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PRIHOVOR

Vazené kolegyne, kolegovia, vedecka verejnost, mili Studenti,

bolo nam vel'kou ctou, Ze ste sa zucastnili medzinarodnej vedeckej
konferencie Fakulty masmedialnej komunikacie Univerzity sv. Cyrila a
Metoda v Trnave s nazvom Marketing Identity 2016, ktorda sa uz
kazdoroc¢ne konala na Smolenickom zamku. Tento ro¢nik konferencie
sa niesol v duchu atraktivnej témy "Znacky, ktoré milujeme". Mali ste
moznost rokovat v sekciach, ktoré nadvazovali na hlavna tému a boli
zamerané na korporatny, regionalny, personalny, medidlny branding a
branding vo vztahu k spotrebitel'ovi.

Cielom konferencie bolo ponuknut vam ako ucastnikom konferencie,
nielen komplexny odborny obsah, ale aj sprievodné akcie ako napriklad
vystavy fotografii ¢i atrakciu v podobe “Lovebrand Wall”, taktiez
neformalne diskusie a najmd moznost nadviazania vzajomnych kontaktov
s osobnostami z akademickej obce i Specialistami a pracovnikmi z
renomovanych slovenskych reklamnych agentur.

Verime, Ze vedecko-odborna cast nasej konferencie v sekciach naplnila
Vase ocakavania, otvorila priestor na vzajomnua diskusiu a vytvorila
moznosti na spolupracu. Jednym z vystupov je aj zbornik vedeckych
prispevkov, ktory Vam predkladdme. VaSimi prispevkami ste
preukazali nielen vysoku odbornost, ale aj vedecky pristup pri
interpretacii mnohych zisteni, ktoré moéZu byt nielen podnetom k
zamysleniu sa a k novym vedeckovyskumnym pracam, ale mézu byt aj
motivaciou a podnetom k rozvijaniu a prehlbovaniu Vasich doterajsich
vedeckych poznatkov v akademickom a v podnikatel'skom prostredi.

Vazeni ucastnici konferencie, dovol'te ndm srde¢ne pod’akovat za Vasu
Ucast a vyslovit presvedcenie, Ze sa opat zucastnite naSej konferencie.
Vase rozhodovanie by mohlo ovplyvnit nielen to, Ze konferencia je
kvalitnym vedeckym podujatim, ale je aj prilezitostou na priatel'ské
stretnutia v nddhernom prostredi upatia Malych Karpat.

editori zbornika
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PRODUKT VZDELAVACE] INSTITUCIE A JEHO VPLYV
NA IMIDZ VYSOKE]J SKOLY

The product of educational institution and its impact
on the image of the university

Ludmila Cdbyovd

Abstrakt

Autorka sa vo svojom prispevku venuje zakladnym podobdm produktu vzdelavacich institucii. St to
zakladné vystupy, ktoré ovplyviuji jej imidz. Produktom $koly je vzdelavanie, absolventi, ale ijej
publikicie ¢i konferencie. Autorka sa zamys$la nad tym, ako tieto zdkladné typy produktov mozu
pozitivne, resp. negativne pdsobit na imidz $koly.

Kl'aéové slova:
Absolvent. Imidz Produkt. Studijny program. Vysoka 8kola. Vystupy. Vzdelavacia institdcia.
Vzdelavanie.

Abstract

The author deals with the basic forms of a product of educational institution. These basic forms are
the basic outputs of the institutions, which innfluence their image. The product of the shool is an
education, graduates as well as the publications or conferences. Author thinks about how the product
is able to infuence the image of the school - in its positive or negative way.

Key words:
Education. Education institution. Graduates. Image. Outputs. Product. Study programme. University.

Uvod

Za produkt mozno povazovat vsetko, o je dané do pozornosti cielovej skupiny
s cielom uspokojit ich potreby. Produktom moze byt aj nieco, Co predavame d'alej, na
d’alSie spracovanie, pouzitie. Pod produktom rozumieme hmatatelné veci, ale
i sluzby, osoby, myslienky, miesta, ¢i organizacie. Ked' sa pozrieme na vSeobecnu
klasifikaciu produktu, produkty mozno Kklasifikovat z réoznych pohl'adov. Z hl'adiska
zivotnosti na kratkodoby a dlhodoby, zhl'adiska typu zdkaznika na spotrebné,
produkty urcené sa spracovatel'ské ainvesticné ucely. S definovanim produktu
vzdelavacej inStittcie to nie je az také jednoznacné. Predpokladame, ze kazdy, bez
rozmyslania uvedie, Ze produktom vzdelavacej instittcie je vzdelavanie. Pri hlbSom
zamysleni mozno tito prvi dvahu roziirit, ked' si odpovieme na d'alsie otazky: Co
gkola pontka?, Co $kola predava?, Kto su cielovi zakaznici $koly?, Co od $koly
oc¢akavame? Po zodpovedani si na predchadzajice otdzky mozno prvotné tvrdenie
rozsirit. Je pochopitelné, Ze nim nebude len vzdeldvanie ¢i ponukany Studijny
program. Ak uvazujeme v SirSom kontexte, za produkt vzdelavacej institicie by sa dal
povazovat aj napr. vysStudovany absolvent Skoly alebo prendjom miestnosti
vzdelavacej inStiticie ¢i iné sluzby - ako je napriklad kopirovanie, publikicie
pedagégov Skoly, propagacné predmety ainé. V nasledujicej ¢asti bude uvadzame
klasifikdciu produktu vzdelavacej institucie (kapitola 2), ktort autorka zverejnila
v publikacii Marketing vzdelavacich instittcii.1

1 CERNA, J. akol.: Marketing vzdeldvacich institicif. Trnava : FMK UCM v Trnave, 2015, s. 67-92.
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1 Imidz vzdelavacich institucii

Podl'a zjednodusenej definicie mozno povedat, Ze imidz vyjadruje ,predstavu, obraz,
ktory vznikd, poddva sa a prelina do Sirsieho ndzoru.”? Pri podrobnejSom pohl'ade na
tento pojem azameranie sa na jeho savis so znackou, ho mézeme definovat ako
~komplex kladnych alebo zdpornych pocitov, symbolicky obraz pontikaného vyrobku,
znacky, sluzby, podniku a pod. vo vedom( prijemcu, pricom predstavy obsahuji aj urcité
ocakdvania.”® Podla Lieskovskej je doélezité vychadzat ztoho, Ze imidz je
,komplexnym, viacdimenziondlnym a struktirovanym systémom, ktory je zdroveri
vyrazny a plasticky. Jeho celistvost’ znamend viac ako stihrn jednotlivych casti.“* To
znamend, Ze pri budovani imidZu nestac¢i budovat' len jeho jednotlivé casti, ale je
dolezita predovsetkym ich harménia, jednota a naviazanost.

Zakladné prvky, ktorymi je $pecificky prave imidz vzdelavacich institdcii su:

o historia: tradicie avysledky vzdelavacej inStiticie, vyznamni
absolventi;

e sucasny pedagogicky zbor: kvalifikacia pedagégov, ich vysledky,
publika¢na ¢innost;

e Studijny program: kvalita prace so Studentmi, obsah S$tudia,
uplatnitelnost Stddia vpraxi, formy ametédy Stidia, vyuZitie
informacno-komunikaénych technologii;

e vzdelavacie priestory: atraktivnost lokality, vybavenie, esteticka
uroven;

e dostatok informacii: komunikacia s verejnostou, budovanie pozitivnej
publicity, spolupraca so S$irSou verejnostou, organizovanie réznych
eventov.>

Na jednotlivé nastroje a techniky marketingovej komunikicie sa mézeme pozerat
zroznych pohladov. Ich vyuzitie je podmienené nasledovnymi faktormi, ktoré
ovplyviiuju vyslednu podobu komunika¢ného mixu vzdelavacej institucie:®
1. Prostredie - v zavislosti od prostredia mozno rozliSovat nastroje a techniky
marketingovej komunikacie zamerané na interné prostredie (zamestnanci,
Studenti) a externé prostredie (rodicia, potencialni Studenti, sponzori, média,
regiondlne, Statne institucie, podnikatelia a odborna prax, vedecké institucie,
vzdeldvacie institicie). Vinternom prostredi vzdelavacej inStiticie su
najCastejSie vyuzivané vztahy sverejnostou. Medzi najviac vyuzivané
techniky patri internd komunikdcia, ktord ma za ciel komunikovat so
zamestnancami a Studentmi Skoly. Je pochopitelné, ze inak bude realizovana
komunikacia so Studentmi (napr. prostrednictvom web stranky, socialnych
médii, eventov, Skolskych médii, atd.) ainym sp6sobom so zamestnancami
Skoly (intranet, teambuildingové aktivity, porady). Aj v externom prostredi
maju vztahy s verejnostou dominantné postavenie. Aj tu vel'’kt tlohu zohrava

2CIHOVSKA, V., HANULAKOVA, E.: Firemny imidZ. Bratislava : Eurounion, 2001, s. 9.

3Ibidem, s. 9.

+ LIESKOVSKA, V.: Imid% vzdelavacich institacii. In MATUS. J. (ed.): Budovanie pozitivneho imidZu
vzdeldvacich institicii. Trnava : FMK UCM v Trnave, 2006, s. 33.

5 MATUS, J.: Podstata a vyznam imidZu vzdelavacej institticie. In MATUS. J. (ed.): Budovanie pozitivneho
imidZu vzdeldvacich institicii. Trnava : FMK UCM v Trnave, 2006, s. 50.

¢ [bidem, s. 91-92.
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cielova skupina, na ktoru je komunikacia smerovana. Medzi najcastejSie
techniky PR patria tlacové spravy, komunikacia prostrednictvom web stranky
a socidlnych médii a event marketing (napr. Deni otvorenych dveri). Pomerne
zriedkavo sa vyuzivaju tlacové konferencie;

2. Cielova skupina - ako uZ bolo spomenuté, cielova skupina vzdelavacej
institucie je definovana v zavislosti od produktu, ktory vzdelavacia institicia
pontka. Vo vSeobecnosti medzi zakladné cielové skupiny zaradujeme
Studentov, potencialnych Studentov, sponzorov. Vyber cielovej skupiny
determinuje vyber nastrojov a technik marketingovej komunikacie;

3. Produkt - vzdelavacia institicia prisposobuje svoje komunika¢né nastroje
v zavislosti od toho, oaky produkt ide. V pripade propagacie sStudijného
programu mozno vyuzit najma tlacové spravy, ale aj regiondlnu i
celoslovensku reklamu v tlaci, rozhlase i televizii. Uz takmer samozrejmostou
sa stala komunikacia prostrednictvom internetu. Propagacia Studijnych
programov je najintenzivnejsia v ¢ase pred podavanim prihlaSok na Stadium.
V pripade propagacie svojich eventov (konferencie, deil otvorenych dveri,
rozne akcie pre Studentov) vyuzivaju vzdelavacie institicie socialne siete,
najmd Facebook Socidlne siete st vybornym propaga¢nym, ale aj
komunika¢nym prostriedkom. Zabezpecuju adresnt, rychlu a interaktivnu
komunikaciu s ciel'ovy ktoré st vybornym prostriedkom;

4. Vyska rozpoc¢tu na komunikaciu - vzdelavacie inStiticie nedisponuju
velkymi rozpo¢tami na komunikdciu. Ztoho dévodu nie je priestor na
finan¢ne nakladné kampane, skor sa sustredia na nové formy komunikacie,
ktoré nevyzaduju velké mnozstvo financii a vedia zabezpecit Zelatelny efekt.
Vyska rozpoctu je zakladnym dévodom, preco vzdelavacie institicie vyuzivaju
sluzby profesionalnych agenttr len vo velmi obmedzenom mnozstve.

2 Vzdelavanie ako produkt vysokej $koly

Jednym zo zakladnych rozhodnuti, ktoré kazda vzdelavacia institicia musi urobit je
rozhodnutie, aky vzdelavaci program alebo dalSie aké sluzby pontkne svojim
zakaznikom. Vzdelavaci program je velmi rozsiahly pojem. Predstavuje ponuku
Sirokej $kaly vzdelavacich institucii. Program moéze uspokojovat rdzne potreby
cielovej skupiny. NajdolezitejSia je potreba vzdelania avzdelavania. Vzdelavaci
program je tvoreny z dvoch casti a to:

e jadro vzdelavacieho programu, ktoré tvori Studijny plan, ucebné
osnovy predmetov a tiez profil absolventa vysokej skoly;

e rozSirujice vlastnosti programu, C(ize to, Co zasadne odliSuje
vzdelavacie programy od inych (napr. fyzické prostredie, vktorom
prebieha vyucovanie, zahrani¢na spolupraca, hodnotenie Ziakov
ainé).”

Priprava produktu vzdelavacej inStiticie by mala prizerat na vsetky Specifika
a prispésobovat sa meniacemu prostrediu aneustdle sa zvySujucim narokom
klientov. Dobre pripraveny produkt je pre organizaciu velkou konkurenc¢nou

7 SVETLIK, J.: Marketingové Fizeni $koly. 2. Vydanie. Praha : Wolters Kluwer CR, 2009, s. 164.

12



CORPORATE BRANDING

vyhodou.8 Produktova aktivita vzdelavacej institicie je charakterizovana istymi
$pecifikami v komparacif s ostatnymi oblastami sluzieb. Ziadna in sféra produkcie
sluzieb avytvarania produktov obzvlast nepozaduje potrebu tak vysokej miery
participacie zakaznika na procese pripravy, samotnej realizacie a predaja produktu
ako prave vzdelavacia ¢innost.

V slovenskom vysokoskolskom priestore rozliSujeme medzi pojmami Studijny
odbor a $tudijny program. Zakon o vysokych $kolach charakterizuje $tudijny odbor
ako oblast poznania, ktord moze byt predmetom vysoko$kolského vzdelavania
v niektorom z jeho troch (bakalarsky, magistersky, doktorandsky) stupmnioch. Sustavu
Studijnych odborov vydava a spravuje Ministerstvo Skolstva, vedy, vyskumu a Sportu
Slovenskej republiky. Studijny program - predstavuje stibor vzdelavacich ¢innosti
(napr. prednaska, seminar, cvicenie, diplomova praca, bakalarska praca, exkurzia,
odborna prax (jednotka Studijného programu), a sibor pravidiel zostaveny tak, ze
uspesné absolvovanie tychto vzdelavacich cinnosti pri zachovani stanovenych
pravidiel umoziiuje ziskat vysoko$kolské vzdelanie. Studijny program sa
uskutociiuje v Studijnom odbore, ktory je stcastou sustavy Studijnych
odborov. Studijny program moZno uskuto¢hovat’ aj v kombinacii dvoch $tudijnych
odborov. Studijny program je charakterizovany Studijnym planom s prislunym
poétom povinnych avolitelnych predmetov a priradenych kreditov.® Ulohou
manazérskeho vedenia fakulty (resp. univerzity) je pondknut také Studijné
programy:

e 0 ktoré bude zaujem u potencialnych Studentov;

e ktorych absolventi budii mat uplatnenie v praxi;

e ktoré je Skola schopna zabezpecit personalne, materialne a financne;

e ktoré su schopné priniest finan¢né zabezpecenie a stabilitu vzdelavacej

institucie.

Je pravda, Ze je naozaj velmi naro¢né zamerat sa len na Studijné programy, ktoré
spliiaji vetky $tyri definované kritérid. Pri prijimacom rozhodnuti musi vedenie
fakulty zvazit, ktoré a kol'ko Studijnych programov fakulta pontka a ktoré z nich st
prave tie, ktoré tieto kritérid spliiaji. Vychadzajic z dostupnych marketingovych
portféliovych matic, aj v pripade ponuky Studijnych programov mozno vyuzit napr.
Maticu BCG.

3 Imidz vysokej $koly vyrazne ovplyviiuju jej Studenti a absolventi

Zakladnym poslanim kazdej vzdelavacej institicie je vzdelavat Studentov a
,vyprodukovat” kvalitnych absolventov. Existuje niekol'ko rebrickov hodnotenia
kvality absolventov. NajCastejSie sa stretdvame najmid svyskumami, ktoré
prihliadaji najmd na uplatnenie absolventov v praxi. Kvalita absolventov aich
uplatnenie vpraxi si premietnuté do rebrickov hodnotenia kvality Studijnych
programov, ale ido rozpo¢tu $koly. Studijné programy, ktoré ,nechflia“
nezamestnanych absolventov, v rozpoéte dostavajii viacej financii. ,Skola by mala

8 MATULCIKOVA, M.: Pristupy ktvorbe produktu vzdelavacej institicie. In Ekonomika cestovného
ruchu a podnikania, 2009, Vol. 1, No. 1, s. 60-62.

9 Zdkon 131/2002 Z.z. o vysokych Skoldch a o zmene a doplneni niektorych zdkonov v zneni niektorych
predpisov.
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vediet vyuzit skutocnost, Ze rad absolventov ma vel'mi silny, Casto nostalgicky vztah
k svojej alma mater. Na zaklade komunikacie a spoluprace s nimi sa tito absolventi
mozu stat’ najlep$imi vyslancami Skoly vo vztahu kverejnosti.“1 Z uvedeného
vyplyva, Ze primarnym usilim $koly by malo vychovat absolventa verného Skole
audrzat snim dlhodoby vztah ipo skonéeni $tidia. Skoly si velmi dobre
uvedomuju, Ze na ich rozvoji, firemnej kultire a reputacii mali podiel pocas svojho
posobenia v skole aj byvali Studenti. Hoci uz s nimi nie su v kazdodennom kontakte,
mnohé vzdelavacie institicie robia vSetko pre to, aby sa vzajomné vazby nepretrhli
resp. obnovili. Hlavnym cielom Alumni programov pre byvalych Studentov je teda
vytvorit platformu, ktora by nad’alej spajala skolu s jej absolventmi.1!

Mnohé univerzity predlzuji spolupracu akontakty prostrednictvom denného
doktorandského Studia. Mladi Sikovni doktorandi vedia skutocne zlepsit
komunikaciu iimidz Skoly, z mnohych sa stavaju tzv. ,headhunteri”, tzn. oni sami
nachddzaji medzi vysoko$kolskymi Studentmi talentovanych a lojalnych Studentov,
ktori st ochotni pomdct pri mimoskolskych, eventovych ¢i propagacnych aktivitach.
Autorka Cabyova!? klasifikuje absolventov do dvoch zakladnych oblasti: absolvent
ako nekvalitny produkt vzdelavacej institicie, ktory je zdrojom pozitivneho imidzu
a absolvent ako nekvalitny produkt, ktory je zdrojom negativneho imidzu.

Absolvent - kvalitny produkt - zdroj pozitivneho imidzu

Autorka vychadza z Kasika (2005), ktory rozliSuje tri zakladné druhy vztahu skola -
absolvent (priaznivec, obhajca, partner) no my tito spolupracu so Skolou
rozSirujeme eSte odals$i druh vztahu - ato, kedy sa zo Studenta stiva
zamestnancom, resp. doktorandom skoly.

e Priaznivec $koly - ku $kole ma vel'mi pozitivny vztah, ma zaujem ostat’ so
skolou v kontakte, potesi ho, ked ho skola oslovi k spolupraci, jeho aktivita je
vSak len v pripade, ak jej knej vyzvany ama skor jednorazovy, pripadne
kratkodoby charakter.

o Obhajca Skoly - predstavuje hodnotny vztah uz na vyssej urovni. Je so Skolou
v pravidelnom kontakte, 3iri jej dobré meno atak vyznamnym sposobom
napomaha tvorbe jej dobrého imidzu.

o Partner Skoly - je absolvent, ktory zastdva uz vyznamnu poziciu v politike
$koly, a stdva sa on sdm alebo firma, v ktorej pracuje vyznamnych partnerom
Skoly. Toto partnerstvo sa tyka najma sponzoringu, ale napr. aj ¢lenstva vo
vedeckej rade, spravnej rade, a. i. Partner Skoly Casto prichadza do kontaktu
i so Studentmi, svoje pracovné skusenosti sa snazi aplikovat’ napr. pri vedeni
zaveretnych prac, ponuka pomoc vcoworkingovych centrach ¢ pri
prednaskach ,l'udi z praxe“.

e Ktrom definovanym vztahom pridivame eSte zamestnanca Skoly - ide
ovelmi castd situdciu, kedy prave najlepsi Studenti Skoly ostavaju na
doktorandskom Stidiu aneskor sa znich stavaju zamestnanci Skoly (v
pripade strednych $kol sa vracaju naspat uz ako vyStudovani ucitelia).

10 SVETLIK, J.: Marketingové Fizeni $koly. 2. Vydanie. Praha : Wolters Kluwer CR, 2009, s. 58.

11 KOLLAROVA, D.: Formy starostlivosti o $tudentov a absolventov vysokych $kél. In CABYOVA, L.,
CERNA, J. (eds.): Spoluprdca univerzit a podnikov. Trnava : FMK UCM v Trnave, 2012, s. 100.

12 CERNA, J. akol.: Marketing vzdeldvacich institicii. Trnava : FMK UCM v Trnave, 2015, s. 76-77.
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V pripade spravne nastavenej komunikdcie moze byt prave tato skupina
absolventov tym najlepsim prikladom kvalitnych absolventov.

Mnohé vzdelavacie inStitiicie spolupracuju s absolventmi aj niekolko rokov po
ukonceni ich vzdelania. Medzi nosné body komunikacie s absolventmi mozno zaradit
portal absolventov, databazu absolventov, spatnu vazbu od absolventov a vytvorenie
klubu absolventov. Je dblezité, aby vztah absolvent - Skola bol pozitivny, pripadne
neutralny. V opacnom pripade, nespokojny absolvent (ale aj nekvalitny absolvent) je
primarnym zdrojom negativneho imidzu.

Absolvent - nekvalitny produkt - zdroj negativneho imidzu

e Nekvalitny absolvent - kazda Skola by chcela mat len tych najlepsich
absolventov. No pri pocte Studentov, ktori na vysokych (¢i strednych) skolach
$tuduju, to nie je mozné. Financovanie $kol tomu vobec neprispieva. Systém
vzdelavania vSak musi byt nastaveny tak, aby aj ti najslabsi Studenti zvladli na
primeranej urovni vSetky predpisané skusky a v konkuren¢nom boji na trhu
prace vedeli obstat. Zly absolvent je tou najhorsou vizitkou pre vysoku skolu.
V tomto pripade viak musime byt opatrni pri hodnoteni absolventov. Casto sa
stava, ze Studenti, ktori pocas $tidia nedosahuju dobré hodnotenie sa vyborne
adaptuju v podmienkach trhu prace;

e Nespokojny absolvent - Casto ide o kvalitného absolventa, ktory vsak nie je
so Skolou spokojny. Svoju nespokojnost prejavoval bud uz pocas Studia,
pripadne v jeho zavere (napr. po Statnej skuske). Od neho nemozno ocakavat,
Ze bude o $kole irit’ pozitivny imidZ, hoci na trhu prace je tspe$ny. Uspechy
v$ak nepripisuje $kole, ale len sebe, pripadne blizkemu okoliu. Zdmerne vsak
nevyhladava problémy, po skonceni Skoly mu je jeho alma mater I'ahostajna;

e Nepriatel'sky absolvent - ide o absolventa, ktory ma vel'mi negativny vztah
ku $kole, na ktorej Studoval. Vel'mi ¢asto a vel'mi rad $iri negativne informéacie
o svojej alma mater, poukazuje na jej slabé stranky a problémové oblasti.
Mnohi nepriatel'ski absolventi i po skonceni studia sleduju dianie na skole
(napr. web stranku, FB komunikaciu) a vystupuju vel'mi nepriatel'sky.

4 Produktom skoly si jej vystupy

Ako uz bolo spomenuté, zakladnym cielom vzdelavacej instittcii je vzdelavat. Ide
o ¢innost, ktora je sprevadzand mnozstvom podpornych sluzieb a vystupov, ktoré
mozno v rozsirenom vyzname tiez chapat ako produkty vzdelavacej instituicie.
Skisme si odpovedat’ na otazku: Co vietko $kola pontika na trhu vzdelavania? Aké st
podporné nastroje na skvalitnenie vyucby? VSetky spomenuté vystupy, mozno
povazovat za produkty vzdelavacej instittcie. Nase odpovede ndm pomo6zu nasledne
definovat kl'icové vystupy vzdelavacich institucii:

o knihy, ucebnice, uebné texty,

e umelecké vykony,

e Casopisy,

o vedecké, odborné, umelecké podujatia, Studentské podujatia, a i.
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5 Marketingova komunikacia - nastroj budovania imidzu

Naklady na marketing st na vacsine slovenskych vysokych skol stale iba vel'mi malou
Castou ich rozpoctu. Taktiez sa na ne Casto pozera ako na nutnost a len dalSiu
nakladovu polozku v rozpocte Skoly. Marketing a marketingova komunikacia st vSak
viac investiciou a ak st dobre cielené a strategicky naplanované, vysledky je mozné
vidiet pomerne rychlo. Skola oslovi kvalitnej$ich uchadzac¢ov, ktori dosahuji lepsie
vysledky nielen pocas $tudia, ale aj po jeho ukonceni. Svojou pracou buduju lepsie
meno Skoly. Vdaka lepSiemu menu a imidZu je potom pre Skolu jednoduchsie a
najma lacnejsie pritiahnut novych a kvalitnych uchadzacov o $tidium prave na nu.

Vysoké sSkoly na Slovensku si uvedomuju vyznam adoélezitost vyuzivania
marketingovej komunikacie. Hoci intenzivne ich komunikuje viac ako 74 %, stale
mozno pozorovat bariéry, prefo sa vysoké Skoly brania vyuzivaniu marketingovej
komunikacie. Medzi najvacsie bariéry mozno zaradit vysoké naklady na
marketingovii komunikaciu, ale aj bariéry na strane vedenia $kol, ktoré
marketingovi komunikaciu nepovazuju za potrebnu. Viac ako 90 % $kdl komunikuje
so stfasnymi i potencidlnymi Studentmi. 40 % z nich dokonca svoje komunikacné
aktivity rozSiruje aj na ostatné cielov skupiny. Medzi tie najddlezitejSie mozno
zaradit absolventov, média, zastupcov mesta, kraja, spolocenskej praxe
avneposlednom rade sponzorov. NajintenzivnejSie propagacné aktivity vyvijaja
Skoly smerom k potencialnym Studentom. Ciel'om vsSetkych tychto aktivit je posilnit
imidz $koly a presvedcit Studenta, aby sa uchadzal o miesto na vysokej skoly. Vel'mi
velkil vahu pri rozhodovani mé tstna reklama. NajcastejSie spdsoby komunikacie
s potencidlnymi Studentmi je najma komunikacia prostrednictvom socialnych sieti
aweb stranky, ale aj reklama v médiach, na bilbordoch a prostrednictvom event
marketingu (Den otvorenych dveri, vel'trhy vzdeldvania).

Medzi zakladné bariéry marketingovej komunikacie patri vyska rozpoctu, ktoru
mozu Skoly minit na reklamu a ostatné techniky komunikacie. Cena reklamného
priestoru vmédiach je velmi vysoka, viac ako 90 % Sko6l si nemdZe dovolit
komunikovat' v celoslovenskych médiach.13 Situacia na Ceskych skolach je trosku
odli$nd. Vroku 2014 minuli vysoké Skoly takmer 30 miliénov ceskych kortn
v cennikovych cenach na svoju propagaciu. Medzi najcastejSie spdsoby komunikacie
patri komunikacia prostrednictvom radia a outdoorové kampane. Skoly ststreduji
svoju pozornost aj na vlastné komunikac¢né kandly, socidlne média, propagacné
tlacoviny a prezentdciou na akcidch, najmd na veltrhoch vzdeldvania, ¢i inych
kultarnych podujatiach.’* Komunikéacia prostrednictvom socidlnych sieti je na
vysokych $kolach velmi obltibena. Najtastej$ie vyuzivany je Facebook. Urovei
komunikacie prostrednictvom socialnych sieti je vSak vel'mi rozdielne. Va¢sina $kol
ma vytvoreny svoj profil, no spatna viazba je nedostatocna a malo efektivna.

13 CABYOVA, L., PTACIN, J.: Benchmarkingové porovnavanie marketingovej komunikacie vysokych
$kol na Slovensku. In Communication Today, Trnava : FMK UCM v Trnave, 2014, Vol. 5, No. 1, s. 55-69.
14 PLECHATA, M.: Ceské VS oprasuji image. Za propagaci utratily takika 30 milionti. [online]. [2016-10-
08]. Dostupné na: <http://mam.ihned.cz/marketing/c1-63709160-ceske-vs-oprasuji-image-za-
propagaci-utratily-takrka-30-milionu>.
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Zaver

Budovanie imidzu vzdelavacich institucii je systematicky dlhodoby proces zalozeny
na vybere a posiliiovani pozitivnych prvkov jej imidzu. Pozornost by mali $koly
venovat tym faktorov, ktoré vedia oslovit' jej cielové skupiny. Je to Struktdrovany
systéme prepojenych avinterakcii pdsobiacich faktorov (pedagoégovia, priestory,
$tudijny program, vybavenie $koly, uplatnenie absolventa, atd.). Skola musi
identifikovat tieto faktory, priebezne hodnotit aanalyzovat. Iba po urceni
zakladnych atribiatov imidzu budu $koly schopné svoj imidz vylepSovat a upeviovat.

Podakovanie: Prispevok je vystupom projektu VEGA ¢1/0283/15 ,Aspekty
marketingovej komunikdcie v oblasti procesu tvorby hodnoty zdkaznika na trhu B2C v
kontexte s maximalizdciou trhového podielu v nakupnom spdde maloobchodu.
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THE ROLE OF STRATEGICALLY ORIENTED, INTEGRATED
MARKETING COMMUNICATION IN BRAND BUILDING (CASE STUDY)

Hana Demelovd - Dusan Mladenovié

Abstract

The aim of this paper is to discuss possible effects of integration of marketing communication
activities on a brand. Particularly, the purpose of the paper is to show that an integrative marketing
approach might play an important (and positive) role in the process of brand building. This case study
deals with a process of brand building of a small guest house in southern Moravia in the Czech
Republic. The paper first present the concept of integrated marketing communication, which uses to
show an evolution of a brand of this guest house (called ,Penzion v parku“) within three years (2014 -
2016). Specific marketing activities executed in those chosen years are described, just as the way they
influenced not only the current state of the brand, but also the demand reflected in revenues in these
years. Our intention is to show that right combination of a new webpage, Facebook page and Booking
page might positively affect revenues, even at low sum of money invested in these activities and in
quite competitive environment. Discussion deals with other possible reasons of higher demand on
services of this guest house.

Key words:
Booking. Brand building. Facebook, Hotel websites. Integrated marketing communication. Marketing
of the websites. Marketing communication. Webdesign.

1 Marketing communication in contemporary business environment

In recent years, companies have been forced to face up to high competition, which is
nowadays more than very typical for many fields of modern, dynamic business
environment. Generally, almost all of the markets are oversaturated and - from the
economical point of view - companies have to try hard to keep themselves able to
compete.! In such a business environment, no one would probably doubt that marketing
activities should be sophisticated, well elaborated and strategically oriented. For this
reason we have focused our attention not in general to marketing as a whole, but rather to
marketing communication as - as far as we are concerned - the most important part of 4P
- the well known marketing mix.2 According to our existing experience, this part of the
mix overlaps the other parts, because it contains tools used for communication of the
whole company. A business unit communicates in many aspects with the target audience,
from time to time deliberately, but sometimes also unconsciously; enterpreneurs
sometimes do not realize, that every (even small) element of the communication
contributes to the final result (and to the attitude of a consumer to a brand,? so that these
tools should be chosen and combinated carefully, in order to make the right overall
impression on the right target audience).*

1.1 Position of marketing communication in business management

Taking into account what has been mentioned before, it is quite obvious that
marketing communication needs to be perceived by (top) management (just as by

1 BLAZEK, L.: Management: organizovdni, rozhodovdni, ovliviiovdni, Praha : Grada Publishing a.s., 2011,
p. 29.

2 KOTLER, P., KELLER, K, L.: Marketing management. Praha : Grada Publishing a.s., 2013, p. 55.

3 Ibidem, p. 515.

4+ DE PELSMACKER, P., GEUENS, M., VAN DEN BERGH, ].: Marketingovd komunikace. Praha : Grada
Publishing a.s., 2003, p. 26.
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ordinary staff) as an important part of business, if we are to maintain company’s
communication activities strategically oriented. Therefore it is necessary to keep
them harmonized, so that they make an impression that they come from one
common source.5 In order to make the communication synchronized, it has to follow
a structure that leads to such a synchronization. Marketing strategy needs to be in
compliance with a business strategy, which also has to make sense - it is necessary
that it is a manifestation of the main vision of a company and also of its mission,
where vision is the most stable and dominant element of strategic orientation of
marketing activities; it is the basic “foundation stone”, the component which dictates
the direction of the whole company.¢ A vision is a direction of a company; it is the
ideal final state, which is to be followed by a company by its everyday operational
activities; it should be bounded with basic entrepreneurial intention, the reason, why
a company exists and where it aims to be further in the future.” The top management
and all of the employees should believe in the vision and should try to work hard to
get the company where it wants to be.8

In comparison to that, a mission is an explanation of the vision, a way how a vision
will be followed; a mission makes a specification of those activities leading to
fulfilling a vision; it might also contain values of a company and the value which a
company wants to deliver to its target audience.? Strategic decisions then lead to
setting of goals of a company and these business goals are essential for the process of
setting marketing goals, which are logically followed by goals of marketing
communication, which are determining the activities of marketing communication.0
The picture shows that vision is fulfilled by mission and those are very important for
other strategic and marketing activities.

Mission

the whole
company

marketing of a
company

marketing

communication ofa !
company

Picture 1: The relations among vision, mission, strategies and goals
Source: KASPAROVA, K.: Cvicebnice do pfedmétu Marketing 2. Brno : Masarykova univerzita, 2015, p. 78.

5 JAKUBIKOVA, D.: Strategicky marketing: strategie a trendy. Praha : Grada Publishing a.s., 2013, p. 17.
6 KASPAROVA, K.: Cvicebnice do pfedmétu Marketing 2. Brno : Masarykova univerzita, 2015, p. 57.

7 HENRY, A.: Understanding Strategic Management. Oxford : Oxford University Press, 2008, p. 2.

8 JAKUBIKOVA, D.: Strategicky marketing: strategie a trendy. Praha : Grada Publishing a.s., 2013, p. 19.
9 KASPAROVA, K.: Cvicebnice do predmétu Marketing 2. Brno : Masarykova univerzita, 2015, p. 9.

10 KOTLER, P., KELLER, K. L.: Marketing management. Praha : Grada Publishing a.s., 2013, p. 88.
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1.2 Integrated marketing communication

We have already came to a conclusion that all of the marketing communication
activities need to be well thought- out and strategically oriented. This orientation is
highly supported in case communication is integrated, which means in case it makes
such an impression that it is obvious it concerns a particular business unit - the
activities are consistent, following the vision, mission, strategy, respecting the goals
of the company, its values and ideas common for the whole communication.!! It also
needs to reflect corporate culture of a company, which is also one of the components
of communication - such a component, which is in majority quite implicit; it is to be
felt by people present in the company and such a feeling reflects also to material
stuff.12 Fully integrated communication then follows the scheme we presented and
described above, with clearly set relations among particular parts, which
harmonization is the core of the whole strategic attitude.!3

2 Marketing communication of the guest house Penzion v parku

As we have already mentioned at the beginning of this paper, it is mainly focused on
asmall guest house located in southern Moravia. Penzion v parku is situated in
Cejkovice, small village with approximately 2550 inhabitants. The village is well
known for its production of wine, for Templar cellars, for herbal production of
company Sonnentor and for its great location proper for families which want to
spend their holiday in the south of Moravia or for bikers who want to explore flat off-
road terrain and local cycle tracks.1* The guest house is located in a park, which is
situated 700 metres far from the centre of the village. It offers a lovely
accommodation in five small rooms, which are to be entered directly from the park.
A guest comes to the parking place, leaves there a car and enters a room. Each room
has its own entrance from the park, so it is conveniently available. The guest house
provides its guests with a possibility of a breakfast, helps them to arrange a tasting of
wine and also offers information service, which is free of charge. The guests can also
taste local specialities and buy some local products.1>

This paper describes marketing communication activities in recent years. In every
year which is being described the guest house conducted some steps leading to
improvement of marketing communication. These steps concern the brand, the
website of the guest house, Facebook page and Booking page. It is shown that year by
year those improvements left their marks on number of people visiting the website,
number of Facebook fans, average numeral evaluation of the accommodation on
Booking page, number of people ordering accommodation in the guest house and - as
the main result - the total revenues of the guest house.

11 DE PELSMACKER, P., GEUENS, M., VAN DEN BERGH, J.: Marketingovd komunikace. Praha : Grada
Publishing a.s., 2003, p. 29.

12 LUKASOVA, R., NOVY, L.: Organizaéni kultura. Praha : Grada Publishing a.s., 2004, p. 23.

13 ZANDPOUR, F., HARICH, K.: Think and feel country clusters: a new approach to international
advertising standardisation. In International Journal of Advertising, 1996, Vol. 15, No. 4, p. 325.

14 Vitejte na strdnkdch obce Cejkovice. [online]. [2016-10-01]. Available at:
<http://www.cejkovice.cz/>.

15 Lovely guest house in Cejkovice. [online]. [2016-10-01]. Available at:
<http://penzionvparku.cz/en/>.
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2.1 Marketing communication of the guest house in 2013

This year was the first year of some minor changes in the marketing communication,
in comparison to previous years. Regarding the brand, it is possible to describe it by
these features:

e corporate identity: indefinite;

vision: does not exist;

mission: does not exist;

business goals: do not exist;

communication: random, Penzion v parku does not use any specific tone of voice;

logo: Penzion v parku uses quite an obsolete, old-fashioned version of logo;

design: colours have been chosen randomly, without any intention to make
them influence the perception of a consumer or support his or her buying
decision process;

e website: very simple with basic information and without any content
management system - as the result of that the company is no table to update
the content easily;

e photos: not very professional, the guest house made these photos by its own,
without using the service of a professional photograph.

The company created a Facebook page at the beginning of July 2013, concretely
6/7/2013. During the first year marketing manageres added new posts regularly, but
the audience did not react very much. People did not appreciate them and they did
not get practically any likes. Although Penzion v parku reached 113 fans after the
first half year of existence of its Facebook page and it added posts every single week,
the average reach was around 50 people per post. People provide the page with likes,
but they do not interact.1¢ These first attempts to (at least ,somohow") elaborate on
marketing communication did not have any significant results; total revenues in
2013 reached 397 860 K¢, which was almost the same result as in the previous year -
by the end of 2012 the revenues got to the number 392 980 K¢.17

Picture 2: Logo and website of the guest house in 2013
Source: Internal data from the guest house, the screenshot comes from the end of 2013. [online]. [2016-
10-02]. Available at: <penzionvparku.cz>.

16 All posts Publisher. [online]. [2016-10-02]. Available at: <http://facebook.com/insights/>.
17 These numbers come from internal statistics of the guest house, which have not been published yet
(remark by the author).

21



MARKETING IDENTITY

2.2 Marketing communication of the guest house in 2014

The year 2014 was a year of the first changes in the field of branding and corporate identity,
including corporate communication, corporate design and corporate culture. The company
started to realize that its marketing communication needs to ,follow one direction®, but it
still was not able to define it and approach it from the stategic perspective:

e corporate identity: the company creates anew modern logo, symbolizing the
location of the guest house in park; according to a feedback from the target group
the logo is simple and easy to remember; the company changes the coulours used
in corporate design. The colours should express the fact the guest house is in
natural environment, so the company chooses abrown colour as asymbol of
wood, green as a symbol of grass and dark yellow as a symbol of sunset;

e vision: still does not exist, but the company realizes the fact it should create a vision;

e mission: still does not exist, but the company tries to express why it runs the
business and what are its values;

e business goals: vague, not measurable - ,to raise revenues as much as possible*;

e communication: still random, but the company starts to use more specific
tone of voice - the communications is informal, but professional; top
management wants to give a friendly impression of the brand, expressing the
idea ,we are here for you, able and willing to make your wishes come true,
just as we guarantee high level of our services*;

e website: at the end of 2014 Penzion v parku creates a new website with
content management system based on Wordpress allowing the managers
keep it updated or edit content if needed;

e photos: the guest house makes new, but still quite amateur photos; the
company knows it has to create new ones in the future.

The company goes on with running of the Facebook page. It adds posts which start to
get some likes, the average reach is around 120 people per post. Penzion v parku got
138 fans at the end of 2014.18 At the beginning of 2014 the company starts to
cooperate with Booking.com. Because the managers know, that the guests are able to
provide the accommodation with evaluation of service, the managers start to keep an
eye on the marketing communication. As we have mentioned before, they pay
attention to the tone of voice, to the idea of informal, but professional services,
friendly environment, united visual style. At the end of the first year of cooperation
the company becomes a reward 9,0 out of 10 as avarage evaluation.

Picture 3: Logo and website of the guest house at the and of 2014
Source: Internal data from the guest house, the screenshot comes from the end of the year 2014. [online].
[2016-10-02]. Available at: <penzionvparku.cz>.

18 All posts published. [online]. [2016-10-02]. Available at: <http://facebook.com/insights/>.
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Picture 4: The average evaluation on Booking.com at the and of 2014
Source: Internal data from the guest house, the screenshot comes from the end of the year 2014. [online].
[2016-10-02]. Available at: <www.booking.com>.

These attempts to integrate the marketing communication on various channels and
the intentions to support it not just by united visual style, but also by modernization,
by united tone of voice and by efforts to make specific, friendly&professional
impression on the target audience led to the first numeral results. At the end of 2014
the total revenues reached 443 630 K¢.10

2.3 Marketing communication of the guest house in 2015

This year was the most important one, concerning the inovations and creation of
strategy in the field of marketing communication. All of these actions had the
numeral results in 2016.The company set and defined the individual aspects of
communication. Simply said, those year it was able to name and categorize
everything what has been vague and indefinite before.

e corporate identity: definite, the company sets the vision, so it knows, what
direction it follows, it has also amission and it sets its marketing and
communication goals;

e communication: thought-out, Penzion v parku uses specific tone of voice; in
order to support friendliness and professionality, it adds photos of owners to
every single e-mail sent to a client; it also uses sophisticated language, avoids
making grammatical mistakes; it focuses attention to personalization - every
client gets and e-mail with his or her name, with a question whether he or she
has any special wishes, whether the guest house can help etc,;

e website: the company prepares new redesign of the website, including also
a video supporting the ideal ,we are professionals who take care of you*;

e photos: the company hires a professional photograph, whose task is to make
new photos for the new website.

19 These numbers come from internal statistics of the guest house, which have not been published yet
(remark by the author).
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the whole
company

marketing of a
company

marketing
communication of a
company

Picture 5: The average evaluation on Booking.com at the and of 2014
Source: Own processing

The relation among vision, mission and strategy are visible in this Picture 5. At the
end of 2015 the company sets measurable business goal for 2016. Meanwhile it still
runs its Facebook page - at the end of 2015 it gets 165 fans. It also takes care of
profile on Booking.com, just as of the guests coming to the guest house via this portal.
The average evaluation is 9,2 out of 10.

Picture 6: The average evaluation on Booking.com at the and of 2015
Source: Internal data from the guest house, the screenshot comes from the end of the year 2015. [online].
[2016-10-02]. Available at: <www.booking.com>.

Communication activities such as modern website, united tone of voice, better definition of
the main communication ideas, united increasing number of Facebook fans just as the
number of Booking evaluations are reflected by the revenues. At the end of 2015 the number
reaches 487 530 K¢.

2.4 Marketing communication of the guest house in 2016

The results of this year benefit from the previous ones. Everything what was
prepared in 2015 was executed at the beginning of 2016. The top management was
very delighted by the outcomes of all these activities.
e corporate identity: defined, united visual style, design, corporate culture,
communication;
e vision, mission and goals are defined, see Picture 5;
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e communication: almost the same as in 2015, the company makes a point of
doing it well;

e design: the company keeps an eye on using the colours set in 2014, aiming to
support the interconnection with nature; the design supports the idea of
friendliness and profesionality;

e website: the company publishes a redesign at the beginning of 2016; it creates
anew reservation system and it makes everything in order to make the
reservation process as fast and simple as possible; the website is clear,
containing just the most important information;

e photos: new photos, the same on the website, on Facebook page, on
Booking.com.

Picture 7: Logo and website of the guest house in 2016
Source: Penzionvparku.cz/en. [online]. [2016-10-06]. Available at: <http://penzionvparku.cz/en/>.

In this year the intentions to make the communication integrated are the most visible
in the whole marketing history of the guest house. The company follows the vision
and it runs everyday taking into account its mission and its goals. Penzion v parku
published a video supporting the communication ideas and the company values. It
also continues in adding knew posts to Facebook page, which has up to date around
210 likes. The audience starts to react to the posts, they give them likes. The average
reach of a post is 578 people, the maximum number of likes reached 58 people,
which means almost 25% interaction of existing fans.2? The company still runs the
Booking.com profile with 30 reviews in total. The average evaluation reaches 9,4 out
of 10, so it is also obvious that the evaluation has upward trend.

20 All posts published. [online]. [2016-10-02]. Available at: <http://facebook.com/insights/>.
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Picture 8: The average evaluation on Booking.com in October 2016
Source: Booking.com. [online]. [2016-10-07]. Available at:
<http://www.booking.com/hotel /cz/penzion -v-parku>.

As we have already mentioned, all of the multi-year activities and the tireless brand
building of Penzion v parku brought the most significant results in 2016. Looking at
the Picture 5 we can see the company set a goal to increase its revenues by 20 %. In
October 2016 the revenues reached the number 491 630 K¢, which is in comparison
to 2015 even better result of the first 10 months than last year in 12 months. It is
therefore quite possible that the guest house reaches the goal which was set. Of
course, it depends on the demand in the last two months of the year. Taking into
account that the goal might have been too ambitious, we may state that to company
gets very close to this goal.

Conclusion

The purpose of this paper was to show the possible effects of strategically oriented,
integrated marketing communication in the process of brand building. As business
economists we perceive a company as a sophisticated system, organism, in which
everything is connected and everything can affect the final results. Our aim was to
show that the marketing, especially the communication activities should be done
regarding the business strategy of a company, following the vision, the mission and
regarding its corporate identity. We realize the fact that this is just a single case study
and that the procedures and results may not be applicable to other type of business
or in different markets. We also realize that the demand on the services of this
company might have been influenced by other factors which we have not taken into
account, such as for instance general higher demand on accommodation in Czech
Republic/in southern Moravia, positive economical situation of Czech families etc.
Nevertheless, the slow, progressive increase in the total revenues, the number of
accommodation requests, the number of likes on Facebook and increasing
interaction of fans just as the number of reviews on Booking are indicative of the fact
the company grows and gets more and more clients - the fact it slowly, but
continuously builds its brand.
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MENO SKOLY AKO ZNACKA
School name as a brand

Slavka Gracovad

Abstrakt

Znacky nas obklopuju zo vSetkych stran. Pri kazdodennych aktivitach ako je napriklad nakupovanie,
sa mdzeme rozhodovat o kipe produktu na zaklade jeho ceny, obalu, skisenosti, ale aj na zaklade
znacky. Znackou moze byt aj meno Skoly. Ak chce vedenie Skoly ziskat tych najlepsich Studentov,
zamestnat' kvalitnych pedagégov, ak chce, aby $kola mala pozitivny imidZ v o¢iach verejnosti, musi
budovat povest $koly, jej imidZ a dobré meno na podobnych zakladoch a podobnymi néstrojmi ako sa
buduje povest aimidZ inych znaciek. V ¢lanku sa venujeme problematike znacky, prvkom, ktoré ju
tvoria avSetky vSeobecné informécie nasledne aplikujeme na univerzitu, konkrétne na jednu jej
fakultu.

Klicové slova:
Aspekty znacky. Fakulta. Hodnota znacky. Skola. Univerzita. Znacka.

Abstract

Brands are all around us. In everyday activities, such as shopping, consumers can decide to purchase
a product based on its cost, package, previous experience, but also based on its brand. The brand can
be the name of school as well. If the leadership of school wants to get the best students, hire
professional teachers and have positive image out in the public, they need to build the reputation and
image of the school on the same elements and using same tools as we build a reputation and image of
other brands. This article is focused on brand, elements that compose it and every general information
is applied to university, specifically to one of their faculty.

Key words:
Aspects of the brand. Brand. Brand equity. Faculty. School. University.

Ovod

Ci uz sme alebo nie sme fant$ikmi nejakej znacky, vymenovat by sme ich vedeli
neskutocne vel'a. Niektoré znich st svetozndme amaji bohati histériu, iné su
miestne, ¢i lokalne, ktoré zas moézeme vnimat vo svojom blizSom okoli. Pod urc¢itou
znackou si vieme predstavit jeden, ¢i viac produktov, ktoré znacku najviac
Jpreslavili“. Taktiez sa nam moze spajat slogom vyrobcu, obalom vyrobku, ¢i
vzhladom predajne. Znacky vSak nevznikli len tak zniCoho ni¢, anie je to ani
zalezitost poslednych desatroci. Uz Vikingovia si svoj dobytok oznacovali, aby ho
vedeli spoznat medzi ostatnymi. To isté robili remeselnici v starovekej Cine, Grécku
alebo v Rime so svojim tovarom, aby ho bolo mozné odliSit od tovaru a vyrobkov
iného remeselnika.! Znacky sluzili na identifikaciu vyrobku ¢i jeho vyrobcu, postupne
reprezentovali celé spolocnosti a preco niet divu, Ze sa vosemdesiatych rokoch
rozbehlo brandingové poradenstvo, ktoré mnohi chapali ako obchodnu prilezitost.
Behom velmi kratkej doby svet pochopil, Ze znac¢ky si cenné finan¢né aktivum,
dolezité pre dlhodobé zdravie firmy, o ktoré je potrebné sa starat. Znacky znamenaju

1 MATUSOVA, J.: Budovanie a komunikdcia znacky, znacka v PR a reklame. Trnava : FMK UCM v Trnave,
2013,s.8.
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zisk a cenu akcii a zvySuju hodnotu.2 Dnes nikto nepochybuje o tom, Ze znacky su
dolezité aich tvorbou a budovanim sa zaobera mnoho odbornikov. Znacka nemusi
skryvat’ iba spolocnost’ a jej produkty ¢i sluzby. Znackou moze byt aj meno skoly, ¢i
jej sucasti.

1 Znacka a jej hodnota

Ako sme uz v ivode spomenuli, znacka sluzi na odliSenie od inej znacky, produkt od

produktu, spolo¢nost od spolo¢nosti. Pod znackou si m6zeme predstavit' vizualne

prejavy ako je logo, farby, oblecenie personalu, stvarnenie predajnej plechy, zvukové

prejavy - reklamna znelka. Spolo¢ne vytvaraju tieto prejavy komplexny celok, na

zaklade ktorého moZeme znacku lahko identifikovat.?® Znacka ma niekol'ko

vyznamov:

e identifikovat - umozZnuje rozpoznat produkt na ziklade urcitych
charakteristickych symbolov;

e garancny - predstavuje kvalitu, ktoru zakaznik oc¢akava;

e personalizacny - jej pouzivanie zarad'uje konzumenta do urcitého segmentu
(ekonomickej a socialnej triedy).

Znacka ma teda nematerialnu podobu, je to vyznam a pridana hodnota produktu. Ako
sme vysSie spomenuli, m6Ze sa prejavovat vizualne (logo, farba, oblecenie), zvukovo
(znelka, slogan) alebo inym zmyslovym prejavom (chut, vona Specificka pre danua
znacku).* Znacku si kupujeme zdovodov, ktoré presahuji oblast raciondlneho
myslenia. Kupa znacky predstavuje akt sebauistenia asthlasu. Umoziuje
zakaznikovi vstupit do imaginarneho sveta, vytvoreného reklamou a publicitou,
v ktorom sa napliiaju jeho tiZby a znova potvrdzujii hodnoty. Zakaznici preto ¢asto
ignorujui cenovi vyhodu aporovnatelnu kvalitu Standardného tovaru anadalej
kupujui znacky zvucnych mien. Maju z nich lepsi pocit.>

Tabul'ka 1: Vyhody znacky

Vyhody znacky pre producenta Vyhody znacky pre zakaznika

e vyhoda diferenciacie e vysSia dovera v produkt

e ochrana pred konkurenciou e zaruka dobrej kipy

e vysSie ceny e vysSia hodnota produktu v ociach

e Jojalita zdkaznikov zakaznika

e zlepSenie postavenia znaclky pri| e ulahcenie nakupu
vyjednavani s obchodnymi | e zniZenie rizika ndkupu
medziclankami

Zdroj: DURKOVA, K, HUSZAR, T.. Corporate identitiy. In Teoretické a praktické vychodiskd
marketingovej komunikdcie II. Trnava : FMK UCM v Trnave, 2012, s. 171.

Pri kupovani znackovych produktov mozeme byt ovplyvneni povedomim o
konkrétnej znacke, informaciami, ktoré sa ku nam dostali reklamou

2 OLINS, W.: Brand New. Novd podoba znacek. Praha : Slovart, 2016, s. 184-185.

3 MATUS, J.: Zdklady marketingu a marketingovej komunikdcie. Trnava : UCM v Trnave, 2005, s. 12.

+ DURKOVA, K., HUSZAR. T.: Corpodate identitiy. In Teoretické a praktické vychodiskd marketingovej
komunikdcie II. Trnava : FMK UCM v Trnave, 2012, s. 170.

5 HEALEY, M.: (foje branding?. Praha : Slovart, 2008, s. 10.
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a marketingovymi aktivitami pracovnikov znacky, alebo si ju mozeme vybrat na
zaklade vlastnej skusenosti. Vyskisanie rovnakého produktu réznych znaciek moze
u nas vytvorit ndklonnost k urcitej jednej, a ani reklama a tlak prostredia nds nemusi
presvedcit o kipe ,znackovejsieho” produktu.

1.1 Hodnota znacky

Ako je vidiet vtabulke 1. znacka zvySuje hodnotu produktu aumoziuje

producentom Ziadat zan vyssiu cenu. Adamson uvadza $tyri piliere znacky:

e odliSnost - to, o robi znacku jedine¢nou;

e relevantnost - do akej miery je tato odliSnost doélezita pre cielovt skupinu, ktora
chceme oslovit;

e reSpekt - do akej miery je znacka uznavana na trhu;

e znalost - ako dobre spotrebitelia poznaji znacku a rozumeju jej.

Hodnota znacky je sada aktiv a pasiv, ktoré st spojené s menom a symbolom znacky
aroznym spdsobom zvySuju alebo znizuji hodnotu, ktord produkt prinasa firme
a zakaznikovi. Hlavné kategdrie hodnoty znacky su:

e znalost mena znacky;

e vernost znacke;

e vnimana kvalita;

e asociacie spojené so znackou.”

Znalost mena znacky

Referuje osile pritomnosti danej znacky v mysli spotrebitelov. Znalost znacky
meriame réznymi spésobmi:

o identifikicia znacky - uz sme tito znacku niekde videli;

e spomienka na znacku - na ktord znacku v danej triede si spomenieme;

e prva spomienka - prva znacka, na ktord sme si spomenuli;

e dominancia - jedina znacka, na ktoru si spomenieme.

Vernost znacke

Hodnota znacky zvelkej casti tvori prave vernost, ktort uzakaznika znacka
vzbudzuje. Programy pre vernych zakaznikov si menej finan¢ne naro¢né ako
programy pre novych zakaznikov. Vac¢Sinou suvisia s cenovym zvyhodnenim vernych
zakaznikov. Takyto zakaznik, spokojny s uzivanim znacky, svoju spokojnost’ Siri aj
dalej, ¢im sam prispieva k rozsireniu zakaznickej zakladne.

Vnimanie kvality

Vnimana kvalita je najddlezitejSim faktorom, ktory ovplyviiuje navratnost’ investicii.
Kvalita je zahrnuta do primarnych hodnoét firmy a zdkladnych dévodov jej existencie.
Umoziuje diferenciaciu produktu, predstavuje dovody kiupy znacky. Vytvorenie
kvality vyzaduje pochopenie toho, €o znamena kvalita pre rdzne segmenty
zakaznikov.

6 ADAMSON, A. P.: Jednoducho znacka. Bratislava : Eastone Books, 2011, s. 11.
7 DURKOVA, K., HUSZAR, T.: Corpodate identitiy. In Teoretické a praktické vychodiskd marketingovej
komunikdcie II. Trnava : FMK UCM v Trnave, 2012, s.171.
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Asociacie spojené so znackou

Hodnotu znacky podporuju i asociacie, ktoré si zdkaznik so znac¢kou spaja. Dévodom
ku kipe mozu byt napr. vlastnosti vyrobku, spojenie so znamou osobou, ktort
cielova skupina povazuje za stakeholdera (ma nieco spolocné so znackou), pripadne
znacka vyjadruje konkrétny symbol, ¢im zdkaznika postva do urcitej segmentacnej
skupiny.

1.2 Aspekty znacky

Ako sme vuvode spomenuli, znacku tvori viacero faktorov. Aspekty znacky Casto
zvysSuju jej hodnotu alebo minimalne jej odliSnost od konkurencie.

Aspekty znacky su:

Nazov

Je rovnako dolezity ako logo spolo¢nosti. Rovnako ako pri menach osdb, aj meno

firmy ju bude sprevadzat cely jej ,zivotom.” K tvorbe ndzvu modzZeme pristupovat tak,

Ze zvolime:

e funkcné alebo popisné mend, ktoré doslova vyjadruju Co spolocnost vyrobok
alebo sluzba pontka (napr. Slovensky plynarensky priemysel);

e vymyslené mena bud zlatinského alebo gréckeho zikladu, alebo zaloZené na
zabavnych, rytmickych zvukoch (napr. Jeep, Google);

e evokujice mend vybrané tak, aby vzbudzovalo déveru alebo silu (napr. Jaguar);

o referencné mend, ktoré odkazuji priamo na zakladatela alebo miesto pévodu
(napr. Ford, Harley-Davidson, Evian);

e skratky (napr. IBM), vacsinou skratky nieco znamenaju, ale pre spotrebitel’a je ich
vyznam strateny.8

UZ nazov spolocnosti dokaze u spotrebitela evokovat rozne pocity, ktoré sa mu
spdjaju s jeho vyrobkami, ¢i sluzbami. Ku mnohym nazvom vieme priradit predmet
ich ¢innosti, aj ked’ si moZno nevieme vybavit' ich logo ¢i farbu, ktord je pre nich
typicka. To vsak moze platit’ aj opacne.

Logo

Je jeden z najvacsich identifikatorov znacky. Spolo¢nost ho prezentuje na vSetkych
dostupnych nosicoch, ako su priestory, budovy, tlacoviny, obleCenie zamestnancov,
reklamné predmety, reklamné nosice atd. Logo znamena pre znacku jej vizualne
vyjadrenie.® Ako sme pri nazve spomenuli, aj logo bez udania nazvu spolocnosti
dokaze byt identifikacnym prostriedkom.

Farba

Volba farieb, ktoré budu zastupovat’ spoloénost’ nie je vzdy nahodna. Uspesné znacky
vyuzivaju teplejSie aenergickejSie farby ako cervena aoranzova (napr. spolo¢nost
CocaCola). Odvetvie finan¢nictva je typické vyuzivanim modrej alebo zelenej farby, teda
vyuziva studensie farby, ktoré na prijemcu pdsobia seri6znejsie a nevyvolavaji emdcie.
(napr. Allianz).10 Farebnost moze byt spdsob, ako sa odliSit od svojej konkurencie.

8 HEALEY, M.: Co je branding?. Praha : Slovart, 2008, s. 86.

9 MATUSOVA, J.: Budovanie a komunikdcia znacky, znacka v PR a reklame. Trnava : FMK UCM v Trnave,
2013, s. 25.

10 Ibidem, s. 29.
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Zvolené farby mozu byt zastipené nielen vlogu spolocnosti, ale aj na obleceni
zamestnancov, ako to na Slovensku mozeme vidiet napriklad v predajniach spolo¢nosti
Lid], ¢i mobilnych operatorov Orange Slovensku, T-mobile a 02.

Slogan

,Casté vyuzivanie vystizného sloganu funguje podobne ako graficky symbol - je mozné
si ho l'ahko zapamdtat.“11 Slogan moéZe byt vyuZivany ako univerzalny reklamny
prostriedok bud samostatne, alebo ako doplnok inych reklamnych foriem. Na
Slovensku st zndme napriklad slogany spolo¢nosti Kofola - Ked’ ju milujes, nie je ¢o
riesit, Jednota - obchod plny Zivota, Lentilky - farebny svet v hrsti. Mnohé zo
sloganov svetoznamych znaciek poznaju ich zakaznici v mnohych krajinach, ako
napr. McDonald’s - I'm loving it.

Cena

Odbornici zarad'uju do atribitov znacky aj cenu. Mnohé znacky si spdjame sich
vysokou, alebo naopak nizkou cenou. Dobrym prikladom st obchody s oblec¢enim, iné
ceny Cakame pri znacke Pierre Cardin ainé v Kenvele. Cena moze byt odrazom
kvality vyrobku, no nie vzdy je tomu tak.

Znacka nemusi byt spajana len s urc¢itym vyrobkom, sluzbou ¢i celou spolo¢nostou.
Nie je ziadnou novinkou, Ze znackou mdéze byt aj meno vzdelavacej inStitucie.
V kontexte vysokoskolského vzdelavania pozname mnohé zvu¢né mena prestiznych
svetovych univerzit, ktoré maji bohatt histériu a meno ich institicie je skutocne
znackou. V konkurenc¢nom boji je aj na Slovensku vel'mi dolezité odlisit sa od inych
vysokych $kél a budovat postavenie a povedomie o svojej Skole/znacke.

2 Meno Skoly ako znacka

0 tom, ¢o znamena znacka vo vSeobecnosti sme hovorili v ivode ¢lanku. Jej vyznam
je predovsetkym vtom, Ze silnd znacka sa dostava do vyznamného povedomia
zakaznikov, ¢o moze zjednodusit ich vyber. Chapanie mena skoly ako znacky prinasa
viacero vyhod:

e lepsia identifikacia a odliSenie Skoly;

spojenie $koly s urcitou kvalitou a imidzom;

vacsia konzistencia v zaujem o sluzby skoly;

nastroj efektivnej komunikacie $koly s potencialnymi Studentami;

jeden z nastrojov budovania lojalnosti studentov vo vztahu ku skole.12

Rovnako ako ma clovek svoju osobnost, méZeme hovorit aj o osobnosti znacky. Ta sa

skladd z kombinacie funkcénych vlastnosti a symbolickych asociacii spojenych so

znackou v oc¢iach zdkaznikov. Osobnost znacky skoly je tvorena:

e schopnostami znacky - zakladné zameranie, fungovanie asmerovanie Skoly,
pedagogické a odborna troveil jej pedagégov, iroven vedy a tvorivej ¢innosti atd’;

e temperamentom znacky - ide o mladi adynamicky sa rozvijajicu Skolu alebo
Skolu s bohatou histériou a tradiciou;

11 Ibidem, s. 32.
12 SVETLIK, J.: Marketingové Fizeni $koly. Praha : Wolters Kluwer, 2009, s. 151.
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e motivaciou - $kola predstavuje zosobnenie urcitych hodnoét, motivov a postojov jej
zamestnancov a Studentov;

e charakterom - jeho podstatou je vztah znacky a subjektov, ktoré ho tvoria.
V charaktere sa odraza aj vnatorné prostredie $koly, jej kultira, klima atd’.13

Sila osobnosti znacky, ako sihrn vsSetkého vymenovaného predstavuje hodnotu
znacky $koly.

Hodnota znacky skoly
Je dana povedomim o $kole, lojalite ku $kole, vnimanim kvality $koly a asociaciami
spojenymi s menom Skoly.

Obr. 1: Hodnoty znacky $koly
Zdroj: SVETLIK, ].: Marketingové Fizeni skoly. Praha : Wolters Kluwer, 2009, s. 152.

Ak hovorime o lojalite existuju tri stupne lojality ku Skole ako znacke:

e Identifikdcia mena Skoly - mena $kol ako Karlova Univerzita alebo Oxford
University si uz asi nikto pliest sinymi nazvami nebude. Mensie univerzity
avysoké Skoly, napriklad aj na Slovensku nemaji takéto zvucné mena.
0 povedomie o ich skole sa musia usilovat;

o Preferencie Skoly - prejavuje sa v zaujme o ponuku s$koly;

e Vyzadovanie znacky - prejavuje sa v pocte redlne podanych prihlasok a pocte
Studentov, ktori sa zucastnia prijimacieho konania a v pripade prijatia nasttpia do
prvého rocnika.1*

V prvej casti ¢lanku sme vo vSeobecnosti charakterizovali, ¢o tvori znacku, teda ¢o su
jej prvky. Pri premietnuti na skolu popiSeme tieto prvky na konkrétnom pripade a to
nasej domovskej fakulty: Fakulty masmedialnej komunikacie Univerzity sv. Cyrila
a Metoda v Trnave.

13 [bidem, s. 152.
14 SVETLIK, J.: Marketingové Fizeni $koly. Praha : Wolters Kluwer, 2009, s. 153.
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3 Aspekty znacky Fakulty masmedialnej komunikacie Univerzity sv.
Cyrila a Metoda v Trnave

Univerzita sv. Cyrila a Metoda v Trnave bola zriadena na zdklade zakona NR SR
€.201/1997 Z.z. Od zaciatku boli jej stucastou Fakulta prirodnych vied, Filozoficka
fakulta a Fakulta masmedidlnej komunikacie. V sticasnosti tvori UCM v Trnave aj
Fakulta socidlnych vied a Institut fyzioterapie, balneolégie a liecebnej rehabilitacie.

Nazov

Fakulta masmedialnej komunikacie Univerzity sv. Cyrila a Metoda v Trnave (d’alej len
FMK UCM) je najvacsSou fakultou univerzity. FMK UCM poskytuje, organizuje a
zabezpeCuje vysokoskolské vzdelavanie a umoziiuje tvorivé vedecké badanie a
umeleckt ¢innost. 15 Fakulta je zaroven vyskumno-vyvojovou institticiou, zapéja sa
do vedeckého badania na Slovensku a v zahranici, spolupracuje so vzdelavacimi,
vyskumnymi i umeleckymi a inymi inStiticiami v snahe rozvijat vedu, umenie,
kulttru, vzdelanost v kontexte eurépskych a svetovych tradicii.1®

Pri zakladani novych vysokych $kol a tvorbe jej nazvu nie je az taky priestor na
kreativnost ako pri inych spolo¢nostiach a firmach. Univerzity a vysoké skoly ako
celky byvajui zvycajne pomenované podla:

e zamerania (napr. Ekonomicka univerzita v Bratislave);

e mieste sidla $koly (napr. Zilinska univerzita);

e vyznamnych os6b (napr. Univerzita sv. Cyrila a Metoda v Trnave).

Stcastou poslednej zmienenej je aj Fakulta masmedidlnej komunikacie. Hoci je
stucastou univerzity, dokazala si vybudovat znacku aj samostatne, posobi pod svojim
logom (logé ostatnych fakult a instititu vychadzaju z loga UCM v Trnave) atd'.

Logo

Ako jedina z fakdlt Univerzity sv. Cyrila a Metoda pouZiva vlastné logo. Logo FMK
UCM je tvorené Styrmi zvislymi pasmi (obdlZnikmi) vporadi siva, ruZzova
(madzenta), siv4, siva. Vpravo od tychto pasov je skratka fakulty FMK v Ciernej farbe.
Styri pruhy majt symbolizovat' $tyri fakulty UCM. Dizajn manudl vytvorila v rdmci
svojej zaverecnej prace Ivan Kasaj a logo fakulty malo mat pévodne tri pasy. V roku
2011 vsak pribudla Fakulta socidlnych vied. Aj predtym mala fakulta svoje vlastné
logo, ktoré malo ovalny tvar s pisanym textom.

15 CERNA, J. a kol.: Marketing vzdeldvacich institiicii. Trnava : FMK UCM v Trnave, 2015, s. 122.
16 FMK - zdkladné informdcie. [online]. [2016-10-10]. Dostupné na: <http://fmk.sk/zakladne-
informacie/>.
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Obr. 2: Ukazka dizajn manualu loga FMK
Zdroj: Manudl loga FMK. [online]. [2016-10-10]. Dostupné na: <www.fmk.sk>.

Farba

Oficidlnymi farbami fakulty su siva, ruzova a Cierna. Ruzova farba, madzenta, sa stala
jednotiacim prvkom vsetkych tlacovych ¢i propaga¢nych materialov fakulty, vyuzita
je aj na webovej stranke Skoly. Z hl'adiska typografia vyuziva fakulty pismo Arial
s klasickou $irkou pismen a pismena v logu maju atribut black.

Slogan

Ak by sme chceli identifikovat slogan, ktory je spajany s FMK UCM v Trnave, mohli by
sme uviest tento: ,Byt’ lep$i“. Casto ho pouZiva stiéasna dekanka fakulty, doc. PhDr.
Dana Petranova, PhD. , Vsetko, ¢o robime, robime s ohladom na studentov, neustdle
napredovanie a rozvoj Skoly. Existenciu fakulty od pociatku sprevddza krédo “Byt
lepsi!” S touto viziou robime vsetky pldny do budicnosti.“17 Na zaklade tohto motta
pracuje celé vedenie fakulty, ktoré sa snazi zlepSovat vsetky sucasti fakulty. AvSak
v priebehu poslednych rokov ,zludovelo“ oznadenie fakulty: FMK - mlada,
moderna, dynamicka. Prave tieto tri privlastky charakterizuju fakultu a tento
slogan je Casto pouzivany k internej aj externej komunikacii fakulty.

Cena

V kontexte vysokoskolského vzdeldvania m6zeme o cene hovorit ako o sume, ktoru
Student plati za Studium. Spoplatnené je vsucasnosti Stidium na stukromnych
vysokych $kolach, kam FMK UCM v Trnave nepatri, alebo externé stidium, ktoré sa
uz na tuto fakultu ako aj na ostatné fakulty UCM v Trnave vztahuje. Pod cenu
mozeme CiastoCne zaradit' aj cenu prihlasky, ktort zaplati uchadzat o Stidium na
tejto fakulte. FMK UCM v Trnave musi podobne ako iné vzdelavacie institucie,
pracovat’ nielen na budovani dobrého mena a povedomia o sebe, ale tiezZ na zaujati
kazdého potencidlneho studenta. Konkurencny boj prebiehajici medzi vzdelavacimi
institiiciami je odrazom aktudlneho poklesu v pocte absolventov strednych $kol a tiez
sposobu financovania vysokych §kol podl'a poctu Studentov.

17 FMK - zdkladné informdcie. [online]. [2016-10-10]. Dostupné na: <http://fmk.sk/zakladne-
informacie/>.
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VSetky uvedené aspekty znacky fakulty ju odliSuju od konkurencie anakolko je
jedinou verejnou fakultou tohto zamerania na Slovensku, nemusi sa bat, Zeby si
oznacenie: fakulta masmedialnej komunikacie zamienala verejnost’ s inou podobnou.
Svoju znacku sa snazi budovat neustalymi marketingovymi aktivitami, organizaciou
roznych podujati ako napr. DOD FMK, Roadtrip FMK (prezentacie fakulty
prostrednictvom Studentov na strednych Skolach), ¢i ic¢astou na vystavach vysokych
$kol po celom Slovensku. Pri vSetkych aktivitdch zameranych navonok ¢i dovnutra
vyuziva uvedené prvky svojej znacky (ako logo, Ci farby) atak buduje povedomie
o sebe aj prostrednictvom socidlnych sieti, Sirenim fotografii ¢i videi z tychto akcif.

Zaver

Zuvedeného vyplyva, Ze medzi znackou spolocnosti a znackou Skoly nie je velky
rozdiel. Hodnotu tychto dvoch typov znaciek tvoria iné veli¢iny, avSak atributy
znacky su v zasade rovnaké. Znacka a jej jednotlivé prvky sa daju vytvorit pomerne
jednoducho. Urobit z nej ale znacku znamu, takd, ktoru zakaznici vedia identifikovat,
odlisit od konkurencie a hlavne takq, ktort budu preferovat uz také jednoduché nie
je. Sbudovanim znacky velmi tzko suvisi budovanie imidZu adobrého mena
spolo¢nosti alebo v tomto konkrétnom pripade skoly. Medzi najvacsie problémy, aké
v sucasnosti trapia vysoké Skoly aich fakulty na Slovensku, je predovsetkym pokles
demografickej krivky. Klesajuci pocet absolventov strednych $§kol sa odraza
vnaplilovani kapacit vysokych $kol, ktoré eSte pred par rokmi mohli svojich
Studentov vyberat z niekol’kondsobného poctu uchadzacov o vysokoskolské stadium.
Pri tejto situacii sa vysoké Skoly afakulty musia viac zameriavat na marketing
a prezentdciu seba samych a snazit' sa odlisit' od svojej konkurencie. Vel'mi délezitym
prvkom v celom tomto procese je spominany pozitivny imidz $koly. Jeho budovanie
by malo byt jednou z priorit vzdelavacich institucii. Pri budovani pozitivneho imidzu
netreba zabudat na prvky, ktoré ho tvoria, ako aj faktory, ktoré ho ovplyvnuju. Je
potrebné hladat stile nové spdsoby, akymi ho je mozné budovat, ako uputat
potencialneho uchadzaca o Studium, a ako byt lepsi ako ini.
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MAPPING THE CURRENT SITUATION IN THE SPHERE
OF MARKETING OF LIBRARIES AS A BASIS FOR IMPROVING
THEIR PERCEIVED IMAGE

Andrea Hrckovd

Abstract

Although libraries do not sell products, they still need marketing to be able to build their brand. The
aim of this paper is to fill the gap in the missing research about the current state of marketing in
Slovak libraries. The method of benchmarking and benchlearning with unique indicators, related to
different areas of marketing could be of use for libraries worldwide. Mapping the current state of
marketing communication in libraries, comparing their performance with one another and
confrontation of the results with their traffic can help librarians focus better on the most important
areas and could be the first step to create a good image of libraries. The best practices were identified
by evaluating 18 different types of libraries (public, scientific and academic) from different regions.

Key words:
Benchlearning. Benchmarking. Branding. Library marketing.

1 Introduction to library marketing

Libraries as cultural and educational centers have objectively high social value. Despite
the fact and despite the efforts of their professional staff, they are often
underappreciated and this perceived image changes only very slowly in our society.
The US or German libraries are aware of the fact that the importance and value of
libraries is necessary to communicate, otherwise the stakeholders and users won't be
able to be aware of their value. In fact, people do not decide according to a real and
objective value, but by values that are attached to the organization by people. The
brand of an organization is therefore formed by everything that the organization
creates, owns and communicates and what reflects its values, vision, mission and
objectives.! The branding process is understood as an inherent part of marketing
activities of an organization. The field of library marketing is quite well elaborated in
foreign literature, still according to Potter,? there are not many libraries that perform
well in marketing. The main reason is, that marketing is carried out by a librarian
besides his professional activities. Rarely does it happen that there is an expert in
library, dedicated just to marketing. Therefore, marketing skills became the basic skills
that are important for performing the library profession.

2 Methodology

The method of benchmarking and benchlearning was utilized in our research,
complemented by a structured interview with the semi-open questions with library
managers and content analysis of strategic documents and promotional materials.
Benchmarking can be defined as the systematic comparison and evaluation of the
processes, products and services to the activities of other institutions. Benchmarking

1 DURHAM, S.: Rozvijanie znacky neziskovej organizdcie. Trencin : Voices, 2012, p. 34.
2 POTTER, N.. Expert tips for marketing your library. [online]. [2016-09-25]. Available at:
<http://bitly/1GTkv91>.
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allows realistic goal setting and effective strategies deployment, the implementation of
which enables the achievement of these objectives."3 The purpose of benchmarking is to
improve performance, service or other shortcomings that were found during
benchmarking.# This method is characteristic by pre-defined indicators and
standardized results.

The most suitable type of benchmarking for our research is the process (best
practice) benchmarking that allows to compare best practices in the organization.
For this reason, we are interested also in monitoring qualitative indicators, providing
context of the use of marketing tools in library. Process benchmarking is related to
benchlearning, which is more about learning from others than about a comparison.>
Benchlearning is based on the fact that every government institution is excellent in
some way, in some way average or it has serious shortcomings. Thanks to
benchlearning and best practice benchmarking, we are able to identify interesting
practices and conditions for success or failure of selected libraries. Benchmarking
cycle has five stages,® which will be respected in our research.

2.1 The selection of benchmarking activities

Since library marketing is a broad term, based on the analysis of literature®, these
areas were chosen:
e Fundraising in libraries;
Library activities promotion;
Public relations activities in library;
Branding and visual identity building;
Internal marketing;
Strategic documents and user surveys in libraries.

2.2 Formulation of services profiles

At this point, it is necessary to set, what exactly we want to measure. Indicators for
complex benchmarking of libraries exist, but our research goal was not a comprehensive
benchmarking of libraries and their collections, just the benchmarking of library
marketing activities. Some basic indicators were chosen from German project BIX (Der
Bibliotheksindex)? and the Czech benchmarking of libraries8, complemented by our own

3 RICHTER, V.: Benchmarking knihoven. In Ctend#: mési¢nik pro knihovny, 2009, Vol. 61, No. 2, p. N/A.
[online]. [2016-09-25]. Available at: <http://bitly/1jhVrP1>.

4+ HOLOUBKOVA, M.: Benchmarking: Jak se poznd nejvykonnéj$i knihovna?. [online]. [2016-09-25].
Available at: <http://bitly/1TcJOFT>.

s SIROKY, J. et al.: Benchmarking ve vei‘ejni sprdvé. Praha : Ministerstvo vnitra CR, 2006. [online].
[2016-09-25]. Available at: <http://www.kvalitavs.cz/download/Benchmarking_VS.pdf>.

6 GUPTA, D. K. et al.: Marketing Library and Information Services: International Perspectives. Munich :
K.G. Saur, 2006. [online]. [2015-09-22]. Available at: <http://bitly/2e5DxBY>.

6 PATIL, S. K., PRADHAN, P.: Library Promotion Practices and Marketing of Library Services: A Role of
Library Professionals. In Procedia - Social and Behavioral Sciences, 2014, Vol. 133, p. 249-254. [online].
[2015-09-22]. Available at: <http://linkinghub.elsevier.com/retrieve/pii/S1877042814031012>.

6 SMALWWOD, C., GUBNITSKAIA, V., HAROD, K.: Marketing your library: tips and tools that work.
Jefferson, N.C.: McFarland & Company, 2012, p. 1-221.

7 BIX: Der Bibliothexindex. Berlin : Deutscher Bibliotheksverband, 2015. [online]. [2016-09-25].
Available at: <http://bitly/1QG5CLD>.
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indicators based on the selected areas of marketing. The state of selected marketing areas
was confronted with the traffic in libraries per a potential user (capita / students or
researchers in the area). We counted with the real but also virtual traffic (visits at the
library website). The reason is that many users nowadays visit a library distantly just
because of its electronic resources. We are interested also in the budget and staff allocated
only to marketing in the libraries. Donations and sponsorship are also some of the possible
indicators of a successful branding and marketing communication of libraries.

Table 1: Quantitative benchmarking indicators used in our research of library marketing

Marketing area

Quantitative indicators

Strategic documents and user surveys in
libraries

Number of user surveys in five years
Number of SWOT and competitive
analysis in 5 years

The existence of an annual strategic plan
for the library

Fundraising in libraries

% of received subsidies, grants,
donations and own revenues in the total
library budget in the previous year °

Library activities promotion

Number of guerrilla and ambient
marketing activities per last five years
The average video views per last year
The average number of copies of posters
/ leaflets to one event or product of the
library per 1,000 population

The number of website visits per capita/
student/ researcher in the region

Bounce Rate of a website per last year
Presence on the mostly used social
network (Facebook) in the past year

Public relations activities in library

Number of cultural events in library per
1,000 inhabitants last year 10

The number of educational activities in the
library per 1000 inhabitants last year 10
Number of visits per capita/ student/
researcher last year 10

The number of mentions in the mass
media over the last year

Branding and visual identity building

Library design manual existence

Internal marketing

Number of trainings per employee per
last year

Costs

% of costs for marketing of the total costs
in the last year % of employees (of the
total number of employees) devoted
exclusively to marketing in the last year

Source: Own processing

8 RICHTER, V.: Benchmarking knihoven. In Ctendr mési¢nik pro knihovny, 2009, Vol. 61, No. 2, p. N/A.
[online]. [2016-09-25]. Available at: <http://bitly/1jhVrP1>.

9 Ibidem.
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Table 2: Qualitative benchmarking indicators used in our research of library marketing

Marketing area

Qualitative indicators

Strategic documents and user surveys in
libraries

What is included in the strategic plan of the
library?

Fundraising in libraries

What type of sponsors does library have?
What types of gifts were received by the
library in the past year?

In which agencies or grant schemes were
the library projects successful?

Library activities promotion

Which guerilla or viral marketing activities
were realized by the library?
What types of videos does a library create?

Public relations activities in library

What kind of events are realized in the
library?

In which mass media was the library
mentioned last year?

Branding and visual identity building

What is included in the library design
manual?

Are the marketing products of the library
created consistently?

Are library spaces modern and attractive?

Internal marketing

What kind of trainings did the librarians
attend? Who was the organizer?

Source: Own processing

2.3 Collection and analysis of performance data

Monitoring the status of marketing in libraries will be limited to comparable Slovak
libraries from all regions, divided according to three basic types:

e Public: in KoSice (Library for children and young users), PreSov, Banska
Bystrica, Zilina, Trenéin, Nitra, Trnava, Bratislava (Old Town Library);

e Scientific: University Library in Bratislava, Center of Scientific and Technical
Information in Bratislava, State Scientific Library in Banska Bystrica, Kosice

and Presov;

e Academic: Academic (University) Library in Technical University in KoSice,
in Matej Bel University in Banska Bystrica, in University in Zilina and Presov,
and the Library of Faculty of Arts (Comenius University) in Bratislava.

The research based on the interviews with library managers was conducted at the
beginning of 2016 mostly directly face-to-face, in some cases indirectly by e-mails.

3 Main findings: The comparison of results and identification of best

practices

The highest number of visits per capita in the category of public libraries was
received by Public Library in Zilina (5,46). In the category of academic libraries, the
highest number of students’ visits (per the overall number of students) was attracted
in the Academic Library of Matej Bel University (37,73). From scientific libraries, the
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highest number of website visits and registered users per scientist is in University
Library in Bratislava (747,8), this number is far the highest in the category, as the
second State Scientific Library in KoSice gained 384,6. These numbers mean that
scientific libraries don’t attract just scientists, but to be able to compare libraries in
different regions, it was necessary to count the visits relative to the number of users
that are supposed to be their main target group.

What do these leaders do excellently in the selected marketing areas? The Public
Library in Zilina created 0 videos, the smallest number of posters per event (2-3) and
it was mentioned minimally in mass media (3x). Nevertheless, it has well educated
librarians, who are able to attract sponsors also from the private sphere, financial
gifts and grants. University Library of Matej Bel University has got as the only one in
the category a design manual that defines logo and its utilization. This library also
allocates more finance from marketing from the budget than most of the surveyed
libraries (3,84%). The University Library in Bratislava prepares lots of events in its
attractive spaces (336 per year) that are well promoted also in private mass media
and internet portals of events, has its own design manual and is active in grants
writing. The three best libraries offer attractive spaces, conduct user research and
create strategic plan at least every five years.

We found out that the most excellent libraries weren’t active in creating all types of
marketing products (e.g. videos, traditional posters, mass and social media, guerilla
marketing). Based on the current financial situation in many libraries, this aim would
be hard to achieve. Still it could be stated that the most excellent libraries are
excellent in an area that is not usual in the category. For example, the category of
academic libraries don’t usually prepare their own design manuals and University
Library of Matej Bel University was an exception. Overall, creating a consistent visual
identity of the marketing products is challenging and not usual for many libraries,
according to the analysis of their posters. By consistency is meant keeping the colors,
fonts and tonality invariable, based on to the set objectives, values and target
groups.10 Consistent visual identity in libraries is highly recommended as it is a good
way to create a habit of customers (users) and their associations with brand, so in
the long run saves the resources of an organization.

It was surprising that some of the asked libraries don’t even research the needs of
their users. The most apparent gap in this area was found in scientific libraries. Three
of five asked libraries don’t conduct any user survey in five years, one (State
Scientific Library in KoSice) does it once in five years and just one (University Library
in Bratislava) was an exception conducting user research every year. This fact very
probably contributes to its excellence in its category as knowing the needs of the
users is a corner-stone for quality services, events and acquisition of information
resources. Libraries are very good at organizing alot of different cultural and
educational events. We found out that the events are often communicated firstly with
local mass media, than with state mass media and just afew communicate
occasionally with private mass media or internet portals of events. According to the
target groups, the best solution would be to utilize academic newsletter/ newspaper
for academic libraries, internet portals for the events of public libraries and various
scientific and popularizing media for scientific libraries. These options are rarely
utilized by the libraries and we can say, this could be one of the hindrances in the

10 HRCKOVA, A.: Viac dizajnu v knizniciach. Nitra : UKF, 2016. [online]. [2016-09-25]. Available at:
<https://www.uk.ukf.sk/data/nitlib/2016/NitLib2016.pdf>.
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overall objective of libraries to become the first point of contact for their target
group. If we continue with a deeper content analysis, the libraries don’t sell their
stories / emotions to the media. Their form of communication is traditional -
informing about their events. If libraries didnt sell emotions with the information, it
would be hard to attract users in a competitive environment mainly in bigger cities
that are not lacking interesting events.

Almost all the surveyed libraries (16 out of 18) have besides a website also a
Facebook account, so their marketing communication is also interactive. The quality
of their communication was analyzed in detail by Regec, Falatova, Buzova.!! Libraries
are still less active in creating videos, just 4 of the surveyed 18 libraries created
avideo, three of them were promotional, one reportage. The surveyed libraries were
more conservative also in creating guerilla campaigns. Guerilla marketing is defined
as modern, unconventional and innovative strategy of addressing users with a little
financial budget“12. Just three campaigns of 18 libraries can be considered as guerilla
(reading festival, reading for children in schools by the employees and alibrary
patrol at the streets). Based on the little data in this area, it is not possible to see the
significant difference of visits rate between the libraries that create guerilla and viral
campaigns and those that didn’t. Still, guerilla and viral campaigns are a successful
way of creating a love brand and attracting young users to libraries with little budget
in Czech republic.!?2 They are characteristic by their creative, surprising approach,
omnipresence and sometimes ashock or provocation. Good examples are the
projects of Guerilla Readers in Brno'3 (Books hanging in public transportation,
reading points and reading statues in the city streets or videos like Nebojte se do
knihovny = Don’t be affraid of the library that is a short horror movie).

Complex, consistent and attractive marketing strategies in library, leading to creating
alove brand, need one full time library employee at least in county libraries.
Currently, none of the surveyed libraries has a person dedicated just to marketing.
This fact is viewed as crucial in being able to attract new users and sponsors. Almost
all academic and scientific libraries attract sponsors or donors occasionally from
their immediate vicinity (as employees of the university mentioned twice) or they
don’t have sponsors at all. The situation is better in public libraries, almost all of the
surveyed public libraries have sponsors that are variously supporting the institution
(finance, books, and refreshments) that refers to their well set marketing strategy.

4 Conclusion

We summarized the strengths and hindrances of libraries that are contributing to
their current perceived brand image. The most visited libraries of each category were
highlighted together with their best practices in different marketing areas: attractive
spaces and events communicated with various media in University Library in
Bratislava, the investments to the employees and different fundraising activities in
Public library in Zilina, and the investments to marketing and a contribution to
consistent visual identity in University Library of Matej Bel University. Though, it is

11 BUZOVA, K, FALATOVA, M., REGEC, M.: VyuZivanie socidlnych sieti vybranymi kniznicami v SR,
analyza 2015. Stara Lesna : SSKK, 2015. [online]. [2016-09-25]. Available at:
<http://www.infolib.sk/files/infos_2015_prezentacie/zbornik-infos-2015-web.pdf>.

12 BIERNATOVA, 0.: Socialmedia marketing a knihovny. [online]. [2016-09-25]. Available at:
<http://www.inforum.cz/cs/sbornik>.

13 Guerilla Readers. [online]. [2016-09-24]. Available at: <http://www.greaders.cz/>.
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clear that “brand love” goes beyond “brand image.” Brand love is characterized by a
sense of natural comfort, a feeling of emotional connectedness and bonding with the
brand, a deep integration of the brand with a consumer's core values, a heightened
level of desire and interaction, and a commitment to the brand's long-term use.14
Creating a love brand is therefore a long run marketing strategy, whose objective is
to create the exceptional experience and successfully communicate emotions of
pleasure by the utilization of their products. Creating alovebrand is possible and
doable also by libraries, though we have seen, libraries in Slovakia are still on the
way to this objective.

Using a library has traditionally been a sign of an educated, smart person that
appreciates ideas. These associations are best connected with a feeling of success.15
Library can also communicate other values and emotions that their users love. These
information could be received by user research and communicated consistently in a
long term. Librarians are traditionally professionals that are used to inform, not to
communicate emotional stories. With the generation change that currently takes
place, more quality marketing trainings and adequate resources, it will be possible to
create love bands also from libraries. The potential is certainly there.

5 Discussion

It was not possible to publish all the results from benchmarking research, therefore
just the most important and relevant results were pointed out. The problem of
creating a successful brand image and even brand love is much wider than it is
described in this article and involves among other issues the perceived identity of
librarian and perceived emotions that people have with libraries. Nevertheless, it
was not the aim of the research. The aim of the research was to monitor the
performance of a sample of Slovak libraries in various marketing areas as such kind
of research was missing. The further mentioned areas could be seen as suggestions
for further research that could also lead to creating a better library image. We are
very thankful for the time of library managers, though some data (as strategy
documents and design manuals) were not provided for analysis and some of them
(as e.g. number of mentions in mass media or the bounce rate on websites) were
often not monitored and have influenced the complexity of this research.
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NAZOV ZNACKY - ZAKLADNY PRVOK BUDOVANIA ZNACKY
Brand name - basic element of branding

Vladimira Jurisovd

Abstrakt
Prispevok sa zaobera problematikou tvorby vhodného nazvu znacky - tzv. namingom. Nazov je
zakladnym prvkom kaZzdej znacky. Preto je doleZité venovat tejto Specifickej téme pozornost.
V prispevku si objasnime vyznam, funkcie a doleZitost nazvu, aké typy nazvov znaciek pozname, aké
atributy by mal mat’ vhodny nazov. V zavere sa budeme zaoberat ndzvom v stvislosti s ochrannou
znamkou.

Kl'aéové slova:
Atribtty vhodného nazvu znacky. Nazov. Ochranna znamka. Tvorba nazvu. Typy nazvov znacky. Znacka.

Abstract

The paper deals with the issue of building the best brand name - so-called. naming. The name is a
basic element of any brand. Therefore, it is important to pay attention to this specific topic. In this
article we explain the meaning, function and significance of the name, what types of brand names we
know, what attributes should have an appropriate name. In the end, we will deal with the
denomination in connection with the trademark.

Key words:
Attributes of suitable brand name. Brand. Brand name types. Name. Naming. Trademark.

1 Nazov znacky - zakladny prvok tspesného brandingu

Medzi prvky znacky zarad'ujeme vsetky elementy, ktoré nam poméahaju identifikovat,
pripadne odlisit znacku od konkurencie. V zaujme kazdej spoloc¢nosti by mal byt
vyber takych prvkov, ktoré spolu vytvoria ¢o najvyssiu moznt hodnotu znacky.
Spravnou kombinaciou prvkov moéze znacka dosiahnut vyssSiu znalost, vytvorit
pozitivne asociacie, ¢i podporit u zakaznikov vernost a spravne vnimanie kvality.!
Medzi hlavné prvky znacky zarad'ujeme nazov, URL, logo, symboly, predstavitelov,
slogany, znelky, balenia.

Nazov znacky je teda zakladnym elementom znacky, ktory by mal existovat resp. byt
zadefinovany esSte pred vytvorenim jej vizudlnej identity a pred samotnym procesom
budovania znacky prostrednictvom roéznych nastrojov. Nazov je prvok, podla
ktorého si znacku pamitame a vd'aka ktorému mozeme o nej d’alej hovorit. Dobre
zvoleny nazov je polovica uspechu pre kazdy produkt, pretoze takyto nazov funguje
sam o sebe ako reklama a zarovei je synonymom dobrej povesti.? Aj preto by firmy
mali venovat' pozornost tvorbe nazvu znacky. Firmy, ktoré si zvolia dobry nazov,
maju za sebou hotovu polovicu prace. Na prvy pohl'ad mozno vyzera tvorba nazvu
ako jednoducha tloha, no v skuto¢nosti ide o narocnejsi proces. Ide o vel'mi zasadny
krok, nakol'’ko nazov bude reprezentovat firmu dlhodobo. Na trhu existuje mnozstvo
firiem, ktoré maji svoj nazov desatrocia ¢i dokonca storocia, preto tento krok
netreba podcenovat. Zmenit nazov firmy po urcitej dobe totiz modze byt v mnohych

1KELLER, K.: Strategické fizeni znacky. Praha : Grada Publishing, a.s., 2007, s. 204.
2 HEALEY, M.: Co je branding?. Praha : Slovart, 2008, s. 86.
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pripadoch pre firmu riskantné a nasledky mozu byt fatalne. Potvrdzuje to aj definicia
M. Heallyho, ktory definuje nazov ako ,atribut, podla ktorého si znacku pamdtdme,
dobré meno je synonymom povesti. Pre znacku je lahké zmenit' logo, dizajn obalu alebo
propagdciu, ovel'a taZsie je zmenit' meno a presvedcit' zdkaznikov, aby si ho spdjali so
starym.”3

2 Typy nazvov znaciek

Rozni autori, ale aj spolo¢nosti, ktoré sa zaoberaji namingom, teda tvorbou nazvov

firiem aznaciek, uvadzaji rozne hladiskd, na zaklade ktorych mozno klasifikovat

typy nazvov znacky. RozliSujeme tieto typy nazvov znaciek:

e Ndzov podla zakladatela spolo¢nosti.

Nézvy znaciek vytvorené podl'a mena ¢i priezviska svojho zakladatel'a tvoria
az 50% ztop 100 znaciek sveta. Vyhodou nazvu vytvoreného podla mena
zakladatela spolo¢nosti moéze byt jednoduchSia ochrana znacky ajej
registracia. Nevyhodou je nerozlu¢nd spatost sredlnou osobou, ktorou je
samotny zakladatel. Tento aspekt v§ak moze byt na druhej strane aj vyhodou,
nakol'ko takyto nazov moze vzbudzovat déveryhodnost apoukazovat na
histériu a kontinuitu firmy. Nevyhodou mozZe byt, Ze ndzov nepopisuje
zameranie firmy aniektoré takto vytvorené mena mozZu spdsobovat
komplikacie pri vstupe na zahrani¢ny trh alebo mozu byt pre zakaznikov
nezrozumitel'né.* Prikladom takto vytvoreného nazvu moéze byt Ben & Jerry’s,
Procter & Gamble, Marks & Spencer, Ralph Lauren, McDonalds, Ford ¢i znacky
luxusnych médnych domov ako Dior, Chanel, Gucci, Versace.

e Deskriptivny/popisny ndzov.

Deskriptivne nazvy su odvodené od existujicich slov a vyjadruji podstatu
podnikania spoloc¢nosti. Benefitom popisného nazvu je zretelnd komunikacia
zameru spolocnosti a to, Ze su pre zakaznika viac zrozumitel'né. Potencidlnou
nevyhodou modze byt limitovanost alebo obmedzenost nazvu v pripade
rozSirovania predmetu podnikania v budicnosti ato, Ze si viazané len na
urciti kategoériu podnikania alebo lokalitu. Prikladom mézu byt nazvy ako
Toys R Us, British Airways, Deutche Bank.>

o Akronym.
Akronym je skrateny nazov spolo¢nosti. Takto vytvorené nazvy vznikli bud na
zaklade inicidl alebo pre dlhost povodného celého nazvu spolocnosti
(napriklad nazov IBM vznikol zpo6vodného dlhého nazvu International
Business Machines). Nevyhodou akronymov alebo skratiek moze byt ich
horsia vyslovnost, zapamatatelnost, registracia avelka investicia do
marketingu. Typickym prikladom si DKNY, HSBC, IBM, GE, UPS (United Parcel
Service), BMW. Prikladom skratenia ndzvu moze byt aj znacka Skype, je
hybridny systém, ktory funguje na aplika¢nych architektarach sieti typu peer-
to-peer a klient-server. Tento fakt odrazal aj nazov, ktory pévodne navrhli

3 Ibidem, s. 81.

+ PASTIEROVA, M.. Ndzvy firiem a ich rézne druhy. [online]. [2016-11-01]. Dostupné na:
<http://www.bigname.sk/blog/nazvy-firiem-a-ich-rozne-druhy?bid=22>.

5 WHEELER, A.: Designing Brand Identity. 4. vyd. New Jersey : John Wiley & Sons, Inc., 2012, s. 23.
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estonski vyvojari, “SkyPeer-to-Peer”. Avsak tento nazov bol prili§ dlhy a aj
tazko zapamadtatelny nazov. Preto sa skratil na “Skyper”, no ked'Ze doména
skyper.com nebola k dispozicii, tak sa zo Skyper stal Skype.©

e Vymysleny / abstraktny ndzov.
Vyhodou vymysleného je rozhodne osobitost, unikatnost, I'ahsia odliSiteInost
od konkurencie amoznost registracie. Nevyhodou st investicie do
vybudovania povedomia na trhu, nakolko bez vyraznejSieho marketingu by
zakaznici nerozumeli ich vyznamu aneprepojili si ich skonkrétnym
produktom alebo sluzbou. Prikladom vymysleného nazvu moze byt Pinterest,
Kodak, Xerox, Google ¢i Hdagen-Dazs.

e Metaforicky ndzov.
Vyuziva nazvy miest, I'udi, zvierat, procesov, mytolégiu alebo cudzie slova
k vytvoreniu Specifického nazvu. Dobrym prikladom metaforickych nazvov
mozu byt Nike, Patagonia, Amazon, Zappos, Quart, Monocle.

e Asociativny ndzov.
Nadvazuju na metaforické nazvy, nakol'ko taktiez tazia zrdéznych metafor,
ktoré su prepojené na funkény vyznam produktu, pripadne na pocity.
Asociativne nazvy posobia svetovo, no zaroven potrebuji masivnu reklamnu
kampai. Najst' v sicasnosti asociativny nazov, ktory bude novy a originélny,
moze byt velkou vyzvou vzhl'adom na presytenost trhu takymito nazvami.
Zarad'ujeme sem nazvy ako Orange alebo Apple.”

o Alfa-numericky ndzov.
Vznika spojenim ¢isla a pismena,. Prikladom mézu byt 7Up, ]20, Q8, 3i.

e Konstruovany ndzov.
Konstruovany nazov vznika spojenim existujicich slov acasto obsahuje
vizudlne symboly. Tuto metédu vyuzila svetoznama spolocnost FaceBook
a kanadska spolo¢nost’ Research In Motion pre teleféony BlackBerry. Dobrym
prikladom mdze byt aj nazov sluzby Instagram, ktory prepdja slova instatnt
atelegram. Nazov priamo nadvizuje na samotnu funkciu sluzby, funkciu
okamzitej spravy.

e Komprimovany ndzov.
Takyto typ nazvu tvoria zname slova v skratenej forme, ako napriklad nazov
Optima, ktory je odvodeny od slova optimélny. Casto v sebe spaja vlastnosti
a benefity produktu.

e Ndzov odvodeny z klasického jazyka.
Farmaceutickd spolo¢nost Novartis vo svojom nazve spaja latinsky vyraz
,hovae artes”, teda ,nové zrucnosti.“ Nazov taiwanskej pocitacovej firmy ASUS
zasa pochadza z gréckej mytoldgie, a to transformaciou slova Pegasus.8

6 PASTIEROVA, M.. 7 ndzvov tech firiem a ich pdvod. [online]. [2016-11-01]. Dostupné na:
<http://www.bigname.sk/blog/7-nazvov-tech-firiem-a-ich-povod?bid=24>.

7 Ibidem.

8 Ibidem.
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Kombinovany ndzov.
Kombinovany nazovje mixom vyssie uvedenych typov. Prikladom moze byt
Citibank, Hope’s Cookies.?

3 Zasady tvorby dobrého nazvu znacky

Spravne zvoleny nazov spolo¢nosti je nadc¢asovy, 'ahko sa vyslovuje a pamita. Dobre
zvolené meno vyzera rovnako dobre v texte e-mailu, ako aj vlogu aje pre znacku
zasadnym prinosom. Alina Wheeler definuje sedem zasadnych atribttov resp.
vlastnosti, ktoré podporuju objavenie efektivneho nazvu spolo¢nosti. Nazov firmy by
mal byt

Zmysluplny - komunikuje podstatu znacky, podporuje Zelany imidz;
Charakteristicky - je unikatny, rovnako l'ahko zapamatatelny, vyslovitelny
a napisatel'ny, odliSuje sa od konkurencie;

Orientovany na budiicnost - dava spolocnosti priestor pre rast a pripadné
zmeny, je dlhodobo udrzatelny a otvara priestor moznostiam;

Modulovatelny - umoziiuje spolocnosti jednoducho rozSirovat portfélio
znacky;

Chrdneny - je na trhu volny, to znamena, Ze je mozné si ho privlastnit
a oznacit ochrannou znamkou;

Pozitivny - vramci rozSirovania na lokdlnom aj globdlnom trhu by malo
vyvolavat pozitivne konotacie;

Vizudlny - vyzera dobre v logu, texte a aj architekttire znacky.10

Okrem spominanych atributov odporica slovenska namingova agentura The Big
Name Theory pred samotnym vyberom vhodného nazvu odpovedat si na niekol'ko
zakladnych otazok. Na ziklade kladnych odpovedi na otazky by mal spiiat’ nazov
nasledujuce atributy:

Dostatocnd univerzdlnost.

Podl'a odpovede na otazkuy, i je nazov dostatocne univerzalny, by sme mali zistit,
¢i na$ nazov moze fungovat dlhodobo, teda napriklad pri zmene predmetu
podnikania alebo lokality. Ak by sa spolo¢nost predsa len v budicnosti rozhodla
pre akikolvek zmenu, jej nazov by mal byt natol'ko univerzalny, aby ho bolo
mozné stile pouzit. Vhodnym prikladom tohto atributu je firma Nokia, ktora
vznikla ako manufaktira na vyrobu papiera a ked’ zmenila predmet podnikania,
nemusela investovat do drahej zmeny nazvu.

Podporuje predstavivost.

Nézov by mal byt unikatny a I'ahko zapamatatel'ny. V pripade, Ze nazov dobre
znie avieme si ho aj vizudlne predstavit, je mozné, Ze si ho aj l'ahsie
zapamatame. Preto pomaha, ked obsahuje farby, tvary, predmety, symboly
(napriklad Apple, Firefox, Shell).

Rytmickost.

Vel'mi dobre funguju prave rytmické nazvy ako napriklad USA Today alebo aj
viacslovné nazvy srovnakym poctom znakov ako napriklad BlaskBerry,
PowerBook.

9 WHEELER, A.: Designing Brand Identity. 4. vyd. New Jersey : John Wiley & Sons, Inc., 2012, s. 23.
10 Ibidem.
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Prepojenost na pozitivne asocidcie.
Je treba vyhnit sa nazvom, ktoré vzbudzuju negativne asociacie.
Jasnost, zrozumitelnost, zapamdtatelnost.
Pri tvorbe nazvu nie je nutné vyuzivat zlozité metafory ¢i dlhé slova. Atribut
zapamaitatelnosti stvisi aj s dfzkou spolo¢ného nazvu, ktory by nemal byt
prilis dlhy. Nie vzdy vsak plati pravidlo, Ze ¢im je nazov kratsi, tym je aj
zapamatatel'nejsi.
Jednoduchd a dobrd vyslovitelnost.
Je dolezité, aby bol nazov I'ahko vyslovitelny, preto je dolezité vyskusat si pri
vytvoreni nazvu jeho vyslovnost. Mali by sme si odpovedat na otazky ako:

. Vyslovuje sa ndm nazov dobre?

. Nemame s jeho vyslovnostou problém?

. Nekomolime ho?11

V pripade, Ze firma vbuducnosti planuje expandovat aj na zahranicné trhy, je
dolezité overit' si nazov firmy a jeho vyslovnost v jazyku danej krajiny.

Unikdtnost’ a odliSitelnost.

Nazov by mal byt odliSitelny od konkurencie a mal by byt unikatny, teda nie
podobny konkurencii. Prvym krokom k tomu, ako vytvorit' unikatny nazov je
to, aby sme sa vyhli tvorbe generickych nazvov.

Volny ndazov a volnd doména.

Pred samotnou vol'bou vhodného nazvu firmy je potrebné overit si, ¢i takyto
nazov uz neexistuje a taktiez si overit volnost domény ¢i profilu na socialnej
sieti. Vhodné je registrovat si doménu nielen s koncovkou .sk, ale aj .com pre
pripad potencialneho rastu smerom do zahranicia.12

Obr. 1: Vlastnosti vhodného nazvu znacky
Zdroj: Vlastné spracovanie

11 HORNAKOVA, M.: Copywriting. Brno : Computer Press, 2011, s. 70.
12 PASTIEROVA, M., PASTIER, M.: 10 otdzok pred vybranim ndzvu firmy. [online]. [2016-11-01].
Dostupné na: <http://www.bigname.sk/blog/10-otazok-pred-vybranim-nazvu-firmy?bid=23>.
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4 Nazov a ochranna znamka

Pri vybere nazvu spolocnosti, ktord mozno bude v buducnosti expandovat do
zahranicia, je nutné zistit, co dany ndzov znamena aj v inych jazykoch, alebo ¢i meno
nepouziva ina spolo¢nost pripadne, ¢i znacka uz nie je zaregistrovana v registri
ochrannych znaciek. Zapisom do tohto registra je mozné ochranit znacku pred
zneuzitim. Ochranné zndmKky vsudcasnosti registruju vjednotlivych S$tatoch
znamkové urady, ktoré st sucastou patentovych dradov. Ochrannd zndmka zapisana
do registra plati iba na tzemi, pre ktoré je zapisana, ato na 10 rokov. Tento cas je
samozrejme mozné predizit. Medzi zaujimavé informacie v spojeni s ochrannymi
znamkami patri fakt, Ze hodnota ochrannej znamky Coca-Cola bola pred mnohymi
rokmi niekol'kondsobne vyssia ako celkovy hmotny majetok spolo¢nosti na celom
svete. Ochranna znamka Pilsner Urquell je ocenena na cca. 4 miliardy ¢eskych korun.
Najdrah$ou slovenskou ochrannou zndmkou vroku 2000 bola VSZ, a.. Kosice.
Najstarsou slovenskou ochrannou znamkou, ktora sa pouziva uz viac ako 180 rokov
je biela labut Harmaneckych papierni z roku 1829, ktora bola povazovana za symbol
Cistoty. Oficidlne zaregistrovanie vobchodnej komore sa uskutoc¢nilo az vroku
1910.13

Q@Qui\ ANg, s .%:'i;"m&' )
7, p)
(% I
‘1829 ‘1829

Obr. 2: Logo Harmaneckych papierni 1829
Zdroj: HARMONY.: Hist. [online]. [2015-12-11]. Dostupné na: <http://www.shpgroup.eu/historia>.

Zaver

Snazvom znacky sa mozeme stretnut kdekolvek, ¢i uz priamo vobchode, na
billboarde na ulici, v radiu, na internete, v televizii, v novinach ¢i na akychkol'vek
inych reklamnych produktoch a materialoch. Nazov je prvym kontaktom, preto by
mal byt najvyrecnejsi, mal by vediet zaujat a vytvarat pozitivne asociacie. Vytvorit
nazov znacky nie je jednoduché.. Je to proces, pri ktorom je dolezité zvazit viacero
aspektov. Treba sa zamysliet nad charakterom firmy, produktu a sluzby a uvazovat
oich obsahu, sformulovat si firemny pribeh. V pripade, Ze spravne pomenujeme
charakter firmy, ktory firmu bude reprezentovat, zvolime vhodny typ nazvu
anezabudneme na vSetky dolezité atributy a vlastnosti, nazov sa nam bude l'ahsie
komunikovat' a moze vyrazne prispiet k vybudovaniu jedinecnej firemnej identity.

Pod'akovanie: Prispevok vznikol na zdklade riesenia projektu VEGA 1/0640/15:
,Koncepcia Phygital a jej uplatnenie v udrZatelnom integrovanom environmentdlnom
manaZmente podnikov”,

13 Ochranné zndmky. [online]. [2016-11-24]. Dostupné na:
<http://www.energy.sk/sk/info/dettext_x1317x.asp>.
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Marek Simonci¢ - Ivan Vajda

Abstrakt

Prispevok sa zaobera grafickym dizajnom, presnejSie novymi trendami, ktoré sti momentalne aktualne
v tomto odvetvi. A nasledne reflektuje navrhom nového dizajnového pristupu pre Univerzitu sv. Cyrila
a Metoda a poskytuje aj spatnua vazbu.

Klicové slova:
Dizajn. Graficky dizajn. Grafika. Identita. Vizual.

Abstract
The paper is engadged of graphic design, especially with new trends which are currently actual in this
sector. It is connected with new design manual of University of s. Cyril and Methodius also with feedback.

Key words:
Design. Graphic. Graphic design. Identity. Visual.

1 Vyznam grafického dizajnu

Graficky dizajn je vade okolo nas. Ci si to uz uvedomujeme alebo nie. Farby, tvary,
hierarchia. Vietko to ma na nas vedomy aj podvedomy vplyv. Ulohou grafického
dizajnu je sprostredkovavat informacie, ¢i uz o produkte, koncepcii, ¢i spolo¢nosti.
Kazdy dizajnér sa v praxi stretava s problémom volby tej spravnej kombinacie
prvkov, ktoré by informacie odovzdali ¢o najstylovej$im, najoriginalnej$im, a zaroven
najuicinnej$im spdsobom. Hlavnym problémom nie len grafického dizajnu, ale grafiky
celkovo, je podla nas skutoc¢nost, Ze l'udia Casto krat vedia, ¢o sa im paci, ale ak pride
na realizaciu, zlaka ich mnozstvo funkcii, ktoré grafické programy pontkaju
a vysledkom je zvdcsa preplneny a gycovo vyzerajuci vizual. Kvalitny a profesionalny
dizajnér sa neboji nakladat’ s bielym priestorom a dobry graficky dizajn mé pdsobit
tiplne jednoducho a riadit sa pravidlom menej je niekedy viac. Ziadne zbyto¢né
kontury, textury, odlesky.

Graficky dizajn podl'a Angusa Hylanda: ,Vznikd vizudlnou komunikdciou a utvdranim
podoby uZ daného obsahu (obvykle), tipravou alebo priddvanim textu k uz existujicemu
obsahu (niekedy) a tiplne novym zrodom ako aj formy tak aj obsahu (prileZitostne).“!
Slovo graficky v predkladanom slovnom spojeni pochadza esSte z antického Grécka
a to slova graphein, Co znamena vytvaranie znacky a spaja dokopy pisany aj kresleny
prejav. Druhé slovo dizajn je anglické, ale pochadza s renesan¢ného franctuzskeho
dessiner aneskor ztalianskeho disegno, ktoré znamenaju kreslenie, planovanie,
nacrtavanie a modelovanie. MoZeme tvrdit Ze koren slovaje z latinského signum
aznamend znacku.? Graficky dizajn je spdsobom komunikacie, typom jazyka,
informuje niekoho o nieom, ¢o by rad mal, alebo si myslite, Ze by to mal rad, alebo si

1 TWEMLOW, A.: K cemu je graficky design?. Praha : Slovart, 2008, s. 13.
2 BARNARD, M.: Graphic design as communication. New York : Routledge, Taylor & Francis Group,
2005, s.10.
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niekto iny mysli, Ze to ostatni chci mat. Cela zalezZitost' je ale omnoho zlozitejsia.
Graficky dizajn robi veci zrozumitelnymi, ale vd'aka vysSej irovni zloZitosti a dovtipu
je takisto obohacujticim prvkom nasho kazdodenného Zivota. Graficky dizajn pomaha
l'udom n3ajst cestu aporozumiet hodnotdm, takisto ako im dovoluje stratit sa
v novych napadoch, neredlnych pribehoch alebo katastrofickych scenaroch. Nuti ich
protestovat, vypytovat, sa ale aj zapierat, aké informéacie to pre nich vlastne
predstavuje. Graficky dizajn je zacleneny do vSetkych aspektov spoloc¢enského zivota.
0d dopravnych znaciek, ktoré vravia Soférom, Ze musia pred krizovatkou zastat, cez
oznacenie nutricnych hodnét, ktoré informuju spotrebitela, kol'ko cholesterolu je
obsiahnuté vtom ktorom produkte, az po titulky, ktoré heslovite charakterizuju
atmosféru anamet filmu pre vacsie napatie divaka. Toto vSetko je prave ta
vynimo¢na pestrost avSade pritomnost produktov grafického dizajnu ajeho
vysledkov takisto ako jeho zakladnych rozporov.

Graficky dizajn je dolezity pre komunikaciu s l'ud'mi. Sem zahffiame Siroké spektrum
I'udi od divakov ¢i navstevnikov podujatia po celé komunity obyvatel'ov. S grafickym
dizajnom sa stretavame obdobne ako so spoloCenskymi skupinami - niektorymi malymi,
ako st miestne komunity alebo $pecialne zaujmové skupiny, tak aj s vel'kymi, do ktorych
patri obyvatel'stvo a spotrebitelia vSeobecne. Na ziklade cielovej skupiny sa spdsob
aproces prace grafickych dizajnérov liSi. Niektori znich tomuto publiku nevenuju
Ziadnu pozornost a tvoria dizajn len podl’a svojich predstav.3 Niektori dizajnéri pracuju
pre inych grafickych dizajnérov. Niektori sa spravaju podla pokynov apoZiadaviek
klientov. Iny postupne spoznavaju, ze to budu prave oni, kto sa stane prijemcom
vysledkov svojej prace, ktord sa od nich ocakava aniekedy dokonca vitaju vstup do
vlastného vyrobného alebo iného pracovného spolocenstva.*

1.1 Funkcie grafického dizajnu

Richard Hollis aJaques Aumont tieto funkcie rozdel'uju do 3 kategérii.. Zatial' ¢o
Hollis stanovuje identifika¢nu, informativnu resp. inStruktdZnu a prezentacno-
propagacnt, Aumont sa na funkcie pozera sinym pristupom. Rozdeluje ich na
symbolickil, poznavaciu a estetickil funkciu. V prvom pripade ide o konkrétnejsie
vyjadrenie a bliZSie opisuje identifikaciu, teda to, na €o sa pozerame. Informaciu
a instrukciu vysvetlujicu vztahy medzi prvkami zurcitého hladiska anakoniec
prezentaciu, ktora symbolizuje plagaty a reklamy ktoré maji ilohu nas zaujat. Druhé
rozdelenie, ¢ize Aumontova praca, sa zaobera symbolickou funkciou ako st napriklad
spojitosti medzi kriZom akrestanmi, svastikou anacistami. Dalej spomina
poznavaciu, ktorej ndzov pochaddza z gréckeho slova pre vedomosti a prezentuje
komunika¢ni schopnost podat informécie prostrednictvom map alebo hernych
kariet. Nakoniec sa tu nachadza esteticka funkcia, ktorej hlavnym ciel'om je potesit
oko recipienta a priblizit' graficky dizajn umeniu.>

Napriek tomu, Ze tieto rozdelenia obsahuju takmer vsetky aspekty a prace tychto
dvoch odbornikov su do istej miery akceptovatelné, chybaji im niektoré, v dnesnej
dobe uz primarne funkcie grafického dizajnu. Tieto doplnkové funkcie su celkom

3 TWEMLOW, A.: K ¢emu je graficky design?. Praha : Slovart, 2008, s. 7.

4Ibidem, s. 8.

