhody. Vysledky pri tejto otdzke boli nerozhodne.
Presne pdt opytanych si mysli, Ze recyklovanie md& svoje nevyhody
a druhd polovica s tym nesuhlasi. Pri poslednej otdzke som zistoval kolko
trvd recykldcia odpadu v kaviarnach. Odpovede boli rézne. NajdihsSou
odpovedou bola jedna hodina a najkratdou bolo desat’ minut. Priemer
vsetkych respondentoch vychddza tridsat minut.

Vysledky otdzok o cirkuldrnej ekonomiky vychddzaju rozdielne ako
otdzky, ktoré boli smerované na recykldciu odpadu. V dneSnej dobe je
recyklovanie prirodzenejSou cinnostou ako druhotné vyuZzitie odpadu.
Vychddzam z toho to, Ze cirkuldrna ekonomika nie je takou beznou
v slovenskych kaviarfiach ako pojem recykldcia. Treba, ale podotknut, ze
vacsina respondentov mala ndpady ¢i vizie ako by cirkuldrnu ekonomiku
mohli v buducnosti vyuzit. Vychddzam z toho, Ze niektori z respondentov
tento vyraz pred vyskumom nepoznali a po vysvetleni ich dany pojem
oslovil. Taktiez sa dd oCakdavat, Ze technoldgie budu pokrodilejSie a tym
pddom je pravdepodobné, ze mézu vznikndt nové spbdsoby cirkuldrnej
ekonomiky. Je viac ako isté, Ze cirkuldrna ekonomika bude v buducnosti
populdrnejSou, pretoze doba ide ¢im dalej tym viac dopredu.
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Abstrakt

Prdca sa venuje onlinovému ndstroju marketingovej komunikdcie, ktory v
poslednych rokoch nabral vyrazne na svojej sile a vplyvu na citatelov. Knizné
blogy su déleZitou sutazou propagdcie knih nielen na Slovensku, ale aj v zahranidi.
Hlavnym cielom prdce je analyzovat uplatnenie kniznych blogov na slovenskom
kniZnom trhu a zistit mieru ich sledovanosti a vypracovat odporucania do praxe,
ktoré su zamerané na zvysenie ndvstevnosti kniznych blogov. Cielom je zistit
vnimanie onlinovej komunikdcie aktudlnych Citatelov a sledovatelov a na zdklade
zistenych nedostatkov vypracovat odporucania na zlepsenie v tejto oblasti. Prva
Cast’ prace sa venuje blogom z teoretického pohladu. V empirickej casti prace
analyzujeme vplyv blogov na citatelov a vyhodnocujeme dotaznik, ktory bol
zamerany na vnimanie ¢itatelov. Zavereénd Cast sa venuje vypracovaniu navrhov
do praxe pre knizné blogy na Slovensku.

Kltcové slova
onlinové marketingovd komunikdcia, knizné blogy, slovensky knizny trh.

Abstract

Thesis deals with the on-line marketing communication tool, which in recent
years has gained a lot of strength and influence on the readers. Book blogs are
an important competition for the promotion of books not only in Slovakia but
also abroad. The main aim of the thesis is to analyze the use of book blogs in
the Slovak book market, find out their audience rate and make recommendations
for practice, which are aimed at increasing the traffic to book blogs. The aim
is to identify the perception of online communication by current readers and
followers, and to make recommendations for improvement in this area based
on the identified shortcomings. The first part of the thesis is devoted to blogging
from the theoretical point of view. In the empirical part, we analyze the impact of
blogs on readers and evaluate a questionnaire that focused on the perception of
readers. The final part is devoted to the elaboration of proposals into practice for
book blogs in Slovakia

Key words
online marketing communication, book blogs, Slovak book market.

166 | SVOUAK 2019



UvoD

V minulosti blogy mali funkciu skér virtudlnych dennikov. Vplyvom potrieb
externého prostredia sa ich vplyv vyrazne posilnil. Blogeri sa zacali
zaujimat o aktudlne témy, zlepsili nielen technicku kvalitu blogov, ale gj
komunikaénu kvalitu svojich publikovanych vystupov a aktivne sa zapojili
do marketingového procesu firiem. Za ten ¢as sa diferencovali do réznych
kategérii podla viastnych zdujmov a preferencii. Blogeri zacali uddvat
trend a ich slovd a déverny vztah dokdze Citatelov nielen uputat, ale qj
presvedcit k ndkupu.

Na Slovensku su oblubené taktiez blogy o knihdch, ktoré vyrazne
vplyvaju na slovensky knizny trh. Blogeri svojim pohladom na citanie
uddvaju trend v ich primdarnej cielovej skupine. Pre Zaddavatelov je vSak
délezité nielen porozumiet systému ich prdce, ale aj vyseparovat medzi
blogermi tych kvalitnych a adekvdtne ich za prdcu ohodnotit. Myslime si,
Ze prave v tomto procese nastdva vela prekdzok, a preto su blogeri Casto
vnimani len ako lacné pracovné sily a onlinové miesto na umiernenie
c¢asto neldprimnej reklamy.

Studentskd odbornd prdca sa zameriava na zistenie vnimania pozicie
kniznych blogov medzi slovenskymi Citatelmi a dblezZitosti ich uplatnenia
pri propagdcii knih. Hlavnym ciefom prdce je na zdklade teoretickych
poznatkov a praktickych skusenosti analyzovat uplatnenie kniznych
blogov na slovenskom kniznom trhu a zistit mieru ich sledovanosti
a vypracovat odporucania do praxe, ktoré su zamerané na zvysSenie
navstevnosti kniznych blogov. Cielom je zistit vnimanie onlinovej
komunikdcie aktudinych cCitatelov a sledovatelov a na zdklade zistenych
nedostatkov vypracovat odporucania na zlepsenie v tejto oblasti. Prva
Cast prdce sa venuje blogom z teoretického pohladu.

Praca ma teoreticko-empiricky charakter, pricom pozostava z 5
kapitol. V prvej kapitole sa bliZzSie venujeme blogom po teoretickej stranke,
pricom definujeme nielen ich histériu a ulohu, ale aj rozdelenie a vyhody
¢i nevyhody. Taktiez si definujeme najoblubenejSie socidlne siete, ktoré
blogeri pri svojej Cinnosti aktivne vyuZivaju pre distribuovanie ¢ldnkov
primdrnej alebo sekunddarnej cielovej skupine.

Druha kapitola priblizuje metodiku vyskumnej Studie, ktord sme vyuzili
pri pldnovani empirickej €asti prace. Uvadza hlavny a ¢iastkovy ciel préce,
zvoleny pracovny postup, charakteristiku zvolenych metdéd a taktiez
definovanie predpokladov.

Tretia kapitola sa venuje vysledkovej casti a vyhodnoteniu
dotaznikového skumania. Vo Stvrtej kapitole sme zhrnuli nas prieskum
a verifikovali stanovené predpoklady.
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Piata kapitola sa venuje odporucaniam pre kniznych blogerov, ktoré
by mohli vyuZivat v praxi nielen na posilnenie svojej cinnosti, ale qj
na monetizovanie Uctu.

1 Sucasny stav rieSenej problematiky
Propagovat knihy len pomocou tradi¢nych ndstrojov marketingovej
komunikacie v dnesnej dobe nenaplriuje stanovené ciele slovenskych
vydavatelstiev. Mnohé knihy sa vplyvom slabého predaja strdcaju
z pultoch knihkupectiev a putuju naspat do skladov. Taktiez neustdle
vznikaju nové mensie vydavatelstvd alebo autori samovydavatelia, a tak
sa trh méze stat rychlo presytenym a pre citatela velmi komerénym.
Vytvorit a realizovat kvalitnd marketingovd kampan len s vyuZitym
offlinovych ndstrojov je nielen casovo, ale qj financne ¢&i persondlne
naroc¢né. Myslime si, Ze vyuZitie onlinovej marketingovej komunikacie
v kampaniach slovenskych vydavatelstiev je nielen potrebné, ale qj
Ziadané zo strany aktudlnych alebo potencidlnych ¢itatelov.

V dnesnej dobe internetu a digitdinych technologii médme lahky pristup
k informdcidm na internete, vdaka ktorym sa zabdvame, vzdeldvame,
nakupujeme, citame, cestujeme, spozndvame sa alebo stretdvame.
Onlinovd marketingovd komunikdcia mdze nielen zvysit predaje knih,
ale aj zvysit vnimanie konkrétnej knihy alebo autora u citatelov alebo
beznych internetovych uzivatelov. Pozitivnym javom méze byt odliSenie
sa od konkurencie a pozitivhe ovplyvnenie podnikovej identity. Vyhodou
je. Ze tato komunikdcia nie je €asovo, financne ani persondlne narocnd,
je obojstrannd, rychlo meratelnd a personalizovand. Délezitym prvkom
v onlinovych kampaniach je aj propagdcia pomocou kniznych blogerov
alebo influencerov.

V Uvode si blizSie priblizime blogy z teoretického hladiska. Kapitola sa
¢leni na vSeobecné vymedzenie pojmu, konkretizovanie histérie blogov,
ako aj definovanie niektorych druhov.

1.1 Histoéria blogovania

Blog ako taky usiel od svojho vzniku dlhd cestu. Nembzeme ho vhimat len
ako onlinovy dennik. Myslime si, Ze dnes mdze blog konkurovat médidm ¢i
reklamdm na internete.

Historia blogovania sioha uZz do roku 1994, kedy si Justin Hall
vytvoril svoju webovu stranku links.net. Stranka mala jednoduchy dizajn,
obsahovala zbierku fotografii odkazov, ktoré Justin nasiel pri surfovani
na webe a pokladal ich za zaujimaveé. Vdaka jeho blogu ho mézeme nazvat
.otcom blogerov”.
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Neskdr sa ini tvorcovia zacali inSpirovat jeho prikladom a tiez svoj
osobny Zivot zverejfiovalivonlinovom priestore.Vtom ¢ase sa tieto weboveé
strdnky nazyvali onlinové denniky alebo osobné strdnky. Pojem weblog
prvykrat vyslovil Jorn Barger aZ v roku 1997, kedy verejne pomenoval
svoju internetovu aktivitu. Barger taktiez zadefinoval trend zobrazovania
sa clankov podla datumu ich zverejnenia (na vrchu Uvodnej stranky sa
zobrazuju vzdy najnovsie prispevky). O rok neskér bol uverejneny prvy
blog na zriadenom spravodajskom webe, v ktorom reportér Jonathan
Dube zaznamenal hurikdn Bonnie.

Postupom casu zacali vznikat rézne blogové platformy, ktoré pisanie
weblogov fudom viac spristupriovali. MéZeme spomenut napriklad Open
Diary, Xanga, LiveJournal a Blogger.

V roku 1999 bola taktiez vydand prva verzia Rich Site Summary (dalej
len RSS) pre pouzitie na my.netscape.com. RSS je rozhodujuci ndstroj
pre blogovanie aZz do dnesnych dni, pretoze umozZhuje vydavatelom
automaticky syndikovat Udaje a ludom umoziuje zostat v aktudlnom
case so svojimi oblubenymi blogermi alebo spravodajskymi servermi.

Rok 2002 bol velmi pozitivny pre zahrani¢né blogovanie. Spustil sa
prvy vyhladavac blogov a zacala pisat zndma Heather B. Armstrong.
Zaoberala sa dobsledkami pisania o svojom profesiondlnom Zivote
na osobnej webovej stranke. Jej ¢lanky vyvolali velkd diskusiu a nastolili
otdzky o sukromi v onlinovom priestore. Postupne sa okrem samotnych
blogov zacali v onlinovom priestore objavovat rady a tipy ako blogovat:!

Blogovanie na Slovensku

Trend blogovania vznikol na Slovensku neskér. ESte doneddvna
vacsinou blogeri mohli zverejhiovat clanky len na webstrankach printovych
dennikov (napr. SME.sk) alebo na Specializovanych platformach.
Na Slovensku dennik SME.sk spojil klasické a onlinové spravodajstvo
s blogmi od konca roku 2004, kedy ponukol Citatelom dostavat ndzory
nielen v printovej, ale aj onlinovej podobe. Klasickd weblogovu platformu
ako ju pozndme dnes prvy zaloZil ha Slovensku blog.sk na zaciatku roka
2004. Obe riesenia obmedzuju pouzivatelov na uverejriovanie prispevkov
bez moznosti na ¢ldnkoch zardbat alebo si k nim umiestnit reklamu
podla viastného uvdZenia. TaktieZ tieto moZnosti blogera obmedzovali
vytvorenym etickym kédexom a pravidlami, ktoré musel akceptovat, ak
chcel vyuzivat ponukanu platformu na pisanie (napriklad zverejnenie
svojho mena a priezviska). Vyhodou pre neho vsak boli nulové ndklady
vytvorenie a udrzbu hostingu a domeény a viac navstevnikov bez potreby
distribuovania obsahu vliastnymi komunikaénymi kandalmi.

! BARRON. B., A SHORT HISTORY OF BLOGGING. [online]. [2019-02-20]. Dostupné na:
<https://blogging.com/history/>.
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Vdaka administrdtorskému systému WordPress je dnes pre
[udi jednoduché zalozit si vlastny blog. Nie je nutnostou poznat
programovaci jazyk, aby si behom niekolkych hodin vytvorili web bez
vyuZzitia uz existujlcich blogovacich platforiem. WordPress na Slovensku
a v zahranici posunul blogovanie na vyssiu uroveh. Nielenze zacali vznikat
nové projekty, ale blogeri zalali svojou Cinnostou zardbat a vznikla
konkurencia inym onlinovym marketingovym ndstrojom a magazinom.

Od roku 2015 na Slovensku kaZdoro¢ne Asocidcia blogerov
a influencerov a Content Agency pod vedenim Jany Malagy organizuje
sutaz Bloger roka.?

1.2 Vymedzenie pojmu blog

Z pozorovania histérie blogovania méZzeme tvrdit, Ze blog bol kedysi
vnimany ako onlinovy dennik, kde autor sédm tvoril publikovany obsah
predovsetkym z vlastnych myslienok a ndzorov alebo z obsahu, ktory
ho zaujal na internete. Tento trend si nielen udrzal, ale taktieZ sa
prispdsobil potrebdm trhu. Stal sa relevantnym ndstrojom onlinového
marketingu. Blog prindsa podniku mnoho vyhod. V prvom rade moéze
byt efektivhou sucastou onlinovej marketingovej kampane a pomdhat
tak v naplneni stanovenych cielov. Taktiez prepdja rézne multimedidlne
prvky (fotografia, infografika, text, video, gif, zvukovd nahrdavka a pod.)
Jedinec¢nost a individualita tohto ndstroja je vsak prdve v jeho autorovi,
blogerovi, ktory dodd projektu origindinost, osobitost a svojim pristupom
k ¢itatelom sa méze vyrazne odliSit od neustdle narastajucej konkurencie.
Podniky by nemali blogera vnimat len ako priestor na svoju umelo
vytvorenu reklamu. Ak niekto potlaci v kampani blogerovu individualitu,
md to Casto za ndsledok nespokojnost zo strany cCitatelov a stratu
dévery v propagovany produkt. Preto by si zaddvatelia vzdy mali dobre
premysliet, ktorého blogera si pre spoluprdcu zvolia. Najlepsie je, ak
niekolko mesiacov pozoruju jeho Styl a formy komunikdcie s Citatelmi a az
potom ho oslovia so svojim ndvrhom.

Prave preto sa najviac stotozfiujeme s mysSlienkou Scotta, ktory
uz v blogovych zaciatkoch povedal: ,prave nové technolégie umoZnili
pouZivatelom v podobe blogov lahky a efektivny spbsob, ako dostat’
osobné Cifiremné ndzory na trh. Jednoducho pouZitelny blogovaci softvér
umoZniuje komukolvek vytvorit profesiondine fungujuci blog v priebehu
niekolkych minut.”®

2 NEMCOK, P.: Uvod do WordPress. Prednagka. (2016-12-08). HUB Bratislava.
3 Tamtiez
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Myslime si, Ze blog uz ddvno nie je len internetovym dennikom. Je
relevantnym meédiom, ktory prindsa Ccitatelovi plnohodnotny obsah.
Vdaka modernym a rychlo expandujucim technolégidm je zaloZenie
a udrzba blogu jednoduchd. Ide o efektivny spdsob, ako uverejnit osobné
alebo podnikové ndzory na trh. Bloger mda dnes mnoho mozZnosti. Pre
svoju Cinnost méZe zvolit existujucu blogovu platformu alebo za minimum
financii si méze zaplatit’ viastnd doménu a hosting, ktoré posilnia jeho
poziciu a vytvoria nové moznosti pre blogera.

1.3 Skupiny blogov

Blog mbzieme svojim zameranim a spdsobom vyuZitia rozdelit
do niekolkych kategérii. Tie sa vplyvom externych potrieb diferencovali
do réznych foriem, ktoré ponukaju Citatelovi to, ¢o hladd a potrebuje:

1. podnikové blogy - pre podnik je vyhodné pisat svoj blog, ¢im si nielen
buduje vztahy so zdkaznikmi, ale aj deklaruje to, Ze je odbornik v danej
oblasti. Dalou vyhodou je vytvorenie onlinovej siete s partnermi
alebo spolupracujucimi blogermi, ale aj odlisenie sa od konkurencie.
V tomto priestore mézu recyklovat ponukany obsah pre verejnost,
¢itatelov a potencidlnych klientov (napr. jednu myslienku mdézu
pretvorit do réznych foriem - video, podcast infografika, blogovy
¢lanok a pod). Medzi podnikové blogy mbézeme zaradit napriklad
visiblog.sk, Martinus blog, Knihy Dobrovsky blog a Humbook blog.

2. zaujmové blogy - ludia v onlinovom prostredi radi svojimi zdujmami
inSpiruju blizke alebo vzdialené okolie. Je prirodzené, Ze blogeri pisu
o tom, ¢o poznaju najlepsie a ¢o ich bavi. Na internet tak tvoria obsah
o knihdch, cestovani, kozmetike alebo méde. Do tejto skupiny mézeme
zaradit napriklad knizny blog Jaji bloguje alebo cestovatelské blogy
Milan bez mapy ¢i Lenka Says.

3.o0sobné blogy - niektori blogeri stdle pouzivaju onlinovy priestor
na zverejiiovanie osobnych zdazitkov o Zivote, o ich ndzoroch a o tom, ¢o
sa okolo nich deje. Nemyslime si vSak, Ze ide o nejaky virtudiny dennik.
Ponukaju samych seba a svoje myslienky ako produkt, na zdklade
&oho deklaruju, Ze su odbornikmi na danu tému. Casto tito blogeri
maju este inu prdcu ¢&i projekty (eshop, preddasanie, workshopy),
ktore touto cestou propaguju. Medzi oblubené osobné blogy mbézeme
priradit napriklad Mozaiku ticha, Krkavci matku alebo Tak trocha inak.
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4.video blogy - medzi Citatelmi a sledovatelmi su coraz oblubenejsie
video blogy. Podla onlinového portdlu Beonline je video obsah jednym
z trendov roku 2019 Preto sa mnohi blogeri rozhodli namiesto
textového formatu informdcii prindsat ¢itatelom obsah vo forme
videa. Tento formdat md mnoho vyhod - sledovatelia si vytvoria
osobnejsi vztah s vlogerom, polas pozerania alebo pocuvania
videa sa méze venovat inym cinnostiam, zapoji viac zmyslov a tak
obsah méze lepSie pochopit a inak funguje fantdzia a predstavivost
sledovatela. Oblubenymi video blogermi su napriklad LucyPug, Radsi
Knihu, Patra Bene, Humbook (podnikovy video blog) a pod.

5. mobilné blogy - mobilné blogy (alebo tiez mikroblogy) najcastejsie
vznikaju pomocou socidlnych sieti - Facebook, Instagram, Twitter.
Bloger pre pisanie ¢ldnkov a postov vyuZiva iba mobilné zariadenie
a taktiez je mobilné zariadenie potrebné pre prijatie informdcie.
(napriklad InNSomnia, Milica je Lucke, Radsi knihu)

6. podcastové blogy - tak ako portdl Beonline zadefinoval video ako
trend roku 2019, tak isto do trendov zaradil portal Adbost aj podcast.’
Podcasty su oblubenejsie vdaka jednoduchsej dostupnosti platforiem
a programoyv, cez ktoré je ich mozné prehrat. (hapriklad Jaji&Maggie,
Reading maniac, Klafin podcast).

1.4 Vyhody blogu
Blog prindsa viacero vyhod &i uz priamo pre blogera alebo pre podnik,
ktory s nim spolupracuje.

1. Jednoduché zaloZenie blogu - dnes nepotrebuje bloger ovlddat
programovaci jazyk k tomu, aby si hakédoval webovu strdnku. Bud'
mbZze vyuzit zadarmo alebo za poplatok blogovaciu platformu
(sme.sk, Blogger, Wordpress.com a iné), alebo si zaplati hosting
a doménu, nainstaluje do ndstrojov webovej stradnky administrativny
systém WordPress, ktory mu ponuka mnoho moznosti dizajnu alebo
funkcii. Vyvojari administrativheho systému ponukaju neustdle nove
aktualizacie.

2. Meratelnost je nutna - v kampaniach je nesmierne délezité stanovit
si kluc¢ové ukazovatele vykonnosti (dalej len KPI). KPI su prakticke
ukazovatele, ktoré urcuju vykonnosti kampane a naplnenie uréenych
cielov. KPI mbzu byt stanovené objektivne, ale aj subjektivne. Vdaka

4 Marketingové trendy v roku 2019. [online]. [2019-02-20]. Dostupné na: <https://beonline.
sk/marketingove-trendy-v-roku-2019/>.

5 Online marketing: Trendy na rok 2019. [online]. [2019-02-20]. Dostupné na: <https://
blog.adboost.sk/online-marketing-trendy-na-rok-2019-e275d29dfab9>.
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Statistikdm blogu vie podnik zistit, o aky obsah sa zaujimaju ich
ndvstevnici a taktiez, ktory odmietaju alebo ich nudi. Taktiez vedia
zistit, zakého zariadeniaich blog navstevuju, kde sa nachadzaju, odkial
prisli a kam sa preklikli (za predpokladu vyuzitia vlozeného odkazu
do obsahu). Po zbere a analyze ziskanych Statistik tak marketingové
oddelenie podniku méze neustdle ponukany obsah prispésobovat
trendom a potrebdm potencidlnych alebo aktudlnych zdkaznikov.
Pre zaznamenanie potrebnych Statistik mbéze bloger vyuzit ndastroje
priamo v aplikdciach alebo na blogu, &i ndastroje tretich stran (napr.
Google Analytic, Hypeauditor a pod)

3. Obojstrannd komunikdcia - blogeri mézu podporovat diskusie

o publikovanej problematike. Podnik tak md k dispozicii dalsi
komunika¢ny kandl, kde mébéze rozvijat obojstrannu komunikaciu
s navstevnikmi. Dnes medzi blogermi nie je ddleZité robit nieco iné nez
konkurencia, ale je priorita robit to inak. Prave komunikdcia k tomuto
moze dopomdct. Spatnd vdzba je dblezitd a pozitivhe referencie
mdbzZe bloger taktiez vyuZit na osobnu propagdciu.

. Podporafiremnejidentity - podnik méze blogovou ¢innostou podporit
prezentovanu firemnu identitu, ktord ich odliSuje od konkurencie
a udrzuje poziciu na trhu.

. Lider na trhu - v poslednej dobe internetovi uzivatelia radi navstevuju
lidrov na trhu. Vdaka viogu (internému alebo externému) vie podnik
tuto poziciu zaujat pokial deklaruje, Ze sa v danej problematike
skuto¢ne orientuje. Casto tento bod dosiahne zdielanim svojich
zazitkov, ktoré su u Citatelov velmi oblubené.

.Osobna prezentacia blogera - bloger sa svojou ¢innostou méze
pozitivhe prezentovat v oblasti, v ktorej vystupuje. Bud méze svoju
¢innost' rozsirit na plny uvazok, alebo vdaka bohatému portféliu
dosiahne rychlejsie profesiondine alebo osobné ciele.®

1.5 Nevyhody blogu
Bloger pri svojej Cinnosti mdZe narazit aj na prekdzky, ktoré mézu
obmedzit alebo Uplne zamedzit jeho ¢innosti. Nevyhody mézu pochddzat’
z externého alebo interného prostredia.

1. Potreba vyuzivania digitalnych technolégii - pre prijatie ale qj

odoslanie informdciije bloger pine odkdzany na vyuzivanie modernych
technologii. Kto ich nevlastni alebo z inych pricin ich nevie a neméze
pouzivat, tento obsah mu nie je dostupny.

& BACIK, R. et al.: Online marketing. Presov, Bookman, s.r.o., 2014, s. 64.
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2. Osobnostné predpoklady a motivacia - niekedy schopnosti blogera
a jeho motivdcia pre pisanie mézu vytvorit prekdzku, kedy so svojou
¢innostou definitivne prestane.

3. Uprimnost vs. klamstvo - pokial'si bloger vytvori s Citatelmi Uprimny
vztah, moZe to byt pre blogera alebo firmu vyhodou. Avsak ak bloger
svojich ¢itatelov zavdadza a klame, jeho cCinnost ublizi nielen jemu
samému, ale aj podniku, s ktorym spolupracuje. Mnohokrdt sa na trhu
stretdvame s tym, Ze blogeri piSu len pre produkty zadarmo a vtedy
napisu presne to, ¢o potrebuje podnik a nie jeho Citatelia. Ti nasledne
nemusia déverovat inym blogerom pri sponzorovanych prispevkoch.

4. Nesledovanie trendov - trendy v onlinovom priestore mézu
na blogera vplyvat negativne. Pokial ich nevie vyuZivat vo svoj
prospech, jeho blog sa stane po ¢ase nezaujimavym a mdze zaniknut.
Taktiez je problém v nevzdeldvani sa v tejto oblasti. Bloger na to, aby
bol Uspesny, musi pravidelne navstevovat rézne skolenia, workshopy,
diskusie a posuvat svoje hranice ¢o najdalej. Laxny pristup k vlastnym
vedomostiam tiez nie je Stastnou cestou, ktoru si pri blogovani méze
vybrat.

5. Nepravidelné publikovanie - pravidelnost je pre blogerov nutnostou.
Mnoho z nich nemad jasne urceny publikac¢ny pldn, a tak svoje ¢lanky
publikuje a distribuuje nepravidelne, vdaka ¢omu neoslovi mnoho
c¢itatelov alebo strati u nich vybudovanu déveru.

1.6 Socidlne siete vyuZivané najcastejsie blogermi
Socidlne siete sU dnes neoddelitelnou sucastou bezného Zivota, ale qgj
onlinovej marketingovej komunikdacie kniznych blogerov. Podniky mdzu
vyuzit's ich pouzivanim aj platend formu reklamy (PPC kampane, platené
posty alebo ¢lanky a pod). Na socidlnych sietach je podla ndsho nézoru
oblubend virtudlna forma Word Of Mouth marketingu, kedy si aktudlni
alebo potencidlni zakaznici preddvaju posolstvo, informdcie o produktoch
alebo sluzbdch dalsSim uzivatelom &i uz Ustnym alebo pisomnym podanim.

V janudri 2018 vyuzivalo socidlne siete 3,2 miliardy uzivatelov
z celého sveta. Oproti predoslému roku tento pocet nardastol o 13 %. Az 91
% uzivatelov socidlnych sieti vyuziva pristup k nim cez svoj mobilny telefén
alebo tablet.”

Reklamné kampane umiestnené na socidlnych sietach su dnes
Standardom. Knizny trh taktiez vyuZiva moZnost propagovania
a komunikovania so zdkaznikmi. Vdaka tomu su podporené obojstranné

7 MENSIK, M.: Internetové fakty a statistiky za rok 2018 | INFOGRAFIKA. [online]. [2019-
01-03]. Dostupné na: <http://pages.gseis.ucla.edu/faculty/keliner/papers/SAGEcs.htms.
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vztahy podnik vs. zdkaznik. Nizsie si rozoberieme najpouzivanejsie socidlne
siete v prostredi slovenského internetu.®

Facebook

Facebook je najrozsirenejSia socidlna siet’ nielen na Slovensku, ale
aj v zahraniéi. V janudri 2018 mal Facebook registrovanych 2,2 miliardy
uzivatelov. Prvy krat objavil na univerzite Harvard, kedy jeho cielom bolo
zoznamovat' virtudlnym spésobom spoluziakov medzi sebou. Postupne
sa zacal rozsirovat dj na dalSie univerzity a tesil sa oblubenost u mladej
generdcie. Prvd verejnd verzia bola spustend v roku 2006. V roku 2009
Facebook aktualizoval svoju domovskd stranku a uzivatelom sa zacali
viac zobrazovat prispevky od priatelov.®

Dnes ide o platformu, ktord je oblubend nielen u beznych uzivatelov,
ale dj u podnikov. Mézu tak navzdjom prepojovat alebo sledovat zdielany
obsah. Taktiez sa uzivatelia mézu zdruzovat do skupin alebo sympatizovat
s réoznymi facebookovymi strankami, ktoré si méze zalozit podnik, ale gj
sukromnd osoba.

KniZni blogeri méZzu na Facebooku komunikovat prostrednictvom
stranok a skupin. Obe moznosti maju mnoho vyhod. Po poslednych
aktualizacidch ich je mozné navzdjom prepojit a tak podporit onlinovu
komunikaciu podniku. Ten je vS8ak obmedzeny zdsadami, ktoré Facebook
nielenZze pravidelne aktualizuje, ale aj kontroluje. Blogeri sa musia
vzdelavat v oblasti novych trendov, ale aj v neustdle meniacich sa
algoritmoch zobrazovania prispevkov. V dnesnej dobe je pre blogerov
délezité vyhradit' si rozpocet aj na platend propagdciu na Facebooku
vzhladom na to, Ze organicky dosah po skonéeni testovania Prieskumnika
vyrazne poklesol.

Facebook v kniznom svete je velmi oblubeny. NielenZe ho vyuZivaju
samotni blogeri, vydavatelstvda knihkupectva i autori na komunikdciu s
¢itatelmi, ale aj sami Citatelia si aktivne vytvaraju komunity - skupiny na
bazdarovy predaj knih alebo knizné odporucania.

YouTube

YouTube bol zaloZzeny v roku 2005. Primarnym cielom je zdielanie
audiovizudlneho obsahu svojimi uzivatelmi. Uzivatelia tu vdaka
komentdrom, odberom a systému hodnotenia mézu nadvdzovat nove
spojenia, sledovat prispevky inych uzivatelov alebo dostdvat notifikacie.
Prave preto mézeme YouTube povazovat za oblubenu socidinu siet.

8 GBURQVA, J.: Marketingovd komunikdcia a Specifikd PR. PreSov : Bookman, 2014, s.
° MENSIK, M.: Internetové fakty a statistiky za rok 2018 | INFOGRAFIKA. [online]. [2019-
01-03]. Dostupné na: <http://pages.gseis.ucla.edu/faculty/keliner/papers/SAGEcs.htmo.
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YouTube sa stal velmi oblibenou socidlnou sietou pre kniznych
youtuberov, ktori sa sami nazvali booktoberi. Ti komunikuju so svojou
cielovou skupinou videami, vktorych rozoberaijuliterarne diela, odporucaju
knihy na citanie a mnohé iné.

Trendom poslednych tyzdnov je live vysielanie alebo live chat, kedy pri
premiére videa mdzu tvorcovia komunikovat so svojimi sledovatelmi a byt
k nim tak bliZsie.

Instagram

Instagram je vo vlastnictve Facebooku. Ide o graficki socidlnu
siet, kde méZu uZivatelia pridavat fotografie alebo vided, ktoré mézu
pomocou réznych filtrov upravit aj priamo v aplikdcii. Instagram je
iba mobilnd aplikacia. Na pocitaci sa sice zobrazit dd, uzivatel méze
taktieZ reagovat’ likom alebo komentdrom, avsak nevie pridavat nove
prispevky do domovskej stranky, stories a ani odpisovat na sprdvy.
KazZdy instagramovy profil obsahuje taktiez verejné informdcie o pocte
sledujucich. Uzivatel méze volhe menit popis, ktory sluzi na kratke
predstavenie sa tejto komunite. V nastaveniach instagramového profilu
sa uzivatel mdze rozhodnut, ¢i chce svoj obsah zdielat verejne alebo
sukromne.’®

Odroku 2015 sa socidna siet otvorila taktiez ajinzerentom, vdaka comu
sa z nej stal vyznamny onlinovy marketingovy ndstroj mnohych podnikov,
pretoze mézu propagovat produkty alebo sluzby cielovej skupine, ktord
sa nemusi nachddzat na inych socidlnych sietach. Pre spustenie platenej
reklamy je vSak pre podnik délezité mat zalozenu facebookovu stranku
so spustenym Business managerom, inak spustenie reklamy nie je mozné.
Taktiez sa kazdy uzivatel méze rozhodnut, ¢i chce mat osobny profil alebo
firemny. Ak sa rozhodne zvolit si firemny profil, m& v ponuke moznost
okamzitého merania a analyzy sStatistik navstevnosti a Statistik o svojich
sledujucich, ktoré méze vyuzit v inej marketingovej kampani.

Instagram momentdine zaziva asi najvacsi osial od jeho spustenia
na Slovensku a v Cesku medzi kniznymi influencermi. Skoro kazdy, kto
mad blog (alebo nemd a vyuZiva len Instagram), sa snaZi oslovit' cielovu
skupinu svojimi fotografiami. Velmi oblubenym ndstrojom na Instagrame
sU pre tychto influencerov hovorené stories, kde sa denne rozprdavaju
o knihdach alebo taktiez vyuzivaju zive vysielanie.

Zaujat' sledovatelov na instagrame je velmi ndarocné. Pokial za 3
sekundy tvorcovia nezaujmu sledovatelov, algoritmus zobrazovania ich
prispevok vyhodnoti publikovany obsah ako nezaujimavy, a tak ho bude

10 TORNOVA, K..: Instagram. Prednéska. (2018-11-29). Websupport Bratislava.
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zobrazovat menej sledovatelom. Kvalitny bloger by si mal preto sledovat
angaZovanost’ Citatelov (engagement rate), ktord by u kvalitnych
instagramerov mala byt vacsia ako 10 % a taktieZz dosah organickych
prispevkov, ktory by mal dosahovat viac ako 70 %.

Spoluprdcu s kniznymi blogermi zacali vydavatelstvd, autori
a knihkupectvd vyuzivat v obdobi poslednych rokov, kedy pochopili ich
silny vyznam pri komunikdcii s aktudalnymi alebo potencidlnymi Citatelmi.
NajaktivnejSie s blogermi spolupracuje lkar, Slovart, Albatrosmedia Ci
Panta rhei.

Ndstroje, ktoré blogeri pri svojej prdci vyuzZivaju najcastejSie sme
uz uviedli vyssie. Najoblubenejsou je vsak Instagram a Facebook, kedy
Citatelov uputavaju najma fotografie spojené so zaujimavym obsahom,
¢i stories, ktoré prezrddzaju viac o knihdch a Zivote knizného influencera.

Najvacsou vyhodou marketingovej propagdcie, ktord je naplanovand
aj pomocou kniZznych blogov, je ich autentickost, zameranie na Uzku cielovu
skupinu, vzdjomnd dévera medzi Citatelom a blogerom a hlavne jedinec¢ny
styl blogera pri kampaniach. Prave ich individualita je pre citatelov
pritazlivd a viac napomédze v ich ndkupnom rozhodovani, nez napriklad
bannerovd reklama na webovej stranke alebo sponzorovany prispevok
na Facebooku. Nie je zdznam o presnom pocte kniZznych blogerov, kedZe
neustdle noveé pribudaju alebo ubudaiju.

2 Metodika vyskumnej stiadie
Praca s ndzvom Fenomén kniznych blogov md teoreticko-empiricky
charakter. Ako vyskumnu metdédu sme si zvolili dotaznikovy prieskum.

2.1 Hlavny ciel’
Odbornd prdaca riesi problematiku kniznych blogov na Slovensku a ich
sledovanie Citatelmi.

Hlavnym cielom prdce je na zdklade ziskanych teoretickych poznatkov
analyzovat' uplatnenie kniznych blogov na slovenskom kniznom trhu
a zistit mieru ich sledovanosti a vypracovat odporucania do praxe, ktoré
sU zamerané na zvysenie ndvstevnosti kniznych blogov.
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2.2 Ciastkové ciele semestrdlnej prace
Pre potreby prdce sme si stanovili Ciastkové ciele, ktorych splnenie
povedie k naplneniu hlavného ciela:
— zhrnut'teoretické vychodiskd z oblasti blogov a vyuzivanych socidlnych
sieti,
— realizovat dotaznikovy prieskum,
— formulovat odporucania do praxe.

Zhrnutie

Trend blogovania je stdle tu. Svojich skalnych Citatelov si nasli aj knizné
blogy, ktorych oblUbenost neustdle rastie. Sme presvedceni, Ze Citatelia
sa nielen u kniZzného blogera inSpiruju, ale aj s jeho pomocou rozhoduju
pri nakupovani knih. Prave preto su knizni blogeri délezZitou sucastou
osobného marketingu jednotlivych autorov, ale aj marketingovych
kampani vydavatelstiev a knihkupectiev. Prave preto je délezité posilnit
ich pravidelnd navstevnost Citatelmi, neustdle budovat kniznd komunitu
a aplikovat do komunikdcie oblubené prvky.

2.3 Pracovny postup
Pri pisani sme zvolili nasledovny pracovny postup, ktory ndm napomohol
pri formulovani odporucani do praxe pre kniznych blogerov na Slovensku.
Na zaciatku sme si stanovili problém a ciele, ktorym sa chceme venovat.
1. kapitola - stru¢né zhodnotenie aktudlnej situdcie kniznych blogov
na Slovensku. Vymedzenie teoretickych vychodisk v oblasti
blogovania a vyuzivanych socidlnych sieti.

2. kapitola - stanovenie hlavného ciela a ciastkovych cielov prdce,
pracovny postup pri pisani prdace, charakteristika zvolenych metaéd,
ohrani€enie prieskumu a definovanie si pouZitych predpokladov.

. kapitola - vyhodnotenie dotaznikového prieskumu.
. kapitola - testovanie zvolenych predpokladov.
. kapitola - odporucania do praxe a zdver.

abw

2.4 Pouzité metédy vyhodnotenia
Pri pisani prace sme pouzili nasledovné metody:

— analyza - v prdci sme analyzu vyuzivali najma v prvej kapitole,
kedy sme stru¢ne charakterizovali aktudlnu situdciu na slovenskom
kniZnom trhu;

— syntéza - v prvej a stvrtej kapitole prace sme vyuzili syntézu pri
spdjani zloZiek prace do prehladného celku;
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zovSeobecnenie - pri spracovdvani teoretickej Casti prace sme
potrebovali zovSeobecnit urcité poznatky, aby sme mohli zaujat
komplexnejsi pohlad na rieSenu problematiku;
induktivho-deduktivny postup - tento postup sme uplatnili pri
vypracovavani odporucani do praxe;

prieskum - kvantitativnu metdédu vyuZivame vo tretej kapitole
na zistenie informacii potrebnych pre naplnenie ciela. Vyhodnotenie
prevadzame v grafickej podobe doplnenej o slovny komentar;
grafické zobrazenie - grafické zobrazenie vysledkov dotaznika sme
vyuzili 3 kapitole prace;

pozorovanie — pocas pisania prace sme vyuZzivali pozorovanie pre
overovanie si stanovenych predpokladov.

Ziskané vysledky z dotaznikového prieskumu boli vyhodnotené
po ukonceni onlinového zberu uUdajov. Dotaznik sme vyhodnocovali
pomocou programu Microsoft Excel. Na zdklade vysledkov sme ur<ili,
¢i sa nami stanovené predpoklady potrebné pre splnenie ciela naplnili
alebo nenaplnili.

2.5 Sposob ziskavania adajov a ich zdroje

Pre ziskanie aktudlnych informdcii z prostredia blogov sme predovsetkym
¢erpali s internetovych zdrojov. NizSie uvddzame vsetky dostupné zdroje,
ktoré sme pri pisani Studentskej prace vyuzili.

kniZzné publikdacie;

internetové zdroje - pre doplnenie aktudinych informdcii vyuzitych
v teoretickej Casti prdce;

rozhovory, predndsky a konzultdcie - pre objektivne a Specifické
informdcie, ktoré sme vyuzivali v prvej a Stvrtej kapitole sme vyuzili gj
moznost rozhovorov, predndsok a konzultdcii, ktoré ndm zabezpecila
Content agency, FMK UCM v Trnave;

pozorovanie - pozorovanim sme ziskavali nové informdcie a overovali
si stanovené predpoklady.

kvantitativny prieskum - vybranym respondentom sme sirili onlinovou
formou dotaznik.

2.6 Dotaznikovy prieskum
Délezitou Castou empirickej Casti prdce elektronicky dotaznik. Dotaznik

bol

distribuovany respondentom, pricom sme brali do Uvahy zdujem

o knizné blogy. Pre vdadésiu informovanost uvdadzame, Ze dotaznik bol
respondentom zdielany cez facebookové stranky niektorych kniznych
blogerov. Dotaznik sme Sirili medzi respondentov od 2. 1. do 12. 1. 2018,
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pricom sme ziskali 456 odpovedi. Do ndsho prieskumu je relevantnych
408 odpovedi tych respondentov, ktori oznadili moznost, Ze citaju knizné
blogy, i sleduju knizné viogy.

2.7 Hodnotenie dotaznika

Pre sprdvne hodnotenie dotaznika sme zvolili urcité kritéria, ktoré museli
byt zo strany respondenta splnené, aby sme jeho odpovede bolizaradit do
ndsho prieskumu. NajddlezitejSie kritérium bolo, aby nasi respondenti boli
Citatelmi kniznych blogov. Pokial neboli, vedeli sme potvrdit alebo vyvratit
iba jeden predpoklad a ich dotaznik bol po zodpovedani tejto otazky
ukoncéeny. Odpovede respondentov, ktoré neodpovedali na povinné
otdzky neboli do prieskumu zapocitané.

Vyberova vzorka

Dotazniky boli distribuované vybranym respondentom s prihliadnutim
na ich zdujem o knizné blogy na Slovensku. Aby sme zistili, aku
reprezentativnu vzorku potrebujeme pre relevantnost ndsho prieskumu,
pouzijeme nasledovny vzorec doplneny o nase hodnoty.

(z2xpx (1 - p))+ e?
ez

Kde:
— n: velkost vyberovej vzorky, ktord nepozndme;
— Z: Z hodnota, dosadzujuca sa zo Statistickych tabuliek. Pre droven
spolahlivosti 95 % je Z hodnota rovnd 1,96;
— p: podiel znaku, pri nezndmych hodnotach je p = 0,5;
— e: pripustné rozpdtie chyb.

Po dosadeni potrebnych hodndt, pricom nepozndme celkovu
populdaciu, ndm vysla reprezentativna vzorka vybranych respondentov
386.
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2.8 Predpoklady
Na zdklade informdcii a poznatkov z vyskumnej problematiky sme
naformulovali 4 predpoklady.

Predpoklad é. 1
.Predpokladdme, Ze viac ako 70 % respondentov cita knizné blogy.”

Predpoklad ¢. 2
.Predpokladdme, Ze viac ako 60 % respondentov si kupilo knihu
na zaklade odporucania knizného blogera.”

Predpoklad ¢. 3
.Predpokladdme, Ze viac ako 70 % respondentov sleduje blogerov cez
socidlne siete.”

Predpoklad ¢. 4
.Predpokladdme, Ze existuje suvislost’ medzi poctom sledovanych
blogerov a poctom precitanych knih za jeden rok.”

3 Vysledky prieskumnej studie

V tejto kapitole vyhodnocujeme vysledky dotaznikového prieskumu. Pre
potreby verifikovania stanovenych predopkladov uvadzané vyhodnotenie
otdzok dotaznika potrebnych pre Ucely nasej prdce.

3.1 Vysledky dotaznikového skiimania

Dotaznik bol respondentom distribuovany elektronickou formou pomocou
niektorych kniznych blogerov a kniznych skupin v datume medzi 2. 1.
2019 az 12. 1. 2019. Celkovo sme zozbierali 479 respondentov, pricom
do prieskumu sme zapocitali 408 respondentov, ktori oznacili moznost,
Ze knizné blogy citaju.

Podla Eurostatu knihy itaju viac Zeny, hoci muzi Citaju priemerne denne
dlhsie. ™ Preto sme v nasom dotazniku skimali pohlavie respondentov. Az
80 % respondentov su zeny, 18 % muzi a 2 % respondentov nechceli uviest’
svoje pohlavie.

1V ktorej eurdpskej krajine knihomoli &itaji najviac? [online]. [2019-01-12]. Dostupné na: <
https://www jajibloguje.sk/kde-citaju-najviac/>.
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® Zena
® Muz

Pohlavie @ Nechcem uviest

Graf 1: Pohlavie respondentov
Zdroj: vlastné spracovanie, 2019

Pre overenie prvého predpokladu sme do Uvahy brali vSetky vyplnené
dotazniky, ktorych sme mali 479. Zistovali sme, ¢i nasi respondenti Citaju
alebo sleduju knizné blogy a vliogy. Az 85 % respondentov uviedlo moznost’
dno. Ti, ktori oznacili moznost nie (15 %), dalej vo vyplhovani dotaznika
nepokracovali.

X , ® Ano
Citate/sledujete knizné @ Nie

blogy/viogy?

Graf 2: Citate/sledujete knizné blogy/viogy?
Zdroj: vlastné spracovanie, 2019

V tretej otdzke sme zistovali, ako Casto navstevuju respondenti
knizne blogy. 40 % respondentov uviedlo moznost raz za tyzden, 28 %
respondentov navstevuje blogy nepravidelne, 20 % respondentov raz
za den a 12 % respondentov raz za mesiac.
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. . ) ® Razzaden
Ako casto navstevujete @® Raz za tyzdef

knizné blogy? @ Raz za mesiac
e @ Nepravidelne

Graf 3: Ako casto navstevujete sledované knizné blogy?
Zdroj: vlastné spracovanie, 2019

Vo Stvrtej otdzke sme sa pytali na to, ¢i ich zaujala kniha na zdklade
odporucania knizného blogera. Az 379 respondentov (93 % opytanych)
oznacili moznost dno. Moznost nie oznacilo 7 % respondentov.

® Ano

Zaujala vas kniha na zaklade ® Nie

odporuéania knizného
blogera?

Graf 4: Zaujala vas kniha na zdklade odporucania knizného blogera?
Zdroj: vlastné spracovanie, 2019

V piatej otdzke nds zaujimalo, ¢i si niekedy nasi respondenti kupili knihu
na zdklade odporucania knizného blogera. 87 % respondentov oznadilo
moznost dno. Moznost nie oznacilo 13 % respondentov.
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® Ano
@® Nie

Kupili ste si niekedy knihu

na zaklade odporaéania
knizného blogera?

Graf 5: Kupili ste si niekedy knihu na zdklade odporucania knizného blogera?
Zdroj: vlastné spracovanie, 2019

Tdto otdzku sme rozsirili eSte o slovnu odpoved. Odpovedali na fu ti,
ktori v predoslej otdzke oznacili moznost nie. Zaujimalo nds, preco tuto
moznost oznacili. Medzi naj¢astejSie odpovede mdzeme zaradit:

— ,skér si knihy poZi¢iavam z knizZnice”;
— ,mdm doma vela knih, nové si momentalne nekupujem®;
— ,knihy dostavam®

Zaujimalo nas, ¢&i boli respondenti, ktori si kdpili knihu na zdaklade
odporucania knizného blogera, spokojni s vyberom. Z 379 respondentov
az 96 % odpovedalo dno. S vyberom neboli spokojni 16 respondenti (4 %).

Boli ste spokojny s vyberom ® Ano
@ Nie

knihy na zaklade odporaéania
knizného blogera?

Graf 6: Boli ste spokojny s vyberom knihy na zdklade odportucania knizného
blogera?
Zdroj: vlastné spracovanie, 2019
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V 8 otdzke nds zaujimalo, Ci respondenti sleduju kniznych blogerov aj
cez socidlne siete. Nezdlezalo o aku konkrétnu socidlnu siet sa jednda. 359
respondentov oznacilo odpoved dno. Kniznych blogerov cez socidine siete
nesleduje 12 % respondentov.

i _ ® Ano
Sledujete kniznych blogerov ® Nie

cez socialne siete?

Graf 7: Sledujete kniZzngch blogerov cez socidlne siete?
Zdroj: vlastné spracovanie,

Dalej sme sa pytali, na akej socidlnej sieti svojho oblibeného blogera
sleduju. Najcastejsie respondenti uvadzali Facebook a Instagram.

Z dotaznika vyplynulo, Ze 70 % opytanych sleduje stories knizného
blogera na socidlnych sietach, pricom 32 % z nich oznacilo moznost, Ze
mu vyhovuje aj pisomny alebo audiovizudlny obsah.

AZ 69 % respondentov neodoberd newsletter od knizného blogera. Pri
slovnej odpovedi respondenti uvdadzali naj¢astejSi dévod neprihldsenia
sa do emailingu:

- ,nevidim v tom zmysel”;
— ,nemadam rad/a emailové reklamy”;
— ,Vvsetky info sa dozviem zo socidlnych sieti”.

Pomocou chatbota komunikuje s kniznymi blogermi len 10 %
respondentov. Taktiez nds zaujimalo, ¢im ich bloger zaujme najc¢astejSie:

— .peknou grafikou a super obsahom®;

— ,knihami, o ktorych pise”;

— ,fotkami a obsahom”;

— ,Originalnymi ¢lankami, mdam taktieZ velmi rada aj rézne tagy
a oceriovania, no samozrejme vdcsina md predsa len zaujala
recenziami, ktoré sa stotoZriuju s mojim stgylom a hodnotenim, vdaka
¢omu si vaZim ich odporucania.”

— ,prirodzenostou a pocitom, Ze to robi naozaj pre ludi a miluje knihy.”
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Na zdver sme sa pytali, akych kniznych blogerov maju respondenti.

NajcastejSie respondenti uvadzali:

— Jaji bloguje,
KniZni pristavisté,
Knihdnkov,
Caro knih,
Monicqa,
Caja z Palaca,
Martinus blogy a Jana Slinskd,
Penny and books.

Pre zaujimavost informdcii pripdjome este ¢ast iného prieskumu, ktory
sa (okrem iného) venoval kniznym blogerom ktori aktivne spolupracuju so
Slovart Booklab.

3.2 Statisticky rozbor dotaznikového skiimania
V nasledovnej tabulke uvddzame rozpracované Cisla, kolko kniznych
blogerov sleduju nasi respondenti. Tento uUdaj sme zistovali, pretoZe
si myslime, Ze existuje suvislost medzi poc¢tom sledovanych blogerov
a poctom rocne precitanych knih. Tento predpoklad overujeme
v hasledovnej podkapitole.

Minimdlny pocet sledovanych blogerov je 1. Maximdalny pocet je 20.
Nizsie taktiez uvadzame gj vypocitany priemer, modus, medidn.

Tabul'ka 1: Pocet sledovanych kniznych blogerov

Priemer 10
Medidn 10
Modus 14
Min 1

Max 20

Zdroj: vlastné spracovanie, 2019
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Tabul'ka2: Rozpisany pocet sledovanych kniznych blogerovrespondentmi

Pocet sledovanych blogerov Pocet Percent
1 8 1,9%
2 14 3.43%
3 S 1.22%
4 14 3.43%
5 28 6.86%
6 31 7.59%
7 27 6.61%
8 15 3.67%
9 28 6.86%

10 38 9.31%
1 42 10.29%
12 1 2,69%
13 2 0.49%
14 70 17.15%
15 42 10,29%
16 8 1.9%
17 19 4,65%
18 3 0.73%
19 1 0.24%
20 2 0,49%
Spolu 408 100%

Zdroj: vlastné spracovanie, 2019

3.3. Chi-kvadrat test nezavislosti

Pre verifikdciu Stvrtého predpokladu sme vypracovali kontingencnu
tabulku s chi kvadrdt testom, na zdklade ktorého chceme potvrdit alebo
negovat tvrdenie, Ze existuje suvislost medzi poctom rocne precitanych
knih a po¢tom sledovanych blogerov.
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Tabulka 3: Pomer medzi poctom roc¢ne precitanych knih a poctom
sledovanych kniznych blogerov

Pomer medzi precitanymi
knihami a po¢tom
sledovanych blogerov

Viac ako 71
knih

Menej ako Slaz 70

50 knih knih el o

Menej ako S blogov 36 19 14
) 8 52,17% 27.54% 20,29% 100%
. 24 68 47 139
R0 blogov 17.27% 48.92% | 36.15% 100%
. 18 81 101 200
Viac ako 11 blogov 9% 405% 50 5% 100%
. 78 168 162 408
P 19.11% 4117% 39,70% 100%
36 19 14 69
Pozorované pocetnosti 12 68 a7 139
18 81 101 200
78 168 162 408
14 28 27 69
Relativne poc¢etnosti 26 58 55 139
38 82 80 200
78 168 162 408
Signifikacia chi-kvadrat testu 0,000

Medzi poctom rocne precitanych knih a poctom sledovanych kniznych blogerov
je signifikantny rozdiel

Zdroj: vlastné spracovanie, 2019

188 | SVOUAK 2019



4 Zhrnutie vysledkov

KniZni blogeri su dbleZitou suc¢astou marketingovej propagdcie knih. Prave
preto by si mali zaddvatelia medzi nimi nielen zodpovedne vyberat, ale gj
adekvdatne ich ohodnotit za ich prdacu. Svojou individualitou a osobnostou
dokdzu ovplyvnit svojich Citatelov nielen aby sa o knihy zaujimali, ale
aby si ich aj kupili. Taktiez sme dokdzali, Ze ¢im viac ludia Citaju kniznych
blogerov, tym viac precitaju knih za rok. Myslime si, Ze k tomuto dochdadza
vyberat tituly, ktoré ich budu bavit a rychlejsie ich tak precitaju.

Na zdklade odpovedi sme vypracovali profil typického Citatela kniznych
blogov. Zena, ktord nielen &ita knihy, ale aj sa o ne aktivne zaujima. Knizné
blogy navstevuje zvlastnejiniciativy aspon raz za tyzden. Knizného blogera
nielen Cita, ale aj sleduje na socidlnych sietach - Facebook a Instagram.
Newsletter neodoberd. Nechd si od neho odporucit vyber knihy, ktord
si hapokon kupi a je s hou spokojnd. Oblubeného blogera sleduje najma
pre jeho individualitu, kvalitny a vizudine prijatelny obsah a stotozruje sa
s prezentovanym ndzorom.

Na zadiatku sme si stanovili o¢akdvané vysledky realizovaného
prieskumu, ktoré sme dotaznikovym dopytovanim potvrdili alebo vyvratili:

Predpoklad ¢. 1
.Predpokladdme, Ze viac ako 70 % respondentov cita knizné blogy.”

Predpoklad ¢. 1 sa potvrdil. Knizné blogy cita viac ako 85 %
respondentov, pricom az 40 % z knich ich ¢ita aspon raz za tyzden.

Predpoklad é. 2
.Predpokladdme, Ze viac ako 60 % respondentov si kupilo knihu
na zaklade odporucania knizného blogera.”

Predpoklad €. 2 sa potvrdil. Knihu na zdklade odporidcania knizného
blogera si zakupilo 87 % respondentov. 96 % respondentov ndsledne
uviedlo, Ze s vyberom boli spokojni.

Predpoklad ¢. 3
.Predpokladdme, Ze viac ako 70 % respondentov sleduje blogerov cez

socidlne siete.”

Predpoklad €. 3 sa potvrdil. Respondentov cez socidlne siete sleduje
az 88 % opytanych. Najcastejsie uvadzali moznost Facebook a Instagram.
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Predpoklad ¢. 4
.Predpokladdme, Ze existuje suvislost’ medzi poctom sledovanych
blogerov a poctom precitanych knih za jeden rok.”

Predpoklad €. 4 sa potvdril. S pouzitim Chi kvadrdtu nezdvislosti
sme vypoditali, Ze existuje suvislost medzi poc¢tom sledovanych blogerov
a poctom precitanych knih za jeden rok.

5 Zavery a odporucania

Na zdklade verifikovanych predpokladov mézeme tvrdit, Ze respondenti
maju zdujem o citanie kniznych blogov, ktoré navstevuju aspof raz
tyzdenne. Cim viac knih precitaju ro¢ne, tym viac sleduju aj kniznych blogov.
Myslime si, Ze to méze byt spbsobené zvysenym zdujmom o informdcie
z knizného sveta. Tak isto Citatelia kniznych blogov sa pri ndkupnom
rozhodovani motivuju a vedome ¢&i nevedome ovplyvnia odporuéaniami.
Zistili sme, Ze respondenti sleduju kniznych blogerov aj cez socidlne siete,
pricom najoblubenejsi je Facebook a hned potom Instagram.

S prihliadnutim na vysledky z dotaznikového skimania odporu¢ame
kniznym blogerom pre zvySenie ndvstevnosti a aktivity Ccitatelov
nasledovné cinnosti. Uvddzame tie najddlezitejSie a najklucovejsie, ktore
maju pre blogerov najvacsi vyznam.

1. Facebookova skupina

Respondenti sleduju blogerov cez facebookovu strdnku. Avsak
myslime si, Ze tam je komunikdcia skér jednosmernd. Citatelia hemdzu
sami vyvolat diskusiu a ani sa zaujimat o napriklad ich oblibenych
autorov alebo knizné novinky. Ak by bloger zaloZil FB skupinu, ktord by
bola pripojend k jeho facebookovej stranke, nielenze by si organicky
zvysil dosah, ale podporil obojstrannu komunikdciu. Ako priklad mézeme
pouZzit kniznu blogerku Jaji bloguje, ktord zalozila skupinu Citanie nds
bavi. Skupina je uzatvorend a diskusné vidkna mézu iniciovat samotni
¢lenovia skupiny. ZaloZenie novej moznosti komunikdcie nielenze podpori
navstevnost blogu &i socidlnych sieti blogera, ale aj upevni vztah, podpori
dbveru a zaujem Citatelov.

Riziko mbéze vzniknut, pokial by podobnych skupin vznikalo privela
alebo by boli manaZované podobne ako FB stranka. Pri zalozeni
a administrovani podobného typu skupiny je délezité mysliet na:

— konkurenciu a presytenost knizného trhu. Nie je délezité neustdle
prindsat nové veci, ale odliSit sa od konkurencie a oslovit Citatelov
tak, aby mali zaujem o blogerov kontent aj bez platenej propagdcie
alebo neustdlych sutazi.
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— aktivitu ¢lenov. Je dblezité posmelovat clenov skupiny k pridavaniu
vlastnych prispevkov s prihliadnutim na pravidld skupiny.

— cennu diskusiu.

— pozyvanie novych &lenov. Je vitané pozyvat novych ¢lenov, ¢o bloger
vie priamo cez svoju FB stranku. Nie je spravne ¢lenov pridat nasilu,
pretoze nielenze méze klesnut dosah strdnky, ale aj zo skupiny sa
moze stat neatraktivna skupina, ktord ¢lenov nezaujima.

— bezpedie a sukromie. Preto odporuéame, aby FB skupina bola
uzavretd. Ak md clen pocit sukromia, je odovzdanejsi a diskutuje agj
o veciach, ktoré bezne na facebookovych strankach prehliada.

— cielovu skupinu. Ak je skupina zamerand na detektivky, nemali by byt
prispevky s romantickou beletriou. Ak je skupina len o Zendch, nemal
by administrator potvrdit ¢lenstvo muzom. Na rozliSenie cielovej
skupiny mézu sluzit aj vstupné otazky.

Zodpovednd osoba za facebookovu skupinu by mal byt bloger,
ktorému patri facebookovd stranka alebo skupina viacerych blogerov,
ktori vytvoria spolocny projekt. Finanény rozpocet na fungujlicu skupinu
nie je potrebny. Ak by bloger chcel zvolit platené aktivity (sutaze a pod), je
to na bdze dobrovolnosti.

2. Citatel'ské vyzvy

Medzi Citatelmi suU oblubené cCitatelské vyzvy. V dneSnej dobe bezne
ro¢ne precitame viac ako sto knih. Méze za to gj ich nendroc¢nost, format
ale aj mensi pocet stran. Preto je pre Citatelov zaujimavé zdcastrovat
sa Citatelskych vyziev, ktoré organizuju nielen niektori blogeri, ale qj
knihkupectva. Citatelia sami &itaju knihy podla réznych zadani a vo svojom
okoli ¢i skupindch sa chvdlia vyzvou, ktorej sa prave zucastnuju.

Ako priklad mézeme spomenut kniznu Panta rhei, ktord odstartoval
svojim zdpisnikom na rok 2019. Citatel ma tak precitat knihu v autobuse,
vo vlaku, v lietadle, knihu od slovenského spisovatela alebo si md vypocut
akukolvek audioknihu.

Oblubenym trendom v poslednej dobe s aj knizné Stafety, kedy kniha
od blogera putuje réznym citatelom a navzdjom si cez odkazy prezentuju
svoje ndzory na urcité pasdaze. Z toho ndm vyplyva, Ze priame angazovanie
Citatela do procesu hodnotenia knihy - moZno aj pred zverejnenim
recenzie, je velmi efektivne pre budovanie vztahov.

Zodpovednou osobou by mohol byt opdt bloger, pricom financné
ndklady by boli iba za knihu, balné a postovné. Nevyhodou je potrebny
finanény naklad za balné a postovné aj pre jednotlivych Citatelov, ktori sa
chcu do stafety zapojit.
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3. Posedenia s citatelmi

Posedenie mbze byt pre verejnost zaujimavé nielen s autormi, ale
aj s oblubenymi blogermi. Prehibenie onlinového vztahu nielenze posilni
obojstrannu déveru, ale aj posunie digitdlnu propagdciu do offlinového
sveta, ¢im bloger vytvori nové moznosti, ako sa méze prezentovat
a rovnako aj oslovi nové cielové skupiny.

Finanénd zataz zdlezi na vybere miesta a poctu zucastnenych. Ak
by si bloger zvolil organizovat stretnutie napriklad v Foxforde (kaviareh
knihkupectva Martinus na Obchodnej ulici v Bratislave), pri pocte viac
ako 15 o0séb by za hodinu zaplatil 150 € s DPH. Ak by sa to isté stretnutie
organizovalo v Bratislave na Vysokej ulici v Cafe Dias (kaviaren Panta rhei
nachddzajuca sa o ulicu dalej), za komerénu rezervdciu by ni¢ neplatil.
Stretnutie méze byt ale napriklad aj v parku formou pikniku alebo v inej
kaviarni na viastné ndklady zd¢astnenych.

Zodpovednou osbou za organizovanie akcie by mal byt opdt bloger.

4. Posilnit obsah
Obsah je to, o €o maju ¢itatelia najvacsi zaujem. Ci uz ide o text,
fotografie, vided alebo podcasty. Pokial je obsah pre nich zaujimavy,
nielenZe sa na blogu zdrZia dihsie, ale chcu ho gj pravidelne navstevovat.
Netreba robit veci polovicne. Délezité je sledovat trendy, ponukat
¢itatelom nieco nové, zatraktivnit zauzivané projekty, odliSit sa od
konkurencie a ponukat im to, €o ich bavi. Preto odporuc¢ame:
— vymyslat’ nové spbsoby ako komunikovat citatelmi a recyklovat
obsah;
— vylepsSovat produktové fotografie (technicky, kompoziciou, Upravou);
— sledovat zahrani¢né trendy;
— nekopirovat ndpady inych, prichddzat' s vilastnymi ndpadmi;
— zaujimat sa o nazor Citatelov a prispésobovat tomu obsah.

5. Tvorit' viac video obsahu
Video obsah je trendom roka 2019, preto by sme sa zamerali na
recykldciu textového obsahu aqj do tejto podoby, ktord sa dd vyuzit
nasledovne:
— Zivé vysielanie,
video vo feede Instagramu,
video post na Facebooku,
IGTV,
video na YouTube,
video stories.
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Recyklovanie obsahu do réznych inych foriem je efektivhe a pre
¢itatelov kreativnejsie. Vytvorenie Ziadaného videoobsahu méze prildkat
nové cielové skupiny, ale gj posilnit konkurenénu vyhodu. Realizdciu mal na
starosti bloger a financny rozpocet zdvisi od technického zabezpecenia.
Odporuc¢ame zaplatit' si licenciu na Adobe programy na strihanie videi
a vytvdranie animdcii, pricom mesacne by kupa licencie na vsetky
programy stala 47 € s DPH.

ZAVER

Myslime si, Ze je velmi délezité, aby vydavatelstvd, knihkupectva ¢i autori
spolupracovali s kniznymi blogermi. Ak chcu, aby sa svojej praci venovali
na 100 %, mali by si premysliet odmeriovanie barterom. Je lepsie zvolit
zmes blogerov, ktori su kvalitni, maju zasah do cielovej skupiny a ich slovo
je rozhodujuce pri ndkupnom rozhodovani citatelov. V tomto pripade
zastdvame ndzor, Zze menej je niekedy viac. Taktiez je potrebny uceleny
publikacny pldn pre spolupracujicich blogerov.

Aj napriek tomu, Ze mnohi blogeri uz teraz spoluracuju s délezitymi
sUcastami knizného trhu a su medzi citatelmi obllbeni, je nesmierne
dblezité neustdle skvalithovat komunikaciu a publikovany obsah.
Digitdlne prostredie sa dynamicky méze menit zo dha na def. Predmetom
Studentskej odbornej prdce s ndzvom Knizny blog ako fenomén je
teoretické spracovanie problematiky blogov a analyza sucasného stavu
realizovand dotaznikovym prieskumom.

V teoretickej casti pracujeme s literatdrou autorov ¢i elektronickymi
zdrojmi, ktoré su dostupné na internete. TUto moznost sme zvolili najma
pre aktudlnost potrebnych poznatkov. Uvedené informacie doplfiujeme
o vlastné vedomosti ziskané praktickym blogovanim a aj predoslymi
teoretickymi poznatkami.

V empirickej Casti prdace v kratkosti zhrnieme aktudlny stav knizného
blogovania a realizujeme prieskum, ktorého cielom je zistit' Citatelské
vnimanie kniZznych blogerov. Na zdklade zistenych nedostatkov, ktoré
sme zistili dotaznikovym skumanim sme vypracovali odporucania do
praxe v oblasti onlinove a offlinovej marketingovej komunikdcie blogerov,
ktoré povedu k ziskaniu novych &itatelov a upevneniu vztahov s vernymi
Citatelmi.
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Abstrakt

Cielom nasej prdce je prostrednictvom projektu navrhnut ekologicku
inovdciu pre restaurdciu Pizza Kitty, a tym zvysit povedomie o restaurdcii
realizaciu a propagdciu invencie vysadby stromcekov restaurdciou. Vyrub
stromov predstavuje stdle aktudiny a diskutovany problém. Restaurdcia
by danou inovdciou prispela k zlepSeniu Zivotného prostredia na
Slovensku. Propagdciu inovdacie navrhujeme prostrednictvom ndstrojov
SolLoMo marketingu, konkrétne pomocou mobilnej aplikacie a prispevkov
na socidlnych sietach.

Kltcové slova
ekoldgia, inovdcia, Pizza Kitty, projekt, SoLoMo marketing.

Abstract

The aim of our work is to suggest an eco-innovation for the restaurant
Pizza Kitty via the project, thereby raising the awareness of the restaurant
as an eco-friendly company. In the project, we decided to implement and
promote the invention of planting trees by the restaurant. Tree trimming
is still a current and discussed issue. The restaurant would contribute to
the improvement of the environment in Slovakia by the given innovation.
We suggest the promotion of the innovation via SoLoMo marketing tools,
namely by mobile application and social network contributions.

Key words
ecology, innovation, Pizza Kitty, project, SoLoMo marketing.
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UvoD

V dnesdnej konzumnej dobe sa ludia ¢oraz viac zacinaju venovat ekologii
aochranezivotného prostredia. Podniky, ktoré chciuspiet natrhusapreto
musia snazit o spolo¢ensky zodpovedné podnikanie. Znalost aktudlnej
situdcie v oblasti ekologickych inovdcii je tak délezitym predpokladom pre
spravne fungovanie rozvoja spoloc¢nosti. V prdaci sa venujeme vybranej
ekologickej inovdcii aplikovanej na restaurdciu Pizza Kitty. Zdmerom nasej
prdce je prostrednictvom projektu, ktory navrhujeme, zvysit povedomie
o restaurdcii Pizza Kitty ako o reStaurdcii, ktord dbd na zivotné prostredie
na Slovensku.

Pomocou vybranej tvorivej metdédy, myslienkovej mapy, sme si
predstavili niekolko ndvrhov moznych ekologickych invencii, z ktorych sme
si zvolili vysddzanie stromcekov za nazbierané body v mobilnej aplikdcii
za ndkup hlavného jedla alebo pizze v podniku Pizza Kitty. Vybranu
inovaciu by sme spropagovali v kampani prostrednictvom vyuzitia
nastrojov SoLoMo marketingu.

V prvej kapitole sa venujeme invencnej casti projektu, kde
charakterizujeme vybranu tvorivd metédu, vybrané invencie a podobne.

V druhej kapitole definujeme probléemy, termin ukoncenia projektu,
definujeme ciele, rozsah a stratégie projektu, kritérid na hodnotenie
Uspesnosti projektu, odhadujeme zdroje potrebné na realizdciu projektu
a uvadzame tu aj rozpocet potrebny na projekt.

V tretej kapitole sa venujeme pldnovaniu, konkrétne dekompozicii
prdc, usporiadaniu aktivit podia casovych a logickych nadvdznosti
a ndslednému zostaveniu sietového (PERT) diagramu.

Stvrtd kapitola je venovand organizovaniu projektu, v ktorej sa
nachdadza niekolko tabuliek, v ktorych priradujeme baliky pracovnych uloh.

Piata kapitola obsahuje Ganttov diagram, na zdklade ktorého mézeme
uskutoénit kontrolu projektu.

V poslednej, Siestej, kapitole sa nachddza zhrnutie a zhodnotenie
projektu. V tejto kapitole je tiez zahrnuty ndvrh komunika¢nej kampane

a jej popis.
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1 Invenéna cast’ projektu

V projekte sa zameriavame na inovdciu vysadzania stromcekov, pomocou
ktorych sa snazi firma Pizza Kitty byt ekologickejSou a zaroven tak asporn
trocha prispiet k lepSiemu Zivotnému prostrediu na Slovensku.

1.1 Charakteristika inovacie

Projekt sme sa rozhodli orientovat na vylepsenie postavenia restaurdcie
Pizza Kitty v oCiach zdkaznikov. Zdroven sme sa snazili tymto spésobom
urobit reStaurdciu zodpovednejSou vocli  Zivotnému  prostrediu
a podporujucu ekologicky pristup. Tento zamer sme sa rozhodli uskutolnit
prostrednictvom inovdcie, ktord dopoméze k vnimaniu restaurdacie ako
ekologickejSiu a zaujimajucu sa o Zivotné prostredie nasej krajiny.

Restaurdcia Pizza Kitty je neodmyslitelnou su¢astou Trnavy od roku
2007.Z malej pizzerie sa stala velkd reStaurdcia s viastnym samostatnym
barom, kaviarfiou a s miestnostou na vydajdenného menu —-jeddlfiou. Pysi
sa sloganom ,Najvacsia pizza v Trnave”. Nachddza sa na ndmesti na pesej
zéne na ulici Hlavnd 16 v Trnave.! Zdkaznik md& moznost zazit chut pravej
talianskej kuchyne v prijemnom prostredi v Stylovom interiéri. Okrem pizz,
steakov, Saldtov, cestovin a inych delikates z talianskej kuchyne ponuka
tieZ obedové menu, alkohol, kokteily, dondsku domov a moznost vziat' si
jedlo so sebou (tzv. takeaway). Nachddza sa tu tiez sukromné parkovanie,
restaurdcia je vhodnd aj pre deti, umoznuje vstup so zvieratami a cez jar
aleto ponukavonkajsie sedenie - terasu. Samozrejmostou je bezbariérovy
pristup a ponuka tiez sukromné miestnosti na oslavy a podobne.
Momentdine sa Pizza Kitty nijak neorientuje na oblast environmentalistiky.

V rédmci marketingovej komunikdcie vyuzZiva momentdlne Pizza Kitty
na komunikdciu so zdkaznikmi iba svoju webovu stranku www.pizzakitty.
sk a socidlne siete Facebook a Instagram. Komunikdcia vykazuje isté
medzery, z Coho vyplyva, Ze tu existuje priestor na zlepSenie marketingovej
komunikacie.

Pre zvysenie ekologického pristupu v Pizza Kitty sme si vybrali
inovdciu vysadzanie stromcekov za kazdé Sieste hlavné jedlo alebo pizzu.
Zdkaznici dostanu pri zakupeni kazdého hlavného jedla alebo jednej pizze
vernostnu kartu, ktord mézu spdrovat' s mobilnou aplikdaciou, v ktorej sa
im bude zobrazovat pocet nazbieranych bodov. Po nazbierani Siestich
bodov vysadi Pizza Kitty za zdkaznika jeden stromcek.

! Pizza Kitty. [online]. [2019-03-11]. Dostupné na: <https://www.pizzakitty.sk/>.
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1.2 Charakteristika vybranej tvorivej metody

Myslienkové mapa (po anglicky mind mapping) je grafické usporiadanie
kldcovych slov, vyznacujucich vzdjomnu suvislost. Byva vyuzivand pri
uceni, planovani alebo pri rieSeni problémov. Podstatou tejto metody je
zakreslené alebo zapisané klucové slovo, od ktorého sa odvijaju dalsie
podstatné slovd. Ide o metédu retazenia. Tak, ako kazdd metédda, gj
tdto mad svoje pravidld a to pouzivat klicové slovo, nepouzivat dihé frazy
a popustit’ uzdu fantdzii. Na zakresleni tejto metédy sme sa podielali
spolo¢ne, vdaka ¢omu sa ndm podarilo zostavit 60 invencii. Myslienkovd
mapa je k ndhladu v prilohe A.

1.3 Zoznam invencii
Pri zakreslovani myslienkovej mapy sme ziskali 60 ekologickych invencii.
Dané invencie su uvedené v tabulke 1.

Tabul'ka 1: Zoznam invencii.

1. Papierové slamky. 31. Jasne vyznacené ddtumy spotreby.
2. Nezjedené jedlo Utulkom pre psikov,

nedotknuté porcie charite.

32. Smetné kosSe na recyklovanie.

3. Pouzivat recyklovany papier na
faktdrach a podobne.

33. Ecofriendly sprostredkovatelia.

34. Voda ku kazdému jedlu a do

4. Recyklovany toaletny papier. viastnej nadoby zadarmo.

5. Papierové pribory, taniere. 35.V jeddlni umiestnit Zive rastliny.
. . . 36. PouZzivanie latkovych handier na
B. Soldrna energia (solarne panely). , .
umyvanie.
7. Rozvoz jedla v papierovom obale a | 37. Ekologické tablety do umyvacky
papierovej taske na elektromobile. riadu.

8. Organizovanie udalosti pre
ekologickych ludi.

9. Suroviny dovdzat z fariem, ktoré su
EKO.

10. Nepreddvat malinovky v 40. Reklama len na socidlnych sietach
plastovych flasiach. a online.
41. Odevy zamestnancov z
recyklovatelnych materidlov.

38. Pri umyvani riadu Setrit' s vodou.

39. Vypinanie vSetkych spotrebicov.

11. Ekologické obaly na jedlo.

12. Rozvoz jedla na bicykloch,
respektive elektromobiloch.

13. Varenie z organickych miestnych
surovin.

42. Varenie v hrncoch s pokrievkou.

43. Ekologické Ziarovky.
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14. Energeticky usporné spotrebice
v kuchyni.

15. Energeticky usporné Ziarovky a
pohybové senzory na toaletdach.
16. Pouzivanie Cistiacich prostriedkov  |46. Nakupovanie surovin od ekologicky
Setrnych k Zivotnému prostrediu. zmysSlajucich firiem.

47. Napoje bez chemickych prvkov/
konzervantov.

48. Priprava jeddl energeticky
Uspornymi spotrebi¢mi.

44. Vysadenie stroméekov na terase.

45. Potraviny z fariem.

17. Separovanie odpadu.

18. Zvysky jedla utulkom.

19. Za kazdé Sieste hlavné jedlo/pizzu v 49. Vyuzivanie soldrnej energie.

restaurdcii vysadenie stromu.

20. Zariadenie restaurdcie vybavené
vintage ndbytkom.

50. Ekologické reklamné kampane.

51. Zariadenie (stoli¢ky, stoly)

21. Slamka z cestoviny alebo papiera. Rl P Ae [ofelle'E oY
recyklovaného materidlu.

52. Objedndvanie cez tablet (hamiesto
papierového jeddineho listku).

53. Vytvorit vlastny kompost z

23. Zvysky jedla charite. odpadkov, ktory by poskytovali
farmarom.

54. Vyplatné pdsky posielat vyluéne
24. Polievka v bochniku. cez

e-mail.

55. Vecer lacnejsie jedld (aby ni¢
nezostalo).

56. Senzorové splachovanie na
toaletdch.

22. Obaly z rozlozitelnych,
recyklovatelnych materidlov.

25. Vratné obaly, naddoby.

26. Rozndska na bicykloch.

27. LacnejSie jedlo, ked' maju vlastnu

misku alebo dostant zdarma napoj. 57. Odovzdavanie pouziteho oleja.

28. Bambusové misky, misky zo 58. Nakupovanie bez obalov (napr.

vcelieho vosku. drogériu si nacapovat do viastného).
59. Zamestnancov motivovat/

29. PouzZivat lokdlne suroviny. odmenovat za ekologickd dochddzku

(bicykel, MHD...).

60. Spori¢e vody na vodovodnych
30. Ekologické cistiace prostriedky. kohutikoch vSade (v kuchyni, na
toaletdch...).

Zdroj: Vlastné spracovanie 2019.
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1.4 Hodnotenie invencii
Z tabulky 1 sme si subjektivne vybrali 10 invencii, ktoré povazujeme za
vyhovujuce z hladiska stanovenych cielov. V tabulke sme ich zvyraznili
zelenou farbou. Pre vybrané invencie sme si ndsledne urcili kritérid,
pomocou ktorych sme zhodnotili ich realizovatelhost. Kritérid hodnotenia
pozostdvali z nasledovnych otdzok:

1. Je dand invencia v sulade so stanovenymi cielmi?

2. Dokdze dand invencia uspokoijit potreby trhu?

3. Dopoméze dand invencia k ziskaniu novych zdkaznikov?

4. Vypiho dand invencia ,medzeru na trhu“?

S. Je invencia z hladiska ndkladov vyhodnd?

6. Nevyuziva konkurencia podobnu invenciu?

7. Vytvdra dand invencia konkurenénu vyhodu?

8. Je invencia realizovatelha?

Pri vybere jednotlivych kritérii sme brali do Uvahy stanovené ciele,
aktudlnu situdciu na trhu a konkurenciu. Kritéria 1., 3. a 5. vychadzali
zo stanovenych cielov. Pri kritéridch 2. a 4. sme brali do Uvahy aktudlnu
situdciu na trhu a moznosti jej uspokojenia. Nakolko kazdd firma sa chce
od svojej konkurencie odlisit, stanovili sme kritéria 6. a 7., ktoré ndm
pomdbzu zodpovedat otdzky, ¢i dand invencia ponuka konkurenénud vyhodu
alebo ¢i konkurencia ponuka podobnu invenciu. Ako posledné kritérium
sme si zvolili nemenej délezitu otdzku o realizovatelnosti invencie.

V tabulke 2 su uvedené Cisla vybranych invencii a kritérid. Pri kazdom
kritériu je moZnost odpovede dno (A) a nie (N). Odpoved sme zaznadili
pomocou symbolu X. Suet kladnych odpovedi je v stipci Spolu.

Tabul'ka 2: Hodnotenie invencii podla danych kritérii.

Kritérium 1. 2. . .
Invencia A N A N A A A A A A
2. X X | X X X X X X 7
3. X X X X X X X | X 2
9. X X X X X | X X X 7
10. X X X X | X X X | X 4
11. X X X X X | X X X 7
12. X X X | X X | X X X 5]
19. X X X X X X X X 8
21 X X X X X X X X 8
41. X X X | X X | X X X 5
52. X X X X X | X X X 7

Zdroj: Vlastné spracovanie 2019.
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Na zdklade hodnoteniainvencii ndm vyslidve s plnym poctom kladnych
odpovedi:
+ Za kazdé Sieste hlavné jedlo/pizzu v restaurdcii vysadenie stromu
(invencia ¢. 19).
« Slamka z cestoviny alebo papiera (invencia €. 21).

Obe invencie povazujeme za zrealizovatelné a prospesné, avsak
k realizécii projektu sme si vybraliinvenciu Cislo 19 - za kazdé Sieste hlavné
jedlo alebo pizzu v restaurdcii vysadenie stromu v ndrodnom parku. Pre
tuto invenciu sme sa rozhodli, pretoze vyrub stromov je momentdine
znacne preberanym problémom na Slovensku. Samozrejme, vyrub
stromov, Zial, nie je iba slovenskym problémom, ale aj celosvetovym. Sme si
vedomi, Ze podobnu ¢innost zorganizovali uZ aj iné spolocnosti z odliSnych
oblasti (napr. Lidl), avSak myslime si, Ze napriek tomu by sa Pizza Kitty
zreadlizovanim danej invencie odliSila od svojej konkurencie a v ociach
spotrebitelov by sa stala ekologickejSou, hakolko by invenciou dala najavo
svojim zdkaznikom, Ze jej zdlezi na zivotnom prostredi a nie je jej dany
probléem lahostajny. Tymto spésobom by restaurdcia Pizza Kitty zaroven
nepomohla iba zlepsit ekosystém, ale aj vytvorit vhodné prostredie pre
lesnu zver, ktorej je na Slovensku désledkom vyrubu stromov mene;.

Tato invenciu pokladdme za vhodnu aj z dévodu, Ze by dokdzala
prilakat aj novych zdkaznikov a vzbudit zdujem u sucasnych, nakolko by
sa do tejto iniciativy mohli zapojit aj oni prostrednictvom nazbierania
potrebného poctu bodov. Tuto invenciu povazujeme taktiez za dobre
propagovatelnu. Prostrednictvom socidinej siete Facebook je mozné tuto
invenciu dobre spropagovat aj vdaka jej moZnosti priameho zacielenia
propagovanych prispevkov na cielovud skupinu. Na Instagrame by sa dala
dobre spropagovat uZ aj samotnd realizdcia invencie, CiZze vysadzanie
stromcekov, prostrednictvom tzv. Insta stories, ktoré socidlna siet ponuka.
Obe socidlne siete by dopomohli k zvySeniu povedomia o ekologickom
zmyslani resStaurdcie a tym aj k ziskaniu lojalnych a novych zdkaznikov.
Danu invenciu by firma mohla spropagovat aj na svojej webovej stranke,
kde by pre fu vytvorila samostatnu kategoriu, na ktorej by informovala
svojich navstevnikov o myslienke, cielidaného projektu a pocte vysadenych
stromcekov. Pre danu invenciu by sa vytvorila mobilnd aplikdacia.
DetailnejSie je spdsob propagdcie invencie popisany v kapitole 4.
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2 Definovanie projektu

2.1 Definovanie problému
Pri definovani problému sme vychddzali z odpovedi na nasledujice
3 otdzky:

Kde sa nachadzame?

Restaurdcia Pizza Kitty je reStaurdciou sidliacou na ndmesti v Trnave,
ktord ponuka najvacsiu pizzu v Trnave. Okrem pizze ponuka qj iné
hlavné jedld, napriklad cestoviny a rézne ndpoje. Restaurdcia ponuka
pre zdkaznikov aj sikromné parkovisko a na jar a cez leto disponuje aj
vonkajsim sedenim - terasou. Pizza Kitty je vhodnd gj pre deti a vstup
je mozny aj s domacimi mildcikmi. Pizza Kitty momentdlne vyuziva na
komunikdciu so svojimi zakaznikmi webovu stranku www.pizzakitty.
sk a socidlne siete Facebook a Instagram. Momentdine Pizza Kitty
nerealizuje Ziadne ekologicky zamerané aktivity.

Kam sa chceme dostat?

Vybranou invenciou chceme prispiet k zlepsSeniu aktudlnej situdcie
Zivotného prostredia na Slovensku. Zaroven by dand invencia mala
posilnit vnimanie podniku Pizza Kitty Sirokou verejnostou a vytvorit
pozitivne asocidcie spdjajuce sa s podnikom Pizza Kitty ako ekologickou
pizzeriou v Trnave.

Ako sa tam chceme dostat'?

Spropagovanim podniknutych krokov resStaurdcie Pizza Kitty
v oblasti rieSenej problematiky. V komunika¢nej kampani vyuZijeme
na propagdciu jednotlivé ndastroje SoLoMo marketingu. V rdmci
socidlnych médii budeme vyuzivat najma socidlnu siet Facebook
a Instagram. Ndstroje mobilnych zariadeni a geoloka¢nych sluzieb
prepojime v mobilnej aplikdcii.

2.2 Termin ukoncenia projektu
Projekt by mal byt ukon€eny najneskér 19. jula 20189.

2.3 Definovanie hlavného a c¢iastkovych cielov projektu

Hlavnym cielom ndasho projektu je zvysit povedomie o restaurdcii Pizza
Kitty ako o ekologickejsej restaurdcii o 30 % prostrednictvom komunikacnej
kampane vyuzivajlcej ndstroje SoLoMo marketingu. Realizécia projektu
bude prebiehat v casovom horizonte od 6. mdja 2019 do 19. jula 2019.
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Tento ciel sme podporili nasledovnymi Ciastkovymi cielmi:

ZvySenie povedomia verejnosti o probléme vyrubu stromov
na Slovensku.

Prilakanie novych zdkaznikov, ktorym zdlezi na Zivotnom prostredi.
ZvySenie lojality zdkaznikov prostrednictvom zbierania bodov.
Obnova lesov prostrednictvom vysadby stromov na Slovensku
v minimdlnom pocte 1 000 kusov.

2.4 Rozsah, obmedzenia a stratégia projektu

Rozsah projektu
+ Projekt je definovany geografickym Uzemim - komunikacnd kampan

bude prebiehat v okrese Trnava. Realizdcia invencie bude prebiehat
vo vybranom slovenskom narodnom parku.

Projekt je taktieZz definovany poctom Iudi spolupracujicich
na projekte — inovdciu uskutocnia zamestnanci restaurdcie Pizza
Kitty, dobrovolnici a externé firmy.

Obmedzenia projektu
« Vydavky na realizdciu projektu nesmu prekrocit stanoveny rozpocet,

maximdlne 29 000 €.

 Projekt musi byt zrealizovany a ukonceny do 19. jula 2019.

Stratégia projektu
- Ekologickou inovdciou podniku Pizza Kitty sa zvysi lojalita zdkaznikov

a podnik prildka aj novych ekologicky zmyslajucich zdkaznikov.
Na obozndmenie verejnosti s touto inovdciou vyuzije ndstroje
SoLoMo marketingu. Myslienkou kampane je obozndmit verejnost
s problémom vyrubu stromov na Slovensku. Kampari bude prebiehat
od 11. juna 2019 do 19. jula 2019 v ramci okresu Trnava. Po ukonceni
komunikac¢nej kampane méze realizdcia vysadby stromcekov nadalej
pokracovat.
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2.5 Kritéria na hodnotenie GUspesnosti projektu
Na posudenie Uspesnosti projektu sme si stanovili nasledujuce kritéria:

ZvySenie povedomia o podniku Pizza Kitty o 30 %.

ZvySenie trzieb podniku o 20 %.

Vysadenie stromcekov v pocte 1 000 ks.

Ndrast navstevnosti socidlnych sieti a webovej stranky o 15 %.
Vyvolanie spontdnneho PR a buzz efektu (Clanok v lokdalnych novindch,
ohlas na internete).

2.6 Rizika a moZnosti na ich eliminaciu

Uspesnost realizacie projektu mézu ovplyvnit rézne rizika ako:

nezdujem zo strany zdkaznikov o ekologicku inovaciu podniku,
dodatocné vydavky,

nespokojnost vedenia s priebehom a vysledkom projektu,
nedodrZanie ¢asového harmonogramu.

Ndavrh eliminacie moznych rizik:

Nezdujem zo strany zdkaznikov o ekologickl inovéaciu podniku -
aby tato situdcia nenastala, je potrebné vypracovat pldn ziskania
a udrzania si zdkaznikov. Taktiez je vhodné zvdzit uplatnenie
komunikacnej politiky prostrednictvom socidlnych sieti.

Dodatocné vydavky - presnym napldnovanim aktivit a dodrziavanim
¢asového harmonogramu moZno minimalizovat riziko vzniku
dodatocnych vydavkov. Zdrovert sa stanovi finanénd rezerva
z rozpoctu, prostrednictvom ktorej sa predide zvysSeniu jeho
maximadlne stanovenej vysky.

Nespokojnost’ vedenia s priebehom a vysledkom projektu -
priebeznym schvalovanim ndvrhov a podrobnym informovanim
vedenia podniku o priebehu projektu sa nespokojnost vedenia
vyrazne zredukuje.

Nedodrzanie casového harmonogramu - tomuto riziku sa
mozno vyhnut strikthnym dodrziavanim casového harmonogramu
jednotlivych aktivit.
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2.7 Odhad predbeznych zdrojov

Ludské zdroje
Na projekte bude spolupracovat'tim fudi pozostavajliciz S pracovnikov:
« 1 manazér zodpovedny za projekt,
« 2 pracovnici zodpovedni za projekt,
+ 3 pracovnici zodpovedni za marketingovu kampari.

K realizdcii projektu prispeju tiez dobrovolnici, ktori sa zucastnia
na vysadbe stromcekov, externy doddavatel stromcekov, externd firma
zabezpecujuca tla¢ reklamnych komunikatov a druhd externd firma
zabezpecujuca vyvoj mobilnej aplikdcie.

Finanéné zdroje
Na projekt je vycleneny rozpocet vo vyske 29 000 € pochddzajuci
z vlastnych zdrojov podniku.

Materidlové zdroje

Na realizdciu projektu je potrebnd vypoctovd technika a energetické
zdroje. Externé firmy potrebuju na realizdciu projektu tlaciarenskeé
vybavenie a programové vybavenie pocitacov. TaktieZ potrebnymi
zdrojmi na realizdciu ndsho projektu su sadenice stromov, ktoré zabezpeci
externy dodavatel.

Priestorové zdroje

Na projekt bude potrebneé disponovat kanceldriou, kde bude prebiehat
samotné pldnovanie a schvalovanie projektu, ale aj pripadné osobné
stretnutia s externymi doddavatelmi alebo predstavitelmi firiem.

2.8 Rozpocet celkovych nakladov na projekt

Maximalna vyska rozpoctu bola stanovend na 29 000 €. V dbsledku
mozného vyskytu rizika dodato¢nych neocakdvanych vydavkov zahrfia
tento rozpocet finanénu rezervu vo vyske 4 000 €, ktord mozno vyuzit
na tento ucel. Ndklady zahffiaji mzdy zapojenych zamestnancov,
technické vybavenie a sluzby, vyvoj aplikdcie. Do ndkladov su zaratané
aj ndklady na samotnu kampan. Kampan by restaurdciu Pizza Kitty vysla
celkovo 12 00O €, vratane vyvoja aplikdcie, ktord by stdla cca 8 000 €.
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Tabul'ka 3: Celkové ndaklady na projekt.

Nazov aktivity M’zdové Mat’eridlové Oétotné
naklady naklady naklady

Proces ndvrhu inovacie 2 000 € 100 € 0

Priprava projektu 3000¢€ 9000 € 400 €

Realizdcia projektuyx 3500 € 2000 € 1000 €

Priprava a realizécia kampane 1500 € 2500 € 0

el 10 000 € 13600 € 1400 €

25000 €

Zdroj: Vlastné spracovanie 2019.

3 Planovanie projektu

3.1 Dekompozicia prac na projekte
V ramci projektu sme si vyclenili pldny a ulohy, ktoré je potrebné naplnit’
na dosiahnutie ciela.