5 BARNARD, M.: Graphic design as communication. New York : Routledge, Taylor & Francis Group,
2005,s.13.
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Styri, no my uvadzame len dve znich, pretoZze ostatné rozsiruju uz uvedené len
minimalne. Funkcia, ktord nebola skoro vobec spomenutd u Hollisa a Aumonta je
presvedcenie. Spociva v schopnosti presvedcit’ recipienta, alebo iba posobit na neho
azmenit spravanie ¢i zmyslanie. Reklama je najzrejmejsi priklad presvedcovania,
nachédzajuci sa v Sirokom spektre grafickych vizudlov, od politickej propagandy, ako
st predvolebné kampane, az po ilustrdciu adokumentidrnu tvorbu. Okrem
presvedcivosti uvadzame aj magicku funkciu. MoZe to zniet' primitivne alebo smieSne
ale zviditelmiovat' veci a premienat urcité veci v iné je to, ¢o robia kuzelnici. Toto isté
robia aj dizajnéri aupravovanim danych zobrazeni su kuzelnikmi vo vel'mi
obmedzenom zmysle slova. Ako sme spomenuli, tych doplnkovych funkcii je viac
apatri sem eSte informacnd a dekorativna funkcia. Nebudeme ich Specialne
ozrejmovat, pretoze rozdelenia Hollisa a Aumonta rozsiruju len minimalne aiba
v urcitych, vel'mi konkrétnych pripadoch.®

2 Graficky dizajn a UCM

Momentalna situacia, ak ide o vizualnu identitu na nasej univerzite je zlozita. Nieco
ako jednotna identita a prezentacia v podstate neexistuje a oproti inym univerzitam
tu nenajdeme nic¢ také ako je tzv. zdielana identita. Zdielana identita je dizajnérsky
vyraz, kedy sa vyuziva nejaky vyrazny prvok, ktory je obmienany len farbami
anazvom konkrétnej fakulty. V momentélnej situacii je na UCM ako logo pouzivana
pecat’ obkolesend grafickymi prvkami, ktoré si vo farbach jednotlivych fakult. Na
tom by nebolo nic¢ zlé, keby fakulty tito pecat pouzivali aj pri svojej identite. Pravda
je vSak taka, ze skoro kazda fakulta, ktora spada pod hlavicku naSej univerzity,
pouziva vo svojej vizudlnej identite iny dizajnovy jazyk a nie st konzistentné. V tomto
prispevku ide hlavne o to pokusit’ sa unifikovat' vizualnu identitu jednotlivych fakudlt
s identitou riadiacich subjektov Univerzity sv. Cyrila a Metoda. Tak komplexny
projekt ako je zmena identity celej univerzity, vratane vytvorenia identit kazdej
fakulty je dlhy proces. Sme si vedomi, Ze tento projekt by musel prejst schvalovacim
procesom, na ktorom sa podiel'aji vyznamni predstavitelia fakult.

2.1 Stcasna identita jednotlivych subjektov

Momentalna situacia ohladom vizualnej prezentacie nasej univerzity je taka, ze fakulty
nemaju od univerzity pevne ustanovené pravidl4, ktoré musia dodrziavat v grafickej
identite. Sposob, akym fakulty obrazovo komunikuji by mal byt jasne vymedzeny
vdizajn-manudli danej univerzity. Verejne dostupny je aktualne len logo-manual
univerzitného loga, kde sa ohladom, fakultnych identit spominaju len farby, ktoré by
mali vyuzivat. Chyba tu akékolvek vymedzenie pisma, velkosti alebo tvarov
arozlozenia. Dopadlo to tak, ze vacsina fakult sice pouziva univerzitné logo (alebo
nejaky jeho ekvivalent so zobrazenim sv. Cyrila a Metoda) vo svojej identite, ale
s rozli¢nymi typmi pisma a kompoziciou usporiadania prvkov. Pri navsteve konkrétnych
fakultnych webov sme zistili, Ze kazda fakulta ma svoju vizualnu identitu.

6 BARNARD, M.: Graphic design as communication. New York : Routledge, Taylor & Francis Group,
2005, s. 14.
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2.1.1 Fakulta prirodnych vied

Obr. 1: Logo Fakulty prirodnych vied, Univerzita sv. Cyrila a Metoda v Trnave
Zdroj: Logo FPV UCM. [online]. [2016-10-10]. Dostupné na: <http://fpv.ucm.sk/sk/>.

V tomto logu mozeme vidiet historicki verziu loga tejto fakulty. Pri beznom pohlade
navstevnika webu je navstevnikovi jasné, Ze tato fakulta patri pod UCM. Zvoleny typ
pisma sa ale lisi od fontu pouzitého v logu univerzity ale aj voci logam ostatnych fakult.

2.1.2 Fakulta socidlnych vied

Obr. 2: Logo Fakulty socidlnych vied, Univerzita sv. Cyrila a Metoda v Trnave
Zdroj: Logo FSV UCM. [online]. [2016-10-10]. Dostupné na: <http://www.fsvucm.sk/>.

Tento logotyp pouziva takisto historickd verziu loga fakulty svyobrazenim sv. Cyrila
a Metoda. Vedla loga vidime typografiu zloZenu z celého nazvu fakulty aj nazvu univerzity.

2.1.3 Fakulta masmedidlnej komunikdcie

Obr. 3: Logo Fakulty masmedialnej komunikacie, Univerzita sv. Cyrila a Metoda v Trnave
Zdroj: Logo FMK UCM. [online]. [2016-10-10]. Dostupné na: <http://fmk.sk/>.

Fakulta masmedialnej komunikacia nepouZziva Ziadnu verziu loga s vyobrazenim sv.
Cyrila a Metoda. Pochopitel'ne, tato fakulta je najmladsSia a preto Ziadnou takouto
verziou loga nedisponuje. Pri logotype tejto fakulty nie je navstevnikovi na prvy
pohl'ad jasné, o akil univerzitu sa pri tejto fakulte jedna. Ostatné fakulty nemaju na
svojich webovych strankach dostupny logotyp. V zahlavi stranky vacsinou pouzivaja
historicku verziu loga s nahodne pouzitym typom pisma.

2.2 Navrh na vytvorenie kompletne novej identity
Univerzita sv. Cyrila a Metoda vznikla vroku 1997. Nie je starSia ako vacSina
Studentov, ktori na nej Studuji. Myslime si preto, Ze pouZivanie historickej verzii loga

na vSetkych tlacovinach nie je v poriadku. Vspolupraci sdoktorom Michalom
Kabatom sme navrhli novi identitu UCM.
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UNIVERZITA O\/O' ©
SV. CYRILA A METODA °"°

V TRNAVE SV. CYRILA A METODA

V TRNAVE

Obr. 4: Navrh nového logotypu UCM v oboch kompozi¢nych verziach
Zdroj: Vlastné spracovanie

Toto logo vychadza zhlavného dovodu prichodu sv. Cyrila a Metoda na uzemie
Velkej Moravy. Nie je podstatné ako vyzerali, ¢o je momentdlny vyznam loga
univerzity. Opierame sa o fakt, ktorym je, Ze priniesli pismo, hlaholiku.

Obr. 5: Sttidia vyznamu logotypu
Zdroj: Vlastné spracovanie

Hlavny prvok loga znazornuje pismena C aM vhlaholike. Si upravené do
modernejSieho zobrazenia vyuzivajic ostré zahnutia a 5 rovnakych kruhov. Tieto
kruhy reprezentuji 4 fakulty ajeden institat spadajici pod hlavicku univerzity.
Zvoleny font vo verzilkach je Futura. Toto bezpitkové pismo dopliia logo jeho
technickymi tvarmi a celkovou cistotou. Predstaveny koncept loga ma teoreticky
zaklad vo vyzname fakualt. Posobi technicky ama ostré tvary, ¢o reprezentuje
technicky zamerané odbory na Fakulte prirodnych vied. VyuZziva historicky podklad
a zobrazenie hlaholiky ¢im sa asociuje k filozofickej fakulte. Jednoduchymi tvarmi
amodernym zobrazenim nasleduje filozofiu Fakulty masmedidlnej komunikacie.
Moznosti vysvetlenia a neprvoplanového vyznamu konceptu loga sa viaze k Fakulte
socidlnych vied. Pri aplikovani loga s textom prislusnej fakulty sa nazov univerzity
zmensi a usporiada sa do dvoch riadkov. Tym sa rozdeli prava strana logotypu na dva
ana spodok sa umiestni nazov fakulty. Vo variante loga s vyobrazenim fakulty aj
katedry sa nazov univerzity zmeni na skrateny tvar ,UCM V TRNAVE®, nazov fakulty
sa premiestni do stredu ana spodku bude uvedeny cely nazov katedry. Logo sa
v tychto pripadoch sfarbi do fakultnej farby, takisto aj nazov fakulty. Nazov katedry
bude sivou farbou.
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UNIVERZITA SV. CYRILA A METODA
V TRNAVE

FAKULTA MASMEDIALNEJ KOMUNIKACIE

UCM V TRNAVE

FAKULTA MASMEDIALNEJ KOMUNIKACIE
KATEDRA UMELECKEJ KOMUNIKACIE

Obr. 6: Zobrazenie loga aj s prislu§nou fakultou, resp. katedrou
Zdroj: Vlastné spracovanie

Tym, Ze sa toto logo sklada z vektorovych tvarov je jednoducho prispdsobitelné do
fakultnych farieb alebo do negativnej verzie. To nie je v momentalnej situacii mozné
kvoli priliSnej zlozitosti aktualneho loga univerzity.

Voo Vals Volo
Volo V2N

Obr. 7: Varianty loga s aplikovanymi farbami fakult
Zdroj: Vlastné spracovanie
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Obr. 8: Nova identita aplikovana na formular a vizitku
Zdroj: Vlastné spracovanie

2.3 Prieskum laickej verejnosti

Prieskum pomocou dotaznika spocival v niekolkych jednoduchych otazkach
av porovnani dvoch obrazkov. Obsahoval aj jednu otvorenu otazku, ktorou som
chceli zistit, ¢i bezni I'udia rozumeji pojmu, ktorym sa v prispevku zaoberame.
Vtomto kvantitativnom prieskume, ktory trval jeden tyzden sme ziskali 164
odpovedi. Uvedomujeme si, Ze sme nepouzili Ziadne otazky ktoré by rozdelovali
pohlavie alebo vek. VnaSom pripade tieto tdaje neboli dolezité, pretoZe sme
potrebovali len vSeobecny nazor od Studentov UCM. VSetko su to meratelné
ukazovatele, ktoré st podstatou tejto formy vyskumu.

Prva otazka spocivala vohodnoteni univerzitnej identity zndmkou ako v $kole.
Tymto sme aj overovali, ¢i si respondenti vedia spomenidt na vyzor loga bez
priloZzeného obrazku. Az 59,7% respondentov dalo zndmku 3 a horsie. Znamena to,
Ze Studenti nie su s identitou $koly vel'mi spokojni.

Graf 1: OznamKkovanie aktualnej identity UCM
Zdroj: Vlastné spracovanie
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Pri druhej otazke nas zaujimal nazor na to, ¢i by l'udia privitali keby vsetky fakulty
spadajice pod hlavicku univerzity mali zdielant identitu. Prilozili sme aj priklad
z Brna, konkrétne VUT. 64% respondentov by privitalo, keby sa jednotlivé fakulty
neodlisovali od ostatnych a aby bola konzistencia v obrazovej prezentacii vsetkych
fakult spadajucich pod UCM.

Graf 2: Nazor na zdiel'ani identitu
Zdroj: Vlastné spracovanie

V tretej otazke sme sa priamo v prieskume opytali, ¢i chci zmenu aktualneho loga,
ktoré reprezentuje UCM. Overovali sme si tym nasu prvotnti myslienku, preco sme si
vlastne vybrali tému tejto prace. Potvrdilo sa ndm to. Takmer 65% opytanych bolo za
tito moZznost.

Graf 3: Zistovanie nazoru na zmenu loga
Zdroj: Vlastné spracovanie

Stvrta otazka bola v naSom vyskume jedina otvorena. Chceli sme zistit, &i 'udia téme,
ktorej sa vtejto prace venujeme, rozumejui. Respondenti mali definovat pojem
vizudlna identita univerzity. Prislo vela opakujicich sa ale korektnych odpovedi.
Obsahovali nieco ako: vizudlne odliSenie, nieCo ¢im sa univerzita prezentuje, logo
alebo celé dizajny stranok, zapamatatelné prvky, prvy dojem a mnoho podobnych
viet. Nasli sa aj odpovede od l'udi, ktorym ocCividne tato téma nie je blizka a nevedeli
odpovedat. A nakoniec boli v odpovediach aj rézne emoji, pokusy o vtip, vylevy
z osobného Zivota alebo link na video, ktoré nestviselo s pokladanou otazkou.

Obr. 9: Priklad odpovedi v otvorenej otazke
Zdroj: Vlastné spracovanie
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Dotaznik pokracoval Stvrtou otazkou. Jej vyznam spocival v overeni si faktu, ¢i sa da
vylepsit identita UCM bez nutnosti zmeny loga. Tato otazka bola pre nds mimoriadne
dolezitd lebo je vnej vyjadrena podstata naSej aplikacnej casti. Takmer 62%
opytanych si mysli to ¢o my.

Graf 4: Nazor na zlepSenie identity bez zmeny aktualneho loga
Zdroj: Vlastné spracovanie

Zaverefna piata otazka bola porovnavacia. Dali sme respondentom na vyber, ktoré
logo sa im paci viac. Nas novy koncept vychadzajuci z hlaholiky alebo aktualne logo
UCM. Vysledok priniesol prekvapenie. Ked’ sa pozrieme na tretiu otazku, zistime ze
65% by privitalo zmenu loga. V tejto otazke si respondenti ale odporovali. Napriek
tomu nas te$i fakt, Ze azZ 45% l'udi si vybralo naSe konceptualne logo. Bez
akéhokolvek predchadzajticeho vztahu k nemu a bez vysvetl'ovania vyznamu loga.

Graf 5: MoZnost vyberu z dvoch verzii loga
Zdroj: Vlastné spracovanie

Zaver

Trendy, ktoré su vdizajne momentalne aktualne vyuZivaji ¢o najviac Ccistotu
a Citatel'nost. Je vSak faktom, Ze tieto castokrat technicky dokonalé vizudly moézu
urcitd skupinu l'udi nudit. Z odpovedi sme sa dozvedeli aj to, Ze aktualny dizajnovy
trend sa tu nevyskytol len tak ale sa stdle v urcitych fazach vracia. Ak ide o pristup ku
grafickému dizajnu, vacsina l'udi, ktory sa tomu venuju sleduji dizajnové trendy
a snazia sa svoje grafické vizualy nim podriad'ovat. Niekto viac niekto menej. Nazory
na nase predlozené navrhy sa vcelku zhodovali. Opytani, sa zhodli vtom, zZe
technicka droven bola vyborng, ale k predvedenej kompletne novej identity mali
nejaké vyhrady. Nové trendy v grafickom dizajne sa u nas pomaly udoméacnuja. Ludia
si zacinaju uvedomovat, Ze nie je dolezité preplnit pontkanu plochu, ¢o najvacsim
mnozstvom prvkov. Definovat nové trendy nie je tak uplne jednoduché. Graficky
dizajn ako aj ostatné kreativne odvetvia (video tvorba, architektura, atd.) sa neustale
vyvijaji. Co je dnes absolttna novinka, uz zajtra moZe byt zastarana vec. Zaujimavé
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je zistenie, ze graficky jazyk, ktorému sa dizajnéri na celom svete prisposobuju,
pochadza od najvacsich firiem v IT odbore. Podl'a toho v akom grafickom $tyle boli
vytvorené aplikacie arozhrania, ktoré kazdodenne pouzivame, tak budi
pravdepodobne aj vyzerat grafické vizualy vnajblizSich rokoch. Na zaklade
pozorovania modzeme tvrdit, Ze aktudlny dizajnovy trend je jednoduchost
odovzdania posolstva, Cistota a Citatel'nost.
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SYNAPSIE KOMERCNEHO A SOCIALNEHO MARKETINGU
Synapse of commercial and social marketing

Peter Velicky

Abstrakt

Spolocensky zodpovedné spravanie korpordcii sa vsucasnosti transponovalo na ekonomicki
kategériu, ktord ma meratelny vplyv na zvySovanie ziskovosti firiem. Novym podnikatel'skym
trendom sa prispdsobuje aj marketingova komunikacia. Marketing sa neorientuje len na predaj tovaru
asluzieb, ale aj na predaj myslienok, na smerovanie hodnotovej orienticie spotrebitela resp.
percipienta marketingovej komunikacie. V3$tddii analyzujeme kampan privatnej komercnej
spolo¢nosti, v ktorej, prave svyuzitim prvkov socidlneho marketingu, sa zameriava na zmenu
spravania spotrebitela vjeho vlastnom zdujme. Na tejto kazuistike ukazujeme na synaptické
prepojenie komer¢ného a socialneho marketingu, ktoré moze byt in$piraciou napriklad aj pre verejny
neziskovy sektor. Toto poznanie je doleZzité zhladiska prehlbovania demokratickych procesov
v spolo¢nosti cez zvySovanie participacie obfanov na sprave veci verejnych.

Klicové slova:
Komer¢ny marketing. Socidlny marketing. Spolocensky orientovany marketing. Spoloc¢ensky
zodpovedné spravanie. Spolo¢ensky zodpovedny vykon verejnej spravy.

Abstract

The socially responsible behavior of business corporations is currently transposed to an economic
category that has a measurable impact on increasing the profitability of companies. Marketing
communication adapts to the new business trends. Marketing does not target the sale of goods and
services only, but also the sale of ideas; it targets the value orientation of the consumer, more
precisely the recipient of the marketing communication. This study analyzes a private commercial
company campaign and focuses on the behavioral change of the consumers in their own interest, with
the use of social marketing elements. This case report shows the synaptic connection between
commercial and social marketing, which could be an inspiration for example for the public non-profit
sector. This knowledge is important for strenghtening democratic processes in society by increasing
the participation of citizens in the administration of public affairs.

Key words:
Commercial marketing. Social marketing. Socially oriented marketing. Socially responsible behavior.
Socially responsible performance of public administration.

Ked som este aktivne podsobil vreklamnej praxi, pysili sme sa tym, ze v
medzinarodnej reklamnej sieti Y&R davame znackam charakter. Charakter je viac
ako odlisnost, viac ako charizma, dokonca viac ako rastici potencidl, o su atribtty,
ktorymi sa zase hrdili a hrdia iné reklamné agenttry a siete. Aspon ja to tak vnimam,
asi ma ten nas agenturny claim hlbsie poznamenal. Akosi mam potom problém prijat
mainstreamovy nazor, Ze Suslajuci pes je etalonom reklamného trendu, meradlom
uspesnosti budovania znacky, skratka nie¢im, ¢im by sa mala nasSa branza inSpirovat’
aco by malo urcovat komunika¢ny vyvoj. O akom charaktere sa da v suvislosti
s takto budovanym brandom hovorit, aky je spolocensky presah takejto kampane,
kde je tajomstvo jej uspechu? Mozno aj viem, kde je ten pes zakopany, resp. preco ho
odniekial vykopali, a rozumiem pozicii, ktort znacka s jeho pomocou zaujala. Stale
mi vSak vtejto trochu infantilne pdsobiacej charakteristike nieco chyba do
charakteru, do charakteru svelkym CH. Preto som si vybral znacku, o ktorej si
myslim, Ze ten charakter ma. Alebo sa on aspon usiluje, aviacerymi svojimi
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komunika¢nymi vystupmi sa snazi o nadsStandardne spolocensky zodpovedny
marketing. Atato znacka je zhladiska vychodiskovej pozicie v spoloCenskom
prostredi logicky znevyhodnend, kedZze ide v podstate o alkoholicky ndpoj, anie
spolocensky neproblematickii hnedu limonadu.

Trhovy segment piva v Ceskej republike, na ktorom sa mnou zvolend znacka snazi
uspiet, urcite nie je jednoduchy priestor. Trh ovladajui megahraci ako Prazdroj,
Budvar, Staropramen, Velkopopovicky Kozel, Radegast avela vela inych, iked
trochu mensich. Vel'a hracov znamena vela obsadenych komunika¢nych kanalov
a pozicii, vel'a hracov znamena vela piva na trhu. Vela piva, ktoré ma vynikajuci
chut, tradiciu, poskytuje dokonalé osvieZzenie iradost zo zivota, spaja jeho
konzumentov do nerozlu¢nych priatel'stiev, ¢apuje ho divny vycapnik s rohami, je
urobené iba z tych najlepsich surovin a jeho konzumacia poskytuje jedinecny zazitok.
V podstate je trhovy ikomunikacny segment charakterizovatelny ako vyhradne
muzské, miestami az machisticky orientované ihrisko ohrani¢ené komunikacnymi
mantinelmi ustalenych a malokedy prekvapujtcich hodnoét, benefitov a emdcii.

Aké mal moznosti outsider pri vstupe na takyto, sice strucne, ale pre potreby tejto
uvahy dostato¢ne definovany trh? Neprezradim Ziadne marketingové tajomstvo,
ked poviem, Ze sa musi hlavne nie¢im odliSit, najst si svoju poziciu a ti obsadit.
Dobre si to uvedomoval aj spolumajitel pivovaru, Ing. Stanislav Bernard, ktory svoju
vychodiskovi podnikatel'ski poziciu charakterizoval tymito slovami: ,V pivnom
priemysle, tak isto ako v reklame, plati rovnaky recept na uspech - musite robit’ veci
vlastnou cestou!”. Ono sa to 'ahko povie, vlastna cesta. Ale ako ju najst? Ceské pivo je
vseobecne vnimané, ako jedno z najkvalitnej$ich na svete, konkurujuicich znaciek je
enormne vela, a s ich poCtom suvisi aj faktor obsadenosti komunikac¢nych kanalov.

Jednou z mala veci, ktoré som sa pocas priblizne dvadsatroc¢nej reklamnej praxe
(ERPO, GGK, Creo/Y@R, FOUR) naucil, je Ze medzi produktom, stratégiou
a kreativnym rieSenim by mala panovat hodnotova anazorova zhoda. Inak
povedané, najlahSie sa vymysla origindlny kreativny napad vtedy, ak je , 0 com", t,j.
ak ma znacka zretelny benefit, ak je evidentna rozoznatelnd odliSnost alebo silna
emocia uz v samotnom produkte, ¢i sluzbe. V pripade piva Bernard tym odliSitelnym
benefitom bolo rozhodnutie pivovaru plnit pivo do flia$ s pdkovym uzaverom. Tento
spoOsob balenia produktu zretel'ne zacielil na poziciu v prémiovom segmente pivnych
znaciek, a zarovenn umoznil reklamnej agentire EURO RSCG vytvorit komunika¢ny
koncept s nazvom ,Smrt otvaracu“, ktory ziskal hlavnu cenu ,Zlata pecka“ v sutazi
kreativity usporiadanou ACR v kategérii printovej inzercie.

Centralnym motivom vizualov tejto komunikacie je otvarac na fl'ase, ktory bud’ visi
vslucke (motiv samovrazdy), alebo ,hladd pracu v Plzni aokoli“, avtipne tym
zvyraziuje vlastni zbytocnost vzhladom na atraktivnejsi a pohodlnejsi sposob
otvarania flia§ s pakovym uzaverom. Slogan ,Vlastnou cestou“ predznamenal vznik
novej avbudicnosti ¢oraz silnejSej znacky na Ceskom pivnom trhu. Ale stile
hovorime iba o zaciatku proklamovanej vlastnej cesty, ¢i uz v kvalite produktu, alebo
v marketingovej a reklamnej komunikécii. Dal$im krokom pri hl'adani vlastnej cesty
je obsadenie pozicie strazcu kvality jedného z najvyznamnejsich ¢eskych produktov,
spodne kvaseného piva, tzv. leziaku. Podl'a predstavitel'ov pivovaru Bernard, niektor{
Ceski vyrobcovia, v snahe dosiahnut’ vyrobné tspory a tym aj vyssie zisky, podlahli
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tlakom na zjednodusenie vyrobnych postupov, umoznujicim vyrobu piva rychlejsie
a ekonomicky efektivnejsie. Okrem ekonomického profitu takato zjednoduSena
technolédgia prinasa zial' aj kvalitativne problematicky efekt unifikacie chuti piva,
vznika tak charakterovo novy produkt, tzv. europivo.

A proti takémuto produktu, produktu ktory stratil svoju osobitost a charakter, sa
v pivovare Bernard rozhodli bojovat. Ak aj nie priamo bojovat, aspon drzat straz.
,Na strazi proti europivu” je spociatku headline outdoorovej kampane, v ktorej je
centralnym vizudlnym prvkom fl'asa piva Bernard s typickym pakovym uzaverom,
nie nepodobnym vojenskej ¢apici, stojaca v straznej budke a plniaca tak headlinom
proklamovanu ulohu. V prvym kreativnych rieSeniam bol v kampani vyuzity slogan
»Vlastni cestou”. Kreativnou modifikaciu bol vizual, v ktorom v straznej buadke plnil
bojova ulohu spolumajitel’ pivovaru priamo Ing. Stanislav Bernard, a headline ,Na
strazi proti europivu” prevzal aj funkciu claimu. Exponovanie tvare S. Bernarda
zrejme nebolo aktom budovania marketingového kultu osobnosti, naopak, tento
prvok sa ukdzal byt efektivnym vyuzitim jeho rasticeho vplyvu a popularity
v Ceskom podnikatel'skom prostredi. Kvantitativne ten priklad asi pokrivkava, ale aj
Toma$ Bata nevahal byt spojovany so svojimi produktmi (minimdalne v mene
znacky), arovnako tak mu neboli lahostajné spolocenské redlie vdobe jeho
podnikania. Tvar spolumajitela pivovaru sa nésledne stala tvarou pivovaru pri
produktovych kampaniach, zameranych na vedl'ajSie produkty pivovaru. Pri kampani
na nealkoholické pivo vidime okrem produktu aj dohola vyholend hlavu Ing.
Bernarda s headlinom ,Bernard s ¢istou hlavou“. Vtip je v tom, Ze majitel’ ma realne
na hlave bujni porast, je tym aj znamy, ale graficky vtip oholenia jeho hlavy
symbolizuje ¢istt hlavu, ktord takou ostane aj po konzumaéciu nealko piva.

Tato kreativna hra s hlavou majitel'a ako hlavného vizualneho prvku pokracovala
v kampaniach na iné, ¢i uz skuSobné produkty, ako bolo napr. ovocné pivo
s prichutou sliviek (temeno hlavy majitela fotoshopom zmenené na slivku so
stopkou vyrastajucou ztemena), alebo pri zasadnejSich vyrobnych programoch
pivovaru. Sem patri napriklad produktova kampan orientovana na vyrobu tmavého
Specidlu (nepasterizovany c¢ierny leziak), pri ktorej headline hovori, Ze ,Najlepsi
Cernoch je Bernard z Humpolca“, a vizualu dominuje majitel’ pivovaru namaskovany
do podoby ¢ernocha s afroicesom.

NajsignifikantnejSou kampanou pivovaru Bernard z hl'adiska budovania charakteru
znacky je dlhodoby koncept s nazvom ,Svet sa zblaznil“. Samotny nazov kampane
napovedd, Ze marketingové posolstvo je strategicky akreativne budované ako
reakcia na absurdity, ktoré prinasa spoloCenska a politickd realita. Samozrejme
kampan, resp. tento komunikacny cyklus nie je vyhradne altruistickym cinom
zameranym na napravu spolocenskych preslapov, ale i svoje pevné miesto v kampani
ma produkt i znacka samotna. Jednotiaci headline celého cyklu znie , Svet sa zblaznil.
Drzte sa..“, pricom pevnym bodom v hodnotovo turbulentnej realite, ktorého sa
ciel'ova skupina komunika¢ného konceptu ma zachytit, je pivo zn. Bernard.

Aaké su tie problémové okruhy, ktoré otvara pivovar Bernard svojim cyklom?
Televizne reality show a zufalé existencie, ktoré sa ich ztcastiiuju. Umelo vyvolany
fenomén vtacej chripky ajeho vplyv na intimne prejavy mladomanzelov.
Odpoctivacia aféra v Ceskej republike. Vycvik detskych bojovych komand pre
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konflikty v JuZnej Azii. Jednofarebné vysledky volieb do krajskych zastupitel'stiev
v CR, ale i uzatvorenie dial'nice D1 v stvislosti s navitevou papeZa. Zatial poslednym
politicko kritickym obsahom, na ktori kampan ,Svet sa zblaznil“ poukazuje, je
kontroverzna amnestia vyhlasena konciacim prezidentom Vaclavom Klausom,
prostrednictvom ktorej prezident zamietol pod koberec neukoncené kauzy, ktoré by
po doSetreni a predpokladanom stidnom dorieSeni mohli poukazat aj na jeho tlohu
pri ich vzniku, resp. na profitovani zo vztahov s amnestovanymi subjektmi.

Napriek prevazujucej marketingovo-komunikacnej praxi, reflektujtcej spolo¢ensky
priestor v ktorom pivovar Bernard primarne pdsobi, ostava tento v prvom rade
podnikatel'skym subjektom. Je preto logické, Ze komunikacné vystupy (reklama, PR)
volia uhol pohladu, ktory je orientovany skor pravicovo, astouto hodnotovou
orientaciou suvisi skutocnost, Zze medzi ich obl'ibené terce patri komunisticka strana
Ciech a Moravy (jeden zvizualov kampane ,Svet sa zblaznil“ reaguje na pomerne
vysoky volebny vysledok tejto strany), resp. na ritualy spojené skomunistickym
rezimom vnaSej nedavnej minulosti (tlacova sprava zroku 2008 o ,splneni
socialistického zavazku k 91. vyrociu Velkej oktobrovej socialistickej revoltcie).

Zhrniem to: Spolocensky orientovany marketing je trendom poslednych desatrodi.
Vychadza z konceptu spolocensky zodpovedného podnikania, ktorého zmyslom je
hladat konsenzus medzi zvySovanim osobného blahobytu ablahobytu celej
spolo¢nosti. Nejde pritom o zmenu podnikania na akysi ekonomicky altruizmus, ale
onovu kategoériu implicitnych ndkladov, ktoré maju realny vplyv na zvySovanie
ziskovosti. Kvalita produktu, dobré meno spolo¢nosti, spolocenska prospesnost a iné
socidlne Kkategérie sa teda transponovali do ekondémie ako preukazatelné
ekonomické cinitele.

V pripade marketingovej kampane pivovaru Bernard ide o kazuistiku spolocensky
orientovaného marketingu, ktory vystihuje leitmotiv kampane. Je protivahou
aktudlneho trendu vo vyrobe Ceského piva, ktory aplikovanim konceptu
charakterovo nového produktu (tzv. europivo) preferuje usporu nakladov
a zvySovanie ziskov pred kvalitou. Pivovar preto kampan prepojil so spolocensky
aktualnymi problémami, cez prizmu ktorych sa snaZil apelovat na navrat
k regiondlnym kvalitativnym hodnotam a profilovat’ sa ako strazca kvality jedného
z najsignifikantnejsich Ceskych produktov, spodne kvaseného piva, tzv. leziaku.
Priamou konfrontaciou kontroverznych spolocenskych tém s implicitnou stratégiou
vel'kych pivovarov uberat zkvality azvySovat zisk, vyuziva principy socidlneho
marketingu, aby menil postoje spotrebitel'ov. Nie vSak len s cielom zvysit osobny
prospech z predaja piva, ale aj s ciel'om, aby konzumenti davali prednost primeranej
kvalite piva ako potraviny. Kazuistika marketingu pivovarnickej spolocnosti je
inSpiraciou aj pre ,predaj“ myslienok vo verejnom neziskovom priestore - osobitne
vo verejnej sprave. V pripade verejnej spravy ide o myslienky ako produkt, ktorého
zmyslom je zisk v podobe participacie obCanov na sprave veci verejnych. Obc¢ianska
participacia je kategdria, ktord je indikdtorom kvality vykonu verejnej moci
azarovenn dlhodobej uspes$nosti uplatiiovania politiky v kontexte spolocensky
zodpovedného spravania sa.

To, ¢o je na marketingu Bernarda signifikantnym, je stimulécia kritického vnimania
skutoc€nosti v zaujme zmeny postojov. Marketingovy odkaz - nie je dolezita cena, ale

66



CORPORATE BRANDING

kvalita atradicia - komunikuje cez vSeobecné zname témy z verejného diskurzu.
Napriklad cez slogan ,Svet sa zbldznil“ upozoriiuje na kontroverznd amnestiu
odchadzajiceho prezidenta Vaclava Klausa. Alebo: pomerne uspesny volebny
vysledok komunistov konfrontuje s ritualovou komunikaciu byvalého rezimu. Cielom
je atak na hodnotovi orientaciu percipienta, ktorému pritom nevnucuje vlastny
nazor, ale poskytuje priestor rozhodnut’ sa.

Socialny marketing, ako prostriedok spoloCensky zodpovedného vykonu verenej
spravy, aby bol efektivny, musi spliiat tieto kritéria (potvrdené skiisenostou
z uspesnej marketingovej kampane pivovaru Bernard): (1) jednoduchost
a zrozumitelnost’ komunikacného odkazu (,Svet sa zblaznil“), (2) kriticka konotacia
notorickych socialnych javov, udalosti a/alebo situacii, (3) konfrontacia odmietaného
a zelateIného spravania, s odkazom na benefity zo zmeny (bez vnucovania nového
postoja), (4) emotivnost komunikacie, (5) apelacia na hodnoty. Socidlne orientovany
marketing, ako metéda spolocensky zodpovedného vykonu verejnej spravy, nemoze
vychadzat' z politickych ambicii, ale musi byt déslednou reflexiou mediacie medzi
vacsinovymi potrebami areSpektovanim prav menSiny. Aj vtom je marketingova
kampan sukromného pivovaru praktickou premisou a metodickym navodom pre
socialny marketing verejného neziskového sektora.
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EFFECTIVE BRAND COMMUNICATION THROUGH
SOCIAL NETWORKS
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Abstract

Still more companies realize that one of the most valuable assets is the name and brand which are
connected to their products or services. In today’s global environment that is increasingly complex the
consumers stand in front of a large selection of products and services. A strong brand has the ability to
make consumer’s decision-making easier, lower the risk and create expectations. Companies are still
searching for new ways of reaching out to their existing but also potential clients. Currently, the most
used form of how brands communicate are the social media that allow them to reach their target
group for lower costs. The paper deals with effective communication of brands through social media,
highlights the individual steps, which brands must follow to be able to build a strong name on social
media.

Key words:
Brand. Communication. Company. Consumer. Product. Service. Social networks.

Introduction

Brand is a concept that is all around us, while most of the people do not even realize
it. When we look around we see that brands are really everywhere - on the streets, in
towns, in our homes, even on us. Process of creation or development of a valuable
brand and creation of its unique value in minds of the consumers is a very difficult
and lengthy process for producers. Nowadays, communication in online environment
is important for every brand. Those who do not build their name on social media as
they did not even exist on the market. Mobile phones, notebooks, tablets or
computers are a daily part of our lives. Every day we use different social media.
Communication, search for information, solving problems or shopping was never so
easy and quick as today. Just for this other life that people are living now in online
world, it is essential for the brand to try to catch their attention, stimulate interest,
attract and get desired reactions from people, which is the purchase of their products
and services.

1 Methodology

The main goal of the paper is to point out the communication of brands through
social media. We analysed how brands should proceed to build their name in online
space, what media specifically they may use in the online space. In the paper we
highlight the research of Connected Life, which was held in Slovakia and divided
Slovak consumers in online space into four segments. At the end of the paper we
looked at specific case studies on which we show how in practice companies use
social media for communication with consumers. As a source of collected data we
used professional publications from domestic and foreign authors, being both book
and internet sources. Source of data for developed case studies were websites of
selected companies. We draw information on segmentation of Slovak consumers in
online environment from secondary market research.
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1.1 Scientific methods of research

In order to achieve set objective of the given paper following scientific methods were
used:
e description - description of theoretical as well as practical background in the
area of brand, social media;
e synthesis - thought linking of individual parts focused on the issue of using
social media for brand communication;
e comparison - comparing data from domestic and foreign authors of
theoretical part of the paper;
e analysis - use of social media;
e inductive-deductive method - based on comparison of theoretical findings
from social media of brands, applying acquired results into practice;
e case study - pointing out the use of social media in practice.

2 Brand

Brands play a significant role in today’s modern society. They are everywhere
around us, every day we come into contact with several brands and that’s how they
permeate into all spheres of our lives. Many people understand this term only as a
certain visual symbol, or name of the product or service yet in many cases they forget
that the sole meaning and essence of the brand is much more extensive. We define
the concept of a brand, derived from English word brand according to American
marketing association as: “name, title, symbol, design or their combination, which
purpose is to identify products or services of one seller or group of sellers and
differentiate them from products or services of the competitors.”t The author of
publication Simply Brand, Adamson compares brand to a folder on our computer’s
desktop. He explains this comparison in a simple way. If we already know sufficient
information about the brand we assign a certain mental title to it as well, which
represents name of the new folder and under that name we save it to our desktop.
With every opening of this folder, certain associations are releasing in us.2 Bernd
Schmidt, the representative of experiential marketing brings even more interesting
view. When defining a brand he puts greatest emphasis on individual experience
with it because it is what the customer remembers and communicates further on. He
agrees with the statement that experience affect us more intensively than the actual
marketing communication of the brand. In general, we can say that customers prefer
products which they have a personal experience with or they associate certain
emotions with them.3

3 Building a brand in online space

How should companies build a brand that is able to survive a crisis on the Internet?
Crisis can happen anytime, it takes only one angry, dissatisfied customer who shares

1 American Marketing Association. [online]. [2013-09-25]. Available at:
<http://www.marketingpower.com/_layouts/Dictionary.aspx?dLetter=B>.
2 ADAMSON, A. P.: Jednoducho znacka. Bratislava : Eastone Books, 2011, p. 3.
3 HEALEY, M.: (foje Branding?. Praha : Slovart, 2008, p. 30.
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his reaction through digital technologies and so anybody, anywhere in the world can
learn about his discontent. The statistics show that as much as 90% of consumers
trust brands based on recommendation of others, 16 people who have negative
experience are able to influence almost 10 thousand people, and it takes only one
unsatisfied customer on a social network who can cause company a loss of more than
30 other customers. Crisis management in social media is about communication with
public about solution to emerged problems and defending good name of the brand as
soon as it has been hit by the crisis. However, it is also about prevention - identify
loyal users of your brand and create a community from them on which you can pass
needed information. One of the long-term goals of the company is to build its good
name. Reliable proven brand attracts new customers because they are convinced of
good investment. Reputation management ensures that your brand is always
perceived positively in suitable context and it is oriented pro-customers. First step
towards good reputation of a company is to build right from the beginning not only
brand but also a good name, good relations with its customers. If from the beginning
companies will try to build a strong brand and loyal fans will stand behind them, the
crisis will be more easily manageable.

Every company which wants to build a strong brand in online space must start from
its nature, so from the inside of the company, when it must try first and foremost to
build strong company culture. People standing behind every brand should have the
same goal, views and the same attitude towards work. Secondly, companies should
strive to create values. Profit should be only a means for the company to get to the
real goal. Furthermore, the company must realize that it is necessary to make
customer services a priority. Overall approach to services must come from the
management of the company and each member of the team must identify with it. The
fourth step in building strong brand is providing excellent services to all. Under all
we understand not only customers, but also employees, suppliers of the company.
They must realize that not only customers share their opinions via the internet but
also employees, who directly work for the company, who are as well ambassadors of
good name and brand of the company. The next step is creation of company identity,
which will represent the company. It is best to start with chosen name of the
company, then with visual representation of company” identity in form of logo,
colours and the whole design manual. The last step is to create a value content
through content marketing, which people will want to share and last but not least it
is important to intensively communicate with people with help of social media and
other online channels.*

4 Using social media to build a brand in online space

Currently, social media constitute an ideal environment for building a brand in online
space, which has become an inseparable part of our everyday life and also an effective
marketing tool. Through social media companies can easily communicate not only
their products or services but also target their communication activities better and
more precisely on their potential customers and achieve their set objectives. The
definition of social media can be currently found in large number of books and internet

4 MICHALEKOVA, .. Sprievodca budovanim znacky. [online]. [2013-09-25]. Available at:
<http://www.visibility.sk>.
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publications. As a most suitable definition we take definition by David Meerman Scott,
who states in his publication New rules of marketing & PR: ,social media allow people
to exchange thoughts and ideas, discuss together the content of the pages and make
contact online. Social media differentiate from classical mainstream ones in the fact that
anybody can create their content and also anybody can contribute to it and comment it.>
Social media exist in different forms - text, video, audio or picture form. According to
Janouch ,social media are on-line media where the content is (together) created and
shared by the users. Social media are constantly changing by how their content changes
(grows) and also by adding large number of features. Marketers can directly on social
media identify what customers want, what their attitudes towards the brand or the
company are and what they complain about and so on.”® For a society the social media
represent and effective form of communication not only with existing but also with
potential customers. At the same time they provide space for relatively easy gathering
of feedback. It is important for the company to recognize its target group so it knows
among other things, what type of social media it needs to use. Viktor Janouch states
that for the division of social media we usually use 2 criteria - division according to
orientation or according to marketing tactics, which is considered more transparent.”
Therefore we also refer to the second criterion, according to which the social media
are divided into:

4.1 Social media such as blogs, microblogs

With the help of blogs companies can improve their SEO (search engine
optimization), and that is thanks to acquiring feedback references - so called link
building. Advantage of blogs is that company sees bloggers as so called “opinion
makers (influencers)”, which means that people consider their views valuable and
more trustworthy over the traditional forms of advertising.8 More often, corporate
blogs are starting to be used where their product reviews are used. Another
advantage of blogs is fast feedback. However, it is necessary that the blog is
interesting, up-to-date and regular. If it fulfils all the necessary attributes it will
create its own community of supporters, which will leave feedback for the blog either
through comments, “like it” or by sharing.

4.2 Social media such as social and professional network websites

By building a brand through social networks the company not only creates its
identity but also loyalty. Through interesting content brands are able to easily and
relatively cheaply attract new fans or to say, their potential customers. Social
networks also serve to introduce the company, services, goods and above all for
communication. Almost every day we learn about newly established social network.
There are many of them on the market already and each of them focuses on
something else, has different number and type of users. According to direction of the
company the given brand will chose easily what is the most appropriate for its

5SCOTT, M. D.: Nové pravidld marketingu & PR. Bratislava : Eastone Books, 2010, p. 38.

6 For more information, see: JANOUCH, V.: Internetovy marketing. Prosad'te se na webu socidlnich sitich.
Brno : Computer Press, 2010.

7JANOUCH, V.: Internetovy marketing. Brno : Computer Press, 2010, p. 216.

8 RAJCAK, M., RAJCAKOVA, E.: Marketingovd komunikdcia - aktudlne trendy, metédy a techniky. Trnava
: FMK UCM in Trnava, 2012, p. 57.
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communication. The most used social network in Slovakia is Facebook where any
company can register. The base of users on Facebook is diverse. Brands must
consider whether the product or a service they offer can interest people.?

What conditions must communication of the brand fulfil for it to be effective on
Facebook? The first step that companies need to realize is comparison of their fans
affinity on Facebook with the target group. Description of the page, number of fans,
profile picture in largely affect the consumers to like company’s site. With affinity the
given brand needs to answer questions like who is our target group, how many fans
we have on the site, who are our fans and their demographic profile, what is the real
number of users, who will get the content, what is the real number of users, who
commented or shared the site at least once a month and not least how many fans of
our Facebook site belong to the target group, what is their involvement and
intervention. Following the affinity of fans the brand should analyse its content, what
topics and in what proportion we communicate with the target group. The company
must fulfil expectation of fans of the page, description of the page must be in
accordance with description and classification of the site, theme on the site should be
connected to activity, products which are related to brand activity, they should not
forget to link Facebook page with company website and create a communication
platform from the Facebook page and engage their fans to a dialogue.

The third step in effective communication on Facebook is linking content with data.
Facebook provides data according to which companies can easily find out how many
people they really got interested with their content and how they are involved.
Among the most important factors are intervention (what is the real reach out to
people from the target group) and interaction (how our fans behave, whether they
share our content). It is essential for the brand to compare Facebook with real world.
What do we mean? Brands should know how to compare costs for reaching out to
one reader of print newspaper and costs for a reaching out to one Facebook user and
find out what is the more effective form of communication. For the brand to have
maximum effect and their campaigns to be more effective it should know how to use
optimal communication mix online, offline, of offline media and of social media.1®

4.3 Social media as sites for multimedia sharing

Through websites for downloading multimedia which have different content like
videos, pictures, audio files the marketing managers can effectively create and
deliver content to their customers, build a stable community and create good
relations with customers and strengthen their own brand. We talk about digital
media files on websites that users can download, watch at any time for example
through YouTube service. YouTube is often referred to as a new television while
having an active impact on active and engaged audience, which is ready to learn
more about a given brand and through YouTube the company can reach potential
customers on all platforms. Campaign of the brand on YouTube increases the interest

9 FLOREKOVA, M.: Ako efektivne vyuZit' socidlne siete na budovanie znacky. [online]. [2013-09-25].
Available at:
<http://www.visibility.sk/blog/ako-efektivne-vyuzit-socialne-siete-na-budovanie-znacky/>.

10 PROKESOVA, M., HORVATHOVA, K.: Efektivna komunikacia na facebooku v 5 krokoch. In Stratégie,
2015,No. 7,p. 16.
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in brand by 36% and monthly it reaches to 73% of Slovaks at the age of 15-54.
Thanks to such campaign, companies can reach wide range of targets, it is most
effective when the brand is launching new product on the market, if it wants to build
awareness about the brand and if the company is interested in active dialogue with
users and tries to communicate its story. For example, the company Rexona
approached the target group through YouTube for half the price compared to TV,
while appealed to 20% of the target group and contributed to building brand
awareness and strengthened those attributes of the brand such as active, high-
quality and trustworthy.11

4.4 Social media as wikis websites

Wiki are websites allowing anybody with Internet access to add, modify, update or
delete current content on the page. We could say that they are like encyclopaedias
that interactively engage users into the creation of their content. This kind of website
currently includes more than 20 million articles in 287 languages. It is a world
famous online encyclopaedia Wikipedia, which belongs to top 10 most visited
websites. In addition to Wikipedia there exists a large number of web wiki sites that
include for example: organizations intranets, tools of e-learning, information systems
of companies, support systems of development of different products (mainly IT
products), individual websites that enable update of content and others.12 On wiki
pages companies can create their own profile with quality content. However, the
content should not be about promotion focused on sale of products or services but it
should bring information and facts for example about history, patents, profiles of
founders and other data, which represent the company. These information enhance
reputation and through placement of links an increase of visitors of desired websites
can be reached as well.

4.5 Social media as discussion forums, Q&A portals

Discussion forums are online platforms where it is possible to express your views
and discuss with other users of the given forum. Q&A portals work on a principle of
questions and relevant answers. The best known portals include: Yahoo! Answers,
Answers.com, Quora or AllExperts Question. Given that through discussion forums
and Q&A portals it is possible to influence the negative information spread on a
particular company, the participation on these platforms should be indispensable for
the company. It is a good and easy way of finding out how customers perceive the
value provided by the given product. At the same time companies can provide
customers qualified answers to their questions in a simple way and get their
feedback and opinions. Apart from that, these portals can serve for learning about
satisfaction and awareness about the company and its products.13

11 YouTube Ads. [online]. [2013-09-25]. Available at: <http://www.ui42.sk/online-marketing/
youtube-marketing>.

12 STREJCEK, J.: Co je wiki?. [online]. [2013-09-25]. Available at:
<http://wiki.rvp.cz/index.php?title=0_wiki/1.FAQ/1.Co_je_wiki%3F>.

13JANOUCH, V.: Internetovy marketing. Brno : Computer Press, 2010, p. 232.
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4.6 Social media as a social bookmarking (Delicious, Digg, Jagg).

It is about saving and sharing different websites in public online space. ,Social
bookmarking works the same way as saving websites through Internet browser but instead
of saving backed-up websites into the memory of computer we save them online.”1* The
most popular social bookmarking websites are: Digg.com, technorati.com,
searchles.com, diigo.com, stumbleupon.com, reddit.com, jagg.cz and others.

5 Segmentation of Slovak consumers in online space

Easily accessible Internet access, mobile devices, online shopping, social media, it all
impact the today’s consumer. Consumer behaviour is constantly evolving and is
more complex than ever before. We can differentiate four different types of
consumer behaviour, four segments in online space, which depend on how many
digital technologies they own and what digital activities they are involved in.
Therefore, marketers try to adapt individual strategies which primary goal is to
develop relation of consumer to the brand.Based on Connected Life study a survey
was conducted in Slovakia which was distributed among consumers via Internet. The
survey which was carried out in 2014 was conducted on a sample of 982 users of
Internet in age range of 16 - 65 and the respondent had to be an active user. An
active user was considered that respondent who connects to any device at least once
a week. The survey showed, that in current digital world in Slovakia we meet with
four types of consumers in online environment, namely: functional, leader,
connector, observer.

The highest share is represented by consumer who is characterized as Functional
with 33%. Under functional consumer we understand a more cautious, slower
recipient that is forced to use them in order to keep up with modern times. Their use
of Internet is tinged with certain degree of distrust. This type of consumer hardly
uses social networks and even if he registers he uses it only for communication with
family and spends about 1.2 hour there. From the point of view of communication
with brands these consumers are not open to brands on the Internet, they prefer
traditional media and for shopping they prefer stone shops. Through Internet shops
they buy products or services from category of technology, financial services and
traveling. Before the purchase they get information from family, friends and they
check the prices directly in shops. Consumers who are characterized as Leader
consumers, under which are considered mostly young people who have strong
connection to digital and social media and spend around 6.2 hours daily on them,
represent 31% share. This type of consumer is open to communication with the
brand via Internet, for them it is important not only the content that the brand
produces but also the content that is produced around certain brand by its users. For
the decision-making and comparing prices of products they use directly the website
of producers as well as other websites which serve to compare product prices. They
are fans of online shopping

14 GUNELIUS, S.: Blogging All-in-One For Dummies. Hoboken : John Wiley & Sons, Inc., 2012, p. 517.
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The segment type Connector represents 21% share and its interest in online world is
primarily driven by social media. Representatives of this segment have lower income
and they use digital technology at least 5 hours a day. However, they do not care
much about latest technology gadgets when the ones they have are enough for
connection to social networks. From the aspect of communication with the brand on
the Internet they are open, they follow individual brands on social media where they
searching for different inspiration and ideas. Information about products, prices and
their comparison on Internet is taking too much of their time and discourage them of
purchase. Rather, they get these information in offline space but buying of essential
products is done through Internet because of the lower prices. These are the
consumers who are largely influenced by advertisements. The last type of consumer
in online space is Observer consumers who represent 71% share. These are freaks
about new technologies and their innovations. Unlike the leaders they do not share
the same enthusiasm for social media because of the need to protect their privacy.
They accepted digital technologies due to their interest in functionality of
technologies. It is mostly men with higher salaries, who are owners of 4.7 digital
devices on average and daily use them on average for 5 to 6 hours. Observer
consumers are more of observers rather than content distributors on the Internet,
we classify them among the biggest explorers and active consumers of brand content
on the Internet mainly regarding search for information. Before their purchase they
search for all information on the Internet, they follow the best deals, reviews of other
users, compare the prices.15

6 Case studies of selected brands and their communication in online
space

Since we live in the age of Internet the topic of online branding will surely expand
over time and gain more importance. Advertising offline is still more in the
background and the online one is beginning to gain momentum. Based on the
examples, we point to several companies which influence Slovak consumers through
different social media.

6.1 H&M

Chain store H&M uses social media as part of the branding very well. It uses all the
popular social media where it communicates through posts regarding topics of
current events, discounts and news. For example on Slovak Facebook it highlights the
quality of cotton used in production of clothes, announces news in shops, provides its
fans discount coupons for purchase. On foreign social networks it focuses on
promotion of the brand with help of celebrities and raising awareness about
upcoming events H&M will be present as well.

6.2 Lidl

LIDL company uses several types of advertising tools in the online space and tries to
keep up with current trends. On Instagram the company cooperates with different

15 MOCIKOVA, R.: 4 typy spotrebitel'ov v online priestore. In Stratégie, 2015, No. 7, p. 50-51.
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famous Slovak bloggers, regularly presenting various recipes from their products and
also offers information about the current offer and actively communicates with their
customers. Within Google network we can find the advertisement also on video portal
YouTube. On YouTube LIDL uses banner advertisement and video ads, which is shown
to users before the video. On Facebook page LIDL Slovakia, there are mainly posts for
presentation of ongoing activities in the form of video or posts regarding current
events in which LIDL takes part. On Facebook LIDL also uses viral images that are
adjusted so that their popularity catches attention or achieve objective of the company

6.3 PEPSI

We can see the online campaign of Pepsi company mostly on video portal YouTube.
There by the videos is a banner advertisement that cannot be overlooked and which
communicates young lifestyle through a slogan , LIVE FOR NOW". This slogan is used
worldwide in most of the marketing activities. Campaign calls for participation in the
competition. Banner refers to a microsite where visitors are requested to add their
photographs which are linked with their experience. Photo story with the highest
number of votes wins a reward. The campaign is designed for target group of the brand
while promoting the lifestyle and the idea that users should connect with the brand.

Conclusion

In this modern age where competition among the producers is really big the brand is
an inseparable tool for company’s success to generate desired buying behaviour. The
brand represents the producer himself and embodies for him some kind of
intermediary, to which producers or marketers put certain values, with which
consumers could identify. After the product creates desired influence on the market,
his name becomes a symbol that people start to recognize. When the company makes
its good name popular through quality satisfying customer needs, it will more easily
retain its market position.
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SEBAUCINNOST ZAKAZNIiKA, AKO JEDEN Z DETERMINUJUCICH
OSOBNOSTNYCH FAKTOROV PRI VYBERE ZNACKY TENISIEK

Customer self-efficacy as one of determing personality factors
in the selection of brand sneakers

Henrieta Hubindkovd

Abstrakt

V préci sa zaoberame sebat¢innostou jedincov, ako osobnostnym konceptom, ktory je mozné menit
a dosahovat tak ciel' marketingu znacky. Zamerali sme sa na tenisky, ktorych uzivanie je v sic¢asnosti
velmi populdrne umladych l'udi, ¢o je dokazatelné aj na zdklade ziskov svetovych firiem
predavajucich tito obuv (napriklad Nike, Adidas, Reebok, Puma atd’). Vo vyskume sme pracovali so
vzorkou 224 jedincov z vlastnej databazy, ktorych sme otestovali VSeobecnou $kalou sebati¢innosti vo
vztahu s testovou anxietou, ktord, ako anxieta brzdiaca vykon, je opakom vysSej miery sebati¢innosti,
€o sa ndm podarilo v minulosti dokazat. Vysledky sme porovnali s vysledkami vyskumnej Stidie P.
Dureca, ktory potvrdil déleZitost vztahu vlastnej osobnosti aznacky. Zistili sme stvislosti vo
vypovediach respondentov v oblasti dolezitosti osobnostnych komponentov, vnasom vyskume
sebatinnosti, a uspeSnym marketingom znacky.

Klicové slova:
Nike. Sebat¢innost. Tenisky. Vykon. Znacka.

Abstract

In paper we investigate selfefficacy such as personal concept that can be changed and thus achieve the
aim of brand marketing. We focused on the sneakers, the use of which is now very popular among
young people. It is demonstrable and profits-based international companies selling these shoes (such
as Nike, Adidas, Reebok, Puma etc.). In the this paper we worked with a sample of 224 individuals,
which we tested with selfefficacy general scale in relation to a test anxiety, which, as braking
performance anxiety is the opposite of a higher degree self efficacy what we managed to accomplish.
The results were compared with the results of a qualitative research study by P. Durec that confirmed
the importance of the relationship of their own personalities and brands. We have discovered a link in
the respondent's statements on the importance of personality components in our research of
selfefficacy and successful brand marketing.

Key words:
Brand. Nike. Selfefficacy. Sneakers. Performance.

Uvod

Sebaucinnost je psychologicky osobnostny pojem, ktory sa tyka kazdého jedinca.
Neexistuje jedinec, ktory by nedisponoval istou mierou sebauicinnosti. Mohlo by sa
zdat, Ze tento koncept nesuvisi s marketingovym priestorom, avsak opak méze byt
pravdou. Cielom prace je uvazit, ¢i existuje nejaka suvislost medzi vnimanou
sebaucinnostou a tym, ako nan pdsobi marketing organizacie - ¢i je mozné, aby
pomocou marketingu bolo mozZné menit sebaucinnost jedinca a aby to nasledne
viedlo knakupu. Teoreticky vychadzame zkoncepcie sebaucinnosti A. Banduru
az doplnenia jeho tedrie o model internej a externej Gc¢innosti. Uvadzame vysledky
vyskumu P. Dureca, ktory Kkvalitativne zistoval, & respondenti vnimaji
marketingové aktivity spoloc¢nosti Nike ako pridanti hodnou a ¢i si na zaklade toho
zakupia tenisky tejto znacky. Prisiel k zaveru, ze aktivity Nike skutocne vedt k zmene
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sebatcinnosti (aj ked’ on tento pojem nenazyva priamo sebaucinnostou) a nasledne
aj k ndkupu tenisiek tejto celosvetovo znamej znacky. Taktiez vychadzame zo vztahu
sebaucinnosti a testovej anxiety, ktory potvrdila H. Hubindkova v skorsej stadii -
existuje negativna korelacia medzi sebatucinnostou a testovou anxietou.

1 Sebaucinnost

Americky psycholég Albert Bandura je autorom konceptu vlastnej vnimanej
sebaucinnosti, ktord je sticastou socidlno - kognitivnej teérie. Je to jedna z tedrii,
ktoré sa snazia porozumiet’ a vysvetlit l'udské spravanie. To, ako sa I'udské spravanie
vyvija, udrzuje aako sa modifikuje je jej cielom. Pre dosiahnutie tohto ciela je
nevyhnutné identifikovat' determinanty I'udského spravania, ale taktiez mechanizmy,
ktorymi je toto spravanie riadené. Model recipro¢ného determinizmu tvori zaklad
tedrie. Kazda systémova sucast - kognicie, pdsobenie prostredia, spravanie -
ovplyviiuje d’alSiu cast.! Presvedcenie o svojej vlastnej Gcinnosti urci, ako sa I'udia
citia, ako sa motivuji, myslia aako sa spravaju. Definicia vnimanej vlastnej
sebaucinnosti teda znie, Ze ide o presvedcenie o vlastnych schopnostiach dosiahnut
istého vykonu, ktoré ovplyviuji udalosti posobiace na zivot. Na presvedcenie
posobia Styri hlavné procesy ato - afektivne, motivacné, kognitivne a selektivne.
Dusevnu pohodu a vykon zvySuje silny pocit vlastnej ti¢innosti a naopak. Znamena to,
zZe l'udia, ktori prezivaju silny pocit vlastnej ti¢innosti sa na prekazky pozeraju ako na
vyzvy, na rozdiel od l'udi s nizkou sebaulinnostou, tito ich vnimaji ako hrozby,
ktorym sa treba vyhnut. Siln4 sebaucinnost’ teda koreluje aj s nizkou mierou stresu
amensSou nachylnostou na depresie ajedinci so slabou sebaucinnostou lahsie
podliehaju depresidm a stresu.2 Medzi zdroje sebatcinnosti sa radi opakovanie
uspesného spravania - je to zaroven zvyvinového hladiska najvplyvnejsi faktor.
Zavisi od konkrétnej osobnej skusenosti jedinca. S ispechom rastie sebatucinnost
avopa¢nom pripade klesa. Dal$im zdrojom je zastupna skiisenost, ¢o znamena, Ze
jedinec modeluje svoje spravanie na zaklade konania inych. Slovné presviedcanie je
tretim zdrojom sebaucinnosti a posledny, Stvrty zdroj tvori fyziologické nabudenie.
Napriklad pri vystipeni na verejnosti, fyziologické deje ako potenie alebo
neprijemné pocity v brusnej oblasti znizZia vnimanu sebatcinnost jedinca.3

Vnimana sebatcinnost je mozné zvySovat pomocou urcenia si konkrétnych
Specifickych ciel'ov, ktoré budu zaroven meratelné aabehavioralne. Urcit si ciel
vSak nie je jediné Specifikum. Jedinec si musi vediet sdm dat’ spatni vazbu, ohodnotit
sa. Jedinec by si mal urcovat ciel, ktory bude orientovany na vykon a nie na vysledok,
pretoze vykonovy ciel' je prave ten, ktory meni spravanie. Jedinci zamerani na
vysledky zvyknd zabudat na dennd rutinu, ktord ku vysledku vedie. Dal$im
dolezitym faktorom, odporucanim na zaklade teoérie, je urcit si realny ciel. Taktiez je
vyhodné nastavovat si ciele v kratkych terminoch.* A. Bandura hovori o vedomi

1 GILLERNOVA, 1., KEBZA, V., RYMES, M.: Psychologické aspekty zmén v ceské spolecnosti. Praha : Grada
Publishing a.s.,, 2011, s. 154.

2 BANDURA, A.: Vnimand vlastni ucinnost. [online]. [2016-09-10]. Dostupné na:
<http://self-efficacy.webnode.cz/clanky/>.

3 GIST, M. E.: Implications for organizational behavior and human resource management. [online].
[2016-09-10]. Dostupné na: <http://www.jstor.org/stable/258514>.

4+ PASSER, M.: Psychology: The Science of Mind and Behavior. McGraw-Hill Education : Berskhire, 2008,
s.295.
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vlastnej ucinnosti, ako ovnimani, ktoré je kontextovo asituacne zakorenené
aneoddelitelné. Je kognitivnym dynamickym procesom, nie stdlou kognitivnou
Struktirou apreto ornom, podla Blatného,° nemdzeme uvazovat mimo nejakd
konkrétnu situaciu. Viac vystihuje psychologicky stav jedinca. Preto je oznacované aj
ako specific self efficacy. Opozi¢ny postoj zaujali Schwarzer aJerusalem.®
Domnievaju sa, Ze sebaucinnostny koncept je mozné zovseobecnit a vedecky o tomto
koncepte uvaZovat' aj mimo konkrétnu situaciu a na tomto zaklade ho autori definuju
ako vSeobecnu sebadoveru vo vlastné schopnosti zvladat réoznorodé nové a narocné
situdcie. Schunk? tvrdi, Ze je mozné, amali by sme predpokladat zovSeobecnenie
sebaucinnosti z jednej vzdelavacej oblasti do inej. Napriklad pre ucenie je prvotn3,
vychodiskova sebatcinnost ovplyvnena spdsobilostami, socidlnou podporou
a predchadzajicimi skiisenostami.

Obr. 1: Model sebaui¢innosti - vztah k vykonu

Zdroj: GIST, M. E,, MITCHELL, T. R.: Self-Efficacy: A Theoretical Analysis of Its Determinants and
Malleability. [online]. [2016-09-10]. Dostupné na:
<http://www.wku.edu/cebs/doctorate/documents/readings/gist_mitchell_1992_self-
efficacy_theoretical_analysis.pdf >.

1.1 Model internej - externej ti¢innosti ako doplnok tedrie sebatic¢innosti

Tento model sebaudinnosti je rozsirenim pdévodného konceptu sebatcinnosti
ahovori, Ze je to celkova ucinnost subjektivnych hodnoteni vSetkych moznych
zdrojov, ktoré mozu byt k ispechu vo vykone pouzité a toto holistické hodnotenie
zohl'adnuje zdroje, ktoré st voci jednotlivcovi externé a taktiez aj zdroje, ktoré su
vo¢i nemu interné. Medzi interné zdroje patria talent, vedomosti, zru¢nosti, vola,
inteligencia, vytrvalost, pohotovost a dalSie charakteristiky, ktoré moze jedinec

5 BLATNY, M.: Sebepojeti v osobnostnim kontextu. In BARINKOVA, K., MESAROSOVA, M.: Sebaticinnost.
Brno : Psychologicky tstav AV CR a vydavatelstvi Masarykovy univerzity, 2001, s. 155-164. [online].
[2016-09-10]. Dostupné na: <psychkont.osu.cz/fulltext/2011/Barinkova,Mesarosova_2011_2.pdf>.

6 SCHWARZER, R., JERUSALEM, M.: Generalized Self-Efficacy scale. In WEINMAN, J., WRIGHT, S. (eds.):
Measures in health psychology: A user’s portfolio. Causal and control beliefs, Windsor : NFER-NELSON,
2014, s.35-37.

7SCHUNK, D. H.: Learning theories: An educational perspective. Greensboro : Pearson, 2004, s. 157.
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povazovat za tie, ktoré su dolezité, prospesné pre uspeSny vykon. Niektoré
z charakteristik st vSeobecné a niektoré sSpecifické. Vnutorné zdroje presvedceni
o sebaucinnosti sa neskladaju z celkovej sebau¢innosti, ale st doplnené o subjektivne
hodnotenie tloh a m6ze to napomahat k vykonu. Subjektivne vnimana prospesnost
externych prostriedkov vyvoldva ocakavanie uspechu arovnako, ako vnitorna
¢innost, motivuje k ispechu a vysoka miera vnuatornej ucinnosti produkuje vysoké
ocakdvania vztahujucich sa k vykonu a a tym vykon zvySuje.® Drzanie niekoho viery
o jeho schopnostiach posilni vieru v t¢innost nastrojov umoznujicich zvysit mieru
v ispesny vykon.

1.2 Osobnost’ znacky

Viac, ako samotna kvalita vyrobku, je Castokrat ddlezitejSia osobnost znacky s jej
Specifickym $tylom. Neraz sa stane, Ze zakaznik uprednostni menej kvalitni znacku
prave na zaklade sympatii. Takisto nie je ojedinely pripad, kedy si zakaznik kupi
drahsi, menej kvalitny vyrobok na zaklade toho, Ze sa so znackou stotoznil - znacka
ma pre neho pridant hodnotu prave preto, Ze dana znacka dotvara jeho osobnost
alebo $tyl. Vyrobca moze svoju marketingovu stratégiu povazovat za dispesnd, ak sa
mu v spotrebitelovi podari vyvolat prostrednictvom marketingovych aktivit tento
pocit pridanej hodnoty. Toto zistenie je podlozené potvrdenim vyroku: ,Znacka Nike
bude u vac¢siny respondentov spajana s vlastnym $tylom a osobnostou.“ Autor Studie
P. Durec prostrednictvom semistruktirovaného rozhovoru skiimal tieto aspekty?®
(vzhladom k nasej téme vyberame nasledovné):

Jeden zrespondentov vyskumu opisoval spomienku na reklamu propagujicu
novinku - bezecké tenisky s odpruzenou podrazkou takto: ,Hned’ po prezreti reklamy
som si na internete vyhladala kolko tenisky stoja a potom som si ich Sla kipit”
(Viktoria, 22 rokov). Stihlasime s autorom, Ze reklama, ktorej sa podari vzbudit tizbu
po propagovanom produkte, je dobre spravend, uspesnd. Reklama vSak moze aj
motivovat, d'al$i respondent uviedol: ,Akéne a pozitivne, mala som chut' si obut
tenisky a ist’ spdlit tie prebytocné kila“ (Dominika, 22 rokov). Zachytend bola aj
inSpiracna funkcia, nasledovne: ,Hrali tam top hrdci sveta, ucil som sa podl'a nej hrat’
futbal” (Lukds, 27 rokov).” Dal$i dvaja respondenti sa zhodovali v odpovedi na otazku
- preco by sa zucastnili bezeckej stutaze spolo¢nosti Nike v Prahe (trasa je dlha 10
kilometrov, udalost prebiehala v Prahe, je spojena s koncertom, zdbavnym program,
obcerstvenim atd’.). Odpovede zneli: ,Otestovat’ sily a ziskat' novy zdZitok”. Je to
taktiez dokazny material, Ze znacka moéze l'udi motivovat k sebazdokonal'ovaniu.
Udalost ,We Run Prague“ spojila cviCenie arelax so zabavou a podarilo sa jej
presved¢it I'udi k zdravému zivotnému Stylu a aktivite. S aktivitou a motivaciou sa
spaja aj aplikacia ,Nike Running“, ktord beZcovi ukazuje trasu, cas, rychlost
a komparuje minulé a sicasné vykony, ¢im zachytava dosiahnuté pokroky. Aplikacia
teda motivuje k sebazdokonal'ovaniu, pretoze beZca podporuje v zlepseni svojho
vykonu - osobného maxima.19 Na zdklade vysledkov autor vyrok potvrdil, a dodava,

8 EDEN, D.: Augmenting Means Efficacy to Boost Performance: Two Field Experiments. [online]. [2016-
09-10]. Dostupné na:
<http://www.tau.ac.il/~yoavgn/files/augmenting%?20means%20eff%202%?20field%20studies.pdf>.
9 DUREC, P.: Marketingovd stratégia znacky Nike a jej vplyv na spotrebitel'a. [Bakalarska praca]. Praha :
Univerzita Karlova v Prahe, 2014. [online]. [2016-09-10]. Dostupné na:
<https://is.cuni.cz/webapps/zzp/detail /134519 />.

10 Ibidem.

82



CONSUMER AND BRANDING

ze znacke Nike sa podarilo motivovat respondentov k zdravému Zivotnému Stylu
a taktiez k vykonu, no dokazala ich aj inSpirovat k Sportu, oslovila natol'ko, Ze si
kupovali vyrobky tejto znacky. Nike dokazala svojimi marketingovymi aktivitami dat
pridand hodnotu, ktord bola pre respondentov natolko atraktivna, Ze ju
uprednostnili pred inymi znackami.

2 Merana sebatucinnost

V tejto casti rozoberame elementy nasho vyskumu uskuto¢neného pre iny vyskumny
problém a ciele a pre to neuvddzame hypotézy a vyskumné otazky, ale vyuzivame
tento priestor na deskripciu nameranych hodnot v kontexte sucasnej Studie.
Vychadzame zvlastnej databazy nameranej sebatcinnosti (N=224) a zistenia
korelacie s testovou anxietou v roku 2016.

e Vseobecnd Skdla sebati¢innosti

Vseobecnt $kalu sebaucinnosti tvori desat’ poloziek a bola vytvorend v roku
1981 nemeckymi autormi M. Schwarzerom a R. Jerusalemom. Od tohto roku
bola tato skala pouzita v pocetnych vyskumoch s niekol'kymi tisic stovkami
respondentov. Meria, aka je sila viery jednotlivcov v ich vlastné schopnosti
odpovedat’ a reagovat na nové situdcie a vyrovnat sa s nimi bez vacsich
problémov. Je to sebaposudzovacia $kala a jej vyplnenie trva zvycajne dve az
tri minuty. 1!

e Vzorka
Vzorku tvorilo 224 Studentov Univerzity sv. Cyrila a Metoda v Trnave
a Katolickej Univerzity v Ruzomberku, pricom sa zucastnili Studenti katedier
psycholodgie, masmedialnej komunikacie a pedagogiky. Pocet Zien vo vyskume
bol 170 amuZov 54. Priemerny vek bol 22,1920. Zber dat prebiehal
vdecembri 2015 avjanuari 2016. To je obdobie vzniku nasSej databazy
vysledkov merania sebaucinnosti mladych l'udi, vysokoskolakov.

Tabul'’ka 1: Korelacia - sebai¢innost a celkové skore testovej anxiety

Calkové skire VEeabecns Ekals
testows] anxiety sebaldinnosti
Spearman’s rho Celkove skdre Comalation =
1,000 -,282
testove] aniety Coefficient
Sig. (2-tailed) 000
] 224 224
‘Wieobecna Zkdla Comalation .
- 282 1,000
sebalginnosti Coefiicient
Sig. (2-4ailed) 000 :
M 224 224

**_ Correlation is significant at the 0.01 level {2-tziled).
Zdroj: Vlastné spracovanie

1ISCHWARZER, R., JERUSALEM, M.: Generalized Self-Efficacy scale. In WEINMAN, J., WRIGHT, S. (eds.):
Measures in health psychology: A user’s portfolio. Causal and control beliefs. Windsor : NFER-NELSON,
2014, s. 35-37. [online]. [2016-09-10]. Dostupné na: <http://userpage.fu-
berlin.de/~health/selfscal.htm>.
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Z tabulky 1 vyplyva, Ze korelacny koeficient testovej anxiety a sebaucinnosti je -
0,282**, pricom sig.= 0,000, a teda medzi testovou anxietou a sebatcinnostou
existuje Statisticky vyznamny vzt'ah - negativna korelacia.

3 Diskusia

V préci sme sa pokusili poukdzat na to, Ze ovplyvnit marketing pozitivnym smerom
pre predajcu aj zakaznika je mozné aj so zapojenim zmien miery sebaucinnosti
zakaznikov, alebo potencidlnych zikaznikov. Tuto psychologicki premennt
povazujeme za dolezity komponent osobnosti, ktory je menitelny, podlieha vplyvom
skusenosti a to je nie¢o, na com mozu stavat nie len Nike, ale aj ostatné spolo¢nosti
predavajuice ¢i uz obuv alebo iny sortiment, avsak my sme sa rozhodli zamerat' sa
prave na Sportovi obuv, pretoZe tu sa daju robit aktivity zamerané na zmenu
sebatcinnosti s cielom oslovit potencialneho zadkaznika, podl'a nas najviditel'nejsie -
dokazuju to prave rozne bezecké podujatia, kluby clenov, motivacné seminare,
reklama zamerana na povzbudenie, vykon ap. Sebatcinnost zakaznika nie je totiz
nejaka izolovana veli¢ina. Da sa ovplyviiovat napriklad zvySovanim motivacie,
prekonavanim cielov - ktoré moézeme nazyvat aj vitazstvom nad sebou samym,
Clenstvom v komunite, ktora spolo¢ne napreduje atd. Ato vSetko vychadza
z definicie sebatcinnosti A. Banduru a jeho doplnkom internej a externej ucinnosti.
Zvysenie ucinnosti zabezpeci, Ze sa Clovek lepSie citi a je optimistickejSie naladeny
voli svojim vykonovym moznostiam aak si tento pocit bude spajat sasociaciou
spolo¢nosti, vdaka ktorej ktomu dospel, predpokladdme, Ze si nebude vahat
kupovat jej vyrobky. Zvyseniu sebatcinnosti by vSak bolo mozné prist aj znizovanim
testovej anxiety (Uzkosti brzdiacej vykon), ato napriklad, tak ako aj v skolskych
situdciach, motivaénym poradenstvom, zmenou Zivotospravy, atd. Domnievame sa,
Ze zamerat sa na zvySovanie sebaucinnosti jedincov, potencidlnych zakaznikov,
avsak aj pre udrzanie si stalych, to je efektivna aktivita, ktora sa mnohonasobne vrati
v predajnosti produktov.

Zaver

Na zaklade teoretickych vychodisk, vyskumu P. Dureca a H. Hubinakovej v oblasti
sebaucinnosti mladych ludi, sme dospeli kzaveru, Ze je mozné zvySovat
marketingovy potencial spolo¢nosti zameranych na predaj tenisiek ako st napr. Nike,
Adidas, Puma atd. Zarovenn vyslovujeme predpoklad, Ze zvySovat mieru
sebaucinnosti atym aj efektivnejSie plnit marketingové ciele, je mozné aj v inych
oblastiach predaja, nez su tenisky. Tedria sebatcinnosti sa da vyuzit vSade tam, kde
je mozny rast jednotlivca (zdkaznika, spotrebitela), samozrejme s prepojenim
s marketingovym cielom predavajicej spoloc¢nosti. Vpraci sme opisali tedriu
sebaucinnosti, moznosti jej zvySovania, nastroj na meranie sebaucinnosti. Stcasne
uvadzame vysledky vyskumov P. Dureca, ktory potvrdil, Ze marketingové aktivity
spolo¢nosti Nike vo forme roznych Sportovych podujati, sitazi, maji pre zdkaznikov
pridant osobnt hodnotu, ¢o vedie knakupu ich produktov azvyskumu H.
Hubindkovej, ktord merala sebaucinnost mladych l'udi v kontexte s testovou
anxietou, ktora tvori pravy opak sebatcinnosti a potvrdila, Ze tu existuje Statisticky
dolezity vzt'ah - negativna korelacia.
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VPLYV ZNACKY NA SPOTREBITELSKE SPRAVANIE
NA MEDIALNOM TRHU

The impact of brand on a consumer behaviour in the media market

Peter Krajcovic

Abstrakt

Prispevok sa venuje znacke a spotrebitelskému spravaniu na medidlnom trhu. Cielom prispevku je
poukazat' na vyznam znacky v medidlnom marketingu a jej vplyv na spotrebitel'ské spravanie. V ivode
autor definuje pojem znacka a spotrebitel'ské spravanie v medialnom marketingu, prinasa prehlad o
stic¢asnom stave printového medidlneho trhu a stru¢nt analyzu vplyvu znaciek na spotrebitel'ské
spravanie. Autor dalej prindsa vysledky prieskumu zameraného na zistenie vplyvu znacky na
spotrebitel'ské spravanie Citatelov pri vybere jednotlivych titulov periodickej tlace. Autor taktiez
porovnava, do akej miery ovplyviiuje znacka nakupné spravanie réznych vekovych skupin Citatel'ov a
pomocou Statistickych postupov porovnava zavislost medzi vybranymi premennymi avplyvom
znacky na spotrebitel'ské spravanie.

Kl'aéové slova:
Mediélny trh. Printové média. Spotrebitel'ské spravanie. Znacka.

Abstract

This paper deals with the brand and consumer behaviour on the media market. The aim of this paper
is to highlight the importance of brand in the media marketing and its impact on consumer behaviour.
At the beginning, the author defines the brand and consumer behaviour in the media marketing,
provides an overview of the current state of print media market and a brief analysis of brands impact
on consumer behaviour. The author also brings the results of a survey aimed at the determining the
impact of brand on readers” consumer behaviour when choosing individual titles of periodicals. The
author also compares the brand influence measurement on buying behaviour of different age groups
of readers and by using of statistical methods he compares the relationship between selected
variables and the impact of brand on consumer behaviour.

Key words:
Brand. Consumer behaviour. Media market. Printed media.

Uvod

Slovensky medidlny trh sa vyznacuje pomerne znac¢nou saturaciou a vysokym poctom
subjektov, ktoré svoju c¢innost vykonavaju na relativne malom trhu. V oblasti
printovych médif je v sicasnosti na Ministerstve kulttry SR registrovanych viac ako 1
812 titulov periodickej tlate.! Citanost’ printovych médii kontinudlne klesa? a zniZuje
sa aj pocet predanych vytlackov.3 Trh s periodickou tlacou sa navySe musi vyrovnavat
s mnohymi problémami, predovSetkym ekonomického charakteru.# Podla

1 Zoznam periodickej tlace. Ministerstvo kultiry Slovenskej republiky. [online]. [2016-12-16]. Dostupné
na: <http://old.culture.gov.sk/pertlac/modul/tlac>.

2 MML - TGI ndrodny prieskum spotreby, médii a Zivotného $tylu Market & Media & Lifestyle - TGI ®.
Median SK. [online]. [2016-12-16]. Dostupné na: <http://www.median.sk/sk/mml-tgi/>.

3 Predany vs. Tlaceny ndklad. Kanceldria pre overovanie ndakladov tlace ABC SROV. [online]. [2016-12-
16]. Dostupné na: <http://www.abcsr.sk/aktualne-vysledky/archiv-vysledkov/>.

+ CABYOVA, L., KRAJCOVIC, P.: The Impact of the Internet on the Readership of Periodical Press. In
CHEN, L. (ed.): ICASSR 2015: 3rd International Conference on Applied Social Science Research.
Conference Proceedings. Paris : Atlantis Press, 2016, s. 236.
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Visnovského medzi zakladné problémy periodickej tlace na Slovensku, ale aj v
zahrani¢i mozno zaradit: ubytok Ccitatelov periodickej tlace, zniZovanie objemu
nakladov novin a ¢asopisov, pokles prijmov z inzercie, vyostrujtci sa boj o Citatela,
vplyv novych médii, narast informacnej ponuky v podobe informacného spravodajstva,
meniace sa informacné potreby Ccitatel'ov tlace.> Tento trend viedol v poslednych
rokoch kviacerym zmendm na medialnom trhu, vysledkom ktorych bola zmena
vlastnikov najvacsich vydavatel'stiev, fuzia jednotlivych titulov, ale aj zmena Struktary
aznacky najcitanejSich periodik. Paradoxne, napriek naznacenému vyvoju sa na
medidlnom trhu objavili aj nové média, ktoré sa vd'aka dobre zvolenej marketingovej
stratégie a znacke dokazali etablovat na trhu a ziskat' stabilnych Citatel'ov.

1 Znacka a spotrebitel'ské spravanie

Znacka je neoddelitelnou sucastou spotrebitel'ského zivota. Vtrhovom prostredi
pomaha odliSit ponuku vyrobcu od konkurencie a spotrebitelovi zabezpecuje
spolahlivi identifikaciu. Ako uvadza Durkova, znatka je povaZovana za zakladny
rozliSovaci znak produktov.® Americkd marketingova asociacia definuje znacku ako:
»Meno, termin, oznacenie, symbol Ci dizajn alebo kombindciu tychto faktorov shiZiacu
na identifikdciu vyrobkov alebo sluZieb jedného alebo viacerych predajcov a ich
odlisovania vo¢i konkurencii na trhu”.” Pod znackou si teda m6Zeme predstavit rozne
vizudlne prejavy, ako logo, farby, ale aj oblecenie personalu, stvarnenie predajnej
plochy alebo reklamu. Tieto prvky spolotne vytvaraju celok, na zaklade ktorého
mozeme znacku l'ahko identifikovat. Znacku moézeme taktiez definovat ako mnozinu
symbolov, ich vyznamov a interpretdcii, skiisenosti, asocidcif a postojov spojenych s
konkrétnym produktom (vyrobkom alebo sluzbou) osoby alebo organizacie.
V medidlnom marketingu tak znacku mozno definovat ako subor tychto prvkov
spojenych s konkrétnym medidlnym produktom - televiziou alebo televiznym
programom (relaciou, serialom, ..), rozhlasom arozhlasovym vysielanim alebo
konkrétnym titulom periodickej tlace.

Kotler uvadza, ze znacka predstavuje pre spotrebitel'a meradlo hodnoty produktu.8
Vtejto suvislosti hovorime ojej dvoch prinosoch: o (1) funkénom a (2)
psychologickom. Funkény prinos spociva vkvalite produktu po technologickej
stranke. Prostrednictvom psychologického prinosu vyjadruje spotrebitel svoje
postoje - ekonomicka silu, prestiz, prislusnost k socidlnej skupine a pod. V suvislosti
so znackou Keller rozliSuje medzi firemnou znackou a produktovou znackou. Ak sa
znacka firmy zhoduje so znac¢kou produktu, hovori o monolitickej firemnej identite.?
V praxi vSak firemnd znacka casto krat zastresuje niekolko produktovych znaciek.
Takyto jav sa vyskytuje aj vmedidlnom marketingu, kedy vydavatel so silnou
znackou zdruzuje niekol’ko titulov s vlastnou znackou. Spotrebitelia tak vnimaji bud’
znacku konkrétneho titulu (v pripade novin alebo ¢asopisov) a len okrajovo znacku

5 VISNOVSKY, J.: Mimoriadne udalosti a ich vplyv na $truktiru novin - pripad dennika SME. In
Communication Today, 2011, Vol. 2, No. 2, s.93.

6 DURKOVA, K.: Corporate identity. In MATUS, ], DURKOVA, K., CABYOVA, L.: Marketing - zdklady
a ndstroje. Trnava : FMK UCM v Trnave, 2008, s. 179.

7 Brand. Amarican Marketing Association. [online]. [2016-12-16]. Dostupné na:
<https://www.ama.org/brand>.

8 KOTLER, PH., KELLER, K. L.: Marketing Management. 14. vyd. Boston : Pentice Hall, 2012, s. 242.

9 KELLER, K. L.: Strategické rizeni znacky. Praha : Grada Publishing a.s., 2007, s. 33.
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vydavatela, alebo naopak, vnimaju znacku firmy (televiznej alebo rozhlasovej
stanice) asucasne vnimaju aj individualne znacky tychto medidlnych subjektov
(konkrétne programy, relacie a iné produkty).

Vplyv znacky na spotrebitel'ské spravanie stvisi s modelom spotrebitel'ského
spravania, ako aj sfaktormi, ktorého ho ovplyviiuji. V medidlnom marketingu
mozeme spotrebitel'ské spravanie definovat ako proces vyberu arozhodovania sa
spotrebitela pri kape alebo vybere konkrétneho medidlneho produktu. Za
spotrebitel'a v tomto kontexte povazujeme zakaznika, ktory nakupuje noviny alebo
Casopisy. Za spotrebitel'a vSak mdzeme povazovat aj divaka televiznej stanice alebo
posluchaca rozhlasového vysielania, aj ked vo vacSine pripadov zakaznik za televizne
alebo rozhlasové neplati (s vynimkou thrady za sluzby verejnosti, ¢o vSak v tomto
kontexte nepovazujeme za nakup konkrétnych programov). Rovnako ako pri kiupe
konkrétneho vytlacku novin alebo casopisov, aj pri sledovani televizie alebo
pocuvani rozhlasu si citatel' (resp. divak alebo posluchac) vybera z ponuky réznych
produktov, ateda aj znaliek. Jeho spotrebitel'ské spravanie je determinované
viacerymi faktormi. Model spotrebitel'ského spravania zobrazuje obrazok 1.

Marketingové Ostatné . Reakcia
podnety podnety Kupujlci kupujuceho

Produkt Ekonomické Charakteristika Vyber:

Cena Technologické kupujticeho Produktu

Distribicia | Politické "T Proces nakup > %na(;:}(y_, )

T . - redavajticeho
Market_mgqva Kultdrne ného rozhodo- Mnozstva
komunikécia vania

Obr. 1: Model spotrebitel'ského spravania
Zdroj: KULCAKOV, M., KLEPOCHOVA, D.: Spotrebitel'ské spravanie. Bratislava : Ekonom, 2005, s. 24.

Vplyv znacky na spotrebitel'ské spravanie je obsiahnuty vo vybere konkrétnej
znacky. Spotrebitel nenakupuje produkty, ale vybera si medzi jednotlivymi
znackami. Uprednostiiuje produkt konkrétnej znacky a znacka sa tak stava objektom
jeho zaujmu a zaroven tym, ¢o uspokojuje jeho potreby. Ako uvadza MesaroSova,
vztah spotrebitel'ov k znacke sa moze z hl'adiska intenzity stupnovat, a to od znalosti
znacky, akceptacie znacky, uspokojenia potrieb znackovym produktom, preferovania
znacky, az po zviazanost' (vernost, lojalita) voci znacke.10

2 Analyza sui¢asného stavu
Ako uvadzajii Cabyova a Kraj¢ovi¢, v dosledku rastiicich ndkladov vydavatel'ov rastt

ceny novin a Casopisov a subezne klesa kupyschopnost obyvatel'ov. Dochadza k
vyraznému poklesu citanosti tlace, najma dennej tlace. Ta je, ovela viac, ako v

10 MESAROSOVA, M.: Implementdcia marketingovych tedrii a pristupov v podnikovej praxi Slovenskej
republiky. Bratislava : Ekoném, 2001, s. 39.
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minulosti, zavisla na prijmoch z predaja reklamy a inzercie.!! Vyznamny zdroj
prijmov pre vydavatel'stvd vSak znamena aj predaj jednotlivych titulov periodickej
tlace. Trend poklesu predajnosti periodickej tlace je badatelny kontinualne od roku
2010.22 Pri sucte celkového priemerného predaného nakladu casopisov
(tyzdennikov, dvojtyzdennika, mesacnikov a dvojmesac¢nika) bol medziro¢ny pokles
printového trhu v roku 2015 na urovni 5,3 percenta, ¢o predstavuje len mierne;jsi
pokles v porovnani s rokom 2014. Najvacsi pokles zaznamenali mesacniky (7,1 %),
tyzdenniky (4,7 %) a dvojtyZzdennik (2,1 %).13 Uvedeny pokles predajnosti nuti
vydavatel'ov k neustalym zmenam a inovaciam. Média sa snazia adaptovat meniacim
sa podmienkam na trhu, reagovat na aktualne trendy a prispdsobovat sa zmenam v
spotrebitel'skom spravani.l4 Castym prikladom, ako média reagujii na tento trend, je
prave zmena znacky.

Vplyv znacky na nakupné spravanie spotrebitelov bol preukizany vo viacerych
studiach. Vyznamné korelacie vo vztahu k znackdm boli napr. dokazané aj v ramci
vyskumu, ktory sa zameral na postoje spotrebitelov k domacim a zahrani¢nym
znackam.1s Z vysledkov vyplynula pozitivna koreldcia medzi vekom spotrebitel'ov
a preferenciou znaciek, ale aj r6zna miera korelacie medzi vybranymi faktormi.
Negativny vztah bol napriklad zisteny medzi dosiahnutym vzdelanim azaujmom
o znatky alebo mesaénym prijmom a ddleZitostou znatiek pre respondentov. Cim
mali respondenti vyssi prijem, tym menej boli pre nich znacky ddlezité. Pozitivne
korelacie ku znacke boli preukdzané iba v pripade veku a vzdelania.

Vplyv znaCiek na spotrebitel'ské spravanie bol taktiez predmetom vyskumu
zameraného na zistenie postojov slovenskych spotrebitelov k domacim
a zahraniénym znackdm.1® Z vysledkov vyskumu vyplynulo, Ze pri ndkupe je pre
slovenskych spotrebitelov znacka doélezita. Spotrebitelia sa zaujimaji, kde bol
produkt, ktory si kupia, vyrobeny a st ochotni zaplatit viac za svoju oblibent
znacku. Slovenski spotrebitelia maju radi znacky a znackovy tovar a ich nakupné
rozhodnutia s tvorené na zaklade znaciek. Povedomie o znacke je esencidlnou
stcastou riadenia znacky a tvori vyznamny prvok v rozhodovani o nakupe. Uvedené
vyskumy sice preukazali vplyv znacky na spotrebitel'ské spravanie, ststredili sa v§ak
iba na skiimanie vplyvu znacky pri nadkupe beznych produktov dennej spotreby.
Zaujimalo nas preto, ¢i spotrebitelov ovplyviiuje znacka aj na medialnom trhu pri
vybere konkrétnych titulov periodickej tlace.

11 CABYOVA, L., KRAJCOVIC, P.: The Impact of the Internet on the Readership of Periodical Press. In
CHEN, L. (ed.): ICASSR 2015: 3rd International Conference on Applied Social Science Research.
Conference Proceedings. Paris : Atlantis Press, 2016, s. 237.

12 KRAJCOVIC, P.: Innovation in printed media. In MATUS, ], PETRANOVA, D.: Marketing Identity:
Explosion of Innovations. Conference Proceedings from International Scientific Conference 4th - 5th
November 2014. Trnava : FMK UCM in Trnava, 2014, s. 406-421.

13 Aktudlne vysledky. Kanceldria pre overovanie ndkladov tlace ABC SROV. [online]. [2016-12-16].
Dostupné na: <http://www.abcsr.sk/aktualne-vysledky/archiv-vysledkov/>.

14 MEDELOVA, D., KRAJCOVIC, P., KRETIKOVA, E.: Medialny trh a moZnosti jeho inovacii. In MMK 2014:
mezindrodni Masarykova konference pro doktorandy a mladé védecké pracovniky: shornik prispévkii z
mezindrodni védecké konference. Zbornik z konferencie. Hradec Kralové : Magnanimitas, 2014, s. 642-
650.

15 VILCEKOVA, L., SABO, M.. Nakupné spravanie slovenskych spotrebitelov naprie¢ vybranymi
demografickymi ukazovatel'mi. In Trendy v podnikani, 2014, Vol. 4, No. 1, s. 66-72.

16 VILCEKOVA, L.: Spontdnna znalost’ znaciek a postoje slovenskych spotrebitel'ov k zna¢kam. In EMI,
2014, Vol. 6, No. 1, s. 25-33.
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3 Metodika

Na ziskanie azber udajov sme vyuzili priame dopytovanie pomocou dotaznika v
pisomnej a elektronickej podobe, cielom ktorého bolo zistit, ¢i znacka printovych
médii ovplyviiuje vyber konkrétneho titulu periodickej tlace. Zber tdajov prebiehal
v obdobi od 10. do 30. novembra 2016 na vzorke 173 respondentov. Zakladny subor
tvorilo ekonomicky aktivne obyvatel'stvo Slovenskej republiky vo veku 15 - 55+
rokov. Velkost vyberového stiboru bola vypocitana na zdklade vzorca:

KedZe podiel vyskytu skimaného znaku (p) v zakladnom subore nebol znamy,
konzervativne bola zvolena hodnota 0,5. Maximalne pripustné rozpétie chyb (E) bolo
stanovené na droven 5 % a kvantil distribuc¢nej funkcie (z) na hodnotu 1,96, ¢o sa
rovna 95 % spolahlivosti. Pri takomto rozloZeni jednotlivych premennych vel'kost
vyberového stboru predstavuje 384 respondentov. Vramci zistovania bolo
v sledovanom obdobi ziskanych 173 spravne vyplnenych dotaznikov. Ked'Ze redlna
vel'kost vyberového suboru bola nizsia, prepocitali sme parameter E. Maximalne
pripustné rozpatie chyb pri ziskanom pocte respondentov je 7,45 %. Ked'Ze uvedené
rozpdtie chyb je v intervale 1 - 10 %, mozno velkost vyberovej vzorky povazovat za
relevantnu aj v pripade nizsieho dosiahnutého poctu odpovedi.

Ziskané udaje boli spracované pomocou Statistického programu STATGRAPHIC
CENTURION aMS Excel. Jednotlivé odpovede boli sicasne rozdelené podla
pocetnosti akvoli jednoduchsSej interpreticii doplnené o hodnoty relativnej
pocetnosti, kumulativnej pocetnosti a relativnej kumulativnej pocetnosti. V pripade
otazok, vramci ktorych mali respondenti urc¢it mieru vyznamnosti jednotlivym
faktorom, boli pomocou frekvencnych tabuliek s rozdelenim pocetnosti vypocitané
stredné hodnoty vyznamnosti. Zavislost medzi vybranymi kvalitativnymi znakmi,
ktoré nadobudaju viac urovni, boli skimané prostrednictvom ich analyzy, pricom na
prvkoch vyberového stboru boli vzdy pozorované dva kvalitativne znaky A, B, ktoré
nadobudaju viac Urovni. Intenzita Statistickej zavislosti v ramci daného Statistického
siboru bola nasledne posudzovand na zaklade koeficienta kontingencie. Vysledky
pozorovani sme zapisali do kontingencnej tabul'ky, v ktorej sme uviedli empirické
pocetnosti ziskané pri zistovani a nasledne sme vypocitali ocakdvané pocetnosti
podl'a vzorca:

Hodnotu testovacieho kritéria chi-kvadrat sme urcili podl'a vztahu:

Tato hodnotu sme porovnali s kritickou hodnotou ziskanou z tabuliek. Kriticka
hodnota bola urcena na hladine vyznamnosti a = 0,05 a pri hodnoter = (k- 1) . (m -
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1). Stupen Statistickej zavislosti sme vyjadrili pomocou koeficienta kontingencie,
ktory je definovany nasledovne:

4 Vysledky

V ramci prieskumu sme zistovali, ¢i respondenti ¢itaju periodicku tla¢ a ako Casto,
aky typ periodickej tlace Citajq, Ci si noviny alebo ¢asopisy sami kupuju a aké faktory
vplyvaju na ich nakupné spravanie pri vybere konkrétnych titulov periodickej tlace.
Struktiru respondentov podl'a veku a pohlavia zobrazuju grafy 1 - 2.

Graf 1: Struktira respondentov podl'a pohlavia a veku. N = 173 respondentov.
Zdroj: Vlastné spracovanie, 2016.
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Graf 2: Struktira respondentov podl'a pohlavia a veku. N = 173 respondentov.
Zdroj: Vlastné spracovanie, 2016.

Z vysledkov vyplynulo, Ze periodicku tla¢ cita pravidelne aspon jeden krat do
mesiaca takmer 82 % respondentov, z toho 42 % muzov a 58 % zien. Zaujimavym
zistenim je, Ze vysoka Citanost bola zaznamenana vo vsetkych vekovych skupinach
respondentov, ateda aj medzi mladou generaciou, oktorej sa predpoklada, ze
o printové médid nema zaujem. Takyto predpoklad v minulosti potvrdili viaceré
zistovania, v naSom prieskume sme sa v$ak zamerali na ¢itanost vSeobecne a teda
predpokladame, Ze aj mladd generacia prichddza do styku s printovymi médiami
a Cita periodicku tlac asporii jeden krat do mesiaca.

Najcitanejsie tituly patrili do kategorie life-stylovych mesacnikov a dennej bulvarnej
tlace. Naopak, respondenti najmenej Ccitali spolocenské tyzdenniky aodborné
Casopisy. Uvedeny trend kopiruje vSeobecnu Citanost a sucasny vyvoj na printovom
trhu, kedy medzi najc¢itanejsie tituly patri prave denna bulvarna tla¢ a spolocenské
mesacniky. Dennd bulvarna tla¢ bola sticasne najcitanejsia vo vekovej kategérii 25 -
35 rokov (27 %) a life-stylové mesacniky vo vekovej kategoérii 15 - 25 rokov (37 %).
Vysledky zobrazuje tabul'ka 2 a graf 3.

Tabul'ka 2: Citanost jednotlivych typov periodickej tlate

Relativna Kumulativna | Relativna

Absolutna Kumulativna pocetnost relativna pocetnost
Xi pocetnost (fi) pocetnost’ (fi/n) pocetnost’ (%)
dennu tla¢ seriéznu 27 27 0,19 0,19 19
dennt tla¢ bulvarnu 36 63 0,26 0,45 26
spolocenské
tyzdenniky 14 77 0,1 0,55 10
life-stylové
mesacniky 45 122 0,32 0,86 32
odborné ¢asopisy 19 141 0,13 1 13
SPOLU 141 / 1 / 100

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2016.
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Graf 3: Citanost jednotlivych typov periodickej tlate podla veku. N = 141 respondentov
(respondenti, ktori ¢itaju periodicku tlac)
Zdroj: Vlastné spracovanie, 2016.

V dalSej Casti sme zistovali, ¢i si respondenti jednotlivé tituly periodickej tlace aj
sami kupuju, a teda, ¢i na ich nakupné spravanie a vyber konkrétneho titulu vplyva
znacka a do akej miery. Kapyschopnost jednotlivych titulov periodickej tlace bola
v porovnani s ¢itanostou nizsia. Napriek tomu, Ze az 82 % respondentov uviedlo, ze
periodicku tlac c¢ita pravidelne aspon raz do mesiaca, samostatne si noviny alebo
Casopisy kupuje iba 62 % respondentov. Najmensou skupinou boli prave respondenti
vo vekovej kategorii 15 - 25 rokov, kde si samostatne kupuje noviny alebo casopisy
iba 37 % respondentov. Toto zistenie potvrdzuje predpoklad, Ze mladi citatelia vo
vacsine pripadov Citaju periodicku tlac, ktord je v domécnosti a sami si noviny alebo
Casopisy kupuju skor vynimocne.

Z hladiska samotného spotrebitel'ského spravania sme zistovali, aké faktory
respondentov ovplyviiuji pri vybere konkrétneho titulu periodickej tlae. V tejto
Casti sme pracovali so vzorkou respondentov, ktori uviedli, Ze sami nakupuji noviny
alebo casopisy. Zvysledkov vyplynulo, Ze najvacsi vplyv na nakupné spravanie
avyber konkrétneho titulu periodickej tlace mala znacka, kedy takmer 66 %
respondentov uviedlo, Ze déovodom vyberu je nazov konkrétneho vydania. Uvedené
platilo pri pravidelnom, ako aj nepravidelnom nakupe. Znacka pri vybere
konkrétneho titulu periodickej tlace rovnako ovplyvnila muzov, ako aj Zeny, pricom

najvacsi vplyv mala na vekovu kategériu 25 - 35 rokov. Vplyv jednotlivych faktorov
na nakupné spravanie zobrazuje graf 4.
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Graf 4: Vplyv jednotlivych faktorov na nakupné spravanie ¢itatelov. N = 108 respondentov
(respondenti, ktori si sami kupuji periodicku tla¢)
Zdroj: Vlastné spracovanie, 2016.

Zaujimavym zistenim je, Ze znacka mala najvacsi vplyv na nakupné spravanie vo
vsetkych vekovych kategériach. Najvacsiu mieru vplyvu pritom znacka mala na
citatelov vo vekovej kategorii 25 - 35 rokov, pricom miera vplyvu znacky na
nakupné spravanie snarastajicim vekom respondentov mierne Kklesala. Mieru
vplyvu jednotlivych faktorov na spotrebitel'ské spravanie zobrazuje graf 5.

Graf 5: Miera vplyvu vybranych faktor na spotrebitel'ské spravanie citatel'ov.
Zdroj: Vlastné spracovanie, 2016.
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5 Vyhodnotenie hypotéz

KedZe primarnym cielom realizovaného prieskumu bolo zistit vplyv znacky na
nakupné spravanie Citatel'ov a tych sme primarne klasifikovali podl'a pohlavia a veku,
overovali sme, ¢i existuje Statistickd zavislost medzi tymito pozorovanymi znakmi.
Stanovili sme nulov a alternativnu hypotézu, ktoru prijimame v pripade zamietnutia
nulovej hypotézy.

Ho: Znaky AaB su nezavislé (medzi pohlavim Ccitatelov avplyvom znacky na
nakupné spravanie neexistuje Statisticka zavislost).

Hi: Existuje zavislost medzi znakmi Aa B (v danych stiboroch existuje Statisticka
zavislost medzi pohlavim ¢itatel'ov a vplyvom znacky na ndkupné spravanie).

Vypocitana hodnota testovacej Statistiky chi-kvadrat je 4,2668. Kriticka hodnota
X2«(r) je 11,070. Testovand hypotézu zamietame na hladine vyznamnosti o, ak
hodnota testovacieho kritéria prekroci kriticki hodnotu. Kedze x2 < x24, hypotézu
Ho nezamietame. Znaky AaB st nezavislé. Medzi pohlavim citatelov a vplyvom
znacky na nakupné spravanie neexistuje Statisticka zavislost. Taktiez sme stanovili
nulova a alternativnu hypotézu v pripade zistovania Statistickej zavislosti medzi
vekom citatel'ov a vplyvom znacky na ndkupné spravanie.

Ho: Znaky A a B st nezavislé (medzi vekom Ccitatel'ov a vplyvom znacky na nakupné
spravanie neexistuje Statisticka zavislost).

Hi: Existuje zavislost medzi znakmi Aa B (v danych stiboroch existuje Statisticka
zavislost medzi vekom citatel'ov a vplyvom znacky na nakupné spravanie).

Vypocitana hodnota testovacej Statistiky chi-kvadrat je 29,1078. Kritickd hodnota
X2a(r) je 24,996. KedZe x2 > x2«, hypotézu Ho zamietame. Prijimame alternativnu
hypotézu H1i, Ze existuje zavislost medzi znakmi A a B. V danych stuboroch teda
existuje medzi vekom Citatel'ov a vplyvom znacky na nakupné spravanie Statisticka
zavislost. Stupen Statistickej zavislosti sme vypocitali pomocou koeficienta
kontingencie. Hodnota koeficienta je 0,46. Z vypocitanej hodnoty vyplyva, Ze medzi
vekom Citatel'ov a vplyvom znacky na nakupné spravanie je mierny stupei vazby.

Zaver

V prispevku sme zistovali vplyv znacky na spotrebitel'ské spravanie citatel'ov pri
ktpe jednotlivych titulov periodickej tlace. Z vysledkov zistovania vyplynulo, Ze
znacka ma vyznamny vplyv na spotrebitel'ské spravanie aje dolezitou sucastou
medialneho marketingu. Statisticky bola dokazana zavislost medzi vekom ¢itatel'ov
avplyvom znacky na ich ndkupné spravanie. DéleZitym zistenim je, Ze znacka mala
najvacsi vplyv na nakupné spravanie vo vSetkych vekovych kategériach, pricom
najvacsiu mieru vplyvu mala na citatelov vo vekovej kategérii 25 - 35 rokov.
Budovanie znacky v médiach preto povazujeme za nevyhnutnu sucast stratégie
vydavatel'ov periodickej tlace a silny nastroj na ziskanie citatelov. Odportucame, aby
vydavatel'stva budovali znacku jednotlivych titulov s dérazom na ciel'ovi skupinu
Citatelov a s ohl'adom na sucasné poziadavky trhu. To kladie doéraz na vyuzivanie
vSetkych foriem marketingovej komunikacie, osobitne onlinovych foriem, ale aj
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personalizovaného pristupu. Zmena loga nie je pritom jedinym prvkom na
vybudovanie Uspesnej znacky. Dolezitym sa stava systematicky pristup v procese
budovania znacky, tvorba kvalitného obsahu a hl'adanie atribttov, ktoré znacku
daného média odlisia od konkurencie. Ako priklad mdzZeme uviest budovanie znacky
s vyuzitim stratégie spoloc¢ensky zodpovedného marketingu alebo uspokojovania
Specializovanych potrieb Ccitatelov. Znacku mozno dostat do povedomia aj
prostrednictvom reklamy vinych médiach, propagaciou vlastného obsahu alebo
spristupnenim casti obsahu na internete.
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MARKETING COMMUNICATION AND CONSUMER DIVERSITY

Adam Madleridk - Marek Svec - Simona Schusztekovd

Abstract

The paper focuses on the issue of recognizing the diversity among consumers in the market and their
demands in search of maximizing their purchasing potential. Business entities, to maintain their
competitive advantage, should draw benefits from focusing their attention on specific market segments.
Persons with homosexual orientation are considered as usually overlooked but they are an extremely
attractive target group. Overcoming the rather strong taboo related to public support for sexual minorities
appears to be an interesting opportunity for organizations responsible for implementation of marketing
communication strategies across the world. Offering alternative forms of communication simultaneously
contributes to building the value of a company’s trademark and image.

Key words:
Brand. Consumer. Diversity. Generation Y. LGBT marketing. Marketing communication. Prejudice.
Trademark.

Introduction

The concept of diversity is now mentioned ever more often in relation to better
targeting of marketing campaigns to consumers. Parallel communication by
businesses with various groups of potential customers has become a paradigm
where their possible varied contribution in personalizing the advertisement message
is assumed. While 50 years ago a company was able to succeed in the market as long
as it managed to address a majority of the market’s consumers with its offer, now
many managers are fully aware of the business potential of sales in markets
consisting of minorities. A minority and its behavior, as amatter of fact, may
significantly outweigh the proceeds from other customers. A business pursuing
diversity in development of its communication strategy for its trademark transmits a
message that the idea of auniform homogenous market may be a historical
anachronism that lacks lasting effectiveness in certain contexts.

1 Taking account of diversity in the ways businesses approach marketing
communication

In business, pursuing diversity in product promotion means respecting a diversity in
values, traditions and experiences among consumer groups that results from different
cultural and social backgrounds. The consequences subsequently show not only in the
form of mutual interaction among the members but also in their characteristic
lifestyles. In turn, on this depends the possible preferences and expectations of
individual consumers in the process of purchasing decision-making in choosing a
product/service from several available alternatives. The critical factors that determine
the content and direction of a planned marketing communication strategy, with
simultaneous acceptance of the diversity of potential customers, include:

e racial or ethnic background;

°  sex;

e age;
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e mental and physical capabilities;
e sexual orientation;
e other characteristics.!

Ignoring these in company communication within its environment allows formation
of prejudice and stereotypes in how the recipients are perceived with respect to
consumer groups that are different. This may result even in distortion or an untrue
image of aselected group of customers. This may later become the source of
a negative attitude, primary judgement and fear of the unknown, intensified by lack
of relevant trustworthy information. Further differentiation in promoting the
benefits of trademarks may occur when the focus is on narrowly-profiled circles of
the likely recipients of the message that were established based on attained
education, kind of employment, family status, geographical background and similar.

Several research projects have proved that a company that has a lasting history of
supporting diversity is capable of addressing various job seekers in addition to new
customers.2 Accepting pluralism and understanding differences related to interests
of individual persons generally contributes to elimination of manifestations of any
hidden or open discrimination. The issue is a deliberate effort to prevent activities
based on intolerance, xenophobia and homophobia and similar patterns that may
gradually transform into dangerous extremism. An adequate adjustment of the
entity’s personnel policy may boost stabilization and help keep skilled workers,
motivate them and keep them satisfied. For that reason progressive employers do
not hesitate and create the best possible prerequisites for their workers that reflect
equality at the workplace and an intention to harmonize their employees’ family and
working lives.

2 Queer community as the object of interest from businesses

A company that wants to succeed needs to understand the needs of its customers and
meet their requirements and communicate effectively with them. To have growing
sales and profit it is extremely important to find market segments that have
sufficient purchasing power that allows the segment members to accomplish their
plans and declared purchasing intentions. The LGBT? community ranks among the
fastest growing, intuitive, quite picky, but loyal to their brand segments. If we want
to avoid more detailed descriptions of sexual minorities whose preferences and
emotional relationships differ from what is usual for the dominant heterosexual
standard, for practical purposes the terminology queer can be used. The estimated
share of the queer community in the global population is 5-7%.% Higher

1MOR BARAK, M. E.: Managing Diversity: Toward a Globally Inclusive Workplace. London : SAGE
Publications, 2014, p. 6-8.

2KIRTON, G. GREENE, A.. The Dynamics of Managing Diversity: A Critical Approach. London :
Routledge, 2015, p. 169-170.

3The acronym LGBT can express gender identity and sexual orientation of persons. The term is
derived from “lesbian, gay, bisexual and transgender” (remark by the authors).

+See: Stonewall Research. [online]. [2016-10-12]. Available at: <http://www.stonewall.org.uk/our-
work/stonewall-research/>; ROBISON, ].: What Percentage of the Population is Gay?. [online]. [2016-
10-12]. Available at: <http://www.gallup.com/poll/6961/what-percentage-population-gay.aspx>.
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concentrations of homosexually-oriented persons are typical of large cities and
certain studies conducted by international marketing agencies have estimated that
10% of the population in these cities has claimed to be part of that minority.>
Obtaining reliable data that give accurate numbers of persons with homosexual
orientation is very complex. By far not all respondents invited to participate in a
sociological survey are capable of spontaneously revealing their sexual orientation in
front of other people. There are persons who prefer claiming a heterosexual
orientation since they have not yet endorsed their same-sex attraction through a
sexual experience and they have not yet considered verbalizing their presumed
feelings. There are others who deny their experience even though they struggle with
a more profound knowledge of their selves and self-acceptance. Those are perhaps
the most frequent reasons why doubts can be cast over the representativeness of the
studied samples of respondents, including excess conclusions from the conducted
analyses. On the other hand, some guidance may come from the similarity of the
reported features within various research studies, especially those published abroad.

What the LGB segment makes lucrative for manufacturers, traders of goods and
providers of services first of all is the diverse structure of the primary groups in
contrast with the heterosexual population. Changes can be observed through
analyses of the family background of individuals in the process of forming
friendships and bonds. Generally, there is the primary desire to become independent
and self-sufficient with regard to opinion differences from one’s relatives over
“proper” behavior within society. Gay and lesbian persons usually have no children,
are quite well off and have additional purchasing power to buy goods and services.
Two incomes allow a homosexual couple to enjoy a long-term reasonable standard of
living or, if needed, they can mitigate the effects of grave adverse social and societal
phenomena on their joint household. The fact is that these couples do not have to
watch their spending as tightly as the majority population does. Certainly, there has
been a falling trend in the pace of spending in this group as well. The statements that
members of the queer community can be provably considered as easy-going and
more optimistic persons compared with the rest of the population, is an argument in
favor of that community as an object of interest from companies. An empirical survey
into the consumer behavior of LGB persons was conducted in 2010 that highlighted
their positive thinking about the future and actually just minimum intention to
change their purchasing plans regardless of the protracted global financial crisis. For
example, the surveyed respondents were planning to invest in reconstruction,
refurbishment and renovation of buildings in the next 12 months, 48 percent more
financial resources than heterosexual persons. There have also been very interesting
findings related to the structure of spending, namely more than half of the
respondents were planning to renovate their kitchen areas. That included purchasing
electrical appliances using modern technologies (induction cookers, home bread-
baking ovens) as well as various home accessories (such as designer decorations).
The queer community is also more likely to have a higher usage rate for services
focused on minor jobs such as house cleaning, assembling and fixing furniture,
painting, decorating and plumbing jobs.®

5 GROSS, L.: Up from Invisibility: Lesbians, Gay Men, and the Media in America. New York : Columbia
University Press, 2001, p. 236-237.

6 The survey was conducted by the American National Gay & Lesbian Chamber of Commerce. (For
more information, see: LGBT Community Survey. [online]. [2016-10-15]. Available at:
<http://communitymarketinginc.com/documents/temp/CMI-NGLCC-LGBTCommunitySurvey.pdf>).
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Homosexuals also have more spare time to pursue their interests. In the absence of
dependent minors it is possible to put more effort within the relationship to
continually develop individual professional competencies involving careers and
success. Members of the queer community, to overcome resistance from the majority
community and win respect and recognition, often attain higher than average
education.” Ambition and perseverance are characteristics that frequently help in
holding managerial positions in companies. The part of a leading employee’s job is
also making decisions about the type of commodities the company will buy for
further processing or for sale. Moreover, it is LGB persons who are owners of a
company who make the most important decisions that influence the company’s
future strategic direction. There are no relevant data covering our geographical
region that provide information about the number of businesses owned by
homosexual persons but we are confident when we assume that it certainly is not a
negligible segment. The estimate for the USA alone is more than 1.4 million
businesses.8

With regard to spare-time activities, gay and lesbian persons prefer various artistic,
educational and instructional activities and opportunities for a rich cultural and
social life. Sports and fitness activities help them to stay fit and healthy. Traveling is
very popular with this group. Gay and lesbian tourism accounts for as much as one-
tenth of all global revenues in that industry.? The most sought for destinations
include those that allow for legalization of same-sex partnerships. Not only with
regard to the growing incidence of terrorist attacks in tourism metropoles but also as
a result of unfavorable political anti-LGBT climate, the criterion of safety has been
gaining importance in choosing holiday destinations. Persons openly claiming their
homosexual orientation must take extra caution, and if necessary, should refrain
from any kinds of expression that would unnecessarily violate the integrity of the
foreign culture or which may be in conflict with local laws.

It is generally known that members of sexual minorities take care of their personal
appearance. High requirements concerning body care and healthy lifestyle have been
becoming a standard. Significant societal pressure associated with expectations or
ideas of a typical gay/lesbian profile encourages these persons to spend money on
taking care of their looks and occasionally certainly challenging the natural nature
and external image of male/female features. Moreover, in the instance of an
individual openly claiming her/his homosexuality, no emphasis is put on whether
they look in accord with typical male/female behavioral patterns.1® These persons
can afford using services associated generally with the opposite sex and do not

7 See: GATES, G. ].: Same-sex and Different-sex Couples in the American Community Survey: 2005-2011.
[online]. [2016-10-18]. Available at: <http://williamsinstitute.law.ucla.edu/wp-content/uploads/ACS-
2013.pdf>; Lesbian, Gay, Bisexual and Transgender Persons & Socioeconomic Status. [online]. [2016-10-
18]. Available at: <http://www.apa.org/pi/ses/resources/publications/Igbt.aspx>.

8 LGBT Demographic Overview: A Look at the LGBT Segment and Community Buying Power. [online].
[2016-10-20]. Available at:
<http://www.nglcc.org/sites/default/files/2013%?200rganization%200verview_SDI.pdf>.

9 WAITT, G., MARKWELL, K.: Gay Tourism: Culture and Context. New York : Routledge, 2014, p. 30.

10 SUBHRAJIT, CH.: Problems Faced by LGBT People in the Mainstream Society: Some
Recommendations. In International Journal of Interdisciplinary and Multidisciplinary Studies, 2014, Vol.
1, No. 5, p. 318-319.
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attract major attention by doing so. To the contrary, people tend to judge
heterosexual persons in the context of assuming the “traditional” male and female
roles, referring primarily to the appropriateness or inadequacy of their behavior.

The published experiences by numerous multinational corporations that are more
closely associated with buying patterns by homosexual/bisexual persons consider
this community to be quite demanding consumers.!! They generally are not
conservative and are likely to be the first to try new products in the market. It can be
stated that frequently they advance fashion trends. They accept the set price for a
product or service and do not look for the cheapest substitutes. They are willing to
pay more for quality and the services available with the offered products. They
prefer brand/designer (luxury) goods that bring certain social status and shape
image. They do not hesitate deferring a purchase till later just for the sake of getting
their chosen item regardless of offers of alternative solutions to meet the particular
need. A good feeling from the buying process alone also generally justifies a higher
price. They appreciate an accommodating approach from the attending staff,
including detailed information not only about the purchased item but also about the
payment and delivery terms, handling of complaints and customer support. All that
encourages repeated purchases and homosexually-oriented customers tend to be
very loyal to their brands.12 They like presenting their enthusiasm in front of others
and influencing them. According to a consumer behavior study conducted by the
American CM&B agency, as many as 60 percent of respondents from the LGB
community were approached by their friends/acquaintances asking their opinions
and recommendations before a purchase. In contrast, only 34 percent of the
surveyed heterosexual respondents reported the similar experience.!3 It is justified
then to assume that the surveyed minority has the potential to be an important
vehicle for promotion of goods by word of mouth to achieve increased sales.

The consumption lifestyle, boosted with advertisements and mass media, has evoked
an increased interest in otherwise marginal product categories, not only among LGB
persons, in the recent past. Interesting marketing communication applied in
presentation of the portfolio of activities conducted by companies in the economic
market has been becoming a “magnet” to attract attention from large numbers of
potential customers. It holds for the consumer segment delineated by sexual
preferences that the attitude of the manufacturer, seller or service provider to the
particular group is the critical factor for success. Respecting ethical standards and
principles of an individual’s freedom as the fundamental modern-world postulates is
a priority. Even if the selected substantive focus of an advertising message intended
for the majority public in standard situations does not display queer community-

11 ALONSO, M.: Best Inclusion Practices: LGBT Diversity. Basingstoke : Palgrave Macmillan, 2013, p.
117-118.

12 As many as 77% claimed in an on-line survey conducted by Harris Interactive marketing agency
that they have not switched type and brand of commonly-purchased products despite a competitive
offer in the past calendar year. (For more information, see: LGBT Adults Strongly Prefer Brands that
Support Causes Important to them and that also Offer Equal Workplace Benefits. [online]. [2016-10-24].
Available at: <http://www.prnewswire.com/news-releases/lgbt-adults-strongly-prefer-brands-that-
support-causes-important-to-them-and-that-also-offer-equal-workplace-benefits-125742178.html>).
13 Gay and Lesbian Consumer Study. [online]. [2016-10-27]. Available at:
<http://penetrationinc.typepad.com/files/highlights08_primeaccessplanetoutglsurvey.pdf>.
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related opposition, the instances of deliberate ridicule or other kind of disrespect of
its members evoke growing public criticism. A re-occurring shortcoming is
portraying a typical gay/lesbian person as an extremely feminized
metrosexual/masculinized person. Putting them in the position of a threat to society
usually is associated even with boycotting a purchase and this is done not only by
homosexual persons. Absurd lies and intensifying adverse ideas about LGBT persons
jeopardize the acceptance of the entire assortment of a particular trademark and
denote undignified, immoral and unfair treatment.

Gay and lesbian persons appreciate sincerity above all. They are able to quite easily
identify themselves with the communication intended primarily for them. Once they
have seen the announcement they tend to verify the provided information. They have
a closer look at the profile of the advertiser and also its other offers and check their
mutual conformity. Companies can certainly benefit from higher revenues from this
analyzed segment if the message has embraced issues of LGB persons as a natural
component of life in society. The statement claiming that men on average have 30%
higher income than women'# intensifies the interest by advertising agencies for gay
couples. Lesbian partnerships in that way subsequently move to the background in
the process of the company developing appropriate marketing strategies. Moreover,
we believe that lesbian women do not have as strong purchasing preferences as
homosexual men. For that reason it may be quite challenging to develop a genuinely
original campaign that would explicitly approach all of them. Simultaneously we
would like to point out the obvious lack of interest from independent advertising
agencies in developing a homosexually/bisexually-tuned communication strategy for
brands of everyday use items. It seems as if they have not noticed that homosexual
and bisexual persons are present in every income and age group and tend to
frequently replace worn out products with new ones and use identical services
repeatedly with short periodicity. A planned mass campaign influencing consumers
by showing images such as gay and lesbian persons cooking, grocery shopping or
gardening is rather rare.

When evaluating the effectiveness of communication activities of a company targeted
at the queer community the question arises how they are accepted by the
heterosexual population and that can strongly influence the overall level of revenues.
There is a reasonable question about losing certain customers. For that reason the
need is to adequately consider in advance what is the nature and characteristics of
the assumed population of buyers. Unless very specific kinds of goods intended
exclusively to satisfy the needs of sexual minority members are concerned, then the
optimum approach seems to be focusing the attention of company managers on
younger consumer generations within the productive age group. The population
group younger than 40 years is considered as the generation with extremely liberal
and rational thinking. The so-called millennials!5 born between 1977 and 2000 were
the first generation who had the opportunity to master the essence of digital

14 See: BULLA, M.: Medzindrodné prdvo sukromné optikou pracovného prdva. Bratislava : Friedrich
Ebert Stiftung, 2015, p. 35; OLSOVSKA, A, LACLAVIKOVA, M.: Employment termination from the point
of view of good morals. In Societas et iurisprudentia, 2015, Vol. 3, No. 2, p. 31-45.

15 Specialized literature also uses the term “Generation Y”. (For more information, see: Who Are
Millennials. [online]. [2016-10-30]. Available at: <http://www.millennialmarketing.com/who-are-
millennials/f>).

103



MARKETING IDENTITY

competencies as early as at their school age and in that way they acquired the
foundations of computer literacy. Currently this kind of literacy is associated with
various skills, including independent continuous searching and assessing the
objectiveness and credibility of data sources. The effort is to penetrate deeper into
the examined subject matter and truly understand the information by drawing from
scientifically-based facts and experiences of other consumers. Another alternative
expression of benevolence for those who are different, with accent on preventing a
potential grudge induced by an advertising campaign, may be including images of a
homosexual couple as one of the forms of family cohabitation alongside the
heterosexual majority. An example can be including a gay couple in a group of 4-10
families promoting a selected brand. Of course, knowing a real person from one’s
closest community is what helps best to shape a favorable attitude and trust in the
gay, lesbian and bisexual community.

In light of the above, one can notice several different forms of advertising message
intended to address consumers with homosexual attractions. Individual persons
traditionally differ in the degree of caution and reserved approach to presentation of
their lifestyle as a member of a minority community. Perhaps the simplest way of
attracting the purchasing power of LGB persons is simple advertising in an
unchanged (standard) form in media intended for the homosexual public. Caution
and profound consideration of risks/benefits also calls for a communication
campaign that includes elements of multiple-meaning, hidden sense and symbols.
Using the colors of the rainbow, standing for solidarity, equality and pride, has been
especially preferred. One can finally talk about utmost proximity to the respective
members of the queer community only at the point where a same-sex couple is
directly presented to them through the advertisement.

Picture 1: Using standard advertisement for promotion of Mercedes-Benz passenger cars in a
magazine for homosexual readers. Example of a commercial spot presenting a new model of
Apple mobile phones.

Source: LUI Magazin. [online]. [2016-10-27]. Available at: <http://www.lui-magazine.cz/>.
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Picture 2: Types of advertisements applying a metaphor and symbols (the so-called coming out
motif and colors in line with the rainbow flag).

Source: BOYLER - nejteplejsi misto v siti. [online]. [2016-10-27]. Available at:
<http://www.boyler.cz/>.

Last but not least, we would like to point out that expressing support for the
homosexual/bisexual community does not necessarily have to be associated with
advancement of business activities and the brand offer. Often a public display of
appurtenance through activities such as assisting in organizing projects of non-
governmental organizations focusing on LGB issues is helpful. The systematic
engagement of a company may also develop into pursuing the long-term concept of
so-called corporate social responsibility that is closely associated with awareness of
the firm'’s existence as a part of a complex system of diverse relationships related as
well to unknown third parties.

Business entities that acknowledge the needs of sexual minorities and develop
significant effort to ensure equal right for them can win trust and a cordial welcome
in that community. Just as employers send out a signal to the public that as far as
they are concerned when assessing a human being their emotional or physical same-
sex attraction is not the fundamental issue but what matters more is their character,
conscientiousness and discipline in doing their job.16 It is good when responsible
persons show this understanding because open/hidden homosexual/bisexual
persons are an integral part of every organization whether this is liked or not. Of
course, more gay, lesbian and bisexual employees may be recruited because
tolerance and a friendly climate at work are of primary importance to them.

Conclusion

A successful marketing strategy generally demonstrates the competency of a
company to more correctly foresee, identify, and satisfy the needs of customers than

16 BULLA, M.: Medzindrodné prdvo sikromné optikou pracovného prdva. Bratislava : Friedrich Ebert
Stiftung, 2015, p. 90.

105



MARKETING IDENTITY

its competitors do. Moreover, perceiving cultural and social diversity enhances the
prerequisites for mutual understanding and leads to enrichment of the quality of life
of certain groups of consumers. For economic reasons above all, the advertising
market has recently been increasingly addressing specific groups of minority
customers who have perceived high purchasing power. The core of the discussed
behavior is the belief that as a result of their different adopted lifestyle they can,
under influence exerted on their buying behavior, significantly compensate for losses
suffered from shrinking revenues from customers of the majority community. This is
certainly true about childless homosexually or bisexually-oriented persons. The goal
of this paper was to describe the common features of the LGB community in making
decisions about purchasing offered goods. These could guide advertisers in the
course of preparation of plans for raising awareness of their brand and business
philosophy as well as in building mutual trust. What has to be born in mind at all
times is that no homogeneous preferences for the promoted products and services
can be expected from homosexual persons under any circumstances.

Acknowledgement: The paper was produced under the VEGA 1/0640/15 research
project under the title “The Phygital Concept and its Application in Sustainable
Integrated Environmental Corporate Management”.,
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SPOTREBITEL A ZNACKA
Consumer and brand

Iveta Mdlikovad

Abstrakt

Znacka je jednym z faktorov, ktory vplyva na ndkupné rozhodovanie a spravanie spotrebitel'ov. Sluzi
ako identifikator a diferenciator jednotlivych druhov konkuren¢ného tovaru. Ulah¢uje spotrebitel'om
vybrat' si zmnoZstva pontkanych produktov ten najvhodnejsi, ktory spliia stanovené kritéria.
Prispevok je zamerany na analyzu ndkupného spravania spotrebitelov s cielom zistit, ako
spotrebitelia vnimaji znacky produktov a aky je ich vplyv na ndkupné spravanie spotrebitel'ov.

Kl'aéové slova:
Nakupné spravanie. Spotrebitel. Znacka.

Abstract

The brand is one of the factors that influences the purchasing decisions and consumer behaviour.
Serves as the identifier and diferenciator the various types of competitive goods. Makes it easier for
consumers to choose from a variety of the products offered the most appropriate, which complies
with the criteria. The contribution is focused on the analysis of purchase behavior of consumers in
order to determine how consumers perceive brand products and what is their impact on shopping
behavior of consumers.

Key words:
Brand. Shopping behavior. The consumer.

Uvod

V minulosti boli znacky symbolom stalosti, garantovali vlastnosti vyrobku.
Spotrebitel’ sa mohol spolahnut, Ze v baleni najde Standardnu kvalitu a sl'ubované
mnozstvo vyrobku. Dnes funkéné charakteristiky povazujeme za samozrejmost, ku
slovu sa dostali predstavy a asociacie. Tym, aké produkty kupujeme a ako znacky
kombinujeme, vyjadrujeme svoj pohl'ad na svet. Nie je to uz len o imidZi samotnej
znacky, ale aj ojej spojeni snaSou osobnostou. Budovanie znacky zavisi od
spotrebitel'ského spravania. Vztah medzi znackou a spotrebitelom je primarne
zaloZeny na dvoch faktoroch - sile znacky v mysliach I'udi, teda, ¢o si I'udia o znacke
myslia a sile znacky na trhu, kde méZeme zahrnut situacné faktory, ako napriklad
cenu a dostupnost, ktoré moézu vplyvat na spotrebitel'ské rozhodnutie. Okrem toho
je potrebné poznat dynamiku rozhodovania, pretoZe prave td ovplyviluje vyber
znacky. Tato skutocnost je vel'mi dolezita, pretoze prostredie, v ktorom znacky
posobia, je velmi komplexné a je velmi naro¢né poznat vsetky faktory, ktoré
ovplyviiuju postoje a spravanie spotrebitel'ov.

Silné znacky vedia, ze konkurenc¢nou vyhodou nie je len cena alebo samotny produkt.
Silné znacky poskytuju aj nie¢o navySe - nieco, ¢o na prvy pohlad spotrebitel
neuvidi, no marketéri vidia za tymito znackami aj emocie. Vedia, Ze emdcie
ovplyviiuju aj tie najjednoduchsie rozhodnutia a Ze aj spotrebitelov vyber znacky sa
riadi eméciami. Emdcie eSte nikdy predtym neboli takym délezitym motivatorom
rastu, ako je tomu v dneSnom zloZitom marketingovom prostredi. Z toho dévodu sa
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organizacie snazia budovat znacku, ktora bude okolo seba vysielat signaly, ktora
bude jedinecnd, najlepSia a uspokoji potreby zdkaznikov lepSie ako konkurencia.
Zaroven beru na seba tlohu vytvorit prostrednictvom znacky v mysli spotrebitel’a
jasnu predstavu o produkte, jeho kvalite, cene a spoloc¢nosti, ktoru reprezentuje.

1 Spotrebitel a znacka

Podl'a definicie Americkej marketingovej asociacie AMA predstavuje znacka (brand)
meno, pojem, symbol, dizajn alebo kombinaciu uvedenych prvkov, ktoré identifikuju
produkty asluzby urcitého dodavatela a odliSuju ich od konkurentov.! V stcasnej
dobe plni znacka mnoZstvo Uloh azaroveni ma velky vyznam nielen pre vlastnika
znacky, ale pre kazdy subjekt, s ktorym na trhu prichadza do kontaktu. Okrem toho,
ze zakaznikom ul'ahCuje rozhodovanie o kipe, vytvara pridani hodnotu ur¢itému
produktu, ktorta spotrebitelia vnimajui ako bonus, za ktory si radi priplatia.

Znalost' znacky je pre spotrebitelov velmi ddlezitym ukazovatelom. Hovori o sile
pritomnosti danej znacky vmysli spotrebitela. Spotrebitelia casto nakupuju
impulzivne a pri svojich nakupoch vacsinou siahnu prave po znackach, ktoré poznaju,
pretoze stelesnuju osobné presvedcenie, zaroven sui znakom toho, ¢o spotrebitelia
hl'adajy, ¢i uz je to krasa, hrdost, pocit slobody, vynimoc¢nosti, pocit uspokojenia ¢i
vyjadrenie zivotného postoja alebo sStylu. Ak volba konkrétnej znacky dava
zakaznikovi dobry pocit alebo prinasa zazitok, dava jeho skusenosti aj urcita
rozmanitost ahlbku. Preto je budovanie znalosti znatky ¢asto cielom
marketingovych kampani, pretoZe je velmi potrebné, aby reklamnu kampan
spotrebitelia priradili k znacke a zaroven sa im ulozila do podvedomia. V sticasnej
dobe silnej konkurencie je prave znacka ¢asto jedinym rozdielom medzi jednotlivymi
produktmi a ztoho doévodu moézeme povedat, Ze silna znacka je vel'mi Gcinnym
nastrojom v komunikacnom prostredi ateda patri medzi tie najcennejSie aktiva,
ktoré podnik vlastni.

Preto je pre kazdu spoloCnost dolezité jej spravne umiestnenie na trhu, riadenie
a tiez posililovanie marketingovymi aktivitami. Od toho zavisi, aké asociacie bude
znacka v mysli verejnosti vytvarat a s akymi vlastnostami, kvalitou ¢i hodnotami
bude spajana v praxi, pretoZe spotrebitel'ské spravanie je spravanim, ktoré obsahuje
kognitivne, afektivne akonativne interakcie l'udi sokolitym prostredim. Prave
emotivne akognitivne reprezentuju dva typy mentéalnej reakcie spotrebitel'ov na
stimuly audalosti vich okoli, ktorych vysledkom je rozhodnutie o ktipe daného
produktu. Spolo¢nosti by si preto mali uvedomit, Ze znacka je viac ako produkt.
Produkty mozu byt len malo diferencované od konkurencie, av$ak znacka
a spontanne vybavenie znacky pri nakupe tvori hodnotu pre spolo¢nost. Preto je
potrebné, aby bola zhoda medzi tym, ako chce spolo¢nost, aby bola znacka vnimana
a ako je vnimana zakaznikmi. Zakaznici sa potrebuju so znackou stotoznit, nabrat
pocit, Ze znacka je najvhodnejsia prave pre nich.

1 KELLER, K. L.: Strategické rizeni znacky. Praha : Grada Publishing a.s., 2007, s. 33.
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2 Kontakt spotrebitel'a so znackou

Vyber znacky nepredstavuje len racionalne rozhodnutie spotrebitela, ale je aj
rozhodnutim, ktoré vznikd na zaklade emdcii, ktoré spotrebitel vnima pri prvom
kontakte so znackou. Prvy kontakt so znackou je vel'mi dolezity. Prave tento moment
moze u spotrebitela vyvolat pozitivne alebo negativne asociacie, ktoré sa neskor
mozu premietnut’ do ndkupného rozhodnutia. Ak si predstavime napr. deti vo veku
dvoch rokov, tak uz aj vtomto pripade mdézeme zaznamenat, Ze uz v tomto veku
dokdZu rozoznat mnoZstvo znaciek a dokonca vedia vyjadrit svoju preferenciu
kurcitym produktom konkrétnej znacky, ktord wvznikla na zaklade ich
predchadzajticej skusenosti so samotnym produktom alebo reklamou na tento
produkt. Podobne je to aj u starsich deti, ktoré sice zname znacky vnimaju, poznaju
a chapu ich podstatu, no ich tendencia k vernosti znacky zvycajne zacne stupat az
okolo 10. roku, kedy je tato vernost vysledkom posobenia rovesnikov. V tomto veku
si zacinaju budovat svoje postavenie v spoloc¢nosti, skusaju produkty, ktoré su
urcené pre dospelych, sleduji nové trendy, davaji prednost reklamam, v ktorych su
tinedZeri a dospeli, Coraz viac tuzia po znackach, ktoré si prave preferované u ich
rovesnikov. Pre tuto generaciu je charakteristické, Zze uz v tomto veku st ¢astokrat
iniciatormi nakupov a dokazu presvedcit’ svojich rodicov, aby vyskusali nové znacky.
Zaujimavou skupinou su aj deti vo veku od 13 - 15 rokov a od 15-19 rokov. V prvom
pripade toto obdobie znamend vel'ké zmeny v osobnosti tinedZera. Je to obdobie,
ktoré sa vyznacuje dolezitostou priatel'stva, ¢im klesa vyznam preferovania rad
rodicov. Z obavy vylicenia zo skupiny rovesnikov sa mladi tinedZeri prisposobuju
spravaniu svojich kamaratov a tieZ sa priklanaju k vyberu produktov a sluzieb, ktoré
su atraktivne prave pre tato skupinu. V druhom pripade ide o dospievajice deti,
ktoré postupne dozrievaju vo vSetkych oblastiach Zivota. V tomto veku dospievajuci
formuju svoje socidlne kontakty, mnohi sa pripravuji na partnersky vztah,
odputavaju sa od svojich rovesnikov, uvedomuju si svoje hodnoty, formuju si vlastné
nazory. Pre tuto skupinu deti je tiez charakteristické, Ze maju urcity objem vlastnych
finan¢nych prostriedkov, z coho vyplyva, Ze uz vo vacSej miere realizuju nakupy, pri
ktorych sa riadia predovsetkym tym, ¢o je pre nich zaujimavé, inovativne, atraktivne,
teda to, ¢o by mozno rodicia, ktori st verni urcitym znackam, vobec nekupili. Z toho
dévodu mdzZeme povedat, Ze je to generacia mladych 'udi, ktori st ¢asto iniciatormi,
poradcami a realizatormi nakupov produktov a sluzieb novych znaciek, ktoré, ak sa
osvedcia, stanu sa obl'ibenymi, vyhl'adavanymi a preferovanymi znackami vsetkymi
¢lenmi rodiny.2

Vernost' k znacke sa vekom meni. Kym malé dieta preferuje znacky, ktoré nakupuju
rodic¢ia, pretoze ich dobre poznd ama snimi skisenost, starSie deti zvyknd pri
vybere znacky dat’ na nazor svojich rovesnikov, tomuto nazoru sa prispdsobuji
a dokonca ku kipe niektorych znaciek presvedcia svojich rodicov a starych rodicov.
V obdobi dospelosti spolieha ¢lovek na seba, na svoj vlastny nazor, mnohé produkty
sam vysku$a ana ziklade tejto skusenosti zostiva verny urcéitym znackam.
Samozrejme, v pripade zaloZenia si rodiny, dochadza k d’alsSim zmenam tykajucich sa
znaCiek. Do rodiny sa dostavaju nové znacky, ktoré preferuje novy partner a
s prichodom dietata pribuidaju znacky vhodné pre dieta. Cely tento proces sa
neustale opakuje. Dieta si vytvara urcity vztah ku konkrétnej znacke

2 RICHTEROVA, K. a kol.: Spotrebitel'ské sprdvanie. Bratislava : SPRINT 2, 2015, s. 330-334.
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prostrednictvom rodicov, priatelov, médii arodic¢ia resp. stari rodicia zasa
prostrednictvom svojich deti, vnicat, priatelov a médii. Bez ohl'adu na to, ¢i sa jedna
o generaciu deti, mladych l'udi, starSich alebo o generaciu seniorov, je potrebné
dodat, Ze to, akt znacku si spotrebitel vyberie, vo vel'kej miere zalezi na ekonomickej
situdcii, veku a spoloCenského postavenia spotrebitel'a. To znamend, Ze aj ked ma
spotrebitel’ zaujem o nejaku prestiznu znacku, nakoniec si vyberie taku, ktora je pre
neho prijatel'na hlavne po financ¢nej stranke.

Znacka a podniky

Dnes nie je pochyb, %e znacka je pre I'udi déleZita. Ci je to pri kipe obledenia,
potravin, elektroniky, alebo jednoducho pri stavbe domu, vzdy si vyberame znacku
alebo firmu, ktord m4, okrem prijatel'nej ceny, dobré meno. Znacka totiz znamena, ze
niekto ruci svojim dobrym menom za kvalitu svojich vyrobkov. Zakaznik, ktory Casto
nevie kvalitu vyrobku posudit, pretoze nie je odbornikom, sa na znacku spolahne,
pretoZe je pre neho zarukou, Ze dostane to, za Co zaplatil. V podstate sa da povedat,
Ze znacka znamena doveru. Podniky, ktorym sa podari vybudovat doveryhodné
znacky, su na trhu Uspesnejsie, a to znamenad, Ze rastu rychlejsie a dosahuju lepsie
vysledky ako podniky, ktoré takéto znacky nemaju.

Tuto skutocnost si podniky uvedomujui a v snahe dostat sa do priazne spotrebitel'ov,
prinasaju spolu so znackou zazitky, prostrednictvom svojich marketingovych
kampani aprehlbuji tak skdsenost sznalkou. Ci uZ je to nejaky event,
prostrednictvom ktorého predstavia zaujimavou formou novy produkt, alebo
prezentacia produktu novymi technoldgiami, vytvorenie vhodnej predajnej
atmosféry, pontiknutie bonusu k produktu, sprostredkovanie stretnuti s vyznamnymi
osobnostami, ktoré si tvarami marketingovej kampane, zapojenie sa do réznych
sutazi apod. Tieto zazitky st v ramci rozhodovania oznacke pre kazdého
spotrebitel'a vel'mi ddlezité, pretoze:
e vedu k interakcii spotrebitela s inymi spotrebitel'mi;
e prinutia spotrebitela rozmyslat, reflektovat aporovnavat podobné
skusenosti;
e dokazu zmenit naladu spotrebitel’a;
e aktivuju viaceré zmysly, prostrednictvom ktorych mdze spotrebitel lepSie
vnimat pontkané produkty a sluzby;
e vedu ku konkrétnej ¢innosti - k nakupu produktu alebo sluzby danej znacky;
e buduju si vztah k znacke.
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Hovorit” Mysliet’ Citit’ Konat’

- o s ®

Spoloéensky Rozumovy Emocionalny Zmyslovy Behavioralny
Viedol ma k Dondtil ma Zmenil moju Aktivoval Viedol ma ku
interakai s inymi rozmy3siat néladu. Ovplyvnil niektory z mojich konkrétnej
Viytvoril vazbu reflektovat to. ako som sa 5 zmyslov (Euch, éinnosti

medzi mnou a podobne potom citil. hmat, zrak, chut,

inymi skusenosti siuch)

Obr. 1: Vplyv zazitkov pri rozhodovani o znacke

Zdroj: Nestaci len produkt a sluzba! Znacka musi budovat’ silny vztah so spotrebitelom. InSpirujme sa
medziludskymi vztahmi!. [online]. [2016-10-10]. Dostupné na: <http://medialne.etrend.sk/marketing-
tlacove-spravy/nestaci-len-produkt-a-sluzba-znacka-musi-budovat-silny-vztah-so-spotrebitelom-
inspirujme-sa-medziludskymi-vztahmi-2.html>.

Na zaklade vyssie spomenutého mozeme povedat, Ze zazitky spojené s prezentaciou
znacky, patria k faktorom, ktoré vo velkej miere ovplyviiuji nakupné spravanie
spotrebitelov. Staci, Ze sa spotrebitel’ zii¢astni nejakej akcie, ktora viilom zanecha
pozitivne emdcie v stvislosti so znackou, alebo uvidi zaujimavo spracovanu reklamu,
ktora vinom vyvola potrebu vyskusat propagovany produkt, spoji si jednotlivé
asociacie, pocity avysledkom je vyskusanie resp. kipa prave tejto znacky.
Samozrejme, ak je spotrebitel so znackou spokojny, je velkd pravdepodobnost, Ze
zostane znacke verny aodporuci ju aj svojim zndmym, no vopacnom pripade
spotrebitel’ zavrhne produkty propagovanej znacky a uprednostni produkty znaciek,
s ktorymi ma dobru skiisenost.

Zaver

Znacka je jednym z faktorov, ktory vplyva na ndkupné spravanie spotrebitel'ov. Je
zdrojom informécii o pontikanom tovare, kvalite, cene a vyrobcovi. Zaroven vytvara
vmysli spotrebitelov asociacie, ktoré vplyvaju ndkupné rozhodnutie spotrebitela.
Ztoho dévodu mozno povedat, Ze marketing a budovanie znacky st zakladnymi
podmienkami uspesného vyvoja podnikov. Dobré a kvalitné produkty vie dnes uz
vyrabat mnoho podnikov, a to nielen u nas v Eurépe. No bez dobrého marketingu
dlhodobo neda vyhrat. Ak sa podniky chcti odliSovat a chcd byt Uspe$ni, musia
venovat marketingu a samozrejme, budovaniu znacky nalezitii pozornost, aby si
spotrebitelia v mysli, pri pohl'ade na znacku, vytvarali pozitivne asociacie tykajice sa
kvality produktu, déveryhodnosti podniku a pod.

Pod'akovanie: Tento prispevok je ciastkovym vystupom projektu VEGA ¢.1/0283/15
LAspekty marketingovej komunikdcie v oblasti procesu tvorby hodnoty zdkaznika na
trhu B2C v kontexte s maximalizdciou trhového podielu v ndkupnom spdde
maloobchodu.”
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VPLYV ENVIRONMENTALNEHO OZNACOVANIA PRODUKTOV
NA SPOTREBITELOV

Impact of environmental product labeling for consumers

Rendta Miklencicovd

Abstrakt

V sticasnosti sa mnohé spolocnosti snazia odlisit' svoje produkty od konkurencie, ale aj zvyraznit
Setrnost’ svojich ¢innosti k Zivotnému prostrediu a zdraviu spotrebitel'ov. Takymto spdsobom sa
spolo¢nosti uchadzaju o environmentalne oznacenia, ktoré udel'uje Ministerstvo zZivotného prostredia
SR. V pripade, Ze vyrobca, poskytovatel’ sluzby alebo dovozca ma zaujem ziskat priazen a zaujem
zakaznika upozornenim na svoju ohl'aduplnost k Zivotnému prostrediu, moze sa uchadzat' o ziskanie
narodnej alebo aj eurdpskej environmentalnej znacky. K rastu a zosilneniu environmentilneho
povedomia spotrebitelov mdze pomdct prave environmentdlne oznacenie vyrobkov. Spotrebitelia sa
prostrednictvom oznacenia mézu uistit, Ze vyrobok o ktory majui zaujem je pocas celého Zivotného
cyklu, teda od vyroby az po zneskodnenie odpadu Setrny k Zivotnému prostrediu. Vyrobok, ktory ziska
environmentélne oznatenie spiiia vietky zdkonom dané poZiadavky pri¢om §tat je pre spotrebitel’a
rucitelom udel'ovania tohto oznacenia. TaktieZ ma istotu, Ze takto oznaceny vyrobok bol vyrobeny s
ohladom na Zivotné prostredie v porovnani s jeho ,nezelenou” alternativou mnohych produktov.
Cielom prispevku je priblizit problematiku a vplyv environmentalneho oznacovania produktov na
slovenskych spotrebitel'ov.

Kl'aéové slova:
Certifikacia. Environmentalne oznacovanie produktov. Environmentalny produkt. Environmentalny
spotrebitel’. Zeleny produkt.

Abstract

At present, many companies are trying to differentiate their products from the competition, but also
highlight the friendliness of its activities on the environment and consumer health. In this way,
companies applying for an eco-label awarded by the Ministry of Environment of the Slovak Republic.
Where the manufacturer, importer or service provider wishes to receive the favor and interest of the
customer aware of their environmental friendliness, it can apply for the national and the European
Ecolabel. The growth and magnitude of the environmental awareness of consumers can help just eco-
label products. Consumers through labeling can ensure that the product is of interest to them
throughout the life cycle, ie from production to waste disposal environmentally friendly. Product
which has acquired an eco-label meets all the legal requirements of the country where the consumer
guarantors granting of the marking. Also, it is certain that the product bearing it has been made with
regard to the environment compared to the "non-green" alternative to many products. The paper
identifies the issues and the impact of environmental labeling products for Slovak consumers.

Key words:
Eco-labeling of products. Environmental customer. Environmental product. Green product.

1 Environmentalne oznacovanie produktov

Zelené oznacovanie produktov sa zameriava na stanovenie Standardov kvality
produktov a taktiez na informovanie spotrebitel'a o dosiahnuti tejto kvality.! Cielom je
zmiernenie negativneho vplyvu spotreby avyroby na Zivotné prostredie, zdravie,
klimu a prirodné zdroje prostrednictvom podpory auprednostiiovania vyrobkov

1SUJOVA, A.: Environmentdlny manazment. [online]. [2015-11-06]. Dostupné na:
<http://ekodizajn.sk/?p=345>.
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a sluzieb s niz§im negativhym vplyvom na Zzivotné prostredie. Mozno konstatovat, ze
pojem environmentalne oznacovanie vyjadruje dobrovolny nastroj environmentalnej
politiky podporujtci vyrobu a spotrebu produktov, ktoré su Setrnejsie voci Zivotnému
prostrediu pocas celého zivotného cyklu aurcitym spdsobom ho chrania. Taktiez
stanovuju kvalitu produktov a informovanie spotrebitela o dosiahnuti istého stupna
kvality. Na zaklade toho sa vytvaraju stale nové systémy, ktoré zarucuju, Ze vyrobok
splta, v stlade s aktudlnym stavom poznania, parametre minimalizujiice alebo
dokonca vylucujuce nepriaznivé ucinky na zivotné prostredie.

Environmentalne oznacovanie sa na Slovensku realizuje uz od roku 1997 pomocou
narodnej schémy na udel'ovanie environmentalnej znacky Environmentalne vhodny
produkt (EVV) s logom Ministerstva zivotného prostredia SR.Tuto znacku moze
ziskat' iba ten vyrobok, ktory prisne spiiia vetky kritérid na ochranu Zivotného
prostredia. Oznacenie produktu EVV neznameng, Ze vyrobok nema negativny vplyv
na zivotné prostredie, ale je vyrobkom, ktory pocas celého Zivotného cyklu, od
vstupov, cez vyrobu, pouzitie az po recyklaciu, ovplyviluje menej negativne Zivotné
prostredie ako iné vyrobky na trhu s podobnymi funkénymi vlastnostami.?2 Eurépska
Unia zaviedla oficidlne environmentilne oznacovanie vyrobkov asluzieb pod
znackou EU Ecolabel alebo EU Flower (Eurdépsky kvet), a to na zaklade jednotného
eurdpskeho trhu Statov Eurdpskej tunie. Znacka sa nevztahuje na oznacovanie
potravin, napojov a ani na oznacovanie liekov. Taktiez sa nou neoznacuju
zdravotnicke pomdcky urcené len na odborné pouzitie alebo na pouzitie pod
odbornym dohl'adom, alebo na lekarsky predpis.3

Typy environmentalneho oznacovania

Z hladiska vyvoja zabezpecovanych procesov rozdelujeme environmentalne

oznacovanie produktov do troch zakladnych etap:

I.  etapa: Schvalenie a vyhlasenie Narodného programu environmentalneho
hodnotenia a oznacovania vyrobkov.

II. etapa: Prijatie zdkona o environmentdlnom oznacovani vyrobkov a
prislusnych vykonavacich predpisov - plnenie podmienok pre vstup
Slovenska do EU.

III. etapa: Schvélenie Programu environmentalneho oznacovania vyrobkov -
definovanie uloh a rozvojovych aktivit rezortu Zivotného prostredia na
zabezpecenie vSetkych Cinnosti, ktoré vyplyvaju v danej oblasti pre SR ako
¢lena EU.4

Environmentalne oznacovanie typu L.
patri medzi dobrovol'né nastroje environmentalnej politiky. Hodnotia sa tu viaceré

kritéria a na zaklade posudeni zivotného cyklu sa udel'uje licencia, ktord opraviiuje
pouzivat na produktoch environmentalne znacky. Ocenenie tymto typom

2 Pre viac informacif, pozri: RUSKO, M.: Environmentdlne znacky pouZivané v ramci environmentdlneho
oznacovanie typu 1. Zilina : Strix et VeV, 2005.

3 Ibidem.

+RUSKO, M., KUCHARIKOVA, E.: Environmentélne ozna¢ovanie produktov typ I, II. a Il In RUSKO, M.,
BALOG, K. (eds.): ManaZérstvo Zivotného prostredia 2007: Management and Environment. Zilina : Strix
et VeV, 2007, s. 8.
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environmentalnej znacky je v SR garantované Statom a deklaruje spotrebitelom, ze
produkt alebo technolégia spliiaji stanovené nad$tandardné environmentalne
kritéria. V ES sa udeluje na produkty environmentdlna znacka ,Eurdépsky kvet“
(European Flower). V SR udeluje Ministerstvo zivotného prostredia narodnu
environmentalnu znacku , Environmentalne vhodny produkt” (EVP).>

Environmentalne oznacovanie typu IL

predstavuje  environmentdlne tvrdenie vyrobcov, dovozcov, distributorov,
maloobchodnikov alebo akychkol'vek dalSich osob, ktoré by pravdepodobne mohli
mat z takéhoto tvrdenia prospech. Je vydané bez certifikacie tretou nezavislou
stranou“.6 Zakladnym ucelom je svojim vlastnym environmentalnym tvrdenim uputat
pozornost verejnosti anajméd zakaznikov, odberatelov a spotrebitelov tym, Ze sa
zdoraznia pozitivne stranky vyrobku vzhl'adom na dodrziavanie Zivotného prostredia.

Environmentalne oznacovanie typu IIIL

sa zaoberd environmentdlnym vyhlasenim, ktory oznacuje kvantifikované
environmentalne udaje ovyrobku, kde su uz dopredu stanovené Kkategorie
parametrov zaloZenych na subore noriem. Hlavnym cielom environmentalneho
prehlasenia typu Il je pomocou zverejnenia presnych, jasnych, overenych
a nezavadzajucich informécii o environmentalnych aspektoch vyrobkov alebo sluzieb
dosiahnut zvysenie dopytu a ponuky vyrobkov, ktoré nemajua az taky negativny vplyv
na zivotné prostredie ako vyrobky nim podobné. Tento typ environmentalneho
oznacenia mézZeme pouzit univerzalne, pretoZe sa nevztahuje na Ziadny konkrétny
vyrobok alebo sluzbu.”

V Slovenskej republike sa zelenym oznacovanim zaobera Zakon ¢. 469/2002 Z. z.
o environmentdlnom oznacovani vyrobkov.®8 Upravuje podmienky apostup pri
udel'ovani a pouzivani environmentalnych znaciek, ktorymi st:
e znacka environmentalne vhodny produkt (t. j. slovenska narodna
environmentalna znacka);
e Eurdpsky kvet - environmentalna znacka Eurdpskeho spolocenstva (od roku
1992).

Vyrobky a sluzby, ale aj producenti musia spliiat vieobecné podmienky, zakladné
environmentalne poziadavky, osobitné podmienky na ich udelenie a dodrziavat
podmienky ich vyuzitia. Okrem tychto znaciek vyuzivaju producenti aj viacero inych
environmentalnych znaciek, liSiacich sa podla jednotlivych odvetvi. Na zaklade
takychto oznaceni, resp. environmentalnych znaciek moézu aj laicki spotrebitelia
efektivne rozoznavat environmentalne spoloc¢nosti a ich environmentalne produkty.
V oblasti agropotravindrstva vyuzivaju producenti viacero ekologickych znaciek,
jedna sa o produkty s osobitnym postavenim vo vedomi spotrebitel’a, pri ktorych je

5 Pre viac informacif, pozri: RUSKO, M.: Environmentdlne znacky pouZivané v ramci environmentdlneho
oznacovanie typu 1. Zilina : Strix et VeV, 2005.

6 Ibidem.

7 SUJOVA, A.: Environmentdlny manaZment. [online]. [2015-11-06]. Dostupné na:
<http://ekodizajn.sk/?p=345>.

8 ]SO. [online]. [2012-11-19]. Dostupné na: <http://C/21/1S0-14001.xml>.
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dodrziavanie ekologickych Standardov povazované za samozrejmost. Na Slovensku
je zavedeny aj program zaoberajuci sa ekologickym pestovanim rastlin a chovom
zvierat, Kktory spravuje Zvaz ekologického polnohospodarstva. ,Ekologické
polnohospoddrstvo je systém priaznivy voci Zivotnému prostrediu, ktorého cielom je
trvalo udrzatelny agrosystém, ktory vyuZiva predovSetkym miestne a obnovitelné
zdroje, ekologicky Setrné technolégie a postupy, ktoré minimalizuji poskodzovanie
Zivotného prostredia“® Autorka Schlosserova uvadza, Ze potraviny snaziace sa o
oznatenie BIO mdzu ziskat len v pripade, Ze spliiaji prisne pravidla ekologickej
pol'nohospodarskej vyroby. Spracovavané biopotraviny, ktoré obsahuju aspon 95 %
bioproduktov oznacuju:
e v obchodnom nazve oznac¢im BIO (pripadne EKO);
e (iselnym kddom inSpekcnej organizacie Naturalis SK, s. r. 0., to je SK-02-BIO;
e grafickym znakom ekologického polnohospodarstva na Slovensku;
e logom Eurdpskej inie miesto pol'nohospodarskej vyroby na eurépskej trovni
(EU/mimo EU), ako aj na trovni $tatu, napr. SK pre Slovensko, FR pre
Francuzsko.10

Pri vyrobkoch bielej techniky plati nariadenie vlady SR ¢. 199/2002 Z. =z
o oznacovani elektrickych chladniciek a elektrickych mrazniciek a ich kombinécii pre
domacnost energetickym S$titkom, ktory slizi ako informacna tabulka, na ktorej st
udaje tykajuce sa spotreby, predovsSetkym trieda energetickej hospodarnosti,
vyjadrend pomocou pismen a farebnych pasov od Apo G. Na Stitku sa nachddza
nazov a ochranna znacka vyrobcu, identifikacny kéd spotrebica, ekologicka znacka
EU v pripade, e bola udelend ainé ddlezité tidaje o danom produkte. V odevnom
priemysle vkrajinich EU sa taktieZ pouZiva oznalenie avypovedd otom, Ze
producent vyraba odevy z textilii, ktoré zodpovedaji kritériam definovanym v Oko-
Tex katalégu kritérii (obsah skodlivych latok).

Dal$im oznacenim je FSC, ktoré znamend informaciu pre zakaznikov, Ze takto
oznacené produkty pochaddzaju z lesov spravovanych v sulade so socialnymi,
ekonomickymi a ekologickymi poziadavkami terajSej a budtcej generacie.
V kozmetickom priemysle sa na naSom trhu vyuzivaji najma oznacenia DIH, CPK bio,
Nature ¢i AIAB. Tieto oznacenia kozmetiky podavaji informaciu o tom, ze produkt
nebol testovany na zvieratdch ajeho zlozky pochadzaju z ekologického
pol'nohospodarstva alebo z certifikovaného zberu, nie st geneticky modifikované a aj
ich obaly a néasledna likvidacia nezatazuje Zivotné prostredie.!! K rastu a zosilneniu
environmentalneho povedomia spotrebitelov napomaha prave environmentalne
oznacenie vyrobkov. Zakaznici prostrednictvom environmentalneho oznacenia sa
uist'uju, ze vyrobok o ktory maju zaujem je pocas celého zivotného cyklu, teda od
vyroby az po znesSkodnenie odpadu Setrny k zivotnému prostrediu. Vyrobok, ktory
ziska environmentalne oznatenie spliia vietky zakonom dané poZiadavky pri¢om
$tat je pre zakaznika rucitel'om udel'ovania tohto oznacenia.

9 Co je to ecotrend. [online]. [2015-12-30]. Dostupné na: < http://www.ecotrend.sk/ekopol/co-je-to/>.
10 SCHLOSSEROVA, J.: Co je ekologické pol'nohospoddrstvo, kvalita a oznacovanie biopotravin. [online].
[2015-11-15]. Dostupné na: <http://biodoskol.biospotrebitel.sk/cl/co-je-ekologicke-
polnohospodarstvo-kvalita-a-oznacovanie-biopotravin-1714>.

11 N{ZKA, H.: Aplikovany marketing. Bratislava : Iura Edition v Bratislave, 2007, s. 132.
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2 Vysledky prieskumu zameraného na vplyv environmentalneho
oznacenia produktov

Predkladany prieskum bol realizovany voktobri 2016 formou elektronického
dotaznikového Setrenia na zaklade nahodného vyberu, ktorého hlavnym cielom bolo
zistenie povedomia respondentov o zelenych produktoch, ale aj na vnimanie postojov
spotrebitelov k samotnému environmentalnemu oznacovania produktov. Prieskum
mal poukazat’ na skutocnost, ¢i zakaznici maju znalost' o environmentalnych znackach
a ¢i zvazuju pri svojich nakupoch aj ekologicky dopad. Pre potreby tohto prispevku
vyberam len ¢ast zo ziskanych vysledkov. Celkova navratnost vyplnenych dotaznikov
predstavovala 459 dotaznikov. Obsahoval 17 otazok z toho bola 1 otvorena otazka, 13
uzavretych otazok a2 polootvorené otazky Dopliiujice otazky sa tykali
demografickych udajov respondentov. Do prieskumu sa zapojilo 62 % Zien a37 %
muZzov vréznom vekovom rozmedzi. Pri otazkach, kde sme od respondentov chceli
zistit' aky maji postoj aako sami chrania Zzivotné prostredie, sme zistili, Ze 86 %
z celkového poctu triedi odpad, druhou najcastejSou odpovedou, ktoru uvadzali
respondenti bolo Setrenie energii a vody.

Dal$ia ¢ast’ prieskumu sa venovala faktorom, ktoré ovplyviiuji respondentov pri
nakupnom rozhodovani o zelenych produktoch. MoZno povedat, Ze 62 % opytanych
nakupuje biopotraviny, 40 % ekologické Cistiace a pracie prostriedky, 31 % preferuje
ekologicku elektroniku a5 % textil, ktory je ekologicky Setrny. Z celkového poctu
opytanych 7 % nenakupuje Ziadne environmentalne produkty. Pri vybere produktov
si opytani v§imaji v prvom rade cenu 40 %, kvalitu 32 % ale taktieZ za dolezité
kritérium pri nakupe oznacili dostupnost obchodu 30 %. Zaujimavé je, ze
respondenti najviac nakupuji environmentdlne produkty cez internet az 28 %,
v supermarkete zvolilo 26 %, nakupy v biopotravinach oznacilo len 16 % opytanych
a najmenej 2,55 % nakupuje na ekofarmach. Takyto vysledok ovplyviiuje do znacnej
miery celkova Zivotna uroven obyvatel'stva. Digitdlna doba rozsirila mozZnosti
nakupovania prostrednictvom elektronickych obchodov a ¢oraz viacej spotrebitel'ov
nakupuje produkty rézneho charakteru takouto formou. Prekvapivym zistenim bolo
najma to, Ze respondenti uprednostiiuju elektronické nakupy pred Specializovanymi
obchodmi ako st biopotraviny a ekofarmy. Doélezity faktor tu samozrejme zohrava
cena environmentalnych produktov.

VdalSej casti prieskumu sme sa snazili zistit znalost respondentov o zelenom
oznacovani produktov. Za najdodlezitejSie zistenie bolo, Ze 60 % opytanych uviedlo, ze
systém oznacovania environmentalnych produktov je na nedostato¢nej urovni. V tejto
oblasti absentuje dostatocna informovanost spotrebitelov o environmentalnych
produktoch. Co predstavuje priestor prave pre obchodnikov apredajcov ako zvysit
povedomie avnimanie takychto produktov u potencionalnych spotrebitel'ov. TaktieZ
umiestnenie a rozsah informdcif na obaloch povazuji respondenti za nedostatocny.
Mnohé spolocnosti by mali venovat vacSiu pozornost prave na zlepSenie
environmentdlnej marketingovej komunikacie, ktord moéze poskytnut korektnejsie
informéacie spotrebitelom osamotnom ohl'aduplnom zaobchddzani so zZivotnym
prostredim, €i uz pri samotnej vyrobe ale aj pri naslednej spotrebe. Zistovanie stupiia
znalosti o environmentalnych znackach, s ktorymi sa respondenti najcastejsie stretavaju,
predstavovalo d’al$iu ¢ast’ vyznamnych vysledkov. Bolo zistené, ze 52 % opytanych sa
najcastejsie stretlo s Bio oznacenim. Oznacenie Environmentalne vhodny produkt pozna
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27 % a 17 % z opytanych pozna oznacenie Eurdpsky kvet. A prave v tejto ¢asti vidime
velké rezervy prave vurovni znalosti respondentov o environmentalnych znackach,
s ktorymi sa stretavaju na slovenskom trhu. S touto otazkou suvisi aj fakt, ze 60 %
opytanych sa domnieva, Ze média nedostatocne informujii prave o environmentalnych
produktoch. Respondenti najviac environmentalnych informécii Cerpaji z internetu 60
%, z televizie 10 % a v poslednom Case sa opytani dozvedaji informécie aj z letakov 9 %.

V zavere mozno konStatovat, Ze respondenti maju zaujem o zelené produkty, ale
vdrvivej vac¢Sine im prekdza vysokd cena, no najmad nizka informovat o svojom
ekologickom spravani, ako aj o ekologickych produktoch, ktoré spolo¢nosti pontkaju.
Spolocnosti by mali pruznejsie reagovat’ na meniace sa potreby v nakupnom spravani
spotrebitelov, pretoze sucasna situdcia si vyzaduje environmentdlne orientovany
pristup spoloc¢nosti. Jednotlivé prvky marketingového mixu dostavaju novy zeleny,
resp. environmentalny rozmer, z Coho prirodzene vyplyvaju nové prilezitosti pre
ziskanie konkurenc¢nej vyhody pre mnohé spolo¢nosti.

Zaver

Globalny rozvoj priemyslu a technoldgii priniesol so sebou aj negativne dosledky,
najmé vdopade na zivotné prostredie. Spotrebitelia si zainaju uvedomovat, Ze
takyto vyvoj je nutné zmenit' a uviest do suladu s prirodou. Na rieseni ekologickych
problémov sa podielaji rozne skupiny v ramci Statu aj mimo neho, no su to prave
spolo¢nosti, ktoré musia svoje ekologické myslenie a rieSenia prenasat do realneho
zivota a v konecnom désledku aj do vyrobkov, ktoré spotrebitelia nakupuju.

Pod'akovanie: Prispevok vznikol na zdklade riesenia projektu VEGA 1/0640/15:
~Koncepcia Phygital a jej uplatnenie v udrZatelnom integrovanom environmentdlnom
manazmente podnikov”,
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EFEKTIVNA KOMUNIKACIA PRI RIADENi PODNIKOVYCH PROCESOV
Effective communication in bussiness process management

Rudolf Rybansky - Ludovit Ndpoky

Abstrakt

Prispevok sa zaobera problematikou efektivity komunikicie prebiehajicej pri riadeni procesov
v podniku. Cielom prispevku je naértnut zakladny teoreticky ramec danej oblasti. V prvej casti
prispevku sme pribliZili to, ako bol pojem komunikdcia chdpany v minulosti a ako je ho mozné
interpretovat’ dnes. Dalej sme predostreli aktudlne vyuzivany model, popisujici komunikaciu ako
stale sa opakujtci proces. Nasledne bolo vysvetlend dolezitost a popisané miesto komunikdcie
v systéme riadenia podnikovych procesov. Velkd pozornost bola venovand aj samotnej efektivite
komunikacie v podniku. Spolocne s jej definiciou sme uviedli taktieZ zakladné predpoklady a zasady
na dosiahnutie efektivnej komunikacie pri riadeni procesov v podniku. Druha cast’ prispevku bola
venovana riadeniu podnikovych procesov. Ako prvé, sme zadefinovali, Co samotny proces znamena,
z Coho pozostava a aké druhy procesov v podniku rozliSujeme. Nasledne boli predostreté definicie
a pristupy vyuZzivané na riadenie procesov v podniku.

Kl'ac¢ové slova:
Efektivna komunikacia. Komunikacia. Podnikovy proces. Proces. Riadenie procesov.

Abstract

The article deals with issues of effective communication ongoing in process control in enterprise. The
goal of article is to describe basic theoretical framework of this investigated field. In the first part of
the article We focused on meaning of the term ,communication” in the past and nowadays. Later we
described the currently used model, which interprets the communication as a constantly recurring
process. After that we explained the importance and the place of the communication in the system of
business process management. The great attention was paid to efficiency of communication in the
enterprise as well. Together with its definition we mentioned the basic assumptions and principles to
achieve the effective communication in business process management. The second part of this article
deals with the topic of business process management. First, we defined the process, what it consist of
and what kinds of process we distinguish in enterprise enviroment. At the end of the article we gave
the definitions and approaches used in business process management.

Key words:
Bussiness process. Communication. Effective communication. Process. Process management.

1 Efektivna komunikacia pri riadeni procesov v podniku

Komunikacia je dnes ¢asto chapana len ako prenos informacie z jedného bodu do
druhého alebo ako prosty rozhovor a slovo komunikovat ako rozpravat sa, no nie
vzdy tomu tak bolo. P6vod slova komunikacia pochadza z latinského jazyka, z pojmov
communicatio a communicare. Communicatio predstavovalo vospolné Uicastnenie a
slovo communicare zasa zdiel'at nieco, robit nieco spolocCne, zverovat' sa, radit sa s
niekym, ale i styk, stvislost alebo spojenie. Z etymoldgie tohto slova vyplyva, Ze
povodné chapanie komunikacie bolo v minulosti SirSie ako v stcasnosti.! Je mnoho
vednych disciplin, ktoré sa komunikaciou zaoberaju a skiimaji ju. Medzi ne patri
napr. filozofia, psycholégia, jazykoveda, logika, kultirna antropolégia alebo

1 RANA, S.: Communication, Nature, Origin, Development And Barriers Of Communication. In
International Journal for Computer Application and Research, 2013, Vol. 1, No. 1, s. 8. [online]. [2016-
10-28]. Dostupné na: <http://ijfcarl.azurewebsites.net/Data/papers/V11113/V1111306.pdf>.
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etnoldgia. Kazdy z tychto vednych odborov sa zameriava na iné atributy. Kedze
komunikacia predstavuje velmi roznorody proces, je takmer nemozné vytvorenie
vSeobecne platnej a univerzalnej definicie, ktord by zahfnala vsetky jej aspekty. V
sucasnosti ziadna takato definicia neexistuje. Kazdy autor alebo vedna disciplina ju
charakterizuje na zaklade svojho zamerania.2 NajaktualnejSie ponimanie
komunikacie podl'a DeVita (2008) predstavuje transakény model. Komunikujici v
nom vystupuju sucasne ako hovoriaci, aj ako pocuvajici. V rovhakom momente, v
akom hovoriaci odosiela spravu pocuvajucemu, prijima spravu z vlastnej
komunikacie aj z reakcie pocuvajiceho. Transakény model povazuje vSetky prvky
komunikacie za vzajomne prepojené. Ziaden nie je nezavisly, vietky sa navzajom
ovplyviuju.

Obr. 1: Transakény model komunikacie
Zdroj: DEVITO, ].: Zdklady mezilidské komunikace. Praha : Grada Publishing a.s., 2008, s. 94.

V kontexte riadenia podnikovych procesov hovorime o $pecifickom druhu socialnej,
Casto nazyvanej aj medziludskej komunikacie, ktora sa odohrava v podniku. Alexy
(2004) socialnu komunikaciu definuje ako ,vztah vznikajiici medzi tym, kto oznamuje
a tym, kto sprdvu (oznam, informdciu) prijima, alebo aj tak, Ze komunikdcia to je
vzdjomnd vymena informdcif, sprdv, vyznamov, emdcii medzi jednotlivcami (i
skupinami.”® Z uvedenej definicie vyplyva, Ze pri komunikovani nie st prenasané len
informacie, ale taktiez medzi ucastnikmi komunikacie vznikaju aj socialne vazby,
resp. vztahy. Zamestnanci, ktori st do podnikovych procesov priamo zapojeni a ti,
ktori ich riadia si nuteni medzi sebou, ¢i uz formdlne alebo neformalne,
komunikovat’ neustale, bez ohl'adu na to, ¢i si to uvedomujt alebo nie.

KedZe komunikacia v podniku zabezpecuje prenos vsetkych informacii, poznatkov,
skuisenosti, noriem a principov, ktoré su pre jeho chod adosahovanie cielov
rozhodujlice, mozno ju oznacit za jeden zo zakladnych pilierov riadenia podniku
a podnikovych procesov. Informécie aich prenos medzi zamestnancami je pri
fungovani a riadeni procesov v podniku kli¢ovy. Ziaden zamestnanec sa dnes bez
potrebnych informacii a komunikacie nezaobide. Vychadzajic z uvedenej Alexyho
definicie socidlnej komunikacie a dolezitosti postavenia komunikacie pri riadeni

2HARTLEY, P.: Interpersonal communication. London : Routledge, 1999, s. 24.
3 ALEXY, J. a kol.: ManaZment l'udskych zdrojov a organizacné sprdvanie. Bratislava : Iris, 2004, s. 227.
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podnikovych procesov je mozné predpokladat, zZe popri komunikacii a prenose
informacii medzi riadiacimi pracovnikmi aostatnymi zamestnancami vznika
v podniku aj urcitd Struktira socidlnych vazieb a vztahov. Komunikacia v podniku
moze byt Uspesna len vtedy, ked sa o jej kvalitu a efektivnost budu snazit obidve
zucastnené strany, ktoré s reprezentované vsSetkymi Urovilami managementu
a ostatnymi zamestnancami podniku. Samozrejme, ked'Ze riadenie procesov, vratane
toho komunika¢ného, maji v podniku na starosti manageri, hlavni zodpovednost za
kvalitu a efektivnost komunikacie nest prave oni. Sedldk (2007) uvadza, ze
komunikacia predstavuje viac ako polovicu pracovného Casu managera, pricom
vrcholni manageri jej m6zu venovat dokonca viac ako tri Stvrtiny svojho pracovného
casu.* To, ze komunikacii je venované takéto velké mnozZstvo Casu vysvetluje aj
obrazok ¢islo 2, ktory komunikaciu znazornuje ako sucast vSetkych managérskych
Cinnosti aako nastroj, ktory zabezpecuje ich vzajomné prepojenie. Schopnost
komunikovat, Nagyova (1999) povazuje za jeden znajdodlezitejsSich prvkov
managérskej prace. Jednd sa totiz o nepretrzity proces, ktory ma priamy dopad na
chod podnikovych procesov, ale aj vysledky prace jednotlivych zamestnancov
a fungovanie podniku ako celku. Ztohto dovodu by sa managéri mali snazit o
neustale zlepSovanie svojich komunikaénych zrucnosti avyuzivat efektivne
komunikac¢né stratégie a techniky.>

Obr. 2: Komunikacia a managérske ¢innosti
Zdroj: MATUS, J.: Vplyv externej a internej komunikdcie na rozvoj podniku. Bratislava : Procom, 2008, s. 87.

Vzhl'adom na doleziti ulohu komunikacie pri riadeni podniku a podnikovych
procesov, je nutné venovat sa jej efektivite. DeVito (2008) v ramci vSeobecného
modelu socidlnej komunikacii povazuje za efektivnu komunikaciu takd, v ktorej je
interpretacia vyznamu komunikacnej spravy identicka u jej odosielatela aj prijemcu.®
Stoner (2010) uvadza dve hlavné pric¢iny, dolezitosti efektivnej komunikacie
v podniku, ktoré kore$ponduji suvedenymi ndzormi Matisa (2008) a Sedlaka
(2007):

e komunikacia je proces, pomocou ktorého mo6zu manazéri prenasat’ informacie

o ulohach pri planovani, organizovani, vedeni a kontrole;
e komunikicia je ¢innost, pri ktorej manazéri travia vel'a pracovného ¢asu.”

4+ SEDLAK, M.: ManaZment: Bratislava : lura Edition, 2007, s. 53.

5 NAGYOVA, L.: Socidlna komunikdcia. Nitra : SPU, 1999, s. 28.

6 DEVITO, ].: Zdklady mezilidské komunikace. Praha : Grada Publishing a.s., 2008, s. 102.
7 STONER, J. A. F. a kol.: Management. Harlow : Person Education Limited, 2010, s. 36.
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Ako uz bolo uvedené, komunikacné zrucnosti st jednym z hlavnych predpokladov
uspesného managéra. Ak tieto zrucnosti v§ak nie su uplatiiované a implementované
systémovo, na vytvorenie efektivne fungujiceho komunika¢ného systému nie su
postacujice. Ztohto dovodu sa postupne pracovalo na zostaveni urcitych
univerzalnych zasad, ktoré by zabezpecili, ¢o mozno najefektivnejSiu managérsku
komunikaciu. Majtan (2005) uvadza ako hlavné zasady, ktoré by mal managér v
zaujme efektivnej komunikacie dodrziavat:

e jasné a stru¢né formulovanie hlavnych myslienok, prikazov a odporucani na
rieSenie pracovného problému alebo tlohy;
aktivne pocivanie zamestnancov zbavené personifikovania problému;
tvorba kultiry otvorenej komunikacie v podniku;
tvorba spatnej vazby a informacne;j siete v podniku;
predvidanie a predchadzanie komunika¢nym konfliktom;
vyber komunikacnych partnerov;
vyber komunika¢nych situécii;
modelovanie komunika¢ného procesu;
dodrziavanie komunikacnej discipliny;
profesiondlne zvladnutie komunika¢nych bariér.8

Nagyova (1999), na zaklade skusenosti vyspelych firiem formulovala zakladné
predpoklady, ktoré je nevyhnutné pri budovani efektivneho komunika¢ného systému
v podniku zohl'adiiovat”:

zodpovedajicu organizaciu prace;

zodpovedajicu odbornost a kvalitu manazmentu;

kvalifikovanu personalnu stratégiu;

kvalitni realizaciu persondlnej stratégie vSetkymi veducimi pracovnikmi

podniku;

e pravidelné hodnotenie pracovnikov a spatni vazbu od podriadenych
pracovnikov k manaZérom o tom, ako podriadeni vnimaju ich vodcovstvo, t.j.
pravidelne fungujtcu spatnt vazbu v obidvoch smeroch;

e vycvik vrcholového vedenia podniku a ostatnych veducich pracovnikov
v oblasti efektivnej komunikacie;

e dodrziavanie komunika¢nych zasad a komunikacnej etiky vedticimi pracovnikmi
podniku;

e Uzku spolupracu vrcholového vedenia firmy s ostatnymi skupinami vedicich
pracovnikov;

e osobné priklady manazérov, pravdivi a otvorenu komunikaciu.?

Komunikacia prebiehajica v podniku méze mat dvojaky charakter. Na jednej strane
je to formalna komunikacia, ktora je zavisla na organizacnej Struktire podniku, na
strane druhej to je neformalna komunikacia, ktora sa, naopak, odohrava na zaklade
neformalnych vztahov medzi jednotlivymi zamestnancami alebo zamestnaneckymi
kolektivmi. V zaujme efektivnej komunikacie musi managér brat do tvahy obidva
druhy komunikécie, ktoré urcuju jednotlivé jej irovne v podniku. Pre zabezpecenie
efektivity sa managérska komunikécia v podniku podl'a Szarkovej (2007) realizuje na
4 zakladnych urovniach:

8 MAJTAN, M. a kol.: ManaZment. Bratislava : Sprint, 2005, s. 37.
9 NAGYOVA, L.: Socidlna komunikdcia. Nitra : SPU, 1999, s. 34.
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e vertikdlna komunikacia ,zhora nadol“ predstavuje komunikiciu manazéra
smerom k podriadenym;

e vertikdlna komunikicia ,zdola nahor” je komunikdcia manazéra smerom
k nadriadenym;

e horizontalna komunikacia reprezentuje komunikaciu manazéra smerom k
spolupracovnikom, ktori su na rovnakej priecke organizacnej Struktiry v
danom podniku;

e diagondlna komunikdcia oznaCuje komunikdciu manaZérov, ktori sa
nachadzaju na réznych lateralnych trovniach organizacnej Struktiry.10

2 Riadenie podnikovych procesov

Pre spravne pochopenie problematiky riadenia procesov v podniku, je nutné
objasnenie a definovanie samotného procesu. Zavadsky uvadza nasledovnu
definiciu: ,Proces je mnozina cinnosti, ktoré transformuju prichddzajice vstupy na
poZadované vystupy s vyuZitim zdrojov a ndstrojov, t. j. kladie déraz na vykondvanie
prdce v rdmci organizdcie, v porovnani s vysledkom, ktory sa md dosiahnut. Proces je
teda Specifickd postupnost ¢innosti v ¢ase a priestore, so zaciatkom a koncom a s jasne
definovanymi vstupmi a vystupmi“!! Proces je tvoreny dvoma kl'icovymi prvkami:

e Transformacia.

e Spitna riadiaca vazba, zahrnujuca prostriedky, pomocou ktorych su
transformacné cCinnosti modifikované alebo korigované scielom udrzat
pozadované avopred definované vlastnosti vystupov . Tato spatna vazba
modze mat formu informdcie o vystupoch, ¢i formu internej informacie
o parametroch vnutorného prostredia procesu. Zmyslom spatnej vazby je
predist degradacii procesu.12

Borovsky (2005) rozliSuje Styri zdkladné druhy procesov:

e Hlavné procesy, ktoré napliajii zakladné strategické smerovanie organizacie
a ich vystupy su urcené externym zakaznikom;

e Vedlajsie procesy su takisto ur¢ené externym zakaznikom, ale z hl'adiska
strategického smerovania ich vysledky mozno definovat ako vedl'ajsi produkt,
ktory vznika niekedy ako dopliiujuci produkt k hlavnym produktom;

e Riadiace procesy zahfnaju vSetky ¢innosti, ktorymi vlastnik procesov alebo
organizacie riadi areguluje vSetky vnutorné procesy tak, aby ich c¢innost
zodpovedala strategickym cielom vlastnika;

e Podporné procesy.!3

Riadenie procesov mozno charakterizovat ako ,sStruktirovany pristup k analyze a ku
kontinudlnemu zlepsovaniu zdkladnych podnikovych procesov a ich cinnosti‘* Ina
definicia hovori, Ze riadenie procesov je ,systematicky a Struktirovany pristup k

10 SZARKOVA, M.: Psycholdgia pre manaZérov a podnikatelov. Bratislava : Sprint, 2007, s. 77.

11 ZAVADSKY, J.: Procesny manaZment v praxi manazéra. Trnava : Tripsoft, 2004, s. 20.

12 NENADAL, ].: Metody a procesy méreni v systémech managementu jakosti. Ostrava : VSB - Technicka
univerzita Ostrava, 2002, s. 91.

13 BOROVSKY, J.: ManaZment zmien - cesta k rastu konkurencieschopnosti. Bratislava : EUROUNION,
2005, s. 85.

14 ZAVADSKY, J.: Procesny manazment v praxi manaZéra. Trnava : Tripsoft, 2004, s. 24.
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analyze, zlepsovaniu, kontrole a k riadeniu procesov s cielom dosiahnut’ poZadovanti
kvalitu vyrobkov a sluZieb.”'> Aby organizacia fungovala, musi definovat a riadit
velky pocet vzajomne prepojenych procesov. Na usporiadani ariadeni procesov
zalezi, ako efektivne prebiehaju cCinnosti vedice od ziskania zakazky K jej
uspokojeniu, ako komplikovane alebo logicky st previazané pomocné operacie
k hlavnym procesom. Podnikové procesy je mozné prirovnat k nervovému systému
kazdého podniku. Jeho tispech zavisi prave na ich kvalite.16

Riadenie procesov je subor vsetkych c¢innosti, ktoré sa zaoberaji kazdodennym
korigovanim a usmernovanim procesnych tokov, kontrolou vykonnosti a kvality,
hodnotenim, ¢i dosiahnuté vysledky odpovedaju potrebam planu, anaslednou
optimalizaciou vykonu procesov v organizacii. S pokracujicim rozvojom sucasnych
informacnych technolégii st kautomatizacii riadenia procesov stale cCastejSie
pouzivané programy, ktoré sa Specializuji na smerovanie toku cinnosti. Tieto
programy su spravidla Siroko prispdsobené Specifickym potrebdm procesov
prevadzkovatela. Programy funguju tak, Ze generuji mnozstvo tidajov popisujucich
spravanie sticasného procesu a vytvaraju tak bohatt zakladiiu tdajov pouzitenych
pre zlepSenie vykonnosti a odstranenie skrytych rezerv procesov.?

Existuju tri zdkladné pristupy k riadeniu procesov v podniku:

e Funkény pristup bol definovany v roku 1776 Adamom Smithom. Vychadza z
tradi¢nej del'by prace podla Specializacie a je zaloZeny na rozloZeni prace na
najjednoduchsie ukony tak, aby boli jednoducho realizovatelné aj
nekvalifikovanymi pracovnikmi;

e Procesny pristup dava do popredia toky ¢innosti idice naprie¢ organizaciou,
Cize procesy. Najmd opakované procesy. Procesny pristup je oproti
tradicnému vertikalnemu funkénému pristupu zalozenému na navrhovani a
zmenach formalnych organizacnych Struktir zamerany viac horizontalne,
na procesy. Procesny pristup sa stal doslova hitom v 90. rokoch 20. storocia,
kedy sa zacalo intenzivne hovorit o procesoch a reengineeringu, a to hlavne
vd'aka intenzivnemu nastupu modernych informacnych a komunikacnych
technolégii, ktoré umoznili radikalnejSie zmeny procesov v organizaciach;

e Projektovy pristup je spdsob riadenia, ktory je uplatiiovany na projekty, teda
také procesy, ktoré su unikatne, jedinecné a ich optimalne rieSenie sa casto
vyjasni az v priebehu realizacie. Na rozdiel od procesného riadenia, ktoré je
zamerané na opakované procesy je projektové riadenie zamerané na unikatne
procesy.18

Zaver
Komunikacia je z hl'adiska riadenia podnikovych procesov klicova. Zabezpecuje nie

len prenos vSetkych potrebnych informdcii, poznatkov, noriem a principov, ktoré su
pre riadenie procesov nevyhnutné, ale taktiez vytvara aformuje vztahy medzi

15 Ibidem.

16 HARAUSOVA, H.: Procesné pristupy v manazérstve kvality. Pre$ov : PreSovska univerzita v Preove,
2014,s.13.

17 SVOZILOVA, A.: ZlepSovanie podnikovych procesov. Praha : Grada Publishing a.s., 2011, s. 27.

18 WESKE, M.: Bussiness Process Management. Berlin : Springer, 2012, s. 31.
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jednotlivymi zamestnancami, ktor{ sa na riadeni a spravnom fungovani podnikovych
procesov podielaji. Vyplyvajuc z dolezitého postavenia komunikacie pri riadeni
procesov, je nutné zaoberat sa jej kvalitou a efektivnostou. Len dobre fungujtca a
efektivna komunikacia na vsetkych jej arovniach moze plnit funkcie, pre ktoré je
urcena. Ked'ze hlavny podiel na riadeni procesov maji podnikovy manageri, prave od
nich sa o¢akava zabezpecenie spravneho fungovania a efektivity komunikacie. Okrem
ich individudlnych komunikac¢nych zrucnosti, ktoré st nevyhnutné, by sa manageri
mali riadit’ ur¢itymi univerzalnymi zasadami efektivnej komunikacie a brat' do ivahy
predpoklady na dosiahnutie takejto komunikacie.
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POZNAME ZNACKY, KTORE POTVRDZUJU SPOTREBITELSKU
A ENVIRONMENTALNU BEZPECNOST PRODUKTOV?

Are we able to recognize the brands that confirm consumer
and environmental safety of the products?

Jarmila Salgovicovd - Silvia Klin¢ekovd -Luboslav Blisdk

Abstrakt

Clanok sa zaobera problematikou znatiek, ktoré umoziiuji volny pohyb vyrobkov a sluZzieb na
eurépskom trhu. Tieto znacky a oznacenia predstavuju zaruku spotrebitel'skej bezpecnosti a ochrany
zivotného prostredia. SU mimoriadne vyznamné najma pre regulovani vyrobkovu oblast. Maju
priamu stvislost s odstrafiovanim technickych prekdzok obchodu. Clanok dava tie% odpovede na
niektoré otazky, ktoré suvisia jednak s ich identifikiciou zo strany spotrebitelov a jednak s
vyznamom, ktory im pripisuji v rozhodovacom procese pri ndkupe produktov.

Kl'acéové slova:
Bezpecnost. Eurépsky trh. Legislativa. Regulacné prostredie. Spotrebitel. Technické prekazky
obchodu. Vol'ny pohyb vyrobkov. Znacenie. Znacka. Zivotné prostredie.

Abstract

Article deals with brands that allow the free movement of goods and services in the European market.
These signs and markings represent a guarantee consumer safety and environmental protection. They
are extremely important especially for the controlled product area. They have a direct link with the
removal of technical barriers to trade. Article also gives answers to some questions that are related
both to their identification by consumers and with the meaning assigned to them in the decision-
making process when purchasing products.

Key words:
Brand. Environment. European market. Free movement of products. Legislation. Marking. Regulatory
environment. Safety. Technical barriers to trade. The consumer.

1 VoI'ny pohyb produktov na euré6pskom trhu - stal sa samozrejmym pre
clenské staty?

Volny pohyb vyrobkov asluzieb na eurdpskom trhu je previazany s pravidlami
Medzinarodnej organizacie svetového obchodu WTO, ktora zdruzuje vSetky tie Staty
sveta, ktoré su pripravené dodrziavat medzinarodné pravidla obchodovania tak vo
vnutri §tatu ako aj v medzinarodnom meradle. Eurépska unia a jej jednotlivé Staty su
clenmi WTO a prijali zavazok plnenia pravidiel a kritérif vzajomného obchodovania
zaloZenych na podmienkach zabezpecovania trvalo udrzatelného rozvoja.
Zakladnym predpokladom pre fungovanie jednotného trhu je zjednotenie
technickych predpisov a technickych noriem vo vsSetkych castiach trhu. Preukazanie
dodrziavania technickych predpisov musi platit v celom priestore trhu.

Co sa tyka aktualneho vyvoja v ramci eurépskeho trhu s volnym pohybom vyrobkov
a sluzieb, os6b a kapitalu, v blizkej budicnosti mozno ocakavat, ze bude urcitym
sposobom poznamenany dosledkami ,BREXITU“. Vyznamnou skuto¢nostou vSak
zostava, Ze ostatné clenské Staty na tzv. bratislavskom summite prijali jednoznacné
deklarativne zavery o tom, Ze EU je stale vhodnym rie$enim pre vietky ¢lenské $taty,
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ktory sa oplati aj nad’alej rozvijat. Poziadavky na zmeny, teda racionalizaciu, zniZenie
administrativy a byrokracie, usmerfiovanej mnohopocetnymi instituciondlnymi
nastrojmi s celoplo$nymi kompetenciami st vSak dorazné. Bude zjavne potrebna
rozsiahla revizia v celej oblasti predpisov a pravidiel suvisiacich aj s fungovanim
volného pohybu. Khlavnym ekonomickym vyhoddam jednotného trhu stdle patri
napriklad zosilnenie medzinarodnej pozicie (vzhladom ktretim krajindm) vd'aka
vacsej sile trhu, d’alej vel'ky tlak na vyskum a vyvoj (¢asto koordinovany), zlepsujuci
kvalitu, potencial zvySovania ekonomickej efektivnosti z dovodu jednak vyssej
mobility faktorov produkcie, jednak v dosledku vyssej Specializacie, ale aj v dosledku
zvySeného vplyvu konkuren¢ného prostredia.Vytvaranie jednotného trhu podporili
¢lenské $taty EU niektorymi pravidlami, z ktorych najvadsi vyznam sa pripisuje
najma odstraneniu dovoznych a vyvoznych ciel a d'alSich kvantitativnych obmedzeni
pri dovoze a vyvoze tovaru medzi ¢lenskymi $tatmi EU, ale aj prevenciou vzniku
novych prekazok a bariér obchodu. Dal$im nastrojom je aj technicka harmonizcia, t.
j. priblizovanie a prispdsobovanie narodnych noriem normam EU. Tieto pravidla
stcasne slizia na odstraniovanie moznych negativnych sprievodnych javov integracie
a na odstranovanie prekazok vol'ného obehu v ramci jednotného trhu.

2 Technické prekazky obchodu a spolupraca v krajinach Eurépy v oblasti
ich odstranovania

Jednou zo zmlav ¢lenov WTO je Zmluva o technickych prekazkach obchodu?, ktora
predstavuje dokument pristupu na trh, pouzivajic rézne opatrenia, ktoré pomahaju
predchddzat problémom a eliminovat' technické prekazky obchodu.z Prekazky
obchodu a volného obehu vramci jednotného trhu sa Casto definuju réznym
sposobom. NajcastejSie sa hovori o tradi¢nych prekazkach, ktorymi st napriklad
kontrola tovaru a os6b na hraniciach medzi $tatmi EU, cla a prepravné predpisy,
dalej sa identifikuji finanéné a fiskalne prekazky - napriklad kvoéty, rozdielne
priame a nepriame dane, predovSetkym diferencovand dan zpridanej hodnoty
v jednotlivych clenskych Statoch. Pre nas prispevok ma klticovy vyznam mnozina
prekazok technickych - napriklad rozdielne spdsoby posudzovania zhody, zavazné
poziadavky na vyrobky, pripadne rozdielne narodné technické normy clenskych
statov (ktoré sice zhladiska svojej podstaty technické prekazky obchodu
nevytvarajui, ale zpohladu ich vSeobecného pouzivania mézZu obchod vyznamne
obmedzit). Pod pojmom technické prekazky obchodu (anglicka skratka TBT -
Technical Barriers to Trade) rozumieme také prekazky, ktoré vyplyvaja
z rozdielnych poziadaviek a prepisov jednotlivych $tatov v oblastiach ochrany
zdravia a bezpecnosti obcanov, ochrany spotrebitelov a ochrany Zivotného
prostredia, rozdielnych noriem, rozdielnych systémov merania a meracich
jednotiek atd’. St to predpisy, ktoré upravuji technické parametre vyrobkov aj
existujuce certifikacné, inSpekéné a kontrolné procediry na ich overovanie.
Technickymi prekazkami obchodu sa mozu stat aj technické dokumenty, ak urcuju
poziadavky, ktorych splnenie je povinné ,de jure“, alebo ,de facto” v pripade
dodavok tovaru na trh, alebo do uZivania v niektorom &lenskom $tate EU.

1WTO Agreement on technical barriers to trade (poznamka autorov).
2 Technical Barriers to Trade (TBTs) (poznamka autorov).
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2.1 Odstrariovanie technickych prekazok obchodu

Snahu o odstranovanie technickych prekdzok obchodu mozno evidovat uz odroku
1985, kedy Komisia Eurépskych spolocenstiev vydala tzv. Bielu knihu za ucelom
podpory rozvoja vnutorného eurépskeho trhu. Tento dokument sa dokladne
zaoberal mechanizmami vzniku, ale najmd moZnostami odstranovania technickych
prekazok obchodu. Ich vznik moZno davat do stvislosti s réoznymi ochranarskymi
tendenciami, ktorymi sa jednotlivé krajiny snazili branit domacich vyrobcov pred
konkurenciou zo zahrani¢ia. Odstraiiovanie bariér obchodovania, ktoré takto
vznikali, nie je jednoducha ani kratkodobéa zalezitost a mozno konstatovat, Ze tento
proces vlastne stale nie je ukonceny. Dovodom je aj skutoc¢nost, Ze popri tendenciach
na odstranovanie technickych bariér sa sticasne v niektorych Statoch stuptiuje snaha
zdanlivo opacného smeru. Vysledkom tej snahy je zvySovanie dorazu na ochranu
bezpecCnosti a zdravia pri pouzivani vyrobkov a rovnako ddlezitd poziadavka
zabezpecCenia Zivotného prostredia a jeho ochrany pred negativnymi désledkami
vyroby a pouzivania rozmanitych vyrobkov, ktoré Zivotné prostredie ohrozuju.
V tejto suvislosti treba zdoraznit' aj vyznam kontroly na trhu a jej zabezpecenia.
Kazdy ¢lensky $tat EU je povinny vydat obmedzenie, alebo zakaz uvadzat’ na trh a do
prevadzky nebezpecné, alebo inak nevyhovujice vyrobky, alebo ich nechat ztrhu
stiahnut. Odstraniovanie a redukovanie technickych prekazok obchodu je a zda sa, Ze
aj nad’alej zostane jednym z hlavnych cielov EU, ktorym uskuto¢iuje princip volného
pohybu tovaru a to vzdy sohladom na zdsadu vysokej ochrany spotrebitela.
Konkrétnym rieSenim odstrafiovania a redukovania technickych prekazok obchodu
je vydavanie a akceptovanie spoloénych smernic (s celoeurépskou
poésobnostou), ktoré stanovia na jednotlivé druhy tovarov zavazné technické
poziadavky, ktorym musia tovary uvadzané do obehu vyhovovat. Tym sa zaruci, Ze
tieto vyrobky nebudu ohrozovat zdravie a Zivotné prostredie a budd bezpecné.

2.2 Legislativne dokumenty tykajice sa voI'ného pohybu vyrobkov a sluzieb a
ochrany prav spotrebitel'a

Pravne predpisy ¢lenskych $tatov EU, harmonizované na zaklade prislu$nych
pravnych aktov EU, sa obmedzuji len na ochranu verejnych zaujmov (ochrana
zdravia, bezpecnosti, Zivotného prostredia a pod.). Tato oblast predstavuje
regulovanii sféru. V Eurdpskej Unii sa prijimaju a schvaluji smernice Kk tejto
problematike a konkrétne v Slovenskej republike sa tieto smernice menia na
zakony, alebo do nariadenia vlady. Tykaja sa: ochrany spotrebitel’a, rucenia za Skody
sposobené chybou vyrobku a posudzovania zhody. Predmetom uprav tychto
dokumentov su napriklad hracky, strojové zariadenia, plynové spotrebice, stavebné
vyrobky, elektrické zariadenia s vyuzitim v urcitych medziach napatia, zariadenia a
ochranné systémy urcené pre pouzitie v prostrediach s nebezpecim vybuchu, ale aj
zdravotnicke pomocky, aktivne implantovatelné lekarske pomocky, osobné
ochranné prostriedky arovnako aj napriklad lodné zariadenia, vytahy, rekreacné
plavidlg, tlakové zariadenia, obaly a obalovy odpad, lanovkové drahy pre prepravu
0s0b a dalsie. V regulovanej oblasti tak hovorime o tzv. povinnom skiisani a povinnej
certifikacii. Kontrolu dodrziavania pravidiel v regulovanej oblasti - inSpekciu
vykondvaji organy Statnej spravy. Spolonym postupom pre skisanie, certifikdciu,
kontrolu a inSpekciu je posudzovanie zhody - konformity produktu s technickymi
predpismi. V podstate existuje niekol'ko Standardnych spdsobov, moZnosti
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preukazovania zhody, ktoré sa nachadzaju v prislusnych legislativnych
dokumentoch. Ulohou posudzovania zhody je urcenie, prehlasenie, kontrola, resp.
potvrdenie, Ze vdanom pripade su poziadavky na proces, vyrobok alebo sluzbu
splnené.

Poziadavky na posudzovanie zhody st obsiahnuté v pravnych predpisoch (zakony,
vyhlasky apod.), vtechnickych normach, technickych Specifikdciach a pripadne
v dokumentacii vydanej medzinarodnymi organizaciami. Vyrobca ma vzdy moznost
volby zniekolkych sposobov preukazovania zhody, ktoré zahrnuju sposoby
najliberalnejsie, ako je posudenie samotnym vyrobcom vykonavat vnutornu kontrolu
produktu a deklarovat zhodu, az po najprisnejsi sposob, ktorym je posudzovanie
kazdého jednotlivého kusa vyrobku tretou stranou (notifikovanou osobou). Ked' je
zhoda preukazana predpisanym spdsobom v ktoromkolvek zclenskych Statov,
mozno produkt bez akéhokolvek obmedzenia vyvazat do vrtkych Statov Eurdépske;j
unie. Tento postup je prikladom odstranovania technickych prekazok obchodu (TBT)
a prinasa nielen vyraznu usporu nakladov, ale aj tisporu ¢asu. Tie oblasti, ktoré nie st
sucastou regulovanej sféry a ani sa nepredpoklada ich tprava pravnymi predpismi
jednotlivych Statov predstavuju neregulovani sféru. V neregulovanej oblasti je
skusanie a certifikacia nepovinnd. Vramci tejto oblasti sa posidenie zhody
vlastnosti s technickymi parametrami (najcastejsie zmluvnymi dohodami, ale tiez aj
normami na vyrobky a normami na procesy), preukazuje dobrovolne, spravidla na
zaklade Zelania predavajuceho alebo kupujiceho, pripadne oboch. Iniciativa je
ponechana nesStatnemu skromnému sektoru. Preukazovanie zhody vSak vtomto
pripade predstavuje vyznamny marketingovy nastroj pre vyrobcu, alebo
poskytovatel' sluzieb, ktorym dokaze presved¢it kupujiceho o stabilnej urovni
vlastnosti produktu v porovnani s produktom konkurenénym.

3 Hlavné zasady postupu posudzovania zhody

Proces posudzovania zhody predstavuje subor vzijomne suvisiacich cinnosti,
ktorych vystupom je zistenie, ¢i skutocné vlastnosti uréeného vyrobku zodpovedaju
vopred stanovenym Specifikovanym technickym poziadavkdm na urceny vyrobok,
sluzbu, pripadne proces. V technickej S$pecifikicii si stanovené pozadované
charakteristiky vyrobku alebo pozadovany ucel a spdsob vykonania sluzby.
Rozumieme nimi také ukazovatele akymi su droven kvality, uzitkové vlastnosti,
bezpecnost, rozmery, nadzov pod ktorym sa predava, znacky, skasanie vyrobku a
skiiSobné metédy, balenie, oznacCovanie alebo vybavenie Stitkom, postupy
posudzovania zhody, vyrobné metddy a procesy, ktoré maju vplyv na vyrobky alebo
konanie zadavatela, iné poziadavky nevyhnutné z dévodov ochrany opravneného
zaujmu, ktoré sa tykaju zivotného cyklu vyrobku po uvedeni na trh (napr. podmienok
pouzivania, recyklacie, zneskodnenia a podobne). Na Slovensku vSeobecne upravuje
jednotlivé postupy posudzovania zhody technickych vlastnosti vyrobku Zakon ¢.
264/1999 v zneni nasledujicich zmien. Tieto postupy zahfnaji pravne, technické a
procesné zdlezitosti posudzovania zhody s tym, Ze podrobna charakteristika
postupov pre jednotlivé skupiny urcenych vyrobkov je urcena prisluSnym
nariadenim vlady Slovenskej republiky. Nariadenie vlady kzdkonu o zhode moze
obsahovat bud’ jeden z postupov posudzovania zhody, alebo aj viacero postupov.
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V ramci kazdého z uvedenych postupov posudzovania zhody su pripustné rdzne
varianty, ktoré zavisia od ich technickej zlozitosti a miery mozného nebezpecenstva
spojeného s ich pouzivanim a d’al$ich cinitel'ov. Zhoda sa povazuje za preukéazanu, ak
uréeny vyrobok spliia vietky technické poZiadavky, ktoré sa nati vztahuju. Postdenie
zhody je zaloZené bud’ na zaklade zasahu prvej strany - vyrobcu, alebo na zaklade
zasahu tretej strany, to znamend notifikovaného organu. Zodpovednost v oboch
pripadoch v$ak zostava vyrobcovi, ktory je povinny vypracovat subor technickej
dokumentacie, obsahujici vSetky relevantné informaécie, diferencované podla
povahy a zlozitosti vyrobku. Tato povinnost nastava v okamihu uvedenia vyrobku na
trh. Technickd dokumenticia musi byt udrziavana a zachovana najmenej po dobu
desat rokov od posledného datumu vyroby vyrobku a mala by byt napisana
v niektorej z tradnych re¢ EU, to znamena anglicky, franctzsky alebo nemecky,
alebo vjazyku prijatelnom pre posudzujtci notifikovany organ. Navod na pouzitie
vyrobku musi byt vo chvili jeho umiestnenia na trhu vzdy k dispozicii vjazyku
cielovej krajiny. Dalej je vyrobca, resp. splnomocneny zastupca so sidlom v EU
povinny vypracovat pre vyrobok ES vyhlasenie o zhode pri jeho uvedeni na trh, ktoré
vyjadruje uistenie, Ze vyrobok vyhovuje zakladnym poziadavkam smernic, ktoré sa
na neho vztahuju. Tento dokument musi obsahovat identifikacné informacie o
vyrobcovi (alebo jeho splnomocnenom zastupcovi), vyrobku (nazov, typ alebo ¢islo
modelu, ¢islo dodavky, série, davky, povod a pocet jednotiek a pod.), vypocet
vSetkych prislusnych ustanoveni, ktoré st splnené, nazov, adresa a identifikacné cislo
notifikovaného organu (skusobne) pokial' sa podielal na posudzovani zhody, Cislo
adatum vydania jeho ndlezu - certifikatu alebo iného dokumentu, vyjadrenie, Ze
vyhldsenie o zhode je vydavané vyluéne na vlastni zodpovednost vyrobcu,
popripade jeho splnomocneného zastupcu aostatné formalne naleZzitosti. Tento
systém preukazovania zhody sa nazyva certifikicia vyrobkov, tj. udelovanie
osvedcenia o zhode vyrobku s jeho Specifikaciou podl'a prislusnych standardov.

Vyhlasenie o zhode moze vyrobca alebo dovozca pri vyrobkoch s pévodom v
Slovenskej republike alebo v $tatoch, s ktorymi je uzavretd medzinadrodna zmluva,
ktorou je Slovenska republika viazana, nahradit oznacenim CE. Postupy pri
certifikacii vyrobkov st rovnaké, bez ohl'adu na to, ¢i sa jedna o regulovanu alebo
neregulovanu sféru, rozdiely spocivaju v podstate tohto procesu. Podstata
certifikacie vyrobkov v neregulovanej oblasti je zaloZend na principoch fungovania
trhového mechanizmu. Kym certifikicia je nastrojom presvedcovania zakaznikov o
tom, Ze vyrobky dosahuju deklarované vlastnosti vkonkurenénom prostredi,
certifikacia vyrobkov vregulovanej oblasti je nastrojom Statnej administrativy
vyspelych krajin, urCenym na ochranu uzivatelov pred negativnymi dosledkami
pouzivania uréenych vyrobkov. Je zabezpecovana pravnickymi alebo fyzickymi
osobami, ktorym bola pre danu oblast udelend akreditacia podla stanovenych
normativov. Vyrobkova certifikdicia ma jednotny vystup, ktorym je povinné
oznacenie produktov, pri ktorych bola preukazana zhoda s uvedenymi smernicami.
Su to znacky zhody a oznacenia pouzivané v Slovenskej republike. Podnikatel (resp.
znackar) je povinny oznacit urceny vyrobok znackou zhody pred jeho
uvedenim na trh.

4 Znacky ako dokaz spotrebitel'skej a environmentalnej bezpecnosti

Znaciek, ktoré mozno povazovat za dokaz ochrany zivota, zdravia a bezpecnosti
vyrobku, sluzieb, pripadne procesov, zaloZenych na posudeni zhody vlastnosti
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produktu s technickymi, pripadne environmentalnymi poziadavkami je niekolko.
Uvedieme podstatné z nich.

4.1 Slovenska znacka zhody uréeného vyrobku

Slovenska znalka zhody Csk osvedéuje, Ze vlastnosti uré¢eného vyrobku spliiaju
technické poZiadavky na vyrobok a zarover, Ze boli dodrZané postupy posudzovania
zhody ustanovené zakonom (v pripade stavebnych vyrobkov osobitnym predpisom).
Znacka pozostava zo Stylizovaného pismenového oznacenia. Ak to vyzaduje pouzity
postup posudzovania zhody, potom znackar k slovenskej znacke zhody pripaja aj
identifikacny kéd autorizovanej osoby. Slovenskd znacku zhody urcéeného vyrobku
umiestiuje znackar prednostne na vyrobok na takom mieste, aby bola viditel'na. V
pripade, Ze slovensku znacku zhody urceného vyrobku nemozno umiestnit na
vyrobok, mozno ju umiestnit na obal a uviest to vsprievodnej dokumentacii.
Slovenskd znacku zhody urceného vyrobku moze znackar vyhotovit niekolkymi
sposobmi, napriklad tlacou priamo na vyrobok, stitkom alebo samolepiacou féliou,
reliéfne alebo vyrazenim na vyrobok, alebo odliatim do vyrobku. Ak to nie je mozné,
zvoli iny spdsob, ktory urc¢i autorizovana osoba. Musi byt vyhotovend kontrastnymi
farbami odolnymi proti oteru, musi odolat podmienkam vonkajsieho prostredia, byt
zabezpecena proti opotrebovaniu aj proti opakovanému pouzitiu. Vel'kost a sposob
umiestnenia slovenskej znacky zhody urceného vyrobku sa musia zvolit' tak, aby
znacka nebola prekryvand, ani nemohla byt spochybriovand inym oznacenim
vyrobku tak, aby nemohlo doéjst k zdmene iného oznacenia za slovensku znacku
zhody ani k uvedeniu do omylu. Jej rozmery musia byt také, aby bola l'ahko
identifikovatel'nd a ¢itatelna.

Obr. 1: Slovenska znacka zhody uréeného vyrobku
Zdroj: Zdkon ¢. 264/1999 Z. z. o technickych poZiadavkdch na vyrobky a o posudzovani zhody a o zmene
a doplneni niektorych zdkonov.

Slovenské znacky zhody urcenych vyrobkov Csk a ich umiestiiovanie je koncipované
ako ekvivalent znacky CE pouzivanej v Eurépskej unii. Vzhladom na zhodné
podmienky udel'ovania tychto znaciek je mozné po vstupe Slovenskej republiky do
Eurépskej tnie slovenski znacku zhody bez akychkol'vek d’alsich opatreni nahradit
znackou CE. Slovenskou znackou zhody moézZe byt podla zakona ozhode aj
zahrani¢na znacka. Zahrani¢cnym dokladom moéze byt doklad o zhode, protokol o
skuaskach, certifikat zhody, certifikat zhody typu alebo vyhlasenie o zhode v stlade so
zakonom o zhode vtedy, ak to ustanovuje medzinarodna zmluva, ktorou je Slovenska
republika viazana. Takato formulacia zakona o zhode umoznuje uznavat v
stanovenych pripadoch dokumenty a znacky zahrani¢nych institacii ako doklad o
posudeni zhody, ¢im sa vytvaraju predpoklady na odstranovanie technickych
prekazok obchodu.
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4.2 Znacka zhody so slovenskou technickou normou

Pri neurc¢enych vyrobkoch sa da pouzit znacka zhody so slovenskou technickou
normou Csty na obr. 2, ak st vlastnosti vyrobku v zhode so slovenskymi technickymi
normami, s ktorymi sa zhoda vyhlasuje. K znackam sa davaju kédy identifikujtice
podnikatela, ktory vyrobok oznacil, resp. v pripade urcenych vyrobkov tiez kéd
autorizovanej osoby, ktora uskutoc¢nila posudzovanie zhody.

Obr. 2: Znacka zhody so slovenskou technickou normou
Zdroj: Zdkon ¢. 264/1999 Z. z. o technickych poZiadavkdch na vyrobky a o posudzovani zhody a o zmene
a doplneni niektorych zdkonov.

Certifika¢na znacka zhody so slovenskou technickou normou (obr. 2) je zapozi¢ana
formou licencie a je zalozena na posudzovani zhody a dohladu tretou stranou,
vratane registracie certifikovaného vyrobku zo strany Uradu pre normaliziciu
metrolégiu askusobnictvo. To znamend, Ze znacka je registrovand apravne
chraneng, vlastnictvo prinalezi odboru technickej normalizacie uvedenej inStitucie.
Jej pouzivanie je povolené vylu¢ne za podmienok, ktoré su stanovené v pravidlach
avzmluvnych podmienkach vypracovanych oprdvnenou autorizovanou osobou.
Ziadatel dostane licenciu na pouZzivanie zna¢ky zhody po splneni vietkych
poziadaviek stanovenych na postdenie zhody apo udeleni certifikatu prislusnou
autorizovanou osobou. Platnost’ certifikatu sa udel'uje spravidla na 5 rokov, pricom
¢asové obmedzenie licencie na pouzivanie znacky zhody je Specifikované zmluvnymi
podmienkami.

4.3 Oznacenie CE

Z pravneho hl'adiska oznacenie CE predstavuje vyhlasenie fyzickej alebo pravnickej
osoby, ktora ho pripojila, alebo zodpoveda za jeho pripojenie, Ze vyrobok vyhovuje
vSetkym prislusSnym predpisom, bolo na vyrobok vydané vyhlasenie o zhode
s technickymi predpismi ES atiez, Ze podstupil vSetky nalezité postupy postudenia
zhody. Clenské $taty teda nemézu obmedzovat’ uvadzanie vyrobkov s oznaéenim CE
na trh a do prevadzky, pokial’ nie st tieto opatrenia odévodnené dokazmi o nezhode
vyrobku. Oznacenie CE je povinné a musi byt pripojené este pred uvedenim na trh
alebo do prevadzky. Na druhej strane vyrobok nesmie byt oznaceny CE skor, neZ nie
je postup posudzovania zhody ukonceny. Spravidla je to na konci vyrobnej fazy.
V pripade, Ze oznacenie CE tvori neoddelitel'nt ¢ast vyrobku alebo jeho stucast, napr.
pri odlievani alebo razeni, méze byt oznacenie pripojené v akejkolvek faze vyroby,
pokial je primeranym spdsobom overené zhoda vyrobku v priebehu celej vyroby. Co
sa tyka vlastného umiestnenia CE, oznacenie CE ma byt spravidla na vyrobku alebo
na jeho Stitku sudajmi. Okrem toho modze byt oznaceny obal alebo prilozené
dokumenty. Tie vyrobky, ktoré podliehaji niekol'kym smerniciam EU, stanovujticim
pripojenie oznatenia CE, toto oznacenie udava, e vyrobky spliiaju predpoklad zhody
s ustanoveniami vSetkych tychto smernic. KedZe oznacenie CE vyjadruje zhodu so
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zakladnymi verejnymi zaujmami, ma byt povaZované za zakladnu informaciu pre
urady Cclenskych Statov atiez pre ostatné strany - distribatorov, uzivatelov,
spotrebitel'ov. Pri vyhotovovani a umiestiiovani oznacenia CE postupuje znackar
obdobne ako pri umiestniovani slovenskej znacky zhody. Ak znackar oznaci vyrobky
oznacenim CE, nesmie uZ na takto oznaceny vyrobok pouzit slovenskud znacku zhody.
Oznacenie CE pozostiva zo Stylizovaného pismenového oznacenia. V pripade
zmensSenia alebo zvacSenia znacky sa jednotlivé proporcie znacky musia respektovat.
V pripade neuvedenia Specifického rozmeru znacky CE vsmerniciach je jej
minimalna vySka 5 mm. Musi byt viditeln4, Citatelna a nezmazatelnd. Za znackou
zhody CE nasleduje identifikacné c¢islo notifikovaného organu, ktoré prideluje
Komisia EU vramci notifikaéného procesu. Pre spotrebitela mdze byt déleZitou
informaciou to, ze znacka CE nie je oznacenim kvality, nemozno ju zamienat ani
s obchodnymi znackami, ani pouzivat na obchodné tucely, nakol'ko vSetky vyrobky,
na ktoré sa eurépske smernice vztahuji, su oznacené CE. Pokial sa nachadza na
vsetkych vyrobkoch, ktoré su v predaji, nemdze byt pre spotrebitel'a vodzkou pri
vybere. Velky vyznam ma pre dozorné organy na trhu, pretoze v ramci jednotného
eurdpskeho trhu je nelegilne obchodovat svyrobkami a sluzbami, ktoré sa
nezhoduju s prislusnou smernicou.

Obr. 3: oznacenie CE
Zdroj: Zdkon ¢. 264/1999 Z. z. o technickych poZiadavkdch na vyrobky a o posudzovani zhody a o zmene
a doplneni niektorych zdkonov.

Ked'Ze oznacenie CE vyjadruje zhodu so zakladnymi verejnymi zaujmami, preto ma
byt povazované za zakladnu informaciu pre trady clenskych $tatov a tieZ pre ostatné
strany - distributorov, uzivatelov, spotrebitelov. Zahrani¢na znacka zhody sa
odliSuje od oznacenia CE, ked'Ze ide o znacku zhody regulovanej sféry platnu v inych
krajinach (napriklad Ceska Ccz). Autorizované osoby si mézu svoje vystupy uznavat,
ak su c¢lenmi eurépskeho alebo celosvetového retazca vzajomného uznavania.
Dohody o vzajomnom uznavani vysledkov skusok, certifikitov a inych dokumentov
suvisiacich s posudzovanim zhody vlastnosti vyrobku s predpisanymi vlastnostami,
preto mozno povazovat za efektivnu formu medzinarodnej spoluprace.

4.4 Eurdpska znacka zhody s eurépskymi normami - Keymark

Takmer vietky ¢lenské $taty EU maji svoje narodné systémy certifikicie zhody
s normou. Vzhl'adom na to, Ze eurépske normalizacné spolo¢nosti CEN (Eurépskeho
vyboru pre normalizaciu) a CENELEC (Eurépskeho vyboru pre normalizaciu v
elektronike) vydavaju rad eurdpskych noriem (EN), ktoré nahradzaji normy
narodné, vznikad situdcia, kedy na urcité typy vyrobkov platia vo vacSine krajin
rovnaké narodné normy, ktoré maju zaklad v EN. Pokial sa s nimi preukazuje zhoda,
opakuje sa v jednotlivych krajinach ten isty proces, ktory sa lisi len tym, Ze vystupom
si rdézne narodné znacky zhody. Eurdpske zdruzenie pre Kkoordinaciu
spotrebitel'skych poziadaviek v normotvornej ¢innosti (ANEC) uz davno pred
rozSirenim EU volali po jednoduchej eurépskej znacke kvality a vyvijali tlak na
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kompetentné organy aby spracovali program eurépskej znacky CEN/CENELEC
Keymark (obr. ¢ 4). K hlavnym zasadam tohto programu patri, Ze posudzovanie
zhody uskutoc¢nuju zasadne certifikacné organy jednotlivych krajin. Tieto organy tiez
vykonavaju dozor u vyrobcu na zabezpecenie trvalej zhody so vSetkymi
certifika¢nymi poziadavkami podl'a pravidiel programu. Zapojenie tretej strany dava
nesporne zaruku vyssej objektivity vysledku certifikacného procesu, v porovnani so
sposobom deklarovania samotnym vyrobcom. Keymark schémy z dovodov
spotrebitel'ského zaujmu, pretoze CE znackovanie nebolo spotrebitelom celkom
porozumené a nevzbudzuje az taki déveru ako by malo. To st dévody vzniku znacky
certifikacie zhody vyrobkov s eur6pskymi normami, a tym zaroven aj zjednodusenia
pristupu vyrobkov na eurdpsky trh. Znacka Keymark je znackou s jednym
zrozumitelnym vyznamom, ktora sa nezaobera iba bezpecnostou, ale je zamerana aj
na celkové prevedenie vyrobku a ekologické aspekty. Znacka Keymark sa nesmie
mylit s oznacovanim CE. Oznacenie CE je povinné vyhlasenie vyrobcu alebo
dodavatela, Ze vyrobok spiiia zakladné poZiadavky prislu$nych smernic EU.

Obr. 4: Znacka KEYMARK
Zdroj: CEN, the European Committee for Standardization. [online]. [2016-10-01]. Dostupné na:
<https://www.cen.eu/news/brief-news/Pages/NEWS-2015-012.aspx>.

Znacka Keymark prispieva k ochrane spotrebitel’a resp. Zivotného prostredia tym, Ze
takto oznaceny produkt ma nezmenenu kvalitu, bezpecnost, a teda ma stale rovnaké
vlastnosti a parametre aj po niekol'’kych rokoch, tak ako boli deklarované pri prvom
uvedeni na trh. Vyrobok, ktory je preskasany, certifikovany a ziska znacku Keymark
v jednej krajine EU, nebude potrebné znova opakovat skusky a certifikaciu v
ostatnych krajinach EU. Plati vzajomné uznavanie vysledkov. KEYMARK bude otvarat
trhy a bude klIi¢om trhu EU. KEYMARK je spolo¢nym vlastnictvom CEN a CENELEC,
Eurépskeho vyboru pre normalizaciu v elektronike. Za udel'ovanie znacky Keymark v
ramci CEN je zodpovedna Certifikacna rada (CCB). Licencie na pouzivanie znacky
Keymark vydavaju v kazdej krajine certifikacné organy, ktoré na zaklade
odportcania narodnym normalizaénym organom, ktory ma uzavretd zmluvu s CCB,
ziskaju splnomocnenie od Certifikacnej rady CEN. Na Slovensku bola medzi
Slovenskym ustavom technickej normalizacie a CEN podpisand zmluva ,Assignment
Agreement” vztahujuca sa ku znac¢ke Keymark dila 1. Aprila 2004.

4.5 Environmentalne oznacovanie produktov

V podmienkach Slovenskej republiky sa environmentalne oznacovanie realizuje od roku
1997 ako dobrovolny nastroj environmentalnej politiky na ochranu Zzivotného
prostredia, ktorého cielom je zmiernenie negativneho vplyvu spotreby a vyroby na
zivotné prostredie, zdravie, klimu a prirodné zdroje prostrednictvom podpory
auprednostiiovania vyrobkov asluzieb sniz$im negativnym vplyvom na Zivotné
prostredie. Podmienky a postup pri udel'ovani a pouzivani nadrodnej environmentalnej
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znacky su upravené legislativou a realizuje sa prostrednictvom narodnej schémy na
udel'ovanie narodnej environmentalnej znacky ,,Environmentalne vhodny produkt*.

Obr. 5: Znacka Environmentalne vhodny produkt
Zdroj: Zdkon ¢. 469/2002 Z.z. o environmentdlnom oznacovani vyrobkov v zneni neskorsich predpisov.

0d vstupu Slovenskej republiky do Eurépskej tnie v roku 2004 maju ziadatelia
moznost ziskat aj eurépsku environmentalnu znacku ,Environmentalna znacka
EU“ (predtym ,Eurépsky kvet“). Udel'ovanie eurépskej environmentalnej znacky sa
vykonava v sulade snariadenim Eurdpskeho parlamentu a Rady (ES) ¢. 66/2010
o0 environmentalnej znacke EU.

Obr. 6: Environmentalna zna¢ka EU
Zdroj: Zdkon ¢. 469/2002 Z.z. o environmentdlnom oznacovani vyrobkov v zneni neskorsich predpisov.

Cielom tohto nariadenia bolo zaviest dobrovolni schému udel'ovania
environmentélnej znac¢ky zamerant na podporu produktov, ktoré maji mensi vplyv
na zivotné prostredie pocas celého svojho zZivotného cyklu, ako aj poskytovat
zakaznikom presné, nezavadzajice a vedecky podlozené informacie o vplyve
produktov na Zivotné prostredie. Schéma environmentalnej znacky EU je stcastou
politiky udrzatelnej spotreby a vyroby SpoloCenstva, ktorej cielom je zmiernenie
negativneho vplyvu spotreby avyroby na Zivotné prostredie, zdravie, klimu
a prirodné zdroje. Schéma je urcena na propagaciu produktov, ktoré sa vyznacuja
velmi dobrymi environmentdlnymi vlastnostami, prostrednictvom pouzivania
environmentalnej zna¢ky EU. Kritéria udelovania zna¢ky by mali byt jednoducho
pochopitelné a pouzitelné a mali by byt zaloZzené na vedeckych ddkazoch s
prihliadnutim na najnovsi technologicky vyvoj. Mali by byt tieZ trhovo orientované
a obmedzené na najvyznamnejSie environmentalne vplyvy produktov pocas celého
ich Zivotného cyklu. Pre potraviny a krmiva, ako aj nespracované pol'nohospodarske
produkty je potrebné posudit moznost, Ze iba produkty certifikované ako ekologické
by boli opravnené uchadzat sa o environmentalnu zna¢ku EU, aby sa zabranilo
zneisteniu spotrebitel'ov.

4.6 Poznaju buduci odbornici z oblasti marketingovej komunikacie znacky,
ktoré potvrdzuju spotrebitel'ski a environmentalnu bezpec¢nost produktov?

Z predchadzajiceho vyplyva vyznam, ktory uvedené a popisané znacky a oznacenia
maju jednak pre spotrebitelov vprocese rozhodovania ondkupe ajednak pre

137



MARKETING IDENTITY

tvorcov komunika¢nych sprav na podporu predaja. Na urcitom stupni vyvoja
spotrebitel'skej vyspelosti spotrebitelia uprednostiuji produkty s vysokou troviiou
bezpecnosti a ochrany zivotného prostredia. Pre marketérov tak vznika jedinecna
moznost toto rozhodovanie usmernit azaroven podporit vhodnou propagaciou
tychto Specifickych vlastnosti vyrobkov a sluzieb, a tak sa odlisit od konkurencie.
Zakladnym predpokladom efektivneho vyuzitia tychto znaciek je vSak jasna
a spravna orientacia v nich. Kompletné informéacie o znackach a oznaceniach, ktoré
potvrdzuju spotrebitel'ski a environmentalnu bezpecnost produktov pomahaju
aplikovat’ a vyuzit' ich pri tvorbe uc¢innych komunikatov k spotrebitel'om na podporu
predaja. V ramci rieSenia vedeckého vyskumu VEGA 1/0640/15 - Koncepcia Phygital
ajej uplatnenie vudrzatelnom integrovanom environmentilnom manazmente
podnikov bol uskuto¢neny prieskum, ktorého cielom bolo zistit gramotnost
a orientaciu v znackach, ktoré maju priamy vztah k ochrane zivota, zdravia, majetku
azivotného prostredia. Zamernym vyberom sme ziskali odpovede zucastnenych
stodvadsiatich Styroch S$tudentov denného aj externého Stidia prvého rocnika
magisterského  stupna Studijného programu Marketingovd komunikacia.
Predpokladom ktomuto vyberu bola skutocnost, ze prave tito Studenti maju
,Cerstvé” vedomosti o marketingu na drovni bakalara, ¢o znamend, Ze poznaju
problematiku vyznamu znaciek v marketingu, ktort absolvovali ako sucast
ciastkovych skusok, tak aj pri priprave na nedavnu statnu skasku. Mnohi z nich pisali
svoje zaverecné bakaldrske prace na sutvisiacu tému. Vek Studentov sa pohyboval
v intervale od dvadsatdva do tridsat'tri rokov.

V dotazniku bolo uvedenych osem znaciek. Okrem znaciek, uvedenych v prispevku to
boli eSte navySe znacky certifikovanej webovej stranky, atiez znacka Business
Excellence IBEC - excelentného podnikania. Spolo¢nostiam, ktoré aplikujui tento
model v svojich manazérskych systémoch udel'uje zdruzenie 1Q-Net svoju znacku
IBEC.K irovni vynimocnosti sa vsucCasnosti snazia priblizit najma vyrobcovia
a dodavatelia automobilového priemyslu, ktorych manazérske systémy sa certifikuju
podla harmonizovanych automobilovych $tandardov. Ulohou $tudentov bolo
odpovedat na tri identifikacné otazky, to znamend uviest, ¢i niektoru z nich poznaju,
respektive ju uz videli v praxi, dalej, ¢i dokazu sformulovat’ orientaény nazov znacky,
teda - €o znamenaju ana akom druhu produktu bola zaznamenana. V pripade
kladnych odpovedi, bolo treba vyjadrit, aki mieru vyznamu jej pripisuju v
rozhodovani pri kdpe vpomernom vyjadreni. Zvysledkov vyplynulo, zZe
devatdesiatjeden Studentov videlo niekedy, a teda pozna znacku zhody CE. Z tohto
poctu sa len Styria pokusili o jej nazov, respektive jej obsahové vyjadrenie. V Siestich
pripadoch ju oznacili ako znacku originality pre automobil. Celkovo dvadsattri
opytanych uviedlo typ produktu, na ktorom znacku zaregistrovali, ztoho Sest
nespravne (na potravinach). Zo spravnych odpovedi vacsina uviedla hracky, na
ktorych znacku videli, a tieZ v Siestich pripadoch uviedli elektrospotrebice. Studenti
uvadzali priemerne Sestdesiat az osemdesiat mieru vyznamu, ktory znacke pripisuju
pri rozhodovani o kipe produktu a to aj napriek tomu, Ze preukazali nepostacujice
vedomosti ainformacie ojej obsahu. V prieskume podstatne horsie dopadla
slovenska znacka zhody urc¢eného vyrobku, ktoru niekedy zaregistrovalo len patnast
opytanych, nikto nevedel uviest' jej orientacny nazov, ani obsah, traja k nej priradili
nespravny produkt alen jedna odpoved bola priradend kspravnemu produktu.
Znacku zhody so slovenskou technickou normou identifikovalo jedenast Studentov,
dvaja sa pokusili o vysvetlenie jej vyznamu priblizne spravne. Ostatné otazky boli
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zodpovedané tiplne nespravnymi odpoved’ami. Znacka Keymark, od zavedenia ktorej
si jej tvorcovia na trovni EU tak vela sl'ubovali, bola $tudentom — marketérom tplne
neznama vo vietkych opytovanych otazkach. Dal$ia zna¢ka Environmentalne vhodny
produkt zaznamenala Uspech v identifikacii u Styridsiatich Siestich Studentov, co
mozno CiastoCne pripisat aj tomu, Ze je vlastne na nej uvedeny jej plny nazov a d'alSie
podrobnosti o nej nie az tak zloZité naformulovat empiricky.

Co sa tyka miery, s ktorou ovplyviiuje rozhodovaci proces pri nakupe, tato miera
striedavo oscilovala od Styridsat, cez najcastejSich sedemdesiat percent, az po iba
jeden vynimoény pripad, ktory uviedolsto percent. Environmentalnu znacku EU sa
pokusilo popisat devat Studentov, bez vacsieho uUspechu pri uvedeni jej
charakteristiky. Objavili sa tivahy aj o ,nie¢om, o je vypestované v EU“. Certifikovanii
webstranku oznacilo ako znamu pat’ Studentov a Sest’ externych Studentov poznalo
znacku Business Excellence IBEC, rovnako bez blizSich podrobnosti. Snahou
prieskumu bolo zmapovat orientaciu v predmetnej problematike u mladych l'udi,
ktori si na jednej strane spotrebitelmi, ale na strane druhej st to buduci
profesionalni marketéri, ktori budu posobit’ nielen v reklamnych agentirach, ale aj
v marketingovych tutvaroch vo vyrobnych podnikoch a organizaciach sluzieb. Ich
odbornu kvalifikaciu bude mozné vyuzit v marketingovych procesoch pri tvorbe
stratégii aplanovania komunikacnych kampani, zameranych na zakaznika
a spotrebitela. Budtci profesionalni marketéri sa vo vacSine pripadov v suvislosti so
znac¢kami interesuju zvacsa len o problémy identity znaciek, stratégie ich budovania,
teoretizovanie o hodnote znacky, o rozne - redlne aj nereadlne navody, ako vybudovat
zo znacky ,love brand“. V kontexte s uvedenym konstatujeme, Ze logickou sucastou
procesu tvorby marketingovej stratégie budovania hodnoty znacky a jej
spotrebitel'ského vnimania musi byt aj implementacia informécii o tom, ako produkt,
ktorého znacku budujeme zodpoveda poziadavkam spotrebitel'skej
a environmentalnej bezpecnosti do praxe. Sme toho nazoru, Ze uspesnost tohto
procesu podmieniuje aj orientdcia akvalitné informécie otych znackach
a oznaceniach, ktoré boli predmetom tohto prispevku.

Zaver

Vyznamnou témou marketingovych vedeckych diskusii stcasnosti je bezpochyby
téma spolocensky zodpovedného podnikania spolu s témou inovacii, ekoinova¢nych
procesov a moznosti ich uplatiiovania jednak pri tvorbe marketingovych stratégii
ajednak vprocese marketingovej komunikicie so zakaznikmi. Vznikaju nové
koncepcie marketingovej komunikacie, ktorych tspesnost sa testuje aplikovanim do
praxe podnikov v ramci slovenského a svetového trhu. Koncepcia Phygital, na ktora
sa zameriava rieSenie vyskumného projektu, v ramci ktorého vznikol tento prispevok
predstavuje tiez jednu znovych etdp rozvoja oblasti marketingu s hlavnou ideou
premostenia ciel'ového publika zo sveta fyzického do digitadlneho v sicinnosti so
znackou produktu. Koncepcia Phygital umoziuje vytvarat mix fyzického
a digitdlneho, a navrhnuat' urcity ekosystém medzi znackou a spotrebite'mi. Pomaha
urcovat nové trendy, moznosti a digitalne nastroje budovania znacky v online i a v
offline prostredi, pretoze viaceré komunikacné nastroje prestavaju byt ucinné a
odolnost recipientov voci nim rastie. Prave koncepcia Phygital je takouto inovaciou
marketingovej komunikdcie, ktord bezné nastroje onlinového a offlinového
prostredia vyuziva a kombinuje origindlnym spoésobom. Kreativita efektivnej
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marketingovej komunikacie nemd hranice. Treba ju vSak podporit kvalitnymi
informaciami o produktoch, o ktoré maji kupujici zaujem. K tymto informaciam
rozhodne patria aj informacie o spotrebitel'skej a environmentalnej bezpecnosti
produktov. Nazdadvame sa, Ze vedomosti o existencii znaciek, ktoré o tychto
aspektoch davaju relevantny dokaz, maju byt vyuzité, pretoze mozu prispiet
k zlepSovaniu rozhodovacieho procesu zakaznika pri vybere produktu, atym aj k
zvySovaniu spokojnosti zdkaznikov. Povazujeme to zaroven aj za vyzvu, zaradit tito
problematiku do obsahu vzdelavania Studentov marketingovej komunikécie.

Pod'akovanie: Prispevok vznikol na zdklade riesenia projektu VEGA 1/0640/15:
,Koncepcia Phygital a jej uplatnenie v udrZatelnom integrovanom environmentdlnom
manazmente podnikov®, ktory je predmetom rieSenia na Fakulte masmedidlnej
komunikdcie, Univerzity sv. Cyrila a Metoda v Trnave.
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TVORBA BRANDU TAM, KDE SU ZAKAZNIiCI. NA INTERNETE.

Buiding brand there, where are the customers.
On the internet.

Jana Smotldkovd

Abstrakt

Uspesné firmy, ktoré chct budovat silnii znatku pomocou tspe$ného brandingu a dostat’ sa do
povedomia zdkaznikov, musia byt na internete. Podl'a Statistik a prieskumov z Consumer Barometer
od spolo¢nosti Google vyplyva, Ze klticovy pre branding je prave internet. Vac¢sina mladych l'udi je
denne online. Online marketingova kampail spolo¢nosti Hamé taktiezZ dokazuje vyrazny vplyv
internetu na tvorbu brandu a povedomia o znacke, ako aj o ich novom produkte.

Klacové slova:
Branding. Internet. Online marketing. Povedomie o znacke.

Abstract

Successful companies, who want to build strong brands by successful branding and build brand
awareness, must be on the Internet. According to statistics from the Consumer Barometer survey from
Google, it shows that the key for branding is Internet. Most of young people are online daily. Online
marketing campaign for company Hame also shows a significant influence of the Internet for brand
awareness and their new product.

Key words:
Brand awareness. Branding. Internet. Online marketing.

1 Uvod

Pre dspech kazdej firmy je doleZité vybudovat' silnti znacku, dostat’ sa do povedomia
l'udi a vyniknut' v ndro¢nom, konkurenénom prostredi. Cielom prispevku je poukazat na
dobu digitaliz4cie a internetu, v ktorej aktudlne Zijeme, na zaklade vysledkov vyskumu
od spolocnosti Google, ktoré zverejnila v dotazniku Consumer Barometer. Doba sa zacala
menit a digitalizovat. udia uz “nechodia” na internet, ale st online takmer nepretrzite.
Vyznam kvalitnej online marketingovej kampane na zviditelnenie znacky a zvySenie
povedomia o znacke neustale narasta. Preto je vel'mi dolezité, aby sa firmy sustredili na
budovanie brandu najmi na internete napriklad aj tak, ako to urobila firma Hamé s
vyuzitim videoreklam na zvySenie povedomia o svojom novom produkte.