1. Navrh inovaécie.

a) Tvorba invencii pomocou myslienkovej mapy.

b) Hodnotenie invencii a ich uzsi vyber cez kritérid.
c) Prerokovanie a schvdlenie navrhu.

2. Navrh planu realizdacie inovacie.

d) Definovanie ciela.

e) Navrh planu, ako bude dand akcia prebiehat.

f) Kontrola pldnu a realizovatelnosti pldnu vedenim.

3. Navrh podpornej komunika¢nej kampane.

g) Navrh komunikaénej kampane.

h) Prerokovanie a schvdélenie kampane.

i) Vyber nosic¢ov reklamného posolstva.

j) Zadanie ulohy dizajnérovi a vyvojdrovi (vyber materidlu, Styl pisma,
obsah posolstva, vytla¢enie karticiek, vyvoj aplikacie).

4. Redlizacia inovacie.

k) Obozndmenie persondlu s prebiehajucou akciou.
[) Obozndmenie zdkaznikov s prebiehajucou akciou.
m) Realizdcia komunikac¢nej kampane.

n) Realizdcia akcie.

206 | SVOUAK 2019



3.2 Usporiadanie aktivit podla ¢asovych alogickych nadvédznosti
Jednotlivé aktivity uvedené v dekompozicii prdc su spracované
v tabulke 4. Kazdd z aktivit md priradené pismeno (A, B, C...), uréeného
bezprostredného predchodcu a €as, ktory sa rozdeluje na optimisticky cas
(O), najpravdepodobnejsi ¢as (N) a pesimisticky ¢as (P). Pomocou tychto
udajov sa vypocital priemerny ¢as trvania aktivity (TA) prostrednictvom
vzorca:
TA=(O+4N+P)/6

Tabul'ka 4: Nadvdznosti medzi aktivitami a odhad éasov realizdcie.

Bezprostredny  Cas v diioch

Aktivita Nd&zov aktivity

predchodca N P TA

A Tvorb? invencii pomocou _ 112132
myslienkovej mapy.
Hodnotenie invencii a ich uzsi
B . N A 2(13|4|3
vyber cez kritérid.

C Prerokovanie a schvdlenie ndvrhu. B 1123 |2

D Definovanie ciela. C 213|143

E Navrh planu, okq bud’e dand akcia C 3lals|a
prebiehat.

F Kontrola plgnu a reqlllzovatelnostl DE 112132

pldnu vedenim.

G Ndavrh komunika¢nej kampane. F 314|154

H Prerokovanie a schvdlenie G 1 3
kampane.

| Vyber nosi¢ov reklamného H 3lals|a
posolstva.

J Zadanie u’lohy’dlijnerow a H ol3lals
VyVvojdrovi.

K Oboznc.:meljle persor.wau S L3 112132

prebiehajucou akciou.
L Oboznqmer?l’e zckc:zn.lkov K 50l25(30] 25
s prebiehajucou akciou.
M Realizdcie komunikaénej kampane. K 25|27|30|28
N Realizacia akcie. K 20|25|30 |25

Zdroj: Vlastné spracovanie 2019.
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3.3 Siet'ovy (PERT) diagram
Vysledkom zvolenych aktivit z tabulky 4 je sietovy (PERT) diagram:

¥ain

D r 1

NOEE] 3 5 nan| [waw|[vre EEINEEE
) s 2 o ) > -

z A B ¢ .
Temn
002 20 s 07
E
Temn

Obrazok 1: Sietovy (PERT) diagram a urcenie kritickej cesty.
Zdroj: Vlastné spracovanie 2019.

noun new 1mew 7 nexw 309

Na obrdzku 1 su uvedené ciselné Udaje a zelenou farbou je vyznacend
kritickd cesta. Kritickd cesta predstavuje cestu, ktord md najdlhsie mozné
trvanie. Na jej urcenie je potrebny vypocet jednotlivych Ciselnych udajov,
ktoré vyjadruju:

ID - identifikator aktivity.

SZ - najskorsi mozny zaciatok.

TA - trvanie aktivity.

SK - najskorsie mozné ukonéenie aktivity.

NZ - najneskorsi mozny zaciatok.

CR - ¢asovd rezerva.

NK - najneskorsie mozné ukoncenie aktivity.?

SZ 1D SK
TA
NZ CR NK

Obrdzok 2: Struktira éasovgch milnikov zodpovedajicich vgkonu aktivity
v sietovom diagrame.

Zdroj: ZAUSKOVA, A. a kol.: Kreativny projektovgy manaZment. Trnava : FMK UCM v Trnave,
2014, s. 94.

2 ZAUSKOVA, A. a kol.: Kreativny projektovy manaZment. Trnava : FMK UCM v Trnave, 2014, s.
93.
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V tabulke S uvddzame vsetky mozné cesty zo sietového diagramu.
Kritickd cesta, t.j. najdlhsia cesta, je zvyraznend modrou farbou.

Tabul'ka S: VSetky mozné cesty sietového diagramu.

Cesta Dizka cesty

A-B-C-D-F-G-H-I-K-L 49 dni
A-B-C-D-F-G-H-I-K-M 52 dni
A-B-C-D-F-G-H-I-K-N 49 dni
A-B-C-D-F-G-H-J-K-L 48 dni
A-B-C-D-F-G-H-J-K-M 51 dni
A-B-C-D-F-G-H-J-K-N 48 dni
A-B-C-E-F-G-H-I-K-L 50 dni
A-B-C-E-F-G-H-1-K-N 50 dni
A-B-C-E-F-G-H-J-K-L 49 dni
A-B-C-E-F-G-H-J-K-M 52 dni
A-B-C-E-F-G-H-J-K-N 49 dni

Zdroj: Vlastné spracovanie 2019.

Na zdklade vypoctu a sietového diagramu ndm vyslo trvanie kritickej
cesty 53 dni. Sietovy diagram je graficky zndzorneny na obrdzku 3.
Kritickd cesta je vyznacend zelenou. Ostatné aktivity su zaznac¢ené nad
kritickou cestou.

AIDIC E |r| G ||| 1 K M
1] 13

2 5 7 10 1”7 19 2 p <] 25 0 3

Obrazok 3: Grafické znazornenie sietového diagramu.
Zdroj: Vlastné spracovanie 2019.
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4 Organizovanie projektu

4.1 Priradenie balikov pracovnych tloh

Jednotlivé aktivity sme rozdelili do 4 balikov pracovnych uloh
(tabulka 6 - 9). Baliky obsahuju postup aktivit, datumy zaciatku a konca
a zodpovedné osoby.

Tabul'ka 6: Popis balika pracovnych uloh - Navrh inovacie.

Nazov
projektu: Manazér projektu: Datum:
- Inovdcia Stankova 6.5.2019
POPIS BALIKA odniku
PRACOVNYCH ULOH P :
Nazov BPU: . - .
N&vrh Manazér BPU: Datum:
. N . Kreativny riaditel 6.5.2019
inovdcie
Planovany Planovany
zaciatok koniec Kriticka cesta: Predchodca: Nasledovnik:
BPU: BPU: A-B-C E-F
6.5.2019 15.5.2019
Uloha:
Nézov Zagiatok Zodpovedna | o
osoba
Tvorba invencii quqd nc?vrhu
omocou nainovaciu Kreativn 0915
A mpélienkove' pomocou | 6.5.2019 | 7.5.2019 mcovni‘; 364
yma ! kreativnej P 235
PY- techniky.
i:\?:nncci)it zr::i P:g\r/::;':e Kreativn 0915
B St . " | 952019 | 1352019 Y | 384
uzsi vyber cez | definovanymi pracovnik
e s e 235
kritérid. kritériami.
Prerokovanie | Odsuhlasenie Kreativh 0915
C a schvdlenie ndavrhu 14.5.2019 | 15.5.2019 rc:covnii 364
ndvrhu. vedenim. P 235
Pripravil: Sklenarova Schvalil: Stankova Datum: 6.5.2019

Zdroj: Vlastné spracovanie 2019.
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Tabulka 7: Popis balika pracovnych uloh - Navrh

inovdacie.

POPIS BALIKA
PRACOVNYCH ULOH

Planovany
zaciatok
BPU:
16.5.2019

Planovany
koniec
BPU:
23.5.2019

Uloha:

Nazov

Nazov
projektu:
Inovdcia
podniku
Nazov BPU:
Navrh planu
realizacie
inovdcie
Kriticka
cesta:
E-F

Popis

Manazér projektu:
Stankova

Manazér BPU:
Marketingovy riaditel

Predchodca:
A-B-C

planu realizacie

Datum:
6.5.2019

Datum:
6.5.2019

Nasledovnik:
G-H-I

Rozvrh:

Zaciatok Koniec

Zodpovedna

Tel.
osoba

Definovanie Urcenie ciefa Marketingovy 0943
D e smerovania | 16.5.2019 | 20.5.2019 g, y 786
ciela. . pracovnik
projektu. 549
Nz\lirohblﬂjzu' Podrobny Marketingovy 0943
E 3 ) opis aktivit | 16.5.2019 | 21.5.2019 g, Y 786
dand akcia ) pracovnik
. , planu. 549
prebiehat.
Podrobnda
Kontrola kontrola
planu a celkového Marketingowy 0943
F realizova- planu, ale 22.5.2019 | 23.5.2019 8, Y 786
. s - pracovnik
telnosti planu aj jeho 549
vedenim. jednotlivych
Casti.
Pripravil: Sklenarova Schvalil: Stankovd Datum: 6.5.2019

Zdroj: Vlastné spracovanie 2019.
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Tabul'ka 8: Popis balika pracovnych tloh - Navrh podpornejkomunikaénej
kampane.

Nazov
projektu: Manazér projektu: Datum:
Inovdcia Stankova 6.5.2019
. dnik
POPIS BALIKA N',°° n'B:U‘
PRACOVNYCH ULOH °',z\l°," N
] dc“;:ne_ Manazér BPU: Détum:
POSPOMNE] 1 rketingovy riaditel 6.5.2019
komunikacnej
kampane
Planovany Planovany .
zaciatok koniec K:::::a Predchodca: Nasledovnik:
BPU: BPU: G—H—I. E-F K-M
24.5.2019 6.6.2019
Uloha: Rozvrh:
Nazov Popis Zaciatok Koniec Zodpovesh
osoba
Navrh :é?\f:':i Kreativn oSl
G komunikac- .. .| 2452019 | 29.5.2019 L ’y 144
] komunikacnej riaditel
nej kampane. 336
kampane.
Prerokovanie Odns:h!’zs:vnle Kreativh 0911
H a schvalenie Pe 30.5.2019 | 315.2019 SAVIY 1 40
kreativnym riaditel
kampane. N 336
riaditelom.
Vyber nosicov
n\g;lij;rv re';'::;:ti*: Marketingovy 0943
I , posolst 3.6.2019 | 6.6.2019 8VY| 786
reklamného marketin- pracovnik 549
posolstva. govym
oddelenim.
Z?]Idocl,’\me prel?lflfeme Dizajnér a 0810
J Jony - WO ) 352019 | 5.6.2019 ne 696
dizajnérovia | dizajnérovia vyvojar 784
vyvojdrovi. vyvojdrovi.
Pripravil: Sklendrovd Schvalil: Stankovd Datum: 6.5.2019

Zdroj: Vlastné spracovanie 2019.
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Tabul'ka 9: Popis balika pracovnych uloh - Realizécia inovacie.

POPIS BALIKA
PRACOVNYCH ULOH

Planovany

zaciatok
BPU:
7.6.2019

Planovany
koniec
BPU:
19.7.2019

Uloha:

Nazov

Nazov
projektu:
Inovdcia
podniku
Nazov BPU:
Realizacia
inovdcie
Kriticka
cesta:
K-M

Popis

Datum:
6.5.2019

Manazér projektu:
Stankova

Manazér BPU:
Marketingovy riaditel

Datum:
6.5.2019

Predchodca:
G-H-I

Rozvrh:
Zodpovedna

Koniec
osoba

Zaciatok

Nasledovnik:

Tel.

Obozndmenie | Obozndmenie 0943
K pers?noly’s pers?noly’s 76.2019 |106.2019 Mcrketlng?vy 786
prebiehaju- | prebiehaju- pracovnik
. . 549
cou akciou. cou akciou.
okl | sakanmikvs 0904
L . . . . 11.6.2019 | 16.7.2019 Persondl 376
prebiehaju- | prebiehaju-
. . 912
cou akciou. cou akciou.
Spustenie
Realizacia a realizacia Marketingovy 0943
M komunikaénej komuni- 11.6.2019 | 19.7.2019 g, Y 786
L. pracovnik
kampane. kacnej 549
kampane.
L L . .| 0943
N Reollz_aaa Reoh%a'aa 11.6.2019 | 16.72019 Morketlng?vy 786
akcie. inovdcie. pracovnik
549
Pripravil: Sklenarova Schvadlil: Stankova Datum: 6.5.2019

Zdroj: Vlastné spracovanie 2019.
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5 Kontrola projektu

5.1 Ganttov diagram

Na kontrolu projektu sme zostavili Ganttov diagram. Ganttov diagram
zobrazuje stav projektu. Horizontdlna os predstavuje cas v dnoch
a na vertikdlnej osi sa nachdadzaju jednotlivé aktivity. Ganttov diagram sa
vyuZiva nielen na kontrolu projektu, ale aj na stanovenie plnenia aktivit
v danom Case.

ARSI

-gg 'j

¢ c

5 ’—rn

| 3 4 E I+

F F

G G '_«L

i
L

|:: 1 >
I ]
K I F'Y
L L) L I
M L M I
N ) ¥ I
s 7 0 11 13 17 19 2 S 0 53

Obrazok 4: Ganttov diagram.
Zdroj: Vlastné spracovanie 2019.
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6 Ukoncenie projektu

6.1 Zhrnutie projektu

Na zaciatku ndsho projektu, este predtym ako sme sa mohli pustit
do projektovej Casti, musela vzniknut invencia. K vzniku invencie nadm
dopomohla tvorivd metéda - myslienkovd mapa. Prostrednictvom
myslienkovej mapy sme dospeli k 80 invencidm. Po zhodnoteni 10
subjektivne vybranych invencii 6smymi kritériami, sme vybrali invenciu,
ktord dosiahla plny pocet bodov v hodnoteni a tu sme ndsledne
zapracovali do projektu.

Délezitou ¢astou prvej fazy projektu bola definicia problému, cielov
projektu, urcenie rozsahu, potencidlnych obmedzeni a stratégie projektu,
prostrednictvom ktorej sa dosiahnu vytycené ciele. V tejto Casti projektu
bolotaktiez potrebné stanovit sikritérid nahodnotenie Uspesnostiprojektu
a rizikd, ktoré by mohli nastat. Dalgim krokom bol odhad predbeznych
zdrojov potrebnych na realizdciu projektu (finanéné, ludské, materidlove
a priestorové) a urcenie rozpoctu celkovych ndkladov na projekt. Tato
cast obsahovala taktieZ termin ukoncenia projektu.

Pladnovanie projektu pozostdvalo z dekompozicie prac na projekte
a z usporiadania aktivit podla Casovych a logickych nadvdznosti.
Vysledkom tohto usporiadania bol sietovy (PERT) diagram, pomocou
ktorého sme stanouvili kriticki cestu projektu. Kritickd cesta trvd S3 dni.
Jednotlivé aktivity sme ndsledne pri organizovani projektu zaradili
do Styroch balikov pracovnych uloh. Pri kontrole projektu ndm Ganttov
diagram potvrdil splnenie vSetkych uloh nacas.

6.2 Zhodnotenie projektu (metéda semaforu)
Projekt sme sa rozhodli zhodnotit' prostrednictvom metdédy semaforu:
- CERVENA: nakolko projekt prebieha bez problémov, nevidime Ziadne
medzery alebo chyby, ktorym by sme sa mali v budicnosti vyvarovat.
- ORANZOVA: pri pladnovani budlcich projektov by sme mali zvézit
vyber komunika¢nych ndstrojov a medii, s ktorymi budeme pracovat.
- ZELENA: za najvydarenejsiu ¢ast povazujeme mobilnu aplikdciu,
ktord spdja vSetky SoLoMo prvky, v ktorej mézu zdkaznici sledovat
kde a kolko stroméekov bolo vysadenych a taktieZ kolko stromcekov
bolo vysadenych prdve vdaka ich zbieraniu bodov. Z tohto dévodu,
si myslime, Ze v buducnosti maju mobilné aplikdcie zaruceny
Uuspech a urcite budeme pokracovat s ich vyuZivanim na podporu
marketingovej komunikdcie.
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6.3 Navrh podpornej komunika¢nej kampane

Navrh komunika¢nej kampane sme uskutocnili podla jednotlivych
¢iastkovych krokov. Délezitym prvkom je zadefinovanie hlavného ciela
projektu, cielovej skupiny a celkovej ulohy komunikaénej kampane.
Inovdcia, ktord sme si na zdklade myslienkovej mapy vybrali, by mala
poméct’ v rozvijani marketingovej komunikdcii pomocou socidlnych sieti
a informovat tak verejnost o ekologickejSom zamerani resStaurdcie Pizza
Kitty. Na propagdciu zavedenia ekologickej inovdcie sme sa rozhodli vyuzit
nastroje SoLoMo marketingu. V rdmci socidlnych médii by sme vyuzili
propagdciu na socidlnych sietach Facebook a Instagram. Zvysné ndastroje
SoLoMo marketingu — mobilné zariadenia a geolokacné sluzby, sme sa
rozhodli spojit prostrednictvom mobilnej aplikacie. Z vizudinej stranky sme
sa rozhodli pre jednotny vizudl pre vSetky komunika¢né formaty v zelenych
farbdach s motivom listov, aby sme navodili atmosféru spojenia s prirodou.
Styl komunikdcie by predstavoval formalny tén komunikdcie, nakolko ide
o zavazny problém dnesnej doby. Primarnym komunikac¢nym kandlom
by bola mobilnd aplikacia ,Les od Kitty”. Tento kandl by bol podporeny
komunikdaciou na socidlnych sietach Facebook a Instagram. Komunikaéné
kandly by boli vzdjomne prepojené a zosuladené a komunika¢nd kamparn
by sa sustredila na okres Trnava.

Cielom komunika¢nej kampane je zvysit lojalnost terajSich a oslovenie
potencidlnych zdkaznikov resStaurdcie Pizza Kitty, zvysit povedomie
o podniku ako o ekologickejSie zameranom podniku a upovedomenie
zdkaznikov o dblezitosti vysadby stromov a ochrany Zivotného prostredia.
Radi by sme tiez zdkaznikov vzdeldvali v oblasti ekolégie a priviedli
k ekologickejSiemu zmyslaniu a poukdzali na vyznam environmentdinych
aspektov. Vdaka ekologickym tipom v aplikacii by sme zdkaznikov
motivovali k ekologickejSiemu spdsobu Zivota. Dalsim z cielov je odlisenie
sa od konkurencie v meste a ziskanie konkurenc¢nej vyhody. Zdroven by
sme vSak tymto spésobom radi vyzvali ostatné podniky v Trnave, aby
dbali na Zivotné prostredie nasej planéty a stali sa ekologickejsSimi, tak
ako Pizza Kitty.

Stratégiou komunikacnej kampane je komunika¢nd stratégia PUSH,
¢ize pretlacenie posolstva od vyrobcu (Pizza Kitty) k zadkaznikom. Cielom
komunikacnej stratégie je zvySenie povedomia o podniku Pizza Kitty ako
o ekologickejsej restaurdcii.
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6.3.1 Cielova skupina

Cielovou skupinou kampane su sucasni a potencidlni zakaznici restaurdcie
Pizza Kitty, ktori su ekologicky zmyslajici. Vekovd hranica nasej primdrnej
cielovej skupiny je od 18 do 40 rokov. Ide o cielovu skupinu ekologickych
spotrebitelov, ktori sa snazia byt Setrnymi vodi Zivotnému prostrediu,
zdroven pravidelne pouzivaju smartfény a preferuju socidlne siete
a aplikdacie. Pre lepsie zacielenie kampane sme si vytvorili personu.

Peter Drobny

Fotografia

Demografické
udaje:

(pohlavie, vek, stav,
bydlisko)

Muz, 25 rokov, slobodny, Zije v Trnave.

Cerstvo vystudovany, ekologicky zmyslajaci marketér
pracujuci vo svojom odbore v reklamnej agenture. Medzi
jeho zdluby a zaujmy patri marketing, Sport, dobré jedlo
a priroda. Napriek tomu, Ze rdd vari, neméze si navarit
kazdy den kvéli flexibilnému pracovnému Casu. V takych
dnoch vyuZiva sluzby Pizza Kitty.

Medzi jeho najvacsie Zivotné vyzvy patri zaloZenie rodiny
IR W RGZ AU a otvorenie viastnej reklamnej agentury s ekologickymi
(pracovné/ vychytavkami 21. storocia. Plne si uvedomuje, Ze mysliet
sukromné) ekologicky dnes uZ nie je len mozZnost, ale povinnost
kaZzdého z nds.

V online sfére je uzivatel socidlnych sieti ako Facebook,
YouTube, Instagram a LinkedIn, <ita marketingovo
Prostredie: a ekologicky zamerané blogy a vyuZiva mobilné aplikdcie.
(online/offline) V offline sfére preferuje ¢asopisy s kvalitnym obsahom ako
Forbes, Stratégie a z ¢asu na Cas si precita dobru knihu
o biznise a marketingu.

Background:
(opis persony,
zdluby, zaujmy)

Zdroj: Vlastné spracovanie
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6.3.2 Vyuzité nastroje a média

Hlavnym cielom naSej kampane by bolo zvysit povedomie restaurdcie
Pizza Kitty ako o ekologickejSom podniku. Na spropagovanie rieSenej
problematiky by sme v komunika¢nej kampani vyuzili ndstroje SoLoMo
marketingu - social, local, mobile. V ramci ndstrojov local (geolokaéné
sluzby) a mobile (mobilné zariadenia) navrhujeme vytvorit vlastnu
mobilnu aplikdciu s ndzvom ,Les od Kitty”. Mobilnd aplikdcia by bola
primarnym médiom komunikaénej kampane. Sluzila by na zbieranie
bodov za pomoci vernostnych kariet. V rdmci nej by si zdkaznici po
nazbierani uréitého poétu bodov (Siestich) mohli vybrat typ stroméeka,
ktory chcu, aby bol vysadeny, pricom by mali nha vyber z troch druhov.
Po jeho vysadeni by pomocou aplikdcie mohli vidiet polohu, kde sa
stromcek nachddza za pomoci suradnic. Ciefom aplikdcie by bolo taktiez
zvysit povedomie o potrebe ochrany Zivotného prostredia. Tento ciel by
sme sa snazili dosiahnut' v aplikdacii prostrednictvom zaujimavych tipov
a rad o zZivotnom prostredi. Mobilnd aplikacia by zdkaznikom zdaroven
umoznila sledovat celkovy pocet vysadenych stromcekov restaurdciou
Pizza Kitty. V rdmci socidlnych médii by sme vyuzili komunikaciu na
socidlnych sietach Facebook a Instagram, kde by sme komunikovali
vopred pripravenymi vizudlmi, ktoré by informovali verejnost o danej
problematike na Slovensku, prebiehajucej akcii a o mobilnej aplikdcii ,Les
odKitty". Zdielanie prispevkov na socidlnych sietach umoznuje zasiahnut qj
nezainteresované publikum. Z toho dévodu sme si ako ciel socidlnych sieti
okrem zvysenia povedomia o restaurdcii Pizza Kitty u stalych zdkaznikov
ako o ekologickejsej reStaurdcii zvolili aj oslovenie novych potencidlnych
zdkaznikov.

Kampan takisto pocita s vytvorenim spontdnneho PR v lokdlnych
médidch a vytvorenim buzz efektu na internete. V pripade, Ze by tato
situdcia nenastala, vyuZzili by sme pripraveny PR ¢ldnok o ekologickej
kampani, ktory by sme umiestnili do novin Trnavsky hlas.
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ZAVER

Vyrub lesov na Slovensku je momentdlne velmi rozSirenym problémom.
Lesné ekosystémy su vSeobecne charakterizované velkou rozmanitostou.
Les svojim pdsobenim na klimu, Cistotu ovzdusia, Cistotu a kolobeh vody
v prirode, na ochranu pédy, nadobuda ¢oraz vacsi vyznam aj z hladiska
jeho environmentdinych funkcii, ktoré zahrfaju rekreacnd, zdravotno-
hygienicku, krajinotvornd a ochrandrsku funkciu lesa. V dnesnej modernej
konzumnej dobe je tak velmi prospesné, ak sa ludom pripomina situdacia
Zivotného prostredia, v ktorom Zziju.

Pomocou nasho eko-inovaéného projektu sme sa snazili zvysit pocet
novych, ekologicky zmyslajucich zakaznikov podniku Pizza Kitty ako aj zvysit
povedomie o podniku ako o ekologickejSej reStaurdcii. Tymto projektom by
restaurdcia Pizza Kitty tiez pomohla vybudovat nové lesné ekosystémy na
Slovensku, s ¢im by tak vyrazne prispela k zlepSeniu Zivotného prostredia.

Navrhnutd kampan povazujeme za realizovatelnd a atraktivnu,
nakolko vyuZitie ndstrojov SoLoMo marketingu, ktory prepdja socidlne
siete, geolokacné sluzby a mobilné zariadenia, méze uputat pozornost
a ucinne oslovit' stanovenu cielovld skupinu. Zdroven usudzujeme, Ze
zdsluhou kampane a projektu by zdkaznici zacali vnimat resStaurdciu Pizza
Kitty ako podnik, ktory sa snazi zlepsit Zivotné prostredie na Slovensku.
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PRILOHA A: Myslienkovd mapa
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Zdroj: Vlastné spracovanie 2019.
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PRILOHA B: Vytvorené vizudly
PRILOHA B1: Vizudl vernostnej karty
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Dakujeme Vidm, 3¢ s nami pomdhate slovenskym
lesom.

Zdroj: Vlastné spracovanie 2019.
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PRILOHA B2: Infografika
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Zdroj: Vlastné spracovanie 2019.
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PRILOHA B3: Vizudl prispevku na socidlnej sieti Facebook
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Zdroj: Vlastné spracovanie 2019.
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PRILOHA B4: Vizudl prispevku na socidlnej sieti Instagram
pizzakitty
Sponsored
LAARARE " ¥

LES ©D KITTY

Pomézme spolu nasim lesom.

E#EE

() tE
® QY .
20.451 views

pizzakitty

Zdroj: Vlastné spracovanie 2019.
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PRILOHA B.5 Ukazka mobilnej aplikécie

Spolodne sme vysadili

1164

stroméekov.
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Zdroj: Vlastné spracovanie 2019.
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Abstrakt

Tato prdaca sa zaoberd marketingovou komunikéciou vybraného podujatia. Praca
sa skladd z piatich ¢asti. V prvej kapitole si vymedzené zdkladné teoretické
vychodiskd a vysvetlené pojmy ako marketingovd komunikdcia, ndstroje
marketingovej komunikdcie a event marketing. Tieto pojmy su Uzko prepojené
s tvorbou marketingovej komunikdcie pre vybrané podujatie. Cielom prdce je
analyzovat doterajsie formy propagdcie vybraného podujatia, zhodnotit' ich a
na zdklade zisteni navrhnut nové moznosti komunikdcie, vdaka ktorym sa zvysi
povedomie o vybranom podujati a budd celkovym prinosom. Zdver prdce je
vyhodnotenie prinosu prdce. Obsahuje ndvrhy, mozné odporucania na zlepsenie
sUcasnej marketingovej komunikdacie vybraného podujatia.

Klacové slova
marketingovd komunikdcia. ndstroje marketingovej komunikdcie. event marketing.
UCastnik. socidlne siete.

Abstract

This Thesis deals with the marketing communication of the selected event.

The Thesis consists of five parts. The first chapter defines the basic theoretical
foundations and explains the terms such as marketing communication, marketing
communication tools and event marketing. These terms are closely linked to the
creation of marketing communications for selected event. The aim of the Thesis
is to analyze the current forms of promotion of the selected event, evaluate them
and suggest new possibilities of communication based on the findings which will
benefit and raise awareness of the selected event. The final part contains the
evaluation of the benefits of the Bachelor Thesis. It includes suggestions and
possible recommendations for improving the current marketing communication
of the selected event.

Key words

marketing communication. marketing communication tools. event marketing.
participant. social networks.
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1 Ciel' a problematika

Hlavnym cielom prdce je analyzovat doterajsSie formy propagdcie
vybraného podujatia a ndsledne ich zhodnotit. Na zdklade zisteni
navrhnut nové moznosti komunikdcie, ktoré zvysia povedomie o vybranom
podujati a pomocou vypracovanych odporucani zlepsit sucasny stav
vybraného podujatia.

Na to, aby sme naplnili hlavny ciel prdce, sme si zvolili parcidlne ciele.
Tieto ciele, ndm pomdzu k dozadovanym vysledkom a vypracovaniu
odporucani, ktoré budu pre vybrané podujatie prinosom. Parcidlnymi
cielmi nasej prdce su:

« obozndmit sa s vybranim podujatim - Put zalibenych,
 charakterizovat vybrané podujatie,

+ zhodnotit' doterajsiu marketingovi komunikdciu vybraného podujatia,
- stanovit'si Casovy pldnu propagdcie vybraného podujatia,

« urcit navrh na zlepsenie a jeho nasledné implementovanie.

2 Materidal a metodika

Prdca je zamerand na marketingovud komunikdciu vybraného podujatia.
V tejto kapitole sa venujeme charakteristike metdéd skimania, podla
ktorych sme sa riadili pri pisani prace. V nasledujicich kapitolach sa
zaoberdme charakteristikou objektu skumania, pracovnym postupom
a pouZitymi metédami.

2.1 Charakteristika objektu skimania

Vybralisme si podujatie Put'zalibenych, ktoré sa uz kazdoro€ne organizuje
v Ndrodnej Svéityniv Bazilike, konkrétne v Sastine. Toto podujatie je uréené
pre mladych veriacich ludi, ktori chcd nha svojom vztahu pracovat. Pocas
tohto podujatia budd mat mnoZstvo mozZnosti, ako sa duchovne obohatit
a zdaroven prehlbovat svoj vztah so svojim partnerom/partnerkou.
Toto podujatie organizuju mladi v spoluprdci s ob&ianskym zdruzenim
salezidnskej mlddeze Domka a za pomoci rehole pavlinov, ktord aktudlne
spravuje Baziliku v Sastine. Put zaltbenych md uz dlhoroénu tradiciu,
tento rok sa uskutocnil jeho uz 12. rocnik.

Pracovny postup
Ciel'prace. V tejto Casti sme sa zaoberali vymedzeniu ciela prace.

Materidal a metodika. V tejto kapitole sme sa venovali charakteristike
metéd skumania, podla ktorych sme sa riadili pri pisani prace.
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Dosiahnuté vysledky. Nosnou castou prdce je tato kapitola v ktorej
sme hodnotili doterajSiu marketingovu komunikdciu vybraného podujatia.
Na zdklade tychto zisteni sme vytvorili navrhy a odporucania.

Sposob ziskavania udajov

Na dosiahnutie cielov tejto prdce sme vyuZivali primdrne ale qgj
sekunddrne zdroje informdcii. Vdaka osobnym stretnutiom a rozhovorom
s organizatormi, sme ziskali primarne informdcie. Tieto stretnutia ndm
pomohli dozvediet sa o vybranom podujati najdélezitejSie udaje, bez
ktorych by sme sa nevedeli zaobist. Ziskali sme teda materidly priamo
od organizdatorov.

Cast vysledky préce tvori nosnu East prdce. V tejto Easti sme vyuzivali
réozne zdroje informdcii. Ako napriklad Statistiky dosahu prispevkov
na socidlnych sietach. Zistovali sme aké prispevky, boli z hladiska
oblubenosti najuspesnejsie a ktoré naopak boli publikované v zlom case
a ich uspech bol nedostatoény. Pomocou socidlnych sieti sme zistovali
predbezny zdujem a moznu Ucast na vybranom podujati. V Casti vysledky
prace sme vyuzili velmi délezitou metédou a to analyzu vybraného
podujatia, ktorou sme sa zaoberali v Uvode tejto Casti. Nasledne sme
vyuzili metédu dopytovania, ktord patri medzi kvantitativnu techniku
zberu udajov. Dotaznik sme rozposielali po skonceni podujatia priamo
na emailové adresy ucastnikov.

Zo sekunddrnych udajov sme pouzili cudzojazyénu ale aj domacu
literatdru, ktord nas obozndmila sa danou problematikou organizovania
podujatia. TaktieZ sme sa vela dozvedeli z dostupnych ¢lanok na internete.

Pouzité metdédy a ich interpretacia

Metody prdce, ktoré v bakaldrskej prdaci pouzivame ndm pomdhaju
k naplneniu nasich cielov. Medzi metody, ktoré sme v bakaldarskej praci
pouZili patria tieto:

- Analyza - touto metdédou sme rozloZili zloZitejSie problematiky
vybraného podujatia na jednotlivé casti. Skiumali sme doterajsiu
formu propagdcie nami vybraného podujatia. Poznatky, ktoré sme
nadobudli sme zhodnaotili.

« Syntéza - pomocou tejto metdéddy sme ziskané poznatky, prepojili
do jednotného celku. Vytvorili sme hierarchiu vdaka, ktorej sme si
urcili najddlezitejSie ulohy propagdcie vybraného podujatia. VyuZili
sme Ganttov diagram.
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3 Dosiahnuté vysledky

3.1 Histéria mesta Sastin

V dejindch ndsho ndroda md mesto Sastin nezastupitelnd ulohu.
Histéria tohto mesta sioha az po prichod svatého Cyrila a Metoda
na nase uzemie. Jeho hlavnou ulohou bola ochrana obchodnych ciest
na krizovatke dunajskej, znojemskej a ceskej cesty. Vyznam mena
hradu a osady Sastin prameni zo slov ,Sdsie” a .Tin" ¢o znamend hrad
zo zotatych stromov. ! Mesto Sastin leZi na pravom brehu rieky Myjavy.
Jeho hlavnou dominantou je ndrodnd kulturna pamiatka - dvojvezova
Bazilika Sedembolestnej Panny Mdrie a kldstor. Délezitou pamiatkou je
aj kaplnka a stip zo susosim Najsvétejsej Trojice na Klastornom ndmesti
z roku 1821.2 Uz od 16. storoc¢ia sa v tomto meste zaznamenal rozmach
remesiel, ktoré su délezitou sucastou kulturneho bohatstva.

3.1.1 Charakteristika podujatia
Podla teoretickych vychodisk sme si rozdelili podujatia na verejné
a firemné. Podujatie Put zalibenych teda mézeme zaradit medzi verejné
udalosti, kedZe sa kond v Bazilike Sedembolestnej Panny Mdrie v Sastine
a toto miesto je volhe pristupné Sirokej verejnosti. Podla zdkladnej
typoldgie zaradujeme Put zalubenych do skupiny eventov podla cielovych
skupin. Toto podujatie je primdarne uréené pre mladych ludi, ktori spolu
chodia, su zasnubeni alebo su uz v manzelskom zvazku. Putnici putuju
z réznych kutov Slovenska, aby sa v dnesnej rychlej dobe zastavili a pocas
tohto vikendu aktivne pracovali na svojom vztahu so svojim partnerom.
Put zalubenych je vhodnd pre mladych ludi, ktori chcu Zit' v manzelstve
zodpovedne, chcu sa naucit davat nezistnu ldsku druhému a vytvarat
zdrave vztahy, neskér rodiny, ktoré su zdkladnym kameriom spolo¢nosti.
Put je vytvorend najma pre generdciu mladych, ktord sa v dnesnej dobe
rozhodla zit' vo vztahu Cisto, darovat si seba navzdjom az po svadbe.

3.1.2 Histéria podujatia Put zalibenych

Toto podujatie md dlhoroénu tradiciu. Prvy ro¢nik pute sa konal v roku
2008, s mottom Pod Kridlom. Medzi hlavny hudobny program patrili
vtedy este nezndmi Richard Canaky a Mdaria Podhradskd, ktorych dnes
mnoho ludi poznd pod menom SPIEVANKOVO - spevdcke duo, hrajuce
hlavne piesne pre deti.

1 SASTIN,: Histéria mesta. [online]. [2019-02-04]. Dostupné na: <http://bazilika.sk/
bazilika/historia/> B

2 SASTIN-STRAZE,: Pamdtihodnosti Sastina-Strazi. [online]. [2019-02-04]. Dostupné na:
<http://www.mestosastinstraze.sk/mesto/historia>
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Obrazok 1: Ukazka plagatu z roku 2008
Zdroj: materidly od organizatorov, www.zalubeni.sk/kronika-2008, 2018.

Medzi dalSie zndme osobnosti, ktoré vystupovali na tomto podujati
patri kapela Komajota, spevdcka Simona Martausovd alebo skupina
Laméské chvdly. Aktudlny 12. ro¢nik pokracuje v myslienke délezitosti
manzelstva v dnednej spolocnosti. Témou tohtoroénej pute je Odvdzina
Cistota.

3.1.3 Ciel podujatia
KedZe Put zalubenych nie je organizovand s ciefom dosiahnut' zisk,
organizuje sa v spoluprdci s dobrovolhikmi a za pomoci sponzorov.
Jej primdrnym cielom je vytvorit priestor na prehlbovanie vztahov
zalubenych. Taktiez Put zalubenych ponuka mladym moZnost pristupit’
k sviatostnej spovedi.

V neposlednom rade je to aj myslienka povzbudenia a motivdcie
tejto generdcie, ktord md svoje hodnoty zakorenené vo viere. Dalgim
strategickym cielom bolo formou takéhoto podujatia ddvat dobré
priklady mladym, aby v budicnosti vedeli ako riesit vztahové problémy.
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Konkurencia

Obsahom tejto bakaldrskej prace nie je robit analyzu konkurencie.
Toto podujatie je Specifického charakteru, nedd sa povedat, ze by malo
konkurenciu. Na Slovensku sa nachddza mnoho putnickych miest. Ak
by sme mali z mnohych vybrat na zdklade podobnosti cielovej skupiny,
zvoli by sme si putnické miesto Vysokd nad Uhrom. Toto miesto sa stalo
putnickymi vdaka, blahorecenej Anne Kolesdrovej, mucenicke Ccistoty.
Konaju sa tu pravidelne rézne pute. Jednou z nich je aj 79. put radosti,
ktord prebieha taktiez poc¢as mesiaca februdr, kedy sa slavi svaty Valentin.
Tohtoro¢nd téma tejto pute je Zdzrak lasky, toto podujatie trvd takisto tri
dni, pocas ktorych maju Ucastnici moznost ist na zaujimavé predndsky.
..Cielom tychto stretnuti je spravne timocit' pojem Idska a prosit' za Cistotu
miadych, aby sa mohli slobodne rozhodnut' pre povolanie, ci vytvorit’
pevné manZelstva a zdravé rodiny. Mnohé svedectvd mladych, ktori sa
zGcastnili tgychto stretnuti, svedcia o ich silnom pozitivnom vgzname.”Dalo
by sa povedat, Ze tato put je uréend pre mladych z vychodného Slovenska,
ktori k tomuto miestu maju blizSie. A naopak Put zalubenych je primdrne
uréend pre mlddez Zijucu prevazne na zapadnom Slovensku.

3.2 Analyza doterajSej marketingovej komunikacie vybraného
podujatia

Na to aby podujatie bolo Uspesné je potrebné zvolit spravne ndastroje
marketingovej komunikdcie. Put zalubenych malo doposial slabsiu
marketingovu komunikdciu, kedZe tato udalost bola lokdlna a udia o nej
vedeli vdaka tomu, Ze poznali niekoho, kto sa tejto udalosti zucastnil.
O tom svedcia gj vysledky dotaznika, ktorému sa budeme podrobnejsie
venovat' v inej kapitole. O udalosti sa prvotne [udia dozvedeli pomocou
osobnych referencii. Na komunikdciu doteraz vyuzivali jednu socidlnu siet
a to Facebook, kde v oktobri roku 2018 bolo pocet sledovatelov 1700.
Toto podujatie mda uz za sebou dlhoro¢nu histériu, a na zdklade toho
sme ocakdvali vacsi pocet sledovatelov. Samozrejme tento pocet zdavisi
hlavne od aktivity na tejto platforme, ktord bola doteraz velmi nizka.
Na zdkladne dostupnych informdcii z tejto socidlnej siete sme zistili, zZe
ich komunikdcia pocas obdobia november 2017 / azZ februdr 2018 bola
vo forme 4 statusov a jedného videa. Ich komunikdcia zac¢ala v novembri,
kedy ozndmili, Ze sa toto podujatie bude konat.

3 DOMCEK,: Put radosti. [online]. [2019-02-07]. Dostupné na: < https://www.domcek.org/
pages/put-radosti >
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Ich dalSia komunikdcia na tejto socidlenj sieti bola az v janudri roku
2018, kde komunikovali prostrednictvom video prezntdcie fotiek z tejto
udalosti, ktoré sa odfotli v minulosti. Dalgim prispevkom bol plagat
udalosti. Poslednym prispevkom pripominali uUcéastnikom moZnost,
zaregistovat sa na tuto udalost. Na zdklade zisteni sme zhodnotili, Ze tato
komunikdcia bola nedostatoénd. Informdcie len velmi strohé a podané
nezaujimavym stylom, Ziadne obrdzky, ziadne PR clanky ani aktualne
informdcie o progrme alebo zaujimavych hostoch, ktori sa tohto podujatia
zd&castnia. O tejto udalosti sa primdrne fudia dozvedali, od svojich zndmich
¢i priatelov. Prdave tdto pozitivha spdtnd vdzba najviac motivovala
potencidlnych udcastnikov, aby na toto podujatie prisli. Na konkrétnu
analdzu ndstrojov komunika¢ného mixu sa zameriame v nasledujucich
kapitolach.

Reklama

Ako sme si v teoretickych vychodiskdch vymedzili, Ze reklama patri
medzi najzakladanejSiu formu marketingovej komunikdcie, vo vybranom
podujati to plati rovnako. Put zalubenych doteraz vyuzivalo jedind formu
reklamy a to plagdat. Aktudlny plagat podujatia bol lokdine rozmiesteny
v oblasti mesta Sastin Strdze. Zhodnotili sme, Ze tdto forma je v dnednej
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dobe uz neaktudina. Doteraz sa informdcie o Puti zalubenych dali ndjst
na ich webovej stranke www.zalubeni.sk alebo na portdal www.vyveska.
sk. Tato webovd stranka sa skladd z 4 podstranok: O puti, Program,
Registracia, Kontakt. Je prehladnd, daju sa tam ndjst' vSetky najddlezitejsie
informdcie ohladom aktudlneho rocnika. Z hladiska grafického dizajnu je
tdto stranka mierne zastarala, ale informaénd funkciu spifa. Doposial
podujatie Put zalibenych neinvestovalo peniaze do Ziadne reklamy, ani
do bannerovej ani do reklamy na socidlnych sietach. KedZe je to Specificke
podujatie vo vyhladdvacoch md prvotné miesto. Po zadani klucovych slov
- put zalibenych sa zobrazia organické vysledky.

Podpora predaja

Na zdklade zisteni od organizatorov Puti zalubenych sme sa dozvedeli,
Ze kedZe je toto podujatie neziskového charakteru, nebolo doteraz mozné
implementovat podporu predaja. Nemali Ziadne trickd, mikiny, odznaky
ani Ziadne iné materidly, s potlacou loga Pute zalubenych, ktoré by boli pre
toto podujatie ziskové. Podpora predaja by mala byt délezZitou sucastou
pri tvorbe eventu. V tejto oblasti si myslime, Ze md toto podujatie velké
rezervy a potencidl na zmenu, pripadné zlepsenie.

Vzt'ahy s verejnostou

Vztahy s verejnostou toto podujatie riesilo len velmi okrajovo. Z hladiska
socidlnych sieti doteraz komunikovali sporadicky. Nepouzivali ind socidlnu
siet iba Facebook, ¢o hodnotime ako nedostatoc¢ne aktudine z hladiska
modrenej doby, kedy pocet novych foriem komunikdcie cez internet
rapidne narastd. Kazdoro¢ne vychddzala tlac¢ovd sprava po podujati, kde
sa zhodnotil aktudlny ro¢nik, informuje sa o pocte u¢astnikov a aktudinej
téme podujatia. Komunikovat' s verejnostou zacali organizdtori pomerne
neskoro, celdichkomunikdacia spocivalavniekolkych statusoch dvamesiace
pred podujatim. Medidlna spoluprdaca, v tomto smere nemala podporu
ani z lokdlnych médii. Je to pre dané podujatie velkou nevyhodou, kedze
svet médii, ovplyviuje velké mnozstvo ludi a teda aj mladu generdciu,
ktord je aj cielovou skupinou pre podujatie Put zalubenych.

Osobny predaj / Priamy marketing vo vybranom podujati

Tato forma marketingovej komunikdcie bola vyuzitd aj nami vybranym
podujatim. Ugastnici vypinali pri registrdcii svoju e-mailovu adresu. Vdaka
tomuto kroku s nimi organizétori komunikovali. U&astnici vybraného
podujatia, tak dostavali vSetky najdblezitejsie informacie priamo do svojej
e-mailovej schranky. Podujatie Put zalubenych pocas jeho dvandstrocnej
tradicie nazbieralo obrovsku databdzu kontaktov, ktord by sa dala vyuzit
pri buducej marketingovej stratégii pre dané podujatie.
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3.2.1 Zhrnutie analyzy

Na zdklade zisteni z analyzy doterajsSej marketingovej komunikdcie
vybraného podujatia sme zistili, Ze z mnozstva moznosti ktoré marketing
ponuka, toto podujatie nevyuziva ziadne komunikaéné ndstroje. Zistilisme,
Zevybrané podujatie doteraz komunikovalo velmisporadicky na socidlnych
sietach. NevyuZivali, Ziadne mozZnosti reklamnej propagdcie podujatia
a data ktoré pocas dvandstich ro¢nikov podujatie nazhromazdilo nijako
nevyuzili. Dalej sme sa dozvedeli, ze po&as minulych roénikov podujatia Put
zalubenych nenadobudli Ziadne medidlne spoluprdace. Vdaka rozsiahlej
analyze sme zistili nedostatky marketingovej komunikdcie vybraného
podujatia.

3.2.2 Navrhy marketingovej komunikacie
Konkrétnym ndvrhom marketingovej komunikdcie predchddza analyza
uskutocnend v predoslych kapitoldch bakaldrskej prdace. Na zdaklade
zistenych poznatkov prichddzame s ndvrhmi. Medzi nase navrhy patri:

- vytvorenie profilu Pute zalibenych na Instagrame,

+ platend reklama a sutaz na socidlnych sietach,

- video prispevky,

+ propagdcia vinych mestach.

Ndavrhy sa tykaju najmad socidlnych sieti, pretoze v tejto oblasti vidime
najvacsie nedostatky. Nase ndavrhy sme uskutocnili. Prvym z ndvrhov
je vytvorenie profilu Pute zallbenych na Instagrame, pre tento ndvrh
sme sa rozhodli hlavne preto, Ze nasa cielovd skupina na tejto platforme
travi svoj volny Cas. KedZe registrovanie podujatia na tejto socidlnej sieti
je bezplatné, stdalo nds to iba cas ktory sme venovali tvorbe prispevkov
a popisov.

Dalsim navrhom je platend reklama na socidlnych sietach. Pre tento
krok sme sa rozhodli hlavne z dévodu zvysenia povedomie o vybranom
podujati. Urcili sme si denny limit 2 € a celkovy rozpocet kampane ktory
bol na mesiac 50 €. Stanovili sme si ddtum zacatia a ukoncenia kampane,
finanéne sme teda podporili dva miesiace. Kampan trvala od 1. janudra
do 28. februdra. Pri nadstavovani kampane sme zvoli moznost platby
za zobrazenia prispevkov, ¢o teda znamend Ze nds plateny prispevok
uvidi ¢o najvacsie mnozstvo uzivatelov. Tuto kamparn sme cielili na
mladych ludi od 15 do 35 rokov, veriacich, ktori su vo vztahu, ludi Zijucich
na zdpadnom Slovensku. Takto zacielend kampar sme podporili jeden
z nasich prispevkov, konkrétne sutaz o listky na vybrané podujatie.
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Od tohto ndvrhu sa odvija dj dalsi z ndvrhov ktorym su vided
na socidlnych sietach, tieto vided vytvoril Ucastnici pute, alebo zaujimavy
hostia. Pretento ndvrhnebolo nutnévynalozZit Ziadne finanéné prostriedky.

Poslednym z ndvrhov je propagdcia podujatia v inych mestach, tu
sme vynaloZili prostriedky na tla¢ plagatov, ktoré sa vdaka dobrovolnikom
rozdistribuovali do inych miest na Slovensku.

Tabul'ka 1- rozpocet

NAZOV SUMA

Profil na Instagrame 0€
Reklama na socidlnych sietach, sutaz 100 €
Video prispevky 0€
Tlag plagatov 30€
SPOLU 130 €

Zdroj : vlastné spracovanie, 2019

3.3 Plan marketingovej komunikdcie pre Put' zaltubenych 2019
Casovy harmonogram marketingove] komunikdcie zohrdva velmi
délezitu ulohu pri organizovani podujatia. KedZe toto podujatie do teraz
malo velmi slabu komunikdciu na socidlnych sietach sme sa rozhodli
tuto komunikdciu posilnit. Na zdklade rozsiahlej analyzy doterajsej
marketingovej komunikdcie vybraného podujatia sme sa rozhodli vytvorit
plan marketingovej komunikdcie.

151118 512.18 251218 14119 3219 232.19 153.19

nstagram - prispevky l
Facebook - udalast l
Facebook - prispevky l
Video gislo1 _I
Zelanie pokojnych sviatkov ﬂ
-
1
Facebook- fotky 2 udalost ﬂ
Facebook- Dotaznik -l

Obrazok 3: Ganttov diagram
Zdroj: vlastné vypracovanie, 2019.
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Vytvorili sme Gnattov diagram, ktory ukazuje v akom ¢asovom slede
trvali a nasledovali jednotlivé marketingové aktivity na jednotlivych
socidlnych sietach ¢i uZ sucasne alebo postupne. Tento diagram ndm
pomohol zorientovat sa v jednotlivych marketingovych aktivitdch. Koncom
novembra roka 2018 sme zacali komunikdciu na novej socidlnej sieti
Instagram, sucasne sme komunikovali aj na Facebooku. Prispevky sme
obohacovali o fotografie z minulosti a obsah sme dopihali zaujimavymi
video pozvdankami Ucinkujucich alebo samotnych ucastnikov.

3.3.1 Instagram
Jednym z nasich navrhov bolo vytvorenie nového uctu pre Put zalubenych
na socidlnej sieti Instagram. Tento Ucet sme vytvorili a aktivhe na fom
pracovali. Komunikovali sme tu délezité informdcie, ako to od kedy sa da
na toto podujatie zaregistrovat az po informdcie ohladom programu.
Nd&s prvy prispevok sme uverejnili 25. novembra 2018. Informdciu
o tom, Ze sme uz aj na tejto socidlnej sieti sme uverejnil na Facebooku,
¢o ndm zabezpedilo sledovatelov. Postupne sme pocas celej propagdcie
na Instagrame uverejnili 7 prispevkov, ziskali 149 sledovatelov a nase
stories pocas udalosti videlo 120 uzivatelov.

il 02- 5K LTE 20:01 @ 01 % -

putzalubenych v

. 7 149 574
\g
aliibar © Propagécie Upravif profil

Puf zalibenych

CIELOM PRIKAZANIA JE LASKA,
VYCHADZAIICA 2 E1STEHO SRDCA,
DOBREHO SVEDOMIA A UPRIMNE) VIERY.

1 IMOTESOVI (1.5

oQvVv

daldim

putzalubenych Pri

Obrazok 4: Instagram Pute zaltibenygch
Zdroj: vlastné spracovanie, 2019.
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3.2.2 Podpora predaja a reklama vo vybranom podujati

Vdaka spoluprdci s organizdtormi sme navrhli a implementovali podporu
predaja na socidlnej sieti Facebook, formou sutaze. Na Facebookovej
strdnke Pute zalibenych sme vyhldsili sutaz o dva listky na toto podujatie.
Tato sutaz bola zalozend na klasickom principe lajkovania prispevku,
ktory vytvorila Put zalubenych, oznac¢enim druhej osoby, ktord by sa
na vyhre podiela a ndslednym zdielanym prispevku. Vdaka tomuto kroku
sme si zabezpedili vaési dosah prispevku a teda vacsi pocet oslovenych
potencidlnych ucastnikov.

€ > C @ httpsy//www.facebook.com/putzalubenych/insights/?section=navPosts &2 % O®O L s e

Hakie OF € M ¢ Q@6 oM B s 2 D0 S EHE @ Appe [ g G Googe & Ostatr

_ﬁ‘ Pat zalubenych
Q¥ Uvereinil poutivatel Michal Krélovc '21- 16 deceribra2016 - G 6 405 reopic Feached
=SUTAZ O LISTKY FRE 1 PAR=

95 Reatcie. komeniare a zdiefania #

(@ 0znatte v komentar asobu, s ktorou by ste cheeli st na Puf zalibenych
2019

©Pazvite ju do udalosii (hitp:/ibit y/put-zalubenych)

2o vietkych komentarov vylosujeme wyhercu, kiory ziska listky (pre
jeden par) na cely program... Zobrazit viec
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@Piisamito | Naprispevok Nazdefana

4 2
Q super Na prispevok

0 1]
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2
Komentare On Past On Shares

T

0
Zdefania Na prispevok On Shares

567 winutia na prspevok

8 51 435
Zoorazenafolly | Kikutiana Iné ikntia ¢
—— ok
Pit zalibengch © Poslat spravu
Komunita NEGATIVNA 0DOZVA

1 Hice All Posts

W/ Ziskajte viac "Paéi sa to", komentarov a zdiefani
Propeguite tentc prispevok za 27 € a oslovte az 50 000 ludi.

0 spam 0 Stranka sa mi uZ nepat

Repar tiky mézu byt oneskorené od tych, Kioré sa
6405 . FhasaE Pl Zobrazuji i prispeviorh
Osloveni luia Interakcie

[+]v R0 37 komentirov 7 zciefani

rf N O . T — T
ﬂ i w§ 3K “ N D 952

Obrazok 5 Ukazka sutaze
Zdroj: vlastné vypracovanie, 2019.

Tento prispevok dosiahol 16 likov, 37 komentdrov. Patri medzi
najuspesnejsie prispevky, o sa tyka dosahu. Tymto prispevkom sme
oslovili az 6 405 ludi na tejto socidlnej sieti.

Pocas propagdcie Puti zalibenych 2019 sme vyuZili hlavne reklamu
na Facebooku a Instagrame, ktord je najrelevantnejSia pre danu cielovd
skupinu. Dva prispevky sme teda podporili aj finanéne, konkrétne to bol
tento prispevok ohladom sutaze o listky a dalsi sa tykal registracie na toto
podujatie. Pre tieto dve kampane sme si urcili denny limit 2 € a celkovy
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rozpocet kampane ktory bol na mesiac 50 €. Stanovili sme si dadtum
zacatia a ukoncenia kampane, finanéne sme teda podporilidva miesiace.
Pri nadstavovani kampane sme zvoli moZnost platby za zobrazenia
prispevkov, ¢o teda znamend Ze ndas plateny prispevok uvidi ¢o najvacsie
mnozstvo uzivatelov. Kampan sme cielili na mladych fudi od 15 do 35
rokov, veriacich, ktori st vo vztahu.

3.3.3 Priamy marketing vo vybranom podujati

Vdakaregistrdciiktord bola mozndjedine vyplnenim formuldra na webovej
stranke Puti zalibenych sme od ucastnikov ziskali emailové adresy.
Pomocou nich sme s nimi aktivhe komunikovali. Poslali sme im tri emaily.
Prvy email obsahoval zdkladné informdcie o moznosti objednania stravy
pocas celého vikendu pute. Druhym emailom sme uc¢astnikov informovali
o programe daného podujatia. V poslednom emaily sme zhrnuli vSetky
najdélezitejSie informdcie ohladom ubytovania, od kedy bude moznost
sa registrovat/ubytovat priamo na podujati. A v neposlednom rade sme
ich obozndmili o mobilnej aplikacii s ndzvom - Put zalibenych 2019,
ktoru si mohli stiahnut na Google Play. Vdaka emailovym adresdm sme
mohli s ucastnikmi priamo komunikovat. Tieto data sme neskér vyuzili
na rozposielanie dotaznika po podujati.

3.3.4 PR vo vybranom podujati

Tento roc¢nik pute sme sa snazili budovat dobré meno podujatia, hlavne
na socidlnej sieti Facebook, ktord je najviac sledovand ucastnikmi.
Od novembra 2018 sme pridavali niekolko videi, prispevkov, ktoré pozitivhe
hovorili o tejto udalosti. Jednym z prvych prispevkov ktoré sme uverejnili
bolo svedectvo manZelov, ktori na tejto puti uz boli pocas chodenia.
Vo videu manzZelia hovoria o tom, Ze zd€astnenie sa na tejto udalosti bol
pre ich vztah dobre vyuZity ¢as. Dalim prispevkom bolo video gospelovej
kapely Spektrum, ktoré na tuto udalost priamo pozyvala. Poslednym
prispevkom bolo video manZelov Brestovanskych, ktori kreativhym
spbsobom hovoria, prec¢o by mladi mali na takdto akciu ist. VSetky tieto
prispevky boli velmi Uspesné, ich dosah bol v priemere S00 videni. Video
od kapely Spektrum dosiahlo interakciu az 1300 videni. Pomocou tychto
prispevkov sme sa snhaZili vytvorit' pozitivny obraz Pute zalibenych, ¢o
sa ndm v konec¢nom désledku aj podarila. O tom svedci hlavne uplne
obsadenie kapacity pute a pozitivhe ohlasy ucastnikov vo vyskume -
dotazniku. Toto podujatie k dneSnému driu dosiahlo na socidlnej sieti
Facebook 2 230 ludi, ktorym sa toto podujatie pd&ci a zaroven 2 219 ludi,
ktory toto podujatie sleduju. S porovnanim s oktébrom roku 2018 sa
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pocet sledovatelov zvysil o cca SO0 novych sledovatelov. Po podujati sme
prispievali fotkami z podujatia. Tieto fotografie su vidy velmi uspesné
z hladiska dosahu, kedZe ucastnici sa radi sami oznacuju, fotky lajkuju
a zdielqju, o prispieva taktieZ k pozitivnemu budovaniu imidZu podujatia.

3.3.5 Propagacia

Tohtoro¢né podujatie Put zalibenych komunikovalo aj formou plagatu.
Tento plagdt sa pohrdava zo slovami Odvdzna cistota/vdzna istota.
Tato slovnd hracka chce upriamit pozornost na rozhodnutie Zit' v cistom
vztahu. A taktiez hovori o istote a dévere v manzelstve, ktord sa postupne
vo vztahu nadobuda.

gk ODVAZNA
?W CISTOTA:

15.-17.2. 2019
BAZILIKA Sederphuleslnei
Panny:Mérie v Sastine

o.biskup Jozef HALKO :

‘P. Vojtech KODET, 0. Carm

Mario SCHWARZ

HopeRise / Miro JANAK

.« Teatro Colorato

prednasky / diskusie ,;‘{; .
svedectva

film

tvorivyworkshop

prehliadka baziliky . °

'] 1 -
www.zalubenisk REGISTRUJ SA! @ m .% @

Pocet ucastnikov obmedzenyna 150 parov ~ DOMKA

Obrazok 6 Ukazka plagatu
Zdroj: materidl od organizatorov, 2019.
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Medzi nase ndvrhy bola zahrnutd aj vacsia propagdcia v inych
mestdach. Propagacné materidly boli rozmiestené hlavne v okoli mesta
Sastin Straze. Tento plagdat bol umiestneny aj na webe www.zalubeni.
sk a taktiez na www.vyveska.sk. Dalej sa tento plagdt rozposielal
do salezidnskych mladeznickych stredisk po celom Slovensku. Konkrétne
do strediska v Banskej Bystrici, Bardejove, Bratislave, Dubnici nad Vahom,
Humennom, KosSiciach, Michalovciach, Ndmestove, Novej Dubnice,
Partizanskom, Presove, Rozhave, Sabinove, Trnave a Ziline.

3.3.6 Mobilna aplikacia Put zalibenych 2019

Podujatie Put zallubenych vytvorilo aj mobilnd aplikdaciu, ktord sluzila
ako bulletin. V tejto aplikdacii mohli Ucastnici pute ndjst vSetky potrebné
informdcie o programe ubytovani a strave na podujati. Tato aplikdcia sa
stretla s velkou vinou kritiky od Ucastnikov, pretoze ju bolo mozné stiahnut
az po zacati podujatia v popoludniajsich hodinach, ¢o bolo velmi neskoro.

c"j Put zalGbenych 2019

ININSTALL

Rate this app

Developer contact

Obrazok 7 Ukazka mobilnej aplikdacie Put zaltibenych 2019.
Zdroj: vlastné spracovanie, 2019.
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3.4 Dotaznikovy prieskum

Pod pojmom marketingovy vyskumom rozumieme, zber, analyza
a vyhodnocovanie informdcii, ktoré zodpovedaju urcitej marketingovej
situdcii. Jednoducho povedané marketingovy vyskum je spdsob
triedenia informdcii. Z dostupnych technik sme si zvolili dotaznik. Tento
dotaznikovy prieskum ndm dal odpovede na zlozZité marketingové otdzky.
Ako napriklad ¢o Ucastnici checu, ¢o sa im na podujati pdcilo a naopak
¢o sa im nepdcilo. Na ktorej zo socidlnych sieti nds sledovali, odkial sa
o tejto udalosti dozvedali a mnohé iné odpovede, ktoré nadm dopomohli
viac porozumiet nasej cielovej skupine. Tento vyskum ndm umoznil poznat
potreby ucastnikov.

3.4.1 Proces uskutoénovania dotaznikového prieskumu

Na zadiatku sme si presne definovali ciel, ktory sme chceli tymto
skumanim dosiahnut. Dalej bol déleZity vyber techniky. Kedze nasim
objektom skimania bolo podujatie Put zalibenych zvolili sme si techniku -
dopytovanie. Tato technika patri medzi techniky kvantitativneho vyskumu.
Zber udajov sme uskutocnili formou elektronického dotaznika, ktory
obsahoval 12 otdzok. Tento dotaznik sme rozposlali priamo na e-mailové
adresy Uc€astnikov po skonéeni podujatia. Pri vypocte sme postupovali
podla vzorca pre vypocet vyberovej vzorky.

_(z2xpx ({@-p))+e* (952 x 50 x (1—50))+52_169
n= (1-50)
N

ez+zz><px(1N;p) 52 4+ 952 x 50 X

n- velkost populdacie — 300

e- pripustné rozptyleniev % - 5

p- rozptyl v %- 50

z- hladina spolahlivosti — 95

Potrebnd velkost vzorky je podla vzorca 169 ludi. KedZe na naSom
podujati sa zu¢astnilo 150 mladych pdrov, vedeli sme urcit presnu
velkost populdacie a to 300 ludi.
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3.5 Vysledky dotaznika

Cielom nd&sho dotaznika bolo zistit &i je marketingovd komunikdcia
vybraného podujatia dostato¢nd. Zistovali sme, kde ucastnici podujatia
najcastejSie hladaju informdcie. Nasim cielom bolo ziskanie spatnej
vazby od ucastnikov podujatia a ndsledne sme spracovali tieto postrehov
do ndavrhov a odporuc¢ani pre buduce rocniky. Pomocou dotaznika
sme skumali, na akej socidlnej sieti sledovali informdcie ohladom Pute
zalubenych 2018. V nasledujucej ¢asti si vsak priblizime otdzky, ktoré sa
tykali najma marketingovej komunikdcie vybraného podujatia.

® Ano
Boli ste na Puti zal'ibenych  (fEat @ Nie, bol/a som uz v minulosti par krat
2019 po prvy krat? @ Nie, v minulosti som bol/a na puti viac ako 3 kréat

Graf 1: Dotaznik otazka cislo 2
Zdroj: vlastné spracovanie, 2019.

Graf ukdazal, Ze na tomto podujati bolo 47,4 % opytanych po prvy
krat, zvySnych 41% sa na tejto puti zucastnilo uz po druhy &i treti krat.
Pre 11,5% opytanych bolo toto podujatie uz velmi dobre zndme, kedze Put
zalubenych absolvovali v minulosti uz viac ako tri krat. Tato informdcia
ndm slizila k lepsSej predstave o dopytovanej vzorke respondentov. Je to
cennd informdcia, vdaka ktorej sme vedeli, ¢i nasi respondenti boli na puti
prvy krat alebo toto podujatie uz dobre poznaju. Da sa predpokladat, Ze
Ucastnici, ktori boli na tomto podujati po prvykrdt budu velmi zhovievavi
a pozitivni v hodnoteni. Naopak uUcastnici, ktori toto podujatie uz dobre
poznaju a zucasthuju sa na fom uz pravidelne, budu vo svojom hodnoteni
kritickejsi, kedZe uz mali skisenost a vedia si jednotlivé ro¢niky navzdjom
porovnat.
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@ Zplagatu

Odkil' ste sa o Puti @ Z udalosti na Facebooku
zallbenych dozvedeli? @ Vdaka Instagramu
@ O pdti mi povedali priatelia
® né

Graf 2: Dotaznik otazka Cislo 4
Zdroj: vlastné spracovanie, 2019.

Z grafu je zrejmé, Ze Ucastnici sa o tomto podujati dozvedali najma
vdaka odporucaniu priatelov a blizkych. Na grafe vidime, Ze tuto moznost’
si zvolilo 47,4 % opytanych. Dalo by sa povedat, Ze referencie od priatelov
a blizkych sU najlepsou motivdciou pre buducich uUcastnikov. Tdto
skutocnost je pre nds délezitou informdciou. Podujatie Put' zalubenych
by preto malo dbat' na programovu strukturu a celkovy prinos udalosti,
aby sa tam ucastnici citili dobre a v buducnosti tieZ toto podujatie dalej
odporucali a sami sa na hom zucastnovali. Graf taktiez ukdazal, Ze druhym
najvacsim spdsobom ako sa o puti ludia dozvedeli bola prdve socialna
siet Facebook, ktoru zvolilo 29,5 % opytanych. Socidlna siet Instagram
v tomto dotazniku nedostala Ziadne percentd, da sa predpokladat
Ze je to kvéli tomu, Ze cez tuto platformu sme zacali komunikovat' len
od novembra 2018 a teda je este Ucastnikmi mdlo sledovand. Dalsim
Udajom bola moznost iné, kde uUcastnici sami vypisali odkial' sa o tejto
udalosti dozvedeli. Tdto moznost mala 14,1%. V tejto moznosti opytani
najcastejSie odpovedali, Ze sa o puti sa dozvedeli z internetu, alebo médii.
Poslednd moznost' s najmensim podielom z celku je plagdt, vdaka tejto
forme sa o udalosti dozvedelo 9,0% opytanych.
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Sledovali ste nas na nejakej zo socialnych sieti?
70

65,4%

52,5

M Facebook
B instagram
B Sledoval/a som informécie na webe

35

17,5

0
Graf 3: Dotaznik otdazka cislo 5
Zdroj: vlastné spracovanie, 2019.

Touto otdzkou sme zistovali, kde najcastejSie Ucastnici sledovali
informdcie. Zaujimavou informdciou bolo zistenie, Zze az 65,4 % sledovalo
informdcie najmd na webovej stranke pute. Dal$ou Uspesnou platformou
bola socidlna siet Facebook, ktoru sledovalo 56,4% opytanych. Socidlnu
siet Instagram sledovalo len 3,8% opytanych.

, . ® Ano
Vyuzili ste mobilnua aplikaciu @ Nie, nevyuzil/a som
Pute zal'benych? @ Nie, nevedel/a som o nej

@ Nie, pretoze aplikécia nie je dostupna pre Iphone

Graf 4: Dotaznik otazka cislo 7
Zdroj: vlastné spracovanie, 2019.
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Podujatie Put zalubenych malo vytvorend dj mobilnd aplikéciu,
touto otdzkou sme sledovali, ¢i U€astnici vyuzili tuto mobilnd aplikdciu. Ak
odpovedali zdporne, formou doplfiovace] otdzky zo slovnhou odpovedou
sme zistovali preco aplikaciu nemali a ¢o im v nej chybalo. Najvacsi pocet
respondentov a to 42,3% respondentov odpovedali, Ze tuto aplikdciu
nevyuzili. Na grafe mbzeme vidiet, Ze tuto aplikdciu vyuZilo 39,7%
opytanych. Z grafu vyplyva Ze 12,8% opytanych si tuto aplikdciu nemohlo
nainstalovat, pretoZe vlastni mobilny telefén znacky iPhone a pre tieto
zariadenia instaldcia nebolo moznd. Tato informdcia je velmi cennd
do buducna, kedZe sa da predpokladat Ze pocet uzivatelov tejto znacky
stUpne. Zo Statistickych Udajov vieme, Ze mladi ludia su verni prdve
znacke iPhone. Dalsi udaj hovori o zlej propagdcii tejto aplikdacia, kedze
5.1% opytanych o tejto aplikacii vbbec nevedelo.

. L, ® Spokojny
Ako ste boli spokojny @ Nespokojny
s mobilnou aplikaciou? @ Nevyuzil som tuto aplikaciu

Graf 5: Dotaznik otdzka cislo 8
Zdroj: vlastné spracovanie, 2019.

Touto otdzkou sme sledovali spokojnost ucastnikov s mobilnou
aplikaciou. Dozvedeli sme sa, Ze 55,1% respondentov tuto aplikaciu vobec
nevyuzili. Domnievame sa, Ze tento udaj suvisi zo zlou propagdciou
tejto aplikacie a taktiez v neskorym vydanim aplikdcie. V dotazniku sme
dostali mnoho slovnych odpovedi, ktoré potvrdzuju toto tvrdenie. Ludia
boli najviac nespokojni s neskorym uverejnenim aplikacie na Google Play
a taktiez s neprehladnym dizajnom. Spokojnych uzivatelov tejto aplikacie
bolo 34,6 % opytanych a nespokojnych bolo 10,3% respondentov.
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3.5.1 Zhrnutie dotaznikového prieskumu

Na zdklade dotaznikového prieskumu sme zistili, ktoré z moznych
komunika¢nych kandlov nasa cielovd skupina sleduje najviac. Potvrdilo
sa ndm zistenie, ktoré sme nadobudli uz vdaka rozsiahlej analyze
marketingovej komunikdcie vybraného podujatia, Ze doterqjsiu
komunikdaciu podujatia na socidlnych sietach bolo potrebné zlepsit
a spravidelnit. Vysledky dotaznika to potvrdzuju, ukazali Ze toto podujatie
hned po webovej stradnke najviac respondentov sledovalo na socidlnej
sieti Facebook. Vdaka nasim ndvrhom sme tuto komunikdciu pozitivhe
ovplyvnili. Dotaznik ndm sluzil na lepSie pochopenie potrieb nasej
cielovej skupiny. Vdaka dotaznikovému prieskumu sme zistili nedostatky
marketingovej komunikdacie vybraného podujatia, ale aj mozné prilezitosti.

ZAVER

V nasej prdaci sme sa zaoberali marketingovou komunikdaciou vybraného
podujatia. PodrobnejSie sme si pribliZili podujatie Put zalibenych
a podrobili ho dékladnej analyze. Bakaldrska prdaca sa skladnd z piatich
kapitol.

Cielom prdce bolo analyzovat doterajsie formy propagdcie vybraného
podujatia - Put zallbenych. Tieto formy propagdcie sme zhodnotili
a na zdklade zisteni sme navrhli nové moznosti komunikdcie pre toto
podujatie. Predpokladdme, Ze do buducna budu tieto ndvrhy pre toto
podujatie celkovym prinosom.

V prvej kapitole prdce sme si vymedzili hlavny ciel a Ciastkové ciele.

V druhej Casti prace sme vyuzivali zdkladne metédy skiumania. Zdrojmi
informdcii boli sekunddrne zdroje ziskané vdaka socidlnym sietam (ako
dosah, pocet lajkov, informdcie z webovych strdnok,) ale aj informacie
od samotnych organizdatorov.

Tretia kapitola obsahuje vysledky prdce, ktoré su nosnou castou
bakaldarskej prace. Charakterizovali sme si tu objekt skimania, ktorym
bolo vybrané podujatie - Put zalubenych. Analyzovali sme si vybrané
podujatie a zhodnotil sme tu jeho doterajSiu komunikaciu. Na zdklade
zisteni sme navrhli ndvrhy na zlepgenie, ktoré sme implementovali. Stvrtu
kapitolu sme ukondili vysledkami dotaznika, vdaka ktorému sme sa lepsie
pochopili nasu cielovd skupinu.

Potencidl vidime hlavne v komunikdcii na socidlnych sietach v ktorej
doteraz toto podujatie malo velké nedostatky. Preto odporuc¢ame na tejto
komunikacii pracovat a postupne ju zlepSovat. Dufame, Ze vysledky prace
budu pre organizdtorov prinosom a Ze pomdzu pri dalSom organizovani
podujatia.
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Abstrakt

Prdca sa zaoberd otdzkou tykajucou sa rozvijania kognitivnych schopnosti
pomocou hrania digitalnych hier. Tadto problematika je pomerne novd
hlavne preto, Zze fenomén digitdinych hier sa rozrastol do velkej miery
iba v poslednych desatrociach. Dosiahnuté vysledky v spominanych
vyskumoch su castokrat velmi rozlicné pretoze je obtiazne stanovit
vyrovnanu hranicu medzi respondentmi, ktori hraju digitdlne hry a medzi
tymi, ktori ich nehraju. Prdca popisuje digitdine hry ako celok, ich historiu,
venuje sa rozliénym zanrom a digitainym hram vo vzdeldvacom prostredi.
Taktiez opisuje aj kognitivne funkcie a ich moznému rozvoju v spominanej
problematike.

Kltcové slova
digitdlne hry, kognitivhe schopnosti, vplyv hier.

Abstract

The work is focuses on the issue of developing cognitive skills by playing
digital games. This issue is relatively new, because the phenomenon of
digital games has grown to a great extent only in recent decades. The
results achieved in these researches are often very different because it
is difficult to establish a balanced border between respondents who play
digital games and those who do not. The work describes digital games,
their history, it deals with different genres and in the last but not least is
the topic of digital games in the learning environment. It also describes
cognitive functions and their possible development in the mentioned
issue.

Key words
digital games, cognitive skills, impact of games.
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UvoD

Prdaca sa zaoberd pomerne novou témou a tou su digitdalne hry a ich
vplyv na kognitivhe procesy. Vo svete je tdto problematika pomerne novd
apreto bolourobenych pomerne madlo vyskumov. Vacsina tychto vyzkumov
dopadla bud velmi pozitivne alebo prdve naopak a nepreukdzala sa
Ziadna navadznost a vplyv digitalnych hier. Hlavnym problémom bolo to,
Ze subjekty boli ¢astokrat z extrémnych skupin. Tomuto problému som sa
chcel vyhnut a preto som si zvolil Skoly na, ktorych viem, Ze su tak Ziaci
s rovhomernymi skusenostami digitdlnych hier. Predpokladdm, Ze tymto
spbsobom dosiahnem najrelevantnejsie vysledky a prispejem tak k danej
problematike svojim vyskumom.

1 Digitalne hry

Digitdlne hry s pomerne novy pojem, ktory vznikol koncom 20. storocia.
Ide o nové médium, ktorého zdklady vychddzaju z cybertextu a ergodickej
literatury. Cybertext je Uplne novou formou organizdcie textu, ktoru
ndm umoznuje naplno vyuzivat nové médid. Taktiez md iné poziadavky
na cCitatela. Ten sa musi orientovat v subore textov, pojmov a ich definicii
a tym paddom uz nejde len o citanie, ale hlavne o jeho aktivitu. Musi
vyhladdvat definicie, rézne suvislosti a tematickeé prepojenia a prave toto
su aj znaky ergodickej literatury.

.Ergodicka literatura vyZaduje od Citatela nevsedné usilie, ide o uplne
novu, netradic¢nu cestu Citania textu. Aby termin ergodickd literatura mal
zmysel, musi existovat’ opacny koncept neergodickej literatury, kde sa
od ¢Citatela nevyZaduje Ziadne zviastne usilie okrem napriklad pohybu oéi
a periodického otac¢anie strdnok. (...) Citatel cybertextu je hré& gambler,
cybertext je svet hry alebo hra sveta; je moZné ho skumat, stratit’ sa,
objavovat’ skryté cesty, kontext v tychto textoch a to nielen metaforicky,
ale aj skrze topologické struktury tejto textovej databdzy.”

Termin digitdlne hry sa pouziva na opisanie vSetkych elektronickych
hier. Do tejto skupiny patria hry hrané na vsetkych elektronickych
zariadeniach ako su napriklad konzoly, mobily alebo pocitace. Toznamend,
Ze na hranie tychto hier je potrebné urcité technické zariadenie schopné
vizualizdcie herného média, ktoré u klasickych Sportovych alebo stolovych
hier nendjdeme?®.

! AARSETH E. J.: Cybertext: Perspectives on Ergodic Literature. Baltimore : JHU Press,
1997, s. 20.
2 Tamtiez, s. 21-22.
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Digitdlne hry sa od beZnych hier ndsledne lisia tym, Ze vyuzZivaju
Uplne iny typ interaktivity a komunikdcie s hrad¢om a to najma pomocou
spominanych technickych zariadeni. Digitdlna hra vtiahne do deja bez slov.
Hrdc je hlavnou postavou a strojcom deja vo virtudlnom svete. Digitdine
hry zaclenuju do procesu hrania velké mnozstvo multimédii ponukajuce
hracovi napriklad zvuk, video alebo nelinedrny text. Tie tak vytvaraju
Uplne novu skusenost, ktorou je moznost interaktivneho zapojenia hrdca
do diania®.

Herny dizajnér Chris Crawford vymedzil Styri zakladné charakteristiky
digitdlnych hier:

« Reprezentacia - hraje uzavretym formdlnym systémom a subjektivne
reprezentuje iba Cast vonkajsej reality.

+ Interakcia - herny systém akceptuje a reaguje na hrdcovu aktivitu.

« Konflikt - kazdd hra vyuziva konflikt, ¢i uz ide o konflikt zaujmov
viacerych hrdacov alebo medzi hra¢om a jeho cielom. Konflikt odkladd
okamzité dosiahnutie ciela.

« Bezpecnost' - hrdc je v bezpedi (v prenesenom slova zmysle) pred
ndasledkami udalosti v hre.?

Marc Prensky definuje hru ako ,kompetitivhu aktivitu, ktord je
v zdklade tvorivda, zdbavnd a je ohranicend urcitymi pravidlami
a vyzaduje urcité schopnosti a zruc¢nosti“s. Digitdlne hry su ucelenym
systémom procesov a interaktivnych funkcii zdvislych na technickom
i na obsahovom a sémantickom dizajne. Kazdd hra vyzaduje od hracov
rozdielnu kapacitu vedomosti a zru¢nosti, a kazdy hrda¢ z druhej strany
subjektivne interpretuje na odpovede od herného systému.

3 AARSETH E. J.: Cybertext: Perspectives on Ergodic Literature. Baltimore : JHU Press,
1997, s.23.

4 CRAWFORD CH.: Preface to the Electronic Version, Druhé vydanie. Vancouver :
Washington State University, 1997. [online]. [2000-12-07]. Dostupné na: < https://www.
digitpress.com/library/books/book_art_of_computer_game_design.pdf>

5 GIBSON, D., ALDRICH, C., PRENSKY, M.: Games and simulations in online learning. |Gl
Global : 2006, s.
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1.1 Digitalne hry vo vzdelavacom prostredi
Zygmunt Bauman vo svojej knihe Globalizdcia popisuje posun
k postmodernej spolo¢nosti, zmenu dnesného vnimania reality
a mocenského pbdsobenia. V predmodernych ¢asoch podla jeho nazoru
pbsobila moc na lud tym, Ze ich nechala s Uctou, strachom a obdivom
hladiet na bohatstvo a ndadheru. Novd modernd moc oproti tomu
stoji v tieni a radsej sama sleduje masy, neZ aby oni pozorovali ju. Toto
mocenské rozvrhnutie opisal prave Jeremy Bentham svojim Panoptikom.
Dnesnd spolo¢nost vytvdra nové technolégie a praktiky moci, ktoré
naopak spocivaju v tom, Ze je maly pocet pozorovany velkym poc¢tom. Ma
na myslivzostup masmédii predovsetkym televizie, ktord vedla Panoptika
ustanovuje este iny mocensky mechanizmus - Synoptikum. Synoptikum
je svojou povahou zdsadne globdlny akt pozorovania a odputania
sledovatelov od ich lokality, presuva ich mysel ¢asto do neredlnych
idealisticky popisanych svetov. ©

Rovnako tak, ako sa premieriaju spolocenskeé praktiky ovplyvhovania
spolo¢nosti, sa pravdepodobne budd menit aj praktiky vzdelavania.
Mladi Studenti vykazuju vyznamné vysledky napr. pri uceni cudzich
jazykov, ak to vyZaduje digitdlna hra, ktord prave hraju. Na zdklade tohto
tvrdenia sa pracovnik MIT Comparative Media Studies v USA rozhodol
o mensi vyskum. Ravi Purushotrna predstavil na Education Arcade
konferencii 2005 jeho projekt o uceni jazykov za pouzitia hry SimCity.
Do samotnej hry vélenil vyuc¢bové materidly a jednoduché testovacie
moduly. Hrd¢ ma k dispozicii klasicku hru SimCity v cudzom jazyku a vdaka
pridanému slovniku a jednoduchym testovym otdzkam priamo v hre, sa
uci slovicka a frdzy. Testovanie bolo vykonané na jeho domovskej Skole
Edgartown School a stretlo sa s obrovskym nadSenim ucitelov: ,Chceli
po mne adaptdciu hry do jazykov, ktoré vyucuju. Ucitelia nemciny sa
napriklad staZovali na prechod Studentov do kurzov francuzstiny, chodili
za mnou s prosbami o adaptdciu hry v nemcine, aby dokdzali studentov
nejako zaujat’ a priviest’ ich naspdt’ k nemeckému jazyku.” spomina
Ravi Purushotrna.” Pri tvorbe edukacnych elementov hry nadvdézoval
na osobné skusenosti a vypovede mnohych [udi z jeho okolia, ktori sa
naucili cudzi jazyk pri hrani digitalnych hier. Ako priznal, po svojej kariére
ucitela anglictiny v Cine zistil, Ze $tudenti hovoria plynule anglicky prave
vdaka hraniu digitalnych hier. Motivacia k uceniu jazyka vychddzala iba
z potreby rozumiet hre a v tuzbe pokracovat v nej a uspiet.

& BAUMAN, Z.: Globalizace. Praha : Mladd fronta, 2000, s. 64-65.
7 Education Arcade Games in Education Conference. [online]. [2005-25-03]. Dostupné
na: <http://europa.eu/rapid/press-release_IP-05-643_en.htm?locale=en>
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1.2 Tedria vzdelavania pomocou digitalnych hier

Jean Piaget, zaoberajuci sa psychickym vyvojom deti, vo svojej teorii
o uceni spomina koncepty asimildcie a akomoddcie. Asimildciou
rozumieme zaradovanie novych informdcii do uz vytvorenych kategorii.
Napriklad, asimilacia informacii u dospelého méze viest k situdcii, kedy po
otoceni kluc€ika v aute vodi€ovi nestartuje motor. Dany vodi€ si spomenie,
Ze v minulosti riesil podobny problém a pric¢inou bola vybitd batéria.
Atakisto ajvtejtositudciiskontroluje ako prvibatériu. Akomoddcia naopak
znamend, Ze novo prichddzajuce informdcie nepatria do Ziadnych zndmych
kategérii, a preto musime modifikovat nas doterajsi pohlad na vec. Tato
situdcia sa tiez nazyva kognitivna nerovnovaha.8 V pripade ndsho vodi¢a
je akomoddciou zistenie, Ze aj po dobiti batérie auto nestartuje a ndsledne
mechanik objavi inu pri¢inu poruchy. Cely Zivot sa tymto spbsobom ucime
z asimildcie a akomoddcie dat prichddzajucich z novych Zivotnych situdcii.
Podla Richarda Van Ecka, digitdlne hry efektivne pracuju s kognitivnou
nerovnovdhou a jej ndslednym rieSenim. Neustdle napdtie z neistoty
a oCakdvania nepresahujucej rozsah hraéskeho uspechu vsak podnecuju
hraca k aktivite. Hra znamend stdle sa opakujuci cyklus formulovanych
hypotéz, ich testovanie a naslednej revizie.®

Americky sociolég George Herbet Mead upozornil na to, Zze vyznamnd
¢ast prispdsobovania sa socidlnym roldm prebieha u deti v procese hry.
Odlisil hru od anglického slova play a hry game. Hru play v zmysle hranie
sa na nieco, kedy dieta najskér napodobnuje role svojho socidlneho
okolia a skusa ich napodobnit. A hru game ako hranie nie€oho, v ktorej
uz je vadcsinou pritomnych viac ucastnikov a je potrebné dodrziavat
urcité pravidld. Okolie navyse nastavuje dietatu zrkadlo a upravuje tak
jeho spravanie v socidlne prijatelhych medzi. Hra game je simuldaciou
redlneho prostredia, kde si mdézeme vo virtudlne prispésobenom
priestore overit a upravit nase socidlne stratégie. Cely proces pdsobi
prirodzene a bez zbytoénych prietahov &i neprijemnych aktivit sa udi
novym zrucnostiam a schopnostiam.

Zazitie plynutia poznd kazdy z nds, existuju rézne spbsoby, ako ho
dosiahnut a kazdy z nds ma urcité dispozicie a schopnosti ho zazit. Niekedy
k nemu mézeme dbjst ndhodou, napriklad pri ¢itani vysoko zaujimavej
knihy alebo pri dobre naladenej diskusii podobne. Je vSak mozné nastavit
vonkajsie a vnutorné podmienky tak, aby bola zvySend pravdepodobnost

8 PIAGET, J.: Psychologie inteligence. Druhé vydanie. Praha: Portdl, 1999, s. 23.

9 VAN ECK, R.: Digital Game-Based Learning: It's Not Just a Digital Natives Who Are
Restless. In EDUCAUSE Review, 2006, roc. 41, ¢. 2, s. 16 - 30. [online]. [2006-01-18].
Dostupné na: <https://www.researchgate.net/publication/242513283_Digital_Game_
Based _LEARNING_It's_Not_Just_the_Digital_Natives_Who_Are_Restless>
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dosiahnutia tohto stavu. Tento stav je dblezity najma preto, Ze hlavnou
aktivitou, pri ktorej vznikd, je prave hra. Za hlavné prvky stavu plynutia su
povazované nasledovné:

1. Naroc¢na aktivita, vyzadujace urcitu zruénost' — moze ist o akukolvek
fyzickd, ale aj psychicku cinnost, ktord je dostato¢ne ndrocnd, aby
zaujala avyuZzilanaplno nase schopnosti. Najjednoduchsim spésobom
je v tomto pripade vstupit do aktivit, kde sa sutazi, pretoZe to nuti
zapojit' a rozvinut celé ego. Najviac optimdalnych prezitkov maju lfudia
pocas cinnosti, ktoré su zamerané k nejakému cielu a ohranic¢ené
urcitymi pravidlami.

2.Splyvanie cinnosti a vedomia - pri zapojeni vSetkych nasich
schopnosti a pozornosti uz neprebyva zZiadna psychickd energia,
ktord by spracovdvala iné informdcie nez tie, ktoré dand cinnost
ponuka. Pojem plynutie bol vybrany prave kvéli tomuto fenoménu.
Pokial' déjde k splynutiu ¢innosti a vedomia, mysel je sustredend
len na danu aktivitu, nie na jej ciel, preto sa ndm zdd, Ze aktivitu
vykondvame plynule, bez akejkolvek ndmahy.

3. Jasné ciele a spdtna vazba - aby mohla byt psychika plne napnutd
na vykon cinnosti, potrebuje jasnu spdtnu vazbu. Pri Sporte ide
vacsinou o okamzitu odpoved protihrdca, lopty alebo okolia, inokedy
si musime vytvorit subjektivhe pravidld napriklad pri umeleckej
¢innosti, mnohokrat su odpovede regulované vopred stanovenymi
pravidlami. Ti, ktori sa tychto aktivit z4¢astruju, majd jasnu predstavu
o tom, ¢o bude povazované za sprdavny tah a kto to robi spravne.
Druh spdtnej vazby je vSak sdm o sebe nepodstatny, nesie skor
symbolicku informaénu hodnotu. Poznatok, Ze sme uspeli v sledovani
ciela vytvdra vo vedomi poriadok a posilfiuje Struktiru nasho ja.

4. Sustredenie na dant ulohu - sustredenie pri zazitku plynutia spolu
s jasnymi cielmi a spdatnou vdzbou poskytuje vedomie poriadok
a navodzuje uspokojujuci stav, ktory zaberd vSetok priestor nasho
vedomia a nedovoluje vstup akychkolvek dalSich rozptylujucich
podnetov.

S. Kontroladianiaajejparadoxy - privyskumochstavovplynutiaopisovali
ucastnici pocit Uplnej kontroly diania. V skuto¢nosti ide len o moZnost’
nez o skutoénu existenciu kontroly diania. Csikszentmihalyi je toho
ndzoru, Ze ludi netesi pocit, Ze maju kontrolu nad dianim, ale Ze mézu
dosiahnut kontrolu v pripade nebezpecenstva. Napriklad také velmi
oblubené a dokonca navykové hazardné hry sa vyznacuju tym, Ze su
zalozené na ndhode a nasimi schopnostamiich mézeme ovplyvnit len
minimadlne. Napriek tomu su hrdaci presvedceni, Zze mézu hru ovplyvnit
k svojmu prospechu. Vyhladdvanie daného pocitu kontroly vSetkého
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diania je staré, ako civilizacia sama. Ide o zakladny zmysel ritualnych
obradov, v ktorych dochddza o prevrateni zauzivanych pravidiel
a mystickym zdzitkom. Povznesenost, ktoru citia hazardni hradi, ked
opisand. Historicki etnografi opisali severoamerickych Indianov, ktori
boli tak hypnoticky vtiahnuti do hazardnych hier s rebrami bizéna, ze
ti, ktori prehrali, ¢asto odchddzali zo stanu bez Siat v tej najvacsej
zime. Prehrali zbrane, kone a dokonca aj manzelky. MoZnost vzniku
zdvislosti na tomto druhu ¢innosti je spojend s pozitivnym zdazitkom
radosti pri stave plynutia.

6. Sebazabudnutie - pri plnom sustredeni na ¢innost dochddza casto
k strate subjektivnej kontroly vlastného ja. Strata pocitu, Zze nase ja je
¢osi oddeleného od okolitého sveta, je niekedy sprevadzané pocitom
jednoty s okolim, &i uz ide o hru alebo Sportovy tim. Csikszentmihalyi
si mysli, Ze strata uvedomovania si vlastného ja mbze viest
k presiahnutiu seba sameého, k pocitu, Ze hranice nasho bytia sa
posunuli dopredu. Tento pocit nie je vyplodom nasej predstavivosti,
ale je zaloZzeny na konkrétnom zdzitku Uzkeho spojenia s nie¢im inym,
prindsajucim vzdcny pocit jednoty s javmi vonkajSieho sveta, ktoré
obvykle pocitujeme ako nieco cudzie. Pocas stavu plynutia musi
¢lovek poddvat ¢o najlepsi vykon a teda neustdle zdokonalovat svoje
zru¢nosti. Po ukonceni tohto stavu sa nase ja prebudza bohatsie
a komplexnejsie.