Znacka a branding

Na ziklade prieskumu sekundarnych zdrojov a spracovania teoretickych poznatkov
je dolezité povedat, Ze existuje mnozstvo definicii, ktoré opisuju vyznam slova
znacka v marketingovej praxi. VSeobecne vSak moZzeme tvrdit, Ze znacka je nieco, ¢o
si nosime v hlave. Je to prisl'ub, ktory spaja produkt, alebo sluzbu so spotrebitel'om.
St to tzv. mentélne asociacie, ktoré sa vynoria, ked rozmysl'ame o konkrétnom aute,
fotoaparate, hodinkach, napoji, celebrite, ¢i dokonca o krajine. Allen P. Adamson v
knihe Brand Simple tvrdi, Ze znacka existuje v nasej mysli. V dne$nej dobe, na trhu
plnom znaciek, je vel'mi obtiazne vytvorit jednoduchy, diferencovany vyznam pre
znacku, ktory tu doteraz nebol. A na to sluzi branding. Ak mame jasnu a jedinecnu
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ideu znacky, potom pomocou brandingu zakorenime znacku do mysle I'udi. Branding
je zalozeny na signaloch, ktoré vytvarajui asocidcie. Pomocou nich l'udia zistia, ¢o
dana znacka symbolizuje.! U% v starovekej Cine, Grécku ¢i v Rime remeselnici
oznacovali svoj tovar, aby ho identifikovali. Skuto¢né znacky, ako ich pozname dnes,
sa zacali objavovat' v 16. storoci, kedy liehovary na whisky vypalovali svoju znacku
na sudy. Nasledne v 18. storoc¢i s a zacali pouzivat nazvy znaciek na to, aby si l'udia
vyrobKky zapamatali a odlisili jeden od druhého. Zacala sa tvorit konkurencia a s iou
aj potreba tvorit odliSnost a relevantnost. V dnesSnej dobe, je proces tvorby brandu
uplne iny ako v minulosti. Dnesna doba mobilného internetu poniuka marketérom
mnozstvo moznosti, no zarovei je to doba transparentnosti, v ktorej sa zIé meno $iri
vel'mi rychlo, preto je pre znacky doélezité plnit sl'uby a ocakavania zakaznikov.2

Historia internetu

Prvé testovania internetu sa datuju uz od 50. rokov 20. storocCia, pricom prvé
internetové spojenia boli vyluéne nekomercné a spajali univerzity a iné vzdelavacie
institicie. Prvé komercné internetové spojenia sa objavili v 80. a 90. rokoch 20.
storoCia a od tejto doby zacali tvorit zaklad informatizacie a neoddelitelnt stcast
Zivota nasej spolocnosti. Sluzby ako e-mail, pisanie sprav, video hovory, video
konferencie, a tisice inych webovych stranok rozvinuli od roku 1991 diskusné féra,
blogy a zacali vznikat' prvé socidlne spojenia a socialne siete. V roku 1998 vznikla
spolo¢nost Google, v roku 2004 vznikla socialna siet Facebook a od roku 2005 si
vieme pozerat videa na YouTube.3

2 Preco tvorit brand na internete

Na zaklade statistik vyplyvajucich z externého kvantitativneho vyskumu pomocou
dotaznika uverejneného ako Consumer Barometra od spolo¢nosti Google, je mozné
dokazat' pokrok dne$nej doby, ktord zacina Coraz viac fungovat online. A ked st
online 'udia, potencialni zakaznici, mali by byt aj firmy. Internet sa stal silny nastroj
na budovanie brandu firmy.

Vysledky z dotazniku Consumer Barometer (Connected Consumer Survey)

Google v spolupraci s medzinarodnou agentirou na prieskum trhu TNS vyzbieralo data
v kazdej krajine na vzorke 1 000 obyvatel'ov. Prieskum sa vykonaval telefonicky, alebo
osobnym rozhovorom v niektorych krajinach so slabym telefonickym pokrytim.
Dotaznikovy rozhovor vZdy prebiehal v materinskom jazyku danej krajiny a jeho dizka
bola priemerne 25 mintt. Data v dotazniku zohl'adiiuju aj tidaje vyplyvajtice zo scitania
obyvatel'stva. Dotazniky boli aplikované v obdobi januar - marec 2014, januar - marec
2015 ajanuar - april 2016.

TADAMSON, A. P.: Brand Simple. Bratislava : Easton Books, 2011, s. 3.

2 ADAMSON, A. P.: Brand Digital. Bratislava : Easton Books, 2011, s. 136.

3 PAVLU, D.: Possibilities and limits of digital communication in marketing communication. In
CABYOVA L., PETRANOVA D. (eds.): Marketing Identity : Digital Life Part I. Zbornik z konferencie.
Trnava : FMK UCM v Trnave, 2015, s. 229. [online], [2016-11-16]. Dostupné na:
<http://fmk.sk/download/konferencie/Marketing%20Identity /marketing-identity_digital-
life_conference-proceedings-pt1.pdf>.
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Pocet obyvatel'ov, ktori st online

Graf 1: Pocet obyvatel'ov, ktori si1 online

Zdroj: The Connected Consumer Survey 2016. [online]. [2016-11-01]. Dostupné na:
<https://www.consumerbarometer.com/en/graph-
builder/?question=N1&filter=country:czech_republic,slovakia,poland,hungary>.

Z daného prieskumu je zrejmé, ako rychlo internet ovladol svet. Pred 24 rokmi
vedelo na Slovensku o internete iba par I'udi, najma z akademického prostredia, a
momentalne je 84 % obyvatel'ov Slovenska online a vyuZiva internet takmer kazdy
den. Vyzvou dneska nie st nové technoldgie, ale naroky novej generacie zakaznikov.4

Pocet obyvatel'ov, ktori si1 online v zavislosti od veku a pohlavia

ZvysSovanim veku sa na Slovensku aj v inych krajinach V4 znizuje pocet Zien aj
muzov, ktor{ vyuzivaju internet, no zaroven aj vo vekovej skupine 55 + je online
nadpolovicna vacsina obyvatelstva. Z vysledkov dotaznikového prieskumu
Consumer Barometer dalej vyplyva, ze l'udia v tejto vekovej kategorii vyuzivaju
internet najma na vyhl'adavanie informacii a pouzivanie e-mailu.

Graf 2: Pocet I'udi online podl'a veku a pohlavia

Zdroj: The Connected Consumer Survey 2016. [online]. [2016-11-01]. Dostupné na:
<https://www.consumerbarometer.com/en/graph-
builder/?question=N1&filter=country:czech_republic,slovakia,poland,hungary%7CC1:35_44,25_34,45
_54,55_years%7CC2:male,female>.

4 Hospoddrske noviny. [online]. [2016-01-11]. Dostupné na: <http://dennik.hnonline.sk/pr-
clanky/662416-40-firiem-nebude-do-10-rokov-existovat-tyka-sa-to-aj-vas>.
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Zariadenia, vyuzivané na pripojenie k internetu v jednotlivych krajinach

Na zaklade komparacie vysledkov z dotazniku vyplyva, Ze Slovensko ma prvenstvo v
ramci krajin V4 v pocte zariadeni na jedného pouzivatel'a. Dokym v Madarsku a v
Cesku je priemerne 2,5 zariadenia na uzivatela internetu, v Pol'sku 2,7, tak na
Slovensku su v priemere 3 zariadenia na uzivatela. Aj podla grafu mézeme vidiet
prvenstvo Slovenska v pocte I'udi vlastniacich smartfén, pocitac, tablet, ¢i TV.Okrem
toho, Ze je pre firmy takmer nevyhnutné byt online, je zaroven velmi doélezité
prispdsobit’ obsah svojho webu prehliadacu v smartféne ¢i v tablete. 65 % l'udi
vyhl'adava informacie o produktoch a sluzbach prave cez smartféon. Webova stranka
prispdsobena na smartfon, tzv. responzivny web, zvySuje pravdepodobnost nakupu
daného tovaru ¢i sluzby o 67 %.

Graf 3: Zariadenia, ktoré vyuzivaji obyvatelia na pripojenie na internet
Zdroj: The Connected Consumer Survey 2016. [online]. [2016-11-01]. Dostupné na:
<https://www.consumerbarometer.com/en/graph-
builder/?question=M1&filter=country:czech_republic,slovakia,poland, hungary>.

Aplikacie, ktoré vyuzivaji obyvatelia na smartfénoch najcastejsie
Pocet l'udi, ktori vyuzivaju smartfén neustale rastie. Z prieskumu vyplyva, zZe
najaktivnejsi v praci so smartfonom su Mad'ari, ktori ho pouzivaji na vyhl'adavanie,

socidlne siete, kontrolu e-mailov, pozeranie videi, ¢i zistovanie trasy vo vacSom
zastupeni, ako v obyvatelia inych clenskych Statoch.
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Graf 4: Aplikacie, ktoré vyuZzivaju obyvatelia na smartfonoch najcastejsie
Zdroj: The Connected Consumer Survey 2016. [online]. [2016-11-01]. Dostupné na:
<https://www.consumerbarometer.com/en/graph
builder/?question=M7b1&filter=country:czech_republic,poland,hungary,slovakia>.

Pocet obyvatel'ov online pocas pozerania TV

Dnesna moderna doba plna technoldgii prispieva k tomu, ze I'udia vyuzivaju aj dve
zariadenia s pripojenim na internet stcasne. Okrem toho, Ze pracuju na pocitadi,
vyuzivaju smartfon, ¢i tablet a popri tom pozeraju TV.

Graf 5: Pocet obyvatel'ov online poc¢as pozerania

Zdroj: The Connected Consumer Survey 2016. [online]. [2016-11-01]. Dostupné na:
<https://www.consumerbarometer.com/en/graph-
builder/?question=M8&filter=country:czech_republic,poland,hungary,slovakia>.
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3 Ako postupovalo Hamé pri tvorbe brandu na internete?

Na zaklade vyssie uvedenych vysledkov dotaznika, o pocte ludi online a ich
fungovani na internete, a na zaklade internych dat spolo¢nosti Google, ktord viedla
online marketingovt kampan cCeskej tradi¢nej znacky Hamé, je mozné vidiet zasadny
prinos online reklamy z hl'adiska zvySenia povedomia o znacke, poc¢tu zhliadnuti, ako
aj z hladiska ceny reklamy. Jednou z najvacsich vyhod online marketingu je
bohatstvo dat a nasledna analyza priebehu danej reklamnej kampane, ako aj presné
zacielenie kampane an relevantnu ciel'ovi skupinu. Cielom kampane bolo zvysenie
dosahu spustenej kampane v televizii a zaroven zvySenie povedomia o novom
produkte Hamé - EasyCup.> Na tento ciel sa vyuzila kampan pomocou YouTube
TrueView®, ktora bola zamerana na ciel'ovti skupinu 18 - 44 rokov. V tejto cielovej
skupine ja na internete denne takmer 95 % ludi v ramci Ciech a Slovenska, ¢o
vyplyva z vysledkov dotaznika Consumer Barometer.

Obr. 1: Hamé Easy Cup
Zdroj: Google, interna prezentacia

Z celkového rozpoctu na televiznu kampan bolo na online sluzby pouzitych iba 10 %
z nich. Vysledky v Cislach, ktoré zaznamenala videoreklama pomocou TrueView:

e vyse 840 000 vzhliadnuti;

e 27% VTR (View Through Rate);”

e CPV (Cost per View), t.j. cena za dopozeranie videa, bola 0,02 USD;

e 27000 kliknutf na reklamu.

5 Hamé EasyCup - jidlo do 3 minut. [online]. [2016-11-10]. Dostupné na:
<https://www.youtube.com/watch?v=SyShV]JFaEKo>.

6 Vyvetlenie YouTube TrueView: Tento format sa pouziva, ak mate videoobsah, ktory chcete
propagovat pred inymi videami v sluzbe YouTube a v Obsahovej sieti Google. Videoreklama sa prehra
pred, pocas alebo po inych videach. Pouzivatel ma moznost preskocit reklamu po piatich sekundach.
Zadavatel reklamy plati az vtedy, ked' si divak pozrie aspoii 30 sekiind videa (alebo celé video, ak je
kratSie ako 30 sekund) alebo uskuto¢ni interakciu s videom (poznamka autorky).

7 Vysvetlenie VTR: View Through Rate - pomer dopozerania reklamy, ktora sa da preskocit po 5
sekundach, do tplneho konca a celkového poctu zobrazenia reklamy (impresii) (pozndmka autorky).
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Pri budovani brandu nového produktu je vel'mi dolezité, aby si l'udia dany produkt z
reklamy zapamadtali. Po¢as kampane na produkt Hamé EasyCup zaznamenala
spolo¢nost Google nasledujtce fakty:
e 100,3 % zvySenie Ad Recall® (vybavenie si danej reklamy) v cielovej skupine
vo veku 18 - 44;
e pri frekvencii zobrazenia reklamy uzivatelovi s hodnotou 2+, mala
zapamatatelnost reklamy nérast o 40%;
e Ad Recall (vybavenie si danej reklamy) presiahlo globalne meritka v oblasti
FMCG.

Zaver

Z kvantitativneho prieskumu pomocou dotaznika spolocnosti Google, ktorého
vysledky su stucastou Consumer Barometer, a internej kvalitativnej analyzy dat
online marketingovej kampane Hamé od spoloc¢nosti Google mo6zeme demonstrovat
nasledujuce zavery:

e VySe 81% l'udi je v rdmci krajin V4 online, preto je pre firmy dolezité byt
online tiez Ci u% pomocou vlastnej webstranky, alebo aspoti vo firemnych
adresaroch;

e Hoci pocet I'udi, ktori st online vekom klesa, v Ziadnej krajine sa nedostal pod
50 %;

e Priblizne 60 % obyvatel'ov v kazdej krajine V4 vlastni a vyuziva smartfén. Je
dolezité, aby firmy mali responzivny dizajn, ktory sa vie prispdsobit na kazdé
mobilné zariadenie;

e Viac ako 50 % l'udi v ramci krajin V4 vyuziva popri sledovani TV aj iné
zariadenie pripojené na internet. Je preto dolezité rozdimenzovat reklamu na
viacero kandlov, ¢i uz je to televizna reklama, reklama vo vyhladavani,
reklama na YouTube, bannerova reklama, email marketing, ¢i reklama na
socialnych sietach. VSetky tieto kanaly maju svoje vyhody a je dolezité vyuzit
spravne nastroje v spravny ¢as na spravnu ciel'ovi skupinu;

e Hamé EasyCup zvolilo propagaciu pomocou reklamy TrueView na YouTube,
ktora ma moZnosti opdtovne zacielit zobrazenie videa I'ud'om, ktor{ dant
reklamu uz videli, tzv. remarketingom a ziskat tak lepSie zapamaitanie si
reklamy. Ako vyplyva z analyzy kampane Hamé, pri frekvencii videnia
reklamy 2+ sa zapamadtatelnost reklamy zvysila o 40%;

e reklamu videlo vySe 840 000 'udi, pricom firma plati iba za vzhliadnutie celej
reklamy. Takmer tretina 'udi dopozerala reklamu dokonca, ¢o pri cene 0,02
USD vychadza radovo nizsie ako reklama v televizii.

Ak ma firma budovat svoje povedomie o znacke a svoju brand identity pomocou
reklamnej kampane, je velmi dolezité, aby zasiahla spravne publikum a aby bola
kampan viditel'na. Ako vyplyva z prieskumu, nielen mladi I'udia su online, ale vSetky
generacie sa Coraz CastejSie objavuju na internete a fungujui online. Online marketing

8 Pomocou dotazniku Brand Lift je mozné skimat vplyv danej reklamy na YouTube. Jednou z moZznosti
dotaznika je zistenie Ad Recall. Uzivatelom sa po niekol'kych zobrazeniach reklamy objavi kratky
dotaznik s otdzkou: Na ktort z nasledujucich firiem ste videli reklamu online? UZivatelia maju 5
moznosti odpovede. Jednd z mozZnosti je firmu ktord dotaznik zadala, nasleduji traja najvacsi
konkurenti a odpoved’ neviem/Ziadnu (poznamka autorky).
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otvoril dvere novému sposobu budovania povedomia o znacke a budovania brand
indentity. Kazdy sposob reklamy ma svoje vyhody a nevyhody, no spojenim sil
viacerych kanalov sa da dosiahnut’ niekol’kondsobné zvysenie povedomia o znacke v
kratkom case.
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VYBRANE ASPEKTY INOVACIE - NOVE FORMY ZURNALISTIKY
V SLOVENSKOM MEDIALNOM PROSTREDI

Selected aspects of the innovation -
new forms of journalism in Slovak media

Eva Barnisinovd

Abstrakt

Slovensko sa preberanim medialnych prvkov z ostatnych (medidlne vyspelejsich) krajin zaradilo k $tatom
s vlastnou medialnou kultirou. Média predstavuju neustale sa meniace institticie v zavislosti od publika,
financii, konkurencie ¢ postavenia na trhu. Cielom prispevku je charakteristika troch dominantnych
aspektov, ktoré vnajvyraznejSej miere inovovali slovenské tlacové média - internetova (online)
Zurnalistika, datova zurnalistika a fotozurnalistika (fotografia ako prostriedok vyjadrenia informacie).

KIic¢ové slova:
Datova zurnalistika. Fotografia. FotoZurnalistika. Internet. Média. Online Zurnalistika.

Abstract

Slovak republic has joined states with own unique media culture taking over their media elements.
Media presents constantly evolving institutions depending on their audience, finance, competition or
market position. The aim of this report is to characterize three dominant aspects, that have
contributed to innovation of Slovak printed media - internet (online) journalism, data journalism and
photo journalism (picture as a means for expression).

Key words:
Data journalism. Internet. Media. Online journalism. Photograph. Photo journalism.

Uvod

Jednym z najvyraznejSich a najrozsirenejsich trendov v oblasti modernych médii je
prepdjanie obsahov réznych typov médii. V sticasnosti je vacsina printovych médii
dostupna aj v elektronickej podobe na oficidlnych internetovych strankach danych
periodik ¢i v podobne mobilnych aplikacii. Do popredia sa dostava aj praca s datami,
ktoré v upravenej a pre $irokd verejnost zrozumitelnej forme dopliiaji informaénii
nasytenost uverejneného prispevku. Fotografia sa stala prostriedkom vyjadrenia
informacie. Aj tieto zmeny v oblasti tlace radikalne ovplyvnili pracu novinarov -
vznika tzv. multimedidlny novindr, ktory musi vediet nielen pisat, ale aj fotografovat,
ovladat' pracu s pocitatom, pracovat so zvukom anatacat video. Kvybranym
trendom, ktoré maju najvacsi vplyv na premenu tradi¢nej zurnalistiky a ktoré
vyrazne vplyvaji na pracu novinarov patri zavadzanie novych technologii,
zrychlovanie (prejavuje sa zmenou Struktiry pracovného diia Zurnalistov,
zlucovanim funkcii novindrov a potenciondlnym poklesom kvality obsahu),
prepdjanie obsahu medzi tradicnymi aonline médiami; technoldgie, ktoré
ovplyviiuju zvyklosti prijimatel'ov, ktori sa stavaju naroc¢nejSimi a stiera sa rozdiel
medzi producentom a konzumentom, novinarom a prijimatel'om.!

1 CURIK, J. a kol.: Online a tisténd média. Brno : Masarykova univerzita, 2012, s. 10-14.
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1 Internetova (online) Zurnalistika

On-line média zohravaju v kazdodennom zivote kl'icova ulohu. Globalny vyskum
Digital life, realizovany spolo¢nostou TNS vroku 2010, bol zamerany na online
aktivity a spravanie l'udi v prostredi elektronickych médii. Vyskum priniesol
poznatok Ze l'udia s pristupom na internet vyuzivaju internet ako svoj ,primarny
komunikacny kanal“ (61% pouZzivatelov). Vysledky vyskumu potvrdili, Ze nové
médid a on-line komunikacné néstroje zdsadne menia sposoby, akymi sa l'udia
zaClenuju do spolocnosti a nadvazuju vztahy s rovesnikmi. Novym trendom je
digitalna socializacia, t. j. najmad mladSia generacia prostrednictvom internetu casto
udrziava kontakt so Sirokymi skupinami zndmych, priom rozsirovanie poctu
kontaktov je prirodzené.?2 Zakladnym predpokladom vyuzivania elektronickych
médii je vybavenost domacnosti ¢i pracovisk potrebnymi technolégiami. Tedria
médii definuje internet ako heteronémne médium, ktoré integruje prednosti
tradi¢nych masovych médii azaroven samo vytvara nové formy multimedialnej
komunikacie vjeho vlastnom elektronickom prostredi - tieto formy sa vyznacuju
vysokou mierou interaktivity a spatnej vazby, ktora je pri tradi¢nych médiach do istej
miery obmedzena.3

Web je médium, ktoré do seba konverguje znaky vSetkych predchadzajicich
tradi¢nych i elektronickych médii. Praca zurnalistov na webe je oproti ostatnym
médiam ind po technologickej, organizacnej, casovej ipriestorovej stranke - vo
vsetkych zndmych ohl'adoch. Internet priniesol do sveta masovych médii viacero
zasadnych zmien (nielen technologickych, ale aj principidlnych zmien toho, ako st
vnimané masové média):

e cCas - online médium netvori jednoliaty ,prad“ informacii, sklada sa
z jednotlivych, vzajomne prepojenych komunikdtov, ktorych poradie moze
odporucit uzivatelom (nemdze za nich rozhodnut, ktoré zkomunikatov
a v akom poradi budu prijimané);

e konvergencia formatov - web je multimédium - pomocou technickych
prostriedkov dochadza k prepajaniu réznych druhov obsahov - textového,
obrazového (statického alebo dynamického), zvukového...;

e spatna vazba - ide o komunikaciu prijemcov medialnych posolstiev smerom
k masovému médiu. Mdze byt vyziadand (médium chce, aby prijemcovia
reagovali nazorom, pripomienkou) alebo nevyziadana (prijemcovia reaguju
z vlastnej iniciativy);

e virtudlne Zanre - online spravodajstvo, videoclanok, fotogaléria, online
reportaz a online interview. Prvé tri by podl'a tradi¢ného delenia mohli patrit
k spravodajskym zanrom a posledné dve k publicistickym zZanrom.*

Pod pojmom online Zurnalistika rozumieme publikovanie najréznejsich novinarskych
prejavov a celkov na internete.> Jakubowicz® uvadza, Ze na rozdiel od tradi¢nych

2 VRABEC, N.. On-line generdcia: informdcie, komunikdcia a digitdlna participdcia mlddeZe v
informacnej spolocnosti. Stthrnnd sprdva o vysledkoch vyskumu. [online]. [2016-09-27]. Dostupné na:
<https://www.iuventa.sk/files/documents/7_vyskummladeze/spravy/davm027/on_line_generacia_p
ublikacia.pdf>.

3 VISNOVSKY, J.: Aktudlne otdzky tedrie apraxe Zurnalistiky v ére internetu. Trnava : FMK UCM
v Trnave, 2015, s. 48.

+BEDNAR, V. Internetovd publicistika. Praha : Grada Publishing a.s., 2001, s. 14-20.
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masovych médii umoznuje internet synchronnu (linearnu, interpersonalnu),
asynchrénnu (nelinedrnu, jednosmernu), skupinovi aj distribu¢ni komunikaciu,
pripadne ich kombinacie. Internet a iné nové technolégie odstrainuju bariéry medzi
expedientom a percipientom. Internet i mobilné teleféony vsebe spdjaju vlastnosti
interpersonalnej a masovej komunikacie i verejnej a sikromnej komunikacie - vznika
novy ,synteticky“ model komunikacie, ktory prepdja vlastnosti uz zndmych modelov
(interpersondlny, skupinovy, masovy) a ma vlastnost sietovej komunikacie. Internet
umoznuje Sirenie medidlnych obsahov Sirokému okruhu prijimatel'ov - ovplyviiuje ich
vedomosti, skisenosti i porozumenie a pochopenie skutoc¢nosti. K negativam webu
patri pedofilia, pornografia, zavislost, Sikanovanie, nasilie, zneuzitie osobnych tudajov,
internetové podvody, obsahova manipulacia réznymi ideovymi ¢i naboZenskymi
skupinami.”

Zakladné charakteristiky online Zurnalistiky podl'a Bednara:8

e Internetova Zurnalistika je Zurnalistikou v redlnom case - informacie sa
publikuji vredlnom case, s minimalnym technologickym omeskanim a po
,odpublikovani“ musia byt aktualizované. Webovi zurnalisti maji minimalny
priestor pre oddych a pre korekciu moznych chyb;

e Internetovd zurnalistika je interaktivna - Citatel' je prirodzenou sucastou
procesu, predpoklada sa jeho interakcia. Citatelia prispievaji svojou spitnou
vazbou ku kvalite obsahu, moZu ho dotvarat;

e Porovnanie s konkurenciou je bezprostredné - uzivatel internetu moze
sledovat’ viacero médif sticasne - vznikd neustdle porovnavanie webovych
médii medzi sebou;

e Informacie su previazané - prednostou hypertextu je schopnost previazat
informécie - to dava online Zurnalistom idealny nastroj pre udrzanie Citatela,
ktorého je mozné odkazovat na dalSie suvisiace informacie. Nevhodne
zvoleny alebo aj chybajuci odkaz prezradza nepripravenost autora ¢i celého
média, ¢o ho mdze skompromitovat’;

e Spolu najednom mieste - moderna webova Zurnalistika si nevysta¢i s jednym
typom obsahu. Text je kombinovany so zvukom, videom, interaktivnou
infografikou a inymi formatmi. Internetovi zZurnalisti musia vediet vytvarat
rozne typy obsahov a potom ich vhodnym sp6sobom kombinovat.

K ohrozeniam internetovej kultury patria podla Brestovanského® najma tieto tri
problémy:

e vznik arozSirovanie patologickych komunit - zoskupenia uzivatelov
internetu, ktoré nabddaju svojich clenov kistej patologickej cinnosti
(rasistické skupiny, samovrahovia);

e Kkybersikana - vyuzivanie modernych technolégii na vyjadrenie agresie;

e pornografia - prezentovanie sexualnych aktivit, je to jeden z najzavaznejSich
moralne a socidlne devastujucich vydobytkov internetu.

5 RADOSINSKA, J., VISNOVSKY, J.: Aktudlne trendy v medidlnej kultiire. Trnava : FMK UCM v Trnave,
2013,s.99.

6 JAKUBOWICZ, K.: Novd ekologie médii. Zlin : Verbum, 2013, s. 28-29.

7 FILO, . a kol.: Myslime kriticky o médidch. Bratislava : Slovenské centrum pre komunikdciu a rozvoj,
2011, s.33.

8 BEDNAR, V.: Internetovd publicistika. Praha : Grada Publishing a.s., 2001, s. 29-30.

9 BRESTOVANSKY, M.: Uvod do medidlnej vychovy. Trnava : Trnavskd univerzita, 2010, s. 79-80.

153



MARKETING IDENTITY

Zmenou Ccitatel'skych navykov arozvojom technolégii dochiddza kvzniku novych
foriem publikovania obsahu na webe, ktoré neméa obdobu v inych typoch médii, hoci
isté presahy mozu byt zachované. Podl'a Filal? ide o tieto spdsoby:

1.

Shortform (kratka forma) - cielom je poskytnutie zakladnych informécii
Citatelom v ¢o najkratSej forme tak, aby sa ¢o najrychlejsie dozvedeli vSetko
podstatné. Zakladnym vychodiskom je informacia o tom, Ze Citatel je ochotny
stravit prijimanim novych informacii prostrednictvom pocitacov, tabletov
a smartfonov iba obmedzeny ¢as - cca 15 sekind. Shortform ma Ccitatel'ovi
pomdct ziskat zakladné informacie, aby sa nasledne rozhodol, ¢i je suhrnny
text natol'ko zaujimavy, aby mu venoval dlhsi ¢as. Nevyhnutnostou je preto
pontkanie odkazu na samostatny povodny text. Shortform sa sklada z
niekol'kych zakladnych viet, ktoré v tradicnom ponimani zodpovedaji ucelu
spravy pisanej vo forme obratenej pyramidy. V praxi existuje niekolko
moznych spdsobov vyuzitia shortformu:

uvod k clanku - na Uvod kazdého c¢lanku je shortform rozdeleny do
niekol'kych viet v odrazkach, v ktorych sa citatel' dozvie vSetko podstatné. Az
po nich nasleduje samotny text, ktory pontika;

webovy sthrn - z ¢lankov, ktoré web publikuje, vytvaraja editori obsah pre
samostatnu sekciu zo sthrnom;

webovy rozcestnik - vo webovej sekcii alebo v boxe umiestnenom napriec¢
vSetkymi spolupracujicimi webmi sa uverejiuju shortformy vytvarané z
obsahu vSetkych webov;

timeline - sihrn udalosti v casovom slede (najcastejSie maju podobu kratkej
spravy). Nie je tvoreny len z vlastnej produkcie média, ale informacie prebera
aj z inych webovych portalov, ktoré nasledne linkuje;

aplikacie - New York Times prevadzkuje pod nazvom NYT Now aplikdciu,
ktora pontka obsah len pre mobilné zariadenia a vo forme shortformov
pontika to najzaujimavej$ie z produkcie dennika. Citatel ma moZnost
prekliknat’ priamo na uceleny text. Na Slovensku ma podobnt aplikaciu napr.
dennik Novy Cas, ktord pontika aktudlne spravodajstvo zwebu v mobile.
Aplikacia prindsa spravy z internetovej stranky www.cas.sk a exkluzivne aj z
dennika Novy Cas.

Longform - ide o dlhé formy textu, ktoré v sebe kombinuji spravodajské,
reportazne aj analytické prvky s vyuzitim dalSich technickych moznosti
(vided, fotogalérie, grafy, interaktivne grafiky...). Longform ma po formalnej
stranke niekolko tisic slov a svojim charakterom patri na rozhranie
ynormalneho ¢lanku“ a eseje. Zvoleni tému ¢i problém rozobera do hibky,
jeho menovatelom je najmé kvalita textu. Longform je na internetovych
strankach zvycajne zalomeny v samostatnej sekcii, Castokrat na samostatne;j
doméne. Jeho tvorba vyzZaduje Specidlnu graficki a technologickd upravu.

Datova Zurnalistika.

10 FILO, J.: Nové zanre a formy publikovania v online médiach. In Global Media Journal, 2014, Vol. 2, No.
2,5.127-136. [online]. [2016-09-27]. Dostupné na:
< http://www.paneurouni.com/files/sk/casopisy/gmj/gmj3naweb.pdf>.
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2 Datova Zurnalistika

Vplyvom technického pokroku je stile vacsia Cast nasho sveta (reality) popisana
pomocou cisel. Pred niekol'kymi rokmi vznikla nova disciplina data jurnalism -
datova zurnalistika, ktord ponuka novy pohl'ad na skutoc¢nost prostrednictvom cisel.
Podobne ako dobra fotografia, idatova zurnalistika je nositelom pribehu,
podstatnym postrehom osvete. Tato disciplina dokazuje, Ze séria grafov
a vizualizacii moze mat podobnt ,silu“ ako fotografia. Ista ,datovd gramotnost” sa
postupne stava sucastou kazdodenného zivota Specializovanych ibeznych
novindrov, ich ¢itatel'ov i ostatného obyvatel'stva.ll S datovou Zurnalistikou sa spdja
John Snow, ktory v roku 1854 vytvoril mapu londynskej epidémie cholery. Termin
datova Zurnalistika pomeniva aktivitu - najmd snahu najst data, podrobit ich
analyze (filtracii), vizualizovat ich a pomocou pribehu ich predstavit publiku.

Datova zurnalistika je reakciou na celosvetovy fenomén narastajiceho mnozstva
dostupnych informécii, poskytuje dolezity priestor a nastroje na ich analyzu a vznik
pribehov zo zistenych skutocnosti. Pohl'ad na datovi Zurnalistiku ako na objekt
vedeckého akademického vyskumu je este vzaliatoinej faze. Citatel webu si
neuvedomuje pritomnost dat, ktoré ho denne sprevadzaju - ankety, Statistiky
kriminality vo vybranom regidéne, volebné vysledky - vSetky obsahy na internete
(text, fotografia, video) su zakédované do binarnej sustavy. Zakladom pre
vizualizaciu anasledny pribeh su overitelné avolne pristupné data. K ziskavaniu
informdcii prispievaju aj socidlne siete. Pri ziskavani dat je dolezité posudit, ¢i dany
jav vyZaduje vizualizaciu. Po ziskani si data neprehladné, vyuzitim softvéru sa
podstatné data oddeluju od nepodstatnych a podrobuju analyze. Vizualizdcia ma
pomoct Citatelom vidiet veci vSirSich suvislostiach aucit ich porozumiet
zobrazenym datam. Najcastej$i sposob vizualizacie je graf alebo tabulka.!2

Obr. 1: Volebna ticast podl'a jednotlivych krajov SR
Zdroj: Statisticky tirad SR. [online]. [2016-09-27]. Dostupné na:
<http://www.aktuality.sk/fotogaleria/319522 /vysledky -volieb-2016-grafy/15/>.

11 ZNAMENACEK, T.: Pfiru¢ka datové Zurnalistiky. Praha : Fond Otakara Motejla, 2013, s. 10.
12 HACEK, J.: Zatiatky datovej Zurnalistiky. In HORVATH, M. (ed.): Zurnalistika, médid, spolocnost’ # 3 -
4. Bratislava : STIMUL, 2014, s. 69-75.

155



MARKETING IDENTITY

V Prirucke datové zurnalistiky!3 sa autori opytali niektorych poprednych praktikov
a zastancov datovej zurnalistiky, v ¢om podla nich spoc¢iva vyznam odboru. Tim
Berners-Lee, zakladatel World Wide Webu, odpovedal, ze datova zZurnalistika je
budicnost Zurnalistiky a novinari sa musia vediet vyznat v datach, analyzovat ich,
mat tie spravne nastroje a vediet vybrat to dolezité, udrzat informacie v spravnej
perspektive aukdzat l'udom, ako veci zapadajd. Jerry Vermanen (datazurnalista
NU.nl) sa vyjadril, Ze datova Zzurnalistika ponuka prostriedky, ktoré tradicnej
zurnalistike chybaju - nastroje na hl'adanie v digitalnych zdrojoch, analyza dat a ich
vizualizacia. Datova zurnalistika nechce tradi¢nt zurnalistiku nahradit, ale ju
doplnit, rozsirit. V kazdej redakcii ma dve ulohy: je zdrojom novych nametov, ktoré
z inych zdrojov nedostat a umoznuje novinam plnit’ ich dlohu ,hliadkujiceho psa“.
Cynthia O'Murchu z Financial Times zdoraznuje, ze datova Zurnalistika je d'alSia
moznost objavovania sveta akontroly predstavitelov moci. Jej hlavnu silu vidi
v schopnosti ziskat informacie, ktoré by sa inak tazko hladali alebo dokazovali.
Videdlnom pripade sa spomocou dat daji najst anomalie, bod zaujmu, nieco
prekvapujice (v tomto pripade data funguju ako stopy, indicie). Aj ked su data
zaujimavé samé o sebe, nestaci o nich len pisat - ilohou novinara je taktiez vysvetlit,
¢o znamenaju. César Viana z University of Goids chape datovi Zurnalistiku ako snahu
médii o adapticiu areakciu na zmeny vnasom informaénom prostredi - do tohto
ramca zapada iinteraktivnejsi sposob vyrozpravania pribehu vo viacerych
rozmeroch a vrstvach, vd'aka ktorému citatelia skimaji data, na ktorych je clanok
vystavany a zapajaju sa do procesu jeho vzniku i kritického hodnotenia.

Medzi odporucané nastroje ziskavania dat podl'a Prirucky datové zurnalistiky patria:
e Open Refine - open source aplikacia pre Cistenie a Strukttirovanie dat;
e Google Fusion Tables - dynamické tabulky, ktoré umoziuji kombinéciu a
,zdiel'anie” dat z réznych zdrojov a aplikacii;
e Tableau Public - software pre jednoduché vytvaranie interaktivnych
vizualizicif;
e Datawapper - open source nastroj pre tvorbu jednoduchych grafov.14

3 Fotozurnalistika

Fenomén fotografie vyrazne zasiahol myslenie spolocnosti - otvorili sa dvere do
nového sveta obrazkov, ktoré umoznili 'udom zachytit aneskor opatovne prezit
najroznejSie okamihy. ,Fotografia zachytdva zmeny v case, zachytdva tvar doby,
udalosti, zachytdva cas, ktory napliiuje ludské osudy. Len fotografia dokdzZe Cas zastavit,
uchovat' ho ako svedectvo pre dalsie generdcie.”'> Medzi hlavné charakteristiky
fotografie patri vSeobecne rozsirend dovera v pravdivost a autentickost zobrazenia -
toto vnimanie fotografie je kultirnou konstrukciou a ma svoje korene aj v dobovom
kontexte vynalezu fotoaparatu a v mechanickom charaktere fotografického
zobrazenia. Fotograficky obraz sa od fotografovanej skutocnosti lisi tym, Ze je ,len”
dvojrozmernym zobrazenim trojrozmerného priestoru. Je vysekom celku v takych
rozmeroch, ako to umoziuje objektiv fotoaparatu - skutofnost nezachytava

13 ZNAMENACEK, T.: Pfirucka datové Zurnalistiky. Praha : Fond Otakara Motejla, 2013, s. 10-14.

14 Ibidem, s. 60.

15 KROUTVOR, J., KOPAC, R.: Fotografie jako mytus: pocta cernobilé fotografii a jejim tviirciim. Praha :
Pulchra, 2013, s. 157.
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v skutocnej velkosti. Viaceri sucasni teoretici fotografie (Rosler, Wheeler alebo Lester)
sa domnievaju, Ze manipulovatelnost’ je integralnou zlozkou fotografie - podla ich
nazoru upravovanie a formalne i obsahové tpravy fotografie su jej sucastou uz od jej
vzniku, nezacali az s elektronickym spracovavanim fotografie.16

Zurnalistika si zaklada svoju autoritu a kredibilitu na predstave, %e Zurnalisti
reprezentuju objektivne, pravdivo, neutralne, vyvazene a autenticky skutocnu
realitu - a prave fotografia je vysostnym nastrojom, ktory im umoziuje dosiahnut
tieto hodnoty.1? K najcastejSie vyuzivanym prostriedkom zamerného skreslenia
skutocnosti v fotografiach patri:
e retuSovanie (akykolvek zdsah, ktorého cielom je zmenit, opravit ¢i upravit
vysledny vzhl'ad snimky)*;
e fotomontadz (zloZenie nového obrazu z niekol'kych casti roéznych fotografii ¢i
obrazovych prvkov).18

Pisané slovo este pred niekol'’kymi rokmi tvorilo prevaznt Cast obsahu tlacovych médii.
Postupom c¢asu prevéazila fotografia nad slovami. Hovori sa, Ze jedna fotografia povie viac
ako tisic slov. Pracou a poslanim novinara je objektivne sprostredkovanie udalosti s ¢o
najvyssim stupniom predstavivosti - k tomu slazi fotografia. Fotozurnalistika je osobitna
forma Zurnalistiky, ktora vyuziva fotografie (obrazky) na vypoved o udalosti.
Fotozurnalistika sa odliSuje od ostatnych druhov fotografie tym, Ze je:
e objektivna - fotografia je presnou a pravdivou reprodukciou toho, ¢o sa udialo
pocas danej udalosti,
e vypoveda o nejakom jave, zachytava nieco konkrétne,
e Casovo kriticka - fotografie maji zmysel v danom kontexte a vdanom case
ako zachytenie udalosti v urcitom ¢asovom slede.

Fotozurnalista musi zachytit' a reprodukovat’ udalost presne (ako a kedy sa odohrala),
nemoOZe menit obrazky prostrednictvom programov na upravu fotografii.
FotoZurnalista najcastejSie spolupracuje s reportérom, niekedy pracuje sam. Pomocou
fotografif rozprava pribeh (fotoesej alebo obrazova reportaZz). Niektoré fotoeseje st
sprevadzané textom novinara, fotoreportéra, iné pozostavaju len z fotografii s kratkym
popisom. Na povolanie fotozurnalistu st isté poziadavky - musi to byt silny
a psychicky stabilny clovek, ktory nema strach znegativnych udalosti, neboji sa
riskovat, cielene vyhladava nebezpecenstvo, je dobry psycholég, ovlada pracu
s fotoaparatom as prisluSnymi programami aj softvérom a vie pracovat sludmi.
Prioritou fotoZzurnalistu je pravdivé reprodukovanie udalosti za akychkol'vek
okolnosti, kedZe aj fotografia moze byt neobjektivna ¢i zavadzajica. Povinnosti
aulohy fotozurnalistu st rozne v zavislosti od typu média, v ktorom pracuje. Jeho
hlavnou tlohou je produkcia fotografii - ma zodpovednost za jasné, vystizné, pravdivé
fotografie vdobrej kvalite, ktoré obsahuju isti vypoved, ilustruji text. Kazdua
fotografiu musi sprevadzat’ popis, ktory odpoveda na zakladne otazky: Kto? Co? Kedy?

16 LABOVA, A., LAB, F.: Soumrak fotoZurnalismu?. Praha : Karlova univerzita v Prahe, 2010, s. 13-14.

17 SIMUNEK, M.: FotoZurnalismus je mrtev, at Zije fotoZurnalismus. Pro¢ miiZe digitalizace zvySovat
diivéryhodnost novindrské fotografie. [online]. [2016-10-07]. Dostupné na:
<http://www.academia.edu/2942026/Foto%C5%BEurnalismus_je_mrtev_a%C5%A5_%C5%BEije_fo
t0%C5%BEurnalismus._Pro%C4%8D_m%C5%AF%C5%BEe_digitalizace_zvy%C5%Alovat_d%C5%A
Fv%C4%9Bryhodnost_novin%C3%A1%C5%99sk%C3%A9_fotografie_Photojournalism_Is_Dead_Long
_Live_Photojournalis. Why_Digitization_Can_Increase_the_Credibility_of Journalistic_Photography>.

18 LABOVA, A., LAB, F.: Soumrak fotoZurnalismu?. Praha : Karlova univerzita v Prahe, 2010, s. 17-20.
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Kde? Preco? sa nieco udialo. Kompletny popis je dolezity z hl'adiska presnej publikacie
aj archivovania fotiek, pripadne ich d’alSieho pouzitia.1?

Podla etického kédexu National Press Photographers Association2? musi fotoreportér:

e zobrazovat fotografované objekty presne a tplne;

e vyhnut sa manipulacii v podobe inscenovania zaberu;

e zachytit udalosti vcelej ich komplexnosti. Vyhnut sa stereotypnému
zobrazovaniu jedinca, prip. spoloc¢enskych skupin. Prekonat pri praci
predsudky a snazit sa o maximalnu objektivitu;

e kfotografovanym objektom pristupovat sreSpektom. Venovat zvlaStnu
pozornost ohrozenym subjektom a pristupovat so stcitom k obetiam trestnej
Cinnosti ¢i tragédie. Niektoré okamihy smutku je mozné narusit iba vtedy, ak
existuje dostato¢ny dovod, preco by mali byt predlozené verejnosti;

e zamerne nemenit a neovplyviiovat skutocnost;

e nemenit obsah akontext fotografie pri postprodukénych upravach.
Nemanipulovat’ s obrazom, prip. zvukom, tak, aby to uviedlo prijimatel'ov do
omylu alebo skreslilo skuto¢nost;

e fotografovanym subjektom neposkytovat materidlne odmeny za informacie
ani za Ucast pri fotografovani;

e neprijimat hmotné dary od tych, ktori chct zmenit obsah obrazového materialu;

e zamerne nesabotovat Usilie ostatnych novinarov.

Labova a Lab2! uvazuju, Ze v suvislosti s nastupom digitalnych technolégii sa zacalo
hovorit o smrti fotografie. Podobna diskusia sprevadzala i vznik klasickej fotografie
(vtedy hrozil zanik maliarstvu). Je zrejmé, Ze emdcie, ktoré vzbudzuje nastup nového
média, vzdy sprevadzaji obavy o osud starSieho média. Z histoérie vyplyva, Ze starSie
média s nastupom novych nezanikaju, ale adaptuju sa na novu situdciu. Dlhodobu
budicnost fotografie garantuje moznost zachytit isty Casovy okamih a ukazat
zastaveny vysek plynuci z reality. Viaceré slovenské internetové portaly uverejniuju
na svojich oficidlnych strankach rubriku, v ktorej pontkaji (z pohladu redakcie)
najzaujimavejsSiu fotografiu z celého sveta. Dana fotografia obsahuje isti udalost
daného dna. Na nasledujicich snimkach pontkame ,Foto dna“ zo 07. 10. 2016
zonline verzii najpredavanejsieho slovenského bulvarneho periodika Novy Cas
a mienkotvorného periodika Pravda periodika.

Obr. 2: Foto diia - Stboj jeleniov
Zdroj: www.topky.sk. [online]. [2016-10-07]. Dostupné na:< http://www.topky.sk/d/2/>.

19 MRAZIKOVA, D.: Vase portfélio je také dobré, ako najhorsia fotka v fiom. In Otdzky Zurnalistiky,
2005, Vol. 48, No. 3-4, s. 282-287.

20 National Press Photographers Association. Code of Ethics. [online]. [2016-10-07]. Dostupné na:
<https://www.nppa.org/code_of_ethics >.

21 LABOVA, A, LAB, F.: Soumrak fotoZurnalismu?. Praha : Karlova univerzita v Prahe, 2010, s. 133.
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Obr. 3: Foto dia - Lego vo Washingtone
Zdroj: www.pravda.sk. [online]. [2016-10-07]. Dostupné na:< http://fotogalerie.pravda.sk/foto-
dna/2158-lego/>.

Zaver

Medialna situdcia sa na Slovensku diametralne odliSovala pred apo roku 1990.
Sformoval sa novy medialny trh, ktory vplyvom dynamizacie, transformdcie,
preberanim zahrani¢nych publicistickych a spravodajskych prvkov, Struktur
avzorcov ivytvaranim novych ,domacich“ medidlnych hodn6t zaznamenal znacny
pokrok, ¢im potvrdil svoju vyspelost, autondémnost, integritu a schopnost
prisposobit sa potrebam verejnosti. Najdominantnej$im fenoménom trvajicim
dodnes je nepochybne internet. Nie su pochyby otom, Ze budtcnost online
zurnalistiky, data zurnalistiky ako aj fotozurnalistiky je zaloZend na tom, ako sa
novinari vysporiadaji znovymi trendami digitalizicie. Klasickd Zurnalistika
nezanika, len sa meni. Jezovicova?2 vo svojom prispevku ,Print je mrtvy, nech Zije
print!“ uvadza: , Print kaZdopddne neumiera, len prvykrdt dospel. SnaZi sa ndjst' ndvod
na prezitie a podobu, ako by mal v digitdlnej ére vyzerat. Balansuje medzi obsahom a
formou, podnikanim a poslanim. Ak budeme verit' slovdim Benneta, tlacené médid ndm
budli stdle blizsie. Mdme tu inovdtorov, ktori sa snaZia zmenit' model fungovania médii,
investorov, ktori experimentuji s novymi biznis modelmi a Zurnalistov - profesiondlov,
ktori vzdeldvajii novii generdciu novindrov rovnako, ako aj svoje publikum.”
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ROZSIRENA REALITA A POKEMON GO
Augmented reality and Pokemon go

Dusan Blahuit

Abstrakt

Prispevok sa venuje prepojeniu rozsirenej reality s pocitacovou hrou, ktorého vysledkom je svetovo
uspes$na aplikdcia - mobilna hra Pokémon Go. T4 vychddza z hry Pokémom, ktord bola vydana v roku
1996. O dvadsat rokov sa objavila jej mobilna verzia s prvkami rozsirenej reality. Od prvého dna
zaznamenala dspech v podobe miliénov stiahnuti a zardbala tisice doldrov za minitu. Hra sa stala
d'al$im fenoménom 21. storocia.

Kl'aéové slova:
Google. Pokémon. Pokémon Go. Rozsirena realita. Sega.

Abstract

This article is focused on the interconnection of augmented reality with a computer game, resulting in
the world’s very successful application - mobile game Pokémon Go. This game is based on Pokémon
game, which was released in 1996. Twenty years later, the mobile version appeared with elements of
augmented reality. Since the first day, the game experienced success in the form of a million
downloads and earned thousands of dollars per minute. The game has become another phenomenon
of the 21st century.

Key words:
Augmented Reality. Google. Pokemon. Pokemon Go. Sega.

1 Rozs$irena realita

Principy a fungovanie rozsirenej reality si zname niekol'’ko desatroci, a o jej rozvoj sa
hlavne na zaciatku druhého decénia dvadsiateho storoc¢ia mohutne pokusal internetovy
gigant Google so svojim projektom ,Google Glass“! Tato platforma sa vSak v roku 2015
prestala vyvijat' a bola odlozena. Aj napriek tomu st spolo¢nosti, ktoré tomuto spésobu
roz$irenej reality veria a nadalej vyvijaju softvérové nastroje na okuliare od Googlu.2
Naopak spolo¢nosti ako napriklad Vuzix pracuji na novych modeloch, pridavaju dalsie
vylepSenia a rozne Specializovane nastroje pre jednotlivé odvetvia. Dovody preco Google
na prvy krat neprerazil so svojou technoldgiou vidim v niekol'kych aspektoch. Hlavhym
bolo asi predc¢asnost uvedenia na trh. Google Glass mohli byt az tretim, Stvrtym
vyrobkom v produktovom rade, ktorému mali predchidzat’ jednoduchsie zariadenia,
resp. rozsirena realita mala bezat na dostupnych zariadeniach bez nutnosti kupovat
pomerne drahy hardvér na jej prevadzku. Samozrejme pre geekov tieto dovody neboli
relevantné, avsSak skupina takychto ludi je aj v celosvetovom meradle pomerne
zanedbatelna. Dal$im aspektom bol nedostatok aplikacii a moZnost{ vyuzitia v redlnom
Zivote, ¢i uz v pracovnej alebo zabavnej oblasti Zivota. Aj napriek relativnemu netispechu
sa povedomie o rozsirenej realite dostalo do $irSich vrstiev, a nielen Specialisti z IT a
trendsetteri zacali objavovat’ potencial a moznosti tejto technoldgie.

1 Pre viac informacii, pozri: BLAHUT, D.: Grafika a multimedidlne postupy v reklame Augmented reality -
rozsirend realita. [Dizertacna praca]. Trnava : FMK UCM v Trnave, 2013.

2 Zoznam spolocnosti, pracujiicimi s rozsirenou realitou na principe Google Glass. [online]. [2016-10-10].
Dostupné na: <https://developers.google.com/glass/distribute/glass-at-work>.
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Aj ked’ sa zda, Ze tato technolégia je len jednou z odbociek pri kombinovani pridanej
informacie do readlneho prostredia, v automobilovom prostredi sa udomacnila
pomerne rychlo a po jej nasadenie do prémiovych modelov prestiznych znaciek sa v
poslednych rokoch dostava aj do segmentu nizsich tried automobilov. Samozrejme
existuju rozne kvalitativne prevedenia rozsirenej reality a projektovania informacii
do zorného pola vodica, napriek tomu je tento smer velmi Zivotaschopny a v blizkej
budicnosti v tomto segmente nasadenia rozsirenej reality bude podla méjho nazoru
asi takym Standardom ako st dnes bezpecCnostné prvky automobilu. Rovnako
vojensky priemysel vyuZiva rozSirend realitu vo viacerych segmentoch od
projektovania informacii pilotovi stihacky do zorného pola po vojenské helmy, ktoré
maju polopriehladny $tit na zobrazovanie ¢i uz textovych alebo grafickych informacii.
"Diskurzy o virtualite maju doleZity filozoficky rozmer, ktory podopiera dynamiku
vnorenia a interakcie. Pristup k virtualite je analogicky k ceste od jednotlivca a
nedokonalého sveta k zjednotenému a idealizovanému svetu kyberprestoru."3

Avsak najvacsi potencial na uplatnenie sa rozsirenej reality ma herny priemysel. V
poslednych rokoch st splnené viaceré podmienky na tspesné rozsirenie tejto
platformy vo va¢Ssom meradle. Ako bolo povedané vyssie povedomie o AR sa pomerne
vyrazne zvysilo, technologické aspekty su takisto vyrieSené. Prispel k tomu enormny
narast chytrych telefénov s dostato¢ne rychlym procesorom a vel'kostou pamati, ako
aj zvacsenim zobrazovacej plochy. Rovnako GPS je Standardom aj v lacnych modeloch
telefénov. Dolezitt ulohu zohrava dostupnost aplikicii a nezanedbatelnym je aj fakt,
Ze tieto aplikacie st zvacsa zdarma. V takychto podmienkach sa aj velkd hrac¢ske
spolocnosti zacali intenzivne zaoberat vyvojom a nasadenim hier na principe
rozsirenej reality. Jednoznacne najvacsi uspech zaznamenala spoloc¢nost’ Niantic, Inc.
ako vyvojar, spolu s Pokémon Company patriacou gigantu Sega so svojou hrou
Pokemon Go. Uz to nebol len futuristicky koncept, ale technologicky a herne
zvladnutelny projekt s vysokym potencidlom.

2 Hra Pokémon

Hra nadvazuje na dnes uz klasickd hru Pokémon, ktora vysla oficidlne v roku 1996
(Pokémon Blue) a postupom casu sa stala jednou z najuspesnejsich hernych sérii od
spolo¢nosti Nintendo. Najskér vysla v Japonsku na platforme prenosnej konzoly
Game Boy, aj napriek pociato¢nym problémom sa stala zakratko velmi popularna. Hra
sa odohravala vo fiktivnom svete Kanto, a hra¢ mal za dlohu porazit osem majstrov,
ktori sidlili v réznych mestach, chytal protivnikovych pokémonov do Specialnej
gulovej schranky nazyvanej Poké ball,  za vitazstvd hrac¢ ziskaval odznaky
opravnujuceho k boju o titul Sampiéna. Za vznikom tejto hry stoji herny dizajnér
Satosi Tadziri, ktory v detstve okrem hrania videohier mal aj vel'ka zalubu v zbierani
chrobakov. Tieto dve okolnosti sa stretli pri ndpade na hru, kde prave skombinoval
svoje zaluby a vytvoril jednu z najznamejsich hier sveta.

Na eSte vacsie spropagovanie alebo prave pre tspech hry bol v roku 1997 uvedeny aj
anime seridl s rovhakym nazvom. Ten vo svojej vizudlnej strdanke vyuziva $tyl manga.
Kde pracuje so specifickou dynamikou v ramci jednotlivych panelov - obrazy rozkladd

3 HORROCKS, CH.: Marshall McLuhan a virtualita. Praha : Triton, 2002, s. 38.
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do rychleho sledu detailov, ako kontrapunkt k nim vyuZiva epicky sirsiu medzeru aZ na
hranici zrozumitelnosti.* Ten takisto zaznamenal celosvetovy tispech, o com sved(i aj
jeho nasadenie v Slovenskej televizii v roku 2001 ( prvé tri série) a neskor v roku
2005 aj v televizii JOJ] (série 1-4). Tento anime serial sa v Japonsku vysiela dodnes a
doposial bolo vyrobenych 11 sérii.

Druhd generdcia hry vysla v roku 1999 ( Pokémon Glod, Pokémon Silver) v Japonsku,
odohravala sa v novom svete Jotho a aby podporili zaujem aj hracov prvej série
umoznili prenos pokémonov z starsich hier a tvorcovia pridali dal$ich 100 novych.
Neutichajici zaujem nutil tvorcov pridat dalSie vylepsenia v podobe nového sveta
Hoenn, krajsej grafiky a iného spdsobu boja, ¢i novych pokémonov. A tak v roku 2002
bola vydana tretia generacia hry (Pokémon Ruby, Pokémon Sapphire). Zatial posledna
generacia bola vydana v roku 2006 pre platformu Nintendo DS (Pokémon Diamond,
Pokémon Pearl ), z prepracovanou grafikov a pridanim 107 novych pokémonov
odohravajicou sa vo svete Sinnoh.

3 Pokémon Go

Po tomto malom exkurze do histdrie hry je jasné, Ze mala celosvetovy tspech a je len
logické, Ze tvorcovia a marketingovy stratégovia chceli z tohto potencidlu vytazit' aj
v sticasnosti, a vznikla mobilna aplikacia Pokemon Go. Hra sa objavila 6. jula 2016 v
spojenych $tatoch, Australii a na Novom Zélande, o tyzden nasledovalo Nemecko, 14.
jtla Vel'ka Britania, juh Eurépy o defi neskér Spanielsko, Portugalsko a Taliansko. Na
Slovensku a v Ceskej republike sa dala aplikacia stiahnut' od 16. jla.

Po nainstalovani vyzve aplikdcia na zadanie zakladnych tdajov o hracovi, datum
narodenia, sposob prihlasenia sa do hry, aby bolo umoznené ukladanie vysledkov a
postupu v hre. Dalej pohlavie a personalizovanie si svojho avatara, teda postavu
trénera. Nasleduje vyber prvého Pokemona, tu si moéze hra¢ vybrat z troch
ponukanych Squirtla, Bublasaura a Charmandra. Pre uspeSne hranie je nutné mat
aktivne GPS, teda zistovanie polohy zariadenia na ktorom beZi aplikacia. Mapa
herného sveta s rozmiestnenymi Pokestopami a Stadiénmi sa kombinuje s redlnym
pohladom kamery na zariadeni, je treba sa pohybovat smerom kde sa nachadza
pokemon, Co nie je explicitne zobrazené, ale na mape v dolnom rohu je mapa s idajmi
o vzdialenosti od najblizSieho pokemona, tidaje si v stopach, Co trochu stazuje
orientaciu hlavne mlad$im hracom , je predpoklad, Ze v novsich verzidch bude
moznost menit jednotky aj na metricky systém. Za chytenie pokémona dostava hrac¢
body, pomocou ktorych si ich mdze vylepSovat. V hre sa di vyuzit mnoZstvo
predmetov, akymi st napriklad vabnic¢ky, pomocou nich sa dajt prilakat pokémoni do
svojej blizkosti. Merchandising je velmi dobre prepracovany hrac¢ si moze zakupit
okrem virtualnych predmetov aj realne veci ako napriklad elektronicky naramok,
ktory ho vibrovanim upozorni na pritomnost vzacneho pokémona v jeho blizkosti.
Cim ma hrag, teda jeho avatar vy$$iu Grover, tym moze chytat silnej$ich pokémonov,
aby mohol bojovat’ na Sadione musi dosiahnut aspon piatu uroven.

4+ MALICEK, ].: Vademecum popkultiry. Nitra : Univerzita Konstantina Filozofa Nitra, 2008, s. 103.
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Z hracov, ktori vyrastali na p6vodnej konzolovej hre st v stcasnosti tridsiatnici,
ekonomicky v dobrom veku s technickym rozhladom a skiisenostami. Poniektori uz
aj s detmi, a teda dalSou generaciou hracov tejto hry, avsak uz na inej platforme.
Necudo, Ze pocet stiahnuti tejto aplikacie len v USA prekonal po niekol'’kych tyzdinoch
patdesiat miliénovu hranicu a aj ked’ poc¢iatoény ohromny boom sa ¢asom spomalil aj
tak pocet stiahnuti prekracuje iné obltibené hry do mobilnych zariadeni.

Obr. 1: Pocet stiahnuti aplikacie v USA

Zdroj: Statistické tidaje. [online]. [2016-10-10]. Dostupné na:
<https://cdn.smassets.net/business/intelligence/wp-content/uploads/2016/10/top-mobile-games-
MAU.png>.

4 Faktory uspesnosti aplikacie Pokémon Go

VSeobecnd znalost' a obliibenost hry v celosvetovom meradle - Notoricky zndma hra
podporena aj TV seridlom rozsirena v Japonsku, Severnej Amerike, Eurépe. Aj ten kto
nehral hru v minulosti mohol vediet princip a pravidla aj vdaka manga serialuy,
nehovoriac o dalSom merchandisingu v celosvetovom meradle. Pokemon Go bola
prva hra, ktord opustila svoju domacu platformu, a Nintendo vsadilo na mobilné
zariadenia, aplikaciu je mozno insStalovat na zariadeniach beziacich na Androide
rovnako aj na mobilnych zariadeniach od Apple.

Virdlne Sirenie informdcie o hre - Socialne siete a vyhladavacie nastroje maji vahu pri
roz$ireni a zdielani jednotlivych informadcii. Nie inak tomu bolo aj pri aplikacii Pokémon
Go, ktord je jednym z favoritov na najvyhladdvanejSi vyraz v najrozsirenejSom
vyhladavaci Google. (Tato informacia sa potvrdila po zverejneni rebricku spolocnostou
Google, Pokémon Go bol najvyhladavanejsi vyraz v celosvetovom meradle, na Slovensku
sa umiestnil v rebri¢ku skokan roka na piatom mieste).5

Vel'ké vekové rozpdtie cielovej skupiny - Ako bolo spomenuté vyssie, hra ako taka je
znama uz dve dekady, takze cielova skupina je pomerne $iroka, zacina na desiatich

5 Informdcia doplnend dodatocne aZ po zverejneni vysledkov. [online]. [2016-12-16]. Dostupné na:
<http://www.webnoviny.sk/zaujimavosti/clanok/1128726-google-zverejnil-rebricky-co-ludia-vo-
svete-najviac-hladali/>,
<https://www.noviny.sk/zaujimavosti/171698-pozrite-sa-co-najcastejsie-hladali-slovaci-na-googli>.
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rokoch a prekracuje Styridsiatnikov. Hlavna cielova skupina st hrac¢i medzi 10 az 18
rokov, ale velmi vela hracov je aj podstatne starsich, su to pravé ti, ktory poznaju hru
z jej konzolového obdobia.

Dostupné zariadenia na prevddzku hry - Technologické poziadavky na zariadenia
umoznujice plnohodnotné spustenie aplikdcie su dostupne v drvivej vacSine
modernych chytrych telefénov. A st to predovSetkym tinedZeri, ktori chcti mat’ dobre
vybaveny telefon podporujtci vSetky mozné technoldgie. Takisto pre ludi v
produktivnom veku je telefén s réznymi funkciami Standardnym nie len pracovnym
nastrojom.

Za velké plus tejto aplikacie mdzZeme povazovat aj to, Ze hraci st nuteni pohybovat’ sa
po exteriéroch a tym tato aplikacia dostava novy rozmer fyzickej aktivity, ¢o v
sucasnosti mladym ludom vyrazne chyba. Rovnako aj socialna interakcia ,tvarou
tvar” a nie iba virtudlne cez klavesnicu pocitaca. Nebolo neobvyklé stretntit pomerne
velka skupinu ludi ¢akajicu na svojho pokémona ako si kratia dlhu chvilu
rozhovorom a vymenou skusenosti o hre. Samozrejme ekonomicky je to ,nad
ocakavanie“ projekt, o com svedcia neustdle narastajuce trzby z tejto aplikacie, aj ked’
je dostupna zdarma! Ako dokaz a zaujimavost tohto tvrdenia existuje internetova
stranka, ktord v redlnom Case pocita pocet stiahnutf a zisk z tejto aplikdcie. Profit z
tejto aplikdcie maju vsak aj predajcovia rychleho obcerstvenia, nakolko pri hre sa
Casto stava, Ze sa na pomerne malom priestore zhromazdi vi¢sie mnozstvo ludi,
ktory si ¢akanie mozu sprijemnit napojom alebo si nie¢o malé zajest.

Obr. 2: Internetova stranka pocitajiica pocet stiahnuti aplikacie Pokemon Go
Zdroj: Statistické udaje. [online]. [2016-10-10]. Dostupné na: <https://appinstitute.com/pokemongo-
realtime-stats/>.

Pokémon Go v podstate nie je ni¢im vynimocna hra, ale ako aplikidcia na mobilné
zariadenia sa urcite zaslazila o spropagovanie a zvySené povedomie o rozsirenej
realite. Ukazala jej vysoky potencial v hernom priemysle a otvorila dvere novym
tvorcom, ktori sa urCite budi snazit napodobnit jej uspech. Preto v blizkej
budicnosti o¢akdvam vyrazny narast aplikacii vyuzivajtcich rozsirenu realitu ako
svoj hlavny benefit.
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KRITIKA MEDII
Media criticism

Milan Botik

Abstrakt

Poslanim médii je zhromazdovat', spracovavat' a $irit informécie. Je to zaklad prace novinara. Cela jeho
praca by sa mala diat’ za dodrziavania pravnych a etickych noriem. V prispevku sa zameriame sa na
pravnu a etickd rovinu. Po vzniku SR mézeme hovorit, Ze etika médii je unas nova spolocenska
disciplina, ktora je na zaciatku svojho rozvoja. Kazdy novinar a Zurnalista musi mat’ urcitd droven
moralneho posudzovania, ¢o je spravne a o nie. Jednotlivi novindri sa spolo¢ne podielaji na celkovej
etike médii. Dodrziavanie etickych pravidiel sa odzrkadli na kritike médii. Média aich tvorcovia su
neustédle pod palbou kritiky za zverejiiované informacie. Casto tito kritika prerastd a% do sidnych
sporov. Nedodrziavanie etickych a mnohokrat i pravnych zasad je doménou bulvaru. Vsetci to vieme,
no i napriek tomu je najpredavanejsi a najcitanejsi.

Kltcové slova:

Dodato¢né oznamenie. Etika. Informdcie. Medidlne pravo. Medzinarodné zmluvy. Média. Odpoved.
Pravo. Pravo na opravu. Sloboda prejavu. Slovenska republika. Ustava SR.

Abstract

The mission of the media is to collect, process and disseminate information. It is the basis for the work
of journalists. His entire work should be done in compliance with legal and ethical standards. In this
article we will focus on the legal and ethical plane. After the establishment of the Slovak Republic, we
can say that the ethics of the media is our new social discipline, which is the beginning of its
development. Every journalist and the journalist must have a certain level of moral assessment of
what is right and what is not. Individual journalists together contribute to the overall media ethics.
Compliance with the code of ethics is reflected in the media criticism. The media and their creators are
constantly under fire for disclosures. Often this criticism grows up in litigation. Non-compliance with
ethical and legal principles and many times is the domain of the boulevard. We all know, but
nevertheless remains the best-selling and most widely read.

Key words:
Constitution of the Slovak Republic. Ethics. Freedom of speech. International treaties. Law. Media. Media
law. Reply. Slovak Republic. Supplementary announcement and information. The right to correction.

Hned' tivodom treba uviest, Ze nazov treba rozsirit a vo svojom prispevku sa budem
zaoberat’ kritickymi teériami médii. Toto oznacenie v sebe viaze jednotlivé kritické
nazory filozofov, sociolégov, odbornikov na média atd. Kritickd myslienka spociva v
opatnom nazore na danu vec. Preto ak chceme nieco kritizovat, mali by sme
vymedzit, ¢o kritizujeme, k Comu sa vyjadrujeme, s ¢im nesthlasime a v
neposlednom rade aj navrhnut spdsob rieSenia danej problematiky. Kritika
neexistuje sama od seba, ale reaguje na situaciu, ktora podla nasho nazoru v niecom
zlyhala. Média ako také su chvalené, ale aj kritizované od svojho vzniku. Pre maly
rozsah a Casovu tiesenl sa vo svojom prispevku budem zaoberat' len polovicou 20. a
21. storocia. Po druhej svetovej vojne boli celd Eurdépa, USA a Sovietsky zvaz
ekonomiky vyCerpané. Po rozdeleni sfér vplyvu vznikli dva rozdielne svety:

e vychodny;

e zipadny.
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Boli to dva rozdielne pohlady na zZivot, smerovanie, ale aj na média. Vo vychodnom
bloku boli média zriadené tak, aby podliehali uzkej kontrole, cenzire a aby boli
riadené centralne vladnucou mocou. Vedtica tUloha strany sa prejavila tak, Ze tato
rozhodovala, ktoré informacie sa na verejnost dostant a ktoré nie. Do vedtcich
funkcii sa dostavali len tzv. nomenklatirne kadre a ludia oddani strane. Nebola
pripustné Ziadna kritika vedtcej tlohy strany a zodpovednost' za to niesli riadiace
zlozky printovych a elektronickych médii.

Naopak v zdpadnych $tatoch, bol obsah sprav rozmanitejsi, nie velmi obmedzeny a
jednotlivé média samé rozhodovali ¢o bude uverejnené a v akom rozsahu. Bola tu
ovela vacsia volnost v tvorbe a zamerani médii. Na oboch stranach vSak vznikali
problémy. Vo vychodnom bloku boli média kritizované za maly rozsah médii, jej
cenzuru a uplne chybala moznost akejkolvek opozicie voci veducej ulohe strany. Ani
rozmanitost’ printovych médii nebola na dostatoc¢nej drovni. Na zapade boli sice
média slobodné, ale ¢oraz viac boli ovladané finan¢nymi Spickami a korporaciami.
Tieto korporacie zacali pomocou médii ovladat spolo¢nost. Ak k tomu pridame
prepojenie korporacii na vladnuce politické a finan¢né Spicky, lahko si predstavime
do akého postavenia sa média dostali. Nem6Zeme sa ani ¢udovat, ze média nam
ukazuju obraz sveta, ktory reprezentuje zaujmy ludi, od ktorych si média financ¢ne
zavislé. NemoZu sa predsa vzopriet a skiznut' ku kritike zaujmov privilegovanych
vrstiev, nakol'ko by sa okamzite pozastavili financné toky, z ktorych média ziji. Na
zaklade uvedenej skuto¢nosti aj v tomto zapadnom spdsobe média nie st uplne
samostatné, slobodné a je tu citit’ velky finanény vplyv. Dal$i sposob ovplyviiovania
je, Ze vrcholovi manazéri médii patria medzi elitna vrstvu spolocnosti a za to, Ze tam
patria a boli dosadeni finan¢nymi magnatmi, musia preukazovat’ znac¢nu lojalnost.

Preco by mali vlastnici médii a ich vrcholovy manazment kritizovat’ systém, ktory im
vyhovuje, prindsa nie len obrovské zisky, ale zaroven ziskavaju aj moznost
ovplyviiovania $irokej verejnosti. Staty patriace do vychodného bloku sa snaZia
udrzat média v urcitej rovine a dovoluji im len umiernenu kritiku. K tomto cielu su
prisposobované pravne, ale aj etické normy. Cely tento systém bol po NeZnej revolucii
v roku 1989 nabtrany. Zrusila sa postupne vedtca uloha strany a nastalo obdobie
moznosti otvorenejSej kritiky. Tato skuto¢nost samozrejme ovplyvnila aj médi4, ktoré
v tomto smere vplyvali na verejnd mienku a vyznamnym spdsobom zasiahli do
sebaurcenia slovenského néroda, ktoré vyvrcholilo k vzniku Slovenskej republiky.
Novovzniknuté Slovenska republika zacala budovat iny Stat, kde postupne pomocou
zakonov vznikali sikromné média, v tom case hlavne printové a neskor aj
elektronické. Médid sa stali samostatné a nezavislé. Vladnuca moc sa snazila
udrziavat média v tzv. umiernenej podobe. Niekto mo6ze namietat, Ze predsa vznikali
aj média opozicné, ktoré aj doteraz kritizuju, poukazuju na rézne kauzy vladnucich
Spiciek. Existuju aj elitné politické média, ktoré manipuluji s verejnou mienkou a
otupuju ostrie opozi¢nych. Orientuji sa na chvalu dosiahnutych vysledkov, davaju
priestor na obhajobu kritizovanych kauz. V skutocnosti zahmlievaju urcité fakty a
mnohokrat sa nedozvieme, ako celé zalezZitost' bola ukoncena.

Kritika médii moéze byt rozmanita. Mézeme kritizovat' neobjektivnost informdcii, ich
skreslovanie, nedodrziavanie etickych zasad a v neposlednom rade aj poruSovanie
pravnych noriem. Zarovel mézeme kritiku zamerat' aj na systém, v ktorom média
pracuju. Vladnuca moc si vytvara zakony, pomocou ktorych mé& moznost istym
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sposobom zasahovat' do médii. Ako priklad uvediem Rozhlas a televizia Slovenska.
Tato institdcia vznikla na zaklade Zakona ¢. 532/2010 Zz. a riadi sa nim. V §2 odst. 1
sa medzi inym hovori, Ze ,je to verejnoprdvna nezdvisld informacnd institicia“.. Pytam
sa, ako moze byt tato instittcia nezavisla, ked' jej prepojenie na vladnucu politickt
$picku je zrejmé z dalSieho paragrafového znenia - riadiace organy RTVS su:

e RadaRTVS;

e generalny riaditel.

Clenov rady RTVS voli Narodnd rada Slovenskej republiky, kde ma majoritné
zastipenie vladnuca $picka. Generdlneho riaditela voli taktiez Narodnd rada SR.
Generalny riaditel menuje dvoch svojich zastupcov, jedného pre rozhlas a jedného
pre televiziu. Financovanie je sice viac zdrojové a to:

e 7 prijmu z rozpoctu;

e 7 prijmu za sluzbu verejnosti /koncesionarske poplatky/.

Ostatné prijmy su pomerne nizke. Mysli si snad’ niekto, Ze pri takomto dosadzovani
na manazérske posty a financovani méze byt institticia nezavisla? Tak ako som uz v
predchadzajuicej Casti povedal, Ze takato institiicia musi byt minimalne umiernena
voci kritike svojich chlebodarcov. Takychto prikladov by sme mohli uviest viacero. Pri
budovani novej demokratickej spolocnosti sa vela krat inSpirujeme vo vyspelych
demokratickych statoch Eurdépskej tinie. Zaroven si musime uvedomit’ skutocnost, ze
nasSe elektronické ale aj printové média maju vela krat zahrani¢nych majitelov. Je tu
vel'ké prepojenie na medidlne korporacie. Tieto nadnarodné spolo¢nosti maji vplyv
aj na nasich obcanov apresadzuju unas svoje zaujmy. Elektronické média, so
zahrani¢nou majetkovou tc¢astou maju rozmaniti programovu sluzbu. Ich velkou
vyhodou je, Ze zakon im ne-prikazuje aké programy musia vysielat ako je to z Casti
v zakone o RTVS. Programy ktoré RTVS musi vysielat st casto kritizované zo strany
verejnosti ako nudné, nezazivné atd. a ich sledovanost je pomerne nizka no i napriek
tomu ich zdkon prikazuje vysielat.

Co sa tyka vysielatelov na ziklade licencie, teda stikromnych vysielatelov je
samozrejmé, Ze o sebe tvrdia, Ze su nezavisli. Je to urcite tak aj v skutocnosti. Vo
svojom prispevku som sa uz zmienoval, Ze majitelia médii a ich vrcholovi manazéri
spolu s politickymi Spickami tvoria elitu a tato elita viac ¢i menej rozhoduje o tom, v
akom rozsahu, z akého uhla pohladu budu informacie podavané konzumentom. Do
procesu ovplyviiovania médii zasahuju aj zadavatelia reklamy, ktoré st hlavnym
finanénym zdrojom. Ako priklad musim uviest mobilnych operatorov na Slovensku.
Je vSeobecne zname, Ze tieto sluzby poskytované na Slovensku patria medzi
najdrahsie v Eurépskej Unii a predsa sa na tito skuto¢nost v médiadch nepoukazuje.
Dévodom je, Ze reklamy zaddvané mobilnymi operatormi sd najvacs$imi prijmami pre
média. Nik si takuto kritiku nedovoli, pretoze by okamzite priSiel o miliénové prijmy.
Musime si uvedomit, Ze existuje cela plejada dalSich okolnosti, ktoré vplyvaji na ich
¢innost - napriklad bulvar. Vacsina citatelov ho viac ¢i menej odsudzuje. V rebricku
¢itatelnosti je viak najziadanejsi. Ak je najZziadanejsi, tak ma najdrahsiu reklamu. Cim
vacsie prijmy z reklamy, tym vacsie zisky a v neposlednom rade aj vel'ké moznosti
ovplyviiovania verejnej mienky. Tato moznost je zaujimava napriklad pred vol'bami,
ale aj v priebehu roka.
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Kritiku médii mozeme zamerat aj do oblasti pravnej a etickej roviny. Média maju
svoju vahu imoc. Kazdy novindr, redaktor atd. teda medidlny pracovnik ma
zodpovednost za zverejnené informacie ¢i uz ztrestnopravneho, alebo etického
hladiska. Na mieste je poukazat na upravu médii na Slovensku. Pravna a eticka
uprava médii upravuje spoloCenské vztahy vznikajice pri vydavani periodickej tlace,
televiznom a rozhlasovom vysielani a internetovom vysielani. Hned’ ivodom treba
povedat, Ze dana problematika je mimoriadne rozsiahla, zlozita a pravne upravena v
celej plejade medzinarodnych zmluv, ktorych signatarom je aj Slovenska republika a
hlavne vo vnutrostatnych pravnych predpisoch. ZlozZitost spoc¢iva v rozmanitosti
pravnych noriem a aj v tej skutoCnosti, ze tato problematiku upravuje aj eticka
rovina.

Uznavame obrovsky vplyv médii na stav spolocnosti, ale i na miliardy jednotlivcowv.
Kto ma média, ma aj moc. Koncentracia ekonomickej a medidlnej moci je velkou
hrozbou slobody médii. U nds sa to prejavilo v obdobi predvolebnej kampane.
Vlastnici médii urcuju ich smerovanie a stoja za manipulaciou verejnej mienky. Z
tohto vyvoja vychadza nutnost dualneho systému, kde protivdhou sikromného
medidlneho vlastnictva je verejnopravna televizia a rozhlas. Kazdy medialny
pracovnik ¢i uz na pozicif novindra, vydavatela alebo majitela médii musi disponovat
asponl minimalnymi teoretickymi vedomostami o etike a moralke ziskavania,
spracovania a $irenia informdcii cez média. Etické a moralne zasady napomahaji
medidlnemu pracovnikovi poznat, ako sa ma spravat v redlnom Zivote. Samozrejme,
Ze existuju aj pravne normy, ktoré nam prikazujti, pripadne zakazuja urcité sposoby
spravania sa. Zakladnym rozdielom medzi moralnymi zdsadami a pravnymi normami
je ich vymozitelnost. Nedodrziavanie pravnych noriem ma za nasledok
sankcionovanie. Porusenie moralnych noriem moéze mat za nasledok len dve sankcie:

1. vlastné svedomie,

2. verejna mienka.

Svedomie je vlastne regulacia vlastného spravania sa, t.j. schopnost cloveka na
sebakontrolu. Verejnda mienka je kontrola plnenia moralnych poziadaviek
stanovenych urc¢itou komunitou. Etika a moralka v médiach idu ruka v ruke. UZ pri
vzniku médif sa ich obsahy stretavali s urc¢itymi neodmyslitelnymi principmi:

e (estnost}

e pravdivost;

e spravodlivost.

Treba chapat’ aj ti skutocnost, Ze nie je vzdy mozné v médiach dodrziavat vsetky
etické a mordlne zdsady. Na druhej strane vSak prave ich poruSovanie vedie k
maximalizacii ziskov /bulvar/ a tie sui hlavnou motivaciou vydavatelskych subjektov
a ich majitelov. Prave od majitelov médii a ich vydavatelov zavisi kvalita médii a
uroven respektovania etiky a moralky medidlnych pracovnikov.

Pravna uprava elektronickych médii
Elektronické média dalej mozeme delit na:
1. televiziu,

2. rozhlas,
3. internet.
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Pravnu tpravu televizneho vysielania eSte mézeme rozdelit na:
e vysielatel na zdklade zakona /RTVS/;
e vysielatelia na zaklade licencie /stikromny vysielatelia/.

Toto rozdelenie plati aj pre rozhlasovych vysielatelov. Uvedené rozdelenie sved¢i o
tzv. dudlnom systéme vysielania t.,. koexistencii verejnopravneho a sikromného
sektora. Pre vel'ki rozmanitost pravnej tpravy elektronickych médii /do ktorych sme
umyselne nezaradili TASR/ uvediem len tie najzdkladnejSie pravne normy. Zlicenie
rozhlasu a televizie Zakonom ¢. 532/2010 Z.z. vznikol Rozhlas a televizia Slovenska
/RTVS/. Teda zakladnou pravnou upravou RTVS je tento zakon, ktory nadobudol
ucinnost 01.01.2011. Predmetom Uupravy je postavenie, poslanie, tlohy a cinnost
RTVS, jej organov a hospodarenie a financovanie RTVS. Tento zdkon nemoze
obsahovat’ celtl pravnu upravu RTVS. Ako napriklad hospodarenie tejto samostatnej
organizacie, ktora ma vlastnu kapitolu v Stathom rozpocte a preto musi svoje
hospodarenie a nakladanie s finanénymi prostriedkami prisposobit samostatnej
pravnej iprave. Oblast’ sukromnych vysielatelov ma svoju zakladnt pravnu Gpravu v
Zakone ¢. 308/2000 Z. z. o vysielani a retransmisii zo 14.09.2000. V § 1 sa uvadza:
Tento zakon upravuje postavenie a posobnost Rady pre vysielanie a retransmisiu,
prava apovinnosti vysielatela, prevadzkovatela retransmisie, poskytovatela
audiovizualnej medialnej sluzby na poziadanie.

Prislusné paragrafy tohto zdkona sa vztahuji aj na RTVS a prevadzkovatelov
retransmisie. Zakon dalej upravuje $tatnu regulaciu v oblasti vysielania, retransmisie
a poskytovania audiovizualnych medialnych sluzieb na poziadanie. Rada pre
vysielanie a retransmisiu vzniknuta na zaklade tohto zdkona rozhoduje o vydavani
licencii na vysielanie, kontroluje dodrziavanie pravnych noriem vo vysielani a
retransmisii a plni dalSie tlohy vyplyvajice z tohto zakona. Je samozrejmé, Ze pod
jurisdikciu tento pravnej normy sa vztahuje aj na vysielanie cez internet. Internetové
vysielanie ako i samotny internet ma svoje $pecifikd. Co vlastne internet je. ,Je to
médium s celosvetovou pdsobnostou. V ramci nej je zapojenych mnoZstvo pocitacov s
celosvetovou pdsobnostou. V rdmci nej je zapojenych mnoZstvo pocitacov, ktoré sa do
siete pripdjaju prostrednictvom serveru a ten je spojeny s inymi servermi.“! Internet nik
nevlastni a z tohto dévodu sa tu za¢inaji problémy s pravnou zodpovednostou. U nas
neexistuje zakon o internete. Je vSak pravne upraveny pomerne Sirokym spektrom
pravnych noriem/ napr. Ob¢iansky zakonnik, Trestny zakon, Autorsky zakon atd’./.

Treba si uvedomit, ze Slovenské pravne normy platia len na tzemi Slovenskej
republiky, preto nemdzeme postihovat protipravne konanie vyskytujice sa na
internete pochadzajuce z inych krajin. O zodpovednosti a mozZnosti postihovania
protipravneho konania na internete by sme mohli diskutovat celé hodiny. Tento
problém zatial' nie velmi s ispechom riesi aj Eurépska tinia a mam za to, Ze je to
celosvetovy problém ktory by mal byt rieSeny na réznych svetovych forach.

Pravna uprava printovych médii

Printové média si nedelitelnou sicastou nasho medialneho systému. S dennou
tlaCou, Casopismi a inymi periodikami sa stretavame denne. Aj tu je pravna Uprava

1VOJCIK, P, MISCIKOVA, R., BOTIK, M.: Medidlne prdvo. Trnava : FMK UCM v Trnave, 2004, s. 108.
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$iroka a rozmanita. Vychadza z medzinarodnych zmliv a dohovorov, Ustavy SR atd.
Zakladnou medzinarodnou zmluvou v tejto oblasti je Listina ludskych prav a slobdd,
kde v €l. 17 ods. 1 sa uvadza: ,sloboda prejavu a prdvo na informdcie su zarucené”
taktiez v tomto clanku v ods. 2 sa uvadza: ,kaZdy md prdvo vyjadrovat svoje ndzory
pismom, tlacou, obrazom alebo inym spdésobom, ako aj vyhladdvat, prijimat a
rozsirovat’ idey a informdcie bez ohladu na hranice Stdtu.”? Tieto zdkladné pravidla st
uvedené aj v politickych pravach Ustavy SR ¢l. 26. Nada Ustava SR zakazuje cenziru.
Vydavanie periodickej tlace nepodlieha povolovaciemu konaniu. Vydavatel je len
povinny sa zaregistrovat na Ministerstve kulttry SR.

Treba pripomentt, Ze vo vydavani periodickej tlaCe neexistuje dualny systém a to z
toho dovodu, ze vsetky periodika st v siukromnych rukach a nie je vydavané ziadne
Statne periodikum. Zakladnym zakonom pre printové média je Zakon o periodickej
tlaCi a agentirnom spravodajstve v zmene a doplneni niektorych zakonov. Tento
zakon upravuje prava a povinnosti vydavatela periodickej tlace a prava a povinnosti
tlacovej agentdry pri ziskavani a S$ireni informdcii, prava a povinnosti oséb pri
uplatiiovani prava na opravu, prava na odpoved a prava na dodato¢né oznamenie v
periodickej tlaci a prava a povinnosti os6b pri uplatiiovani prava na opravu, prava na
odpoved’ a prava na dodato¢né ozndmenie v agentirnom spravodajstve, evidovanie
periodickej tlace a ukladanie sankcii za porusSenie povinnosti ustanovenych tymto
zakonom. Do tejto pravnej normy su zapracované aj paragrafy urcCené na ochranu
fyzickych a pravnickych oséb pred médiami a to pravo na opravu, odpoved a
dodato¢né oznamenie.

V pripade Ze sa v periodickej tla¢i alebo v agentirnom spravodajstve objavia
nepravdivé skutkové tvrdenia alebo tvrdenia dotykajice sa cti, dostojnosti alebo
sukromia, ma tato osoba pravo ziadat o opravu alebo odpoved. Spominané atributy
sa vyuzivaji pomerne casto. Mnohé pokracuju alebo st priamo podavané na
prislusné sudy, kde dotknuté osoby maju pravo ziadat za nemajetkovi ujmu aj
financné odskodnenie. Problematika periodickej tlace je prili$ Siroka a tato pravna
norma je prili§ obecna a z mojho pohladu aj nedostatocna. Uvediem priklad:
Periodikum uvedie bombastickd informdaciu na titulnej strane. Informacia ma v
prvom rade zaujat' a zvysit Citatelnost. Mnohokrat je tato informécia nedostatotne
overend, s Casti prikraslend a naftiknutd. Za par dni sa na fiu zabtida a dané
periodikum nema povinnost a mozno ani zaujem oboznamit Citatelsku verejnost ako
bola dana vec ukonéena. Mam za to, Ze by si vydavatelia za takéto informacie museli
sypat popol na hlavu.

Zurnalisti ziskavajii informacie réznymi spésobmi a maji aj oporu v Zikone ¢&.
211/2000 - Zakon o slobodnom pristupe k informaciam a o zmene a doplneni
niektorych zakonov. Tento zadkon upravuje podmienky, postup a rozsah slobodného
pristupu k informaciam. Ide o zakon ktory prikazuje osobam povinnym poskytovat
médiam informacie. Umyslom zakonodarcu bolo donttit §tatne organy, obce, VUC
ako aj pravnické a fyzické osoby atd. poskytovat informacie. Zakon 211/2000 Z.z. ma
aj urcité vynimky /ochrana osobnych udajov, $tatne tajomstvo atd./ .Vynimky st
pochopitelné, zial' ale existuje aj pravna norma, ktora je v protiklade s tymto
zakonom. V zdkone je uverejnena povinnost zverejiiovat zmluvy. No zaroven v

2 DRGONEG, J.: Ustava SR - komentdr. 2. vydanie. Samorin : Heuréka, 2007, s. 268.
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Zakone na ochranu hospodarskeho a sluzobného tajomstva je danda moznost, Ze
zmluvné strany sa zaviazu nezverejnit zmluvu. Tym padom ich obsah podlieha
utajeniu. Pytam sa: Tak ktory zakon ma prednost? KedZe vSetky zadkony s vynimkou
Ustavy SR st si navzajom rovné. Prikladom je zmluva medzi Slovenskou republikou a
firmou Kia. Alebo zmluva medzi SR a Vatikdnom atd..

Ako z horeuvedeného vyplyva kritika médii moze byt zamerana na roézne oblasti.
Napriklad aj na:

zamerné zaml¢ovanie nepohodlnych informdcif;

zverejiiovanie neoverenych informécii;

umyselné nastrbenie déveryhodnosti nepohodlnych osdb;

manipulacia s informaciami, ako i prieskumy verejnej mienky;

atd.

Takouto kritikou som sa zadmerne vo svojom prispevku nezaoberal, ale chcel som
poukdzat aj na moznost Kritiky zo strany odbornikov na oblast pravnej a etickej
upravy o ktorej sa bezne nehovori.
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ROMBOID A DOTYKY - ZBIERKY, NAZVY CASOPISOV, ZNACKY
Romboid and dotyky - collections, magazine's tittles, brands

Boris Brendza - Mdria Stankovd

Abstrakt

Literarne casopisy predstavuji zékladny spésob komunikacie medzi spisovatel'mi, kritikmi, vedcami
a citatel'mi. Ich znacky st dolezité rovnako ako znacky ostatnych produktov na trhu. VnaSom
prispevku sa zameriame na nazvy dvoch literarnych ¢asopisov, ktoré majti symbolicki platnost.

Klicové slova:
Bésnicka zbierka. Dotyky. Literarny ¢asopis. Nazov. Romboid. Znacka.

Abstract

Literary magazines are the basic way of communication between writers, critics, scientists and
readers. Their brands are important as brands of other products on market. In our study we will focus
on the names two literary magazines with strong symbolic meanings.

Key words:
Brand. Collection of poems. Dotyky. Literary magazine. Name. Romboid.

1 Literarne c¢asopisy v kontexte brandingu

Literarne casopisy podobne ako vSetky ostatné masmédiad vyuzivaju branding.
Vtomto clanku sa zameriame na dva literdrne casopisy, ktoré patria
k najstabilnej$im slovenskym periodikdm, hoci oba su spojené s politickymi,
spoloCenskymi a kultirnymi organizadciami, ktoré ich vydavaju alebo vydavali
v minulosti.! Budeme sa sustredit na ¢asopisy Romboid a Dotyky, ktoré svojimi
nazvami - ateda aj znackami - odkazuji na vyznamné diela slovenskej literatury.
Oba spominané Casopisy predstavuju zasadné periodika v slovenskej kultire, nielen
pre svoju histériu a tradiciu. Napriek tomu sa domnievame, Ze prave pozitivna vazba
na umelecki minulost aspétost sdolezitymi historickymi, spolocenskymi a
politickymi medznikmi,? im dodavaju zasadnejsi vyznam.

Znacku moézeme definovat ako: ,jakékoli pojmenovani, s nimZ je spojen néjaky
vyznam a asociace,“3 ako ,prislib uspokojeni“. Je to znak, metafora ptlsobici jako
nepsana smlouva mezi vyrobcem a zakaznikem, prodavajicim a Kkupujicim,
ucinkujicim a divakem, prostfedim a témi, kdo jej obyvaji, udalosti a témi, kdo je
prozivaji“.# Funkcie znacky moZeme v nadvaznosti na Neumeiera vytycit takto:
odlisit sa, spolupracovat, inovovat, overovat akultivovat.5 V pripade nami
vybranych literarnych periodik, plati, Ze ich znatky - nazvy tieto funkcie spliiajii -

1 Tento fakt by mohol mat za nasledok nestabilitu, ktora plynie z politickych a spolo¢enskych zmien
(poznamka autorov).

2 Reprezentovanu aj nazvami, ktoré v sebe obsahuju viacero konotécif (pozndmka autorov).

3 KOTLER, P.: Marketing od A do Z: Osmdesdt pojmu, které by mél zndt kazdy manaZer. Praha :
Management Press, 2003, s. 178.

+HEALEY, M.: Co je branding?. Praha : Slovart CZ, 2008, s. 6.

5 NEUMEIER, M.: The brand gap: jak preklenout propast mezi obchodni strategii a designem. Praha :
AnFas, 2008, s. 18.
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odliSuju sa od ostatnych literarnych casopisov tym, Ze ich znackou sa stali nazvy
zasadnych literarnych diel; spolupracuju s tradiciou, no zaroven inovuji;® overuju
kvalitu literatdry a predstavujt vysoku troven kultivovanosti.

2 Vznik literarno-umeleckych ¢asopisov Romboid a Dotyky
2.1 ZaloZenie a vyznam Romboidu

Romboid vznikol v roku 1966 a profiloval sa ako literarnokriticky casopis. Zakladali
ho bésnik Miroslav Valek a literarny vedec Stanislav Smatlak, spolu s nimi basnici
Milan Rufus, Viliam Turc¢any, Vojtech Mihdlik a kritik Jozef BZoch. Zakladajucim
Séfredaktorom bol Miroslav Valek, ktory do roku 1966 viedol aj kultovy casopis
Mladd tvorba. Romboid sa profiloval ako moderny, dynamicky casopis, ktory
poskytoval priestor mladej generacii. Jeho nazvom sa zakladatelia ¢asopisu prihlasili
k odkazu Ladislava Novomeského, ktorého basnickd zbierka Romboid z roku 1932
znamenala prelom v slovenskej poézii. Plati, Ze v Novomeského poézii (a to najma od
tejto zbierky) nastalo ,d’alSie zjemnovanie nastrojov vnimania sveta i rozsirovanie
poetologickych prostriedkov basnického vyjadrovania, i ked povodny socidlny
amalgam nie je ani tu z Novomeského poézie zotrety. Pravda, neopiera sa uz o
tematicky a motivicky inventar typicky "proletarskeho" povodu, pretoze sa prestiva
do poloh vseobecnejsie I'udskych.“” Pri volbe nazvu casopisu sa vynara dalSia
konotacia - ato skutocnost, Ze prave tuto zbierku venoval Novomesky ,zaviatej
pamiatke Janka Krdla, ktory predstavil poéziu slovenskej literatire”. Tak sa otvara
mozna interpretdcia prepojenia nielen na Laca Novomeského, ktory sam ako
osobnost aj ako basnik reprezentuje isté vyznamy (politickd aktivita, vazenie,
socialny rozmer tvorby, ...), ale aj na Janka Kral'a, ktory rovnako v kritickych ¢asoch
politickych a socidlnych zmien symbolizoval névum, vzburu arevolu¢ného ducha.
Obdobie, vktorom casopis Romboid vznikol, bolo tiez obdobim politickych
nepokojov, transformovania spolocnosti. Jeho zaloZenie moézeme chapat ako akt
vzbury, ako potrebu novej platformy pre umenie, kritiku a filozofiu - a je dolezité, ze
toto vSetko v sebe spaja prave jeho nazov, znacka.

2.2 Zalozenie casopisu pre mladi literatiiru a umenie Dotyky
Kontext zaloZenia ¢asopisu Romboid pripomina aj vznik jeho literarnej prilohy

Dotyky. Tie sa osamostatnili prave v revoluénom roku 1989, kym dva roky pred tym
vychadzali ako casopis v Casopise.®8 Dotyky ako priloha Romboidu mali objavovat

6V tomto pripade plati, Ze hoci vyuZitie ndzvov basnickych zbierok odkazuje na tradiciu a minulost,
zaroven v oboch pripadoch tieto zbierky, a teda aj nazvy a znacky ¢asopisov, symbolicky naznacuji
zmenu a inovativnost' (poznamka autorov).

7SMATLAK, S.: Dejiny slovenskej literattry II. [online]. [2016-09-08]. Dostupné na:

<http://www litcentrum.sk/30568>.

8 Slovami Miloga Ziaka: ,(...) po dohode s aparatnikmi zvizu rokovania s mesa¢nikom Romboid, po¢as
ktorych dospeli k dohode, Ze od januara 1987 za¢ne Romboid v kazdom svojom ¢isle vydavat prilohu
pre mladu literattru a literarnu kritiku pod ndzvom Dotyky. TakZe namiesto samostatného ¢asopisu
dostali mladi autori dve prilohy. Nami pozadované vydavanie zbornikov tym formalne stratilo v
priebehu roka 1987 svoju opodstatnenost, i ked’ sme nepochybne nedosiahli to, o ¢o sme sa pévodne
usilovali - samospravnost a autondmiu. V roku 1987 vysiel zo zotrvacnosti prvy a jediny zbornik pod
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Lzacinajicich adeptov umeleckého slova, .. ich taZiskom bude predovSetkym
starostlivost’ o tvorivy rast a ndzorové vyzrievanie autorov (...)"° 12. septembra 1988
sa konala diskusial? o autonémnosti Dotykov, na ktorej Miroslav Valek zZiadal, aby sa
nazov prehodnotil.!! Po tejto diskusii sa Dotyky osamostatnili aod roku 1989
vychadzaju ako autonémny ¢asopis pre mladu literatiiru a umenie. Kym zakladatelia
Casopisu Romboid si zvolili za nazov Novomeského druhu zbierku, redakcia budtcich
Dotykov si za svoju znacku zvolila Valkovu prvotinu, ¢im naznacuju prave zameranie
na mladé umenie. Podl'a BZocha je to ale zbierka ,zreld; definitivny tvar, ktory znesie
aj najprisnejsie meradla. Kniha s chrbtovou kostou, s ucelenym nazorom na svet.
Valka zaujima najma clovek vnutorny, jeho drama, kriza, citovy otras“ a zdoraziuje,
ze Valkova poézia v Dotykoch taka ozvennd, citovo Sokujica a provokujica, pravy
opak neutralnosti“.12 Spojitost nového casopisu s menom Miroslava Valka v sebe
obsahuje aj politické aspolocenské vyznamy, urcite iSlo oznak ucty azaroven
o vyjadrenie spolupatri¢nosti k politickému systému.

3 Literarna znacka a literarny marketing

To, Zze nazov a znacka st najddlezitejSim marketingovym rozhodnutim, potvrdzuju aj
nazvy tychto dvoch literarnych casopisov. Ak si ich porovname s ndzvami ostatnych
literarnych casopisov,!3 ukazuje sa, Ze na tradiciu nadvazuju len tie najstarsie z nich -
Slovenské pohlady ako najdlhsie vychadzajice periodikum na Slovensku svoj nazov
nezmenilo od 1846,4 Casopis Tvorba zase nadvazuje na medzivojnové periodikum,
ktoré vydaval E. B. Lukac od roku 1940. Okrem nich si vacsina sucasnych ¢asopisov
zvolila moderné, putavé nazvy, ktoré odkazuji bud na zdruzenia, ktoré ich vydavajuy,
alebo symbolizuju dynamiku. Pri ¢asopisoch Romboid a Dotyky si ich zakladatelia
zvolili uspesny pristup kvolbe znacky - pozitivne nadvazovanie na literarne diela
vyznamnych autorov, ktorych mena aj tvorba reprezentuju zasadné okamihy nielen
v slovenskej literatire a kulture, ale aj v dejinach naroda. Prave ich ndzvy - znacky st
jednym z dovodov, preco sa radia knajdlhSie vychadzajicim a najvyznamnejSim
literarnym periodikam.

nazvom Kruh (zostavili ho Chrobakova a Valéek).“ (Pre viac informdécii, pozri: ZIAK, M.: Mrzdci
studenej vojny. Bratislava : Kalligram 2003, s. 166).

9 KOVACIK, M.: Milf priatelia. In Dotyky, 1987, Vol. 1, No. 1, s. 2.

10 Diskusia bola zverejnena v prvom c¢isle ¢asopisu Dotyky 1/1989. S Miroslavom Valkom diskutovali
Jan Zambor, Dusan Mikolaj, Robert Kotian, Stanislava Chrobakova, Andrej Ferko algor Otcenas
(poznamka autorov).

11 Citat z rozhovoru: J. Zambor: ,....Casopis Dotyky je pomenovany podla rovhomenného titulu vdsho
debutu. Chdpeme to ako prihldsenie sa k vdsmu podnetnému bdsnickému dielu, ktoré rezonuje aj u
dnesného mladého Ccitatela a sucasne reprezentuje nasu modernu socialisticki poéziu.” M. Vélek: ,na
tiito tému chodili na nadriadené orgdny listy, Ze som si to nejako zariadil.” (Pre viac informacii, pozri:
ZAMBOR, J., VALEK, M.: Priestor pre mlad literattiru. In Dotyky, 1989, Vol. 1, No. 1, s. 3).

12 BZOCH, J.: Kontakty. Bratislava : Slovensky spisovatel, 1970, s. 313-314.

13 Z mnozstva casopisov, ktoré vychddzali alebo vychadzaji, uvedme ako priklad tieto: Slovenské
pohlady, Tvorba, RAK, Vertigo, Enter, Glosdlia, Kloaka, VIna, atd’. (poznamka autorov).

14 Prave v tomto roku si pripominame 170 od ich zaloZenia a 135 od ich obnoveného vydavania
(poznamka autorov).
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PROMOTIONAL OPTIONS OF MEDIA EDUCATION IN THE SELECTED
COUNTRIES

Lucia Brezovskd

Abstract

Promotion of media education is a way to connect the professional environment with the general
public. Many interesting and interactive projects tend to involve the public in their campaigns but
often the basic function, promoting their goals, fails. The advantage of the promotions in the online
environment is a clearer and more precise targeting than using the traditional forms. Promotion of
media education as a process of communication in relation to the community focuses on four
segments of society - children/youth, parents, educators and seniors. The promotion of media
education is marketing oriented since it mediates the flow of information to the public. In a decision to
promote media education, we come across with the following questions; which forms of promotion
(promotional channels) can be used, to what extent and to whom it will be addressed.

Key words:
Formal Education. Media Education. Media literacy. Non-formal Education. Promotion.

1 Introduction

The training and education provided by the educational institutions are not only its
bearing elements, the products. The educational institutions need to respond flexibly
to the dynamically changing environmental conditions in which they are located. The
communicational networks and information penetrate into our environment and
affect the way of our lives differently than in the past because the digital world
development is progressing quickly. Watching TV, reading the press, listening to the
radio is one-sided activity; the opposite is the communication through the social
networks. "In the debate on the impact and effects of media on man, children and
youth are considered as a risk group mainly because they do not have a coherent
value system. They learn by imitating not only the actual but also media reality and
at an early age, they are not able to distinguish the fiction from the reality."! The
main places that provide continuous education are the educational institutions, the
schools. In the broadest context, we can see education as a pedagogical process.

The promotion of media education should focus on all levels of the society. It is
necessary to take into account that children, young people, parents and the elderly can
require specific needs. Some of these groups may be in danger or at risk of being
disadvantaged. For instance, the availability of quality information relating to the
Internet safety is important for the parents. The promotion could help concerned groups
to get an advice and assistance, particularly where information is not available or
difficult to acquire. Use of the websites focused on the media education and media
literacy facilitates the work in this area. Creating a marketing strategy is a certain
process consisting of a number of consecutive steps that contains specific methods and
procedures. In the first part of our study, we focused on the comparison of the selected
indicators which can help to compile the complex promotion of media education. Firstly
we summarized the development, movement and inclusion of media education in the

1PETRANOVA, D.: Uroveri medialnej gramotnosti slovenskych seniorov. In Communication Today,
2014, Vol.5,No. 1, p. 71.
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following countries - Russia, France and the Great Britain. We compiled a summary table
which shows the comparison on the basis of the indicators.

We chose those countries because its potential in media education is a great
inspiration for other modern European countries. Russia is a country that needs to
develop critical and democratic thinking and cultivate creative skills so its citizens
are able to confront the industrial media manipulation. The situation in Russia is
closer to the developed European standards thanks to the efforts of the Professor A.
Fedorov and the academic community.

In France, the organization Clem has a significant presence in media education. The
organization is the inspiration for other European organizations which are dedicated
to the media education and literacy promotions and initiatives. In this country as
well as in the United Kingdom, the media education has a long tradition. We are
interested in the activities of Clem that are organized in the school environment. Its
activities develop the critical thinking and ability to access, analyze and interpret
information received from media at an early age. In the UK, media education has a
strong support from the government. An important figure and promoter of media
education became the Professor David Buckingham. In the UK, media education has
been part of the subjects since 80’s of the 20th century; particularly it has been a part
of the English language lesson. The public institution BBC acts in the area of non-
formal education. Its obligation is to promote the development of the media literacy
and it is incorporated in the legislation. The Netherlands is the country with a well-
developed system of media education. It is the country with the relatively interesting
examples of the good practice. Media Education in the Netherlands includes all age
groups; the formal and non-formal educational organizations participate on the
development of media literacy. Media Education in the Czech Republic does not have
a long tradition. The systematic development and specific projects started its
activities in this area in the 90’s of the 20th century. Nowadays, there are more
inspirational projects and there have been published practical publications; the
various educational activities are carried out in formal and non-formal education.
Finland, likewise the other Nordic countries, is one of the pioneers of media
education. The training of the future teachers is at the high level and media education
has been part of the Finnish curriculum since the 70’s of the 20th century. The
Finnish government realizes the development of media literacy and it pays attention
mainly to youth’s media literacy.

1.1 Russia

Media Education in Russia is not a compulsory subject. Some secondary schools
teach media education as an experiment; and until nowadays, many Russian teachers
confuse media education with the usage of media during the class. Therein, the
appropriate promotion of media education would play an important role. Adequate
information about the possibilities of the teacher training courses, which would be
directly targeted to develop the competence to teach media education, would be
achieved, for example, through the forms of the announcements and appropriate
cooperation of learning centers with the schools. Therefore, one of the approaches
solving this problem is to integrate media literacy into the curriculum of the subjects
and another option is a training course for the teachers. In the context of the growing
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interest in media education in the country is to ensure consistent and systematic
training of the teachers; and the support of UNESCO is considerable, which to some
extent is the substitute for the promotion of media education that should be provided
by the Russian side.

"One of the biggest problems in implementing media literacy in the broader learning
process in Russia is the traditional approach of the Ministry of Education and Science
that focuses on supporting the training of the computer and information technology
while disregarding the urgent problems of media education."? This problem appears
to be a justified obstacle which points out that media education do not have in Russia
a position that it deserves. The Ministry of Education and Science did not support the
transformation of media education from the experimental phase to the practical use.
This implies a lack of the media education lecturers for the prospective teachers of
media education and a shortage of the lessons of the media education subjects. At the
beginning of the 21st century, the media pedagogues from the State Pedagogical
Institute in Taganrog developed a set of documents in order to open a new university
specialization - Media Education Studies. This Institute has been preparing the
teachers in this specialization since 2002. The issue of media education and the
promotion of the information literacy questions engaged the attention of the Russian
State Duma Federation. Thereby, in the years 2006 - 2008, there were established
new organizations that promote media education.

According to Fedorov, a distinctive feature of media and education between Russia
and France is that France places emphasis on the awareness and responsibility of the
citizen of a democratic society, while Russia's education is focused on the aesthetics
and literary traditions.3 Siberian Association of Media Education, Ural Scientific and
Methodological Center of Media and Media Education and Regional Center of the
Media Education in Jekaterinburg initiated publishing of the new Russian Media
Magazine, Education, Media, Society: Place for Collaboration, that has been published
since 2007. The inspiration remains the unwavering efforts of the above institutions
and organizations to work on promoting media education and media literacy.

1.2 France

In 1983, the French Government established CLEMI organization responsible for
promoting media literacy in the framework of the French education system. France
spends its effort to increase media literacy and media education in critical analysis of the
press which stems from philosophy education of the citizenship. The subjects of the
interest were also featured films. The organization CLEMI - (Centre de liaison de
I'enseignement et des médias d'information) was created on the basis of a report
prepared by the education sector as a recommendation to establish a competent
organization to umbrella the various activities and initiatives of media education. In the
educational system, besides the analysis of media content, started to be enforced the
activities aimed at creating the media content and practical learning of media literacy.
France has the support of UNESCO and the French pedagogue helped push through a

2 FEDOROV, A., MURYUKINA, E.: Sicasnd ruskd medidlna vychova v 21. storoci. Medidlna vychova
v otvorenom priestore. Bratislava : Prix Danube, 2010, p. 75.

3 FEDOROV, A.: On Media Education. Moscow : ICOS UNESCO IFAP, 2008. [online]. [2016-04-10].
Available at: <http://www.ifap.ru/library/book244.pdf>.
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common curriculum for media and information literacy. It was based on the idea that
increasing digital and media literacy has its place in the educational institutions.

The task of CLEMI consists of providing training for teachers, distributing materials
and information through a network of local coordinators. The inspiration is the
model of media education, learning by doing, which engages students in the
interactive activities and actively encourages the involvement of pupils in the media
content production. CANOPE is a network that offers educational materials and aids
for schools and in cooperation with the public television France Télévision create a
learning platform called Curiosphere. It is designed especially for child viewers and
their parents. It provides a variety of educationally oriented videos, games and other
digital audiovisual content for these target groups. In cooperation with the French
Council for Broadcasting (Conseil Supérieur de I'Audiovisuel), CLEMI created in 2012
a website aimed at media education called Education-médias. In the school
environment, CLEMI organizes every year a significant event the Week of the Press
and Media in Schools (Semaine de la presse et des médias dans 1'école). It is also the
major partner of Internet festival called Fete de l'internet.

Most of the activities in the area of media literacy development are under the umbrella
of the non-profit organizations and various professional associations and societies. In
France, since 1995 there has been organized annually the film festival Le Cinéma, cent
ans de jeunesse, which is focused on the presentation of short videos and movies filmed
in schools directly by children and young people. This proves the organization Playbac
Presse which publishes special periodical for children called Le Petit Quotidien. The
tradition of the above events shifted media education into levels exceeding the
educational platform. Events that appeal to all levels of society and promote its media
education might have its continuation also in other European countries. Despite the fact
that media education has a long tradition in France, its role in the school education
programs is partly underpowered and there is a short supply of the qualified teachers
who would have appropriate knowledge of media education.

1.3 The United Kingdom

Using the term “medium” is based on the nature of the changing media that are no
longer considered only as the means of Mass Media in the classic sense but allow a
different type of communication, more personalized communication. Legislative
changes in 2003 (Communications Act) appointed the organization Ofcom with the
obligation to promote the development of media literacy among the UK population.
Ofcom has created a separate department that deals with this issue and prepared a
number of educational, training and support programs. In the context of the research
activities, the organization got involved in the research of the media literacy levels of
the British public. This trend was supported by the activities of other institutions, for
example, BBC, the Media Education Association, the British Film Institute and non-
governmental organizations. Postgraduate training courses in media studies are
being provided by the Institute of Education, the British Film Institute and the Centre
for Excellence in Media Practice. A number of organizations such as English and
Media Centre, Media Education Association and the British Film Institute provide
courses and events that are not accredited.
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The non-governmental organizations are active in this area. The English and Media
Center is the non-profit organization that provides publications and professional
support in all aspects for English teachers and students of literature, language and media
in the UK and abroad. A wide range of activities in this area also provides the
organization Media Education Association that supports regional groups interested in
media education and its networking and sharing best practices. "The implication of
media education involves the teachers and students in exchanging the media experience.
Different experiences may also have broader theoretical implications, this means that
the way to understand the media content suggests that the media content is becoming
increasingly complex and the audience is more sophisticated than it was in the past.
Various interpretations of media content and response may be the norm."4

The inspiration for other countries is the availability of large amounts of educational
materials that are used in the learning process and are useful for teachers and
students. The organization Centre for Excellence in Media Practice, which is part of
Bournemouth University, provides professional support and education for teachers
and other people interested in media education. The two certified online platforms
offer to registered students and teachers the access to textbooks and various
innovative educational resources for various subjects including media education. The
problem that endangers the status of media education in the UK is the preference of
the subjects supporting information and communication technologies.

Table 1: Comparison of the selected countries

education

Indicators The Great France Russia
Britain
Media Ofcom CLEMI At the University
education in BBC CANOPE level, e.g. State
formal Centre for Pedagogical
education Excellence in Institute in
Media Practice Taganrog
Media English and Journalisme et Various regional
education in Media Centre Citoyenneté centers
non-formal Media Education
education Association
British Film
Institute
Media Communications CLEMI The Russian State
education and Act CANOPE Duma
its support Get Safe Online
from the
government
institutions
Media Accredited and Accredited Accredited
education and | non-accredited courses at the courses at the
teacher courses at the level of university | level of university
training level of university education education

4+BUCKINGHAM, D.: Media education - literacy, learning and contemporary culture. Cambridge : Polity

Press, 2003, p. 160.
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Media All organizations | Fete del”internet | e.g. the magazine
education and have own pedagojeux.fr Media Education,
its promotion websites. its online version

through the is
websites the portal
Information
Literacy and
Media Education

Media Ofcom The educational On the entire

educationand | Get Safe Online platform population
its focus - On the entire Curiosphere primarily
children, adult | population but On the entire children and
population mainly on population youth
and seniors children and primarily
youth children, youth
and parents
Model of learning by doing | learning by doing | Theoretical and
media but also the It is not taught as practical
education traditional model a separate
subject.

Media VitalSource The Week of e.g. the agency
education Bookshelf Press and Media YNPRESS leads
based on the in Schools Media school for
print media Periodical for young journalists

children Le petit
Quotidien
Audiovisual BBC Festival Le The Russian
media cinéma, cent ans Association for
education de jeunesse Film and Media
Education
Publications Naace pedagojeux.fr Media Education
about media VitalSource Magazine
education Bookshelf
Research in Next Gen Support from the
the field of Russian
media government and
education UNESCO
Media Participation on
activities at the global portal
the Media Literacy
international Education
level Clearinghouse

Source: Own processing

The above comparison shows that the promotion of media education is aimed mainly
at children, youth and school teachers. The promotional strategies of media
education have taken place mostly on Internet and through print media in the form
of educational magazines. Promoted are mainly activities, initiatives and projects
with a focus on education that are primarily organized by the non-formal
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organizations. Promoted are also accredited courses for the media education
teachers at the level of university education. However, we have gained the
impression that the promotion of media education even in the countries, where
media education has a long tradition and broad support in the education system
lacks a strong marketing strategy. An attractive information campaign, for example,
in the forms of video would help to push media education further into the public
awareness and strengthen its position. Poor promotion of media education is also its
weakness.

1.4 The Netherlands

On the initiative of the Dutch Council of Culture, "Mediawijsheid" - media literacy has
been the subject of very lively debate since 2005. In cooperation with the Council of
the Dutch Ministry of Education, Culture and Science was launched the program
Mediawijzer.net which contributed to the further development of media literacy. The
organizations such as non-profit organizations, publishers, schools, museums, TV
stations, film organizations and public libraries are connected to the network
Mediawijzer.net and participate in the development of media literacy. Together they
have undertaken a variety of projects and initiatives in the area of media literacy on
the basis of formal and non-formal education; however, those organizations are not
bound to the national level. In accordance with the Dutch educational traditions that
the school provides on the basis of the high degree of autonomy, the schools are able
to decide to what extent they want to implement media literacy education into their
curricula. The government strives to maintain the current policy as a stable,
independent and creative which help many organizations to work on the
development of media literacy, provide resources and materials for the education
sector and push forward the condition of media literacy in the Netherlands through
diverse and creative educational projects including games and educational materials.

Mediawijzer acts as the agent for the educational policy of media literacy in the
Netherlands. It is the first national program on media literacy. The main target
groups are children aged 10-14 years and their learning environment - schools and
libraries. The secondary target group are younger children aged 4-10 years and
adolescents aged 12-18 years. Mediawijzer is a network of organizations that
stimulate its partner organizations to develop tools for media literacy. The network
consists of all types of organizations with an interest in promoting media literacy -
public libraries, publishers, production of media companies, television stations,
museums, film institutes and the parent organizations of ICT companies. Partner
organizations of Mediawijzer.net initiate awareness raising campaigns, research
projects, displays, conferences, experts meetings, exchange expertise, publish books
and publications and manage the fund to finance projects.

In primary schools, there is no obligation to incorporate media literacy into curricula.
However, there are projects aimed at strengthening media literacy. There is also a
considerable number of initiatives such as newspapers, blogging, vlogging and 3D
printing. Teachers and librarians can educate themselves through online seminars
and courses. Parents and teachers can choose from websites, seminars, books and
leaflets to get more information about the media literacy topics. The part of it is
funded from the public resources; another is subsidized by business organizations or
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foundations. To support existing offers and services in media literacy is necessary to
raise public awareness in the relation to school - parents - children.

Mediawijzer.net launched an informational campaign to promote media literacy for
children aged 10-12 years. At this age, young people have their first experience with
social media but they still need supervision and guidance of their parents. The game
"MediaMasters" is active during the Week of Dutch Media Literacy. The game teaches
children what the media are, what options it offers, what are its dark sides on the
Internet. They learn to look critically at the media, to understand the impact of media
and create media content. Parents and teachers are trying to get involved and gain
greater insight into the urgency of media literacy education. For all digital media,
there are the free educational materials available on wikiwijs.nl. The platform is
aimed at different target groups, primary school teachers, students of secondary
schools and university teachers. The number of media activities is significant
considering the fact that media literacy is not a formal part of the school curriculum.

Many websites cooperate at the local level, for example, library with the school and it
provides tailored solutions to urgent issues in local media literacy. Cooperation
among the partners within the network stimulates diversity and creativity which has
resulted in a range of original, innovative and engaging activities in teaching media
literacy. Examples include MediaMasters (interactive media game), movie creation,
innovation in media for children and projects within the libraries.

1.5 Czech Republic

There is not a coherent platform that would have the resources and opportunities to
apply media education on a wider scale. There are a number of initiatives striving to
enforce and enhance the visibility of media education. The problem is the lack of
support from the governmental institutions and the vagueness of subject to be taught.

Promotional options of media education

The promotion should affect at least two kinds of consignees. The first consignee is
the wider public who should be aware of its importance and significance for the life
of society and individuals. The media should play a major role here, especially the
public media. These fulfil its role only partially and bigger initiative can be seen
recently from the individual journalistic personalities mostly from the print media.
The second consignee to target should be the current and prospective teachers who
should understand the importance of teaching media education and other ongoing
education in this field.

In the absence of the significantly indicated central concept in promoting media
education, it is possible to see it as a positive aspects in the next work while it is
successful to set, establish and finance the institution whose task will be to promote
media education, provide teacher training, develop and produce textbooks and
teaching materials, create a database of examples that can be used for teaching. It is
also important to coordinate the activities of established organizations and
conceptual dealings primarily with the Ministry of Education whose agenda includes
the issue of media education. Media education is part of the curricular documents, for
example, the cross-cutting theme of primary and secondary education co-called the
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cross-cutting subject. The implementation rate among teachers is low; they lack
methodological support, textbooks and trained pedagogues.

Comprehensive definition as a complex of individual activities is still a problem, for
example, the critical perception of media content, training media communication and
media content production. Film festivals, public media or organizations, in some
aspects, fulfil the elements of media education. Mostly it is not a coherent approach
endeavouring to critical education in the media issues as a whole. During the
creation of the appropriate training programs and its implementation within the
former Department of Educational Institution, now the National Institute of
Education, acted a group of professionals who were dedicated to media education
and generated teaching and other materials for teachers. Currently, some university
departments took over this function informally. Media education is defined as a
cross-cutting theme and there is no a community demand for the more systematic
teaching of this discipline. There is no media education as a separate field and
approbation subject at universities. Future teachers are prepared for the teaching the
topic of media education within the approbation subjects such as Civics, Czech
language and literature or in other humanities subjects.

In the Czech Republic, there is no a more comprehensive initiative to promote media
education through the web as it is in Slovakia, for example, the website
www.medialnavychova.sk. We can see that the websites are created as part of the
certain grants and operated only during the limited period of time. Due to the fact
that media education is part of the basic curricular documents, the largest activity in
the field of media education is developed in the school environment, particularly at
the level of secondary education. The intensity and quality of teaching also depend
on the teachers’ interest and willingness. It is difficult to talk about some sort of a
consolidated model but in the reflection of international trends, there is most often
applied the model of media communication education with the emphasis on
sociological elements.

The emphasis on the print media can be observed at an early stage of the media
education development in the Czech education system in the early 90’s of the 20th
century. The initiative was undertaken mainly by the departments of journalism, today's
department of media studies. Audiovisual film education in the Czech Republic has a
relatively long tradition without significant permanent effects. The concept of
independent film education has a stronger support than the media education supported
by the curriculum materials by the state institutions. The only materials that could be
classified in this way are based on the activities of the Institute of Communication
Studies and Journalism. These are surveys on the media use by children and young
people that aroused from an assignment of the Council for Radio and Television
Broadcasting or outcomes of conferences and grant projects. In the preparation of
educational curricula, the research is limited to the activities of universities or
government institutions, international conferences with the media topic and
participation in projects that map the level of media education in different countries.

1.6 Finland

Finnish experts are trying to develop procedures for the acquisition and maintenance
of indicators to support media education. National educational programs for pre-
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school education and elementary education belong to the cross-cutting competences
in the information and communication technologies. The educational programs for
secondary schools include cross-cutting topics such as multimedia, media,
technology and society. Curriculum for vocational upper secondary education, media
and information literacy are integrated into the mother tongue, communication
technology and mathematics. Many non-profit organizations support media and
information literacy as part of its work and integrate it into their specific expertise.
The Finnish Library Association is very active in the area of media education.
Libraries support the media education of older people.

Playing digital games is one of the key areas for its development. The Ministry of
Education promotes media literacy through the allocation of resources and expertise.
The National Board of Education under the leadership of the Ministry of Education
and Culture is active in the teacher training and it provides the resources for their
learning. It supports digital competences of teachers which is one of the key
development projects of the Ministry of Education and Culture. In Finland, there are
several websites on media education. Kavi provides information on media education
and media culture of children and also it provides media education materials.

Websites and its digital services are important sources in the area of media education.
They cooperate with many educational entities. One of the platforms is Media Literacy
Week aiming to reach a variety of subjects and generate new ideas. It provides
information on using the Internet and organizes teachers’ meetings. It teaches families
to use the media and seek opportunities to provide support to children and youth in
media literacy. All children and adolescents should understand the world and rules of
the media environment. Particular emphasis should be placed on linguistic and
cultural minorities, children and adolescents with special needs. This group of people
needs special support in the development of media education. Finland also seeks to
strengthen the media education for adults and seniors. This can be executed through
non-formal education and libraries.

The area of media education and media literacy is examined by experts at various
universities in Finland - in Lapland, University of Tampere and University of Helsinki.
Overall, the research focused on media education, practice and theory and media usage
from the different theoretical perspectives. Master's degree programs in media
education are available in two Finnish universities, the University of Lapland and the
University of Tampere, both universities have accreditation in media education.

Table 2: Comparison of the selected countries I

Indicators | The Czech Republic Finland The
Netherlands
Media http://digifolio.rvp.cz/v | National curricula: Context
education | iew/view.php?id=3251 | http://www.oph.fi/english/c | Netherlands and
in formal urricula_and_qualifications EMEDUS
education Finnish Media Education: documents on

Promoting Media and
Information Literacy in
Finland:
https://kavi.fi/sites/default/
files/documents/mil_in_finla
nd.pdf

the Netherlands
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University of Lapland, Centre
of Media Pedagogy:
http://www.ulapland.fi/InEn
glish/Units/Centre-for-
Media-Pedagogy
University of Tampere:
http://www.uta.fi/admission
s/degreeprog/programmes/
medu.html

Media https://www.facebook. | Ei Vihapuheelle (No hate
education com/FreeCinema/ Speech) -campaign:
in non- http://decko.ceskatelev | http://eivihapuheelle.fi/
formal ize.cz/piratske-vysilani Faktabaari (Fact Bar):
education http://faktabaari.fi/in-
english/
Media http://www.vuppraha.c | Finnish Media Education: Context
education z/wp- Promoting Media and Netherlands and
and its content/uploads/2011 Information Literacy in Translit
support /07 /DOV-ZV1.pdf Finland: document
from the | http://www.detiamedi | https://kavi.fi/sites/defau
governme a.cz/ It/files/documents/mil_in_
nt finland.pdf
institution
s
Media https://www.skolamed | Finnish Media Education www.mediawijz
education ii.cz/kurzy/ Policies: Approaches in er.net
and Culture and Education:
teacher http://www.mediakasvatu
training s.fi/publications/mediaed
ucationpolicies.pdf
Media Education Today
and Tomorrow:
http://www.mediakasvatu
s.fi/julkaisu/media-
education-today-and-
tomorrow/
Media http://clanky.rvp.cz/cla Elokuvapolku www.mediawijz
education | nek/t/ZPA/8181/VIRT KAVI er.net
and its UALNI-HOSPITACE--- Finnish Society on Media | www.mediawijs
promotion | MEDIALNI-VYCHOVA- Education heid.nl
through REKLAMNI- National Development
the SLOGAN.html/ Centre for Digital Youth
websites | http://medialnivychova Work in Finland
fsv.cuni.cz/
http://medialnigramot
nost.fsv.cuni.cz/zobraz/
hlavni-tema/novinky/
Media http://www.mup.cz/jir | The Finnish Association Substantial
education ak-jan-pavlickova- for the Welfare of Older aimed at
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and its helena-a-kol/ People (VTKL) runs children; for
focus - SeniorSurf project adults and
children, (http://www.vtkl.fi/fin/ka | seniors we have
adult mpanjat/seniorsurf/ alternative
populatio programs(see
n, seniors EU Observatory
docs)
Model of | http://medialnigramot | Finnish Media Education: | Media Literacy
media nost.fsv.cuni.cz/zobraz/ Promoting Media and Competence
education clanek/ramcovy- Information Literacy in | model + range of
vzdelavaci-program- Finland: media education
pro-zakladni- https://kavi.fi/sites/defau | models mainly
vzdelavani-rvp-zs It/files/documents/mil_in_ | from abroad
finland.pdf
Media medialnigramotnost.fsv | The Finnish Newspaper | www.mediawijz
education | .cuni.cz/files/ucebnice- Association has a long er.net
based on a-portaly-medialni- history of media education
the print vychovy-v-cr.doc (http://www.sanomalehd
media is.muni.cz/th/78824/ff et.fi/sanomalehtien-
_b/bcprace.doc liitto /in-english)
Audiovisu | http://filmvychova.cz/ | Film education, especially, | About ten recent
al Media | http://nfa.cz/cz/vzdela | has alongand continuous | books on media
Education vani/pro- history in Finland. For literacy that |
pedagogy/kurzy- example, Koulukino know of
filmoveaudiovizualni- | (School Cinema
vychovy/ Association,
http://digifolio.rvp.cz/v | http://koulukino.fi/index.
iew/view.php?id=3761 | php?id=2117) and the
Media Education Centre
Metka
(http://mediametka.fi/)
are promoting film
education as part of media
education.
The https://is.muni.cz/publ KAVI Spread across
publicatio ication/927592/cs Sintonen, Sara (2012): several
ns about | http://medialnivychova | Susitunti: Kohti digitaalisia | institutes and
media fsv.cuni.cz/MVP-1- lukutaitoja universities like
education version1- (https://finnlectura.fi/tiet Media and
Jirak_Wolak_Medialni_g | okirjat/susitun Media Digital Culture
ramotnost_Novy_rozme | Education Research in but also Media
r_vzdelavani.pdf Finland: A Literature and
Review: Communication
https://kavi.fi/sites/defau
It/files/documents/kirjalli
suuskatsaus_en.pdfti)
Research | https://www.cuni.cz/U | Media education in the www.mediawijz
in the field K-6900-version1- University of Tampere: er.net
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of media fsv_lucie_stastna.pdf | http://www.uta.fi/cmt/m

education | http://www.rrtv.cz/cz/ | e/index.html

static/prehledy/medial
ni-gramotnost/

Media http://ppemi.ens- Finland is participating in the | Close relations
activities | cachan.fr/data/media/c | Europe-wide Insafe network with Media
at the olloque140528/rapport | and INHOPE association. The | [jteracy Expert
internatio | s/CZECH_2014.pdf | Finnish Safer Internet Centre Group;
nallevel | http://www.cemp.ac.uk | COnsists of three partners: Mediawijs.be

/summit/2014/ Natl_onal Audiovisual (Belgium expert
Institute (awareness,
centre); Safer

coordinator), Mannerheim

League for Child Welfare Internet (ECP)
(awareness, hotline) and Evens
Save the Children Finland Foundation

(awareness, hotline).

Source: Own processing

2 Promotion of media education

Promotion of media education brings a better understanding of its importance and
benefits, and for example, the materials published on electronic media may help to
bring it into realization; it reinforces understanding of media content in order to
deepen media literacy. It supports the development and usage of technologies and
systems, facilitates control over what content the recipient receives and how he uses
it. "The media are means of communicational channels and tools that transmit and
spread the contents not only toward numerous, heterogeneous and widely scattered
audience but also towards smaller user groups and individual users. The term
“Media” also refers to the material information carriers enabling the storage and
transmission of information. Also, under this term are understood the social
institutions or specific organizations providing production and public dissemination
of media content using technical apparatus and special technologies. The term
“Media” also refers to a specific "unique" product of the mass media field.
Clarification of the bearing concept facilitates also the interpretation of media
education."s

Important components of the general promotion of media education can be, for
example, journalistic activities, trailers for the lectures, conferences and teaching
materials. Media and information literacy is needed in the context of development
trends relating to economic, political and social changes. Education and training
should focus on economic performance and competitiveness, it means the shift
towards knowledge that the community can use to its benefits as an advanced form
of the information society. Media and information literacy is not possible to
substitute for IT literacy in the context of education and training. It is important for
concerned persons to make clear that it is neither appropriate nor effective to
enforce individual literacy types or group of skills and abilities without having to be

5 KACINOVA, V.: Terminologické problémy medialnej vychovy. In Communication Today, 2012, Vol. 3,
No. 3, p. 27.
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inserted into the wider context of media and information literacy. "The media impact
is a very complex phenomenon so it is difficult to capture all the contexts in which it
acts. The media as important social institutions interact with other institutions and
influence them."® It is important to promote media and information literacy in
relation to lifelong personal and professional development through cooperation
between concerned sides in education, scientific community, public and private
media and third sector organizations. Regarding the fact that access to information
and participation are the key elements of modern society, media and information
literacy must be considered as a means of the implementation of the human rights.

"The media have a strong influence on the process of creation social models, human
values, the way of thinking and experiencing life, needs, behaviour and everything
that affects the quality of life. The media can be means of positive impact on the
quality of life of the individual, how to use it in a meaningful way but also a tool that
distorts or hinders the positive development of the individual."? In promotion, it is
possible to use a variety of media and information tools and applications. Most of
them are available in the form of information and communicational technologies and
in the form of various online applications and portals. Online tools and mobile
applications enable creating, publishing and sharing various contents. Used tools,
techniques and promotional strategies must focus on the target group regarding the
planned event. Information about upcoming events and recent developments in the
case of social networks is not only free but also extremely effective. Other
promotional forms of upcoming events mainly through traditional media as press
and regional television, for example, in the form of promotional videos, print ads,
radio ads, PR articles and banners require a financial contribution.

Conclusion

In examining the current status and trends in the definition of media education and
media literacy it is important to note that these are not static concepts. This is the
result of the continuous development of the media itself but also of the nature of
media literacy, which is characterized by different developmental levels and stages.
"In the scientific literature and in the pedagogical practice, there is frequently used a
brief but very concise definition agreed by participants of the conference National
Leadership Conference on Media Literacy in Aspen. They perceive media literacy as
the ability to approach, analyze, evaluate and create information with specific
outcomes and in different formats (Firestone). In this formulation, there are
distinguished four basic parameters of media literacy; ability to access information
from the media, its analysis, evaluation and ability to create information
independently. These four elements constitute together the essence of the most
important competences that should be adopted by every person who is seeking to
improve media literacy."8

6 JIRAK, J., KOPPLOVA, B.: Médid a spolo¢nost, Praha : Portal, 2003, p. 184.

7KACINOVA, V., KOLCAKOVA, V., PETRANOVA, D.: Axiocentric media education as a strategy for the
cultivation of media recipients. In European Journal of Science and Theology, 2014, Vol. 10, No. 1, p.
105. [online]. [2016-04-10]. Available at:
<http://www.ejst.tuiasi.ro/Files/43/10_Kacinova%20et%20al.pdf>.

8 VRABEC, N.: Medidlna vychova: Teoretické vychodiska a trendy. Trnava : FMK UCM in Trnava, 2013, p. 48.
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Media and information education should become an important component in this
process because they create appropriate conditions to cope with information
overload. The use of the term of mass medium or mass media in theory of (mass)
media communication corresponds to the traditional understanding of
communicational means that are intended for the general social communication. The
way how teachers work with the media in education depends also on the correct
setting of the conditions to use it properly. In the process of education and IT
literacy, there has been demonstrated the undeniable didactic value of media
education. The education value of the medium is relative and it can be very beneficial
but at the same time it can become counterproductive."?

Therefore, we should see the development of media literacy as a gradual process which
is carried out through a series of the notional steps. N. Vrabec cites Thoman who marks
the first phase of this process as a "media diet." Thereby, he means a person's ability to
perceive and actively control the time that he/she spends with the different types of
media.l® This first stage strengthens particularly the will component geared to
intentionally eliminate the time spent with the media. A higher degree of media literacy
is the ability to think critically about specific media and in particular, the content offered
to the audience. The highest stage is the ability to analyze and understand the causes and
consequences of the social, political and economic context of the functioning of the
media environment. It is, for instance, the understanding of the impact of media on
culture and society, the development of the consumer society, the value orientation of
the audience, the media and the stereotypes.

"In general, media education in terms of the efficiency of the learning process is defined
as a lifelong systematic and purposeful process of acquiring media competences and
improving media literacy. Today's information society is based on knowledge and
understanding."! There is a need to educate children to be able to look to the media
content critically, distinguish what is good and bad. The production of films and
television programs accompanies false and distorted people's opinions. For the
successful integration of youth in the society and development of their core
competencies are extremely important to integrate innovative strategies in
education, which is also the task of promoting media education.
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PRVE HERNE KOMERCNE SUBJEKTY NA SLOVENSKU
First game market subjects in Slovakia

Silvester Bucek

Abstrakt

Clanok sa zameriava na vznik prvych spolo¢nosti distribuujtcich digitalne hry na tzemi Slovenska
(resp. Ceskoslovenska) po zmene rezimu v roku 1989 a prekazkam, ktorym tieto subjekty museli celit.
Hlavnym zdrojom préce st ¢asopisy o digitalnych hrach a rozhovory s troma aktérmi na vznikajicom
video hernom trhu. Text popisuje tri fazy vyvoja od roku 1989 priblizne do roku 1996. V tejto periéde
dochddza k prvému licencovaniu prostrednictvom klubov a ¢asopisov (1. fiza), k vzniku prvych
obchodov (2. faza) a k “otvoreniu sa” zahrani¢nému trhu (3. faza). V zavere porovnava vznikajuci trh s
digitalnymi hrami so zmenami, ktoré po revoltcii nastali na trhoch s ostatnymi médiami.

Klacové slova:
Dedi¢stva socializmu. Digitdlne hry. Slovensky medialny trh. Slovensky trh s digitdlnymi hrami.
Transformécia. Video herny trh.

Abstract

The article focuses on first companies distributing digital games in Slovakia (and small period of
Czechoslovakia) after the change of regime in 1989 and on obstacles this subjects had to face. Primary
source of the work are magazines about digital games and interviews with three actors on the newly
created video game market. Text describes three phases of development since 1989 until approx.
1996. In this period the first licensing began (1. phase), the first shops were founded (2. phase) and
the local market opened to the global (3. phase). In the conclusion the paper compares the newly
founded market with digital games with the changes, that other media markets got through.

Key words:
Digital games. Heritages of socialism. Slovak digital games market. Slovak media market.
Transformation. Video games market.

Ovod

Vyvoj trhu s digitAlnymi hrami v porevoluénom Ceskoslovensku a nasledne na
Slovensku bol charakteristicky svojou novostou. Na rozdiel od ostatnych medialnych
trhov nemal Ziadnu predsocialisticku tradiciu, a aj ked’ sa jeho prvé naznaky objavili
uz v osemdesiatych rokoch, o skutocnom trhu sa vzhl'adom na jeho spotrebitel'sku
povahu da hovorit az od nastupu trhovej ekonomiky. Zmapovanie hernej historie
povazujem za nevyhnutny predpoklad pre hlbsie pochopenie charakteristickych ¢ft
lokalneho trhu s hrami, ale aj aktérov ktori v iom posobia. Prave preto povazujem
toto obdobie sa ddlezité vzhladom k hernym stiidiam na Slovensku. Charakteristicka
povaha ranného herného trhu mé priamy vplyv na podobu trhu stcasného. Z toho
dovodu som sa vo svojej diplomovej praci (z ktorej vychiddza tento text) venoval
prave podobe a Specifikdm tejto medialnej oblasti. V tomto texte som sa zameral na
vznik prvych komerénych subjektov distribuujtcich digitalne hry. Velky doraz som
kladol najmd na cCast venovanu empirickym zisteniam, kedZe podobny text,
popisujuci najvyznamnejsie udalosti a javy na nasom trhu, neexistuje. Data s ktorymi
pracujem su preto ,zmes premennych, slov a obrazov”* a ked'ze ciel'mi prace st popis

1HENDL, J.: Kvalitativni vyzkum: zdkladni teorie, metody a aplikace. Praha : Portal, 2008, s. 274.
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a interpretacia skimaného obdobia, metéda vyskumu ma abduktivnu povahu.
PresnejSie ma zaujimali prvi aktéri, ktori nejakym spésobom distribuovali digitalne
hry. Zameriavam sa tak na kratke obdobie piatich rokov po transformécii. O
konkrétnych postupoch sa rozpisujem v nasledujticej casti.

1 Metéda

Bez ohl'adu na to, ako vzdialenti dobu mame na mysli, plati Ze ,minulost’ nie je nikdy
fixnd (...) ¢i uZ v zmysle epistemoldgie, nardbania s evidenciami, konstrukcie vysvetleni,
alebo presnou podobou vysvetlujiicej narativnej formy.“? Prave myslienka neexistencie
objektivnej histérie je jednym z klticovych motivov zvoleného metodologického
pristupu. Hlavnym historickym pramenom vyuzivanym v praci su ¢asopisy, ktoré sa
venovali hram. Hoci pri skimani trhu by bolo uzito¢né pracovat s datami ako st
roCenky, Statistické udaje o trhovom spravani zakaznikov, vypisy z registrov a
podobne, z obdobia pred takmer 25 az 15 rokmi vela tychto materialov zachovanych
neostalo, a tak su oficialne3 herné casopisy vyhradnym pisomnym pramenom pre
tuto pracu. Vacsinu Casopisov som Studoval v archive Moravskej zemskej kniznice
aniektoré aj na webe dj.oldgames, kde je dostupny Siroky archiv casopisov o
dobovych ICT technolégiach. Boli to slovenské casopisy* (v zatvorke je uvedené
obdobie vydavania) FIFO (1990 - 1993), BiT (1991 - 1994), Riki (1994 - 1998) a
Ceskés Excalibur (1990 - 1998) a Score (1994 - 1998).

Aj ked' herné ¢asopisy mali zivu Stylistiku a vyrazny charakter, skimat iba samotné
publikacie by prinieslo splostené vysledky. A ked'Ze , hovorné slovo patri medzi jednu
z najstarsich foriem ludskej komunikdcie,”® ako doplnkovi metédu som zvolil
rozhovory s I'ud'mi, ktori osobne podiel'ali na formovani herného trhu u nas. Ti mi
svojim pohl'adom pomohli pochopit’ niektoré vztahy, ktoré z dobovych materialov
neboli zjavné. Respondenti mojho vyskumu boli Miroslav Lakato$’ a Richard
Chury?8 a Richard Pinter?®. Zvoleny pristup so sebou prinésa tieZ nevyhody. Niektoré
materidly, hlavne firemné data si v podstate nedohl'adatelné, takmer vsetko sa
stratilo & skartovalo. Ciastoéné problémy boli aj s oficidlnymi médiami. Moravska
Zemska Kniznica ich obsahuje pomerne dost (vratane slovenskych) a neopisatelne
uzitotnym pomocnikom mi bola aj stranka oldgames.sk, kde je naskenovanych

2 MUNSLOW, A.: Deconstructing history. New York NY : Routledge, 2006, s. 18.

3 Teda tie, ktoré st uchované v narodnych knizniciach Slovenska a Ceska (poznamka autora).

4V zatvorke uvadzam skratku pouzivanu v odkazoch. Pre prehladnost a tieZ preto, Ze v mnohych
pripadoch nie je autor znamy som v pripade zdrojovych ¢asopisov zvolil odkazovanie vo forme
SKRATKA mesiac/rok, strana - rubrika (ak sa dala definovat’) (poznamka autora).

5 Ked'ze tieto dva ¢asopisy vychadzali eSte po skimanom obdobi, horné ohranicenie urcuje posledné
analyzované ro¢niky (poznamka autora).

6 VANEK, M., MUCKE, P.: Tfeti strana trojihelniku: teorie a praxe ordlni historie. Praha : Fakulta
humanitnich studii UK v Praze, 2011, s. 26.

7 Spoluzakladatel’ obchodu s hrami a s fantasy a sci-fi literatirou, z ktorého je dnes celoslovenska
maloobchodna siet’ patriaca JRC. Rozhovor prebiehal u respondenta v kancelarii (pozndmka autora).

8 Riaditel slovenskej sekcie spolo¢nosti Sony Slovakia, zodpovedny za distribticiu konzole PlayStation.
Rozhovor prebiehal v kaviarni, a musim povedat, Ze Chury o skimanom obdobi rozpraval s naozaj
vel'kym nad$enim (pozndmka autora).

9 Zakladatel' ¢asopisu RIKI, a neskdr spolo¢nosti Mayhem Studios, na Slovensku tiezZ odstideny za
poru$ovanie autorskych prav. Osobné stretnutie odmietol, ale odpovedal na otazky mailom. V tomto
texte sa jeho odpovede nenachadzaju (poznamka autora).
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niekol'ko stoviek cisel ¢asopisov z devatdesiatych rokov. Na druhej strane, ani v
jednom pripade nie st zbierky stopercentne kompletné, a tak nebolo mozné
prelistovat’ uplne vsetky cisla relevantnych casopisov. Na kazdy mesiac vsak vzdy
pripadali aspon dva/tri rozli¢né tituly. Nakoniec, problém so sebou nesie aj samotny
sposob prace s ¢asopismi. pri ¢itani som sa viac menej obmedzoval na redakéné
rubriky, hlavne listarne, ivodniky a tvahy, ked'ze tie sa daji povazovat za akusi
,mienkotvorni” Cast Casopisu. To vSak samozrejme neznameng, Ze sa redaktori k
témam Kktoré spracovava tato praca nemohli vyjadrit aj v inych textoch ako su
recenzie a podobne.

2 Teédria

Z ekonomického hl'adiska trh s hrami spada do oblasti tovarov, aj sluzieb, no v tomto
obdobi su eSte hry prevazne médiom ,jednorazovym”10 a na Slovensku zaroven mozeme
hovorit o spotrebitel'skom trhu, ktory je na rozdiel od obchodného trhu!! zamerany na
predaj anonymnym jednotlivcom so slabou vyjednavacou silou a menej racionalnym
nakupnym spravanim.!? TieZ je pren charakteristické Ze pocet stupnov v distribucnej
ceste je vacsi nez na obchodnych trhoch, ked’ze zdkaznik kupuje malé mnozstva tovaru,
ktory sa neda kupit’ od vyrobcu priamo. “Preto existujui na spotrebnych trhoch distribucné
cldnky, ktorych tlohou je poskytniit’ spotrebitelovi tovar v poZadovanom mnoZstve.”!3
Prave tieto distribu¢né clanky (resp. aktéri ktori ich tvoria) st jednym zo zakladnych
objektov mdjho skiimania. Existuje niekolko tedrii Sirenia digitalnych hier.1# Jeden z
najmenej abstraktnych modelov vytvorili Dyer-Witheforda a de Peutera trh s hrami 4
zakladné aktivity; 1) Vyvoj (,development”) zahffia dizajn konkrétneho herného
softvéru; 2) Vydavanie (,publishing”) obsahuje financovanie, vyrobu (,manufacture”), a
promovanie hry; 3) Licencovane (,licensing”) vstupuje do mixu ak hra obsahuje dusevné
vlastnictvo patriace inej korporacii; a 4) Distribacia (,distribution”) odkazuje k
dorucovaniu herného hardvéru a softvéru do maloobchodov.’> Tento model vsak
operuju s globalnym trhom, respektive s vyspelymi ekonomikami. Na pomery Slovenska
v obdobi transformicie je preto skor iba navodny.

Aj ked'’ sa text zaobera Slovenskom, herny trh nie je mozné vnimat ¢isto lokalne, lebo
vacsina hier je principialne tvorena ako medzindrodny produkt. Tym sa liSia od trhov

10 Tundstall hovori o jednorazovych médiach (filmy, hudobné nahravky a pod.) a médiach finanéného
toku (teda televizia, noviny a pod.). Pre jednorazové je charakteristické l'ahsie prispdsobovanie sa
medzinarodnému trhu, flexibilnejsim marketingom, a dlh$im ¢asom na distribtciu. (Pre viac
informacii, pozri: McQUAIL, D.: Uvod do teorie masové komunikace. Praha : Portal, 2009, s. 205).

11 Je jasné, Ze presna hranica medzi tymito dvoma druhmi trhov sa neda urcit, no je zjavné, Ze kym na
Slovensku neexistovali velké distribu¢né spolocnosti typu JRC, nedd sa o obchodnom trhu hovorit
(poznamka autora).

12 KINCL, J.: Marketing podle trhii. Praha : Alfa Publishing, 2004, s. 81, 82.

13 Ibidem, s. 82.

14 Napr. v texte ,Medzinarodny tok informdacii” (pri¢om hry v tomto kontexte miZzeme povazovat za
informécie), vypracovanom pre UNESCO alebo McQuailove rozdelenie na tvorcov (zdroj informacie),
,producentov” (umoziiujicim tvorcom vytvorenie obsahu), distribtitorov (obchodnici a distribu¢né
kanaly), a samotnych konzumentov. (Pre viac informacii, pozri: MOWLANA, H.: International flow of
information: a global report and analysis. New York, N.Y. : UNIPUB, 1985, s. 14; McQUAIL, D.: Uvod do
teorie masové komunikace. Praha : Portal, 2009, s. 206).

15 DYER-WITHEFORD, N. DE PEUTER, G.: Games of empire: global capitalism and video games.
Minneapolis : University of Minnesota Press, 2009, s. 39.
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s médiami, v ktorych sice ku koncu dvadsiateho storocia dochadzalo k velkej
transnacionalnej koncentracii,'¢ velkd cast produktov (filmy, noviny) ma stale
lokalny charakter. Hry st naopak malokedy cielené len na lokalny trh a nie st tak
vyrazne ,ohranicené geografickymi rozdielmi.”'7 Pre jednoznacnost teda
zdoraziiujem, Ze ma zaujimaju taki aktéri, ktori v tom obdobi Zili na Slovensku,
respektive na Slovensku vykonavali podnikatel'skid ¢innost.

3 Kontext

Pocas tohto obdobia sa na vznikajicom trhu s hrami na Slovensku stretavaju dva
faktory ktoré modZeme oznacit ako externé (udalosti na globalnom trhu s
vypoctovou technikou a digitdlnymi hrami) a interné (historické predpoklady
vyvierajice zfungovania hernej subkultiry v socialistickom Ceskoslovensku a
domace udalosti socialno-ekonomicko-politického charakteru). Jednotlivé faktory
strucne predstavim. Azda ziadne médium nie je tak koevolucne spaté s informacnymi
technolégiami, ako pocitacové hry. A prave devitdesiate roky su z hl'adiska rozvoja
ICT a v nadvaznosti aj zhladiska popularity pocitacovych hier jednym
z najvyznamnejSich obdobi. V devatdesiatych rokoch teda prebehli z pohladu
masového rozsirenia ICT dve najvyznamnejsie zmeny ktoré urcuju povahu pocitacov
dodnes. Standardizacia'® nebola na rozdiel od miniaturizécie jednou rychlou
zmenou, ale procesom, ktory prebiehal na turovni hardvéru, komunikacie so
softvérom a softvéru samotného. Multimedializacial® mala konkrétnejsi vztah
priamo k pocitatovym hram, no bez Standardizacie by sa nepochybne nestali
najrychlejsie rastticim odvetvim zabavného priemyslu.

Svetovy obchod s hrami sa v priebehu devétdesiatych rokov menil aspon tak
dynamicky, ako trh s vypocetnymi technolégiami. Obrat z predaja herného softvéru
sa v tomto obdobi zdvojnasobil z 10 miliard americkych dolarov na 20,20 ¢o dokazuje,
Ze po “Atari” Soku?! sa trh spamatal. Technologické objavy umoznili zdsadnti zmenu
moznosti, ktoré mali vyvojari a distributori a zaroven priblizovali vyrobné naklady
tradiénym médiam. Co sa tyka internych faktorov, situdcia bola $pecifickd pre
politickd, a nou sprevadzanu ideologickd, spolocenskd a ekonomicku transformdciu.
Pre skimané obdobie je charakteristické, Ze dochddzalo k prudkej zmene - zmensil
sa pocet politickych obmedzeni a na ich miesto nastipili obmedzenia ekonomické.
Revoltcia v r. 1989 spdsobila otvorenie sa zdpadnym trhom, ¢o malo priamy vplyv na
vSetky trhy, vratane trhu s médiami.

16 McQUAIL, D.: Uvod do teorie masové komunikace. Praha : Portal, 2009, s. 193.

17 Ibidem, s. 186.

18 Zavedenie HTTP protokolu (1991), vznik mikrocipu 80486 od IBM 1989, vznik Windows 3.0 (1991)
Procesor Pentium od spolo¢nosti Intel (1993) a Windows 95 (1995) (poznamka autora).

19 Roz$irenie CD-Romu ako nosi¢a herného softvéru, grafickych a zvukovych Kkariet, ¢i vydanie
najpredavanejsej konzoly PlayStation od Sony (1995) (poznamka autora).

20 CHATFIELD, T.: Fun Inc.: why games are the twenty-first century's most serious business. London :
Virgin Books, 2011, s. 27.

21V prvej polovici osemdesiatych rokov vypadalo, Ze rozsireniu video hier nestoji ni¢ v ceste, no
spolo¢nosti spravili sériu zlych rozhodnuti, ktoré spésobili vyrazny prepad ich hodnoty a mnohé
skrachovali. Jednou z najpostihnutej$ich (a pravdepodobne za krach najzodpovednejsich) bola
najbohatsia herna firma tej doby - spolo¢nost’ Atari. (Pre viac informacii, pozri: DONOVAN, T.: Replay:
the history of video games. Great Britain, East Sussex : Yellow Ant, 2010, s. 95-110).
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Neexistuje zhoda v tom, kol'’ko transformacia trvala u nas. Z pohl'adu herného trhu je
zaujimava definicia konca transformacie podla ¢eského ekonéma Svejnara;
,Transformdciu by som definoval ako Stddium, ked’ je Stdtom riadend ekonomika
nahradend funkénym trhovym systémom, a ked je schopnd generovat rychly a
udrzZatelny rast ekonomiky, ktory umoZiiuje interagovat s vyspelejsimi formami
trhovych ekonomik bez vyraznej formy protekcie.”?? Je to najma pre to, Ze pri tejto
definicii méZeme vznikajuci trh s hrami povazovat od zaciatku za ,transformovany”,
ked'ze ziadna forma Statnej ochrany c¢i protekcie v tomto pripade z podstaty
okrajovosti tohto média neexistovala. Niektori d'alsi autori sa domnievaju, Ze
transformacia skoncila uz nasim zaclenenim sa do eurdépskych struktir v roku 2002,
kedy ,v SR doznieva riesenie typicky transformacnych problémov spolu s takymi,
ktoré su univerzdlne pre vSetky trhové ekonomiky.”?3 Toto ohraniCenie sa mi zda
najlogickejsie, ked'Ze je obhajené zmenou charakteru reforiem z parametrickych na
paradigmatické.24

S tymto obdobim samozrejme suvisia aj zmeny zakonov. Napriklad zakon ¢. 103 z roku
1991, ktory hovori o neperiodickych publikaciach ich definuje ako “.. rozmnozeniny
literdrnych, vedeckych a umeleckych diel, najmd tlacoviny, zvukové, obrazové a zvukovo
obrazové snimky.”?> V. maji 1991 vydava Rada Eurépskych spolocenstiev (predchodca
Rady EU) smernicu o ochrane pocitacovych programov z ktorej vyplyva ze ,(...) clenské
Staty chrdnia pocitacové programy podla autorského prdva ako literdrne diela ...”2°
Smernicu v Ceskoslovensku zdkonodarcovia implementovali pomerne rychlo,?” uz v
novembri roku 1991, ked sa do autorského zakona z roku 1965 pridala novelizacia
paragrafu 2/1, v ktorom sa do definicie pojmu dielo pridala veta: ,Za predmét ochrany se
povazuji programy pocitact, pokud spliuji pojmové znaky dél podle tohoto zdkona.”?8
Druhou vyznamnou zmenou v tejto postrevolucnej novele bolo pridanie ¢lanku 4 do
paragrafu 15. V tomto doplneni sa piSe, Ze za skopirovanie programu pre vlastni
spotrebu nendlezi autorovi d'alSia odmena.2? Cela tato novela tak v zasade jasne definuje
legalny ramec ochrany autorov.

K Upravam zdkonov o softvéri by pravdepodobne nakoniec doslo aj keby nedoslo k
revolucii, kedZe pocitace, rovnako ako pocitacové hry sa na naSom tzemi neobjavili
az s padom socialistickych riadenych ekonomik. Aj ked’ pocitace sa v Ceskoslovensku

22 SVEJNAR, J. a kol.: Transition Economies: Performance and Challenges. In journal of Economic
Perspectives. 2002, Vol. 16, No. 1, s. 26.

23 MORWAY, K. a kol.: Transformdcia ekonomiky: Skiisenosti Slovenska, Repro-Print : Bratislava, s. 66.

24 Zatial ¢o parametrické zmeny znamenaju napriklad zmenu vysky dane, paradigmatické zmeny maju
hlbsi charakter, ako napriklad zavedenie tretieho déchodkového piliera. (Pre viac informacii, pozri:
MORWAY, K. a kol.: Transformdcia ekonomiky: Skiisenosti Slovenska, Bratislava : Repro-Print, s. 66).

25 KOPPLOVA B. a kol.: Déjiny ceskych médif: od pocdtku do soucasnosti. Praha : Grada, 2011, s. 420.

26 Smérnice Rady ze dne 14. kvétna 1991 o prdvni ochrané pocitacovych programii. [online]. [2016-11-
01]. Dostupné na: <http://eur-lex.europa.eu/legal-content/CS/ALL/?uri=CELEX%3A31991L0250>.

27 Fakticky vSak neslo o zasadnti zmenu diskurzu, kedZe smernica vychadza z Bernského dohovoru o
ochrane literarnych a umeleckych diel zo diia 9. septembra 1886, na ktory Ceskoslovensko pristtpilo
uz v roku 1921. (Pre viac informacii, pozri: Bernskd dohoda o ochrane literdrnych a umeleckych diel.
[online]. [2016-11-01]. Dostupné na:
<http://sk.wikipedia.org/wiki/Bernska_dohoda_o_ochrane_literarnych_a_umeleckych_diel>).

28 Informacni prdvo. [online]. [2016-11-01]. Dostupné na:
<http://www.fimuni.cz/~smid/inf_pravo_autzak.html>.

29 Ibidem.
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objavuju uz na zaciatku druhej polovice dvadsiateho storocia,3? z pohl'adu distribucie
hier je zmysluplné hovorit o nich az od osemdesiatych rokov, kedy sa do domacnosti
zacali roz$irovat mikropocitace3!, a hry tak neboli obmedzené na velké stroje
nachadzajuce sa len na druzstvach ¢i vo vypoctovych strediskach univerzit a vel'kych
priemyselnych spolo¢nosti. V tomto obdobi zacali vznikat prvé pocitacové hry,
pricom prevazna vacSina tychto hier boli textové adventiry postavené na
jednoduchych principoch.32 V druhej polovici osemdesiatych rokov sa
najrozsirenejSou platformou stali zapadné pocitace Britskej vyroby s oznacenim
ZXspectrum.33 Jeho Struktira sa teda tiez stala zakladom pre pocitace vyrabané u
nas. Spolu s najznamej$im Ceskoslovenskym klonom Didactic Gama tak existovala
platforma, ktord u nas vlastnilo priblizne 50 000 l'udi3* 231). Napriek tomu vsak
stale ,nardZali na absenciu trhu s perifériami a programovym vybavenim a nedostatok
informdcii. Zacali sa preto formdlne i neformdlne zdruZovat.”35

Prave zdruzovanie uzivatelov pocitacov je z pohladu skimaného problému
vyznamné, kedZe od momentu kedy zacne dochadzat k prvej neriadenej a
nekontrolovanej vymene sa da hovorit zakladnej forme trhu. V mladeznickych
kluboch (napr. Svazarm) sa do kontaktu s programovanim dostalo velké mnozstvo
I'udi (programovanie vlastnych programov bolo pre toto obdobie typické najma kvoli
spominanému problému s nedostatkom dovaZzaného softvéru). Tieto kluby plnili
mnozstvo socializa¢nych aj distribuénych uloh: ,poskytovali aj platformu na
zdruZovanie, a to vo forme fyzickych priestorov aj siete kontaktov a adries (a)
zhromazdovali a S$irili softvér, ¢i uz hry, vyvojové prostriedky, alebo uZitkové
programy.”36

Hry sa distribuovali bud’ postou, alebo si ich mohol prist ¢len klubu skopirovat
zdarma, pricom sa ale samozrejme ocakavalo, Ze ak bude moct, prispeje do zbierky aj
on. Specifické boli takzvané ,copy party”, kde sa stretavali skupiny nadSencov a
vzajomne si nahravali hry z pasok3” (Fuka 2013).V zasade je tak mozné konstatovat,
Ze tak ako pri mnohych inych produktoch za socializmu, bol k zaobstaraniu si hry
ovela ddlezitejsi socidlny, ako finan¢ny kapital. V tomto obdobi uz klubové ¢asopisy
ako napr. Mikrobaze pontikali niekol'ko desiatok hier zahrani¢nej produkcie, a ich
ponuka bola pomerne formalizovand; objednavalo sa prostrednictvom
koreSpondencnych listkov a kazda objednavka sa evidovala v pocitacovej databaze.38

30 KOVAR, P.: Samocinny pocitaé SAPO. Historie pocitacii. [online]. [2016-11-01]. Dostupné na:
<http://www.historiepocitacu.cz/samocinny-103 pocitac-sapo.html>.

31 Teda pocitace zalozené na mikroprocesoroch (poznamka autora).

32 Pre viac informécii, pozri: SVELCH, J.: Text, ptibéh a stroj: Digitalni textualita a textové poéitatové
hry v Ceskoslovensku 80. let 20. stoleti. In SUWARA, B., HUSAROVA, Z. (eds.): V sieti strednej Eurdpy:
nielen o elektronickej literatiire. Bratislava : SAP a Ustav svetovej literattry SAV, 2012.

33 SVELCH, J.: Osmibitové ,poblouznéni: Poldtky kultury pocitacovych her v Ceskoslovensku. [Dizertatna
praca]. Praha : Karlova Univerzita v Prahe, 2013, s. 83.

3¢ BACH, M.: Historie Ceskych a Slovenskych her a tymu. In JIRKOVSKY, J. (ed.): Game industry 2. Praha
:D.AM.O, 2012,s.231.

35 SVELCH, J.: Osmibitové ,poblouznéni: Poédtky kultury pocitacovych her v Ceskoslovensku. [Dizertaéna
praca). Praha : Karlova Univerzita v Prahe, 2013, s. 106.

36 [bidem, s. 115.

37 FUKA, F.: Pedndska na konferencii ,30 let PC” v Prahe. [online]. [2016-11-01]. Dostupné na:
<http://www.30letpc.cz/cs/zaznam/>.

38 SVELCH, J.: Osmibitové ,poblouznéni: Poédtky kultury pocitacovych her v Ceskoslovensku. [Dizertaéna
praca). Praha : Karlova Univerzita v Prahe, 2013, s. 156.
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Po case vSak prave Mikrobaze od tohto takmer ,priemyselného” distribuovania hier
upustila, ked'’ze podl'a jej slov kopirovanie brzdi vyvoj domaceho softvéru.3?

4 Lokalny porevolu¢ny medialny trh

Tym Ze softvér a ani hry nemali Ziadnu predsocialisticku firemnu tradiciu na ktort by
mohli nadvézovat,*® boli na pociatku devatdesiatych rokov tak ako aj v
predchadzajicom obdobi mimo hlavny prud politicko-pravnych debat o tlohach
médii, ktoré vo vSeobecnosti ,dobehli” zdpad a vel'mi rychlo sa prisposobili novym
podmienkam. V nasledujticej Casti sa preto zameriam prave na zmeny, ktoré ranna
transformacia priniesla vo fungovani tradi¢nych médii. Brecka hovori o siedmich
zakladnych tendenciach v medialnej oblasti na Slovensku; 1) Privatizacii, ktora sa v
zasade neodliSovala od privatizacie inych podnikov; 2) Emancipacii (politickej
slobode, ekonomickej a narodnej nezavislosti); 3) Politizacii v obdobi Meciarizmu v
rokoch 1994 - 1998; 4) Komercionalizacii, teda racionalizacii ndkladov a podobne; 5)
Koncentricii, a to horizontalnej aj vertikalnej, primarne z dévodu malého trhu; 6)
Internacionalizacii, hlavne v podobe prenikania zahrani¢nych médii na nase trhy; 7)
Bulvarizacii casopisov, novin a televizie.*!

Ako bolo naznacené v predchadzajucej kapitole, transformacia mala aj socidlny a
ideologicky rozmer. Ten sa priamo odzrkadlil na fungovani mnohych institucii,
medidlne nevynimajuc.42 Doslo k uvolneniu slobody slova a zdkonodarcovia obnovili
§ 17 tlacového zakona, ktory nepripustal cenziru. Jedinym vyznamnym realnym
obmedzenim tak ostali financie. V praxi to znamenalo, Ze ideologicky neoverené diela
uz nemuseli vychadzat ako samizdaty, a Ze aj vd'aka tomu trh dynamicky narastal. Z
pohl'adu médif nastali 3 hlavné zmeny:

e Koniec politickej kontroly;

e Sukromné vlastnictvo - koniec $tatneho monopolu;

e Vznik trhu.43

Dosledok tychto zmien mal vyznamny dopad na moznosti vyuZzivania volného Casu.
Najprv sa uvolnili frekvencie pre radia* a nasledne pre televizie. UZ rok po revolucii
spustilo vysielanie prvé komeréné (sikromné) radio Rock FM a v druhej polovici
devatdesiatych rokov sa rozsirilo aj portfélio sukromnych televizii o VTV v roku

39 Ibidem, s. 168.

40 Aj ked' vyrobna Struktira niektorych Z. 0. Svazarmu mohla pripominat firemnu vyrobnu Struktdru.
(Pre viac informécii, pozri: SVELCH, J.: Osmibitové ,poblouznéni“: Pocdtky kultury pocitacovych her v
Ceskoslovensku. [Dizertaéna praca]. Praha : Karlova Univerzita v Prahe, 2013, s. 117).

41 BRECKA, S.: Main Development tendencies of the Slovak Media after 1989. In KOPPLOVA, B.
(ed.): Déjiny ceskych médii v datech: rozhlas, televize, medidIni prdvo. Praha : Karolinum, 2003, s. 56-65.
42 Treba vSak povedat, Ze aj samotna technologickd zmena v oblasti médi ¢iasto¢ne prispela k tomu,
aby obc¢ania mali moZnost’ porovnavania so ,zapadom”. (Pre viac informdcii, pozri: McNAIR, B.: News
and journalism in the UK. New York : Routledge, 2009, s. 14).

43 GUYLASOVA, A.: Kolonizacia médif alebo triumf trhovej liberalizacie?. In Otdzky Zurnalistiky, 1998,
Vol. 41, No. 2, 5.99-107. [online]. [2016-11-01]. Dostupné na:
<http://www.aepress.sk/zurnal/full/0z0298c.pdf>.

4 Napriklad len na tzemi Ceska uZ v roku uvolnenia (1991) ziskalo licenciu 19 stikromnych
vysielatelov. (Pre viac informacii, pozri: MOZNY, L: Ceskd spolecnost: nejdiileZitéjsi fakta o kvalité
naseho Zivota. Praha : Portal, 2002, s. 148).
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1995 a Markizu dva roky neskor.#5 Spolu s rozmachom kablovej televizie a satelitov
tak skokovo nardstol pocet mozZnosti konzumovania zabavnych medialnych
obsahov,*¢ napriek tomu, Ze sa od sedemdesiatych rokov vyznamne nezvysil pocet
televiznych prijimacov v domacnostiach.4? O vyvoji na trhu s hudbou na Slovensku sa
da nie¢o odvodit z textu ,Gramofonovy priimysl v komunistickém Ceskoslovensku se
zamérenim na dobu tzv. normalizace” (Matousek 2013), v ktorom je naznaceny aj
vyvoj po revoliicii. ESte za socializmu tu pdsobilo niekol'ko nahravacich $tadii (v CR
napriklad Panton ¢i najvacsi Supraphon, na Slovensku Opus), pricom vsetky boli
logicky pod ideologickou kontrolou, rovnako ako samotni hudobnici, ktori museli
napriklad hrat pred komisiami, ¢i posielat dopredu texty pesniciek.4¢ Nemozno tak
hovorit o volnej tvorbe, a, vzhladom na malé mnozstvo spoloCnosti a riadenu
ekonomiku, ani o volnom trhu. To sa v osemdesiatom deviatom zmenilo a
reStrukturalizacie pripominala iné priemyselné odvetvia. Nové vydavatel'stva pritom
vyuzivali skisenosti a distribucné siete velkych socialistickych vydavatel'stiev a v
roku 1990 ich uz na trhu existovalo minimalne 11.4° Podobne sa situacia vyvijala v
pripade printovych médii. Na Slovensku doslo po revolicii k niekol'’konasobnému
narastu poctu periodik.59 D4 sa teda zhrnut, Ze uvol'nenie prispelo k pluralite na trhu
médii, ¢co mohlo nahravat aj novym médiam, ktoré ,v blizkej budiicnosti do tohto
zdpasu doraznejsie vstupia.”>

5 Kluby ako prvé institticie

Nikdy sa pravdepodobne nedozvieme, kto komu predal prva pocitacovi hru a kedy
to bolo, no podl'a Svelcha je pravdepodobné, Ze sa to miestami dialo aj pred rokom
1989.52 0 oficidlnom trhu vsak je relevantné hovorit az s otvorenim hranic a s
prijatim zakonov umoziujucich podnikanie. Trh so softvérom navyse bol o nieco

45 HOLINA, V.: Zmeny medialnej situdcie na Slovensku po roku 1989. In Otdzky Zurnalistiky, 1999, Vol.
42,No. 2,s.101. [online]. [2016-01-11]. Dostupné na:

<http://www.sav.sk/journals/zurnal /full/0z0299a.pdf>.

4 Aj ked velkd cast zmien bola spdsobend priamo revoluciou, niektoré trendy boli zjavné
dlhodobej$ie a v podstate kopirovali vyvoj inde vo svete, typickym prikladom je trvaly pokles
navstevnosti kin. (Pre viac informacii, pozri: VAVRA, M., CIZEK, T., SPACEK, 0.: Cesky filmovy divak:
sociologicka charakterizace na zakladé kvantitativnich $etfenti. In Iluminace. Casopis pro teorii, historii
a estetiku filmu, 2010, Vol. 22, No. 4, s. 111, 112).

48 Kuriézna situacia sa napriklad udiala s ndzvom pesni¢ky od Petra Nagya. Pévodne Cierny kvet sa
musel premenovat na Biely, lebo pesnicka vyznievala v ,fiernej” verzii pesimistickejsie. (Pre viac
informdcii, pozri: SUDOR, K. Laco Lucenic: zIé drogy, alkohol, aj zly sex. [online]. [2016-11-01].
Dostupné na: <http://www.sme.sk/c/3105006/laco-lucenic-zle-drogy-alkohol-aj-zly-sex.html>).

49 MATOUSEK, D.: Gramofonovy priimysl v komunistickém Ceskoslovensku se zamérenim na dobu tzv.
normalizace. [Diplomova praca]. Brno : Masarykova univerzita, 2013, s. 45. [online]. [2016-01-11].
Dostupné na: <http://is.muni.cz/th/217426/ff_m_b1/>.

50 V roku 1989 bolo 326 periodik, v r. 1993 to bolo 753 a v r. 1998 ich uz vychadzalo 1034. (Pre viac
informdacii, pozri: HOLINA, V.: Zmeny medidlnej situacie na Slovensku po roku 1989. In Otdzky
Zurnalistiky, 1999, Vol. 42, No. 2, s. 98. [online]. [2016-01-11]. Dostupné na:
<http://www.sav.sk/journals/zurnal/full/0z0299a.pdf>).

51 HOLINA, V.: Zmeny medialnej situacie na Slovensku po roku 1989. In Otdzky Zurnalistiky, 1999, Vol.
42,No. 2, s.98. [online]. [2016-01-11]. Dostupné na:
<http://www.sav.sk/journals/zurnal/full/0z0299a.pdf>.

52 SVELCH, J.: Osmibitové ,poblouznéni: Poédtky kultury pocitacovych her v Ceskoslovensku. [Dizertaéna
praca). Praha : Karlova Univerzita v Prahe, 2013, s. 162.

201



MARKETING IDENTITY

Specifickejsi. AZ do konca roku 1990 neexistoval na Slovensku ziadny oficidlny
(sukromny ¢i Statny) distribttor herného softvéru. Instittcie, ktoré nahradzali v tej
dobe komerc¢né firmy mali predovsetkym klubovi povahu, pricom ich existencia
mala Casto korene v minulosti. Svelch sice hovor{ Ze na zadiatku devatdesiatych
rokov dochadza k ,postupnej erdzii pocitacovych klubov”s3, no je to pravda len
Ciastocne. Kluby existovali, a vznikali nové, v Casopise Fifo sa dokonca pise, ze ,s
réznymi klubmi, akoby sa v poslednej dobe vrece pretrhlo” (F1 6/92 s. 16 - ¢lanok).

Kluby mali trojaku povahu:

a) Po prvé to boli ,tradi¢né” kluby, kde sa stretavali 'udia so zaujmom o pocitace.
Tieto sa v principe svojim zameranim (aj ked urcite nie usporiadanim, kedze uz
neboli naviazané na jednu vladnu stranu) podobali na starsie kluby Svazarmu;

b) Druhym typom novovznikajicich klubov st takzvané postové Kkluby. Tieto
ponukali ,hardwarové a softwarové konzultdcie, predaj software za vyhodné ceny pre
clenov klubu, klubovy magazin na disketdch a spistu d'alsich vyhod” (tamze);

c) Poslednym druhom klubov su kluby pri ¢asopisoch. A hoci obcas aj samotné kluby
vydavali magaziny, v tomto pripade je naslednost opacna. Jednym z prvych klubov ¢o
takto vznikli bol pocitacovy klub Excaliburu. Ten uz v tretom Ccisle casopisu
informoval o plane na jeho zaloZenie, pricom jednou z prvych akcii mal byt zajazd do
Spolkovej republiky Nemecko na veltrh pocitacovej techniky, na ktorom sa tidajne
dali veci zohnat a% o 25% lacnej$ie v porovnani s Ceskoslovenskom, pri¢om cena
tohto zajazdu bola 900 korun. (EX 3/91, s. 29 - reklama). Pokus Excaliburu nebol
jediny, o zaloZenie klubu sa pokusal napriklad aj slovensky ¢asopis Riki. Clenstvo v
klube Riki bolo spoplatnené sumou 390 korun, no jeho stcastou bolo aj predplatné
(RI9/95, 5.4 - reklama).

V lete roku 1990 dochadza k zmene autorského zakona, ktory prvy krat obsahuje aj
ochranu poéita¢ovych programov. Casopis Fifo planuje chranit autorov , ktori pontikli
svoje programy napredaj ndm v redakcii (...) Je to totiz nds zdvdzok voci nim* (F1 5/90,
s. 2 - tvodnik).54 V tomto ¢isle méZeme néjst’ prvy zoznam troch kaziet so softvérom,
ktory je casopisom autorsky chrdneny, pricom kazeta ¢. 2 obsahuje Styri hry
(Something Happened, May Day, No pockaj! a Logical Game), ktoré vytvoril
programator Peter Machala. Kazeta stala 79 koran (FI 5/90, s. 19 - reklama), a je
pravdepodobné, Ze ide o prvé hry, ktoré boli distribuované legalnou cestou. Stale
vsak iSlo skor malé mnozstva titulov a hlavnym zamerom casopisu nebola
distribucia.

6 Prvé distribucné spolocnosti

Prvy Slovak, ktory sa rozhodol oficidlne s hrami podnikat' bol Ludovit Wittek, a uZ rok
po revolicii, konkrétne 22. 11. 199055 zaloZil prvis¢ distribu¢nt spolocnost na

53 Ibidem, s. 126.

54 Zaroven ale v tom istom ¢lanku poukazuje na fakt, Ze neautorizovand distribucia je tak beznd, Ze
,niet medzi nami jedného Citatela Fifa, ktory by nemal doma nezdkonne skopirovany program* a tiez
uverejiiuje viac ako 15 inzeratov na nelegalne kopirovanie hier. (SVELCH, J.: Osmibitové ,poblouznéni“:
Poédtky kultury pocitacovych her v Ceskoslovensku. [Dizertaéna praca). Praha : Karlova Univerzita v
Prahe, 2013, s. 126).

55 Ultrasoft. [online]. [2016-11-01]. Dostupné na:
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Slovensku s ndzvom Ultrasoft. Zo zaciatku sa sustredil hlavne na vydavanie hier
slovenskych vyvojarov, do roku 1993 sa mu podarilo vydat miniméalne 35 titulov>?
na Sinclair a jeho klony. To sa vSak v tomto roku meni. Pre Casopis je rozsirenie
lokalnej ponuky o produkty spolecnosti Ocean, Damark a Gremlin ta ,najvdcsia a
najradostnejsia novinka” (BIT 2/93, s. 5 - ¢lanok). V ¢lanku sa autor vyjadruje, Ze sa
konec¢ne naplni prianie ,stoviek hrdcov, ktori pisali do BITu Ziadosti o poskytnutie
adries na ktorych by sa dali kupit origindlne zahrani¢né hry.” Tento ¢lanok zabera
takmer tri Stvrtiny celej stranky venovanej novinkam, ¢o vzhladom na vyznam
udalosti z pohladu distribitora neprekvapi. A hoci ceny neboli v skutocnosti
porovnatel'né ako sa snazil text s nadychom PR citatel'ov presvedcits, so zahdjenim
tejto spoluprace je prvy Kkrat na nasom tzemi mozZné hovorit o oficialnej,
legalnej a systematickejs® distribucii zahraniénych hier.

Na konci roka 1994 vznika pod hlavickou ¢asopisu Score, v spolupraci so slovenskou
spolo¢nostou LUBOX, pravdepodobne prvy kamenny maloobchod s pocitacovymi
hrami v Bratislave (SC 1/95 s 47 - reklama). Adresa obchodu sa zaroven stava aj
slovenskym uzlom pre otazky ohl'adom distribtcie casopisu (tamze, s. 78 - listaren).
A hoci sa tato predajia na Lazaretskej ulici udrzala len kratko,® predznamenala tym
dalsi vyvoj v maloobchode. Pre l'udi z okolia to samozrejme znamenalo moZznost
dostat’ sa oficidlne k velkému vyberu hier inak, ako cez ponuku v casopise, ¢i
navstevou zahrani¢ia. Vtomto obdobi sa taktieZ objavuje jeden z najstabilnejsich
subjektov na slovenskom trhu s hrami. Na rozdiel od LUBOXU®! sa jeho prvému
,kamennému“ konkurentovi v Bratislave dari podnikat' dodnes. Tym konkurentom je
obchod (dnes uz siet obchodov) s nazvom Brloh. Zacinal ako obchod bez mena, s
fantasy a sci-fi literaturou, no ked’ ,sme si spravili prieskum, Ze aky su nasi zdkaznici.
Dali sme tam otdzku ¢i hrdvaju videohry. a tri Stvrtiny l'udi napisali Ze hrdvaji. my sme
boli v soku. to bol asi hlavny dévod preco sme sa rozhodli to vyskisat, lebo nasi
zdkaznici boli zdroveri hrdc¢mi. takZe v podstate sme to mali vyskimané, hlavny
zdkaznik bol muz, mlady, vtedy to bola zdbavka pre Studentov teenagerov, a takych
medzi dvadsat’ a tridsat.”62

Prerod Brlohu z predajne fantastickej literatiry na predajiiu s hrami naznacuje, Ze
hraci hier mali Cosi spolotné so subkultirou fandomu. Nakoniec, toto prepojenie nie

<http://www.slovenskefirmy.sk/firma/176224 /ultrasoft--spolocnost-s-rucenim-obmedzenym---
ultrasoft--spol--s-r-o-->.

56 Napriek tomu, Ze uz pred Ultrasoftom sa objavuju napriklad v ¢asopise FIFO inzeraty rozli¢nych
Jfiriem” s ndzvami ako Resoft, ¢i Uasoft, na rozdiel od Ultrasoftu o nich neexistuje zdznam v databaze
slovenskych firiem, a preto predpokladam Ze neslo o skuto¢né pravnické osoby (poznamka autora).

57 Ultrasoft (Slovakia). [online]. [2016-11-01]. Dostupné na:
<http://www.worldofspectrum.org/infoseekpub.cgi?regexp="Ultrasoft+%5b2%5d$>.

58 V rovnakom C¢isle ¢asopisu st ponuky ako doméaceho, tak zahrani¢ného softvéru, s. 36 - 37, pricom
len 5 hier z produkcie Ultrasoftu stalo viac ako spominanych 249 K¢s, zatial' ¢o v pripade zahrani¢nej
distribucie je tato cena nanizsia, a najcastejsie sa pohybuje od 399 do 999 K¢s (poznamka autora).

59 Pred tym uZ pontkali moznost kipit si zahrani¢né hry spolo¢nosti ako Computer Equipment, ktor{
dovazali ,origindlne verzie pocitacovych hier (..) v cendch od 540 ,- do 2.390,- K¢s” (BIT 1/93 s. 37 -
reklama), pravna forma tejto formy distribtcie je vSak problematicka a ide o viac menej jednotlivé
pokusy a nie systematicky process (poznamka autora).

60 Zmienka o tomto obchode sa nevyskytuje od roku 1997 (poznamka autora).

61 Lakato$ (2014) svojho o majitel'ovi obchodu na Lazaretskej hovori: ,on to robil z takého zdpalu, ale
obchodnik nebol vel'mi dobry.” (poznamka autora).

62 Pre viac informacii, pozri: LAKATOS, M.: Rohovor. In BUCEK, S.: Capitalism: The Trial Version.
[Diplomova praca]. Brno : Masarykova Univerzita, 2015.
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je az také prekvapivé, kedze hry maju Casto sci-fi, fantasy, ¢i hororovy obsah. Po
necelych dvoch rokoch sa Brloh prestahoval do vacsich priestorov, a z ,prilepSenia
ku Studentskému Zivotu” (tamze), sa stal , konicek, zdroveri prdca, a vSetko dohromady”
(tamze). Brloh tak, podobne ako nasledujice kamenné obchody v Bratislave
(napriklad Bontonland® na Michalskej®4), potvrdzuji hry, ako relevantny
maloobchodny artikel, ktory patri medzi filmy, hudbu ¢i literataru.

7 Otvorenie sa vonkajSiemu trhu

S prelomom rokov 1994 a 1995 sa viaze viacero zmien. V osemdesiatych rokoch v
Ceskoslovensku existovalo mnoZstvo tu vyrobenych poéitadov, prevazne osem bitov
(pozri kontextualnu cast). Pravdepodobne za to mdzZe nastup globalizacie, a aj rast
celkovych nakladov na vyrobu softvéru aj hardvéru, ale Sestnast’ bitové pocitace c¢i
konzole sa u nas uz nevyrabali. Na prechod k Sestnast bitom (a neskor tridsatdva
bitom) vSak nezvladli efektivne reagovat nielen vyrobcovia hardvéruy, ale aj mnohi
distributori softvéru. Jedna zo spolocnosti, ktoré koncia spolu so poklesom zaujmu o
osem bity bola aj spolocnost’ Ultrasoft. T4 po roku 1995 nevydava ziadne nové hry.
Kon¢i tak éra jedného dominantného hraca na slovenskom trhu, a na jeho miesto
postupne nastupuju mensie obchody, pripadne velké ceské spolocnosti majice
pobocky v mnohych mestach. S tpadkom spolo¢nosti Ultrasoft sa zacina
najdynamickejsie obdobie na slovenskom trhu s hrami. Podl'a jedného z respondentov:
Jten skok od roku devdtdesiatpdt po rok 2000 bol uz ovela rychlejsi. Td druhd polka
devdtdesiatych rokov bol zaciatok toho, ¢o dneska vlastne vidime, vsetky tie veci ako
mobily, internet a vobec, modernd elektronika sa zacala vtedy prudko hybat.”65

Zasadné zmeny vSak neboli ovplyvnené len lokalnymi faktormi. Lakato$ sice spomina
na to, ze stale existovalo mnoho byrokratickych prekazok suvisiacich so snahou
obmedzit import, no napriek tomu sem niektoré spolocnosti investovali.t® Z pohl'adu
hier je nepochybne najvyznamnejsi prichod spoloc¢nosti Sony na Slovensko. Do
spoloc¢nosti vtedy ,hl'adali Styroch l'udi ako produkt manaZérov, s tym Ze bolo osem
kategorii, televizory, vezZe atd., a jednou z nich bol PlayStation.”®? Chury dalej
v rozhovore priznava, Ze prili§ netusil o ¢o presne ide (spolu s PlayStation mal na
starosti tiez novovznikajice GSM oddelenie - obe mdzeme na rozdiel od ostatnych
divizii Sony povazovat za experimentalne).t8 A hoci tu nemala zastipenie priamo
dcérska spolocnost zamerand na hry Sony Computer Enterntainment, stojaca za
vyrobou PlayStation, skrz materskud spolo¢nost mohla distribuovat konzolu v zasade
kdekol'vek. Dostala sa tak aj do velkych obchodov s elektronikou, ako bola napriklad
siet NAY. PlayStation nemala vysoké predaje len vo svete, ale podl'a Churého aj u

63 Pobocka ceskej spolo¢nosti pontkajtica filmy, hudbu, softvér aj hry (pozndmka autora).

64 Bontonland mal pobo&ku aj v Bratislave na Michalskej. (Pre viac informécif, pozri: HOLCIK, S.: Dom
na Michalskej, ktory chceli zbtrat. [online]. [2016-11-01]. Dostupné na:
<http://www.bratislavskenoviny.sk/najnovsie-spravy-z-bratislavy/pamatnici-historie/dom-na-
michalskej-ktory-chceli-zburathtml?page_id=7553>).

65 Pre viac informacif, pozri: LAKATOS, M.: Rohovor. In BUCEK, S.: Capitalism: The Trial Version.
[Diplomova praca]. Brno : Masarykova Univerzita, 2015.

66 [bidem.

67 Pre viac informécii, pozri: CHURY, R.: Rohovor. In BUCEK, S.. Capitalism: The Trial Version.
[Diplomové praca). Brno : Masarykova Univerzita, 2015.

68 Ibidem.
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nas,® pricom ako hlavny dévod uvadza zmenu rétoriky, ze PlayStation ,nie je hracka,
ale Ze to patri do obyvacky ako zdbava pre celil rodinu.“7% Vd'aka tomu tak mobhli cielit
na ovela SirSie publikum, na I'udf mimo klasickti hernt komunitu: ,My sme preddvali
desattisicom tplne normdlnych l'udi, ktori dovtedy hry nehrali. To len zapojite a hrdte,
to bolo nieco tplne iné. My sme isli po tplne novom trhu ludi, ktori neboli dotknuti
hrami.”7(tamze)

Na druhej strane Chury priznava, ze okrem inej ciel'ovej skupiny a jednoduchosti za
uspechom stoji aj dobré cielenie na hernt subkultiru, ,lebo toto si ludia ktori
vytvdraju ten ndzor, opinion leadri, trendsetteri.”’? Spolotnost Sony tak vyrazne
spolupracovala s komunitou; s Casopismi aj s obchodmi ako bol Brloh. Prave
orientacia na komunitu je jednou z charakteristickych ¢ft tohto obdobia. Uz ale neslo
do takej miery o kluby zname z prvej polovice desatrocia, skér o vol'né zoskupenie
I'udi. Napriklad spominany Brloh bol obchodom, ktory stal: ,na komunite l'udi, ktord
na seba nabalovala dalSich.“73 Jednou z ciest bolo napriklad organizovanie
pravdepodobne prvej lan-party u nas.”+

Dal$im zo spdsobov, ako sa (nie len) Brloh priblizoval hra¢om, bolo prostrednictvom
zaloZenia takzvanej “BBSky”. BBS je skratka pre Bulletin Board System, sluzbu ktora
umoziovala asynchrénnu komunikaciu,” no kde si I'udia okrem komunikacie mohli
vymienat ¢i objednavat softvér. BBSky pripominali sti¢asny internet z toho dovodu,
Ze sa takymto sposobom dalo dostat k hrdm rovnako legélne, ako aj nelegdlne. Nez
ale mala Sancu tato technolégia vyraznejsie sa presadit, nahradil ju web. Dlhsie ako
BBS prezili o nieco mladsie internetové kaviarne. Prva internetova kaviaren bola
zaloZend v Banskej Bystrici v auguste 1996.7¢ V tychto miestach sa prenajimal ¢as na
pocitaci, podobne ako sa zvyknu prenajimat povedzme bowlingové drahy. A
podobne ako na bowling, aj do hernych kaviarni chodili mladi I'udia relaxovat a
zabavat' sa pri sutazeni. Internetové kaviarne existuji v margindlnom mnozZstve
dodnes. Fenomén internetovych kaviarni by si pre svoju vyznamnost a vztah k
mestskému zivotu nepochybne vyzadoval samostatny vyskum.

Zaver

Prvé spoloc¢nosti podnikajice na Slovensku museli v prvych rokoch po revolucii
bojovat proti mnohym ,dedicstvam”77 socializmu, ktoré boli prirodzenou prekazkou

69 Spolu s PlayStation 2 sa ich tidajne na Slovensku predalo cez sto tisic, a pomer predanych hier ku
predanym PlayStation 1 bol 5 ku 1 ¢o bol podla jeho slov Churého unikat. (Pre viac informacii, pozri:
CHURY, R.: Rohovor. In BUCEK, S.: Capitalism: The Trial Version. [Diplomova praca]. Brno : Masarykova
Univerzita, 2015).

70 Ibidem.

71 Ibidem.

72 Ibidem.

73 Pre viac informdcif, pozri: LAKATOS, M.: Rohovor. In BUCEK, S.: Capitalism: The Trial Version.
[Diplomova praca). Brno : Masarykova Univerzita, 2015.

74 Ibidem.

75 Pripominala tak skor férum ako chat (poznamka autora).

76 MALY, M.: Internetové kaviarne by z internetu nevyZili. [online]. [2016-11-01]. Dostupné na:
<http://www.etrend.sk/technologie/internetove-kaviarne-by-z-internetu-nevyzili.html>.

77 Pojem ,,dedi¢stvo komunizmu” pouziva Sojka, pride mi vSak terminologicky priliehavejsie hovorit o
dedi¢stve socializmu. (Pre viac informacif, pozri: MLCOCH, L., MACHONIN, P., SOJKA, M.: Ekonomické a
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v podnikatel'skych snahach. ,Dedicstva” socializmu mali samozrejme mnoho poddb
od ekonomickej cez pravnu, politickd, kultirnu ¢i spolocenski. Pre novovznikajuci
trh s hrami to bola hlavne 1) existencia a pokracovanie socialistickych institucii
(hlavne pocitacovych resp. hernych Kklubov) ainstitucionalnych vztahov, 2)
laxny pristup k neautorizovanej distribucii resp. chapanie autorskych prav
vSeobecne, a 3) nedostato¢na informovanost vyplyvajica zokrajovosti
herného média. Napriek tomu vSak uz hry mal nieo spolo¢né s klasickymi
médiami.”® Distribticia hier pocas socializmu Ciasto¢ne pripominala fungovanie
samizdatov. Nie len Ze boli distribuované v ramci sivej ekonomiky, niektoré z nich,
ako napriklad séria textovych adventir Indiana Jones boli dokonca vyslovene
ideologicky kontroverzné.’”® Na rozdiel od ,zavedenych” médii vsak nemohlo po
revolicii dojst k masivnemu rozsireniu ponuky o pred tym zakazané tituly, ako to
bolo napriklad v pripade literatiry,8® ked'ze zakazané tituly neexistovali, a tie, ktoré
boli minimalne kontroverzné vel'mi rychlo kv6li nastupu vykonnejsich technolégii a
modernejsich titulov zastarali. V texte sa tiez ukdazalo, Ze v Breckove crty
transformac¢ného medialneho trhu pre hry az na tri body neplatia. Privatizacia sa ho
netykala, ked'Ze jedinymi Statnymi inStiticiami ktoré mali nieco spolo¢né s hrami
boli kluby Svazarmu, v ktorych ale hry nemali ekonomickt hodnotu. K emancipécii
nemohlo dojst, ked’Ze sa hry pre svoju marginalnost pocas socializmu nestihli dostat
pod drobnohl'ad tajnych sluzieb. Politizacii sa trh s hrami vyhol tak isto, a to z logiky
svojej nespravodajskej povahy. Z rovnakého dévodu sa ho netykala ani bulvarizacia.

Naopak postupne dochadzalo ku komercionalizacii, ¢o potvrdzuje vznik prvych
distribu¢nych spolocnosti a kamennych predajni. Koncentracia v urcitej forme
prebiehala tak isto, aj ked" v prvych rokoch skdér na trovni spolupracujicich
subjektov, ako velkych akvizicii. Z pohladu trhu s hrami je najvyznamnejsi bod
Breckov 6. bod (internacionalizacia, hlavne v podobe prenikania zahrani¢nych médii
na nase trhy), ked’Ze trh s hrami je v zdsade medzinarodnym trhom. To sa prejavilo aj
na rychlom prieniku zahrani¢nych hier na nase tizemie. V tomto pripade teda vidime
podobnost’ s ostatnymi médiami.
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THE NATURAL COGNITIVE LIMITATIONS AND
THE POWER OF BRAND

Martin Durko

Abstract

The paper provides a theoretical analysis of natural cognitive limitations of the human cognitive
system and their implications on potential manipulative character of communication behavior in
modern societies. The focus is placed on causal relations expressed in the Theory of Social
Communication published earlier by the author. The main goal of this work is to theorize about the
third stage of cognitive processes ‘Representation’ and provide further rationale for theoretical
assumptions expressed in the theory. We conclude that human judgement has usually highly affective
nature, is influenced by heuristics and prone to biases; combined with override failure (incomplete or
failed System 2 operations), and our judgement is inclined to unrealized attribute substitutions. This
translates into inevitable forms of manipulation which by considering the natural limitation of the
human cognitive system cannot be avoided but could be positively influenced by the development of
abilities to initiate, maintain, and to complete cognitive decoupling processes. Images, brands, and
labels create an illusion of knowledge and understanding for much of the population while the
communicators of such signs, in semiotic terms, benefit from it.

Key words:
Attribute substitution. Brand. Cognition. Communication behavior. Image. Representation.

1 Introduction

In this paper, I address natural limitations of the human cognitive system and some
of the implications for modern societies governed by images mediated through mass
media and by digital technologies. The Theoretical concept applied in my analysis is
the Theory of Social Communication published by the author. Before I continue with
further analysis, I should explain the basic assumptions and relationships in the
proposed theory. The first stage of cognitive processes “pS - perception of a subject”
includes our direct and indirect experience. The second stage “cS - computation”
represents processes which record, store, compare/combine, analyze, modify, and
adjust all our sensory inputs from these experiences. The key relationships are
expressed in the following formula: pS + ¢S = ArS — Si = AScmb. The “S” stands for a
subject and the first two stages of cognitive processes (perception and computation)
determine the dependent variable: subject’s representational stage of the world “rS”
(Reality: natural, social and virtual) which further serves as a basis for creating a
permanently modified and updated concept of the subject’s individual identity “Si”
which consequently guides his/her communication behavior “Scmb”.1

The natural cognitive limitations we all have to face cause the default use of cognitive
shortcuts towards working with broad general categories. These processes are
evolutionarily preconditioned by the pressure to speed up adaptive reactions of a
living organism in specific environments while saving the energy and time-expensive
computational capacity of a given cognitive system. These systems are seen as
complex body - brain (central nervous system) - environment relationships which

1 DURKO, M.: Theory of social communication. In International Masaryk Conference for PhD students
and young researchers. Conference Proceedings. Hradec Kralové : Magnanimitas, 2014, p. 2109-2111.
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manifest themselves through biochemical, motoric, and vocal means. All of them
more or less meaningfully organized and goals directed are considered as a specific
communication behavior of a living organism. In my work, I focus on communication
behavior of human beings in relevant social settings. I suppose that it is also
understandable that the human cognitive system and relevant communication
behavior uses and includes, together with human specific cultural artefacts, beliefs,
ideas, signs, languages and symbols, other forms of communication behavior found
among various species inhabiting Earth’s biosphere.

2 Representation of reality

As suggested in my theory of social communication, there are three stages of cognitive
processes of which “Representation” is the last one. It can be seen as a form of reality
(natural, social and virtual) represented in a more or less coherent and non-conflicting
complex image at the level of our consciousness. That is how we see, understand, explain
and predict the causal relationships among the observed entities and phenomena in
specific environments. The natural limitations of the first two stages of cognitive
processes, described in more detail in my previous papers, logically limit the
representational stage accordingly. The quality and quantity of our direct and indirect
experiences vary significantly. We have available only imperfect and permanently
evolving theoretical concepts/ theories about the universe and moreover, we still have
to work with the insufficient computational capacity of the human cognitive system.
Without extending our senses through technologies, which record, code, store, compute,
transfer, decode, and display data from various types of different environments through
an optimal interface, we would still live in a naive story about how the universe in all its
physical and biological manifestations operates.

It is impossible for a single individual, even someone with the capabilities of a genius,
to comprehend all aspects of reality at the level of the reflective (conscious) mind.
This lack of ability to do so is naturally substituted by a tendency to surrender to an
overall feeling which makes up for all the missing pieces of the puzzle representing
one’s life and all the accessible parts of the universe. This feeling also smooths the
edges of potential conflicts in the complex image of represented reality. By avoiding
cognitive dissonance and consequent discomfort of the mind, we deploy a vast array
of tools which have evolved to deal with such situations. It might be seen as an
inevitable process of establishing a homeostasis of the mind and avoiding negative
feelings which have, due to the evolutionarily preconditioned design of the human
cognitive system, much stronger influence on altering the existing communication
behavior of any individual. For example, the most common tools used are
rationalization, attribute substitution, suppression, deflection, and induced
compliance all of which must contend with the unchangeable facts of reality or its
abstract version in one’s mind as well as with automatic and involuntary forms of
his/ her communication behavior.

I think that instead of succumbing to such feelings we should always thrive to
embrace the opportunity to follow an open inquiry and, by using all available mental
faculties of the human cognitive system, explore the relevant part of reality in more
detail and with an open mind. Of course, this does not mean that we should ignore,
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suppress or live without such feelings. In one of my previous papers [ used the
following analogy: “We can say that an individual representation of reality can be seen
as its picture with different resolutions in different segments of the picture. We have a
general understanding of known elements in our close and distant environments but
the quality and depth of this understanding differ significantly. When we try to zoom in
and inspect these elements from a closer perspective we realize that some of our
theories and concepts are too generalized and poorly defined.”? Therefore, instead of
living in an illusion and working with the “low resolution parts of the picture”, we
should, whenever possible, use our own mental faculties, relevant sources of reliable
facts based information, and technologies so we can move towards seeing and
understanding the reality in more than a rudimentary way.

However, there is still an open question. Could such a strategy, defined pre-
dominantly by the enlightenment period as a free scientific inquiry, be deployed by
the majority of population in all aspects of their lives? If not, then a specific degree of
social manipulation through irrelevant association between images - signs - brands
and other human experiences is inevitable. The research in cognitive psychology
provides a large number of verified studies which show that the human mind can be
easily primed, framed, or anchored. It is very susceptible to using heuristics and
prone to biases in its judgement. We simply do not have the mental (computational)
capacity to access, process and represent the reality of electromagnetic waves in its
full detail and understanding. Instead, we live in an illusion of our conscious “user
interface like experience” which has been compensating for the lack of
understanding of real structure and causal relationships of the world with “feelings”
about how it operates and why it exists. The human mind has spent an incomparable
part of its evolutionary past in this state. Therefore, it would be very unlikely if the
few centuries of better understanding of reality and struggling public educational
systems could protect us from being fooled or exploited by politicians and
corporations using all the modern forms of marketing communication. Since any
democratic system depends on the majority, it is and will stay the norm that,
similarly to a former US presidential candidate Newt Gingrich’s position, politicians
will tend to go with and care about how they themselves and people “feel” at the
present moment as opposed to what is or is not supported by facts.3 I think that
consequences of such a state of affairs speak for themselves and do not require
further examples or analysis.

3 The power of image - brand

Every brand can be seen as a sign, in semiotic terms, which is in its nature arbitrary
to the associative meanings connected to it. Furthermore, it can also be understood
as an abstract and general category serving as a label over a complicated part of
reality. The human cognitive system works with such signs and categories, as it codes

2 DURKO, M., STOFFOVA, V.: Perception: determinants and nature of direct and indirect experience. In
International Scientific Conference: Megatrends and Media 2016. Trnava : FMK UCM in Trnava, 2016. In
press.

3 GINGRICH, N.: CNN live RNC 2016 interview: FORBES. [online]. [2016-09-23]. Available at:
<http://www.forbes.com/sites/startswithabang/2016/08/05 /newt-gingrich-exemplifies-just-how-
unscientific-america-is/#3ed558aa2832>.
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and decodes them, in order to make sense of complex environments; the
effectiveness of such processes becomes paramount. More or less rational responses
are required so all foreseeable threats and losses can be avoided, the existing utility
of an individual or a group can be maintained and wished-for / expected positive
changes can be achieved. In this process of making sense of the environment, we
have to face limited the access of our senses and low computational capacity of our
brain. What we see and believe to be the world is not the world itself, because the
causal reality is hidden from us at the micro level in both the physical and biological
realms of life. A simple example of living in one of many illusions of a civilized man
can be found, for example, by reading the labels on different products. Most of us
have no clue what all the ingredients are, how they influence biochemical processes
in our body or physical environments we live in, what is missing from the label
intentionally or simply as a consequence of our present mutual ignorance, etc.

Once we are not able to grasp the specific part of reality in greater detail and
understanding, we switch into the old and evolutionarily preconditioned way of
feelings based thinking where all predictable deficiencies of the intuitive mind take
place. Thus, they are actively exploited in public relations, politics and advertising
which, quite understandably, try to execute such kind of communication behavior
which helps the communicators achieve maximal and intended effect on the
receivers’ side. The main requirements for advertising industry today, as stated in
recent studies, is innovation and effectiveness which must be measured and
expressed in increased sales and market shares.* It means that the communication
needs to be able to modify representational stage of relevant audiences and achieve
desirable changes in communication behavior of specific target groups. At this point,
I am not trying to make any evaluative judgement about such communication
behavior which, by its own nature, confirms theoretical assumptions expressed in
the Theory of Social Communication applied in my work - ie, that every
communication behavior of any individual or a group is goal directed, maintaining or
increasing existing utility (some combination of physical and psychological needs).
Furthermore, its overall nature depends on the empathy level of the specific
communicators who can either recognize the basic and mutually shared human value
in all affected/ involved recipients or they can see and use them as simple objects or
tools to be used for achieving their own goals.

It is impossible for any manufacturer or service provider to inform the public,
whether existing or potential customers, about all aspects of its operations or
relevant technical features of their products or services. Instead, their marketing
communication focusses on creating an abstract image - a sign/ category which
could, through positive but mostly irrelevant associations, represent their products
or services to the public. One might hope that after a few centuries of promoting the
scientific method in every educational system around the globe, any member of a
society would be able to see a product or service as a variable which can be
objectively evaluated in his/ her life. What difference should it make if we wear a
different brand of clothes, drink a different kind of beer, drive a different brand of

+ MENDELOVA, D., ZAUSKOVA, A.: Inovation in the Slovak advertising environment. In Communication
Today, 2015, Vol. 6, No. 1, p. 38-54. [online]. [2016-09-23]. Available at:
<http://www.communicationtoday.sk/download/1/2015/Mendelova-Zauskova%20-%20CT%201-
2015.pdf>.
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car, use a different kind of mobile network, etc.? How do these superficial changes
affect complex human emotions experienced in our day-to-day lives? [ would say that
if there are no functional complications, qualitative or technical deficiencies of these
products and services, there is, despite all the advertising messages we are exposed
to everyday, no effect whatsoever. Expressed in words of D. Ariely: “Think about what
is it in your experience that is real and what is it in your experience that is placebo
effect coming out from your expectations?”s

People tend to use readily available but less relevant information when making an
assessment of reality. Less available or inaccessible information is ignored and can
be characterized, for example, as in the Curriculum on medical ignorance by M. Witte,
as things we think we know but don’t, things we do not want to know (taboos and
denials), and things we don’t know we don’t know - so called unknown unknowns.®
Representativeness in one’s mind and availability of information in our memory
rules the intuitive judgement and if followed by a failed cognitive decoupling process,
as described by K. Stanovich, then irrational outcomes in forms of specific decision
making and communication behavior might occur?. This, due to the prevalent
intuitive mode of thinking, does happen often in the majority of “customers and
voters” in today’s society and in nearly every domain of human life.

3.1 Attribute substitution in human judgement

In the process of decoding a sign presented to us as a brand, we can use only
conceptually and associatively linked meanings which come to us from our own
direct experience of using specific products or services, indirect sources of
knowledge (print, radio, TV, internet), and from the marketing communication
designed to build the image of a specific brand at hand. As I suggested above, our
ability to objectively assess the relevant characteristics and features of a product/
service is, for many reasons, significantly limited. This leads to a partially reflective
but often times exclusively affective evaluation of information which is not fully
relevant. The whole process is further influenced by another inherited flaw of the
human mind which stems from our primate evolutionary history. That is to say, we
seek to attain and maintain status in a given social structure. Branded items are, for
some people, a useful means of achieving this very important goal in life. One of the
many authors analyzing our relation to material things was E. Fromm in his book “To
have or to be?”. He says that the need to use/ own things or even people as objects/
things is an expression of power and a symbol of status. As such, it is deeply rooted in
the human nature and expresses the patriarchal character of all past and present
civilizations.8

5 ARIELY, D.: How equal do we want the world to be? You'd be surprised. [online]. [2016-09-23].
Available at:
<https://www.ted.com/talks/dan_ariely_how_equal_do_we_want_the_world_to_be_you_d_be_surprise
d?language=en>.

6 WITTE, M.: A Curriculum on Medical Ignorance: at TEDxBloomington. [online]. [2016-09-23].
Available at:

<https://www.youtube.com/watch?v=u3SGNvMcNdI>.

7 STANOVICH, K.: Rationality and the reflective mind. New York : Oxford University Press Inc., 2011, p.
98-104.

8 FROMM, E.: Mit nebo byt?. Praha : Aurora, 2001, p. 89-92.
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Human judgement is significantly affected by all the images presented to us through
audio-visually sophisticated materials. Many times, we are required to make
judgements on issues in life and parts of the universe, nature or society about which
we know little or nothing. We are in danger of falling into a trap of attribute
substitution in these specific situations. D. Kahneman and S. Frederick describe
accessibility and substitution of reasonable values in intuitive judgement as follows:
“Attribute substitution occurs when the target attribute is assessed by mapping the
value of some other attribute on the target scale. This process will control judgment
when three conditions are satisfied:

(1) the target attribute is relatively inaccessible;

(2) a semantically and associatively related attribute is highly accessible; and

(3) the substitution of the heuristic attribute in the judgment is not rejected by the
critical operations of System 2”.°

In the last stage of cognitive processes, “Representation”, we try to interpret all
available stimuli and information from reality (natural, social, virtual) in a more or
less coherent and non-conflicting picture. Many times, it is completely irrelevant if
the represented model of such reality matches its true nature or not as long as it does
not interfere with our existing utility or negatively affect the overall realization of set
goals. The specific belief system and communication behavior of an individual or a
group can and often does work with representations which have little or no true
insight into the detailed fabric of reality. These representations are, in most of lay
minds, some kind of simplified and positively charged affective version of reality in
which irrelevant analogies and story like features dominate one’s mind. It is no
surprise that when an action or making of an appropriate judgement is required, we
tend to use this primed and framed version of reality to guide our thinking and
actions or to avoid the cognitive dissonance stemming from our confrontation with
the real state of affairs in the world. Many ordinary citizens do not or do not want to
think about the age and real working conditions of workers in textile industries
located in less developed countries or about the involvement of certain elements of
democratically elected governments in promotion of war and violence around the
world. Most of us work with labels of branded images representing the world while
passively avoiding the real facts behind them.

Conclusion

To conclude my analysis, [ can only say that, in my opinion, the human cognitive
system is not designed or capable of comprehending the complex nature of the
universe (natural, social, and virtual reality). There are and will be individuals of
genius pushing the boundaries of knowledge in specific areas, but they too, will
express their lack of capacity to fully transfer their understanding into other domains
of life. We are local beings and we struggle to deal meaningfully with information from
distant or even global environments. Intended or unintended manipulation through
other people’s communication behavior, coded into signs and all the other means of
coding and expressing meanings by any member of human species, depends mostly on

9 KAHNEMAN, D., FREDERICK, S.: Representativeness Revisited: Attribute Substitution in Intuitive
Judgment. In GILOVICH, T. (eds.): Heuristics and Biases: The Psychology of Intuitive Judgment. 8%
Edition. Cambridge : Cambridge University Press, 2009, p. 54-55.
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the crucial variable affecting the nature of such behavior. It is the empathy level of an
individual which determines if his/ her need to “have” overcomes the need to “be”
leaving emotionally and physically hurt bodies behind. Unfortunately, there is a long
trail of dead bodies left behind by every advanced civilization. Labels and simplified
categories are very useful and necessary tools of the human cognitive system but
conflict and problems arise when in the time of need, there is no further inquiry and
attempt to understand what those labels and categories stand for in greater detail.
There should be no label or a general category restricting us from seeing and
connecting with another human being at the emotional level because only then we
might be able to avoid further cruelty and violence when human primates confront
each other in search of more material possessions.
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STRACH - ZNACKA, KTORU MILUJEME
Fear - the brand we love

Tomas Farkas

Abstrakt

Autor v tomto ¢lanku analyzuje pojem strachu v kontexte jeho funkcii vo filmovom Zanri horor ako aj
v kontexte modernych technolégii spajajicich sa svirtudlnou realitou a digitilnymi hrami. Jeho
cielom je redefinovat strach ako ¢osi, ¢o aj napriek jeho definiciam (charakteristickym primarne
negativnymi privlastkami) paradoxne viac pripomina komfort a pozitivne zazitky. K tomuto tvrdeniu
sa autor snazi dopracovat pomocou skiimania historickych paralel medzi pociatkami technologickych
predpokladov pre vznik kinematografie (camera obscura, laterna magica..) a samotného vzniku zanru
horor. Autor sa domnieva, Ze strach je mozné vnimat ako urcity druh koédu, ktory sa po starocia
postupne ukotvoval v spolo¢nosti prave v spojitosti so Specifickymi technolégiami. V ¢lanku autor
taktieZ poukazuje na rézne aspekty kultiry, resp. spolo¢nosti, do ktorych sa prvky zanru horor dostali
v podobe ,transplantatov*, avsak zbavenych jeho pévodnych definicii (televizne vysielanie, politika..).
Autor tento problém vnima ako negativny jav, ktory ma za nasledky postupni potrebu extrémnejsich
podnetov, absenciu vnimania redlnych dosledkov ur¢itych ¢inov, ¢i dokonca masovt, ¢asto iracionalnu
hystériu, vyvolani umelym vyvoldvanim strachu z urcitej veci, osoby, komunity, alebo naboZenstva.
Autor si zaroven kladie otazku, ako a ¢i je mozné takyto negativny jav ovplyvnit, coho sa bojime a ¢coho
sa ,chceme* bat, a hl'ada rozdiely medzi ,fiktivnym*“ a ,redlnym* strachom.

Klacové slova:
Fantasmagoria. Horor. Kinematografia. Kéd. Strach. Virtualna realita.

Abstract

Author of this article analyses the notion of fear in context of its functions in horror film genre, as well
as in context of the modern technologies including virtual reality and digital games. His goal is to
redefine fear as something, what is - despite its definitions (which are characteristic for its mainly
negative attributes) paradoxically suggesting comfort and positive experiences. This text aims for
examining historical parallels between technological prerequisities for the birth of cinema (camera
obscura, magic lantern..) and horror genre itself. Author suggests that fear is a specific kind of a code,
which has been slowly anchoring in the society for centuries, attached to a specific technologies. This
text also suggests and idea that elements of a horror genre has ,infiltrated” different aspects of our
culture (like TV broadcast or politics), or more precisely, has grown into them as some kind of
a transplants, devoid of its former definitions. Author percieves this as a negative phenomenon, which
leads to an urge for yet more extreme stimulation, absence of an ability to understand the real
consequences of specific acts, or even mass and irrational hysteria conjured by artificially assembling
fear to certain things, individuals, communities or religion. This text poses a question, how - and if at
all - can be this kind of a phenomena affected, what is the real source of our fear and searches the
differences between ,fictional“ and ,real” fear.

Key words:
Cinematography. Code. Fear. Horror. Phantasmagorie. Virtual reality.

1 Strach - psychologické, kinematografické a historické hl'adisko

Definicia strachu by sama osebe mohla zabrat enormné mnozZstvo stran.
Nasledujice odstavce vSak predstavuju v prvom rade iba vychodiskové pozicie pre
problémy, ktoré vnadvaznosti skiumame v dalSej kapitole. Emoécia strachu je
prirodzene zastreSena pod doménou psycholégie, avSak realne tento pocit mozeme
prezivat kazdodenne pri roznych cinnostiach apri réznych podnetoch. Vramci
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zakladnych psychologickych kategérii mozeme o strachu hovorit ako o jednom zo
zakladnych typov emdcii, medzi ktoré patria hnev, radost, znechutenie, prekvapenie
alebo smutok. Podl'a R. Plutchika su takéto emdcie zaroven stavebnym kamerniom pre
ovela zlozitejSie emdcie podobne, ako je to pri mieSani troch zakladnych farieb.!
Dolezité vnaSom pripade ostava, Ze podla viacerych psycholégov (R. Plutchik, J.
Russel..) patri strach k eméciam, ktoré vyvolavaju negativny afekt.

Ovela zlozitejSim sposobom sa na tuto emoéciu pozera neurobiolégia. Joseph E.
LeDoux skiima strach spolu s izkostou a tvrdi, Ze v nasom kazdodennom Zivote sa
tieto dva stavy (strach a tizkost) nedajui povazovat za Uplne nezavislé. Je takmer
nemozné citit jedno bez toho druhého. Aj napriek tomu, Ze oba tieto stavy su
anticipacné reakcie na nebezpecenstvo, vmozgu spastaji mierne odlisné
mechanizmy.? Podstatné vtomto pripade je, Ze oba tieto javy odkazuju na nase
vlastné ,ja“. Na to, aby sme zazili strach, potrebujeme vediet, Ze my sme
v nebezpecnej situdcii a podobne, na to, aby sme citili izkost, sa potrebujeme trapit
kvoli nieComu, ¢o nam moZe ublizit v budicnosti. LeDoux zaroven uvadza, Ze
z mnozstva veci, ktoré v nas vyvolavaju, resp. vytvaraju poruchy spaté s uzkostou
a strachom, je aZ 30% naucenych.

V nadvéznosti na predchadzajici odstavec je potom uplne prirodzené uviest v tejto
stvislosti myslienku nérskeho filozofa Larsa Svendsena, ktory jednoducho definuje
strach ako spoloCensky podmieneny zvyk. Zaroven vsak hovori aj otom, Ze
akakol'vek bytost bez kapacity bat' sa ma ovela horSie Sance na prezitie, ked'ze tato
emocia okrem iného =zvySuje nasSu pripravenost voCi predatorom ako aj
jednoduchsim nebezpecCenstvam, ako je napriklad vykrocenie na rus$nu cestu bez
toho, aby sme sa najprv pozreli.? Svendsenova myslienka vSak vyvolava aj logicku
reakciu - doteraz vlastne nikto nepreukazal, Ze I'udia na kazdom okraji sveta maju
rovnaké typy emdcii, nehovoriac o tom, Ze to celé komplikuje aj kultirny kontext.
Svendsen vsak predklada myslienku fenomenoléga Mauricea Merleau-Ponty, ktory
tvrdi, Ze existuje velka suvislost medzi emdciou ajej fyzickym* vyjadrenim, ¢o by
mohlo takyto problém vistom zmysle zjednodusit.> Zaujimavé je aj zistenie
endokrinoléga Hansa Selyeho - ked’ sa dlhodobo a opakovane vystavujeme zazitkom,
ktoré vyvolavaju strach, organy stojace za takymito reakciami paradoxne rastd, ¢im
v podstate nas organizmus trénujeme na to, aby strach citil esSte citlivejSie. To vSak
zaroven podl'a Svensona moze viest' az ku chronickému stavu strachu a tizkosti.

Predchadzajtice tri odseky hovorili o strachu hlavne z psychologického hl'adiska.
Tato emdcia je v§ak doménou Zanru, o ktorom sa zacalo realne hovorit' az na zaciatku
20. storocCia. Jednoducho povedané, strach patri kefektom zanru horor, ktoré
vyvolava (resp. moze, mal by - podla toho, zakého uhlu sa na vec pozerame)
v publiku. Ci uZ v kni%nej, divadelnej, alebo filmovej podobe, horor bol od zatiatku
spajany s negativnymi reakciami. O tomto zanri mozeme diskutovat z nespocetného

1KASSIN, S.: Psychologie. Brno : Computer Press, 2007, s. 454.

2 Pre viac informdcii, pozri: LEDOUX, ].: Anxious - The Modern Mind in the Age of Anxiety. London :
Oneworld Publications, 2015.

3 SVENDSEN, L.: A Philosophy of Fear. London : Reaktion Books, 2008, s. 21.

4 To by nepochybne mohlo byt samé o sebe predmetom skimania v ramci filmového Zanru horor
a jeho efektov na divaka (poznamka autora).

5 Ibidem, s. 23.
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mnozstva pohladov - vramci psychoanalyzy vznikaju stadie, ktoré odhal'uju
pohntitky masovych vrahov, skiimaju dlho pretrvavajiicu mizoginiu tohto zanru, ale
aj to, na koho st vskuto¢nosti ,namierené“ niektoré sub-zanre (populdrna je
napriklad teoéria, Ze slashery zo 70. rokov trestaju mladych l'udi za ich neviazany
sexudlny Zzivot a uzivanie drog). Vramci histérie tohto Zanru moézeme zase zajst
prekvapivo d’aleko na to, aby sme skimali jeho skuto¢né korene (James Kendrick
napriklad hl'add korene v 18. storoci, av§ak spomina aj diela, ktoré vznikli nie
starocia, ale tisicro¢ia dozadu aktoré vyuzivali vtedy eSte nepomenovanu
ikonografiu hororu). Ako bolo uz vel'akrat povedané a napisané, tento Zaner sa spaja
hlavne s kontroverziou, pomyselnym upadkom anegativhymi emdciami. Jeho
kontroverzia by sa vSak dala vnimat' aj v zmysle kontrastu - hoci vsetky tieto veci
moézeme mnohymi teériami potvrdit, takisto mozeme otomto Zzanri hovorit
v pozitivnom zmysle. Medzi jeho funkcie (Casto zamieinané za efekty) totiz podla
mnohych teoretikov patri aj vytvaranie zrkadla spolocnosti. Toto zrkadlo balansuje
na hranici vedomého a podvedomého - presne tak, ako v nds mdze horor vyvolavat
strach jednoducho a okamzite, ale aj nebadane, podprahovo, ¢o Casto kon¢i ovela
dlhodobejsim efektom na divakovi. Strach je teda s hororom vel'mi tizko spaty a dalo
by sa povedat, Ze je to vlastne aj jeden z jeho ,,ciel'ov".

Podobne, ako piSe vySSie spominany Svendson, existuju teorie, ktoré sa snazia
vytvorit' linky medzi strachom a akymsi historickym vyvojom tohto javu. Tu vSak
treba upozornit' na to, Ze tento vyvoj skor vyuziva prvky bioldgie a toho, pri akych
udalostiach sa vlastne strach vIudoch (ale aj v zvieratach) objavuje. V suvislosti so
zanrom horor a jeho efektami na publikum je zaujimavy vyskum D. L. Halperna a R.
Blakea, ktori naznacuju, ze l'udské reakcie na niektoré Specifické zvuky a frekvencie
by mohli stvisiet svarovnymi signalmi zvierat, pripadne by mohli pripominat
vokalne prejavy niektorych predatorov.¢ Podobnymi stvislostami sa zaobera aj D. T.
Blumstein, ktory vidi suvislosti medzi strachom, vreskotom niektorych cicavcov
aludskymi reakciami na podobné zvuky, ktoré velmi Casto polujeme prave vo
filmovych hororoch.” D4 sa teda povedat, Ze nase reakcie na niektoré podnety st
teda pozostatkom po instinktoch, ktoré sa spolu s nami vyvijali od pociatku vyvoja
¢loveka. To nas obklukou zase privadza k myslienke Svendsona, ktory hovori
o strachu ako o spoloc¢ensky podmienenom zvyku azaroven kudaju zvyskumu
LeDouxa o0 30% naucenych podnetov, ktoré spustaju poruchy spité so strachom
a uzkostou. Z uvedeného zacina byt zrejmé, ze schopnost ¢loveka ,naucit sa“ bat je
nezanedbatelna. Ba priam naopak, v nasledujucich kapitoldch sa budeme snazit
argumentovat, Ze je to prave tato schopnost, ktora do nas vlozila kod strachu ako
Cohosi, €o je paradoxne pre nas prirodzené a dokonca vyhl'adavané.

2 Kinematografia - nova skola strachu
V tejto kapitole nastol'ujeme myslienku, Ze historicky vyvoj technolégii, ktoré viedli

ku vzniku kinematografie, ale aj kinematografia samotna, boli zaroven akousi
varidciou na biologicky vyvoj strachu spominany v predoslej kapitole. Sucasne

6 HALPERN, D. L., BLAKE, R.: Psychoacoustics of a chilling sound. In Perception & Psychophysics, 1986,
Vol. 39, No. 2,s. 77.

7 BLUMSTEIN, D. T.: The Sound of Fear. [online]. [2015-05-20] Dostupné na:
<http://www.huffingtonpost.com/daniel-t-blumstein/sound-emotion-animals_b_1627787.html>.
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chceme nacrtnit aj suvislost medzi akymikolvek novymi technolégiami
a prirodzenou l'udskou tendenciou ich vnimat ako Cosi negativne. Nielenze sa
technolégie, ktoré predchadzali kinematografii, takmer automaticky zacali spajat
s ¢imsi, o by sa (opat®) dalo oznacit Freudovskym ,unheimlich“ (teda niecim
zlovestnym, tajomnym, strasidelnym...), ale ak by sme skimali akykolvek novy
vynalez, je velka pravdepodobnost, Ze najdeme aj vel'kd vinu dobovej kritiky, novo-
vzniknutych obav a podobne.?

Ked' sa pojem kinematografia spomina v stvislosti s historickym vyvojom, zvic¢sa sa
ludom vybavi asociacia so zaciatkom minulého storocia, pokusmi bratov
Lumiérovcov, prvé ciernobiele filmy a podobne. Kym sa vsak film dostal do tohto
Stadia, preSiel si viacerymi uroviiami. Predchodcom filmu bola samozrejme
fotografia. TA ma zase vramci svojej vyvojovej linky vynalez camery obscury.
Vtomto ¢lanku samozrejme nie je priestor na obsiahlu pasaz s histériou tohto
vynalezu, zohrava vsak pre nas doleziti ilohu na vysvetlenie niektorych suvislosti.
Kym camera obscura bola vynalezom, ktory si dnes mozeme v podstate bez vacsich
problémov vyskusat aj doma pomocou malej karténovej krabice anoznic, jej
neskorsia aktualizacia v podobe laterny magicy uz bola o nieco komplikovanejsia,
nakol'ko vyuzivala v plnej miere aj silu SoSoviek. Prvé oficidlne zdznamy o laterne
magice (niekedy sa vyuziva aj pojem skioptikon alebo kuzelna lampa) sa objavuju
vpolovici 17. storocia aspdjaji sa smenami Christiaana Huygensa (ten je
celosvetovo uznavany ako jej vynalezca) a Athanasiusa Kirchera (ten ju zase neskor
vel'mi spopularizoval). Co je teda pre nas na tomto vynaleze taka zaujimavé v ¢lanku
zaoberajuci sa pojmom strachu? Jednoducho akonahle tento vynalez vznikol, stal sa
akoby automaticky novym médiom pre jeho Sirenie. Stacey Abbot vystizne
pomenuvava cely problém: laterna magica afotografia sa stali médiami, ktoré
dokazali ozivit mrtvych prostrednictvom technoldgie.10

Prva Huygensova vizualizacia predstavovala Smrt' v podobe kostlivca, ktory si dava
svoju hlavu vlastnou rukou dole. Preco nenakreslil napriklad rozvijajuici sa kvet ¢i
jednoducho cosi pozitivnejsie len tazko vysvetlit. Faktom ostava, Ze forma zabavy,
ktord sa po vyndleze tejto magickej lampy rosirila, najviac boli takzvané
Jfantasmagorie. Rané zabavné show vyuzivajice tento vynalez boli publiku
prezentované ako tak trochu zosmiesnujtce, ale pritom nauc¢né prednasky, ktorych
cielom bolo v skuto¢nosti vedecky demystifikovat' vieru v duchov a podvodnikov,
ziviacich sa ich predstieranym vyvolavanim po dlhé starocia.l! Tu vSak prisiel prvy
dolezity paradox: akondhle sa zacala vlastna fantasmagoria, akakol'vek vedeckost sa
vytratila. Problém totiz bol vtom, ako bola tito forma zibavy prezentovana.
Predstavenie sa odohravalo v temnej miestnosti, nakol'ko v tejto dobe mohli vyuzivat

8 Tento pojem pri skimani roznych aspektov zanru horor uz autor pouzil viackrat (poznamka autora).
9 Za vsetko sta¢i napriklad spomenut’ vynalez bicykla, ktory sa koncom 19. storocia stal jednym zo
symbolov Zenskej emancipdcie, aktory sa vo vedeckych kruhoch spajal svarovaniami pred
poskodenim Zenskej panvy, nakol'ko mohol vyvolat ,trenie a prehrievanie casti Zenského tela, pri
ktorych je to velmi neZziadlice a moZe viest knebezpetnym praktikdm“ (je velmi jednoduché si
domysliet, Ze takéto ,obavy” o Zenské telo mala hlavne muzska ¢ast vedeckého pokolenia) (poznamka
autora).

10 ABBOTT, S.: Spectral Vampires. Nosferatu in the Light of New Technology. In HANTKE, S. (ed.):
Horror Film. Creating and Marketing Fear. Mississippi : University Press Of Mississippi, 2004, s. 4.

11 CASTLE, T.: Phantasmagoria: Spectral Technology and the Metaphorics of Modern Reverie. In
Critical Inquiry, 1988, Vol. 15, No. 1, s. 30.
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jedine svetlo zo sviecky, ¢asto v pritomnosti tajomnej hudby a zvukovych efektov.
V zariadeni bola sklenena tabulka, na ktorej bol nakresleny obrazok. Pomocou
ststavy SoSoviek sa takyto obraz mohol premietat zvac¢Seny na platno, ten ale vd'aka
uplnej tme (sviecky ako zdroj svetla boli skryté vo vnutri zariadenia) vyzeral skor
tak, akoby sa vznasal v priestore. Celkovej mysteriéznosti takéhoto vyjavu pridaval
na kvalite samotny fakt, Ze zdrojom svetla bola sviecka - ¢iZe plamen sa mohol hybat
a s obrazom tak robit r6zne pohyby.12

Ked'Ze tento vynalez bol v podstate primitivny projektor, operator mohol v zariadeni
velmi rychlo obrazy menit, alebo dokonca prelinat. Za prvou takouto
fantasmagoériou sa skryval belgicky vynalezca, fyzik astudent optiky Etienne-
Gaspard Robertson, ktory neskor zaroven vylepSil zariadenie na premietanie
takychto obrazov o moznost priblizovania a odd’alovania samotnych obrazov (v
podstate vyuzival primitivny zoom). Napriek tomu, Ze vela predstaveni sa nieslo
v duchu vyssie spominanej demystifikacie, bol to prave Robertson, ktory pochopil
strasidelne iluzionisticky potencial tejto technoldgie a nalezite k tomu prispdsobil aj
svoje vystipenia. Tu je jasne vidiet spojitost so zanrom horor - Robertsonove
,seansy" totiz samé o sebe boli vlastne interaktivnymi pokusmi o vystraSenie publika
(premietal domnelé obrazy ich mftvych pribuznych apodobne, ¢o obcas viedlo
k seriéznemu vydeseniu alebo dokonca uteku z publika).

To, ¢o dnes pozname ako paradox hororu, bolo zrejmé uz vtedy. Divaci sice vedeli
o tom, ze prizraky, ktoré sa pred nimi vznasSaji, si vytvorom vynalezu laterny
magicy, avsak jej technologicki podstatu vobec nepoznali - ta si totiz tvorcovia
predstaveni nechavali pre seba. Mozno by niekto mohol namietat na to, ako je
mozné, Ze l'udia boli do takejto miery vydeseni!3 obrazmi, ktoré isto nemohli mat ani
uroven tych najnekvalitnejsich ranych filmov, ktoré prisli o storocie neskor. Ako vsak
T. Castle vel'mi chytro pripomina, vziadnom pripade by sme nemali podcenovat
iluzionisticky efekt laterny magicy v o¢iach publika, ktoré neboli trénované este ani
len vynalezom fotografie.l* Okolo roku 1860 bol vynalez laterny magicy uz natol’ko
prepracovany, Ze d'alsi tvorcovia fantasmagdrii mohli pomocou zosilneného svetla
alepSej optiky namiesto obrazkov premietat skuto¢nych l'udi prezlec¢enych za
duchov, skrytych a ,hrajtcich“ pod pédiom.

Spojitost’ s vyvolavanim strachu paradoxne pretrvavala aj pocas éry fotografie. Hoci
tento vynalez je logicky spéjany s reprezentaciou verne zachytenej reality, profesor
Tom Gunning vjednom zo svojich ¢lankov!> piSe otom, Ze vdanej dobe bola
fotografia taktiez vnimana ako proces tajomny. K podobnému zaveru prichadza aj T.
Castle. Ten vo svojom ¢lanku o fantasmagorii podotyka, Ze napriek vSetkym moznym
technologickym objavom a vylepSeniam v kinematografickej technike sa nikdy tplne
nevytratila spojitost’ tohto média s duchmi. Co je zaujimavé, v neskoriej druhej
polovici 19. storocia boli rézne jednoduchsSie variacie laterny magicy dostupné

12 Ibidem, s. 31.

13 V dobovych vyjadreniach sa ndjdu aj informéacie o tom, Ze niektori 'udia v publiku na vznasajtce sa
obrazy utocili palicou, pripadne Ze niektori mali zase strach o tehotné Zeny, ktoré by mohli od strachu
potratit’ (poznamka autora).

14 [bidem, s. 39.

15 GUNNING, T.: Phantom Images and Modern Manifestations: Spirit Photography, Magic Theatre,
Trick Films, and Photography’s Uncanny. In PATRICE, P. (ed.): Fugitive Images from Photography to
Video. Bloomington and Indianapolis : Indiana University Press, 1995, s. 42-71.
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beznym I'ud'om, nehovoriac o knihach a navodoch typu ,Ako vzkriesit svoje vlastné
strasidlo“. Inymi slovami, l'udia si brali duchov domov. MoZno by sa to zistého
pohladu mohlo zdat ako trividlne vyjadrenie, ale zaroven netreba zabudat na
myslienky o naucenych reakcidch, ktoré sme uviedli vprvej kapitole. Ludia sa
dobrovolne vystavovali straSeniu aduchom, dobrovolne si spdsobovali strach.
Predstavme si analégiu medzi touto myslienkou a tym, ako napriklad vnima dieta
tmu. Staci, ked’ dvoj-trojro¢nému dietatu opakovane hovorime, Ze v ,tme sa skryva
bubak“ (alebo niektord zpodobnych, vzacCarovanych kruhoch uvédznenych
,vychovnych fraz"“ nasich rodic¢ov a prarodicov) a je velka pravdepodobnost, ze mu
efektivne spésobime dozivotnd traumu z tmy. Aj napriek tomu, Ze v dospelosti bude
vediet, Ze tma je iba nedostatok viditeIného svetla a nie domovom tvorov, ktorymi
ho v detstve strasili.

Cez cameru obscuru avynalez fotografie sa plynule dostavame kvzniku filmu.
Rovnako ako predtym ani tu nebudeme spominat historické mil'niky, ¢i desatrocia
technologického vyvoja tohto média. V ramci nasho diskurzu strachu je vsak pre nas
zaujimava prave prva etapa tohto fenoménu. Nie je prekvapujtice, Ze prvé filmy mali
presne tie isté vlastnosti rozoberanych v predchadzajicich odstavcoch. Vacsina
ztychto efektov filmu vychadzala zjeho technologickych nedostatkov. Absencia
(synchrénneho) zvuku a hlasov sposobovala, Ze objekty a osoby na platne vykazovali
neprirodzeny deficit fyzickej vahy a tretieho rozmeru nehovoriac o tom, Ze rané filmy
svojim vizualom pripominali skor vy$sie spominané fantasmagorie.

Theodor Adorno a Hanns Eissler vo svojej knihe Composing for the Films v roku
1947 nacrtli myslienku, Ze hudba vnemych filmoch mala za dlohu zmiernit Sok,
ktory mohli podvedome prezivat I'udia v publiku kvéli tomu, Ze herci na platne
vyzerali ako duchovia. Hoci tato idea bola neskor niektorymi d'alsimi teoretikmi
kritizovand, jej opodstatnenie je mozné vyargumentovat prave tym, na ¢o Terry
Castle upozornoval pri fantasmagoriach - na zaciatku 20. storocia esSte neexistovalo
filmové publikum. Reakcie divdkov teda boli ovela intenzivnejSie a tym padom aj
neprirodzeny pohyb na platne skuto¢ne mohol vyvolavat strach. O to viac, Ze prvé
filmy boli prave zaloZené na trikoch asnahe vystrasit publikum. George Meliés,
znamy hlavne vdaka svojej Ceste na mesiac, vo svojich prvych filmoch naplno
uplatrioval svoje predchodzie ,zamestnanie” - jeho iluzionisticka pecat’ sa odrazila
v trikoch, ale napriklad aj vjeho filme Le Manoir du Diable, ktory je niektorymi
povazovany za prvy hororovy film. Inymi slovami, filmové médium nielenze malo
prirodzené predispozicie vytvarat vludoch strach vdaka svojej technologickej
nedokonalosti, samotni tvorcovia prvych filmov prirodzene siahali po témach, ktoré
vyuzivali - vtedy eSte stale nepomenované - prvky hororovej ikonografie. V Japonsku
boli tiez prvé filmy s hororovymi prvkami vytvorené este pred koncom 19. storocia
(presnejsie v roku 1898). Netrvalo dlho a vznikli d'al$ie, dnes uz kanonické filmy -
vroku 1910 vznikla prva filmova adaptacia Frankensteina, Student Von Prag v roku
1913, Kabinet doktora Caligariho v roku 1920, Nosferatu v roku 1922 atd'.

Samozrejme by bolo prehnané tvrdit, Ze kinematografia bola hororom presytena,
existovali aj mnohé iné zanre. Takisto by vSak bolo nevhodné mysliet si, zZe jej
prirodzena afinita kzanru horor avsetkému, ¢o predstavuje, je zanedbatelna -
hlavne, ak zoberieme do dvahy to, ¢o sme pisali vpredchadzajicej kapitole.
Zaujimavé je vsak aj to, akym spdsobom sa zaner hororu vyvijal a akymi spésobmi
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strach vyvolaval v publiku v nasledujicich rokoch. Sme presvedceni, Ze vistom
momente jeho povodné funkcie a efekty prebrali Gplne iné média ajeho forma sa
paradoxnym spdsobom obratila ,naruby*.

3 Tranzicia funkcii, prezle¢eny kabat zanru horor a redefinicia strachu

Cielom tohto ¢lanku nie je definovat funkcie Zanru horor avtom istom duchu
skiumat jeho efekty na publikum. Poznanie funkcii a efektov tohto Zanru je vSak
podla nas dolezité na to, aby sme vysvetlili spdsob, akym sa v istom zmysle vymenili
ich pévodné ulohy. Tedria zaoberajica sa tymto Zanrom je neskutone rozsiahla,
avSak pravdepodobne najcastejSou otazkou u vedcov z réznych disciplin je to, preco
je vobec tento zaner taky atraktivny, ked medzi jeho prominentné efekty patria
negativne reakcie publika (strach, zhnusenie, kontroverzia, atd.). Namiesto toho, aby
sme sa aj na tomto mieste snazili odpovedat na tato komplexnu otazku, chceme
sustredit pozornost skor na to, o akom strachu vlastne hovorime.

Je nepochybné, Ze na zaciatku svojej kinematografickej cesty¢ vykazoval zZaner horor
naozaj najintenzivnejSiu efektivitu. Niet divu, ak berieme do uvahy historicky
a kultirny kontext (Co je pri skiimani tohto Zanru nesmierne dolezité). Pomocou
postupného analyzovania réznych aspektov je mozné presne popisat napriklad aj to,
preco bol Dracula Toda Browninga z roku 1931 vo svojej dobe tak Uispesny a preco
v publiku vzbudzoval skuto¢ny a intenzivny strach (dnes totiz tento film publikum
prinajlepSom rozosmeje). Amerika mala stale v Zivej pamaéti prvu svetovi vojnu, bola
par rokov po pade burzy cennych papierov azila v dobe, kedy sa v strede Eur6py
rodil fasizmus adalej na vychod zase komunizmus 17-v celej krajine prevladal
neustaly strach zcudzincov az inakosti. Herec Béla Lugosi bol teda akymsi
stelesnenim americkych obav, co este posilnil fakt, Ze v Draculovi vystupoval ako krv-
sajuce monstrum. Nasledovalo niekol'ko desatroci hororu, ktoré vzdy nejakym
spdsobom rezonovali v spoloc¢nosti. V 50. rokoch divoko rezonovali obavy z mozZného
vesmirneho ttoku (okrem iného dosledky studenej vojny s vtedajsim Sovietskym
zvazom a strach zatémovej bomby), v 60. rokoch zase strach z psychopatickych
vrahov. Koncom 60. rokov azda najviac v publiku zarezonovala Romerova Noc Zivych
mitvych zroku 1968. Vtomto momente vidime jeden zo zlomovych bodov Zzanru
horor ajeho efektov na publikum. V dobovych reakcidch na tento film sa mozeme
docitat okrem iného o tom, ako ostalo publikum doslova paralyzované a Sokované.
Kombindacia ¢ierno-bieleho obrazu, depresivnej a bezvychodiskovej atmosféry, I'udi
vSetkych tried bezducho pojedajucich inych I'udi a kone¢ne - absolitne neocakavana
smrt hlavného hrdinu na konci filmu, okomentovana smiechom jeho kata - to vSetko
v tiesnivom opare vojny vo Vietname. Toto bol moment, kedy sme sa monstrami stali
my. Vpodobnom duchu boli prijaté aj dalSie vyznamné filmy, vzisade ale
nasledovala doba filmov, v ktorych nadprirodzena temnota ozila vIudoch aich
sposoby ,likvidacie“ zacali byt Coraz viac o ,spektakli“.