7. Zmenené vnimanie ¢asu - pocas psychického zdzitku stavu plynutia
sa radikdlne meni vnimanie ¢asu. Niektori ucastnici vyskumu opisovali
radikdalne zrychlenia jeho priebehu, ini naopak jeho spomalenie.
U aktivit vyZadujucich preciznu ¢asovu kontrolu sa zase vyskytovala
Uplnd presnost v Casovom zdzZitku - operujuci chirurg sa musi
sustredit na kazdu sekundu, ktorud pri operdcii stravi a musi presne
pocitat svoje pohyby.*°

10 CSIKSZENTMIHALYI, M.: O stésti a smyslu Zivota: MiZeme oviddat své proZitky a
ovliviiovat jejich kvalitu? Praha : nakladatelstvi Lidové noviny, 1996, s. 67-116.
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2 Kognitivne procesy

Kognitivne funkcie su zamerané na pozndvanie okolitého sveta.
Vo vSeobecnosti sa opisuju ako velmi réznorodé mentdine a intelektudlne
schopnosti, ktoré suvisia s Cinnostou asociacnej mozgovej kéry (napriklad
ucenie, pamdt, pozornost, orientdcia, procesy myslenia, rec, imagindcia
a exekutivne funkcie). Neurobiolégia vymedzuje kognitivhe funkcie ako
schopnost zucastnit sa, identifikovat a pldnovat odpovede na vonkajsie
podnety a vnutorné motivdcier Pocas poslednych rokov sa v rdmci
kognitivhych neurovied ako neuropsycholégia, kognitivha psycholégia
a vypoctovd neuroveda mnozia rézne rozsiahle vyskumné metoédy, ktore
opisuju hlavné ciele kognitivnych funkcii na presnej urovni. Na zdklade
vplyvu kognitivnej psycholégie sa v 60. rokoch minulého storocia zacal
objavovat termin ,pracovnd pamat®, ktory oznacuje Struktiru a procesy
mozgu suvisiace s ukladanim a manipuldciou s informdaciami, ktoré
ndsledne zodpovedaju starSiemu terminu kratkodobd pamat” — pamat,
ktord si na rozdiel od dlhodobej pamati ukladd informdcie len na niekolko
minut az hodin.’? Pracovnd pamdt uchovdéva informdcie nevyhnutné pre
bezprostrednu cinnost, umoziiuje optimalizdciu rieSenia problémov a je
mimoriadne dblezitd pre ¢loveka ajeho pdsobenie v socidlnom prostredi.’

3 Empiricka cast’

3.1 Hlavny ciel
Praca ma teoreticko-empiricky charakter. Jej hlavnym cielom je na
zdklade teoretickych vychodisk digitalnych hier a kognitivnych procesov
analyzovat ich moZnosti prepojenia.

Hlavnym cielom prdce je zistit do akej miery maju vplyv digitdlne hry
a ich hranie na moznosti rozvijanie kognitivnych procesov u deti druhého
stupna zdkladnych Skdl a gymnadzii. Fenomén hrania digitalnych hier
sa v poslednych rokoch stal jednym z najcastejSich a najpopuldrnejsim
spbésobov travenia ¢asu hlavne u deti a mladeze. Tato problematika je
vsak velmi mladd a pocet vyskumov, ktoré sa zaoberaju spominanym
problémom je velmi malo. Na Uzemi Slovenskej a Ceskej republiky sa
uskutocnilo len minimum vyskumov tykajlcich sa danou problematikou.
Spominané vyskumy sa casto liSia vo svojich vysledkoch kvéli viacerym

1 WARD, J.: The Student’s Guide to Cognitive Neuroscience. United Kingdom : Psychology
Press, 2006, s. 403.

2. KOUHOLIK, F.: Lidsky Mozek. Funkéni systémy. Norma a poruchy. Praha : Portdl, s.r.o,
2000, s. 359.

3 POSTLE, B. R.: Working memory as an emergent property of the mind and brain. In
Neuroscience, 2006, €. 139, s.23-38.
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moznym problémom. Avsak tym najhlavnejSim je porovndvanie
takzvanych extrémnych skupin. Tieto skupiny sa daju k prirovnavaniu
ametérov a profesiondlov. Privaésine vyzkumov boli respodenti rozdeleny
na hrdcov, ktori tyZzderfine odohrali nadmerni poc¢et hodin a na subjekty,
ktoré sa digitalne hry nehrdvaju vébec. Pri takomto vyskume je délezité
stanovit' kolko hodin do tyzdna travia dané subjekty hranim digitalnych
hier aby nedoslo k deformdcii vysledkov. V opac¢nom pripade vychadzaju
vysledky prace s extrémnymi rozdielmi, bud maju digitdine hry velmi
prospesné ucinky na kognitivhe procesy alebo takmer Ziadne.

Pocas skumania hlavného cielu je mozné zistit aj niektoré vedlajsie
ciele, ktoré by mohli byt uzito¢né a zaujimaveé:

« Prvym vedlajSim cielom je ukdzat detom aké mnozstvo Casu travia
hranim digitdlnych hier. V dneSnej dobe je pomerne beiné, Ze qj
polovicu dna trdvia deti pozeranim do obrazoviek. Prave preto je
potrebné zistit do akej miery su digitdlne hry prospesné a ako sa daju
vyuZzit aj v inych aspektoch ako je napriklad vyucba.

« Druhym vediajsim cielom je zistit vztah deti k digitalnym hram. Ciich
beru ako zdbavu, ako typ nejakého Sportu alebo len stratu casu.

- Treti vedlqjsi ciel spodiva v zisteni &i uZ dani respondenti prisli
do kontaktu s edukacnou digitalnou hrou a ak ano tak v akom kontexte.

3.2 Metodika a metody prieskumu
Vychodiskovym postupom pri pisani prdace bolo zadanie bakaldrskej
prace. Prvym krokom bolo nachddzanie a zber zdkladnych informdcii,
literatury a vyskumov, ktoré su potrebné k rieSeniu danej problematike.
Zdakladné teoretické vychodiskd su rozdelené na dve ¢asti. Prva sa venuje
digitdlnym hrdm ich histérii a neskér prechddza do samotnej Zdnrovosti.
Dalej sa venuje digitalnym hrdm vo vzdeldvacom prostredi a ich miernej
historii. Posledné dve podkapitoly sa venuju tedrii vzdeldvania za pomoci
digitdlnych hier a réznym vyskumom venujucich sa digitalnym hrdm
vo vyucovani a ich nasledné vyuzitie. Druhd cast' teoretického vychodiska
sa zaoberd kognitivnymi viastnostami a ich moZznému rozvijaniu pomocou
digitdlnych hier. Tieto poznatky nachddzajuce sa v samotnej bakaldrskej
prdcisu prevazne s primdrnych zdrojov mnohych zahrani¢nych autorov ale
aj niektorych domacich. Poslednym krokom bolo stanovenie si hlavného
ciela prace a ndasledny vyber metédy potrebnej na uskutocnenie prace.
Vybrand metéda spadd pod kvantitativny vyskum v ktorom konkrétne
vyuzijeme dotaznikovd formu. Tadto metéda ndm pomébze dosiahnut
stanovené ciele a vyskumné otdzky. Vyuzitim komparativhej metody
porovhdme vysledky dotaznikov a ndsledne zistime Ci hranie digitdinych
hier mda nejaky dopad na kognitivhe viastnosti u deti druhého stupna
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zdkladnych skél. Na zaciatku dotaznika je detom podani test naich pamat,
ktory sluzi ako hlavny indikator zmeny v kognitivnych vlastnostiach. Tento
test bol vypracovany na zdklade Meiliho testu krdtkodobej zrakovej
pamati.

3.3 Popis vzorky

Vybranu vzorku tvoria deti druhého stupnia zdkladnych 8kél a gymnazii
vo vekovom rozdahu 12-14 rokov. Vzorku sme vybrali na zdklade
poznatkov ziskanych v teoretickej casti prdace. Tato vzorka je do velkej
miery ovplyvnitelnd digitdinymi hrami a zdroven ich moznym vplyvom
na kognitivhe procesy. Nie je avSak prilis mladd a zvidda tak pochopit
otdzky dotazniku a sprdvne tak narn odpovedat. Respondenti su ziakmi
skél Gymnazia Matky Alexie, Zdkladnej Skoly Matky Alexie a Zdkladnej
skoly Dunajskej Luznej. Vo vzorke sa nachddzali respondenti Zenského
a muzského pohlavia a ndvratnost dotaznikov bola 95%.

3.4 Vysledky prieskumu
Dotaznik bol vypracovany Ziakmi na hodindch. Po zozbierani vysli tieto
poznatky. Taktiez sa v celom dotazniku tykd aby mali respondenti lepsi
pocit a nebdli satak odpovedat na otdazky. Terajsi pocet vSak nie je konecny
a vypracovani dotaznikov sa stdle pracuje. Do velkej miery su terajsie
vysledky dotazniku ovplyvnené tym, Ze tdto skupina respondentov su
vacésinou nehradi.

72% respondentov tvorilo Zenské pohlavie a zvySnych 18% muzské.
Priemerny vek je 14 rokov.

1. Kolko hodin denne venujes digitdinym hram?
Priemerny pocet hodin, ktoré sa respondenti hravaju je 1 hodina. Pri
nadobudnuti vac¢sieho poctu respondentov predpokladdm, Ze tato
Cislica narastie.

2. Kolko hodin denne venujes uceniu a priprave do skoly?
Priemerny pocet hodin, ktoré respondenti travia pripravou do Skoly
su 2 hodiny. Z toho vyplyva, Ze pomerne velku Cast svojho volného
¢asu travia ucenim.

3. Aky je najcastejsi zaner, ktory hras?
Naj¢astejsi Zzaner hrani respondentmi st simulac¢né hry avsak rovnaky
pocet Ziadne hry nehrd. Na druhom mieste su akéné a strategické
hry. Nasleduju RPG hry a za nimi adventury.
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4 Aky je tvoj najoblubenejsi predmet v Skole?
NajoblubenejSie predmety su Dejepis a Telesnd vychova. Druhym je
Anglicky jazyk a tretim su Obcianska vychova a Geografia. Nasleduje
Francuzsky jazyk, Biolégia a Informatika.

S. Hral si uz niekedy hru s nduénym charakterom?
92% respondentov mad skusenost' s edukacnou hrou. Je to vyborna
sprava s ktorou sa d& dalej pracovat.

6. Ak dno, ako si sa k nej dostal?
32% dosiahli na rovnako odpovede skola a rodina. 28% respondetov
si naslo inu cestu k edukacnej hre pricom vaésinou to boli kamardti.
8% sa k nej ani len nedostali.

7. Akému jazyku ddvas prednost pri hrani pocitacovych hier?
64% respondentov vyhladdva cudzi jazyk pri vybere digitdlnych hier.
28% preferuje slovensky jazyk.

8. Pomdha ti hranie pri u¢eni cudzieho jazyka?
68% respondentov pomdha hranie pri uc¢eni inych jazykov. 24% nie
zvysni nehrdvaju dostatolne digitdlne hry aby vedeli odpovedat
na otdazku.

9. Na akej platforme sa najc¢astejsie hras?
B64% respondentov vyuziva tablet/mobil. 28% vyuZiva osobny poditac.

10. Delis sa o hraciu platformu so surodencami?
48% respondentov sa deli o hraciu platformu a 45% nie.

11. Mas problém sa sustredit pri hrani digitalnych hier?
76% respondentov nemd problém sa sustredit pri hrani hier.

12. Mds problém sa sustredit pri uceni?
64% respondentov ma problém sa sustredit a zvySnych 36% nie.

13. Kolko hodin denne mds dovolené sa hrat digitdine hry?
68% respondentov nemd& obmedzeny €as na hranie digitalnych hier.
Zo zvysnych 32% je priemerny ¢as jednu hodinu a tridsat minut.

14. Kolko hodin denne si ochotny venovat sa hraniu digitalnych hier?

Priemerny Cas, ktori su respondenti ochotnivenovat hraniu digitdinych
hier je dve a pdl hodiny.
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15. V akom ¢ase sa pocas Skolského tyzdrna ucis?
64% respondentov sa uci vo vecernych hodindch. 28% popoludni
a zvysnych 6% respondentov sa uci aj poobede gj vecer.

16. V akom case sa cez vikend ucis?
48% respondentov sa uci v popoludnagjsich hodindch. 28% vecer
a 16% rano.

17. V akom ¢ase sa pocas Skolského tyzdrna hras?
48% respondentov sa pocas tyzdnia hrda vecer. 28% respondentov sa
hrd popoludni a zvysni sa nehraju.

18. V akom case sa cez vikend hrds?
36% respondentov sa hra vecer a popoludni. ZvySni respondenti sa
hraju bud rano alebo sa nehraju vébec.

19. Ako ¢asto mysli$ na hry pocas dna?
64% respondentov nemysli na hry pocas dna vébec. 24% obcas a 12%
vObec.

20.Ako ¢asto myslis na Skolské povinnosti poc¢as dna?
72% respondentov mysli na svoje skolské povinnosti casto. 20%
niekedy a zvysni obcas.

21. Robi ti problém zapamatat si nové ndzvy v hrach?
44% respondentov nerobi Ziaden problém zapamdtat si rozlicné
ndzvy v hrach. 20% obcas a 16% Casto. 12% niekedy a 8% dano.

22.Robi ti problém naucit sa nové ucivo do skoly?
36% respondentov md obcas problémy sa naudit nové ucivo. 24%
nemd problém. 16% respondentov md problém niekedy a casto.

23.Aké si mal zndmky na konci skolského roka?
Zo vsetkych predmetov po zaokruhleni vychddza priemer jedna.
Najhorsia zndmka bola trojka.

24. Ako by si ohodnotili svoje hracie zru¢nosti?
Priemer respondentov je pat bodov z desiatich.

25.Prezivas pri hrani hnev, ked'sa ti nedari?

68% respondentov nepocituje Ziadny hnev pri hrani digitalnych hier
a ani im nespdsobuju nervy.
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26.Ak ano, ako casto?
56% respondentov, ktori odpovedali dno na predoslu otazku pocituju
hned obclas. Zvysni ho pocituju niekedy.

27. Si sutazivy?
72% respondentov je sutazivych.

28.Ak pri hre prehrdvas vnimas to ako problém?
76% respondentov nevnima prehru pri hrani digitdlnych hier ako
problém.

29.Ako vnimas digitalne hry?
72% respondentov vnima hranie digitdlnych hier ako zdbavu.

ZAVER

Aj napriek este nedokoncenému projektu som ndzoru, Ze prdca mad
potencidl byt prospesnd pre skolské ucely. Zatial z dosiahnutych vysledkov
je zjavné, Ze sa deti predskolského veku radi hraju digitdine hry a to gj
jedinci zenského pohlavia aj ked je ich menej. Bolo by dobré ak sa Skolské
vyucby prispbsobia a obohatenie tak svoj systém o inovativhe prvky
ako su napriklad edukac¢né hry. Aj ked sa velkd vaésina Ziakov uz stretla
s edukac¢nymi hrami myslim si, Ze je stdle na ¢om pracovat. Vysledky
testov su zatial len v malom pocte a preto si nedovolujem ich zverejnit.
Avsak zatial' vSetko naznacuje tomu, Ze hranie digitdinych hier m& aspon
nejaky dopad na kognitivne procesy ako je napriklad pamat. Vo svojom
projekte budem pokracovat aj nadale;.
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Abstrakt

Obsahom prdce je téma Alternate Reality Games, ktord je zamerand z teoretického
hladiska. Alternate Reality Games taktiez oznacované pod skratkou ARGs, su
velmi uzitoénym ndstrojom na komunikdciu medzi spoloé¢nostami a fudmi. Nejde
vsak o Ziadnu priamu komunikdciu. Té je zostavend, na zdklade vyziev alebo
puzzle uloh, ktoré ludia musia najskér objavit a ndasledne vyriesit k dalSiemu
pokracovaniu. ARG mdze byt nastavené a uvedené vsade vékol nds, a pri tom to
nemusime hned na prvy pohlad postrehnut. Alternate Reality Games sa podarilo
dostat do viacero medidlnych oblasti, avSak nie vietky boli uspesné. Vysledkom
sprdvneho prepracovania ARGs je vysokd participdcia hracov, Uspesne dovrienia
samotného konca a ziskanie povedomia medidlneho produktu alebo sluzby.

Kltcové slova
hry v alternativhej realite, transmedidlny storytelling, rieSenie puzzle Uloh,
zaciatoc¢ny artefakt, zakladatel hry a nezdvislé hry.

Abstract

The Content of the thesis is a topic about Alternate Reality Games, which is
focused in theoretical terms. Alternate Reality Games also referred to as the
acronym ARGs, are a very useful tool for communicating between companies
and people. However, there is no direct communication. This communication is
based on the challenges or puzzle solving that people must first discover and
then resolve to continue. ARG can be set up and listed everywhere among us
and we don't have to realize it at first. Alternate Reality Games managed to get
into multiple media areas, but not all were successful. The Result of the correct
reprocessing of ARGs is the high participation of players, successfully reaching
the end itself and gaining awareness of the media product or service.

Key words

Alternate Reality Games, Transmedia Storytelling, Puzzle solving, Rabbit Holes,
Puppet-Master and Indie Games.
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1 Teoretické vychodiska

Primdarnym ndstrojom, ktorym sa bude teoretickd Cast prdce zaoberat, je
Alternate Reality Games. Tento pojem nie je na Slovensku velmi rozsireny,
preto sa prdca bude viac orientovat na konkrétne priklady zo zahranicia,
kde samotné ARGs vstupuje do viacerych medidlnych odvetvi.

Na zaciatok je vSak nutné uviest pojmové vymedzenie Alternate
Reality Games. Vacsina ludi skratku ARGs automaticky spdja s novym,
stdle vyvijajucim sa fenoménom Augmented Reality, ktord sa ale
oznacuje skratkou AR. Oba pojmy su vSak odlisné. Praca bude obsahovat
definicie pojmu ARGs od viacerych autorov, ktoré sa navzdjom dopifaju.
Dalsim bodom su zdkladné prvky a formy Alternate Reality Games
a v neposlednom rade analyza implementovanych ARGs v konkrétnych
medidlnych produktoch. Na zdver, praca uvedie najc¢astejSie platformy,
prostrednictvom ktorych sa uskutocnuje cely priebeh ARGs.

1.1 Definicie pojmu ARGs podla autorov

Definicia pojmu Alternate Reality Games nie je ustdlend, preto prdca
odkazuje na vymedzenia viacerych autorov, ktori ju opisuju z viacerych
hladisk a na zdklade réznych kritérii. C. Palmer a A. Petroski su autori,
ktori zacali s uvedenim pojmu Alternate Reality Games naozaj netradi¢ne.
Vymedzili najéastejSie omyly a najskér uviedli, ¢o ARGs nie je. Autori
postupne v jednotlivych podkategéridch popisali, o vo vSeobecnosti za
ARGs nepovazZuju: elLearning, pocitacovu hru, Geocaching, Scavenger
Hunt, LARP a Social Learning. V kazdej z uvedenych aktivit spomenuli,
za akych podmienok a implementovanim konkrétnych elementov, by
sa urcité aktivity alebo prvky tychto aktivit mohli ndsledne pokladat
ako ARG. Na druhej strane, autori povazuju ARGs ako Cast’ gamifikdacie
a transmedidlneho zdzitku. Medzi cast gamifikdcie patri napriklad
systém odmenovania, no autori pripisuju gamifikacii velkd vahu, pretoze
pretina hranice medzi hranim hry a vykondvanim dennych aktivit. Vdaka
transmedidlnemu zdzitku, hrdcinie sulimitovany priestorom aniformadtom,
ktory im ARGs poskytuju. V tejto Casti prirovnavaju ARGs k flexibilnému
hernému prostrediu, ktoré nielenze méze byt volne upravované, ale méze
byt pocas hry prispdsobené tak, aby reagovalo na spdsob, akym hradi
hraju hru. Samostatné ARGs definuju, ako ,postavenie pribehu, ktory sa
zaoberd hraémi prostrednictvom anomadlie v obycajnom dennom rozvrhu
ich aktivit. ARGs st podmariujluce a motivujuce. MéZe ist'o nalepeny listok
papiera na stole alebo video, ktoré je pustené na verejnych miestach”?

! PALMER, C., PETROSKI, A.: Alternate Reality Games Gamification for Performance.
Sound Parkway NW : CRC Press, 2016, s. 2-9.
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J. Watson, kanadsky herny vyvojar a profesor na univerzite
Specializovany na odbor interaktivne meédia a hry, definuje ARGs ako
.marketingovy ndstroj s uZitoéngmi prostriedkami na vytvorenie zaujmu
a aktivnej ucasti recipientov. Ich schopnost’ iniciovat’ a udrZiavat’ hravy
a kreativny dialég medzi producentmi a fanusikmi signalizuje imanentnost’
interaktivnej a participativnej transmedidalnej zdbavy. Prostrednictvom
ARG, hrdci objavuju hru vdaka jednému alebo viacerych pristupovych
bodov v kontextoch redineho Zivota. Tieto pristupové body sa uvadzaju
v ARG ako ,rabbit holes” vedu hracov do dynamickej sieti zloZiek pribehu
distribuovanych cez rézne druhy digitdinych a fyzickgych médii“? Autor sa
venuje aj aspektom a konkrétnym prikladom v oblasti ARGs, ktoré budu
spomenuteé v dalSich kapitoldach.

.lermin Alternate Reality Game znamend, Ze hrdaci vstupuju
do alternativnej reality. Cielom tgychto hier vsak nie je vytvorit alternativnu
realitu, ale vytvorit dej, ktory infiltruje skutocny Zivot.” ® Hlavnym tazZiskom
Alternate Reality Games je herné prostredie, ktoré musi obsahovat
délezité prvky a stopy, ktoré prispievaju k potrebnému plynulému Sireniu
pribehu. Tento pribeh sa stadva akymsi hnacim motorom, ktory motivuje
hracov ARGs ku uUspesnému dokonceniu hry. Medzi priestory, kde sa
nachddzaju prvky a stopy k pribehu, patria webové strdanky, rychle
alebo emailové spravy a nové zdroje.?

Alternate Reality Games, mbéZzeme brat ako nezvycajné hry. Ide o sibor
Jhier” formou zasifrovanych stép, ktoré maju hrdéci ndjst, desifrovat
informdciu a ndasledne sa posunut dalej. Hernd platforma a prostredie
pri ARGs nie je striktne definované alebo obmedzené. Vyuzivaju sa rézne
platformy a médid, ktoré dokdzu efektivne distribuovat informacie.
Hlavnym delenim je online a offline prostredie, prostrednictvom ktorych
sa vyuziva proces a priebeh ARGs. Offline prostredie nazyvame miesto,
ked hovorime o nasom redlnom a fyzickom svete. Na druhu stranu,
v online prostredi sa proces ARGs Siri prostrednictvom internetu. Azda
najvacsou vyhodou online prostredia je obrovskd dostupnost Sirokého
spektra hrdacov z celého sveta. Kombindciou oboch vznikd suhra prostredi
a vyzaduje sa tak vacsia participdacia hrdcov na jej uspesSne dokoncenie.

2 JENKINS, H.: ARG 2.0 (Part One). Publikované dna 7. 7. 2010. [online]. [2018-11-30].
Dostupné na: <http://henryjenkins.org/blog/2010/07/arg_20_1.html>.

3 KIM, J. et al.: Storytelling in new media: The case of alternate reality games, 2001~
20089. In First Monday, 2014, ro¢. 14, ¢. B, s. 1. [online]. [2018-11-30]. Dostupné na:
<https://firstmonday.org/ojs/index.php/fm/article/view/2484/2199>.

4 Tamtiez.
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1.2 Primadrne elementy na tvorbu ARG

V kazdej definicii o Alternate Reality Games, je mozné ndjst’ opakujuce
sa elementy, ktoré sud hlavnym zdrojom a vytvdarajd urcitd imerziu
a hratelhost ARGs. Medzi charakteristické znaky ARGs patri prepracovany
storytelling, ktorého Ulohou je vtiahnut hrdca do zaujimavého pribehu.
Dost' podstatnym znakom je transmedidlny storytelling. Ak by sa
na komunikdciu nevyuzivalo viacero komunika¢nych médii, iSlo by tak
o jednoduché ARG, ktoré by bolo mozné dokoncit v kratkom ¢asovom
Useku. Poslednym znakom a azda aj najzdbavnejsSim aspektom ARGs
je desifrovanie informdcii, odhalovanie zdhad a puzzle, ktoré urcuju
hratelnost, logickost a zdbavu pri interakcii s nimi. Pricom interakcia
a ndsledne komunikdcia s ostatnymi hraémi je klfucovym bodom vacsiny
ARGs.

1.2.1 Storytelling
Jednym z viacerych aspektov na oslovenie hraca k pozornosti a hraniu
hry je prostrednictvom zaujimavého narativu. Ale nie vzdy musi byt
pribeh primarnym aspektom hry. Méze ist' o novy vizudlny zazitok z hry, jej
neobvykld hratelhost a pouzitie novych alebo zdbavne prepracovanych
a zakomponovanych features alebo hernych mechanik, ktoré mézu hru
spopularizovat a vytvorit jej meno medzi hrdémi a hernou komunitou.
Ako spomina Z. Mago: ,Hoci v sucasnosti je kvalita pribehu jedngm
zo zdkladnych kritérii hodnotenia kaZdej pocitacovej hry (videohry),
storytelling nie je ich primarnou sucastou. Mnoho hier je zaloZenych
na abstrakcii a napriek tomu maju po celom svete miliény fanusikov*®
Podla S. Leeho je pribeh len jednym z prostriedkov, ¢o nds dokdze
zabavit uz od nepamati. Hra a pribeh spolu Uzko suvisia pretoze nds
dokdzu zabavit, naudit alebo vyvolat emacie. Hra aj pribeh sa mézu oddelit’
a stdle su formou urcitej zdbavy, ale spojenim tychto dvoch prvkov vznika
omnoho vacsia forma, nez keby boli osamostatnené. Tato forma, kde hry
a pribehy sa spdjaju, pripisuje autor k novej forme zdbavy, ktord nazyva
pocitacové hry.fV pripade ARGs to je ale trocha inak. A. Phillips uvadza, ze
.primdrny problém storytellingu v ARGs je predovsetkym v poskytovani
a vyjadreni informdcii. Na spravny beh ARG je nutné uviest’ charakter
postav aich motiv, zhmotnit'svetv ktorom Ziju a dorucit'informdciu sucasne

5 MAGO, Z.: Storytelling v pocitacovych hrach ako sucast advergamingu. In URBAN, P.
(ed.): Sumrak médii 2013. Zilina : Zilinskd univerzita v Ziline, 2013, s. 78. [online]. [2018-11-
30]. Dostupné na: <http://fhv.uniza.sk/web/_dokumenty/sumrak_medii/sumrak_
zbornik13.pdf>.

& SHELDON, L.: Character Development and Storytelling for Games. Boston, MA: Thomson
Course Technology PTR, 2004, s. 3.
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medzi pribehom v pozadi a priamo prebiehajlcej pribehovej akcie”” C.
Palmer a A. Petroski zdéraznuju, ze pribehy v televizii a vo filmoch maju
primdrnu ulohu, a to pobavit. ARG pribeh by mal byt zdbavny, ale tiez
musi byt funkény, pretoze potrebuje vtiahnut hracov do hry a vytvorit tak
most medzi nehratelnymi postavami, elementmi médii, ostatnymi hraémi,
digitalnymi aktivitami a hratelnostou, ktord sa odohrava v redinom svete.
Navyse, ARG pribeh mbze poméct k vytvoreniu struktiry, ako aj zmenu
smeru v hratelnosti.®

Jednou z najviac pouZivanych foriem narativheho vzorca, ktory sa
pouziva od minulosti aZz po su€asnost’ je struktira monomytus alebo
inak povedané cesta hrdinu. ,Pribeh, ktory je pozoruhodny a vyznamne
rovnaky z mytov zo sveta. V tomto pribehu sa rozprava o rozvijani ludskej
bytosti“® Aj napriek tomu, Ze tdto Struktira ma vela ¢asti, autor S. Lee
deli tuto Struktdru cesty hrdinu od Josepha Campbella do troch hlavnych
casti. Prvou Castou je odchod, kde sa hrdina vypravi na dobrodruzstvo
a niekto potrebuje pomébct a mi ako spravny hrdina musime tejto osobe
vyhoviet. Druhou ¢astou je zaciatok, tu zac¢ina dalekd put k dosiahnutiu
slubenej pomoci. Tato cesta moéze byt dusSevného alebo fyzického
charakteru. A poslednym tretim bodom je ndvrat, kde hrdina splnil svoju
Ulohu alebo pomoc, ktord od neho bola oc¢akdvand. Hrdina tu taktiez
ziskava odmenu vo forme bohatstva, ruku diev€ata alebo nadobudnutie
vnutorného pokoja.’®

Na tvorbu vlastného pribehu v ARG sa mébze povazovat gj
jednoduchost vo forme zadiatok, stred a koniec. Tento koncept je
oznacovany ako Struktira troch dejstiev. Pri tvorbe ARGs nie je
nutnostou mat ¢o najkomplexnejsi pribeh. Prave naopak jednoduchost
na zdokonalenie si vedomosti, zruc¢nosti a zmene postoja postadi
na vytvorenie jednoduchého a zdbavného zdzitku hranim Alternate
Reality Games. Extrémna komplexnost méZze mat negativny dopad
na hratelnost a v tom najhorsom pripade aj na samotné nedokoncenie
hry.t!

7 PHILLIPS, A.: Methods and Mechanics. In MARTIN, A. et al. (eds.): 2006 Alternate Reality
Games White Paper. Toronto : IGDA, 2006, s. 31. [online]. [2019-01-20]. Dostupné na:
<http://www.christydena.com/wp-content/uploads/2007/11/igda-alternatereality
games-whitepaper-2006.pdf>.

8 PALMER, C., PETROSKI, A.: Alternate Reality Games Gamification for Performance.
Sound Parkway NW : CRC Press, 2016, s. 53-59.

9 SHELDON, L.: Character Development and Storytelling for Games. Boston, MA : Thomson
Course Technology PTR, 2004, s. 25.

1° Tamtiez.

1 PALMER, C., PETROSKI, A.: Alternate Reality Games Gamification for Performance.
Sound Parkway NW : CRC Press, 2016, s. 60-67.
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1.2.2 Transmedia storytellingu
Transmedia storytelling, ako uvadza H. Jenkins, je ,proces, pri ktorom sa
integrdlne prvky fikcie systematicky rozsiruju na viacerych distribuc¢nych
kandloch s cielom vytvorit jednotnu a koordinovanu zabavnu skusenost.
V idedlnom pripade kaZdé médium vytvdra viastny jedinecny prinos
na rozvinutie pribehu”*® Primdrnym cielom pri tvorbe ARGs je stanovit
si cielovd skupinu, ziskat informdcie o trendoch, modernych formach
komunikdacie a technoldégii, ktoré tato cielova skupina pouZiva, pretoze
délezitym zdmerom ARGs je oslovenie ¢o najvacsieho poctu fudi. Vyuzitie
nie aktudlne modernych foriem komunikdcie a starsich typov médii méze
byt priamy zdmer a viest hraca k tazsiemu ziskaniu potrebnych informdcii.
C. Palmer a A. Petroski piSu vo svojej publikdacii, o moznej pestrosti
vyuZzitia transmedidlneho storytellingu v ARGs. Pribeh je mozné vyjadrit
viacerymi spbsobmi a formdtmi, za pouzitia ndznakov alebo priamo
napisanym pribehom na papieri. V digitdinej forme je mozne vyuzit takmer
cokolvek - socidlne siete, video, pocitacovu grafiku alebo animdcie. Ak by
sme zostali pri jednej forme alebo formdte, nembézeme hovorit o ARGs
a uz vbbec nie o transmeédii storytellingu, pretoze hrac tak prichddza
o podstatnu ¢&ast, ktorou je jeho zdZitok a participdcia v pribehu.’®
V pripade ARG sa transmedia storytellingu vyuZiva vo viacerych
modernych formdch komunikdcie prostrednictvom médii ¢i uz online alebo
offline, na oslovenie o najvacsieho poctu cielového publika. Medzi najviac
populdrne komunikacné formy patria: webové stranky vo forme blogov,
diskusného foéra, socidlne siete, email, audio a audiovizudlny obraz.

1.2.3 Sifrovanie a odhalovanie zdhad a puzzle

Puzzle element je jednou z najdblezitejSich a najzdbavnejsich Casti, ktory
je podstatou celého ARGs. Je nutné, aby tvorca ARGs, taktiez oznacovany
ako Puppet-Master, vyuzil sprdvnu metédu vytvorenia funkéného
a sofistikovaného Sifrovacieho systému informdacii, aby im cielové skupina
rozumela. C. Palmer a A. Petroski pripisuju prdve tejto ¢asti naozaj velky
déraz. ,Zahady sedia v srdci vacsiny ARGs. Zahady su tie, o vyvoldvaju
zvedavost' hracov a poskytuju kritické myslenie pribehu. Zatial o tajomné
prvky pribehu uputavaju hracov do hry, puzzle podporuju hibsie myslenie,
¢im sa hrdci presuvaju od pasivnej do aktivnej ucasti“*

2. JENKINS, H.: Transmedia Storytelling 101. [online]. [2018-12-01]. Dostupné na: <http://
henryjenkins.org/blog/2007/03/transmedia_storytelling_10Lhtml>.

3 PALMER, C., PETROSKI, A.: Alternate Reality Games Gamification for Performance.
Sound Parkway, NW : CRC Press, 2016, s. 66.

14 Tamtiez, s. 79.
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Tvorba puzzle a tajomstiev do ARG nemusi byt vzdy jednoduchd
zdlezitost. Potrebné je vytvorit' a ngjst strednu cestu na dosiahnutie zony
medzi uzkostou a nudou pre ¢o najvacsiu imerziu hrdca pri vykondvani
tejto aktivity.’® Na vytvorenie takzvanej strednej zény v rieSeni puzzle Uloh
je najlepsie pouzivat kombindciu jednoduchych a o nieco viac ndro¢nych
puzzle. Prostrednictvom tejto kombindcie je mozné zarucit' jednoduchy
Start a postupnym priebeh uloh, pri ktorych musi hra¢ rozmysiat
a komunikovat's ostatnymi hraémi.

Vytvorenie komplexného puzzle alebo samotného Sifrovacieho
systému, nemusi byt vzdy spravnou volbou pre tvorcu ARGs. V désledku
prilis velkej komplexnosti méze nastat’ situdcia, Ze hrdci zostanu stat
na jednom mieste a nedostanu sa do dalSieho bodu. Tento jav méze mat’
este explicitny désledok a to samotné nedokoncenie hry. Na druhu stranu
prilis velkd jednoduchost méze taktiez prispiet k nedokonceniu celého
ARG. Vdaka svojej jednoduchosti a mozno i opakujucej sa ¢asti pouzitého
systému hry, vedie hra¢ov do monoténnosti rieSenia uloh a postupom
¢asu aj stratenie motivdcie rieSenia Uloh a zistenia informacii. Hlavnou
Ulohou Puppet-Mastera je vytvorit optimdlne prostredie a ndro¢nost
desifrovania skrytych hadaniek a vyzvy, ktoré na hra¢ov ARGs cakaju.

.Puzzle v ARGs pouZivame na rovnaky spésob. Vytvaraju pre hraca
malé prekdazky a prileZitosti na dokoncenie. Sluzia ako gatekeepers
do dalsej fazy pribehu”'® Puzzle su hlavnym jadrom, ktorych ulohou je viest'
hraca k dalsim puzzle a dopracovaniu sa tak pribehu alebo samotného
konca hry. Ak by boli tieto informdcie volne dostupné, bez vynalozenia
akéhokolvek usilia, celd pointa hry by sa vytratila.

Pouzitie puzzle ma velky vyznam aj v digitalnych hrdach. Herni vyvojdri
vyuZivaju puzzle na rozburanie monoténnosti a vytvorenie urcitej zmeny
herného stylu. Najc¢astejSie sU implementované do hier, ktoré su zdnrom
klasifikované ako adventury. Hrd¢ prechddza niekolkymi miestami
a s nimi prichadzaju prekazky. Jednym z prikladov je aj najnovsi diel
hernej série Mass Effect Andromeda®. Celd hernd séria digitdlnej hry je
zasadend do sci-fi vesmirneho prostredia. Hlavnd postava preskiumava
planéty vo vesmirnej galaxii Andromeda a postupne sa zoznamuje s inymi
mimozemskymi bytostami, ich kulturou a technolégiou. Na preskumanie
mimozemskych monolitov na urcitych planétach, najskér potrebuje hrac
ndjst' a ndsledne naskenovat potrebné znaky. Tieto znaky ndasledne hrac
pouzije k otvoreniu priechodu do monolitu prostrednictvom termindlu.

5 PALMER, C., PETROSKI, A.: Alternate Reality Games Gamification for Performance.
Sound Parkway, NW : CRC Press, 2016, s. 79.

6 Tamtiez, s. 80.

7 BIOWARE: Mass Effect Andromeda. [digitdlna hra]. Redwood City, CA : Electronic Arts,
2017.
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Aby bol tento systém vsak o nieCo zdbavnejSi a o nieco zlozitejsi, hrac
musi tieto znaky usporiadat do spravneho poradia. Spravna kombinacia
otvori hrécovi vchod a nesprdavna kombindacia znakov privold skupinu
nepriatelov. Systém ulozenia tychto znakov je na prvy pohlad mozno
matuci ale opak je pravdou. Ide o Sikovné prepracovanie na spdsob jedne;j
zo starsich puzzle, respektive hier s ¢islami nazyvanou Sudoku. Ide vSak
0 nendrocnu a jednoduchsiu verziu so styrmi az piatimi znakmi (obr. 1
a obr. 2). Doplnenie znakov je tak omnoho jednoduchsie aj napriek novymi
nami neosvojenymi znakmi. Nie vSak kazdého hraca digitainych hier bavi
rieSenie tychto puzzle Uloh alebo akich je privela, méze hrac stratit zdujem
o preskimanie. V tomto pripade autori implementovali do hry suciastku,
ktord puzzle za hraca automaticky vyriesi. Zatial ¢o v digitalnych hrach
mobze ist o desifrovanie uloh len na ozvldstnenie hratelhosti, na strane
ARGs to je hlavnou hernou mechanikou k ziskaniu délezitej informdcie
alebo Casti deja.

Remnant Decryption

Obrazok 1: Riesenie puzzle so 4 znakmi v digitalnej hre Mass Effect Andromeda
na planéte Eos

Zdroj: Remnant Decryption Puzzle Solutions. [online]. [2019-02-28]. Dostupné na: <https://
guidesdgamers.com/mass-effect-andromeda/article/remnant-decryption-puzzle-
solutions/>
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Remnant Decryption

Obrazok 2: Riesenie puzzle s S znakmi v digitdlnej hre Mass Effect Andromeda
na planéte Voeld

Zdroj: Remnant Decryption Puzzle Solutions. [online]. [2019-02-28]. Dostupné na: <https://
guidesd4gamers.com/mass-effect-andromeda/article/remnant-decryption-puzzle-
solutions/>

+ARGs maju hlboké korene v kryptografii a tvoreni puzzle, ktoré
vyZaduju desifrovanie zakddovaného textu. Toto je jednou z kategorii
vyziev, v ktorej by mala byt obtaZnost’ zvolend velmi opatrne naprie¢
hracovgm schopnostiam.”® Samotné vyrieSenie jednoduchych puzzle
mobze byt po urcitom pocte a case ¢im dalej tym viac stereotypné
a monoténne. Hraci mézu postupom ¢asu stratit zdujem o pokrac¢ovanie
vdaka jednoduchosti a opakovaniu sa dookola toho istého. Preto
prichddza na scénu kryptografia, ktord puzzle alebo samotné informdcie
zasifruje. Hrdaci musia vynalozit vacsie usilie a ndjst klu¢ k desifrovaniu
puzzle respektive informacii.

Histéria Sifrovania zasahuje naozaj hiboko do minulosti, eSte do cias
starého Egypta, Grécka a Rima.’® Postupom ¢asu a rozvojom novych
technoldgii sa zacalo pouZivat' aj vo vojne, kde Sifrovanie bolo prevenciou

8 PHILLIPS, A.: Methods and Mechanics. In MARTIN, A. et al. (eds.): 2006 Alternate Reality
Games White Paper. Toronto : IGDA, 2006, s. 36. [online]. [2019-01-20]. Dostupné na:
<http://www.christydena.com/wp-content/uploads/2007/11/igda-alternatereality
games-whitepaper-2006.pdf>.

2 DAMICO, T.: A Brief History of Cryptography. In Inquiries Journal, 2009, ro¢. 1, ¢. 11, s. 1.
[online]. [2019-01-20]. Dostupné na <http://www.inquiriesjournal.com/articles/1698/a-
brief-history-of-cryptography>.
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pred zneuzitim alebo priam vyuzitia informdcie opozi¢nej strany na svoj
prospech. V dnesnej dobe sa vyuZiva kryptografia na bezpecnost pri
prenose alebo archivdcii akéhokolvek typu digitalnych informdcii. Zvacsa
ide o subory, ktorych obsahom su informdcie uréené len pre majitela
tychto suborov a nie Siroku verejnost.

1.3 Formy ARGs

Vdaka dlhému pdsobeniu Alternate Reality Games, prispelo k vytvoreniu
niekolko novych subZdanrov. ARGs uz nie suU len ndstrojom na rozprdavanie
pribehu. ARGs naberaju novu funkcionalitu alebo iny smer. Hrdci sa
zUc€astRuju a zaclenuju do skupin v ktorych musia efektivne spolupracovat
akomunikovat. Mézu mat edukaénu formu alebo vyuzitie méze byt spojené
so spolo¢nostami a ich propagdciou. N. Barlow vytvorila nasledujicu
klasifikaciu ARG:2°

a) promotional

Je prvym subzdnrom v oblasti ARGs. Zvy&ajne hry v tejto kategorii
si mézu hrdaci uzit nezdvisle od samotného produktu. No v neskorsich
Castiach a hlavne pred samotnym koncom sa zacnu viac podobat’ svojim
podobnym a pribuznym subZzdnrom. Su navrhnuté pre vacésie mnozstvo
hracov. L. Wojciechowski a Z. Mago uvddzaju: ,Jedngm z najviac
explicitngch vzdjomnych prepojeni guerilla marketingu a digitalnej hry
Jje opisané v tzv. advertainment, ale ich dalsie prepojenie so sucasnym
vyznamnygm marketingovgym potencidlom vytvara obrovsku, spontannu
Ucast’ reprezentujucu alternate reality games“? Vzhladom na svoj
potencidlny propagacny ucel spadaju ARGs do marketingu zaloZzenom na
digitdlnych hréch (tzv. game-based marketing).??

20 Spracované podla BARLOW, N.: Types of ARG. In MARTIN, A. et al. (eds.): 2006
Alternate Reality Games White Paper. Toronto : IGDA, 2006, s. 15-20. [online]. [2019-
01-20]. Dostupné na: <http://www.christydena.com/wp-content/uploads/2007/11/
igda-alternaterealitygames-whitepaper-2006.pdf>.

& WOJCIECHOWSKI, L., MAGO, Z.: Advertainment - The Relation between Guerrilla
Marketing and Digital Games. In PETRANOVA, D. et al. (eds.): Marketing Identity — Online
Rules - Part 1. Smolenice : FMK UCM v Trnave, 2017, s. 445-446. [online]. [2019-01-20].
Dostupné na: <https://fmk.sk/download/konferencie/online-rules-1.pdf>.

22 MAGO, Z.: World of Advergaming: Digitdlne hry ako ndstroje reklamy. Trnava : FMK UCM
v Trnave, 2016, s. S.
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b) productized
Ide o kategoériu, ktord je oznacCovand ako komerénd. Spolocnosti
vyuzivaju ARGs s touto kategoriu, ako komerény prostriedok na ziskanie
penazi. Vo vacsine pripadovide o model, ktory je postaveny na predplatnej
subskripcii. Principom sa velmi podobd k promotional subzdanru. Hlavnym
taziskom je propagdcia sluzby alebo produktu, ktoré zohrdvaju délezitu
rolu pri rieSeni puzzle uloh v ARGs.

c) educational / training
N. Barlow uvddza, Ze sa jednd o mensiu kategoriu v ramci ARGs. Ide
v nej predovsetkym o flexibilitu média a efektivnejspoluprdcihracovvtime.
Usilie v oblasti vzdeldvania a tréningu je podcenené v rémci celého spektra
subzdnrov. Tato oblast zdiela aj pdr elementov zo subzdnru kategérie pre
jedného hraca. Hlavnym rozdielom je propagdcia netradi¢ného produktu,
ktorym su vedomosti.

d) grassroots

Je subzdanrom, ktory vznikol ¢oskoro po ukonceni jednej z najzndmejsej
ARG hry. Cielom bolo udrzat, etablovat komunitu hracov a ozivit pravu
podstatu i mechaniku hlavného pésobenia ARG. Tieto hry boli tvorené
jednotliveami, timom alebo fanusikmi. Hry zasahovali zvacsa do fiktivneho
prostredia. Aj napriek tomu, Ze su vytvorené vdaka nizkemu rozpoctu,
v niektorych pripadoch dokonca Ziadnym finanénym prispevkom, stranku
profesionality a priebeh hry to vébec neovplyvriuje. No na druhu stranu
cely projekt je financovany z vlastnych zdrojov a obcas sprevadzany agj
dobrovolnikmi, ktori mézu kedykolvek prestat financovat alebo opustit
projekt. Preto je tu aj mozné vacsie riziko zlyhania celého priebehu ARG.
Klu€ovym aspektom hier tejto kategérie je vyuZivanie predmetov. Tieto
predmety obsahuju rieSenie a musia byt doruc¢ené na Specifické miesto.
Predmety su finanéne nendrocné pre hrdaca. Potrebné je vSak vynalozit
usilie ziskat' tieto predmety. Flexibilnost tychto hier zarucuje qj to Ze nie
su oficidlne pouZivané spolo¢nostou. V priebehu pdsobenia Alternate
Reality Games je prave tento subzdner najcastejsie pouzivanim v spojeni
s ARG.

e) singleplayer
Je kategoriou uréend na hranie pre jednotlivcov. Nie vzdy ale zvacsa
sU hry tejto kategdrie formou propagdcie. Jednou azda najvécsou
vyhodou je zbavenie sa tradi¢ného casového obmedzenia ¢o prispieva
k moznost ich hrania kedykolvek. Dalsou vyhodou u ARGs s jednoduchou
ndro¢nostou, je moznost odkrytia rieSenia, ak sa hra¢ nevie posunut
dalej. Vznikom tohto subzdanru bolo predovsetkym ukdazat zaciatocnikom
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a novym potencidlnym fanusikom, ako prebiehaju ARGs. Tato kategéria
je najlepsim zaciatkom pre novych hrdcov. Hradéi sa oboznamuju
so systémom pésobenia ARG. Stanovenie jednoduchych uloh bez
c¢asového obmedzenia prispieva k plynulému prechodu vsetkych puzzle
a prostredi transmedidlneho storytellingu, ktoré ARG poskytuje.

1.4 Analyza vybranych ARGs
V dbésledku dlhého ¢asového pdsobenia sa podarilo Alternate Reality
Games presunut do viacerych oblasti medidlneho priemyslu. Azda
najvacsiu popularitu si ziskalo u hréacov digitalnych hier. Aj napriek vysokej
ndrocnosti implementovania ARGs zdpisom do zdrojového kodu alebo za
pomoci vyuZitia iného sofistikovaného spésobu, hradi digitdinych hier radi
bddaju po stopdch, ktoré im tim vyvojarov pripravil. DalSim uspeSnym
sektorom je filmovy priemysel. Po skonceni dobre prepracovaného filmu,
md vadésina divdkov tendenciu dozvediet sa viac informdcii o pribehu
alebo postavdch, ktoré vo filme vystupovali. Tohto sa chytili aj niektore
extrémne populdrne filmy a ich tvorcovia. Participdcia nadsenych
divakov, taktiez prispela k dalSiemu rozvoju ARGs. A poslednym najnovsim
sektorom je hudobny priemysel. Pésobenim nového prostredia pre ARG,
je len otdzkou €asu a pristupu tvorcov na ich implementdciu a adaptdciu.
Nie kazdé ARG musi vzdy uspiet. Vela Alternate Reality Games, ktorym
boli vytvorené reklomné kampane pre rézne spolocnosti, kompletne
zlyhali. Vaésinou to bolo v désledku nie prilis velkej atraktivnosti a obcas
aj prostrednictvom nedostatoé¢ného mnozZstva finanénych prostriedkov.??
Ale zasa na druhu stranu, ak reklamnd kamparn oslovi pocetnu cielovu
skupinu a ARG je sprdvne nastavené, dokdze vyvolat obrovsky ohlas.
Vytvorit' skveld harmoniu medzi tvorcami ARGs a hraémi, vie aj jeden
z najuspesnejsich hernych vyvojarov a dizajnérov Elan Lee. Lee znadi svoj
kariérny uspech ako tvorca ARG v tom, Ze tento druh aktivity vyvolava
k spolupraci medzi hrdémi. Nadviazanie novych kontaktov alebo dokonca
aj budovanie vztahov. Elan Lee bol dokonca pozvany na svadobné obrady
pdrov, ktorym prdave ARGs dokdzali ndjst cestu k sebe.??

23 ZIMMERMAN, J.: Alternate Reality Games Could Still Take Over the World (And Your
Life). Publikované dna 17. 09. 2015. [online]. [2019-02-06]. Dostupné na: <https://www.
atlasobscura.com/articles/alternate-reality-games-could-still-take-over-the-world-
and-your-life>.

24 MINCHEW, B.: Report from Austin Game Developers’ Conference 2008: In ARGs We
Trust. Publikované dra 13.10. 2008. [online]. [2019-02-086]. Dostupné na: <https://www.
argn.com/tag/the_beast/>.
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Tabul'ka 1: Pésobenie vybranych ARGs v medidlnych produktoch.

Nd&zov . P p
iy Nd&zov Pouzité formaty ,
medidlneho e . Vysledok
ARG transmedidlneho storrytelingu
produktu
Audio vizudlna ukdazka,
Halo 2 | love weboveé strdanky, audio formdat | Predbezny pristup ku
Bees prostrednictvom telefénnych digitdlnej hre Halo 2.
budiek aich gps suradnice.
The Skry’Fe §ymboly a ’znoky \Y PO|IkU Koncept art pre
Portal 2 Potato trinastich digitainych hier, o
. ] . . digitalnu hru Portal 2.
Sack | socidlne siete a webové stranky.
Webové stranky, audio format Objasnenie
Al . . . S
g The prostrednictvom teleféonnych filmovej situdcie,
Artificial A S v e
. Beast konverzdcii, emailové adresy | vySetrovanim fiktivnej
Intelligence L2 - ) }
a socidlne siete. filmovej nehody.
Weboveé stranky a webové mini Trailer filmu a ziskanie
The Dark | Why so | hry, jednodoldrovd bankovka, | . P .
. . ; . - informdcii o filmovych
Knight | serious? audio nahravky a fiktivhe .
. postavach.
noviny.
Weond ST BT | Unederie avoch
Trench DEMA y . L novych hudobnych
rozostrené obrdzky, metaddta .
. - NP piesni.
obrdzkov a informacné listy.

Zdroj: Vlastné spracovanie

1.4.1 Halo 2: 1 Love Bees
Najvacsi vrchol popularity ziskalo ARG v digitdinej hre Halo 225. Tato
digitdlna hra je exkluzivnym titulom pre hernu konzolu Xbox. Postupom
¢asu bola prepracovand do pocitacovej verzie pre operacny systém
Windows. Hernd séria Halo je aj v dnesnej dobe velmi populdrna
medzi hradémi. Ponuka plynuld hratelnost’ a zaujimavy narativ zasadeni
do futuristického sveta akénej FPS digitdinej hry.

ARG v digitdinej hre Halo 2 sa oznacuje pod ndzvom | Love Bees. Ide
o jednu z najviac populdrnych ARGs v oblasti hier. Zaciatok bol najskér
matuci, pretoze len mald skupina ludi, ktord sa zucastnila v predoslych
ARGs, dostali zasielku medu a s fou pribalené jednotlivé pismend. Tie
v spravnom poradi mali naznadit slovd | Love Bees, ktoré vedu Ucastnikov
k prvej indicii. Ozndmenim digitalnej hry Halo 2 prostrednictvom video
ukdazky, ndasledne naznadilo v poslednych sekunddch, rychlou vymenou

25 BUNGIE: Halo 2. [digitdIna hral. Redmond, WA : Microsoft Game Studios, 2004.
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oficidlnej webovej strdnky Xbox za webovu stranku ilovebees.com.?® Tato
stranka vyzerala najskér ako keby ju vlastnil ozajstny véeldr. No neskér
strdnku ziskala pod svoju kontrolu umeld inteligencia s ndzvom Melissa.
Ta priniesla sprdvu a ¢asovy odpocet. Dalsi bod si vyzadoval participdciu
vSetkych hrdacov po celej oblasti Spojenych Statov americkych. Na webovej
stranke sa objavili GPS koordindcie, ktoré viedli k telefonnym budkam,
ktoré mali zazvonit v urcity ¢as a predlozit hracovi tajnu, zasifrovanu
informdciu. Hréci sa tak museli spojit' a komunikovat, aby desifrovali tajné
informdcie a dostali sa tak k dalSiemu bodu.?” Vysledkom bola Uspesnd
virdina marketingovd kampan, ktord mala Uspech tak ako pre samotnych
vyvojdrov ale aj hra€ov. Ti nakoniec vdaka svojej Sikovnosti dostali moznost’
zahrat'si digitdinu hru Halo 2 exkluzivne v predstihu, eSte pred oficidinym
datumom samotného vydania na herny trh.

Critical threshold achieved. Authorized personnel be ready for axon spike rendezvous.
= = =t

|__home | _aboutme ] _the hives | fun stuffl

Amazing facts about bees!

The Fable of the Bee S = = Tun sTUTT!

The Myth of fun stuff!
ot 204 le foragers
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Ll 5,000 to 7,000 egzs
Chocolate Chip 2 e
v ,000 to 11,000 larvae being fed
Soskiss 16,000 to 24,000 larvae developing into adults in sealed cells
Bee Sting Cake
‘Saffron Honey Ice 2N <
Crea e e ROTOESR AT The average worker bee makes 1 1/2 teaspoons of honey in her lifetime.
‘Houey Butter fun stuffl
‘Honey Roasted By hen they are b
Lagots
‘Housy Cough
Medicine used to guard valuables. In India bandits used the large Asian
== o aves.
Factl un sturT
Contact me! T in es pollinate plants | melon and tomatoes. Without bees, about one-third of the

RSN food we eat would not be available!

Bees maintain a temperature of 92-93 degrees Fahrenheit in their central brood nest
regardless of whether the outside temperature s 110 or -40 degrees.

Bee stings—most of the time, when people think they have been stung by a bee, they have
UL octually really been stung by a yellow ja low jackets are not bees! Yellow jackets
RUTLIERIE A can sting you multiple times. When a be . it dies.

Obrazok 3: Webova stranka obsahujica pouzité audio ukazky
Zdroj: Amazing facts about bees! [online]. [2019-02-04]. Dostupné na: <http://ilovebees.
co/links.html>.

28 | LOVE BEES. [online]. [2019-02-02]. Dostupné na: <http://www.42entertainment.com/
work/ilovebees>.

27 Down the rabbit hole. [online]. [2019-02-04]. Dostupné na: <https://www.theage.com.
au/technology/down-the-rabbit-hole-20050226-gdksx1.html>.
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1.4.2 Portal 2: The Potato Sack
Napriek uspeSnosti ARG v hernom priemysle a vysokému poctu
participujucich ucastnikov sa pre implementovanie ARG v marketingovej
kampani, rozhodla aj zndma spolo¢nost Valve, s vydanim novej digitdinej
hry Portal 228. Prva séria tejto digitdlnej hry bola naozaj zaujimavym
experimentom. Prostredie bolo zasadené do sci-fi prostredia obrovskej
testovacej a vedeckej spolo¢nosti s ndzvom Aperture Science. Spolo¢nost
je riadend umelou inteligenciou GLaDOS a testovacim subjektom sa
stal ¢lovek. Hratelhou postavou oboch sérii je protagonistka Chell. Ta
prechddza testovacimi miestnostami, aby sa dostala ku slfibenému
vychodu a slobode. Pri tom pouziva ndstroj presnejsSie portdlovu zbran,
pomocou ktorej je mozné vytvorit maximadlne dva portdly, len na Specificky
vybranych miestach. Portdlovd zbran je v oboch séridch primdrnou
funkciou ale aj ndstrojom na vyrieSenie logickych uloh alebo presunu
z jedného miesta na druhé miesto.

Druhd cast tejto hernej série je viac prepracovand predovsetkym
z pribehového ale i samotného hratelhého hladiska. Pridava nove postavy
a herné prvky ovplyvhujuce a vylepsujuce hratelnost. NajzdsadnejSou
zmenou je pridanie nového kooperativheho médu. Ten prindsa viac
komplexnejsie priestory s va¢sim obsahom puzzle, ktoré méze hrdac prejst’
len v spoluprdci a spravnej synchronizdcii pouzitia portdalov oboch hrécov.
Dalsim skvelym doplnkom je pridanie komunitnych mdp, ktoré pridavajd
nové moznosti a priestory vytvorené samotnymi hraémi pre hréacov.

Avsak ARG so spojenim digitalnej hry Portal 2 zasahuje do ¢asového
Useku este pred samotnym vydanim. Spolo¢nost' Valve predstavila novy
balik indie hernych titulov prostrednictvom svojej distribu¢nej platformy
Steam. Tento balik trinastich hier bol aj cenovo dostupnejsi pre hrdacov,
pretoZe bol v zlave. Autori hier zakomponovali &i uz do svojej titulnej strany
alebo samotnych hernych urovni referenciu, ktorou je zemiak. Zemiak sa
stal aj hlavnou zdpletkou v pribehovej Casti digitdlnej hry Portal 2. KedZe
bola tato digitdina hra este len vo faze vyvoja, velkda vacsina fudi eSte
presne nechdpala o ¢o presne ide. Dokonca niektori hrdadi si mysleli, Ze ide
o neskori aprilovy Zart. Balik trindstich indie digitalnych hier a ARG, ktoré
bolo suc¢astou sa spolocne nazyvaju The Potato Sack, pretoze sa jednalo
o referenciu z pribehovej Casti hry. V tejto Casti iSlo o vtipnu scénku,
kde umeld inteligencia GLaDOS bola vioZzend do zemiaku. Kazdd hra
z balika s oznac¢enim The Potato Sack ziskala volne dostupnu aktualizaciu
s pridavkami. Ako napriklad novych hernych doplinkov vo forme zemiaku,
ktoré sluzili ako referencia alebo kompletne nove vyzvy, ktoré hra¢ musel
prekonat a opdt v nich figurovali zemiaky. Vaésina z nich bola celkom

28 VALVE CORPORATION: Portal 2. [digitdlna hra]. Bellevue, WA : Valve Corporation, 2011.
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jednoduchd no niektoré boli obzvlast tazké.?® Napriklad digitdlna hra
Super Meat Boy3° obsahovala v uréitych urovniach nové symboly, ktoré
boli zakladnou Sifrou.

Zaciatkom aprila v roku 2011 spolo¢nost Valve ozndmila balik indie
digitdlnych hier s vyhodnou cenovou ponukou. Avsak hrdci zistili, Ze sa
nejednd o ziaden aprilovy Zart a pustili sa do odhalovania puzzle, ktore
im pripravili aj zacastneni vyvojdri tychto hier, prostrednictvom réznych
druhov komunikaénych médii vo forme socidlnych sieti a webovych
strdnok, ale tentoraz i samotnych digitalnych hier. Po deSifrovani vSetkych
znakov, hrddi ziskali pristup ku zasifrovanymi subormi, ktoré obsahovali
koncept art digitalnej hry Portal 2.

& insiai’Steam’| login | language v

wq"'“‘”' STORE COMMUNITY NEWS FORUMS ABOUT SUPPORT STATS

_TURED ITEMS GENRES v DEMOS VIDEOS @ mac RECOMMENDED FOR YOU search the sfore

r

Spotlight

OTATO SAC

13 HIT INDIE GAMES FOR 75% OFF!
-

Pre-Purchase Now ) e

Pre-Purchase includes a free copy of Portal. Already own Portal? Give it to a friend!

2§ FEATUREDPCGAMES = @ FEATURED MAC GAMES -750/0 $38.72
38

Obrazok 4: Webovy banner balika trinastich digitalnych hier na distribucnej
platforme Steam z roku 2011

Zdroj: Steam [online]. [2019-02-04]. Dostupné na: <https://web.archive.org/web/2011040
2074646/https://store.steampowered.com/>

28 Declassified Information. [online]. [2019-02-04]. Dostupné na: <http://www.dejobaan.
net/dl/helpme/>.
30 TEAM MEAT: Super Meat Boy. [digitdalna hra]. Asheville, NC : Team Meat, 2010.
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1.4.3 A.lL Arificial Intelligence: The Beast

Uvedenie ARG do filmového priemyslu ma tiez velmi velky uspech. O ten
sa predovsetkym zapriCinil svetozndmy reZisér a producent Steven
Spielberg a jeho film A.l Artificial Intelligence.® Niektori divaci ale qj
predovsetkym priaznivi fanusikovia su natolko obozretni, Ze si nenechaju
ni¢ ujst. VSimaju si aj tie najmensie detaily. Vdaka tomuto pristupu sa
ARG v tomto filme stalo najvacsim a najzndmejSim hitom vo filmovom
priemysle so spojenim Alternate Reality Games. The Beast je ndzov
ARG pre film A.l. Arificial Intelligence. Ziskalo Uspesnost vdaka ozajstnej
prepracovanosti. ReZisér Steven Spielberg prisiel do spolocnosti Microsoft
s pozZiadavkou o propagdciu a uvod Al respektive do sveta umelej
inteligencie pre publikum, este pred uvedenim svojho filmu na scénu.
To viedlo k vytvoreniu ARG prostrednictvom webovych stranok, puzzle
a udalosti, ktoré nakoniec pritiahli niekolko tisic aktivhych uc¢astnikov
do Alternate Reality Games série.®?

Celym principom The Beast ARG bolo objasnenie fiktivnej filmovej
vrazdy, prostrednictvom indicii na webovych strdnkach, audio
ukazok z telefénnych rozhovorov a dalSich puzzle, ktoré sa postarali
o prepracovany priebeh ARG a velkd rozmanitost pouzitych formatov
na prerozprdavanie transmedidlneho storytellingu. Pribeh bol zasadeny
o niekolko desiatok rokov neskér, do ¢asového useku filmového prevedenia
v dalekej buducnosti. ZaCiatkom alebo pojmovym vymedzenim v ARG
terminolégii rabbit hole, bol pre hrdcov ukryty v hereckom obsadeni.
Plagdty ale i zdverecnd sekcia filmu s hereckym obsadenim naznadili
jednu nezvycajnu funkciu a meno. Hra¢om sa podarilo ziskat telefénny
kontakt a ndsledne zdroje na webove stranky. Telefonicky zvukovy zdznam
postupne naznacil nové informdcie o nehode, ktord sa postupom casu
zdala byt ako umyselnd vrazda. Prezeranie webovych stranok fiktivnych
politickych skupin, e-maily spolocnosti, ktoré vystupovali vo filme alebo
dokonca zachytené telefonické konverzdacie obsadenych hercov vytvorili
tento projekt a celé pbésobenie ARG k zburaniu hranic medzi redlnym
a fiktivnym svetom.®® U&astnici si tak mohli vziat fiktivhe vySetrovanie
do svojich vlastnych ruk a za¢at's objasfiovanim tohto pripadu.

31 SPIELBERG, S. (reZisér): A.l Artificial Intelligence. [DVD]. USA : Warner Bros. Pictures,
2001.

32 MINCHEW, B.: Report from Austin Game Developers' Conference 2008: In ARGs We
Trust. Publikované dna 13.10. 2008. [online]. [2019-02-086]. Dostupné na: <https://www.
argn.com/tag/the_beast/>

33 BOLISH, M.: Convergence: Down the Rabbit Hole with ,The Beast”. Publikované dna
22. 05. 2012. [online]. [2019-02-06]. Dostupné na: <https://www.filmlinc.org/daily/
convergence-down-the-rabbit-hole-with-the-beast/>.
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Obrazok 5: Prva indicia vo forme hereckého obsadenia vo filme A.l. Artificial
Intelligence

Zdroj: Steven Spielberg’s A.l.: Its Groundbreaking Marketing Campaign. [online]. [2019-02-
04]. Dostupné na: <https://www.denofgeek.com/us/movies/ai/262266/steven-spielbergs-
ai-its-groundbreaking-marketing-campaign>.

1.4.4 The Dark Knight: Why So Serious?

Medzi dalsie filmové prevedenie, ktoré zakomponovalo ARG je The Dark
Knight®*. Filmovd adaptdcia zndmeho komixového sveta zo série DC
Universe nezaostdva a pokusila sa o implementovanie ARG do zndmej
znacky so spojenim jedného z najviac populdrneho azndmeho antagonistu
Jokera. Legenddrna filmovd frdza stoji aj za ndzvom Alternate Reality
Games, ktorou je ,Why so serious?”

Zaciatok bol naozaj origindlny. Prostredie, ktorym sa Alternate Reality
Game zacalo bolo na jednom z najvacsich komixovych podujati Comic-
Con?®®. Rabbit Hole celého ARG bola jednodoldrovd bankovka, ktord bola
nezvycajne oznacend farbami a pripominala Jokera. Tato indicia viedla
na webovu stranku, ktord bola opdat plnd puzzle. Na spravny priebeh
ARG bola nutnd participdacia ludi po celom kraji sveta & uz priamo
na mieste alebo prostrednictvom online komunikdcie. Fiktivne puzzle,
boli prepracované, ako keby boli niektoré audio nahrdavky ozajstného
policajného zboru, komixového mesta Gotham. Opat sa uplatnila velka
réznorodost hadaniek a prostredi, ktoré bolo mozné pouzit a uputat

34 NOLAN, C. (rezisér): The Dark Knight. [DVD]. USA : Warner Bros. Pictures, 2008.
35 Comic-Con je najvdcsie zhromazdenie komixovych fanusikov na jednom mieste.
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tak pozornost hracov az do samotného konca. Vysledkom bola uspesnad
virdlna kampan, ktord napomohla vytvorit povedomie a radost pre
fanusikov s prichddzajicim filmovym prevedenim komixového sveta
Gotham a hlavného hrdinu Batmana.

e cglje Gotham Times s ‘

BATMAN

SAVIOR OR MENACE?

i Supporter on the ground screaming
e prohatmsy [0 he. Witheses teprt that i usC

Baunan “Batman is not fighting criminals, CONT an A2

I

Obrazok 6: Jedna z indicii vo forme novinovych vytlackov z filmu The Dark Knight
Zdroj: The Gotham Times - Issue 3. [online]. [2019-02-04]. Dostupné na: <http://www.
whysoseriousredux.com/thegothamtimes/gothamtimes3.htm>.

1.4.5 Trench: DEMA

Uvedenie ARGs do hudobného sektoru nie je tak Uspesné, ako v predosSlom
filmovom alebo hernom sektore. V roku 2018 ozndmila hudobnd skupina
ndavrat na hudobnu scénu. Preto sa zaraduje medzi najaktudinejsiu
implementdciu ARG z Casového hladiska v hudobnom priemysle prave od
skupiny Twenty One Pilots. Na uvedenie dvoch piesni z ich nového albumu
pouzili prave ARG. Prvym zaciatkom celého priebehu bolo uvedenie
webovej stranky, ktord obsahovala obrdzok s formdtom gif, ktorého
obsahom bola aj tajnd informdcia, ktord viedla na dalSiu sériu webovych
stranok. Zaujimavym prvkom bola implementdcia puzzle prave vo forme
metaddt v obrazku.
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Takzvany ,boom efekt” Alternate Reality Games v hudobnom sektore
neziskalo prave kvéli neocakdvanej mozno az prilis velkej obtiaznosti pre
ich cielovu skupinu. V pripade ARG s ndzvom DEMA vSak bolo uspesne
dokoncené. Mozno participujuci hraci vébec neocakdvali, Ze by sa mohli
zUcastnit a stat hrdémi ARGs priamo v hudobnom priemysle alebo neboli
pripraveni na stanovené puzzle, ktoré bolo uréené pre technicky viac
zdatnych uzivatelov. Mozno v buducom ARG bude vadésia participdcia
a hrddi budu pripraveni na akékolvek pripravené puzzle.

Te refer to Dama as = boame bas never felt accurate. Deza, t =e, has
#i2ply beex the place that I've existed, or, the ‘slot’ tiey're put me
im. I°ve Beard stories abo t the ide of “home,” azd its depiction
bas always seemed warm f om the szoryt ller's de criptioas. bhere was
4 TEMEIL € ewmerskip of the p ace they inhabited that I admired, bt

== & mever relate te. TMi place, By p ace, however, s eas deveid of

®he remazce a3 wead r that the old stories tell. Bse somewzess

Betwsss the irem order and infallible rocis on of Dema, 4 bem of
Mo dar exists. It's this quiet wonder that my mind tends to ets lost
in. This hepe of discovery alono has birthed a new version of Byself;
A better wersiea, I hops, that will fizd a way to experience what's

boyond these colomsal walls.

Obrazok 7: Indicia vo forme listu z ARG hry DEMA
Zdroj: Dmaorg. [online]. [2019-02-04]. Dostupné na: <http://dmaorg.info/found/1539

8642_14/clancy.html>.

282 | SVOUAK 2019



1.5 Platformy ARGs
Pésobenie Alternate Reality Games, sa od svojho samotného pociatku
a postupnom vyvoji naozaj rozrdstlo do viacerych sektorov ale qj
platforiem.V dnesnejdobe ARGs nie st len bezduchym ndstrojom zdbavy,
ale ziskavaju urcity zmysel prostrednictvom Sirenia informdcii. Vyuzivaju
sa pri réznych marketingovych kampaniach a tym tak nadobudaju novu
formu propagdcie. Désledkom nového technologického vyvoja, prispelo
k mnoZzstvu novych moznosti ako distribuovat Alternate Reality Games.
Jednym z najviac rozsirenych platforiem na distribuovanie ARGs
v online prostredi je predovSetkym prostrednictvom webovych stranok.
AvSak webové stranky su naozaj Siroky pojem, preto je potrebné si
vymedzit' urcitu kategériu webov, pouzivanych na distribuciu ARGs.
Socidlne siete su v dnesnej dobe azda najpopuldrnejSim trendom
pri komunikdcii Sirokého spektra [fudi. Populdrnost si pripisuje vdaka
jednoduchosti a rychlosti Sirenia informdcii. Ak vSak pripojime pbésobenie
ARGs, mame platformu, ktord sluzi na oslovenie Sirokého okruhu ludi
a ziskanie tak potencidlnych hracov. Puppet-Master si zaloZi novy profil
alebo stranku pre fanusikov, podla technickych moznosti socidlnej
siete alebo samotnej potrebe hry. Tu uverejni akoukolvek formou uznd
za vhodné informdciu, ktord mda napredovat hraca dalej k hraniu ARG.
Na podobnom principe funguje osobny web alebo blog. Na osobny
web alebo blog sa ¢i uz staticky, ale aj dynamicky, tvorca ARGs popise
stru¢ne zaciatok alebo zakédovanu informdciu, inStruktdz k dalSiemu
pokracovaniu hre. Ak sa Puppet-Master rozhodne pre staticky web ide
zvacsa o formu prostrednictvom programovacieho jazyka Hypertext
Markup Language®®, ktory prichddza so spojenim Cascading Style
Sheets¥. Dodatkom méze byt aj JavaScript®® alebo iny programovaci
jazyk, ktory pridava funkcionalitu a beh nie len webovej strdnky, ale
aj webovym aplikaciam. Pri dynamickom webe alebo blogu je beZne
vyuzitie Content Management System?3®, ktory je pre tvorbu webov alebo
blogov idedinym rieSenim ¢i uz pre zaciatocnikov alebo aj pokrocilych
developérov ale qj uzivatelov webu. Jednym z najrozsirenejSich CMS
patri Wordpress, Drupal a Joomla. Pouzivanie CMS prispieva k lepSiemu
grafickému pracovnému prostrediu pri tvorbe webu a ponuka dynamicky
menit obsah, Struktdru a distribuovanie informdcii.

3% Hypertext Markup Language je programovaci jazyk oznacovany ako HTML. Je
Standardom pri tvorbe webovych strdnok a patri medzi front development.

37 Cascading Style Sheets je programovaci jazyk oznac¢ovany ako CSS. Je Uzko prepojeny s
HTML. Primdrnou ulohou je definovanie a pridanie Stylu do exitujicich HTML suborov.

38 JavaScript je programovaci jazyk, ktory prispieva k moznostiam interaktivity webovych
stranok.

39 Content Management System je systém slUziaci na vytvdranie a modifikovanie digitaineho
obsahu prostrednictvom kolabordcie viacerych pouzivatelov.
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K online priestorom patria aj novodobé a viac pouzZivané herné,
streamovacie a video platformy. Jednou z hernych platforiem je Steam,
ktora tiez vyuZila ARGs na propagdciu digitdinej hry od spolocnosti Valve.
Steam uZ nie je len bezinym distributorom digitalnych hier, softvérov,
hardvérov a filmov. Rozrdastol sa a stal sa medzi hrdémi jednym z najviac
pouzivanych hernych platforiem v okruhu hernej komunity. Podporuje
rychlu a efektivnu textovu ale aj hlasovd komunikdciu medzi hraémi.
Kazdy hrd¢ ma svoj osobny profil, na ktorom si sédm zapisuje a upravuje
informdcie, ktoré chce aby o fiom ostatni hraci mali moznost dozvediet’
sa. Prostrednictvom vybranych hier ziskava virtudine herné ocenenia,
virtudlne odznaky za splnenie urcitych ukonov ale zd¢astnenim sa réznych
hernych udalosti. Uverejhiovanim zachytenych momentov z hry, ktoré
moZzu jeho online priatelia komentovat a zdielat a omnoho viac funkcii.
Do video platforiem patri azda najvacsia spolo¢nost YouTube, kde tvorca
ARG vytvori informdciu prostrednictvom audio vizudlneho formatu.
Uzito¢nou funkciou pri video platformdch je moznost oznacit presnu
minutdz videa prostrednictvom komentdra a podelit sa tak o moznosti
desifrovania alebo poukdzania moznej indicie na pokracovanie. Vdaka
tejto funkcii mézu uzivatelia spolupracovat a komunikovat medzi sebou
a pomdhat' si navzdjom k Uspesnému rieSeniu. Streamovacia platforma
je celkom novodobym fenoménom. Streamovanie mbzZze pracovat
s viacerymi formdatmi ako napriklad hudba, video alebo herny zdznam
atd. Stream nemusi v pdésobenim ARG zastdvat funkciu platformy ale
mobZze byt samotnym jadrom casovej informdcie napriklad indiciou, ktord
sa odohrd v urcity ¢as a navzdy sa vymaze.

Avsak netreba podcenit offline prostredie, ktoré je tiez hernou
platformou, vyuzivanou na hranie, distribuciu zasifrovanych informdcii
a dalsi postup v ARGs. Napriklad formou plagdatu, ndpisom na tabuli,
rozhlasové ozndmenie atd. V offline prostredi je naozaj sSiroké spektrum
moznosti ako vyuzit' a distribuovat ARGs.
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2 Ciel' prace

Hlavnym cielom vedeckej prdce je na teoretickej Urovni blizSie priblizit
tému Alternate Reality Games. Prvym bodom je definovanie samotného
pojmu. Praca obsahuje definicie viacerych autorov, ktori sa venuju tejto
tematike. Nasledne su uvedené tvoriace elementy a klasifikadcia ARGs.
Obsahom prdce je aj analyza viacerych ARGs pbsobiacich vo viacerych
oblastiach medidlneho priemyslu.

2.1 Metodika prace

Vedeckd prdca vyuziva niekolko metdd skumania. Medzi prvd metédu
patri syntéza, ktord sa nachddza pri definiciach, hned v samotnom
Uvode prdce. Vdaka indukcii, opakujuce sa elementy v definiciach
o Alternate Reality Games, je mozné definovat jadro ARGs. Ndsledne
velmi podstatnou podkapitolou je analyza vybranych ARGs. V tejto Casti
prdce je mozné uplatnit metédu deskriptivnej pripadovej studie. Vdaka
propagdcii medidlnych produktov v rozlicnych oblastiach, je mozné vyuzit
dalSiu z metéd skumania, presnejsie kompardciu. Na zaklade kompardcie
je mozné zistit réznorodost alebo priam naopak, opakujuce sa prostriedky
a prostredia, pouzité na komunikdciu s hrdémi. V samotnom zdvere
je pouzitd dedukcia z predoslych prikladov a dat. Vdaka tejto metdde
mobZeme uviest najcastejsie pouzité platformy, réznorodost vyuzitia vyziev
a puzzle uloh, ktoré sa pouzivaju na priebeh Alternate Reality Games.

ZAVER

Vedeckd prdaca ma primdrne teoreticky charakter v oblasti Alternate
Reality Games. Na zachovanie objektivnosti a spravneho determinovania
ARGs, sU obsahom prdce definicie viacerych autorov. Ti sa venuju
predovsetkym v oblasti Alternate Reality Games, digitdinych hier,
naratolégie a medidlnej oblasti. Ndsledne su v prdci uvedené primdrne
elementy, slUziace na tvorbu ARGs. Tie prindsaju zakladné informacie
a presnejSie uvedenie vyuZitia viacerych moZnosti, respektive tvorby
samotnych elementov réznymi spdsobmi.

Jednym z uzito€nych prinosov tvorby tejto vedeckej prace, je uvedenie
teoretického obsahu pre bakaldrsku prdacu autora. Naplriou bakaldrskej
prdce je vytvorenie redlneho vystupu vo forme ARG, pre univerzitny
priestor nachddzajuci sa na Skladovej ulici. Vdaka ARG je mozné vytvorit
sled niekolkych vyziev a interaktivnych puzzle uloh, ktoré podnecuju
k aktivite recipienta, respektive hrdca vnimat informdcie aktivnou
formou. S kombindciou zaujimavého storytellingu, odohrdvajiceho
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sa priamo v prostredi, zabezpedi prijemnu imerziu hrdca. Toto ARG je
ur¢ené predovsetkym pre novych prichadzajicich Studentov, aby ziskali
povedomie o moznostiach aktivit a technického vybavenia univerzitného
priestoru, ktoré ponuka pre Studentov Univerzita sv. Cyrila a Metoda
v Trnave.

Dalsim vyuzitim vedeckej prace je moznost vytvorenia aplikovatelného
vystupu vo forme ARG, na promovanie akéhokolvek eventu, produktu
alebo i sluzby. Ndarocnost ARG si mbéze urcit Puppet-Master,
respektive zakladatel ARG. Potrebné je vSak stanovit tito ndrocnost
na zdklade moznosti a zrucnosti cielového publika. Od jednoduchého
a zdbavného Stylu, vyhovujuci najma pre novych zacinajucich hréacov, az
po najndrocnejsie vyzvy a puzzle Ulohy, ktoré si vyzaduju vynalozZit vacsiu
aktivitu hracov alebo akykolvek iny druh skills.

ARG ponuka novy druh zaujimavej komunikdcie, ktord je moziné
vnimat a vyuzit akymkolvek smerom. Zvaésa su pouzivané na promovanie
medidlnych produktov a sluzieb, no nie je to vSak podmienkou. Niektori
zakladatelia vytvdraju Alternate Reality Games pre svojich fanusikov
alebo komunitu ludi, ktori maju radi zaujimavy pribeh a rieSenie vyziev.
Zdkladom celého ARG je silny pribeh, ktory dokdze vtiohnut hrdéca
do vytvorenej reality. Ndsledne je potrebné vytvorit priestor, na ktorom
sa bude odohravat celé ARG. Existuje nespocetne vela spbdsobov, ako
vyuzit online a offline prostredie. DélezZitou sucastou ARGs je dj rieSenie
vyziev a puzzle Uloh, ktoré odkazuju hracov k dalsim indiciam. Tie prindsaju
pokracovanie storytellingu a opdtované riesenie Uloh.
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PRILOHA A: Infografické spracovanie Alternate Reality Games

Storytelling

Zadiatok - uvedenie do deja

Stred - rieSenie problematiky

Koniec - vysledok a odmena

Transmedia Storytellingu

Web Subory Video

Sifrovanie a puzzle

Zasgifrovana Desifrovana
sprava sprava

Prosim vlozte heslo:
sSGVz Heslo
bG8gamUg je
SGVzbG8 Heslo

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Abstrakt

Predkladand prdca sa zameriava na problematiku spravodajského a
publicistického interview. Na zaklade teoretickych vychodisk jazykovedcov,
Zurnalistov a empirického skimania zistuje, & sa zhoduju poznatky z
odbornej literatdry s ich redlnym vyuzitim v sucasnej periodickej tlaci.
Prdaca je rozdelend do troch kapitol. Prvd obsahuje syntézu poznatkov
o Zzurnalistickom Zdnre interview, jeho historicky vyvin a Specifikdciu
formdlnych a obsahovych znakov. Druhd kapitola popisuje ciele a
metodiku prace. Tretia Cast analyzuje a porovndva dve spravodajské a dve
publicistické interview. Skima aj spolo¢né a odliSné znaky spravodajského
rozhovoru s publicistickym. Prdca md teoreticko-empiricky charakter.

Kltcové slova
interview, spravodajské interview, publicistické interview, periodicka tlac,
Zurnalistické zdnres.

Abstract

The submitted work focuses on the issue of news and journalistic
interviews. Based on the theoretical background of linguists, journalists,
and empirical research, we find out whether the finding from the
literature correspond to their actual use in contemporary periodicals. The
work is divided into three chapters. The first contains a synthesis of the
knowledge of the journalistic interview genre, its historical development,
and the specification of formal and content traits. The second chapter
describes the aims and methodology of work. The third part analyzes and
compares two news and two journalistic interviews. It also examines the
common and different features of the new and journalistic interviews.
The thesis has theoretical-empirical character.

Key words

interview. News interview, journalistic interview, periodical printings,
journalistic genres.
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UvoD

Slovo je zadkladom ludskej komunikdcie. Nezdlezi na tom, ¢i sa rozpradvame
s niekym z oci do oci, vidime to v televizii alebo si to prec¢itame v knihach
¢i novinach. A hoci nie vzdy je nasa komunikdcia obojstrannd, vzdy je
pre nds urcitym spdsobom obohacujuca, pretoze sa dozveddme nieco,
¢o sme predtym nevedeli. A presne to je interview. Mnoho slov leZiacich
vedla seba. Prostrednictvom nich ndm ich autor - novindr, priblizuje svoje
myslenie. Pomocou tychto slov s nami komunikuje. Cinsky filozof Konfucius
povedal: ,Kto nepoznd vahu slov, ten nemézZe poznat'ludi.” A prave vdaka
rozhovorom v novindch a €asopisoch spozndvame [udi. Nemyslime iba
tych, s ktorymi je interview robené, ale hovorime aj o novindroch, ktori
to interview pripravuju a spracuju. Koniec koncov, ¢im profesiondalnejsi
a zdroven pripravenejsi novindr je, tym viac sa my - ¢itatelia — dozvieme.

Tdto praca je rozdelend do troch Casti. Teoretickd Cast sa zameriava
na vymedzenie pojmov ako Zurnalistika, spravodajstvo a publicistika, ale
aj spravodajské a publicistické interview. Odborné poznatky o tychto
Zanroch ziskame z viacerych kniznych zdrojov. V druhej ¢asti vymedzime
ciele a metodiku prdéce. Na zdklade hlavného ciela si urc¢ime tie Ciastkové.
Pri vypracovani teoretickej Casti prace vyuzijeme logické postupy ako
analyza, a syntéza. V poslednej kapitole, empiricko-analytickej, budeme
analyzovat oba druhy novindrskych rozhovorov vybranych ukdzok z novin
a ¢asopisov. Neskér ich budeme porovnavat medzi sebou.

Hlavnym cielom tejto prdce je zistit ¢i sa zhoduje terminologické
vymedzenie pojmov spravodajské a publicisticke interview s jeho redinym
prevedenim. Budeme skimat formdine aj obsahové charakteristiky
rozhovoru, ktoré sa aktudine nachddzaju v periodickej tlaci.

1 Teoreticka cast’

Aby sme dosiahli kvalitny vysledok nasej prdce, a boli schopni spravne
a presne identifikovat predmet ndsho vyskumu v praxi, potrebujeme silny
teoreticky zaklad. Prvd cast prdace je zamerand predovsetkym na analyzu
dvoch typov interview. Najprv sa budeme venovat jeho historickému
vyvinu, ndsledne detailne vysvetlime aspekty spravodajského
a publicistického rozhovoru a popiSeme znaky, ktoré dané Zurnalisticke
Zdnre definuju.

T. Roncdkovd vo svojom diele tvrdi, Ze neexistuje vSeobecne
uzndvané clenenie Zurnalistickych zdanrov, pretoze kazdy autor ma
na tuto problematiku svoj vlastny ndzor. Vysvetluje, Ze pre teoretikov
na Slovensku a v Cesku ako su napriklad J. Mistrik ¢i J. Findra, je
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typické priklanat sa k trichotomickej Zanrovej klasifikacii'. Na druhej
strane podotyka, Ze Zurnalisti ako A. TuSer, S. Velas aj M. Follrichova
na rozdiel od jazykovedcov preferuju dichotomické ¢lenenie Zanrov, a to
na spravodajské a publicistické.? V nasej praci sa zameriame prdve na to
dichotomické, pretoze budeme rozoberat interview tak spravodajske
ako publicistické. Aby sme vSak spravne porozumeli tymto dvom druhom
rozhovorov, musime definovat interview ako zZdner a pochopit qj jeho
historicky vyvin.

1.1 Interview alebo rozhovor

Rozhovor alebo interview J. Mistrik charakterizoval ako osobitym
spbsobom Stylizovany druh sprdavy, ktory ma dialogickd formu. Jeho
Ulohou je predstavit osobu (osobnost), ale aj svojou autentickou formou
informovat o zdvaznych faktov. J. Mistrik tvrdi, Ze interview splni obe tieto
funkcie len vtedy, ked nad fiktivnym dialégom stoji redaktor, ktory kladie
otdzky. Ak tak nie je, informacnd nasytenost tohto dialégu je velmi nizka.
KedZe celkovy vysledok interview lezi na odpovediach interviewovaného,
je ulohou redaktora kldst otdazky, ktoré su provokujuce, ale zdroven agj
tematicky nadvdzujiuce, pricom odpovede by mali tvorit kompaktny,
otdzkami horizontdlne ¢leneny celok.’?

V Malej encyklopédii Zurnalistiky je interview definované ako ,0sobitny
druh rozhovoru medzi dvoma alebo viacerymi osobami zamerany
na ziskanie informdcii, argumentov, ndzorov na aktudlnu udalost;, uréeny
napublikovanie.””Narozdiel odrozhovoruako zékladnejformy medziludskej
komunikacie, interview ako rozhovor vedie pytajuci sa. V encyklopédii sa
rozhovor deli, po prvé, ako zdkladnd metéda zhromazdovania informdcii
o ohrani¢enom predmete, ktoré su potrebné na napisanie Zurnalistického
prejavu, pricom su cielavedome kladené otdzky vyplyvajuce z témy,
zdmeru a konkrétnej situdcie. Po druhé, je to Zurnalisticky Zaner, ktory
ponuka recipientovi informdcie, argumenty a stanoviskd odborne
vzdelanej a kompetentnej, Casto krat aj prominentnej osobnosti.’

Podla P. Vernera je rozhovor bud metéda vyskumu, zdroj ziskavania
informdcii alebo spdsob novindrskeho spracovania informacii. Tak ako
predchddzajuce dve definicie aj tato tvrdi, Ze ide o predanie informdcii,

! Trichotomickd Zdnrovd klasifikdcia je delenie Zdnrov na spravodajské, analytické

a beletrizované.

RONCAKOVA, T.: Zurnalistické Zanre: Ucebnica pre posluchacov vysokoskolského studia.

Ruzomberok : Verbum, 2011. .58

3 MISTRIK, J.: Zdnre vecnej literatury. Bratislava : Slovenské pedagogické nakladatelstvo,
1975. s.130

4 JACZ, L. a kolektiv: Mald encyklopédia Zurnalistiky. Bratislava : Obzor, 1982. s.219
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ktoré timocia ndzory vo forme otdzok a odpovedi. Na novindrovi je
ponechand tvorba postupnosti a spbdsob prezentdcie pri kone¢nom
formulovani, ktoré je vypovedou o oboch uc¢astnikoch rozhovoru, pricom
ich téma mad byt dominantnd.®

T. Roncdkovd vo svojom diele zdiela podobny ndzor ako J. Mistrik
aP.Verner.Podlajejslov,rozhovorfunguje su¢asne ako novindrskametdda
zberu informdcii a ako samostatny Zdaner. Niektori autori ho uznavaju
len v prvej funkcii, tento ndzor vsak povaZujeme za nezodpovedajuci
Zurnalistickej praxi, kde rozhovor patri medzi najobltibenejsie (zo strany
cCitatela aj tvorcov) formy.”

1.2 Historicky vyvoj interview

T. Roncdakovd, P. Verner a aj Mald encyklopédia Zurnalistiky sa zhoduju
na tom, Ze interview md svoje historické korene v antickom Grécku.
Rozkvet antiky, ktory je charakterizovany vzostupom kultdry a politickej
demokracie, prindSa nové myslienky nie len do vytvarného a dramatického
umenia a architektury, ale aj do pisomnictva, ktoré obohacuje okrem
iného aj o formu dialégu.

Moznosti dialogu vedome vyuZival uz Sokrates. Jeho rozhovory
o beznych skusenostiach denného Zivota sa pokladaju za pociatky dnesnej
formy interview. Umenie ,interviewovat” dokazoval tym, Ze rozhovor sdm
cielavedome riadil, obracal sa ha svojho partnera s konkrétnymi otdzkami
a z odpovedi vyvodzoval nové fakty, rovnako ako dokazoval na prikladoch
nesprdavnost odpovedi. Jeho Ziak formu filozofického dialégu este viac
Specifikoval a zdokonalil toto umenie. Platénove dialégy (napr. Hosting,
Faidon ¢i Faidron) su dodnes povazované za velké diela.?

So vznikom krestanstva sa dostdva do popredia novy typ dialégu.
Nezaoberd sa vSeobecnymi a beznymi vecami, ale postojom cloveka
k otazke viery. Charakteristické pre tieto rozhovory je jednoduchost formy,
pricom je celd podriadend len jednej téme - krestanstvu.

Humanizmus a renesancia vzkriesili idedl antického umenia. V tejto
dobe sa objavuje predchodca sucasného interview uz aj v ceskej
literatdre v diele Dialogus Jana mladsieho z Rabstejna. Nie je to sice

& VERNER, P.: Zpravodajstvi a publicistika. Praha : Univerzita Jana Amose Komenského,
2010.s.34

7 RONCAKOVA, T.: Zurnalistické ?anre: Ucebnica pre posluchdéov vysokoskolského $tudia.
RuZomberok : Verbum, 2011. s.83

8 Podkapitola o histérii je syntéza poznatkov z publikacii: JACZ, L. a kolektiv: Mald
encyklopédia Zurnalistiky. Bratislava : Obzor, 1982. s.219; VERNER, P.: Zpravodajstvi
a publicistika. Praha : Univerzita Jana Amos Komenského, 2010. s.34; STORKAN, K.:
Publicistické zanry. Brno : Novinar, 1980. s.116; RONCAKOVA, T.: Zurnalistické zanre:
Ucebnica pre posluchacov vysokoskolského Studia. Ruzomberok : Verbum, 2011. s.83.
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nterview v pravom slova zmysle, ale forma, aku zvolil pre kompoziciu
diela (rozhovor Styroch oséb o ndboZensko-politickych pomeroch), ma
s tymto Zurnalistickym Zdnrom vela spoloéného. Zdaroven ddava autor
prostrednictvom svojich postav Citatelom odpovede na zdvazné otdzky,
pripadne prindSa novu tému na premyslanie.’

V polovici 17. storoCia nachddzame vyuzitie rozhovoru aj v diele
Labyrint svéta ardjsrdce od J.A. Komenského zroku 1631. Otdazky, ktoré sa
autor pyta, su zdmerné a polozené s jasnym cielom, a to vysvetlit niektoré
spolocenské problémy alebo vytvorit mordlne &i filozoficky hodnotiaci
sud. Prvé interview, ktoré bolo uverejnené v tlaci, bol rozhovor Jamesa
Gordona Bennetta s postdrom z Buffala a vySiel v New York Herald 13.
oktébra 1835. V druhej polovici 19. storocia sa francuzska a anglicka tlac
zamerali na vyuZitie vychovnych osvetovych dialégov.