16 Zachované dobové dokumenty o reakciach publika na iplnom zaciatku kienatografie je tazké najst,
,hajviditel'nejsia“ zacina byt (hororova) kinematografia az po prvych dvoch desiatkach rokov 20.
storocia (poznamka autora).

17 PHILLIPS, K.: Projected Fears: Horror Films and American Culture. London : Praeger, 2005, s. 15.
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Vratme sa vSak spat kfunkcidm hororu. Podla niektorych vedcov je najvacsou
funkciou hororu, ako sme uz vyssie spominali, nastavovat' zrkadlo spolo¢nosti. Horor
odraza kolektivne obavy, strach zveci, ktoré hybu spolo¢nostou, kultirou, nasimi
Zivotmi priamo alebo nepriamo. Kinematografické koédy a primarne efekty zanru
horor vtomto kontexte mdzno brat ako sekundarne. Vroku 1968 vsak ostali
v publiku l'udia realne paralyzovani. Dalo sa teda hovorit o redlnom strachu, ktory
ich zasiahol nepripravenych. Ak by sme ttto reakciu chceli hl'adat v dneSnej dobe,
pravdepodobne by sme vel'mi rychlo narazili na problém. V poslednych desatrociach
totiz horor pripomina skor sériovi vyrobu, ktorej cielom je pondknut c¢o
najjednoduchsie anajrychlejSie podnety - instantné porcie, ktoré sa sice moézu
prejavit fyziologickymi reakciami (,necakané“ explézie zvuku st hrou na istotu). Kde
sa teda stala chyba? Da sa povedat, Ze l'udia pri horore prezivaju zdbavu, neprejavuju
naznaky strachu, ich pdévodné reakcie st otupené apostupny posun Kk coraz
extrémnejSim formam hororu sposobil, Ze ich jednoducho ,len tak nieco“ nevystrasi.
Samozrejme, existuju stale naznaky, Ze tento Zaner eSte nepovedal posledné slovo (za
vsetky spomenime napriklad francizku extrémnu vinu, zobudzajici sa Spanielsky
horor, takmer nikdy nespiaci azijsky horor a podobne), avsak problém nastava
v samotnom ponimani strachu. Ten totiZ v novodobom kontexte nabral tiplne nové
dimenzie.

Strach, tak ako sme ho definovali v prvej kapitole, uz v istom zmysle neexistuje, resp.
by sme ho nenasli na tych istych miestach. Vymenil ho novy strach, ktory ocividne
vyhl'adavame, tizime po nom a ma ovela viac spolo¢ného s pozitivnymi a zabavnymi
charakteristickymi ¢rtami. Inymi slovami, povodny strach nahradil komfort,
bezpecény strach, pri ktorom sa mdzZeme pohodlne usadit v kresle a doslova si ho
uzivat. Prvky povodného strachu sa presunuli na iné miesto. DIha cesta hororového
zanru ako Cohosi, Co sme si vpodstate staroCia dobrovolne davkovali v podobe
strachu, prerdstla svojimi konarmi samotny Zaner hororu - jeho prvky dnes
napriklad najdeme aj vnesmiernom mnozstve thrillerov, vktorych je hlavnym
monstrom redlny zivot anadprirodzené javy tam nendjdeme, ale aj vuplne
,obycajnych” kriminalnych seridloch, v ktorych nas vzdy na zaver rozosmeje mily
,komisar“ Rex. Spominana cesta hororového zanru ale prerastla aj samotné médium
filmu a zacala klicit' v televiznych reality shows (spomernime si len na Fear Factor, pri
ktorom sa ucinkujuci naschval vystavuju nebezpecnym a strach-vyvolavajicim
Cinnostiam v snahe vyhrat finanénti odmenu) a¢o je ovela horsie, ikonografiu a
Jrétoriku“ hororu prevzali televizne spravy. Ak sa chceme po novom bat, zapneme si
televizne noviny a nechavame sa opantat hrézami, ktoré sa deju vo svete okolo nas -
ale bez nas. Posledna troven, do ktorej sa horor takpovediac ,nainfikoval®, je ale ta
najproblematickejsia: politika.18

4 Absolventi $koly strachu

Vratme sa naspat do kapitoly 2 aspomenme si na to, o sme pisali
o fantasmagoriach. Predstavenia sa Casto zacinali tym, Ze samotni tvorcovia esSte pred
zaCatim publiku vysvetlili, Ze to, ¢o uvidia, nie je redlne, Ze je to iba vysledok
technologického procesu. Napriek tomu vSak v publiku vzdy vyvolali realny strach.

18 Autor tento ¢lanok pisal na prelome rokov 2016 a 2017, na lepsie pochopenie tejto myslienky sa
staci pozriet, kto vSetko sa a akym spdsobom dostal do nasho parlamentu (pozndmka autora).

223



MARKETING IDENTITY

Dalo by sa teda povedat, Ze tento zvlastny paradox bol akousi prirodzenou
tendenciou l'udi ignorovat fakty. Ak toto tvrdenie vyuZijeme ako analdgiu na zaver
predchadzajucej kapitoly, dostaneme sa do bodu, v ktorom bohuzial musime nastolit
ovel'a seridznejsi ton. Novodobi iluzionisti (a tentokrat treba podotknut, Ze bez
uvodnych vysvetl'ujicich a demystifikujicich prednasok) svolebnymi ¢islami
ponukaju vlastnu politicktl hororovi Sou. Pontkaji ndm staro-novy typ strachu, ten,
z ktorého vroku 1931 profitoval herec Béla Lugosi. Tentokrat vSak nejde o film.
Kulturny a historicky kontext ostava ako jeden zprimarnych hybatelov, avSak
,monstrom” st redlni ludia, nezriedka predstavitelia inej kultary, rasy, ci
nabozenstva. Ostava aj stary znadmy paradox: presne takychto politikov si totizto
,volime“ za svojich vodcov. Vol'ne prelozené do laickej reci - my sami si vyberame
rétoriku strachu a jeho nadvladu.

Problémom staroc¢i nasej dobrovolnej konzumacie strachu je to, Ze sme sa na nom
stali zavisli. Potrebujeme ho knormalnemu fungovaniu: stratili sme cast pudu
sebazachovy a okrem toho, Ze velkej Casti takzvanych ,absolventov $koly strachu”
robi problém vnimat realne dosledky (¢i uz vo fiktivnom svete, alebo vo svete, kedy
rozhodnutia vysSie spominanych ,novodobych iluzionistov“ v podobe naSich
politikov, spdsobuji zomieranie tisicov skuto¢nych I'udi a detf), vytvarame si tak
zaroven potrebu dostavat eSte extrémnejSie podnety. Ked’ sa opat vratime k textu
Terryho Castla o fantasmagorii, ndjdeme v iom vetu, ktord mozno pouzit ako vcelku
mraziva analégiu: divaci vedeli, Ze duchovia neexistuju, ale aj napriek tomu ich pred
sebou videli, nevediac pochopit, ako je to mozné.1® A takymto sposobom sme sa
dostali do stadia spolocnosti, vktorom je vlastne jednoduché urobit monstra
zimigrantov, z ludi sodliSnou farbou pleti alebo niboZenstvom. Extrémnost
podnetu spociva vtom, Ze ide o realitu, nie fikciu. Dostavame ,davku“ v podobe
realneho strachu z realnych teroristov a podvedome cakame, kedy sa to ,konecne*
stane aj v naSom meste.

Co to ale moZe znamenat v kontexte strachu, kinematografie ajavov, ktoré sme
rozoberali v predchadzajicich kapitolach? V abstrakte spominame rozdiel medzi
,redlnym* a ,fiktivnym* strachom. Tento problém sme ¢iasto¢ne rozoberali v jednom
z nasich starsich ¢lankov - jednou z myslienok, ktorti sme v tomto texte predlozili,
bolo, Ze horor sa naoko odklonil od svojich pévodnych definicii a - metaforicky
povedané - strachom samotného Zanru je hroza z jeho vlastného netispechu (koniec
koncov plody tohto zanru boli v prvom rade vzdy hlavne clovekom vytvorené diela,
resp. produkty).20 Ak by sme teda d’alej povazovali Zaner horor za ,strom*,2! ktorého
konare prerastli v podobe transplantatov do novych sfér, mohli by sme to povazovat
za jeho snahu o prezitie, obnovenie. Tym chceme naznacit, Ze je to prave schopnost
vyvolat realny, paralyzujuci strach, ktora tento zaner stratil - vytvara v nas strach
fiktivny, bezpcCeny. Takyto strach v nas prinajlepSom vyvola dsmev, prinajhorSom
vyskoc¢ime z kresla vrychlom prelaknuti, ktoré ale znasho tela rychlo vyprcha.

19 CASTLE, T.: Phantasmagoria: Spectral Technology and the Metaphorics of Modern Reverie. In
Critical Inquiry, 1988, Vol. 15, No. 1, s. 30.

20 FARKAS, T.: Paradoxical schizophrenia of the horror genre. In MATUS, J., PETRANOVA, D. (eds.):
Marketing Identity. Explosion of Innovations. Zbornik z konferencie. Trnava : FMK UCM v Trnave, 2014,
s. 404.

21 Prirovnanie tohto Zanru kakémusi organizmu, ktory ma svoj vlastny Zivot, nie je nahodné,
tendencie k podobnému vnimaniu tohto Zanru prejavilo viacero vedcov a teoretikov (poznamka
autora).
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Jednou z veci, ktoré najdeme pri rozsiahlejSom stidiu korenov tohto zanru, je okrem
iného aj to, Ze pomocou diel vyuzivajucich prvky hororu (bez toho, aby to vtedy
niekto hororom pomenoval) sa ludia snazili vyrovnat so strachom zo smrti a
obavami z negativnych javov v ich zZivotoch. Z tohto pohl'adu je teda vlastne logické,
Ze prvky hororu zmenili podu svojej posobnosti z diel fikcie do tvrdej reality nasich
Zivotov. Ako sa vravi, ,ruku na srdce“: ¢o by nas dnes rozrusilo a naplnilo strachom
viac: film, v ktorom horda monstier bezhlavo vrazdi a pojeda hlavnych hrdinov, alebo
sprava v televiznych novinach, vktorej sa dozvedame, Ze hlavnym mestom
pochoduje uniformovana armada neonacistov?

5 Zaver: Cuvnut alebo ist d'alej

Je tazké v tomto momente predpovedat, akym smerom sa bude d’alej uberat’ I'udska
schopnost’ prezivat strach azaroven jeho paradoxna potreba v zivote. Bolo by
jednoduché ist cestou absolitneho pesimizmu. Vtomto clanku sme vsSak nacrtli
Specificky uhol pohl'adu na isti cast naSej historie, ktorej vacsie dosledky sa daju
pozorovat az po starociach. Niektori teoretici vnimaju vyvoj zanru horor vzdy po
istych etapach a tie kulminuji dielami, ktoré opat raz otrasu spolocnostou. Mozno
prave v takejto kulminacnej dobe Zijeme, avSak tentokrat je to skor o tom, akym
spésobom sa horor odklana zo svojej ,kariéry“ vo fiktivnom svete.

Na zaciatku sme prisli okrem iného s myslienkou, Ze ¢lovek mal vzdy isti tendenciu
prikladat novym technolégidm znacku hrozby - aje to tu vskutku zase. Nové
technoloégie smeruju k tomu, aby ¢loveka doslova ponorili do zazitku. Prichadzajica
vlna virtudlnej reality na Cele so zariadenim Oculus uz nechava citit svoje prvé
zazitky. Netrvalo dlho atvorcovia hororovych hier zacali vytvarat prvé pokusy,
ktorych efekty na hracoch st ohromné - aj napriek tomu, Ze st to kratkodobé
prototypy ponukajice iba slaby naznak toho, Co nas c¢aka v nasledujicich rokoch.
Mozno sme prave v tomto momente my tym skeptickym vedcom, ktory varuje pred
potencidlnym nebezpecenstvom: ked si predstavime, kolko kontroverzie
vyprodukoval zaner horor vjeho ,obycCajnej“ dvojdimenzionalnej forme (literarnu
podobu nevynimajtc, aj ked tam nie st uc¢inky tak rychle a jednoznac¢ne meratelné),
da sa logicky predpokladat, ¢o bude nasledovat. Virtudlna realita totiz obkolesi
divaka zo vsetkych stran a pontikne mu prezit' strach z prvej osoby, z tej najvacsej
blizkosti av plnom detaile. Presne toto je znamenie naSej potreby Ccoraz
extrémnejsich podnetov, sme ochotni sa takejto zdbave (je uz vlastne prirodzené to
tymto slovom pomenovat) plnohodnotne oddat a potrebujeme d’alej testovat’ nase
limity. Ked sa zamyslime nad tym, aké jednoduché je vlastne takymto sposobom
ludskému organizmu reélne uskodit, slovo zabava nabera zvlastny vyznam. Zijeme
v dobe, kedy je uplne normalne, Ze sa mdézeme stat ucastnikmi takzvaného ,public
pranku®, teda pokusu o vystrasenie I'udi na verejnom mieste. Popularne su vide3,
v ktorych ¢lovek zamaskovany za zombie vysko¢i z neo¢akavaného miesta.

V marketingovej kampani pre remake filmu Carrie zroku 2013 sme mohli vidiet
Jtajne” natoCené video z podniku, v ktorom pomocou skrytych Specidlnych trikovych
zariadeni vytvorili pomedzi ni¢ netusiacimi zakaznikmi doslova paranormalnu scénu
pripominajicu scény zfilmu. Podobne je to teraz vroku 2017 s marketingovou
kamparnou pre tretie pokracovanie povodne japonského hororu Kruh (bude mat
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nazov Rings) - firma Paramount vypustila na internet video, vktorom na nic
netus$iacich zdkaznikov v obchode s televizormi zjedného znich vyskoc¢i herecka
dokonale zamaskovana za ,hlavného ducha“ filmu Samaru. Imitujic presne aj jej
neprirodzené pohyby, ktoré sa stali uz ,trademarkom” japonského hororu, I'udia na
tomto videu utekaju s hrozou prec. Na jednej strane to mozno brat ako normalny
vyvoj marketingu, avSak na strane druhej je vel'mi I'ahké predstavit si, ¢o by sa mohlo
stat, keby sa takéhoto ,zartu“ zucastni clovek so slabsim srdcom - Co je scenar, ktory
ani nahodou nie je nerealny.

Dal$im problémom mdze byt prirodzena l'udska potreba napodobiiovat’ to, ¢o vidi.
Jedna vec je, ked’ takyto zart pripravi milionova spoloc¢nost a druhd, keby si takéto
nieco zmysli bezny ¢lovek, ktorému sa jednoducho paci zart na youtube a chce si ho
zopakovat napriklad medzi detmi na ihrisku. Ak by sme sa vrétili ku kinematografii,
nasli by sme vela pripadov filmov alebo seridlov, v ktorych si Zaner horor obhajuje
svoju schopnost vyvolavat strach realny.22 Mozno to vSak takisto vnimat ako
dvojsecnu zbran. Ked' si napriklad spomenieme na prvy diel serialu Black Mirror23
s nazvom National Anthem, zistime, Ze obsahuje v podstate presny navod na to, ako
niekomu dokonale zruinovat' Zivot aj vzhladom na dne$ny kultirny a historicky
kontext.

Myslienka, Ze ludia vzdy prejavovali tendenciu bat sa novych technolégii, sa
priebezne napriec¢ tymto textom stdle vynarala. V stiCasnosti v§ak méZeme pozorovat
zrod jej novej urovne. Vedcovia z MIT Lab v Cambridgi okrem iného vyvijaju novy typ
umelej inteligencie, ktory je Specificky ,trénovany“ na to, aby cloveka co
najdokonalejsie vedel vystrasit. Program dostal ako podklad databazu celebrit na to,
aby identifikoval, ako ma vyzerat tvar normalneho ¢loveka. Potom mu boli posunuté
podklady, ktoré zahrnali fotografie zo zombie hororov a podobne. Prvé vysledky uz je
mozné vidiet na ich stranke24 a hoci je projekt este ,v plienkach®, je dost mozné, ze
uz teraz slabsim povaham nebude prijemné sa na niektoré jeho vytvory pozerat.
Podobny pripad mozno vidiet vo filme Impossible Things, ktory sa zacal rodit’ v roku
2016 prostrednictvom kampane na Kickstarteri. Jedna sa o historicky prvy horor, pri
ktorého tvorbe je vyuzivand umeld inteligencia. Technolégia ako médium, ktoré
staroc¢ia vyvolavalo strach, tym padom nasttpila na novu cestu - nebude jeho
nositel'om, ale po novom dokonca jeho tvorcom. To by v kontexte diskurzu o umelej
inteligencii mohlo vytvorit Uplne novy a nepredvidatelny fenomén, nakolko je to
prave jej vyvoj, ktory robi skeptikom v poslednej dobe najvacsi problém. Vo fikcii
nenajdeme prili§ vela pripadov, kedy umela inteligencia povysena na vyssiu droven
napokon nepredstavovala pre l'udstvo hrozbu. Opat treba podotknut, Ze vasnivy
skepticizmus vtejto veci nemusi byt vzidy na mieste. Zamyslime sa vSak nad
celkovym vyvojom toho, aku tlohu v nasej spolocnosti zacina zohravat strach. Zrazu
nam pripada prirodzené pripada volit si strach v politike. Vytrvalo kracame v ustrety
novym technolégidm, ktorych tlohou je ndm poskytnut eSte extrémnejsi zazitok,
kedy fyziologické reakcie d’aleko predcia vSetko, ¢o sme doteraz prezivali v kine.
Zrazu zistime, Ze mozno predsalen existuje celospoloc¢ensky problém, ktorého
dosledky zacinaju byt nesmierne.

22 Tu opat’ odporucame nas ¢lanok Paradoxna schizofrénia zanru horor (poznamka autora).
23 Zacal sa vysielat v roku 2011 a doteraz ma 4 série (poznamka autora).
24 Nightmare. [online]. [2016-10-20]. Dostupné na: <http://nightmare.mit.edu/>.
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Ak by sme na takuto rétoriku pristupili, je dolezité si nakoniec polozit otazku: ako sa
s tymto problémom vyrovnat? Je nieco, o sa d& urobit inak? PozitivnejSia variacia
odpovede na tdato otdzku by mohla zahfnat pracu stym, ¢o mame k dispozicii.
,Naucit“ 'udi bat' sa trochu inak pomocou presne tych istych technolégii, ktoré nam
perspektivu pojmu strach dokonale prekrutili. Tato varianta je vSak skutoc¢ne len pre
najvacsich optimistov: peniaze azisk dnes totiZ urCuju to, ¢o bude mainstream,
nehovoriac otom, ze skuto¢ny a paralyzujuci strach vlastne v skutocnosti nikto
nechce. Ten ndm mozno poskytne druhad varianta odpovede, ktora je o trochu
pesimistickej$ia. Vzhladom na vyvoj udalosti v poslednych rokoch sa totiz I'ahko
moze stat, Ze nasa - teraz uz jasne preukazatelnd - strata historickej pamate nam
prinesie ten najvacsi anajredlnejsi horor, aky si clovek moze predstavit.
Pochopitelne sme si vedomi toho, Ze tento text z istého uhlu pohl'adu prinasa mierne
apokalypticky tén. Sme vSak presvedceni o tom, zZe prave takymto spdsobom by
mohol vyvolat potrebnu diskusiu na to, aby sme racionalne vedeli odpovedat na co
najvacsie mnozstvo otazok, ktoré si kladieme.
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NOVE TRENDY VO VIRTUALNE]J REALITE
New trends in virtual reality

Martin Graca

Abstrakt

Neustaly vyvoj a inovacie v oblasti technoldgii ndm prindsaju doslova denne nové a nové moznosti ako
si zjednodusit' pracu, zefektivnit vyrobu, poznavat nepoznané atd. V oblasti masovokomunikaénych
prostriedkov tomu nie je inak. Kedysi si I'udia nevedeli predstavit, ako by sa dal zachytit pohyb
aznovu ho prehrat, dnes uZ televizia akoby ustupovala do tzadia, a ¢lovek stale hl'ada moZnosti, ako
sa dostat’ eSte d’alej. Virtualna realita je toho dokazom. A o pokroku a vyvoji hovori nielen technicka
vyspelost, ale ¢oraz vacsia dostupnost’ pre obyc¢ajnych I'udi. Predkladany ¢lanok charakterizuje trendy
v oblasti virtualnej reality za posledné roky a sicasnost so zameranim na vyspelejsie, ale i cenovo
dostupné prevedenia.

Klicové slova:
Google Cardboard. Oculus Rift. Roz$irena realita. Virtudlna realita.

Abstract

The continuous development and innovation in technology bring us literally daily new and fresh ways
to simplify your work, streamline production, identifying unrecognized etc. In the field of mass media
do otherwise. In the past, people could not imagine what could be motion capture and replay it again,
now as a television receded into the background, man is always looking for ways to get even further.
Virtual reality proves it. A covering progress and developments speaks not only sophistication but
increasingly greater accessibility for ordinary people. The article characterizes trends in virtual reality
in recent years and present with a focus on advanced, but affordable designs.

Key words:
Augmented reality. Google Cardboard. Oculus Rift. Virtual Reality.

1 Uvod

Vyvoj v oblasti technolé6gii napreduje zavratnou rychlostou. To, ¢o bolo pred rokom
len hmlistou predstavou je dnes realitou. Kazdy den nam prinasa nové anové
technolédgie, inovacie avkonectnom désledku pokrok. Novinky v oblasti masovej
ainterpersonalnej komunikacie boli nazyvané novymi médiami. S neustalym
vyvojom straca oznacovanie slovom ,nové“ aktualnost. Koniec dvadsiateho storocia
priniesol vyvrcholenie éry elektronickych médii, medzi ktoré patria komunikacne
prostriedky umoziujice zaznam a prenos komunikatov s vyuzitim elektrickej
energie. Mozno medzi ne zaradit vSetky prenosové technolégie od prvych telegrafov
cez radio televiziu az po vysokorychlostny internet. Vyraznym obmedzenim tychto
médii je nizka kapacita prenosovych médii azaznamovych médii. S tymto
problémom sa vysporiadali prichadzajuce digitdlne média. ,Digitdlne média z
technologického hladiska, na rozdiel od analégovych, vyuZivajui na uchovdvanie a
prenos informdcii bindrny systém pozostdvajuci z retazca jednotiek a nil, na ktoré je
cloveku zrozumitel'nd analégovd informdcia (obraz/zvuk) rozloZend pred prenosom a
z ktorych je opdtovne desifrovand na strane prijimatel’a.”* Prinosom digitalnych médii

1 KABAT, M.: Digitalne média a ich moZnosti v oblasti komunikacie. In Medidlna vychova pre ucitelov
strednych $kél. Trnava : FMK UCM v Trnave, 2011, s. 128.
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nie je len ich efektivnost prenosu dat, ale predovsetkym ich vzajomna prepojenost
a kompatibilita zariadeni. Vyuzitie digitdlnych médii je pestré. Uz davno nejde len
o prenos a sprostredkovanie informadcii, ich vyuzitie je v oblasti zabavy, vzdelavania
vo najroznejSich formach aneustdly vyvoj sa odraza aj vpokrokoch v ramci
virtualnej reality.

2 Virtualna realita

Uplné zadiatky virtualnej reality nie st celkom jednoznaéné, najéastejsie sa ako medznik
uvadza rok 1968, kedy americky odbornik na pocitacovi grafiku Ivan Sutherland s
Bobom Sproullom zostrojili ndhlavna stpravu schopnt zobrazovat' virtualnu realitu.
Pristroj prezyvany Damoklov me¢ mal vSak d’'aleko od dnesnych prilieb a Specialnych
okuliarov pre VR. Nebol totizZ mobilny a kvdli hmotnosti musel byt zakotveny na strope.
,Vo vseobecnosti virtudlna realita oznacuje 3D, alebo simulovany 3D obraz sveta
sprostredkovany pocitacovou grafikou. Obraz je vytvarany v Specialnych okuliaroch
alebo prilbach, pripadne na monitore pocitaca.“? Zakladom virtualnej reality je snaha o
Co najvernejSie zobrazenie priestorovych modelov a scén, manipulacia s nimi, tvorba
redlneho sveta, jeho urcitej Casti so vSetkymi svojimi zakonitostami a pravidlami, pohyb
v trojrozmernom priestore a to vSetko v redlnom case. Pritom st vyuZivané zakladné
postupy z oblasti pocitacovej grafiky. Virtualna realita je vlastne posun od jednoduchej
(dvojrozmernej) interakcie cloveka so strojom, do polohy, ked’ tato interakcia prebieha
v trojrozmernom prostredi. Trojrozmerna reprezentacia tejto interakcie méze drasticky
zmenit sposob prace s pocitacom ako aj produktivitu a poteSenie z nej. Tieto metddy
byvajii umocnované pomocou pouzitia Specialnych periférii, ktoré zaistuju obrazovu,
hmatovu, zvukovi a polohovi interakciu.

Vlastnosti virtualnej reality:

o vsetky deje sa uskutociuju v realnom case, pokial mozno s okamzitou
odozvou na akciu uzivatela,

e virtudlny svet a objekty v lom umiestnené maju trojrozmerny charakter,
alebo aspon vytvaraju jeho dojem,

e uzivatel'ovi je umoznené vstupovat do virtuidlneho sveta a pohybovat sa v
nom po rozli¢nych drahach (chodji, lieta, skace, rychlo sa prestiva na predom
definované miesto),

e virtudlny svet nie je staticky. S jeho Castami moze uzivatel manipulovat.
Taktiez virtudlne telesa sa pohybuju po animacnych krivkach, ovplyviuja
uzivatel'a a aj seba navzajom.3

Osobitou formou virtualnej reality je rozsirena realita, ktorej podstata je v tom, Ze do
realneho prostredia prida virtualne prvky, ktoré pouzivatel vidi.

2.1 Rozsirena realita
Roz$irenu realitu mozeme definovat ako realne prostredie, ktoré je rozsirené

pomocou virtualnych objektov. Je to priame alebo nepriame zobrazenie fyzicky
skuto¢ného prostredia, ktorého casti su v digitilnej forme (napriklad textova

2 PROCHAZKA, |.: VirtudIna realita - boom ¢i bublina?. [online]. [2016-05-03]. Dostupné na:
<http://techbox.dennikn.sk/temy/virtualna-realita-boom-ci-bublina/>.

3 GATIAL, P.: Virtudlna realita. [online]. [2016-05-03]. Dostupné na:
<http://edi.fmph.uniba.sk/~winczer/SocialneAspekty/GatialVirtualnaRealita.htm>.
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aobrazova podoba) obohatenej o dodato¢né informacie relevantné k objektu
pozorovania ¢lovekom. Vyuziti rozSirenej reality je mnoho. Zndme je napriklad
v navigacii v automobiloch, kde sa mapa premieta priamo na celné sklo. V sucasnosti
existuje niekolko programov, aplikacii vyuzivajtcich rozsirenu realitu, ktoré mozu
slazit na zefektivnenie vyucovacieho procesu. Jednym ztakychto aplikacii je
napriklad Anatomy 4D (anatémia l'udského tela). Tato aplikidcia umoziuje
uzivatelom po vytlaCeni snimky sledovat anatéomiu l'udského tela v 3D. Stac¢i ak
namierite objektiv smartfénu alebo tabletu na vytlaceny obraz a aplikacia sa uz
o vSetko postara. S Anatomy 4D mozZete skimat ludské telo asrdce vroznych
zlozitych detailoch, vyberat napriklad medzi zobrazeniami kosti, svalov ¢i dychacich
ciest, prepinat’ zobrazenie muzského a Zenského tela alebo priblizovat kazdua cast
tela alebo organ do hibky.*

Obr. 1: Aplikdcia Anatomy 4D vyuZivajiica rozsirenu realitu
Zdroj: Vlastné spracovanie, 2016

2.2 Moznosti vyuzitia virtualnej reality

Ocakavanou novinkou roku 2016 boli urcite okuliare Oculus Ruft. Pracuju na
principe dvojice OLED displejov schopnych zobrazit scény s rozliSenim 2 160 x 1 200
px pri obnovovacej frekvencii 90 Hz. Takato grafika kladie velké poziadavky na
hardvér pocitaca ¢i hernej konzoly. Podl'a vyrobcu ide o dvoj- az trojnasobné naroky
oproti hraniu hier vo Full HD rozliSeni. Danlou za vynikajici obraz su zvysené
poziadavky na konfiguraciu pocitaca: procesor Intel i5 s taktom 3,3 GHz, 8 GB pamat’
RAM a vyhradena graficka karta NVIDIA GTX 970, AMD 290, pripadne lepsia. K tomu
je potrebné pridat’ dva porty USB 3.0 a jeden port HDMI 1.3, alebo vy$si. Dostupny je
aj na Slovensku, av$ak jeho cena v sti¢asnosti zac¢ina na 600 eurach.

Obr. 2: Okuliare Oculus Rift
Zdroj: Hands On With the Retail Oculus Rift: Countdown to Launch. [online]. [2016-05-03]. Dostupné na:
<http://www.anandtech.com/show/10149/hands-on-with-the-retail-oculus-rift/2>.

4 GRACA, M.: Roz8irena realita jako nastroj vzdélavani. In Mezindrodni Masarykova konference pro doktorandy
a mladé védecké pracovniky. Zbornik z konferencie. Hradec Kralové : Magnanimitas, 2014, s. 3172.
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Oculus prinasa nielen ponuku hier, kde je tieto okuliare mozné vyuzit, ale uzit sa
s nimi da aj virtualne kino Oculus Video. Spolupraca s poprednymi hollywoodskymi
studiami sl'ubuje predbezne viac ako stovku $pickovych filmov.

3 Google Cardboard

Dopriat’ si virtualnu realitu v pohodli domova nemusi byt az tak finan¢ne narocné.
Spolo¢nost Google predstavila uz vroku 2015 skuto¢ne unikatnu a asi najlacnejsiu
verziu virtualnej reality. Google na svojej konferencii Google /0 predstavil virtualnu
realitu pomocou Kkarténu a smartfonu. Papierova skladacka so SoSovkami a
magnetickym kontaktom sa po vloZeni smartfénu s Androidom alebo iOS zmenf na
okuliare pre virtudlnu realitu. Papierova verzia sa da na internete kuapit za cenu
okolo 2-3 eur, plastové prevedenie s drziakom na hlavu pod 20 EUR. Na Slovensku je
taktiez dostupna, kipit sa da na slovenskych e-shopoch za 10 eur. Aby vam smartfén
spolupracoval, je potrebny Android 4.1 a vyssi. Taktiez by mal podporovat’ aj funkciu
NFC. Pre iOS je potrebny iOS minimalne 8.0.

Obr. 3: Google Cardboard pred zloZenim
Zdroj: Google Cardboard. [online]. [2016-05-03]. Dostupné na:
<http://mashable.com/2014/06/25/google-io-2014-wtf-cardboard/#ZhsneBCSJmqX>.

Obr. 4: Google Cardboard po zloZeni
Zdroj: Google Cardboard. [online]. [2016-05-03]. Dostupné na: <https://vr.google.com/cardboard/>.

Smartfén musi byt velky od 4,5 palca az po 5,5. Najidedlnejsie je to s vacSimi
smartfénmi, na ktorom bude bezat' aplikacia alebo hra, ktora rozdeli displej na dve
polovice, aby sme dostali virtualnu realitu. Vel'mi I'ahka dostupnost tejto virtudlnej
reality so sebou vSak prinasa nizsiu kvalitu premietaného obrazu. Zazitok z videného
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sa neda rovnat so sledovanim takejto reality na vyspelejSich a prepracovanejsich
verziach, ale urcite nie je zanedbatel'ny.

Obr. 5: Google Cardboard, rozdelenie displeja pri sledovani
Zdroj: Google Cardboard. [online]. [2016-05-03]. Dostupné na:
<http://www.tomshardware.com/news/google-cardboard-2-vr-jump,29207.html>.

Dennik New York Times prinasa svojim Ccitatelom prostrednictvom svojej
internetovej stranky mnohé pribehy, ktoré si moézu pozriet svyuzitym tejto
technolégie. Dokonca svojim predplatitelom zaslali sjednym nedelnym cislom
(2015) aj Google Cardboard, ktoré sa hned’ stali hitom. Pri navsteve stranky precita
navstevnik ako prvé vyzvu: ,VSetko ¢o potrebujes, je smartfén. Pozri si nas posledny
pribeh virtualnej reality na dnes.“S Citatel sa tak moZe ponorit do sveta $portuy,
prirody, alebo sa dokonca dostat do bojov v Iraku.

Obr. 6: Internetova stranka The New York Times Virtual Reality
Zdroj: The New York Times: nytvr. [online]. [2016-05-03]. Dostupné na:
<http://www.nytimes.com/marketing/nytvr/>.

5 The New York Times: nytvr. [online]. [2016-05-03]. Dostupné na:
<http://www.nytimes.com/marketing/nytvr>.
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Zaver

Rok 2016 by sa mohol podla odbornikov stat’ pre virtudlnu a rozSirent realitu
rozhodujtcim. Na trh totiZ pride mnozstvo findlnych produktov a hier pre virtualnu
realitu, filmovy priemysel sa tiez nedd zahanbit. Mnoho analytikov si mysli, Ze
virtualna realita by mohla byt aj novym impulzom pre audiovizualnu techniku - na
rozdiel od 3D televizorov, ktora sa ukazala byt skor netispechom.® Prehnané hranie
hier s VR v8ak mézZe mat zdravotné nasledky, a to nielen psychické. Pri dlhodobom
hrani hier vo virtudlnom prostredi prichddzaju c¢asto vazne komplikacie
srozoznavanim redlneho avirtudlneho sveta. V spojitosti svysSie uvedenym
prikladom videa z prostredia bojov v Iraku je na zaver dobré spomenut aj napad
vyuzit takuto realitu v multimedidlnom spravodajstve. Podl'a navrhu by $lo o tvrdo
naturalistické sprostredkovanie vnemov z miest, kde sa popisované udalosti
odohravaju. Divak, ktory sa pozera napr. na spravodajstvo z miest postihnutych
zemetrasenim, by tak okrem okolitej hrozy dostal nadielku pocitov, akoby sa sam
nachadzal v mieste katastrofy. Okrem otrasov by mohol citit aj zapach z poziarov ¢i
tlak beténovych ruin, ktoré by ho mohli v redlnej situacii zavalit. Pri prestrelke by
pocitil bolestivy zasah a podobne. Tieto idei by podl'a nasho nazoru vyuzil hlavne
bulvar, ktory casto tazi z ,citového vydierania“ divaka. K vyuzivaniu virtualnej reality
a vyuzitia v multimédiach treba pristupovat zodpovedne a s rozumom a mysliet aj na
nasledky, ktoré so sebou prinasaju. Narastajtica oblibenost virtualnej reality je vSak
neodvratna a len budticnost ukaze, ako sa da este vylepsit.
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PREPARATION OF VIDEO MEDIA CONTENT WITH REGARD
TO THE PROTECTION

Robert Halendr

Abstract

This article deals with using steganography as a kind of copyrights protection in video media content.
Steganographic infiltration can be applied many ways, before or after video processing and for their
purpose can be used any bit of RGB color model in image or in video stream. A method of location may
vary depending upon the pixel or in video stream according to certain key. Whole process is simple
and automated, and can be easily applied on any digital video content. Then later, when needed, it can
be used for identifying source of illegal copy and copyrights protection violation.

Key words:
Copyright. Media. Protection. Steganography. Video.

1 Introduction

Preparing multimedia content for publication is very complex process. Concerning
on protection of copyrights seems this task extremely difficult. In case of image or
video media we have many ways, how to achieve it sufficiently. Multimedia places
high demands on the network, the computer, and the user. The challenge thus lies in
preparing files that are small enough to be accessible to the broadest possible
audience yet are of sufficient quality to be worth the effort. To balance quality against
accessibility you'll need to understand both the characteristics of different media
formats and the limitations of delivering media in a networked environment, and you
must be ready to compromise. In preparing media for web delivery, you should aim
for files that can be managed by the average network connection and desktop
machine of your target audience. The key measure is the data rate, normally
measured in kilobytes per second (kbps), which is the amount of data used to
represent one second of movie playback. For users to play your files in real time
without hiccups or delays, you need to set a data transmission rate that is slightly
lower than the throughput of your users’ connections.!

Explaining the difference between codecs and containers is relatively simple, but hard
part is attempting to understand each format. The lines start to get blurred when you
realize that most common codecs aren’t exclusive, and can make use of multiple
compression technologies in order to get the job done. The blurred line becomes nearly
invisible when you start to talk about formats like MPEG-4 which could be classified as a
bit of a container and a bit of a codec, but that’s a rather complicated classification that’s
best left for another time. A codec - or coder/decoder - is an encoding tool that
processes video and stores it in a stream of bytes. Codecs use algorithms to effectively
shrink the size of the audio or video file, and then decompress it when needed. There are
dozens of different types of codecs, and each uses a different technology in order to
encode and shrink your video file for the intended application.?

1T LYNCH, P., HORTON, S.: Web style guide 3rd edition - Preparing multimedia. [online]. [2016-09-28].
Available at: <http://webstyleguide.com/wsg3/12-multimedia/3-preparing-web-multimedia.html>.

2 CLARK, B.: All you need to know about video codecs, containers and compression. [online]. [2016-09-28].
Available at:  <http://www.makeuseof.com/tag/all-you-need-to-know-about-video-codecs-containers-
and-compression/>.
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We should divide compression in two ways: loss and lossless. Depends on quality
offering multimedia content I suggest make this decision as firs. It is also
recommended to define resolution standard. Over the past few years we usually use
these resolution standards: SD, HD, Full HD and Ultra HD. When a file that has been
compressed can be decoded back into its original form with zero loss of information,
the compression is said to be a Lossless Compression. If, after compression, the
original file cannot be brought back again (like humpty dumpty), then the
compression is said to be Lossy.3

The so-called SD, is the physical resolution below 720p (1280x720) format.
Specifically, that means resolution approximate 400 TV lines VCD, DVD, TV shows
and other "SD" video format. Standard definition refers to full D1 (720x576), that is
SMPTE 259M standard. The physical resolution higher than 720p called as High
Definition (HD). 720p means the vertical resolution is 720 television lines with
progressive scan. About HD standard, internationally recognized two criteria: video
vertical resolution higher than 720p or 1080i; video aspect ratio is 16:9. The so-
called full HD, refers to the physical resolution up to 1920x1080 (including 1080i and
1080p), i is the abbreviation of interlace, means interlace scan; p is the abbreviation
of progressive, means progressive scan. they have a great difference in image quality.
1080p picture quality is better than 1080i. Apparently, 1080p can ensure the high
resolution, excellent image quality, it's widely used in high definition video
surveillance systems. Ultra high definition also known as UHD/4K, this standard
includes 4K UHD and 8K UHD. 4K UHD reaches approximate 8.29 megapixels
resolution (3840x2160), while 8K UHD reaches approximate 33.18 megapixels
(7680x4320).4

The technology of networked media consists of four main components: the server,
the network, the client computer, and the web browser and browser plug-ins in use.
These components must work in tandem to deliver good web multimedia to the
desktop. The bandwidth available between you and the viewer is the least
predictable part of the equation. If your media files are served from a high-end media
server, you can expect a high level of performance. You can predict playback
performance on desktop machines. But unless you are working with a dedicated
network, bandwidth will be hugely variable and difficult to predict in all possible
conditions across the Internet. Issues regarding bandwidth run from the basic
configuration of your connection to the network to the amount of network traffic at
any given time.5

2 Protection of copyrights in video media content

Photo therefore qualities’ own intellectual creation of the author and is considered a
photographic work. Author of such photographic work comes with a photo

3 The difference between lossy and lossless compression. [online]. [2016-09-28]. Available at:
<http://wolfcrow.com/blog/the-difference-between-lossy-and-lossless-compression/>.

4 What is SD, HD, FULL HD, Ultra HD?. [online]. [2016-09-28]. Available at:
<http://www.hkvstar.com/technology-news/what-s-sd-hd-full-hd-ultra-hd.html>.

5 LYNCH, P., HORTON, S.: Web style guide 3rd edition - Preparing multimedia. [online]. [2016-09-28].
Available at: <http://webstyleguide.com/wsg3/12-multimedia/3-preparing-web-multimedia.html>.
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copyrights which consist of personality and equity components. Copyright to the
photograph has formed its creation and to prove copyright to the photograph there is
no need registration, as they arise by operation of law. Although the creation of
copyright to the photo automatically and does not need their registration, it brings
with it disadvantages as well, because without registering not clearly and easily
demonstrable, who has the photo which copyright. This condition is favoring
plagiarists. Photo credit therefore to prove their rights to the photograph must use
all means legal and technical, to his authorship of the picture was clear and
demonstrable. One of the basic things you should do every author photo, is to realize
their basic right to a royalty check your name or a pseudonym. Marking the photo
can be done by inserting the author's name directly on the photo or photo below,
while the menu can be supplied character © (copyright) and date of creation of the
work. Indication of authorship can also put under the photo, or next to it. To indicate
the name of the author photo in electronic form, there are several technical methods,
which should act as a preventative proof of authorship:©

1. Keep the original photos with precise and original EXIF (Exchangeable image file
format - information set, which are attached at each image that the camera will
shoot). EXIF can carry information about:

e the author;

e date and time of design or date of the last modification of the picture;

e data on the camera and lens (brand, exact model);

e exposure data (exposure time and aperture values but also other camera
settings).

These are the basic information that a file can contain metadata. The advantage is
that inside EXIF in some programs, you can write the name or other information
about authorship. Some programs can even lock this information. The disadvantage,
however, is that many programs allow you to change information in the EXIF, even
those that are locked. Basically every software and digital lock is attacked by hackers.

2. Buy a more expensive (around hundreds of euros) called Authorization software
connects to every photo a unique code and registers photos in the database.

3. To images that we want to potentially sell them or prove something, we can bet
watermark. Watermark (semi-transparent or translucent character that allows
picture view and evaluate the content and quality, but given that overlaps the
picture, does not allow to use it for commercial purposes or otherwise
unlawfully use), however, can be removed in a variety of software. The more
complex and clearer watermark is, the harder it is to remove it.

All of these methods have a number of disadvantages. They are generally known or
readily removable protecting authorship marks, or are relatively expensive.
Photographers who shoot on film have a simpler demonstration of authorship in that
they have more negatives, which should demonstrate that the person, who owns
negative, is also the author of the photographs. In the case of digital photography is

6 BABIAKOVA, K.: Practical advice on how to protect copyright. [online]. [2016-09-20]. Available at:
<http://www.ephoto.sk/photopointy/photopointy-cz/vysocina/prakticke-rady-ako-chranit-
autorske-prava/>.
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proving more complex origin, all the more if the photo is stored on a publicly
accessible digital repository or the Internet. If the photos are placed online, can be
sure the author by anything protection of his rights. Scripts "right-click" can
circumvent direct source view, drop down images can be circumvented in the same
way, the watermark can be removed (sometimes with difficulty). Even if the photo is
inserted into the Flash object, it can easily create a screenshot.” In this case the
author must find an alternative method of protection. A suitable alternative is the
location information directly to the user's profile photo (not the notorious metadata).
Author also must have an acknowledgement, what is under protection.8

3 Application of steganography in video media

Copyright protection is derived from the specific needs of a particular type of subject
matter and the environment. Protection solution of author's work in electronic (or
digital) form in the online environment requires a specific approach and specific
methods. In general it is true that 100% protection against abuse is not possible.
Therefore, it is necessary to seek out ways of protecting copyright, which have a
preventive effect and costs of their application are minimal. This publication do not
address the problem of protecting digital photos in an online environment, but for
once the copyright infringement occurred, offers a solution in evidence taking
authorship and thus also contributes to the prevention prior to the abuse and it is
applied for different data formats of images. Data directly into the photo can post
information (code, cipher) which is not directly visible but can help in proving
copyright. On the location of ciphers used directly pixels that display picture. It is
therefore a process which is similar to a watermark, but it is not directly visible
(even in many cases indistinguishable to the human eye). The principle consists in
the code - simple password consisting of several characters (first name, last name, or
other identifier), which is translated using the ASCII table numbers in decimal, which
are converted into binary form.? Depending on complexity of code/cypher further
steganalysys is needed. Sometimes it is necessary to seek up big amount of data.0

We have applied steganography infiltration into different types of video scene. It is
very important for further steganalyses, that steganography protection is
implemented after processing the signal, because different types of compression can
have a bad influence on quality of certain embedded information. For example *.avi is
a kind of lossy compression and color of pixels can be changed. We use some bit of
RGB color model and change of color can change a value on the certain bit, what we
use for steganography representation. To avoid this type of loss we decided to apply
steganography infiltration at the end of video processing.

7 KIRNIN, J.: How to Protect Your Digital Photos from Being Copied. [online]. [2015-03-17]. Available at:
<http://webdesign.about.com/od/graphics/a/aa102406.htm>.

8 SOLIK, M.: Issues of Applications of Law. In Otdzky zvysovania prdvneho vedomia v neprdvnickych
Studijnych odboroch - Megatrendy a médid 2014. Conference Proceedings. Trnava : FMK UCM in Trnava,
2014, p. 153-163.

9 HALENAR, R.: Steganography used for copyright protection in BMP and JPG file format. In European
Journal of Science and Theology, 2015, Vol. 11, No. 6, p. 201-210.

10 TRNKA, A.: Big data analysis. In European Journal of Science and Theology, 2014, Vol. 10, No. 1, p.
143-148.
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In picture 1 we can see steganography code embedded into 4t bit of the red channel
of model RGB. No impact can be seen.

Picture 1: Code embedded into 4t bit red channel of the RGB
Source: Own processing

Picture 2: Code embedded into 5% bit green channel of the RGB
Source: Own processing

Picture 2 and 3 are examples of using this kind of protection. No impact is not visible
to the human eye. Protection is robust, massive (in every pixel) and hard detectable.
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Picture 3: Code embedded into 3t bit blue channel of the RGB
Source: Own processing

Conclusion

This type of protection can be applied for images or videos. Applying after
image/video processing will ensure that steganography infiltration will be 100%
recoverable by steganalysis. Images and videos saved in some free data storage,
which are not for free public broadcasting can be infiltrated by steganographic code
(e.g. MAC address of the terminal equipment of cable TV). If local operator will find
such copy on the free storage server, identifier of user can be easy obtained and it
will lead to increased safety protection. This way of protection can be used in
investigating of source of illegal copy and copyrights protection violation. For best
application of steganography in copyrights protection of video media content it is
recommended to apply protection algorithm in the final phase of production, when it
is already known resolution standard. It is also recommended place steganography
protection after compression algorithm processing.
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Academy of Sciences (VEGA) No. 1/0611/16 titled “Multi-platform Concepts of
Journalism in the Context of Development of Digital Technologies in Media
Environment in the Slovak Republic”.

References:

BABIAKOVA, K.: Practical advice on how to protect copyright. [online]. [2016-09-20].
Available at: <http://www.ephoto.sk/photopointy/photopointy-cz/vysocina/prakticke-
rady-ako-chranit-autorske-prava/>.

CLARK, B.: All you need to know about video codecs, containers and compression.
[online]. [2016-09-28]. Available at: <http://www.makeuseof.com/tag/all-you-need-
to-know-about-video-codecs-containers-and-compression/>.

240



MEDIA BRANDING

HALENAR, R.: Steganography used for copyright protection in BMP and JPG file
format. In European Journal of Science and Theology, 2015, Vol. 11, No. 6, p. 201-210.
ISSN 1841-0464.

KIRNIN, J.: How to Protect Your Digital Photos from Being Copied. [online]. [2015-03-
17]. Available at: <http://webdesign.about.com/od/graphics/a/aa102406.htm>.
LYNCH, P., HORTON, S.: Web style guide 3rd edition — Preparing multimedia. [online].
[2016-09-28]. Available at:
<http://webstyleguide.com/wsg3/12-multimedia/3-preparing-web-
multimedia.html>.

SOLIK, M.: Issues of Applications of Law. In Otdzky zvysovania prdvneho vedomia v
neprdvnickych Studijnych odboroch - Megatrendy a média 2014. Conference
Proceedings. Trnava : FMK UCM in Trnava, 2014, p. 153-163.

TRNKA. A.: Big data analysis. In European Journal of Science and Theology, 2014, Vol.
10, No. 1, p. 143-148. ISSN 1841-0464.

The difference between lossy and lossless compression. [online]. [2016-09-28].
Available at: <http://wolfcrow.com/blog/the-difference-between-lossy-and-lossless-
compression/>.

What is SD, HD, FULL HD, Ultra HD?. [online]. [2016-09-28]. Available at:
<http://www.hkvstar.com/technology-news/what-s-sd-hd-full-hd-ultra-hd.html>.

Contact data:

Ing. Robert Halenar, PhD.

University of Ss. Cyril and Methodius in Trnava
Faculty of Mass Media Communication
Namestie |. Herdu 2

917 01 Trnava

SLOVAK REPUBLIC

robert.halenar@ucm.sk

241



MARKETING IDENTITY

VPLYV MEDIi NA RECIPIENTOV A VEREJNU MIENKU SPOLOCNOSTI
Influence of media on recipients and public opinion of society

Vladimira Hladikovd

Abstrakt

Prispevok sa zaobera problematikou vztahu médii a spolo¢nosti so zretelom na oblast’ verejnej mienky.
Autorka v prispevku definuje zakladné teoretické vychodiska tejto problematiky, najmé vyznam a tlohu
verejnej mienky v kontexte pdsobenia masovych médii. Prispevok reflektuje Specificki povahu a silu
médii, tedriu mediokracie ako aj rézne formy pdsobenia médii na recipientov. V zavere prispevku
autorka zdoraziiuje vyznam a doleZitost medidlnej gramotnosti arozvoj medidlnych kompetencii,
prostrednictvom ktorych dokdzeme eliminovat negativne snahy o manipuldciu zo strany masmédii.

Klacové slova:
Mediokracia. Média. Recipienti. Verejna mienka. Vplyv a Gi¢inky médii.

Abstract

The paper deals with the issue of the relationship between media and society with regard to the area
of public opinion. The author in this paper defines basic theoretical background of this issue, in
particular the importance and the role of public opinion in the context of the influence of mass media.
The paper reflects the specific nature and the power of media, the theory of mediocracy as well as
various forms of media influence to the recipients. In the end of the article the author underlines the
relevance and importance of media literacy and the development of media competence through which
we can eliminate negative efforts about manipulation by the media.

Key words:
Influence and effects of media. Media. Mediocracy. Public opinion. Recipients.

1 Média a verejna mienka

Vstucasnosti maji modernd technika ar6ézne komunikacné nastroje svoje
nezastupitelné miesto. Informéacie st ovel'a dostupnejsie, nasim svetom hybu média,
najma masmédid. Preto maju v dnesnej dobe taku obrovskd moc avplyv. Ak by
zmizli, zmenilo by sa naSe chapanie kultirneho, spolo¢enského i politického Zivota,
ako i nas spdsob zabavy. Podstatou masmédii je, Ze prostrednictvom nich oslovujeme
velké arozptylené cielové skupiny - masové publikum. SG vyznamné tym, Ze
umoznuju diskusiu a komunikaciu, bez ktorej demokracia nema zmysel. Zaroven su
vSak dvojsecnou zbramnou, pretoZe su tvorcami verejnej mienky - ato casto bez
korektnosti, zodpovednosti a popri nadmernych osobnych ambiciach. Masmédia
hraju v spolo¢enskom zivote centralnu tlohu. Ich poslanim je:
e Sprostredkuvat aktualne informacie;

e Zabavat;
e Odovzdavat normy ahodnoty (socidlneho, nabozenského, politického
charakteru);

e Spristupnovat vedomosti a vzdelanie;
e Pomahat v Zivote (inzercia, pravne rady a pod.).

Co si vS§ak mozno predstavit pod pojmom verejna mienka? Za zaujimavé povazujeme
slova znameho francizskeho osvietenského filozofa J. ]. Rousseaua, ktory vo svojom
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diele z polovice 18. storocia O spolocenskej zmluve verejnii mienku chipe ako jeden
zo zakonov upravujucich a usmernujucich chod spolo¢nosti. Najviac sa tento termin
pouziva na oznacenie:

1. sthrnu nazorov ahodnoteni, ktoré vyjadruju clenovia verejnosti k urcitému
problému alebo téme (napriklad téme politickej, hospodarskej, kultirnej);

2. stanoviska vSeobecne prijimaného v urcitej spolocenskej skupine (predovsetkym
v otazkach politického, mravného ¢i nabozenského razu);

3. zhody nazorov medzi ¢lenmi verejnosti, ktora je dosiahnuta vzajomnou diskusiou;
4. zverejnenej mienky, ktord I'udia vyjadruju verejne, voci cudzim osobam, ktoré sa
vSak mozu lisit' od ich sukromného nazoru. Verejna mienka sa vo vSeobecnosti chape
ako dynamicky proces, v ktorom sa myslienky vyjadruju, prispésobujui, zmieruji na
ceste ku kolektivnemu urceniu smeru aktivity.!

Podl'a I. Reifovej? vznik tohto pojmu datujeme uz od obdobia antiky, kedy bola
verejnd mienka vyznamnou sicastou gréckej demokracie. Vyznam verejnej mienky
vzrastol v suvislosti s liberdlnymi a osvietenskymi tedriami obc¢ianskej spoloc¢nosti
aneskor srozvojom demokracie, obcianskych a politickych prav. Verejna mienka
podlieha tiez rozlicnym formdm manipuldcie zo strany tych, ktor{ si chci upevnit
moc abojuji za vlastné zaujmy. Je diferencovand, nestila a modZzZe obsahovat
predsudky, prvky nenavisti ¢i netolerancie. Rozvoj a prejav verejnej mienky moze
znemoZnit neobjektivna alebo nepravdiva, falo$na informacia. Uloha a funkcia
verejnej mienky v spolo¢nosti zavisi od:
o schopnosti a kompetencii ob¢anov pri hodnoteni a posudzovani dolezitych
spolocenskych otazok;
e zdrojov informdcii, s ktorymi média pracuji;
o kvality médii;
o rizika prevladnutia vac¢sinového nazoru v neprospech mensiny (Spirala
mlcania);
¢ ovplyvnitel'nosti verejnej mienky argumentmi, ktoré nemusia byt
racionalneho charakteru;
e jej ovladania elitou.3

Vyznamny slovensky politik a predstavitel verejnej spravy T. Mikus* definuje
verejni mienku vo vSeobecnosti ako zoskupenie verejne vyjadrovanych nézorov,
prislusnikov réznych skupin o verejnych zaleZitostiach, otdzkach a problémoch.
Vychodiskom pre vznik verejnej mienky je existencia rozdielnych nazorov, pricom
ich verejna mienka (aj vplyvom médii) zblizuje. Preto maju média obrovsky vplyv na
jej utvaranie a formovanie. Najvyznamnejs$imi tvorcami verejnej mienky su najma
zurnalistika a masova komunikacia. Coraz ¢astejsie sa viak zabtida na to, Ze verejna
mienka je subjektivna aaz prili§ zavisla od médii. Ludia su natol'ko zamestnani
myslienkami o tom, ako v dneSnom svete prezit, Ze nemaju ¢as hl'adat pravdu. Vtedy
sa na scéne objavia média, ktoré ochotne podaju vSetky informacie a situacie spravne

1 Verejnd mienka. [online]. [2016-10-13]. Dostupné na: <http://www.medialnavychova.sk/verejna-
mienka/>.

2 REIFOVA, 1. a kol.: Slovnik medidini komunikace. Praha : Portal, 2004, s. 144-146.

3 Verejnd mienka. [online]. [2016-10-13]. Dostupné na: <http://www.medialnavychova.sk/verejna-
mienka/>.

+ MIKUS, T.: Medialna kultira a jej vplyv na charakter spolo¢nosti. In PETRANOVA, D., PRAVDOVA, H.,
SOLIK, M.: Megatrendy a médid 2013. Sex, lZi avideo: aktudlne otdzky medidlnej kultiry. Zbornik
z konferencie. Trnava : FMK UCM v Trnave, 2013, s. 224.
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a objektivne vysvetlia. To samozrejme nie je skutofna pravda. Médium vyvolava,
riadi, uvoltiuje alebo naopak sputava vsetko, ¢o prezivame. Takto média deformuju
skuto¢nost’ a konstruujui tzv. medialnu realitu. Prdve medialna realita ma spatny
vplyv na utvarani reality skuto¢nej. Castym javom je zmena hodnotovych rebritkov
mnohych l'udi na zaklade momentédlneho trendu prezentovaného v médiach. Zo
spoloc¢nosti sa vytraca laska, klasické hodnoty rodiny ajedinecnost. Nahradza ich
nudna a opozerana priemernost ajednostranne zaloZeni l'udia, ktorf sa stotoZiuju
s nazormi vacsiny.

Reflexia medialnej reality je okrem vyznamov sprostredkovanych obsahov viazana aj
na technologicky charakter média. V tejto suvislosti M. McLuhan® tvrdi: ,Médium je
posolstvo“. Tento vyrok upozornuje na fakt, podl'a ktorého nie je podstatny medialny
obsah, ale forma sprostredkovaného obsahu. Podstata tejto tézy spociva v tom, ze
technolégia svojim urcenim obsahuje isté vyznamy, teda je sama o sebe posolstvom.
Recipienti medialnych obsahov nadobudli presvedcenie, Ze st slobodni a samostatni
pri pouzivani média, Ze ich vedia istym spdsobom vyuzivat. Neuvedomuju si vSak
fakt, ze st to prave média, ktoré diktuji 'ud'om metédy ich vyuzitia a tym spoésobom
mozu menit l'udské myslenie a vnimanie.

Sila masmédii je dnes neobmedzena - kazdodenne sa nam dostavaju do povedomia
a chtiac-nechtiac nami manipuluji. Bohuzial’ im va¢$inou nejde o pravdu ani etiku ¢i
mordalku, ale o ispech, moc a zisk. Ukazuji nam len to, ¢o sami chct - skresl'ovanim,
strihanim ¢i podsuvanim faloSnych informacii. Mozno skonsStatovat, ze k
najvyznamnej$im masmédiam v sicCasnosti nepochybne patri televizia a internet.
Prave médium televizie sa vyraznou mierou podiela na tvorbe verejnej mienky.
Niekedy média dokonca zobrazuju realitu redlnejSie (silnejsSie prezivand) (napr.
macka bojuje o zivot - cely narod sa zomkne v o¢akavani). Prostrednictvom takychto
podtextov sa vytvara iluzia, Ze podobné pribehy spajaja celt krajinu. Pritom prave
samotné médium recipientom urcuje, akii eméciu maju citit. Média nielen informuju,
ale ispajajui, vypliiaju nudu atvoria témy nasho Zivota. Kto nepozera, nepociva,
necita, ten nevie, Co sa deje, respektive nezije.¢

Média su vyznamnou sucastou politického asocidlneho systému. Umoziiuju
sprostredkovavanie vzajomnych vztahov medzi obc¢anmi a$tdtnymi organmi,
disponuju aj kontrolnymi funkciami, ktoré voc¢i nim uskutofnuji. Su zaroven
pilierom demokracie tym, Ze monitoruju politikov asnazia sa ich viest
k zodpovednosti pred spolo¢nostou. Vznikaju vsak aj situacie, kedy média pdsobia
ako vladcovia nad vSetkym ostatnym - vyberaju politické (Sportové, vyznamné ¢i
spolocensky vplyvné) osobnosti, rozhodujt, ¢o sa o kom hovori a o kom nie. Dokazu
zosmies$nit, resp. odstavit do trvalého nezaujmu. MézZe preto nastat situacia, Ze
nebude prevladat demokracia, ale mediokracia. ,Mediokracia v postate vlastni
technoldégiu a metodiku na ovplyvriovanie a vyrobu verejnej mienky podla objedndvky.
Médid rozhoduju o nasich pocitoch, mysleni, politickych ndzoroch, vkuse (i
spotrebitel'skom apetite.“” H. Pravdova upozoriiuje na aj to, Ze medialni manipulatori

5 McLUHAN, M.: Jak rozumét médiim. Extenze ¢lovéka. Praha : Odeon, 1991, s. 9.

6 Vlada médii a mediokracia. [online]. [2016-10-17]. Dostupné na:
<http://duhovymost.sk/_sub/www/html/SVK/listy_krajine/media.html>.

7 PRAVDOVA, H.: Medidina kultiira v procese globalizdce. Acta culturologica. Zvizok & 8. Bratislava : FF
Univerzity J.A. Komenského, 2003, s. 105.
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velmi dobre vedia, Ze ak treba odputat pozornost od vlastnych Skandalov, je
potrebné vyrobit medidlnu kauzu, ktora ho prehlusi. Maju vedomosti o tom, ako sa
vyrabaji ,dobri politicki hrdinovia“ a ,odstdeniahodni politici, ako sa rodia
azomieraju hviezdy showbiznisu ¢i osobnosti kultirneho a spolocenského Zivota.
Medidlna elita si uvedomuje, Ze prostrednictvom tzv. ,saldmovej met6dy”
(rozpitvanie osobného Zivota, majetkovych ¢i rodinnych pomerov), méze dosiahnut
svoj zamer - kompromitaciu, atym ispoloCensku a profesiondlnu diskreditaciu.
Medialna elita si je tiez vedoma toho, Ze na vyrobu alebo likvidaciu jedinca,
spoloCenstva ¢i politickej strany moze pouzit i metddu tzv. medidlneho retazca
(opakovat informacie v réznych druhoch médii - televizia, noviny, ¢asopisy, rozhlas).
Vysledkom byva absolitne presvedcenie adovera recipientov, ktori ,stokrat
opakovanu loz“ nakoniec sami prijmu za pravdivu.

Vtomto kontexte moZno spomentt aj J. Jankd,? ktory dopiiia, e politicky vplyv
vmédiach existuje len vobmedzenej miere. Vkomerénych médiach sa tvrdo
presadzuji nazory majitel'ov a v jedinom verejnom pravnom médiu, RTVS, je priamy
a otvoreny politicky vplyv (snahy politikov ovplyviiovat vysielanie) do znacnej miery
obmedzeny. Ak sa presadzuje, tak obsadzovanim l'udi do najvyssich funkcii vitazom
parlamentnych volieb.

2 Média, ich vplyv a pésobenie na jednotlivcov i spolo¢nost

Z hl'adiska vyskytu posobenia médii je vhodné rozliSovat, ¢i sa toto pdsobenie
prejavuje na mikrourovni (u jednotlivca, malej skupiny) alebo na makrotrovni (v
rovine celej spolocnosti, jej kultdry, institcii). Na celospolocenskej trovni ide
predovsetkym o vplyv na spoloCenské zmeny, stabilitu usporiadania spoloc¢nosti
a posobenia na spolocenské instittcie. U jednotlivcov ide o najroznejsie typy reakcii
na médid azmeny alebo utvrdenia sa v postojoch, nazoroch, eméciach, poznani ¢i
spravani pripisované posobeniu médii. Medialny pedagog James Potter? usporiadal
predstavy o povahe pdsobenia médii podla toho, akej povahy st zmeny, ktoré média
iniciuju alebo sa na nich podiel'aju. RozliSuje:

e Poznavacie (kognitivne) pdsobenie médii - oznacuje schopnost médif
pontkat podnety, ktoré je mozné naucit sa. Médid ponukajui recipientom
predstavy a poznatky, ktoré je mozné zapamadtat si aneskor ich vyuzit.
Kognitivne u¢inky moézu byt zamerné (napr. spravodajstvo, reklama)
inezamerné (napr. filmy urcené vyhradne k relaxacii ¢i zabave poskytujice
poznatky o urcitych oblastiach Zeme, spravani l'udi a pod.);

e Pdsobenie médii na postoje - predstavy o vplyve médii na postoje vychadzaju
z predpokladu, Ze média st schopné vytvarat, formovat arozvijat nazory,
postoje a presvedcCenia recipientov prostrednictvom medialnych obsahov.
Nakol'ko nie je mozné definovat univerzalne platné modely pre vsetkych
recipientov, mozno povedat, Ze v tejto oblasti média posobia najma tak, ze
posiliiujii uz existujuce postoje anazory ¢i vSeobecné nazeranie na svet

8 JANKU, J.: Pravda v médiach nevitazi vidy. In PETRANOVA, D., PRAVDOVA, H., SOLIK, M.: Megatrendy
a médid 2013. Sex, IZi a video: aktudlne otdzky medidlnej kultury. Zbornik z konferencie. Trnava : FMK
UCM v Trnave, 2013, s. 146.

9 JIRAK, J., KOPPLOVA, B.: Masovd média. Praha : Portal, 2009, s. 355-362.

245



MARKETING IDENTITY

a politickil orientaciu. Neznamena to vSak, Ze média nedokazu postoje
vytvarat ¢i menit;

e Emociondlne pdsobenie médii - citové ucinky vychadzaju z faktu, ze média
dokazu vyvolat rozne druhy emdcii. Strasidelné pribehy, horory sa snazia
prebudit’ des, strach a napatie, milostné pribehy vyvolavaju dojatie. V tomto
kontexte mozno spomenidt indzor, Ze medidlne produkty spdsobuji
znecitlivenie (habitualizaciu) - ak je niekto casto a dlhodobo vystavovany
emocionalnym podnetom, mdze sa voci nim stat odolny, zvyknut si na ne.
Tym sa da vysvetlit, preCo maju televizie neustale tendenciu zarad'ovat filmy
a seridly so stdle brutalnej$imi vyjavmi. Od 90. rokov sa k mnozine tychto
ucinkov pridali aj formaty reality show;

e Fyziologické reakcie na medialne obsahy - média mozu vyvolat i mimovol'né
fyziologické reakcie l'udského organizmu. Napriklad napinavy, tajomny
pribeh, vktorom rozhoduje rychlost adivak ho plne vnima, moze
preukazatelne viest kdoCasnému zvySeniu krvného tlaku, zrychleniu
srdcového tepu. Pri poctavani slavnostnej hudby moézZe posluchacom
,naskakovat husia koza“, relaxacna hudba moéze privodit uvolnenie svalov
a spomalenie dychu;

e Posobenie médii na spravanie recipientov - ide o behavioralne tcinky médii.
Vystavenie sa ur¢ittmu medidlnemu obsahu moze viest kzmene
spotrebitel'ského spravania (najméa z reklamy), podobne ako komunika¢ného
spravania, ¢i spravania a postojov k najblizS§iemu okoliu. Inym prikladom je
moznost napodobenia spravania prezentovaného v médiach. Tieto uvahy
predovsetkym varuji pred moznostou, Ze zo zobrazovaného socialneho
spravania (nasilie, trestné Ciny apod.) sa jedinec mdze ,naucit”, ako to
vykonat (lipez, prepadnutie, pouli¢né bitky a pod.). Vplyv médii na spravanie
jednotlivcov sa vsak netyka iba rizika napodobenia nasilnych obsahov, ale
napriklad aj rizik spojenych snapodobovanim fyzickych vzorov (snaha
dosiahnut extrémne chudi postavu, proporcie sucasnych modeliek
prezentovanych v médidch mozu viest knaruseniu stravovacich navykov
Ustiacich az do mentalnej anorexie ¢i bulimie), zmenami vo volebnom
spravani ¢i posuny v socidlnych kontaktoch (priamu interakciu nahradzaja
stale zretel'nejSie socidlne siete).

Pri uvazovani o tc¢inkoch a vplyve médii a medialnej kulttiry na recipientov nemozno
obist percepcny faktor. . Fiskel0 uz v roku 1987 tvrdil, Ze medialny text nadobtida
vyznam az vo vedomi prijemcu, je teda polysémanticky a ma vela alternativnych
avariabilnych vyznamov Medidlny obsah, teda jeho verbalna stranka sa okrem
prijemcu obohacuje o dalSie vyznamy, kddy. V televizii je to napriklad hudba, farba,
pohyb, vrozhlase zvuky ¢i hlasy moderatorov. Konkrétny vyznam ovplyviuje aj
aspekt intertextuality (vzajomné prestupovanie médii, vstupy divadelnej ¢i kniZnej
kultiry do medialnej), ktory znamena poruSovanie kedysi striktne vymedzenych
hranic medzi jednotlivymi druhmi umenia aich Zanrami. Osobitd kapitolu tvori
problém tzv. vpisaného Ccitatela (prijemcu) diel. V reklame tento faktor moézeme
vidiet' napriklad v priamom osloveni (mladi, stari, milovnici aut, gazdinky, domaci
majstri, deti). Podobne to funguje ivmedidlnom umeni - virtudlny prijemca je
vpisany priamo do témy, ktora je vymedzenda, zamerana alebo delend podla rodu

10 McQUAIL, D.: Uvod do teorie masové komunikace. Praha : Portal, 1999, s. 269.
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(gender). Ako priklad, ktory mozno sledovat aj v slovenskej medialnej kulttire sa
najcastejsie uvadzaju televizne soap-opery (telenovely). Od soap-opery sa odliSuju
akéné serialy, a hoci su prednostne ur¢ené muzom, sleduju ich aj zeny. Sthlasime
s M. Zilkovou?, ktora v tomto kontexte hovori, Ze pri medialnych dielach sa odliduje
nielen pohlavie prijemcu, ale aj tvorcu. V mnohych pripadoch sa uz spomina tzv.
Zenska estetika.

Povodne vznikli média za ucelom informovania verejnosti, avSak dnes je toto
zdkladné poslanie skor iba ich doplnkom. Média - mediadlne obsahy, posolstva,
medialna kultira - maju neobycCajne silni moc, ktora je schopna deformovat
spolo¢nost na svoj obraz. Oberaju l'udi o vlastné nazory a podsuvaju im tie svoje,
vplyvaju na nas hlavne v oblasti nasich dsudkov a postojov, ale iv intelektualne;j,
estetickej a etickej rovine. Cez média sa verejnosti prezentuje len ta cast, ktoru
tvorca alebo zadavatel povazuje za subjektivne doélezitd. To je dovodom medialnej
produkcie zmanipulovanej reality. VacsSina informacii medidlnych obsahov je dnes
podavand na zaklade Sablény - dolezité st najma spravy ordznych senzdciach,
Skandaloch, katastrofach. KedZe sa produkuju hlavne senzacie, su brané ako
skutoc¢nost a realita sa nahradza len niekol’kymi ¢rtami redlneho.

V stcasnej dobe expldzie informacii sme denne doslova zasypavani mnozstvom sprav
anoviniek, pricom nie je az tak dolezité, aky maji obsah, vyznam aci st pre nas
prospesné a uzito¢né. Je ich tak vela, Ze nie je v l'udskych silach ich vSetky prijat, nieto
eSte spracovat. Preto si casto zvolime jednoduchS$iu cestu - nechdme si ich vyberat
a predpracovat. Tymto sp6sobom vsak neprijimame informacie o skutocnej realite, ale
prijimame virtualnu realitu, ktord zostavil niekto iny. To, akym spdsobom sa
v médiach reprodukuje urcitd udalost, sa stava dolezitejsSim, nez samotna udalost - na
zaklade roznych metdd medialnych instittcii, ktoré vedia upravit informacie tak, aby
oslovili a zapdsobili na recipientov sa stava, Ze im jednoducho uverime.12 M. [fowiecki
aT. Zasepal3 vo svojej publikacii Moc a nemoc médii dodavaju, Ze masmédia nemusia
recipientom vnucovat, ¢o si maji mysliet, ale vnucuji im, o Com maji rozmyslat
(senzacie, katastrofy, prthody znamych l'udi a pod.). Prave médium televizie pokladaju
za najlepsi prostriedok na usmeriiovanie verejnosti a jej myslenia.

Zaver

Pre plnohodnotny Zivot ¢loveka si médid nevyhnutné. Keby neexistovali, nemali by
sme tie najzdkladnejSie potrebné informacie zdomova izo zahranicia. V tejto
stvislosti mozno pripomenit, Ze médium internetu je rovnako, ak nie viac, silnejsie
ako samotna televizia a predpokladame, Ze jeho sila a vplyv bude neustale narastat’.
Média tieZ urychl'uju procesy modernizacie, komunikuji nové myslienky, vzdelavaju,
upozoriiuju na ekologické otazky, pripravuji l'udi na zmeny. Posobenie médii

11 ZILKOVA, M.: Vyhry a prehry medidlnej drdmy. Bratislava : Slovensky rozhlas, 2004, s. 21.

12 MIKUS, T.: Moc médii v demokratickej spolo¢nosti. In PETRANOVA, D., MAGAL, S., PRAVDOVA, H.:
Megatrendy a médid 2012. Demokracia verzus mediokracia. Zbornik z konferencie. Trnava : FMK UCM
v Trnave, 2012, s. 261.

13 [LOVIECZKI, M., ZASEPA T.: Moc a nemoc médii. Trnava : vydavatel'stvo Trnavskej univerzity, 2003,
s. 36.
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v demokratickej spolocnosti nie je samozrejme len negativne a Skodlivé. Viaceré
fakty hovoria v prospech médii:
e Poskytovanie priestoru na vyjadrovanie nazorov a postojov;
e Vytvaranie (potrebného) tlaku na verejne ¢inné osoby;
e Informovanie o r6znych udalostiach (ktoré st prameniom poznania);
e Produkovanie zabavy, vyplhanie volnych chvil a sprijemiiovanie Zivota
recipientom medidlnych obsahov a posolstiev.

Napriek tomu, Ze masmédid prindsaju obrovské mnozstvo informdcii, je len na
recipientoch, ktoré informacie amédia uznaju za spolahlivé ahodnoverné.
Kredibilita a spolahlivost informacii zasadnym spdsobom ovplyviiuju vyber a
pouzitie informacénych zdrojov, najmd ak pouzivatel! nachadza protichodné
informacie. Preto by sa kazdy mal kriticky zamysliet nad tym, aké informéacie bude
prijimat, akceptovat a pokladat za pravdivé.

V stcasnosti je potrebné udrzat si originalitu, zachovat zdravy tisudok a mat na veci
vlastny nazor inapriek mocnému vplyvu médii. Podla ]. Jank(!* nie je mozZné
zabranit' vplyvu amanipulécii recipientov zo strany masovych médii. S touto
problematikou tizko suvisi aj téma medialnej gramotnosti a medialnych kompetencif.
Prostrednictvom ich rozvoja by sme mali dospiet ku kritickému a selektivhemu
recipovaniu medidlnych obsahov ainforméacii. Mozno skonstatovat, Ze ulohou
recipientov je preto pozornejsie sledovat mediidlne obsahy a selektovat' ich, slepo
neverit vSetkym informdcidm, pretoZe len tak moZeme médidm stazit snahu
ovladnut nas.
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NASTROJE SOCIALNYCH MEDIi V ONLINOVEJ ZURNALISTIKE
Tools of the social media in the online journalism

Karina Kubikovad

Abstrakt

Prostredie onlinovej Zurnalistiky vytvara ¢oraz vacsi priestor pre socialne média. V prvej Casti definuju
teoretické koncepty socidlnu komunikaciu vo vztahu k onlinovému prostrediu. V ramci celého procesu
sa rozvinuli a Specifikovali i socidlne média, ktoré si formuju identitu na to, aby predisli vyraznému
vplyvu konkurencie, podporili dosah na pouZivatelov a dal$ich ukazovatel'ov. Dal$ia ¢ast’ konstruuje
ireklamné obsahy na socidlnej sieti Facebook, ktoré podporuji samotnii propagdaciu ¢i vyuzivané
nastroje na monitoring socidlnych médii. Zaver v kratkej podstate zhrrniuje predpoklady a potencial
socialnych médii.

Kl'acéové slova:
Monitoring socidlnych médii. Onlinova Zurnalistika. Socidlne média.

Abstract

The enviroment of online journalism is gradually creating an increasingly bigger space for the social
media. The first part is focused on social communication in relation with online enviroment defined by
theoretical concepts. Throughout the process the social media had evolved and specified, which form
their identity to prevent a significant influence of the competition, support the outreach on users and
other indicators. The second part constructs ad content on Facebook social network, which supports
whether the propagation itself or the tools used for social media monitoring. The conclusion includes
the precondition and potencial of the social media in.

Key words:
Online journalism. Social media. Social media monitoring.

1 Socialna komunikacia v kontexte masovej komunikacie

Za vlastného nositela socidlneho diania mozno povazovat prave komunikaciu. Ak
clovek rozumie svetu, ktory ho obklopuje, stava sa clovekom, zaroven dokaze
rozumiet spravaniu druhych a sam sa sprava tak, aby sa prisposobil spolocenskym
pomerom. Vtedy rozumie socidlnym podnetom adava svojmu spravaniu socidlny
vyznam. Funkciu socidlnej komunikacie definujeme aj ako interakciu prostrednictvom
verbalnych aneverbalnych znakov, ktoré odovzdavaji vyznamy pomocou
konvenénych znakov. Nemusi ist iba o oznamovanie, ale iovymenu myslienok,
predstav, nazorov, postojov, dojmov, pracovnych sktsenosti ¢i zazitkov.!

Mnoho teoretikov sa zhoduje na definicii pojmu masovej komunikacie. ]. Vistiovsky
vo svojej publikicii uvadza, Ze samotny proces masovej komunikacie sa organizuje
prostrednictvom technoldgii, prostriedkov a organizovanych postupov. K ticastnikom
komunika¢ného procesu zarad'ujeme emitenta, resp. komunikatora a percipienta,
¢ize komunikanta. Vzhl'adom k socidlnej komunikacii mozno poukazat na fakt, ze
komunikant nie je jednotlivec, atym padom neprichddza medzi tymito dvoma
zlozkami k priamemu kontaktu, resp. neexistuje medzi nimi bezprostredna spatna

1VISNOVSKY, J.: Problematika Struktiiry a kompozicie v novindrstve. Trnava : FMK UCM v Trnave, 2012,
s.27.
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vazba. Za komunikanta sa povazuje skupina, mnozina I'udi, ktora je nediferencovana
a priestorovo vzdialena. Komunikacia sa realizuje prostrednictvom komunika¢ného
kanala, avyuziva na to média. Ak spatna vazba prebieha, uskutocniuje sa mimo
hlavného komunika¢ného procesu. VyznacCuje sa podmienenim casu v pomere
kredlnemu casu, ma formu vyskumov sledovanosti, spokojnosti, rovnako zahfna
formy Citatel'skych reakcii.?2 Typické Citatel'ské reakcie, predstavujice tradi¢nd
formu, akou boli listy, e-maily, postupne nahradili socidlne siete abudovanie
facebookovych stranok a profilov institicii ¢i sikromnych osob. Prostrednictvom
nich uskutocniuje spdtnt vazbu publikum komentovanim, lajkovanim, sharovanim,
pripadne samotnym , postovanim“ ¢i ,chatovanim* na socialnej sieti.

2 Formovanie identity

V nasledujucej kapitole mozno konstatovat, aka ddélezita tilohu zohrava socialna siet
v kontexte onlinovej zurnalistiky. Stikromné, ale i podnikatel'ské profily formuja
identitu osoby/institicie na taku uroven, ktora by rozsirila publiku vedomost o
medidlnom obsahu. V stucasnosti sa od socidlnych médii vyzaduje vysoka davka
kreativity, odliSenia sa od konkurencie a ich samotného rozvoja. Socidlne média ako
také predstavuju subor viacerych informacnych komunikacnych prostriedkov na
internete, do ktorych zarad'ujeme:
e socialne siete a mikroblogy-si charakteristické moznostou vytvarat si
osobné profily (Facebook, Twitter, MySpace, LinkedIn,..);
e blogy - Mashable, Gizmodo, BusinessInsider, NeverSeconds...;
e chat miestnosti - chat rooms (TalkCity, ICQ, PalTalk...);
e social bookmarking - hodnotenie obsahu na internete, preberanie s inymi
uzivatel'mi (Pinterest, Digg);
e stranky a siete na zdiel'anie fotografii a videi (YouTube, Vimeo, Flickr,
Picasa);
e social broadcasting - charakteristické moznostou webkamery vysielat
vlastnu produkciu a tym si ziskavat’ publikum (BlogTV, UStream);
e wikis- umoznuje pridavat a upravovat publikované informacie (Wikipedia,
Wikispaces);
e mobilné aplikacie - rozvojom smartfénov a mobilného internetu spolu so
socidlnymi sietami prichadza k priamemu prepojeniu redlneho sveta a
zazitkov uzivatel'ov (Foursquare, Instagram).3

Technologické zlepSenia sposobili, Ze socidlne média sa v znacnej miere rozvinuli. Z
hl'adiska podnikatel'skych aktivit sa stal atraktivnym a vyuzitelnym aj nastup webu
2.0, ktory umoznil vytvarat vlastny obsah, resp. user-generated content.* Online
komunikacia sa vyznacCuje vyhodou relativne vysokej rychlosti, dostupnosti a
interaktivity. Nazory na komunikacné procesy ¢i socidlne vztahy sa podla
teoretikov rozchadzaji: Marshall McLuhan uvadza, ze vplyv elektronickych médii, a
to vratane internetu, je skuto¢ne vyznamny, predovsetkym preto, lebo vplyva na

2[bidem, s. 30.

3Typy socidlnych médii. [online]. [2015-10-31]. Dostupné na:
<http://www.marketingonline.sk/online-marketing/>.

+VISNOVSKY, J.: Aktudlne otdzky tedrie a praxe Zurnalistiky v ére internetu. Trnava : FMK UCM v
Trnave, 2015, s. 152.
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psycho-socialne podmienky zivota a l'udské spravanie. Nové média podla neho
sposobuju ,rozsirenie I'udskych zmyslov.” J. Lohisse konStatuje, Ze technologické
aspekty sposobuju fakt, Ze nie sme schopni predvidat, aké druhy zmien elektronické
média prinesu. Rovnako, ako budu ovplyviiovat nase skutky, spravanie, ¢i myslienky.

Napriek tymto ndzorom mozno uvadzat fakt, Ze nové technologické aspekty priniesli
zmenu v Sireni a poskytovani informacii; a to hovorime o Specifickych upravach
novin, casopisov do ich onlinovych verzii, prispésobenie obsahu tabletom,
smartfénom, s prihliadnutim na to, Ze pocet komunika¢nych nastrojov sa stale
zvacsuje a rovnako sa zvysuju aj ocakavania publika.> Internet poskytuje uzivatel'om
v sicasnosti mnohé trendy. Jednym znich je postupnd miniaturizacia technolégii
komunika¢nych prostriedkov, a zaroven vacsia variabilita komunika¢nych praktik.
Webova/online Zurnalistika sa Casom vyvijala vo vztahu ku klasickym médiam.
Vyuzivanie technickych a technologickych moznosti si vytvorila vlastné a typické
Specifikd oproti periodickej tla¢i, aako uvadza H. Pravdova, ioproti rozhlasu
a televizii. Nové informacné a komunikacné technoldgie, a tiez socidlne zariadenia
vyzaduju definicie tradicnych foriem masovej komunikacie, pretoze tieto modely
prakticky vykonavaju tiez istti formu komunikacie. Starsie definicie uvadzaju v tomto
ponimani jednosmernd komunikiciu aanonymitu prijemcov, vsucasnosti je
publikum novych médium omnoho Specializovanejsie. Internetova komunikacia je
tak nezavisla nielen na priestore, ale i na case, a celkovo, je vSeobecne pristupna.”

3 Reklama na socialnej sieti Facebook

V nasledujtcej kapitole sa zameriame na socialne siete, ktoré st z pohl'adu socialnych
médii podla poctu pouzivatelov ¢i potencidlneho dosahnajdominantnejsie.Na
slovenskom trhu spomedzi nich jednoznacne dominuje Facebook, a to s viac ako 2
miliénmi pouzivatel'ov.8 Viacero firiem si cez socidlne siete buduje formu svojho
podnikatel'ského ,ja” s ciel'om predat produkty. Mozno vS$ak dodat, Ze socidlne siete
nie su primarne urcené na predaj produktov. Vyuzivaju sa ako ista forma propagacie
a spajania sa s cielovym publikom, na ktory maju silny dosah. V sicasnosti ma
takmer kazdy jednotlivec/podnikatel’/firma isty typ, pripadne viacero socialnych
sieti, ktoré vyuzivaji na komunikaciu a propagaciu. Urcuju si ,,svoj jazyk”, ktorym sa
publiku prihovaraji, spésob, akym potrebuju s nimi komunikovat. Od procesov
socialnych médii oc¢akavajui spatni vazbu vo forme komentarov, lajkov ¢i zdiel'ani.
Ich koncentracia je smerovana na dosah zacieleného publika, preto okrem iného,
investuji do platenych rekldm. Aktualne rozlicné platformy zdruzuju Siroké
spektrum pouzivatel'ov, ktoré sa nezameriavaju na konkrétnu tematiku. Vyznacujua sa
univerzalnostou, a k nim patria najma Facebook, Twitter, Google+, Pokec, a pod.?

SVISNOVSKY, J., RADOSINSKA, J.: Journalism in the era of new media. In International Conference on
Applied Social Science Research. Zbornik z konferencie. Paris : Atlanted Press, 2015, s. 2.

6PRAVDOVA, H.: ManaZment, marketing, redigovanie vo vydavatelskej a redakénej praxi. Trnava : FMK
UCM v Trnave, 2015, s. 209-210.

7VISNOVSKY, J. a kol.: Digital journalism rethinking journalistic practice in the era of digital media. In
European Journal of Science and Theology, 2015, Vol. 11, No. 6, s. 57.

8Typy socidlnych médii. [online]. [2015-10-31]. Dostupné na: <http://www.marketingonline.sk/online-
marketing/>.

9VISNOVSKY, J.: Aktudlne otdzky tedrie a praxe Zurnalistiky v ére internetu. Trnava : FMK UCM v
Trnave, 2015, s. 153.
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Specializované, ktoré zdruZuji pouZivatelov zameranych na isty typ zaujmov, st
napriklad Linkedin, Xing¢i cestovatel'sky web TripAdvisor.

Napriklad socialna siet' Facebook pontika pouzivatel'om facebookovej stranky moznost
prispevku zaplatenia ako reklamy, tzv. boost-u. Ide o jeden z najbeznejSicha
najjednoduchsich druhov reklamy, kde si zadavatel voli parametre uzivatel'ov, ktorych
chce reklamnym prispevkom zasiahnut (lokalita, pohlavie, vek). Forma propagacie
prostrednictvom sponzorovaného prispevku ma priniest o¢akavany vysledok podla
vol'by samotného tvorcu reklamy. Sponzorovanym prispevkom mdze tvorca zacielit na
spropagovanie samotnej facebookovej stranky, prispevku, ktord vyzaduje aktivitu
uzivatel'ov (komentare, lajky, share), zvySenie povedomia nadchadzajticej udalosti, alebo
napriklad upozornenie uzivatelov na tzv. ,actionbutton”, vyuzivany na stranke ako
tlacidlo presmerovania , Kontaktujte nas”, ,NapiSte ndm”, a pod.

Obr. 1: Statistiky platenych reklam facebookovej stranky
Zdroj: sikromny archiv - www.facebook.com/zacaparoomtrnava

Tabul'ka (pozri obr.1) uvadza kompletny suhrn platenych prispevkov stranky a ich
vysledky. Kazdy prispevok bol propagovany s cielom zviditelnit samotny prispevok a
tym aj interaktivitu uzivatel'ov na facebooku. Neplateny dosah, nazyvany aj organicky
reach, je v pomere s platenym dosahom vyrazne slabsi. K Statistikdm prispievali aj
dalsie ukazovatele, a to ¢as pridania prispevku, forma a spdsob propagovania a vyber
ciel'ovej skupiny. Sponzorované prispevky, spravny vyber parametrov a ukazovatel'ov
tak prinasa vyssiu formu interaktivity uzivatel'ov socidlnej siete. Nielen institucie, ale
istkromni pouzivatelia, vyuzivaji socidlne siete ako nastroj externej ainternej
komunikacie. Medzi ne patria itradi¢né média, ktoré sa transformovali do onlinovej
podoby, rozhlasové, ¢i televizne stanice. Rovnako ako iné firmy, informuji o svojej
¢innosti, produktoch, sluzbach, komunikuju s uzivatel'mi prostrednictvom funkcii , like”
(v preklade ,,paci sa mi to“) alebo komentovanim, ¢im sa tiez oznacuju interaktivnymi
médiami.10

10]bidem, s. 152.
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4 Monitoring socialnych sieti prostrednictvom nastrojov

Pri spravovani socidlnych sieti (¢i uz ide odva ucty, alebo desat) zvySuje efektivitu
a produktivitu vyuzivanie nastrojov socidlnych médii. Nastroje pontkaju viacero vyhod,
a to najma udetrenie ¢asu z dévodu zdruzovania viacerych i¢tov na jednom mieste. Dalej
je to spolupraca v time a prirad'ovanie tloh jednotlivym ¢lenom, zvySena produktivita
samotného procesu avykonu, monitorovanie socidlnej aktivity priamo a efektivne
zjedného miesta, rovnako ako aj samotnu vykonnost znacky. Monitoring socialnych
médii mozno zadefinovat ako nastroj svysokou efektivitou, ktory pomaha firme
a znacke urobit’ si predstavu o tom, ¢o l'udi zaujima a vdanom momente na to reagovat.
Kvalitnym monitoringom ziskava firma spatni vazbu od zakaznikov, predstavu
o obl'ibenosti firmy ¢i informéacie o konkurencii. Vd'aka detailnosti sleduju firme nové
produkty na trhu, reklamné kampane, ¢i nové produkty predvidaju.

Medzi najznamejsie a najefektivnejSie nastroje socialnych médii patria:

Hoot suite a Buffer app

Hootsuite je nastrojom socidlnych médii, ktory dokaze merat azdruZovat viacero
socidlnych sieti naraz (Facebook, Twitter,...). Sleduje komunikaciu, meranie vysledkov
kampani aumoziuje prezeranie aj cez mobilné zariadenia. RieSenia na spravu
socidlnych profilov, analyzy ¢i planovanie ponuka bezplatne (Free), profesionalne (Pro)
alebo podnikové (Enterprise). Buffer pontuka spdsob planovania obsahu naprie¢
socialnymi médiami. Z toho vyplyva, Ze je akoby tzv. virtudlnou vyrovnavacou paméatou
- obsah, ktory do nej zadavatel' vlozi, moze zverejiovat pocas celého dina. V procese
planovania je tak kdispozicii ina tyzdnové intervaly. Rozdielom medzi Hoot suite
a Buffer app je vysoka flexibilita Bufferu, no zato komplexnejsie rieSenie Hoot suite.

Social Oomph

Nastroj Social Oomph poskytuje bezplatné aj platené funkcie na zvySenie
produktivity, a to pre socidlne siete Facebook, Twitter, Linkedin, Plurk ¢i blogy. Ide
o zvySenie efektivity a produktivity pri praci so socialnymi médiami.

Obr.2: Nastroj socidlnych médii - Social Oomph

Zdroj: 10 najlepsich ndstrojov na sprdvu socidlnych médii. [online]. [2015-10-30]. Dostupné na:
<http://old.itnews.sk/spravy/produkty/2013-08-05/c158000-10-najlepsich-nastrojov-na-spravu-
socialnych-medii>.
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Tweepi slizi na manazment socidlnej siete Twitter, kde umozniuje odstranit
neaktivnych pouzivatel'ov, ale zaroven sledovat zaujimavé tweety. Dokaze sledovat,
alebo ukoncit samotné sledovanie az 200 pouzivatel'ov naraz.

Obr.3: Nastroj socialnych médii - Tweepi

Zdroj: 10 najlepsSich ndstrojov na sprdvu socidlnych médii. [online]. [2015-10-30]. Dostupné na:
<http://old.itnews.sk/spravy/produkty/2013-08-05/c158000-10-najlepsich-nastrojov-na-spravu-
socialnych-medii>.

Crowd booster

Crowd Booster pomaha zvySovat on-line angaZovanost amnoZzstvo socidlnych
analyz a prostriedkov. Obsahuje odporucania na nacasovanie obsahu tak, aby bol
optimalizovany na ¢o najvyssiu spatnu vazbu.

Obr. 4: Nastroj socialnych médii - Crowd Booster

Zdroj: 10 najlepsich ndstrojov na sprdvu socidlnych médii. [online]. [2015-10-30]. Dostupné na:
<http://old.itnews.sk/spravy/produkty/2013-08-05/c158000-10-najlepsich-nastrojov-na-spravu-
socialnych-medii>.
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Argyle Social

Argyle Social je nastrojom socidlnych médii na spdsob business to business
marketingu. Zli¢i data zo socialnych sieti s tdajmi z predaja a marketingu, aby mohol
zadavatel lepSie komunikovat so zdkaznikmi i obchodnymi partnermi a vybudovat
tak silnejsie vztahy pomocou socidlnych médii.

Obr. 5: Nastroj socidlnych médii: Argyle Social

Zdroj: 10 najlepsich ndstrojov na sprdvu socidlnych médii. [online]. [2015-10-30]. Dostupné na:
<http://old.itnews.sk/spravy/produkty/2013-08-05/c158000-10-najlepsich-nastrojov-na-spravu-
socialnych-medii>.

5 Potencial socialnych médii

Marketingovy expert a psycholég Ernest Dichter vroku 1966 realizoval vyskum
ustneho presviedcania, ktory bol zalozeny na motivacii spotrebitel'ov k tomu, aby
o znacke povedali svojmu okoliu. Osobné odportcanie predstavovalo az 80 % - ny
rozhodujuci faktor pri kupe produktu. Vysledky studii presne pomenovali offline
modely spravania a spotrebitel'ské motivacné faktory, na zaklade ktorych su
postavené dne$né online socidlne média. Fenomén socidlnych médii predstavuja
suhrn technologickych nastrojov, platforiem a obsahu, s ktorym moéze manipulovat
akykolvek pouzivatel' internetu. Tym definuje zakladny rozdiel medzi klasickymi
a socidlnymi médiami.

,MoéZete si kiipit' pozornost’ - to je reklama. MéZete o pozornost prosit' - to je PR. Ale

pozornost méZete ziskat' aj zadarmo, vytvorenim a uverejnenim zaujimavého obsahu

na webe a socidlnych médidch.” David M. Scott, 2010.

Priemerne Clovek stravi na internete 19,86 hodin tyzdenne, z toho 4,2 hodiny na
socialnych sietach. Socidlne média funguji za tGcCelom S$irenia tzv. virusovych
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informacii, ktoré su zaloZené na putavom obsahu, ktory chci samotni uzivatelia $irit
dalej prostrednictvom svojich sieti. A prave vtom sa prejavuje samotnda kreativita
zadavatel'a a jeho potencial priniest postup, ktory ho odlisi od konkurencie natol’ko,
aby kombinacia marketingovych nastrojov vplyvala na proces o najefektivnejsie.
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MLADEZNICKE PERIODIKA NA ZOZNAME OHROZENYCH DRUHOV
Youth periodicals on the endangered species list

Mdria Moravcikovd

Abstrakt

Autorka sa v prispevku venuje problematike nezaujmu mladych l'udi o periodika urcené tejto vekovej
skupine. V uvodnych kapitolach sa pokiasa charakterizovat sticasné mladeZnicke periodika, stru¢ne sa
dotyka ich vyvoja v poslednom obdobi, venuje sa rozdielom medzi sti¢asnostou a obdobim najvacsej
popularity mladeznickych ¢asopisov. Zaobera sa ich typmi a $pecifikami. Formuluje najdélezZitejsie
problémy, s ktorymi sa dnes tvorcovia mladeznickych periodik stretavaji. V d’alSej casti prispevku
autorka interpretuje vyskum mladeze vo veku 15 az 20 rokov, ktory je orientovany na zistovanie
nazorov mladych I'udi na stic¢asné ¢asopisy. Pokusa sa identifikovat’ dovody ich nezdujmu a zaobera sa
ich predstavami o tom, ako by mal vyzerat mladeznicky ¢asopis, ktory by si kupili.

Klicové slova:
Mladeznicky ¢asopis. Teen magazin. Vzdelavacie, lifestylové a ndbozenské mladeznicke Casopisy.

Abstract

The author deals with little interest of young people in magazines for youth. In the introductory
chapter the author attempts to characterize current youth periodicals, their recent developments, the
difference between current magazines and the period of greatest popularity of youth magazines. The
author deals with the types and features of teen magazines and formulates the most important
challenges that creators of youth periodicals have to face. In the next part of the article the author
interprets research of young people (15-20 years) and tries to detect the views of young people on
youth magazines. The author tries to identify the reasons of their little interest and discuss their ideas
about the best youth magazine.

Key words:
Educational youth magazine, Religious youth magazine, lifestyle youth magazines. Teen magazine.
Youth magazine.

1 ,Vymieranie“ mladeZnickych c¢asopisov - trend 21. storocia

0d vzniku prvého tzv. teen magazinu s nazvom Seventeen (1944, USA1) sa situacia na
trhu s mladeznickymi ¢asopismi vyrazne zmenila. Od obdobia, kedy si vydavatelia, ale aj
obchodnici uvedomili, Ze mladez je velmi zaujimavou cielovou skupinou, sa
mladeznicke Casopisy stali velmi tuspesné. Ich skutofna explézia vSak nastala az
zatiatkom 90. rokov 20. storocia. Desiatky novych titulov zaplavili nielen trh v ich
domacej krajine, ale expandovali aj do zahrani¢ia a vznikali ich vel'mi tUspesné
cudzojazy¢né verzie. V tomto obdobi tvorili dospievajuci najrychlejsie rastici segment
populacie, ¢o pre vydavatelov znamenalo signdl, aby do printovych médii pre
adolescentov zacali investovat vacSie peniaze (v USA vychadzalo v roku 1990 pat
teenagerskych magazinov, v roku 2000 az devitnast’2). So stiipajicou konkurenciou sa

1 MASSONI, K.: Teena goes to market : Seventeen magazine and the early construction of the teen girl
(as) consumer. In The Journal of American Culture, 2006, Vol. 29, No. 1, s. 31-42.

2 Tweens, Teens, and Magazines - Key Facts. [online]. [2016-10-04]. Dostupné na:
<https://kaiserfamilyfoundation.files.wordpress.com/2013/01/tweens-teens-and-magazines-fact-
sheet.pdf>.
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mnohé Casopisy zacali viac zameriavat na starSich adolescentov (17 rokov a viac).?
Rozsirujice sa moznosti ziskavania informécii vSak postupne rozdelili publikum teen
magazinov do viacerych segmentov médii a trh s mladeznickymi Casopismi zacal
zaznamenavat' pokles predaja.

Sucasna situdcia v suvislosti s mladeznickymi periodikami je alarmujtca. Zda sa, ze
periodika pre tuto vekovu kategoriu fatalne poznacili zmeny v sucasnej zZurnalistike.
Podoba dneSnych casopisov pre mladych je ovplyvnena ekonomickymi
podmienkami, ale aj trhovym prostredim a prevazujicou bulvariziciou. Zaujem
mladych l'udi o tlacend formu informdcii a zabavy sa neustale znizuje, prikladom je
nedavny koniec ceskej verzie Casopisu Bravo, ktoré patrilo k najuspesnejSim
periodikdm pre mladez (s vydavanim sa skoncilo v roku 2015). Podobny osud stretol
aj Bravo Girl!, ktoré prestalo vychadzat eSte koncom roka 2013 a casopis Divka
skoncil uz v roku 2010. Slovenské vydavatel'stvo Ringier Axel Springer prestalo v
roku 2012 vydavat mladeznicky casopis Eva Girl!

,Vymieranie“ mladeznickych Casopisov neobislo ani tie s nabozZenskou tematikou. V
roku 2011 skoncil aj krestansky mladeznicky mesacnik Aha!, ktory vznikol v roku
2004 zli¢enim dvoch zaniknutych krestanskych ¢asopisov Cajka (pre dievéata) a
Svetlo (pre chlapcov). Pri¢inu tejto situacie mézeme hl'adat vo viacerych faktoroch,
ktorych korene siahaju az do vzdelavacieho systému na Slovensku. Vychadzaju z
nepruznej koncepcie vychovy cCitatelov, z nedostato¢nej ponuky, ale aj z absencie
kultirneho povedomia.* Svoju tlohu zohrava aj skuto¢nost, Ze Citanie dnes uz nie je
médne a konkurencia v oblasti typov médii je velmi velkd. Rozvoj novych
technolégii, slaba kipyschopnost obyvatel'stva ¢i nedostatok vol'ného ¢asu st len
niektoré z mnohych dévodov sucasnej negativnej situacie na trhu s mladeznickymi
periodikami. Dalej je to spbsobené aj expanziou &eskych titulov, o priazefi
slovenskych teenagerskych Citatel'ov sa uchadza niekolko ¢eskych periodik rézneho
zamerania. Medzi najznamejsie patri ABC, Top divky, IN! ¢i Popcorn.

V oblasti mladeznickych periodik vSak nemdZzeme vychadzat len z komerc¢nych a
bulvarnejsie orientovanych. V st¢asnom stave mozno na Slovensku identifikovat tri
druhy mladeznickych periodik: lifestylové (zo slovenskych je to uz iba Kamardt),
vzdelavacie (Dotyky, Orol Tatransky, BIBIANA, revue o umenti pre deti a mlddez, Quark -
jeho cielovou skupinou nie je prioritne len mladez pouziva sa najmi na vzdelavacie
ucely) a ndbozenské periodika (napriklad Don Bosco Dnes - dnes uz sa viac orientuje na
rodinu). V ramci vzdelavacich periodik charakterizujeme podkategériu literarne
Casopisy, ktoré sa zvacsa profiluju ako platforma na propagaciu literatiry a na podporu
umeleckej tvorby mladeze. Ako sme spominali, z lifestylovych periodik vychadza v
slovencine iba Kamardt, ktory je obsahovo aj graficky velmi podobny ceskej verzii
Brava, ktoré bolo obltibené aj medzi slovenskymi Citatelmi. Vzdelavacie periodika
dosahuju pomerne dobru uroven, maju svoju stalu Citatel'skii zakladnu a stabilné
postavenie na trhu. Vacsina z nich vsak existuje len vd'aka podpore statu ¢i inych
organizacii. Je velmi pravdepodobné, Ze bez tejto podpory by sa na slovenskom trhu

3 TYRE, P.: No Longer Most Likely to Succeed: In an Overcrowded Market, Teen Magazines Fight for Their
Lives. [online]. [2016-09-30]. Dostupné na: <http://europe.newsweek.com/no-longer-most-likely-
succeed-125235?rm=eu>.

+ MAGALOVA, G.: Sti¢asné trendy ¢asopisov pre deti a mladez. In Otdzky Zurnalistiky, 2000, Vol. 43, No.
1,s.33.
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neudrzali a pravdepodobne by zanikli alebo by mali vacsSie existencné problémy. Po
prudkom néaraste poctu Casopisov po roku 1989 teda v stucasnosti zaznamenavame
pokles.

Ministerstvo kulttiry Slovenskej republiky v sticasnosti eviduje 22 periodik pre deti a
mladez vydavanych na tzemi Slovenska (niektoré z nich vychadzaji v mad’arskom
jazyku). Vacsina z tychto periodik je vSak urcena detom. Typickym mladeznickym
periodikom je mesacnik Kamardt, pod rovnakou znackou vychadza aj plagatova
verzia Kamardt poster, ktory je Specializovany na plagaty a fotografie, textova zlozka
je minimalna. K mladeznickym periodikAm mozZeme dalej zaradit aj madarsky
magazin Cserkész, ktory je vSak uzko profilovany na oblast’ skautingu. Z mad’arskych
periodik by sme k mladeznickym c¢asopisom mohli este zaradit MIZUJS? (pre deti od
10 do 15 rokov), ktory sa populdarno-nduc¢nym sposobom venuje kultire. Zo
vzdelavacich periodik, ktoré sa orientuji na literarnu tvorbu sem patri BIBIANA,
revue o umeni pre deti a mlddez. Spomedzi nabozenskych periodik mozno do tejto
kategoérie okrajovo zaradit casopis Nahlas. Jedingym slovenskym tinedzerskym
magazinom pre Sirokd skupinu mladeze je teda mesaénik Kamardt, ktory patri k
lifestylovym periodikdm pre mladez. Preto sa v tomto prispevku budeme venovat
predovsetkym tomuto typu mladeznickych periodik.

Najvacsou vyzvou pre tlacené mladeznicke casopisy je momentdlne vyrovnat sa s
neustéle sa zvySujucim zaujmom mladeZe o internet a nové technolégie. Mladeznicke
Casopisy pouzivaju svoje webové stranky na ziskavanie spatnej vazby od Citatelov a na
posilnenie vztahu a Citatel'skej lojalnosti dospievajticich (ktori ¢asto preferuju internet)
k Ctasopisu. Citatelia moZu takto vyjadrovat svoje nazory, napady ¢ navrhy na
vylepSenie. Internet vSak okrem toho pontka aj rézne multimedidlne moznosti, ako
zefektivnit reklamu, napriklad vo forme internetovych propagacnych akcii, online
sutazi, blogov, diskusii alebo videa. Internet sa vyuZziva aj na rézne hromadné podporné
akcie, ktoré st reakciou na nejaku celospolocensku udalost, obyc¢ajne krizovu situaciu.
Po teroristickom utoku z 11. septembra 2001 napriklad vsetky casopisy informovali
svojich Citatelov prostrednictvom zvlastnych sekcii na webovych strankach
mladeznickych casopisov. Napriek trendu uprednostiiovania internetu CosmoGirl!
uvadza, Ze 6 z 10 dospievajtcich si v online verzii magazinu otvori aj tlacenu verziu
Casopisu.5 Vo vyskumnej Casti prispevku prezentujeme dotaznikovy vyskum mladeZe,
ktory sa orientuje na ich preferencie v oblasti mladeznickych periodik. V zavere
prispevku sa usilujeme zhrnut predstavu respondentov o kvalitnom mladeznickom
periodiku.

2 Charakteristika stic¢asnych mladeznickych periodik

2.1 Zakladné terminologické vymedzenie

TuSer charakterizuje detské a mladeznicke periodika na zaklade veku na Casopisy pre
deti do 15 rokov a ¢asopisy pre deti nad 15 rokov.¢ Ked'Ze takéto Clenenie periodik je

5 Tweens, Teens, and Magazines - Key Facts. [online]. [2016-10-04]. Dostupné na:
<https://kaiserfamilyfoundation.files.wordpress.com/2013/01/tweens-teens-and-magazines-fact-
sheet.pdf>.

6 TUSER, A.: Casopisy pre mladych. In Ndvrh koncepcie vychovy k medidlnej gramotnosti na strednych
Skoldch v podmienkach Slovenskej republiky. [DVD]. Trnava : FMK UCM v Trnave, 2008.
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prili$ $iroké, Tuder ho dopliia o podrobnejsiu charakteristiku, kde $pecifikuje periodika
pre deti od 3 do 6 rokov (Casopisy pre predskolsky vek), periodika pre deti od 6 do 15
rokov (Casopisy pre $kolsky vek) a Casopisy pre ,nastro¢nych”. V kategorii deti a
mladeze je spravna charakteristika Ccitatela, ktorému je obsah periodika urceny,
nevyhnutnost, a to nielen z hladiska spravneho marketingového zacielenia a
efektivneho oslovenia ciel'ovej skupiny. V pripade tlacenych médii okrem uvedenia
vekovej hranice citatel'ov, ktorym je Casopis urceny, neexistuje ziadny nastroj, ktory by
rodicom ul'ah¢il spravne vyhodnotit, ¢i je periodikum pre ich dieta vhodné alebo nie.
Preto je udaj o veku ciel'ovej skupiny velmi podstatny a ak ho vydavatel periodika
nespravne urci, l'ahko sa moze stat, ze mladSim detom sa do ruk dostane Casopis, v
ktorom najdu pre ¢itatel'ov ich veku nevhodné témy.

Problémom je napriklad skuto¢nost, Ze mnohé mladeznicke ¢asopisy st urcené pre
prili§ Siroko charakterizovani vekovi skupinu, napriklad od 13 do 18 rokov.
Tvorcovia mnohych takychto periodik vSak ich obsah skor prispésobuju star$im
adolescentom. Udrziavaju si tak starsich citatel'ov, ktorych by ¢lanky na tGrovni 13-
roénych deti nezaujimali a pre mladsich Citatelov su ,dospelackejsie” spracované
témy vel'mi pritazlivé. Casto sa tu objavujii rozne poradne ¢ pribehy o skisenostiach
citatelov, kde dospievajici moézu natrafit napriklad aj na sexualne témy. Tato
problematika by sice pre deti napriklad vo veku 13 rokov nemala uz byt tplné tabu,
je vSak potrebné zohl'adnit spdsob prezentacie takychto tém, ktory by mal vychadzat
z veku citatel'ov. 13-rocné dieta inak vnima akukol'vek tému ako napriklad mlady
dospely vo veku 18 rokov. Casto sa preto stiva, Ze obsah adresovany star$im
Citatel'om uz nie je vhodny pre tych mladsich.

2.2 Zanre, funkcie, obsahova a formalna podoba suéasnych mladeznickych
periodik

Z hl'adiska zZurnalistickych zanrov je v lifestylovych mladeznickych periodikach vel'mi
zIa situdcia. Zatial' ¢o v Casopisoch pre najmladS$ich citatelov ma textova zlozka
prevazne literarny charakter, so stipajucim vekom Ccitatelov sa sice rozsiruje
variabilita pouzitych zanrov, a to aj smerom k publicistike, nad’alej vSak prevazuju
komerc¢né prvky. Celkovo je variabilita Zanrov v tychto periodikdch velmi slabj,
tvorcovia uprednostnuju tzv. oddychové zanre, sutaze, hry, zabavné prvky.” Vacsina
Casopisov pre mladez ma od polovice devatdesiatych rokov hudobny a komer¢ny
charakter. Zo zanrov sa uplatiiuje najma rozhovor, pricom vyber osobnosti sa zuzuje
na spevakov a ich zivot. Objavuje sa aj ivodnik (nie vSak vo vsetkych ¢asopisoch a nie
pravidelne), pripadne fotoreportaz ¢i recenzia (v pripade tém zameranych na hudbu
¢i film). Strata zanrologickej Struktiry tychto periodik sa prejavuje rovnakymi,
univerzalnymi textami bez akychkol'vek $pecifik ¢i rozdielov. U tvorcov st obl'ibené
aj epistolarne zanre, ktoré reprezentuju poradne ¢i listy od citatel'ov. Ich pouzivanim
tvorcovia periodik podporuji dojem zaujmu o Citatel'a, autentickosti a priblizZenia sa
k svojim c¢itatelom. Texty od rovesnikov su zaroven atraktivnejsie aj pre Citatel'ov.
Podobna je aj pric¢ina popularity pribehov zo Zivota, ktoré reprezentuju beletristické
zanre. Z tematického hladiska sa zdoraznuje konzumny Zzivotny S$tyl, populdrne
osobnosti, vztahy, sexudlne skusenosti ¢i poradne. Podstatna zlozku mladeznickych

7 SUBALLYOVA, I.: Tla¢ pre deti - sirota v rodine médii. In MAGAL, S., MISTRIK, M. (eds.): MasmedidIna
komunikdcia v interdisciplinarnom vyskume. Zbornik z vedeckej konferencie s medzindrodnou tcastou
konanej v drioch 4. a 5. aprila 2006. Trnava : FMK UCM v Trnave, 2006, s. 251.
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periodik tvoria plagaty a fotopribehy, uplatiiuje sa dynamicka grafika, vel'ké
fotografie, vyrazné titulky, ¢im sa tieto casopisy velmi priblizuji bulvarnym
dennikom, a to nielen vizualne, ale aj obsahovo.

Jednou zo zasadnych otdzok je, aké funkcie maju tieto periodikd v Zivote sucasnej
mladeze. Ak vychadzame zo zikladnych funkcii médii, mladeznicke ¢asopisy plnia
predovsetkym zabavnu funkciu. Vzhl'adom na ich Specifikaciu alebo charakter vsak
musime brat do uvahy napriklad aj vzdelavaciu, vychovnu ¢i esteticku funkciu.
Jednym zo S$pecifik akéhokolvek periodika pre deti alebo mladez by malo byt
Specifické zobrazovanie skutocnosti, ktorého forma musi byt primerane
prispdsobena vnimaniu, porozumeniu, ale aj irovni psychického rozvoja Citatel’a.

Funkcia mladeznickych ¢asopisov sa v porovnani s minulostou zmenila. Kedysi sa v
textoch takychto Casopisov intenzivne prejavovala vychovno-vzdelavacia Cci
informacna funkcia, v niektorych obdobiach do ¢asopisov pre deti a mladez prenikalo
aj politické usilie ovplyvitovat svojich Citatelov. V pociatkoch vyvoja detskych a
mladeznickych periodik bolo mozné identifikovat vyrazné moralizatorstvo, a to
nielen v suvislosti s vychovou, ale aj s naboZenstvom. Prioritou sucasnych
vydavatel'ov je zdbava, preto mladeznicke periodika plnia predovsetkym zabavnu
funkciu. Zabavat svojich ¢itatelov moze byt uzitocné, pokial sa to nestane jedinym
zamerom. Tento trend sa sice neprejavuje len v mladeznickych periodikach, mladez
vSak patri k tym zranitelnej$im a ovplyvnitelnejSim cielovym skupindm. Tieto
zmeny vSak nesuvisia len s technickym pokrokom, vyvojom informacnych a
komunikacnych technolégii, ale aj so zmenou zivotného Stylu mladeze, pre ktoru sa
najvyraznejSimi hodnotami stali priatelia, zdbava ¢i zazitky. Mladi l'udia
uprednostiiuju rychlo dostupné informacie, moderné technolégie. Napriklad
informacie o svojej obltibenej skupine ¢i spevakovi dokazu najst 'ahko a zadarmo na
internete, preto maju mali motivaciu zaplatit za rovnaké udaje zverejnené v
Casopise. Podobnd situacia je aj v zahrani¢i. V Nemecku klesla predajnost
mladeznickych periodik v priebehu poslednych piatich rokov o 75 %.8

Ide napriklad o ¢asopisy Bravo, Bravo Girl, hey! ¢i Popcorn, ktoré dlhé roky patrili k
najpredavanej$im. Za jednu z moZnych pri¢in moZno povaZovat neschopnost
vydavatelov a tvorcov pruzne reagovat na zmeny v poziadavkach svojich citatel'ov,
ktorych spravanie je nestale a rychlo a ¢asto sa meni. To plati dvojndsobne v pripade
mladeznickeho publika, ktoré moézeme charakterizovat ako interaktivne, schopné
vyuzivat moderné technolégie, pracovat s viacerymi moznostami vyberu média, z
ktorého ¢erpaju informéacie. NavySe sa neustale rozsiruji moznosti na sebavyjadrenie
prostrednictvom médii, na zefektivnenie spatnej vazby od Citatel'ov. Prave zistovanie
preferencii, postojov, potrieb a predstav Ccitatelov by mohlo viest k schopnosti
identifikovat' poziadavky publika a prisposobit im formu aj obsah mladeznickych
periodik. Vychodisko mozno hl'adat’ aj v zmene dizajnu Casopisov a ich prispdsobeni
aktualnym poziadavkam, a to nielen z hl'adiska vizualnej zlozky, ale aj obsahovej. Pokles
zaujmu o mladeZnicke periodikd mdze vychddzat aj zo zniZujucej sa kvality médii, z
bulvarizicie a komercializicie médii. Stidle dominantnejSou sa stiva forma
prezentovanych informacii, menej pozornosti sa venuje obsahu.

8 SCHRODER, J.: 70 Prozent Auflagenminus in nur fiinf Jahren: Wann sterben die Jugendzeitschriften?.
[online]. [2016-20-05]. Dostupné na: <http://meedia.de/2015/01/22/70-prozent-auflagenminus-in-
nur-fuenf-jahren-wannsterben-die-jugendzeitschriften/>.
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Problému ,vymierania“ mladeznickych cCasopisov sa navySe nevenuje velka
pozornost ani vo vedeckej sfére. Najvacsi zaujem o vyskum mladeznickych casopisov
mala odborna verejnost v 20. storo¢i. Uz zaciatkom 21. storoc¢ia odbornici (napr.
Holinova?® Magaloval?) avizovali pokles zaujmu o tento druh c¢asopisov. Suviselo to s
nezaujmom o Citanie, ale aj so zvySenim popularity televizie a neskor internetu.
Okrem publika sa to prejavilo aj v oblasti vyskumu - vedci svoj zadujem intenzivne
obratili na oblast’ vplyvu televizie na deti a mladez. Tento trend sa eSte umocnil v 21.
storoci v suvislosti s popularizaciou internetu a, pochopitelne, nie je doménou len
mladeZnickych periodik. Specifikom spravania sa mlddeZe ako publika je aj
skutocnost, ze mladi I'udia inklinuju skér k ¢asopisom pre dospelych, akoby chceli
preskocit obdobie dospievania a Casopisy urcené Specidlne ich vekovej skupine ich
nezaujimaju. Aj to motivuje tvorcov mladeznickych periodik k tomu, aby sa sustredili
sa formovat mladeznicke periodika so vSseobecnym obsahom, ktory vychadza najma
z toho, ¢o je momentalne popularne. Prioritou je zaujat - o to sa tvorcovia pokuasaju
aj vyuzivanim takého jazyka, ktory je pre cielovi skupinu najpritazlivejsi a najblizsi.
Napodobiiovanie vyjadrovania mladeze predpokladd pouzivanie slangovych a
hovorovych slov, minimalizovanie vyjadrovania, nedokoncené vypovede, skratky,
novotvary, zloZené slova. Do textov prenikaju anglické slov4, vizualizacia sa prejavuje
zvySenym pouzivanim emotikon, ¢astejSim zaradenim vulgarizmov a disfemizmov.