V slovenskej Zurnalistike je délezité obdobie ndrodného obrodenia,
kedy noviny a casopisy uverejfiovali osvetové a politické interview.
Na zaciatku 60. rokov 20. storocia sa slovenské novindrstvo zacalo
okrajovo zaoberat aj publicistickym rozhovorom. Postupom ¢asu sa
interview stalo vyhladdvanym a oblubenym zZurnalistickym zadnrom. !

1.3 Dva druhy interview

NajddlezitejSie vlastnosti kazdéhointerview vychddzaju z jeho dialégového
charakteru. Kazdy jeden rozhovor ma iny stupen objektivity, avSak jazyk
by mal byt hlavne hovorovy. Preto sa rozhovory uskutocriuju prevazne
Ustnou formou dj sa nahrdvaju, aby sa nahraté vypovede ndsledne
prepisali a upravili, vdaka c¢omu si zachovaju prirodzeny charakter
reci. Novindrska literatira poznd dva druhy interview - spravodajske
a publicistické."

1.3.1 Spravodajské interview

Spravodajské interview sa v odbornej literature nazyva aj spravodajsky
rozhovor alebo dialogizovand sprdva. Jeho Ulohou je sprostredkovat
adresdtovi aktudlne informdcie od verejného Cinitela, vyznamnej
osobnosti alebo kompetentnej osoby. Vyznacduje sa struénostou a vecnym
oznamovacim Stylom. V novindch a ¢asopisoch sa uplathuje v réznych
rubrikach.

o STORKAN, K.: Publicistické Zanry. Brno : Novindr, 1980. s.116-121

1 RONCAKOVA, T.: Zurnalistické Zanre: Ucebnica pre posluchacov vysokoskolského studia.
RuZomberok : Verbum, 2011. s.83

1 Tamtiez.
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Spravodajsky rozhovor je zaloZzeny na rychlom striedani otdzok
a odpovedi, pricom novindr je iba pytajucim sa. Otdzky kladie ako pasivny
¢len rozhovoru, respondentovi svoj ndzor nevnucuje, nenavadza ho ku
konkrétnejodpovedi, snazi sa od neho ziskat relevantné fakty ¢iinformacie.

Tento druh interview sa zvylajne zadina perexom, v ktorom sa
predstavi osoba interviewovaného a téma rozhovoru. Zdroven odpovedd
na zdkladné spravodajské otdzky: Kto?, Co?, Kedy?, Kde?, Ako? a Pre¢o?.

Casto krdt je tento druh interview velmi kratky. Oznacuje sa aj ndzvom
mikrointerview, pri¢com sa skladd z 1 - 3 otdzok a odpovedi, ale nesmie
presiahnut pocet Siestich otdzok. Len mdlokedy je postavené samostatne.
Vacsinouje sucastouinych zanrov, napr.rozsirenejspravy aleboreferujucej
spravy, kedy sa pomocou rozhovoru prinesd nové informdcie, pripadne
vysvetlia nejasnosti. Vzhladom na to, Ze sa vyskytuje v tlaéi s dennou
periodicitou, musi sa rozhovor konat rychlo, preto nemd az tak detailnu
pripravu a ¢asto sa robi prostrednictvom telefondtu, e-mailom alebo
inej formy onlinovej komunikdcie. Za beznych okolnosti sa spravodajské
interview nemusi dat autorizovat, ale prdave v désledku ruchov, Sumov
pripadnych nedorozumeni pocas komunikdcie, sa odporuc¢a redaktorom
dat si ndroc¢nejsie témy interview autorizovat.'?

1.3.2 Publicistické interview

Publicistické interview alebo aj publicisticky rozhovor je dialég medzi
dvoma alebo viacerymi osobami, ktory vedie novindar. Jeho cielom je
posudenie dblezitého javu, jeho analyzovanie a zaujatie stanoviska
k nemu. Obsah tvoria najrozmanitejSie témy Zivota, pricom partnerom
novindra su bud vSeobecne zndme, kvalifikované &i vyznamné osobnosti
zo sféry umenia, vedy, politiky, Sportu a inych odvetvi lfudskej ¢innosti,
alebo aj nezndma osoba, ktord vykonala nieco mimoriadne, pripadne sa
stala svedkom udalosti a jej vypoved je dblezitd.

Na rozdiel od spravodajského, publicisticky rozhovor uplatriuje iny typ
otdzok - su zlozitejSie a komplexnejsie. Je to v dbésledku toho, Ze novindr
nie je iba pytajuci sa, ale je rovnocennym partnerom, ktord poznda osobu,
s ktorou sa rozprava. Publicistické interview sa pldnuje dopredu, novindr
zbiera a selektuje informacie, robi ich analyzu. Taktiez sa vyzaduje, aby

2 Podkapitola Je syntézou poznatkov z publikdcii: TUSER, A.: Ako sa robia noviny. 4.
prepracované vydanie. Bratislava : Eurokddex, 2010. s. 141-142; FOLLRICHOVA,
M., TUSER, A.: Tedria a prax novindrskych Zdnrov |. 2. vydanie. Bratislava : Univerzita
Komenského, 2001. s. 22-24; KACINCOVA PREDMERSKA, A. Zurnalistické Zanre:
Spravodajstvo v periodickej tlaci. Trnava : Univerzita sv. Cyrila a Metoda, 2017. s.171-183;
VERNER, P.: Zpravodajstvi a publicistika. Praha : Univerzita Jana Amose Komenského,
2010. 5.34-41;
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bol novindr obozndmeny so Zivotopisnymi aj profesiondlnymi udajmi
interviewovaného, rovnako aby sa obozndmil aj s problematikou, v ktorej
opytovand osoba pbdsobi alebo ju reprezentuje.

V tla¢i mé rozhovor ustdlenu formu, ktorej sucastou je predstavenie
a charakteristika respondenta bud formou perexu alebo v osobithnom
radmceku vlozenom do rozhovoru. Tak spravodajské ako aj publicistické
interview mad tradiénu grafickd Upravu - text priamej reci sa uvadza
v Uvodzovkadch, otdzky a odpovede by mali byt oddelené réznym typom
pisma (otdzky zvyraznené boldom alebo priomu re¢ dat kurzivou).
Publicistické interview mdze byt doplnené fotografiou (aj viacerymi)
interviewovaného."

Podla Malej encyklopédie Zurnalistiky sa publicistické interview
deli na a) klasické - obsahuje presnu reprodukciu otdzok a odpovedi;
b) spracované - volne reprodukuje myslienky parafrdzovanim, ale pouziva
citaty a komentujuce pozndmky; c) monologické — v publikovanej forme
neobsahuje otdzky; d) realizované rozpravou - novindr je rovnocennym
partnerom, besednikom interviewovaného; e) reportdzne - vypovede sa
dokresluju reportdznym opisom prostredia alebo situdcie, pri ktorej sa
rozhovor uskuto¢nil."

Délezité je spomenut aj T. Ronédkovy, S. Velasa a A. Tugera, ktory
vo svojich dielach rozozndvaju tri typy rozhovoru podla jeho spracovania.
Su to a) pubilicistické interview - dialég - je zadkladnym typom rozhovoru,
pricom je zalozeny na otdzkach a odpovediach; dialég vedie novindr,
ktory je gj iniciator otdzok; b) publicistické interview - rozprava - tento
typ stoji na vzdjomnom rozhovore s partnerom, kedy novindr nie je ten,
¢o kladie otdzky, ale je rovnocennym partnerom interviewovanemu;
pocas rozhovoru sa ucastnici rozprdavaju, diskutuju spolu; ulohou jednej
strany je informdcie ziskat, ten druhy ich zase poskytuje; c) monologické
publicistické interview - je vysledkom dialégu, ale v tlacenej podobe sa
uverejiuje bez otdzok."

3 Podkapitola je syntézou poznatkov z publikdcii: TUSER, A.: Ako sa robia noviny. 4.
prepracované vydanie. Bratislava : Eurokédex, 2010. s. 147-150; VERNER, P.
Zpravodgjstvi a publicistika. Praha : Univerzita Jana Amose Komenského, 2010. s.34-41;
VELAS, S.: I Novindrska publicistika: Publicistika raciondlneho typu. Bratislava : Slovenské
pedogoglcke nakladatelstvo, 1983. s. 179-182; VELAS, S.: Tedria a prax novinarskych
Zdnrov Il. 2.vydanie. Bratislava : Univerzita Komenského, 2000. s.23-24; BUCKOVA, Z.,
RUSNAKOVA, L.: Zurnalistické zanre: Publicistika v periodickej tlaci. Trnava : Univerzita sv.
Cyrila a Metoda, 2017. s.87-89

14 JACZ, L. a kolektiv: Mald encyklopédia Zurnalistiky. Bratislava : Obzor, 1982. s.220

15 RONCAKOVA, T.: Zurnalistické Zanre: Ucebnica pre posluchdcov vgsokoskolskeho studia.
Ruzomberok : Verbum, 2011. 5.84; TUSER, A.: Ako sa robia noviny. 4. prepracované
vydanie. Bratislava : Eurokédex, 2010. s. 147-150;VELAS, S.: Publicistika v tlaci. In KOL.
AUTOROV: Zurnalistickd tvorba v tladi. In BUCKOVA, Z., RUSNAKOVA, L.: Zurnalistické
Zdnre: Publicistika v periodickej tlaci. Trnava : Univerzita sv. Cyrila a Metoda, 2017. s. 92
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H. Pravdovd a A. Koltaiovd dopifaju predchadzajucu klasifikdciu
o rozdelenie z hladiska spbsobov jeho spracovania. Konkrétne delia
publicistické interview na a) klasicky rozhovor - ide o striedanie replik;
b) monologicky rozhovor - kedy je vypoved sformulovand do komplexného
textu a c) reportdazny rozhovor - text je dokresleny reportdznymi prvkami
ako su napriklad opisy; v tomto type rozhovoru je vidiet aj dramatizdciu,
sledovanie deja vo vypovediach respondenta a dalsie.'

P. Verner vo svojom diele uvddza podobné clenenie interview podla
formy spracovania. A) rovnocenné - otdzky aj odpovede su sucastou
dialégu a su v rovnocennom postaveni; b) monologické - otdazky nie su
sUcastou publikovaného textu; c) autointerview - kedy su odpovede
vybraté z inych, uz publikovanych zdrojov. '’

Wojtakova zdérazruje poziciunovindra prirozhovore. Urcuje novindarovi
a) rolu sprostredkovatela - kedy novindr iba zapisuje odpovede; b) rolu
sprostredkovatela - pomocnika — novindr kladie doplriujdce otdzky; c) rolu
partnera - Ziaka - novindr hrd osobu slabo zorientovanu v problematike;
d) rolu partnera - experta - kedy novindr vstupuje s respondentom
do vymeny ndzorov; e) rola partnera - reprezentanta verejnej mienky -
novindr sa odvoldva na bezné ndzory o predmete rozpravy.'®

V zahrani¢nej literatdre sa publicistické interview deli podla svojho
obsahu ako a)publicistické interview zaloZzené na sprdvach - kedy je
délezity ndzor interviewovaného a spravodajskd hodnota obsiahnutej
informdcie; b) biografické publicistické interview — sustreduje sa na ¢iny,
ndzory ¢i postoje interviewovaného; c) skupinové interview - je vysledkom
dialoégu a interpersondinej komunikdcie, pricom prindsa nové, ndzory."

Publicistické interview podla povahy delime na a) standardizované
- zurnalista md& vopred pripravené otdzky a vSetkym respondentom
kladie rovnaké; b) nestandardizované - umozfiuje zaznamenat SirSie
suvislosti medzi skimanymi javmi, pricom sa otdzky prispdsobuju situdcii;
c) relativne volné - interpretujuci si stanovy ciel a na jeho dosiahnutie
vyuziva rézne psychologické postupy; d) hibkové - Zurnalista sa snazi
preniknut do pozadia problému, chce pochopit celkovy obraz.®

18 PRAVDOVA, H., KOLTAIOVA, A.: Problematika periodickej tlace. Il. zv&zok cyklu Medidine
kompetencie. In BUCKOVA, Z., RUSNAKOVA, L. Zurnalistické Zdanre: Publicistika
v periodickej tlaci. Trnava : Univerzita sv. Cyrila a Metoda, 2017. s.92

7 VERNER, P.: Zpravodajstvi a publicistika. Praha : Univerzita Jana Amose Komenského,
2010.s.35

8 WOJTAK, M.: Gatunki prasowe. In BUCKOVA, Z., RUSNAKOVA, L.: Zurnalistické Zdnre:

Publicistika v periodickej tlaci. Trnava : Univerzita sv. Cyrila a Metoda, 2017. s.90

19 FOLLRICHOVA, M., HACEK, J.,KUBINYI, P.: Novmarskezanreprezrokovoznevyhodnengch
Studentov - tedria a prax. In BUCKOVA, Z., RUSNAKOVA, L. Zurnalistické Zanre:
Publicistika v periodickej tlaci. Trnava : Univerzita sv. Cyrila a Metoda, 2017. .90

20 BUCKOVA, Z., RUSNAKOVA, L.: Zurnalistické Zanre: Publicistika v periodickej tlaci. Trnava :
Univerzita sv. Cyrila a Metoda, 2017. s.90-91
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Z vyssie uvedenych teoretickych poznatkov mézeme konStatovat,
Ze interview ponuka Citatelovi predtym jemu nezndme fakty. Kym
spravodajsky rozhovor prindSa ndzor interviewovaného na aktudlne
udalosti, publicistické interview ponuka hlbsie skimanie javu, a gj zaujatie
konkrétneho stanoviska respondenta k nemu.

2 Ciel'a metodika prace

2.1 Ciel' prace

Hlavnym ciefom predkladanej prdce je zistit' ¢i sa zhoduje terminologické
vymedzenie pojmov spravodajského a publicistického interview s jeho
aktudlnym spracovanim v tla¢enej zurnalistike. Budeme skimat formadlne
a obsahové charakteristiky tohto Zurnalistického zanru.

Zdroven v ramci tejto prace chceme zistit' ¢i znaky, ktoré platia pre
dany typ interview su rovnaké, hoci je rozhovor publikovany v dvoch
odliSnych druhoch novin alebo tematicky odliSnych ¢asopisoch (Zensky
a spolocensky).

Posledny ciel, ktory sme si vytycili, je zistit & aj v dvoch odlisnych
Zurnalistickych Zdnroch, ako je spravodajské a publicistické interview,
ndjdeme aspon nejaké spolocné znaky alebo su tieto Zzanre Uplne odlisné.

V teoretickej Casti predkladanej prace zohladriujeme jeden cCiastkovy
ciel. Vymedzujeme v fiom teoretické poznatky a znaky oboch typov
interview, ktoré su délezité pre analytickl cast tejto prdce. VSetky
informdcie ¢erpdme z vedeckych publikdcii jazykovedcov a Zurnalistov,
ktori sa zaoberaju problematikou Zurnalistickych zdnrov a opierame sa
o ich teoretickeé vychodiska.

V rdmci empirickej Casti prdce sa venujeme rieseniu nasich vytycenych
cielov pomocou ukdzok rozhovorov publikovanych periodickej tlaci.

2.2 Pracovny postup a metodika prdace
V predkladane] prdci sme vyuzivali kvalitativne metédy vyskumu.
V teoretickej Casti prace sme si pripravili resers, v ktorom sme vyhladavali
rézne vedecké publikdcie o Zurnalistickych zanroch. Nasledovala analyza
tychto publikdcii, kedy sme skumali ich jednotlivé ¢asti a hladali kld¢ove
informdcie. Pomocou syntézy sme zjednotili ziskané poznatky zhrnute
v tejto praci. Analyzu sme vyuzivali aj pri hfadani textov v periodickej tlaci.
Empirickd ¢ast’ vyuzZiva dve vedecké metddy. V prvej casti kazdej
podkapitoly analyzujeme rozhovory z réznych periodik na zdklade syntézy
poznatkov v teoretickej ¢asti. Druhd metédda je kompardcia spoloé¢nych
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a odlisnych formdlnych a obsahovych znakov dvoch rovnakych zanrov
medzi sebou, a tiez kompardcia jedného spravodajského a jedného
publicistického interview medzi sebou.

3 Empiricko-analyticka cast’

Tretia Cast' prdce je zamerandna podrobnu analyzu formdlnej ajobsahovej
stranky konkrétnych rozhovorov. Nasim cielom je zistit, ¢i v suc¢asnej dobe
publikované interview, spravodajské aj publicistické, odpovedaju formou
aj obsahom kritériam, ktoré su uvedené v odbornej literature.

Tdto kapitola je rozdelend na tri hlavné podkapitoly podla toho, ake
druhy interview budeme porovnavat. V prvej podkapitole sa zameriame
na kompardciu dvoch typov spravodajskych rozhovor. Jeden je z dennika
Hospoddrske noviny?' a druhy z tyzdennika Zilinskg vecernik®. V druhej
podkapitole budeme porovndvat dva typy publicistického interview,
z tyZdennika Plus 7 dni* a z mesaénika Madam Eva®. V tretej a zdroven
poslednej podkapitole sa zameriame na spravodajské interview z dennika
Hospoddrske noviny a na publicistické interview z tyzdennika Plus 7 dni.

3.1 Komparacia dvoch spravodajskych interview
Skér ako zac¢neme porovndvat jedno interview s druhym, musime
jednotlivé rozhovory rozobrat z ich grafickej a obsahovej strdnky.

Ukdzku prvého interview, ktoré budeme rozoberat, je v prilohe 2.
Spravodaijsky rozhovor publikoval tyzdennik Zilinsky vecernik® ako suéast
kratkej spravy, ktord hovorila o zmene trénera Zzilinského hokejového
timu. Text bol publikovany na strane 35, v sekcii Sport, na doplnenie, ako
sme uz spominali, kratkej spravy. Okrem rozhovoru, je sprava doplnend
aj priebehom poslednych troch zdpasoch, ktoré Zilinsky klub hral,
informdciami o buducich zdpasoch a dj tabulkou s celkovym poradim
vsetkych timov v lige. Text je oZiveny aj fotografiou trénera. Na konci
celého Utvaru je uvedené meno autora ¢ldnku aj fotografa.

Spravodajsky rozhovor je zalomeny do dvoch stipcov a zaberd
priblizne jednu sedminu strany svetového formdtu novin. Samotné
interview nie je odliSené od inych textov, ale celd sprdava, vrdtane

2 Ak sme potdpajuca salod, tak ostatni s ponorka. In Hospoddrske noviny, 2018, roénik 25,
¢.232,str. 3 .

22 Paukovceka nahradil Mikula, Vici stdle na dne. In Zilinsky vecernik, 2018, ro¢nik 27, ¢. 48,
str. 35

23 Bez servitky. In Plus 7 dni, 2018, ro¢nik 28, ¢. 48, str. 118-120

&4 V kozi Simony. In Madam Eva, 2018, €. 12, str. 26-30

25 Paukovceka nahradil Mikula, Vici stale na dne. In Zilinsky vecernik, 2018, ro¢nik 27, ¢. 48,
str. 35
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rozhovoru a informdcidch o zdpasoch je ramceku (v ukdzke to nie je vidiet,
pretoze sprdva bola z novin vystrihnutd). Analyzovany text je napisany
¢iernou farbou. Text rozhovoru obsahuje 303 slov, pricom 39 z nich patri
do perexu. Jednotlivé otdzky su zvyraznené boldom a vidy oddelené
volnym riadkom. KedZe je interview sucastou inej spravy, titulok je spojeny
s obsahom sprdavy a nie s rozhovorom samotnym.

Interview pozostdva z perexu a troch otdzok a odpovedi, mézeme
ho oznacit dj pojmom mikrointerview, hoci v tlaci tak oznac¢ené nebolo.
V perexe novindr predstavil interviewovaného spolu s témou otdzok.
Interview nezodpovedd na vSetky spravodajské otazky:

Kto? - ,Skuseny 63-rocny kormidelnik...” (ze ide o nového trénera
Petra Mikulu sa dozveddme v kratkej sprave)

Co? - Respondent hovori o tom, pre¢o zobral nové vedenie timu a ako
motivoval hracov k lepsiemu vykonu.

Kedy? —-,...sme sa ho pytali po tvodnom zdpase.” (v sprave je uvedeng,
Ze sa stal novym trénerom vo Stvrtok, presny datum nie je dany)

Kde? - nevieme, kde bol rozhovor robeny. V texte je len spomenuté, ze
sa ho pytali po Uvodnom zdpase, ale nie je tam napisané ¢&i sa zdpas hral
v Ziline alebo Novych Zamkoch. Rovnako nevieme ¢&i rozhovor prebehol
priamo alebo nepriamo z redakcie novin.

Ako? - Respondent sa vyjadruje k vzdjomnej spoluprdci medzi nim
a hréaémi, hovori o tom ako povzbudil hracov, aby hrali lepsie a vyjadruje
sa aj k téme preco prijal ponuku opdtovne trénovat tim (,Prijal som
ponuku kvéli jednému cloveku, ktorgy mi kedysi pomohol.”) a ako dlho bude
na poste pdsobit (,Nepoviem vam to.”)

Pre¢o? - ,Zilincania mi dali déveru a nechcem ich sklamat. Celé
Slovensko je na Zilinu negativne naladené, ¢o ma mrzi, pretoZe je to mesto
ako kazdé iné a md solidne podmienky na hokej.” (sprave sa pise aj to, ze
Zilina prehrala 6 krdt za sebou a je na spodku tabulky).

Aksazameriomeibanaotdzky, mézemekonstatovat,Zzenezodpovedaju
Uplne tomu, ¢o hovori odbornd literatura. Prvd otdzka (,Vas navrat do
Ziliny mal na tim oc¢ividne dobry vplyv.”) ani nie je otdzka, skér novindrovo
konstatovanie toho, Ze tim vyhral. Druhd otdazka (,Na hracoch bolo najma
v druhej tretine vidiet' po dlhsej dobe chut a bojovnost. Co ste im teda
povedali?”) by sa dala rozdelit na dve casti. Prva veta je opdt novindrovo
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subjektivne hodnotenie casti zdpasu, druhd veta odpovedd kritériam
spravodajského interview, kde by mali byt otdzky ¢isto objektivne, mozno
len s drobnou Upravou, aby otdzka znela: ,Co ste povedali hracom
pred zdpasom?” Poslednd otdzka je stylisticky postavend podobne ako
predchddzajuce dve (,Vase pbsobenie v Ziline je zatial zahalené raskom
tajomstva a nik nechce povedat, dokedy mate zmluvu. Ako dlho teda
budete trénerom?). V tejto Casti novindr pouzil umelecké prostriedky -
.Zahalené ruskom tajnosti”, ktoré nepatria do spravodajského interview.

Ak by sme mali celkovo zhodnotit' toto interview, tak po grafickej
stradnke odpovedd kritéridm odbornej literatiry. Obsahuje perex, novindr
polozil tri otdzky, ktoré boli zvyraznené boldom a oddelené. Avsak po
tej obsahovej stranke, rozhovor nespifa vsetky podmienky. Jedna
zo zdkladnych novindrskych otdzok nebola zodpovedand a novindr
v otdzkach vyjadroval svoje subjektivne postoje. Na zdver musime este
povedat, Ze celkovy rozhovor pésobi na Citatela prijemnym dojmom.

Druhé spravodajské interview, ktoré budeme rozoberat, je oznacené
ako priloha 1. Rozhovor bol publikovany v denniku Hospoddrske noviny?®.
Je samostatne stojaci, avSak tematicky nadvdazuje na referujicu spravu,
ktord je na tej istej strane. Cely text sprdavy je zamerany na Miroslava
Lajé¢dka a rozprdava o tom, kto ho nahradi na poste ministra zahrani¢nych
veci.V texte novindr piSe o tom, Ze strana podporuje Roberta Fica, premiér
chce na toto miesto ,Spickového, profesiondalneho diplomata.”. Sprdava
je ozivend citdciami politikov a odbornikov, medzi ktorymi bol aj Robert
Kalifidk. Interview je robené s nim a ponuka rozsirenie toho, ¢o povedal.

Text rozhovoru bol publikovany na strane 3, v sekcii Téma dna.
Interview je zalomené do dvoch stipcov a zaberd priblizne jednu Sestinu
strany svetového formatu. Je odliSené od ostatnych textov tenkou ciarou
na lavej a hornej strane, a reklamou na spodnej strane. Analyzovany
text je napisany ciernou farbou, okrem oznacenia ,ROZHOVORY®, ktoreé je
napisané modrou farbou. Text obsahuje 342 slov, z ¢oho 9 patri do titulku
a 23 do perexu. Jednotlivé otdzky su zvyraznené boldom a vzdy oddelené
volnym riadkom. Clénok aj rozhovor su podpisané autorom.

Interview pozostdva z titulku (,Ak sme potdpajtca sa lod; tak ostatni su
ponorka.”), kratkeho perexu a 6smych otdzok. Teraz uz nemédzeme hovorit
o mikrointerview, pretoZze ako piSeme v teoretickej €asti, mikrointerview
md maximdlne Sest otdzok. V texte nendjdeme odpovede na vSetky
spravodajské otazky:

Kto? - ,Exminister vnutra Robert Kalindk...” (je presne uvedené, kto
odpovedd)

2 Ak sme potdpajuca sa lod, tak ostatni su ponorka. In Hospoddrske noviny, 2018, ro¢nik25,
¢.232,str. 3
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Co? - vyjadruje sa k odchodom viacerych ministrov zo svojich postov,
o prezidentovi Slovenskej republiky a o ministrovi Lajé¢akovi

Kedy? - ani v rozhovore ani v sprievodnom ¢lanku nie je Specifikované,
kedy presne bol rozhovor dj ¢ldnok robeny

Kde? -, Bratislava” (uvedené na zaciatku sprievodného ¢ldnku)

Ako? - Respondent vysvetluje, Ze odchod viacerych ministrov v kratkej
dobe je len ndhoda, potvrdzuje, Ze je dobré, ked'je Laj¢dk na poste ministra
zahrani¢nych veci. Odmieta sa vyjadrit k otazke, kto by mal byt novym
ministrom ak prezident schvdli Lajcdkovd demisiu, ndsledne vyjadruje
svoj negativny postoj voci prezidentovi a jeho pracovnym ndavykom.

Preco? - Podlajehondzoruje to, kto bude novy ministeribahypoteticka
otdzka, preto na fu nebude odpovedat. Ndasledne hovori, Ze prezident
nepdjde do Marrakésa (ak by parlament nikomu neschvdlil cestu), pretoze
....nemdad taku odvahu. On nevynikd pracovitostou a ani tomu nerozumie.”
Ndsledne vysvetluje, Ze prezident pracuje iba tri dni v tyzdni a ak cesta
do Marrakésa bude iny der, ako jeden z jeho pracovnych, tak tam urcite
nepdjde. Na novindrovu poslednu otdzku ohladom toho, kolko dni pracuju
poslanci, odpovedal, Ze ,poslanci nie su prezident.” Nato vyzyva, aby sme
porovnali vykon medzi Kiskom a Schusterom ¢i Gasparovi¢om.

Ak sa zameriame na otdzky, ktoré polozil novindr, tak mézeme
povedat, Ze zodpovedaju objektivnym a nestrannym typom otdazok, ktoré
maju byt v spravodajskom interview. Napriklad: ,Nemyslite si, Ze by jeho
odchod poskodil Slovensko?, Koho by ste so vedeli predstavit' na mieste
pdna Lajédka, keby odisiel?, Co myslite tgm, Ze nevynikd pracovitostou?...”
je presne ten typ otdzok, kedy novindr chce ziskat fakty, pricom svojimi
otdzkami nenavdadza k odpovediam. Vynimkou je otdzka ,Nie je to teda
opustanie potdpajucej sa lode?”, ktord pbdsobi ako subjektivny ndazor
novindra na stav danej politickej strany. Samotnd odpoved respondenta
je. ze strana ma uz dlhodobo najvyssie preferencie, pricom ostatné strany
(kedZe maju mensie preferencie), oznacil ako ,ponorky”.

Ak by sme mali celkovo zhodnotit' toto interview, tak po grafickej ako
aj obsahovej stranke spifa kritéria, ktoré stanovuje odbornd literatura.
Mozno az na jednu vynimku vo forme otdzky. Na druhu stranu, rozhovor
pdsobi neprijemnym dojmom, pretoze respondent v urcitych odpovediach
vyjadruje svoje negativne postoje.
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V tejto Casti budeme porovndvat jedno interview s druhym. Zacneme
s formdlnou strankou. Oba rozhovory maju spoloéné zalomenie do stipcov,
a zhodou okolnosti oba do dvoch, rovnako tak maju na zaciatku perex,
otdzky zvyraznené boldom a oddelené medzerou. Rozdiel vo formate
je ten, Ze interview z Hospoddrskych novin (priloha 1) ma svoj viastny
titulok a aj oznacenie ,rozhovor”, zatial ¢o ukdzka zo Zilinského vecernika
(priloha 2) nemad ani jedno z toho. Rovnako tak je rozdiel aj v poc¢te otdzok.
Na druhejstrane rozhovorv Zilinskom vecerniku obsahuje aj fotografiu, ten
v Hospoddrskych novindch nie. Délezity rozdiel je aj to, Ze v Hospoddrskych
novindch je interview oddelené v ramceku a samostatne stojace, hoci
nadvézuje na jednu zo sprdv na tej strane a v Zilinskom vecerniku je
interview sucastou kratkej spravy spolu s dalSimi informaciami.

Z obsahového hladiska mézeme povedat, Ze v oboch rozhovoroch
nendjdeme odpovede na vsSetky zdkladné spravodajské otdzky. Velky
rozdiel véak nastal pritom, ako novindri kladli otézky. V Zilinskom vecerniku
boli otdzky viac subjektivnejSie nez v Hospoddrskych novinach. Na druhej
strane, odpovede respondenta zo Zilinského vecernika boli prijemnejsie
a drzali sa témy otdzky. Odpovede respondenta z Hospoddrskych
novin pbésobili neprijemne, a v niektorych odpovediach odbocil od témy
(napriklad poslednd odpoved).

3.2 Kompardacia dvoch publicistickych interview

Pri porovnavani publicistickych interview budeme postupovat rovnako
ako pri porovndavani spravodajskych. Najprv rozoberieme oba rozhovory
z ich formdlneho a obsahového hladiska a ndsledne ich medzi sebou
porovndme.

Prvdaukazkajeztyzdennika Plus 7dni(priloha 3)7. Publicistické interview
publikoval tyzdennik ako samostatne stojaci ,¢ldnok”. Text bol publikovany
na strandach 118 - 120, v obsahu bol zaradeny do sekcie Z domova, pricom
priamo na strankach, na ktorych bol publikovany, je v liste na vrchu strany
oznaéeny ako ,ROZHOVOR". Interview je zalomené do $tyroch stipcov na
kazdej z troch stran. Na zaciatku je nadtitulok velkym ciernym pismom
a boldom, pri¢om titulok ,Bez servitky” ma u Citatela vzbudit zadujem, ale
nedd sa z neho zistit o com ¢ldnok je. Nasleduje podtitulok, v ktorom je
napisané meno osoby, s ktorou je rozhovor robeny a zaujimavy vyrok, ktory
bol spomenuty pocas rozhovoru. Podtitulok je ukonéeny tenkou ciarou,
a rovnako su ¢&iary aj medzi jednotlivymi stipmi textu, éo napomaha k
jeho lepsej priehladnosti. Samotny rozhovor sa zacina perexom, v ktorom
ndm novindr hovori, ¢o je hlavnou témou jeho otdzok a aké informdacie

&7 Bez servitky. In Plus 7 dni, 2018, ro¢nik 28, ¢. 48, str. 118-120
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chce ziskat od interviewovaného (,chce podat’ demisiu; by ho v kresle
ministra mohol nahradit’ séf strany Smer Robert Fico; trvd na tom, Ze
slovenskd delegdcia musi ist’ do Marrakésa; o globalnom kompakte pre
migrantov, ale aj o politickgch ambiciach,...”) a kto to je (,5éf diplomacie
Miroslav Lajédk”). Perex je ukonéeny menom osoby, ktord rozhovor robila.
Analyzovany text je napisany ciernou farbou, okrem prvého pismena
perexu, to je napisané Sedou farbou. Jednotlivé otdzky su zvyraznené
boldom a nie su oddelené medzerou. Sucastou interview je aj fotografia,
ktord zaberd priblizne jednu tretinu dvojstrany a aj malé podfarbené okno,
v ktorom je napisand opat citdcia interviewovaného. Ako sme uz pisali,
tak jednou z tém je globdiny kompakt pre migrantov. Novindr sa chce
vyjadrovat spravne, a preto je jeho prva otdzka ,Pakt alebo kompakt?”,
aby sa v dalSich otdzkach vyjadroval korektne. Toto znaci profesionalitu
zo strany novindra.

Teraz budeme toto interview zatriedovat podla deleni, ktoré sme
vypisali v teoretickej Casti. Podla delenia Malej encyklopédie Zurnalistiky,
T. Ronédkovej, S. Velasa, A. Tusera aj H. Pravdovej a A. Koltaiovej,” patri
toto interview do kategodrie klasické, pretoZe ide o presnu reprodukciu
otdzok a odpovedi. Novinar kladie otdzky, na ktoré dostdva odpovede.
Avsak styl niektorych otdzok by sa mohol oznacit aj ako reportdzny,
pretoze novindr v nich opisuje qj situdcie, ktoré sa stali (,Proces prijimania
kompaktu trval 18 mesiacov, na péde Organizdcie spojenych narodov
(OSN) sa zacal v roku 2016, ked' vsetky krajiny schvdlili Newyorsku
deklaraciu o utecencoch a migrantoch. Tato deklardcia dala za ulohu
Valnému zhromaZdeniu, aby vypracoval globalny kompakt pre migrantov,
a vysokému komisarovi pre utecencov, aby vypracoval globdlny kompakt
pre utecencov. Kto v roku 2016 za Slovensko odsuhlasil tuto deklardciu?”),
rovnako ako aj klasicky (, Rozlisuje kompakt legalnu a nelegdlinu politiku?”).
Niektoré €asti rozhovoru maju zase charakter rozpravy, kedy novinar skér
hodnoti situdciu a respondent na to nadvdzuje svojim rozpravanim (,Je
to silné politikum, tak sa necudujte.; Ano, toto fakt nemd ratio.;...”). Podla
P. Vernera® je toto interview, podla formy spracovania, rovnocenné,

28 JACZ, L. a kolektiv: Mald encgklopedla Zurnalistiky. Bratislava : Obzor, 1982. s.220;
RONCAKOVA, T.: Zurnalistické Zanre: Ucebnica pre posluchacov vysokoskolskeého studia.
Ruzomberok : Verbum, 2011. s.84; TUSER, A.: Ako sa robia noviny. 4. prepracované
vydanie. Bratislava : Eurokédex, 2010. s. 147-150; VEL'AS, S.: Publicistika v tlaci. In KOL.
AUTOROV: Zurnalistickd tvorba v tlaci. In BUCKOVA, Z., RUSNAKOVA, L.: Zurnalistické
Zdnre: Publicistika v periodickej tlac¢i. Trnava : Univerzita sv. Cyrila a Metoda, 2017. s.91-
92; PRAVDOVA, H., KOLTAIOVA, A.. Problematika periodickej tlace. Il. zvézok cyklu
Mediigine kompetencie. In BUCKOVA, Z., RUSNAKOVA, L.: Zurnalistické Zdanre: Publicistika
v periodickej tlaci. Trnava : Univerzita sv. Cyrila a Metoda, 2017. s.92

VERNER, P.: Zpravodajstvi a publicistika. Praha : Univerzita Jana Amose Komenského,
2010.s.35
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pretoze otdzky aj odpovede su sucastou dialégu a v rovnocennom
postaveni. Na zdklade delenia M. Wojtakovej** mézeme tvrdit, Ze novinar
ma v niektorych otdzkach rolu sprostredkovatela - pomocnika, napriklad
sa v texte rozprdvaju o kompakte a novindr pokladd stdle dalsie otdazky,
ktoré idu viac a viac do hibky, ale qj rolu partnera - reprezentanta
verejnej mienky, napriklad v otdzke: ,UZ sa zacali sirit’ tedrie o tom, Ze
toto je vasa cesta do Prezidentského paldca.” Podla jeho obsahu, sa
podla zahrani¢nej literatury?!, radi do publicistické interview zaloZené na
spravach, pretoze je zalozené na informdcidch o konkrétnej problematiky
a ndzoru interviewovaného na nu. Na zdver si méZzeme toto interview
zaélenit podla jeho povahy na hibkové®, pretoze novindr chce preniknut
do pozadia problému a snazi sa ziskat celkovy obraz.

Druhd ukdzka publicistického interview je z mesacnika Madam
Eva (priloha 4)%, kde je rozhovor samostatne stojaci ¢ldnok. Text bol
publikovany na strandch 26 - 30, v obsahu bol zaradeny do sekcie Ludia,
Rozhovory, pricom na strankach, na ktorych bol publikovany, ho oznagili
ako Tvdr z titulky. Rozhovor je zalomeny do dvoch stipcov na kazdej strane,
na ktorej je text vytlaéeny. Na zaciatku interview je napisane, kto je autor
textu a fotografii, nasleduje velky titulok, ktory je zloZeny z troch slov, kde
.V koZi” je napisané &iernou farbou a jednym typom fontu a ,Simony” je
inym typom fontu a zlatou farbou. Pod titulkom je perex, v ktorom autor
predstavuje osobnost z rozhovoru (,Simona Krainovd (45)"), opisuje
jej rodinny stav a svoj postoj voci nej (,...sa nam velmi pdaci, vlastne ¢im
dalej, tym viac.”). Analyzovany text je napisany ciernou farbou, jednotlivé
otdzky su zvyraznené boldom aj kurzivou, ale spolu s odpovedami nie su
oddelené medzerou medzi sebou. Sucastou interview su qj tri fotografie,
dve z nich su portrétové a kazdd zaberala jednu celd stranu** a jedna
mensia fotografia na poslednej strane rozhovoru. Text je osvieZeny
citaciami z rozhovoru (,Neddm si do svojho zovriajsku vyrazne zasahovat'”
V prilohe 4a; ,Tesila som sa, ked som zapla svadobné Saty z filmu Sex
v meste.” v prilohe 4b). V prilohe 4b méZeme vidiet’ aj sedy sStvorcek,
v ktorom je vypisané ,Simonine NAJ” a na poslednej strane rozhovoru
(priloha 4c) ndjdeme aj reklamu na produkt, ktory patri do kozmetickej
znacky respondenta.

30 WOJTAK, M.: Gatunki prasowe. In BUCKOVA, Z., RUSNAKOVA, L.: Zurnalistické Zanre:
Publicistika v periodickej tlaci. Trnava : Univerzita sv. Cyrila a Metoda, 2017. s.90

1 FOLLRICHOVA, M., HACEK, J.,KUBINYI, P.: Novmarskezanreprezrakovoznevyhodnengch

Studentov - tedria a prax. In BUCKOVA, Z., RUSNAKOVA, L. Zurnalistické Zanre:

Publicistika v periodickej tlaci. Trnava : Univerzita sv. Cyrila a Metoda, 2017. 5.90

BUCKOVA, Z., RUSNAKOVA, L.: Zurnalistické Zanre: Publicistika v periodickej tlaci. Trnava :

Univerzita sv. Cyrila a Metoda, 2017. s.90-91

33 V kozi Simony. In Madam Eva, 2018, ¢. 12, str. 26-30

4 Tieto fotografie nie su sucastou prilohy.
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Teraz sa opat zameriame na obsahovu ¢ast na zdklade teoretickych
poznatkov a deleni v prvej kapitole tejto prdace. Na zaciatok musime
podotknut, Ze novindr arespondent sinavzdjom tykaju, ¢o sa odzrkadluje aj
napovaheceléhorozhovoru. Aksaoprieme o poznatkyzMalejencyklopédie
Zurnalistiky, ako aj T. Ron&dkovej, S. Velasa a A. Tusera™®, mézeme tvrdit,
Ze interview je realizované rozpravou (publicistické interview - rozprava),
pretoZze novindr aj respondent su vzdjomnymi partnermi v rozhovore.
Samozrejme, Ze autor clanku kladie otdzky, ale su to priatelské otdazky,
blizSie k situdcii stretnutia dvoch kamardtok na kdave, nez rozhovor pre
¢asopis (napr.: ,Nemds cas varit alebo sa ti nechce?; Krasne vonias. Tak
nevsedne a draho.; Ateraz TIE VLASY! Kolko produktov na ne pouZivas?”).
Podla H. Pravdovej a A. Koltaiovej** méZeme toto interview oznacit’ ako
reportdzny rozhovor, pretoze suU v texte opisané qj situdcie, napriklad
ked sa respondent smeje (Priloha 4b). Podla delenia P. Vernera* je toto
rovnocenné interview, pretoze otdzky aj odpovede su v rovhocennom
postaveni. Ak si zoberieme delenie M. Wojtakovej*®, tak novindr je v role
partnera — experta, pretoZe je dobre pripraveny a informovany o osobe
respondenta a zdaroven si vymienaju svoje nazory a postoje (,Zdd sa nam,
Ze svoju vizdz prilis nepreZivas a chodis bezne bez makepu.”). Podla svojho
obsahu je toto biografické publicistické interview?, pretoze sa zameriava
na ¢iny, spomienky, skusenosti aj postoje interviewovaného. A nakoniec
podla jeho povahy ho mézeme zaclenit ako nesStandardizované®, pretoze
novindr mal urcite pripravené niektoré otdzky (napr.: ,Ako ako modelka
zaclenujes do svojho glamour Zivota materstvo?”), ale napriklad otazka
.Sarah Jessica Parker je taka stihla?” (priloha 4c) nadvdzuje na odpoved,
ktoru dala respondentka v predtym otdzke (priloha 4b), a preto nemohla
byt pripravend dopredu.

35 JACZ, L. a kolektiv: Mald encyklopédia Zurnalistiky. Bratislava : Obzor, 1982. s.220;
RONCAKOVA, T.: Zurnalistické Zdnre: Uéebnica pre posluchdcov vysokoskolskeho studia.
Ruzomberok : Verbum, 2011. 5.84; TUSER, A.: Ako sa robia noviny. 4. prepracované
vydanie. Bratislava: Eurokédex, 2010. s. 147-150; VELAS, S.: Publicistika v tladi.
PRAVDOVA, H., KOLTAIOVA, A.: Problematika periodickej tlace. Il. zvazok cyklu Medidlne
kompetencie. In BUCKOVA, Z., RUSNAKOVA, L.. Zurnalistické *dnre: Publicistika v
periodickej tlaci. Trnava : Univerzita sv. Cyrila a Metoda, 2017. s.92
%7 VERNER, P.: Zpravodajstvi a publicistika. Praha : Univerzita Jana Amose Komenského,
2010.s.35
38 WOJTAK, M.: Gatunki prasowe. In BUCKOVA, Z., RUSNAKOVA, L.: Zurnalistické Zanre:
Publicistika v periodickej tlaci. Trnava : Univerzita sv. Cyrila a Metoda, 2017. s.90
FOLLRICHOVA, M., HACEK, J.,KUBINYI, P.: Novmarskezanreprezrokovoznevyhodnengch
Studentov - tedria a prax. In BUCKOVA, Z., RUSNAKOVA, L. Zurnalistické Zdnre:
Publicistika v periodickej tlaci. Trnava : Univerzita sv. Cyrila a Metoda, 2017. 5.90
BUCKOVA, Z., RUSNAKOVA, L.: Zurnalistické Zanre: Publicistika v periodickej tlaci. Trnava :
Univerzita sv. Cyrila a Metoda, 2017. s.90-91
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Rozobrali sme si oba rozhovory z ich grafickej aj obsahovej strdnky.
Po tej grafickej stranke, maju mnoho spolo¢ného, mozno s drobnymi
rozdielmi. Zacinaju sa velkym titulkom, nasleduje perex, text je zalomeny
do stipcov, otdzky su zvyraznené boldom a nie su od seba oddelené
medzerou. V ¢om sa lisia je napriklad poéet stipcov na stranu, v Plus 7 dni
(priloha 3) su styri, Madam Eva (priloha 4) rozdelila interview do dvoch
stipcov, taktiez v Madam Eve su otdzky, okrem boldu, odlisené aj kurzivou.
V Plus 7 dni st medzi stipcami deliace &iary, kedZe je vela textu na strane,
v Madam Eve su skér vacsie medzery medzi stipcami, taktieZ je tento
text oziveny citdciami z odpovedi priamo v texte, a respondent md spolu
s jednou z fotografii spojenu aj reklamu na svoj produkt.

Po tej obsahovej stranke su tieto rozhovory omnoho viac odlisné.
Na jednej strane mdme interview s ministrom zahrani¢nych veci, na tej
druhej je rozhovor s topmodelkou. Interview v Plus 7 dni je klasické aZ
reportdzne, na druhej strane to z Madam Evy je realizované rozpravou.
Taktiez aj rola novindra je odliSnd. Zatial ¢o v Plus 7 dni je novindr
sprostredkovatel’ - pomocnik ako aqj reprezentanta verejnej mienky,
v Madam Eve ma rolu partnera - experta. Podla jeho obsahu je rozhovor
v Plus 7 dni zaloZeny na spravach, v Madam Eve je to biografické interview.
Rovnako sa rozchddzaju aj v tom, ako sa delia podla povahy. V Madam
Eve je interview nestandardizované, v Plus 7 dni je hibkové. V obsahovej
strdnke maju rovnaku len formu spracovania - su rovnocenné.

3.3 Komparacia spravodajského a publicistického interview
Tato Cast' semindrnej prdace je zamerand na porovnanie dvoch rozhovorov,
spravodajského a publicistického, ktoré sme hibkovo analyzovali uz
v predchddzajucich dvoch podkapitoldch. Rozhodli sme sa vybrat
spravodajské interview z dennika Hospoddrske noviny*a publicisticke
interview z tyzdennika Plus 7 dni®, pretoze oba tieto rozhovory su
tematicky rovnaké (prostredie politiky). Zistime, ¢o maju spolo¢né a ¢o
zase rozdielne ako z formdinej, tak dj z obsahovej stranky.

Po prvé sa zameriome na grafickd Upravu oboch interview.
Na zaciatku kazdého z nich je titulok, ktory je zoStylizovany tak, aby zaujal
¢itatela (Hospoddrske noviny, priloha 1; Plus 7 dni, priloha 3a), nasleduje
perex, v ktorom novindr predstavi ¢itatela a hlavnu tému ich rozhovoru,
a potom samotné interview. Rozhovory su zalomené do stipcov, oznagené
slovom ,ROZHOVOR" a otdzky poloZzené novindrom suU vyznacené

4 Ak sme potdpajlca sa lod, tak ostatni su ponorka. In Hospoddrske noviny, 2018, roénik25,
¢.232,str. 3
42 Bez servitky. In Plus 7 dni, 2018, ro¢nik 28, ¢. 48, str. 118-120
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boldom. Najvacsi rozdiel, po grafickej stranke, je kvantita textu. Dalsie
odliSnosti su aj v otdzkach a odpovediach. V Hospoddrskych novindch su
krétke, struéné a jasné (,Nie je to teda opustanie potdpajlcej sa lode?; Co
muyslite tym, Ze nevynikd pracovitostou?) a respondent sa vyjadruje tiez
kratkymi odpovedami, ktoré su zlozené z dvoch maximadlne Styroch viet
(,Pan Lajcak vsak neviadol s pdnom prezidentom, ale so svojimi kolegami,
a preto si myslim, Ze s Petrom Pellegrinim hovorit bude.”). V tyzdenniku
Plus 7 dni su otdazky rozsiahle, pricom casto krat referuju udalosti, ktore
sa stali (,Je to tam presne zacitované, Ze to nehrozi. Ale v podstate
argumentom odporcov tohto kompaktu na Slovensku je, Ze k tomu
nepristupia ani nasi susedia, Ze Babis i Orbdn tvrdia, Ze sa tam zotiera
rozdiel medzi legdlnou a nelegdinou migraciou. Kurz a Strache v Rakusku
sa k tomu tieZ pridali tvrdiac, Ze sa boja o suverenitu krajiny. Nakolko su to
raciondalne argumenty a nakolko je to ich politickd agenda?”) a odpovede
na ne su tiez velmi dlhé (vid priloha 3). Rozhovory sa rozchddzaju aj v tom,
kolko stipcov je na jednej strane, aj ked to Uzko suvisi prave s tym, Ze
rozsahovo su odli$né. Spravodajské interview ma dva stipce a zaberd
len mald ¢ast’ strany, to publicistické je roztiahnuté na troch strandach
so §tyrmi stipcami na kazdej. Poslednd vec, ktort sme si vimli je, Ze otazky
a odpovede v Hospoddrskych novindch s oddelené medzerou, v Plus 7
dni to nie je oddelené.

Z obsahovej stranky maju tieto rozhovory len malo spoloc¢ného. Hlavne
preto, lebo obe maju inu Ulohu v tlaci. Kym spravodajské interview sa
zameriava na sprostredkovanie informacii rychlo, stru¢ne a jasne, pricom
je ¢asto krat sucastou iného zdnra alebo ponuka rozsirenie informdcii
k inej publikovanej sprave (priloha 1, priloha 2), publicistické interview
skima problém do hibky, rozoberd sa zo véetkych uhlov (priloha 3 a 4).
Spravodajské interview odpovedd na zdkladné spravodajské otdazky,
v publicistické nie. Ak by sme sa mali zamerat na nase dve ukazky, tak
si mdézeme vSimnut qj to, Ze sa v Hospoddrskych novindch respondent
odklafha od témy otdazky, neddva priamu a jasnu odpoved (,A poslanci
robia kolkokrat do tyzdria, ked'nie su rokovania? Poslanci nie su prezident.
Skuste si porovnat’ jeho vykon s..”), naopak v tyzdenniku Plus 7 dni sa
respondent vyjadruje priomo k téme otdzky, odpovedd zrozumitelne
a najlepsSie ako vie. Spolo¢ny znak ¢o sa tyka obsahuje je asi to, Ze otazky
oboch novindrov maju viac objektivny charakter, ale nie je to na 100%.
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ZAVER

Tato prdca sa zameriavala na zhrnutie teoretickych poznatkov dvoch
Zanrov, spravodajského a publicistického interview. Vymedzili sme ich
klasifikaciu, charakteristické znaky, a ndsledne aplikovali tieto teoretické
poznatky na rozhovory publikované v su¢asnej periodickej tlaci. Zistovali
sme, ¢i sucasnd prdaca novindrov zodpovedd definovanym kritériam
v odbornej literature. Okrem tohto sme si stanovili dva vedlajsie ciele.
Porovnali sme dva rovnaké druhy interview medzi sebou, aby sme zistili
¢i sU rozhovory v istych aspektoch rovnaké. Hladali sme aj spolo¢né
a rozdielne znaky pre publicistické a spravodajské interview, hoci ich
odbornd literatura klasifikuje ako dva odlisné zdanre.

Musime konstatovat, Ze na zdklade podrobnej analyzy tychto
Zurnalistickych zdanrov, teoretické poznatky suhlasia s praxou. Kritéria,
ktoré stanovuje odbornd literatura pre spravodajské aj pre publicistické
interview, sme nasli v oboch skimanych rozhovoroch. Musime povedat, Ze
sa nasli aj drobné odlisnosti, ale z celkového hladiska musime zhodnotit,
Ze sa literatura stdle uplatnuje v praxi.

Skdmanim ndsho druhého vytyéeného ciela sme zistili, vychddzajuc
z odbornej literatury, Ze rozhovory maju aj rovnakeé, aj odlisSné vlastnosti.
Rozoberanim jednotlivych rozhovorov sme dospeli k zdveru, zZe
z formdlneho hladiska su rozdiely podmienené kritériami periodika,
z obsahového hladiska su rozdiely tvorené hlavne pripravenostou,
profesiondlnostou a Sikovnostou novindra.

Pri porovndvani spravodajského a publicistického interview sme zistili,
Ze z formdlneho hladiska su si velmi podobné, hoci sa odliSuju svojou
kvantitou a drobnymi Upravami vonkajsej formy. Z tej obsahovej stranky
su velmi rozdielne. Nasli sme omnoho viac odlisnych vlastnosti, ako tych
spolo¢nych. Z toho vyvodzujeme zdver, zZe ak velmi chceme, tak minimadlne
jeden spolocny znak sa d& ndjst, ale vznikd otdzka ¢i sa aj rovnakda téma
interview dd povazovat za spolo¢ny znak.
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PRILOHA 1: Ak sme potdpajica sa lod, tak ostatny st ponorka.

SNIMKY: TASR/M. BAUMANN, TASR/). KOTIAN, TASR/AP

i8e- - funkcia. Ide o to, ako sa rozhodnd
2r4- $v.Smere, a pjde tam niekto, kto je
&k velvyslanec alebo kto je politik,”
nit  okomentoval situdciu poslanec.
eaj Podla zahrani¢ného analytika
om. a byvalého poradcu expreziden-
jsi- ta Michala Kova¢a by mal rezort
ktu viest jednoznat¢ne diplomat. ,Pre-
kri- toZe od prvého januéra Slovenskd
Jan- republika preberd predsednictvo
ami v Organizicii pre bezpeénost
Oze a spoluprdcu v Eur6pe a Iubovol-
za- né politickd nominécia v tase, ked
na sa u zatina predvolebny cyklus,
red- by spolitizovala rezort diplomacie.
pre Ten si musi zachovévat svoju pro-
yve- fesionalitu a odbornost. Nesmie
ani byt zatiahnuty do predvolebnych
il hier, ktoré sa uZ v zdsade zatali,*
wa- povedal Deme§ pre HN. Zatial
plo- v hre nie je zndmych mnoZstvo

Ak sme poldpajtica sa lod,
tak ostatni sti ponorka

ROZHOVOR

Exminister vnitra Robert
Kalifidk v rozhovore pre HN
tvrdi, Ze premiér Peter
Pellegrini urobi vietko pre
to, aby Miroslav Laj¢ak

vo svojom kresle zostal.

Marek Madari¢ odi3iel z postu
ministra kultiry, teraz avizova-
li svoj odchod aj Peter KaZimir
aMiroslav Lajédk. Co to zname-
né pre Smer?

Odchod Mareka Madari¢a bol
avizovany dlho. V pripade minis-
tra financi je to prirodzené vyvr-
cholenie kariéry. A v pripade mi-
nistra Lajédka je to aktudlna vec
stivisiaca s paktom o migrécii. Ze
sa tieto udalosti ocitli ¢asovo bliz-
ko k sebe, je skor ndhoda.

Nie je to teda opustanie potédpa-
jiicej sa lode? :

Ked' m strana dlhodobo najvys-
Sie preferencie, tak to s tie, ktoré
sa ocitajd pod fou? Ked my sme
podla vés potdpajtica sa lod, ostat-
nf st ¢o? Ponorky?

Este sa vritme k Lajédkovi. Ne-
myslite si, Ze by jeho odchod po-
$Skodil Slovensku?

Urtite by bolo dobré, keby bol
ministrom. A preto si myslfm, Ze
pén premiér Pellegrini urobf viet-
ko pre to, aby sa tato situdcia vy-
rieSila.

Predsa len, pan Laj¢dk moZe
ist rovno za prezidentom a po-

dat mu demisiu, nemusf hovo-
rit' s pinom Pellegrinim.

Pén Lajtdk viak nevladol s pa-
nom prezidentom, ale so svojimi
kolegami, a preto si myslim, Ze
s Petrom Pellegrinim hovorit bude.

Koho by ste si vedeli predsta-
vit na mieste pana Laj¢dka, ke-
by odisiel?

Zatial' na takdto hypoteticka
otézku neodpoviem. Ako platf
v jednom zndmom prislovi - ako
cez td rieku prejdem, budem rie-
§if, a2 ked pred fiou budem stét.

0 pénovi prezidentovi sa hovo-
rf, Ze by mohol obist rozhodnu-
tia a fst rokovat do Marrdkesa.
Co by to znamenalo pre Smer?
Takd odvahu nemd. CiZe sa
opéf bavime o hypotetickej otdz-
ke. Tolko odvahy nemé pan pre-
zident, aby tam i$iel a prezentoval
svoje ndzory. On nevynikd praco-
vitostou a ani tomu nerozumie.

Co myslite tym, %e nevynikd
pracovitostou?

Rob tri dni do tyZdiia a ak je
Marréke$ mimo tych troch dnf,
ktoré on pracuje, tak tam urcite
nepdjde.

A poslanci robia kolkokrat do

tyzdiia, ked nie st rokovania?
Poslanci nie sii prezident. Skis-
te porovnat jeho vfkon s pdnom
Schusterom alebo Ga3parovitom.
To je prvy slovensky prezident,
ktory nebol prijaty v Bielom do-

me. To je zahanbujtica bilancia.
Pavel Knapko

20 OTAZOK _

A ARNDNV/EDN

Zdroj: Hospoddarske noviny, 2018, rocnik 25, ¢. 232, str. 3, ISSN 1335-4701
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PRILOHA 2: Paukovéeka nahradil Mikula, Vici stdle na dne.

Paukovcéeka nahradil
Mikula, Vici stale na dne

TIPSPORT LIGA. Po
sérii Siestich prehier
sa v Zilinskom
hokejovom klube
rozhodli zmenit
trénera. DoterajSieho
Pavla Paukovceka
nahradil vo Stvrtok
predpoludnim Peter
Mikula a vecer sa

uZ s hraémi tesil

z vitazstva nad Novymi
Zamkami v prediZeni.
V nedelu v3ak Vici
podlahli v Poprade
domécim 2:5 a stéle
ostdvaju posledni.

kiiseny 63-rotny kormidelnik

sa na striedatku Zilintanov

postavil po troch rokoch a po

treti raz v kariére. Dokedy na
nej ostane a ¢i ho bolo potrebné na
spoluprécu s timom spod Dubiia diho
presviedGat, sme sa ho spytali po
tivodnom zépase.

V4§ névrat dt)iilin)f mal na tim oéi-
vidne dobry vplyv.

Vedel som, do toho idem a Ze to
nebude fahké. Rdno na rozkorufo-
vani sme si povedali niektoré veci,
ktoré chlapci spinili. Vstdpili sme
im trochu aj do hldv, déveroval som
im a za bojovnost boli odmeneni
whrou v_predfzeni. Difam, Ze vi-
tazstvo nds trochu povznesie hore
a pozitivne nas naladf. SnaZim sa na
hré€ov vplyvat pozitivne, motivovat
ich, aby mysleli pozitivne, pretoZe
v kddri nie si neskiseni alebo zIf
hréci, iba mali viac zvesené hlavy,
ako by sa patrilo.

Zilincania maji od minuiého stvrtka nového kouéa. Peter Mikula

vedie VIkov po treti raz v kariere.

..’"
<

W

Na hracoch bolo najmé od druhej
tretiny vidiet po dlh3ej dobe
chut a bojovnost. Co ste im teda
povedali?

Iba to, &o by povedal hratom kazdy na
mojom mieste. Chcel som, aby verili
vo viastné sily a schopnosti, odbdrali
z hlavy to, Co bolo, pretoze to takto
dalej nejde. Kazdy z nich, a ja tiez,
mame nejaké meno a mat v Zivotopi-
se poznémku, Ze ste vypadii do nizSej
stitaze, nie je ni¢ prijemné. Kazdy si
to musf uvedomit. Niekto musf vyhrat
titul, niekto skonéit posledny, ale treba
sa pobit o to, aby sme to neboli my.

VaSe pésobenie v Ziline je zatial
zahalené niSkom tajomstva a nik
nechce povedat, dokedy méte zmiu-
vu. Ako diho teda budete trénerom?
Nepoviem vam to. Prijal som ponuku
kvdli jednému Cloveku, ktory mi kedysi
pomohol. Ziingania mi dali déveru
a nechcem ich sklamat. Celé Slovensko
je na Zilinu negatine naladené, & ma
mrzi, pretoZe je to mesto ako kazdé iné
a mé solidne podmienky na hokej. Ne-
chcem sa mieat do toho, ako funguje
klub. Som zodpovedny za vedenie timu,
do ostatnych veci sa nestaram.

24. kolo
DVTK Jegesmedvék Miskovec
- MsHK DOXXbet Zilina 4:2 (10,

7

i

11, 2:0). Galy: 12. Magosi (Loiseau),
34. ). Vas (Kulmala) 46. Magosi
47 Loiseau (Magosi) - 25. Rud. Huna
(). Ruckay, Mar. Hudec), 43. Mar. Hudec
(Rud. Huna, Podesva). Vyliéeni: 4:7
na 2 min, presilovky: 0:), oslabenia:
0:0, 890 divakov. Zilina: Futik - Piegl,
Kucny, Mar. Hudec, Jankovi¢, Matejka,
Bagin, Dubefi - Balej, Surovka, Hvila
- Rud. Huna, Podesva, Mily - Hrazdira,
J. Ruckay, Jenck - Sikela, HiZevka,
Dom. Rehdk,

Ostatné vysledky 24. kola: L. Mi-
kuld§ - Zvolen 2:1, Poprad - MAC
Budapedt 1:0, B. Bystrica - Trencin 5:0,
Detva - KoSice 2:5, N. Zamky - Nitra
2:4, Nitra - HK Orange 20 8:0.

25. kolo

MsHK DOXXbet Zilina - HC Nové
Zamky 2;1pp (04, 0:0, 1:0 - 1:0). Goly:
45. Jentik (Piegl), 63. Berdnek (Barta)
- 16. Zboiil (Fabry, M. Novék). Vyluge-
ni: 3:5 na 2 min, navyse: Zilin 10 min.
za nesp. spravanie, presilovky: 0:],
oslabenia: 0:0, 482 divékov. Zilina:
Futik - Kutny, Bagin, Jankovic, Mar.
Hudec, Piegl, Matejka, Dubei, Zilin
- Jencik, Surovka, Balej - Barta, Po-
dedva, Rud. Huna - Berdnek, J. Ruckay,
Hvila - Mily, HaZevka, Sikela.

Ostatné vysledky 25. kola: Trencin
- L. Mikulds 4:3, Zvolen - Detva 4:3
pp, MAC Budapest - B. Bystrica 3:6,

Nitra - Poprad 7:2, Miskovec - KoSice
1:2 sn, Poprad - HK Orange 20 8:0.

26. kolo
HK Poprad - MsHK DOXXbet Zilina
5:2 (20, 2.0, 1:2). Gély: 1. Miynarovic
(Petran, Svitana), 4. Paukovek (Mly-
narovi¢, Fabian), 21. Petran (Svitana,
Zagrapan), 39. Salija (Heizer, Koy3),
44, Bondra (Svitana, Mlynarovic)
- 46. Mily (Dubef, Kuény), 60. ). Ruckay
(Jankovic). Vyliceni: 4:5, navySe:
Macik 10 min. za hrubost - Podesva
5+DKZ za seknutie, Kugny 10 min.
za hrubost, presilovky: 10, oslabe-
nia: 0:0, 1048 divakov. Zilina: Fucik
(44. Mikolds) - Kutny, Bagin, Jankovit,
Zilin, Piegl, Dubef - Jencik, Podesva,
Balej - Sikela, HiZevka, Rud. Huna
- Hvila, ). Ruckay, Berdnek - Barta,
Surovka, Mily - Dom. Rehak, Hrazdira.
Ostatné vysledky 26. kola: L. Miku-
185 - Detva 5:4, MiSkovec - Zvolen 4:0,
N. Zamky - Kosice 0:2, Tren&in - MAC
Budapest 2:1. Zdpas B. Bystrica
- Nitra odohraji4.12.
1.ZVOLEN 28 17 4 2 5 13:60 61
2.KOSICE 2819117
2817218
2615 1 4 6 7458 51
27143 1.9 99:66 49
L 2813 3 210 70:59 47
27 13 2 111 63:60 44

3. POPRAD

B.MISKOVEC 28 92 4 3 7486

9. L MIKULAS 28 10 2 115 73:85 35
10. DETVA 28 91414 719433
1LBUDAPEST 27 8 1 513 71:89 31
12. 21LINA 28 55 018 71:10125

13.HKORANGE20 21 0 0 120 2611

Dalsi program Vikov

27.kolo, utorok 27.11. 01730 h: Zilina
- B. Bystrica. 39. kolo, Stvrtok 29. 11.
0 17.30 h: Zilina - Trenin. 29. kolo,
nedela 2. 12. 0 17.00 h: Zilina - MAC
Budapest.

Michal Kolarik, snimka Silvia
Turcerovd

Zdroj: Zilinsky vecernik, 2018, ro¢nik 27, ¢. 48, str. 35, ISSN 1338-1822
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PRILOHA 3: Bez servitky.

118

ROZHOVOR

servitky

Miroslav Lajédk: ,Ak nam
parlament zakaze robif svoju
préacu, budem to vnimat ako
vyslovenie nedovery slovenskej
diplomacii a mne.”

nformicia, fe ak parlament na
im diplomatons 2akibe Olast na
konferenci v marockom Marré-
kedd, rvntuje podaf demisiy, vy-
volala za domicej politicke) scéme
rozruch a dvaky, 2o by bo v kresle
ministra mobol vystriedafl b stra-
ny Smer Robert Fico. Ked potom
odlodil uhladend slovnik diplomata
# canadil politiku koali&onj SNS ako
ripecnicks, vykoledoval &i birlivé
reakcie nieles od #fa nkredniarov
Andrejs Danka Napriek toms 4

v wo uoh-tov. m vmm

e

Kto v robu 2016 2a wo
odsidasil tuto deldardciu?
Tito deklardcia sa prijimala kon

| senzom, vedicim shovenskey delogh-
| ¢ie bol prezident Andre Kisks, ja

54 svojom, be slovenski delegicia |

do Marrikeda musi isf, aby to ne-
Yolo v itfle .0 nds bez nis”. O Glo

som bol joj Elemom
Hovorill ste teraz s panom prezi-
dentom na tito tému? Podporil
vis?

Ano, hovoril som s nim & podpo-
ril ma v nadom rezhovore.
Tento kompakt kordtatufe, 2e Elo-
vek bez ohladu na lnl migraény

bdlnom kempakie pre t
ale aj o politickych ambicidch sa so
#éfom diplomacie MIROSLAVOM
LAJCAKOM (56) thovirals ANKA
ZITNA LUCAIOVA

Pakt alebo kompakt?
Anglick§ viraz bfmpakt sa ne-
44 prelodif do sloventiny, je o no-

v shovo. My ho prekladise ako ré. |

mec. Pakt je paktom aj v asglidtine
2 je to zévizng dokument. Kompakt
jo nezdvikeny, preto je preklad ri-
mee sdekvitnejii.

Proces prijimania kempaktu trval
18 mesiacov, na pide Organizs-
cie Spojeaych narodov (OSN) sa
zatal v roku 2016, ked viatky

rantoch, Této deklaracia dala 2a
ulohu Valnému zhromaideniu, aby
vypeacoval globilny kompakt pee

states

Tedskymi pravami a) v peipade, e
prekroci hrasice v rozpore 50 2d-
konmi danej krajiny, ale nezname-

né 10, e ilegiini migrant! semdiy |

nezakladd privo na migréciu. Na
priek tomu, 2o je to jeden z myl
nfch argumentov alebo, povedz-
me, bledev, ktoré niektori fudis

bﬂmvwluhﬁlb— aktivne Mria
gisla Noe Jo t je | Aktento toda nie Jo
'mum‘rmrm.-m privee 2éviznou zmiuvou ani do-
34 definované, legislativa jednot. | Boverom, nevyladuje podpls anl
livych krajin existuje. ratifikfciu viddy, nestanovuje po-
Je 10 nosenie dreva do lesa, ale | stup & povinnosti pre jednotiivé

je to prive preto, aby nevznikla
myind interpreticia tohto doke-

| mentu. Ten potvrdzuje napriklad

to, €0 hovori u? Vieobecnd dekls
ricia Tudskgeh priv prijatd pred

sedemdesiatimi rokmi, £e Tudaké |

priva s neoddatelnd. A tym, 2o
ijete v inej krajize ako v tej, kde
ste sa narodili, vim nikto nemb-
2o odiiat vale zdkladné Tudské
préva. Ale migricia nie je lod-

skét prive. Tento dokument ani '
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dtity, tak preco ho presadzujete?

Pretode migricia jo peoblém. Je |

to globdlny problém, nikto ho ne
vyriedi shm & neexistepe ani joden
dokument o migrici, Eike tento do
kument je viastne pevy pokus 20
strany OSN daf dohromady sébor

skdsenosti, aby sme mali neaki |

ucelend debatu o migracii. To je
pagler tvorinci platformu pre dis
kusiu, ktord sme dopesial na drow
ni OSN nemadi

Zdroj: Plus 7 dni, 2018, rocnik 28, ¢. 48, str. 118, ISSN 1210-2040

Jo to gobélny dokument. Netka

5 Hiadnedo konkrétnebo regiony,

preéo bo teda musime ratiSiovat?
| Nemusime ho ratifikoval. To je re-
2obiicia Valného shromaddenia OSN
My, ked cheeme, ho mideme aj ip
noroved. Alebo ho mideme plnif sto-
percestne, alebo si médeme vybest
dvadsadpif percest, jednoducho to
siber odportiani pre Slesské krafh-
ny. Nestiva sa sdisston niiho it
roftiteedo priva, tiaden schvalova
¢i proces ani nid sa nepredpoklads,
Je to to, &im sa mbdeme indpirovel
tam, kde citime, #o by to mohlo byl

pre Skovensko 2asjimave.

Mysiite si, fo v sdvislostis nhy-
| javem, ako jo migricia, si toto
! realistické ofakdvania?



PRILOHA 4: Bez servitky.

OVOR

Miroslav Lajcak:

Za dvadsafpif rokov sa nestalo, aby
vyhanali slovenskych diplomatov od
rokovacieho stola. To, ¢o bude v Marrakesi,
nie je schvilenie kompaktu, ale debata.”

me, $0 to nechdva na nis? To je je-
den 2 mojch takzvandch argumen-
tov, kde Eloveks ostéva rozum stid,
Jo to sline politiuum, tak sa

nedi

udujte.

Je to silné politikum, ale pozri-
te sa. Ja refpektujem, Be migré-
cin je velmi cithvi thma, polarize-
jica, ale k Eomu prispels celd ti-
to nala vnitropolitickd debata za
ostatné dva t§2dne? Iba k tomu,
e sa viidne vise vybitovali. Nema-
1o by byt dlobon palitikoy, aby, na-
opak, viine zmierdovali, aby oba-
vy rozptyfovali?

Neviem, ale sme na Slovensku...
Na Slovensku som eéte nezatl-
I, aby sa politicl saaiill nejaké
wikine thed - Gost vy aty

joden racondlny a vecne mrirny
argument, niclen v Cesky, ale ani

¥ ostatzgeh Auud.nyd kmnm

2apojené

Ia spolu s0 192 krajinami zdvihla
2a to ruku, Ci2e tieto krajiny po-
pierajé samy seba. Poubivaji pri
tom vymyshené & liivé argumenty.
Ame, tote fakt memi ratlo.

Lebo s na migrécii daji ziskal
Iscné politické body. Zial, je to tak,
Tento dokument sa viastne stiva
nxm obefou, pretode unw

sa snadi migri

Ja si myslim, fe pritivoval sa
na strachu a obavkch fudi, ktoré
i Jegitimne, je vrcholne nezodpo
vedné. A eite bifoval viine tym-

8 a mic ju zhordoval. Po druN

| jo to velmi Tahky a2 sladd doku.

ment, pretole ak sa na nietom mé

{ dobodmﬁ( 192 kmt‘. uk - vu_

if, aké miera k
. tam je. Napriklad pevy qu
mis bol, ie to urcite nebude priv-
pe zéviiznd doklad, pretole na tom
by sa nedokkzali denské bty do-
bodedf. A tym, aby sa zohladnili

Jodnym z aegumentov prl tejto nizory celého sveta, sa naozaj ikl
debate Jo naprikiad to, 2o na velmi doda. Jeo to dokument, ktors
ékiade daného dokements by obsabuje len zikladné skisenosti

Bolo by naivné myslie{ si, fe ten- bo v Cesku, ani jeden naczaj vecny . 88 mohll uprednostiovat priva névrhy, rady, odpordéania. Vydéval
to kompakt vyriedi otdzku mi a vecne sprivay argument. Napri- prod privami krajin. tento dokument za niedo, &0 ndm
cie. Ae akd je alternativa? Nerobif khd;ednlprllwmbq. ako sa 0 jo daldl nezmysel, pretode | bude obmedzovaf ndrodnd suvere-
0i€? Adebo budeme vietci staval plo- uj Jo, 20 Xt jasne hovori, e toto viet- | nitu, je to alebo hibokd nexnalost -
ty? Eite raz, to je prv§ pokus o glo- | mu vytitajd, e nerozliuje medzi k- ho-mhlmvri-uvlnump &0 u nicktorch nevylufujem -, ale-
bl diskusiu o migricii. ghlnou & eghl igriciou. Pré- | risdikeie. Hovori velmi jed: bo ravidzanie. Nech Yhajoval
Ako kenksétne méie takyto ve o jo uhmmbimlu 20 | oo a velmi explicitne. tento dokument, ale cheess vystipi(
formidmy dokument phisplef k ie- | ‘s 0 10 nepokide. Naopak, hovori | Je to tam presne zacitované, e to | proti ktflu politiky, Ko prekri-
$onlu nezladucich Javov, ktoré sé | absolitne jednoznaine, Be v rimel | mehrozi. Ale v podstate argumen- ca fakty, aby vybidoval viine. To jo
spojené s migrackow? svojef 2vrchovane jurisdikeie md- | tom na | aké politika? Kam to vedie?

Jo to prvy dokument, lwryu tulutymmonl-edn'b“hym Slovensku Jo, fe k tomy nepr- Ved to nie jo dnodné zileitost.
wnadi o uceleng pohliad na mig a stipla anl nadl susedia, fo Babid | Bicovanle vidni v migratnom
.-Mvpncpe(vlom aby si itity uumnuummm 1 Orbén tvrdia, fo sa tam zothera kontexte jo pritomed minimdlne

fiali svoje Ato, to pa rozdiel medzi leghinou a elegil- | ostatné tri roky.
m(uwvﬂmtmnu.-b Bmi:douiuhy diel! dné | mou migrécion. Kurz a Strache Ano. Musim eite rax povedad, ie
e indpirovaf drubi krajise. redlie, politiky, priority & potiadav- vmmuub-ﬁlm velkii nechvilnu zéslubu mé v tom-
Rexftishe kompait legilnu a nele- | ky na vstep, pobyt & pricu. Cize | tvrdlac, fo sa boja o suverenity to Buropska komisia, ktord choela
ghinu migracie? prinnaml,pnuimhybtu krajiny. Nakolko sil to raclondine | riedif otdzku migrice byrokratic-

Mwmmd.l,np.onuw bymbauktunnd nané- | argumenty a nakol'ko je to ich ky preroedefovanim, &o bola hrebé
Zul ani v sk il Eenskym Stitom defl toho, | politickd agonda? politicks chyba. Moino najhrubiia
“wn.-hnlnyd.mm &0 jo & nie jo Jegilne. On to nechal Je to vietko politickd agenda. Ja chyba, akej sa této komi-

toch, ktoré zazneli v Rakésku ale-
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presne na nich. A my mu vyéits

som povedal, e som nepoful ani

Zdroj: Plus 7 dni, 2018, rocnik 28, ¢. 48, str. 119, ISSN 1210-2040

politicks
sia dopustila. Pretode rozdelils b



PRILOHA 5: V kozi Simony.

MADAMEVANG: z ftuky

Tew Temas Kersrstesyovd
For Lokds Kombiis pre GRADE
Lok Kmbdhs pre VALERA

-~ VKo

ey,

ODKEDY JE MAMOU, UZ SI OD JEZISKA NEPYTA KABELKY
¢1 SPERKY, ALE TU NAIVACSIU Z VEIKYCH VECI - ZDRAVIE
A SPOKOJNOST SVOJE) RODINY. PRE ISTOTU SITO
KAZDY DEN POISTI Al MODUTBICKOU, LEBO KAZDA
MADAM VIE, ZE JEDEN NIKDY NEVIE. NEODOLAL SME

A PODEBATOVALI SME S S NIOU O KRASE, LEBO FAKTOM
JE, ZE SIMONA KRAINOVA (45) SA NAM VEIMI PACI.
VIASTNE Cim DALEJ, TYM VIAC.

tyridsatpir’ wie je dvadsat’ @ s malymi Gie zapojid do opatrovania detf otecka i praso-
detmi doveka zachwiti zedpovedmast. &iéow. Lebo kaddé z nds st zaslidi oddych, na
Dévai 5i ma seba ©idit pozor ako kedysi? chvilku vypnie, hoci 3 na dve hodiny. Aj keby
Ud‘:tm"ncopﬂn&abvdn&‘u- 0 bola len maski alebo dobrd manikira, alcbo
tich, uf 1 sie je Jon o mne, sle o tom, Fe cheem  kiva s kamoile vidy ist do kavi
byt jou adravi mama a delka s detskym kitik Markere do cheete, wdijete
2 byt tu pre svopch symov &o najdihde. Nepod- si to 3 potom sa o to viac tedite domov na tic
chupem pr chodim peavideine na le- swoje lievandeky, ktorym wl tick chybate. Do-
Kirske koateoly, raz roéne i divam urobif velké mov sa vriti usmista oddychmets mama a nie ti,

qkmkcd&odnw&udhbom&uu ktord je velne vylerpand a vystresovand.
ki Pravidelnd ddriba todre je po ityridsiathe ne-
= Ak modelka zadlesnge do yh fou. Kombindcia ktorych zékrokev
[ Aediio 4 do oo 7o glamer tivsts u teba fumgje najviact
» y tentvo? Nie je tajoenstvoen, 2e roky Gzko spolupracajem

EPRBINE  \jyesrvo e majkcajiia 3 2~ s Kinikou Yes Visage, kde s divam raz rolne
savalleead  toveh  najsdrolneiia  wvec. aplikovat botax a plazmalifting, keory krisne

Ziadma maca s o rozdiari plef. Je w0 omladenic viastnou plazmon,

| vaiad od materstva dovolenks, sme tu pre svoje  Hadna chémia, do je Giané. Verim tunagiim
&t soastop. Aby som bola svojim synom dob- odbornikom, majl sédnost, ktork mnohym od-

sou mamon, mwoscls som si ndjst &as iba pre seba, bornikom ma krisu chyba. Nedivno som bola

26 MADAMEVA

Zdroj: Madam Eva, 2018, ¢. 12, str. 26, ISSN 1338-1008
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PRILOHA 6: V kozi Simony.

na jedne) 2 noviniek, na mezoterap, je alter-
mativou, ko trochu oddialit stamutie. Kyseli-
ma hyalurénovi hydratuje pokodos, vyhladzaje
vrisky 3 nenardia mimiku do takef miery, ako
napeikdad botax. Vidy je to viak o urtitom cite,
kaddd dena by mala starmé( prirodzenc a s gri-
clou. Samozrejme, ak jej k vyddiemn schavedo-
miu prispeje drobnd Gprava, k tona, sby sa citila
lepiae, predo nie, ale vietko s mierou.

Zatial fungujel len na neimvazionych proce-
duirach, Ziadny skalpel?

Presne tak, Hadny skalpel 2 ani sa na taky 24-
krok nechystim. Vystalim si s nelmvazdwmymi
metddami. Cheem, aby som to bola stile ja, ne-
diém si do svojho zoviiajiku vrazne zasahovat.
Searnutie je prirodzené a ja ho choem len trodku
spomalif, nie vyzeraf ako voskovd figurina

Ani Ziadne liftingové nite alebo minilifting?
Nie nie, ni¢ 1aké, necitim potrebu

Cirid zmeny v tom, ako 1a sprioa a reaguje
toge siéamé telo v porovmand s tym pred desia-
timi rokmi?

Uttite nejaké roadiely citim. Myslim si, #¢ sa mi
spommali] metabolizmous, Predtym mi stalilo za-
bradif sa ma dva dni & mals som spid svoju vihu,
teraz uk trvd a) 4 a2 5 doi, kym s dostanem

do formy, napeiklad na focenie v plaviich

Ak treba, viabned po didee?

Nie, pretode som vyskiiala 2a svoj #ivot niekol-
ko diét a nikdy som to diho nevydriala. Viem,
{o na moje telo zaberd, stadi mi s pir dni na-
lievat vodow, zeleninovymi & ovocnymd itavami
2 woju viba mdm spif. Som viak zndma tym,
2e nemdm problém si daf kadicu s knedTou ale-
bo napeildad dokolddu, potom si viak idem za-
behat alebo si ddm druby ded len selenine

Ake riclti stravevamie roafef roding? Sil vec,
Aord ste ihetli dpine?

Nie som shstanca tkrianda, skie rovmovihy
Chlapeov som odmalitks wiila na zeleninu
4 ovocke, takde Je to pee nich peicodeend o zje
dia v pohode 8 balit, keoey na vederu pripravim
Snakim sa, aby mali pestro & vyvilend stravy,
beriem kch a) n*- Smekdla® na heanolieky, ale

na druly ded to vykompen zujerse nlodim adrav
. No o mne sa vie, Je nle som velkd kuchdrka,
takde seravovanie riedim seriedavo, nieto doma
& niedo v redtavedciich, kam radi chodicvamse
Nemti tas warid alebo sa ti nechee?
Pravdupovediac ~ velmi ma to nebavi, Ak va
fievam napeiklad vivar s rezancami, to chlapci
milujh. A nemdm peoblém upiect kura alebo
speavit paradajkovi polieviu.., (dsmev)
%iul bebanie, robil af iny ipovt?

Nie som pnh( ma fitko s trémerom, sice mi-

vam obdobia, ked zalmem, ale dlho pri tom
nevydrdim... (smiech) Ale beh robim poctivo,
priviedls ma k nemus moja sestra Yvoma, ktord
mu prepadla, 2 ja uk vissine tick Sama s &
dujem, #e ma to tak chytilo, behdvam uf visc
ko dva roky! Rada chodim do Stromovky alebo
na Letni a veraz, ked to vonka peilid nejde, rie
fim to doma plsom. Potom sa vidy pretiashnem
a urobim si phr posildevacich cvikow, napeiklad
oblabeny plank

Viimai ako modelba presytensst’ modou, ban
driami alebo sa dokdtei v istjeh obcbodoch stile
nadcbnir?

Ach, dokdbem! Moda je mdj divot, moja lds
ka, takde ma dokdde nadchmif takmer vidy
avakomkolvek  dudevnom

rospolodent. PAl sa mi, ako p” /,;’,/” dom Mo, M/
nds vystibwije & preerddes o nis p
maodstyo veol s IW "W "’//,
(
& folwes | S 0 meik

Vivia 06 v fatnihu af vecd
= impwlziomypch ndbwpon,

Atord mikdy memsnl, = mevyrvethitelnych dévo-
dov?

Urtite by sme pir ldskov naill, ale kedysl to
bolo amnobo hortie, Teraz uk mad nikupmi viac
premyilam a som menej impulzivea

Ktoré iaty, lo si mala na sebe, boli majitaymej-
le?

Boli to wadobné Saty Carrie Bradshawo-
vej 2 filmu Sex v meste. Navrhla ich Vivienne
Westwood 2 bolo pre mAa nesmiernou poctow,
d¢ som ticto skivne faty mohla prodvidzat prive
J&. A hlavae, e som ich zapla!!!

Zdroj: Madam Eva, 2018, ¢.12, str. 29, ISSN 1338-1008
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PRILOHA 7: V kozi Simony.

30

MADAMEVA

MASTY R

[ A L

Sarab Jessica Parker e taka iribla?

Je naozaj velmi deobed Takeso momenty 56 ea
moje) prac najilancyix, fe visstae neviete, do
akej sukne v ten dedl viesiete 2 ko s ju oblelie
majrra (smioch)

Aké bolo tvope nappamatneyise foteme?

Usdize to v Keni poe taliassky Vogee, shruba peed

plendstimi rokmi. Fotsla som s fotografom Pee-
o Beardom, keory tam Tije uprostred prisody
a v blizkosti mvierat, v sedai divokej Afriky. Fo-
o v tak peostredt bol neskutoley zititok,
bedne s tam nedd dostat. Dokonca som nafotila
pér ziberov s kmedom Masajov, 2 to sa mi ai eajil
dych, aki som bola nervizna ¢ ich pritoennosti

Zdd sa ndm, Ee roogu vizdt prilid nepreiiond
a chodii betne bex mejbapu.

Nie som velkym zéstancom mejkapu, poutivam
len korektor pod oli a pripadne BB keém. Ale
mejlap v betnom fivote naozaj pakticky ne-
poutivam. Len pei fotenl a imych pracovnych
zdkazkich
Ukdite dostdvai ma cheianie rézne novinky,
experimentujel? Alebo powiivai stdle rovmaké

bty?
Je pnwl'a. e oblas dostamem niedo na vyvkida-
mie, ale nerada experimentujem 3 mdm osvedle-

00 Kasika, ktord poulivam u? niekolko rokov.
Ut mky wom vernd matke La Mer, na keord
nedim dopustif. Mim rads tie? kozmetiku
Kiehl's. Nedivno som objavila aj Foreo datiacu
keflu na plef, je to skveld pomdcla, ktord plet
dokonale vySisti, 2 to je zikiad pre pekne a 2dra-
vo vyzerajice pokotku.

Krdsne vomiad Tk nesiedne a drabo.

To je Porteait of Lady ~ Frederic Male, na tdto
vidu som ul dostala nespoletnd meodstvo
komplimentov, Nemdm rada prilil fatké a vy
ryvave parfumy, sle tento dostal aj méa. U roky
mdm rada o) enatin Diptyque, kooksétne vodu
Philosykos, Je 10 md) favorit ut od S, ked
som 2la v Pariti, a od sejto enatky mdm rada o
wietky. Edre mdm jedneho obldbenca, krorého
serbedam o tymito parfumami, je ném Malson
Francis Kurkdjian Baccarat Rouge 540
A teraz TIE VIASY! Kolko produbtov na ne

wisoal?

Len siklad, lampdn, kondiclonér 3 masks na
viasy 2 Alterny. Co sa tyka zahustenia, woje via
sy verujem vyhradne odbornikom v Klisike Yes
Visage
Mai doma troch cblapov ~ vraviesapd 1, 2e si
krdsma? Alebo ocemia viac ti slepatiu?

As, §no, %6 10 moji lichoenki... Chlapa mi &aso
hovoria, e som ich krésra mama, princemd, a péti
s im, ked si obleSiem faty akebo dibd sukin. Tie
Iichacky ma tak dojimajil... Snadim sa vychovi-
vaf ich tak, aby s visili 2eny a sby 2 nich vyristli
diendimend, ako je ich tatko. Karel je ku vietkym
fendm velmi posomy, presote ho tak vychovala
jeho mamitia a on to berie autormaticky. Vydelic
vim kabdt, podeli dvere... Prajem si, aby w0 bolo
pee nadich synov roveako prirodzent. M

Zdroj: Madam Eva, 2018, ¢. 12, str. 30, ISSN 1338-1008
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INFOTAINMENT V SUCASNOM TELEVIZNOM
SPRAVODAJSTVE
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Abstrakt

Prispevok sa zameriava na oblast infotainmentu v kontexte televizneho
spravodajstva v Slovenskej republike. V prvej Castisa venujemecielom
prace a zdkladnym teoretickym konceptom - zameriavame sa pritom
na definiciu spravodajstva, vyber sprdav do vysielania a, samozrejme,
infotainment a jeho prejavy v rdmci medidlnej produkcie. V dalsej ¢asti
Specifikujeme vyskumnu vzorku a vyskumnu metédu, pomocou ktorej sme
postupovali pri realizacii ndsho vyskumu. Vzhladom na ciel prace, ktorym
bolo identifikovat vyuZivanie infotainmentu a jeho prvky v televiznom
vysielani v prostredi Slovenskej republiky, sme si za vyskumnu metédu
vybralikvalitativnu obsahovud analyzu. Pomocou nej sme rozobrali celkovo
198 spravoddajskych prispevkov v obdobi od 25. 2. 2019 do 3. 3. 2019.

Kl'Gcové slova
infotainment, komeréné vysielanie, kvalita spravodajstva, obsahova
analyza, dpravodajstvo, televizia.

Abstract

The contribution i sfocused on the infotainment in the context of television
news in the Slovak Repubilic. In the first part we deal with the aim of the
work and the basic theoretical concepts - we focus on the definition of
news, the selection of news in broadcasting and, of course, infotainment
and its elements in the media production. In the next part we specify the
research sample and the research method by which we have proceeded
in our research. Based on the aim of the thesis, which was to identify the
use of infotainment and its elements in television broadcasting in the
Slovak Republic, we chose qualitative content analysis as the research
method. We analyzed a total of 198 news reports in the period from 25th
February 2019 to 3rd March 2018.

Key words

commertial broadcasting, vontent analysis, infotainment, news, quality of
news, television.
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1 Ciel' a skimana problematika

Spravodajstvo o atraktivnych udalostiach je podla T. Trampotujednym
z najstarsich prejavov spolocenského Zivota. Snaha cloveka o prisun
informdcii spojend s Usilim tento prisun kontrolovat, obmedzit ¢i prerusit,
suvisi s vykonom moci od staroveku az po su€asnost. Vznikla tym potreba
informovanosti o udalostiach najréznejsieho charakteru, ktord sa spojila
s vyvojom periodickej tlace a postupne sa formovala ako samostatnd
komunika¢nd aktivita tvoriaca jadro zZurnalistiky.! Hlavnym cielom nasej
prdace je poukdzat na vyuzivanie infotainmentu v televiznom vysielani
v prostredi Slovenskej republiky a na jeho vplyv na kvalitu spravodajstva
komerénych vysielatelov. Prave spravodajstvo by totiz malo pinit Ulohu
formovatela svetondzoru recipientov a orientovat ich v kazdodennom
Zivote, zatial ¢o prvky intotainmentu mézu tuto Ulohu Ciastoc¢ne narusat.
Parcialnym cielom prdce je na zdklade teoretickych znalosti vyhladat
konkrétne prvky infotainmentu v si¢asnom televiznom vysielani.

1.1 Ako vnimat spravodajstvo?

Podla A. TuSera je spravodajstvo v spolo¢nosti vnimané ako najddlezitejsi
a rozhodujuci obsah meédii, pretoze ndm poskytuje urcity obraz a opis
reality. Spravodajstvo je Specifickd oblast medidlnej tvorby, ktord je
zdroven zdrojom informdcii vo svete? Tymto spdsobom spravodajstvo
vnima aj T. Trampota, ktory vo svojej publikacii tvrdi, Zze ,,sprdvy ndm
maju pomdhat’ orientovat’ sa vo svete a pre svoj predpokladany vztah
k realite sa ¢asto sprdvy povaZuju za relativne vierohodnu informdciu
o svete, ludoch a spoloc¢nosti”® B. Osvaldovd dokonca povazuje
poskytovanie podnetov a informdcii recipientom v kontexte kreovania
vlastnych ndzorov a postojov za jednu z hlavnych funkcii spravodajstva.*
Podla ndzoru Z. Hudikovej a J. Porubcovej spravodajstvo teda poskytuje
prijimatelom zdkladné a délezité fakty a udalosti, ktoré vyhladdva,
zhromazduje, triedi, selektuje a ndsledne interpretuje. Charakteristické
pren je to, Ze redaktor spracuva informdcie, ktoré prostrednictvom seba
alebo moderdtora prindsa divakovi. Jednotlivé reportdze st zoradené vo
vacsom celku, teda v spravodajskej reldcii.’Podla J. Ftoreka je subjektivne
hodnoteniev tomto type obsahov neadekvdatne, pretoze sprdva ma
byt formdlna a objektivha. Celé spravodajstvo musi byt polozené
na faktoch a presnych informdcidch.® A. TuSerpovazuje za zdkladné znaky

TRAMPOTA, T.: Zpravodajstvi. Praha : Portdl, 2006, s. 9.

TUSER, A. a kol.: Praktikum medidlnej tvorby. Bratislava : Eurokédex, 2010, s. 42-47.
TRAMPOTA, T.: Zpravodajstvi. Praha : Portdl, 2006, s. 24.

OSVALDOVA, B. a kol.: Zpravodajstvi v mediich. Praha : Karolinium, 2001, s. 21.
HUDIKOVA, Z., PORUBCOVA, J.: Televizia. Trnava : FMK UCM v Trnave, 2007, s. 56.
FTOREK, J.: PublicRelationsjakoovliviiovaniminéni. Praha : GradaPublishing, 2009, s. 162.
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spravodajstva objektivnost, pravdivost, aktudlnost a profesiondlnost. Ak
ma byt spravodajstvo kompletné, musi byt podia nehotaktiez pohotove,
strué¢né a zrozumitelné. Aby sme to zovseobecnili, zdkladnym znakom
spravodajstva je teda profesiondlinost, ktord obsahuje vSetky spomenuté
znaky.’

Na pojem,spravodajstvo” mbézeme nahliadat z viacerych hladisk.
Podla B. Osvaldovej je spravodajstvo vedoma novindrska ¢innost, ktorda
predstavuje fazu hladania a vyberu potrebnych informacii a ich naslednu
interpretdciu.®!G. Burton s J. Jirdkom sa vo svojej publikdacii zmieriuju o tom,
Ze spravodajstvo predstavuje vyznamny zdroj informdacii, o povazuju
za dévod, preco sa mu v medidlnych Studidch venuje tolko pozornosti.
Samotnd vyroba sprdv je zlozity mechanizmus a vacsina prijemcov veri
informdcidm, ktoré im tento mechanizmus doddva. Spravodajstvo je tak
vnimané ako priklad medidlnej komunikdcie, ktory sa denne nakupuje
a preddva ako ktorykolvek iny medidlny produkt.’Z uplne iného hladiska
vnima spravodajstvo I. Jenca, ktory vo svojej publikdcii uvdadza, ze ...
spravodajstvo uZ nemd informovat, ma predovsetkym uputat;, pritiahnut’
publikum. Ingmi slovami - spravodajstvo mad zvysit sledovanost, pretoZe
td je zasa prvoradym predpokladom Uspesnosti na reklamnom trhu”°
N. Postmannepovazuje spravodajské médid za jednoznacné. Podla neho
suovelakomplexnejsie a aby sme pochopiliich metaforickému fungovaniu,
musime zobrat do Uvahy istu symboliku, ktorou Siria informdcie, dalej
zdroj tychto informdcii, ich rychlost a mnozstvo a hlavne kontext, v radmci
ktorého sa s nimi stretdvame. Vzhladom k sp&sobu, akym medid riadia ¢i
organizuju nase myslenie, ovplyvhuju tak aj nase vedomie a spolocenské
inStitucie. NaSe predstavy o tom, ¢o je pravdivé, su z toho dévodu
velakrdt ovplyvriované médiami.!! Preto je podla G. Burtona a J. Jirdka
délezité, aby spravodajstvo pdsobilo na prijemcov déveryhodne, pretoze
prave to médiu doddva isty druh moci. Spravodajstvo posilfiuje svoju
dbéveryhodnost' tym, Ze sa snazi referovat o udalostiach tak, ako sa
v skutocnosti stali, teda vyuziva autentické vyrazové prostriedky, ktoré
poskytnu spravodajské timy priamo na mieste diania. Ked' divak uvidi
miesto, kde sa konkrétna udalost odohrala, alebo ludi, ktori boli udalostou
zasiahnuti, naberd medidlny obsah na autenticite a déveryhodnosti. 2

7 TUSER, A.: Ako sa robia noviny. 4. prepr. vyd. Bratislava : Sofa, 2007, s. 42-44.

& OSVALDOVA B a kol.: Zpravodajstvi v mediich. Praha : Karolinum, 2005, s. 21

9 BURTON, G., JIRAK, J.: Uvod do studiamedii. Brno : BARRISTER & PRINCIPAL, 2003, s.
245.

10 JENCA, |.: Rozhlasové spravodajstvo. Bratislava : XArt, 2004, s. 20.

' POSTMAN, N.: Ubavitse k smrti. Praha : Mladd fronta, 2010, s. 30-34.

2 BURTON, G., JIRAK, J.: Uvod do studiamedii. Brno : BARRISTER & PRINCIPAL, 2003,
s.257-258.
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1.2 Proces vyberu sprav do spravodajstva

Spravy do spravodajstva sa vyberaju z obrovského mnoZzstva javov,
situdcii a udalosti, ktoré sa pocas dna udeju, & uz doma, alebo
v zahranici. A. TuSer vo svojej publikdcii uvadza, Ze predtym ako budu
meédia v spravodadjstve informovat o konkrétnych udalostiach, musia ich
kompetentni najprv vytriedit na zdklade posudenia, kolko spravodajskych
hodnét dand udalost obsahuje. Spésobuje to urcity odklon od reality
a prave vyberom sprav média urcujd, ktoré témy budud v danej chuvili
povazované za dblezité.® Podla G. Burtona a J.Jirdka predstavuju
spravodajské hodnoty kritérid, na zdklade ktorych médid porovnavaju
spravodajsku prijatelnost udalosti a spravodajskd vhodnost ich
spracovania, teda hovorime o faktoroch, ktoré ovplyvriuju distribuovanu
podobu sprav. Napriklad sprdavy o prirodnych katastrofach byvaju viac
brané ako informovanie o osude fudi nimi zasiahnutymi, nez ako vyklad
o slede udalosti. VyuZzivaju sa pri tom rozhovory, uryvky z emociondlnych
situdcii, fotografie pozostalych a pod., pretoze Citatelovi, posluchacovi
¢i divakovi sa ako prvy vybavi pohlad na smutnych ludi, nie informdacia
o nejakej seizmickej aktivite.!S procesom vyberu sprdav do spravodajstva
suvisi aj pojem ,gatekeeping”. Ten je zndmy od SO. rokov 20. storocia
a pbévodne sa nijako nespdjal s médiami, ale bol pouzity v suvislosti
so sociologickym vyskumom KurtalLewina.'*T. Trampota zhrnul vo svojej
publikacii poznatky K. Lewinaziskané vyskumom informaéného toku
a hovori o gatekeepingu ako o ,..prechode akychkolvek informacii
informaéngm kandlom. Informacné brdny (gates) su miesta, kde sa
rozhoduje, ¢i bude informdcia pustend dalej alebo nie.”*D.McQuail
vo svojej publikdacii pojem ,gatekeeping” charakterizoval podobne -ako
vyber obsahov, pri¢com ide najma o rozhodnutie, i sa povoli presun spravy
do spravodajstva.” R. Mohl a S. Bakicovd uvadzaju, ze ak uvazujeme
o gatekeepingu v suvislosti s medidlnymi Studiami, mdme na mysli
zdkonitosti rozhodovacich procesov pri vybere udalosti do spravodajstva
a pri ich spracovdavani v médidch."®

13 TUSER, A. a kol.: Praktikum medidinej tvorby. Bratislava : Univerzita Komenského, 2010,
s.48.

4 BURTON, G., JIRAK, J.: Uvod do studiamedii. Brno : BARRISTER & PRINCIPAL, 2003,
s. 248-255.

5 Vyzkum bol uverejneny v roku 1947 v americkom periodiku HumanRelations pod ndzvom
ChannelsofGrouplLife (pozndmka autorov).

6 TRAMPOTA, T.: Zpravodajstvi.Praha : Portdl, 20086, 40 s.

7 McQUAIL, D.: Uvod do teorie masovékomunikace. Praha : Portdl, 1999, s. 241.

8 RUB-MOHL, S., BAKICOVA, H.: Zurnalistika: komplexni pravodce praktickou Zurnalistikou.
Praha: GradaPublishing, 2005, s. 98.
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1.3 Infotainment v televiznom prostredi

Televizne spravodajstvo plni okrem informacnej aj daldie funkcie, ako
napriklad zdbavnu, korela¢nu ¢i mobilizaénu. Podla T. Trampotu sa ndm
v televizii ukazuje, kto a €o je dblezité, ¢o je z hladiska socidlneho systému
normativne sprdvne a ¢o je, naopak, porusenim spolo¢enskych noriem,
a zdroven vidime, aké sankcie mézu nasledovat po poruseni socidlnych
¢i pravnych noriem. Televizne spravodajstvo tak mézeme vnimat ako
kontinudlny resocializa¢ny cinitel. Hodnotovd zakotvenost a socializa¢ny
potencidl tejto Zurnalistickej oblasti spbsobili, Ze sa stala predmetom
zdujmu celého spektra socidlnych vied.’Televizia sa podla N. Postman
.stala, metamédiom” - prostriedkom, ktory oviada nielen nase povedomie
o svete, ale aj spbsob ako tento svet spoznavat.”” Podla Z. Hudikovej
a J. Porubcovej teda mbzeme povedat, Ze napredovanie masmedii,
hlavne televizneho vysielania, zretelne podmienuje spolocenské procesy
a zdroven je nimi aj pomerne vyrazne determinované.*’N. Postman dalej
uvadza, Ze priemernd dizka jedného zdberu v komerénej televizii trva 3,5
sekundy. To znamend, Ze oko si ani na chvilu neodpocinie a stdle sa mu
zobrazuje nie¢o nové. Navyse, televizia svojim divdkom ponuka Siroku
Skalu tém a ma minimdlne ndroky na porozumenie toho, ¢o sav nejvysiela,
pricom vacsinou je stredobodom jej zdujmu emociondline uspokojenie
divaka.?

Zdujem o televizne spravodajstvo predstavuje jednu z najstabilnejsich
oblasti odborného vyskumu meédii a medidlnej komunikacie. Dévodoy,
prec¢o md spravodajstvo také vyznamné postavenie, mdze byt podla T.
Trampotu niekolko. Pri spravodajstve ide o jeden z mdla Zanrov, ktory je
pre médid pévodny a vytvarany priamo v medidlnej organizdcii, ktord ho
zverejfiuje. Z vyskumu obsahu spravodajstva tak mézeme vyvodzovat
hodnoty, ktoré konkrétne médiumzastdva. Spravodajské obsahy reflektuju
spbsob prdce medidinej organizdcie Ci etické a profesijné normy, ktoré
sa v nej uplatiuju. Dalgim dévodom déleZitosti vyskumu spravodajstva je
jeho Specificky vztah k aktudlnemu spolo¢enskému dianiu. Spravodajstvo
sa prezentuje ako reflexia objektivnej reality, v mnohych pripadoch ide
totiz o hlavny, resp. jediny zdroj informdcii pre recipientov o spolo¢enskom
diani, s ktorym nemajumoznost byt v priamom kontakte.”? Ako sme ale
poukdzali vysSie, vyberom sprdv, ktoré sa budu publikovat a ktoré nie,
dochddza k istej odluke od bezprostrednej reflexie objektivnej reality
a obraz sveta sa tak v médidch konstruuje. Televizne spravodajstvo

-

° TRAMPOTA, T.: Zpravodajstvi. Praha : Portdl, 20086, s. 10.

POSTMAN, N.: Ubavitse k smrti. Praha : Mladd fronta, 2010, s. 97.

HUDIKOVA, Z., PORUBCOVA, J.: Televizia. Trnava : FMK UCM v Trnave, 2007, s. 9.
POSTMAN, N.: Ubavitse k smrti. Praha : Mladd fronta, 2010, s. 105.

TRAMPOTA, T.: Zpravodajstvi. Praha : Portdl, 2006, s. 12.
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napriek tomu aj nadalej predstavuje déveryhodny informaény ndstroj,
ktory divakov informuje obrazom aj zvukom. Jeho vyhodou je najma to, Ze
recipient méze v pohodli svojho domova vnimat auditivho-vizudlne prvky
jednotlivych udalosti nazivo, pri¢om v pripade rozhlasu &i novin ich méze
len vidiet alebo pocut.

Kvalitu sucasnych spravodajskych formdtov ale do istej miery
ovplyviuje infotainment. Tento pojem vznikol podla J. Rusndka spojenim
anglickych slov ,information” - ,informacia” a ,entertainment” - ,zdbava”.
Ide o metdédu tvorby medidlnych obsahov, ktord uprednostriuje zadbavné
a atraktivne spracovanie spravodajskych vypovedi. To, ¢i su publikované
informdcie pre recipienta uzito¢né, pritom nezohrdva pre vysielatela
délezitu ulohu.**Podla ndzoru D. Klimesa su¢asné médid necharakterizuje
len prenikanie zdbavnych prvkov do spravodajstva, ale aj prenikanie
spravodajskych prvkov do zdbavnych reldcii, ¢o md za dbsledok
vytvdranie hybridnych formatov a uchopenie popisu prenikania zdbavy
do spravodajstva iba v rdmci tradiéného spravodajstva je preto
nedostacujuce.” N. Postman dopifia, Ze podstatou infotainmentunie je
zdbavny charakter televizie, ale Ze televizia zdbavu pouziva na zobrazenie
akejkolvek skutocnosti. Problémom nie jeponukazdbavnych tém, ale
to, Ze vSetky témy sa transformuju do zdbavnych.?® D. Klimes v tejto
problematikepoukazuje na vzdjomny stret informacnej a zdbavnejfunkcie
médii. Po formdlnej stranke sajednotlivétextyskracujd, referovanie
redaktorov o udalostiach sa dramatizuje Zivymi vstupmi, grafikou,
znelkami ¢i poddvanim slov medzi moderdtormi. Po obsahovej stranke
sa témy vnimaju s jednoznacnou pointou, titulky su skér obrazné ako
faktické, v ramci stylistiky sa redaktori zameriavaju viac na prirovnania,
metafory, personifikdacie, frazeologizmy ¢i iréniu. Podla D. Klimesa je ale
podrobnd dedukcia prvkov infotainmentu nemoznd, pretoze zdkladny
predpoklad infozdbavy - pobavenia - zdvisi vo velkej miere na kontexte
avnimanirecipienta.Tuzba po ziskovejsich medidlnych obsahoch spbsobila
exploéziu infotainmentu, ¢o vytvorilo systém baviacej sa demokracie.”’
M. Pravdovd v tejto suvislosti tvrdi, Ze spravy sa v sucasnosti vyberaju
a koncipuju takym spdsobom, aby boli predovSetkym zdbavné
a zaujimave, a az potom relevantné. Ak je prioritou komerénych televizii
predovSetkym zardbat peniaze, nie je pre nich prvoradd uroven
sprav, ale sledovanost, resp. vyska ndkladov, od ktorych sa potom

24 RUSNAK, J.: Rozhlas a televizia ako masové elektronické médid. In Tvorba a recepcia
rozhlasoveho a televizneho textu. PreSov, Kosice : FF Presovskej univerzity v PreSove a FF
Univerzity Pavla Jozefa Safarika v Kosiciach, 2014, s. 59.

25 KLIMES, D.: Jak zdbavné je informovat. Praha : Karolinium, 2015, s. 32.

26 POSTMAN, N.: Ubavitse k smrti. Praha : Mlada fronta, 2010, s. 105.

27 KLIMES, D.: Jak zdbavné je informovat. Praha : Karolinium, 2015, s. 41-42.
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odvijaju zisky. Aj napriek tomu, Ze sa niektoré masové médid tvdria, ze
[udi objektivne informuju, v skutoénosti sa len snaZia udrZat ich pozornost
a predovsetkymichzabavit. Mieru zabavnosti a dblezZitosti programu vSak
vnima kazdy jednotlivec inak.?®

N. Postman hovori, Ze najvyznamnejsim rysom televizie je fakt, Ze sa na
ru ludia divaju a jej ulohou je potlacit myslienkovy obsah v prospech toho,
¢o si ziada vizudlny zaujem divaka - teda v prospech zabavy. Neobchdadza
sa ani auditivna strdnka televizneho vysielania. Do sprav sa stdle ¢astejSie
vkladd hudba. Dévod je podobny ako v pripade divadla alebo filmu - je
potrebné vytvorit spravnu atmosféru, resp. ndladu a pridat na zdbave.
Keby reldacia podla N. Postmana neobsahovala Ziadnu hudbu, divaci by
boli prekvapeni a ocakdvali by nie¢o alarmujuce a prevratné. Takéto
ponatie sprav, ktorych obsah md predovsetkym pobavit, smeruje k tomu,
7e priemerna dizka spravodajského prispevku sa skracuje na 45 sekund.?

Pred osemdesiatimi rokmi, ako uvadza D. Klimes vo svojej publikacii,
ponukala televizia tradi¢né spravodajské vysielanie, tradicné magaziny
o verejnom diani, novindarske talk show ¢i dokumenty. Dnes uprednostfiuju
televizie namiesto tradi¢ného bulvarizujuce spravodajstvo so zameranim
sa na senzdcie, ludské pribehy, personifikaciu, zlo¢in a katastrofy.
Nestastia, pohromy a iné nehody zase meédid uverejfiuju pre to, aby
pritiahli pozornost divdkov, ale za zdbavnym faktorom stoji aj vyzva
k posilneniu bezpecnosti a kontroly.**J. BartoSek vo svojom ¢ldnku uvadza,
Ze dramatizdcia sprav vyrazne ovplyviuje mieru ich zdbavnosti a intenzitu
divakovho zaujatia dejom. Tvrdi, Ze spravy maju svojho rozprdvaca,
postavy, architektoniku a techniku (od najvyznamnejsieho faktu k menej
vyznamnym). Kapitoly maju svoje titulky, rovnako sprdva pozostdava
z Uvodu a zdaveru, ktory predstavuje suhrn udalosti.’! Podla J. Jirdka a M.
Micienku st najtypickejSim prikladominfotainmentuvteleviziispravodajské
reldcie komercénych televizii. Ich moderdtori spolu medzi jednotlivymi
blokmi a na zdver Zartujd, oslovuju sa krstnymi menami a vyvolavaju
atmosféru priatelstva a pohody, ktorou sa snazia zmiernit eventudinu
tiesen zo sprav o katastrofdach, vojnovych konfliktoch a politickych krizach.
V spravodajstve zaloZzenom na infotainmente dostdavaju slovo Castejsie
[udia z ulice, ktori svojimi spontdnnymi vypovedami osviezia tok informdcii.
Reportér ozivi spravu nejakou vlastnou hereckou akciou, napriklad

28 PRAVDQVA, M.: Infotainment, politainment, edutainmentaneb K jazyku masovych medii.
In Nase Rec, 2003, ro¢. 86, ¢. 4, s. 206-217.[online]. [2019-04-10]. Dostupné na: <http://
nase-rec.ujc.cas.cz/archiv.php?art=7741#_ftn10>.

2 POSTMAN, N.: Ubavitse k smrti. Praha : Mladd fronta, 2010, s. 110-121.

%0 KLIMES, D.: Jak zabavné je informovat. Praha : Karolinium, 2015, s. 26. B

31 BARTOSEK, J.: Tlak profese - specificky faktor ovliviiujici jazyk Zurnalistiky. In: Nase Rec,
2002, ro¢. 85, ¢. 2, s. 68-78. [online].[2019-04-10].Dostupné na:<http://nase-rec.ujc.cas.
cz/archiv.php?art=7673>.
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v sprdve o zdrazeni piva sa napije z pohdra, v sprave o vtdcej chripke sa
postavi ku kurniku a pod. Prispevky su kratsie, maju vacsi spad, obsahuju
viac akcie a grafickych prvkov, ¢asto aj pohyblivych animdcii.*> K. Brants
vo svojej publikacii pise, Ze ,,talkshow mézZe byt viac informativna ako
spravy a programy o obcianskych zdleZitostiach a sukromné televizie
nemaju blizsie k zdbave, ked'ide o portrétovanie politiky.”*® Infotainment
sa stal nepopieratelhou sucastou televizneho vysielania, otdzne ale je ako
sa prejavuje v sucasnom spravodajstva a akeé prvky su prert dominantné.

2 Materidal a metodika
Vyskumny materidlom pre Ucely prispevku bola hlavnd spravodajska
reldcia licencovaného vysielatela TV Markiza v ndhodne vybranom
¢asovom obdobi od 25.2.2019 do 3.3.2019 (vrdtane tychto dni).
Spomenutého komeréného vysielatela sme si vybrali z toho dévodu, ze
ide o najpopuldrnejsi a zaroven klucovy zdroj informdcii o spolo¢enskom
a politickom diani doma i v zahranici v kontexte slovenskych recipientov.
Vychdadzame pritom z vysledkov prieskumu agentury Focus pre CenPress
- Centrum pre nezavislu a objektivnu Zurnalistiku, kde sa televizia Markiza
S0 svojim spravodajstvom umiestnila na prvom mieste spomedzi vSetkych
meédii (ako elektronickych, tak aj printovych) na Slovensku.*
Nadosiahnutiestanovenéhocielaprdcesmevyskumnuvzorkupodrobili
kvalitativhej obsahovej analyze, v ramci ktorej sme si vSimali,aké znaky
infotainmentu a v akej miere sa prejavuju v spravodajskej reldcii Televizne
noviny (vysielanej pravidelne kazdy den od 19:00). V rdmci obsahovych
kritérii sme sa sustredilina zameranie sa reportdzi na persondine pribehy,
dbéraz na vizudinu stranku a aplikaciu dramatizdcie ¢&i rekonstrukcie
v medidlnych obsahoch. Z formdineho hladiska sme sledovali vyuzivanie
hudby a zvukovej skladby v prispevkoch, vyuZivaniegrafickychprechodov
medzi jednotlivymi zdbermi <¢&i  vkladanie spomalenych zdberov
do spravodajskych vypovedi, a taktiez ton hlasu reportéra ciopakovanie
emotivnych zdberov. Sustredili sme sa aj na obsahovo-formdine kritérig,
medzi ktoré zaradujeme iréniu a sarkazmus zo strany reportérov,
moderdtorov ¢i iréniu a sarkazmus vo vypovediach respondentov, dalej
sentimentalitu a déraz kladny na emotivnost a snahu vlozit' ich do textu
za kazdu cenu.

2 JIRAK, J., MICIENKA, M. a kol.: Zdklady medidini vchovy. Praha : Portdl, 2007, s. 139.

38 BRANTS, K. Who'sAfraidofinfotainment? In European Journal of Communication,
1998,ro¢. 13, ¢. 3, s. 315.

34 TOBIAS, P.: Prieskum verejnej mienky pre Cenpress: 76 % respondentov dbéveruje
pravdivostiinformdcii, ktoré su prezentované v médidch. [online]. [2019-04-14]. Dostupné
na: <https://www.cenpress.sk/prieskum-verejnej-mienky-pre-cenpress-76-respondent
ov-doveruje-pravdivosti-infomracii-ktore-su-prezentovane-v-mediach/>.
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3 Dosiahnuté vysledky

Na nasledujucich strandch prindsame deskriptivne Udaje z nami
realizovaného vyskumu. V stanovenom vyskumnom case tvorilo reldciu
Televizne noviny 198 spravodajskych prispevkov, pri¢com previadali
obsahy zamerané na domdce spravodajstvo. V Uvode kazdej reldacie
boli uputavky na najzaujimavejsie reportdze, sprevadzané dramatickou
hudbou.

Tabul'ka 1: Pocet spravodajskych prispevkov v ramci jednotlivych dni

Den a datum Pocet prispevkov

pondelok - 25.2.2019 29
utorok - 26.2.2019 29
streda - 27.2.2019 29
Stvrtok - 28.2.2019 29
piatok - 1.3.2019 30
sobota - 2.3.2019 28
nedela - 3.3.2019 24

Zdroj: vlastné spracovanie

25.2.2019
1. Tematické zameranie

V pondelok bolo odvysielanych 29 spravodajskych prispevkov, z toho
21 tvorilo domdce spravodajstvo a zvysnych 8 zahrani¢né. Zahranic¢né
spravodajstvo tvorili prispevky z politickej oblasti a tragické udalosti.
O tragickych udalostiach referovali najma flashové spravy, ktoré patrili
medzi zahrani¢né spravodajstvo. Spravodajské prispevky z domdceho
spravodajstva boli tematicky zamerané na udalosti z domova a zo sveta
(7). politiku (8), kauzy (4), prirodu a pocasie (4), zdravotnictvo (3),
finanénictvo (2), zaujimavosti (1) a vrazdy (1).

2. Charakter titulkov

Charakter titulkov je vacsinou vystizny, vecne naznacuje obsah
reportdze, ale nasli sme aj personifikaciu v pripade dvoch reportdzi:
.Oscary su rozdané” a ,,Domasa bez vody”

3. Prejav moderdtorov a redaktorov
Zaznamendvame Casté poddvanie slov medzi moderdatormi. Ich prejav
je prevaznevecny astrucny. Prizahldsenisavacsinou dvojica moderdatorov
dopiha, ale vyskytuju sa aj pripady, kedy spravodajsky prispevok zahldsi
moderdtor ¢&i moderdtorka samostatne. Moderdtori zmenia svoje
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miesto vo chvili, ked ohlasuju prichod reklamy - pri tejto &innosti uz
stoja. Po reklame nasleduje priblizenie kamerou na oboch moderdatorov,
ktori uz pokracuju v hladseni spravodajstva za moderdtorskym stolom.
Pred reportdzou s ndzvom ,,Pelovd sezéna sa zacina” sa prejavil prvok
infotainmentu, kedy prebehol dialég medzi moderdtormi: ,Vo vzduchu
uz citit' jar,” zahlasila moderdtorka. , A to je strasiak vSetkych alergikov,”
doplnil moderdtor. Reportd? s ndzvom ,Soféroval opity” zahldsila
moderdtorka takto: ,,Alkohol za volantom opdt Uradoval.” Dal$iu reportéz
s ndzvom , Historicky summit” zahldsila moderdatorka nasledovne:, Nasi
Studenti p6jdu na arabsky polostrov a k ndm zase pridu ryby z Omanu.”

Co sa tyka prejavu redaktorov, postrehli sme poufzitie personifikdcie,
napriklad pri reportdzi s ndzvom ,Preveruju vydieranie Kisku”, v ktorej
reportérpoznamenal:, Takéto slovd z Ust prezidenta by zrejme vinej krajine
postavili na nohy kazdého vysetrovatela.” Personifikdcia bola rovnako
pouZzitd aj v reportdzi s ndzvom ,,Pelova sezéna sa zalina”: ,Alergia vie
poriadne potrdpit.” Alebo v spravodajskom prispevku s ndzvom, Zivot
pod snehom®: ,,Kym priroda na prvy pohlad spi, ..." Prejav redaktorov bol
¢asto obohateny o ich subjektivny komentdr, postrehli sme aj vyraznu
gestikuldaciu a tén hlasu a miernu iréniu v reportdzi s ndzvom ,,Pripravy
na summit Trump - Kim": ,Komika, totiz smiech presiel,” stanovisko
reportérky, ktoré pokracovalo vetou, ,,dvaja lidri, ktori si eSte pred rokmi
nevedeli prist na meno, ..

4. VyuZitie hudby a zvukovych efektov
Pri flashovych sprdvach, ktoré su vacsinou z oblasti zahrani¢ného
spravodajstva, hrd v pozadi dramatickd hudba. V reportdzi ,,Rozhodcov
postavia pred sud” zaznamendvame vtipnu hudbu. Reportdz , Zivot pod
snehom” je obohatend o tajuplnd hudbu, ktord priddvala dramatickost.

5. Charakter sprav

V jednotlivych spravodajskych prispevkoch sme zaznamenali
mnozZstvo tematickych zdberov, napriklad: pri zmienke o side nasledoval
zdber na okresny sud; pri zmienke o Uplatkoch zdber na peniaze; pri
zmienke o hlasovani prostrednictvom poStou zdber na otvdranie
postovych obdlok; pri zmienke o poziari, zdber na horiaci les. V Gvode
reportdze s ndzvom ,Obvinili manazérov NBS" sa objavil Ciernobiely
zdber a dramatické videoefekty. V reportdzi s ndzvom ,Preveruju
vydieranie Kisku” nachddzame zinscenovanu situdciu a animdcie.
Na konci reportdze ,,Detskd pohotovost v ohrozeni” je zdber na rozkosne
usmievajuce sa bdabdtko, ktoré sestricka hladi po brusku. Nachadzame
aj vypoved studentky z Danska prostrednictvom videohovoru v reportdzi
.Odovzdat hlas ich vyjde draho” a rovnako v tejto reportdzi sa objavili
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aj ukdzky facebookovej stranky srdcomdoma. V reportdzi s ndzvom
.Oscary su rozdané” sme videli okrem Usmevnych zdberov z gala vecera
aj emotivne vyjadrenie ocenenej spevdacky pri jejprihovore. Vypoved
vodi¢a auta v reportdzi s ndzvom ,,Soféroval opity,” bola nezrozumitelnd
a komickd. Zdbavné prvky v podobe vtipného videa sme postrehli gj
v reportdzi,,Rozhodcov postavia pred sud.”

6. Strihova skladba reportdaze
V jednotlivych reportdzach zaznamendvame zdbery trvajluce zhruba
1 az 3 sekundy s mnozstvom prestrihov, zdroven aj opakovanie rovnakych
zdberov &i popisné zdbery. V reportdzi s ndzvom ,.Zivot pod snehom” bol
vyuzity timelapse spolu s mnoZstvom prestrihov.

26.2.2019
1. Tematické zameranie

Utorkovy pomer zahrani¢nych a domdcich spravodajskych prispevkov
bol rovnaky s pondelkovym. Odvysielalo sa 29 reportdzi, z toho 21
z domdceho spravodajstva a zvysnych 8 z oblasti zahrani¢ného.
V prevaZnej miere sa spravodajstvo sustredilo na udalosti z domova
a zo sveta (8), kauzy (B6), zaujimavosti (4), politiku (4), zdravotnictvo (4),
pocasie (1), dopravu (1) a prirodu (1).

2. Charakter titulkov
Titulky boli pomerne vecné, avsak naslisme hovorovy charakter titulku:
.Robert Mistrik to bali” a personifikaciu, ktord bola viditelnd v titulkoch:
.Materskd v uniforme” a,,Grécko opat suzuju vichrice a povodne”. Tiez boli
pouzité aj dva humorné titulky: ,,Nepohrdli ani ponozkami” a,,So slaninou
do Himalgji”.

3. Prejav moderdtorov a redaktorov

Zahldsenie spravodajskych prispevkov je opdt vecné, moderdtori
jednotlivé spravodajské prispevky hlasia bud osamote, alebo spolu,
pri€om sa navzdjom dopifaju. Pred reportdzou s ndzvom ,Viaky bez
sprievodcov” moderdatorka vtipne dodala: ,Ludia su z toho tak trochu
vykolajeni.” Poslednu reportdz s ndzvom ,So slaninou do Himaldji” zahldsili
obaja moderdatori s Usmevom na tvdari.

V reportdzi, Vlaky bez sprievodcov” drzi reportérka v ruke informacny
letdk, o ktorom rozprdavala pocas reportdze, rovnako aj v reportdzi
..Peticia proti stahovaniu” reportér v ruke drzi po cely ¢as papier ako znak
peticie, o ktorej rozprdava. Podobne aj v reportdzi s ndzvom ,,Nepohrdli
ani ponozkami” drzi reportérka v ruke 7 eur v ¢ase zmienenia sa o tom, ze
vlamacdi sa maju poskladat na tdto sumu.
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4. VyuZitie hudby a zvukovych efektov

V mnohych reportdzach sa vyskytovala dramatickd hudba, najma
vo flashovych spravach. V reportdzi s ndzvom ,,Chlapec v bdelej kome”
bola pochmurna hudba, ktord umocriovala zudfald situdciu chlapca.
V rovnakej reportdzi sme poculi zvukové efekty burky, ako désledok jeho
upadnutia do bdelej kémy. Taktiez zaznamendvame aj veselu hudbu
v reportdzi ,,Nebezpecné disky na trhu” a tiez prijemnd hudbu v strede
reportdze ,,So slaninou do Himald;ji".

5. Charakter sprav

V reportdzi s ndzvom , Konflikt neuticha” sme videli vysmesné archivne
zdbery byvalého predsedu vlady R. Fica adresované na prezidenta
A. Kisku. Zaznamenali sme aj animované vysvetlenie problematiky
V reportdzi s ndzvom , Materskd v uniforme.” Usmevnd reportdz s ndzvom
.Vlaky bez sprievodcov” bola obohatend o vtipné vypovede cestujlcich,
ktorym ich skalicky prizvuk doddaval na komickosti. V reportdzi s ndzvom
..Peticia proti stahovaniu” nachddzame zinscenovanu situdciu, kedy jedna
sekretdrka prichddza k druhej a spolo¢ne sa za¢nu smiat. V spominanej
reportdzi ,,Chlapec v bdelej kome” boli zdbery burky prave v case, ked
reportér vysvetloval, Ze prdve zasiahnutim blesku sa chlapec dostal
do takejto situdcie. Nasli sme qj ilustracné vtipné video v reportdzi
s ndzvom ,Nebezpecné disky na trhu”, ktoré popisuje ako sa vyhnut
faloSnym diskom pri ich kupe. V reportdzi s ndzvom ,Vakcina proti akné”
bolo zobrazené video z priebehu cCistenia pleti. Podobny pripad sme
zaznamenali v reportdzi s ndzvom ,,Podkozny Cip”, v ktorej muz absolvujuci
tento zdkrok popisuje svoje radostné pocity.

6. Strihova skladba reportdaze

Celkovo v jednotlivych spravodajskych prispevkoch zaznamendvame
velké mnozstvo prestrihov a popisnych zdberov. V reportdzi s ndzvom
.Obvinenie pre Specidlnu zbran” bolo pouzité ilustracné video, ktore
malo divdkom ukdzat, ako vyzerd zasiahnutie paralyzérom. Zvlast velke
mnozZstvo prestrihov a zdberov sme zaznamenali v reportdzi ,,Materska
v uniforme”. 1Slo najma o kratke zdbery na mamicky s detmi, vojakov
a peniaze. Podobnd situdcia nastala v reportdzi , vV drade platia kartou”
v zdberoch na platobné karty a termindly.
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27.2.2019
1. Tematické zameranie

Pomer spravodajskych prispevkov zahraniéného a domdceho
spravodajstva je stdle rovnaky, ako v predchddzajuce dni: spolu 29
reportdzi, z toho 21 z domdceho spravodadjstva a 8 zo zahrani¢ného.
Tematicky sU spravodajské prispevky najviac sustredené na udalosti
z domova a zo sveta (11), kauzy (10), politiku (6), pocasie (1) a moédu (1).

2. Charakter titulkov

Hned v titulku prvej reportdze bola personifikdcia v podobe
.Nestastnd strelba”. Headline ,,Zostali bez strechy nad hlavou” vnimame
ako pochmurny s cielom pésobit na emdcie a evokovat citlivy obsah
reportdze. Rovnako hodnotime qgj titulok s ndzvom ,,Pomoc chudobnym
pokrivkava®, kde je ukrytd aj personifikacia. Titulok s ndzvom ,Uvazneni
vovlaku” naznacuje tragickud situdciu, no po zhliadnuti reportdze zistujeme,
Ze celd udalost vyustila do stastného konca. V reportdzi ,,Dobroty (ako)
od babicky” nachddzame symboliku, pretoze po jej zhliadnuti zistujeme,
Ze spominané dobroty su naozaj od babiciek, ktoré sa peceniu venuju
na déchodku.

3. Prejav moderdtorov a redaktorov

V reportdzi ,Preferencie kandiddtov na prezidenta” stal moderdator
pred pldtnom a ndzorne ukazoval percentudine vyjadrenie preferencii
jednotlivych kandiddtov na prezidenta. Zaroven odznela veta adresovand
na M. Seféovi¢a: ,,Problémom viak moZe byt jeho ndlepka Smeru.”
V zahldseni reportdze ,,Protieurépska kampan” odznela veta: ,,Vyhldsenie
na seba nenechalo dlho ¢akat.” Pred reportdzou ,Varovanie z Bruselu”
zahldsila moderdatorka: ,,Neldka ich lacnd pracovnd sila” Reportaz
»Uvadzneni vo vlaku” zacalavstupommoderdatorasvetou: ,Situdcia ako
z filmu.” V hldseni reportdze ,Jar vo svete moédy” sa striedali obdja
moderdtori, hldsenie bolo Usmevné a svieze, rovhako tomu bolo aj pri
poslednej reportdzi ,Vystavuju luxusné lode”. Okrem spomenutych
Usmevnych zahldseni reportdzi bol prejav moderdtorov vecny a priamy.
Spravodajské prispevky hldsili bud osobitne, alebo sa dopifali.

V ramcireportdzi, Nestastnd strelba”, ,,Ndlez na smetisku” a ,, Tragickd
nehoda” sa moderdatori nazivo spojili s reportérmi, ktori vecne informovali
o udalostiach priamo z miesta diania. V reportdzi s ndzvom ,,Matovic
kandiduje aj nekandiduje” redaktorka zhodnotila situdciu: ,,Md& to vSak
jeden hd&cik” V reportdzi ,,Hrozi mu dozivotie” reportér poznamenal: ,,.Z
motivu vrazdy ide mrdz po chrbte” V reportdzi s ndzvom ,Varovanie
z Bruselu” odzneli od reportéra tieto vety: ,Pracovny trh na Slovensku
mad dve tvare” a ,.Brusel vycleni Stedry balik penazi” Obe vyjadrenia
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povazujeme za personifikaciu. V reportdzi ,.Kobylu pochoval v zdhrade”
redaktorka smutne poznamenala: ,Majitel si tazkd hlavu zo smrti
zvierat nerobil.” V poslednej reportdzi ,Vystavuju luxusné lode” redaktor
poznamenal: ,Aj cena tohto plavidla je v uUvodzovkdch pohodova.”
Povazujeme to tak za hodnotenie, €o je pre spravodajstvo nepripustné.

4. VyuZitie hudby a zvukovych efektov
V reportdzi ,Kazimir odchddza do banky”, ,,Hromadné prepustanie”,
.Costunelom Vighové" a,,Protieurépska kampai” bola pouzitd dramatickd
hudba. V reportdzi ,,Hrozi mu dozivotie” zazneli zvuky sirény pri zdbere
na policajné autd. V reportdzi ,Varovanie z Bruselu” sme zaznamenali
dramaticky upravené zdbery a zmenu hudby. Veselu hudbu bolo pocut
v reportdzi , . Jar vo svete moédy.”

5. Charakter sprav
Reportdz ,Jar vo svete moédy” bola natocend z priestoru obchodu
s oblecenim a pri slove ,tenisky” redaktorka tematicky ukdzala
na tenisky vyloZzené vo vyklade. Reportdz s ndzvom ,,Matovi¢ kandiduje
aj nekandiduje” bola obohatend o jeho vtipny prejav: ,,Spraval som sa
tak, ako sa spravaju tie tri opicky — Ze som slepy, hluchy, nemy. Mozno
som sa zblaznil.” V reportdzi s ndzvom ,Hromadné prepustanie” bola
zmienka o nezamestnanosti, ndsledne zdber na inzerdt s ponukami prdce.
V reportdzi, Preferencie kandidatov na prezidenta” bola trikrat vysmesne
zopakovand a s cielom zosmieSnenia upravend veta, ktord vyslovil
pdan Harabin:,Ja idem volby slovenské vyhrat, ja idem volby vyhrat, ja
idem vyhrat!” V reportazi ,Varovanie z Bruselu” sa objavil farebny text,
dramaticky upravené zdbery a zmena hudby. V strede reportdze ,,Kobylu
pochoval v zahrade” dotyény ironicky poznamenal:,,Na Slovensku? Ukdzte

mi dobrého susedal”

6. Strihova skladba reportaze

V reportdzi s ndzvom ,,Nestastnd strelba” bol zdber na zbrane pri
zmienke o nich. Zaznamendvame aj mnozstvo zdberov fudi pracujicich
v podniku na vyrobu topdnok v reportdzi s ndzvom ,Hromadné
prepustanie.” Podobne aj v reportdzi ,Ziadaju odskodné” bol zdéber
na priebeh operdcie prave v Case, kedy redaktor rozpraval o operdcidch.
Zaznamenali sme qj ilustra¢né video bijucich sa deti v reportazi ,Detské
gangy.” Reportdz s ndzvom ,Slovensky filmovy poklad” bola obohatend
o ukdzky starych, ¢iernobielych filmov, ktoré boli sprevadzané vtedajSou
dobovou hudbou a tiez s mnoZstvom prestrihov.
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28.2.2019
1. Tematické zameranie
V rdmci reldcie bolo odvysielanych opdt 29 reportdzi, rovnaky je gj
pomer domdceho azahrani¢ného spravodajstva. Spravodajské reportdze
sa sustredili najviac na udalosti zdomova a zo sveta (9), politiku (7), kauzy
(3), zdbavu (3), zdravotnictvo (2), pocasie (2), Sport (1), sudnictvo (1)
a katastrofy (1).

2. Charakter titulkov
Titulky boli pomerne vecné a objektivne, avsak vyskytlo sa aj niekolko
pripadov, kedy mali z&bavny charakter: . Zoznamka pre kravy” a ,.Capovali
pivo”. Zaznamenali sme aj personifikdciu v pripade titulkov ,.Zabijala
lavina” a ,,Mesto pohrozilo Slovanu.”

3. Prejav moderdtorov a redaktorov

Prejav moderdtorov bol vadsinou vecny, avSak v niektorych
zahldseniach boli badatelné prvky irénie, napriklad pred reportdzou
.Summit bez dohody." V tejto reportdzi reportérka zahlésila: ,,Ci nebude
15 miliénov vyhodenych do vzduchu, lebo zhruba tolko stdla schédzka
v Hanoji.” Moderdtori tiez casto pouzivali pri zahldseniach reportdzi
personifikaciu a striedali sa. Reportdz , Volebné preferencie politickych
strdn” vecne zahldsila moderdtorka, avSak moderdtor stdl pred platnom
a ukazoval na grafické vykreslenie preferencii jednotlivych kandiddtov
na prezidenta. V hldseni reportdze ,Mesto pohrozilo Slovanu” sa
moderdatori striedali, moderdtor ku koncu poznamenal: ,Vyrovnal svoju
sekeru,” v zmysle vyrovnat dlh. ,Z pat tisicoveho mesta v Kalifornii sa
za pdar dni stal ostrov,” bola Uvodnd veta v zahldseni reportaze ,. Zaplavy
aj snehové burky.”

V reportdzi ,Mimoriadne teplé pocasie” odznela od redaktora
veta: ,Hrubsie vrstvy oblecenia dnes zo seba mébzeme pokojne zhodit'”
A ndsledne si vyzliekol zimnu bundu. Iréniu bolo pocut v reportdzi ,,Novy
séf novej agentury”, kde redaktor povedal: ,,.Dvihal obocie nad rigoréznou
pracou A. Danka.” V reportdzi ,Parkovanie sa skomplikovalo” odznela
zo strany redaktorky veta: ,,Policajti sem chodili ako na klavir" V reportdzi
.Prezidentské stavky” sa redaktor opytal: ,, Pytate sa, ako vela sa méze
za mesiac zmenit? Tu je mald ukdazka!” a ukdzal na hrst papierov, ktoré
drzal v ruke.
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4. VyuZitie hudby a zvukovych efektov
V niektorych reportdzach figurovala dramatickd hudba - ,Poziar
v aquaparku” a ,Deti lupili so zbrafnou”. Zabery z nehody v reportdzi,.Smrt
v dodavke” boli sprevadzané autentickymi zvukovymi efektmi. Rovnaka
situdcia nastala aj v reportdzi ,,Mesto pohrozilo Slovanu®, kde sme mohli
pocut autentické zvuky z hokejového zdpasu. V reportdzi ,,Mladost stravi
vo vdzeni” sa nachddzal zvukovy zdznam vypovede odsudeného.

5. Charakter sprav

V reportdzi ,Zabijala lavina” nachddzame animdcie, rovnako qj
v reportdzi ,Zatial len jeden kandiddt.” Premiér P. Pellegrini posmesne
zahldsil: ,,Nech si zbalia kufre,” v reportdzi , Tunel tak skoro nebude.
V reportdzi ,Lekdri odisli” sme nasli ukdzky z istej webovej stranky,
premietany text a vizudinu ukdzku buducej novej nemocnice. Reportdz
s ndzvom ,,Parkovanie sa skomplikovalo” bola zinscenovand situdcia,
v ktorej vratnik zodvihol sluchadlo na teleféone s reakciou ,Halé?”
V reportdzi ,Prezidenti v Kosiciach” nachddzame ilustrovanid mapu
sveta a pri slovnom spojeni ,kybernetickd bezpecnost” nasledoval zdber
na video muza sediaceho pri pocitacdi, ndsledne stmavnutie obrazu, ktore
tomu celému dodalo tajomnost. Pri flashovej sprave ,.Capovali pivo”
redaktor ohldsil, Ze do istej krémy vstupila ne¢akand ndvsteva, bol to princ
Wiliam a Kate. Celd sprdava bola zdbavnd. V reportdzi ,,Mimoriadne teplé
pocasie” bola pouzitd vypovedmalého chlapceka, ako pobavenevysvetluje
princip lyzovania. Reportdz s ndzvom ,,Kde konéi (ne)potrebné oblecenie”
smerovala k zdfalym pohladom na znehodnotené kopy oble¢enia okolo
zbernych kontajnerov. Reportdz bola plnd fotiek a vypovedi sklamanych
a pohorsenych Iudi. V reportdzi ,Zdaplavy aj snehové burky,” ktord je
Stylizovand pochmurne, bolo aj veselé vyjadrenie obyvatela zaplaveného
mesta: ,,Nemusel som ist na plaz, pldz priSla za mnou,” ktoré situdciu
mierne odlahcilo. Reportdz ,Biely prasok na poste” nebola ako ostatné,
tvoriliju len fotografie spominaného bieleho prasku a komentdr redaktora,
sprevdadzané dramatickou hudbou.

6. Strihova skladba reportdaze

Reportdz s ndzvom ,Zabijala lavina” bola obohatend o mnozstvo
kratkych zdberov na helikoptéru a prirodu. V reportdzi ,,Prezidentske
stavky” bol pri zmienke o peniazoch zdber na peniaze, tiez krdtka
ukdazka z reldcie Na telo. Zvlast vela kratkych zaberov sme zaznamenali
v reportdzach ,,.Summit bez dohody” a ,Lekdri odisli.” Vela, ale uz o cosi
menej prestrihov bolo v reportdzi ,,Mladi idu kandidovat”. Viaceré typy
grafickych prechodov medzi zdbermi sme zaznamenali v reportdzi ,,Novy
séf novej agentdry.”
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1.3.2019
1. Tematické zameranie

Pomer spravodajskych prispevkov domdceho a zahrani¢ného
spravodajstva bol tento raz iny ako v predchddzajucich drioch. Odvysielalo
sa 20 prispevkov z domdceho spravodajstva a 10 zo zahrani¢ného.
Spravodajské prispevky sa sustredili najmd na udalosti z domova
a zo sveta (17), politiku (4), kauzy (2), zaujimavosti (2), sudnictvo (1),
bankovnictvo (1), zdravotnictvo (1), dopravu (1) a cestovanie (1).

2. Charakter titulkov

Opdt zaznamendvame personifikaciu, a to v titulkoch ,Bane
prepustaju”, ,,Prokuratura kontaktovala Talianov”, ,,Brusel kritizuje Cesko”,
.Nestastny vystrel v Skole” a ,,Rozsudok potvrdzuje Unos Specidlom®”.
Nachddzame aqj zdbavny kontext v titulkoch ,FekiSovce ukradli”
a ,.Navsteva pevnosti z postele”. Ostatné titulky mali vecny charakter.

3. Prejav moderdtorov a redaktorov

V sledovanej reldcii bol prejav moderdtorov a redaktorov vecnejsi
ako v predchdadzajiucich dhfioch. V reportdzi ,.Duel prezidentskych
kandiddtov” moderdtorka zahldsila: ,,Zuzana Caputovd mdé nasliapnuté
do prezidentského paldca, podme si teda tieto Udaje rozdelit na drobné,”
nasledne sa postavila pred pldtno, kde boli graficky zndzornené percentd
predpokladanej podpory kandiddtov na prezidenta. Moderdtor zacal
reportdz, Nestastny vystrel v Skole” slovami:,,Na Zdkladnej Skole v Spisskej
Novej Vsi zo vzduchoviek nateraz dostrielali” Zahldsenie reportdze
.Romski futbalisti bez dotdcie” moderdator dokondil: ,,Neviem, kto sa
obdva, zZe, ked prestanu hrat futbal, za¢nd kradnut” Reportdz ,,Pozor
na podvodnikov” moderdtorka zahldsila: ,,.Seniori musia byt v strehu!”
Velmi odlahéene a milo p&sobil prejav moderatorov pri hldseni reportdze
s ndzvom ,,Ndavsteva pevnosti z postele” a ,PeSo celou Amerikou.”

Reportér pouzil v reportdzi ,.Bane prepustaju” personifikdciu:
.Pévodne im ministerstvo Zivotného prostredia dalo zelend.” Reportér
v reportazi ,.Zmdtky u Obycajnych ludi” pouzil aj metaforu: ,Vodu
vo vlastnej strane rozviril Igor Matovic.” Rovnako bola metafora pouzitd
aj v reportazi ,Nicivé vytlky”. Reportérka zhodnotila stav vozovky takto:
.Vozovka je sama diera, vodici zufalo kluckuju medzi jamami.” V reportdazi
.Rozumné rieSenie” reportér zahldsil na zhodnotenie situdcie: ,,Starosta
tak pouZil zdravy sedliacky rozum a potom sa zacali diat veci.”
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4. VyuZitie hudby a zvukovych efektov

V reportdzi ,Nestastny vystrel v Skole” vyuzZil reportér dramaticku
a napinavu hudbu. Obdobne tomu tak bolo aj v reportdzach ,,Rozsudok
potvrdzuje Unos $pecidlom”, ,Brusel kritizuje Cesko”, ,Prokuratura
kontaktovala Talianov” a ,,Pozor na podvodnikov”. Dramaticky je vedend
reportdz ,Maloletd dcéru chceli vydat”, pocas ktorej hrd v pozadi
dramatickd hudba, rovnako ako aj v reportdzi ,.Smrtelnd nehoda”
V prispevku ,,Rozumné rieSenie” tiez figuruje vyraznd, napinavd hudba,
avsak je ind ako v predchddzajucich reportdzach. V prispevku ,,Poplatok
za vstup” boli autentické zvuky z karnevalu v Bendatkach.

5. Charakter sprav

Grafické prvky v podobe animdcii zaznamendvame v reportdzi
.Kto su ich voli¢i”. Reportdz , Deti vyhodil z balkéna” je vedend tragicky
a nachddzalo sa v nej mnoistvo zdberov na pla¢ucu matku deti.
Usmevnd situdcia nastala v reportdzi s ndzvom ,.Zachranili mu zivot”, kde
sa reportérka pytala lekdra, kedy majud spominany pristroj spojazdnit,
na co jej lekdr s usmevom povedal: ,Ked zazvoni telefon” Zabavna
reportdz , FekiSovce ukradli” obsahovala mnozstvo selfie fudi, ktori sa
fotili s tabulou obce FekiSovce, a tiez ukdzku videozdznamu obecného
zastupitelstva so starostkou, ktoré vzbudilo v spolo¢nosti rozruch.
V reportdzi ,,Pozor na podvodnikov” sa objavili ukdzky pisania SMS sprav
a emailov. V reportdzi ,,Poplatok za vstup” su zabery na baviacich sa ludi
na karnevale.

6. Strihova skladba reportdaze
V reportdzi ,,Rozsudok potvrdzuje unos Specidlom” bolo mnozZstvo
prestrihov, rovnako ako v prispevkoch ,,Poistenie Uverov” a ,.Zachrdnili
mu Zzivot”. Reportéri v nich pouzivali mnozstvo ilustra¢nych a popisnych
zdberov.

2.3.2019
1. Tematické zameranie

V rédmci reldcie sa odvysielalo 28 spravodajskych prispevkov, z toho
19 z domdceho spravodajstva a 9 zo zahrani¢ného. Tematické zameranie
spravodajskych prispevkov bolo vyrazne iné oproti minulému driu.
Neprevladaju udalosti a politika, ale spravodajstvo je dnes viac zamerané
na zaujimavosti (7), udalosti z domova a zo sveta (6), kauzy (5), katastrofy
(2), nehody (1), Skolstvo (1), zdravotnictvo (1), Sport (1), ndbozenstvo (1),
praca (1), priroda (1) a politika (1).
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2. Charakter titulkov
Opdt sa stretdvame s personifikdciou v titulku ,VySetrovanie
smeruje k obvineniam®, ,Vychod stdle zaostdva” a ,,Popocatepet! ozila"
Nachddzame aj zadbavny charakter titulkov, a to ,,Oslavovali pivo”, ,,Pribeh
strateného mobilu” a ,,Fasiangy na snehu”. Ostatné titulky boli vecné
a stru¢ne napovedali, ¢o odznie v reportdzi, dokonca jedna reportdz bola
zahldsend moderdtormi, avSak bez titulku.

3. Prejav moderdtorov a redaktorov

So slovami ,Utopime milién eur v Dunaqji?” zacal moderator hldsit
reportdz, ktord avsak nemala titulok. Pri zahldseni reportdze ,,Dialkove
Studium niekde zdrazie” moderdtorka stdala. Celé jej zahlasenie bolo
sprevdadzané dramatickou hudbou, ktord evokovala bliziacu sa reklamnu
prestavku. Po reklame pokracoval v hldseni tejto reportdze moderdtor,
ndasledne sa dopinali a vytvorili kratky dialég. Po odvysielani seridlovej
reportdze , Specialisti: Lie¢ba zdvislosti” moderdtorka oslovuje ludi, aby
svoje ndpady na tento seridl posielali na uvedenu emailovd adresu.
Reportdz ,,Nezdujem o murdrcinu” zac¢ala moderdtorka slovami: ,,Skuste
zohnat' kvalitného murdra.” Zahldsenie reportdze ,,Pribeh strateného
mobilu” bolo vecné, zahldsila ju moderdtorka a na konci sa vyrazne
usmiala. Rovnako to bolo aj pri zahldseni reportdze ,Virtudlna realita
na hrade”. Okrem vyssie spomenutého bol prejav moderdtorov pomerne
vecny, striedali sa pri hldseni reportdzi alebo ich hldsili samostatne tak,
ako aj v predchadzajucich drioch.

Reportér pouzil v reportdzi bez ndzvu vetu , Triezvy odhad hovori.”
V reportdzi ,Specialisti: Lie¢ba zdvislosti” reportér drzi v ruke papiere,
o ktorych v danej chvili hovori, neskérinterpretuje situdciu, kedy sprevadza
pacienta na vysetrenie, aby ndzorne ukdzal divdkom, ako to v nemocnici
vyzerd. Reportér v reportdzi s ndzvom ,,Nezdujem o murdrcinu” zobral
do ruky ndradie a poé¢as stand-upu pracoval s cementom. Uvod reportdaze
.Rybdrska vystava” zacal reportér vetou: ,,Tichi blazni, aj takto sa hovori
rybdrom.” V prispevku ,Virtudlna realita na hrade” si reportér nasadil
3D okuliare a vysvetloval divakom, ¢o sa s nimi da robit a ako sa cez ne
pozerd.

4. VyuZitie hudby a zvukovych efektov

V reportdzach ,,Rudolf Schuster opat v nemocnici” a .,V centre mesta
sa zrutil Zeriav” bola pouzitd dramatickd hudba.
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5. Charakter sprav

V reportdzi bez ndzvu boli pouzité animdcie a ironické vypovede
politikov. Grafické prvky boli pouzité aj v reportdzi ,VysSetrovanie smeruje
k obvineniam®”, v ktorej sa nachddzal aj pohyblivy text. Tiez aj v reportdazi
..Kolko hodin pracujeme na byt” a ,Vychod stdle zaostava”. V prispevku
»Hladaju BinL&adinovho syna” sa vyskytli okrem grafickych prvkov qj
animdcie. Reportdz ,Dialkové Studium niekde zdrazie” je obohatend
o herecky vykon studentky, ktord vojde do miestnosti a sadne si ku stolu.
V reportdzi ,Patranie po nezvestnej mamicke” boli pouzité fotografie
a telefonat, ktory sa objavil aj v reportdzi ,,Novy generdiny biskup ECAV”.
V reldcii sme sa stretli so zakomponovanim krdtkych seridlovych reportdzi
edukativneho charakteru s ndzvom Specialisti so Zuzanou Javorovou.
Nachdadzame tam hudbu, grafické prvky, rozhovor s lekdrom a mnozstvo
zdberov z nemocnice. Reportdz ,Fasiangy na svahu” je veseld, v pozadi
hrd hudba, nachddzame tam ukdzku ludovych piesni, ktoré sa spievali,
vypovede ludi a reverzné video lyZovania. Vela zdberov na prevracanie
pohdrikov a casto spomenuté slovo ,mnam”. Reportdz ,Rybdrska
vystava” bola taktiez Usmevnd, navyse objavila sa v nej zndma osobnost,
Martin Madej, ktorého prejav bol zdbavny.

6. Strihova skladba reportdaze

V repotdzi ,Zneuzitie institutu vyhlasenia za mrtveho” nachddzame
ilustracné tematické zdbery z mafidnskeho prostredia. Tematicky zdber
na peniaze v reportdzi ,Kolko hodin pracujeme na byt” pri zmienke
o peniazoch, tiez mnoZstvo prestrinov a zdberov na byty. Zvlast vela
prestrihov zaznamendvame v reportdzi , Ordinoval v gardzi.” Pri zmienke
o pripravkoch na odstrdnenie Skodcov nachddzame v reportdzi ,,Mnisky
ohrozia lesy” zdber na deratizdciu lesov.

3.3.2019
1. Tematické zameranie
V reldcii sa odvysielalo vyrazne menej spravodajskych prispevkov
ako v iné dni, konkrétne 24. Spravodajskych prispevkov z domdceho
spravodajstva bolo 19 a zo zahrani¢ného 5. Najviac zastipenou témou
bola politika (7), nasledovali udalosti zdomova a zo sveta (B), zaujimavosti
(5), zdravotnictvo (2), priroda (2). Zivotné prostredie (1) a prokuratura (1).

2. Charakter titulkov
Opadt zaznamendvame vyskyt personifikdcie, a to v reportdzi ,,.Skuter
vrazil do davu” a metafory v reportdzi,,Poslovia jari uz prileteli”. Ostatné
titulky su vecné.
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3. Prejav moderdtorov a redaktorov

Reportdz ,.Danko chce znizovat dane” zac¢al moderdator slovami: ,,ESte
sa kodlicia nestihla spamatat a na obzore sa uz ¢rtd dalsi problém.”
Reporteér v reportdzi dodal: ,,Danko dobre vie, Ze sa zahrava s médiami.”
R. Sulik mu tiez adresoval vetu: ,,Konec¢ne ten Danko predlozil nieco, ¢o
ma hlavu aj pdtu.” Redaktor mal v reportdzi ,Kampane v plnom prude”
pripomienku: ,,Ak mu napiSete, mozno sa zjavi aj pred vasim domom.”
V reportdzi ,.Sldvne nesldvne rekordy” reportér klope na ndhodné dvere
domu, pretoze hovoril, Ze tu tazko ndjst zZiva dusu. V reportdzi ,.Vznika urad
eurdpskeho prokurdtora” je reportér velmi dotieravy, nikto mu nechce
odpovedat, zaznamendvame aj pokriky na jeho adresu. Moderdtorka
zacalareportdz ,,Fasiangy na Zahori” slovami: ,, Takto sa zabdvali posledny
vikend pred popolcovou stredou na Zdahori.” V rovnakej reportdzi, ktord
pbsobila zdbavne, odznela reportérkina otdzka na starsieho pdna: ,.Aj
zatancujete si teraz, ¢i?” na Co jej pdn odpovedal zdhordckym prizvukom:
slovami: . Jar uz klope na dvere.” Dal$iu veselu reportdz ,Karneval v Rio
de Janeiro” zahldsil moderdtor vetou: ,,Alegorické vozy a stroho odeté
tanecnicky, rozbieha sa najvacsia party rokal”

4. VyuZitie hudby a zvukovych efektov

V Uvode reportdze , Kto bojuje o prezidentsky paldc” hrala sldvnostnd
hudba. V reportdzi ,,Kampane v plnom priade” hrala v aute veseld hudba.
Dramatickd hudbu pocujeme v pozadi reportdzi ,Zadrzali ndjomného
vraha” a ,,Pripravte sa na dalSie obmedzenia®. Naopak, veseld hudbu
sme mohli pocut aj v zdbavnej reportdzi, Fasiangy na Zahori”. V reportdzi
.Poslovia jari uz prileteli” sa vyskytuju zvuky vtdkov. Pocas reportdze
.Ladovy Slovensky raj” zneli rézne melddie.

5. Charakter sprav

V reportdzi, Skuter vrazil do davu” nachddzame pohorsujucu vypoved
svedkov, jeden z nich ukazoval reportérovi video nehody. Objavili sa v nej
aj redlne nato¢ené zabery z hadky. Reportdz ,,Danko chce znizovat dane”
obsahovala domdce video, ktoré natocil A. Danko, avSak reportdz bola
vedend vtipne s cielom poukdzat na Dankovu slovnu presmycku, pretoze
v tom videu vyslovil vetu: ,,Mdm uctu k Zendm, urobil som dve ministerky,”
z ktorej si celé Slovensko robilo posmech. V reportdzi ,Slavne neslavne
rekordy” bol zdber na sdnkujuce sa veselé rémske deti, ukdzka hry Rémov
na gitaru, zdbery z Lomnicky, zdehonestovanej romskej osady za ucelom
pohorsenia sa, ako mézu zit' v takychto podmienkach. Moderdtori sa
nazivo spoijili s reportérom v prispevku,,Co vo volbdch rozhodne”. Reportéz
.Partneri prezidentskych kandiddtov” bola zdbavnd, partner Z. Caputovej
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sa komicky vyjadril o tom, ako sa zozndmili, manzelka M. Seféovi¢a varila
a rodina M. Krajniaka hrala ¢lovece. V reportdzi ,,Zavislost od nosnych
sprejov” si pacientka strieka do nosa nosné kvapky. Vyraznym prvkom
infotainmentu je samostatnd reportdz J. Tribulu, v ktorej nachddzame
zdbery, ako spolu s horolezcami skimaju lesy a lezu po lade. Ked' jeden
Z muzov Vv reportdzi hovori o Zene, o ldske a o Zivote, hudba sa zmeni
na romanticky. Touto reportdzou sa zaroven ukoncuju Televizne noviny.

6. Strihova skladba reportdaze

V reportdzach ,.Chybaju kvalitni zubdri”, ,.Kto bojuje o prezidentsky
paldc” a ,Vznikd Urad eurdpskeho prokurdtora” nachddzame grafické
prvky v podobe animdcii. Zvlast vela prestrihov a zdberov na znecistené
moria, plastové slamky apohdre nachddzamevreportdzi, Koniec plastom?”.
V reportdzi ,,Sldvne neslavne rekordy” hrd v pozadi reportdze rémska
hudba. MnozZstvo prestrihov na masky a fasiangovu zadbavu nachddzame
v reportdzi ,,Fasiangy na Zdhori”. Mnozstvo zdberov na ukdzky kostymov
a masiek sa objavilo v reportdzi ,.,Karneval v Rio je Janeiro”.

4 Diskusia

Hlavnym cielom ndsho prispevku bolo poukdzat na mieru vyuzivania
infotainmentu a jeho vplyv nakvalitu spravodajstvavkontexte komerénych
televizii v Slovenskej republike. Zdroven sme si urcili aj Ciastkovy ciel,
ktorym bolo na zdklade teoretickych znalosti vyhladat konkrétne prvky
infotainmentu v hlavnej spravodajskej reldcii Televizne noviny komeréného
televizneho vysielatela TV Markiza v zdmerne vybranom ¢asovom obdobi
od 25. 2. 2019 do 3. 3. 20189, t|. v priebehu jedného tyzdrna. Celkovo
sme kvalitativnej obsahovej analyze podrobili 7 spravodajskych reldcii
s celkovym poctom reportazi 198.

V  spravodajskych prispevkoch vyrazne prevazuje domdce
spravodajstvo nad zahraniénym v pomere 142:56. Najviac zastlpenymi
témami su politika a udalosti zdomova a zo sveta, konkrétne 1. 3. 2013 bolo
domdcim a zahrani¢nym udalostiam venovanych az 17 spravodajskych
prispevkov z celkového poctu 30. Téma politika bola pocetne zastupend
v kazdom dni, ale dfia 3. 2. 2019 sa jej pozornost venovala len v jednom
spravodajskom prispevku. Celkovo sa spravodajské prispevky najviac
orientuju na vyssie spominané domdce a zahrani¢né udalosti a politiku,
v mensej miere na zaujimavosti, prirodu, zdravotnictvo, financnictvo,
dopravu, $port, skolstvo, katastrofy a sudnictvo.

V titulkoch zaznamendvame vo velkej miere vyuzitie personifikacie (30
prispevkov z celkového poctu 198), v mensej miere metaforu (pocet: 16).
Objavili sa qj titulky so zadbavnym znenim, avSak vSeobecne hodnotime
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charakter titulkov ako vecny a strucny, jasne charakterizujuci nasledny
obsah spravodajskych prispevkov.

Moderdatori sa pri hldseni spravodajskych prispevkov dopifaju alebo
ich hlasia kazdy zvldst. Ak si to situdcia, resp. charakter titulku Ziada,
usmeju sa alebo Zartuju medzi sebou. Obcas sa vyjadruju v metafordach,
nachddzame aj miernu iréniu ¢i personifikaciu. Pri hldseni vyuzivali qj
zvoldvacie vety. Prejav reportérov rovnako zdvisi od charakteru reportdze.

Na zvySenie autentickosti prispevkov vyuZivaju reportéri rézne
predmety, napriklad v reportdzi ,Nezdujem o murdrcéinu” si reportér
zobral do ruky pracovné ndstroje a pri rozprdavani pracoval s cementom.
Casto sa objavuju aj ich mensie herecké vykony pri ilustrovani nejakej
situdcie. V prispevkoch sa vyuziva personifikdcia, irénia, ale gj vtip, ak si
to situdcia ziada.

Vreportdzach figurovala dramatickd, ale ajind hudba a zvukoveé efekty,
najma pocas rychlych flashovych sprav, ktoré st vacsinou zo zahrani¢ného
spravodajstva a byvaju Citané raz Zzenskym a raz muzskym hlasom.
Dramatickd hudba sa ale objavuje dj v ostatnych reportdzach (pocet:
37), najmad v pripadoch, kedy ide o zdéraznenie dblezitosti témy. Okrem
nej zaznamendvame qgj iné typy auditivnych prvkov, napriklad tajuplnu
hudbu pri odhalujucich, resp. detektivne ladenych reportdzach, veselu pri
zdbavnych reportdzach a pod.

V jednotlivych spravodajskych prispevkoch nachddzame okrem
spominanych zinscenovanych situdcii rézne animdcie a grafické prvky,
timelapse, ukdzky webovych stranok, ciernobiele zdbery, prestrihy
a prechody medzi zdbermi. Rovnako qj spojenie s moderdtormi
prostrednictvom video hovoru. Na odlahéenie situdcie sa vo vysielani
vyskytli aj vtipné vypovede okoloiducich ¢i situac¢ny humor. Redaktor
Vv reportdzi pouzil aj video kandidata na prezidenta, ktoré bolo editované
s ciefom zosmiesnit ho. TiezZ zaznamendvame zinscenované situdcie, di
obsiahnutie zndmych osobnosti za Uc¢elom zatraktivnenia reportdze.

Ndasvyskum preukdzal, Zeinfotainmentsavovysielaninaozajnachddza,
a to v nemalej miere. Moderdtori medzi sebou vedu krdtke dialégy,
dopifaju sa pri hlaseni nadchddzajiceho spravodajského prispevku,
Zartuju, ¢i naopak, pouzivaju iréniu. Reportéri sa na kratku chvilu stavaju
amatérskymi hercami a na zvysSenie autenticity pouzivaju predmety,
ktorymi zndzorniuju prezentovany jav &i situdaciu. Na zvySenie autenticity
sa vyuziva aj dramatickd hudba, ktord iba podciarkuje napinavost
reportdze alebo, naopak, veseld hudba, ktorej cielom je pobavenie
divdka. V reportdzach sa objavuju rézne prestriny a prechody medzi
strihmi, taktiez animdcie, vtipné zdbery ¢i vypovede [udi.Infotainment je
tak neoddelitelnou sucastou hlavnej spravodajskej reldcie populdrneho
komeréného televizneho vysielatela TV Markiza.
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ZAVER

Nd&s vyskum ukdzal, Ze infotainment v podobe spdjania sprdv so zadbavou
je nadalej neutichajucim trendom v spravodajstve. TV Markiza ako
skimand komercnd televizia prihliada na sledovanost a zdujem divdka,
¢omu prispdsobuje aj obsah spravodajskych prispevkov, ktoré su
aktudlne, svieze a dynamické. Infotainment sa nachddza v pomaly kazdej
reportdzi. Najviac sa prejavuje v poslednych spravodajskych prispevkoch
Televiznych novin, pretoze ich tematické zameranie a charakter je
viditelne odlahceny a venovany zdbavnym alebo zaujimavym témam,
pricom zaciatok obsahuje zvaé¢Sa najnovsie udalosti a udalosti
z oblasti politiky. Najviac sa s infotainmentom stretdvame v prejave
moderdtorov a redaktorov a v charaktere spravodajského prispevku. Aj
hudobné stvdarnenie hrd délezitu ulohu. Flashové spravy, ktoré byvaju
zo zahraniéného spravodajstva, su po cely ¢as sprevadzané dramatickou
hudbou, ktord im doddva déleZitost, pretoze vdacsinou maju tragicky
charakter, avsak v niektorych pripadoch isSlo aj o charakter zdbavny.

Bohuzial, stdle plati, Ze menej citame a viac si zakladdme
na vizudinych informdcidch, takze qj televizie sa budu priklanat k coraz
vacsej atraktivnosti a rychlosti, nez k relevantnym témam.
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Abstrakt

Predkladand prdca na zdklade teoretickych vychodisk a ndslednej
analyzy objasnuje sprdavanie fanusikov na hudobnom koncerte. Prdca je
rozdelend do sStyroch. kapitol. Prvd kapitola obsahuje teoretické poznatky
z medidlnych 35tudii, socioloégie a psycholégie, obsahuje informdcie
o kolektivnom sprdvani jedinca a vlastnostiach davu. Druhd kapitola
opisuje ciele a metodiku prdace. Tretia kapitola pozostava z analyzy
vybraného hudobného koncertu. V Stvrtej kapitole autorka ponuka
uceleny pohlad na skimanu problematiku a sumarizuje ziskané poznatky.

Kltcové slova
dav, kolektivne spravanie, autorita, fanusikovia, metalovd hudba.

Abstract

This Thesis explains behavior of the music fans at the concert based on
the theoretical studies following by the analysis. It has four chapters.
First chapter contains theoretical framework of media studies, sociology
and psychology. It also contains some facts on collective behavior of
individuals and characteristics of crowd. The second chapter describes
the objectives of the thesis and its methodology. Third chapter consists of
analysis of particular music concert. Within the fourth chapter the author
provides complex view on analyzed subject and summary of thesis
findings.

Key words
crowd, collective behavior, authority, fans, metal music.
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UvoD

Clovek sa pocas svojho Zivota stéva suéastou masy & davu. Odmalicka
na nds vplyva masovd komunikdcia, ktord sa postupne zaradila do ndsho
kazdodenného zivota. Jedinci si ¢asto ani neuvedomuju, Ze strdacaju
schopnost kriticky mysliet, ¢i dokonca vlastny ndzor. Masu nepokladdme
za nic¢ zlé, a to napriek tomu, Ze nepozndme jej presnu definiciu. Ciefom
tejto prdce je teoreticky vymedzit pojmy ,masa”, ,dav” a ,kolektivhe
spravanie”, a ndsledne, podla nadobudnutych teoretickych poznatkov,
analyzovat konkrétnu udalost s prejavmi kolektivneho spravania.
Poznatky, ktoré sme zoskupili v teoretickej Casti prace, sme sa rozhodli
aplikovat na hudobny koncert skupiny americkej nu metalovej skupiny
Korn.

V prvej kapitole sa venujeme problematike pojmov ,masa” a ,dav”
Snazili sme sa popisat vSetky potrebné prvky a suvislosti ktoré su
potrebné na pochopenie témy. Na zaciatku prvej sme pracovali najma
s ndzormi odbornika H. Adlera, pre objektivnejSie spracovanie pojmov
sme vSak vychdadzali aj z inych autorov, ktori ndm tiez dodali iny pohlad’
na problematiku masy a masove] spolo¢nosti. Charakterizovali sme
preco a za akych okolnosti vznikd masa. V druhej kapitole sme urgili ciel
nasej prace a objasnili metodiku, ktord sme pri jej vypracovani pouzili.
V analytickej Casti prdce skimame konkrétny jav - venujeme sa koncertu
skupiny Korn a pozorujeme prejavy sprdavania fanusikov na tomto
podujati. V zhrnuti prindSame zistené vysledky. Uvedomujeme si, Ze prdca
ma svoje limity, no v kratkom rozsahu prdce sa snazime priniest stru¢ny
suhrn informacii o vybranej problematike.

1 Teoretické vychodiska

Pre lepSie porozumenie problematiky je potrebné definovat pojmy ,masa”
a ,dav”, ktoré sa ¢asto navzdjom zamienaju. Pre charakterizovanie tychto
dvoch pribuznych pojmov sme zvolili réznych autorov a zistili sme, Ze
niektoré vlastnosti masy a davu sa skuto¢ne prekryvajud. Pre nami zvolenu
tému je primdrne délezity pojem ,dav”, ¢o vSak nevylucuje rozsiahlejsie
definovanie pojmu ,masa”, a to pre lepsiu orientdciu v problematike
zamienania tychto dvoch pojmov.

Masa

Pojem ,masa” mad rézne definicie. Europske jazyky zrejme Cerpaju
vyznam zo slovného zdkladu ,massea”, ktory znamend ,hmota bez
tvaru”. V sucasnosti sa masou oznacuje velké mnozstvo ludi, ktori su
zhromazdeni na urcitom Uzemi a nie su poprepdjani ziadnymi fyzickymi
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ani spolo¢enskymi védzbami. Dalsim charakteristickym znakom masy
je presne nedefinovany pocet jedincov, ktori ju tvoria (Reifovd, 2004).
V réznych kontextoch ma vSak rézne vyznamy.

Masou stava blizSie nedefinovany pocet ludi az vtedy, ked zdielaju
spolo¢né zdaujmy a ciele. Masa predstavuje velki moc. Tu vSak masa
dosiahne az ked' si uvedomi svoju masovost a svoju silu. AZ potom méze
ohrozit i zlikvidovat to, proti comu bojuje (Reifovd, 2004).

Hegelove vnimanie pojmu masa je na rozdiel od ostatnych velmi
nehumdnne. O mase sa vyjadruje ako o zoskupeni Svdbov. V jednej
zo svojich diel sa vyjadril: ,Vsetko, ¢o je zdravé, medzi osemndstym
a styridsiatym rokom, sa ma chopit’ zbrani. Ak su svaby mobilizovani
v mase, tak idd a bojuju, ak maju ale slobodnu vélu, potom neurobia
nic.” V tomto kontexte mozno Svdbov chdpat ako masu pod vojenskym
natlakom (Hegel In. Adler, 1998).

Vo vSeobecnosti ale mozno masu chdpat ako synonymum slova
Jdudia”. Je len tazké urcit kedy prestal byt tento pojem urdzlivym.
V sucasnosti totiz masou beZne oznacujeme velky pocet ludi, dokonca
sa tak lud oznacuje sém, i ked v minulosti by to pre nich bolo neslusné
a podcenujuce oznacenie (Adler, 1998). Vnimanie masy sa teda i u fudu
samotného postupne meni.

Medzi vlastnosti masy patri potreba neustdle rdst, potreba pocitu
rovhocennosti, tendencia k rozsirovaniu sa a ciel nabrat’ konkrétny smer
(Reifovd, 2004). Masa teda podla réznych autorov méze a nemusi mat’
spolocny ciel.

Masovd komunikdcia je charakterizovand ako prenos medidineho
obsahu produkovaného profesiondlnymi komunikdtormi k  publiku.
V tomto pripade je masa kolektiv ludi bez vzdjomnej interakcie, ktori su
vzdjomne izolovani v priestore, ale su vystaveni pdésobeniu tych istych
vonkdjsich vplyvov v podobe obsahov masovej komunikdcie (Reifova,
2004).

Masy mdzu vzniknut spontdnne alebo cielavedome. Charakteristickou
vlastnostou najmd spontdnne vzniknutej masy je agresivne sprdvanie
a uvolhovanie casto az primitivnych pudov. Naopak, z raciondlne
zorganizovanych mds moZu vzniknut dbleZité socidlne zdruZenia i
institucie (Canneti,2007). Zanik masy méze prist kedykolvek, masa totiz
nemd ndarok na trvalost. Trvanie masy nie je mozné ani presne definovat.
Masa totiz nemd trvanie, masa je len akymsi rozhodnutim, ktoré méze
kedykolvek zaniknut (Adler, 1998).
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Masa a osobnost’

Velmi dblezitym, a pre masu charakteristickym, poznatkom je
tvrdenie, Ze masa je nezlucitelnd s osobnostou. V mase zanikd osobnost
akéhokolvek poctu ludi. Zdnikom osobnosti sa vsak nemysli zdanik
jednotlivca. Jednotlivec zanikd len deformdciou psychiky. Takyto clovek
osobnost nedosiahol, vzdal sa jej ¢i ju dokonca predal (Adler, 1998).
V mase sa nerozvinie osobnost &loveka, dokonca ani jeho individualita.
Nezluditelnost masy a osobnosti vyplyva zo skutocnosti, Ze osobnost je
pre masu hrozbou, rudivym elementom. Preto masa s osobnostou superi,
potlédca ju a okrada o jej slobodu. Masa je zruSenim osobnosti lubovolného
poctu ludi. Pocet mbze byt [ubovolny, i ked ide najma o pocetnejSie
mnozstvo. Ked' je mnozstvo prilis malé, masovy efekt je slabsi. Jedného
alebo dvoch ludi nezvykneme vnimat ako masu, napriek tomu, Ze kazdy
jeden je po zbaveni svojej osobnosti nakloneny k masovosti, ¢im sa stava
potencidlnym ¢lenom masy (Adler,1998). S tymto javom dalej suvisi qj
nadobudnutie kolektivnej identity.

Masovy clovek a jeho spravanie

Guastave Le Bon tvrdi, Ze masovy ¢lovek je sucastou davu sice len
kratky cas, napriek tomu si odndSa hlboky zdzZitok psychologického
stotoZnenia sa a spolupatri¢nosti. | ked sa v dave zoskupuju absolutne
odlisni ludia, v masovom zoskupeni ziskavaju stabilitu. (Le Bon, 1994).

Dav

GustavelLeBondalejtvrdi, Ze jerozdielmedzispravanim Cipsycholégiou
zhromazdenych jedincov a psycholégiou davu (Le Bon, 1994).

Dav mozno charakterizovat ako vacsie mnozstvo jedincov, ktorych
spdja vzrusujuca pric¢ina, a ktoré je viazané na rozsiahly a verejne
pristupny priestor (Le Bon, 1994). Prave vzrusujuca pri¢ina je znakom,
ktory dav odliSuje od masy, i ked sa tieto pojmy casto zamienaju. Jedinci
v dave, rovnako ako v mase, stracaju individualitu a prilezitost slobodného
rozhodovania. Dav stiera rozdiely medzi jednotlivcami (Reifovd, 2004).

Dav je prechodné zhromazdenie vacsieho mnozstva ludi v priestore,
ktory dovoluje bezprostredny kontakt. Tito ludia reaguju na rovnaké
podnety rovnakym spdsobom. Ludia v dave su spojeni psychickou vazbou,
skladajucou sa z podobnych emécii a pudov. Dav nema Ziadne ustdlené
organiza¢né normy ani Ziaden koédex mordlnych noriem (Nakonecny,
1968).

Ako sme uz v prdci spominali, pojmy ,masa” a ,dav” sa v literatdre
i beznej komunikdcii ¢asto zamienaju. Ich spoloénym prvkom je, zZe
oznacuju hromadné prejavy ludského Zivota, ktoré vznikli ndhodne
alebo organizovane. Odlisujucim prvkom je pocet zhromazdenych
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jedincov. V mase je velmi ndro¢né matematicky odhadnut a vyjadrit
pocet zoskupenych jedincov, naopak v dave je mozné vyjadrenie aspon
priblizného poctu ucastnikov. Pojmom dav oznacujeme napriklad
zoskupenie fanusikov na futbalovom Stadiéne, ktorého kapacitu pozndme
a dokdzeme Ciselne vyjadrit. Rovnako dav oznacuje aj divakov na koncerte
(Reifovd, 2004). Preto je pre nasu prdcu kli€¢ovym pojmom prave ,dav”.

Dav je velmi emotivny. Emdcie su v fnom tazko ovlddatelné a medzi
jednotlivcami sa Siria ,socidlnou ndkazou”. U&astnici davu si nechaju
mnoho ndzorov vsugerovat. Davovd sugescia je akousi tmeliacou silou,
ktord jednotlivcom ddva eSte vacsi pocit spolupatricnosti. Typickym
znakom sugescie je, Ze ovplyvneni jednotlivci su si isti, Ze ndzory, ktoré
majd, su ich vlastné a vébec netuSia, Ze su im podsuvané vodcom.
Jednotlivci prestavaju kriticky mysliet a zacinaju s davom splyvat (Le
Bon, 1994).

Podla Reismena je mozné takychto jedincov charakterizovat aj ako
osamely dav. Tento pojem je metaforou konzumnej spolo¢nosti. Osamely
dav je pripraveny podvolit sa autorite a usporiadat Zivotné hodnoty podla
vzorcov, ktoré su neustdle predstierané ako tie spravne (Reisman 1968).

Jedinec Zijuci v konzumnej spolocnosti, ktord je sice technicky vyspeld,
ale iraciondlna, je nazyvany aj ako jednorozmerny clovek. Rozvinutd
jednosmernd spolo¢nost meni pomer medzi raciondlnym a iracionalnym.
Jednorozmerny &lovek neustdle Celi reklamdm a propagande, ktorymi
ho meédia obklopuju. Postupne sa z neho stava clovek, ktory nedokdze
kriticky mysliet a jeho potreby uréuje a uspokojuje konzum. Nie je schopny
vyjadrit' svoj vlastny ndzor, ani zan bojovat. Tedria o jednorozmernom
¢loveku jasne poukazuje na jav, Ze napriek technickému vyvoju a pomerne
slobodnejinformacnej spolo¢nosti, je clovek stale predmetom manipuldcie
(Marcuse, 1991). Prostriedok manipuldcie nevyuzivaju len médid, ale gj
samotni vodcovia réznych skupin &i davov.

Dalsim metaforickym pojmom, oznadujlcim $pecificky druh jedinca
je .Clovek zo stada/ stddovy clovek”, ktory hovori o instinktivnej potrebe
jedinca zdruzZovat sa v socidlnych skupindch akou je dav ¢i masa. Tento
pojem oznacuje individudlneho jedinca strateného v dave. Takyto typ
¢loveka mysli a kond automaticky podla pravidiel vodcu ¢i vzorcov
spravania, ktoré mu predstiera spolo¢nost (Reifovd, 2004).

Ludské vedomie je nepretrzito kolisajuci proces medzi stavom
silnej pozornosti a otupujucej pasivity. Prave to je pricinou oslabenia
individudineho vedomia jedincov v dave. Mnohokrdat k tomu zdmerne
prispievaju niektoré faktory, a to napriklad obmedzené podmienky
vnimania, zdZené vnimanie, uspokojenie uUcastnictvom ¢&i tzv. viny
kolektivneho subehu. Obmedzené podmienky su dosiahnuté situovanim
davu do malého priestoru, kde je vacsinou slabd viditelnost. Zuzené
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vnimanie je désledkom vystaveniajediného dominantného objektu-vodcu,
na ktorého smeruje absolutna pozornost jedincov. Viny kolektivneho
sUbehu prehlbuju davovy zdzitok rytmickym &i uniformovanym telesnym
pohybom (Reifovd, 2004). Tieto prvky na dosiahnutie absolutnej
pozornosti jedincov ohrani¢enej len na vodcu, je mozné pozorovat
napriklad na hudobnych koncertoch. V nasej prdci sa snazime priblizit
spravanie jedincov na hudobnom koncerte skupiny Korn. Vyssie uvedené
faktory na oslabenie individudlneho vnimania mozno pozorovat
vo vSeobecnosti na viacerych hudobnych koncertoch sucasnosti, a to
najma ak ide o koncerty interpretov, ktori spadaju do mainstreamového
pradu.

Vlastnosti davu

Dav je mozné definovat ako sustredenie vacsieho poctu anonymnych
os6b na rovnakom mieste, ktoré su navzdjom ovplyviiované svojou
vzdjomnou fyzickou blizkostou; vznikaju Zivelné emdcie, dochdadza
k zniZzeniu raciondinej kontroly, zosilfiuje sa sugestibilita, dochdadza
k napodobriovaniu, padaju zdbrany a zmysel pre osobnu zodpovednost.
Dav méze jednat organizovane a viac alebo menej cielavedome (Smolik,
2012).

V dave sa vytvdra kolektivha dusa, ktord md rovnaky ndzor
a docasné trvanie. Jednotlivec, ktory sa ocitne v dave straca individualitu
a nadobuda novu. V dave funguje princip anonymity a sugescie. Gustave
Le Bon tvrdi, Ze dav je schopny vSetkého. Povazuje ho za autoritativny,
sugestivny a lahkovdziny (Le Bon, 1994). Dav je barbarsky a impulzivny.
Clovek v dave kond podla instinktov davu, kond ako barbar, &asto
vulgarnym spdsobom. Davovy Clovek sa citi byt dokonaly, lebo citi moc
vyplyvajucu z davu. Prdave tento typ ¢loveka vytvoril masovu spolocnost,
v ktorej nastolil demokraticky reZim, opovrhujuci tradiénymi kultdrnymi
hodnotami (Ortega y Gasset, 1994). Na druhej strane dav mdze byt qj
prospesny a legitimny a mdze vytvarat qj pozitivhy progres (Canetti,
2007). Davy teda mozno rozliSovat do viacerych skupin.

Podla Canettiho je davy mozné rozliSovat na protestujuce, Unikove,
Uto¢né a oslavujuce (Canetti, 2007). Spolo¢nym menovatelom vsetkych
typov davu je vodca, autorita.

Kolektivne spravanie

Pojem ,kolektivne sprdvanie” oznacuje spontdnne, neinstitucio-
nalizované spravanie skupiny ludi, ktori sa ocitli v netradi¢nej situdcii.
Ide o spravanie, ktoré vznikd ako désledok zhromazdenia skupiny ludi.
Jednotlivec je podnecovany mysliet a konat pod vplyvom ndlady, na ktorej
sa podiela kazdy z Ucastnikov, a ku ktorej kazdy prispieva (Park, 1930).
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Ako sme uZ spominali, dav vie byt ni¢ivy a agresivny. Kolektivhe
spravanie jedincov v dave teda ohrozuje zauZivané spdsoby fungovania
spolo¢nosti. Pre spolo¢nost, no i jedincov ako takych, méze byt
nebezpecenstvom niciaci dav, panika, masovd hystéria, ale i klebety, ¢i
moda. Dav kond spontdnne nepremyslene a prave v nepredvidatelhosti
kolektivneho sprdavania davu spociva nebezpecenstvo. Kolektivne
sprdvanie je dj akousi formou ,hlasu fudu”, ktory sa obracia na viddnucu
elitu, ¢asto s nddejou na zmenu. Toto konanie davu md vzdy socidlne
désledky, a to mensie alebo dokonca vyrazné socidlne zmeny (Sopdci,
2014).

Kolektivne sprdavanie je vysledkom situdcii, v ktorych sa stretnu ludia
s podobnymi charakteristickymi vlastnostami, povahovymi ¢rtami, zvacsa
dokonca sklonmi k ndsiliu a kolektivnosti. Takymto spésobom vznikaju
napriklad vytrznosti na rockovych alebo rapovych koncertoch (Sopédci,
2014).

Autorita - vodca

Podla Sigmunda Freuda by masa nikdy nevznikla bez charizmatického
vodcu- autority. Tento typ autority nazyva otcovskou autoritou. Podla
neho dochddza k zmene v podvedomi jedinca, ktory prezil v detstve
traumy spdsobené napriklad hadkami & rozvodom rodicov. V Zivote
kazdého jedinca md otec, ako hlava rodiny, velmi délezité postavenie.
A prave pri problémovych vztahoch s otcom sa jedinec [ahSie podriaduje
vodcovskej autorite nejakého konkrétneho davu. Ked' jedinec vyrastie
a strdca sa autorita otca, podvoluje sa novému vodcovi. Davovy ¢lovek
sa rad podriaduje aj inému druhu autority, ktory nan vyvija emociondiny
natlak, a to z dévodu, Ze dav uvazuje jednoducho a platia nan najma
emociondlne prejavy (Freud, 1996).

Podla Le Bona vzdy, ked dbjde k usporiadaniu ludi do nejakej skupiny,
nastane moment, ked tdto skupina zacne podliehat vplyvu urcitého
vodcu. Vodca je dblezity a ma vplyv na rozhodnutia celej skupiny, a tak
isto je tomu aj v dave. Vodca je ¢asto na zadiatku jednym z vedenych,
ktory bol sédm zhypnotizovany urcitou ideou (L.e Bon, 1994).

Ako sme uz spominali, dav je skupina ludi, ktord vznikd pri urcitej akcii
na istom verejnom priestranstve, méze byt spontdnny Ci organizovany
anembdze fungovat bez vodcu. Takymto davom méze byt hudobny koncert.
Kazdy koncert ma interpreta, ktory stoji na pédiu a vystupuje ako davovy
vodca (Canetti, 2007). Vodca vyzyva dav aby tlieskal, opakoval po fiom
rézne zvolania i spevy, dav ho ochotne nasleduje.

Autorita ako oznacenie konkrétnej osoby ¢i javu ma svoje historické
korene a presla vyraznou zmenou a krizou. Do minulého storocia bola
autorita zdkladnym pojmom politickej tedrie. Autorita, ako ju pozndme
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v tomto storodi, nie je autoritou vbbec. Oznacuje skér velmi Specificku
podobu autority, ktord dlho viddla v zdpadnom svete. Definicie su¢asnej
autority su teda rézne a velmi mdtice. Pre nasu problematiku je ale
uzitocné aspon podotknut, Ze autorita si vzdy vyzaduje poslusnost,
nasledovanie, a preto sa ¢asto mylne povazuje za urcitd formu moci di
nasilia. Autorita vSak pouzitie ndsilia vylucuje. Sila sa totiz pouZiva az
vtedy, ked autorita zlyhd (Arendtovd, 1994).

Podla Riesmana vodca méze ¢asto moralizovat. Existuju rézne druhy
moralistov. Jeden sa napriklad zapdja do témy politiky, a to s cielom
zlepSenia vdetkych Iudi, institucii a celkovej politickej ¢i spolocenskej
situdcie. Dalsi typ moralistu sa viac nez na dosiahnutie dobra orientuje
na potldcanie vec¢ne opakujuceho sa zla. Takyto pristup naznacuje
prendsania vilastnych Zivotnych skusenosti z boja proti zlu do politickej
oblasti. (Riesman, 1968).

Hudba

Ako hudobny Zdner pre tuto pracu sme si vybrali heavy metalovu
hudbu. V nasej prdci sa zameriavame na heavy metal (pouziva sa qj
v skratenej podobe metal), ktorého vyvin suvisi s hudobnym stylom hard
rock. Metal je druh hard rockovej hudby. Hlavné znaky hard rocku su:
razantnd rytmika hardrockové “riffy” (v slovencine neexistuje ekvivalent
tohto vyrazu, no mozno ho vysvetlit ako kratky inStrumentalny pocin ktory
sa dd zahrat na gitare alebo basgitare, alebo ako kratka ,repetetivna”
instrumentalna myslienka hrand na gitare, alebo basgitare ) , improvizdcie
a prepracované soéla. Hard rock sa najskér ¢lenil na glam rock, pomp rock
a heavy rock. Neskér sa postupne menil na heavy metal a jeho subzdanre
(Fridman, 2006).