Z hl'adiska obsahu sa preferuji nendro¢né témy, ktoré od citatel'ov nevyzaduju vicsie
Gsilie pri porozumeni. Publikum, ktoré sa zaujima o Specifické alebo naroc¢nejsie
témy je znevyhodnené, pozornost sa venuje najma vacsSine. Vel'mi Casto sa objavuju
stereotypy, a to $pecialne v Casopisoch urc¢enych dievcéatam, ktoré sa takmer vobec
neli$ia od periodik pre dospelé Zeny (Eva, Emma a pod.). Obsahuju ¢lanky o méde,
kozmetike, vztahoch, diétach, partnerskych vztahoch a podobne.

2.3 Pomoze situacii internet?

Na ,vymieranie“ mladeznickych ¢asopisov reaguju vydavatel'stva roznym sposobom.
Obl'ibenym pokusom o ziskanie publika je zmena dizajnu ¢asopisov, rézne darceky,
poukazky & kupény na zl'avy, $pecidlne vydania a pod. Usilie vydavatel'ov najst’ pre
mladez vhodnu tla¢ent alternativu Casopisu, ktory by ich dokazal zaujat, je vSak
Casto postavené aj na vyuzivani u mladeze najoblibenejSiecho média - internetu.
Kazdy Casopis ma svoju webovu stranku, takmer kazdy ma Facebookovu stranku,
YouTube kanal alebo svoju online verziu. NajaktualnejsSim pokusom o vzkriesenie
mladeznickych Casopisov je casopis J] (dzej dZej). Prvé c¢islo vyslo v polovici
septembra 2016 a tvoria ho najsledovanejsi slovenski a ¢eski youtuberi. Casopis
vychadza kazdy mesiac a jeho cena je 59 K& v CR a 2,99 EUR v SR. Planovany naklad
je 70 000 kusov pre cesky trh a 20 000 pre trh slovensky, rocné predplatné casopisu
je 599 K¢ (29 eur).

9 HOLINOVA, H.: Deti a prostriedky masovej komunikdcie: Sii¢asny stav a vyvoj. Bratislava : Narodny
Studijny ustav, 1991, s. 45.

10 MAGALOVA, G.: Casopisy pre deti a mlade, ich vyvinové trendy a jazykova troveti. In MAGAL, S.,
MISTRIK, M. (eds.): Masmedidlna komunikdcia v interdisciplindrnom vyskume. Zbornik z vedeckej
konferencie s medzindrodnou ticastou konanej v drioch 4. a 5. aprila 2006. Trnava : FMK UCM v Trnave,
2006, s.120.
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Na Slovensku bude vychadzat v slovencine. Jeho vydavatelom je spoloCnost Street
Light Production s. r. 0., ktord ma za sebou napriklad vydanie knih J4, JiTuber a J3,
J&Tuber 2 alebo regionalnu show J4, JiTuber TOUR, ktora v Cesku prildkala viac ako
20 000 fantsikov. Projekt riadi byvaly moderator relacie Zpravi¢ky na CT D Petr
Srna: ,Pri pohledu do trafiky na Ceské Casdky si musite priznat, Ze tady fakt chybi
kvalitni ¢asdk, ktery by svym obsahem a hlavné svym vzhledem uspokojil dnesniho
mladého Ctendre. Vétsina se jich ve svém vyvoji zasekla pred deseti lety.“11 Mesacnik
chce citatel'ov zaujat' plagatmi, poradiiou ¢i profilmi svojich idolov. Maju sa tu objavit
aj texty o modde, krase, zivotnom Style, pocitacovych hrach, rozhovory a plagaty. Nie
je to vSak prvy pokus tlaceného ¢asopisu vyuzit popularitu online videi. Uz tento rok
v maji uviedol youtuber Jirka Kral svoj vlastny komiks s nazvom Jirka. Ide o rodinny
mesa¢nik s ndkladom 50 000 vytlatkov, ktory stoji 39 K& Casopis je bez reklam a
jeho obsah tvoria kreslené pribehy zo Zivota Jirka Kralu, ktoré dopliia interaktivny
obsah. Vydavatel'sky titul zastresuje firma Blue Milk (zalozil ju Jirka Kral so svojim
bratom), Send a Mediaprint&Kapa. Ked'Ze obidva ¢asopisy zacali vychadzat len tento
rok, este nie je mozné vyhodnotit ich tispesnost.

3 Ciel' a metodika vyskumu

Sucastou prispevku je prezentacia vysledkov dotaznikového prieskumu, ktory sme
realizovali na vzorke 233 respondentov vo veku 15 az 20 rokov. Prieskum bol
orientovany na preferencie respondentov v suvislosti s mladeznickymi casopismi,
usilovali sme sa zistit, ¢i mladeznicke ¢asopisy poznaju a ¢i ich ¢itaju, ¢o je pre nich
rozhodujtice v suvislosti s vyberom média, z ktorého cerpaju informacie a aké
vlastnosti by mal spliiat mladeznicky ¢asopis, ktory by ich dokéazal zaujat' a naplnil
ich poziadavky. Pokusali sme sa teda zistit sti¢asné navyky a preferencie cielového
publika v suvislosti s mladeznickymi periodikami. Otazky v dotazniku sme zostavili
tak, aby sme sa dozvedeli informacie o oblastiach zaujmu cielového publika, o jeho
postojoch k mladeznickym periodikdm, o ndm pomohlo identifikovat motivacné
faktory, ktoré by citatelov mohli viest k tomu, si kupili taky mladeznicky casopis,
ktory bude spiiat ich poZiadavky o tomto type periodika.

Vyskumné otazky
e Maju adolescenti zaujem o tlacené periodika vo vSeobecnosti?
e Maju adolescenti zaujem o mladeznicke periodika?
e Ako hodnotia kvalitu/nekvalitu sicasnych mladeznickych periodik?
e Aké kritéria by mal spifiat’ ¢asopis, aby zaujal mladeZnickeho ¢itatel'a natol'ko,
aby si ho bol ochotny pravidelne kupovat?

Hypotézy
e VicSina mladi l'udi povazuje sucasné mladeznicke periodikd za malo
zaujimaveé.

e Mladil'udia v ramci médii uprednostruju internet pred tlacenymi médiami.
e Vicsina mladych l'udi vo veku 15 az 20 rokov uprednostiiuje ¢asopisy pre
dospelych pred ¢asopismi Specialne urcenymi ich vekovej kategdrii.

11 AUST, 0.: Vyjde ,Bravo od youtuberii”, casopis JJ. [online]. [2016-10-09]. Dostupné na:
<http://www.mediar.cz/vyjde-bravo-od-youtuberu-casopis-jj/>.

264



MEDIA BRANDING

3.1 Vyhodnotenie vyskumu

Podl'a o¢akavania sa mladez vo veku 15 az 20 rokov (14 % vo veku 20 rokov, 11 %
vo veku 19 rokov, 16 % vo veku 18 rokov, 5 % vo veku 17 rokov, 21 % vo veku 16
rokov a 33 % vo veku 15 rokov) pri ziskavani informacii alebo zabave najcastejsie
orientuje na internet. KoreSponduje to s viacerymi realizovanymi vyskumami, napr.
Vrabec!?, Velsic!3, Turan4, March5 a kol. a rozni d’al$i. To potvrdzuju aj vysledky
d'alSej otazky, v ktorej 63 % opytanych uviedlo, Ze necitaji pravidelne Ziadne noviny
ani Casopisy. Mladeznicke periodika sa teda v tejto vekovej kategorii (ale samozrejme
aj v inych) musia vyrovnat s popularitou internetu, ktory je uz dlhsie pre mladez
médiom Cislo jeden. Ako sme uz uviedli, vac¢Sinou sa usiluju prildkat mladych I'udi
graficky putavymi webovymi strankami ¢i socidlnymi sietami, kde zverejiujui rozne
informacie, ktoré by mladych mohli zaujimat a obratit ich pozornost aj na tlacenu
verziu periodika. DalSou z moZnosti st daréeky, poukazky ¢i plagaty, ktoré sa stavaji
stale CastejSie sucastou jednotlivych vydani ¢asopisov. Napriklad Kamardt ma tzv.
plagatovu verziu - Kamardt Poster, ktoru tvoria prevazne plagaty, vel'ké fotografie a
minimum textu.

Graf 1: Preferované médium pri ziskavani informacii alebo zabavy
Zdroj: Vlastné spracovanie

Vacsina mladych I'udi v naSom dotazniku uviedla, Ze periodick tla¢ necita (63 %). V
ramci 37 % kladnych odpovedi respondenti uvadzali ¢asopisy PC Revue, Novy Cas,
Plus jeden deri, Dennik N, TyZderi, Euroteleviziu. Specilnu kategériu so spominanych
periodik tvorili ¢asopisy pre dospelé zeny - Emma, Eva, Novy cas pre Zeny, Top
Fashion, cesky Svet Zeny.

12 Pre viac informdcii, pozri: VRABEC, N.: MlddeZ a médid : Medidlna gramotnost’ mladych l'udi na
Slovensku. Bratislava : Iuventa, 2008.

13 Pre viac informdcif, pozri: VELSIC, M.: Digitdlna gramotnost na Slovensku 2007 - Sprdva z vyskumu.
Bratislava : Institdt pre verejné otazky, 2007.

14 Pre viac informaécii, pozri: TURAN, V.: Mlady clovek a televizne spravodajstvo. Bratislava : IUVENTA,
2001.

15 MARCH, ]. a kol.: Digital beginnings: Young children's use of popular culture, media and new
technologies. University of Sheffield : Literacy Research Centre, 2005. [online]. [2016-10-09].
Dostupné na: <www. digitalbeginnings.shef.ac.uk/DigitalBeginningsReport.pdf>.
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Mladi l'udia vyjadrili zaujem o Specifické témy, ktoré ich zaujimaja a privitali by
Casopis, ktory by sa orientoval vyhradne na tito oblast ich zaujmu: ,Mdlokedy citam
noviny alebo casopisy. Ak uz si ich precitam, zvycajne je to nieco o umeni alebo o
zdravom Zivotnom style, ezoterike a podobne. Naposledy ma zaujal ¢asopis Vitalita.“ Vo
vyhodnoteni dotazniku sa objavili napriklad aj casopisy NotaBene, Dekor ci
zahrani¢ny Kerrang! - najpredavanejsi rockovy magazin. Aj v tejto otazke sa potvrdili
zistenia z predchadzajucich Casti o tom, Ze mladez uprednostiiuje internet, a to aj v
suvislosti so ziskavanim informacii spravodajského charakteru. Mladi totiz uvadzali v
ramci moznosti odpovedat vlastnymi slovami, Ze informacie Cerpajui najcastejsie zo
spravodajskych a inych portalov, ako st Sport7, Webnoviny.sk, Aktuality.sk, Cas.sk,
dokonca sa objavili aj HNonlinesk. Z webovych stranok Specializovanych na
konkrétnu oblast zaujmu mladych l'udi respondenti uvadzali napriklad stranky
Veda.sk, Zive.sk ¢i Zoznam.sk: ,Mdm skér obltibené portdly, kde si ¢itam prispevky ludi,
napr. na bezhranicka.sk, online casopis citam niekedy cestaplus.sk, to mi nahradi
tlaceny casopis, mdm to doma, hned’ po ruke a myslim si, Ze tam ndjdem aj viac
informdcif."

V dotazniku sa vyskytovali aj odpovede, ktoré suviseli s vplyvom rodicov na vyber
média, ktoré deti ¢itaju: ,Moja mama je ucitel'ka slovenciny a niekedy prinesie domov
taky literdrny casopis Bibiana. Nikdy ma to nejako extra nezaujimalo, ale ked’ uZ ho
tam mdm, niekedy si nieco precitam a musim povedat, Ze to nie je zIé, aj ked’ sama by
som si ho nekipila.”

Zdroj: Vlastné spracovanie

Z vyhodnotenia d'alSej otazky vyplyva, Ze az 43 % opytanych nikdy necita mladeznicke
Casopisy, 23 % ich ¢ita zriedkakedy, 18 % pravidelne a 18 % predstavovalo iné
odpovede, v ktorych sa najcastejsie objavovalo, Ze respondenti mladeznicke periodika
kedysi citali, ale teraz uz nie. NajzaujimavejSie boli prave tieto odpovede, ktoré
naznacuju, Ze mladeznicke Casopisy su pravdepodobne atraktivnejsie pre mladsie
publikum (mladeZz vo veku 15 az 17 rokov tvorilo viac ako polovicu respondentov).
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Starsi adolescenti (18 - 20 rokov) sa uz skor orientuju na periodika pre dospelych:
Citala som také Casopisy uz ddvno, ked’som bola pubertiacka.”

V ramci otazky, kde sme zistovali, aké mladeznicke periodika mladi poznaju, uvadzali
respondenti najcastejSie Bravo (18 %), nasledovalo Bravo Girl! (14 %), jediny slovensky
lifestylovy mladeznicky magazin Kamardt (13 %), Popcorn (12 %), ABC (10 %), Top
divky (8 %), CosmoGirl! (5 %), Stastnd 13 (2 %), Kamardt Poster (3 %), moznost’ Ziadny
(3 %), Bibiana (2 %), iné (2 %). V ramci moZnosti iné respondenti uvadzali napriklad
Sweet 17, Hello Kitty, Witch, Nahlas, Pevnost. Vysledky tejto otdzky demonstruju
dominanciu ¢eskych mladeznickych periodik, aj ked’ tieto ¢asopisy zrejme eSte cerpaju z
minulej slavy - napriklad Bravo od roku 2015 v Cesku nevychadza, napriek tomu ho
respondenti v prieskume uvadzali. Podobna situicia je v pripade Brava Girl!, ktoré
prestalo vychadzat' este koncom roka 2013 a casopisu Divka, ktory skoncil uz v roku
2010. Ina situacia sa prejavila pri otazke, kde sme zistovali, aké mladeznicke periodika
respondenti kupuji. Tu uz bolo kladnych odpovedi podstatne menej. AZ 61 %
respondentov uvadza, Ze si nekupuju ziadny mladeznicky Casopis. Vo vysledkoch
respondentov, ktori kupuji mladeznicke Casopisy, sa prejavuje relativne solidna
popularita mladeznickych magazinov. Lifestylovym ¢asopisom kontruje ¢eské ABC, ktoré
sa vyborne etablovalo aj na internete.

Graf 3: NajcastejSie kupované ¢asopisy pre mladez
Zdroj: Vlastné spracovanie

Zaujimavé a prekvapujuce vysledky priniesla otazka, v ktorej sme zistovali, ¢i by si
mladi l'udia radSej vybrali tlacent alebo online verziu casopisu. AZ 48 %
respondentov by pred online verziou uprednostnilo tlacené periodikum. V stvislosti
s predchadzajicimi zisteniami modzZe tento vysledok na prvy pohlad pdsobit
nelogicky. Ak si vS§ak uvedomime, Ze v tejto otdzke si mladez nevybera medzi tlacou a
internetom (teda sociadlnymi sietami, webovymi portalmi ¢i strankami s videom), ale
medzi tou istou verziou ¢asopisu v printovej a v online podobe, vysledok vobec nie je
taky necakany. Vo viacerych inych vyskumoch (Visiiovsky'6, Keklak!?, Brecka8) sa
potvrdilo, Ze ¢itatelia si uvedomujt niektoré vyhody tlace.

16 Pre viac informécii, pozri: VISNOVSKY, J.: Aktudlne otdzky teérie a praxe Zurnalistiky v ére internetu.
Trnava : FMK UCM v Trnave, 2015.

17 KEKLAK, R.: Pre¢o uprednostiiujeme on-line média?. In JIRAK, J., KOPPLOVA, B. (eds.): Média dvacet
let poté. Praha : Portal, 2009, s. 346-347.
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Z otvorenych odpovedi uvadzame niektoré najzaujimavejsie:

,Podla situdcie - v prdci online, u kadernicky tlac.”

,Tlacend verzia spolu s online distribuciou. Napr. ak si predplatim tlacenil verziu,
mohol by som mat’ za maly poplatok cez aplikdciu pristup aj k online verzii.“

,Tlacend verzia - lepSie informdcie.”

,Tlaceny, vzdy mi je bliZsie listovat nieco hmatatelné, aj knihu ked
papierovy, jednoducho redlnu knihu.”

»Tlaceny casopis, lebo vSetko dnes méZeme ndjst’ na internete a uz to nie je také ,wau*
ako volakedy a ked’ prekladds strdnky v tlacenom Casopise, je to také, Ze sa méZes toho
aj dotykat, dokreslovat’ atd’”

»Rozhodne tlaceny Casopis. Internet nikdy nemdZe nahradit papier v ruke! Aj tlacend
kniha je lepsia ako e-book.“

,Tlaceny, nie vsade je pristup na internet.”

LPokial by $lo o pre mria zaujimavy casopis s naozaj kvalitnymi a duchaplnymi
Clankami, dala by som prednost tlacenej verzii. Myslim, Ze drvivd vdcsina
mlddezZnickych casopisov je na jedno kopyto. Aj tinedZerské zdleZitosti riesené v
casopisoch by si zasliZili vyssiu tiroven alebo minimdlne k zamysleniu sa aj nad hlbsimi
otdzkami, neZ to, ktory spevdk sa s ktorou hereckou rozisiel a aky lesk na pery je
vhodny zvolit na prvé rande.”

,Tlaceny, nemdm rada moderné technoldgie, nebavi ma to citat' z obrazovky.“

,Tlacenii verziu, lebo si m6Zem vystrihovat’ obrdzky a nemusim si to tlacit' na pocitaci.”

s

¢itam, tak radsej

Na druhej strane respondenti ocenili okamzitii dostupnost’ informacii na webe, ale aj
ceny, flexibilitu ¢i iné benefity:

,Vybral by som si online verziu, pokojne starsiu, ale zadarmo.“

,Online verziu - je to ekologickejsie.”

,Online verziu, pretoZe je k nej I'ahsi pristup. M6Zem mat’ vel'a casopisov pozbieranych
naraz a nezaberaji miesto. LahSie prenosné.”

,Online, je pristupny v mobile/tablete - mdm ho teda vzdy poruke a nemusim nosit
printovi podobu.”

,On-line verziu lebo na internete som castejsie a nemusim casopis kupovat’ (Setri cas),
po precitani nezaberd miesto, Setri lesy."

,On-line, je to lacnejsie, viac praktické a ekologickejsie.”

,Online - nemusim po to chodit, nehrozi, Ze uz nebude, alebo Ze ho privezii o niekol'’ko
dni neskor.”

V druhej casti vyskumu nas zaujimalo, ako si respondenti predstavuju kvalitny
mladeznicky casopis, akym témam by sa mal venovat, ako by mal vyzerat a pod.
Najskor sme sa zamerali na obsah. Z hladiska preferovanych tém, ktoré by
respondenti radi videli, tabulke suverénne dominuji zaujimavosti zo sveta, to
koreSponduje aj so su¢asnym zameranim mladeZe na socialne siete a video aplikacie,
kde adolescenti nachadzaju r6zne zaujimavosti. Orientdciu na to, ¢o sa deje vo svete
demonstruju aj tym, Ze na druhej pozicii sa umiestnilo cestovanie. 7 % respondentov
by privitalo informacie o pocitacovych hrach, ¢o tiez nie je prekvapenim. Pre sticasnt
mladezZ je tato oblast jednou z dolezitych foriem travenia volného Casu a aj nasSe
vysledky potvrdzujy, Ze by sa tejto problematike malo venovat viac priestoru nielen
z hladiska volnocasovych aktivit, ale aj vzdelavania. Prave vzdelavanie bolo

18 BRECKA, S.. Noviny na webe. Sprava z prieskumu Citatelov online vydani slovenskych
mienkotvornych dennikov. In Otdzky Zurnalistiky, 2005, Vol. 48, No. 3-4, s. 248-260.
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najvacsim prekvapenim vysledkov tejto otazky, az 6 % opytanych by totiz v
mladeznickom ¢asopise uvitalo prave takto orientované témy:

,Pdcili by sa mi informdcie o strednych alebo vysokych skoldch, kurzoch, nieco o tom, co
robit, aby som mala raz dobré zamestnanie. Koncim strednu, chcem ist na vysoku a
vSetky informdcie musim dlho hl'adat na nete.”

»,MozZno to znie trdpne, ale v mlddeznickych ¢asopisoch mi chybaju témy o Skole. Pre
nds, ¢o chodime este do skoly, je to uZitocné, napriklad recenzie na knihy alebo
aplikdcie, ktoré ndm mézu pomoct’ v skole, info o nejakych novych poméckach... Na FB
sa ndjde vselico, ale je to porozhadzované, nie je to také pokope, v jednom ¢lanku.”
,,Uplne chyba umenie - divadlo, tanec, hudba. My mladi nie sme vsetci fanusikovia
Justina Biebera... Niekedy si pripaddm, ako keby nds vsetci hddzali do jedného vreca s
pistiacimi ruzovymi pomalovanymi babami, ktoré odpaddvaju, ked vidia svoju
hviezdu.”

,Nejde ani tak o témy, ale o spdsob ich podania. Ked' sa mi niekedy dostane do rik
takyto magazin, mam pocit, Ze nie je urceny pre 17-ro¢ného, ale pre 10-roc¢né decko.”

Tabulka 1: Najobl'tiibenej$ie témy, ktoré by mal spraciivat dobry mladezZnicky ¢asopis

Téma Percentualny podiel
zaujimavosti zo sveta 21 %
Cestovanie 10 %
pocitacové hry 7 %
Vzdelavanie 6%
mdda a kozmetika 6%
film a televizia 6%
recenzie na hudbu a filmy 6 %
rozhovory s osobnostami 6 %
Fotografovanie 5%
Internet 5%
NaboZenstvo 3%
technické novinky 3%
Vztahy 3%
pribehy zo Zivota 3%
filmové a hudobné hviezdy 2%
Veda 2%
Sport 1%
Poradiia 1%
Spravodajstvo 1%
Showbiznis 1%
Klebety 1%
IT novinky 1%
Iné 1%

Zdroj: Vlastné spracovanie

Zaujimavé je, Ze témy, ktoré sucasné mladeznicke periodika zverejiiuji, nasu vzorku
mladych T'udi takmer vobec nezaujimaji (vztahy - 3 %, pribehy zo Zivota - 3 %,
filmové a hudobné hviezdy - 2 %, poradna - 1 %, showbiznis - 1 %, klebety - 1 %).
Potvrdzuju to aj odpovede na d’alSiu otazku, ktora sa usiluje zistit, aké témy mladez
od ¢itania mladeznickych periodik odradzaju. Mladi sa nezaujimaju o politiku (19 %),
reklamy (18 %), klebety (15 %), nezaujimaju ich ani vztahy (11 %), filmové a
hudobné hviezdy (10 %) ¢i poradiia (10 %). Medzi menej zaujimavymi sa objavili aj
technické novinky, Sport, spravodajstvo, mdéda a kozmetika. Zda sa, Ze éra
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chulostivych poradni sa skoncila. Mladez sa uz nezaujima o odpovede Dr. Korffa
alebo Dr. Sommera, ktory do roku 1984 predstavoval jeden z kldcov k
medzinarodnému tspechu Brava.

,Otravuju ma tie sexudlne poradne. Dnes si uZ dokdZeme ndjst’ info o tychto veciach aj
inak, uz to nie je také tabu a trochu sa o tom dozvieme aj v Skole. Ked' to citam,
normdlne mdm husiu koZu z toho, ako hltipo sa citim za tych, ktori to tam pisu - ak to
vobec pisu Citatelia a nie ti, Co tie casopisy pripravuju...“

,Klebety o tzv. celebritdch, showbiznis."

,Prilis bulvdrne cldnky s lacnymi nadpismi.”

V nasledujicej otazke sme zistovali predstavy mladych l'udi o perfektnom
mladeznickom Casopise. Vacsina z opytanych uviedla, Ze by mal byt graficky putavy
(23 %), menej bulvarny (20 %), bez reklam (19 %), malo by v lom byt menej
clankov o vztahoch (16 %). Mal by byt modernejsi - zaujimat sa o aktualne trendy,
ktoré mladez vedia upttat (11 %), mal by byt S$pecializovanejsi, napriklad na nejakt
konkrétnu oblast (fotografovanie, video apod.) (8 %).

,Kazdé vydanie s darcekom, mal by byt viac prepojeny s internetovymi novinkami, mal
by spliiat’ aj interaktivne funkcie s redakciou alebo Citatel'mi, dobry formdt.

,Taky zo Zivota, z kaZdého trochu: Skola - ako si poradit’ na pisomke zo slovenciny, ako
si nieco uvarit, ked’ rodicia nie st doma, pohddala som sa s najlepsou kamoskou... ako
dalej?

».Mal by byt objektivny, venovat' sa technickym vymoZenostiam a zaujimavostiam zo
sveta prirody, mohli by tam byt ndvody na varenie a mal by mat’ pekny dizajn.“

,Online, zadarmo/symbolické predplatné, nie bulvdrny a povrchny, s dobrymi clankami,
nielen o vztahoch a madde, ale aj o diani vo svete.”

Cenu, ktori by boli respondenti ochotni zaplatit za mladeznicky casopis, sme
zistovali v nasledujicej otazke. ISlo o otvorenu otazku, v ktorej opytani vacSinou
uvadzali 1 azZ 4 eura. Cena sticasnych mladeznickych ¢asopisov sa pohybuje okolo 2
eur, takze respondenti by boli ochotni zaplatit' aj viac, ak by ¢asopis dosahoval taku
obsahovu ¢i formalnu kvalitu, akd od neho ocakavaju (Bravo stalo 1, 26 eur; Kamardt
- 1,41 eur; Popcorn - 1,99 eur; Top divky - 1,99; Dotyky - 1 euro; ABC - 2,19 eur;
Bibiana revue o ument pre deti a mlddeZ - 0,70 eur). Z hl'adiska foriem, akymi sti¢asni
tvorcovia mladeznickych ¢asopisov motivuju svojich ¢itatel'ov ku kipe periodika, by
respondenti najviac ocenili kupdny na zl'avy (30 %), darceky v kazdom ¢isle (22 %),
ale zaujimaju ich aj tematické prilohy (21 %), sitaze (16 %), zl'ava na predplatné (10
%) a plagaty (1 %).

Respondentom, ktori necitaji mlddeznicke Casopisy, sme na zaver polozili otazku,
ktorou sme zistovali dovody ich nezaujmu o tento typ periodika. Va¢Sinu opytanych
odradza tematické zameranie tychto ¢asopisov a nie su spokojni s obsahom. Ako sme
uz spominali, mnohi mladi l'udia akoby chceli preskocit obdobie dospievania a
cielene vyhladavaju skor periodikd pre dospelych. 22 % respondentov
uprednostiiuje internet a az 15 % respondentov oznacilo stcasnu ponuku
mladeznickych ¢asopisov za nevyhovujucu. Vysoku cenu uviedlo ako pricinu 11 %
respondentov.
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Graf 4: Dovody nezaujmu o mladeZnicke ¢asopisy
Zdroj: Vlastné spracovanie

4 Zhrnutie

e  Vacsina respondentov uprednostiiuje pri ziskavani informacii a zabave internet,
ale takmer polovica z nich uprednostni pred online verziou tla¢eny ¢asopis;

e Vpripade vyberu medzi tlacenou a online verziou ¢asopisu uz vsak uprednostnili
tlatent verziu. MoZe to byt spdsobené tym, ze mladi l'udia sice najcastejSie
vyuzivajui na ziskavanie novych informacii alebo na zabavu internet, ale online
verzie Casopisov ich nedokazu uputat natol’ko, aby ich na internete vyhl'adavali;

e  Vacsina mladych l'udi v naSom dotazniku uviedla, Ze periodicku tla¢ necita;

e Respondenti st pri vybere novin a asopisov ¢asto ovplyvneni rodi¢mi - ¢itaju to,
¢o kupuju ich rodicia;

e C(asto sa usiluju ,preskocit“ obdobie dospievania - uprednostiiujii ¢&itanie
Casopisov pre dospelych;

e Mladi I'udia vyjadrili zaujem o Specifické témy, ktoré ich zaujimaju a privitali by
Casopis, ktory by sa orientoval vyhradne na tato oblast ich zaujmu;

e Informacie Casto Cerpaju z roznych spravodajskych a inych portalov;

e Viac ako polovica respondentov necita mladeznicke ¢asopisy;

e Takmer polovica opytanych uviedla ako dovod, prefo Ziadne mladeZnicke
Casopisy necitaji nevyhovujticu kvalitu (najma obsahovi) tychto periodik.

Podakovanie: Vedecky prispevok bol vypracovany v rdmci vyskumného projektu
podporovaného Vedeckou grantovou agentiirou Ministerstva skolstva, vedy, vyskumu a
Sportu SR a Slovenskej akadémie vied (VEGA) ¢ 1/0611/16 s ndzvom Multiplatformové
koncepty Zurnalistiky v kontexte vyvoja digitdlnych technolégii v medidlnom prostredi
Slovenskej republiky.
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SNAPCHAT AKO NOVA FORMA PUBLIKOVANIA
MEDIALNYCH OBSAHOV

Snapchat as a new form of publishing news

Magdaléna Svecovd

Abstrakt

Snapchat ako nova socidlna siet’ priniesla mnoho vyziev do procesu prina$ania medidlne hodnotnych
informécii. Pritomnost Snapchatu potvrdila prchavost obsahu digitdlnych médif tak ako na strane
médii, tak aj na strane publika. Tento prispevok bude analyzovat ako Snapchat pracuje s dennym
spravodajstvom a informdaciami, akym spdsobom podava fakty a aky je hlavny ucel a ciel médii na
Snapchate. Prispevok predstavi, ktoré informacie si vhodné na publikovanie prostrednictvom
Snapchatu a ako by sa mohli iné média in$pirovat' Snapchatom.

Klacové slova:
Bezcasovost. Efemérnost. Infotainment. Snapchat. Socialna siet.

Abstract

Snapchat as anew social media brought many challenges into news storytelling. It confirmed
ephemerality of digital media content on the medias’s and audience’s side. This paper will analyse
how Snapchat orks with daily news, which ways uses to explain facts and what is the main purpose of
media’s Snapchat accounts. It will find out what kind of information is Snapchat worthy and how
should the other media channels inspire from snapachat.

Key words:
Ephemerality. Infotainment. Non-temporality. Snapchat. Social network.

1 Snapchat ako socialna siet’

Pritomnost’ Snapchatu v digitdlnom priestore medzi desiatkami socidlnych sieti
vyvolala rozruch, a to nielen vd'aka svojej funkcionalite, ale aj kvoli tomu, Ze niektoré
funkcie Snapchatu okopirovali aj také socialne siete ako Instagram ¢i Facebook. Jeho
vyznam tak spociva najma v obrovskom vplyve na celkovy pohl'ad na média, ktory
sme do vzniku Snapchatu na socidlne siete a digitdlne média mali: ,Zdkladnd funkcia
Snpachatu spociva v zdielani fotiek avidei svasimi zndmymi. Ide vsSak o celkom
revolucny spdsob, pretoZe Snapchat ,uzndva“ len casovo obmedzené fotky a vided,
s ktorymi sa chcete podelit. Vasi ,odberatelia“ si fotografiu ¢i video méZu prezerat’ aj
dlhsie ako tych pdr sekind, ato jednoduchym pouZitim printscreenu. Vopacnom
pripade sa zdiel'any obsah vymaZe. Pri tomto novom spdsobe zdiel'ania si sami urcujete
dobu (pocet sekind - od 1 do 10 sekiind), pocas ktorej méZu ostatni uZivatelia
uploadnutti fotku ¢i video zhliadnut.* Co sa tyka mnozstva I'udi pouZivajicich
Snapchat, pouziva ho 200 000 l'udi, zo toho polovica na dennej baze. Pouzivatelia si
denne pozru 10 miliard videi a v aplikacii stravia 30 mintt za den.?

1 Co je Snapchat?. [online]. [2016-11-06]. Dostupné na: <https://blog.triad.sk/marketingovy-
slovnik/co-je-snapchat/>.

2 NEWBERRY, CH.: Top Snapchat Demographics That Matters To Social Media Marketers. [online].
[2016-11-06]. Dostupné na: <https://blog.hootsuite.com/snapchat-demographics/>.
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1.1 Vyvoj Snapchatu

Nova digitdlna platforma, aplikacia a v neposlednom rade socidlna siet Snapchat
vznikla v roku 2011. V tomto obdobi existovalo niekol'’ko socialnych sieti, ktoré mali
svoje publikum a spliiali uréité primarne funkcie na zéklade svojej cielovej skupiny.
Zatial ¢o Facebook v roku 2011 sluzil najmd na prehliadanie noviniek $irSieho
okruhu priatel'ov, Instagram bol platformou pre fotografov a milovnikov fotografie.
Twitter, tak ako aj dnes sluzil pred 5 rokmi, najma na spolocensku diskusiu a ako
zdroj sprav. V case svojho vzniku sldzil Snapchat neslavne ako tzv. sexapp, teda
socidlna siet sliziaca na zasielanie najma intimneho obsahu ¢i contentu, ktory
obsahuje napriklad urcité nelegalne prvky (fotky, text, ¢iny). Tato uloha vychadzala z
principu fungovania Snapchatu, ¢o aj v sucasnosti predstavuje najma fakt, Ze
zdielané obsahy po urc¢itom case zmiznu a nedopatra s k nim ani samotny
odosielatel, ani adresat. Tvorcovia Snapchatu tak vyuzili absenciu podobnej
platformy na trhu, kedZe vSetky obsahy zdielané na Facebooku, Instagrame i na
Twitteri st archivované a pristupné verejnosti az kym ich sdm pouzivatel (alebo v
istych pripadoch socidlna siet) nevymaze. Vznik Snapchatu podmienil aj fakt
prichodu starSej generdcie - rodi¢ov na Facebook, ktori narusili virtudlne stikromie
svojich deti. Tie svoju pozornost sustredili na Snapchat, ktory rodicia nechépali a
nedokazali pouZivat.3

Graf 1: Pouzivanie Snapchatu na zaklade veku
Zdroj: ComScore.com. [online]. [2016-10-30]. Dostupné na: <http://marketingland.com/us-mobile-
users-still-favor-social-media-over-other-apps-143887>.

Doélezitym milnikom v histérii Snapchatu je rok 2013, kedy tvorcovia prisli s
funkciou Stories. Tie mézeme definovat ako sihrn za sebou iducich fotografii alebo
videii trvajucich 24 hodin od publikovania. Zvia¢sa davaji prehlad o diani pocas
jedného dia v Zivote pouzivatela, pricom jedno video ¢i fotografia sa zobrazuje len

3 VAYNERCHUK, G.: The Snap Generation. A Guide to Snapchat’s History. [online]. [2016-11-06].
Dostupné na: <http://www.huffingtonpost.com/gary-vaynerchuk/the-snap-generation-a-
gui_b_9103216.html>.
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na 10 sekind, a potom nasleduje d’alsi fragment, aj ked' na rozdiel od stikromnych
Snapchat sprav sa da Story zopakovat nespocetne mnozstvo krat, zatial' ¢o sikromna
sprava ma moznost len dvoch pozreti. Zavedenie Stories do funkcionality Snapchatu
ma obrovsky vyznam pre tuto socialnu siet, pretoze sa priblizila ostatnym socialnym
sietam, ale sebevlastnym spdsobom, teda si ponechala princip bezcasovosti
respektive prchavosti, efemérnosti.

KedZe Snapchat ako taky laka najma deti a adolescentov, jeho benefitov sa rychlo
chytili marketingové spoloc¢nosti. Prostrednictvom vlastnych kandlov, ale najma za
pomoci influencerov - celebrit, youtuberov a blogerov zacali predavat znacky
prostrednictvom Snapchatu. Silu ovplyvnit nastupujicu generaciu pochopil aj Biely
dom, ktory na Snapchate vytvoril svoj ucet a pravidelne cez neho komunikuje s
mladymi Ameri¢anmi. V roku 2015 sa Snapchat otvoril aj pre samotné média, a to
formou funkcie Discover. Nemaju k nemu vsak pristup vSetky médis, ale iba tie, ktoré
si vlastnici Snapchatu. Vyhodou pre samotné média je, Ze narozdiel od Facebooku,
kde su ich posty selektované samotnym Facebookom, na Snapchate st vsetky posty
dostupné vsetkym pouzivatelom Snapchatu v samostatnom menu.

2 Sposoby komunikacie médii na Snapchate

Média, ktorym sa podarilo vniknut na Snapchat, vyuzivaja Siroku funkcionalitu tejto
socialnej siete, najma teda vizudlne moznosti, ktoré Snapchat pontka. T4 hranici s
infotainmentom, bulvarizaciou i obcianskou Zurnalistikou. Obsah je podmieneny
samotnou podstatou Snapchatu, a to najma charakterom Stories - teda 10 sekundové
vided ¢i fotografie, ktoré maju Zzivotnost len 24 hodin. Cielom publikovania na
Snapchate nie je len propagacia a odkazovanie na existujtice obsahy ako su napriklad
clanky na webe média, ale Discover ma svoje miesto aj v ramci posilnenia znacky
média u cielovej skupiny tinedzerov. V nasledujicich riadkoch uvedieme priklady,
akym sposobom komunikuji médid na Snapchate, pricom je kladeny doraz na
cielovt skupinu: generaciu Z, I'udi narodenych po roku 2000, ktori nezazili Zivot bez
Spickovych technoldgii. ,Odstup od vonkajsieho sveta je ich pancier, ktorym sa
oddelujui od vsetkého, co sa ich priamo netyka. Generdcia Z sa neodhodld na cin, ani
ked' je to v jej osobnom zdujme. Napriklad stretnut sa a porozprdvat' s priatel'mi?
JZetko” radsej zostane v pohodli domova pri internete. A vsetko riesi modernymi
technolégiami.™

1. Seridzne spravodajstvo
Pri seridznych aktualitich tvorcovia obsahu prihliadaji na charakter informacii, aj
ked’ prvky infotainmentu nachddzame aj tu. Obsah zvacSa tvori jedna vicsia
fotografia a dominantny je aj text. Co sa textu tyka, autori zva¢$a volia kratky titulok
a perex obsahujuci jednu maximalne dve vety. Tvorcovia sa nevyhybaju ani tabul'kam
¢i grafom adolezitd je aj moznost vysielat udalosti priamo vredlnom case, ako
napriklad vol'by, protesty a pod.

4 Generdcia Z st maximdlne digitdlni ludia. [online]. [2016-11-06]. Dostupné na:
<http://strategie.hnonline.sk/spravy/782335-generacia-z-su-maximalne-digitalni-ludia>.
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Obr. 1: Zobrazenie spravodajskych informacii na Snapchate
Zdroj: Snapchat Daily Mail, CNN, MTV.

2. Bulvarny obsah
Autori tu vo vacSej miere vyuzivaju grafické moznosti Snapchatu, a to kolaze
fotografii s pohyblivymi obrazkami ¢i videami a animaciami. Podobne ako v tlacenom
bulvari, aj snapchatovy obsah je typicky farebnymi prevedenim a doraz sa kladie na
fotografie. Typicka je irdnia ¢i humor anajma témy tykajice sa celebrit.Tvorcovia
obsahu taktiez vyuzivaji moderatorov, ktori obsahy uvadzaju, popripade ankety.

Obr. 2: Zobrazenie bulvarnych informécii na Snapchate
Zdroj: Snapchat Daily Mail, Food.

3. Publicistika a zabava
Publicistické obsahy propagované Snapchatom st vo vicSine pripadov
vzdelavacieho, respektive popularno-ndu¢ného charakteru. Okrem iného sa venuju
kulinarskej tematike, technike, Sportu ¢i roznym zaujimavostiam z politiky, kultary i
bezného Zivota. Co sa tyka vizualnych prvkov, spracovanie je podobné ako pri
bulvarnom i seriéznom spravodajstve. Tvorcovia pouzivaji animacie, vided, hudbu ¢i
text, ale aj iné prvky, ktoré hybridne presli do spravodajstva. Ide o rézne testy, kvizy,
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recepty ¢i postupy pripravy, ale aj pribehy na pokracovanie ¢i uryvky z rozhovorov
popripade humorne ladené skece. Doélezité je podotknut, Ze tvorcovia dokazu v
desiatich sekundach podat naozajstnti vypoved’ s pointou.

Obr. 3: Zobrazenie zabavnych informacii na Snapchate
Zdroj: Snapchat Food, National Geographic.

4. Interakcia
Aj ked ma Snapchat ako taky niz$iu mieru interakcie, nakol'ko tu nie je mozné
komentovanie, likovanie ¢i zdiel'anie v takej forme, na aki sme zvyknuti, existuju isté
moznosti interagovania s obsahom. Medzi tie, ktoré urcuju uspech obsahu z
marketingového hl'adiska je najma pocet prehrani a pocet odfoteni (screen shotov)
obrazovky. Tieto moZznosti vyuZili aj média na propagovanie svojich obsahov.

Obr. 4: Formy interakcie na Snapchate
Zdroj: Snapchat People, BuzzFeed, Cosmopolitan.

5. Obcianska Zurnalistika
Snapchat navzdy zmenil povahu obc¢ianskej zurnalistiky. Aj ked’ s live videom priSiel
medzi prvymi (prvenstvo mu vsSak nepatri) Facebook, az Snapchat dokazal jeho
potencidl vyuzit naplno. Snapchat vyvinul systém geolokac¢nych nalepiek, ktoré
funguju podobne ako hashtag. Znamena to, Ze ak sa pouzivatel nachddza na urcitom
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mieste ¢i na urCitom evente, ktoré maju svoju geolokac¢nu nalepku, méze si ju pripnut
k svojmu zdielanému obsahu. Ak ma napriklad geolokacnud nalepku hokejovy zapas,
Snapchat dokaze agregovat vsetky videa ¢i fotografie s touto nalepkou a pontukat tak
zivy Snapchat prenos z daného miesta. Oproti Facebooku tak dosahuje vyssiu
autenticitu, nakol'ko jedna udalost je streamovana neobmedzenym mnoZstvom
pouzivatel'ov, ¢im dosahuje vy$s$iu mieru atraktivity.

2.1 Medialny komunika¢ny kanal

Uz v uvode prispevku sme spomenuli, akym revolu¢nym spdésobom sa Snapchat
zapisal do histérie socialnych sieti. Snapchat nie je periodicky, nema archiv, ale je
multimedialny ako Ziadna ina socialna siet pred tym a vo svojej podstate st obsahy
zdiel'ané Snapchatom primitivne a prchavé ako bezna komunikacia. Snapchat v§ak vo
svojich 10 sekundach dokaze byt aj vel'mi briskny, interaktivny a inteligentny. Obsah,
ktory Snapchatom Siria média, sa charakterizuje niekol'’ko vlastnosti. Jednou z nich je
vizualizacia dat ainformacii. VSetky st totiz zdielané prostrednictvom ¢i uz
statickych alebo dynamickych obrazkov. Tato vizualizacia je typicka prave pre
generaciu Z, ale aj pre celi online Zurnalistiku. Obsahy st autentické a strucné,
vyuZzivaju humor a €asto aj herné prvky.

Najmarkantnejsiou vlastnostou v zmysle zmeny urcitej paradigmy socialnych sieti je
jeho bezcasovost a prchavost. Fakt, Ze prispevky miznu a nezostavaji archivované v
akejsi historii pouzivatel'a, méze mat’ niekol'’ko dosledkov. Pouzivatelia v prvom rade
nedbaji na to, Co na socialnu siet’ zavesia, ¢im sa znizuje eticka uroven daného média.
Coraz viac sa tiez do popredia dostava otazka, ¢i obsahy, ktoré pouzivatelia zdiel'aju
¢i uz privatne alebo prostrednictvom Stories, sa naozaj navzdy vymazu alebo
zostavaju na serveroch Snapchatu a ¢i ich niekedy v buducnosti niekto nevyuzije
proti pouzivatel'om.

Pozitivnou zmenou je pre producentov obsahu urcite vacsie sustredenie na zdiel'any
obsah. KedZze kazdy druh obsahu trva len 10 sekind a po nom prichadza dalsi,
respektive sa cyklicky opakuje, pouzivatelia davaju sledovanym videdm ¢i
fotografidm s textom ovela viac pozornosti. To je v dneSnej dobe pretlaku informacii
naozaj velka vzacnost, nakolko zijeme v dobe, kedy mladi l'udia obklopeni
mnozstvom rozptyleni v priestore internetu, nevenuju celd pozornost medidlnym
obsahom ako takym. Ked sa uz zdalo, ze okrem blogov, citatel'skych tipov a
streamovania vojenskych konfliktov prostrednictvom Facebooku ¢i YouTube sa v
obc¢ianskej Zurnalistike uz ni¢ vyznamné neudeje, priSiel Snapchat s agregovanim
pouzivatelmi vytvoreného obsahu do jedného kanala. Vznikol tak uplne novy druh
obcianskej zurnalistiky, ktora dokaze priniest zaujimavé, netypické informacie z
réznych podujati, protestov, §portovych zapasov a mnohych inych. Zurnalistika ako
taka sa d’alsim krokom automatizuje.

Aj ked’ Snapchat popoisujeme ako revoluc¢né, nové a pokrokové médium, vo svojej
podstate sa Snapchat vratil k starym definicidm a paradigmam médii. Prvou z nich je
navrat k printovym Casopisom, nakol'ko obsahy zdielané médiami si pouZivatel
najcastejsie listuje zl'ava doprava alebo naopak jednoduchym tukanim na danu ¢ast
obrazovky zariadenia. Okrem toho tu tieZ mozno badat névrat k tradi¢nej televizii
50. rokov, kedy divaci iba sledovali programy idice za sebou na zaklade striktného
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programu. Podobne funguje aj Discover ¢i Stories na Snapchate, kde pouzivatelia iba
sleduju prispevky iduce v urcitom poradi za sebou bez moznosti ovplyvnenia tohto
obsahu. Jedinou moznostou je vypnutie aplikicie alebo zmena kandla, v pripade
Snapchatu profilu ¢i média. Snapchat sa v neposlednom rade vratil aj ku koreiiom
interpersonalnej komunikacie, ktora je rovnako ako Snapchat prchava a prebieha v
danom momente a stale sa obnovuje.

Zhrnutie

Nespornou vyhodou vyuZzivania Snapchatu ako komunika¢ného kanalu médii je
ciel'ova skupina. Mladi l'udia, ktori si na Snapchate nasli svoje miesto, vyvinuli urcity
jazyk dorozumievania resp. slang a ktori na Snapchate zostanu, pretoze ich rodicia na
Snapchat v dohl'adnej dobe nepridu, nakol'ko na prvy pohlad jednoduché ovladanie
tejto socialnej siete je pre starsSiu generaciu komplikované. Média tak maju jedine¢nu
Sancu podchytit cielovi skupinu dospievajucich l'udi a vytvorit si tak budtce
publikum.

Dal$im kladom vyuZivania Snapchatu ako komunika¢ného kanélu je 'ahka forma
podania informécii, ¢o tizko suvisi s vyuzivanim prvkov infotainmentu. Mladi l'udia
tak dokdzu absorbovat aj seridzne informacie, ktoré si mediované nenitene a
zabavnou formou. To vSak uzko suvisi s povrchnostou Snapchatu ako média. Ked'ze
obsahy na Snapchate zostavaju viditelné po dobu 24 hodin, pouzivatelia zvyknu
zdiel'at’ obsahy viac na hranici Grovne, obcas aj na hranici trapnosti ¢i ¢ierneho
humoru. Podobna rovnica plati aj pri obsahoch zdiel'anych kandlmi médif, aj ked' tu je
skor vacsi priklon k bulvarizacii informacii. Problémom je aj samotna priprava
obsahov uréenych na Snapchat. Zvic¢sa ide o profesionalne pripravené animdcie ¢i
videa, ktoré si vyzaduji tim minimalne 4 - 5 ¢lenov redakcie. Z toho dévodu existuje
potreba zamestnavat novych editorov starajticich sa o obsah na Snapchate, co
znamena aj zasah do rozpoctu vydavatel'stva, ktory si nie kazdy medidlny dom moze
dovolit.> Existencia Snapchatu v neposlednom rade vyvolala mnoZstvo otazok
tykajucich sa ochrany stkromia a déveryhodnosti sprav. Si naozaj obsahy, ktoré
pouzivatelia denne zdielaji zmazané? Okrem toho tu vznika aj problém zasahujuci
do prava osobnosti, pretoze ak nejaké médium alebo siikromna osoba zdiel'a na
Snapchate informaciu o d'alSej osobe, skupine l'udi ¢i spolo¢nosti, ktora je nepravdiva
a tato informacia zmizne, akym spdsobom je mozné dokazat porusenie zakona, ked
screen shot videa ¢i fotografie nemusi sud pokladat za realny dokaz?
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TRI PODOBY JEDNE] ZNACKY. DENNIK SME, SPRAVODAJSKY
PORTAL WWW.SME.SK A MOBILNA APLIKACIA SME

Three variations of one brand. Daily SME, news portal www.sme.sk
and mobile application SME

Jdn Visriovsky

Abstrakt

Dennik SME je sti¢astou trhu s dennou periodickou tla¢ou uz viac ako dvadsat rokov. Za ten ¢as presli
aj tieto noviny markantnymi premenami. Niekol'kokrat menili vydavatel'a araz v mensej a inokedy
zasa vacSej miere transformovali svoj obsah alebo graficky dizajn. V slovenskom novinarstve sa stali
pioniermi v sektore onlinovej Zurnalistiky a portdl www.sme.sk je dnes nasim najnavstevovanej$im
spravodajskym webom. Ak chct byt média Gspe$né, musia sa prispdsobovat’ trendom a meniacemu sa
prostrediu, v ktorom existuju. A to napriklad pokles ¢itanosti dennej tlace a tibytok prijmov z reklamy,
odliv znacnej Casti ¢itatel'ov, predovSetkym tych mladsich, na web, ale aj silnti konkurenciu zo strany
inych médii. Dnes je pouzivatelom k dispozicii mobilna aplikacia, resp. aplikacie urcené na citanie
obsahu prostrednictvom iPadu alebo televizneho prijimaca. Prispevok si v§ima znacku SME a jej tri
podoby - tlacené noviny, web a mobilni aplikaciu, ato v kontexte ich vyvoja a mozZnosti, ktoré
v sticasnosti ponikaja.

Kl'aéové slova:
Citatel. Konvergencia médii. Mobilna aplikicia. Noviny. Onlinova Zurnalistika. PouZivatel. SME.
Spravodajsky portal.

Abstract

Daily newspaper SME has been a part of Slovak daily newspapers market for more than twenty years.
These two decades have seen the paper going through significant transformations - SME has changed
its publisher several times and transformed its design and content to various different extents. Daily
SME is in many ways a pioneer newspaper of Slovak journalism, especially in the sector of online
journalism - the portal www.sme.sk is the most visited Slovak news portal even today. If the media
want to succeed, they have to face new trends and numerous related challenges. These challenges
currently include decrease in readership of the daily press, less money provided by advertisers, strong
competition of other media and lifestyle choices of younger generations of readers that tend to search
for information and news online. SME is very well aware of these tendencies; its mobile application
offers the paper’s content via smaller (smart phones, tablets) and also bigger (smart televisions)
screens. The submitted text focuses on the brand SME and its three different variations - the
traditional newspaper, the Web and the mobile application -, seeing all of them in the context of their
recent development and features they offer at present.

Key words:
Media convergence. Mobile application. Newspaper. News portal. Online journalism. Reader. SME. User.

1 Uvod

Technickych zdokonalenim internetu ajeho masivnym rozsirenim sa otvorili nové
moznosti spristupniovania obsahov, aj tych zurnalistickych. V sucasnosti st
spravodajské servery a mobilné aplikacie urcené pre smartfony délezitym zdrojom
aktuadlnych informacii o celospolocenskom diani. Vd'aka dostupnosti internetu a
prenosnym technickych zariadeniam , akymi si mobilné telefény, tablety a
notebooky, sa Zurnalistické obsahy v podstatne vacsej miere priblizili ich citatel'ovi.
Navyse, vyznamne zvysili komfort Citania, nakol'ko uz nevyuzivaju tradicné webové
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rozhranie, ale Specialne aplikacie, ktoré prinasaju informacie usporiadané tak, aby
ulahdili ich c¢itanie. Webové noviny sa stali multimedidlnymi, pricom vyuzivaja
mnohé interaktivne prvky. Vnovinarstve ako takom sme svedkami pocetnych
inovacii, nakol'ko sa predpoklad3, Ze inovovanie a prispésobovanie sa poziadavkam
recipientov zvySuje atraktivitu média, ¢o prindsa aj komerc¢ny uspech.! D. Mendelova
v tejto suvislosti upozoriiuje na trend skvalitiovania obsahu na webe, vyvoj
mobilnych aplikdcii, vyuZivanie responzivneho webu a QR kdédov aj v periodickej
tlaci, ktoré su zaujimavé aj pre zadavatel'ov reklamy.2

Konvergencia médii aprepajanie ich obsahov je jednym zo znakov sucasnej
zurnalistiky, a to tak tej tlacenej ako aj televiznej alebo rozhlasovej. Noviny odkazuju
svojich citatelov napriklad na zaujimavé témy na webe alebo uverejniuju blogy,
pripadne ich casti, vtlacenom vydani. Obdobne aj televizie propaguju svoje weby,
kde si divaci mézu najst d’alSie zaujimavé témy. Takato forma propagacie je pre
samotné média lacnd a pomerne Gcinna. Zarovern je efektivnym nastrojom budovania
vztahu medzi konkrétnym médiom a recipientom, resp. jeho upeviovania. Na druhej
strane, ak sme kedysi boli svedkami toho, Ze weby tradi¢nych médii, a teda aj novin,
sa spociatku profilovali ako ,jedna znacku,” dnes o tom mozno pochybovat. Stali sa
samostatnymi médiami orientovanymi na Specificki skupinu ¢itatel'ov.

V sticasnej medidlnej praxi vSak mozno pozorovat aj d’alsi trend, ktory predstavuje
$pecializovanie sa na urcité skupiny recipientov, ¢o je zrejmé aj v pripade znacky
SME. Kym tlaCenej verzii si verni predovSetkym prislusnici strednej a starsSej
generacie, mladi l'udia vyhl'adavaju informacie predovsetkym na internete. Tieto
skutoc¢nosti potvrdili aj vysledky vyskumu, ktory realizoval autor tychto riadkov
vroku 2014. Na vzorke 616 respondentov skumal vztah citatelov knovinam
a k spravodajskym serverom, hodnotenie ich ceny ato, Co Citatelia vnimaju ako ich
potencidlne prednosti a nedostatky. Napriek tomu, Ze sledovanie televizie patri ku
kazdodennym c¢innostiam, inklinuji knej predovSetkym prislusnici strednej
generacie aludia vpostproduktivnom veku. Naopak mladad generacia vyuziva
v prevaznej miere internet. Prostrednictvom neho taktiez ¢ita onlinové noviny. Web
je zaroven najvyuzivanej$im informacnym zdroj mladych I'udi a vo vysokej miere mu
aj doveruju.

Ukazalo sa, Ze kvalita spracovania prinasanych informadcif nie je pre respondentov
rozhodujticim atributom, kedZe az takmer 25 % opytanych sa otdzke kvality
medialnych obsahov nevedelo vyjadrit. Medzi Citatelmi tlacenych novin je viac
vysokoskolsky ako stredoskolsky vzdelanych, pricom rozhodujticim faktorom kapy
vytlacku je zaujimavy a putavy obsah. Respondenti uviedli, Ze ¢itanim novin stravia
v priemere 5 az 15 minat. Ich cenu povazuji za adekvatnu a vybranému titulu by
ostali verni aj vpripade jej zvySenia. Na novinach ocenuju v prevaznej miere
vlastnosti suvisiace sich portabilitou. Onlinové noviny st informacnym
prostriedkom mladej a strednej generacie, pricom ich c¢ita takmer 55 % opytanych.
Spravidla tak robia prostrednictvom prenosného alebo stolového pocitaca, pripadne

1 CABYOVA, L., KRAJCOVIC, P., PTACIN, J.: The impact of digitization on advertising in print media. In
Psychology and psychiatry, sociology and healthcare, education: sociology and healthcare. Zbornik z
konferencie. Sofia : STEF92 Technology, 2014, s. 972.

2 MENDELOVA, D.: Inovacie v medialnom prostredi. GIBARTI, J. (ed.): Otdzky médii dnesni doby.
Ostrava : Anagram, 2015, s. 95-96.
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smartfénu s pripojenim na internet. Podl'a vysledkov vyskumu respondenti vyuzivaju
pristup k spoplatnenému obsahu webu len v minimalnej miere (3 %). Na onlinovych
novinach ocenuji predovsetkym prispdsobenie si obsahu vlastnym informacnym
potrebam a preferenciam, aktualnost prinasanych informacii aich multimedialny
obsah. Na druhej strane im vSak doveruje iba tretina respondentov.3

Z vyssie uvedeného vyplyva, Ze pouZivanie médii za dfelom informovania sa je
podmienené roéznymi, okrem iného psychologicko-socidlnymi aspektmi. K médiam si
vytvarame vztah, ktory sa prejavuje v tom, Ze ich cielavedome vyhladavame, travime
snimi volny cas, pripadne doverujeme obsahu, ktory prinasaju. Na druhej strane,
mladsia generacia, alebo ak chceme, digitalni domorodci, kladii na média iné naroky
ako napriklad seniori. Znacka SME je na slovenskom medialnom trhu prikladom
média, ktoré sa snazi drzat krok snapredujucimi informaénymi technolégiami
s cielom udrzat sa na trhu. Prikladom je nielen ich spravodajsky portal, ale aj
mobilnad aplikacia urcena pouzivatelom smartfénov, resp. aplikacia pre televizne
prijimace.

2 Dennik SME - vyvoj a sducasné postavenie na slovenskom trhu
periodickej tlace

Predchodcom SME bol dennik Smena, ktory pravidelne vychadzal od 23. maja 1948
ako tyzdennik Slovenského tstredného vyboru Ceskoslovenského zvizu mladeZe.
Jeho cielovou skupinou bola dospievajica mladez a mladi l'udia vébec. V dennej
periodicite vychadzala Smena od aprila 1953. Jej naklad prekrocil v roku 1965 130
tisic vytlackov. Po novembri 1989 sa vydavatelom Smeny stala Nadacia deti
amladeze Slovenskej republiky, ktora spadala pod Fond deti a mladeze. Od roku
1993 noviny presli pod Statnu akciovi spolo¢nost Dennik Smena. Ked' vtedajsia
vlada prijala rozhodnutie o zostatneni podniku Smena, a. s., nové predstavenstvo
odvolalo za pocetnej kritiky osobnosti vtedajSieho spoloc¢enského a politického
zivota riaditel'a vydavatel'stva Juraja Weissa a Séfredaktora Smeny Karola Jezika. Po
tejto udalosti odislo z redakcie dobrovolne 90 % zamestnancov, ato vratane jeho
zastupcu Alexeja Fulmeka.

Prvé cislo dennika SME na pondelok vyslo 15. januara 1993 v naklade 60 tisic
vytlackov za pomerne kuridznych podmienok, kedZe redakcia nemala vlastné
priestory a jej technické zabezpecenie tvorili iba dva pocitace. Od maja 1993 vysli
noviny prvykrat s cervenou hlavickou aznazvu vypadli dni vydania. Zaciatky
dennika poznacili ekonomické problémy - redakcii vypadli prijmy z reklamy, pretoze
nedostavali objednavky od Statnych firiem. Zaktpenie Casti pocitacového vybavenia
redakcie financovala americka nadacia International Media Fund. 30. marca 1995
prevzalo vydavanie SME vydavatelstvo VMV podnikatelov Petra Vajdu, Jozefa
Majského a Reného Vochyana.

V roku 2000 sa vo vydavatel'stve uskutocnili vyznamné zmeny, ked’ sa spolo¢nost VMV
spojila s nemeckym vydavatel'stvom Verlagsgruppe Passau avzniklo vydavatel'stvo

3 Kompletné vysledky vyskumu sd spracované v publikacii: VISNOVSKY, ].: Aktudine otdzky teérie a
praxe Zurnalistiky v ére internetu. Trnava : FMK UCM v Trnave, 2015.
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Grand Press, od roku 2001 premenované na Petit Press, a. s. Vstupom nemeckého
akciondra sa pozicia vydavatel'stva na slovenskom medidlnom trhu znacne posilnila,
ked7e okrem celo$tatnych dennikov SME aUj Szd, regiondlneho dennika Korzdr
ainych titulov styzdennou periodicitou, spolo¢nost vytvorila siet regionalnych
dennikov MY. Tieto periodika pokryvaji trnavsky, trenciansky, nitriansky, Zilinsky
a banskobystricky regién a vychadzaju v 19 regionalnych mutaciach.*

Vroku 2002 Petit Press, a. s. ziskalo dennik Prdca azlucilo ho so SME, avsak jeho
znacka zostala v hlavi¢ke novin. V tom ¢ase mala novinova a ¢asopisecka produkcia
vydavatel'stva viac ako 1 miliéon Ccitatelov denne. V oktébri 2004 zacalo SME
s projektom Svetova kniznica SME, vramci ktorého vyslo 80 titulov svetovej
a domacej literatiry. Predajnost dennika dosahovala v septembri 2006 viac ako 76
tisic vytlackov, ¢im sa stal tretim najpredavanejSim periodikom. O rok neskoér
dosiahol ndaklad 90 tisic kusov a 8,6 % podiel na trhu. Objem reklamy predstavoval
39 miliénov Sk. Novym akciondrom vydavatel'stva Petit Press, a. s. sa 9. marca 2009
stala nemecka spolo¢nost Media Group Rheinische Post, ktora kupila 50 % podiel
akcii avystriedala spolo¢nost Verlagsgruppe Passau, ktord zo slovenského trhu
odisla. Vroku 2010 redakcia SME pristupila k niekol'kym zmenam Struktury titulu.
Najmarkantnejsie sa prejavili zdsahy do sobotného vydania novin (od maja 2010),
d’alej posilnenie servisnych tém, spojenie dvoch zoSitov do jedného ajeho
plnofarebny format.

Dal$ia vyrazna zmena personalneho obsadenia redakcie SME sa spaja so zmenami
vlastnickej Struktury vydavatela po tom, ako finan¢na skupina Penta oznamila vstup
do vydavatel'stva prostrednictvom kipy podielu akcii vo vydavatel'stve Petit Press, a.
s., a to cez spolo¢nost NAMAYV, s. r. 0. Napriek tomu, Ze po viac ako dvoch mesiacoch
rokovani ustupila do minority, z redakcie odislo vySe 40 jej zamestnancov, okrem
inych Séfredaktor Mati$ Kostolny, jeho zastupcovia Tomas$ Bella, KonStantin
Cikovsky, Lukas Fila, Juraj Javorsky, karikaturista Martin ,Shooty“ Stitovec a desiatky
redaktorov. Dennik Sme v suvislosti sdianim vredakcii uverejnil vstredu 15.
oktébra 2014 na titulnej strane symbolicki fotografiu prazdnej redakcie spolu
stextami dnes uz byvalého Séfredaktora MatiSa Kostolného ariaditela
vydavatel'stva Alexeja Fulmeka, kde zdovodnili, preco jeden odchadza adruhy
zostava.> Odidenci z redakcie kratko nato avizovali vznik novin Projekt N a vytvorili
spravodajsky portdl www.projektn.sk, ktory prevadzkuje spolo¢nost’ N Press, s. 1. 0.
Ich prvym pocinom smerom k ¢itateflom bolo mimoriadne vydanie novin N pri
prilezitosti vyroc¢ia novembrovych udalosti roku 1989. Vytlacok neobsahoval tiraz,
avSak na poslednej strane sa objavila informdacia o tom, Ze tlacovinu vydal N Press, s.
r. 0. ako jednorazovu publikaciu v naklade 210 000 kusov. Distribuovala sa zadarmo
do schranok v Bratislave a v sieti knihkupectiev Martinus.sk. Prvé ¢islo Dennika N
vyslo 30. januara 2015 v rozsahu 16 stran spolu s vikendovou prilohou.

V stucasnosti vychadza SME Sestkrat do tyzdna v rozsahu 20 az 48 stran (sobotné
vydanie). Okrem politiky, domaceho diania, ekonomickych, zahrani¢nych, Sportovych
a kultarnych udalosti aich komentovania SME pokryva aj d’alSie oblasti, ktoré su

+VISNOVSKY, J.: Problematika Struktiiry a kompozicie v novindrstve. Trnava : FMK UCM v Trnave, 2012,
s.165-172.

5 Pozri: FULMEK, A.: Je to predéasné. In Sme, 2014, No. 237, s. 1; KOSTOLNY, M.: Zivot v Sme. In Sme,
2014, No. 237,s. 1.
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dolezité pre moderného cloveka. Prinasa tiez pravidelné redakcné (Regiony, Prdca
avzdeldvanie, Vikend aFérum), ale aj Specializované (sezénne) prilohy.
Vydavatel'stvo Petit Press, a. s. vydava viac ako 30 celostatnych a regionalnych titulov
s tyzdennym predanym nakladom vyse 600 000 vytlackov. Do jeho portfdlia patria
denniky Sme, Uj Sz6, Korzdr, tyzdenniky Vasdrnap, TV Svet, siet bezplatnych novin
ECHO, mesacniky Lisiak, Doma v zdhrade, Magazin zdravia a siet regionalnych novin
MY. Petit Press je taktiez prevadzkovatelom najnavstevovanejSieho domaceho
spravodajského servera www.sme.sk, ktory ma viac ako dva miliény navstevnikov
mesacne.

Podl'a idajov spolocnosti ABC SK, ktora monitoruje priemerny tlaceny a predany naklad
titulov prihlasenych do systému overovania nakladov tlace, vychadzalo SME v auguste
2016 vpriemernom naklade 38502 kusov, zc¢oho sa predalo priblizne 26715
vytlackov.6 Vsucasnosti je teda dennik tretim najcitanejSim dennikov, ato hned po
tituloch Novy Cas a Plus jeden deri. Ako uvadzaji vysledky narodného prieskumu MML-
TGI za 1. a 2. kvartal roka 2016, ¢itanost SME sa pohybuje na urovni 6 % slovenskej
populacie vo veku 14 - 79 rokov. Ostatné celoStatne denniky dosiahli nasledujice
vysledky: Novy Cas 15 % Pravda 6 %, Plus jeden deii 5 %, Sport 4 %, Korzdr a
Hospoddrske noviny 3 % populacie.” Slovensky trh periodickej tlace determinuju
Specifika slovenského mediadlneho prostredia, predovSetkym jeho geograficky rozsah
a vysoka koncentracia, v dosledku ktorej st vacsie medialne spolocnosti produktivnejsie
a efektivnejsie, ¢im dosahuju vyssi zisk a zaroven si upeviiuju postavenie na trhu.

Zmeny v ¢itanosti novinovej tlace vsak treba vidiet aj v kontexte presunu znacnej Casti
predovsetkym mladych cCitatelov na internet. Vtomto Case sa onlinové vydania stali
konkurenciou tlacenym periodikdm.8 Situdcia v dennej periodickej tlaci na Slovensku
poukazuje predovsSetkym na ekonomické aspekty jej vydavania, ato predovsetkym
Citanost, objem inzercie a néklady, ktoré postupne klesaju. A. TuSer konstatoval, Ze st
to ,..dosledky liberalizdcie (a monopolizdcie) medidlneho prostredia, v ktorom najmd
tlacené (printové) médid musia Celit' viacerym doteraz nepoznanym ndstrahdm. Pribudol
knim vyrazny rozvoj internetizdcie a multimedializdcie av ostathom obdobi aj
nepriaznivy vyvoj v podobe svetovej hospoddrskej a financnej krizy, ktord neobchddza ani
slovensky medidlny trh, osobitne periodicku tlac.”® Na globalnej tirovni sa vSak ukazuju
aj iné trendy - naklady novin najrychlejsie rast v krajinach Azie a Stredného vychodu,
pri¢om stagnéciu, resp. mierny pokles mozno vidiet predovsetkym v krajinach Eurdépy,
v USA a v Kanade.

Strukttru vlastnickych vztahov vramci najvacsich slovenskych vydavatel'stiev
periodickej tlace charakterizuje vstup zahrani¢ného kapitalu. Ten vzdy vyvolava
diskusiu suvisiacu s ich transparentnostou a nezavislostou. Udalosti, ktoré sa na
konci roka 2014 udiali vo vydavatel'stve Petit Press, a. s. a osobitne v redakcie
dennika SME, ked' spolo¢nost’ Namav, s. r. o. financovana skupinou Penta separatnym

6 ABC SLOVAKIA: Denniky - celostdtne - September 2016. [online]. [2016-11-05]. Dostupné na:
<http://www.abcsr.sk/aktualne-vysledky/aktualne-vysledky/>.

7 MEDIAN SK, MML-TGI, 1.+2./2016. [online]. [2016-11-18]. Dostupné na:
<http://www.median.sk/pdf/2016/ZS162SR.pdf>.

8 Pre viac informécif, pozri: VISNOVSKY, J.: New Media and Their Impact on Traditional Journalism. In
BIERNACKA-LIGIEZA, 1. (ed.): Media and Globalization : Different Cultures, Societies, Political Systems.
Lublin : Marie Curie-Sktodowska University Press, 2015, s. 89-100.

9 TUSER, A.: Slovenska periodicka tla¢ v rokoch 1990-2000. In Otdzky Zurnalistiky, 2011, No. 1-2, s. 105.
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a tajnym rokovanim ziskala minoritnu cast akcii vtomto vydavatel'skom dome, st
toho dokazom. Ako konStatovala H. Pravdova: ,Vsucasnosti na slovenskom
medidlnom trhu dominuji najmd komeréné médid (poletnostou, Citanostou,
poctvanostou, sledovanostou), v ktorych je v prevaznej miere zastipeny zahranicny
kapitdl tzv. zdpadnej proveniencie. Vicsinu slovenskej periodickej tlace vlastnia
nadndrodné spolocnosti, ktoré vyddvaji tak bulvdrne a lifestylové, erotické, inzertné, a
pod., ako aj elitné tituly.”1°© Mapovanim vlastnickych vztahov v ramci slovenskych
printovych aonlinovych médii sa odroku 2010 zaobera projekt organizacie
Transparency International Slovakia, ktory poskytuje informacie o menach os6b a
spolocnosti, ktoré su vedené ako vydavatelia, resp. vysielatelia, ich S$tatutarni
zastupcovia a majitelia. Sicastou prehl'adu su slovenské verejnopravne a sikromné
elektronické média, multiregionalne rozhlasové stanice, ako aj denniky, tyzdenniky,
dvojtyzdenniky a mesacniky prihldsené do systému overovania nakladov tlace
realizovanych spolo¢nostou ABC ako aj niektoré spravodajské weby.11

2.1 Citatelia dennika SME

Detailné poznanie Ccitatelov, ich potrieb, zaujmov a preferencii predstavuje v
sicasnosti neodmyslitelni sucast c¢innosti vydavatel'skych domov i redakcii.
Koncepcia zurnalistiky orientovanej na citatelov, resp. zdkaznikov, predpoklada
systematické poznanie cielovej skupiny titulu ako aj socidlno-psychologickych
charakteristik Citatelov. Pokial' ide o poznanie recipientov, okrem pravidelného
prieskumu MML-TGI redakcia uskutocnila aj niekolko vlastnych vyskumov.
V suvislosti s redizajnom tlaceného dennika a spravodajského portalu na zaciatku
roka 2007, vydavatel'stvo podrobne monitorovalo obe skupiny citatel'ov periodika,
ktorych charakterizovalo ako jedine¢nych, mladych, vzdelanych, majetnejsich
a kozmopolitnych l'udi.12 Podla vysledkov prieskumu MML - TGI za druhy a treti
kvartél roka 2010 az 57 % pravidelnych citatelov dosiahlo stredoskolské vzdelanie
s maturitou alebo vysokoskolské vzdelanie a 38 % citatelov ma menej ako 39 rokov.
Pokial ide o financné =zabezpecenie recipientov SME, az 66 % patri do
socioekonomickych skupin A, B aC, t j. skupin svy$Simi prijmami.’®> Do
socioekonomickej kategérie A patria vrcholovi manazéri a profesionali s najvyssim
vzdelanim, do kategérie B sa zaraduji manazéri na strednom stupni riadenia
s vy$sim vzdelanim. Kategdriu C tvoria podskupiny C1 a C2. Do triedy C1 sa zarad'uju
kvalifikovani pracovnici svyS$$im vzdelanim amajitelia vac¢Sich podnikov, do
kategorie C2 kvalifikovani robotnici a vlastnici mensich firiem.

Webovi stranka vydavatel'stva Petit Press, a. s. charakterizuje Citatel'ov dennika SME
ako vzdelanostnu a ekonomicku elitu obyvatel'ov Slovenska, pricom az 77,8 % jeho

10 PRAVDOVA, H: Manazment, marketing a redigovanie v redakénej praxi. Periodickd tlaé. Trnava : FMK
UCM v Trnave, 2010, s. 26.

11 Kto vlastni slovenské médid. Prehl'ad vlastnikov, konatelov a drZitel'ov licencii médii od roku 1993.
[online]. [2015-01-02]. Dostupné na: <http://www.trend.sk/weby/vlastnicimedii/>.

12 MEDIAN SK, MML-TGI. Uvod I1. kvartdl 2010 + III. kvartdl 2010. [online]. [2010-12-15]. Dostupné na:
<http://www.median.sk/pdf/2010/ZS103SR.pdf>.

13 Vyskum MML-TGI vyuziva na klasifikaciu respondentov podl'a ekonomickej sily slovenski narodnt
socioekonomickd Kklasifikaciu, podl'a ktorej sa respondenti (a zarover aj domacnosti) diverzifikuju do
6 skupin: A, B, C, D a E. Metodika slovenskej narodnej socioekonomickej klasifikacie A, B, C, D a E
vychadza z eurdpskej klasifikicie ESOMAR, modifikovanej na slovenské podmienky na zaklade indexu
zivotného minima (poznamka autora).
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Citatel'ov ma stredoskolské vzdelanie s maturitou, resp. ukoncenu vysoku skolu; 75,6
% citatel'ov je zo socio-ekonomickych skupin A, B, C a 43,7 % citatel'ov je mladSich
ako 45 rokov.* Recipienti dennika SME su teda predovsetkym ludia so
stredoskolskym a vysokoskolskym vzdelanim a vy$$im priemernym prijmom. Tieto
socio-ekonomické skupiny sa vyznacuju aktivnym Zivotnym Stylom, zvySenym
zaujmom o spoloCenské dianie, ato aj voblasti vnitornej azahrani¢nej politiky,
a skuto¢nostou, Ze aj napriek dostupnosti informacii na webe ¢itajua tlacené noviny.

3 Spravodajsky portal www.sme.sk

Dennik SME bol prvym slovenskym periodikom, ktoré presunulo svoje tlacené
vydanie na web a zacalo vyvijat aktivity aj tymto smerom. Svoje postavenie lidra
medzi spravodajskymi portalmi potvrdzuje www.sme.sk aj v stcasnosti, ked patri
medzi najcitanejSie a najnavstevovanejSie slovenské spravodajské weby. Trend
zavedenia spojenych redakcii sa udomacnil aj na slovenskom medialnom trhu.
Newsroomy ponukaju priestor na vzajomnu spolupracu, lepsiu komunikaciu medzi
onlinovymi redaktormi a redaktormi tlaceného vydania, ako aj vys$Siu rychlost
spracovania informacii.1> Vynimkou nie je ani dennik SME, ktory funguje v takomto
type redakcie uz od roku 2011. Praca na onlinovom a printovom vydani vSak
neprebieha celkom oddelene, nakol'ko informacie z onlinového vydania Castokrat
putuju aj do novin, ale v rozsirenej podobe.

Webova stranka najéitanejSieho spravodajského dennika presla vroku 2014
redizajnom. Zmeny sa netykali len vizualneho stvarnenia titulnej stranky, ale rovnako
aj niektorych sekcii a ich usporiadania. Tieto zmeny na stranke prebiehali postupne a
citlivo, no najviac sa zmenil prave dizajn hlavnej stranky, pricom dpravy nemali
radikalny charakter. Neprislo tak k celkovej zmene identity portélu, ale k zlepSeniu
moznosti navigacie na stranke a prehl'adnosti. Jedna z najviditel'nejsich zmien, ktoré si
mozeme vSimnut pri porovnani povodného a sicasného dizajnu, je prave umiestnenie
hlavného menu. V pévodnom dizajne bola hlavna ponuka umiestnena v l'avom paneli,
kde sa ststredili odkazy na rubriky. Horna cast webu obsahovala navigacné prvky,
prostrednictvom ktorych sa pouzivatel mohol prekliknit na konkrétne sekcie. Pod
hlavickou, ktora obsahovala datum a iné informativne udaje, sa nachadzali
hypertextové odkazy. Tie po kliknuti odkazovali na cely c¢lanok. Najaktualnejsia a
najdolezitejSia sprava dna bola umiestnend spolu s fotografiou hned v hornej casti
stranky, ¢o ma obdobnu funkciu ako ¢lanok na titulnej strane v novinach. Pod touto
spravou sa nasledne usporiadali dalSie spravy z jednotlivych rubrik, avSak bez
fotografif ¢i inych multimedialnych obsahov. V strede webovej stranky sa nachadzal
stipec, ktory siahal takmer aZ po jej koniec. V tomto stipci mohli ¢itatelia najst’ vyber
Clankov z jednotlivych sekcii aj s malou fotografiou. Tabulka s prehl'adom
najcitanejsich sprav na webe www.sme.sk sa umiestiiovala v pravom hornom rohu
webu, ¢o sa nezmenilo ani po redizajne portalu. V tej istej linii sa v pravom paneli
nachédzali aj doplnkové sluzby ako prehl'ad pocasia, horoskopy a nizsie aj odkazy na
blogy Citatel'ov SME, usporiadané podla kritérii novosti, ¢itanosti a karmy.

14 SME.sk. [online]. [2016-11-20]. Dostupné na: <http://www.petitpress.sk/inzercia/inzercia-sme-sk/>.

15 Pre viac informdcif, pozri: VISNOVSKY, J., RADOSINSKA, ], PREDMERSKA, A.: Digital journalism
rethinking journalistic practice in the era of digital media. In European Journal of Science and Theology,
2015, Vol. 11, No. 6, 5. 57-66.
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Lava cCast stranky je hlavnym naviga¢nym panelom, ktory obsahuje rubriky, témy a
doplnkové sekcie tvoriace Struktiru spravodajského portdlu. Ten je zalomeny
vertikalne a obsahuje zoznam hypertextovych odkazov, ktoré odkazuju na dalSie
texty a sluzby portalu. Hlavna sprava a d'alSie obsahy sa sice nachadzaju v strednej
Casti stranky pod sebou, ale citame ich v horizontalnej rovine, ¢o by mohlo
symbolizovat dlhu a kratku ¢iaru pismena F.1¢ Z tychto informacii by sme mohli
usudzovat, zZe podvodna Struktira spravodajského portdlu www.sme.sk bola
navrhnutd podla preferovaného systému citania informacii navstevnikmi webu.
Nevyhodou takéhoto dizajnu je taZ$ia prehl'adnost. Citatel' tak méze nadobudnit
pocit, Ze na webe je prilis velké mnozstvo informacii, ktorym chyba systematické
usporiadanie. Zrejme aj z dovodov zlepSenia pouzivatel'ského rozhrania sa rozhodli
pre zmenu Struktiry a kompozicie svojho portalu, ktory je po redizajne prehl'adne;jsi
a usporiadany podla celkom odlisného systému.

Portdl podla nového dizajnu vsadil na zauZzivanejsi Standard vystavby webovej
stranky, ktorym je systém obrateného L, reprezentovany hornymi a bo¢nymi listami,
ktoré sluzia na navigaciu. Hlavnd ponuka alebo navigatné menu je umiestnené
v horizontalnej linii v hornej casti stranky, ¢o mdzZeme oznacit ako krok kvacsej
Ustretovosti pouzivatelom. Bo¢né navigacné listy tak uplne zmizli a vSetky dolezité
informacie a odkazy sa presunuli do hlavnej ponuky. To, Ze je novy dizajn podobny
principu obrateného L, stuvisi aj so zalomenim textov aich usporiadanim. Hlavna
plocha je tak podstatne lepsie vyuzita a na rozdiel od predchadzajiceho dizajnu je ku
kazdému textu priloZena aj fotografia, ¢o ich od seba prehl'adnejsie oddel'uje. Citatel
tak ma pocit, Ze informacie su usporiadané systematickejSie ajasnejSie a web
nepdsobi preplnenym dojmom. Struktira obrateného L sa javi z hladiska prvého
dojmu, vizudlnej stranky a pouzitelnosti webu ako lepSia volba oproti pévodnej
struktare. Nova Struktira tak opustila od rozloZenia strany na l'avy, strednt a prava
Cast aplocha je vyuzita efektivnejSie, kedZe su vSetky potrebné informacie
ststredené na hlavnej stranke a tie menej podstatné st dostupné vo forme odkazov
zobrazenych na titulnej stranke. M6Zzeme povedat, Ze nové stvarnenie v sebe aplikuje
aj prvky povodnej verzie a ponechdva rozmiestnenie ¢lankov vo vertikdlnom smere
pod sebou. Presun naviga¢ného panelu do hornej casti stranky ulahcuje celkovu
orientaciu a pouzivatel nemusi rolovat' pri prehliadani pontkanych rubrik aZ na
koniec stranky, ako tomu bolo v pdvodnej verzii.1”

Moézeme teda povedat, ze aktudlny dizajn je nielen orientovany na Citatel’a, ale najma
na vizualne prvky v podobe fotografii, obrazkov, moznosti prehravania videa, ale aj
vol'by grafickych ikon namiesto klasickych odkazov v podobe textu. UZ na prvy
pohlad je zrejmé, ze sa web snazi priblizit dizajnu svetovych spravodajskych
portalov, ktoré do popredia stavaju vizudlne prvky. Podla vysledkov merania
navstevnosti AIMmonitor, ktorého zadavatel'om je firma IAB Slovakia a realizatorom
spolo¢nost Gemius Slovakia, ma spravodajsky portdl www.sme.sk mesacne viac ako
dva milidony realnych pouzivatel'ov. Pocet zobrazeni stranky presahuje hranicu 100
miliénov. Priemerna dizka navitevy webu sa pohybuje vrozmedzi 5 a% 6 minut.
V sticasnosti ma web viac ako 393 tisic navstev, pocet zobrazeni stranky presahuje

16 NIELSEN, J.: F-Shaped Pattern For Reading Web Content. [online]. [2016-11-03]. Dostupné na:
<http://www.nngroup.com/articles/f-shaped-pattern-reading-web-content/>.

17 TOKAROVA, 1: Kompardcia onlinovych titulov domdcej a zahranicnej mienkotvornej tlace.
[Diplomova praca]. Trnava : FMK UCM v Trnave, 2015, s. 61-65.
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3,6 miliona a pouzivatelia stravia v priemere na webe takmer 12 mintt, pricom
priemerna ich dizka navitevy je priblizne 5 minit. AIMmonitor od roku 2012
monitoruje aj navstevnost webov z mobilnych zariadeni. Trend vyuzivania aplikacii
spravodajskych portalov podla zistenych udajov vyrazne rastie. Z poctu vyse 184
tisic redlnych pouzivatel'ov mobilnych aplikacii v roku 2012 sa tento udaj k januaru
2015 navysil na vySe 864 tisic uzivatel'ov. V celkovom poradi vSetkych kritérii je
www.sme.sk k dneSnému dilu umiestnené na Stvrtom mieste, pred nim sa nachadzaju
www.cas.sk, www.zoznam.sk a prvé miesto patri www.azet.sk.18

Obr. 1: Spravodajsky portal www.sme.sk
Zdroj: www.sme.sk. [online]. [2016-11-18]. Dostupné na: <http://www.sme.sk/>.

4 Mobilna aplikacia SME

V dosledku narastu pouzivania inteligentnych mobilnych telefonov redakcie
postupne presli k vyvoju vlastnych mobilnych aplikécii. Mobilné aplikacie novin a
spravodajskych serverov st typom tzv. mobile web apps.1? Ide teda o modifikovanu
,mobilni“ verziu stranky, pri ktorej prehliadani sa nepouziva standardné webové
rozhranie, ale je dizajnovana priamo pre mobilné telefony.

Nastup a rozsirenie inteligentnych telefénov, tzv. smartfénov predstavoval dolezity
krok rozvoja internetového spravodajstva a zaroven napomohol rozsireniu obc¢ianskej
zurnalistiky. Tieto mobilné zariadenia su vybavené modernymi opera¢nymi systémami
(napr. Android, Windows 8 alebo i0S),20 zdznamovymi technolégiami a aplikdciami s
pripojenim na internet, ¢o umoziuje ich pouzivatelom vytvarat fotografie a
audiovizualne obsahy v takej kvalite, aby ich mohli uverejiiovat aj média. Ociti
svedkovia roznych udalosti tak zacali posielat fotografie a videa priamo redakciam, ¢o
vydavatelia vnimali ako pomoc zo strany recipientov. Pochopitelne, od svedkov tak
ziskali takmer kompletny spravodajsky material, v dosledku ¢oho uSetrili isté finan¢né

18 Aim monitor. [online]. [2016-11-18]. Dostupné na: <http://online.aimmonitor.sk/#>.

19 SALZ, P. A,, MORANZ, ].: The everything guide to mobile apps. Massachusetts : Adams Media, 2013.
[online]. [2016-22-02]. Dostupné na:
<https://books.google.sk/books?id=LnyFem0SVDMC&pg=PA37&dq=idea+of+mobile+app&hl=sk&sa
=X&ved=0ahUKEwjHyOmxs4zLAhWHVHIKHQo5AYwQ6AEISzAG#v=onepage&q=idea%200f%20mob
ile%20app&f=true>.

20 SOLIK, M: Inovécie v oblasti mobilnych technolégi - rizika pre kognitivne procesy?. In PETRANOVA,
D., MATUS, J. (eds.): ZvicSenina: médid ako komodita - Megatrendy a médid 2013. Zbornik z konferencie.
Trnava : FMK UCM v Trnave, 2013, s. 262-263.
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prostriedky. V aprili 2013 www.theguardian.com?! spustil sluzbu GuardianWitness,
ktord umoznila pouzivatelom uverejiovat’ nimi vytvoreny audiovizudlny obsah.22 V
redakénej praxi sa Coraz CcastejSie objavoval spravodajsky obsah vytvoreny
neprofesionadlnymi novinarmi a publikovany prostrednictvom internetu (angl. user
generated content). Vznik tohto fenoménu sa uvadza v suvislosti s teroristickymi
utokmi z 11. septembra 2001 v New Yorku, avsak CastejSie v kontexte informovania o
zemetraseni v Indickom oceane z 26. decembra 2004, ked v désledku vin cunami
zahynulo viac ako 220 000 l'udi v 11 krajinach.2® Inym prikladom uverejiiovania
medidlneho obsahu vytvoreného recipientom je platforma YouTube Direct, ktora
prevadzkuje portal www.youtube.com. Ta umoznuje redakciam ziskavat, prehliadat a
po suhlase majitela aj publikovat jeho vided. Bezni recipienti sa tak menia na
reportérov alebo fotografov. Dnes tito moZznost vyuzivaju i slovenské média (Som
reportér Ci Tip od Vds).

Vyznam mobilnej komunikacie ako prostriedku ziskavania informécii vyuzila
redakcia The Guardian uz v roku 2002, ked’ spustila sluzby Mobile Alerts a zaujemcov
informovala prostrednictvom zasielania kratkych textovych sprav (SMS) o
aktualnych udalostiach z politiky a Sportu. Mobilna aplikdcia SME zacala fungovat v
roku 2011.24 Tymto krokom dennik SME nasledoval periodikd ako Trend alebo
.tyzden. Najskor bola tato sluzba k dispozicii pre Iphone a Ipod Touch. Neskér sa
prisposobila aj inteligentnym telefénom podporujiicim operacny systém Android.
Prva verzia aplikdcie bola podrobend kritike, ato v dosledku zlého grafického
spracovania a neprehladnosti informacii. V roku 2013 presla kompletnym
redizajnom a pridali sa nové funkcie. Aplikaciu dennika SME je mozné bezplatne
stiahnut' cez sluzbu Obchod Play. Na stiahnutie sa da pouzit' aj QR kéd. Aplikaciu nie
je mozné spustit bez internetového pripojenia. Vyvojari tymto krokom obmedzili jej
pouzivanie offline.

Hlavny panel pozostava z titulku a najdoélezitejSej spravy. Pod fiou st usporiadané
d’alSie spravy spolu s tematickou fotografiou, graficky oddelené ¢iarou. Pod kazdym
titulkom najdeme cas, ked sa prispevok uverejnil, alebo znak videa, pokial text
obsahuje aj audiovizudlny material. Niektoré spravy s oznacené pismenom ,P“ v
klaci. Ide o logo sluzby Piano. Je to slovensky platobny systém, ktory umoziiuje
pristup k tzv. prémiovym obsahom. Na orientaciu v aplikacii slizia dve polozkové
menu - horizontalne a vertikalne. Horizontdlne menu obsahuje nazov kategérie, v
ktorej sa pouzivatel pohybuje (napr. Hlavné sprdvy), odkaz v podobe Sipky na
najcitanejsie spravy a sekciu pre Nastavenia a Tipy na zlepSenie. NajcitanejSie spravy
st rozdelené do Styroch kategorii: naj¢itanejsie za posledné 4 hodiny, 24 hodin, 3 dni
a 7 dni. V tejto sekcii pouzivatel vidi, kol'kokrat sa ¢lanok zobrazil. Po otvoreni

21 Pre viac informdcif, pozri: VISNOVSKY, J.: (Nielen) denniky idd na internet. In VOJTEK, J. (ed.):
Teoreticko-historické aspekty typolégie modernych britskych novin. Trnava : FMK UCM v Trnave, 2015,
s.256-296.

22 History of The Guardian website. [online]. [2016-11-18]. Dostupné na:
<http://www.theguardian.com/gnm-archive/guardian-website-timeline>.

23 KNIGHT, M., COOK, C.: Social Media for Journalists. Principles & Practice. London, Thousand Oaks,
New Delhi, Singapore : Sage, 2013, s. 118.

24 KUCHAR, M.: Dennik SME md vlastnii aplikdciu pre iPhone aj Andorid (doplnené). [online]. [2016-21-
03]. Dostupné na:
<http://mobilmania.azet.sk/clanok/85869/dennik-sme-ma-vlastnu-aplikaciu-pre-iphone-aj-android-
doplnene>.
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odkazu Nastavenia vie upravit velkost pisma, zapnut a vypnut notifikacie,
predplatit’ si sluzbu Piano, dostane sa k informaciam o aplikacii a licenciach.

Menu umiestnené na pravej strane rozdel'uje spravy podl'a kategérii na Hlavné (ide o
uvodnu obrazovku), Najc¢itanejsie (rovnaka kategéria, ako na hornom menu, spravy
su rozdelené do 4 kategoérii), Najnovsie (zoradené chronologicky od najnovsich po
najstarsie), Obltibené (tie si oznacuje pouzivatel) a Vided (prispevky obsahujice aj
audiovizualny obsah). Dalej &leni prispevky podla kategérii na oblasti: Z domova, Zo
zahranicia, Komentdre, Ekonomika, Kultiira, Sport, Auto, Tech a veda, Primdr, Zena,
Cestovanie a Blog. Prispevky je mozné zoradit podla regiénov: Bratislava, Regidony -
zapad, Regiony - stred a Regiony - vychod. Kazdy region je d’alej rozdeleny podla
miest. Pripojené su i prepojenia na d'alSie aplikacie - Natankuj a Restaurdcie a na iné
weby. Po otvoreni danej moznosti aplikacia automaticky presmeruje pouzivatela na
webovi stranku sluzby. Panel obsahuje aj informaciu o aktuidlnom datume,
predpoved pocasia a oznamuje pouzivatel'ovi, aké meno oslavuje meniny v dany den.
Po otvoreni textu aplikacia okrem titulku, perexu a obsahu zobrazi i kategériu, do
ktorej sa obsah zarad'uje (napr. Domov, Kultira), datum a presny cas zverejnenia
prispevku, meno autora alebo nazov tlacovej agenttiry. Nad textom i pod nim
najdeme reklamné bannery. Hlavna fotografia umiestnena pod titulkom obsahuje
znacku pismena ,i“. Prispevky spadajtce pod sluzbu Piano nie su k dispozicii v plnom
rozsahu. Na precitanie celého textu je potrebné zakipenie predplatného pre portal
www.sme.sk. Pouzivatel s predplatnym ziska neobmedzeny pristup k portalu
www.sme.sk a jeho archivu, d'alej k portdlom www.korzar.sk a www.spectator.sk.

Vacdsina prispevkov obsahuje aj diskusiu, ktorej zobrazenie je pristupné i bez
prihlasenia. Ak chce pouzivatel prispiet, ma k dispozicii dve moznosti. Bud' vyuzije
bezplatnu registraciu alebo platent sluzbu Piano. Pri bezplatnej registracii moze
komentovat iba prispevky, ktoré nepatria pod Piano s tym, Ze moZe zanechat
maximalne tri komentire denne. Pouzivatel Piana nema obmedzeny priestor ani
pocet komentarov. Obaja pouzivatelia mozu reagovat nielen na clanok, ale aj na
diskusné prispevky inych pouzivatelov. Tie sa daji hodnotit ako pozitivne alebo
negativne. Sama aplikdcia vSak nepodporuje sluzbu zanechania komentdra -
automaticky pouzivatela presmeruje na webovu stranku, kde je zobrazena ta ista
diskusia, avSak tentokrat i s moznostou reakcie. Pred zdielanim si mdze pouzivatel
urcit, ¢i chce dostavat emailové notifikdcie o novych prispevkoch v diskusii,
odoberat reakcie na vlastny komentar alebo nedostavat upozornenia vobec.

Prispevky obsahuju aj fotograficky a audiovizualny material. Pocet fotografii nie je
obmedzeny, zvycajne su k dispozicii fotoalbumy s 10-15 fotografiami. Videa nie st
prehravané priamo cez aplikaciu dennika, ale cez sluzbu prehravania videi v mobile.
Ich priemerna di*ka sa pohybuje v rozsahu 1-3 mintty. Je beZné, e medzi
jednotlivymi odsekmi c¢lanku mozeme najst odkaz na iny c¢lanok podobného
charakteru alebo napr. $portové vysledky, ak ide o ¢lanok v kategérii Sport. Aplikacia
ponuka moznost oznacenia ¢lankov ako oblibené. Vtedy sa takto oznacené clanky
ukladaji do rovnomennej sekcie. Pouzivatel ich moze prehladavat, kedykolvek
zobrazit' a znova precitat alebo sledovat nové prispevky v sekcii diskusia. Taktiez je
mozné vSetky c¢lanky zdielat na socidlnych sietach alebo pomocou e-mailu.2> K

25 KLASOVA, L., VISNOVSKY, J.: Mobilné aplikacie aich vyuZitie v novinarstve. In PETRANOVA, D.,
VISNOVSKY, J. (eds.): Zbornik SVOaUK. Trnava : FMK UCM v Trnave, 2016, s. 56-58.
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dispozicii je sluzba ozndmenia noviniek pomocou notifikacii - upozorneni,
pouzivanych najma pri dolezitych udalostiach. V texte je vytvorena ¢asova os, kde je
kazda nova informacia oznacena ¢asom, ked’ sa zverejnila a postupne sa aktualizuje.
Ide o sekciu Miniita po mintite, pouzivani najma pri prirodnych Kkatastrofach,
teroristickych utokoch ¢i volbach, pretoze informacie je potrebné neustale
aktualizovat.

Na zaciatku roka 2016 priniesla aplikacia nové zmeny, tykajtcu sa systému iOS. Sluzba
prisla s aktualizaciou a novymi moznostami pre smartfény iPhone, tablety iPad a
Apple Watch. Medzi najvyraznejSie zmeny, ktoré badat v porovnani so smartfénom
Android, patria nastavenia zobrazovania obrazkov k prispevkom iba pri zapnutom
wifi, ¢i tzv. ,landscape méde“ prezerania informacii - otocenie obrazu na Sirku. Pre
najnovsie modely iPhone 6S alebo iPhone 6S Plus vyvojari pridali funkcionalitu 3D
Touch, ktora poskytuje rychlejsi pristup k pocasiu ¢i nacitaniu najnovsich a hlavnych
sprav.26 Graficka stranka aplikacie so systémom Android je velmi podobna ako v
systéme i0S, avSak na tychto smartfénoch ponitka pomocné menu v dolnej Casti
displeja. Aplikaciu ju mozné predplatit cez iTunes, pricom pontka sluzbu spravovania
predplatného alebo obnovenia uz exitujiceho predplatného.

Obr. 2: Mobilna aplikacia SME
Zdroj: mobilny telefén autora, 18.11. 2016

Zaver

Vzhl'adom na povahu medialneho prostredia, mozno aj dnes hovorit o potrebe
implementovania inovacii a inova¢nych procesov v novinarstve. Tie sa v globalnom
meradle povazuji za rozhodujici néstroj socidlneho aekonomického rozvoja
spolo¢nosti a st ukotvené v mnohych dokumentoch, ato tak na narodnej, ale aj
nadnarodnej trovni.?? O inovaciach vsak mozno hovorit aj na trovni medialnych

26 SME spustilo novii iOS aplikdciu pre vsetky zariadenia [online]. [2016-11-01]. Dostupné na:
<http://tlacovespravy.sme.sk/ts/6185/sme-spustilo-novu-ios-aplikaciu-pre-vsetky-zariadenia/>.

27 ZAUSKOVA, A., MADLENAK, A.: Communication for Open Innovation. Towards Technology Transfer
and Knowledge Diffusion. £.6dzZ : Ksiezy Mtyn Dom Wydawniczy Michat Kolinski, 2014, s. 8.
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produktov, ¢i uz ide o noviny, weby alebo mobilné aplikacie. Tematické preferencie a
informacné potreby Ccitatelov apouzivatelov internetu, ktorym su tieto obsahy
urcené, sa v ostatnom cCase transformuji. Prechddzajice riadky su toho dékazom.
Pod tuto situaciu sa podpisuje viacero dovodov. V case, ked’ novinarstvo vstipilo na
web, sa tlacené noviny postupne menili. Zmensili svoj rozsah a isté posuny mozno
vidiet' aj v pristupe kspracovaniu a prezentécii informacii. Pokial' ide o inovacie
vnovinarstve, odborna diskusia na nadnarodnej turovni sa cCasto dotyka
univerzalneho dizajn komunikac¢nych zariadeni, ktoré by mali byt stvarnené tak, aby
ich mohli vyuzivat vSetci vratane l'udi s fyzickym alebo mentalnym hendikepom.
Pouzivanie inteligentnych telefénov atabletov vyzaduje vytvaranie Specifickych
novinarskych obsahov, ¢i uz z hl'adiska spracovania informacii, resp. ich stvarnenia
v grafickej alebo multimedialnej podobe (aktivne grafy, tabulky, dizka videa a pod.).
Ako konStatuju H. Pravdova a]. Radosinska, kazdy druh medidlneho produktu, ¢i uz
v tlaci, elektronickych alebo digitalnych médiach, stvarnuje a komunikuje obsah
prostrednictvom vnuatornych a vonkajsich Specifik.28

Medialna ponuka vydavatel'stva Petit Press, a. s., do ktorej patri dennik aj SME a
portal www.sme.sk, sa v ostatnom Case taktiez profilovala, predovsetkym pokial ide
o ciel'ovt skupinu. Kym tlacené noviny sa snazia oslovit majetnejsieho a vzdelaného
Citatela zijuceho v meste, web sa profiluje ako samostatny produkt s podstatne
SirSou zakladilou citatelov. Zrejme by bolo mimoriadne zaujimavé skumat, kol'ko
z pravidelnych navstevnikov webu c¢ita aj tlacené SME, resp. pouziva mobilnd
aplikaciu. Pri prilezitosti Majstrovstiev sveta vo futbale 2016 sa spustila mobilna
aplikacia SME Sport, ktora prina$a vieobecny prehl'ad aktualnych udalosti zo sveta
Sportu, analyzy, Sportové komentare a ako bonus aj vSetky prémiové ¢lanky zo sekcie
www.sport.sme.sk v plnej verzii bez spoplatnenia. Taktiez umoziuje nadstavenie
notifikacii priebeznych a finalnych vysledkov zapasov.

Pod'akovanie: Prispevok bol vypracovany v ramci vyskumného projektu podporovaného
Vedeckou grantovou agentirou Ministerstva Skolstva, vedy, vyskumu a Sportu SR a
Slovenskej akadémie vied (VEGA) ¢ 1/0611/16 s ndzvom Multiplatformové koncepty
Zurnalistiky v kontexte vyvoja digitdlnych technoldgii v medidlnom prostredi Slovenskej
republiky.
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BRANDED PRODUCTS A VYBRANE SUVISLOSTI CENOTVORBY PRI
ICH UMIESTNENI VO FILMOVOM DIELE

Branded products and selected context of pricing dealing with its
placement in cinematographic works

Rastislav Zdbojnik

Abstrakt

Modely financovania filmového diela si podmienené lokalnou legislativou a trhovymi podmienkami.
Medzi zakladné zdroje financovania patria doméace a eurdpske grantové schémy, koprodukcia, pre-sale,
sponzoring, pripadne filmové uvery a product placement. V sicasnosti méZeme sledovat narastajiici
trend vyuzivania product placementu aj na mensich filmovych trhoch. Tento trend je podporovany
globaliza¢nymi a konvergentnymi procesmi na trhu. Pri umiestiiovani znackového produktu do
filmového diela je jeden z kl'iCovy problémov orientovany na relevantné vyhodnotenie hodnoty product
placementu vo vztahu k ostatnym nastrojom marketingovej komunikacie. Nasledovny prispevok
poukazuje na relevantné Kkategérie product placementu, ktoré maji priamy vztah khodnote
umiestnenia znac¢kového produktu vo filmovom diele.

Klicové slova:
Branded products. Cenotvorba. Distribucia. Distributor. Film. Komer¢né elementy. Producent. Product
placement. Propagacia. Umelecké elementy. Zadavatel'.

Abstract

Financial models of film works are determined by local legislative and market conditions. Domestic
and European grant schemes, coproduction, pre-sale, sponsorship, movie loans and product
placement is considered to be some basic financial sources. Nowadays, we can observe product
placement rising trend at the smaller film markets. This trend is being supported by globalization and
convergence processes at the market. When it comes to branded product placement in the film work,
there is one from key problems, which is focused on relevant evaluation of product placement value in
relation to other tools of marketing communication. This paper points at some relevant categories of
product placement, which are directly related to location value of branded product in the film work.

Key words:
Artistic elements. Branded products. Commercial elements. Distribution. Distributor. Movie. Pricing.
Producer. Product placement. Promotion.

1 Terminologické vymedzenie pojmu

Product placement radime medzi novodobé a sucasné trendy v marketingovej
komunikacii. V sti¢asnej odbornej literatire sa vyskytuje mnozstvo definicii, ktoré
reflektuju rézne aspekty komunika¢ného procesu. J. Vysekalova aJ. Mike$ uvadzaju,
ze ,product placement (umiestnenie produktu) je definovany ako zdmerné platené
umiestnenie znackového vyrobku do audiovizudlneho diela za ticelom jeho propagdcie.
Spoc¢iva v zdsade v tom, Ze urcité vyrobky alebo sluZby zmluvného partnera st
zakomponované do filmového deja.“! ]J. M. Lehu sa vo svojej definicii viac zameriava na
komunika¢né moznosti média ked’ uvadza, ze ,product placement sa v sticasnosti stal
podpornym zdrojom vnimania znaciek. Sdm o sebe nie je schopny uviest’ znacku, ako
sucast’ reklamy znacky a marketingového mixu vsak dokdZe byt katalyzdtorom pri

1VYSEKALOVA, ], MIKES, J.: Reklama: jak délat reklamu. 3. vyd. Praha : Grada Publishing a.s., 2010, s. 149.
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generovani obrovského mnoZstva dojmov.“? VacSina definicii ma vSak podobné
vymedzenie aradi product placement ¢iasto¢ne k reklame, pripade k sponzoringu.
Na zaklade komparativneho nahl'adu na jednotlivych autorom je mozné poukazat na
potrebu vymedzit product placement zpohladu ciela, predmetu aspdsobu
uplatnenia, rovnako aj zpohladu vyvojovych trendov amiesta vkomunikacnom
mixe. V tejto suvislosti mozno chapat’ product placement ako nastroj marketingovej
komunikacie, ktorého cielom je zvySit povedomie oznacke prostrednictvom
zamerného plateného umiestnenia produktu v medialnom obsahu (film, Tv, rozhlas,
print, pc games, hudba, socidlne média ...) za uc¢elom propagacie.

Klasicka reklama ma nevyhodu v podobe neziadanej, pripadne nechcenej informacie.
Vyhodou uplatnenia product placementu je jeho nadvaznost na medialny obsah,
ktora umoznuje efektivnejSie prekondvanie informacnych bariér a prijatie
reklamného posolstva s medidlnym obsahom. Uvol'nenym chapanim by sme mohli by
sme povedat, Ze product placment v kontexte medidlneho obsahu je ako ,tréjsky

kon“ so znackou vo vnimani spotrebitela.

2 Product placement v kontexte cenotvorby

Zakladnym a tradicnym médiom v audiovizudlnom kontexte, ktoré je vhodné na
umiestnenie product placementu je filmové dielo. Prvé pokusy sumiestnenim
produkt do filmového diela st zndme uz z 30-tych rokov minulého storocia. Spajaju
sa predovSetkym s moznostou financovania filmu azdmerom zvysit povedomie
o znacke. Vzhl'adom na rozvijajice sa technolégie sa menil aj charakter a stratégia
umiestenia znackového produktu na filmovom platne a z toho vyplyvajice metédy
cenotvorby.

Vybrané aspekty cenotvorby product placementu

Metodika cenotvorby product placementu ma svoje Specifika, ktoré st priamo zavislé
na charaktere kazdého projektu. ,Vdha jednotlivych poloZiek sa odlisuje od citlivych
faktorov, ktoré tvoria vstupné dipozicie projektu projektu.”3 Ciastotne je mozné
vychadzat celkovej kategorizacie, ktora sa metodicky opiera o autorov ako J. M. Lehu
a R. Marich.

e Charakter zobrazovaného pribehu a jeho dopad na cielového divaka
Pribeh vo filme tvori rovnaké komunikacné prostredie ako pribeh vreklame. Ma
komplexnejsi a zlozitejsi priebeh, ale vytvara prilezitost, aby jednotlivé motivy
a obrazy vytvarali vhodné komunikacné prostredie pre cielové skupiny znacky. Dej
adramatické napatie dobre spracovaného pribehu dokaze posunut vnimanie
produktu do informacnej bezbariérovej zoény. Ztoho vyplyva, ze pribehovost
a schopnost filmu vtiahnut do deja, resp. priptutat na filmové platno je jeden
z rozhodujucich faktorov umiestnenia znackového produktu vo filme.

2 LEHU, ]J. M.: Branded entertainment: Product placement and brand strategy in the entertainment
business. Philadelphia : Kogan Page, 2009, s. 6.

3 KURTHAKOKI, R.: Three Essays on Measuring Product Placement Effectiveness in Movies: Economic
Worth, Forgetting and Attitude Toward Negative Placements. Publisher : Southern Illinois University
Carbondale, 2011, s. 142.
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e Kooperacia produkénej spolocnosti so zadavatel'om product placementu
Vsucasnosti je Standardom, Ze su to filmové produkcie, ktoré vyhladavaju
spolo¢nosti - zadavatel'ov product placmentu a ponikaji im moznost umiestnenia
znackového produktu vo filmovom diele. Vzhl'adom na fakt, Ze na trhu nie je priamy
dopyt zadavatel'ov product placementu po filmovych dielach, iniciativa na strane
producentov so vyzaduje dokladnu pripravu. Pod dokladnou pripravou rozumieme
analyzu trhu zadavatela, analyzu produktu aznacky, analyzu cielovych skupin a
hibkové chapanie cielovych skupin, ich motivov a nakupnych preferencii. A% na
zakladnej dokladnej analyzy je predpoklad, Ze mozné predlozit zadavatelovi
relevantnud alternativu komunikacie znacky v kontexte jeho komunika¢ného mixu.
Vacsie zahranicné studia maju samostatné oddelenia, ktoré sa venuji problematike
product placementu. Ich ulohou je zabezpecit integraciu poziadaviek klienta
a filmovej produkcie.

e Rézia a herecké obsadenie

Herci arezisér si nositelmi vlastnej znacky mena. PredovSetkym herecki
protagonisti st spajani s charakterovym vymedzenim, Zivotnym Stylom a hodnotami.
Umiestnenie znackového produktu do filmového diela je nasledne spajané s image
herca nie len na filmovom platne, ale i mimo neho. Rovnako je potrebné brat na
zretel, Ze herecki predstavitelia st tvarami znaciek inych produktov v dlhodobom
kontexte. Integracia niektorych znaciek sa vylucuje, pripadne image herca v osobnom
Zivote moze ovplyvnit umiestnenie znackového produktu vo filmovom obsahu. Vo
vSeobecnosti plati, Ze charakterovad rola, pripadne image a vnimanie herca
verejnostou by malo odpovedat charakteru cielovych skupin znacky zadavatela.
Vistom bode vtomto pripade mdzeme vnimat isté aspekty a potencidl celebrity
brandingu.

¢ Filmova mizanscéna a charakter filmovych motivov

Podobne ako je znackovy produkt spajany shercami a filmovou postavou na
filmovom platne, rovnako je potrebné brat do vahy aj prostredie scény v ktorej sa
nataCa dany obraz. Charakter scény, jej celkovy navrh doplneny rekvizitami d’alej
definuje prostredie ajeho vhodnost na umiestnenie znackového produktu. V tomto
bode je potrebné analyzovat scénu podobne ako komunikacné prostredie
vreklamnom spote. Ide o celkovy sulad v charaktere postavy, jej veku, pohlavia,
miesta asposobu zivota, zaujmy apod. Vuvedenej suvislosti je vSak dolezité
formovat okolitu realitu postavu vo vztahu ku komunikovanej znacke.

e Hudobné motivy
Prezentacia znackovych produktov je Casto spajand shudobnym interpretom,
pripadne skladbou, ktoré tvoria podporny signal znacky. Je dolezité hl'adat spolocny
priestor so zadavatel'om pri uplatneni sekundarnych signalov znacky, ktoré sa mozu
anemusia hodit do obrazovej azvukovej dramaturgie filmového diela. V nemalej
miere moze sposob a charakter uplatnenia znacky ovplyvnit' legislativa, autorské
zmluvy s tretou stranou a pod.

e Produk¢né aspekty
Celkovy koncept aplany marketingovej komunikacie maju spoloc¢nosti uzavreté
niekolko mesiacov pred uzavretim predchddzajiceho roka. Harmonogram
jednotlivych projektov, podujati a eventov ma svoju suslednost akomunikacény
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zamer ma logicki nadvaznost cielov v kontexte celej integrovanej komunikacie.
Vyroba filmového diela je dlhodoby projekt sistou mierou rizik. Pri formovani
umiestnenia znackového produktu vo filme je dolezité presne definovat etapy pre
jednotlivé vystupy, terminy dokoncenia diela, jeho umiestnenia na trh pod. Celkovy
rdmec produkcie auplatnenia znackového produktu je podmieneny pravnym
zdkladom so zretelne vymedzenou zodpovednostou za plnenie asankciami za
poruSenie predmetu zmluvy a zmluvného plnenia.

e Povedomie a hodnota znacky
Hodnota zna¢ky mozu mat kolisavy vplyv na hodnotu umiestnenia na filmovom
platne. Ked' si komparativne porovname hodnotu primetime reklamného breaku, tak
nie je primarne odvodena od charakteru znacky, ale ¢asu umiestnenia. Podobne nie
je mozné potvrdit tvrdenie niektorych autorov, Ze na cenotvorbu mé kl'i¢ovy vplyv
charakter znacky. Do istej miery moézem vsSak suhlasit s tvrdenim, Ze cenotvorbu
ovplyvni mnozstvo znaciek obsiahnutych vo filme vo vztahu k exkluzivite.

Exkluzivita vo vztahu k ,zndmej“ zna¢ke moze mat svoju pridand hodnotu.

o Identifikacia znacky

Z pohladu product placementu je mozné rozdelit celkovy obrazovy plan na sektory
so stupniom viditelnosti aidentifikacie znacky. Vuvedenom kontexte modzeme
vnimat’ prvy a druhy obrazovy plan, umiestnenie znackového produktu priamo ako
rekvizity vakcii herca, umiestnenie produktu v zariadeni scény, pripadne jeho
umiestnenie v SirSom exteriéry. Uvedené faktory maju priamy vplyv na vedomé
anevedomé vnimanie znacky a v cenotvorbe product placementu hraji vyznamnu
rolu.

¢ Image projektu a jeho tvorcov

Projekt filmového diela ma svoje tvorivé, ale aj vyrobné rizika. Etablované mena
producenta, reziséra a hercov nie st len zarukou dobrého image, ale aj garanciou
profesiondlneho pristupu, remeselnej erudovanosti a spolahlivosti vo vyslednom
vyzneni filmového diela. Prestiz aimage tvorcov vtomto pripade ma vysoky
komunika¢ny potencial a predajny pri uvadzani filmového diela na trh. V uvedenom
kontexte je predpoklad, Ze umiestneny znackovy produkt bude vnimany pozitivne aj
v uvedenom kontexte, Co mdze zvysit jeho cenu umiestnenia.

¢ Frekvencia umiestnenia
Filmovy pribeh je vystavany na dramaturgii, ktora vedie divdkova pozornost. Plan
pribehu, postav aprostredia vytvara predpoklady na opakované umiestnenie
znackového produktu. Frekvencia jeho nasadenia moze mat’ réznu intenzitu a rézne
pribehové suvislosti. Vuvedenom Kkontexte je potrebné vyhodnotit jednotlivé
kategorie vyskytov, ich frekvenciu a premietnut ju do cenotvorby.

e Atraktivita lokacie
Celkovy charakter lokdcie mdéze mat hodnotu vo vztahu k cielovym skupinam. Pariz,
New York, Benatky aich vybrané dominanty moézu podporovat isty typ
spotrebitel'skych preferencii. Prirodzena lokacia a image miesta ma svoju hodnotu vo
vnimani vacsiu ako nezname lokality.
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e Zaner a sposob spracovania pribehu
Zanrové vymedzenie pribehu umoZiiuje divdkom nastavit isté ocakavania, ktoré
definujui planom prostredia, dynamikou pribehu, charakterom postav a spésobom
rozuzlenia pribehu. Vo vSeobecnosti plati, Ze niektoré typy zZanrov maju vacsi
potencial na umiestnenie product placementu ako iné. Vseobecne obltibené zZanre
ako komédie, rodinné alebo ak¢né filmy, ktoré maju vysoky dosah na cielové
skupiny maju vacsi komunikacny potencial pre umiestnenie product placmentu.

e Zaclenenie do pribehu a jeho prirodzenost

Umiestnenie product placementu si vyzaduje vhodny ¢as do dramaturgie pribehu.
Idealna faza ospdsobe umiestnenia znackového produktu je filmova poviedka.
Umoziiuje zapracovat pripomienky zadavatela aplnd integraciu poZadovanej
situdcie do pribehu bez naruSenia kompaktnosti pribehovej naracie, pripadne
pozadovanych Stylistickych prvkov diela. Cas akreativna integracia znatkového
produktu ma svoju hodnotu v cenotvorbe. V pripade, Ze producent vstipi do
spoluprace so zadavatelom vo finalnej faze scenara alebo pocas samotnej vyroby,
umiestnenie znaciek moze vyzniet prvoplanovo a tucelovo.

e Naklady na vyrobu filmu
Mézeme predpokladat, Ze film s vysokym rozpoctom ma vycleneny aj vyssi rozpocet
na etablovanych hercov, atraktivnejSie kostymy, masky, dekoracie, lokacie
a predovSetkym vyssi rozpocCet na uvedenie filmu do distribicie. Vo filmovom
priemysle nie je moZné garantovat divacku sledovanost, moZe vSak z praxe poukazat
z praxe na skutocnost, Ze pritomnost tzv. komercnych elementov zvysi predpoklad
uspesnosti uvedenia filmu na trh.

e Propagacia filmového diela
V cenotvorbe je potrebné prihliadat na previazané komunikacné aktivity
distribatora filmu. Vyznam v cenotvorbe moZe zohrat umiestnenie znackového
produktu vteaseroch alebo traileroch, na plagatoch, banerovych plachtach,
billboardoch, rozhlase, inzercii, webovych strankach apod. Je potrebné brat do
uvahy celkovy rozmer komunikacie, pripadne fakt, ¢i kampan zadavatela je
integrovana s uvedenym filmového diela na trh a pod.