Metal (z anglictiny mozno prelozit ako ,kov”) sa vyvinul z hard rocku,
jeho predchodcami boli kapely ako napriklad Black Sabbat, Urial Heep,
Nazareth, Led Zeppelin. Metal ovplyvnil rock a populdrnu hudbu svojim
dravym, hutnym, agresivhym a silnym zvukom, technikou, hrou na gitare,
bicimi ndstrojmi, réznymi §tylmi, spevom a ich kombindciou. Specifickym
charakterom niektorych piesni si pomalé balady, ale aj energiou nabité
piesne (Fridman, 2006).

Pojem ,heavy metal” mozno chdpat v niekolkych vyznamoch, v uzSom
zmysle predstavuje tradiény heavy metal, ktory sa od hard rocku odliSuje
eliminovanim bluesového vplyvu, v SirSom zmysle predstavuje heavy
metal (teda skrdtene metal) cely hudobny Zdner, tak isto aj vSetky jeho
subzdnre.

Charakteristicky zvuk vyjadruje celd skdlu intenzivnych emdacii, zlost,
sexudlnu agresivitu a pod. V textoch piesni vybraného zdnru nachddzame
vela rozlicnych posolstiev (spolocensko-politickd, sexudina téma, oblast
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Zivotného prostredia). Hlavny prud vSak razia témy vzdoru voci autoritdm
a instituciam, mordlna relativita, hypermaskulinita. V priebehu 70. a 80.
rokov texty ,tvrdej” rockovej hudby zacinaju otvorene preberat témy sexu
a drog (Podpera, 20086).

Roger Scruton opisuje heavy metal, ako expresivitu odcudzenia
a frustrdcie suc¢asnej mladeze, ¢o mbze zniet ako esteticky sud - mozno
i v pozitivnom zmysle. AvSak zdklady, na ktorych je sud postaveny,
nerozliSujeme medzi expresivnym a neexpresivnym, ignoruje problémy
hudobného rdzu a vychddzaju z roly metalu. Stdva sa z neho sociologickd
hypotéza tykajuca sa duSevného stavu, ktorého prejavom je isty hudobny
Styl, bez ohladu na to, & sa na niektorej inscendcii podari dospiet
ku skutocnej expresii - v estetickom zmysle takého, ¢i onakého dusevného
stavu. ( Scruton, 2009).

Pod pojmom ,tvrdd hudba” vaésinou rozumieme Styly ako hard rock,
klasicky rock a heavy metal. Osobity zvuk metalovej hudby je postaveny
na akustickom pdésobeni elektrickych gitdr a vysokej hladiny hlasitosti.
Metalové piesne sa vyznacuju relativne jednoduchou Struktdrou.
Z historického pohladu povazujeme tuto hudbu za pokracovanie vyvoja
rockového zdanru, ktory nastupil na scénu v 60. rokoch v rdmci bluesovych
zdkladov. Ako sa vSak postupne vyvijaju generdcie heavy metalovych
skupin, sa tato hudba stdle viac vzdaluje svojim bluesovym koreriom
(Podpera, 2006).

Metal sa snazi zachovat pbévodnu podstatu, zameranie a zmysel
rocku, byt akousi alternativou spolo¢nosti, byt nekonvenény, provokujuci,
prejavujuc individualizovand a socialno-kultirnu energiu (Fridman,
20086).

Fanusikovia analyzovaného hudobného zdnru patria do metalovej
subkultdry. Hlavnym symbolom metalovej subkultiry je metalovd
hudba. To vsak nie je jedinym znakom, ktory vytvdra identitu tohto Stylu
a definuje urcitu socidalnu prislusnost. Zdklad metalového Stylu vychadza
z kombindcie motorkdrskej kultury. VSeobecne by sa dalo povedat, Ze pre
metal je typicka cierna farba, dihsie vliasy, kozené doplnky, kovové ozdoby
a tetovania (Mihdlikovd, 2014).

Nu metal je subzdner heavy metalovej hudby. Nu metal a suvisiaci
Zdner rap metal predstavovali fuziu heavy metalovej inStrumentacie
a hip-hopovych konvencii, ako su rapované texty a mixovanie. Nu
metal staval na zdkladoch rockovej a rapovej spoluprdce rap metalu,
ale zdbraznoval niektoré agresivnejsie prvky svojich hudobnych predkov.
Intenzivhe a nahnevané texty, ,off-pitch” gitary a silne zosilnené beaty boli
typické pre nu metalové piesne. Zaner reprezentovali najviac populdrne
skupiny ako su Korn, Limp Bizkit, Slipknot, Deftones, Evanescence
a Linkin Park (Ray, 2013).
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Ako sme spomenuli v uvode, spravanie fanusikov na metalovom
koncerte sme si vybrali z dévodu, metalovd hudba je rozsirend po celom
svete a m& mnozstvo privrzencov. V analytickej Casti prdce sa, na zaklade
ndsho prieskumu, pokusime struc¢ne priblizit ich spravanie pocas koncertu
skupiny Korn, ktory sa uskuto¢nil dfia 15.9. 2018 v Las Vegas.

2 Ciel' a metodika prace

Ciel' prace

Hlavnym cielom predkladanej prace je na zdklade teoretickych
vychodisk reflektovat kolektivne sprdvanie fanusikov na hudobnom
koncerte. Pre dosiahnutie tohto ciela je potrebné splnit' Ciastkové ciele,
ktoré sme si urcili tri.

Prvym ciastkovym cielom teoretickej Casti prdce je stru¢ne a jasne
definovat pojmy ,masa”, ,dav” ,autorita” a vztahy &i rozdiely medzi nimi.
Dalsim ciastkovym cielom teoretickej ¢asti je objasnit problematiku
metalovej hudby.

V analytickej ¢asti sme si vymedezili treti, posledny ¢iastkovy ciel prace,
ktorym je prostrednictvom analyzy priniest poznatky, ktoré obohacuju
spracovanie témy predkladanej prdce.

Metodika prace

Prvym krokom v rdmci spracovania prace je Specifikacia problematiky
a zber ddt spojeny s reSersou dostupnej tedrie suvisiacej so skimanou
problematikou. Pri spracovani udajov v teoretickej Casti prace vyuzivame
najma analyzu, syntézu, ale qj induktivhe a deduktivhe postupy ci
konkretizdciu.

Realizacia analytickej €asti prdce vychddza z predchdadzajuceho
stanovenia hlavného ciela a ¢iastkovych cielov prdce a vyberu skimaného
materidlu, ktorym je audiovizudlny zdznam z koncertu metalovej skupiny
Korn, ktory sa uskutocnil 15.9. 2018 v Las Vegas. Samotnd analyza
zvoleného materidlu je ndsledne zavrSend interpretdaciou vysledkov
a SirSim zovSeobecnenim v poslednej kapitole prace (Trampota,
Vojtéchovskd, 2010).

Charakter prdce je teoreticko-empiricky.
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3 Analyticka cast’

V analytickej ¢asti prace si priblizime kolektivne spravanie na hudobnom
koncerte skupiny Korn, ktory sa uskutocnil dia 15.9. 2018 v Las Vegas
na Pearl Concert Theater v Palms Casino Resort. Koncert sa uskutocnil
pri prilezitosti 20. vyrocia albumu skupiny Korn, ktory nesie nazov “Follow
The Leader” (v preklade ,nasleduj vodcu). Domnievame sa, Ze uz len
samotny ndzov albumu je priznacny pre problematiku, ktorej sa venujeme.

Skupina Korn ozndmila fanusikom krdtke turné, ktoré malo oslavit
20. vyrocie vydania prelomového albumu ich kariéry. Skupina pri tejto
prilezitosti zorganizovala tri koncerty: 12.9 v Masonic, San Francisco, 13.9
v Hollywood, Palladium a 15.9 v Las Vegas, Pearl Concert Theater, ktory
budeme v praci analyzovat.

Koncerty metalovych skupin zacinaju vo vecernych hodindch.
Analyzovany koncert zacal o 6smej hodine vecer. Znamenie, Ze koncert
zacina, naznacili zhasnutim svetiel v celej sdle, ktoré bolo nasledované
zapnutim jemného tmavo-modrého svetla osvetlujuc velky ndpis
Korn. Okamzite bolo pocut skandovanie fanusikov, ktoré ukazovalo
nedockavost davu. V tomto pripade suhra tmy a modrého svetla budovali
amosféru a napdtie. Domnievame sa, Ze Specidlne vizudlne efekty mézu
sluzit na manipulovanie s emoéciami fanusikov. Vizudlne efekty doplfiovalo
elektronicky ambientné intro skladby “Its on”, ktoré trvalo mindtu a hned
po jeho skonceni sa divadlom Pearl Concert Theater zacali Sirit tony
mohutnych bicich tejto skladby, spolu s jemne budujucou sa gitarou
s efektom a basou, ktord zvukovo drzala dokonald sdhru a harmoéniu.
Dav zacal velmi vyrazne, priam az hystericky kri¢at v momente, ked bolo
strhnuté velké pldtno s ndpisom Korn, svetld osvetlili pédium a ozval
sa hlas spevdka, ktory ludi povzbudil do pohybu vykrikom vety “Come
on”. Divadlom sa zacali niest nadsené vykriky fanusikov, prvé vyskoky,
kmitanie hlavami a rozhadzovanie rukami do vzduchu, ktoré su na tychto
koncertoch bezné.

Dav

Dav na analyzovanom koncerte tvorilo heterogénne publikum.
Zo zdznamu hudobného koncertu si dovolime predpokladat, ZzZe
priblizne 75% publika tvorilo muzské pohlavie a 25% Zenské pohlavie.
Domnievame sa, Ze je to najma preto, Ze muZi lepsie zndsaju agresivne,
divoké a energické prostredie takychto koncertov. Hudba skupiny Korn
je velmi agresivna, energickd a sama o sebe emotivna, avsak vyvoldava
v ndas prdve pocity hnevu, vyburenia sa a protestu, ktoré su sice blizke
Zenskému aj muzskému pohlaviu, avSak koncertné podujatia tohto typu
viac vyhladdavaju muzi.
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Metal, ako hudobny zZdner, na medidlnom trhu pésobi uz niekolko
rokov. Pocas svojho pdsobenia si dokdzal ziskat pozornost mladej, ale
i starsej generdcie ludi, ktori tymto Stylom chcu vyjadrit ¢i uz sami seba,
alebo svoje postoje a pocity. Preto na koncertoch vybranej skupiny
zvyCajne vidime zastupitelov mladSej generdcie, a to vo veku od 15
az do 26 rokov, ale taktiez aj zastupitelov starsej generdcie od 30 az
po 45 rokov. Stretdvame sa tu najma s mladymi ludmi, ktori su sicastou
metalovych komunit, v mnohych pripadoch mensinovych, ktori vyuZivaju
prave takéto koncerty na to, aby spoznali novych hudobne a ndzorovo
podobne zmyslajucich fudi ako su oni sami, a tym tdto komunitu drZia o to
viac sudrznu.

Na zdzname z analyzovaného koncertu simézeme vSimnut, Ze mladsia
¢ast’ publika preferuje umiestnenie pod pédiom. Z Castého zucastnenia
sa na podobnych akcidch vieme, Ze mladi ludia sa drzia ¢o najviac vpredu,
pretoZe chcu byt bliZzsie pri koncertujucej kapele, alebo v strede, pretozZe
tam sa deju rézne ,tance” a formy zdbavy, ktoré su sucastou koncertov
metalovych skupin, zatial ¢o starsia Cast publika sa drZi viac v zadnych
radoch. Rovnako tomu bolo aj na tomto koncerte. Medzi rézne formy
zdbavy na metalovych koncertoch patria napriklad “mosh pit” circle
pit”, “wall of dead”, “pogo dance” alebo “EInkovanie”. Z vlastnej skusenosti
koncertu Korn v Bratislave z Aegon Arény vieme, Ze sa tieto formy zdbavy
velmi Casto vyskytuju prave na koncertoch skupiny Korn.

Kolektivne spravanie pritomného davu

Kolektivhe sprdavanie pritomného davu na rozoberanom koncerte
sa zacalo prejavovat spustenim Uvodnych elektornickych ténov skladby
“It's on” a to vykrikmi, potleskom a piskanim. Tento jav sveddi o pozitivnej
nedockavosti davu na plny rozbeh skladby. Ndsledne pocujeme, ako
zacinaju prvé udery do bicej sUpravy, ktord zacina pomaly gradovat
skladbu a tak tieZ graduje aj nadsenie fanusikov hlasnejsimi vykrikmi
a potleskom. V momente, ked sa zacinaju ozyvat prvé jemné tény
gitar, v publiku zaciname pozorovat prvé jemné kmity hlavou a telom.
Po Uvodnych tonoch a postupnom gradovani sa hdm ozve spevdakov
hlas, ktory Iudi vyzyva do pohybu zakricanim vety: “Come on!”. V ten
moment mdzeme vidiet stiahnutie plachty s velkym ndapisom Korn,
osvetlenie podia i fudi a v Ziare reflektorov vidime prvé vyskoky fanusikov
do vzduchu so zdvihnutimi rukami. Spevdk skupiny, Jonathan Davis,
svojimi Specifickymi pohybmi na pédiu ,hecuje” dav. Na dave pozorujeme,
Ze tento energicky nastup Jonathana ich donutil nezostat stat na jednom
mieste a dokonca qj ludia drZiaci teleféony sa zacali hybat. Polas tejto
uvodnej skladby moZno spozorovat svetelnd hru kapely za pomoci
osvetlovaca, vdaka ktorej vidime ludi v dave do seba v menSom pocte
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vrdzat a sacat sa a vytvarat “pogo” alebo “mosh pit". MéZeme si vSimnut,
Ze tma v divadle napomdha ludom v dave postupne strdcat ich zabrany,
a vdaka tejto tme si vSimame aj zvysné ruky, ktoré drzia svoje mobilné
telefény a nahrdvaju si priebeh koncertu. Toto sprdavanie ludi zvacésa nie je
u hudobnych interpretov oblubené. Najmd hudobné skupiny tohto zanru
sa domnievdju, Ze na koncert mobilné teleféony nepatria. Recipient si ma
totiZ z koncertu odniest' hajma zaZitok, nie fotografie ¢i vided.

Prvé minuty koncertu pokracuju skladbou “Freak on the leash”.
Pri tejto skladbe si mozno vSimnut ako dav reaguje na vyrazné zvuky bici
a basgitary. Dav podla rytmu prispésobuje svoje pohyby. Od zaciatku
skladby “Got the life”, ktord sa nesie viac v tane¢nom duchu si mézme
vsimnut fanusikov hlavne v prednych radoch, ako zacinaju skdkat
do rytmu bicej sUpravy a reaguju na spevdka Jonathana Davisa. Spievaju
si spolu s nim refrén a slohy skladby, déraz kladu viac na refrén a hlavne
na vetu “got the life”. Po prvom refréne Jonathan Davis zakrici “let me
see those hands!” ;tu vidime spoluprdcu davu a spevdka vzhladom na to,
Ze ludia zo vSetkych radov zaénu vo vzduchu tlieskat rukami spolu s nim.
MbzZeme tu pozorovat akciu a reakciu. Dav sa nechal uniest svojim lidrom,
v tomto pripade spevdkom, ktory toto gesto zacal a dav ho bez vdhania
ndsledoval. Dav sa nechal uniest a spolupracoval v duchu atmosféry
daného koncertu. Daldou skladbou, ktoru skupina zahrala, bola skladba
“Dead bodies everywhere”. Ku koncu skladby Jonathan Davis raz zakrici
vetu: “dead bodies everywhere!l” a mieri svojim mikrofénom v smere
na divakov ako ndznak toho, Ze teraz su na rade so spevom oni. Dav
aktivne reaguje na toto gesto krikom. Spevdk dalej publikum povzbudzuje
slovami ako: “Come on!” alebo “I can't hear you”, vdaka ¢omu dav este
viac vyprovokuje. Po skonéeni tejto skladby nastala chvilkova odmlka
s naslednou tmou, ktord mad opat vybudovat v dave napdatie pred dalSimi
skladbami. Pocas tejto odmlky dav dalej skanduje, krici, piska a tlieska.
Ndsledne pri pokracovani koncertu mézeme vidiet, Ze dav sa stdle
aktivne zapdja. Skladby spievaju spolu s interprétom, reaguju na jeho
vyzvy aj nadalej. Pred findlnym ,dropom” skladby “Reclaim my space”
spevdk Jonathan Davis zacal skandovat otdzku okorenenu vulgarizmom,
nakolko tento spbsob prejavu je blizky mladej generdcii, ktord vulgarizmy
povazuje za atraktivne. Dav tento akt povzbudil tak, Ze v prednych radoch
po zahdjeni ,dropu” si méZme vSimnut dva kruhy ludi, ktoré do seba
agresivne vrdazaju a skdacu, alebo inak povedané “moshuju”. Po tejto
skladbe nasleduje v dave mierny utlm, pretoze nasleduju menej zndme
skladby. Dav si Setril svoje sily na hity, ktoré vsetci ¢akali. Ten ¢as nastal,
ked' skupina Korn spustila uvodné neharmonicky znejuce tény skladby
“Blind”, pocas ktorych si v prednych radoch mozZno vSimnut rozostavenie
davu v mensich skupinkdch na dve strany, jedna na lavd a druhd
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na pravu stanu. Dav sa tak chystal na akt zvany “wall of dead”. Akt nastal
v momente, kedy zazneli prvé vyzyvave slovd skladby, a to otdzkou: “are
you ready?”. Skladba ,dropla” a tieto dve strany sa oproti sebe rozbehli
a narazili do seba. Tento akt na metalovych koncertoch sa nazyva “wall of
dead”, nakolko pripomina dve ,na smrt” rozbehnuté armdady proti sebe.
Tymto aktom sa dav snazivyjadrit svoju tuzbu po prekonani neriesitelnych
prekdzok v zivote. Je to, samozrejme, vSak iba Utek pred realitou, snaha
o eskapizmus. Po skonceni skladby “Clown” na celej skupine pozorujeme,
Ze zacina hrat psychologicku hru s davom, kedy celd skupina zostala
stat' v nehybnych pézach, pozerajuc na ludi, a nechali fanusikov samych
skandovat na ich pocest. Samozrejme dav reagoval na vSetky podnety,
ktoré im tato skupina dala. Cim dihsie stdli, tym hlasnejsie ludia skandovali
v nedockavosti. Pred ,dropom” skladby “Somebody Someone”, ktord bola
v 50 minute koncertu, pozorujeme dalSiu davovu psychoézu spbsobenu
lidrom skupiny, ktory zakric¢al, aby [udia zdvihli pdste do vzduchu, a zZe
nechce nikoho vidiet' s rukami dole. Samozrejme Ze dav reagoval viac
nez pozitivne. Mézeme si vSimnut, ze uz aj ludia v zadnych ¢&i strednych
radoch reagovali radostne na lidrovu vyzvu. Polas celého ,dropu”
spolu so spevakom udierali pdstami do vzduchu akoby proti nieComu
protestovali. Po tomto akte mozno konstatovat, Ze uz cely dav skdakal,
manifestoval pdstami vo vzduchu a hadzal hlavami az do konca koncertu.
V konec¢nom dbésledku sa domnivame, Ze dav potreboval svoj ¢as na to,
aby sa vsetci jeho ¢lenovia aktivhe zapojili do davovej zdbavy,. Pocas
skladby “Yall want a single” ktord mala byt pévodne poslednou piesriou
vecera, spevdk skupiny skandoval vulgdrne slovd a nabddal dav ich, aby
spolu s nim opakoval. Pri tomto ¢ine si vSimame pozitivhu reakciu davu
na tieto vulgarizmy, na dave je vidno, Ze kaZzdy jedinec si tymto vyfiltroval
svoje vlastné negativne pocity, o ukazuje dalSiu potrebu davu, a to
odreagovat sa. Toto skandovanie vulgarizmov pokracovalo celu skladbu.

Po tejto skladbe sa skupina Korn rozluéila s fanusikmi a odisla z podia.
Skupina tym dala ngjavo, Ze koncert sa skoncil. AvSak tento ,trik” bol
len dalSou psychologickou hrou zo strany kapely. Tento jav vSak byva
bezny na koncertoch skupin rézneho zdanru. Nasleduje jav, ktory mozno
zjednodusene opisat ako moment, pocas ktorého sa skupina nechd prosit,
aby zahrala bonusovu skladbu. Nasledovali skoro 3 minuty skandovania
davu. Tu sme mohli spozorovat, Ze rozbureny dav este nebol pripraveny
na koniec vecera, a tak sédm svojim skandovanim vyzyval skupinu k tomu,
aby znovu vysla a zahrala pre nich eSte zopdr skladieb. ,Pridavok”, teda
bonus, tvorili 4 skladby a to “4 U”, “Make Me Bad", “Falling Away From Me”
a “My Gift to You” ktoré mala kapela pocas celého koncertového turné
Vo svojom repertodri v pripade ,pridavku”. KedZe prvé dve skladby boli
pomalsieho tempa, pozorujeme ocakdvané chovanie davu, a to statie
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a uzivanie si hudby. VSimame si v3ak, Ze svoju rolu tam urcite zohrala
z Casti aj unava z predoslych energickych skladieb. Tieto dve skladby
boli len predzvestou nie¢oho vacsieho, a to jedného z najvacsich hitov
kapeli Korn “Falling away from me”. V prednych radoch méZeme znovu
pozorovat dva mensie kruhy, v ktorych sa odohrdaval spominany “mosh”.
Po tejto skladbe nasledovala uz oficidlne poslednd skladba vecera “My
gift to you”. Po skonceni skladby spevdk Jonathan Davis podakoval
vsetkym svojim fanusikom. Mézemeu neho pozorovat ndval radostnych
emocii, celd kapela sa potom hromadne objala na pédiu a z ich pohladov
sa domnievame, Ze z koncertu maju velmi pozitivne emdcie. Po dlhom
obijmani hudobnici skupiny Korn potesili dav hddzanim svojich vlastnych
gitarovych brnkatiek a bicich paliciek, ktoré pocas koncertu pouzivali.
Na dave mézeme este dj na konci koncertu sledovat osobnu vojnu o to,
kto chyti aky predmet. Tymto aktom chcela kapela potesit dav, ktory si
vdaka tomuto mohli odniest z koncertu nielen zdzitok ale aj nie¢o hmotné
priamo od ¢lenov populdrnej metalovej skupiny.

Ked zanalyzujeme cely koncert a spravanie davu pocas neho, je ndm
viac nez jasné ze fanusikovia skupiny aktivne reagovali pocas celého
koncertu. Vynimku tvorili ti, ktori vo svojich rukéach drzali mobilné telefony,
na ktoré si koncert zaznamendvali. Pominuc tento fakt, dtim davu nastal
aZ pocas dvoch piesni, avsak aj to sa vyobrazilo pri poslednych dvoch
skladbdch, nakolko je aktivita fanusikov na podobnych koncertoch fyzicky
velmi ndroénd, dav uz pravdepodobne nemal dostatok energie. Koncert
mal mat trvanie jednu hodinu aj Sest’ minut, avsak po pridavku sa jeho
trvanie predlZilo takmer o pol hodinu, CiZe cely koncert trval hodinu qj
tridsat tri minuat. V tomto pripade si to kapela mohla dovolit, nakolko to
bol ich vlastny koncert a nemuseli sa strikthe drZzat ¢asovych obmedzeni.

4 Zhrnutie a diskusia

V nasej prdaci sa venujeme prejavom kolektivneho sprévania fanusikov
na hudobnom koncerte. V teoretickej casti prdce sa oboznamujeme
s pojmami ,masa”, ,dav” ,autorita” a vztahmi medzi nimi. Takisto sme
si pribliZili problematiku metalovej hudby. Prostrednictvom analyzy
sme nadobudli nové poznatky, ktoré obohacuju spracovanie témy
predkladanej prdce. V nasledujucej kapitole si rozanalyzujeme vysledok
analytickej €asti, ktord sa tykala spravaniu sa fanusikov na hudobnom
koncerte skupiny Korn.

Fanusikovia aktivne reagovali na podnety skupiny pocas celého
koncertu. Pri analyzovani videa sme postrehli pdr zaujimavych ukonov
davu. Publikum sa nechalo undsat' hudbou, ¢o ndm naznacuje, Zze hudobny
koncert je tiez formou uUniku pred realitou. Fanusikovia stratili svoje
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zdbrany, tym padom vzniklo gjtzv. ,pogo”. ,Pogo” je druh tanca zalozeného
na poskakovani do rytmu hudby a odtldcani, dakedy az strkanim okolitych
tanednikov do seba. Pocas analyzovania videa sme postrehli tento ukon
styrikrat. Nebol to véak jediny zaujimavy jav, ktory sa dial. Dalej sme ,pocas
piesne ,Blind", spozorovali jav nazvany “wall of dead”. Dav sa, vaésinou
na pokyn spevdka, rozdeluje na dve Casti, a s hadslednou graddciou hudby
sa obe skupiny fanusikov oproti sebe rozbehnu a narazia do seba. Tento
jav pripomina stredoveké vojny a rozbehnutie vojakov do boja. V pripade,
ak niekto spadne alebo sa zrani, je pravidlom, Zze mu ludia pombzu spat’
na nohy. Ukazuje sa tym sudrznost ludi v metalovej komunite. Koncertné
Ltance” ako ,pogo” i agresivnejsi ,mosh pit” davaju jedincom moznost
vypustit svoje vnutorné pocity a frustrdcie z bezného Zivota. Tento akt ma
napomdhat davu vyburit sa na koncerte, kde je to bezné a tym zamedzit
vybijaniu si zlosti na inych miestach. Dav vtedy strdca vsetky svoje
zdbrany, a to hlavne v spoluprdci s interpretom. Pocas analyzovania
videa sme si vSimli, Ze po skonceni skladby “Clown” skupina za¢ne hrat
psychologicku hru s davom, kedy celd skupina zostala stat v nehybnych
poézach. Dav reagoval na vsetky podnety, ktoré im skupina Korn dala.
Cim dlhsie nehybne stdli, a hrali tdto psychologicku hru, tym hlasnejsie
[udia skandovali. V analyzovanom videu teda pozorujeme vodcovské
schopnosti interpreta a vplyv, ktory md na fanusikov. Domnievame sa
vsak, Ze manipuldcia davu na podobnych podujatiach je omnoho menej
neskodnd, ako na prvy pohlad nie az tak zjavné sprdavanie osobnosti
z inych sfér spolocenského Zivota, ako napriklad politikov

Je zrejmé, Ze lider skupiny ovlddal dav jednoduchymi pokynmi. Pri
koncertoch podobného zanru stdva casto, Ze aj inokedy rozvdzni ludia,
podlahnd davovej psychéze vytvorenej celkovou atmosférou podujatia
a pokynmi lidra. MéZeme hovorit aj o zdmernom pdsobeni na dav s cielom
tento dav ovladat. Vizudlne efekty tak isto dopifaju pdsobenie vhemov
a dopomdhaju k prejavom, ktoré by s urcitou pravdepodobnostou
v beZznom Zivote beZny ¢lovek neurobil. TieZz musime podotknut, Ze pri
podobnych akcidch ako su koncerty metalovych skupin sa dost Casto
s jedincov introvertne zaloZenych stdvaju extroverti. Na druhej strane
je treba podotknut, Ze ndvstevnici koncertov skupin ako Korn, podujatie
navstevuju s viziou Uniku z beznej reality a stdvaju sa tak na chvilu inymi
[ludmi. Aj z tohto dévodu pokladdme zucastnenie sa na koncertoch ako
formu zdbavy, ktord je atraktivhou a domnievame sa, Ze tato téma si
z hladiska masmedidlnych Studii zasluzi viac pozornosti.

361 | Sekcia masmedidlnej komunikdcie



ZAVER

Nasa praca s ndzvom Kolektivhe sprdavanie fanusikov na hudobnom
koncerte bola zloZzend z teoretickej a analytickej ¢asti. Cielom teoretickej
casti prdce bolo vysvetlit pojmy ,masa”, ,dav”, ,kolektivhe sprdavanie”,
.vodca” a ,metalovd hudba”. Snazili sme sa o rozliSenie pojmov ,dav”
a ,masa’, aby neprichddzalo k zamene ich vyznamov. Dalej sme sa pokusili
priblizit prvky a suvislosti, ktoré su potrebné na pochopenie témy.Z dévodu,
Ze definicia vybranych pojmov bola pomerne nejasnd, snazili sme sa
pouzit definicie réznych autorov a vybrat z kazdej témy to najdélezitejSie.
V teoretickej Casti sme sa dalej venovali problematike metalovej hudby.
Zaoberali sme sa aj histériou tohto hudobného Zdanru. KedZe pojem
.metal” je vlastne synonymum pre termin ,hard rock”, predstavuje cely
hudobny Zdner vratane vsSetkych subzdanrov metalu. Cielom tejto prdce
bolo v rdmci obmedzeného rozsahu priblizit problematiku kolektivneho
spravania davu, ktory je na hudobnom koncerte ovplyvneny lidrom
na pédiu. V analytickej ¢asti prace sme skumali konkrétny jav, a to koncert
metalovej skupiny Korn. Nadobudnuté teoretické poznatky sme porovnali
s prejavmi spravania v analyzovanom videu. Zistili sme, Ze dav sa spraval
presne podla ndsho oc¢akdvania, ktoré sme ziskali z teoretickych vychodisk,
ale i z vlastnych skusenosti, nakolko sa aktivne zucastriujeme podobnych
podujati. Dav reagoval na podnety vodcu, v tomto pripade spevdka
skupiny. Zistili sme, aky velky vplyv maju tieto skupiny na ludi a [udske
spravanie v kolektive. Taktiez sme si vSimli a vysvetlili sme ojedinelé prvky,
ktoré sa nachddzaju na akcidch a koncertoch s metalovou tematikou. A to
napriklad Specidlne ,koncertné” tance "moshpit”, “pogo *, “wall of dead”
a iné prvky typické pre masu ludi pohybujucich sa v tychto kruhoch. Snazili
sme sa priblizit a objasnit spravanie metalovej subkultury jedincovi,
ktory sa s obdobnymi prejavmi sprdvania nestretdva v beznom Zzivote.
Uvedomujeme si, Ze prdca mad svoje limity, preto je v tak malom rozsahu
ndrocné zhrnut délezité prvky a postrehy. Z tohto dévodu mdme ambiciu
pokracovat v skimani problematiky v bakaldrskej praci.
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Abstrakt

Cielom prdce je poukdzat na réznorodost'vramci subzdnra digitalnych hier
na hrdinov, JRPG na zdklade kvalitativnej obsahovej analyzy vybranych
titulov, a nesurodost, ktoru tdto pestrost spdsobuje v jeho zdnrovej
kategorizdcii. Predpokladom je znalost kli€¢ovych pojmov a problematiky
hernej zanrolodgie, ktorej je venovany priestor v prvej kapitole textu. Druhd
kapitola je venovand analyze vybranych medidlnych diel (Final Fantasy,
Tales of Symphonia, Ys Origin, Persona S). Analyza sa prevazne zameriava
na kli¢ové herné mechaniky, na zaklade ktorych je moznd ich komparacia
a blizSia Specifikacia. Vysledky danej analyzy prispeju k nasledovnému
blizSiemu definovaniu subzanra a jeho rozdeleniu na mensie, lahsie
definovatelné kategorie.

Klacové slova
digitdlna hra, hernd mechanika, JRPG, rolové hra, Zaner, Zadnrovy variant/
subzdner.

Abstract

The focus of this paper is to inform about the wide variety of vastly
different games, all classified under the subgenre of JRPGs. The means
of qualitative content analysis are used to identify the cause behind
this dicrepancy between the various titles under the same subgenre.
The first chapter is devoted to key concepts and issues of game genres,
knowledge of which is regired for further analysis. The second chapter
is dedicated to the analysis of chosen products (Final Fantasy, Tales of
Symphonia, Ys Origin, Persona 5). The analysis itself is mainly focused on
key game mechanics, which can be used as tools for further comparison
and specification of the problem. Using the results of said analysis, the
subgenre is further dissected into smaller, more easily defined categories.

Key words
digital game, game mechanic, genre, JRPG, role-playing game, dubgenre.
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UvoD

Japonskd hernd scénaje unikdtnaaznacne sa odlisuje od tej zdpadnej. Hry
hrania roli vytvorené na uzemi Japonska si prave kvéli tymto odliShostiam
vysluzili vliastny subzdner zndmy ako JRPG. V nasej prdci sa zameriame
prdve nan, a na jeho nesurodost v rdmci zZdnrovej kategorizdacie, kvoli
nedostatku presne stanovenych prvkov.

Tato tému sme si vybrali nielen z dévodu, Ze sme fanusikmi japonskych
medidlnych produktov, ale tiez aktivhe skimame trendy v lokalizdcii
japonskych videohier, ich vyvoj a stav na zdpadnom trhu. Dalsi dévod
je ten, ze problematika je mdlo preskimand a ani v radmci fanusikovskej
zdkladne tychto diel neexistuje ucelené vymedzenie, ¢o pod tento
subzdner spadd, a ¢o nie.

Problematike sa budeme venovat vo viacerych separdtnych krokoch.
Najprv je potrebné definovat klucové prvky a vymedzit, ¢o si mbézeme
predstavit pod pojmom JRPG, kedZe nemad ustdlenu definiciu. Teoretickda
¢ast’ bude strucnejSia, nakolko na danud tému nie je velké mnozstvo
teoretickych prdc a literatdry. Ndsledne analyzujeme vybrané diela,
ktoré do tohto subzdnra spadaju. Poukdzeme na ich kld¢ové mechaniky
a mozné vzdjomné odlisnosti. Nakoniec na sa na zdklade danej analyzy
a momentdlneho trhového stavu tohto subzdnra pokusime navrhnut
zlepsSenia, ktoré by mohli prispiet k jasnejsej kategorizdcii.

Ocakavany vysledok tejto prdce md poukdzat na nejasnost pojmu
JRPG anavrhnutjehoblizsiuklarifikaciu. Predpokladanym prinosom préce
je priblizit réznorodost' v rdmci subzdnra a pokusit sa ho blizsie definovat
a kategorizovat bez toho, aby sa porusila zdkladnd charakteristika JRPG.

1 Teoretické vychodiska
Teoretickd cast prdace je uréend na vymedzenie taziskovych pojmov
a reflexiu uz zndmych faktov tykajucich sa predmetnej problematiky.

1.1 Definicie potrebnych pojmov

Pred tym, ako za¢neme skimat samotnu problematiku, je nutné objasnit
si klucové pojmy, s ktorymi sa bude pracovat v neskorsich ¢astiach prace.
Tieto pojmy su hra na hrdinu (RPG), japonskd (pripadne tahovd) hra na
hrdinu (JRPG), lokalizdcia a kulturalizacia.

RPG je druh hry, digitalnej aj prirodzenej, pri ktorej hra¢ zaujme rolu
fiktivhej postavy alebo skupiny postdv v mene ktorych vykondva akcie
a interaguje so svetom, v ktorom dané postavy existuju. Neoddelitelhou
sucastou hier na hrdinu je zlepSovanie schopnosti postav &i uz ziskavanim
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silnejsich predmetov, schopnosti alebo priamym zvySovanim Statistik ako
su zdravie a sila. Zaklady tohto Zanru sa odzrkadluju aj v principe mimikry
od Rogera Cailloisa. Lenka Rusidkovd interpretuje tento princip ako hru,
ktord imituje Zivot a je viazand pravidlami. Hra¢ nasleduje pravidld, ktoré
sU aspon ciastocne zakotvené v realite a pocas hry si je vedomy, Ze jeho
spravanie v radmci hry je len predstierané.!

JRPG je zdnrovy variant hier na hrdinu. Mimo faktu, Ze digitdlne hry
spadajuce do tohto subzdnra musia byt vyvijané v Japonsku neexistuje
Ziadna zauzivanda definicia. Spdja sa s nim mnozstvo vernakuldrnych teorii,
ktoré sa ho snazia blizSie definovat na zdklade jeho mechanik a estetiky.
Niektoré tedrie tvrdia, Ze pod JRPG spadaju len hry s tahovym bojovym
systémom, iné hovoria o vymedzeni vizudlnym Stylom ktory musi byt
podobny inym japonskym populdrnym médiadm ako su anime (japonskée
animované seridly a filmy) a manga (japonské komiksy). | napriek tomu,
Ze Tomds Grau priamo nedefinuje JRPG, blizSie ho Specifikuje ako
reprezentativum vychodného lokdalneho trhu. Nesie v sebe elementy,
ktoré su Specifické pre danu lokdciu a s zakorenené v semiotickom kéde
adiskurze, ktory je badatelny vinych médidch.2 Castym spolo&nym prvkom
medzitymito hramije silny narativ. Podla Chrisa Kohlera sanarativne prvky
v hrdach zacali objavovat uz v 80. rokoch prave v Japonsku. ,Ak ma hra
pribeh, hra¢ ma jasnu iniciativu prejst’ ju. Chce dokoncit’' pribeh a zakoncit’
dany narativ.”® Tento postoj je ocCividny v dizajne japonskych RPG az
do dnesnej doby, kde ¢asto namiesto volnhosti a kustomizdcie predkladaju
hracovi silné charaktery a pevnu dejovu liniu. Osobne sa stotozriujeme
s ndzorom, ze pojem JRPG méze zastreSovat vSetku japonsku tvorbu
rolovych hier, avSak je potrebné ho blizSie Specifikovat a rozdelit, nakolko
s postupujucou technoldgiou pojal mnoZstvo velmi rozli€énych titulov. TieZ
vSak kladieme déraz na pbdvodny dizajn, ktory pre zdpadné publikum
predstavoval tahovy subojovy systém (viz dalej v prdci, kde tento bojovy
systém blizSie rozoberieme). Mnohi sa domnievaju, Ze pojem JRPG sa
vztahuje exkluzivne na tuto skupinu hier, a to vdaka nostalgii k tomuto typu
hier. Tato skupina ludi tvori neopomenutelnu cast fanusikovskej zakladne.
Je potrebné dbat na to, aby pri pripadnej redefinicii tohto subzdnra noveé
stanoviskd neodradili pévodnych fanusikov.

1 RUSNAKOVA, L.: Mimicry - Principle of Identity Transformation From the Perspective of
Digital Games Theory. In Communication Today, 2016, ro¢. 7, €. 2, s. 21.

2 GRAU, T.: Exclusive mechanics: History of the Videogame industry and its relation with
cultural distinctions between Game Genres. Prispevok prezentovany na medzindrodnej
vedeckej konferencii Association of Asian Studies Annual Conference 2014. Filadelfia, 28.
3.2014.

3 KOHLER, CH.: Power-Up: How Japanese Video Games Gave the World an Extra Life.
New York : Dover Publications, 2016, s. 4-5.
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Pojmy lokalizacia a kulturalizacia definuje a porovndéva publikacia Best
Practices for Game Localization, ktord bola viacerymi autormi vytvorend
pre organizdciu International Game Developer Association. Podla Kate
Edwardsovej lokalizdcia pomdha hracovi pochopit obsah hry za pomoci
priameho prekladu. Kulturalizacia je podla autorky rozsirenie lokalizacie,
ktoré zaistuje, Ze hrd¢ nebude odradeny obsahom, s ktorym sa nevie
stotoznit, alebo ho méze pokladat za urdzlivy. Autorka dalej rozdeluje
kulturalizdciu do troch urovni:

1. Reaktivna kulturalizécia - vyhyba sa citlivym témam a robi obsah
dostatoéne prijatelny na to, aby mohol byt na danom trhu vydany.
2. Lokalizécia a internacionalizdcia - robi obsah citatelhy

a porozumitelny.

3. Proaktivna kulturalizdcia - prispdsobuje obsah lokdlne relevantnymi
moznostami, vytvdra jeho relevantnost na danom trhu a robi obsah
zmysluplny.*

1.2 Problém Zanrového zaradenia digitalnych hier
Aby sme pochopili, pre¢o JRPG doposial nebolo presne vymedzené, je
potrebné pozriet sa na problematiku Zanroloégie v kontexte s digitdinou
hrou ako novym meédiom. To, Ze je problematické konkrétne definovat
herné zdanre podotyka aj Silvester Bucek vo svojej praci Typoldgie hier
nezaloZené na herngych mechanikach: ,s klasifikdciou pocitacovych hier
si €asto nevedia poradit’ ani vgyskumnici, ktori sa hradm venuju dlhodobo.
Je to azda dané ich novostou a velkou komplexnostou hernych
mechanizmov a vgrobnych postupov, historickgmi a socialnymi dévodmi,
a tieZ previazanostou s dynamikou technologického vgvoja.” Naro¢nost
7anrového zaradenia hier dalej rozvija aj Jaroslav Svelch, ktory na priklade
priklad hry Princess Maker 2 (Gainax, 1993), ktord kombinuje prvky
simuldcie a stratégie, poukazuje, Ze existuje velké mnozstvo digitalnych
hier, ktoré nezapadaju do Ziadneho klasického herného zdnra, lebo
kombinuju stavebné jednotky réznych zdnrov.®

Prave kvélilepsiemu urceniu aorientdciiv casto prilis fragmentovanych
Zanroch vznikaju zdnrové varianty (subzdnre). Pavel Siddk definuje
abstraktnd a najmenej ahistorickd. Kym druhy a Zanre su prilis uzavreteé
pojmové mnoziny, subZdner je pomerne otvoreny systém a casto

4 HONEYWOOD, R. a kol.: Best Practices for Game Localization. [online]. [2018-12-5].
Dostupné na internete: <http://archive.is/7POyg#selection-101.0-101.36>.

5 BUCEK, S.: Typoldgie hier nezalozené na hernych mechanikdch. In Medidini studia, 2013,
ro¢.g,¢. 3,s. 323.

8 SVELCH, J.: Pocitacové hry jako novd média. In Medidini studia, 2008, ro¢. 1, ¢. 3, s. 17
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sa stava, Ze autor svoje dielo oznadi dovtedy nezndmym zdnrovym
variantom.” Pri digitdinych hrdch je vSak beZnejSie, Ze nové Zdnrove
varianty nepomenuvaju autori, ale samotnd hracska komunita. Takymto
spbsobom vznikli aj zadnrové varianty MOBA, Battle Royale a Souls-like.
Rovnako ako tie, ani JRPG pévodne nebolo definované a pomenované
ihned po prichode prvych titulov. Pojem JRPG vznikol az v neskorych
90. rokoch, kedy sa zacal pouzivat ako slangovy vyraz pre rolové hry
vytvorené pre konzoly, aby ich bolo mozné lahsie odlisit od pocitacovych.
Pojem sa vSak stal natolko populdrnym, zZe uz po roku 2000 sa nim zacali
oznacovat nie len hry so Specifickymi mechanikami, ale aj vdetky vyrazne
.japonské” rolové hry.? Dovtedy sa tieto hry obcasne nazyvali ,light RPG”
(lahké RPG), kvéli ich jednoduchosti oproti pocitac¢ovym rolovym hram, no
inak sa nejak vyrazne od ostatnych neoddelovali.

2 Empiricka cast’

V empirickej Casti prdce sa sustredime na analyzu diel spadajicich
pod Zdanrovy variant JRPG z réznych obdobi jeho vyvoja a zhrnutie ich
kldcovych hernych mechanik.

2.1 Definovanie problematiky a vymedzenie cielov

Uz na zdklade teoretickej casti je zrejmé, Ze Zanrovy variant JRPG pocas
svojho vyvoja nabaloval réznorodé herné prvky, na zéklade ¢oho sa stal
tazko definovatelhym. Jeho fanusikovskd zdkladria vedie debaty o tom,
ktoré herné tituly je na zdklade ich mechanik a estetiky mozné do tohto
subzdanra zaradit, a ktoré don nespadaju.

Cielom prdce je poukdzat na nesurodost' v rdmci subzdnra na zdklade
kvalitativhej obsahovej analyzy a kompardcie mechanik vybranych
hernych titulov. Ndasledne sa pokusime navrhnut rieSenie, ako by bolo
mozné tuto kategorizacnu problematiku vyriesit.

7 SIDAK, P.: Literarni Zanry. Praha : Literdrni akademie (Soukromd vysokd Skola Josefa
Skvoreckého), 2013, s. 19-20.

8 GRAU, T.: Exclusive mechanics: History of the Videogame industry and its relation with
cultural distinctions between Game Genres. Prispevok prezentovany na medzindrodnej
vedeckej konferencii Association of Asian Studies Annual Conference 2014. Filadelfia, 28.
3.2014.
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2.2 Analyza vybranych diel

Ako prvé dielo na analyzu sme si vybrali Final Fantasy (Square, 1987).
Prvykrat vydané pre FAMICOM a NES (Nintend Entertainment System)
pocas 8-bitovej éry, vizudl aj mechaniky boli v porovnani s modernymi
hrami jednoduché. Toto dielo vSak definovalo moderné predstavy o tom,
¢o je to JRPG a ako ma vyzerat, pricom tiez zapocalo trend rozdelovania
zdpadnych a vychodnych RPG. Final Fantasy sa od predchddzajicich
konzolovych RPG liSilo predovsetkym vizudlom pocas bojovych sekvencii.
Zamenilo pévodny vizudalny Styl, kde dominovali statické obrazy nepriatelov
a textové popisy akcii a efektov za jasne vizudlne zobrazenie nielen
protivnikov, ale aj hrdacskych avatarov. Uz len vyobrazenie hratelhych
postdav pocas boja bolo prelomové, no mimo toho hra obsahovala esSte
jedenvizudlny prvok, ktorym savdanejdobe dostala do povedomia hracov.
Postavy sa pocas boja pohybovali a vsetky akcie mali animdciu. Aj ked
sa jednalo len o jednoduché vykrocenie postavy, ktord prdave vykondvala
akciu, vpred a jednoduchy uder mec¢om alebo vizudlne zndzornené kuzlo,
na svoju dobu boli tieto animdcie v RPG prevratné a povazovali sa za prvok
akénosti. Text popisujuci boj samotny nebol animdciami Uplne nahradeny,
no bol nimi natolko doplneny, Ze bolo mozné ho zredukovat na utrzkové
slova, ktoré hracovi ukazovali, aké mnozstvo poskodenia udelila postava
nepriatelovi, a &i to bolo dost ha jeho porazenie.

Samotny bojovy systém bol zaloZzeny na striedavych tahoch medzi
postavami hrdc¢a a pocitacom kontrolovaného nepriatela. Kazda
postava mala isté schopnosti, ktoré mohla v boji vyuZit (biely mag mohol
liecit, ¢Cierny mag mohol vyvolat ohefi, a podobne). Tieto schopnosti sa
vyberali z jednoduchého menu, kde mal hrd¢ okrem pouzivania bojovych
schopnosti moZnost' svoje kolo vyuZit napriklad na pouZitie predmetu
alebo utek z boja. Hra¢ na zaciatku kola navolil akcie vSetkym svojim
postavdm. Poradie v ktorom ich vykonali bolo ndhodné, avsak bolo
¢iastocne ovplyvnené Specifickymi Statistikami kazdej postavy. Tento
bojovy systém obsahoval aj vyrazny takticky prvok. Pokial hrac urdil, aby
viaceré postavy utocili na rovnakého nepriatela a porazili ho skér, nez
kazdd stihla vykonat svoju akciu, Utoky zvySnych postdv v danom kole
prepadli. Hra¢ teda musel rozmyslat, ako navoli akcie svojim postavdam,
aby maximalizoval efektivitu pocas boja.

Postavy si hrac voli na zaciatku hry a po zvoleni ich nembze zmenit.
Hrdc¢ si musi vyskladat skupinu 4 postdav, pricom si méze vyberat medzi
bojovnikom, zlodejom, majstrom bojového umenia a cervenym, bielym
alebo ¢iernym carodejnikom. Méze ich volhe kombinovat a do skupiny si
mébZze navolit’ gj viac rovnakych povolani. Postavy si hra¢ pomenudva sam.
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Herny svet je vyobrazeny ako mapa, po ktorej sa hrdcov avatar
pohybuje, pricom pri prejdeni na miesta zdujmu, hrdcéovho avatara
do daného miesta prenesie. Tento systém vyobrazenia herného sveta sa
nazyva nadsvet (volne prelozené z anglického overworld). Miesta zdujmu
svojou velkostou pésobia, ako by avatar naozaj bol v meste alebo jaskyni,
a nie na velkej mape. Pohyb po svete je otvoreny, no kym hrda¢ nesplini
pociato¢nu ulohu, zachranit princeznd, jeho pohyb je obmedzeny len
na pociato¢ny ostrov. Po splneni prvotnej Ulohy sa otvdara zvysSok sveta
na preskimavanie. Hra¢ méze ist kam chce, no pocas hry je navadzany
na miesta vhodné pre jeho uroven. Pocas pohybu po mape sa dostdva
do spominanych subojov. Hra vyuzZiva systém ndhodnych stretnuti
(z anglického random encounters), kde na hrdca kedykolvek pocas cesty
mobZze zautocit nepriatel. Tieto stretnutia sa deju ndhodne a hrac ich nema
ako ovplyvnit. Podla lokdcie v ktorej sa nachddza, stretdva rozlicnych
nepriatelov s réznou mierou ndroc¢nosti na ich porazenie.

Prvé Final Fantasy bolo lokalizované pre Americké publikum 3 roky po
jeho vydani v Japonsku (do Eurépy sa dostalo v roku 2003 na platformu
Playstation 1 v podobe Final Fantasy Origins). Jeho Japonské korene
v danej dobe, kvéli technickym obmedzeniam, neboli tak vyrazne
viditelné. Hra sa odohrdava v generickom fantasy svete a akékolvek mozné
odkazy na Japonsku kultdru alebo mytolégiu je mozné interpretovat
ako sucast herného sveta. Oproti modernym JRPG v hre bolo menej
textu na preklad, a dany text bol tiez menej komplexny. Hardware tiez
nedovoloval nadabovat dialégové pasdze, co znacne ulahdilo lokalizéciu
oproti modernym hram. Zmenené vsak boli vSetky ndbozenské symboly,
ako napriklad krize na kostoloch. To bola beznd praktika, ktord sa tykala
vacsiny hier lokalizovanych z Japonska. Kvéli limitu Styroch pismen
na nazov schopnosti museli tiez pri lokalizdcii skratit mnohé mend kuziel.
Tento limit pre Japonsku verziu nebol az tak obmedzujuci, kedZe v jednom
znaku zachytdavaju viac, ako v jednom pismene abecedy.

Final Fantasy do RPG Zdanru prinieslo velku inovdciu hlavne po vizudlnej
stranke. Toto dielo ukdzalo, Ze RPG nemusia byt len mechanicky zlozité hry
plné textu s minimom vizudlu. Aj vdaka tomu sa zacalo dbat na odliSnosti
medzi zdpadnou a vychodnou tvorbou a Japonské RPG sa zacali
samostatne kategorizovat.

S vyvojom technolégii sa zacali posuvat hranice kreativity a JRPG
sa zacalo odkldnat od svojich koreriov. Ako vhodny priklad tohto odklonu
uvadzame titul Tales of Symphonia (Namco, 2003) pévodne vydany
na Nintendo Gamecube. Dand generdcia hier uz nie je obmedzovand
na jednoduchu 2D grafiku a hra samotnd sa odohrdava v trojrozmernom
prostredi.
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NajvyraznejSim prvkom, ktorym sa Tales of séria odliSuje od ostatnych
JRPG je bojovy systém. Nevyuziva tradi¢né striedanie tahov medzi
hracom a nepriatelmi. Namiesto toho sa boje odohrdvaju v redlnom case
a su blizSie bojovym hram ako Street Fighter (Capcom, 1987 - su¢asnost).
Hrdc¢ pocas boja ovldda naraz iba jednu postavu, s ktorou sa méze volne
pohybovat po vyhradenej aréne. Utoky si pred, alebo po&as boja nastavi
na kombindcie tlacidiel a smerovych Sipok. Tie kombinuje do retazcov
s prednastavenou maximdlnou dizkou. Nepriatelskym Gtokom sa méze
aktivne vyhnut, alebo ich zablokovat. Ostatné postavy v skupine zatial
ovldda pocita¢ alebo druhy hrac¢. Na rozdiel od Final Fantasy, kde
bol kladeny déraz na Statistiky, taktiku a Stastie, aj ked aj v Tales of
Symphonia su délezité, prednejsie su hracove reflexy a skusenosti, ako sa
aktivne s danou situdciou vysporiadat. Do boja sa hra¢ dostdva priamym
kontaktom s nepriatelom, ktory je viditelhy v overworlde alebo inej lokdcii.
Nepriatelia su naznaceni v podobe ich zjednodusenych vyobrazeni, ktoré
sa pohybuju a reaguju na hrac¢ovho avatara. Niektori ho sleduju z dialky,
niektori aktivne Utocia a ini pred nim utekaju. Po kontakte sa hrdc presunie
do vyhradenej bojovej arény. Nepriatelov mbze byt naraz viac, aj ked' pred
konfrontdciou su zobrazeni len ako jeden model.

Na rozdiel od mnohych RPG, v Tales of Symphonia si hra¢ postavy
nevytvdara, ani ich nembze pomenovat. Dostdva preddefinovaného
hlavného hrdinu, ku ktorému sa pocas jeho cesty pripdjaju dalSie postavy.
Po regrutovani vsetkych postav hrd¢ musi manazovat skupinu ésmich,
pricom v bojimézu byt len 4 naraz. Kazdd postava md unikédtne schopnosti
arozdielny Styl boja. Nové kuzla a Utoky sa ucia pocas boja podla toho, ako
¢asto pouzivaju iné schopnosti, aku maju tendenciu naudit sa schopnost’
vyuzivajucu dané parametre a aké maju vybavenie. Postavy medzi sebou
nadvdzuju vztahy, ktoré upevhuju bud tym, Ze su spolocne v boji, alebo
dialégovymi moznostami pocas konverzdcii.

Interakcie medzi postavami a postavy samotné su dalsim z kluc¢ovych
prvkov hry. Kazdd postava ma jasne definovany charakter a motivdciu.
Svet v ktorom sa pribeh odohrdava je inspirovany kombindciou severskej
a judeo-krestanskej mytolégie. Pri lokalizdcii sa pracovalo s hodnotami,
ktoré prehovdraju aj k zadpadnému publiku. Nadbozenské referencie su
skor kontextové, nez vizudlne, preto nebol vykonany zdsah do vizudinej
stranky hry. Niektoré dialégy su dabované, pricom pri lokalizacii tieto
scény predabovali do anglictiny. V neskorsich vylepsenych vydaniach hry
si hra¢ méze zvolit medzi anglickym a japonskym dabingom.

Tales of séria sa vyznacuje rozdielnym pristupom k subojovému
systému a silnym, uveritelnym charakterom. Aj ked' boli niektoré diely
lokalizované skér ako Tales of Symphonia, prdve ten sa povazuje
za najuspesnejsi na zapadnom trhu.
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Ys Origin (Nihon Falcom, 20086) je narativny prequel dlhotrvajucej
Ys série. Kombinuje najlepsSie prvky z predchddzajucich dielov a preto
ho analyzujeme. Prvykrat titul vysiel na pocita¢ s neskorsimi portmi
na Playstation 4, Playstation Vita (2017) a Xbox One (2018).

Bojovy systém Ys Origin pracuje s ovlddanim jedinej postavy. Td
ma pri boji neobmedzeny pohyb a méze volne utocit, skakat, uhybat sa
alebo obchdadzat nepriatelov. Suboje nie su oddelené od okolitého sveta
a prebiehaju v rovhakom priestore ako pohyb po hre. Nepriatelia su
rozmiestneni po celom svete a hrd¢ s nimi méze nalozit podla viastného
uvdazenia. Na zaciatku hry je mozny vyber len medzi dvomi postavami
(tretia sa odomkne po prejdeni hry za obe). Kazdd z nich sa radikdalne
odliSuje v style hrania. Zatial ¢o jedna sa zameriava na boj zblizka, druhd
pouZiva mdgiu a udrzZiava si od nepriatelov odstup. Kazdd z nich md
unikdtne schopnosti, ktoré odomykd postupne pocas hry. Sustredenie
na jednu postavu a akény bojovy systém umoznuju eSte vacsie zameranie
na hré&cove schopnosti. Statistiky a predmety stdle hraju svoju ulohu,
no su skér potrebné na prekondvanie environmentdinych prekdzok, nez
na samotny boj. Schopnosti reagovat v redinom Case preveruju bossovia.
KaZdy z nich ma atoky, na ktoré musi hrd¢ promptne reagovat a slabé
chvile a miesta, ktoré musi vyuzit na ofenzivu. Tato dynamika vytvara
akéné a rychle suboje, testujuce hlavne hracove reflexy.

Svet Ys Origin je kondenzovany v jedinej rozsiahlej vezi. Je v nej
umozneny volny pohyb, no je zlozend z mnoZstva mensich komndat
a koridorov. Na testovanie hrdc¢a sa nepouzivaju len nepriatelia, ale gj
platformy, jamy a iné prekdzky, ktoré sa musia prekonat pohybom a nie
bojom. Vo vezi su rozmiestnené truhlice s pokladmi, ktoré obsahuju
vylepSenia pre hrdinu, ale aj predmety potrebné na postup istymi
pasdzami hry.

Postavy su preddefinované ako vzhladovo, tak pribehovo. Nedd saim
zmenit' meno ani bojovy Styl. Pribeh je linedrny, no mierne sa odliSuje pri
kaZdej postave. VSetky 3 postavy sa pocas hry stretdvaju a interaguju
medzi sebou. Hrd¢ pri hrani za ostatné postavy méze vidiet pribeh
z iného uhla pohladu a zistit informdcie, ktoré mu doplnia herny zdzitok
z predchddzajuceho prejdenia.

Vizudl hry kombinuje 3D grafiku, ktord vyuzZiva na prostredie
v ktorom sa hrd¢ pohybuje a 2D grafiku, v ktorej su zhotovené postavy
a nepriatelia. KedZe sa postavy pohybuju v trojrozmernom svete, pre
kazdu je vytvorenych viacero obrazov vyobrazujucich ich z viacerych uhlov.
Tie sa menia na zdklade toho, do ktorej strany je postava otoc¢end a aku
akciu vykondva. To vytvara iluziu plastickosti postdv, no zaroven tymto
obmedzenim doddva hre retro naddych. Aj ked'séria Ys sa ha zdpade nikdy
neuchytila do takej miery ako vyssie spominané tituly, stale md vernu
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fanusikovsku zdkladru a nove tituly sa uz lokalizuju s menej nez ro¢nym
odstupom. Pri novsich tituloch je jasne definovand cielovd skupina a pri
lokalizécii novsich titulov sa zachovavaju referencie na japonsku kultaru.

Jednym z modernych JRPG, ktoré si zobralo tradi¢nu tahovu formulu
a efektivhe ju transformovalo pre moderné publikum je Persona 5.
Vydand v roku 2016 spolo¢nostou Atlus a o necely rok neskér lokalizovand
pre zapadny trh, Persona 5 sa dostala do Sirokého povedomia vdaka
mnohym nomindcidm a oceneniam. Na sutazi The Game Awards bola
nominovand v 4 kategoridch: Hra roku, najlepsi vizudl, najlepsia hudba
a najlepsia rolova hra, ktoru aj vyhrala.?

Persona 5 sa svojim bojovym systémom drzi tradi¢nej formuli, ktorej
zdklady si zachovdava od pociatku série v podobe Megami Tensei (Atlus,
1987 - 1990)." Vsetky postavy ktoré hra¢ pocas hry moéze ovladat
v boji maju svoje alter-ego v podobe Persony, astrdinej bytosti, ktord
bojuje v ich zastupeni. Suboje prebiehaju na tahy, ktoré sa striedaju
medzi hra¢om a nepriateflom. Hrd¢ mda obmedzenu energiu, ktord méze
vyuzit na pouzitie schopnosti s réznymi elementdalnymi atribdtmi, alebo
modZe zautocit zakladnym Utokom bez pouzitia energie. Kazdd postava
(nepriatelia aj ¢lenovia hracovej skupiny) je voci istym elementom odolng,
imunna alebo ich odrdza a na iné je slabd. Pokial je postava zasiahnuta
elementom voci ktorému je slabd, dostdva dodatocné poskodenia
a strdaca kolo, ¢o je vizudlne vyjadrené tym, Ze padne na zem. Postava,
ktord zasiahla slabinu nepriatela méze ndsledne hned vykonat dalSiu
akciu. To méze opakovat kym nezasiahne uz zhodeného nepriatela alebo
nepouzije Utok, voci ktorému nepriatel nie je slaby. Ak slabinu zasiahne
¢len hracovej skupiny, méze namiesto vykonania dalSieho tahu posunut
akciu inej postave. Tato mechanika je uzito¢nd hlavne preto, lebo kazdd
postava ma pristup len k niekolkym elementom. Pokial sa hracovi podari
zhodit' vSetkych nepriatelov, m& moznost vykonat All-out Attack, ktory
vSetkym nepriatelom spésobi poskodenia odvijajuce sa od poctu Zivych
postdv v skupine a postavi ich.

Hrda¢ primdrne ovldda hlavného hrdinu, ktorého si na zaciatku hry
pomenuje, no pocas boja mbze ovladat dj ostatné postavy, ktoré sa
k nemu pripojili. Hrad¢ova postava sa od ostatnych odliSuje schopnostou
ovlddat viacero Person, ktoré méze pocas boja jedenkrat za kolo menit.
Zatial ¢o ostatné postavy kvéli ich obmedzeniu na jednu Personu nemézu

® The Game Awards 2017 Recap, Aired Dec 7th, 2017 [online]. [2019-4-9]. Dostupné na
internete: <https://thegameawards.wpengine.com/history/2017-2/>

1© Persona (Atlus, 1996 - sucasnost) je trojndsobny spin-off. Pévodnd séria Digital
Devil Story: Megami Tensei dostala spin-off v podobe Shin Megami Tensei (Atlus, 1992 -
sucasnost). Od tej sa odvija Shin Megami Tensei If (Atlus, 1994) ktory priamo inSpiroval
prvu hru v sérii Persona.
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pouzivat velké mnozstvo elementov, hlavny hrdina md situac¢ny pristup
ku vSetkym, pokial dany element dand Persona ovlada. Persony do
svojho repertodru hrac¢ ziskava dvoma primdrnymi spdsobmi. Méze
ich regrutovat’ priamo v boji tak, Ze zhodi nepriatela a zapocne s nim
konverzdciu, pri ktorej sa ho snazi presvedcit, aby sa k nemu pridal. Uz
ziskané Persony méze kombinovat a tym vytvdrat nové a silnejsie.

Ostatné postavy ziskavaju na sile tradicnym spésobom pordzania
nepriatelov a vybavovanim sa lepsSimi predmetmi, no Specifikum série
Persona je v posilfiovani postdv mimo boja. Hra sa odohrdva pocas
jedného kalenddrneho roka, ktory je rozdeleny na dni, ktoré sa dalej
delia na mensie ¢asové useky. Pocas niektorych ¢asovych usekov maju
postavy volny ¢as. Ten méze hrdac¢ vyuzit na rozlicné aktivity, z ktorych
sa dd za primdrnu povazovat interakcia s ostatnymi postavami. Nielen,
Ze tymto spbsobom hrda¢ lepsie spozndva charaktery danych postav,
no tieto interakcie priamo ovplyvhuju ich bojovu silu. Pri interakcii
s postavami, ktoré su v hracovej skupine sa ucia nové schopnosti, zatial
¢o pri interakcii s postavami, ktoré sa vyskytuju v narative, ale neboju;jy,
dostdva hrac pasivne bonusy, ako napriklad zvySenie ziskanych pernazi
a skusenosti pocas boja. Z narativheho hladiska maju vsetky postavy
silne definované osobnosti a motivdcie, pricom ich spozndvanie pdsobi
prirodzene a plynulo.

Svet Persony 5 by sa dal rozdelit na niekolko casti. Mesto, v ktorom
hrdinovia travia svoj volhy ¢as a kde prebieha vacsina socidlnych
interakcii, viaceré mensie bludiskd, ktoré sluzia ako hlavnd narativna qj
hernd prekdzka, cez ktord sa musia prebojovat, a jeden velky, ndhodne
generovany bludiskovy komplex, do ktorého mézu vstupovat pocas
volného casu. Mesto nie je otvorené, no skladd sa z viacerych mensich
oblasti. Medzi nimi sa hra¢ pohybuje za pomoci vyberu zo zoznamu,
vizualizovaného mapou. Bludiskd su kazdé vizudlne unikdtne a obsahuiju
okrem nepriatelov aj logické Ulohy. Hrd€ nemusi ist do bludiska hned,
ako je dostupné, ale md Casovy limit do kedy ho musi prejst. S kazdym
prejdenym bludiskom sa otvdraju nové poschodia aj v bludiskovom
komplexe. Ten je inSpirovany rozlozenim bludisk v Persone 3 a 4 (Atlus,
2006, 2008). Sklada sa z pospdjanych chodieb a miestnosti, pricom pri
kazdom vstupe sa jeho rozlozenie zmeni a hra¢ musi ndjst vychod.

Vizudlna stranka hry vynikd nielen medzi JRPG, ale medzi hrami
vSeobecne. Uzivatelské rozhranie je silne Stylizované a pouziva vela
hrubych ¢ciar a geometrickych tvarov. Farebnd schéma vyuZiva
kontrastnost' Cervenej a Ciernej, ¢o vyvoldva agresivny a putavy vizudl
ktory ladi s rebelskou tématikou hry. Tieto obrazy sa pocas vyberania
v menu hybu a deformuju, ¢o doddava, inak statickym prvkom, dynamiku.
Postavy a prostredia su trojrozmerné a vyuzivaju vykreslovaciu metodu
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cellshading’, ktord doddva vizudlu podobu animovaného filmu.

Lokalizacia Persony 5 bola kvéli masivhemu mnozstvu textu ndrocnd
azdpadnévydanie hry muselo byt odsunuté o 2 mesiace. Ako kompenzdciu
za oneskorenie dostali hréci zdarma pévodny japonsky dabing vo forme
DLC."? Pre fanusikov to bol velmi Ustretovy krok, kedZe hlavnd cielova
skupina je subkultura otaku", a mnohy z nich preferuju pévodné japonskeé
znenie. Hra sa odohrdava v modernom Tokiu a herné mesto bolo priamo
inSpirované jeho Castou Sangendzaja." Kvdli tomu, a Specifickej cielovej
skupine, nebolo vhodné menit prvky japonskej kultdry. Namiesto toho ju
pri lokalizacii plne zachovali. Nielen, Ze nechali pévodné ndzvy oblasti,
pokrmov a inych Specifik, no postavy pri konverzdacii pouzivaju japonske
honorifikd'®, ¢o mbéze na neznalca pdsobit matuco.

Aj napriek Specifickému zacieleniu na subkultiru otaku sa podarilo
Persone 5 dosiahnut komerény uUspech, o ktorom svedci aj 2,4 miliona
predanych kusov.!'® Hra sa vracia ku korefiom JRPG, no systém inovuje
natolko, Ze je dostupny pre moderné publikd, avSak nemeni ho na tolko,
Ze by odradila skalnych fanusikov. Ponuka unikatny esteticky zazitok, ktory
prepdja vizudl a mechaniky priamo s narativou.

Cellshading je technika textdrovania trojrozmernych predmetov tak, aby vyzerali viac
ako kreslené. Na dosiahnutie tohto efektu sa vyuZiva viac jednofarebnych vrstiev
namiesto plynulych farebnych prechodov ako pri realistickom vykreslovani. Pre dalSie
info. pozri aj: LUQUE, R.: The Cel Shading Technique. [online]. [2019-4-12]. Dostupné na
internete: <https://raulreyesfinalproject.files.wordpress.com/2012/12/dissertation_cell-
shading-raul_reyes_luque.pdf>.

2. GOLDFARB, A.: Persona 5 Release Date Delayed To April. [online]. [2019-4-9]. Dostupné
na internete: <www.ign.com/articles/2016/11/16/persona-5-release-date-delayed-to-
april>.

3V Japonsku je dj samotné pomenovanie otaku povazZované za pejorativne a urdzlivé, no
v nasej kulture sa jednoducho spdja s ludmi, ¢o aktivne vyhladdvaju a prijmaju japonské
médid. Pojem otaku ako pomenovanie demografickej skupiny prvy krét pouzil Nakamori
Akio vo svojej eseji pre magazin Manga Burikko v roku 1983. Do vtedy sa pre tuto skupinu
milovnikov anime a mangy pouZivali pomenovania ako mania (maniaci), nekura-zoku
(volne prelozené ako klan pochmurnych) alebo bloky (slovnd hracka zo slova chory). Pozri
aj: NYAO.: [&7=<sDHE E1 @ (Studium “Otaku” Cast'1) [online]. [2019-4-9]. Dostupné na
internete: <http://www.burikko.net/people/otakuOl.html>; ALT, M.: What Kind of Otaku
Are You? [online]. [2019-4-9]. Dostupné na internete: <http://neojaponisme.com/2008/
04/02/what-kind-of-otaku-are-you/>.

14 ASHCRAFT, B.: Persona 5's In-Game Locations Compared To The Real World. [online].
[2019-4-9]. Dostupné na internete: <https://kotaku.com/persona-Ss-in-game-
locations-compared-to-the-real-world-1787125885>.

5 Napriklad -san, pouZivané medzi ludmi rovnakého socidlneho postavenia; -¢an, pouzivané
pre deti a Zeny kamardtky alebo v rodine; -kun, muzsky ekvivalent -¢an; a podobne. Pre
dalSie informdcie pozri aj: DAIS, J.: Japanese Honorifics: Formal & Informal Name
Suffixes. [online]. [2019-4-9]. Dostupné na internete: <https://takelessons.com/blog/
japanese-honorifics-z05>.

6 REEVES, B.: Persona 5 Sales Reach Another Milestone at 2.4 Million Copies Sold

Worldwide. [online].[2019-4-9]. Dostupné nainternete: <https://www.playstationlifestyle.

net/2019/04/04/persona-5-sales-numbers-2019/#/slide/1>.
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2.3 Zhrnutie poznatkov

KedZe zdner JRPG nemd Ziadnu ustdlenu definiciu, pracujeme s premisou,
ktord vyplyva zo samotného ndzvu a radime sem vSetky hry hrania roli
vyprodukované na uzemi Japonska. VysSie sme zanalyzovali 4 rézne
hry, ktoré spadaju pod kategériu JRPG. Na zdklade analyzy mdZzeme
povedat, Ze hry v tomto subzdnre nie su spojené ani vizudlnou formou,
ani subojovym systémom, ani vystavbou herného sveta. Nachddzaju sa
medzi nimi isté spolocné prvky a casto vylepsuju uz existujuce mechaniky
z predchddzajicich generdcii. Spdja ich zastreSenie pod Zdner hier
hrania roli, kedZe vsSetky vyuzivaju systém vylepSovania postav, ktory je
kld€ovym prvkom tohto Zanru. Tiez maju nezamenitelné znaky, Specifické
pre japonsku kulturu, ktoré sa na nich odrdzaju aj po ich lokalizacii.

Privizudle analyzovanych hier by sa sice dal ndjst spolo¢ny ¢rt toho, ze
vsSetky maju styl inSpirovany japonskymi médiami, no mimo analyzovanu
vzorku sa daju ndjst tituly, ktoré tuto charakteristiku nespifaju.
U analyzovanych titulov sa tiez nedd hovorit o jednotnom vizualnom style,
kedZe kazdy vyuziva inu technolégiu na vykreslenie postdv a prostredia.
Po vizudlnej stranke boli tieto hry spociatku obmedzované hardwarom
a neodlisovali sa vo velkej miere od ostatnych hier hrania roli. S posunom
technoldgii sa rozsirili aj moZnosti ich vykreslovania a postupne sa zacali
distancovat stylom vyrazne inSpirovanym inymi japonskymi médiami.
Ten vsak nie je unifikovany a do dnesnej doby pouzivaju rézne metody
vykreslovania od simulovanej 8 a 16 bitovej grafiky az po hyperrealistické
procesy aké pozndme skor v zdpadnych hrach. Tiez existuju vynimky, ktorée
sa snazia odtrhnut od tohto vizudlu a simuluju skér zdpadny Styl, ako
napriklad Dark Souls (FromSoftware, 2011). Prave tie hry su predmetom
najvacsich debdat o tom, &i patria do tohto subzdanra, alebo nie.

Je zrejmé, Zze na zdklade subojového systému tiez nie je moziné
definovat ndlezitost k subzanru. Zatial, ¢o niektoré tituly vyuzivaju systém
striedana tahov medzi hrd¢om a superom, iné sa sustredia na akciu
a testuju hrdacove reflexy a zru¢nosti. Rozdielny je aj pocet postdv, ktoré
mobze hrdc¢ ovlddat. Niekedy ma pristup len k jednej hratelhej postave,
inokedy naraz ovladda celd skupinu bojovnikov, alebo mad jednu primarnu
postavu, no vistych pasdzach méze ovlddat aj ostatné. Subojové systémy
sa u JRPG lisili uz pocas ich pociatkov. V Amerike si vybudovalo pevnu
fanusikovsku zakladnu Final Fantasy, ktoré so svojim tahovym systémom
poloZilo z&klad pre to, ako budu vnimané JRPG v budicnosti. Casto sa
vsak zabuda, Ze v rovhakom roku ako prvé Final Fantasy vysiel qj titul
Ys I: Ancient Ys Vanished (Nihon Falcom, 1987), ktoré vyuzivalo akény
bojovy systém a jedinu ovlddatelnu postavu, avSak nedostalo sa mu
tolko pozornosti, Co inym, populdrnejSim séridm a casto je opominany.
V modernej dobe sa tvori mnozstvo JRPG ktoré spadaju aj pod akéne,
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aj pod tahové a dokonca vznikaju hybridné systémy kombinujuce prvky
z obidvoch. Stavba herného sveta je nieco, ¢o je subjektivne pre kazdé
JRPG. Nedrzia sa ziadnej zauzivanej Sablény a casto si poziciavaju
prvky z inych Zdnrov ako su napriklad skdkacky. Niektoré tituly maju
otvoreny svet, ktory sluzi k preskimavaniu a objavovaniu, zatial ¢o iné
sU kondenzovanejSie a namiesto explordcie hraca stimulujd inak. Systém
overworld, ktory bol su¢astou mnohych starsich JRPG postupne upadd
do uzadia, ako sa technologia hybe vpred a je mozné vytvarat detailnejsie
svety, v ktorych sa hrad¢ méze pohybovat.

Tdto nesurodost v rdmci zdnru je podnetom diskusii fanusikov
a nejasnosti, Co pod tento subzdner spadd, a ¢o nie. Tiez vytvdra problémy
pri klasifickdcii, kedZe je prilis mdlo spolo¢nych znakov, na zdklade ktorych
sa daju kategorizovat.

2.4 Navrh na zlepsenie kategorizacie

Jednou z moznosti by bolo hry, ktoré spadaju pod subzaner JRPG
asimilovat do kategoérii, ktoré sabezne pouzivaju priblizSom kategorizovani
hier hrania roli. Tdto moznost by vSak bola problematickd, pretoze tento
obsirny subzdner si nasiel svoje cielové publikum a stdle md svoje nuansy,
ktoré ho robia dostatocne odliSnym, aby si zasluzil viastnu kategériu.
Preto navrhujeme tento Zdnrovy variant rozdelit na podkategoérie,
na zdklade ktorych by sa dali blizSie identifikovat. Ako zakladny prvok pre
tuto kategorizdaciu sme vybrali bojovy systém, ktory sa da jasne urcit pri
kazdej hre a sekunddrny je vystavba herného sveta, ktord je relevantna
pri niektorych kategéridach.

Tahové (angl. turn-based) vyuzivaju tahovy bojovy systém. Istd
sUstavu akcii najskér vykondva hra¢ a ndsledne nepriatel, alebo
naopak. Hréa¢ vyberd, ktord z dostupnych akcii vykonaju jeho avatary
a podla situdcie sa snazi vybrat tu najlepsiu. Postavy samotné byvaju
preddefinované, disponuju vlastnymi osobnostami a déraz sa kladie na
komplexny pribeh, ktory hra ,rozprdva“. Kedze sa jednd o najikonickejsiu
kategoriu IJRPG, dovolili by sme si ich nazvat aj zakladné (anglicky core).
NajzndmejSie diela tohto typu su herné tituly ¢i série Final Fantasy
(Square, Square Enix, 1987 - su€asnost), Pokémon (Game Freak, 1996 -
sucasnost), Shin Megami Tensei (Atlus, 1987 - sucasnost), Persona (Atlus,
1996 - sucasnost), Dragon Quest (Enix, Square Enix, 1986 - sucasnost)
¢i Chrono Trigger (Square, 1995).
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Akéné s oddelenymi stbojmi hrac¢a pri vstupe do boja oddelia
od okolitého sveta a uzavru ho do pomyselnej arény, kde musi bojovat’
s nepriatelmi. Boje prebiehaju v redlnom case a hrdcov avatar ma
v pomyselnej aréne moznost volného pohybu. Prominentné diela: Tales of
... (Namco, Bandai Namco, 1995 - suc¢asnost), Star Ocean 2 a vySSie (tri-
Ace, 1998 - sucasnost), Ar Tonelico Qoga (Gust Co. Ltd., 2010).

Akéné so subojmi vo svete hrdc¢a neobmedzuju v pohybe pri
subojoch. Hra¢ méze nepriatelov obchddzat zo vSetkych stradn a ma velku
volhost pohybu. Tieto hry preberaju velké mnozstvo prvkov zo Zdanru
hack and slash (Akéné hry zamerané primdrne na suboje v linedrne
postupujucom svete. Velky déraz sa kladie na vizudlny zdzitok a suboje
byvaju ¢o najvelkolepejsie.) svojim zameranim na akény, vizudine putavy
sUboj, preverujuci hrdacove reflexy a zru¢nosti. Prominentné diela: Ys
VIll: Lacrimosa of Dana (Nihon Falcom, 2016), Nier (Cavia, 2010)"
a NieR:Automata (PlatinumGames, 2017), Kingdom Hearts (Square Enix,
2002 - sucasnost), Dragon’s Dogma (Capcom, 2012), Folklore (Game
Republic, 2007).

Hybridné tituly kombinuju prvky tahovych a akénych sdbojov. Hrac
volne ovldda pohyb svojej postavy po bojovom poli, avSak v redlnom
¢as vyberd akcie z ponuky rovnako, ako pri tahovych RPG. Prominentné
diela: Ni No Kuni: Wrath of the White Witch (Level-5, 2010), Xenoblade
(Monolith soft, 2010 - sucasnost)

Taktické (angl. tactical/strategic) prepdjaju mechaniky RPG s taktic-
kym bojovym systémom tahovych stratégii ako Heroes of Might and Magic
(New World Computing, Ubisoft, 1995 - 2015). Na rozdiel od stratégii md
hrac k dispozicii len niekolko postdv, o ktoré sa stard a vylepSuje ich pocas
celého pribehu. Bojova plocha je rozdelend na Stvorce, po ktorych sa
postavy pohybuju a snazia sa vyuzit vyhody terénu a rozlozenia na hracej
ploche. Povazuju sa za jeden z najndrocnejsich subzdanrov rolovych hier.
Najznamejsie diela patriace do tejto kategérie su Fire Emblem (Nintendo,
1990 - sucasnost), Disgaea (Nipon Ichi Software, 2003 - suéasnost)
alebo Final Fantasy Tactics (Square, 1997).

7 Nier oplyva unikdtnym hernym dizajnom a pocas hrania volne meni zanre. Niekedy sa hra
ako izometrické RPG, niekedy ako skdkacka, obcas ako shmup (skratené z anglického shoot-
em-up, pod tymto oznac¢enim sa nachdadzaju hry, kde sa hrd¢ pohybuje po vertikainej alebo
horizontdlnej linii a musi pordzat alebo sa vyhybat nepriatelom, ktory nariho nalietavaju.),
a niekedy zachddza az do vizudinej novely. Pod akénu kategériu sme ho zaradili preto, lebo
v danom systéme sa odohrdva vacsinova cast' hry, no je vhodné poukdzat aj na prienik
ostatnych kategérii. To isté plati pre jeho pokracovanie, NieR:Automata.
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Izometrické sa Specifikuju polohou kamery, ktord sa na postavy pozerd
znadhladu a vytvara tak isty dojem odstupu medzi hrd¢om a avatarom. Aj
ked'tento typ hier je dominantnejsi na zapade, kde je na trhu najzndmejsia
séria Diablo (Blizzard Entertainment, 1996 - sucasnost), md svoje
zastupenie dj medzi japonskou tvorbou. Prominentné diela: Ys 1-7 (Nihon
Falcom, 1987 - 2012), The Witch and the Hundred Knight (Nippon Ichi
Software, 2013).

Koncept ,plazenia sa jaskynou” (angl. Dungeon Crawler) zastresuje
hry hrané z pohladu prvej osoby, kde sa hrdc¢ pohybuje po bludisku
v Sachovnicovom Style (po Stvorcovych poli¢kach), riesi logické ulohy
v ramci bludiska, hladd skryté cesty a snazi sa udrzat nazive svoju
skupinu dobrodruhov. Tento typ hier sa pocas rozkvetu ich popularity ujal
aj na Vychode aj na Zapade, no kvdli archaickosti ich hernych mechanik
sa vacsina zapadnych sérii tohto typu transformovala do inych Zzadnrovych
variantov. Medzi prominentné diela sa radia Etrian Odyssey (Atlus, 2007
- sucasnost), Demon Gaze (Kadokawa Games, 2013 - 2017), Dungeon
Travelers (Aquaplus, 2011 - 2015), Mary Skelter: Nightmares (Compile
Heart, 2016).

Lovecké (z anglického Hunter) vznikli ako Specificky subset hier
simulujuce zdkladné mechaniky série Monster Hunter (Capcom, 2004 -
sucasnost). Hra¢ ma centrdalne miesto, kde dopifa svoje z&soby, vylepsuje
vybavenie a prijima ulohy. Je vysielany na misie do mensich oblasti, kde
musi porazit'vopred Specifikovanych nepriatelov. Tieto oblasti su oddelené
od jeho centrdly a vacsinou sa v nich vyskytuju aj ini nepriatelia, ktorych
hrac moéze, ale nemusi porazit. Hlavnym cielom je lovit nepriatelov a z ich
¢asti si vytvdrat lepsie vybavenie. Tento typ hier sa zdal byt na Ustupe, no
s vydanim Monster Hunter: World (Capcom, 2018) sa on znovu prebudil
zdujem. Prominentné diela: Monster Hunter (Capcom, 2004 - sucasnost),
God Eater (Shift, 2010 - sucasnost), Toukiden (Omega Force, 2013 -
2017), Soul Sacrifice (Marvelous AQL, 2013).

Rogue-like predstavuje pri JRPG velmi Specificky subset hier.
Jednd sa totiz exkluzivhe o obsirnu sériu Mystery Dungeon (Chunsoft,
SpikeChunsoft, 1993 - sucasnost), ktord pod sebou pojima spin-offy
inych sérii ako Pokémon alebo Dragon Quest. Hra¢ prechddza ndhodne
generovanymi poschodiami skladajucimi sa zo Sachovnicovych poli€ok
a snazi sa dostat ¢o najdalej bez toho, aby bol porazeny. Kazdd jeho akcia
tieZ vyvolda akciu u vSetkych nepriatelov, no pokial stoji na mieste a nehybe
sa, nehybe sa celd hra. Tahové teda nie su len suboje, ale celd hra.
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Souls-like je novo vzniknuty subzZzdner RPG, ktory pdvodne vznikol
v Japonsku. Netradi¢nd je v tomto ponati Souls séria, ktord by sa
na prvi pohlad dala zaradit medzi akéné rolové hry, avsak ma tak velke
mnozstvo Specifickych atribut, Ze vytvorila viastny subzdaner, ktory ma
globdlny presah. Nielen, Ze séria vytvorila subzdner Souls-like, ale svojimi
inovativnymi prvkami ovplyvnila aj hry mimo zadnru RPG. Prave kvéli jej
globdlnemu dosahu a inspirdciou zdpadnym Stylom fantastiky aj herného
dizajnu je otdzne, i je vhodné zaradovat Souls sériu medzi JRPG.
V rdmci unifikdacie vSak navrhujeme Souls-like ponechat ako rovnocennu
podkategoériu JRPG, ktord méze neskdr solidifikovat nadchddzajuce
vydanie titulu Code Vein, ktoré md vyrazne japonsky vizudlny Styl.
Prominentné diela: Demon’s Souls (From Software, 2009), Dark Souls
(From Software, 2011 - 2016), Bloodborne (From Software, 2015), Sekiro:
Shadows Die Twice (From Software, 2019), Nioh (Team Ninja, 2017).

MMORPG md prominentnejSie zastupenie v koérejskej a zdpadnej
tvorbe, no aj v Japonsku sa ndjde niekolko uspesnych titulov. Zdkladom
MMORPG je moznost prepojenia velkého mnozstva ludi na jednom
serveri, kde mézu ich avatary interagovat. Mézu bojovat spolu proti
nepriatelom alebo proti sebe navzdjom. Bojovy systém pri MMORPG nie
je definovany, ¢asto sa vSak pouziva systém, pri ktorom si hra¢ zameria
nepriatela a pouZiva proti nemu schopnosti, ktoré maju cakaci cas
niekolko sekidnd, kym sa mézu pouzit znovu. Klu¢ovym prvkom je socidalna
interakcia v ramci zdielaného sveta, ktory dalej funguje, aj ked'v fiom hraé
nie je prihlaseny. Prominentné diela: Final Fantasy XI (Square, Square
Enix, 2002), Final Fantasy XIV: The Realm Reborn (Square Enix, 2014),
Phantasy Star Online 2 (Sega, 2012).

Na zdklade tohto rozdelenia je mozné lepsie kategorizovat konkrétne
tituly v rdmci JRPG. Ich japonsky pévod im doddava isté Specifikd,
vdaka ktorym su od zdpadnych hier hrania roli na prvy pohlad odlisné,
avSak v radmci subzdnra samotného je prilis velkd diskrepancia medszi
jednotlivymi titulmi a sériami. Kategorizaciu sme sa snazili vystavat o
najinkluzivnejsie, avsak berieme na vedomie, Ze digitdine hry su neustdle
vyvijajuce sa médium a ako ukazuje dj zanrovy variant Souls-like, nové
Specifikda sa stdle vytvdraju a v pripade definovania novej kategoérie bude
potrebné kategorizdciu aktualizovat.
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ZAVER

V tejto prdci sme poukdzali na réznorodost v rdmci subzdnra JRPG
a potrebu jeho blizSej kategorizdacie. Analyzovali sme 4 medidlne produkty
spadajuce do tejto kategorie a poukdzali sme na ich rozlicné atributy. Aj
ked'vsetky tituly niesli niekolko spoloénych znakov, vSetky boli mechanicky
rozdielne a len na zdklade mechanik by bolo ndroé¢né zaradit ich pod
rovnaky zdnrovy variant. Na zdklade toho sme vytvorili kategorizdciu,
ktord na zdklade mechanik blizSie Specifikuje a rozdeluje, pod tento
subzdner spadajuce, diela.

Problematike sme sa venovaliv troch krokoch. Najprv sme si definovali
potrebné pojmy. Ndsledne sme analyzovali mechaniky vybranych diel.
Pri analyze sme sa venovali prevazne hernym mechanikdm, ktoré sa
daju jasne definovat a porovndvat. Na zdklade tejto analyzy spojenej
s poznanim herného trhu sme v nasledujucom kroku navrhli moznu
kategorizdciu v ramci subZzanra JRPG. Na zdklade hernych mechanik
sme vyclenili 11 moZnych subkategorii, pri ktorych sa dd jasne definovat
ich hlavny systém. V ramci tejto kategorizdcie neopominame historickd
relevantnost tahovych JRPG, a davame im privlastok zakladné (anglicky
core).

Pocas skumanianebolo nutné menit metodiku, nakolkosandmpodarilo
dospiet k predpokladanym zdverom pdvodne zvolenou metodikou.

Podlaoc¢akavanéhovysledku sandm podarilo poukdzat narozmanitost
v ramci JRPG, z ¢oho vyplyva aj potreba jeho podrobnejsej kategorizacie.
Tuto kategorizdciu sme navrhli a bliZzSie sme fiou definovali mechanicky
roézne tituly a série, ktoré sa pod tymto, inak obsirnym pojmom, ukryvaju.

Predpokladdme, Ze vytvorend kategorizacia bude platnd, kym
nevznikne novy klucovy prvok, ktory bude definovat dalsi subset
digitdlnych hier. V takom pripade bude nutnd jeho aktualizacia. Nové
subzdanre sporadicky vznikaju kazdych niekolko rokov, ¢o sa dd ukdzat
na popularite MOBA, Battle-royale a Souls-like. Hernd zZdnrolégia by
teda mala byt pruznd a rychlo sa adaptovat na zmeny a novinky. To
neplati len pre JRPG, ktory nutne potrebuje blizSiu kategorizdciu, no
tyka sa to aj ostatnych zanrov. Tie mézu prechddzat rovnakou potrebou
a ich detailnejsie kategorizovanie by mohlo poméct ako vyskumnikom
digitdlnych hier, tak aj ich hracom.
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Abstrakt

Odbornd praca ma za ulohu objasnit proces elektronickejinvazie americkej
seridlovej tvorby so zretelom na vztah tvorcov tohto typu medidlneho
obsahu s cielovou skupinou recipientov. Prva kapitola md za ulohu
objasnit teoretické vychodiskd vychddzajuce zo seridlu, ako aj blizSie
definovat a charakterizovat vyrazovych prostriedkov amerického seridlu.
Druhd kapitola sa zameriava na Specifikdciu hlavného a c&iastkovych
cielov prdce. Zaroven dochddza k objasneniu jednotlivych metodickych
pristupov ku skimaniu zvolenych vyskumnych vzoriek. Tretia kapitola je
postavend na kvalitativhej obsahovej analyze, konkrétne na analyze
vybranych produkénych (obsahovych) a propagacnych aspektov
vybranych audiovizudinych diel s dérazom na objasnenie problematiky
elektronickej invazie americkej seridlovej tvorby.

Kltcové slova
americky seridl, elektronické meédid, mainstream, medidlna kultdra,
medidlne publikum, seridlova tvorba.

Abstract

Thesis is to clarify the process of electronic invasion of American series
production, focusing on the relationship between the creators of this
type of media content and with the target group of recipients. The first
chapter defines theoretical bases, which are based on the knowledge of
TV series, and also offers a closer look on American TV series and their
characteristics. The second chapter focuses on specifying of the main
and partial goals of the thesis. The third chapter is based on a qualitative
analysis, where we analyze selected aspects of production and selected
promotional aspects of selected research samples, on clarifying the issue
of electronic invasion of American series production.

Key words

american series, electronic media, mainstream, media culture. media
audience, series production.
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UvoD

Televizne seridly su sucastou Zivota takmer kazdého z nds. Ludia v nich
hladaju najma Utechu a oddych od kazdodenného Zivota. Vyvoj technologii
zjednodusuje pristup spolocnosti k seridlom, a tak produkéné spolocnosti
divdkom ponukaju mnozstvo produktov, ktoré mézu prijimat prakticky
kedykolvek a kdekolvek. O uspech televiznych seridlov sa postarala najma
severoamerickd produkcia. Tato Cast sveta vytvdarala a stdle aj vytvara
mnoZstvo populdrnych seridlov, ktoré sa vdaka globalizdcii Siria takmer
do vSetkych kutov sveta. Uvedené spdsobuje dopad na iné kultury, pricom
dany proces zastreSujeme spolo¢nym terminom ,amerikanizdcia”.

Azda najvyssi dopad na bezhrani¢né Sirenie televizneho obsahu maju
elektronické médid. Klasické sledovanie televizie postupne nahrdadzaju
nové spdsoby vysielania, ked si mbéze recipient slobodne zvolit obsah
a cas sledovanie seridlu sprostredkované streamovacimi spolo¢nostami.
Zlucenietelevizie ainternetu umoznilo divékom byt suc¢astou produkovania
seriglov. - moézu zanechdvat spdtnu vazbu, pripadne vytvarat
komunity, slUzZiace na sebareprezentdciu alebo diskusiu o konkrétnych
audiovizudlnych dielach. Vysokd popularita seridlov jednoznacne
neunikla ani tvorcom tychto medidlnych obsahov. To sa odzrkadluje
na financidch ,vlievanych” do tohto biznisu, ked spolo¢nosti nevahaju
rozbehnut masivnu propagdciu svojho diela, pripadne vyuzivaju rézne
grafické prvky, ktoré su lakaveé pre divdkov. Vytvdranie velkého mnozstva
produktov sa odzrkadluje dj na kvalite vyddvanych audiovizudlnych diel.

Predkladand odbornd prdca md za hlavny ciel' objasnit proces
elektronickej invazie americkej seridlovej tvorby s dérazom na vztah
tvorcov tohto typu medidlnych produktov s cielovymi divakmi. Splnenie
¢iastkovych cielov pozostdva z prestudovania a spracovania teoretickych
poznatkov, stanovenia metodiky prdce a naslednej kvalitativnej obsahovej
analyzy dvoch vyskumnych vzoriek, s prihliadnutim na analyzu niekolkych
ich produkénych a propagacnych aspektov.

Teoretickou Castou sme sa snhazZime zobrazit zdkladné vychodiskd
tykajuce sa produkcie a propagdcie seridlov pochddzajucich
zo severoamerickej produkcie. Rovnako Specifikujeme vztah medzi
tvorcami diel a samotnym publikom. V druhej kapitole si volime zdkladné
metodické postupy a volime si konkrétne vyskumné vzorky. Tretiu ¢ast
venujeme kvalitativhej obsahovej analyze dvoch vyskumnych vzoriek
so zretelom na analyzu produkénych a propagacnych aspektov, ktoré
sU s nimi spaté. Stvrtd kapitola ponuka zdvereéné zhrnutie vyskumnych
otdzok.
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1 Teoretické vychodiska

1.1 Seridl a serialova produkcia

Televizia svojou ¢innostou a snahou neustdle zlepSovat spdsoby
vizudlneho rozprdavania ziskala dominantné postavenie v produkovani
audiovizudlnych diel na pokracovanie. Vdaka schopnosti spravneho
podania pribehu, technickych prostriedkov, ktorymi disponuje, dokdze
zaujat’ publikum. Délezitou sucastou komerénych Uspechov seridlovej
tvorby sa stdva aj celosvetovd distribucia.t

J. Fiske tvrdi, Ze televizia sa odliSuje od kina alebo divadla a rozdielom
maju byt tieto dve charakteristiky — jeho sériovd alebo seridlovd podoba
a jeho ,novost” alebo ,Zivotnost”.2 Televizia na rozdiel od divadla a kina
dava déraz na ponukanie narativnych obsahov, ktoré su aktudine.
Odlisnost mbézeme badat aj medzi komunikdciou medzi produkciou
a recipientmi. T. Oltean poznamendva, Ze televizny produkt - (televizny)
seridl - nemozZno definovat ako dialég medzi autorom a publikom (ako je
tomu v pripade kina s divadla), ale predovsetkym medzi médiom a jeho
publikom?® — médium sa snazi ziskat si publikum na svoju stranu, &i uz
technickym prevedenim alebo druhom zdnra ponukaného seridlu. Preto
je pre producentov dbélezité skimanie zdujmov a poziadaviek svojich
potencidlnych spotrebitelov. Tiv ramci réznych diskusii zistuju, aké obsahy,
témy recipienti najc¢astejSie vyhladdvaju, comu ndsledne prispdsobuju
svoju produkciu.

Problematike televiznych seridlov sa venuje aj I. Reifovd. Autorka
poukazuje na dévod sucasnej oblubenosti seridlov, ktory je podmieneny
viacerym ekonomickym, socidlnym a psychologickym zmendm v modernej
spoloc¢nosti. Zaroven seridl definuje ako pribeh, ktory pokracuje viacerymi
Castami, pricom vo svojej publikdcii poukazuje na kategorizaciu G.
Creebera, ktory rozliSuje ,soap operu®, ,sériu”, ,cyklus poviedok”, ,serial”
a ,minisériu”. |I. Reifovd dalej dopihd .sitcom” a ,docusoap”? Dalsi
z medidlnych odbornik T. Oltean venujuci sa seriglom tvrdi, Ze pojem
.serial” nadobuda Specificky vyznam podla nasledujucej skupiny odlisnych
pdrov - ,séria vs. seridl”, ,vyvijajuci sa vs. nekonec¢ny seridl”, ,séria vs.
miniséria”: Séria podla autora vyzaduje, aby bol v kazdej epizéde ukonéeny
pribeh, zatial ¢o seridl je vybaveny viacerymi necakanymi situdciami,
ktoré pokracuju v kazdej epizéde. Prikladom série su detektivky, zatial ¢o

! SMETANA, M.: Televizni seridl a jeho paradoxy. Praha : ISV, 2000, s. 99-100.

2 FISKE, J.: Television culture. London : Routledge, 1987, s. 148.

3 OLTEAN, T.: Series and Seriality in Media Culture. [online]. [2019-04-11]. Dostupné na:
<http://web.mit.edu/uricchio/Public/television/series%20and%20seriality.pdf>.

4 REIFOVA, |, BEDNARIK, P.: Televizni serial - zahada popkulturniho sebevédomi. In
Medidlni studia, Vol. 3, No. 1, 2008, s. 72-73.
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pre seridl to su napriklad soap opery. Pribeh série je zvacsa rozuzleny
v rdmci jednej epizédy, naproti tomu vyvijajuci sa seridl pozostdava
z réznych zdpletiek, ktorého sucastou je niekolko epizéd. Jeho opakom je
tzv. ,nekonecny seridal”, ktory mdé nespocetne vela epizdd.® |. Reifovd tvrdi,
Ze takéto druhy ,nekonecnych seridlov” sa tocia, pokial maju u divakov
sledovanost. Opisuje Zivot hlavnych hrdinov, ktory plynie neodrdzajic
sa od konca poslednej epizédy, a tak su divaci len obcasne svedkami ich
Zivotného pribehu. Naopak pri klasickom seridli” je délezity Zivot hlavnych
postdv, to je dévodom pozastavenia ich Zivotného pribehu medzi
jednotlivymi epizédami.®
Pomenovanim ,seridal” komplexne oznacujeme vsetky medidlne
obsahy televizneho charakteru, ktoré disponuju prvkom seriality. KedZe
ide o mimoriadne vSeobecny pojem, moZno ho detailnejsie kategorizovat,
avsak v predkladanej prdci napriek uvedenému kategoridinemu apardtu
budeme vyuzivat vSeobecny termin ,seridl”. Pre ilustrdaciu vSak uvddzame
nasledujuce vymedzenie tohto mimoriadne populdrneho fenoménu 21.
storocia:”
1. ,Seridl” - zameriava sa hlavne na rovnaké postavy, ktoré zazivaju
viaceré zivotné situdcie, tieto pribehy sa ndsledne prendsaju
z epizdédy na epizédu. Postavy nepretrzite ,Ziju" aj medzi jednotlivymi
epizédami, dospievaju, menia sa na zdklade zZivotnych skusenosti
z predoslych udalosti. Ako priklad uvadzame Walking Dead (The
Walking Dead, 2010 - sucasnost), Newsroom (The Newsroom, 2012
-2014)ai.
2.,Séria” - na rozdiel od seridlu disponuje séria vzdy rovnhakymi
hlavnymi postavami, avsak kazdd epizéda md iny pribeh, ktory je
ukonceny. Medzi jednotlivymi epizédami existuje tzv. ,mrftvy cas”,
vdaka ¢omu mozno epizédy sledovat v akomkolvek poradi. Hlavné
postavy ,Ziju" len v priebehu epizéd, ¢o znamend, Ze sa ich charakter
ani vzhlad zdsadne nezmeni. Pre sériu su typické krimindlky, ako
napriklad Kosti (Bones, 2005 - 2017), Myslienky vraha (Criminal
Minds, 2005 - sucasnost) a podobne.

5 OLTEAN, T.: Series and Seriality in Media Culture. [online]. [2019-04-11]. Dostupné na:
<http://web.mit.edu/uricchio/Public/television/series%20and%20seriality.pdf>.

& REIFOVA, |, BEDNARIK, P.: Televizni seridl - zdhada popkulturniho sebevédomi. In
MedidlIni studia, Vol. 3, No. 1, 2008, s. 73-74.

7 Pre viac informdcii, pozri: FISKE, J.: Television culture. London : Routledge, 1987, s.
149; RUSNAK, J.: Textury elektronickgych médii: Vgvoj a sucasny stav. PreSov : PreSovska
Univerzita FF, 2010, s. 189; PORTES, J.: Top 5 Best Modern Anthology Series. [online].
[2019-04-07]. Dostupné na: <https://www.nerdmuch.com/tv/46583/top-best-modern-
anthology-series-black-mirror-american-horror-story/>; SMITH, B.: Family Saga Fiction
is a Natural Writing Genre for Genealogists. [online]. [2019-04-07]. Dostupné na: <http://
theindepthgenealogist.com/family-saga-fiction-natural-writing-genre-genealogists/>.
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3. ., Miniséria” - v radmci ¢asového ohrani¢enia su série rozdelené na
na definiciu S. Cunighama, ktory minisériu vymedzuje ako Casovo
limitované programy, ktoré maju viac ako dve a sucasne menej ako
trindst Casti. Vybornym prikladom je Velké malé klamstva (Big Little
Lies, 2017 - sucasnost), Anjeli v Amerike (Angels in America, 2003 -
2003) ai.

4. ,Antolégia” - za televiznu antolégiu mozno oznadit' sériu, ktord
predstavuje rozlicny pribeh s réznymi znakmi v kazdej epizéde.
V sucasnosti vSak pozndme najmd sezénne antologie, v ramci ktorej
epizédy vytvdaraju jeden ,sezénny pribeh”. Na zaciatku novej sezény
sa tento pribeh meni, pricom pribeh vidy obsahuje tych istych hercov,
hrajucich ind Ulohu. Ako priklad takéhoto typu seridlu mézeme uviest’
popularny Black Mirror (Black Mirror, 2011 - sucasnost) alebo
American Horror Story (American Horror Story, 2011 - sucasnost).

5..Saga” - mozno ju definovat ako druh seridlu, ktory zaznamendava
Zivoty akonanie blizkej rodiny, pribuznych alebo navzdjom prepojenych
rodin za urcité ¢asové obdobie.® Zndmou sdgou v seridlovej produkcii
je audiovizudlne dielo Saga rodu Forsytovcov (The Forsyte Saga,
2002 - 2002) alebo This Is Us (This Is Us, 2016 - sucasnost).

1.2 Americky mainstreamovy serial - jeho vyrazové prostriedky
a charakteristiky
Ako uz bolo naznacené vyssie, v odbornych kruhoch je seridl definovany
ako viac€astové dielo, ktoré vyustuje do uzavretého celku aje publikované
v konkrétnych casovych intervaloch. Seridl sa zakladd na postavach,
ktorych Zivot pokracuje aj mimo pribehu. Pre seridl je typické pokracovanie
hlavného deju z epizédy na epizédu, a tak majd tvorcovia moznost vyvijat
a zdokonalovat nové casti. Klasické dramatické dielo s Uvodom, jadrom
a zdverom je zmenené na otvorenu Strukturu, kde je nardcia nepretrzite
prendsand z epizédy na epizédu.® Co sa tyka pertraktovaného amerického
televizneho seridlu, aj pren su typicke Specifické charakteristiky a vyrazove
prostriedky, ktorymi sa snazi oslovit medidine publikd reprezentované
tzv. ,masovym divakom”.

V americkej seridlovej produkcii sa ¢asto vyuzivaju témy, ktoré rezonuju
v spolocnosti. Znamend to, Ze [udia na ne dokdzu reagovat (Ci uz pozitivne

8 SMITH, B.: Family Saga Fiction is a Natural Writing Genre for Genealogists. [online].
[2019-04-07]. Dostupné na: <http://theindepthgenealogist.com/family-saga-fiction-
natural-writing-genre-genealogists/>.

° RUSNAK, J.: Textury elektronickych médii: Vgvoj a sucasny stav. Presov : Presovskd
Univerzita FF, 2010, s. 189.
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alebo negativne), pripadne sa s nimi méZu stotoZnit. Preferované témy
sU najcastejsie viditelné v sitkomoch, a teda situac¢nych komédidch,
ktoré zvacsa maju charakter série. Spomenieme napriklad ,pribehovy
koncept” partie zvacsa piatich fudi alebo koncept rodin, ktoré humornym
spbésobom rieSi kazdodenné vztahové, Zivotné, pracovné problémy.
Radosinskd dalej poukazuje i ha sucasny ndrast popularity seridlovych
pribehov vznikajucich spracovanim komiksovej literatury. Hlavnd téma
sa v tomto pripade zameriava na superhrdinov a ich pribehy vztahujuce
sa predovsetkym na problematiku potencidlnej globdlnej katastrofy,
apokalypsy spbsobenej zdpornym diabolskym hrdinom. Tieto pribehy
sa sustreduju na pripadnu buducnost alebo alternativnu realitu, pricom
zvySeny zdujem o podobné témy (napr. v rdmci komiksovej literatury) je
priamo Umerny ich Uspechu v mainstreamovej televiznej tvorbe.’® Velkej
oblube sa v sucasnosti ,tesia” aj pribehy z oblasti fantasy, pri ktorych
produkcia vyuZziva prvky magie, carovnych tvorov a inych netradi¢nych
situdcii. Tento druh seridlu je Casto ,krizeny” s prvkami sci-fi. Divacky
zaujimavd je aj téma tykajuca sa procesu vysetrovania, zbierania
dbkazov, stretdvania sa s réznymi zlo¢incami. Pripadne je zobrazované
¢isto policajné prostredie velmi c¢asto doplnené o komedidlne prvky.
S uvedenym suvisia dj témy vztahujice sa na porusovanie zdkona,
v podobe uZivania alebo produkovania drog, hackovania a podobne.
Hollywood je miesto, v ktorom su zdkladné ludské hodnoty casto
.deformované”, pripadne Uplne ,stratené”. Je to priestor, v ktorom
sa striedaju hodnoty sustredené okolo povier, sexu, ldsky ¢i penazi.
Preferované hodnoty typické pre Hollywood suU totozné pre filmovu
a seridlovy produkciou. Autorka H. Powdermakerovd poukazuje
na vyskum domorodcov zo South Seaq, ktorym boli predlozené americke
filmy. Miestni obyvatelia klasifikovali filmy dvoma spojeniami: ,Kiss-
kiss” a ,Bang-Bang”. Nardazali pritom na dve najc¢astejSie preferované
hodnoty obsiahnuté v predkladanych audiovizudlnych dielach, a to
na lasku a ndésilie - a prdve na tieto dve zdkladné hodnoty vyuzZivané
v americkej produkcii sa pripdjaju dalsie, ktoré vo svojej publikacii dopifia
S. Huntigton. Ten tvrdi, Ze publikum sa pri recepcii audiovizudlnych diel
zaujima nie len o lasku a nasilie, ale aj o sex, tajomno, bohatstvo, uspech.
Prave naznac¢ené hodnoty uplatiiuju hollywoodski producenti k naplneniu
komerénych cielov; sluzia totiz ako ,podklad” k Uspechu ich diel.*?

10 RADOSINSKA, J.: Vyvojové trendy americkej mainstreamovej filmovej produkcie. In
Communication Today, 2014, Vol. 5, No. 1, s. 20.

1 POWDERMAKER, H.: Hollywood: The Dream Factory An Anthropologist Looks at the
Movie Makers. Boston : Little, Brown and Co., 1950, s. 14.

2. HUNTINGTON, P. S.: Stret civilizaci: Boj kultur a promnéna svétového rddu. Praha : Rybka
Publishers, 2001, s. 54.
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Velmi dblezitym vyrazovym prostriedkom amerického mainstreamo-
vého seridlu, ktory priamo suvisi s konkrétnymi preferovanymi témami
a hodnotami je aj zaner. J. Fiske Zdner oznacuje ako kulturnu prax,
ktord sa snazi usporiadat obsah a vytvorit tak poriadok v Sirokej skdle
textov a vyznamov; tym zabezpecuje vacsie pohodlie pre producentov,
ale aj recipientov. Zdner v seridlovej tvorbe je &asto znevaZovany
pomenovanim ,vzorec”, a vytvorené populdrne audiovizudine diela su
potom oznacované ako chabé umenia vytvdrané v podobe vzorca.®
M. Smetana oznacuje zdner ako nieco, ¢o sa na obrazovkdch nevyskytuje
v Cistej podobe - jednotlivé Zdnre sa casto spdjaju a prekryvaju.
Za najtypickejSie zanre seridlovej tvorby autor povazuje rodinné seridly,
krimindalky a detektivky, akéné, dobrodruzné, katastroficke, horory, sci-fi,
dramatické, komedidine seridly a i. Autor tiez odkazuje na tzv. profesijné
seridly, ktorych dej je zasadeny napriklad do lekdrskej profesie *

NajdélezitejsSim ¢ldnkom seridlu, ktory podmienuje jeho oblubenost
u recipientov, je vsak podla M. Smetanu vyber hlavného hrdinu. Hrdina
musi byt schopny, dynamicky, silny a je potrebné, aby ,rozprudil”
cely pribeh. Zdaroven musi ,vlastnit” urcité povahové rysy, ktoré su
v spolocnosti zriedkavé, ale v jeho pripade vytvaraju idedl konkrétnej
postavy. Za najdélezitejSiu vlastnost hlavnych hrdinov autor povazuje
charakterové vlastnosti, nakolko podotyka, Ze pre uUspech seridlu je
délezité, aby sa recipienti dokdzali stotoznit s vlastnostami hrdinov
a zdroven si ich prostrednictvom nich oblubit a uctievat.’® Vyvoj hlavnych
postdv je zapriCineny hlavne mentdlnym vyvojom spolu s globalizdciu
a zdokonalujucimi sa elektronickymi moznostami. Vo filmovej a seridlovej
produkcii mozno badat zauzivané zvyky (archetypy) v obsadzovani
postdyv, ktoré sa svojim konanim podielaju na plynulosti pribehu. J. Fiske
sa odvoldva na prdacu V. Proppa a hovori o 6smich charakterovych
osobnostiach definovanych siedmimi sférami pésobenia (archetypmi).

3 FISKE, J.: Television culture. London : Routledge, 1987, s. 109-110.
14 SMETANA, M.: Televizni seridl a jeho paradoxy. Praha : ISV, 2000, s. 117-120.
5 Tamtiez, s. 103.
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Tabul'ka 1: Typy charakterov a ich ulohy v diele

Priklad postavy zo
seridlového diela:

Archetyp Charakteristika osobnosti The Flash (The Flash,

2014 - sucasnost)
\NEleleli\gleNelelidel/ell protivnik, zlodinec Zoom
poskytuje hlavnému hrdinovi niec¢o
Darca nadprirodzené, pripadne mu Arrow
daruje jeho pomocnika
transformuje hrdinu, pomdha mu,
naplha jeho nedostatok
hladand osoba, prideluje Ulohy
hlavnému hrdinovi
osoba, ktord vysiela hrdinu na
nejaku ulohu
riesi tazkeé ulohy, patra po
zlo¢incoch, bojuje
neoprdvnene o sebe tvrdi, Ze
prdave on je hrdinom

Pomocnik Cisco Ramon

Princeznd a jej otec Iris West, Joe West

Odosielatel Caitlin Snow

Hrdina Barry Allen

Harrison Wells

FaloSny hrdina

Zdroj: vlastné spracovanie v doplneni o: FISKE, J.: Television culture. London : Routledge,
1987, 5. 137.

Stereotyp E. Mistrik oznacuje ako opakovanie, ktoré je typické svojou
jednotvdrnostou a pravidelnostou. Podla neho sa v umeni vyskytuje len
v tom pripade, ak chce nieco podciarknut, avsak €asto sa vyuziva na dkor
kvality a vnima sa tiez ako rusivy element estetického citenia. Uvedené
potvrdzuje adj J. RadoSinskd, nakolko americké produkéné spolo¢nosti
vyuzivaju zauzivané stereotypné prvky filmovej rec¢i a divakmi oblubeny
vizudlne ohromujuci, rychlo plynuci dej. Mainstreamové diela z daného
dévodu nikdy neboli zaddvatelmi novych myslienok.’® Prave americkd
seridlovd tvorba je typickd vyuzivanim réznych stereotypov.

Nezabuda sa ani na dalsi suvisiaci vyrazovy prvok amerického
mainstreamového seridlu, ktorym je Standardizacia. Ch. Barker ju
oznacuje ako vysledok prace masovej kultdry, ktord sa odzrkadluje
na recipientoch. Prejavuje sa schopnostou viest publikum k totoZznym
pocitom, k rovnakym predstavédm o svete a zdroven aj k rovnakému
postoju pri rieSeni problémovych situdcii. Ich hlavnou ulohou je predat ¢o
najviac produktov, preto vyuzivaju standardizdciu, aby dokdzali pripravit’

18 RADOSINSKA, J.: Vyvojové trendy americkej mainstreamovej filmovej produkcie. In
Communication Today, 2014, Vol. 5, No. 1, s. 20, 21.
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¢o najviac spotrebitelov k produktom masovej produkcie.’” Produkéné
spolo¢nosti teda vytvaraju také diela, na ktoré su spotrebitelia zvyknuti,
pricom sa spoliehaju na to, Ze u nich dosiahnu opdatovny Uspech. Zaroven
je publikum (pred)pripravené na obsahy, ktoré prijima. Preto si v zdujme
odpocinku avychutnania diela neuvedomuje, Ze prijima rézne stereotypné
a Standardizované pribehy.

Medidlne obsahy su typické prindSanim variabilnych pribehov
- nardcii. Pribehy sa dadju reprodukovat mnohymi spésobmi.
Vo vSeobecnosti je dblezité, aby bol dokonalo usporiadany a celistvy.
Nardcia teda ulahéuje prijimanie posolstiev a patri k dalSim aspektom
napomdhajlcim k Uspesnosti audiovizudlnych diel. Strukture pribehu sa
venujeiS. Field, podla ktorého je kazdé hollywoodske dielo dramaturgicky
rozdelené podla tzv. ,americkej trojaktovej Struktury”. Tato Struktura
pribehu pozostdva z troch dejstiev a je obohatend o dva body zlomu.’®
Samozrejme, typicky pribeh severoamerickej produkcie je vzdy obohateny
o zdpletku. V Hollywoodskom diele sa zvacsa jednd o osobu, ktord sa
dostava do rozporu s inou postavou, ¢o vyusti do konfliktu. Pribeh kon¢i
vyrieSenim situdcie s klasickym ,happy endom”. Zdpletka zdroven sluzi
k vytvoreniu napdtie u publika, ¢o sa odzrkadluje na medzindrodnom
Uspechu americkych filmov.*®

Aj text tvori délezity vyrazovy prostriedok pri produkovani seridlovych
diel. Vztah medzi textami, vyznacujuci sa vzdjomnym prepdjanim,
nazyvame intertextualitou. I[de o explicitné a implicitné vztahy, ktoreé text
zastava k predchdadzajucim, suc¢asnym a potencidlne buducim textom.
Intertextualita teda odzrkadluje, ako su texty vystavané, pripadne akym
spbésobom ¢erpaju z inych textov.?® Skvelym prikladom intertextuality
v seridlovej tvorbe su Simpsonovci (The Simpsons, 1989 - sucasnost), pri
ktorého produkcii jeho tvorcovia ¢asto odkazuju na iné sucasné populdrne
dielo.

1.3 Vzt'ah medzi tvorcami audiovizudalnych diel a recipientmi

Vzhladom na stdpajicu aktivitu pri komercializacii v oblasti médii,
prihliadajuc na technologicky vyvoj masmédii, dochddza k zmene vztahov
medzi recipientom a tvorcom. Sprdvanie recipienta sa spolu s dobou
vyvijalo. Evolucia zmenila schopnosti publika selektovat, vstupovat
a komunikovat. Recipient sa navysSe postupne dostal do funkcie

-

7 BARKER, CH.: Slovnik kulturdlnich studii. Praha : Portal, 20086, s. 185.

FIELD, S.: Jak napsat dobry scendr. Praha : Rybka Publishers, 2007, s. 17.

BORDWELL, D., THOMPSNOVA, K.: Dejiny Filmu. Praha : NLN, 2007, s. 80.

BAZERMAN, CH., PRIOR, P.: What Writings Does and How It Does It: An Introduction to
Analyzing Texts and Textual Practices. Londyn : Routledge, 2003, s. 84-86.

NG
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spolutvorcu, ¢o tvorcovia vyuzivaju pri uréovani réznych produkénych
stratégii - vytvdranie produktov, ktoré budd mat vysoku popularitu
a pozitivnu spdtnd vazbu u publika.?!

MnozZstvo autorov sa venuje novodobym spésobom propagdcie
audiovizudlnych diel, konkrétne v oblasti filmu, ktoré vsak mdézeme
aplikovat aj na seridlovud tvorbu. Medzi tuto formu komunikdcie zaraduju
najmd artwork, b-roll, elektronicky presskit, cross-over, sneak peek
a trailer.?2 V sucasnosti strdcaju klasické televizne vysielacie sluzby svoju
dominanciu. Vyvoj technolégii, elektronickych médii a tieZz digitalizacia
mali dosah na vytvorenie alternativnych spésobov Sirenia medidlnych
obsahov. Stupajuci Uspech tzv. ,over-the-top television” ndsledne ziskal
potencidl nahradit tradi¢né formy vysielania. Termin ,over-the-top” je
typicky pre Spojené staty americké a jednd sa o Specidlnu formu televiznej
sluzby sprostredkovanej internetovou sietou. J. RadoSinskd poukazuje
na krdtku analyzu N. Naranga, ktory tvrdi, Ze koncept ,over-the-top”
nepatri k novym, ide totiZz o synonymum pre zdielanie obsahov s nizkou
kvalitou, ktoré je obmedzené spolocenskou situdciou v rdmci vlastnikov
pocitacov. Tvorcovia medidlnych obsahov tak vytvdaraju spoluprdce
s poskytovatelmi ,over-the-top” obsahu, ¢o umoznuje Sirit' ich produkty
SirSiemu poctu recipientov. J. Radosinskd medzi najpopuldrnejsich
poskytovatelov televizneho obsahu na internete zaraduje Netflix, HBO
Now, Amazon Prime a Hulu.?®

Sucasné internetové formy sledovania medidlnych obsahov vytvaraju
revoluciu v klasickom televiznom prijimani audiovizudlnych produktov. Pre
divdka neexistuje ¢asové obmedzenie, a tak méze sledovat pozadovany
obsah kdekolvek, na akomkolvek zariadeni a ¢o je najdélezitejSie -
kedykolvek. Pre recipientov s tymto ¢inom diela dostupnejSie a zdroven
dochddza i k zvySovaniu prijmov produkénych spoloc¢nosti, ¢o sa okrem
iného odzrkadluje aj na kvalitativnom spracovani réznych seridlovych
vystupov. Konvergentné média sa tak podla S. E. Birdovej chvdlia tym, zZe

2

n

PRAVDOVA, H.: Determinanty kreovanie medidinej kultdry. Trnava : FMK UCM v Trnave,
2009, s. 260. . o

Pre viac informdcii, pozri: CHRENKOVA L., VALENTOVICOVA, D.: Digital Media: Invasion
of American Film. In MATUS, J., PETRANOVA, D., (eds): Marketing Identity. Trnava :
FMK UCM v Trnave, 2015, s. 405-409; BENNETT, J., BROWN, T.: Film and Televesion
After DVD. New York : Routledge, 2008, s.150-152; HERMES, T, SCHULTZ, CH..: Automatic
Generation of Hollywood-like Movie Trailers. [online]. [2019-04-07]. Dostupné na: <http://
citeseerx.ist.psu.edu/viewdoc/download?doi=10.1.1.106.4763&rep=repl&type=pdf>;
The Merchandising Process. [online]. [2019-04-07]. Dostupné na: <http://www.
filmreference.com/encyclopedia/Independent-Film-Road-Movies/Merchandising-THE-
MERCHANDISING-PROCESS.html>.

23 RADOSINSKA, J.: New trends in production and distribution of episodic television drama:
Brand Marvel-Netflix in the post-television era. In Communication Today, 2017, Vol. 8,
No.1 s. 6.

2

n
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vytvaraju ,kulturny posun®, ktory zapricinil formovanie uloh medialneho
publika a produkcie do uplne novych foriem. Zdaroven poukazuje
na internetovych fanusikov - ti predstavuju novy atraktivny spdsob
integrdacie medidlneho publikas médiami.?* Prijimanie medidlnych obsahov
naberd novu podobu, ked sa pri recepcii vytvaraju rézne ,podporovacie
skupiny” s cielom diskutovat a davat spatnu vazbu na prijimané produkty.
Vznikd tak isty druh ,participacnej kultury” (individudine preferencie
a aktivity recipientov, socidlna komunikdacia vytvdrajica priestor medzi
produkciou a publikom a podobne). Na zdklade tychto procesov vznikaju
nevirtudlne a virtudlne komunity, pozostdvajuce z recipientov, ktori sa
radia medzi podporovatelov jednotlivych medidlnych obsahov a javov. Pri
vzniku takejto skupiny ludi zdielajucich priazen jednotlivych medidlnych
diel sa ,participacnd kultura” stava ,kulturou fanusikov”.2®

Fanusikovia zdrovernt maju moznost preniest svoj zdujem trebdrs
do prispevkov na Wikipédii, do réznych fan fictions, videi, fanusikovskych
filmov, cosplayov, digitdinych hier a tiez smu vyuzit mnoho participativnych
postupov, umoznujucich rozsirovat svet pribehu v doposial nezndmych
smeroch.?®é Konstatujeme teda, Ze fanusikovské zdkladne sa podielaju
na viacerych aktivitdch spomenutych vyssie, v spojeni s navsetvovanim
réznych udalosti, prostrednictvom ktorych chcu vyjadrit svoj ndzor, postoj,
zdaluby, ale zaroven tak propaguju aj svoje presvedcenie.

2 Ciel'a metodika prace

2.1 Vymedzenie hlavného ciela

Nezastavitelny vyvoj elektronickych médii je hlavnym cinitelom prudkého
ndrastu popularity audiovizudlnych diel. Enormny podiel zvyseného
zdujmu o seridlovu tvorbu je viditelny najma v severoamerickej produkcii.
Ta vdaka globalizdcii prindsa celému svetu audiovizudlne diela, ktoré
dosahuju mimoriadnu oblubu u divakov a motivuju ich k vytvaraniu
réznych fanusikovskych zoskupeni. Hlavnym cielom prdce je preto
objasnenie procesu elektronickej invazie americkej seridlovej tvorby
so zretelom na vztah tvorcov tohto typu medidlneho obsahu s cielovou
skupinou recipientov.

24 BIRD, S. E.: Are we all produsers now? Convergence and media audience practise. In
Cultural Studies, 2011, Vol. 25, No. 4, s. 503. .

25 RADOSINSKA, J.: Fandom: Kultura alebo Kult?. In PETRANOVA, D., PLENCNER, A. (eds):
Nové diskurzy medidalnych studii - Megatrendy a média 2012. Trnava : FMK UCM v
Trnave, 2012, s. 131.

26 JENKINS, H.: Transmedia Storytelling and Entertainment - A Syllabus. [online]. [2019-
04-07]. Dostupné na: <http://henryjenkins.org/2009/08/transmedia_storytelling_and_
en.htmb.
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2.2 Vyber vyskumnej vzorky

Pri vybere vyskumnej vzorky sme sa zamerali na dva tituly pochddzajuce
zdvoch produkénych spoloc¢nosti — DC Comics a Marvel. Titul Jessica Jones
(Marvel’s Jessica Jones, 2015 - sucasnost) je vysielany streamovaciou
spolo¢nostou Netflix. Tato over-the-top televizia ponuka aj konkurenény
serial Arrow (Arrow, 2012 - sucasnost), ale az po odkupeni prav
na vysielanie od televiznej stanice The CW. Spominané audiovizudlne
diela sme si zvolili z dévodu objasnenia ich dopadu na masového divaka
a identifikdcie vyrazovych prostriedkov, ktoré su v nich obsiahnuté.
Zaujima nds, akym spésobom dané produkéné spolocnosti pracuju
s produkénymi a propagacnymi stratégiomi a akd udlohu v danych
procesoch zohrdvaju elektronické meédid. Predpokladdme, Ze ich
kvalitativhou obsahovou analyzou budeme vediet podat relevantné
odpovede na stanovené otdazky.

2.3 Vyuzité vyskumné metédy

Pri teoretickom a empirickom spracovavani prekladanej prdce pouzivame
viaceré vedecké metdédy. Spomenieme napriklad analyzu, syntézu
definovanu ako opozitum analyzy. Prostrednictvom syntézy mdézeme
sledovat’ suvislosti medzi jednotlivymi faktami, sledovat vztahy medzi
nimi a podobne. V rdmci predkladanej prace aplikujeme i kompardciu,
dedukciu, indukciu, abstrakciu a dalSie vyskumné metédy. V empirickej
¢asti prdce sa opierame predovsetkym o kvalitativhu obsahovu analyzu
zvolenych vzoriek.

2.4 Charakteristika vymedzenych analytickych kategorii
Pri kvalitativnhej obsahovej analyze sme si urcili analytické kategorie
vztahujlce sa na analyzu vybranych produkénych (obsahovych) aspektov
zvolenych vyskumnych vzoriek:
1. Preferované témy - identifikdcia tazZiskovych tém zvolenych
vyskumnych vzoriek.
2. Preferované hodnoty - identifikacia taziskovych hodnét, ktoré su
obsiahnuté v analyzovanych vyskumnych vzorkach.
3. Zaner - zaradenie vyskumnych vzoriek podla seridlovej zanrolégie.
4. Naracia - identifikdcia narativnej stranky vybranych vyskumnych
vzoriek (dej).
5. Hlavny hrdina - identifikacia narativnej stradnky vyskumnych vzoriek
(postavy).
6. Stereotyp a standardizacia - identifikdcia vyuzitych stereotypnych
a Standardizovanych prvkov filmovej reci vo vyskumnych vzorkach.
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7. Intertextualita - identifikdcia jednotlivych spbsobu prepdjania
textov, obsiahnutych vo zvolenych vyskumnych vzorkach.

Pri analyze vyskumnych vzoriek vyuZivame qaj kvalitativhu obsahovu
analyzu vztahujuce sa na identifikdciu vybranych propagaénych
aspektov:
1. Artwork - identifikacia hlavného grafické prvku.
2. B-rolls - identifikacia kratkych zdbavnych audiovizudlnych materia-
lov.
3. Elektronické presskity - identifikdcia kratkych informativnych AV
zdznamov.
4. Cross over - Specifikacia spésobu, akym sa vzorky prepdjaju s inym
AV dielom.
5.Sneak-peek - identifikdcia kratkeho AV zdznaomu uréeného
na propagdciu.
6. Trailer - identifikacia kratkeho videoklipu informujica o novom diele.
7. Merchandising - identifikdcia jednotlivych obchodnych metod
spdtych so znackou.
8.Streaming - identifikdcia spdsobov prijimania audiovizudinych
obsahov

2.5 Zvolené vyskumné otazky

1. Ako zvolené vyskumné vzorky pracuju s preferovangmi hodnotami
a preferovanou témou? Badat rozdiel v ich Zdnrovom zaradeni?

2. Aku funkciu zohrdva narativna stranka - dej a vgber hlavngch hrdinov
- v analyzovanych vyskumnych vzorkach? V ¢om sa skumané tituly
odlisuju a v com stotoZriuju pri nahlade na ich narativnu stranku?

3. Do akej miery dochdadza v analyzovanych vyskumnych vzorkdch
k aplikacii stereotypu a Standardizdcie? Je mozné v skumanych
tituloch ndjst intertextudlne odkazy na iné (medidlne) texty?

4. Akym spbsobom vyuZivaju tvorcovia skimanych seridlov propagacné
metddy definované v teoretickej Castiprdace? Su pre oba tituly totozné
rovnakeé spdsoby ich elektronickej propagdcie, resp. prezentdcie?

5. Je mozZné pri oboch vyskumnych vzorkdch identifikovat’ mieru ich
dosahu na cielovu skupinu recipientov?
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3 Empiricka cast’

3.1 Arrow (Arrow, 2012 - sGéasnost) - kvalitativha obsahova
analyza vybranych produkénych (obsahovych) aspektov
Preferované témy: Titul Arrow vo svojom obsahu vyuzZiva mnoZstvo
preferovanych tém rezonujucich v spolo¢nosti. Uz od prvej série sa
tvorcovia snazia ziskat divakov aplikdciou réznych tém, ktoré sme si blizSie

zadefinovali uz v teoretickej Casti prace:

« Vztahy - tvorcovia seridlu uprednostruju tému romantickych zvratov
s cielom dodat pribehu akusi dramatickost. Napriklad v situdcii,
v ktorej sa hlavny hrdina Oliver Queen (prezyvka Arrow) vracia
po piatich rokoch z ostrova. Po ndvrate chce pomstit otcovu smrt
a ziskat' svoju tinedzersku lasku Laurel Lance. Laurel je medzi tym
vo vztahu s jeho najlepsim kamardtom a Oliver ,absolvuje” i kratky
vztah so sestrou Laurel - Sarou Lance. V pozadi seridlu sa vyvija
postava Felicity Smoak, ktord sa fanusikom zapdcila natolko, Ze si
vyziadali vznik vztahovych zdpletiek spolu s Oliverom (spredmetneny
vo flashbackovych scénkach). Do Shado je zamilovany aj Oliverov
kamardt z ostrova Slade Wilson. Shado neskér zomiera a Slade to
dava za vinu Oliverovi, €o v druhej sérii vyustuje k vytvoreniu typického
.zApordka” Deathstroka (pseudonym Sladea Wilsona).

« Superhrdinstvo - seridly vytvorené na tému superhrdinov patria
v suUcasnosti azda k najpopuldrnejsim. Analyzovany titul nepatri
k vynimkdm. Hlavny hrdina Oliver (Arrow) si v predmetnom diele
prechddza zdsadnymi charakterovymi zmenami - spociatku
nedisponuje Ziadnymi nadprirodzenymi schopnostami, avSak neskér
je na ostrove vycviceny k boju z blizka a k strelbe z luku. Oliver sa vracia
domov s cielom pomstit otcovu smrt a zachranit jeho rodné mesto.
Po prichode domov sa vSak zaraduje k ,temnym?®, resp. negativnym
hrdinom, no ako sa dej vyvija, postupne sa menia aj jeho charakterove
vlastnosti a ¢iny privykondvanispravodlivosti. Ako kazdy superhrding,
aj Oliver ma svoj tim tzv. ,sidekicks pomocnikov”, konkrétne Johna
Diggla a Felicity Smoak. Produkcia pri prdci s touto superhrdinskou
tému vyuziva prvky apokalyptickych zaverov, napriklad ked mestu
Starling City hrozi UpIné vyhladenie, pripadnd demoldcia a podobne,
pricom superhrdina sa snazi zachrdnit takto ohrozené mesto alebo
chce ochranit cely svet pred hroziacim nebezpecenstvom.

- Mdgia a nadprirodzené javy - hlavny hrdina nedisponuje Ziadnymi
nadprirodzenymi schopnostami. Seridl je plny nadprirodzenych javov
a postdv s urcitymi fantastickymi schopnostami. Napriklad Lazarus
Pit, ktory sa nachdadza v jaskyni patriacej Lige zabijakov - jednd sa
o vodu, ktord ma liecivé schopnosti. dokonca ozivi Saru Lance).
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Preferované hodnoty: Vela seridlovych titulov severoamerickej
produkcie vo svojich obsahoch vyuziva rézne preferované hodnoty.
U¢elom ich umiestnenia priamo do diela je navodit u recipienta pocit tuzby
a napatia. Produkcia analyzovaného seridlu vSak musi k zobrazovaniu
niektorych hodnét pristupovat mimoriadne opatrne, nakolko je seridl
urc¢eny pre skupinu divakov s vekom 13+ (oznacenie ,PG 13):

- Ldska a sex - hlavny hrdina zaZiva mnoZstvo romantickych
a milostnych vztahov. Seridl vyuziva prave ldsku a milostny Zivot
k ,okoreneniu” pribehu, a to nielen medzi hlavhym hrdinom, ale qj
medzi vedlajsSimi postavami. S prihliadnutim na vekové ohranicenie
seridlu mozno pokladat sexudlne scény za prijatelné pre maloletych
divdkov, nakolko strih nezobrazuje intimne partie a ani samotny
pohlavny akt.

« Priatelstvo - aby sa hlavny hrdina mohol vyvijat a napredovat,
potrebuje vedla seba sprdavnych priatelov. V prvej sérii seridl
poukazuje na priatelstvo hlavného hrdinu Olivera Queena a jeho
najlepsieho kamardta z detstva Tommyho Merlina. Obe postavy
patria do rovnakej spoloenskej vrstvy, preto zdielaju vela spoloénych
spomienok. Postavy si medzi sebou ¢asto pomdhaju, a to aj v pripade
turbulentnych vztahov. Ich priatelstvo je skusané, napriklad pri
vztahu s Laurel Lance alebo ked sa Tommy dozvedd o tajnom Zivote.
Tommy nakoniec v prvej sérii umiera, ¢o Oliver psychicky nezvldda.
Autori Tommyho nahrddzaju postavou Johna Diggloma. Paradoxne,
tdto postava ma na Olivera eSte vacsi vplyv, pretoze hlavny hrdina
prostrednictvom neho zacina premyslat o svojich ¢inoch.

« Bojprotizlu(nepriatelstvo, siperenie) — dalsitypicky atribut vztahujuci
sa na seridl so superhrdinskou tematikou. Vdaka predmetnej
hodnote dokdze produkcia zvySovat napdtie u recipienta, napriklad
pri prezentovani akénych bojovych scén, v ktorych hlavny hrdina
bojuje proti zlo¢incom. Ciefom hlavného hrdinu je zabranit zlu, & uz
v podobe likviddacie psychopatov, ktori chcu znicit' celé mesto, alebo
drogovych dilerov ovplyviujlcich len urcitd skupinu fudi obsiahnutych
v predmetnom seridli.

« Peniaze a uspech - Oliver Queen (Arrow) pochddza z jednej
najbohatsich rodin v meste. Jeho minulost pred stroskotanim na
ostrove poukazuje na ,rozhadzovacnost” hlavného hrdinu; dokonca gj
pri boji so zlo¢inom mu pomdhaju najma finanéné zdroje jeho rodiny.
Zvrat nastava, ked Oliver prichddza o cely svoj majetok. Toto obdobie
vsak netrva dlho, nakolko sa k peniazom dostdva jeho vtedajsia
partnerka Felicity Smoak. Hoci peniaze a uUspech nezohravaju
v analyzovanom titule primdarnu ulohu, vyskumna vzorka upozorriuje
na mdrnotratnost spdtu s vySSou vrstvou obyvatelstva.
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« Nasilie - tato preferovand hodnota patri spolu s hodnotou ,laska
a sex” k jednym z divacky najziadanejsich. Predmetny seridl obsahuje
mnoho ndsilnych scén, avSak obmedzuje detailné pohlady na krv,
dokalicené telo a podobne. Ndjdu sa vsak aj vynimky, v pripade ktorych
ndsilné scény ,hrani¢ia” s vekovym obmedzenim prislichajicim
analyzovanému titulu (,PG 13"). Prikladom méze byt mucenie Olivera
na ostrove Lian Yu, vrazda Moiry Queen pred zrakom jej deti — Olivera
a Theya - alebo suboj Olivera proti Ra’s al Ghulovi. Zobrazenie
ndsilnych scén je délezité pri vykreslovani konania hlavného hrdinu,
pripadne je ich cielom ,zosilnit” délezitost hrdinskych cinov.

Zaner: V su¢asnej seridglovej tvorbe je takmer nemozné ndjst zdéner
vo svojej Cistej podobe. Aj titul Arrow je zo Zanrového hladiska definovany
ako ,hybridny”. Ako je tomu aj pri vacsine diel so superhrdinskou
tematikou, aj Arrow vyuziva prvky zdnru sci-fi a fantasy. Tento zdner
mbzZeme oddbvodnit napriklad existenciou latky, ktord po implikovani dava
[udom nadprirodzenu silu, pripadne jestvovanim stroja umoziujuceho
zmensovanie, ndsledné zvacSovanie ludi alebo objektov a mnozstvo
dalgich prikladov. Dalsi zaner prislichajuci analyzovanému titulu je
akéné dielo, resp. krimindlka - hlavny hrdina bojuje proti zlu, riesi zloCiny
a napomdha policii ,dolapit” krimindalnikov. Seridal patri aj do skupiny
mysteriéznych snimok, nakolko sa v diele stretdvame uz so spominanim
Constantinom, pre ktorého je typicky exorcizmus alebo magia, pripadne
lieCiva voda z Lazarus Pitu a podobne. Seridl je dramaticky (obsahuje
prvky zdnru ,dradma”) a vyskytuju sa v niom aj prvky dobrodruzného zdanra.
Na zdklade uvedenych charakteristik mézeme analyzovanu vyskumnu
vzorku zaradit do skupiny zdnrovo hybridnych titulov. Analyzovand
vyskumnd vzorka zdroven patri do kategérie ,seridl”, nakolko zobrazuje
vyvoj hlavnych postav, ktoré Ziju aj mimo vysielanych epizod.

Hlavny hrdina: Produkcia vyskumnej vzorky vykresluje charakterovu
jedine¢nost’ hrdinu, samozrejme aj s prvkami fyzickej atraktivnosti,
nakolko sa jednd o superhrdinu. Hlavny hrdina Arrow je muzskd postava
so zru¢nostami pre bojové umenie a strelbu s lukom. Seridl zadrover neriesi
nadradenost Ziadneho pohlavia, t.z., Ze v pribehu sa vyskytuju aj Zenske
superhrdinky (Black Canary, White Canary, Speedy). Autori pribehov sa
v jednotlivych scénach snazia divdkovi poukdzat na fyzickud silu hlavného
hrdinu tym, Ze detailne zobrazuju, ako trénuje vo svojej tajnej skrysi. Dalsi
atribut spdty s vonkajsimi a vnuatornymi charakterovymi viastnostami
hlavného hrdinu je odvaha, pricom pri superhrdinovskom formate je tato
schopnost nevyhnutnd. Nevyhnutnd vlastnost klasického superhrdinu
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je aj sebaobetavost a cielavedomost - producenti sa snazia divdkom
jasne prezentovat predmetné crty (napriklad ked sa hlavny hrdina
vrati z opusteného ostrova s cielom zachrdanit mesto a pomstit' otca;
za svojim cielom ide tvrdohlavo a bez vycitiek, ¢o sa neskér zmeni; hrdina
sa snazi zachrdnit mesto aj za cenu vlastného Zivota; sebaobetovanie
za zdchranu zivota vlastnej sestry a podobne). Poslednd viastnost,
ktord je typickd prave pre hrdinu analyzovanej vyskumnej vzorky, je
vodcovstvo. Oliver vedie svoj tim zvany Arrow, cely ¢as teda zastdava
rolu vodcu - stava sa tzv. ,americkym Adamom”. Tento archetyp R. W.
B Lewis definuje ako jedine¢ného jednotlivca, ktory stoji sdm zoci-voci
problému, je pripraveny celit vSetkému, ¢o ho ¢akd, a to vSetko za pomoci
svojich vlastnych zruénosti.?” V nasledujucej tabulke si blizsie priblizime
postavy, vyskytujuce sa v prvej sérii vyskumnej vzorky. Tabulka vychddza
z typologie charakterov a ich uloh definovanych v teoretickej Casti prace.

Tabul'ka 2: Typy charakterov a ich Glohy v seriali Arrow - prva séria

Archetyp Charakteristika osobnosti Priklad postavy

Negativha
postava

Malcolm Merilyn

protivnik, zloCinec (The Dark Archer)

poskytuje hlavnému hrdinovi nieco

Darca nadprirodzené, pripadne mu daruje jeho Yao Fei Gulong,

. Shado
pomocnika
Pomocnik transformuije hrdinu, pomdha mu, napifia John Diggle
jeho nedostatok
Princezna hladand osoba, prideluje ulohy hlavnému Laurel Lance,
a jej otec hrdinovi Quentin Lance

®Je[EISIEEIA osoba, ktord vysiela hrdinu na nejaku ulohu | Felicity Smoak

Oliver Queen
(Arrow)

nlgellgle] riesi tazke ulohy, patra po zlo€incoch, bojuje

FaloSny neoprdavnene o sebe tvrdi, Ze prave on je

hrdina hrdinom Moira Queen

Zdroj: vlastné spracovanie zaloZzené na publikdcii: FISKE, J.: Television culture. London :
Routledge, 1987, s. 137.

& LEWIS, RW.B.: The American Adam. Chicago: University of Chicago Press, 2009, s. 5
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Stereotyp a Standardizacia: Tvorcovia vyuzZivaju stereotypy
na dotvdranie a udrziavanie atmosféry deja (napriklad zaporni hrdinovia
sa stretdvaju v aute na opustenom mieste a diskutuju o svojich pldnoch;
dochddza k zobrazeniu Zivota deti z bohatej vrstvy spolo¢nosti, ktoré si
nevéZzia hodnotu pehazi, pij, beru drogy a podobne). Dalsie stereotypy
su uplathované pri policajnom vysetrovani, vypocuvani a iné. Autori diela
zdroven vyuzivaju emoécie spdté s rodi¢ovskou laskou a obetavostou.
Spomenieme i stereotyp v suvislosti so zobrazovanym prostredim
(honosné sidlo rodiny hlavného hrdinu so sluzobnictvom, privatnymi
Soférmi a ochrankou). Daldia podstatnd ¢ast seridlu sa odohrdva
v tajnej skrysi pod barom, ktory hlavny hrdina vlastni. Skrysa je plnd
technickych zariadeni umozfujucich patrat po zloc¢incoch. Priestory
sU pIné bojovych zbrani a poskytuju hrdinovi aj miesto na tréning.
Stereotypy su uplathované aj pri zobrazeni hlavnej postavy. Oliver Queen
(Arrow) - typicky superhrdina, ktory vedie dvojity Zivot. Cez den je ,plni
Ulohu” rozmaznaného syna miliondrov a vliastni no¢ny klub. V noci bojuje
so zlo¢inom a je ,mestskym strdzcom”. Vidime, Ze analyzovany seridl
stereotypnym spésobom zobrazuje hlavného hrdinu, ako je tomuv pripade
vacsiny superhrdinskych postdv, ktoreé Ziju dvojitym Zivotom. Znamena to,
Ze cez den skryvaju svoju tajnu identitu a navonok sa tvdria ako bezni
[udia; v noci vychddzaju von a bojuju so zlo¢inom. S cielom ,zakryt” ich
identitu vyuzivaju superhrdinské pribehy rézne obleky. Napriklad Arrowa
v prvej sérii prezyvaju Kapucnia, kedZe pri boji so zlo¢inom vyuziva zeleny
elasticky oblek s kapucriou, ktord mu zakryva tvar. Na chrbte nosi tulec
so Sipmi a lukom a o¢i mu zakryva ¢ierna maska. Dalej spomenieme
postavu Johna Diggleho - pomocnik hlavného hrdinu; byvaly vojak;
vdaka nemu sa hlavny hrdina emoéne vyvinie a zacina si uvedomovat
cenu ludského Zivota, a to aj napriek svojej krimindinej minulosti. Felicity
Smoak - pocitacovd expertka, ktord svoj volny €as travi hlavne v prostredi
pocitacov. Autori diela sa v jej pripade snazia poukdzat na typického,
stereotypne stvarneného IT pracovnika, ktory md problém nadviazat
socidlny kontakt. Thea Queen - sestra hlavného hrdinu, tinedzerka, ktord
vo svojom volhom ¢ase Casto chodi na pdrty. Autori prostrednictvom
nej odkazuju na americkd milddez vyssej spolocenskej vrstvy — postava
zo zaciatku seridlu popija po veceroch s kamardatmi, experimentuje
s drogami a podobne. Malcolm Merilyn - typicky zaporny charakter, jeho
manzelka zomrela v krimindlnej ¢asti mesta Glades. On vini tuto cast
Starling City a jeho cielom je Glades znicit. Hoci kond s u¢elom zachrdnit,
neuvedomuje si, kolko nevinnych ludi pri tychto svojich €¢inoch zabije. Pri
zdpornom hrdinovi je vyuzivany klasicky stereotyp postavy, ktord sa snazi
pomstit smrt blizkeho ¢lena rodiny, avSak neuvazuje o ndsledkoch svojich
nepremyslenych cinov.
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Stereotypy a sStandardizdcia suvisia aj s pribehom. MnozZstvo
superhrdinskych pribehov totiz funguje na principe ,predstavenie
hlavného hrdinu a zdpordka (negativnej postavy) - ich prvy stret -
neuspech hlavného hrdinu » ndsledné znovuobjavenie sil » ndjdenie novej
motivdcie vyustujucej do druhého stretu » Uuspech hlavného hrdinu”. Nie
je tomu inak ani v pripade prvej vyskumnej vzorky.

Nardcia: Nardciu skimaného seriglu sme ciasto¢ne nacrtli uz
v suvislosti so stereotypom a Standardizdciou. V teoretickej Casti sme
pri nardcii blizSie analyzovali americky trojaktovy systém, ktory je typicky
prdave pre severoamericku produkciu. Sucastou tejto casti predkladanej
prdace je blizSie poukdzat na vyuZivanie tohto formdtu, resp. dejovej
Struktury v konkrétnom audiovizudlnom diele - televiznom seridli. Pri
analyze dejovej struktury sa sustredujeme na prvu sériu vyskumnejvzorky.
Dévodom je vymena postdav ale aj ind zdpletka pribehov v jednotlivych
séridch. Seridlovd tvorba sa od filmovej produkcie odliSuje tym, Ze pri 3.
akte nedochddza ku klasickému ,rozuzleniu”, ale zakoncuje pribeh jednej
série a otvdra priestor k dalSiemu pokracovaniu. Ndsledne sa opat
vyuziva klasicky americky trojaktovy systém pre novu sériu.

Tabul'ka 3: Nardacia seridlu Arrow podla americkej trojaktovej Struktiry
- prva séria

Americky trojaktovy systém Popis deja

Prvy akt (expozicia) - Oliver Queen (Arrow) sa vracia z ostrova, stretdva sa
lelZele [SIal[=Reling (IS =IgACIET GBI s hlavnymi postavami a zacina vyhladdavat osoby na
predstavenie postav otcovom zozname, €¢o navodzuje zdmer a atmosféru diela.

Bod zlomu I. - posuva Diggle informuje Olivera (Arrow), Ze niekto vrazdi ludi zo
pribeh do druhého aktu zoznamu Sipmi jeho otca.

Arrow sa stretne v suboji so zdpornym hrdinom Dark
Archerom, ktory organizuje skupinu uvedenu v zozname
mien Oliverovho otca. Tento suboj Arrow prehrd, ¢o otrasie
je sebavedomim.

Bod zlomu Il. - priprava Oliver zistuje totoznost Dark Archera a zdroven zistuje, Ze
ehinlersii=lavieReETleNaleRig=NiNe[ 48 aj jeho matka sa podiela na zni¢eni ¢asti mesta.

Druhy akt (konfrontdcia) -
hlavny hrdina sa stretava
s prekdazkou

Projekt na zni¢enie ¢asti mesta zacal; rovnako sa dostali
do opdtovnej konfrontdcie aj Arrow a Dark Archer. V suboji
zvitazi Arrow, avsak pribeh je skér dramaticky, takze sa
nejednd o klasicky ,happy end”. Cast mesta je zni¢end

a pri apokalypse zahynie Tommy Merlin, syn Dark Archera
a najlepsi kamardat Olivera.

Treti akt (rozuzlenie) -
scény plné akcie a napdtie
s ukoncenim pribehu

Zdroj: vlastné spracovanie

403 | Sekcia masmedidlnej komunikdcie



Intertextualita: Vyskumnd vzorka vyuziva dramatickejSiu atmosfeéru,
avSak aniv tomto pripade si produkcia ,neodpusti” odkazy na iné produkty
alebo diela. Zaujimavy je poukdzanie na film Batman zacina (Batman
Begins, 2005), ktoré pouzila Sara Lance pri boji proti bojovnikom z Ligy
zabijakov (veta: ,Mal by si vnimat svoje okolie.”). Dany vyrok uplatnil gj
herec Liam Neeson ako Ra’s al Ghul prave v spominanom filme. V seridli
si zahral aj wrestlingovy zdpasnik Cody Rhodes - hral v hiom postavu,
ktord vyrdba drogu Stardust; prdve to je jeho pseudonym, pod ktorym
bojuje vo wrestlingovej aréne. Mierne ustipacnd pozndmku tvorcovia
pouzili i v textoch postavy They Queen, ktord sa pri prichode na farmu
s kolegami superhrdinmi vyjadrila: ,Banda superhrdinov na farme.
Myslim, Ze ten film som uz videla.” Uvedené poukazuje na konkurenény film
od produkcie Marvel Entertainment s ndzvom Avengers 2: Vek Ultrona
(Avengers: Age of Ultron, 2015). Zaujimavy odkaz na konkurenénu tvorbu
je dj v podobe domu rodiny Queenovcov, ktory sa vyskytol aj v dielach
X-menov ako Skola Charlesa Xaviera. Cielom tvorcov je vyvolat pozitivhe
emocie u starsej alebo mladsiej generdcie divdkov, pripadne fanusikov
inych (audiovizudlnych) diel.

3.2 Arrow (Arrow, 2012 - sGéasnost’) - kvalitativha obsahova
analyza vybranych propagaénych aspektov

Artwork: Artwork vystupuje ako jeden zo zdkladnych propagacnych
materidlov audiovizudlneho diela. Jednd sa o graficky prvok zvacsa
vpodobe plagdtu, ktory je propagovany €iuzvramciinternetovejreklamnej
kampane, alebo prostrednictvom billboardov v mestdch. Pri seridlovych
vystupoch je délezité tento graficky prvok sezénne aktualizovat. Skimand
vzorka ma za sebou uz Sest sérii, takze pre kazdu sériu bolo vytvorenych
niekolko artworkov. SUcastou analyzy vybranych propagacnych prvkov
je blizsi pohlad na jeden zo spominanych umeleckych plagatov, ktorého
vizudl sa nachddza v prilohdch (Priloha A. 1). Analyzovany artwork
obsahuje pohlad na superhrdinu v uliciach mesta, ¢o odkazuje na jeho
nepretrzity dozor a ochranu. Zdroven je snimka zachytend pohladom
z dola nahor, ¢im stavia hrdinu do pozicie velkého strdzcu obyvatelov
Starling City. Graficky materidl je snimany v noci, produkcia sa snaZi
v tomto pripade charakterizovat temnu stranku seridlu a Arrowove
najcastejSie ,uradné” hodiny. Recipienta méze zaujat aj textovy odkaz
- ,Jeho boj, jeho mesto, jeho odkaz" — ¢o potvrdzuje vizudine viastnosti
artworku. Plagdat obsahuje qj oficidlne logo seridlu, kde sa v slove ARROW
nachdadza pismeno ,A" a ,W" graficky spracované do podoby hrotu Sipu.
Skrz celého ndzvu prechddza vina, ktord odkazuje na najvyuzivanejsiu
zbran hlavného hrdinu - luk. Autori artworku tak predmetnym grafickym
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vizudlom dokonale zobrazuju hlavnd myslienku seridlu a divaka nim
zdroven pripravuju na novu sériu analyzovaného titulu.

B-rolls (bloopers): Zobrazuje zdbavné situdcie vzniknuté pri natacani,
pripadne rézne pokazené zdbery. Tato zlozka sluzi k navodeniu tzv.
.domadcej atmosféry”, ked' si recipient méze vyobrazit napriklad temné
charaktery postdv v zadbavnej, mimo-scénovej situdcii. B-rolls su stcastou
bonusovej sekcie v pevnych diskoch ako napriklad na DVD, Blu-ray a pod.
Seridl Arrow obsahuje mnoho temnych (negativnych) postdv, ktorych
divdk s napdatim sleduje, avSak prostrednictvom B-rolls sa dokdze zabavit
prdve na hercoch, ktori tieto z&porné postavy stvarnuju.z®

Elektronické presskity: Tato forma propagdcie ma za Ulohu poskytnut
divdkom zaujimavosti z natdcania, rozhovory s hercami, ich obsadenie
a podobne. Elektronicky presskit ddva priestor hercom a producentom
blizSie vyjadrit ich pocity, pripadne vysvetlit ich myslienky a konanie
v jednotlivych scénach.?2® V analyzovanom elektronickom presskite (jeho
odkaz je uvedeny v pozndmke pod ciarou, pozndmka autora) herecka
opisuje emocnu scénu, pri ktorej otec jej postavy zistuje, ze Laurel Lance
sa stava superhrdinkou. Emécie scéna vyvoldvala najma preto, nakolko
jeho druhd dcéra zomrela prdave pri boji so zlo¢inom. Scéna tak bola
obohatend o hereckin komentdr, v ktorom vyjadrila silu konkrétnej scény
a spbdsob, akym musela prislusnd ukdzku herecky stvarnit. V. danom
bode je vsSak dblezité podotknut, Ze v minulosti boli vyuzivané najma
printové presskity. Technicky evollcia ale z vacsej Casti nahradila tuto
printovu formu propagdcie tou elektronickou - prostrednictvom bonusov
na DVD, Blu-ray. Elektronické presskity su v sucasnosti najcastejSie
zdielané na internete, nakolko je tento spdsob prezentdcie pre recipienta
najdostupnejsi.

Cross over: Arrow patri k titulom, ktoré ,otvorili dvere” inym dielam
v radmci vysielacej stanice The CW. Zo samotného seridlu bol vytvoreny
spin-off The Flash (The Flash, 2014 - sucasnost); neskdér na zdklade
jeho Uspechu vzniklo dielo Supergirl (Supergirl, 2015 - sucasnost)
a ndsledne prisiel dalsi spin-off s ndzvom Legends of Tomorrow (Legends
of Tomorrow, 2016 - sucasnost). Produkcia si silu jednotlivych seridlov
neustdle uvedomuje a pravidelne spdja jednotlivé diela do jedného
celku. NajcastejSie sa hrdina Arrow stretdva s Flashom, avSak stanica
The CW v roku 2017 priniesla obrovsky cross over, kde spojila cely svet

28 Arrow (Arrow, 2012 - sucasnost): B-rolls. [online]. [2019-04-13]. Dostupné na: <https://
www.youtube.com/watch?v=c6zaglOpb7U>.

2% Arrow (Arrow, 2012 - sucasnost): Elektronicky presskit. [online]. [2019-04-13]. Dostupné
na: <https://www.youtube.com/watch?v=BdtlAorbtEO>.
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DC komiksov a to seridly Arrow (Arrow, 2012 - suc¢asnost), The Flash
(The Flash, 2014 - suc¢asnost), Supergirl (Supergirl, 2015 - sucasnost)
a Legends of Tomorrow (Legends of Tomorrow, 2016 - sucasnost). Dany
cross over priniesol epicky boj a spojil recipientov vsetkych zmiefiovanych
seridglovych celkov. Dalsi cross over, ktory prepoijil dve samostatne stojace
seridlové diela sa vyskytol v Stvrtej sérii, konkrétne v piatej casti seridlu
Arrow. V nej hlavnému hrdinovi na pomoc prisiel John Constantine
zo seridlu Constantine (Constantine, 2014 - 2015). Pre nadchddzajucu
sériu produkcia potvrdila dalSi cross over, v ktorom hrdinov Arrowa,
Flasha, Supergirl doplni dalsi Zensky superhrdina prezyvany Batwoman.

Sneak peek: Jednd sa o formu elektronickej propagdcie
audiovizudlneho diela, vdaka ktorej produkcia poskytuje divakom kratke,
zvacsa niekolkosekundové audiovizudine zobrazenie konkrétnej sceny
z novej epizddy seridlu. Dostupnd je zvacésa prostrednictvom internetu.
Jej cielom je vyvolat u recipienta tuzbu dopozerat vyvoj konkrétnej
scény, a tak pritiahnut divdka k sledovaniu prislusnej epizédy.3° V nami
analyzovanej kratkej ukdzke su zobrazeni Oliver (Arrow) a John, ktori
spolo¢ne zakopdvaju ,vojnovd” sekeru, na €o divdci ndsledne dostavaju
informdciu o pozicii zdporného hrdinu v Siestej sérii. Cely videoklip je
doplneni o dramatickd hudbu, ktord dotvara atmosféru diela a vyvolava
u divdka pozornost a napdtie. Konkrétny sneak peek je zamerany
na findlovd pasdz série a jeho ulohou je navnadit divakov na zdvere¢ny
epicky boj medzi kladnym a zdpornym hrdinom.

Trailer: Na rozdiel od sneak peeku, trailer ponuka kréatku audiovizudinu
ukdazku, ktord zobrazuje nadchddzajuce udalosti, odohrdvajuce sa
v nasledujucej epizéde alebo v pokracujucej sérii. Trailer nevyzradza
délezité dejové informdcie, jeho Ulohou je navodit u recipienta atmosféru
seridlu a ukdzat mu, ¢o ho v konkrétnej epizéde alebo serii caka.
Spomeniemetiez, Ze seridloveé diela vyuzivaju rézne tematické konferencie,
na ktorych sa zucastnuje velky pocet fanusikov. Divacky najsledovanejsia
je prave konferencia Comic Con; na nej su jej Ucastnikom poskytnuté
rézne trailery na nadchddzajuce diela, vrdtane tych seridlovych.®
Skumany trailer ukazuje divdkom zdporného hrdinu série, ale aj problémy,
ktorym sa bude superhrdina venovat. Hned po jeho odvysielani vysielacia
stanica bud' prostrednictvom televizie alebo internetu ponuka novy trailer

30 Arrow (Arrow, 2012 - sucasnost): Sneak peek. [online]. [2019-04-13]. Dostupné na:
<https://www.youtube.com/watch?v=0vTEgJw701s>.

3t Arrow (Arrow, 2012 - sucasnost): Trailer — séria. [online]. [2019-04-13]. Dostupné na:
<https://www.youtube.com/watch?v=x1mtGBpZ6tU>.

406 | SVOUAK 2019



na nadchddzajucu Cast.®® Behom tyZzdna mbze byt ,vypusteny” dalsi,
kratSi tzv. teaser trailer, avSak stanica The CW namiesto neho vyuzZiva
predovsetkym promo prostrednictvom sneak peeku.

Merchandising: Stanica The CW vysiela seridl na zdklade zakdpenia
prav, pripadne vzdjomnej dohody s produkénymi spolo¢nostami Warner
Bros. Television a DC Entertainment. Seridl je ,bohaty” na fanusikovsku
zdkladiu, ¢o umozfuje obchodovanie vlastnikov prav so znackou.
Napriklad oficidlna stranka spolo¢nosti DC Entertainment ponuka predaj
réznych produktov zdbavného, odevného priemyslu, doplnené o tlac¢ené
meédia v podobe komiksov, DVD, Blu-ray diskov a podobne. Pri produktoch
zdbavného priemyslu spolocnost’ distribuuje hracky, zberatelské figurky,
podlozky pod mys a i. V rdmci odevného priemyslu ide najmad o trickd,
doplnky, svetre, kostymy a iné produkty spojené so seridlom. Znacka
Arrow sa vyskytuje aj v hrdch dostupnych pre mobilné zariadenia,
pripadne v niekolkych pocitacovych hrach od spolo¢nosti DC Universe.

Streaming: Vyskumnud vzorku produkuju spolocnosti Berlanti
Productions, DC Entertainment a Warner Bros. Television. Analyzovany
televizny seridl ja vysielany primdrne prostrednictvom televizie The CW
na zdklade dohody s DC Entertainment. S cielom uspokojovat potreby
fanusikov televizia pristupila k obchodovaniu so seridlom spdsobom,
Ze umozZnila vysielanie inym streamovacim spolo¢nostiam. Televizia
vysiela predmetny titul qj prostrednictvom oficidlnej internetovej
stranky, ktord je v sucasnosti kontinentdine obmedzend. Dalej televizia
The CW uzavrela dohodu s over-the-top televiziou Netflix,3® vsak tdto
streamovacia spolo¢nost ma v ponuke zatial len Styri série seridlu z uz
Siestich odvysielanych. Dalgim spésobom, ako mozno sledovat vyskumnu
vzorku, je jej Sirenie prostrednictvom spolo¢nosti Amazon Prime,* ktord
ponuka prveé styri série pre clenov programu Amazon Prime. Televizia The
CW predala prdva len na styri série z dévodu tzv. ,exkluzivity”. Znamend
to, ze pri novsich séridich méze vyprodukovat omnoho vacsi zisk prave
osobitnym predajom diel.

%2 Arrow (Arrow, 2012 - suéasnost): Trailer — epizéda. [online]. [2019-04-13]. Dostupné na:
<https://www.youtube.com/watch?v=rH5SVY_xYoo>.

32 Arrow (Arrow, 2012 - su¢asnost). Netflix [online]. [2019-04-13]. Dostupné na: <https://
www.netflix.com/sk/title/70242081>.

%4 Arrow (Arrow, 2012 - sucasnost). Amazon Prime [online]. [2019-04-13]. Dostupné na:
<https://www.amazon.co.uk/gp/video/detail/BOOIBSIY40/ref=atv_dp_season_select_
atf>.

407 | Sekcia masmedidlnej komunikécie



3.3 Jessica Jones (Marvel's Jessica Jones, 2015 - siéasnost’)
- kvadlitativhna obsahova analyza vybranych produkénych
(obsahovych) aspektov

Preferované témy: Tvorcovia seridlu sa snazia ziskat divakov vyuzivanim
viacerych tém, ktoré su v spolo¢nosti predmetom réznych diskusii. Jednd
sa predovsetkym o témy, ktoré su natolko atraktivne, Ze im divaci venuju
zvysenu pozornost:

« Zavislost' na alkohole a ingch omamnych Iatkach - tvorcovia zasadili
tdto tému hned do pribehov vSetkych troch ustrednych postav
predmetného diela. Hlavnd hrdinka Jessica Jones ma problémy
s alkoholom, je vecne opitd, pricom seridl sa snazi ukdzat najma
zdporné strdanky, ktoré su s alkoholom spojené. Jej nevlastnd sestra
Trish mala v minulosti problémy s drogami a alkoholom; tvorcovia
zobrazuju, ¢o postava zaziva aj po vylieCeni sa z tohto problému;
hrdinka sa stretdva s viacerymi pokuseniami, dokonca neskér
zdvislosti opdt podlahne. Dalia déleZitd postava seridlu Malcolm
sa divakom predstavuje ako drogovo zdvisly muz z Uspesnej rodiny,
ktorého na drogy naldkal zdporny hrdina Kilgrave. Tvorcovia ukazuju
Zivot drogovo zdavislého Ccloveka, jeho ,vytriezvenie” a ndsledne
i skoncenie s uzivanim droga; zdroven zdbérazhuju, ze je dblezZité mat’
pri sebe ludi, ktori zavislym osobdm vedia pomédct's tymto problémom
skondit.

+ Homosexualita - vela seridlov pochddzajucich zo severoamerickej
produkcie. Aj predmetnd vyskumnd vzorka vnima homosexualitu
ako beznu sucast zZivota ludskej bytosti. Seridl dokonca zobrazuje
homosexudlny vztah pravnic¢ky Hogarth, ktord zaziva rozvod so svojou
Zenou; analyzovany seridl je tak plne tolerantny vztahom rovnakého
pohlavia. Vyskumnd vzorka pozitivnym zobrazenim tejto preferovanej
témy ndsledne dokdze ovplyvnit divakov k vacsej tolerancii k fudskym
bytostiam.

+ Superhrdinstvo — skimané dielo vyuziva tému ,superhrdinstvo” inym
spbsobom, ako klasicky superhrdinsky titul. Dalo by sa povedat, zZe
hlavna hrdinka je sociopatka, ktord pocas seridlu bojuje sama so sebou
a so svojou minulostou. Jessica vSak ma kvéli pokusom z detstva
nadprirodzenu silu a problémy k nej prichddzaju bez jej vacésieho
zapric¢inenia. KedZe md hrdinka vo svojej povahe ,zabudované”
pomdhat druhym, povazuje za svoju povinnost sebaobetavo
zachranit obyvatelov New Yorku pred psychopatickym ,zadpordkom”
Kilgravom.
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« Boj za spravodlivost’ - hlavnd hrdinka je sikromnd detektivka, takze
seridl vo svojej podstatnej Casti riesi vySetrovanie réznych pripadov.
Tvorcovia vyuzZivaju tému boja za spravodlivost s cielom zaujat
i priaznivcov zanru ,detektivka” — Jessica neortodoxnym spdsobom
vySetruje mnohé pripady a vyuziva pritom nadprirodzené sily.

Preferované hodnoty: Vyskumnd vzorka sa zakladd na viacerych
preferovanych hodnotdch, ktoré doplfiuju dej pribehu a vytvaraju lakavy
obsah pre recipientov. Seridl je ur¢eny pre divakov 15+ (oznacenie ,PG
15"), ¢o pre tvorcov znamend, Zze mdzu spracovavat ndsilné a sexudlne
scény viac explicitne ako tomu bolo pri prvej vyskumnej vzorke:

+ Ldska a sex - seridl sa opiera viac o hodnotu sexu a sexudlneho aktu,
ako o zobrazenie samotného pocitu ldsky. Ako sme spominali vyssie,
hlavna hrdinka je sociopatka, takze md problém nadvazovat hibsie
vztahy. NavySe bola v minulosti oviddand a zndsilfiovand Kilgravom,
takZe popri jej problémoch s alkoholom je divakom zobrazend qj jej
sexudlna minulost. Seridl prezentuje mnozZstvo sexudlnych scén
v spojitosti s nasilnymi scénami, vdaka ¢omu sa ndm potvrdzuje, Ze
najvyuzivanejSie hodnoty mainstreamovych audiovizudlnych snimok
byvaju prdve hodnoty ndsilia a sexu. Dielo je urcené pre vekovu
skupinu 15+, a preto produkcia pri zobrazovani uvedenych sekvencii
nezachddza az do Uplnych detailov; scény nechdvaju priestor
predstavivosti divdka.

 Nasilie - tvorcovia v diele vyuzivaju mnoho ndsilnych scén, ¢o je okrem
iného spdsobené psychickymi problémami kladnych a zdpornych
hrdinov. Seridl z uvedeného dévodu sprevddzaju scény zobrazujlice
mucenie, vrazdy, psychické tryznenia hlavnej hrdinky a podobne.
Tvorcovia uplatiuju preferovand hodnotu ,ndsilie” na vzbudenie
napdtia u divdka.

« Boj proti zlu (nepriatelstvo, slperenie) - hrdinka analyzovaného
audiovizudlneho diela sa Casto ocitd v situdcii, v ktorej sa nevinni
obcania stretdvaju so zloc¢inom, ndsilim a podobne. Jej charakterove
vlastnosti ju nutia bojovat s tymito negativhymi postavami, t.z., Ze
¢asto bojuje s nespravodlivostou. Aj napriek pocetnym negativhym
skusenostiom hrdinka neprestdva pomdhat bezmocnym obcanom.

« Tajomno - tvorcovia nechdvaju divakov pocas celého seridlu v napdti
a ocakdvani, pricom tento pocit umocnuju ,ruskom tajomna”,
ktorym je zahalend minulost hlavnej hrdinky — cielom aplikdcie tejto
preferovanej hodnoty do samotného deja je odhalit tajomné scény
z minulosti, ktoré vysvetluju konanie a sprdvanie hlavnej hrdinky
v pritomnosti.
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« Priatelstvo - Jessica Jones je citovo uzavreté postava, v jej Zivote
sa vSak ndjdu ludia, na ktorych jej zdlezi. Jej najlepsia priatelka Trish
sa stretdva s réznymi situdciami, ktoré ohrozuju jej zivot, Jessica sa
jej preto snazi poméct a ochrdnit ju pred nebezpecenstvom. Dalsim
prikladom vyuZivania hodnoty priatelstva je vztah medzi hlavnou
hrdinkou ajej susedom Malcolmom. Jednd sa o netradi¢ny kamardtsky
vztah, pri ktorom Jessica pomdha Malcolmovi, ktory md problém
s drogami. Vidime, Ze tvorcovia audiovizudlneho diela aj napriek
.emoénym nedostatkom” hlavnej hrdinky vyuZivaju v predmetnom
seridli hodnoty priatelstva, vdaka ¢omu sa mbze hlavnd postava
charakterovo vyvijat.

Zaner: Aby bol skimany seridl Uspesnych, produkcia musela vyuzit
viacero existujucich zZanrov a spojit’ ich do jedného celku. Predmetnu
vyskumnu vzorku teda zaradujem do Zanrovo hybridnych seridlov. Zaner
je tzv. ,vzorec seridlu”, pricom produkcia titulu Jessica Jones uplatriuje
najma akény zaner. Dielo obsahuje vela bojovych scén ,okorenenych” o iné
akéné scény, ako napriklad nahdfianie zlog¢incov a podobne. Dalsi zaner,
ktory si vyZaduje spravne fungovanie seridlu so superhrdinskou tematikou
je sci-fi a fantasy. Dany Zdner je v predmetnom seridli preukdazany
nadprirodzenymi schopnostami kladnych a zdpornych hrdinov, ktori
boli v minulosti vystaveni vedeckym pokusom. Pribeh o superhrdinke
Jeesice Jones ,nezabuda” ani na zdner thriller - cielom produkcie je
v tomto pripade vyvolat v recipientovi silné napdtie. Seridl zdaroven
vyuziva krimindlne a detektivne prvky zanru - hlavna hrdinka vySetruje
pripady a popritom bojuje so zlo€inom. Tvorcovia v pribehoch vyuZivaju
aj dramatické prvky zalozené na konflikte medzi kladnou (dobrom)
a zdpornou postavou (zlom). Konflikt sa postupne vyvija, avsak v zdvere
vzdy déjde k jeho vyrieseniu (napr. smrtou Kilgravea). Audiovizudine dielo
zdroven zaradujeme medszi seridly.

Hlavny hrdina: V teoretickych vychodiskdch sme zistili, Ze naj¢astejsie
vyberand hlavnd postava pre mainstreamové audiovizudlne snimky je
.mestsky” muz - beloch. Tvorcovia titulu Jessica Jones vsak ,vystupili”
z tohto zauZivaného stereopytu a pribeh zameriavaju na Zensku (super)
hrdinku. Postava hlavnej hrdinky vSak nepripomina typickd superhrdinu
(typu ,bombshell”), nakolko herecka je sice Stihla, ale jej telo ani z daleka
nepdsobi fyzicky zdatne. NavysSe jej Zivotny Styl je spaty s alkoholizmom.
Samozrejme, disponuje aj nadprirodzenou silu, ¢o jej umozfiuje bojovat
proti nepriatelom. Autori zobrazuju najma jej charakterové vlastnosti,
ktoré opdatovne nepripominaju sprdavanie sa typického superhrdinu -
po prvom zhliadnuti ju recipienti mézu vnimat ako vulgdarnu, arogantnu

410 | SVOUAK 2019



osobu so sklonmi k agresii a s problémom nadviazat socidlne vazby.
Postupom ¢asu, ako sa vyvija samotny pribeh, je zobrazeny jej charakter
viac do hibky, &im sa odkrivaju viastnosti typické pre superhrdinu - hlavné
aktérka je odvdzna a hlavne sebaobetavd; je ochotnd spravit ¢okolvek,
aby zachradnila nevinnych ludi, ktori su ovlddani Kilgravom. Ako sukromnd
detektivka ,vlastni” dalSiu vnutornud charakterovu vlastnost, ktorou je
cielavedomost’ - ak ju zaujme nejaky pripad, tak ju ni€¢ nezastavi, aby
ho vyrieSila, a to aj v pripade porusenia zakona. Osoba hlavnej hrdinky
mad zdroven nesmierny vplyv na ostatné postavy (napriklad pomoc pri
drogovej ,odvykacke” Malcolma; vplyv na sprdavanie sa Trish a podobne).
Cielom nasledujucej tabulky je charakterizovat postavy a ich Ulohy pri
vytvdarani pribehu.

Tabul'ka 4: Typy charakterov a ich ulohy v seridly Jessica Jones - prva
séria

Archetyp Charakteristika osobnosti Priklad postavy

Negativna

postava protivnik, zlo€inec Kilgrave

poskytuje hlavnému hrdinovi niec¢o
Darca nadprirodzené, pripadne mu daruje jeho |Luke Cage
pomocnika

transformuije hrdinu, pomdha mu, napifia
jeho nedostatok

Salple=rigleRelE]AN hladand osoba, prideluje ulohy hlavnému | Hope,

otec hrdinovi Jeri Hogarth
osoba, ktord vysiela hrdinu na nejaku
ulohu

Hrdina riedi tazké ulohy, vyhladava, bojuje Jessica Jones
neoprdvnene o sebe tvrdi, Ze prave on je | Will Simpson,
hrdinom Jeri Hogarth

Pomocnik Trish

Odosielatel Malcolm Ducasse

Falosny hrdina

Zdroj: vlastné spracovanie zaloZzené na publikdcii: FISKE, J.: Television culture. London :
Routledge, 1987, s. 137.
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Stereotypy a standardizacia: Produkcia severoamerickej seridlovej
tvorby je typickd opdtovnym vyuzivanim prvkov, ktoré mali Uspech qj
v minulosti. Stereotypy suvisiace s prostredim produkcia zobrazuje
cez byt hlavnej hrdinky (vela scén je natocenych prdave v tomto byte,
ktory je zdroven qj jej detektivnou kanceldriou; interiér bytu zodpovedd
charakteru hlavnej postavy, v ktorom sa nenachddza vela ndbytku
a zariadeni, ale vzdy sa v hiom ndjde flasa alkoholu). Druhé prostredie,
v ktorom sa odohrdva vacsia ¢ast pribehu, je byt Trish — nevlastnej sestry
hlavnej hrdinky (priestor odkazuje na medidlne uUspeSnu osobu, ktord
ma kvalitny vkus; byt poukazuje na strach jeho majitelky - bezpecnostné
prvky umiestnené vSade v apartmdne). Stereotypy vyskytujuce sa v seridli
moZzu suvisiet aj s postavami. Zdkladné vlastnosti hlavnej hrdinky Jessici
Jones - ide o sikromnu detektivku, ktord je tvrdohlavd, emocéne uzavretd,
snestandardnymimetédamias problémom s alkoholom. Toto stereotypné
stvarnenie detektiva sa vyskytlo aj v inych seridlovych dielach, napriklad
v titule Temny pripad (True Detective, 2014 - sucasnost). Jessica vSak
nie je typickd superhrdinka, preto pri svojej aktivite nevyuziva oblek,
aby utajila svoju identitu. Dalia postava Trish, ktord bola v minulosti
americkd detskd hviezda, ¢o autori podciarkli stereotypom, pri ktorom
detské hviezdy casto koncia na protidrogovej ,odvykacke”, pretoze
nezvladaju tlak zo strany verejnosti. Dalsia postava seridlu v ktorej mali
mozZnost autori vyuZit stereotypizdciu bol drogovo zavisly Malcolm. Autori
jeho stvdarnenim odkazuju na klasicky vzhlad drogovo zavislého Cloveka,
ktory sa typicky vyskytuje nielen v medidlnych obsahoch, ale aj v redlnom
Zivote. Stereotypnym spésobom je zobrazend aj pravnicka Hogarthovd
- sebavedomd, neustupnd a cielavedomad kariéristka. S takymto typom
pravnikov sme sa stretli napr. v titule Kravatdci (Suits, 2011 - sicasnost).

Pribeh je okrem iného postaveny i na klasickom formdate
superhrdinského diela - hlavny hrdina nachddza problém a prisnahe riesit
ho sa stretdva s neuspechom, ndsledne naberie nddej a v zavere pordza
zdporného hrdinu (negativnu postavu).

Nardcia: Hlavnd hrdinka zazZiva nové ale aj staronové situdcie,
s ktorymi sa musi vysporiadat. Pri seridlovej tvorbe je typické, Ze dochdadza
k uplatneniu americkej trojaktovej Struktury s platnostou pre kazdu sériu
osobitne.
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Tabul'ka 5: Dejova struktuira seridlu Jessica Jones - prva séria

Americky trojaktovy
systém

Popis deja

Sl (& elerA(ele) BN Jessica zistuje, Ze Kilgrave, ktory ju v minulosti mudil,

- navodenie stdle Zije. Ten jej pripravuje prekdazky, s ktorymi sa
atmosféry deja, hrdinka stretla uz v minulosti. Prvd epizéda divakov

sl FelERIEN oleliielAl zoznamuje s hlavnymi postavami a atmosférou pribehu.
Bod zlomu I. -
posuva pribeh do
druhého aktu
Druhy akt Jessica spolu s Trish a Simpsonom zdpornu postavu
(konfrontdcia)- unesu, ale pri snahe uvaznit zdporného hrdinu sa

hlavny hrdina sa stretdvaju s jeho osobnymi bodyguardmi, ktori ho
stretava s prekazkou NEZinlVESeleid

Jessica je prinutend par dni byvat s Kilgravom. Hlavnd
hrdinka zistuje detaily z jeho minulosti. Po ziskani
Ciastocnej dbvery Kilgravea napldnuje jeho unos do
Specidlnej vazby. Zaporny hrdina z vdzenie utekd; pocas
toho vSak Jessica zistuje, Ze je imunna vodi Kilgraveovej
schopnosti ovlddat mysel.

Zdporny hrdina sa snazi posilnit svoju schopnost. Jeho
pokus je Uspesny, dokdze ovlddat mysel na vacsiu
vzdialenost a dihsiu dobu trvania. Jessica je vSak stale
imunna vodi jeho schopnosti. Nastdva findiny stret dvoch
hlavnych postdyv, pri ktorom Jessica zabije Kilgravea.

Jessica zistuje, kto ju sleduje a ako dokdze Kilgravea
zastavit. Vytvdara pldn na jeho unos.

Bod zlomu II. -
priprava atmosféry
a deja na treti akt

Treti akt (rozuzlenie)
- scény plné

akcie a napdtie

s ukonéenim pribehu

Zdroj: vlastné spracovanie

Intertextualita: Seridlovy titul Jessica Jones je vytvoreny na zdklade
komiksovej predlohy od Marvel Comics. Vyuzivanie intertextuality je
v sUcasnosti pri seridlovej tvorbe mimoriadne populdrnym fenoménom
- vo vyskumnej vzorke autori poukazuju hlavne na komiksovu predlohu
seridlu, avSak ndjdu sa v nej aj odkazy na iné diela od produkénej
spolocnosti Marvel. V pribehu sa casto vyskytuju referencie na film
Avengers: Pomstitelia (The Avengers, 2012) - dej obsahuje scény,
v ktorych sa deti hraju s hra¢kami superhrdinov Avegenrov. Samotnd
hlavnd hrdinka pouziva frazu: ,ten zeleny a ten s tou vlajkou”, pricom
poukazuje na postavy Hulka a Kapitdna Ameriku zo spominaného titulu.
V jednoduchosti povedané, filmové diela Marvelu patria v sucasnosti
k divacky najsledovanejSim, a prdave preto produkcia vyuziva odkazy
na ich populdrne diela. V prvej aj druhej sérii sa hachddza aj graficky
odkaz na autora viacerych komiksov - Stana Leeho - ktory je typicky
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pre vsetky diela, na ktorych spoloénost’ Marvel Entertainment pracuje.
Spomenieme napriklad gj Kilgrave, ktory pri oviddani mysle vyslovi vyrok
Obi-Wana Kenobiho z filmu Hviezdne vojny IV - novd nadej (Star Wars:
Episode IV - A New Hope, 1977): ,Mbzeme ist svojou cestou. Chodte.” Tento
spbsob intertextuality je cieleny na generdciu fanusikov, ktori vyrastali
prdave na sci-fi dielach od Georga Lucasa. Uvedenym cinom producenti
dokdzali ,pozdvihnat” divakovu pozornost aj v menej délezitej scéne.

3.4 Jessica Jones (Marvel's Jessica Jones, 2015 - siéasnost’)
- kvalitativha obsahova analyza vybranych propagacnych
aspektov

Artwork: Vyskumnu vzorku vysiela streamovacia spolo¢nost’ Netflix, pre

ktorujetypickévytvorenieviacerychvariantartworku prekazddnovusériu.

Divdk prezeraijuci si webovy portdl Netflixu tak uvidi artwork, ktory najviac

koresponduje s histériou jeho odsledovanych (preferovanych) titulov.

Predmetom analyzy je konkrétny artwork zamerany na prezentovanie

druhej série seridlu Jessica Jones (Priloha B.1). Tento graficky prvok

poukazuje predovsetkym na zamestnanie hlavnej hrdinky — kanceldrsky
stdl sukromnej detektivky. Na stole sa nachddzaju kanceldrske potreby,
ale hlavne flasa alkoholu, ktord vystihuje Zivotny Styl tejto postavy.

V strede plagdatu sedi na zemi samotnd Jessica Jones v jej typickom

otrhanom obleceni, ktory mda za ulohu poukdzat na jej charakterove

vliastnosti, konkrétne na arogantnost, nedbanlivost, vulgdrnost,
agresivitu a citovu nedostupnost. Snimku dopifia nézov seridlu, ktory je
taktiez graficky spracovany a pdsobi ako keby bol ,rozbity”. Jeho autori sa
tymto zndzornenim snazia upozornit na vybusnu povahu hlavnej hrdinky

a tiez na celkovy charakter seridlu, v ktorom ¢asto dochddza k fyzickym

konfliktom.

Dalsi artwork vztahujuci sa na druhud sériu analyzovaného seridlu
(Priloha B.2) nezobrazuje profesijnd stranku Jeesici Jonesovej,
ale zameriava sa skér na jej nadprirodzené schopnosti a aspekt
superhrdinstva. Prostredie snimky ako aj charakter seridlu sa vyznacuje
temnou atmosférou. Graficky prvok obsiahnuty v predmetnom artworku
dalej poukazuje na dve nezndme osoby - na jednej strane sa nachdadza
zbity muz umiestneny na zemi. Na strane druhej snimka zobrazuje Zenu
na toalete, ¢o vyvoldva dojem, Ze zbity muz ¢akal na Zenskych toaletach
s cielom ubliZit danej Zene. Jessica vsak pouZila svoje schopnosti, aby
ndsilnika zastavila. V pozadi sa nachddza ndpis ,Bojuj ako Zena”, ktory
podporuje rovnovdhu medzi pohlaviami. V strede snimky je umiestnend
Jessica s upriomenym pohladom do zrkadla. Vedla nej sa nachadza
graficky spracovany ndzov seridlu, v radtane uvedenia ndzvu produkénej
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spoloc¢nosti. Tieto dva artworky zobrazuju dve stradnky osobnosti hlavnej
hrdinky — v prvom pripade mbze artwork zaujat publikum oblubujice
krimindlne pribehy, v druhom pripade oslovuje predovsetkym cielovych
divdakov akénych superhrdinskych pribehov.

B-rolls (bloopers): Tato forma propagdcie byva zvdcsa zverejnend
po odvysielani série. Ulohou tzv. bloopers alebo pokazenych zdberov
je pobavenie recipientov, odokryvanim vznikajucich komickych situdcii
pri natacani. Vysielacia spolo¢nost Netflix vsak chce zachovat tajomnu
atmosféru seridlu a tieto bonusové scény zvacsa nezverejiiuje. Svoje
metody propagovania seridlu vkladd skér do inych bonusovych videi,
ako napriklad elektronické presskity, prostrednictvom ktorych maju jeho
tvorcovia moznost' vysvetlit jednotlivé scény, zdbery, situdcie a podobne.

Elektronické presskity: Predmetné audiovizudlne dielo v sucasnosti
vytvdraju dve najvacsie filmové a seridlové spolocnosti, konkrétne Netflix
a Marvel Entertainment. Oba celky disponuju velkou fanusikovskou
zdkladrou takmer po celom svete, s ktorou komunikuju najma
prostrednictvom internetu a socidlnych médii. S cielom propagovat
audiovizudlne dielo vyuzivaju produkéné spolo¢nosti najma elektronicke
presskity. Touto formou sa snazia divdkov zozndmit s ,hereckou
posdadkou”, pripadne vysvetlit konkrétne scény alebo informovat
recipientov o zaujimavostiach tykajucich sa seridlu. Sucastou analyzy
konkrétnej vyskumnej vzorky je aj blizsi pohlad na niektoré suvisiace
elektronické presskity.®®> Jeden z odkazovanych presskitov prezentuje
pohlad herca na seridl, vratane vyjadrenia jeho myslienok a nazorov
o stvdarnovanej postave. Herec sucasne vysvetluje detaily, o ktorych
diskutoval s producentmi seridlu, ¢o divdka este vaésmi ,vtahuje”
do zdkulisia natdcania. Existuju dj iné formy presskitov, ktoré prindsa
Marvel Entertainment - napriklad ked herci odpovedaju na otazky
pokladané fanusikmi. Herci zdroven prezentuju svoje ndzory a postoje.
Tymto ¢inom ddvaju recipientom informdcie z tzv. ,prvej ruky”.*®

Cross over: Spoloc¢nosti Netflix a Marvel Entertainment spolo¢ne
vytvorili projekt s ndzvom The Defenders. Projekt rozdelili na jednotlivé
fazy, ked'v tzv. ,prvej fdze" Netflix vysielal dve diela, a to Jessica Jones
(Marvel’s Jessica Jones, 2015 - sucasnost) a Daredevil (Marvel's

35 Jessica Jones (Marvel’s Jessica Jones, 2015 - sticasnost): Elektronicky presskit 1. [online].
[2019-04-14]. Dostupné na: <www.youtube.com/watch?v=HXBTgSXAVSU>.

36 Jessica Jones (Marvel's Jessica Jones, 2015 - sucasnost): Elektronicky presskit 2.
[online]. [2019-04-14]. Dostupné na: <www.youtube.com/watch?v=dXc4BwBgXnQ>.
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Daredevil, 2015 - 2016). Z prvého spominaného titulu vziSiel spin-off
s ndzvom Luke Cage (Marvel’s Luke Cage, 2016 - su€asnost) a druhy titul
vytvoril priestor pre seridl Iron Fist (Marvel’s Iron Fist, 2017 - su¢asnost).
Nasledujucadruhdfaza,odstartovala” cross over, vktorom saspojilivsetky
spominaneé tituly do jedného diela s ndzvom The Defenders (Marvel’s The
Defenders, 2017 - sucasnost). Seridl tak spojil fanusikov styroch odlisnych
seridlov a priniesol pribeh, v ktorom kazdy z hlavnych hrdinov hra délezitu
Ulohu. Produkcia v prvej faze pripravovala toto spojenie seridlov uz pocas
prvej série vyskumnej vzorky. V jednej zo zdverecnych epizéd prvej série
sa hlavnd hrdinka stretdva so zdravotnou sestrou Claire, ktord je jedna
z délezitych postav v seridli Daredevil (Marvel’s Daredevil, 2015 - 2016).
Produkcia momentdine pracuje na tretej faze projektu Defenderov
s ,pridanim” nového seridlu The Punisher (Marvel’s The Punisher, 2017 -
sucasnost).

Sneak peek: Tento typ propagdcie je vysielany formou krdatkeho
audiovizudlneho zdznamu scény, ktord ma priniest tajny ndhlad do deja
pribehu. Zdznam ma len informativny charakter, takZe neprindsa Ziadne
délezité zdbery odhalujuce pribeh. Jednat sa méze aj o predstavenie
postavy krétkou scénou.®” V tomto pripade zobrazend scéna ,odhaluje”
hlavnu hrdinku novo pripravovaného seridlu. Sneak peek md jednoducho
divadkov zozndmit s postavou, jej nadprirodzenymi schopnostami
a diasto¢ne informovat o charaktere superhrdinky, ale aj o celkovom
charaktere prezentovaného seridlu. Sneak peek sa najcastejsSie vyuziva
ako promo k nasledujucej epizdéde. Spolocnost Netflix nevysiela diela
jednotlivo po epizédach, ale v jeden den prinesie vSetky casti série
naraz. V ich propagacnych praktikach tak nezastdva sneak peek délezité
postavenie, vyuzivaju ho len v pripade ukdzky z novo pripravovaného
seridlu. Na propagdciu jednotlivych sérii totiz uplatiujd najma trailer.

Trailer: Ako sme uviedli vyssie, spolocnost Netflix je over-the-top
televizia, inymi slovami - streamovacia forma prijimania audiovizudinych
diel. Ich filozofia je prindsat nové série v jeden okamih, aby si divak mohol
v ¢o najkratSom Case pozriet svoj oblUbeny seridlovy titul. Na upozornenie
publika vyuZivaju formu propagdcie prostrednictvom krdtkeho videa,
zobrazujuceho informdcie o novom pribehu.®® Recipientov zoznamuje
s hlavnymi hrdinami diela, kladnymi postavami, ale aj so zdpornymi

37 Jessica Jones (Marvel's Jessica Jones, 2015 - sucasnost): Sneak peek. [online]. [2019-
04-14]. Dostupné na: <https://www.youtube.com/watch?v=Pw7IAFICSIY>.

38 Jessica Jones (Marvel’s Jessica Jones, 2015 - sucasnost): Trailer. [online]. Dostupné na
internete: <https://www.youtube.com/watch?v=nWHUjuJ8zxE>. [cit. 2019-04-14].
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referentmi. Informuje divdkov o pribehu, ktory bude predmetom seridlu,
a zdroven im ukazuje, v akej atmosfére sa bude dej odohravat. Cielom
traileru je skratka pripravit divaka na nové dielo so snahou ziskat' si
novych recipientov na globdlnej, celosvetovej urovni.

Merchandising: Sucastou vysielania Uspesného seridlu je aj nasledné
obchodovanie so znackou diela. Merchandising sazakladd na obchodovani
s pravami na pouzitie znacky v inych produktoch. Dany systém vyuzivaju
rézne moédne, herné a iné retazce, ktoré po dohode s produkénymi
spolo¢nostami preddvaju produkty s tematikou konkrétneho titulu.
Jessica Jones patri k dielam, ktoré vznikli vdaka predlohe od Marvel
Comics. Postava Jessici Jones je tak sucastou viacerych hier s témou
Marvelu, vyskytujucich sa &i uz na platforme mobilnych zariadeni alebo
pocitacov. Daldi spésob obchodovania s ,merchom” je prostrednictvom
odevného priemyslu. Fanusik seridlu sa jednoducho chce v rdmci
svojej komunity (seba)prezentovat, preto nakupuje rézne oblecenie,
Sperky a iné produkty s témou jeho oblubeného diela. Internetove
stranky obsahuju produkty v podobe mnoZstva oblecenia suvisiaceho
prave so superhrdinkou Jessicou Jones. Online obchody ponukaju aj
tematické hracky, zberatelské predmety, ale aj rézne Sperky, obrazy
a i. Cieflom merchandisingu je samozrejme dosiahnut zisk z predaja, ale
obchodovanie so znackou napomdha aj pri propagdcii konkrétneho titulu,
¢o vedie k zvySeniu sledovanosti audiovizudlneho diela.

Streaming: Na produkcii diela spolupracuju spolo¢nosti Marvel
Television, ABC Studios a Tall Girls Production. Titul Jessica Jones
patri k seriglom vysielanym streamovaciou spolo¢nostou, over-the-top
televiziou zvanou Netflix. Seridl je vysielany na zdklade dohody medzi
vysielatelom a vlastnikmi prdav na titul, konkrétne medzi spoloc¢nostami
Netflix a Marvel Entertainment. Spoloc¢nost posledné roky rapidne
expandovala do viacerych krajin sveta a zacala vytvarat mnozstvo
vlastnychdiel —ich produkovanimmd predmetnd streamovacia spolo¢nost’
exkluzivhe prdavo vysielat seridly v rdmci svojej over-the-top televizie.
Nie je tomu inak ani v pripade analyzovaného titulu.®® Audiovizudine
dielo maju teda moZnost neobmedzene sledovat dclenovia Netflixu
v troch jazykoch a s moZnostou volby az piatich jazykovych titulkov. Titul
ponuka aj spolo¢nost Amazon, avSak len v pripade externého zakupenia
konkrétneho dielu (epizédy) alebo celej série. Pre ¢lenov Amazonu Prime
je vSak analyzovany seridl dostupny s urcitym obmedzenim.

3% Jessica Jones (Marvel's Jessica Jones, 2015 - suc¢asnost). Netflix [online]. [2019-04-14].
Dostupné na: < https://www.netflix.com/sk/title/80002311>.
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4 Zhrnutie

1. Ako zvolené vyskumné vzorky pracuju s preferovanymi hodnotami
a preferovanou témou? Badat rozdiel v ich Zanrovom zaradeni?

Sucasné mainstreamové audiovizudine diela s cielom zaujat divaka
vyuzivaju rézne témy rezonujuce v spolo¢nosti. Prave témy, ktoré su
predmetom viacerych diskusii masovych divdkov zvySuju sledovanost
titulu.

Oba seridly su tvorené na zdklade komiksovej predlohy, opisujucej
Zivot superhrdinov. Diela vo svojich pribehoch vyuZivaju jednu
znadjpopuldrnejsich pribehovv suc¢asnosti, konkrétne tému superhrdinstva.
Konstatujeme, Ze obe snimky zobrazuju superhrdinov, bojujucich
so zlo¢inom, avsak obaja s odliSnym cielom - Arrowovym zdmerom je
ochranit mesto, zatial ¢o Jessica tuzi mat od vsetkych pokoj. Vyskumné
vzorky sa mierne odliSuju aj pri pohlade na iné vyuzivané preferované
témy obsiahnuté v pribehoch. Prvé analyzované dielo sa zameriava na
vztahy, magiu, nadprirodzené javy, zatial €o druhy skimany titul riesi skér
tému homosexuality, zavislosti na alkohole a inych omamnych latkach.

Emodcie su u recipientov podmienené aj zobrazovanymi preferovanymi
hodnotami. Obe audiovizudine diela sa zakladaju na vyobrazovani
ladsky, mileneckych scén a ndsilia. Diela spolo¢ne reflektuju aj hodnotu
priatelstva, hodnotu ,boja proti zlu”, ktoru taktiez uplatriuju oba skimané
tituly. Zaujimavé su aj preferované hodnoty ,peniaze a Uspech” Ci
Ltajomno”, avsak otdzkou financii a Uspechu sa intenzivnejSie zaoberd
prvd vyskumnd vzorka, zatial ¢o druhé skimané dielo sa viac zameriava
na hodnotu tajomna.

Skdmané audiovizudine diela sa z pohladu nosnych zdnrovych znakov
do znacnej miery zhoduju (dramatické ponatie pribehu, superhrdinstvo,
pritomnost’ fantastickych prvkov sprevddzajucich dej a podobne). Ich
odliSnost' mozno badat pri vyuziti mysteriézneho zanra, ktory sa vyskytuje
len v prvej vyskumnej vzorke. Druhy analyzovany seridl naopak uplatfiuje
detektivny zdner zobrazujuci hlavnu hrdinku ako sukromnu detektivku,
pricom pribeh opisuje najmad jej detektivnu pracu. Obe diela sa spolo¢ne
radia do kategorie seridlu, ktory umoznuje vyvoj hlavnych postdv; pribeh
opisuje ich zivotné situdcie kontinudlne pocas celej série.
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2. Aku funkciu zohrava narativna stranka - dej a vyber hlavnych
hrdinov - vanalyzovanych vyskumnych vzorkdch? V ¢om sa skimané
tituly odliSuji a v ¢om stotoznuju pri pohlfade na ich narativnu
stranku?

Tvorcovia oboch vyskumnych vzoriek sa zameriavaju predovsetkym
na masového divaka - obe diela prezentuju superhrdinsky format, takze
tvorcovia analyzovanych seridlov upriamuju pozornost skér na akéné
scény, kvalitu grafického a technického spracovania ako aj na kvalitu
rozhovorov, vyber hlavnych a vedlajsich postav a podobne. Dej oboch
vyskumnych vzoriek je postaveny na americkej trojaktovej Strukture.

Privybere hlavnych postdv sa analyzované diela zna¢ne odliSuju. Prvd
vyskumnd vzorka zobrazuje bieleho mestského muza, charizmatického,
fyzicky zdatného superhrdinu (typicky ,americky Adam”). Postava dokdze
naplno ovladat svoje emécie a pochddza z vysokej spolocenskej vrstvy.
Druhé dielo opisuje hlavnu hrdinku ako bielu mestsku zZenu, superhrdinku
s priemernou, nehyperrealitsicky stvdrnenou Zenskou postavou, ktord
sa prezentuje ako sociopatka so sklonmi k agresii. Hrdinka vyuZiva pri
sUpereni so zlo¢inom nadprirodzenu silu a mad tiez mierne problémy
s alkoholom.

3.Do akej miery dochddza v analyzovanych vyskumnych vzorkach
k aplikacii stereotypu a standardizdcie? Je mozné v skimanych
tituloch ndjst intertextudlne odkazy na iné (medidlne) texty?

Obevyskumnévzorky patria do typu mainstremovych diel, takZe seridly
obsahuju mnoZstvo stereotypov suvisiacich napriklad s prostredim. Prvy
analyzovany seridl zobrazuje tajnu skrysu Arrowa; v nej sa nachdadza
technickévybavenie, miestonatréningapodobne.Druhyseridlstereotypne
zobrazuje byt Jessici Jones - td je sUkromnou detektivkou a svoj domov
vyuziva ako kanceldriou, v ktorej sa nachddza typicky kanceldrsky stél,
flaska whiskey a i. Tvorcovia seridlov vyuzZivaju stereotypy suvisiace qj
s postavami (hapr. previec¢enie Arrowa do kostymu prezentujuceho jeho
superhrdinské schopnosti), reflektujucimi ich charakterové vlastnosti,
konanie, rézne zdvislosti a podobne. Stereotypizdcia spojend s pribehom
je v oboch pripadoch taktiez totoznd, nakolko skimané diela vychdadzaju
z rovnakého Zdnrologického vymedzenia - superhrdinskej tematiky.

Oba tituly v jednotlivych scénach odkazuju na ich pévodné komiksové
spracovania - tvorcovia sa snazia uctit'si origindinu literdrnu (komiksovu)
predlohu. Vyskumné vzorky zdrover obsahuju odkazy na rézne populdrne
diela sucasnosti. Cielom tvorcov je prostrednictvom intertextuality zaujat’
fanusikov konkrétnych titulov a zvysit sledovanost vysielanych seridlov.
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4. Akym sposobom vyuzivaju tvorcovia skumanych seridlov
propagacné metédy definované v teoretickej casti prace? Su
pre oba tituly totozné rovnaké sposoby ich elektronickej propagdacie,
resp. prezentdcie?

Zistili sme, Ze analyzované diela sa odlisuju formou vysielania
(streamingu) a rovnako v programovej strukture vysielania.

Prva forma propagdcie diela - artwork, vyuZivaju obe vysielacie
spolo¢nosti (The CW a Netflix) najmd pri predstavovani novej série
analyzovanych titulov.

Spdsob propagdcie prostrednictvom metédy b-rolls vyuziva len prvd
vyskumnda vzorka (titul Arrow); ide v nej o prezentdciu doplnkovych scén,
ktoré su sucastou bonusov pevnych diskov DVD, Bluray a i., pripadne su
vysielané prostrednictvom internetu.

Elektronické presskity rovnako uplatfiuju obe vyskumné vzorky.
Tvorcovia alebo herci prostrednictvom elektronickych presskitov
odpovedaju na otdzky, reaguju napriklad na konkrétne scény alebo
predstavujusvoje charakterypostdv, pripadne prezentujliné zaujimavosti
sUvisiace so seriglom.

Producenti oboch diel vytvdraju vlastny svet superhrdinov
prostrednictvom crossoverov, pricom prva vyskumnd vzorka (Arrow)
pouziva crossover v ramci jednej epizédy seridlu, zatial ¢o pri druhom
skimanom diele (Jessica Jones) producenti vytvdaraju samostatny seridl
za Ucelom prepojenia viacerych titulov do jedného celku.

Sneak Peek forma propagdcie je vyuzivand najma pri prvej vyskumnej
vzorke - pred vysielanim kaZdej novej epizédy jej tvorcovia zdielaju
divakom kratky ,tajny” ndhlad do zdkulisia snimky, resp. scény. Druhd
vyskumnd vzorka vysiela vSetky epizody v jeden den, takZe propagdciu
formou sneek peeku uplatriuje len v pripade predstavenie novej postavy,
pripadne novej série seridlu.

Na propagdciu novej epizédy (Casti) alebo novej série diela sluzi aj
trailer. Prva vyskumnd vzorka (Arrow) vyuziva tento kratky videoklip
najma k prezentdcii novej série, pripadne po odvysielani jednej epizédy
je divdakovi ponuknutd ukdazka, resp. trailer na nasledujuci diel. Pri druhom
analyzovanom seridli (Jessica Jones) je trailer vidy uplatfovany len
s cielom propagovat novu sériu.

Merchandising vyskumny vzoriek je spdty najma s oblastou médneho
priemyslu (recipientovi su ponukané rézne formy oblecenia, Sperkov,
doplnkov a i., ktoré su dostupné na viacerych internetovych strankach).
V spojitosti s analyzovanymi seridlovymi pribehmi alebo postavami sme
svedkami merchadisingu aj v podobe predaja réznych pocitacovych,
mobilnych &i spoloenskych hier.
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Obchodovanie s pravami, resp. so znackou seridlu suvisi qj
so samotnym vysielanim. KedZe tvorcovia sucasnych (seridlovych)
audiovizudlnych vystupov dbaju na maximdlnu dostupnost diela, vysoku
popularitu ,oslavuju” najma streamovacie spolo¢nosti.

5. Je mozné pri oboch vyskumnych vzorkach identifikovat' ich dosah
na cielfovu skupinu recipientov?

NajpopuldrnejSou formou komunikdcie medzi fanusikmi a tvorcami
audiovizudlnych diel je prostrednictvom socidlnych sieti. Recipientom su
cez prispevky rézneho zamerania ponudkané najaktudinejsie informdcie,
pripadne variabilné audiovizudlne formy (elektronickej) propagdcie
prislusného diela.

Vyskumné vzorky disponuju znaénym dosahom na divdakov
prave vdaka socidlnym sietam - obe skimané seridlové tituly patria
k mainstreamovym dielam, takZe je pre ne priznaénd vysokd pocetnost’
sledovatelov na socidlnych sietach. Dosah na recipientov dokdzeme
identifikovat aj poctom divdkov jednotlivych epizéd vztahujucich sa
k analyzovanym vyskumnym vzorkdm, avsSak tieto Statistickd data je
mozné stanovit len v pripade prvej vyskumnej vzorky, nakolko druhy seridl
je vysielani prostrednictvom streamovacej spolocnosti Netflix, ktord
nezverejniuje Statistiky sledovanosti.

V  nasledujucej tabulke pribliZujeme popularitu analyzovanych
seridlovych titulov u divakov, a to predovsetkym z pohladu socidlnych sieti
Facebook, Instagram a Twitter.

Tabul'ka 6: Dosahu vyskumnych vzoriek na recipientov - socidlne siete

Arrow (Arrow, 2012 - Jessica Jones (Marvel’s Jessica
sucasnost) Jones, 2015 - sucasnost)
Facebook 8.4 miliéna fanusikov 1,1 miliéna fanusikov
Instagram 1,3 miliéna fanusikov 328 tisic fanusikov
Twitter 2,3 miliéna fanusikov 588 tisic fanusikov

Pocet fanusikov

Zdroj: vlastné spracovanie

Aktivni recipienti maju v pripade oboch vyskumnych vzoriek mozZnost
uverejiiovat rézne fan-arty, a to najmd prostrednictvom spominanych
socidlnych sieti. Internetovy server na zdielanie videosuUborov youtube.
com zdroven poskytuje fanusikom priestor k zverejfiovaniu réznych fan-
filmov.
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.Podporovatelia” analyzovanych seridlov maju zdroven moznost
zUc€astnit’ sa réznych konferencii, napr. Comic Conu, ktory obsahuje
panely venujuce sa okrem iného aj skimanym superhrdinskym seridglom.
Kreativita a participdcia fanusikov na produkcii, ale i na propagdcii seridlu
je dokonalym vyobrazenim toho, aky dosah maju analyzované vyskumné
vzorky na cielovu skupinu recipientov.

ZAVER

Tvorba seridlov nie je len o vysielani a prijimani. Pocas tohto procesu vznika
zaujimavd forma komunikdcie medzi tvorcami audiovizudlnych diel a ich
recipientmi. Seridly preto musia oslovit cielovud skupinu recipientov, avsak
zdroven su nuteni vytvdrat priestor pre konkrétne fanusikovské komunity,
ktory umoznuje urcitu formu interakcie medzi nimi a fanusikovskymi
zdkladrami.

V prvej Casti prace sme sa sustredili na teoretické spracovanie
seridlov. Hlavnu pozornost sme upriamili na americké diela. V rdmci
tedrie sme dokdzali aj zadefinovat vztah vznikajuci medzi produkénymi
spolo¢nostami a fanusikovskymi zakladnami. Druhd kapitola sa sustredila
na spravne urc¢enie metodiky prdace, na ktord nadvdzoval dékladny vyber
vyskumnej vzorky - zvolili sme si dva mainstreamové seridlové tituly
s rovhakym Zzdnrovym zameranim, bojujuce o identického cielového
recipienta (Arrow a Jessica Jones). V tretej ¢asti prace sme kvalitativhou
obsahovou analyzu dékladne analyzovali stanovené vyskumné vzorky.
Stvrtd East sa venuje zdvereénému zhrnutiu prostrednictvom odpovedi
na vyskumné otdzky.

Na zdklade informdcii ziskanych v teoretickej a empirickej ¢asti prace
sme zistili, Ze kontinudlne s vyvojom elektronickych médii neustdle stupa
aj popularita seridlov. Prichod novych moznosti prijimania obsahov otvoril
dvere neobmedzenému sledovaniu audiovizudinych diel. Zardzajuca
je aj skutocnost, ze zvyseny dopyt po seridloch ¢asto spbésobuje pokles
ich kvality, a to prdve na Ukor kvantity. Nendro¢ny masovy divdak
si mnohokrat ani len nepovSimne opakujuce sa stereotypné prvky
obsiahnutych v seridlovych pribehoch. Je to prdave globalizacia, ktord
otvara trh celému svetu, pricom délezitd ulohu v danom procese zohrdva
prave zdmorskd (severoamerickd) produkcia Siriaca pribehy spdsobom,
aby im porozumela vacsina. Jej propagacné aktivity sa odzrkadluju
napriklad na vsadepritomnom merchandisingu. Analyza vyskumnych
vzoriek ndm blizSie zobrazila sucasny trend mainstreamovych seridlov.
Oba tituly pracuju na totoznom zZdnrovom zaradeni s ciefom zobrazit Zivot
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superhrdinov. Dejovd linia sa opiera o trojaktovu americkd Strukturu, ktord
kladie déraz nadbkladny vyberhlavného hrdinu. Pribehy skimanych titulov
sa venuju preferovanym témam v spolo¢nosti, s vyuzitim stereotypizdcie
a Standardizdcie.

Naplnenim stanovenych ciastkovych cielov prdce sa ndm podarilo
dbkladne zodpovedat hlavny ciel prdce - objasnili sme proces elektronickej
invazie americkej seridlovej tvorby so zretelom na vztah tvorcov tohto
typu medidlneho obsahu s cielovou skupinou recipientov.
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PRILOHA 1: Arrow - artwork

HIS FIGHT
HIS CITY
HIS LEGACY

Zdroj: Google.com
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PRILOHA 2: Jessica Jones - artwork

JESSICA
JUNES

SEASON 2

Zdroj: Google.com

PRILOHA 3: Jessica Jones - artwork

Zdroj: Google.com
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Abstrakt

Prdca sa zaoberd fenoménom dnesnej doby, digitdlnymi hrami a diskutuje o ich
pozitivhych a negativnych strankach. Citatelovi poskytuje objektivny pohlad na
danu problematiku. Za tym ucelom je prdaca rozdelend do dvoch ¢asti. V prvej,
teoretickej casti, zac¢iname definiciou hier so zameranim na ich Specificku
kategériu - digitalne hry. Dalej pokragujeme Zénrovym rozdelenim digitainych hier.
Nasledujuca samostatnd kapitola je venovand pozitivnym vplyvom digitdinych
hier, kde diskutujeme predovsetkym o vyufziti digitdlnych hier v Skolstve a vzdelani,
ale aj praktickom vyuziti ako napriklad v zdravotnictve alebo v armdde. Poslednd
kapitola teoretickej Casti prdce je venovand negativhym vplyvom digitdinych
hier v ktorej je diskusia o zdvislosti, agresivite a ndsili. Praktickd Cast' prdce tvori
vyskumna cast, v ktorej sme urcili vyskumné otdzky a predpoklady, na ktoré sa
pomocou dotaznikovej metddy viastnej konstrukcie snazime ndjst odpovede.

Klacové slova
digitdlne hry, edutainment, PEGI, simuldcie, zdvislost, agresivita.

Abstract

The bachelor thesis deals with phenomenon of todays aera, digital games and
this thesis talks about their positive and negative sides. It provides an objective
view of the issue to the reader. For this purpose, the thesis is divided into two
parts. In the first theoretical part we start by defining games with a focus on their
specific category - digital games. The next we continue with the genre division of
digital games. The following separate chapter is devoted to the positive effects of
digital games where we mainly talk about utilization of digital games in education
and knowledge but also in practical utilization such as in healthcare or in the
military. The last chapter of the theoretical part is devoted to the negative effects
of digital games where is a discussion about addiction, aggression and violence.
The practical part of the thesis consists of the research part where we determined
the research questions and assumptions where we try to find as many answers.

Key words
digital games, edutainment, PEGI, simulations, dependence, aggression.

429 | Sekcia masmedidlnej komunikacie



UvoD

Zijeme v ére digitdinych technolégii — doba, v ktorej sa pocita¢ stal
neodmyslitelhou ¢astou majoritnej casti fludskej populdcie. Idea viziondrov
digitdlnej éry - pocita¢ do kazdej domdcnosti - viedla k vzniku novej,
zdbavnej funkcie osobnych pocitacov, teda k vzniku digitalnych hier.

Spociatku islo o jednoduché, Casto textové digitdlne hry, ktorych
primdarnym ciefom bolo pobavit a rozvijat logické myslenie hrdacov.
S postupom casu a rozvoja oblasti digitdlnych hier sa zacali objavovat
herné tituly, vktorych sa hra¢ dostal do pozicie, z ktorej mohol urcovat dalsi
priebeh hry. Zacali vznikat rézne herné zdanre, vyvoj hernej grafiky prispel
k atraktivnosti digitdinych hier a s prichodom internetu sa do digitdinych
hier dostala moznost superenia medzi jednotlivymi hradémi i timami.

Tdto prdca sa zaoberd analyzou pozitivnych a negativnych prvkov
digitdlnych hier, kedZe nie je mozné urdit, i digitdlne hry prindasaju
pouzivatelom jednoznacne klady ¢i zdpory. V. mnohom tu zdlezi tiez
od vychovy, prostredia, psychického stavu jedinca, kamardatov, druhu hry,
ktoru preferuje, kolko €asu jej venuje a mnoZstva dalSich faktorov.

Uvod prdce je orientovany teoreticky, poskytuje ¢itatelovi pojmovy
zdklad, ktory autor ndsledne vyuziva pri analyze jednotlivych prvkov
digitdlnych hier. Prakticku Cast tvori vyskumnd cast a dotaznik viastnej
konstrukcie v ktorom sme respondentovi polozili 6 otdzok a odpovede
sme ndsledne riesili v diskusii.

1 Digitalne hry
Digitdlne hry su stdle viac neprehliadnutelnou sucastou ndasho
kazdodenného zivota. Jednd sa o najprirodzenejsie oznacenie vSetkych
hier, ktoré sa daju hrat cez takzvané digitalne technolégie. James Newman
definuje digitalne hry ako hry, ktoré mézeme hrat vdaka audiovizudinym
pristrojom a ktoré mézu byt zalozené na pribehu. Netreba vSak zabudnut
na to, Ze digitdlna hra je stdle len hra, ktord je neoddelitelnou sucastou
[udskej existencie.!

Digitdlna hra, respektive videohra zahrffa hry od konzolovych hier,
arkadovych hier, hry na mobilné zariadenia a smartfény, tablety, vreckove
konzoly az po pocitacove hry.?

! Pozndmka autora
2 Pozndmka autora
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« Videohra - Zdd sa, Zze vyznam pojmu ,videohra” je jasny, avsSak
ani tento pojem nie je jednoznaéne definovany. Vetky definicie sa
zhoduju v tom, Ze akt hry musi byt zobrazovany na nejakom displeji.
Predpokladd sa, Ze videohra bola vytvorend za ic¢elom pobavit hraca.
Henry Jenkins vyhlasuje videohry ako ,umeleckd formu digitdineho
veku.”3 A tiez naznaduje, Ze videohry musia byt povazované za jeden
z najddlezitejSich artforiem dvadsiateho storoédia.4

1.1 Herné zZanre
Hry sa zaraduju do zdanrov, ktorych hlavnym cielom je definovat hry, ktoré
maju spolocny styl alebo subor charakteristik, napriklad ako definovanie
z hladiska perspektiv, hier alebo interakcii. Klasifikdcia hier nemusi byt
vzdy sudrind a mbze byt trochu svojvolnd. AvSak vacsina tychto
Zanrovych kategérii spomina nasledujuce:’

— Akéné hry

— Adventury

— Rolové hry (Role-Playing Game)

— Simulacie

— Strategické

— Sportové hry

Akéné hry - sU jednym z najstarSich Zdnrov videohier, ktoré sa
nachd&dzali uz na prvych hernych konzoldch a automatoch a prezili az
do dnes. Zacinali ako 2-D hry, kde hrda¢ nicil nepriatelov a krdacal &i uz
horizontdlne alebo vertikdlne po obrazovkdch. Neskér sa vyvinuli FPS,*
ktoré vdaka zlepSujucej sa grafike boli povysené na pomyselny najvyssi
stupen videohier. Tieto hry vyZaduju maximdlnu pozornost a sustredenie,
aby bol hra¢ schopny eliminovat svojich nepriatelov, ktory by inak
eliminovali jeho. Akéné hry su Casto intenzivne a zvycajne zahriaju boj
alebo nejaku fyzickl dramu. Dominantnou tematikou tohto zdnru je
bud 2. svetovd vojna alebo dalekd budicnost. Patria tu gj tzv. arénoveé
strielacky — multi-player online zdbava o to, prezit a byt najlepsi. Do tejto
kategérie sa zaraduju Wolfenstein 3D, Duke Nukem a z tych najnovsich
Half-Life, jedna z najpopuldrnejsich sérii Call of Duty alebo Battlefield.”

JENKINS, H. Games, the New Lively Art. 200S. ISBN 0-262-18240-8
Tamtiez.

Pozndmka autora

First person shooter — akénd strielacka z pohladu prvej osoby
Pozndmka autora

N o o b~ ow
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Adventury - tiez patria medzi prvé zdnre, ktoré boli pévodne len
interaktivne texty, no s ndstupom osobnych pocitacov sa z jednoduchej
textove] hry stala tradi¢nd point-to-click® zdbava pInd logickych uloh
a nastrah, ktord zvycajne neobsahuje ndsilie a vyrazne pomdha rozvijat
logické myslenie a preto je vhodnd pre vsetky vekové kategorie. Hrdc sa
zmocnuje vacésinou jednej postavy nasledujuci priebeh hry voli svojimi
rozhodnutiami. Suto hry o dobrodruzstve, pribehu a namdhani mozgovych
zavitov. Stali sa hrami, ktoré dokdzu rozlUstit len ti najvytrvalejsi jedinci,
pretoze riesit komplikované zdhady a h&danky nedokdze kazdy. Uroveri
tohto zZdnra udrziava dnes sndd len séria Myst, ktord je typickym
prikladom modernej adventury. Medzi klasiky patria herné série Indiana
Jones, Life is Strange a Monkey Island. V tomto Zdanri tvori pribeh
a jazykovd stranka ddlezity aspekt. Bez putavého pribehu, konverzdacii,
ktoré posuvaju dalej dej a napomdhaju hrdacovi v rieSeni problémov.
Casto zohrdavajucim faktorom v syntetickej rovine je déraz, ktory sa kladie
na délezité slovd a tiez na citovu zafarbenost pri vyberani si z moznosti,
konkrétne 3 moznosti: kladne zafarbend, zdporne zafarbend a neutralna
moZnost odpovede.

Rolové hry - Role-Playing Game - takzvané hry na hrdinov sa vyvinuli
z pbévodnych stolnych a doskovych hier, pri ktorych hra¢ musel vyuzivat
svoju fantdaziu. Svojim spésobom je to subzdner adventury, ktord musi
spifat tri zakladné faktory: $pecificki Ulohu, moznost vylepSovat svoju
postavu a moznost inventdra so svojimi zbranami, brnenim a vybavou.
Vdaka dostupnosti a celosvetovym pokrytim internetu sa z klasického
RPG zanru vytvoril Specificky subzdner - MMORPG. Masové online RPG
hry, ktoré maju miliény pravidelnych hrdcov, ktoré ale stoja na klasickych
adventurnych a RPG zdkladoch: obsahuju Ulohy, ktoré musi hrac postupne
plnit, zvy€ajne jednoduché puzzle, no pre hraca je hlavny prinos interakcia
s ostatnymi hrdémi. Medzi RPG hry sa zaraduju Diablo, Final Fantasy,
séria pokémon a k MMORPG hry ako World of Warcraft, Guild Wars
a iné. RPG a obzvldst MMORPG su prilis Specifické po jazykovej stranke.
Pri vytvarani postavy a vyberani mena, sa okrem vulgarizmov a mien
charakterov v hre, nekladu Ziadne medze. Hrddi sa inSpiruju vlastnymi
menami, respektive, kazdy hrd¢ ma svoj vlastny nick.

Svet kazdej RPG obsahuje vlastné slovd, histériu, nezriedka aj jazyk
pre kazdu rasu zvl&st, zvieratd a rastliny maju iné mend.?

& Point-to-click - pojem pouzivany v zanri adventury
® Pozndmka autora
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Simuldcie - tento druh hier sa snazi najhodnovernejsie napodobnit’
urcité aspekty z redlneho zZivota. Niektoreé simuluju manazérsku poziciu pri
stavanimesta, zoo, (SimCity, Zoo Tycon,...). Iné simuluju zamestnania (Train
Simulator, Street Cleaning, Euro Truck Simulator), tiez existuju simulatory
zavodov (Grand Turismo, série Need for Speed) a samostatnu kategoériu
tvoria simuldtory Zivota a starania sa o zvieratd, ktoré sa tvorcovia
snazia ¢o najviac priblizit skutocnosti (séria Sims, Petz, My Talking Tom).
Pri manazérskych simuldtoroch sa stretdvame s profesionalizmnami,
Zargénom, odbornymi vyrazmi, nezriedka s latinskymi slovami (ndzvy
zvierat, ¢asti tela), zatial ¢o pri simuldtoroch zamestnania opdt chybaju
jazykove prostriedky, pripadne len minimalne. Pri socidlnych simulatoroch
sa uz kladie déraz na re¢, na sprdavne volené slovd, kedZe ide o ¢o
najvernejsiu képiu redineho zivota a medziludskych vztahov.'

Strategické - podobne ako Simuldatory aj hry tejto kategorie sa snazia
orealistické napodobneniezdzitku pre hraca. Existujudve zakladné skupiny
stratégii - tahové a v RTS!". Zatial ¢o v tahovych dochddza k striedaniu kél
(séria TotalWar), v RTS vsetko prebieha sucasne. O uspechu ¢i nedspechu
hraca zavisi jeho Sikovnost, kedZe nemd tolko €asu na premysianie.
Dominantnym na poli stratégii je firma Blizzard so svojimi dvoma hrami
StarCraft a WarCraft a Electronic Arts so sériou Command&Conquer.
Pre tieto hry je dominantny a délezity pribeh.!

Sportové hry - Tento 7dner zahffia vdetky hry tykajuce sa $portov.
Objavil sa na zaciatku historie videohier s prichodom hry Pong a je dodnes
populdarny. NajzndmejsSie a najrozsirenejsie Sporty maju svoje dlhoro¢né
série hier (NHL, NFL, NHL), kde je hrdacovi dovolené vytvorit' si vlastny
tim a tiez Sportovca. Tieto hry st oblubené najma u fanusikov svetovych
klubov. Taktiez sem patria licencované zdvodné hry F1 a MotoGP.»3

1.2 Historia digitalnych hier

Historia digitalnych hier siaha daleko za dobu, kedy vznikli prvé domace
pocitace. Nedd sa presne urcit, ktord hra bola ta prvd, no najcastejsie
sa s prvou videohrou spdja meno Steve Russel - americky pocitacovy

pre videoherny priemysel.'"* Nasledujuce informdcie su Cerpané prevazne

1°° Pozndmka autora

1 RTS- Real Time Strategy

2 Pozndmka autora

3 Dostupné online: https://www.di.ubi.pt/~agomes/tjv/teoricas/0Ol-genres.pdf
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z publikécie Understanding video games - The Essential Introduction
a z ¢lankov o histérii vyvoja digitalnych hier publikovanych na stranke
root.cz.®

V roku 1961 Steve Russel ako Student Massachusetts Institute of
Technology vytvoril hru pre dvoch hracov s ndzvom Spacewar. Jej ciefom
bolo pohybovat vesmirnou lodou a znicit supera. Tadto hra dosiahla
obrovsky Uspech a vyvolala senzdciu, no kedZe bola naprogramovand pre
pocitat PDP-1, ktory v tom ¢ase stdal nemalé peniaze, komercny Uspech
nemohol nastat a ani sém Russel nemal z tejto hry Ziadny zisk.

ESte skér, v roku 1952 bola vyvinutd hra OXO, pouzivajuca ako prva
umelu inteligenciu. Tuto hru vytvoril Student univerzity v Cambridge -
Alexander Shafto Douglas, ktory pracoval na svojej diplomovej praci -
interakcia cloveka s pocitacom, s ndvrhom vytvorenia pocitacovej hry
na pocitaci EDSAC (jeden z prvych programovych pocitacov na svete).
Tuto hru dnes pozndme pod ndzvom Piskvorky.!'

Dalsim zlomovym okamzikom bola hra Tennis for Two (Tenis pre dvoch),
vyvinutd Willym Higinbothamem. Hra bola velmi jednoduchd, beZala
na analégovom pocitaci, napojend na osciloskop. Dvaja hrdadi stiskom
tlacidla ovlddali raketu, ktord odpalovala lopticku cez siet.!”

Neskér na zaciatku 70. rokov sa pri historii digitdinych hier spominaju
dva mend: Ralph Baer a Nolan Bushnell. Baer priSiel s ndpadom
na videohru strielacky, pri ktorej by sa mala pouzivat plastovd zbran
a televizia. Ako zamestnanec firmy vyrdbajlcej pre ministerstvo obrany
prezentoval tento svoj ndpad svojmu séfovi, ktorého myslienka videohry
natolko zaujala, aby mu povolil realizdciu tymto smerom. Baer vytvoril
stolnotenisovu a hokejovu hru, no kedZe nebol suc¢astou hrackdarskeho
priemyslu, musel sa spajit's velkovyrobcom, ¢o sa mu v roku 1971 podarilo
s firmou Magnavox a vytvoril konzolu Magnavox Odyssey, no td pre svoju
vysoku cenu nedosiahla masovy uspech.'®

Nolan Bushnell bol uspesnejsi. Ovplyvneny Russelom a jeho hrou
Spacewar, pracoval v zdbavnom parku, kde pochopil principy biznisu
a elektromechanickych hernych automatov. Po nadobudnuti urcitych
skusenosti sa v roku 1969 rozhodol obnovit Spacewar ako videoherny
automat s vlastnym pocitacom. Podarilo sa predat 1500 strojov. Bushnell
po tomto uspechu, v roku 1972 zalozil jednu z najddlezitejsich firiem
v oblasti pocitacovych hier — Atari.

—

5 EGENFELDT-NIELSEN, S. - SMITH, J. -H. - TOSCA, S. P. Understanding video games -
The essential introduction. New York: Routledge, 2008. ISBN 0-203-93074-6
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A Brief History of Video Games. Dostupné online na: http://www.sci.brooklyn.cuny.
edu/~meyer/CISC3600/Materials/1_1_HistoryVideoGames.pdf

Pozndmka autora

=
N o

—
e

434 | SVOUAK 2019


http://www.sci.brooklyn.cuny.edu/~meyer/CISC3600/Materials/1_1_HistoryVideoGames.pdf
http://www.sci.brooklyn.cuny.edu/~meyer/CISC3600/Materials/1_1_HistoryVideoGames.pdf

Atari? zacinala ako mald firma, no napriek tomu, v tom istom
roku vysla prva sportovda pocitacovd hra Pong, ktord je v sucasnosti
povazovand za hru, ktord zacala odvetvie videohier, pretoze dokdzala,
7e trh s videohrami méze priniest vyznamné prijmy. Coskoro sa Pong
stal obrovskym uspechom a stal sa prvou komeréne Uspednou hrou.
S prichodom hry Pong v roku 1972 sa rozsirili arkadové hry. Tie sa hrali
na velkych automatoch, takzvané coin-op automaty, do ktorych hrac
hodil mincu a mohol hrat' len urcitu dobu. Medzi typické arkddové hry patri
svetozndma hra Pac-man alebo Space Invaders. Rozvoj pocitacovych
hier sa rozbehol potom, ¢o sa pocitace dostali do domdcnosti. Do tej
doby boli k dispozicii len na univerzitach, popripade vo velkych firmdach.
Postupom ¢asu sa prave firmy ako Atari, Apple &i IBM PC postarali o to,
aby sa dostali osobné pocitace medzi ludi, ktori si to vacsinou nemohli
dovolit.

Spolu s vyvojom pocitacov sa zacali vyvijat aj pocitacové hry. Zo
zaciatku boli jednoduché, Cisto textové alebo s primitivnou grafikou.
Postupom casu kvalita pocitac¢ovych hier prudko narastala. V roku 1994
bola spustend online verzia Warcraft, kde mohli hradi hrat spolo¢ne cez
internet. Spolu s tim prichddzali dalSie a dalsie hry, ktoré bolo mozné hrat
v rezime singleplayer a multiplayer. Rovnako s pocitacovymi hrami sa
neustdle vyvijali aj hry na konzoly, napriklad Playstation ¢i Xbox.?

Hry sa stavaju grafickym prevedenim velmi realistické. Jeden
z poslednych objavov je vyuzitie virtudlnej reality, kedy hra¢ za pomoci
Specidlnych okuliarov vidi herné prostredie ako keby bol priamo v hre.#

1.3 Digitalne hry v sicasnosti

V sucasnosti neustdle rastie pocet digitalnych hier. Hry sa stali
fenoménom tejto doby a tiez zdbavou pre masy. Dnes sa hry hravaju nie
len na pocitacoch, hracich automatoch ¢&i inych hernych konzoldach ale qj
na mobilnych telefénoch.?

Doba v ktorej Zijeme presla mnohymi revoliciami v oblasti
pocitacovych technoldgii. Zdokonalujuca sa virtudlna realita ndm
umoznuje vstupit do hry ako do skutoéného sveta. Rézne zariadenia ako
su napriklad masky, okuliare, sluchadld, rukavice ¢i kombinézy spdsobuju
stotoznenie sa a prezivanie vo vymyslenom, teda hernom svete. Hrdci sa

9 Atari — americkd spolo¢nost, ktord sa zaoberd vyvojom pocitacovych hier a herného
hardvéru.

LAIRD E., JOHN. History of Computer Games. Dostupné online na: https://emunix.emich.
edu/~evett/GameProgramming/History.pdf
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modZu do digitdlnej hry vnorit tak, Ze pri pohybe hlavou sa napriklad zmeni
zobrazené prostredie. Tieto herné pomécky nie su v hrééskej komunite
moc vyuzivané, pretoze ich pomerne vysokd cena nedovoluje beznym
hracom si ich zakupit.?

Medzi zaujimavosti patri fakt, Ze az 58% Americanov hrda videohry
a priemernd americkd domdcnost vlastni aspor jednu konzolu, PC
alebo smartfén. Priemerny vek amerického hrdaca je 30 rokov a az 45%
vsetkych hrdcov tvoria Zeny. Fenoménom tejto doby sa tiez stdva hranie
digitdlnych hier cezinternet - online hranie. Hrdci sa pravidelne stretdvaju
vo virtudlnom svete a organizuju rézne suboje. V populdrnom hrani cez
internet niektoré hry umozniuju hrdc¢om v hre vlastnit' ,penazenku”, kde si
mozu ndjdené ¢i vyhrané peniaze ulozit. Tie sa neskdr menia a skuto¢né
peniaze. V niektorych hrdch sa organizuju tiez majstrovské turnaje.
Tieto sutaze sa zacinaju povazovat za plnohodnotny Sport. Stretdavaju
sa na nich hrdci samotni alebo klany, ktoré medzi sebou bojuju o titul.
Jednym z najznamejsich arén je IEM Katowice*.

2 Pozitivne vplyvy digitalnych hier

Digitdlne hry sa v su€asnosti vacsinou sklonuju v suvislosti s moznymi
negativnymi dopadmi, ale vedci a vyvojdriim pripisuju aj pozitivhe dopady
na zdravie, vzdelanie a dalSie socidlne zrucnosti. Existuje konzistentny
dbkaz vo vyskume videohier, Ze hranie videohier méze viest k zmendm,
pokial' ide o fyziologicky, psychologicky a kognitivny vyvoj. Hranie tiez
zlepSuje kreativitu, schopnost rozhodovania a vnimania. Konkrétne
vyhody su Siroké od zlepSenia koordindcie medzi o¢ami a rukami napriklad
v oblasti mediciny az po zmeny zraku vylepsujuce no¢né videnie, kde
sa digitdlne hry vyuZivaju v oblasti armady. Tuto kapitolu venujeme
pozitivnym vplyvom digitdinych hier, kde vSade sa digitalne hry vyuzivaju
a urc¢ime aj to, ako digitdlne hry dokdzu vplyvat a zlepSovat rdzne
kognitivne schopnosti. Tiez si zodpovieme na otdzku, preco su digitdlne
hry tak moc oblubené. V nasledujucich kapitolach ¢erpdme informdcie
predovsetkym z ¢lanku - Why People Play Video Games.?®

2% Pozndmka autora

24 Intel Extreme Masters - Aréna v meste Katowice - Polsko, kde sa organizuju turnaje
v digitdlnych hrach.

2 Why People Play Video Games. Dostupné online na: https://www.teachthought.com/
learning/why-people-play-video-games/
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2.1 Priciny vysokej obl'Gbenosti digitalnych hier

Na otdzku ,preco su dnes digitdlne hry také oblubené” hladd odpoved
mnoho ludi, predovsetkym rodicia, pedagégovia a ti, ktori v digitdinych
hrach nevidia Ziadne pozitivhe efekty. PreCo su v dnesnej dobe digitdlne
hry natolko oblubené a ¢o motivuje mlddez k ich hraniu? Jednd sa
predovsetkym o psychologické a socidlne motivy, ako su napriklad:
potreba patrit' do nejakého klubu hracov, nadvazovanie vztahov, moznost’
sa zlepsovat, Sanca na uspech alebo vyhru, prijemny pézitok z hry, unik
zo skutocného Zivota, zdbava, anonymita &i tiez moznost prezivat iny
Zivot, hranie RPG hier a vZzitie sa do nej.*

Predovsetkym pre deti a mlddez su tieto moznosti a vlastnosti
digitdlnych hier velkymi lakadlami. Najvacsim Idkadlom je prekondvanie
prekdzok v hre a zlepSovanie sa pri moznej prehre ¢i pordzke. Byt Coraz
lepsi zvySuje sebavedomie. V hre sa tiez mézu stat velmi UspesSnymi,
¢o v redlnom Zivote nie je az také lahké. Deti ale aj dospeli radi vitazia
a digitdalne hry im tuto moZznost poskytuju. Motivaciou pre hranie hier je
moznost ziskat nejakud v redlnom Zivote nedostupnu rolu, napriklad rola
doktora, ktory operuje svojho pacienta alebo rola manazéra, ktory riadi
svoj futbalovy tim. Digitdlne hry tiez Casto hrdvaju introvertni jedinci
so zhorSenou schopnostou presadit sa v socidlnych vztahoch. Vdaka
hram ziskaju moc a nadvlddu, mézu o nie¢o sami rozhodovat o im tiez
zvysuje sebavedomie.®”

2.2 Schopnosti rozvijajice sa pomocou digitalnych hier

Digitdlne hry v su€asnosti tvoria beznu sucast Zivota nie len deti ale qj
dospelych ludi. Casto st odsudzované, pretoze obsahuju vela ndsilia a tiez
modZu vyvolat zdavislost. Ak digitdlne hry ndhodou hraju aj dospeli fudia,
zvykneme ich vnimat ako nedospelych. Vynimkou su niektoré hry, ktoré
maju nducny charakter a venuju sa témam zdravia, ¢i uz fyzického, alebo
mentdlneho. Predsa len existuje velmi vela druhov hier. Avsak videohry
toho obsahuju omnoho viac a mézu dieta naucit mnohym vlastnostiam,
ktoré su prospesné a dieta mbze vdaka nim byt UspesnejSie v neskorsom
Zivote. Aké vlastnosti a schopnosti teda digitdine hry rozvijaju? Odpoved
na tuto otdzku prindSame citatelovi v nasledujucich podkapitolach.?

26 Pozndmka autora
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2.2.1 Trpezlivost' a vytrvalost’

Prvé digitalne hry boli zamerané na vytrvalost. Napriklad taky tetris nutil
hrdaca robit' v podstate to isté stdle dookola s cielom dostat sa ¢o najdalej.
Dokonca qgj hry, kde sa hré¢ postupne vyvijal pocas jednotlivych levelov
nutili hraca robit stdle to isté dokola. Hry v sucasnosti sa v podstate
neliSia. Mnohé z nich vyZzaduju prechddzanie tych istych levelov stdle
dokola, pokym ich hra¢ neprejde uspesne. Vytrvalost a trpezlivost su bez
pochyb jednou s najuzito¢nejsich vlastnosti nielen vo virtudlnej realite, ale
aj v redinom Zivote. Deti robia tie isté veci stale dokola. Ci u st to domdce
ulohy, &i upratovanie si izby. Avsak, pre mnohych hrdcov je doslova
utrpenim, ked' maju na nieco ¢akat, aj ked vedia, Ze v kone¢nom dbsledku
pride nieCco omnoho lepsSie.”

2.2.2 Kognitivne schopnosti

Napriek tomu, Ze vo svete sa stdle veri viac Skodlivosti digitalnych hier,
nemusia nutne detom Skodit, ak je im venovany primerany ¢as. Dokdzu
rozvijat’ mnoZstvo kognitivnych schopnosti. Podla Studie vyskumnikov
z University of Rochester zvysuje hranie citlivost na kontrast, ¢o je délezité
najma pre cCitanie alebo no¢né Soférovanie. Ide o schopnost rozliSovat’
ndhle a nendpadné zmeny v odtiefoch, ktord sa vekom zhorsuje. *°

2.2.3 Strategické planovanie a schopnost riesit' problémy

Klasické hry ako napriklad Sudoku, Starcraft Il. ¢ Dota Il stimuluju
planovanie a podporuju strategické myslenie. Pldnovanie dopredu je dnes
velmi cennd schopnost, nielen pri pldnovani si buducej kariéry ale aj pri
beznych kazdodennych situdaciach. Hréc takdto schopnost dokdze ocenit
tym, Ze sa na beznu situdciu pozerd z viacerych uhlov pohladu a zvazuje
najlepsie mozné riesenie. Hranie digitalnych hier ma taktiez pozitivny
vplyv na riesenie problémov. Pokial sa v hre nachddzaju hddanky, hrac
je nuteny vyuzivat jeho analytické schopnosti a na vSetko musi prist sam,
kedZe sa v samotnych hrdch nenachddzaju Ziadne ndvody, ako riesit
problémy. Najskér je to pokus — omyl a az potom hladd navody.*!

2% Pozndmka autora
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2.2.4 Liderské schopnosti a socializacia

Pri hrach, kde je moznost hrat' s viacerymi hradémi — multiplayer, ponukaju
hry mnoho socidlnejinterakcie. Aj ti najmenej socidalni hrdci si obcas zahraju
s inymi hraémi, takZze mézeme povedat, Ze digitdine hry zlepsSuju socidlne
schopnosti. Velmi ¢asto je prdve pri hrani v skupine fudi vyZzadované, aby
bol jeden z nich lidrom a viedol cely tim. Ulohou lidra je mobilizovanie fudi,
udrziavanie motivdcie a podpory a samozrejme riesenie medziludskych
konfliktov. Vela z toho, ¢o sa hr&ci naucia pocas hrania hier, sa dd aplikovat
aj do redineho Zivota.*®

2.2.5 Motivacia

Dd sa povedat, zZe hry v sucasnosti nahradili realitu. Dokdzu hrédcov
udrzat motivovanych aj napriek niekolkondsobnym zlyhaniam. Rovnako
tieZ tesnd prehra dokdze hrdc¢a namotivovat k lepSiemu vykonu. Hradi
dokdzu zostat motivovany po celd dobu hry. Deti ¢asto veria, Ze Uspech
v hre odrdza ich inteligenciu a ovplyvriuje to, ¢i budu v Zivote Uspesné.
Ak su chvdlené za ich Uspechy, veria, Ze ich inteligencia sa méze casom
zmenit. Digitdine hry dokdzu v detoch vyvinut tato tedriu, pretoze deti
dostavaju okamzitu spatnu vazbu, ktord vedie k tomu, Ze maju motivdaciu
hrat dalej*.

2.3 Edutainment

Pojem edutainment prvy krat pouzil v roku 1984 Trip Hawkins, zakladatel
Electronic Arts, aby oznadil digitdlne hry, ktoré pouzivaju zabavu ako
prostriedok pre vzdelanie. Vznikol teda spojenim dvoch slov a to education
- vzdelanie a entertainment - zdbava. Ide o vzdeldvaciu €innost, ktord
vyuziva spojenie vzdeldvania sa so zdbavou k vytvaraniu prijemného
zaZitku z u€enia, s cielom zvysit zaangaZovanost Studenta a zintenzivnit
jeho porozumenie obsahu. Spojenim zdbavy so vzdeldvanim nielen
ulahcuje ucenie, tiez pomdha jednotlivcom rdast. Vacsina detskych hier je
vyvinutd nielen na bavenie deti, ale aj na vychovu k nim. Hry ako Oregon
Trail a Math Blasters ucia deti o historii a matematike a zdrover ich bavia.
Reader Rabbit je populdrna hra, ktord pomdha detom naudit sa citat
zdbavnym spbésobom. Stratégia edutainmentu je velkym prinosom pre
vsSetky typy vzdeldvania. Aplikovanie edutainmentu stoji na myslienke,
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33 HERINKOVA, E.. Aké schopnosti rozvija hranie pocitac¢ovych hier v rodine? [cit.
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Ze v niektorych situdciach je vzdeldvanie efektivnejSie, ak je spojené
s tvorivym, zdbavnym a niekedy emocne zafarbenym zdzitkom, pri ktorom
si Student k téme vytvdra intenzivnejsi vztah.?** Ucenie sa vdaka nemu
stdva prijemne stradvenym casom, ked' si osvojuje znalosti a pamata si
ich dlhodobo. Najlepsie je pouZivat hry ako doplnok. A tak isto, ako vietko
ostatné, aj vzdelavacie hry maju svoje pre a proti.

2.3.1 Vyhody vzdelavacich hier

Vacésia motivdcia — hranie hier zvySuje celkovd motivdaciu. Hranim
hier sa Studenti stdvaju motivovanymi ucit sa, venovat pozornost
a zucasthovat sa na stanovenych ulohdch. Hry pomdhaju Studentom
stat’ sa sucastou timu, ¢o je dalSia pozitivha vyhoda vzdelavacich hier -
socidlne aspekty.

Priatel'ska zdbava - hranie vzdeldvacich hier v triede medszi
spoluziakmi je vaésinou zdbava. Pri hrani hry su produkované endorfiny,
ktoré stimuluju mozog a ddavaju Studentom pocit euférie. Tento pocit
euférie vytvara pre Studentov velky pocit Stastia a vzrusenia, ktory rozvija
pozitivne vzdeldvacie prostredie.®® Autor ¢ldnku Edutainment: 5 ways to
Combine Education & Entertainment tvrdi, Ze vzdeldvanie a zdbava sa
¢asto prelinaju a ked tak robia, mézeme s vychutnat to najlepsie z oboch
svetov: bohaté potesSenie a hlboké ucenie.

2.3.2 Nevyhody vzdelavacich hier

Fyzicka zataz - dlhodobé denné pouzivanie vzdeldvacich digitdinych
hier méze mat za ndsledok bolesti krku, bolesti chrbta, opakujuce sa
zranenia ako napriklad zvySeny ocny tlak, bolesti hlavy, unavu a ¢asté
zmeny ndlady. Preto, aby sa predislo tymto fyzickym problémom, by
mali deti vediet do akej urcitej miery maju vzdeldvacie hry vyuzivat.
Najidedlnejsia dizka je 30 minut, maximdalne hodina a pol za G&elom
vzdelavania.

%4  MICHAEL, D. - CHEN, S.: Serious Games: Games that educate, train and inform.
2006, [cit. 14.4.2018]. ISBN: 1-59200-622-1.Dostupné online: https://anagroudeva files.
wordpress.com/2013/06/serious_games__games_that_educate__train__and_
inform.pdf

35 KHAN, A.: Video games impact on children - The good and the bad. 2018, [cit. 14.4.2018].
Dostupné  online:  https://parenting.firstcry.com/articles/video-games-impact-on-
children-the-good-and-the-bad/
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Dusevné efekty - vzdeldvacie hry dokdzu deti psychicky ovplyviiovat.
Napriklad dokym neziskaju urciti odmenu alebo kym sa neposunu v hre
dalej. Dlhodobé hranie hier vedie k zavislosti, nech sa jednd o akykolvek
typ digitalnych hier. Pokial dieta neziska odmenu, snazi sa hrat Coraz
castejSie a so zniZujucim sa Uspechom sa zvySuje agresivhe sprdavanie.
Navyse nadmerné pouzivanie mdze spbsobit socidlnu izolaciu a slabé
socidlne zru¢nosti.

Negativne spravanie - Ak hra vyZaduje strelbu na objekty alebo ludi,
mobZze to podporit ndsilie, ktoré nasledne méze dieta kopirovat v redlnom
Zivote, ¢i uZz samo alebo s kamardtmi. Pred tym, ako dieta dostane
vzdeldavaciu hru, mal by byt preskumany jej obsah. Ak sa zisti, Ze je v hre
nieco neprijemné, da sa ¢im skér predist tymto problémom alebo dietatu
vysvetlit, Ze to vSetko je len fantdzia a Ze sa urcité aktivity v hre nesmu
prendsat do redlineho Zivota.®®

2.4 Simulacie
Simuldcie su hry, ktoré umozniuju hrd€om vyskuasat si ¢innosti, ku ktorym
by sa v redlnom Zivote dostali tazko. Tento typ hier vznikol zo skuto¢nych
simuldatorov, ktoré sa pouzivaju napriklad v letectve ¢i pri réznych
operdcidch v zdravotnictve. M6zu byt rézneho typu, v letectve ako kokpit
lietadla, kabina vesmirnej lode, ponorky, tanku, ale aj simuldcie, ktore
sU vyuzivané v zdravotnictve ako napriklad operdcia, &i transplantdcia
orgdnu. Simulacné hry su vhodné v pripadoch, kedy je potrebné
opakované precvicovanie zru¢nosti prostrednictvom hry v realistickom
kontexte simuldcie. Populdrne témy su socidlne procesy, kulturne konflikty,
historické éry a ekologicke systémy.

V najblizSich podkapitoldch sa budeme venovat simuldciam, ktoré sa
vyskytuju v armadde a v zdravotnictve a taktiez hram, ktoré su vyuzivané
v tychto odvetviach.®’

2.4.1 Simulacie a digitalne hry varmade

Vztah medzi pocita¢ovymi hrami a armddou je pomerne dlhy. Histéria
pouzivania hier v armdde sa zacala v Styridsiatich rokoch, kedy
potencidlni americki piloti podstupovali vycvik na primitivnom leteckom
simuldatore, ktory bol pdévodne navrhnuty a skonstruovany Edwinom

36 KHAN, A.: Video games impact on children - The good and the bad. 2018, [cit.
15.4.2018]. Dostupné online: https://parenting.firstcry.com/articles/video-games-
impact-on-children-the-good-and-the-bad/
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Linkom pre zdbavny park na newyorskom Coney Islande s ndzvom Blue
Box.38 Pri vojenskych digitdlnych hréch sa vyuzivaju virtudline prostredia,
ktoré predstavuju skutocny svet. Hlavnym cielom je pripravit vojakov
na situdcie a prekdzky, ktoré sa mézu objavit v redinom svete, aby boli
schopni rychlejSie a bezpelnejsie reagovat. Hranie vojenskych hier
zlepsuje koordindciu ruka - oko, schopnost multitaskingu a pracovanie
v time a tieZz snahu prijat agresivne opatrenia. Pokial vas zabiju v hre,
je to v poriadku pretoze staci hru restartovat a mézete hrat dalej. No
pokial vas zabiju v redlnom boji, stratite vSetko. Hlavnou ulohou simuldcii
je priprava novych regrutov v bezpecnom prostredi na skuto¢né situdcie
na bojisku.3®

V roku 2003 americkd armdda predstavila hru Americas’s Army,
ktord mala velky uUspech. Tato hra mala vplyv na svojich uzivatelov
premostenim virtudinych skidsenosti so skuto¢nym alebo simulovanym
bojom. Hra je oznacend ako strategické komunikacné zariadenie, ktoré
umoznuje ameri¢anom prakticky preskimat armddu vlastnym tempom.
Medzi dalSie spominané hry, ktoré su vyuzivané, respektive, ktoré
hraju & uz sucasni ¢lenovia armady alebo byvali veterdni su najma
Warfighter, ARMA 2, séria Call of Duty, hlavne Black Ops 2 a Modern
Warfare, pricom tieto casti opisuje jeden vojensky veterdn v Iraku ako
.najddlezitejsie zazitky strelca prvej osoby a intenzivne a vysoko realisticke
pristupy k taktickému boju. Volba utocenia s tajomstvom alebo uvolhenie
celondrodného frontdlneho Utoku plného chaosu je na vas. Je to nasilng,
chaotické, krdsne”4° Ini zase tvrdia, Ze boj v redlnom Zivote bol nieco
Uplne iné. Sice sa vam pocas hrania akénych a strategickych hier zlepsuju
viaceré kognitivne schopnosti a zabit niekoho je ovela jednoduchsie, no
v redlnom zZivote zabit niekoho, je omnoho tazsie.

2.4.2 Simulacie v zdravotnictve

Simulacné laboratérid su pomerne ndkladné, pricom cena jedného
simulatora s vysokou vernostou, s monitorovacim systémom a dalsim
potrebnym vybavenim méze stat az do vysky 200 000 doldarov. Okrem
toho su potrebné syntetické telové tekutiny, ndhradné koze, obvazy,

38 PRENSKY, M.:. From digital game - Based learning. 2001, [cit. 15.4.2018].
Dostupné online: http://marcprensky.com/writing/Prensky%20-%20Digital%20Game-
Based%20Learning-Ch10-Military.pdf?fbclid=IwAR1_vKIKQDZ6jzX1EVfdj_OsxCux
DtLg02BXwlwvMXDUSWDse-pHQPS8Hkw
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40 ROMANIUK, S. N. - BURGERS, T.: How thw US military is using ,violent, chaotic, beautiful”
video games to train soldiers. 2017, [cit. 14.4.2018]. Dostupné online: http://
theconversation.com/how-the-us-military-is-using-violent-chaotic-beautiful-video-
games-to-train-soldiers-73826
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striekacky a iné potreby na simuldciu skusenosti s liecbou skutocnych
pacientov v redlnej nemocnici. Schopnost' pracovat bez rizika musi byt
zvazend oproti ndkladom na tuto technolégiu. Simuldcia ma vela vyhod,
pretoze md za ndsledok vysoko kvalifikovanych lekdrov, ktori maju menej
pravdepodobne Zivot ohrozujlce alebo ndkladné lekdrske chyby.

Hlavné vyhody simuldcii:
« Praktické cvi¢enie a pokrokové procedury
- MoZnost opakovania praxe
+ Pouzivanie redinych zdravotnickych pomécok
« Vyhybanie sa rizikdm pre pacientov a Studentov
+ Vystavenie zriedkavym a zloZitym klinickym situdciam®

3 Negativne vplyvy digitalnych hier

Zial, v priebehu poslednych rokov prdve technika virtudineho sveta
zacina ukazovat pre mnohych, najma mladych ludi, aj svoju odvrdatenu
tvdr a vytvdra nové, zatial len mdlo preskimané problémy. Vo virtudinom
svete internetu, ¢i pocitacovych hier prestdvaju platit klasické pravidld
a obmedzenia.?

Agresivne sprdavanie byva vo virtudlnom svete ovela CastejSim javom
ako v redinom Zivote. Velmi nebezpecné su hlavne digitdlne hry, ktoré je
mozné v redlnom Zzivote lahko napodobnit, napriklad pichnutie nozom.
Pri nadmernom hrdvani digitdlnych hier previdda sedavy spdsob Zivota
s mnozstvom ndslednych zdravotnych rizik. Drea Christopher hovori
o tom, Ze ak dieta, ktoré travi viac ako dve hodiny denne pred televiziou
alebo pri videohrach, méze trpiet detskou obezitou. Rovhako méze mat
bolesti chrbta, bolesti hlavy a odi. Mladi jedinci, ktori sa frekventovane
venuju hraniu digitdinych hier, mdvaju CastejsSie zhorsené interpersondine
vztahy, byvaju vo zvysenej miere uzkostni. MnoZstvo casu, ktory venuju
tymto hrdm, sa u nich odrazi aj v zhorSeni Skolského prospechu, byva
zhorsend schopnost sustredit sa na svoje skolské a domdce povinnosti
a tiez mdvaju tiez Casté problémy vo vztahoch s najblizsimi, v rodine.*

4 ABDULMOHSEN, H.: Simulation-based medical teaching and learning. 2010 [cit. 15.4.
2018]. Dostupné online: https://www.ncbi.nim.nih.gov/pmc/articles/PMC3195067/?fb
clid=IwARI1kkHjXVFj282A9sCtEEfaeCS5X3xpxUmywBaPPTYKUVYIEQMRAyynwSDIY
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3.1 Zavislost'

Digitdlne hry dokdZu hraca strhnut svojim vernym stvdarnenim reality.
Hrddi zaZivaju vzrusenie a napdtie, zdplavu adrenalinu, pocit Uspechu
a moci. Bakker tvrdi, Ze pre hrdcov je to fantasy svet, vdaka ktorému sa
citia lepsie. Najpopuldrnejsim zadnrom su MMORPG hry, v ktorych hrac
preberd ulohu fiktivnej postavy a md moznost hrat' s ostatnymi hrdémi vo
virtudlnom svete. Rovnako tiez aj Young kladie déraz na to, Ze dieta, ktoré
nie je populdrne v Skole sa méze stat dominantné v hre. Prave pri tychto
hrach dochddza najcastejsie ku vzniku zdvislosti. Nemaju koniec, stdle
je nieCo nové na dosahovanie a zlepSovanie sa a objavovanie novych
dobrodruzstiev. Pri skupinovom hrani sa k tomu pridava qj sila skupiny
- vSetci maju spolocny ciel, Ucast kazdého je délezitd a hrac¢ pocituje
zodpovednost zapojit sa.*

Zdvislost' od digitdlnych hier predstavuje zvySené nebezpecenstvo
predovSetkym pre dospievajucu mldadez. Dospievanie je citlivym
vyvinovym obdobim, pocas ktorého potrebuje mlady jedinec nadobudnut
mnoho zru¢nosti a schopnosti, nevyhnutné pre Uspesné fungovanie
v dospelosti.

NajcastejSie priciny, ktoré sa mézu podielat na vzniku zdvislosti su:
+ nuda
+ neuspech v skuto¢nom Zivote - problémy v Skole
+ nezdujem rodi¢ov, konflikty v rodine
+ nizke sebavedomie, chybajuce kamardatske vztahy, psychické
problémy - depresia®®

3.2 Agresivita

Dd sa povedat, Ze agresivita drieme v kazdom z nds, mbZe sa viak ndhle
a velmi prudko prejavit. Agresivita nemusi byt vyluéne len negativhym
javom, pre psychicky vyrovnaného cloveka mdZze znamenat doping pri
dosahovani urcitého ciela alebo pri sutazivosti. Agresivny charakter maju
aj niektoré druhy hier a zabavy. Clovek sa viak pod vplyvom spologenskych
noriem etiky, zdkonov formuje a svoje sprdavanie koriguje, ¢im agresivitu
vsebe timi. U deti, ktoré nie si schopné tieto procesy zviddnutinteligenciou
a vélou, dochddza k neprimeranym vybuchom hnevu a zurivosti. Tieto
deti si potrebuju svoju agresivitu vybit na slabsich rovesnikoch. Obcas sa
v spravach objaviainformdcie o nasilnych trestnych ¢inoch, ktoré spdchaiju

44 ONDRUSKA, PAVOL.: Vplyv hier na psychiku a sprdavanie deti. Dostupné online na:
https://vlcata.sk/vplyv-hier-na-psychiku-a-spravanie-deti/

45 Video Game Addiction Symptoms, Causes and Effects, Dostupné online na https://www.
psychguides.com/behavioral-disorders/video-game-addiciton/
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osoby v dospievajucom veku a vacsinou su pripisované pocitacovym
hram. Uskutocriuje sa ¢oraz viacej Studii ohladom tejto oblasti, no napriek
tomu sa este nikomu nepodarilo dokdzat suvislost medzi agresivitou deti
a hranim digitdlnych hier plnych ndsilia. Marisa Maldonado dokazuje, ze
podla vyskumu z roku 2014 by za agresivnym sprdvanim v skutocnosti
mohla byt frustrdcia z nedspechu. Taktiez nikto nembze povedat, Ze dany
problém neexistuje.*

Agresivita sa vyskytuje sucasne s dalsimi negativhymi javmi a to
stotoznenim sa s hrdinom a nerozliSenim reality na ktord ma vplyv
grafickd uroven hry. Grafika bola v prvych hrdch, vzhladom na nizky
vykon vtedajSich pocitacov, na slabej Urovni a krv bola reprezentovana
iba par pixelmi. AvSak ani to nevadilo aby sa hry napriklad ako Doom
alebo Wolfenstein stali legenddrnymi. V sucasnej dobe su hry omnoho
realistickejSie a omnoho prepracovanejsie. Za Uplne samozrejmé sa
povazuju 3D akcie, ktoré rozliSuju u nepriatela Cast tela, do ktorej bol
zasiahnuty. Nebezpecnost' pocitacovych hier s ndsilnym a agresivhym
obsahom spodiva v tom, Ze dieta si zloZitymi podvedomymi procesmi
mdZe zvyknut na agresiu ako jednoduchy prostriedok rieSenia konfliktnych
situdcii. V tomto pripade hlavnu dlohu hrd rodina, predovsetkym rodicia.
Je vhodné aby rodi¢ do urcitého veku dietata kontroloval obsah hier,
ktorym sa dieta venuje. Samozrejme sa to dd len do uréitého veku,
v ktorom je ulohou rodic¢a pripravit dieta na to, Ze v redlnom Zivote sa
stretne s ndsilim réznej podoby.?”

3.2.1 Preventivne opatrenia

Ucinnym opatrenim sa zdd byt apelovanie na rodi¢ov deti, ktoré hraju
nevhodné digitdlne hry. V 85% malych hracov su to prave rodicia, ktory
kupuju svojim detom pocitacové hry. Prave pre tieto ucely zaviedla
asocidcia hernych vydavatelstiev ELSPA* oznacovanie pocitacovych hier
podla vhodnosti. Ak su hry oznacené pismenom ,M* ide o hru nevhodnu
pre mlddez do 18 rokov. Pokial sa budu rodicia pri ndkupe riadit tymto
znacenim, predchddzaju tak tomu, Ze sa ich dietatu dostane do ruk
nevhodnd hra.*

46 Pozndmka autora
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48 European Leisure Software Publishers Association — Asocidcia, ktord je zodpovednd za
zavedenie hodnoteni videohier.

49 Pozndamka autora, dostupné online na: https://gamicus.gamepedia.com/Entertainment_
and_Leisure_Software_Publishers_Association
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Hodnotenim hier v Eurépe sa zaoberd eurdpsky ratingovy systém
PEGI*. Hodnotenie tohto systému pozostdava z dvoch zdkladnych obrazkov,
ktoré musia byt viditelné v urcitej velkosti na obale od pocitacovej hry.
Jeden urcuje minimalny doporucéeny vek hraca a druhy Urover nasilia
v hre. lkona pre vek je zrozumitelnd a prijatelhd, obsahuje velké Cislo (3,
7,12, 16, 18) a druhd ikona upozoriuje na nebezpeény obsah, ktory hra
obsahuje, napriklad pdst — hra obsahuje prvky ndsilia, sex symboly - hra
ukazuje nahotu alebo sexudlne chovanie a dalsie.”!

3.3 Nasilie

Vacésina ndsilnych hier umiestfiuje hrdc¢a do pozicie strelca ¢i iného
vykondvatela ndsilnych Cinov, &im vytvdra spojenie medzi agresorom
z hry a hrd€¢om ovladajucim hru. Nasilné hry vyzaduju aktivne zdcastnenie
hraca. Toto mbze podporit nespravny dojem, Ze vykonané ¢ciny su
akceptovatelné, kedZe boli obsiahnuté v hre. Douglas Gentil tvrdi, Ze
.skoré vystavenie ndsilnym médidm - vrdtane ndsilnych videohier,
spbsobuje zvySenie neskorsej agresivity”. Ludia, a hlavne deti sa lahsie
a dobrovolhejSie ucia, ak za svoje snazenie dostany odmenu. Ndsilné hry
poskytuju velké mnoZstvo odmien najndsilnejSiemu i najagresivnejsiemu
hracovi, ¢im dalej podporuju tieto ¢rty, ked sa hrac¢ snazi ziskat dalSie
adalSie odmeny. Existuje mnoho vaznych javov spdtych s hranim ndsilnych
hier, napriklad zvySeny tep a hladina adrenalinu, ¢o predstavuje podobny
stav osoby pocas boja v redlnom Zivote. Podla Douglasa Gentila® sa
.Nasilné digitalne hry ocitli v intenzivhom rezime koncom devatdesiatich
rokov minulého storocia v désledku tragickych skolskych prestreliek”.
Sorensen® tvrdi, Ze ,rovnako ako s agresivitou a ndsilim s hrami coraz
Castejsie suvisi vyskyt sexudinych a pornografickych motivov v hre. Sex
a pornografia sa dostdva do vacsieho mnozstva hier”. Nedd sa povedat,
Ze sa vsetko mbzu vyvojdri hier. Prvky spojené s ndsilim a sexom rastu
u sucasnej populdcie viac na oblube. Ludia, respektive hrdci ich chcu
a vyvojdri ich beru za slovo.

50 The Pan European Game Information - eurépsky ratingovy systém pocitacovych hier
Pozndmka autora

GENTILE, DOUGLAS. - ANDERSON, CRAIG. Violent Video Games: The Effects on Youth,
and Public Policy Implications, Dostupné online na: https://drdouglas.org/wp-content/
uploads/2019/03/10.1.1.575.7837-1.pdf

S@RENSEN, B. H. - JESSEN, C. Itsn't Real - Children, Computer Games, Violence and
Reality. In.: Children in the New Media Landscape — Games Pornography Perceptions.
Goteborg: Nordicom, 2000. ISBN 91-89471-01-6
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3.3.1 Hry zobrazujtice nasilie a sex

V tejto podkapitole sa venujeme prdve digitalnym hrdm, ktoré su
nevhodné hlavne pre mladsie deti a vymenujeme najma tie, ktoré by mali
byt kazdému zndme.

Jedna zo série hier, ktord Sokovala svojou brutalitou je Grand Theft
Auto, vktorejide predovsetkym o plnenie Uloh pre réznych mafidgnov. Mimo
hlavného deja je mozné okradat nevinnych ludi, prejst chodca, odstrelovat
im ¢asti tela, vykradat autd, motorky a iné dopravné prostriedky. V tretej
casti tejto série boli vyvojdari eSte odvdznejsi, kde hra¢ mébze svoje skore
zvySit sexom s prostitutkou, ktord je mozné za dalsie body qj zabit.*

Dalsia z velmi diskutovanych hier je séria Soldier of Fortune &o sa
tyka nasilia. Hrae predstavuje elitného vojaka bojujuceho proti teroristom
a inym vojakom. Niektoré ¢Ciny hranicia s brutalitou a neludskostou a pre
niektoré povahy su velmi nechutné. Nepriatela je mozné rozstrielat
na vsetky rézne spdsoby, po¢nuc odstrelenia ruk, néh a hlavy. Tak isto je
mozné nepriatela updlit ¢i polozit na neho vybusninu.®

Mafia patri medzi dalSie hry, ktoré obsahuju ndsilné prvky. Dd sa
povedat, Ze neobsahuje az tolko brutdlneho ndsilia ako predosié hry.
Tu sa hrd&c vziva do role taxikdra, ktory sa zapletie do boja dvoch mafii
a bud'do jednej z nich vstupi alebo zomrie. V tejto hre méze hrac¢ okradat
chodcov, autd alebo je mozné ich prejst ¢i zastrelit.

Dalej by sme mali spomenut hru Happy Wheels, kde si hrdac vyberie
jednu z postaviciek a prechddza jednotlivé kold, niekedy kold vytvorené
inymi hraémi. V tejto hre brutalita a ndsilie nepoznd hranice. Ulohou
hrdaca je dostat svoju postavicku skrz celé kolo do uréeného ciela, kde na
neho ¢akaju rézne prekazky, ktoré mu tuto cestu velmi zneprijemnia. Osud
postavic¢ky je niekedy brutdiny, napichnutie tela na ostne, odtrhnutd
hlava, ¢ kon€atiny a vnutornosti.*

O hre Modrda Velryba pocula asi vacsina z nds. Ide o fenomén
nebezpecnej online hry, ktord sa Sirila predovSsetkym na socidlnych
sietach pravdepodobne z Ruska. Princip hry spociva v plneni 50 uloh.
Ktoré zaddva takzvany kurdator. Vacsina uloh tkvie v prekondvani pudov
sebazdchovy, vyvolania psychézy, sebaposkodzovania a v krajnom
pripade konci samovrazdou, €o je poslednou Ulohou hry — skocit z vysokej
budovy. Iné ulohy tejto hry, napriklad: Zobudit sa rdno 4:20 a sledovat
strasidelné vided, ktoré posle kurdtor, vyrezat si ,F40" na ruku, potom
vyfotit a poslat’ kurdtorovi, mnohondsobne sa bodat do ruky, porezat si

pery.’’
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Odbornici z oblasti psychologie uz roky poukazuju na negativne vplyvy
a dvihaju varovny prst nad rozmachom surovosti v hernom biznise. Ako
jednoznacny produkt tychto elementov oznacuju pripady mlddeze, ktord
bez vahania zacne strielat alebo inym spdsobom napadne svoje okolie.
Vacésinou ide o neschopnost’ stravit' frustrdciu z osobného neuspechu
a td je potom ventilovand prave aplikdciou negativnych poznatkov z hier
a filmov. Uvedomelost [udskej bytosti stupa s jej vekom, preto rozhodne
urcitd hra vplyva inym spésobom na -ndst ro¢nych ako na 20 a viac
roc¢nych. V podstate existuju dve moznosti ako obmedzit vplyv ndsilnych
pocitacovych hier na fudsku psychiku. Méze to byt bud' prohibicia, ktoru
zaistuju viddne orgdny, alebo prevencia, ktord mézu zaistit rodicia hracov.
Zaujimavy postreh jedného vyskumu je taky, Ze Studenti, ktori v detstve
travili viac ¢asu hrami s urcitym stupriom ndasilia, vykazovali vaési stupen
agresivity.”®

4 Vyskumny ciel’

Empiricki Cast bakaldrskej prdace zahriiuje kvantitativny vyskum
dotaznikovou metdédou. Vyskumom sa shazime bliZzSie urcit vztah
respondenta a digitdlnych hier, najéastejsie zZdnre, ktoré respondenti
hravaju, aky maju respondenti ndzor na agresivitu, nasilie a zdvislost'
na digitdlnych hrdch a rovnako sa snazime zistit, ¢i na respondentov
digitdlne hry vplyvaju skér negativne, pozitivhe alebo nevplyvaju vébec
a ¢o ich motivuje k hraniu digitalnych hier.

4.1 Ciele vyskumnej casti

Medzi hlavné ciele vyskumnej casti patri ziskanie novych poznatkov
v oblasti vplyvov digitdlnych hier a rovnako overenie doterajsich
poznatkov, overenie stanovenych hypotéz a priblizenie problematiky
agresivity, ndsilia a zavislosti na digitalnych hrach u mlddeze.

4.2 Vyskumny problém a vyskumné otazky

Hlavnym vyskumnym problémom su predovsetkym vplyvy digitalnych
hier na mlddez a preto su vyskumné otdzky zamerané na rézne vplyvy,
¢i uz ide o motivovanie hrdacov, nasilné hry ¢i uvedomenie si ndsledkov
vplyvov digitdainych hier.

58 Pozndmka autora
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P1: Hrdcov k hraniu digitdlnych hier najviac motivuje oddych
a socializovanie sa.
VO1: Co motivuje hrdcov k hraniu digitalnych hier?

KedZe sa digitdlne hry stali su€¢astou populdarnej kultury, hrd ich coraz
viacej ludi. Otdazkou preto je, €o ludi motivuje k hraniu digitdlnych hier?

Predpokladdme, Ze hlavnou motivaciou hrania hier je relax, oddych.
Dalej méze ludi motivovat interaktivita s inymi hr&aémi prostrednictvom
MMO RPG hier alebo dosahovanie lepsich vysledkov a zlepSovanie si
osobnych hodnoteni. U deti to méze byt napriklad moznost vyskusat' si
nieco nové, nieco, ¢o doposial nevyskusali, napriklad zviddanie konfliktov,
s ktorymi by sa mohli stretnut' vredlnom zivote a tak si zvysit sebavedomie.
Inych motivuje agresia a ndsilie, moznost niekoho zbit, zabit. Motivdciou
moézu byt tiez vysoké prijmy profesiondlinych hrédcov a svetozndmych
streamerov, ktori sa hranim digitdinych hier Zivia na plny uvazok.

P2: Hradi preferuju PC zariadenie na hranie digitdinych hier.
VO2: Aké zariadenie najcastejsie preferuju hrddi digitalnych hier?

Doteraz bolo na hranie digitalnych hier preferované PC zariadenie. Ci
je to tak gj dnes, sa dozvieme z vysledkov vyskumu. KedZe sa zdokonaluju
notebooky, mobilné zariadenia a predovsetkym konzoly, PC zariadenie
mad v tomto velkd konkurenciu. No my predpokladdme, Ze PC si svoje
prvenstvo stdle udrziava.

P3: Hrddi si uvedomuju nasledky vplyvov digitdinych hier.
VO3: Uvedomuiju si hrdci nasledky vplyvov digitainych hier?

Niektori hraci povazuju hranie digitdlnych hier, ¢i uz na mobilnych
zariadeniach, tabletoch, pocitacoch alebo inych hracich platformdach
ako sucast oddychu, relaxu. No kazdé hranie, ¢i uz ide o hranie v malom
mnozZstve alebo hranie niekolkych hodin denne, vplyva na hrdaca rézne
a nie kazdy si to uvedomuje. Preto chceme zistit, &i si hrdci uvedomuju
nasledky vplyvov digitalnych hier.

P4: Hrddi stravia hranim digitdlnych hier 2 az 3 hodiny denne.
VO4: Kolko hodin denne stravia hradi hranim digitdalnych hier?

Straveny cas tak isto pri hrani digitdlnych hier hrd délezitu ulohu. Touto
vyskumnou otdzkou preto chceme zistit ako dlho stravia hrdaci hranim
digitdlnych hier (kolko hodin denne)
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4.3 Charakteristika vyskumnej vzorky
Vyskumnu vzorku empirickej casti bakaldrskej prace tvoria najma
dospievajuci respondenti, kedZe je prdca zamerand predovsetkym
na middez. Preto cielovou skupinou vyskumu su Studenti s priemernym
vekom 21 rokov. Vyskum je zamerany rovnako ako na muzské pohlavie,
tak aj na zenské pohlavie.

Do vyskumnej vzorky bolo zapojenych 53 Studentov. Z toho bolo 36
Studentov muzského pohlavia a 17 Zenského pohlavia.

5 Metodika prace a metody skiimania

5.1 Vyskumna metéda

Empirickd ¢ast bakaldarskej prace je zaloZzend na kvantitativhom vyskume
dotaznikovou metdédou. Dotaznik je vlastnej konstrukcie. Vyhoda tejto
metddy je, Ze respondent md dostatok ¢asu na premyslenie odpovede
a ndm tak poskytuje moznost vidiet vysledky okamzite. Rovnako vyhodou
je anonymita odpovedajucich respondentov a tiezZ to, Ze vyhodnocovanie
je lahsie ako u inych metéd. Nevyhoda tejto metédy je obmedzend
moznost kontroly pri vyplfiovani, pricom sa mézeme dockat odpovedi,
ktoré sa vyskumu nebudu tykat.

5.2 Vysledky vyskumu
Prvé dve otdzky v dotazniku su zamerané na demografické udaje
o jednotlivcovi. Pytali sme sa na pohlavie a vek respondentov.

V druhej vyskumnej otdzke sme zistovali priemernu frekvenciu hrania
digitdalnych hier pocas dna. Z 53 respondentov denne hrdva digitalne hry
32 respondentov 1 az 3 hodiny, ¢o je 60, 4%, 4 az 7 hodin 18 respondentov
a 8 az 15 hodin 3 respondenti.
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Graf ¢. 1 - frekvencia hrania digitalnych hier pocas dna
Zdroj: vlastné spracovanie.

Tretou vyskumnou otdzkou, ktord sme stanovili, sme chceli zistit, ¢o
respondentov najviac motivuje k hraniu digitalnych hier. Respondenti
mali moznost vybrat maximdlne 3 moznosti z uvedenych v dotazniku.
AZ 43 respondentov, ¢o je 8L1% vybrali ako mozZnost Oddych/relax,
26 respondentov (49,1%) si vybralo mozZnost socializovanie sa - hra
s kamardatmi, 11 respondentov (20,8%) si vybralo zlepSenie osobného
hodnotenia a Unik z reality, 7 respondentov (13,2%) boli za hnev - vybitie
si zlosti, 4 respondenti (7,5%) si vybralo mozZnost zdvislost a 1 respondent
si vybral moznost peniaze, dobry pocit z vitazstva, zdbava a nepremyslat
nad problémami ¢i tradpenim.

Oddych/relax

Peniaze

Socializovanie sa - hra s kamaratmi
Zavislost

Hnev - vybit si zlost

Zlep$enie osobného hodnotenia

Unik z reality

Nepremyslat nad problémami ¢i trapenim

Dobry pocit z vitazstva, zabava

0 12,5 25 37,5 50
Graf ¢. 2 - motivdacia hrdacov k hraniu digitdalnych hier
Zdroj: vlastné spracovanie.
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Stvrtou a piatou otdzkou sme sa snazili zistit ¢ si respondenti
uvedomuju vplyvy digitdinych hier. Preto sme im poloZili 2 otdzky, di
pocas hrania niekedy pocitovali fyzické zmeny a ¢i sa im zlepsili kognitivhe
funkcie. Respondenti si vzdy vybrali viacero z moznosti, ktoré je mozné
vidiet aj na zndzornenych grafoch, preto sa dd predpokladat, Ze si vplyvy
naozaj uvedomuju.

Bolest hlavy

Bolest chrbta

Bolest oci

Zhro$eny spanok

Nie

Bolest hlavy a chrbta velmi zriedkavo
Bolest kibov

Priberanie

0 7,5 15 22,5 30

Graf ¢. 3 - fyzické zmeny pocas hrania digitalnych hier
Zdroj: vlastné spracovanie.

LepSia pamat 15
Logické myslenie 27
Priestorové vnimanie 21
Cudzi jazyk 24

Reflex 1

Angli¢tina. rychlejsie reflexy, sebavedomie 1
Ni¢ 1

0 7,5 15 22,5 30

Graf ¢. 4 - zlepsenie kognitivnych funkcii pocas hrania digitalnych hier
Zdroj: vlastné spracovanie.
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Poslednou Siestou otdzkou sme od respondentov zistovali, na akom
zariadeni najcastejsie hraju digitdine hry. Respondenti mali moznost
vybrat viacero odpovedi, no z grafu je jasné vycitat, Ze najpouzivanejsim
zariadenim pre hranie digitdlnych hier je PC, druhé miesto si drzi mobilny
telefén, tretie notebook, Stvrté konzola a posledné tablet.

PC 25
Notebook 21
Mobilny telefon 23
Tablet 9
Konzola (PS, Xbox) 16
0 6,5 13 19,5 26

Graf ¢. 5 - najcastejsie pouzZivané zariadenie pre hranie digitalnych hier.
Zdroj: vlastné spracovanie.

6 DISKUSIA A ZAVER
VOL1: Co motivuje hr&éov k hraniu digitalnych hier?

Najvacsou motivdciou hrdacov digitdinych hier podla vyskumu je
oddych/relax a socializovanie sa. Takéto vysledky sme predpokladali.
Prekvapilo nds, ze len 1 respondent uviedol ako motivdciu k hraniu peniaze.

VO2: Aké zariadenie najcastejsie preferuju hradi digitdinych hier?

MedzinajoblubenejSie anajcastejsie zariadenie naktorych respondenti
hravaju digitdlne hry su pocita¢, mobilny teleféon a notebook. Mensiu Cast’
tvoria respondenti, ktori hrdvaju hry na konzoldch a najmensiu skupinu
tvoria respondenti, ktori hry hrdvaju na tabletoch. Respondenti mali
moznost vybrat viacero zariadeni, kedZe je viac nez jasné, ze kazdy z nich
hrdava hry na viacerych zariadeniach.
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VO3: Uvedomuiju si hrdci nasledky vplyvov digitainych hier?

Podla odpovedi respondentov v otdzkach 4 a 5, kde sme sa snazili
zistit, &i si respondenti uvedomuju vplyvy hrania digitdinych hier, a to
fyzické zmeny - bolest hlavy, o¢i, chrbta, zhorSeny spdnok a zlepSenie
kognitivnych funkcii - lepsSia pamat, priestorové vnimanie, cudzi jazyk,
logické myslenie usudzujeme, Ze si vacsina respondentov konkrétne vplyvy
uvedomuje. No prekvapilo nds, Ze az 14 respondentov (26,4%) si vybralo
moznost, Ze pocas hrania nepocituju Ziadne fyzické zmeny. Vysledok sme
oc¢akavali nizsi.

VO4: Kolko hodin denne stravia hraci hranim digitdalnych hier?

32 respondentov (60,4%) hrava hry 1 az 3 hodiny denne, 18
respondentov (34%) hrdva hry 4 az 7 hodin a len 3 respondenti (5,7%)
hravaju hry 8 az 15 hodin. Vysledok je pozitivny, kedZe hranie hier 1 az 3
hodiny denne sa nepovazuje za problémové.

ZAVER

Pracou sme sa snazili blizSie osvetlit problematiku vplyvov digitalnych
hier. Digitalne hry v dneSnom svete vyrazne ovplyviuju Zivot ludi, najma
vsak u dospievajucich mladych [udi, na ktorych sa zameriava velkd cast
vyskumov. Tato populdcia v minulosti travila svoj volny ¢as na ihriskach
a uliciach, ktoré nahradilo hranie digitalnych hier. Napriek tomu, Ze
digitdlny svet md svoje pozitivne stranky, pozndme aqj tie negativne.
Popularita digitalnych hier nie len medzi dospievajicou mladezou ale aj
medzi starsimi narastd, no najzranitelhejSou skupinou su prave mladi
ludia.
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