¢ Distribucia filmového diela
Distribtcia filmového diela mdze mat rozhodujici vplyv predovsetkym
zregionalneho hl'adiska. Uéast’ diela na filmovych festivaloch, uvedenie na réznych
zahranicnych trhoch, cas, ktory film rotuje v jednotlivych kinach. Maju rozhodujtci
podiel na cenotvorbe product placementu.

e Podporena komunikacia
Predstavuje integrovant kampan pre film azadavatela. Filmovy pribeh ma
zakomponovanu preferenciu hlavného hrdinu konkrétnej znacky. Néasledne sa
protagonista filmovej postavy stava aj tvarou znacky vo reklamnej kampani
zadavatela. Hodnoty cenotvorby sa vuvedenom kontexte nastavuju velmi citlivo
a vychadzaju z predpokladanych dopadov na cielového spotrebitel’a.

Celkova metodika cenotvorby product placementu v kontexte filmového diela ma isté
odli$nosti pre kazdy projekt samostatne. Mozem vSak konstatovat, Ze rozhodujuci
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prvok je rentabilita investicie na strane zadavatela. V dlhodobej perspektive ma
product placement perspektivu vacSieho uplatnenia aj na domacom trhu. Je potrebné
vsak uvazovat v kontexte dlhodobého planovania a marketingového chapania témy
na strane Specializovanych manazérov - producentov.
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TRANSFORMACIA VYBRANYCH SEGMENTOV KREATIVNEHO
PRIEMYSLU V KONTEXTE PROBLEMATIKY
TRANSMEDIALNE] ZNACKY

Transformation of creative industry selected segments in context
of transmedia brand topic

Rastislav Zdabojnik

Abstrakt

V sticasnosti sme svedkami dynamickych zmien na globalnych trhoch v kontexte procesov rozsiahlej
ekonomickej konvergencie. Nové technoldgie umoziiuji v globdlnom dosahu vymenu informacii
vredlnom case asignalizuju stile zretelnej$i proces konvergencie nielen v rovine ekondémie a
technoldgii, ale aj kultiry aspolo¢nosti. Uvedené skutocnosti maji dopad na jednotlivé trhy
a v konkuren¢nom prostredi si vyzaduju inovativne pristupy v metédach stratégie budovania znacky.
Osobiti vyzvu predstavuje kreativny priemysel, ktorého sucastou si medialne a filmové projekty.
Tieto projekty majui Casto transmedidlny presah. Predpoklad uplatnenia na trhu si vyzaduje nové
chépanie kontextu znacky a jej uplatnenie cez viacej segmentov kreativneho priemyslu.

Kl'acéové slova:
Cielové publikum. Film. Konvergencia. Kreativny priemysel. Médid. Producent. Produkt. Stratégia
komunikacie. Transmédia. Trh. Znacka.

Abstract

Nowadays, we are the witnesses of dynamic changes at global markets in the context of widespread
economic convergence. New technologies enable the exchange of information in real time in global
coverage, as well as show ever clearer convergence process, not only in the area of economics and
technology, but in the area of culture and society. These facts have an impact on individual markets and
as it comes to competitive background, they require some innovative approaches in methods of brand
building strategy. Creative industry represents a particular challenge, which includes media and film
projects. These projects often have transmedia lap. Assumption of its application at the market requires
new understanding of brand context and its application across multiple segments of creative industries.

Key words:
Brand. Communications strategy. Convergence. Creative industries. Market. Media. Movie. Producer.
Product. Target audience. Transmedia.

1 Skiimanie sticasného stavu problematiky kreativneho priemyslu

Filmovy trh je vsirSom kontexte chdpany ako stcast kreativneho priemyslu. Pre
spravne posudenie sucasného stavu problematiky filmového trhu ajeho vyvojovych
trendov je dolezité upozornit na SirSie suvislosti kreativneho priemyslu ajeho
vybranych segmentov. Osobity déraz si vyzaduje predovSetkym potencial
konvergencie jednotlivych segmentov kultirneho priemyslu podpora vzniku
integrovanych medialnych produktov s uplatnenim v SirSej medidlnej platforme.
Integrovany charakter produktov si vyZaduje nové pristupy v prezentacii a brandingu
jednotlivych aspektov projektu ako takého.
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1.1 Definicia a charakter kreativneho priemyslu

Kultirny priemysel predstavuje jednu znajdynamickejSie sa rozvijajicich oblasti
eur6pskej ekonomiky. Investicie do kultirneho sektoru ajeho celkovy obrat st podla
dostupnych Statistickych tdajov vacsie ako v sektore informacnych a komunikacnych
technolégii alebo na trhu snehnutelnostami. Na tvorbe eurépskeho HDP ma vacsi
podiel ako automobilovy alebo potravinarsky priemysel. MéZzeme konstatovat, zZe
kultirny priemysel so segmentom audiovizia a média tvori ddlezity ekonomicky sektor,
ktory sa vyznamne podiela na investicidch, zamestnanosti a ekonomickom raste v
eurozone. Celkové chapanie kultdry, priemyslu a kreativity ma vo svojich akademickych
vychodiskach interdisciplinarny charakter. Dévodom st priame dopady investicii
v kultiirnom priemysle do vSetkych oblasti ekonomického, kultirneho a spolo¢enského
zivota.. Rozsah dopadu teda zasahuje rézne vedné discipliny a analyza problematiky
ponuka rézne uhly nahl'adu. Pre potreby tejto prace budeme venovat viac pozornost
ekonomickému, manazérskemu a komunika¢nému kontextu problematiky.

Sucastou kreativneho priemyslu st vsetky subjekty strhovou orientaciou, ktoré sa
zaoberaju tvorbou, produkciou, distribliciou alebo Sirenim informacii, ktoré su
sprostredkované prostrednictvom informacného média alebo priamo, pripadne
ponukaju kreativne produkty alebo sluzby. The World Intellectual Property Organization
(WIPO) uvadza vo svojom zakladnom dokumente, Ze kreativny priemysel tvoria
subjekty, ktoré st zamerané na ,komercné zhodnotenie tovarov a sluZieb, ktoré su
vysledkom dusSevnej tvorivej Cinnosti a nesu hodnoty (napr. knihy, film, hudba), ¢im
vyznamne prispieva k ekonomickému, spolocenskému a kultiirnemu rozvoju ndrodov.“!

Podstatu kreativneho priemyslu teda formuje tvorivy akt. M. Mikulastik? uvadza, ze
tvorivost spociva vhladani, prijimani avytvarani netradicnych postupov, vnovych
napadoch a origindlnych rieSeniach. Je mimoriadne doélezitd pri vytvarani novych
kultirnych, technickych a duchovnych hodnét, pri vyvoji produktov, komunikcii, ale
i strategickych tvahach. M. Mikulastik v dalSom uvadza vybrané pristupy k chapaniu
tvorivosti podla vybranych autorov (De Bono, L. Landy, Gleick). Je ddlezité uviest, Ze
spolo¢ny menovatel teérif z ktorych autor vychadza sa opieraji o schopnost jednotlivca
prekrocit zauzivané stereotypy a postupy novym a netradi¢nym sposobom. Rozdielnost
tedrii je postavena na osobnych predpokladoch, metédach a kultirnych kontextoch,
ktoré vedu k tvorivému aktu samotnému.

Sektor kreativneho priemyslu zahfna vsetky kultirne a umelecké obsahy, ktoré mézeme
podla zadefinovanych charakteristik klasifikovat' do nasledovnych kategérii:3 hudba a
audio, knihy, publikacie a periodika, divadlo, film, televizia, muze4, priemyselny design,
architektira, reklama, software ahry, umelecké predmety adiela, ostatné anové
Cinnosti. Eurépska komisia pre potreby grantovych schém a ucelovych dotacii podrobne
rozviedla kontext umeleckého akreativneho segmentu, ktory prebrali s minimalnou
upravou vSetky clenské staty EU.

1 Informacny server: Vychodiskd koncepcie na podporu kultirneho a kreativneho priemyslu v Slovenskej
republike. [online]. [2014-02-24]. Dostupné na:
<http://rpo.rokovania.sk/RokovanieVlady/html/m_Mater-Dokum-140744.html>.

2 MUKULASTIK, M.: Tvofivost a inovace v prdci manazZera. Praha : Grada Publishing a.s., 2010, s. 18-25.
3 WECKERLE, CH., GERIG, M., SONDERMANN, M.: Creative Industries Switzerland: Facts, Models,
Culture. Publisher : Springer, 2008, s. 47.
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Kreativny priemysel aumenie vzhladom na povahu svojho produktu pontkaju
jedinecnost’ a originalitu, ktora predstavuje trhovu prilezitost' a je atraktivna pre cielové
skupiny. Historické pamiatky, origindl umeleckého diela, autenticita divadelného
predstavenia mozu byt atraktivne pre kultirny trh neobmedzene dlht dobu. Na druhe;j
strane kreativny priemysel predstavuje rizika, ktoré vyrazne znizuji navratnost
investicie do vyvoja arealizacie produktu. Ziadne umelecké alebo komeréné atribtity
filmového a medialneho produktu nemozu garantovat pozitivnu preferenciu u divaka,
pripadne spotrebitel'a. Reklamny spot, ktory ziskal ocenenie za kreativitu nemusi byt
efektivny v dosahovani komunikacnych parametrov a podpore marketingovych ciel'ov
a pod. Rizika kreativneho priemyslu je mozné zhrnit' do nasledovnych bodov: ochrana
dusevného vlastnictva, preferencie, naladovost a kultirne povedomie spotrebitela,
nepredvidatelné spoloCenské atributy, dynamicky sa meniace technoldgie,
infraStruktira anizka dostupnost relevantnych marketingovych databaz. V mnohych
pripadoch sa pri vyvoji kreativnych produktov modzeme opierat len o pripadové
porovnavacie Studie.

Zpohladu vrcholového manazéra predstavuje kreativny priemysel vyzvy,
predovsetkym v ¢ase dynamickych globalnych zmien. Sticasné trendy na trhu vyzaduju
konvergenciu jednotlivych segmentov  kreativneho priemyslu do podoby
multimedialnych produktov. M6zeme povedat, Ze filmovy produkt vo svojej podstate
atradicnom chapani zanika. Plne ho nahradza medialny produkt v SirSom kontexte,
ktory pozostava sintegracie filmu, TV seridlu, hudobnej produkcie, PC hry, knihy
adalsich medidlnych platforiem. Integrovana medialna stratégia meni zakladné
koncepty marketingovej komunikacie, budovania transmedialnej znacky v snahe ziskat’
konkurenc¢nt vyhodu.

1.2 Transformacia trhu v kontexte transmédii a procesov konvergencie

Média a medialne obsahy urcuju v rozhodujiicej miere spoloc¢enské a osobné témy,
ktorymi sa sucasny divak zaobera. Urcuju otazky zivotného Stylu, preferencii
a hodnotovej $kaly. Rast vplyvu medialnych obsahov na konzumenta je tizko spojeny
srozvojom informacnych technolégii aich dostupnostou. Televizne obrazovky,
mobilnt komunikaciu a pristup na internet nosime neustile so sebou v podobe
inteligentnych telefénov, ktoré su sticasne vykonné pocitace, tloziska dat a rovnako
prostriedky zabavy. Technologicky trend meni podstatu toho ako komunikujeme so
spotrebitelom a aké subjekty sa podielaji na tvorbe komunika¢ného posolstva. F.
Borovsky* upozoriiuje na zasadny dopad technolégii na preferencie, spravanie
arozhodovanie sucasného divdka. Povodné modely marketingovej stratégie
v kreativnom priemysle sa stavaji malo ucinné akvalitativne vyhodnotenie
vysledkov sledovanosti problematické. Predikovany rating> je otazny aneisty
v kontexte podoby a vyvojovych trendov na kreativnom trhu.

Odpoved na sucasny stav problematiky trhu mozeme vidiet v previazanosti
medialneho trhu a digitalnych informac¢nych technolégii. Pociatkom 90-tych rokov
jednotlivé média boli charakteristické niz§im poctom, svojou Specializaciou (printové
média, rozhlas a televizia) avysokym dosahom na cielové skupiny. Srozvojom
digitalnych technoldgii a internetu prichadza postupne k diverzifikacii médii, ktora je

+ BOROVSKY, F.: Marketing identity 2012. Smolenicky zdmok. [Diskusny panel].
5 Predikovany rating - o¢avany pocet divakov z ciel'ovej skupiny 12+, ktori v danom ¢asovom intervale
budd sledovat’ konkrétnu TV stanicu (poznamka autora).
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podmienena znizovanim vyrobnych nakladov a zjednodusenim vyrobného procesov.
S postupujicou diverzifikdciou médii sa znizil dosah na cielové skupiny anova
situdcia si vyziadala nové pristupy v marketingovej akomunikacnej stratégii.
Nastupom milénia sa digitdlna revoliicia dotkla e$te vyraznejsie celého trhu. Dalej
klesala cena digitalnych prenosnych azaznamovych zariadeni, zariadenia sa stali
prakticky prenosné a dostupné Sirokej verejnosti vkazdodennom zivote. Ich
integrita v Sirokej medialnej platforme spdsobila, Ze média sa zacali spravat ako
jednotny integrovany celok (inteligentné telefony, pocitace, cloudové uloziska).
Sprievodny jav vyrazne podmienil d'alsi rozvoj socidlnych sieti a interaktivity medzi
spotrebitel'om a vyrobcom.

Trend pokrocilej konvergencie médii si vyziadal aktualizované marketingové
a komunikacné stratégie, ktoré by dokazali uputat pozornost spotrebitela
a efektivne komunikovat' posolstvo od vyrobcu k spotrebitel'ovi. RieSenie problému
ponukol koncept transmédii, ktory dokazal integrovat jednotlivé segmenty
kreativneho priemyslu prostrednictvom transmedialneho pribehu. V tejto stvislosti
J. Jenkins definuje transmédia ako ,proces, pri ktorom integrovany medidlny pribeh je
rozpracovany pre medidlne kandly tak, aby poskytoval vhnem jedného komplexného
zdZitku. KaZdé médium sa osobitym spésobom podiel'a na rozvijani pribehu alebo jeho
Casti.“® Marketingovy model reflektujici transmédia teda upozorfiuje na novy
charakter produktu, ktory pontka SirSiu multimedialnu skisenost a nové metédy
komunikacie s cielovymi skupinami. M6Zeme konstatovat, Ze transmédia vyuzivaju
podobny model ako sucasné trendy vreklame. Cielom nie je len vytvorit
a personifikovat’ znacku, ale dosiahnut' stotoznenie so znackou, prijat jej hodnoty
v podobe zivotného $tylu asocialnej prislusnosti k cielovej skupine. Ako priklad
mozeme uviest reklamny slogan Fun Radia ,4j ja som Fun Rddio“. Prezentovany
slogan vyrazne komunikoval nielen prislusnost ku znacke ajej benefitom, ale aj
zivotny $tyl, hodnoty a socidlnu prislusnost k protagonistom radia.

Uroveri zapojenia |

Typ obsahu = Teaser - hlavolam = Trailer - ukazka = Ciel’ = (gast = Spolupréca
= Najdi ma = Skis ma ® Miluj ma = Hovor o mne = Bud'mnou
FaniSik pride na Fanisik zvySuje svoje Fanisik miita peniaze, Fanisik ma spomina Fanisik vytvdra novy
Cief miesta a spotrehi zapojenie a sp hoduje 0 panuke. Je priatefom ahsah
1 minimdine bezpiatné bezplatné obsahy zdbavny a stoji za to.
ohsahy
“ = Byfrelevantny = Byt ddveryhodny = Byt whimoény = Byt zdielany = Byf otvoreny ‘
= Hity, ¢as strdveny = Kliknutia, stichnutia, = Ndkupy, hodnotenia, = = Odpordcania, = Ohrdzky, pribehy,
prezeranim, mnoZstvo registrdcie recenzie, komentdre, retweets, forwardy, spoluprdce, féra pre
" prezretych obsahov prispevky na biogu, zdielania, ankety Sfanusikov
Meratefnost ledavnici, dlenstvo, kojnosti /, akcie
predplatné, opakovane  dotazniky
ndkupy

Obr. 1: Model zapojenia publika

Zdroj: PRATTEN, R.: Audience Engagement & Content Strategy for Transmedia Storytellers. [online].
[2014-02-26]. Dostupné na: <http://transmediastoryteller.com>.

6 JENKINS, H.: Convergence culture. Publisher : New York University Press, 2006, s. 163.
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Transmédia sa opieraju o podobny model. Formuju socialne skupiny s hodnotovou a
tematickou orientaciou a zaroven postvaju koncept do nového priestoru. Pontkaju
vysoku mieru zapojenia publika do procesu tvorby mediadlneho obsahu a umoziuji
dlhodobu skusenost v kontexte SirSieho konceptu produktu. V dlhodobej perspektive
vytvaraji vlastny ekosystém publika tvoreny roéznorodej$imi potrebami jej
jednotlivych ¢lenov, ktory st schopni virtualnu realitu dalej samostatne rozvijat
pomocou medidlnych nastrojov. Medialny obsah moéze dalej zit vlastny zivot po
neobmedzene dlhu dobu.

Koncipovanie transmedialneho obsahu, ktory ma potencial sa uplatnit v uvedenej
platforme avytvorit priestor pre dlhodobu interakciu spublikom vyzaduje
Specificki metodiku. Obsah  odporucanej metodiky poniuka vychodisko pre
uplatnenie vhodnej marketingovej stratégie a urcuje spésob prezentacie produktu
predovsetkym vo jeho vyvojovej faze. Multimedialny charakter projektu vyzaduje
pristup otvorenych inovacii, kde sme schopni komercnych partnerov angazovat na
vyvoji projektu a vytvorit priestor pre ich d’al$iu participaciu. J Jenkins’ definuje
atributy metodiky transmedialneho obsahu nasledovne:

1. Pribeh je rozdeleny na zdkladné a sekundarne motivy. Zakladné motivy st
komunikované jednotne cez $irSiu multimedidlnu platformu. Sekundarne
motivy reflektuju Specifika konkrétneho média a st rozvijané samostatne.

2. Podstatou pribehu je koncipovanie celého fiktivneho sveta a reality, ktoré
predstavuji podmienené zakonitosti vizieb a vztahov. Casti fiktivneho sveta
su rozdelené medzi jednotlivé média. V pripade, Ze divak ma zaujem
obsiahnut’ celd realitu, musi sa oboznamit s kazdym medidlnym kanalom
a podobou jeho pribehu.

3. Rozsirenie pribehu sleduje prvok interakcie, zabavy, ale zaroven aj komercné
linie vo vztahu k jednotlivym médiam.

4. Transmédia umoziiuju rdézne vstupy pre interakciu s publikom (fiktivne,
rovnako aj redlne).

5. Jednotlivé podoby pribehu su zobrazené na réznych médidch mézu plnit
samostatnu a nezavislu funkciu, ich integracia vSak poskytuje vy$si stupen
reality, zazitku a skisenosti.

6. Pri formovani fiktivneho sveta je preferovany cely pracovny tim sjednym
klicovym autorom. V pripade integracie viacerych segmentov kultirneho
priemyslu sa potom kladii mimoriadne vysoké poZziadavky na manazérsku
komunikaciu vykonnych manaZzérov.

7. Spolupraca divakov medzi sebou ma zasadny vyznam pre chapanie celého
pribehu.

8. Transmédia podporuju participaciu publika v procese kazdodennych redlnych
a praktickych ¢innosti.

9. Vzhladom na mozaikovity charakter pribehu, ktory je rozlozeny v celej Sirke
medialnej platformy, mozu mat jednotlivé pribehy nejednoznacnu interpretaciu
publika, ktoré interaktivne participovalo obsahu. Nejednoznacnost podnecuje
d'alsi zaujem publika.

Naroky na vyvoj, produkciu a distribtciu transmedialnych obsahov si vyzaduja nové
inovativne pristupy. MéZeme predpokladat, Ze na vyvoji transmedialnych produktov

7JENKINS, H.: Convergence culture. Publisher : New York University Press, 2006, s. 293.
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sa podiela mnozstvo subjektov, ktoré su stcastou kreativneho priemyslu. Vykonni
manazéri a kreativni producenti pésobiaci v médiach musia reflektovat’ na poziadavku
novych foriem produkcie, prezentacie produktov, vyvoja multimedialnych znaciek
v Sirsom prostredi interkulturdlneho trhu. Za hlavny problém je mozné povazovat
vyuzitie potencidlu novych modelov komunikécie vkontexte budovania znacky
a uplatnenia jej dlhodobej stratégie.

1.3 Charakter filmového trhu a jeho orientacia

Problematika eurépskeho filmového trhu tuzko suvisi s kulturou, ktora predstavuje
zakladny pilier spolo¢nych hodno6t a identity na narodnej, ako aj eurdpskej drovni. Je
prirodzenym pravom jednotlivca podielat sa na kultirnom Zivote celej spoloc¢nosti.
Film plni vyznamnu ulohu vuvedenom kontexte. Svojim obsahom poméha
reflektovat spolocenské dianie. Poukazuje na l'udi aki s, resp. aki by mali byt.
Pomaha kvzajomnému poznavaniu, tolerancii a vymene skusenosti. Podporuje
vzajomny dialég a porozumenie, ¢im pomaha rozvijat' spolocné eurdpske hodnoty.
Podstatnou mierou sa podiela na podpore kultirnej ajazykovej réznorodosti.
Vrcholovy manazér voblasti médii mé vtejto suvislosti nielen ekonomicki
zodpovednost, ale aj kultirno - spolocensku a etickd. Medialne obsahy v rozhodnej
miere ovplyviiuju hodnotovy systém jednotlivca, osobity dopad vSak maju na deti a
mladez, ktoré len formuju svoj hodnotovy postoj.

Vzhl'adom na kultirno - spolocensku zodpovednost kinematografie pri formovani
eurdpskej identity a spolo¢nych hodnot vypracoval Vybor pre kultiru a vzdelavanie
Eurdépskeho parlamentu spravu o stave eurépskeho filmu. Poukazal na problémové
oblasti a pontikol koncepty rieSenia podporujuce rozvoj eurdpskeho filmu. Hlavnym
problémom sa javi roztrieStenost eurdpskej kinematografie, ktora je podmienena
kultirnymi, jazykovymi a ekonomickymi rozdielmi v jednotlivych C¢lenskych
krajindch. Jazykova akultirna bariéra predstavuje dolezity prvok pri vyvoji
arealizacii filmového projektu. Nuti tvorcov komunikovat témy medzinarodne
zrozumitelnym jazykom. Prejavuje sa to predovSetkym vo vyvoji projektu a
v priprave medidlneho obsahu. Prax poukazuje, na nutnost spoluprace na
medzinarodnej urovni pre vyvoj uspesnych projektov. Délezita ulohu ma eurdpsky
podporny systém financovania eurépskej kinematografie. V uvedenych stvislostiach
rozliSujeme pojem ,soft money“, ktory predstavuji nendvratné prostriedky
z domaceho a eur6pskeho grantového systému.

Podporu audiovizualnej tvorby na regiondlnej trovni riesi zdkon o audiovizualnom
fonde, ktory nadobudol uc¢innost 1. januara 2009 a na zaklade ktorého sa zriadil
Audiovizualny fond ako verejnopravna institticia na podporu a rozvoj audiovizualnej
kultdry a priemyslu.8 Z regionalneho hl'adiska strednej Eurépy plni vyznamnu tlohu
Vy$egratsky fond, ktory zdruZuje Kkajiny Slovensko, Cechy, Madarsko a Pol'sko. Na
eurdpskej urovni je audiovizia podporovana programom Eurimages. Program
predstavuje kinematograficky fond Rady Eurépy zamerany na koprodukciu,
distribuciu a prezentaciu diel eurépskej kinematografie. Bol zaloZeny v roku 1988 a v
sucasnosti zdruzuje 34 clenskych krajin. Slovensko je ¢lenskou krajinou fondu

8 Informacny portdl: Audiovizudlny fond. [online]. [2014-01-28]. Dostupné na:
<http://www.culture.gov.sk/posobnost-ministerstva/media-audiovizia-a-autorske-pravo- /media-a-
audiovizia/audiovizualny-fond-26d.html>.
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Eurimages od 15. aprila 1996. Déleziti podpornt tlohu plni Program MEDIA. Jeho
cielom je podpora eurépskej filmovej a televiznej tvorby, jej distribicia a propagacia.
Program je realizovany formou priameho financovania filmovej tvorby a financnej
podpory spoloc¢nosti a institucii, ktoré sa zaoberaju Sirenim tejto tvorby (distributori,
festivaly, filmové trhy alebo kina).

V sti¢asnosti je pripraveny najvacsi eurépsky podporny program Media a kulttira pod
nazvom Kreativna Eurdpa. Cielom programu je ,zvysit' polet pracovnych miest
v sektore kreativneho priemyslu a podporit umelecké aktivity, profesiondlov,
spolocnosti a organizdcie v kultiire, a tym im pomdéct oslovit' nové publikum v Eurdpe i
mimo nej a zlepsit' ich zrucnosti v digitdlnom veku.“ Nadvazujuci koncept financovania
na filmovom trhu sa opiera o koproduk¢né partnerstva, sponzoring, pre-sale, product
placment, filmové uvery apriame investicie. Vuvedenom modely financovania
hovorime o koncepte ,hard money”, ktoré predstavuju zavazok v priamom alebo
nepriamom ekonomickom plneni. V nadvadznosti na vyvoj a financovanie filmovych
produktov v podmienkach slovenského filmového trhu je mozné upozornit na
pretrvavajuce problémy, ktoré vychadzaju zlegislativy a moznosti ekonomického
rastu. V porovnani seurdpskym priemerom je na Slovensku vyrazne nizsi podiel
podpory audiovizie z verejnych zdrojov ,soft money“. Nastavenie internej smernice
Audiovizuaneho fondu prakticky znemoZnuje ziskat podporu pre zacinajdcich
producentov. Rovnaky podiel na nizSej produkcii v oblasti audiovizii ma nizky
koprodukény potencidl slovenskych subjektov. Ten sa opiera o obmedzené zdroje
(napr. devastované podmienky v povodnych filmovych Stadidch Koliba), nizku
tiroveti medzinarodnej spoluprace. V Ceskej republike sa napr. odhaduju investicie
do filmového priemyslu na tirovni ¢iastky 100 mil. dolarov v podobe koprodukénych
partnerstiev a zahrani¢nych koprodukcii. Uvedené investicie predstavuju vyrazny
ekonomicky stimul pre cesky filmovy priemysel.

Za osobity slovenského filmového trhu sa povazuje nedostatofnd propagacia
projektov. Propagacia jednotlivych projektov, ale aj slovenskej kinematografie ako
takej je vtomto bode chdpand ako zdkladny predpoklad pre priliv zahrani¢nych
investicii. Je dolezité upozornit na problém strategického uvaZovania pri podpore
projektov z verejnych zdrojov, ktory by mal byt sprevadzany podporou filmovych
subjektov v dlhodobej perspektive. To tzko suvisi s nedostatkom odbornej reflexie
a systematickom vyhodnocovani relevantnych ekonomickych ukazovatel'ov.
Z uvedeného vychadza, ze vrcholovi manazéri v oblasti médii a audiovizie musia
preukazat osobité zrucnosti pri prezentacii a priprave projektov, ich brandingu, kde
sa kladie doraz nielen na obsahovu stranku projektu ajeho kultirno-spoloc¢ensky
prinos, ale aj prezentaciu ekonomickych ukazovatelov, marketingovych cielov
a dlhodobych stratégii pri ich dosahovani.
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SPOLOCNA PROPAGACIA FIRIEM V REGIONE
Joint promotion of companies in the region

Jakub Holly

Abstrakt

Firmy sa snazia dostat do povedomia svojej ciel'ovej skupiny v ramci Gzemia, na ktorom pdsobia.
Strategické planovanie a premyslena marketingovd komunikacia je pre dosiahnutie ciel'ov firiem
kli¢ova. Firmy si zacinaju uvedomovat, Ze spolupraca s d’alsimi subjektmi im moZe k dosiahnutiu
komunika¢nych cielov vyrazne pomoct aaj ztohto dovodu sa zacali zdruzovat avytvarat trvalé
partnerské vztahy ¢i uz s firmami alebo d’al§imi subjektmi posobiacimi v danom regione. Medzi tieto
subjekty patri aj Klaster regiondlneho rozvoja - zapadné Slovensko, ktory zdruZuje firmy
s konkrétnymi oblastami zaujmu. Tymto firmdm mimo iného zabezpecuje propagaciu. Cielom tohto
¢lanku je struc¢ne opisat’ aktudlne moznosti propagacie, ktoré Klaster regiondlneho rozvoja - zapadné
Slovensko svojim ¢lenom pontka, no najmd navrhnut efektivnu acenovo vyhodni formu ich
spropagovania, formou vlastného tla¢eného periodika. Z tohto hl'adiska sa firmy identifikuju ako
inzerenti, inzerujuici v spomenutom periodiku pokryvajicom kompletni populaciu v regione, za
zvyhodnené ceny.

Klicové slova:

Firmy. Inzerenti. Klaster. Partnerstvo. Propagacia. Regionalny rozvoj. Tla¢ené periodikum.

Abstract

Companies are trying to create awareness of their target groups in the territory of their operability.
Strategic planning and smart marketing communication is important to achieve the objectives of
companies. Companies are beginning to realize, that cooperation with other subjects, can be a great
help in achieving communication objectives and for this reason companies began to associate and
form lasting partnerships both with companies or other entities operating in the region. Such subjects
include the Regional Development Cluster - West Slovakia, which brings together companies with
specific areas of interest. These firms also receive other things, for example promotion. The aim of this
article is to briefly describe the current possibilities of promotion ensured by Regional Development
Cluster - West Slovakia to its members, but especially to design efficient and cost-effective form of
publicity for them, through own printed magazine. In this regard, the companies are identified as
advertisers in the magazine covering the entire population in the region, for discounted prices.

Key words:
Advertisers. Cluster promotion. Companies. Partnership. Printed journal. Regional development.

1 Vychodiskova situacia

Na tuzemi kazdého slovenského regionu pdsobia subjekty verejnej a stikromnej
spravy. Treba ich rozliSovat, kedZe verejnd sprava vykonava svoju cinnost vo
verejnom zaujme a subjekty, ktoré tdito Cinnost vykonavaju, tak robia na zaklade
pravne uloZenej povinnosti. SUkromna sprava sa zaobera sukromnymi zalezitostami
a vykonavaju ju osoby, ktoré haja predovSetkym vlastné zaujmy. Niekedy sa vSak
tieto zaujmy prelinaji, to znamend, Ze verejné aj sukromné organizacie maju
spolo¢ny ciel'. Prikladom mdze byt rozvoj v regiéne a rozhybanie cestovného ruchu
so snahou pritiahnut zahrani¢nych, ale aj domacich investorov a spotrebitelov,
podpora zivotného prostredia, vzdelanosti vregione, ako aj dalSie. Verejny
a stkromny sektor si pri dosahovani ciel'ov v tychto oblastiach vedia pomdct. Na to,
aby sa vedelo vacSie mnozstvo subjektov zmysluplne dohodnut na akejkolvek
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spolupraci, je potrebny spolo¢ny organ, ktory by hajil zaujmy vsetkych zucastnenych
stran. Medzi takyto organ patria aj klastre. Klaster je podla Portera ,geograficky
blizka skupina vzdjomne prepojenych firiem a suvisiacich institucii v konkrétnom
odbore, prepojenych spolocnymi rysmi a komplementaritami“!

Na uUzemi trnavského samospravneho kraja pdsobi scielom rozvoja vyuzivania
potencidlu trnavského kraja vo vztahu k navstevnikom, ako aj obyvatelom regiénu,
,Klaster regionalneho rozvoja - zapadné Slovensko“. Aktivity, ktoré tento klaster
vyvija, si zamerané na podporu vSestranného rozvoja regiénu vo viacerych
zaujmovych oblastiach: oblast’ cestovného ruchu (cykloturistika, vyuZivanie vodného
potencidlu, kultira a sakrdlny turizmus, ubytovanie a gastronémia, zdZitkovad turistika,
regiondlne produkty, Specificky vindrstvo a vinohradnictvo), v oblasti podpornych
cinnosti (najmd oblast verejného obstardvania, prdvnej, ekonomickej, dariovej podpory,
vrdtane auditu), v oblasti zapdjania organizdcii v zriad'ovatel'skej pésobnosti clenov -
najmd v oblasti socidlnej a vzdeldvania (formdlneho aj neformdlneho), v oblasti
Zivotného prostredia (vysadba zelene, véeldrstvo, separovanie a recykldcia odpadov),
vrdtane podpory dalsich oblasti regiénu najmd prostrednictvom koordindcie aktivit
jeho ¢lenov.?

Clenstvo vtomto klastri moze mat tri rézne $tatity. Zakladajici ¢len: Trnavsky
samospravny kraj a mesto Galanta, pridruZeni ¢lenovia: tym sa moéZze stat’ pravnicka
osoba, ktora prejavila vol'u stat’ sa ¢lenom a spliia podmienky definované v stanovach
klastra a Cestni Clenovia, ktori sa vyznamne zasluzili o rozvoj vregione. Klaster sa
nielenze snazi koordinovat arealizovat projekty, ktoré suvisia s oblastami jeho
pOsobenia, ale zaroven podporuje apropaguje svojich ¢lenov tak, aby vramci
regiéonu ziskali konkurenc¢nd vyhodu. Klaster regiondlneho rozvoja - zapadné
Slovensko, zaznamenal v roku 2016 vd'aka novej organizacnej Struktire a zmenam
vo vedeni, vyrazne zvySeny zaujem o pridruzené ¢lenstvo a v porovnani s minulymi
rokmi nérast poctu ¢lenov az o50%. Aktudlne ma klaster 59 ¢lenov (ku diu
30.10.2016), patria medzi nich mesta, obce, rozne Kklastre amalé, ¢i vacsie
podnikatel'ské subjekty pdsobiace v trnavskom samospravnom kraji.

Tabul'ka 1: Zoznam ¢lenov klastra regiondlneho rozvoja - zapadné Slovensko (ku diiu 30. 10. 2016)

OKRESNE MESTA Cestovny ruch

Trnavsky samospravny kraj Largo Tour s.r.o

Mesto Galanta Creative business solutions
Mesto Senica Cyklodoprava a cykloturistika
Dunajska Streda Sportmedia s.r.o.

Hlohovec Slovensky cykloklub
Piestany Gastronémia

Skalica Sandorf

Mesta a obce Vino MAHID s.r.o.

Mesto Sered’ Regionalne produkty
Obec Soportia Sandorf

Obec Smolenice Vino MAHID s.r.o.

Obec Dolné Streda Zazitkova turistika

1 PORTER, M.: The Competitive Advantage of Nations, With a New Introduction. New York : Free Press,
1998, s.127.
2 0 klastri RR. [online]. [2016-10-30]. Dostupné na: <http://klasterrr.sk/o-nas/>.
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Obec Cifer Slovakia Ring Agency

Obec Trstin Golf Trnava s.r.o

Obec Krakovany Sakralna a kultirna tematika
Obec Trebatice Ars Boni 0.z.

Obec Jelka Vzdelavanie

Mesto Vrbové Dajama s.r.o.

Obec Selpice Largo s.r.o.

Obec Chtelnica

Harmony School Academy

Obec Ba¢

Creative Business Solutions,

Obec Bohdanovce nad Trnavou

VISIONS

Obec Zavar

Sportmedia s.r.o.

Mesto Holi¢

Pacalaj, Palla a partnerij, s.r.o. - advokatska
kanceldria

Mesto Samorin

Zivotné prostredie

Mesto Leopoldov

Studio-21 plus, s.r.o.

Obec Boleraz

Ekofarma o.z.

Obec Madunice

SKLADKY a ODPADY s.r.0.

Klastre Podporné ¢innosti

ZCR Galantsko TT-TU a teraz n.o.

Rezort Piestany Ars Boni 0.z.

Mikroregion 11 Plus Nezaradené

Mikroregién nad Holeskou new point ENGINEERING s.r.o.
Cech hostinskych, vindrov a gastronémie | CS s.r.o.

Klaster Smolenice Damito s.r.o.

ZRR CR a SK Kormorén Printeo s.r.o.

0OCR Zitny Ostrov Reality LM a.s.

Ekofarma o.z.

Tradeston Slovakia

Largo Tour s.r.o

Studio-21 plus, s.r.o.

ID-Karta s.r.o.

Zdroj: Interna databaza - www.klasterrr.sk, segmentovanie: AdBird.sk, s.r.o.

Ako vidno v tabul’ke ¢. 1., ¢lenovia su rozdeleni podla charakteru: mesta, obce a klastre
na lavej strane a podnikatel'ské subjekty na pravej strane rozdeleni do 13 kategérii,
podla charakteru a podla toho, ktorému odvetviu ¢innosti klastra sa prioritne venuju.
Toto delenie je doleZité z viacerych hl'adisk, ktoré si popiSeme neskor. Je zjavné, Ze
viaceré kategoérie obsahuju subjekty, ktoré si m6zu bezne priamo, ¢i nepriamo na
obchodnom trhu konkurovat. KedZe podnikatel'ské subjekty pdsobiace na uzemi
daného regionu vedud vzajomny konkurenc¢ny boj a tento konkurenény boj ma vyznamny
vplyv na ich fungovanie, strategické planovanie, kvalitu poskytovanych sluzieb, ako aj
cenotvorbu, firmy sa snazia ¢o najefektivnejSie anajekonomickejSie spropagovat
adostat sa do povedomia svojej ciel'ovej skupiny. Vyuzivaji na to rézne komunikacné
nastroje ako internet, velkoplosnu reklamu, organizuju podujatia, natacaju reklamné
spoty, platia si inzerciu v novinach a mnohé d'alSie a d'alSie. Na to, aby sa tieto subjekty
svojpomocne spropagovali, vynakladaju bezne znacné financné prostriedky a prave
votazkach efektivnej marketingovej komunikacie apropagacie (navySe financ¢ne
vyhodnej), dokaze byt clenstvo vKklastri pre zicastnené subjekty vyhodné. Medzi
koordina¢nu aktivitu klastra teda patri aj spolocna propagacia Clenov alebo lepSie
povedané centralne riadend, financovana a planovand propagacia. Akykolvek pravny
subjekt, ktory sa svojou cinnostou priblizuje kvysSie spomenutym zaujmovym
oblastiam klastra a ma pdsobnost’ v regione trnavského kraja sa moze stat’ jeho ¢lenom
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avyuzivat vyhody, ktoré st stymto clenstvom spojené. A dosahovanie efektivnej
propagdcie ¢lenov medzi tieto vyhody nesporne patri.

2 Spoloc¢na propagacia clenov klastra

Systém je nastaveny tak, Ze kazdy pridruzeny clen plati ro¢né clenské 1 000€.
Clenstvo mu zabezped{ i¢ast’ na rokovaniach organov klastra, moznost vyjadrovat sa
k prerokivanym otazkam, podavat navrhy, ndmety, pripomienky a tiez hlasovat na
valnom zhromazdeni. Vzhladom na silné naviazanie klastra na orgdny verejnej
spravy trnavského samospravneho kraja, hlavne so sekciou regionalneho rozvoja, je
silnou strankou klastra praca s dotaciami a réznymi grantovymi programami. Vd'aka
tomu dokaze klaster svojim clenom poskytnut profesionalnu a odborni pomoc, ¢i
poradenstvo pri ziskavani finan¢nych zdrojov na svoje projekty, ale aj financovat
rozsiahlejSie projekty, na ktoré by ¢lenovia samostatne nestacili.

Ako uz bolo spomenuté, medzi benefity, ktoré klaster poskytuje svojim ¢lenom patri
aj koordinovana propagacia. Webova stranka klastra ma fungovat’ ako hlavny nastroj
propagacie vlastnej ¢innosti a ¢innosti ¢lenov. Clenovia maji na stranke moznost
propagovat svoje aktivity, ktoré sa premietaji v samostatnej sekcii na stranke, vd'aka
¢omu by mali byt schopni spopularizovat’ svoje sluzby a produkty, pripadne naldkat
I'udi na svoje podujatia. Stranka je pripravena zvladat vacsi napor navstevnikov
a propagovat tak ¢lenov klastra, no vzhl'adom na to, Ze je v svojej aktualnej podobe
spustena iba nie¢o cez jeden mesiac aneprebehli Ziadne vicsie podporné
marketingové aktivity, zatial nedokaze sluzit uspokojivo svojmu tcelu, pricom sa ani
Clenovia zatial nenaudili ju naplno vyuZzivat. Podla posledného grafu zdia
31.10.2016 sa za mesiac svojho fungovania vystriedalo na stranke celkovo 355
pouzivatel'ov a priemerne na nej stravili 6 minut.

Graf 1: Navstevnost stranky v prvom mesiaci jej spustenia (ku 31.10.2016)
Zdroj: Interné databazy - AdBird.sk, s.r.o.

Cas straveny na stranke je viac nez uspokojivy aje mozné zneho azo sledovanej
aktivity navstevnikov usudit, Ze ked uz sa navstevnik na stranku dostane, tak na nej
aj ostane a aktivne sa zaobera jej obsahom (Obrazok 1). Na obrazku je zndzornena
metrika toku spravania na stranke klastra. Zelenou farbou aktivita navstevnika danej
podstranky a cervenou ubytok zaujmu. Z metriky je uz na prvy pohlad zjavné, ze
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navstevnici stranky su na nej aktivni. Mensie mnozstvo navstevnikov je samozrejme
parameter, s ktorym treba d’alej pracovat. Dal$im kratkodobym cielom klastra by
preto malo byt spropagovanie samotnej stranky (a tym aj clenov) a k tomu moze
napomdct prave propagacia vregionalnej tlaci. Tato propagacia by mala mat
dostatocny zasah u ciel'ovej skupiny klastra aj jej clenov.

Obr. 1: Tok spravania na stranke Klastra (ku diiu 31.10.2016).
Zdroj: Interna databaza - AdBird.sk, s.r.o.

Propagacia v regionalnej tlaci

Klaster regionalneho rozvoja - zapadné Slovensko, ako aj jeho clenovia pdsobia na
uzemi konkrétneho regionu, kde sa nachadza aj ich ciel'ova skupina. Regionalnost sa
na rozdiel od obsahového a tematického zamerania novin ako politika, hospodarenie,
Sport, zabava, kulttra a i., posudzuje vylu¢ne ako priestorovo ohranicena. S prisnym
prepojenim na dané uzemie sdvisi aj samotna Struktira regionalnych novin, ktora
nie je vecnd a vSeobecna ako vpripade nadregiondlnych médii, ale omnoho
konkrétnejsia.

Pojem regiondlna tla¢ oznacuje periodikd (noviny, tyZdenniky, dvojtyZdenniky,
mesacniky a pod.), ktoré sa viazu ku konkrétnemu tzemnému celku. Z tohto tizemia
Cerpaju vdcsinu informdcii a na tomto tizemi Ziju.3 Hlavnou tilohou regiondlnej tlace je
informovat Citatelov o aktualitich, ktoré sa odohrali alebo odohravaji
v bezprostrednom okoli cielovej skupiny. Geografickd segmentdcia je typickd najmd
pre regiondlne a lokdlne médid. Podla teritoridlnych dosahov rozdelujeme periodikd
na ustredné (vychddzajiice na celom tzemi Slovenska), regiondlne (vychddzaju len
vurcitej oblasti, regione), nadregiondlne (presahujiice hranice regionov, byvaju

3 OSVALDOVA, B. a kol.: Praktickd encyklopedie Zurnalistiky a marketingové komunikace. Praha : Grada
Publishing a.s., 2007, s. 217.
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distribuované vo viacerych okresoch a krajoch) a subregiondlne periodika (pdsobia
v konkrétnom meste, obci).* Z pohl'adu nakupcu inzertného reklamného priestoru,
chapeme cielovi skupinu regiondlnej tlace ako istd skupinu l'udi a domacnosti,
Zijucich na danom tuzemi, v ktorom vyvijaji svoje aktivity. V porovnani slud'mi
Zijicimi na va¢Som uzemi, napriklad celej republiky, existuju medzi I'ud'mi Zijacimi
na malom tzemi silnejSie socidlne vazby, ¢i viac spolo¢nych zaujmov. Pochopenie
obsahu pojmu ,regionadlny” je velmi dolezité najma kvoli spravnej interpretacii
komunikovanej lokalnej informacie, ktora po obsahovej stranke tvori hlavnu napln
redakéného obsahu novin, ako aj reklamného inzertného priestoru. Prave z tohto
hl'adiska je regionalna tla¢ pre Kklaster kltucova azaujimava. Vzhladom na
sebestacnost aschopnost Kklastra ustat aj vacsie projekty sa otvara moznost
vydavania vlastného regiondlneho média. Toto médium by malo byt dostatocne
atraktivne po vsetkych strankach, aby dokazalo zaujat Citatel’a, uspokojit inzerentov
a spropagovat seba a svojich clenov. V obdobi po spusteni webovej stranky nastal cas
a hlavne nevyhnutna potreba investovat do vytvorenia vhodného propagacného
prostriedku. Spomedzi moznosti sa ako atraktivna javi moznost vydavania vlastného
magazinu.

Magazin sa ma venovat propagécii Trnavského kraja, najma podnikatel'skych
subjektov, ale aj kultirnych, ¢i prirodnych pamiatok. Jeho cielom ma byt
spropagovanie predovSetkym clenov samotného Klastra, a to reportaznou formou,
ktoru v sticasnosti nazyvame nativna inzercia. V jednoduchosti povedané, jedna sa
o zurnalistiku v sluzbach budovania znacky. Akékolvek témy, ¢i uz tykajuce sa
prirody, histérie ¢i gastronémie sa daju spracovat pritazlivo a v mene znacky.
Podobny trend funguje vo svete uz takmer S$tyri roky, rozbehlo ho napriklad
americké The New York Times, ¢i The Atlantic, najma na weboch a na Slovensku sa
snazi byt priekopnikom v tomto smere vydavatel'stvo Petit Press so znackou Sme
Creative. Z hladiska tzemného pdsobenia je logicky najvhodnejsia distribucia
v oblasti Trnavského kraja, aj ked ani Sirenie v susednom bratislavskom kraji by
nemuselo byt vylicené, nakol'ko vacSina obyvatelov Bratislavy si na travenie
volného casu vybera prave Trnavsky kraj. Magazin by sa mal $irit vo vSetkych
domacnostiach vtychto okresoch: Skalica, Senica, PieStany, Trnava, Hlohovec,
Galanta, Dunajskd Streda. Dohromady to tvori 213 700 schranok tvorenych
domacnostami, ale aj firmami. Magazin by mal byt distribuovany bezplatne a mal by
byt plnohodnotne schopny platenou inzerciou pokryt celi svoju réziu. Cenotvorba
reklamného priestoru by mala byt nastavena tak, Ze ¢lenovia Klastra budt inzerovat
za vyrazne zvyhodnené sumy, v porovnani s firmami, ktoré nepatria medzi ¢lenov.
Samotny magazin tak bude posobit zaroven ako propagacny nastroj ¢lenov, ale aj
ako motivator kzvySeniu clenskej zakladne. Pre firmy pdsobiace vregione je
vyhodné zaplatit raz rocne clensky poplatok a neskor vyhodne inzerovat, nez platit
100% sumy za ponuikanu inzerciu. Tabul'ka ¢. 1 znazoriiuje analyzu aktudlnych cien
trhu s inzerciou. Z tabul'ky je mozné vycitat v akom naklade konkurencné periodika
vychadzaju a ako maju nastavené ceny za reklamny inzertny priestor. Najvyssie ceny
majui mesacniky, niektoré ponukaju format inzercie A4 za viac nez 6000€ s ndkladom
65 000 kusov.

+ CABYOVA, L. Marketing a marketingovd komunikdcia v médidch. Lédz : Ksiezy mlyn Dom
Wydawniczy Michal Kolinski Oddzial Publikacji Zleconych, 2012, s. 34.
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Tabul'’ka 2: Analyza aktualnych cien trhu s inzerciou v Trnavskom kraji

Region press e s
Nazov (Trnavsko Plus 7 dni | Zdhradkdr Zivot TREND & Slovenka
Nedela
etc.)
Periodicita | ty7dennik | tyzdennik | mesaénik | Ty#denik tydee“m tyzdennik | tyzdennik
kazda
Naklad domacnost' v 170000 130000 ks | 110000 ks 65000ks | 60000
kraji
Citanost 407000 357 000
4650 (5500
Adzrkadlo |, o 8250 5000 7600 5700 |-55,5150-| 3320
() 75)
A4
spadavka 2695 8250 5000 7600 5700 4650 3320
(€)
2550 (3000
ASzrkadlo | ., 4400 2900 4150 3100 |-5s;2750-| 1872
(€) 7s.)
A5
spadavka 1562 4400 2900 4150 3100 2500 1872
€
Obalka 2 (€) 8800 5600 8000 10000 3818
Obalka 3 (€) 8350 5600 8600 7000 3818
Obdlka 4 (€) 9400 6000 7600 10000 3984
Vkladacka 0,08-0,09za | 0.07-0,11
(€) ks za ks 0,07-0,09
—_ 50% za PR 50 % PR . | 10%za o
Prirazky danok text neuvadzajli PR text 20% za PR
Poznamka najc¢itanej$i |najcitanejsi|5. najcitanejsi
tyzdennik | mesacnik tyzdennik
nepredajné -
Predajnost’ | roznasasa 108 000 69586 10435 | 35406 ks
do schranok
MY Zdpad Nase
Nazov Geo Profit EMMA (trnavské aj novink
zdhorské MY) v
Periodicita | mesac¢nik |dvojtyzdennik| mesacnik | Tyzdennik tyzdke nnt
Naklad 11000 10 000 65000 “aki)a(?olzz 90700
Citanost 232181
At Z('é‘)adl" 6200 3500 6500 1959 4100
A4
spadavka 6200 3500 6500 4100
€
AS z(ré‘)ad"’ 3700 1800 3400 980 2070
Ak by sme
priratali
hodnotu
A5 inzercie v okolf
spadavka 3700 1800 3400 Dunajskej 2070
(€) Stredy bolo by
to 01000 €
viac (taky balik
neposkytuji)
Obalka 2 (€)] 7700 5000
Obilka 3 (€) 7000 5000 6600
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2 prirazka
Obalka 4 (€) 8850 6000 9900 50 %
Vkladacka |, ,; g o9 0,08-0,17
€
100% obsah
o na redakénej
Prirazky poéid/:‘)::né 50%PR | strane,
) . text 30%
umiestnenie s .
pozadované
umiestnenie
standje | iz
Poznamka rozmeru o
cca A3
nepredaj
né -
Predajnost’ 6810 48 546 3/4 nakladu | roznasa
sado
schranok

Zdroj: Vlastné spracovanie

Navrhom a pripravou periodika sa zaobera spolo¢nost AdBird.sk, ktorej konatel'om
je autor tohto ¢lanku. Medzi subjekty podiel’ajice sa na jeho vzniku by mohla patrit
aj Fakulta masmedialnej komunikacie UCM v Trnave.

3 Argumentacia

Periodikum urcené pre obyvatel'ov trnavského samospravneho kraja, aj ked bude
primarne inzertné, by malo niest ducha cestopisu abiznis tém. Jedna sa teda
o publicistiku, aj ked v menSej miere dostanu svoj priestor aktuality z okresov.
Periodikum tak bude nastavené pre Siroku ciel'ovi skupinu a malo by zasit' , dieru,
ktora sa v tejto oblasti nachadza na zvolenom trhu: zdruzovanie vsetkych okresov do
jedného periodika, ktorym bude docielena Kkontinualna a Sirokospektralna
informovanost o diani v regiéne. Okrem toho ziskaju podnikatelia, ale aj Clenovia
klastra unikatny priestor na prezentovanie svojej ¢innosti, a to velmi nenapadnym
a distingvovanym spdsobom. Citatel' tak nadobudne dojem, Ze nejde o reklamu, ale
prijemné oddychové C¢itanie, ktoré ho podnieti k¢innosti. Filozofiou c¢asopisu
azaroven jeho cielom je otvarat citatelom dvere do ich vlastného kraja - do
priestoru v ktorom zijii. InSpirovat ich klokadlnemu cestovnému ruchu a k traveniu
vol'ného Casu v blizkosti svojich pribytkov.

Kazdému marketérovi sa pravdepodobne vynori otazka, ¢i je v dnesnej dobe online
médii mozné a hlavne udrzatel'né prevadzkovat printovy magazin. Printové média vo
svete sa postupne vytracaju a nahradzaju ich webové stranky. Skiisme si napriek
tomu vysvetlit argumentaciu, ktora hovori v prospech vzniku takéhoto média. Ako
prvé treba spomentt, Ze neexistuje priama konkurencia: Trh s Casopismi, ktoré sa
zaoberaju lokalnou problematikou, m6zeme rozdelit zviacerych hl'adisk: lokdlne
(obecné, mestské), okresné (zaberaju dianie vcelom okrese), krajské, regiondlne
(rieSia problematiku urcitého regiénu na zéklade historického vyvoja - napriklad MY
LIPTOV, MY ORAVA). Dalej ich moZeme rozdelit na spoplatnené a inzertné. Lokdlne -
dedinské: jednd sa o miestne periodika, ktoré vydavaji obce dvakrat az Styrikrat
v roku. Zaoberaju sa najma kultirnym a ekonomickym dianim v obci, nenachadza sa
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v nich inzercia a vydava ich obec. Ma ich takmer kazda obec, distribuuju sa zadarmo
a kvoli malému zasahu ich netreba menovat. Lokdlne - mestské: vydavat ich moze
magistrat, ale aj sikromny vydavatel. V druhom pripade sa v periodikach nachadza
aj inzercia. Tieto periodikd su zvyCajne spoplatnené avychadzaju srdéznou
periodicitou: od tyZdennej aZ po mesacnu. Okresné: tieto zvacsa patria pod hlavicku
vicsieho vydavatel'stva, napriklad Petit Press aich siet MY. Castokrat dochadza
k prekrytiu okresnych a mestskych, nakol'’ko obidve zva¢Sa informuju aj o dolezitych
aktualitach z pril'ahlych dedin. St spoplatnené aziju zinzercie. Inzertné casopisy:
kazdy tyzden dostavaju obyvatelia do schranok inzertné noviny Trnavsko, Sered'sko -
Galantsko a iné, vyplyvajuice z okresnej Struktiry pod hlavickou RegionPress.

Dalsie podobne zamerané st napriklad Trnava Dnes, ktoré su tiez produktom
vydavatel'stva Petit Press a do schranok chodia kazdy tyzden. S rovnakou priponou
,Dnes“ roznasaju osemstranové noviny do schranok aj vdalSich prislusnych
okresoch. Okrem tychto dvoch ma regionalnu distribtciu inzertnych novin po celom
Slovensku pokrytu aj vydavatel'stvo 14news, ktoré do schranok roznasa noviny Nase
Novinky. Vydania st taktiez prispdsobené danému regiénu. Aj napriek tomu, Ze nas
magazin mé vychadzat v rovhakom naklade ako d’alSie regionalne média, ¢o je zasah
213 700 schranok, v porovnani s vymenovanymi médiami pésobiacimi v trnavskom
regione nemozno hovorit o priamej konkurencii. Dévodov je viac.

Tematicky sa magazin prioritne nevenuje spravodajskym témam, ktoré rychlo
stracaji na aktudlnosti, ale najmad reportaznym témam, ktoré s pre Citatela
zaujimavé aj po dlhsej dobe. Témam, ku ktorym sa vie ¢asom vratit. Toto maju
podporit aj d’alSie parametre ako rozmer, ktory je mens$i ako A4, pritazliva forma
a dizajn, tiez umelecké fotky. Ciel'om je, aby Citatel magazin po precitani nezahodil do
zberu, ale zalozil do kniZnice. Cena za inzerciu formatu A4 je nastavena na 4900€,
pricom ¢lenovia maju zl'avy az do vysky 80%. Vzhl'adom na to, Ze konkurencia ma

Casto krat vyssie ceny s rapidne niz$im zasahom, je mozné jednoznacne konstatovat,
Ze ceny inzercie st nastavené vel'mi vyhodne.

Reklama nebije do o¢i. Pomer redak¢ného ainzertného textu je v prospech
redakéného textu a redakeny text je tvoreny nativnou inzerciou, ¢o je zase extrémne
vyhodnd anendpadnd forma propagacie pre c¢lenov klastra. Ako priklad mézZeme
uviest ¢lanok o vyrobe piva. Clanok perfektne zapadé do historickej rubriky. Popisuje
histériu vyroby piva v regiéne, spdsob jeho vyroby, text je doplneny infografikami
azaujimavymi fotografiami. Citatel sa zneho dozvie zaujimavé informacie alen
malokomu napadne, Ze si prave precital dvojstranovii nenapadni reklamu lokdlneho
vyrobcu piva znacky Sandorf (¢len klastra).

Do filozofie KlastraRR zapada aj ochrana zivotného prostredia. Napriek tomu, Ze
recyklovany papier, ktory ma vyzerat' dostatoc¢ne atraktivne dokaze znacne zdvihnut
naklady, magazin by mal vychadzat prave na takomto papieri. Nejde pritom len
o prvoplanové rozhodnutie, ktoré mda magazin ukdzat vlepSom svetle, ale
o odzrkadlenie redlnej filozofie podlozenej realnymi projektmi v oblasti ochrany
zivotného prostredia, ktoré klaster pripravuje.

Velky zasah cielovej skupiny: Néaklad 213 700 kusov atraktivneho magazinu
doruceného bezplatne do kazdej schranky v regioéne je bezkonkurenc¢ny. Propagacia
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bank, poistovni, telekomunikac¢nych spolocnosti, automobiliek a d’alSich vacsich
inzerentov nebude odkazana na kolisajicu predajnost, dostane sa do kazdej
schranky v regione. Cielovou skupinou magazinu maji byt aktivne Zzijici l'udia vo
veku od 15 - 70 rokov, ktori maju radi cestovanie, spoznavanie novych miest a ktori
si radi nechaju poradit. Cielovou skupinou su tiez ludia, ktori maji radi
plnohodnotné ¢itanie a periodikd, kde sa dozvedia nové informécie rozsirujtce ich
vSeobecny prehlad.

KedZe magazin chce kracat s dobou, cielovou skupinou maju byt tiez mladi l'udia,
ktor{ urcite ocenia prepojenie tlacenej verzie sonlinovou. Casopis je uréeny pre
vzdelanych l'udi, no nemal by obist ani d'alSiu Citatel'sku verejnost, ktora dosiahla
stredoskolské vzdelanie, pretoze format ma byt koncipovany nie velmi zlozitym
jazykom anevyuzivat ani priliS vela odbornych terminov. Cielovy Ccitatel' je
Cinorody, zaujima sa o dianie vo svojom okoli, ma vSeobecny prehl'ad, nebrani sa
poznavaniu nového a zaujima sa o geografiu, kultiiru, gastronémiu &i histériu. Citatel
je ¢lenom strednej vrstvy a pracujicej vrstvy, zijicej tak ako v meste, tak aj na
vidieku.

4 Spolupraca s akademickou pédou

Chod, charakter a systém prace v redakcii je nastaveny tak, aby bolo mozné zapojit
Studentov Fakulty masmedidlnej komunikacie UCM v Trnave, ktori maju skisenosti
najmd s pracou v redakcii, praktické skasenosti s fotografovanim, online
marketingom a podobne. Skusenosti, ktoré Studenti maji, nazbierali zvacsa
v Skolskych médiach, kde pracovali bezplatne. Vzhladom na predpokladant
ziskovost magazinu sa rata sadekvatnym finanénym ohodnotenim redakcie.
Finan¢né hladisko vSak nema byt pre nich jedinou motivaciou. Praca v periodiku
mimo akademickej pody prinasa so sebou aj vela skiisenosti, kontaktov a je dobrym
Startom do buducej kariéry. Redakcia bude plnohodnotne fungovat pod dohl'adom
predsedu redakcnej rady, pod vedenim $éfredaktora, zastupcu Séfredaktora
a Séfgrafika. Tieto pozicie je nutné obsadit profesionalmi, ktori nepodliehaju
generacnej vymene, ako je to v pripade Studentov. Spolupraca s FMK UCM by vsak
mohla mat' aj vacsi rozmer, nez len takzvany ,headhunting®, ¢iZe lovenie talentov.
Vzajomne prospesné partnerstvo uz mali obe strany moZnost si odskdsat na
konkrétnych projektoch, ¢o vyustilo do obojstranného zaujmu o podpisanie
,Memoranda ovzajomnej spolupraci". Memorandum by malo pojednévat
o presadzovani spolo¢nych zaujmov, poskytovani odbornej praxe pre Studentov,
spolupraci pri vypracovani ahodnoteni zaverecnych prac, spolo¢nej priprave
a organizovani podujati, vzdjomnej marketingovej, technologickej podpore a d’alsich.
Zapojenie FMK UCM do realizacie magazinu by malo byt vyhodné pre obe strany.
Fakulta dokaze poskytnut priestory a techniku, klaster zase bezplatnii propagaciu
fakulty v Magazine a platent prax pre Studentov.

Pod'akovanie: Podakovanie patri Klastru regiondlneho rozvoja - zdpadné Slovensko a
firme AdBird.sk, s.r.o.
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REGIONALNE DISPARITY NA SLOVENSKU
Regional disparities in Slovakia
Denisa Janosovd

Abstrakt

Problematika vzniku nerovnosti, nielen regionalnych, a ich vyznam v Zivote I'udji, je jednou z otazok,
ktoré rezonuju i v spolo¢nosti na Slovensku. Pri¢in pre nerovnaky vyvoj v regiénoch je viacero, avsak
plati, Ze rozdiely su prirodzené. Rozdiely medzi regionmi st do zna¢nej miery odrazom rozdielov
medzi spoloc¢enstvami obyvatelov, ktori ich obyvaji. Spolofenstva obyvatelov su zas tvorené
jednotlivcami , ktori sa od seba prirodzene odliSuju svojimi individudlnymi schopnostami
avlastnostami a mierou sebarealizicie v spolo¢nosti. Otdzka regiondlnych disparit a ich $irky je spata
s nielen prirodzene odli$nou troviiou koncentracie marketingovych aktivit v regione.

Kl'acéové slova:
Priestorova S$truktira. Regionalna politika. Regionalny rozvoj. Region. Socidlne ahospodarske
procesy. Uzemie.

Abstract

Issues of inequality, not only regional, and their importance in people's lives, is one of the issues that
resonate even in the company in Slovakia. Reasons for the uneven development of regions is more,
however, true that the differences are natural. Differences between regions are largely a reflection of
differences between communities residents who inhabit them. Communities residents in turn are made
up of individuals who are naturally different from each other with their individual abilities and
characteristics and level of self-realization in society. The question of regional disparities and their width
is back with not only naturally different concentration levels of marketing activities in the region.

Key words:
Area. Region. Regional development. Regional politics. Social and economic processes. Spacial
structure.

Regionalny rozvoj a regionalna politika patria v sic¢asnosti k vysoko aktudlnym a ostro
rezonujucim témam nielen v odbornych kruhoch ale aj vo verejnosti. Neustale sa
prehlbujice rozdiely v ekonomickom a socidlnom postaveni regiénov zjednotenej
Eurépy, spolu s negativhymi dosledkami celého radu dalSich problémov ako st
priestorovo diferencovany hospodarsky vyvoj, problémy a Zivotnd uroven
marginalizovanych skupin obyvatelstva, rastiica nezamestnanost, problémy
vidieckych a urbannych oblasti tvoria len Cast najzavaznejSich problémov, ktoré si
naliehavo vyzaduju rieSenie. Prave regionalny rozvoj moze prostrednictvom svojich
nastrojov ucinne prispiet k prekonaniu problémov. Otazky suvisiace s regionalnymi
disparitami sa v ostatnych rokoch dostali do popredia zaujmu nielen odbornej, ale
vd’'aka médiam i Sirokej laickej verejnosti. Na jednej strane sa stretdvame so seriéznym
vyskumom odbornikov réznych profesii - geografov, sociolégov, politologov ci
regionalnych ekonémov, na strane druhej neraz i s ich demagogickymi interpretaciami
na politickej scéne. Regionalne rozdiely sa takpovediac ,stavaju témou®.

Prakticky od prvopociatku l'udskych dejin nachadzame snahy o zdmerné ovplyviiovanie
socidlneho a ekonomického vyvoja urcitych tzemi. Najskor to bolo na trovni
mikroregiénov -jednotlivych miest a ich zazemia, neskor v suvislosti s rozvojom
priestorovej organizacie spoloc¢nosti i v ramci vacsich oblasti az celych Statov na trovni
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makroregionov. Nad povodne lokdlnymi zdujmami postupne prevladli Staitne mocenské
vplyvy, pricom dochddzalo nielen k uplatiiovaniu réznych odbornych teérii, ale i
roznych politickych zaujmov. Tieto procesy sa stali zakladom ¢innosti, ktorti v sicasnosti
nazyvame regionalna politika. Vyznamnym impulzom pre razantny posun tematiky
regionov vo vseobecnom rebricku celospoloc¢ensky vnimanych problémov u nas bolo
nepochybne pristiipenie Slovenska k Eurépskej tnii (EU) v roku 2004, ato najmi v
stvislosti s regionalnou politikou EU, ktorej politickym cielom je ,zmierfiovanie
regionalnych rozdielov v EU“. Regiény na Slovensku vykazuju v sti¢asnosti rdzny stuperi
ekonomicko - socidlneho rozvoja arastu. Regionalne disparity sa prejavuju nielen vo
vztahu Slovenska k ostatnym krajinam EU, ale aj v ramci Slovenska, kde maju silny
endogénny charakter. Ich prejavy zaznamenavame v Sirokej Skale, tak v regiénoch
rozvinutych, ale predovsetkym v regiéonoch problémovych, ¢i ohrozenych, ktorych
zmenené podmienky pre Zivot obyvatel'stva sa prejavuji v mnohych dimenziach.
Negativne aspekty zmenenej kvality zivota maji v zaostalejsich regiéonoch mnohokrat
synergicky efekt a dlhodoby charakter.

KedZe kazdy regién je dany istym stiborom prvkov, a preto sa moéZe menit jeho
charakter irozloha, potrebujeme v suvislosti snimi hovorit aj oprocese tzv.
regionalizacie. Suborom prvkov, ktoré region definuji (vymedzuji) hovorime
regionalne disparity (vSeobecne suhrn znakov, ktorymi sa javy aveci odliSuja).
K zakladnym atribitom (znakom) regionalnych disparit (RD) patri ich vyskyt
(teritorialita) meratelnost a ¢asovost.! A. Michalek v citovanej praci zostavil atributy
regionalnych disparit do prehl'adnej tabulky, pri¢om vyuzil podklady A. Kutscherauera
a kol. z prace RegiondlIni disparity. Disparity v regiondInim rozvoji zemé - pojeti, teorie,
identifikace a hodnocent:

Tabul'ka 1: Atributy regiondlnych disparit (RD) a ich ¢lenenie

Atribuit Clenenie (sféra, tiroveri, hodnota, stav)
Sféra vyskytu RD prirodnd, ekonomickd, socidlna
Teritorialita RD EU, SR, kraj, okres, obec, resp. neadministrativne

Jjednotky réznej geografickej mierky

indikdtor RD Primdrny

sekunddrny

Meratelnost' RD | metéda merania RD | absoltitna hodnota, relativna hodnota, porovndvacia
hodnota, vyuZitie Standardov

objektivnost’ objektivne (kvantitativne), subjektivne
merania RD (kvalitativne), vyberové merania
Cas Casovy horizont RD | krdtkodoby, strednodoby, dlhodoby

Casovd dynamika | okamZity stav, zmeny v case
RD

Zdroj: MICHALEK, A.: Indikétory identifikicie a merania regiondlnych disparit (niekol’ko poznamok
k vyberu indikatorov. In Geograficky casopis, 2013, Vol. 65, No. 4, s. 370.

1 MICHALEK, A.: Indikatory identifikicie a merania regionalnych disparit (niekolko poznamok
k vyberu indikatorov. In Geograficky casopis, 2013, Vol. 65, No. 4, s. 370.
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Podl'a A. Michalka sa tizemné disparity tykaju:2

fyzicko-geografického potencidlu (nerastné bohatstvo, klima, polohové pomery,
lokalizdcia regionu);

Zivotného prostredia (ovzdusie, odpady, voda, biodiverzita, lesy, krajina a péda);
dopravnej infrastruktiry (cestnd, Zeleznicnd a leteckd infrastruktira, vodnd
doprava a dopravnd obsluzZnost);

technickej infrastruktiry (zdsobovanie vodou, kanalizdcia a Cistenie
odpadovych véd, zdsobovanie energiami, informacné a telekomunikacné
technoldgie a infrastruktira cestovného ruchu).

Do kategoérie ekonomickych disparit zaradil:

vykonnost ekonomiky (vykon, produktivita a pod.);

ekonomicku Struktiru (odvetvovd Struktira, Struktira podla subjektov
a vlastnictva);

ludsky potencidl ((ekonomicky kapitdl obyvatelstva - zrucnosti, kvalifikdcia,
pracovné skisenosti, mobilita a podnikatel’sky kapitdl obyvatel'stva - miera
podnikatel'skej ~aktivity, tspesnost, dlzka podnikatel'skej aktivity, pocet
zamestnancov, obrat, zisk a pod.).

V kategorii socidlnych disparit uvadza:

obyvatel’stvo;

zdravotnictvo;

vzdelanie;

zamestnanost a nezamestnanost;
socidlnu ochranu;

hospoddrenie domdcnosti;
kriminalitu;

kultiru.3

Uvedeny vypocet urcite nevycCerpava vsetky faktory, ktorymi mozno diferencovat
atributy regionalnych disparit; jednotlivé faktory sa daju dalej Strukturovat,
pripadne vzijomne kombinovat. Aj preto sa indikatory regionalnych disparit
rozdel'uji na jednoduché a integrované:

JJednoduché indikdtory charakterizujtce jednotlivé sféry regiondlnych disparit
by mali postihniit’ podstatné javy, ich zdkladné aspekty a hlavné charakteristiky.
Segment jednotlivych jednoduchych indikdtorov predstavuje najnizZsiu troveri
vecnej dekompozicie, ktord tvori akusi bdzu pre dalsie segmenty.”

,Segment integrovanych indikdtorov predstavuje vyssiu urover identifikdcie
a ndsledne evaludcie RD. Vychddza zvhodného prepojenia (integrovania)
jednotlivych indikdtorov, resp. ich podstatnych vlastnosti a znakov, ktoré st
komplexnejsim pohl'adom na urcitu sféru vyskytu. Ich zdkladnym atribtitom by
mali byt dostatocnd komparativna schopnost, matematickd zvlddnutelnost
a informacnd zrozumitelnost. Siucasne je doleZité a potrebné integrovat

2 Niektori autori ich oznacuju aj ako fyzické disparity. (Pre viac informécii, pozri: WISHLADE, F.,
YUILL, D.: Measuring Disparities for Area Designation Purposes: Inssues for the European Union.
Glasgow : University of Strathclyde, 1997).

3 MICHALEK, A.: Indikatory identifikicie a merania regionalnych disparit (niekolko poznamok
k vyberu indikatorov. In Geograficky casopis, 2013, Vol. 65, No. 4, s. 370.
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zdkladné indikdtory do homogénnych systémovo akceptovatelnych a metodicky
logickych a zrozumitel'nych skupin (celkov).“

Vtomto kontexte citovany autor podciarkuje, Ze zakladnym predpokladom
integrovania (spajania) indikdtorov regiondlnej disparity je vytvorenie obsahovo
homogénnych celkov. Ked’Ze ani vymedzenie pojmu indikator nie je ustalené (najma
v suvislosti so vztahom jednoduchych a syntetickych indikatorov), vychadzame
z definicie citovaného autora, ktory ich popisuje ako Statisticky premenné,
pomahajuce transformovat udaje do relevantnych informacii. Sic¢asne vymedzuje ich
zakladné vlastnosti, ktoré by mali byt
o signifikantné, relevantné a pochopitel'né (jasné, strucné a jednoduché na
pochopenie a interpretdciu pre pouZivatelov), transparentné (vstupy, pévod
tdajov a spracovanie by malo byt jasné, uzivatelia by mali vediet, ako bol
identifikdtor spracovany avypocitany), analytické (mali by poskytnut
dostatocné preniknutie do podstaty fenoménu), tplné (mali by pokryvat celii
populdciu  statistickej jednotky alebo celého geografického regionu),
hodnoverné (mali by mat’ nizku statisticki chybu), vniitorne porovnatelné
(porovnatelnost toho istého indikdtora pre podskupiny alebo oblasti),
porovnatel'né navonok (porovnatelnost indikdtora sinym zdrojom)
a medzicasové (moznost kontroly v Case). Stucasne by mali byt dostupné vo
vztahu k existujiicim ddtam, plynulé vzhladom na moZnosti ¢asového radu,
véasné v suvislosti s potrebami a spésobmi vypoctu a koherentné, t. j. rovnaké
vzhl'adom na referencné obdobie (pozn. - zvyraznila autorka). >

Z celého radu ekonomickych indikatorov regiondlnych disparit (ide predovsetkym
o ukazovatele, ktoré pouziva European Commision Eurostat a Statisticky trad
Slovenskej republiky), ako napriklad v oblasti vykonnosti ekonomiky HDP - hruby
domdci produkt, hrubd pridand hodnota - HPH, regiondlne dane, produktivita prdce,
je zpohladu regiondlneho marketingu zaujimavy (a ddélezity) stbor indikatorov,
ktory sa oznacuje ako business demography. Tykaju sa existencie firiem z casového
hl'adiska - ich vzniku, samotnej diZky ich existencie a doby ich zaniku. Primarne tieto
faktory identifikuji pocet firiem vregiéne (z hl'adiska ich prirastku ¢i ubytku), ¢o
odzrkadl'uje regionalne podmienky na podnikanie v sledovanom obdobi. Z hl'adiska
marketingovej komunikacie ide o mimoriadne dolezity subor faktov - ide totiz
o ukazovatele = podmienok podnikania vregiéone aoanalyzu sucasného alebo
budiiceho  konkuren¢ného prostredia. Si sucasne zrkadlom stability
podnikatel'ského prostredia vregione, ukazovatelmi jeho ekonomickej pruznosti
a celkovej ustretovosti regiéonu k podnikatel'skym subjektom. Ako uvadza A.
Michalek Strukturuju region na zaklade ekonomickych subjektov podl'a prevazujucej
Cinnosti, vybranych pravnych foriem, vlastnictva a pod.®

Dolezitost suboru indikatorov business demography mozZeme demonstrovat na
marketingovej situacnej analyze vramci analyzy trhu. Ak za jej zaklad budeme
povazovat Sest oblasti skimania podla profesora A. M. Morrisona (analyza
prostredia, potencidlneho trhu, hlavnej konkurencie, miesta a spolocnosti, sluZieb,
marketingovej pozicie a pldnu), potom je zrejmé, Ze indikatory tohto suboru su

4Ibidem, s. 371.
5 Ibidem, s. 369.
¢ [bidem, s. 374.
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dolezitou sucastou vacsiny z nich (pritomné st vo vSetkych oblastiach analyzy, nie
vsak v rovnakom postaveni z hl'adiska dodlezitosti). PretoZe analyza podnikatel'skych
prilezitosti sa okrem $tidia potencidlneho dopytu aekonomickej realizacie
podnikatel'ského zameru zaobera aj potrebami celkovych investicii na rozbehnutie
firmy aztoho vyplyvajlicej investi¢nej navratnosti,” rozdel'ujeme situa¢nu analyzu
na externu (analyza prostredia) a internu (analyza firmy). V rdmci externej analyzy
potom posudzujme prave indikatory vybranych regiondlnych disparit. Zmyslom
tychto analyz je hl'adanie spravneho pomeru medzi prilezitostami firmy v regiéne
a jej schopnostami a zdrojmi.

Na meranie regionalnych disparit sa pouzivaju dve skupiny metdd. Rozdel'ujeme ich
na priame (na porovnanie sa pri nich pouziva jedno kritérium - napr. vyska HDP
vregione, miera nezamestnanosti apod.) anepriame (pouzivaju viacero
roznorodych kritérii naraz - ich vyber sa robi podla ciela vyskumu; zvycajne
podavaju o Urovni regiénu plastickejsi obraz). Na ilustraciu mozeme ako priklad
vyberu indikatorov regiondlnych disparit metodiku analyzy ekonomického vyvoja
regiénov Slovenska podla R. Matlovica, ktory na posudzovanie ich ekonomickej
a CiastoCne aj socidlnej Urovne vyclenil dvanast ukazovatelov (ako protivahu ku
kritériu HDP na jedného obyvatela, pretoZe toto kritérium vyrazne ovplyviiuje
medziregionalna mobilita za pracou):

e miera nezamestnanosti;

e priemernd mesacnd mzda zamestnanca;

o (isté periazné prijmy na osobu a mesiac;

e (isté periazné vydavky na osobu a mesiac;

e vklady vdomdcej mene prijaté v pobockdch bdank sidliacich v kraji na
obyvatela;
prijmy zdravotnych poistovni z poistného na obyvatela;
priame zahrani¢né investicie;
pocet dokoncenych bytov na obyvatela;
tvorba hrubého fixného kapitdlu na obyvatela;
podiel podnikov s 250 a viac zamestnancami z celkového poctu podnikov;
regiondlne HDP na obyvatela;
cisté disponibilné déchodky na obyvatel'a.8

Kdals$im metédam skdmania regiondlnych disparit patri analyzy hlavnych
komponentov, faktorova analyza a analyza zhlukov.? Detailnejsie sa tejto téme venovat
nebudeme, zaujemcov mdzeme odkazat na publikicie k regiondlnej ekonomike, ktoré
opisuju meranie disparit na zaklade vopred stanovenych ekonomickych ukazovatel'ov
vel'mi podrobne. Na zaver v tejto stvislosti uz len pripomenieme, Ze regionalne disparity
je potrebné skiimat’ v kontexte hospodarskeho cyklu danej krajiny. VSetky ekonomiky
prechadzaji urcitymi fazami avSetky vyrazne ovplyviiuji rozvoj regiénu
a spotrebitel'ské spravanie sa jeho obyvatelov. Ide o fazu prosperity (vysokd miera
dopytu, zamestnanosti a prijmov), fazu recesie (klesajiica miera dopytu, zamestnanosti
a prijmov) a fazu oZivenia (postupné zvySovanie vyroby, pokles nezamestnanosti a rast

7 JAKUBIKOVA, D.: Marketing cestovniho ruchu. Praha : Grada Publishing a.s., 2009, s. 95.

8 MATLOVIC, R, MATLOVICOVA, K.: Regiondlne disparity aich rieSenie na Slovensku v rozli¢nych
kontextoch. In Folia Geographica, 2011, Vol. 53, No. 18, s. 18.

9 VYROSTOVA, E.: Regiondlna ekonomika a rozvoj. Bratislava : lura Edition, 2010, s. 153.
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prijmov). Vysoky stupen recesie sa oznacuje ako depresia (ceny klesaju ale dopyt je
minimalny pre vysokd nezamestnanost a nedostatok finanénych zdrojov).

V prispevku boli priamo alebo nepriamo potvrdené zistenia viacerych predchadzajtcich
stadii hodnotiacich vyvoj regiondlnej Struktiry Slovenska. Charakteristickou crtou
socialno-ekonomického rozvoja Slovenska po roku 1989 je vysoky stupen regionalnej
diferenciacie, ¢o sa v konetnom dosledku premieta do ,etablovania“ zaostavajucich
regiénov. Dalej, vieobecne akceptovanou skuto¢nostou je zistenie, Ze hoci rozvoj
regionov ovplyviiuje cely rad faktorov a procesov, ktorych mieru vplyvu je v ich
vzajomnom spolupdsobeni urcit vel'mi tazko.
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AKE POZITIVA PRINIESLI SLOVENSKYM REGIONOM EKOINOVACIE
V OBLASTI DOPRAVY?

What benefits have ecoinovations brought to regions in area
of transportation?

Barbara Klimekovd

Abstrakt

Ekoinovacie sa stavaji coraz klticovejSie pre dosiahnutie trvalo udrZatelnej ekonomiky a su vyz-
namnym nastrojom v konkurenénom boji firiem. Zaroven dokazu pozitivne prispievat k celkovému
rozvoju zivota, cestovného ruchu aj obchodu vo vsetkych regionoch. Prave preto smeruju do rozvoja
ekoinovacif v regiénoch viaceré podporné aktivity Eurépskej Unie aj vlady SR. V prispevku sa priere-
Zovo pozrieme na vyvoj a zavadzanie ekoinovacii v dopravnom priemysle a v mestskej hromadnej
doprave, na zavadzanie nového smeru “sharing economy”, tzv. zdielanej ekonomike v osobnej dopra-
ve a vyznam hackathonov, $pecializovanych podujati, ako nastroja pre tvorbu a vznik dopravnych
ekoinovacii v regiénoch.V praci sa zameriavame na prierez vyvoja tohto trendu na Slovensku a jeho
pripadny dalsi potencial.

Kl'aéové slova:
Ekoinovécie. Ekoinovdcie v doprave. Hackathon. Inovaény manazment. Startupweekend.

Abstract

Ecoinnovation solutions are becoming increasingly pivotal to achieving a sustainable economy. They
are also very important tool in the market competition. At the same time, they can make a positive
contribution to the overall development of life, tourism and trade in all regions. For this reason, the
European Union and the Government of the Slovak Republic develop a number of activities out in
their support. This article focuses on the development and implementation of eco-innovation in the
transport industry and for public transport, the introduction of the new trend - sharing economy in
transport and the importance of hackathon, specialized events, as a tool for the creation and estab-
lishment of ecoinnovation in the regions.

Key words:
Automotive industry. Ecoinnovation. Hackathon. Innovation management. Public transport. Startup-
weekend.

Uvod

Popularita ekoinovacii ako takych rastie, a tym aj systémové kroky na ich podporu, je
fakt, ze environmentalne technolégie prospievaju obchodu, vytvaraju nové pracovné
miesta a samotné inovacie zvySuju konkurencieschopnost jednotlivych Statov aj Eu-
ropskej unie ako celku. Pojem ekoinovacie mozno interpretovat pomocou zakladnej
definicie Eurépskej komisie, v ktorej sa tvrdi, Ze ekologické inovacie su kazdou for-
mou inovacii, ktoré zasadnym a preukazatel'nym sposobom ovplyviiuji udrzatelnost
rozvoja.! A to napriklad pomocou zniZenia vplyvu na zivotné prostredie, posilnenim
odolnosti Zivotného prostredia voci tlakom dne$nej doby a spotrebitel'skému dopytu
alebo pomocou efektivnejSieho a zodpovednejSieho vyuzivania prirodnych zdrojov.

1 Eurépska komisia: Ekologické hospoddrstvo - vyuZivanie inovdcii. [online]. [2016-10-06]. Dostupné
na: <http://ec.europa.eu/environment/basics/green-economy/innovation/index_sk.htm>.
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Organizacia pre hospodarsku spolupracu a rozvoj (OECD) definuje ekoinovacie ako
implementaciu novych alebo vyznamne zlepSenych produktov (tovarov alebo
sluzieb), procesov, marketingovych metdd, organizaénych Struktir alebo
inStituciondlnych usporiadani, ktoré zamerne alebo ako vedlajsi efekt vedu k
zlepSeniu Zivotného prostredia.2 V odbornej literatire aj v beznom Zivote sa stret-
neme so synonymami ako napriklad zelené inovéacie, environmentalne inovacie a
technologie. V technologickom svete sa dnes Casto objavuje pojem “Technology for
good”, ktory je spajany aj s tzv. udrzatelnymi technolégiami chraniacimi Zivotné
prostredie. Tie Coraz CastejSie vznikajui ako primarny zamer - teda priamo pre riese-
nie ekologického problému.

Eurépsky ekologicky priemysel predstavuje v stcasnosti vyznamny hospodarsky
sektor. Odhaduje ro¢ny obrad az 19 miliard EUR, ¢o je zhruba 2,5 % HDP EU.3 Zaro-
ven sa zvySuje tlak odbornej verejnosti na smerovanie vyroby ako takej a riesSenie
emisnej otazky. Clenské $taty Europskej tnie si podla Akéného planu pre environ-
mentalne technoldégie (ETAP) dali za minimalny ciel' okrem iného aj zvysit podiel
biopaliv na 10 % z celkovej spotreby benzinu a nafty v doprave v EU do roku 20205a
znizit emisie optimalizaciou verejnej aj sikromnej dopravy. Preto mozno konstato-
vat, Ze ekoinovdcie st v odvetvi dopravy ziadanejsie ako v minulosti, a implementu-
jusa do vSetkych regionov Slovenska. Aj podl'a Louc¢anovej a Trebuiiu je o ekoinova-
cie rastuci zaujem a to predovsetkym medzi mladou generaciou odbornikov. M6zZu za
to globalne problémy a ich CastejSie prejavy ako su klimatické zmeny a deforestra-
cia.4

1 Suticasné a pripravované ekoinovacie v doprave slovenskych regionov

Slovensko je zndme svojim silnym postavenim a tradiciou v oblasti vyroby doprav-
nych prostriedkov. Prave na naSom tuzemi dochadza k vyrobe a iimplementacii Ciast-
kovych inovécii v tomto segmente. Okrem dopravného priemyslu sa vSak témy do-
pravy dotykaju aj d’al$ich oblasti, v ktorych uz znacne zaostdvame oproti vacsine kra-
jin EU. V tejto Casti sa prierezovo pozrieme na vyvoj a zavadzanie ekoinovacif v do-
pravnom priemysle a mestskej hromadnej doprave, na zavddzanie nového smeru
“sharing economy”, tzv. zdielana ekonomika v osobnej doprave a vyznam hackatho-
nov, Specializovanych podujati, ako nastroja pre tvorbu a vznik dopravnych ekoino-
vacif v regiénoch.

e Dopravny priemysel
Na Slovensku bolo v roku 2015 podla predbeznych vysledkov vyrobenych viac ako
1.000.000 automobilov. Automobilovy priemysel tak prekonal pomyselnd hranicu.
Podiel automobilového priemyslu na slovenskom priemysle predstavuje az vyse 40

2 Organisation for Economic Co-operation and Development: Green growth and eco-innovation. [online].
[2016-10-06]. Dostupné na: <http://www.oecd.org/sti/ind/greengrowthandeco-innovation.htm>.

3 Eurdpska komisia (tlacovd sprdva): Novy akcny pldn pre ekoinovdcie na podporu ekologického rastu a
prinosu podnikov. [online]. [2016-10-09]. Dostupné na: <http://europa.eu/rapid/press-release_[P-11-
1547_skhtm>.

+LOUCANOVA, E., TREBUNA, P.: Ekoinovacie ako nastroj konkurencieschopnosti. In Transfer inovdcif,
2014, No. 29, s. 76-80. [online]. [2016-10-09]. Dostupné na:
<http://www.sjf.tuke.sk/transferinovacii/pages/archiv/transfer/29-2014/pdf/076-080.pdf>.
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%, pricom d'al$im pozitivom uZz niekol’ko rokov zostava svetové prvenstvo Slovenska
v pocte vyrobenych automobilov na 1 000 obyvatel'ov. Na vychode krajiny sa vSak
ziadna z automobilovych spolo¢nosti neusidlila, ndjdeme tam prevazne strojarske
podniky zaoberajice sa vyrobou komponentov pre automobilovy priemysel. Vyraz-
nym problémom pre rozvoj dopravného priemyslu je nedostatocné pokrytie uzemia
dial'nicami. Situacia sa méze zmenit prichodom piateho automobilového hraca na
nas trh. V sucasnosti sa diskutuje o vstupe d’'alSej automobilovej spolocnosti, ktora by
potenciondlne mohla sidlit na vychode Slovenska. V minulosti sa diskutovalo aj o
vstupe Tesly a jej ekologickych elektrickych aut na nase tzemie. V pripade, ak by sa
tieto zamery raz potvrdili, z vychodného regiéonu by sa mohla stat vyznamna oblast’
pre ekoinovécie prave v doprave pod vedenim tejto inovativnej firmy. Zatial' vSak
ostava faktom, Ze vychodny region si svoje miesto v dopravnom priemysle e$te nena-
Siel.

Opakom toho je zadpad Slovenska. Prave tu sidlia dva hlavné automobilové zavody a
treti sa planuje. V hlavnom meste je to Volkswagen, v Trnave francuzska spolo¢nost
PSA Peugeot Citroén a pri Nitre spolo¢nost Jaguar Land Rover. Kdrejska automobilka
Kia si pre svoje posobenie vybrala region stredného Slovenska a postavila svoje za-
vody pri Ziline. Medzi najvyraznejsie plany v zavadzani ekoinovacif patri iniciativa
znacky Kia motors, ktora sa planuje stat’ do roku 20205 lidrom na trhu automobilov s
nizkymi emisiami. Flotila ekologickych aut by sa mala rozrast do roku 2020 zo Sty-
roch az na 11. Stcastou tohto planu je spustenie sériovej vyroby tplne nového vozid-
la pohananého vodikom. Kia spolupracuje s asi 300 partnerskymi spolo¢nostami na
vyvoji d'alSej generacie FCEV technoldgie pre vSetky trhy. Tym by mali vyrazne kles-
nut emisie tvorené automobilmi tejto znacky. Naopak Volkswagen, najvacsi automo-
bilovy koncern Eurdpy, celil v minulom roku $kandalu s emisiami a pripadné mno-
Ziace sa zaloby mo6zu spomalit inovéacie vo firme.

Obr. 1: Dopravny priemysel na SR (vyrobné firmy)
Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a azet.sk zoznam firiem, 2016

Automobilka Peugeot zareagovala na eurdpske nariadenia inovaciami motorov a vy-
tvorila motory Puretech. Tieto benzinové motory st I'ahsie a kompaktnejsie, o vedie
k zvySeniu ich energetickej tcinnosti. Ich vykonnost je zaloZena tieZ na optimalizacii

5 KIA (Tlacovd sprdva): Hybridny crossover KIA NIRO. [online]. [2016-11-10]. Dostupné na:
<http://www.kia.com/sk/o-nas/tlacove_spravy/tlacove-spravy/19022016-kia-niro-premiera/>.
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spalovania a obmedzeni strat vznikajucich trenim. V porovnani s rovnako vykonny-
mi $tvorvalcovymi motormi dochadza k znizZeniu spotreby paliva a emisii CO2 az o
skoro 25 %.6 D4 sa kons$tatovat, 7e nové smerovanie EU bude tladit na automobilovy
priemysel a jeho hlavni hraci budu prichddzat’ v nasledujicich rokoch s novymi pro-
duktovymi aj procesnymi inovaciami Setriacimi Zivotné prostredie.

o Mestska hromadna doprava

Zavadzanie ekologickejSich moznosti do mestskej hromadnej dopravy je o cosi jed-
noduchsie ako v dopravnom priemysle. Lidrami v obnovovani vozovych parkov za
ekologickejsie verzie st Kosice a Bratislava. Prave najvacsie mesto vychodosloven-
ského regionu sa stalo priekopnikom, ked v roku 2014 zaradili na cesty elektrické
autobusy - Elektrobusy SOR EBN.7 Oproti naftovym autobusom ma elektrobus nakla-
dy na palivo nizZSie asi o 70 %, jednoduchsi je aj servis. Autobus pocas doby svojej
Zivotnosti zat'azi zivotné prostredie takmer 25 tonami emisii, naproti tomu elektro-
bus len mizivou ¢iastkou. Dobijaciu stanicu pre elektrické autobusy postavila Vycho-
doslovenska energetika (VSE). Mesto Kosice, VSE a Slovenska asociacia pre elektro-
mobilitu podpisali 23. septembra 20148 memorandum o podpore e-mobility, ktora
by mala prispiet aj k vyraznejSiemu postaveniu ekoinovacii v doprave vo vychodnom
regione.

0d roku 2014 su platné aj nové operacné programy, ktoré slizia na cerpanie fondov
EU potas programového obdobia 2014 - 2020. Podpora verejnej dopravy bude zabez-
pecena prostrednictvom dvoch operaénych programov: Integrovana infrastruktira
2014 - 20209 a Integrovaného regionalneho opera¢ného programu 2014 - 2020.1°. Na
verejnu dopravu bude priamo urcenych viac ako 300 mil. € a d’alsie stovky miliénov
eur bude mozné ziskat' v ramci aktivit na podporu mestskej mobility, Zelezni¢nej infra-
Struktury a cestnej infrastruktiry. Medzi prijimatelmi podpory rozvoja dopravy sa
popri doterajsich lidrov (Bratislava, KoSice) objavili aj mesta ako Pre$ov, Zilina a Ban-
ska Bystrica. Operac¢né programy predpokladaju, Ze sa tym dosiahne efektivne vyuzitie
vozidiel a sticasne, zvysSenie atraktivity MHD. Vymena vozovych parkov za elektrobusy
Ci uspornejsie vozidla vsak nie je jedinym prejavom implementacie ekoinovacii do tej-
to oblasti. Druhym vyznamnym krokom je zavadzanie mestskych cestovnych kariet a
digitalizacia cestovnych listkov. Pozitivom st cestovné listky cez sms, elektronické
“elektricenky” ¢i elektronické termindaly pre mestské karty.

e Osobna doprava
Osobna mobilita a najméa cestnd doprava su celosvetovym problémom. Medzinarod-
na agentura pre energiu (IEA) predpoklad, Ze pocet automobilov na svete sa do ro-

6 Peugeot: Technicé parametre. [online]. [2016-11-10]. Dostupné na:
<http://www.peugeot.sk/ponuka-modelov/vybrat-vozidlo/208/technicke-parametre.html>.
7Dopravny podnik Mesta KoSice: DPMK s elektrobusmi prvy na Slovensku. [online]. [2016-11-10].
Dostupné na: <http://www.dpmk.sk/aktuality/dpmk-s-elektrobusmi-prvy-na-slovensku>.

8 Slovenskd asocidcia pre elektromobilitu: Memoradnum s mestom KoSice. [online]. [2016-10-20].
Dostupné na: <http://www.seva.sk/sk/aktuality/66-memorandum-s-mestom-kosice>.

9 Ministerstvo dopravy, vystavby a regiondlneho rozvoja SR: Operacny program integrovand
infrastruktira 2014 - 2020. [online]. [2016-11-10]. Dostupné na:
<http://www.telecom.gov.sk/index/index.php?ids=169044>.

10 Regiondlny operacny program:: Integrovany regiondlny operacny program 2014 - 2020. [online].
[2016-11-11]. Dostupné na: <http://www.ropka.sk/sk/irop/>.
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ku 2050 zvysi z dnesnych priblizne 750 miliénov na viac ako 2,2 miliardy. Elektro-
mobilita predstavuje ddlezity podnet pre hospodarsky rast a proexportnu prilezitost’.
Na to, aby sme ho mohli vyuzit potrebujeme vybudovat’ zdravy domaci elektromobi-
lovy trh. V rdmci tejto stratégie si analyzované dva mozné scenare!! poctu plug-in
hybridnych a elektrickych automobilov umiestnenych na slovenskom trhu.
e Standardny scenar uvaZuje k roku 2020 na slovenskych cestach s
poctom 10 000 plug-in hybridnych a elektrickych vozidiel spolu.
e Technologicky scenar uvazuje k roku 2020 na slovenskych cestach s
poctom 25 000 plug-in hybridnych a elektrickych vozidiel spolu.

Tabul'ka 1: Pocet PEV vozidiel v roku 2020 v SR podl'a §tandardného a technologického scena-
ra v proporcionalnom porovnani s narodnymi ciel'mi Nemecka a Rakiiska

Nemecko  Rakusko Slovensko
Ciel pre rok 2020 1000000 250000
thlahnute na pocet obyvate- 66 000 160 000 10000 ) )
l'ov Slovenska Standardny scenar
Vztiahnuté na HDP Slovenska[ 27 000 67 000 25 000 Technolo-

gicky scenar
Vztiahnuté na vel'kost auto-

mobilového trhu Slovenska 23000 52000

Zdroj: Stratégia rozvoja elektromobility v Slovenskej republike a jej vplyv na ndrodné hospoddrstvo
Slovenskej republiky. [online]. [2016-11-11]. Dostupné na:
<http://www.rokovanie.sk/File.aspx/ViewDocumentHtml/Mater-Dokum-163255?prefixFile=m_>.

Najmodernejsim trendom v oblasti osobnej dopravy je zavadzanie tzv. zdielanej
ekonomiky (sharing economy). Inovacie sa tu prejavuju najma v sluzbach. Prikladom
su aktivity ,UBER“ ¢i ,BlaBlaCar“. UBER!Z je postaveny na vyuzivani vlastnych osob-
nych aut na taxikarske sluzby. Uber na Slovensku ma necely rok a odhaduje sa, Ze za
tento Cas ziskal v polmiliénovej Bratislave 25-tisic pouzivatel'ov. BlaBlaCar3 je sys-
tém socialneho, ekonomického a efektivneho vyuzivania pohodlnej automobilovej
dopravy s priaznivym vplyvom nielen na finan¢né prostriedky, ale i na zivotné pro-
stredie. Tato inovativna sluzba pochadza z Francuzka, v sicasnosti sa z nej vsak stala
najrozsirenejSia alternativa v Eurdpe. Vstup na slovensky trh oznamila zaciatkom
tohto roka. V ramci Slovenska sa rozrastd ponuka facebookovych stranok, ktoré
zdruZuji ¢astych cestovatelov medzi mestami ako Bratislava - Brno ¢&i Zilina - Brati-
slava a pod. a prepaja l'udi zo vSetkych regionov. Takéto typy inovacii vznikaju na
startupovych podujatiach a sttaziach. Prave podujatia pre $pecifickd, vel'mi zrucnua
ciel'ovt skupinu, ktorou st najma IT vyvojovi pracovnici, graficki dizajnéri a zacina-
juci podnikatelia, st v poslednych rokoch rodiskom inovativnych napadov. Tie sa
vel'akrat neskor v nejakej podobe pretransformuju do realnych vyrobkov ¢i sluzieb.

11 Stratégia rozvoja elektromobility v Slovenskej republike a jej vplyv na ndrodné hospoddrstvo
Slovenskej republiky. [online]. [2016-11-11]. Dostupné na:
<http://www.rokovanie.sk/File.aspx/ViewDocumentHtml/Mater-Dokum-163255?prefixFile=m_>.

12 Uber. [online]. [2016-11-11]. Dostupné na: <https://www.uber.com/sk/>.

13 Blablacar. [online]. [2016-11-11]. Dostupné na: <https://www.sk.blablacar.com>.
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2 Aktivity podporujtce vznik inovacii

Na Slovensku sa v ostatnom obdobi etablovalo globalne hnutie StartupWeekend,
ktoré sa zameriava na aktivnych a zacinajtcich podnikatel'ov, ktori sa vzdelavaju v
oblasti vytvarania startupov a spustania uspesnych podnikatel'skych subjektov. Je to
najvacsia komunita svojho druhu, s viac ako 1 800 podujatiami v 120 krajinach len v
uplynulom roku 2015. Na Slovensku posobi toto hnutie v zapadoslovenskom regiéne
- StartupWeekend Bratislava, v stredoslovenskom - StartupWeekend Zilina a vo vy-
chodoslovenskom - StartupWeekend KoSice (vid' obr. 2). Jednym zich podujati je
format podujatia, ktoré ma 54 hodin a s pomocou mentorov mézu ucastnici pocas
neho pracovat na tom, aby vytvorili svoj podnikatel'sky plan a MVP (minimum viable
product). Ide o obdobu hackathonov. Ani jeden z vitaznych napadov na inovacie sa
vsak nevenoval problematike dopravy a ekologickym inovacidm. MdZe za to s najvac-
Sou pravdepodobnostou slabé povedomie o tychto inovaciach medzi zacinajicimi
podnikatel'mi a vyvojarmi a mald motivacia spdsobena nedostato¢nou osvetou.

Obr. 2: StartupWeekend a hackathony v regiéonoch v SR
Zdroj: vlastné spracovanie podl'a dostupnych zdrojov o slovenskych hackathonoch
a www.startupweekend.org, 2016

Dal$ou aktivitou pre vznik inovacii méZu byt hackathony. St to platformy realizujtce
podujatia, ktoré podnecuju zticastnené timy na spolupracu pri rieSeni konkrétnych
zlozitych problémov, alebo navrhu novych inovativnych rieSenf a prepojeni. Hackat-
hon teda spaja aspekty spoluprace aj sutaze a dokaze z nich vytazit maximum. Pojem
hackathon ma poévod v programatorskej a vyvojarskej komunite 90. rokov. Vd'aka
tomuto nastroju bol dosiahnuty znac¢ny pokrok pri vyvine mobilnych aplikacii, video-
hrach aj webovych softvérov a analyze dat. Hackathony st velmi Gcinné v kon-
krétnych - vyspecifikovanych situdciach,14 ulahcuju vytvaranie sieti a komunikaciu
medzi jednotlivymi oddeleniami v podnikatelskych subjektoch, obchodnymi jednot-
kami a mnohé dalsie.

Hackathony mézeme rozdelit podla vyuzitia internych a externych podnetov na:
e interné firemné hackathony;
e verejné hackathony iniciované konkrétnou firmou a riesiace problém danej
spoloc¢nosti.

14Pre viac informdcii, pozri: MASON, H. a kol.: Trend-Driven Innovation: Beat Accelerating Customer
Expectations. New Jersey : John Wiley & Sons, 2015.
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Prikladom firiem vyuZzivajucich interny hackathon ako strategicky nastroj sa aj gigan-
ti ako Facebook a jeho pravidelny interny Facebook Triatlon8 ¢i slovensky Sygic a
jeho InnovationDay. Najrozsireneijsie su tieto Specializované podujatia na zapadoslo-
venskom regione, konkrétne v Bratislave. Ostatné mestd v tomto novom smere znac-
ne zaostavaju.

Prikladom verejnych hackathonov je KoSicky hackathon. Prvykrat sa uskutocnil v
roku 2015 a stal sa z neho najvacsi hackathon na Slovensku ¢o do poctu ucastnikov.
Vyplyva to aj z priemyselnej Struktdry v tomto regione, kde prevazuje IT. Toto podu-
jatie prinieslo 27 inovativnych aplikacii. Doprave sa venovali hned’ dve z vitaznych
rieSeni. V katego6rii PROFI sa umiestnil na 3.mieste projekt MHD v Google Maps za-
merany na synchronizaciu kosickej MHD v Google Maps a v kategérii STUDENTI pro-
jekt s nazvom MHD KEbus rieSiaci pohodlnejSiu interakciu s DPMK.15 Obe inovacie
mali za ciel zatraktivnit MHD pre beZnych obyvatel'ov, podporit jej vyuzivanie a tym
zniZit osobnu prepravu autami a teda aj produkciu emisii. Druhy ro¢nik tohto hac-
kathonu bude v decembre 2016. Stredoslovensky region je zaujimavym IT a vyrob-
nym priemyslom najmi v oblasti mesta Zilina. Prave tam vznikla podnikatel'ska a
odborna obec. Tento rok v ramci iniciativy ,Zupné inovacie“ usporaddva hackathon v
spolupraci s Rozvojovou agenttirou ZSK. Uz treti ro¢nik hackathonu IT Camp sa tento
rok s podnazvom Future Hacking uskuto¢ni na konci novembra 2016.

Najviac hackathonov sa uskutocniuje v naSom hlavnom meste. Z tych, ktoré sa dotkli
témy dopravy su to napriklad:

e Danube Open Geo Data Hackathon

Ten sa uskutocnil na Slovensku prvykrat v roku 2015 a v decembri 2016 sa chysta jeho
druhy rocnik, organizatormi boli Slovenska agenttira pre zZivotné prostredie (SAZP) a
Narodna agentira pre sietové a elektronické sluzby (NASES). Pocas podujatia v roku
2015 boli medzi vytvorenymi prototypmi zaujimavé rieSenia, napr. City Transport
Map1é , ktoré budu sluzit na prepojenie vozového parku MHD a sledovanie polohy
jednotlivych vozidiel. V sic¢asnosti je uz avizované jeho zapracovanie do onlinového
systému mestskej hromadnej dopravy na imhd.sk a mozno konstatovat, Ze v tychto
dnoch su uz realizované prvé implementacie prototypu sluzby (vid’ obr. 3).

15 Prvy Hackathon v KoSiciach priniesol 27 modernych aplikdcii. [online]. [2016-11-09]. Dostupné na:
<http://nasenovinky.sk/article/59566/prvy-hackathon-v-kosiciach-priniesol-27-modernych-
aplikacii>.

16 Danube Open Geo Data Hackathon 2015: Finalisti. [online]. [2016-11-09]. Dostupné na:
<http://2015.danubehack.eu/>.
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Obr. 3: Inovacia City Transport Map
Zdroj: Danube Open Geo Data Hackathon 2015. [online]. [2016-11-09]. Dostupné na:
<http://2015.danubehack.eu>.

Dal$im riesenim bola aplikicia ClearStreets (My car tracks), sluzba, ktora poskytne
Cerstvé informacie o stave vozovky pri snehovych kalamitach a ich cisteni, a teda ke-
dy su pripravené na bezpecnt jazdu (vid obr. 4).

Obr. 4: Inovacia ClearStreets
Zdroj: Danube Open Geo Data Hackathon 2015. [online]. [2016-11-09]. Dostupné na:
<http://2015.danubehack.eu>.

e Hyperloop digital innovation challenge
Hlavnym hackathonom zameranym na tplne unikatny druh prepravy fyzickych osob
bol Hyperloop digital innovation challenge v Bratislave. Kreativci, vyvojari, mana-
Zéri aj marketéri pocas tohto podujatia vypracovali rozne verzie podnikatel'ského mo-
delu pre Hyperloop. Taktiez sa zaoberali moznostami, ako sprijemnit pasazierom ces-
tovanie v kapsulach. Firma Hyperloop Transportation Technologies organizovala tito
sitaz 6.7.2016 v ramci podujatia Pohyb. Inovacie. Spojenia. Podujatie sa realizova-
lo pod zastitou eur6pskeho summitu regionov a miest pri prilezitosti predsednictva SR
v Rade EU. Uéastnici sa mohli zapojit' do dvoch vyziev a v nich predkladat’ svoje inova-
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tivne napady vytvorené pocas podujatia. V prvej mali ucastnici vyriesit zadanie ako
dosiahnut, aby bolo cestovanie Hyperloop-om prijemné. V druhej Casti sa zamerali na
vypracovanie podnikatel'ského modelu reflektujiceho data a informacie o cestujucich.
Na zaver 8-hodinového podujatia vyhlasili organizatori (HTT a Catalysts) vysledky
stutaze. Zaujimavym z pohladu ekoinovacii bol projekt umiestneny na prvom mieste,
ktory riesil problém integracie podpornych typov dopravy v okoli stanice Hyperloop. A
to MHD a vsetkych dostupnych taxi sluzieb tak, aby boli ¢o najrychlejsie dostupné pre
cestujucich a optimalizované, aby sa Setril ¢as aj pohonné latky.

Pozitivum hackathonov aj startup weekendov je to, Ze pritahuji pozornost mladej
generacie, spolupracuji s univerzitami a in$piruji Studentov. Prave takéto formy
komunikacie najlepsie zasahuju mladé publikum. Podujatia st oblibené, tesia sa vy-
sokej navstevnosti. Vysledkom je uplatiiovanie inova¢ného myslenia a pretavovanie
teoretickych poznatkov do praxe u mladej generacie aj v zavere¢nych univerzitnych
pracach. Prikladom su Studenti z Trencina, ktor{ vytvorili prototyp terénneho vozidlo
s elektrickym pohonom.S 3D modelom sa v roku 2015 prihlasili do sitaze KIA Inno-
vation Award. So svojim inovativnym projektom ziskali prvé miesto. M6Zeme hovorit
o tom, ze vznikla nova kategoria vozidla, ktorti by mohli vyuzit podla dostupnych
zdrojov, prieskumu a odhadu najma farmari, zachranari aj vojaci.1?

Zaver

Hoci politika a implementéacia inovécii je v naSom regiéne pozadu za Statmi zapadnej
Eurdpy, mdzno hovorit' o rasticom trende zaujmu o tito oblast, najma v poslednych 2
-3 rokoch. Prispievaju k tomu $tatne aj EU opatrenia, tieZ digitalizicia a prilev novych
marketingovych nastrojov, ktoré tito tému zatraktivnia aj SirSej verejnosti. Prikladom
st spominané hackathony ¢i StartupWeekend. Vznikajtice inovacie v doprave st zame-
rané na Slovensku na 2 hlavné prudy. Prvym je inovacia samotnych vozidiel a pre-
pravnych prostriedkov, druhy sa zameriava na zatraktivnenie hromadne vyuzivanych
prostriedkov ako MHD a lepSej dostupnosti zdiel'anych sluzieb (bikesharing, uber,
blablacar). Kym pri prvom pristupe prichddza najma k produktovym ekoinovaciam a
nasledne sa komunikuje novy produkt, pri druhom smere dochadza k zatraktivneniu
alternativ pre klasickt dopravu, ¢oho désledkom je aj mensie vyuzivanie osobnych aut
a teda aj Gspora emisii a Setrenie Zivotného prostredia. Ich zakladom st vel'akrat mo-
bilné platformy, ktoré na propagaciu ekoinovacii vyuzivaji najmodernejsie nastroje
digitalnej marketingovej komunikacie. Ukazuje sa, Ze Specializované podujatia a sku-
pinova tvorba invencii predstavuju spravne smerovanie. Za hlavné prinosy ekoinovacii
v doprave regiénov mozno povazovat zvySeny zaujem o alternativne spdsoby dopravy,
posilnenie cyKklistiky, zdiel'anej ekonomiky privetivejsej ako ku samotnym spotrebite-
l'om (financne), tak aj k prostrediu (nizSie produkovanie odpadu a CO2). Vd'aka ino-
vacnému manazmentu v automobilovom priemysle nastava dopyt po kvalifikovanej
pracovnej sile aj v slovenskych regionoch s vy$Sou nezamestnanostou.

17 KRAL, M.: Studovali tanky, aby skonstruovali jedinecny terénny elektromobil. [online]. [2016-11-07].
Dostupné na:
<http://zurnal.pravda.sk/spolocnost/clanok/355849-studovali-tanky-aby-skonstruovali-jedinecny-
terenny-elektromobil />.
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ERB SUCASNOSTI - BRAND
Nowdays coat of arms - brand
Andrej Kéria

Abstrakt

Prispevok pojednava o kompardacii erbu a brandu. Je délezité poukazat na historicky vyvoj komunikacie,
aby sa poukdzalo na nasledné prvky brandu aprvky erbu. Erb bol prezentaénym prvkom rytierov
aslachty. Vstcasnosti brand ma vel'mi podobné znaky ako erb atiez slizi na prezentovanie. Preco
vznikli tieto prezenta¢né a komunika¢né prvky v jednotlivych dobach, na ¢o slizili a preco st podobné
minimélne z pohl'adu historického hl'adiska vysvetl'uje a objasiiuje tento prispevok.

Kl'aéové slova:
Brand. Brand identity. Heraldika. Histéria. Komunikacia. Logo. Prezentacia.

Abstract

This paper provides a comparison between the Coat of Arms and the Brand. In order to outline the
characteristic features of the Coat of Arms and the Brand, it is important to look back at how
communication developed throughout history. The Coat of Arms was used in chivalry and by the
aristocracy as a representative tool. Today, Brands show features which are very similar to those that
are inherent to the Coat of Arms and serve the same purpose. This paper explains and clarifies why
these two presentation and communication instruments were established at different times in history,
what purposes they served and why they are so similar, at least from a historical point of view.

Key words:
Brand. Brand Identity. Communication. Heraldry. History. Logo. Presentation.

1 Komunikujeme a obchodujeme

Logo vzniklo spolu s tizbou l'udi komunikovat. NajddlezitejSimi prvkami loga st
symboly (vratane abecedy) a znaky, ktoré sa vyvijali a pouzivali tisicroc¢ia. Ludia
a spolocCnosti sa identifikovali asnazili sa odliSit od ostatnych roznymi znakmi,
popismi a emblémami (logami) uz po storocia az tisicroc¢ia. Moderna spoloc¢nost,
ktora sa reprezentuje logom, farebnou schématikou a sloganom nie je vzdialena
tomu, Co v 15. storoc¢i kral'ovsky dvor vytvoril a prezentoval sa erbom, uniformami
anabozenskymi symbolmi. Oznacovanie majetku atovaru bolo od pradavna
zauzivané najmad zdovodu rozliSovania. Prvym oznacovanim, ktorym sa da
povazovat za znacku bolo oznacovanie si dobytka (najskor farbou, neskdr bol
dobytok a ovce oznackované rozpalenym Zelezom) ale aj otrokov ¢i zlocincov. No aj
obete nacistickej perzekicie boli oznacované v koncentracnych tdboroch ¢islom na
tele. Postupom casu vsak znacka zacala naberat’ iny smer. Obchodnici si zacali tvorit
brand, ktorym odliSovali svoje podnikanie, sluzby a produkty.

2 Histéria komunikacie
Symbol je znak, ktory ma komplexny vyznamovy obsah I'ahky na pochopenie. MozZe

mat’ materidlnu povahu ale aj ideovti povahu. Predstavuje pre nas najjednoduchsiu
komunikaciu, ktord bez obsahového avyznamového pochopenia vSetkymi
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ucastnikmi (prijimatel'mi) nie je mozna. Medzi symbolické artefakty materialnej
povahy radime napriklad logo firmy, farby, ktoré firma preferuje alebo architektiru.
Symboly mézZeme delit' na:

Artefakty: jedna sa ol'udské vytvory, ktoré moézu mat materialnu alebo
nemateridlnu podobu. Nemateridlnej povahy moézu byt veci ako je
napriklad pracovné prostredie, jazyk pouzivany v listoch aemailovej
poste, spdsob akym sa l'udia zdravia a komunikuju spolu pocas schodze
alebo na stretnutiach, ¢i prostrednictvom komunikacie cez telefén, alebo
spdsob prijatia navstev;

Statusové symboly: za symboly tohto druhu moéZeme povazovat
pouzivanie tradi¢nych az historizujicich oznaceni niektorych pracovnych
funkcii, napriklad inSpektor;

Historky, pribehy arozpravanie: ide o prikraslené ,informacie alebo
spravy“ o podnikovych udalostiach, ktoré sa stali v minulosti a v podniku
sa im prikladd mimoriadny vyznam;

Myty: st prostriedkom k objasneniu noriem ahodnét v podnikovej
kulture, st rovnako sucastou tradicii a zvyklosti.

Je dolezité pozriet sa na vyvoj symbolu vkomunikacii. Symbol je vohlade
z historického hladiska aj pismeno, ktorym komunikujeme. Jednotlivé vyvojové
stupne komunikacie az do sucasnosti:

Petroglyfy: St to skalné rutiny (skalné mal'by st nazyvané aj piktogramy)
urobené na povrchu skaly pomocou kamenného dlata a kamenného
kladiva. Ked hortcavami osl'ahany kamen puste je na povrchu
opracovany, hornina sa odstiepi a vidno bledsiu ¢ast. Sovo petroglify majt
povod v Gréctine - Petros znamend kamen a Glypheing znamena kréjat.
Najstarsie petroglyfy su datované do doby praveku, priblizne pred 10 000
az 12 000 rokmi. Existuje mnoho teorii, ktoré vysvetl'uju ich ucel. Niektoré
s povazované za astronomické mapy, komunikacie ¢i ritudlov alebo maju
kultirny vyznam. Vyskumnici si v§imli, Ze niektoré petroglyfy sa podobaju,
pricom sa predpoklada, ze sa ludia inspirovali okolim, pripadne sa
predpokladd, Ze urcité skupiny l'udi sa stahovali;

Piktogramy: Pociato¢né pisané symboly boli zaloZené na piktogramoch
(obrazy, ktoré sa podobaju tomu, ¢o oznacuju) aideogramy (symboly,
ktoré reprezentuji myslienky). Piktogramy pouzivali davne kultiry po
celom svete uz pred 9000 rokmi, ked Zetény oznacené jednoduchymi
obrazkami zacali byt pouzivané na oznacenie polnohospodarskej
produkcie aich popularita stipla rokoch 6000 - 5000 pred nasim
letopoctom. Pikogramy boli zdkladom Kklinového pisma hieroglifov,
nasledne sa zacali vyvijat do logografickych systémov okolo roku 5000
pred nasim letopoCtom. Zaujimava je aj MohendZodarska vaza (Mohenjo-
daro), ktorej fragmenty pochadzaju z tretieho tisicrocia a malby na vaze sa
napadne podobaju tym zjaskynnych malieb Lascaux adokonca
vyobrazenie loga Pumy je nesmierne podobné. Tato skuto¢nost podporuje
tedriu, Ze uz vtej dobe mali l'udia celkom jednotni komunikaciu
a prezentdciu aj na vel'ké vzdialenosti;

Klinové pismo: systém pisania, ktory sa pouzival vel'mi dlhé obdobie a mal
rozne vyvojové fazy. Vymysleli ho 34. Storoc¢i pred nasim letopoc¢tom az do
druhého storocia nasho letopoctu. Nakoniec toto pismo nahradila abeceda;
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e [deogramy: Majui predstavovat abstraktné vnimanie, nejedna sa
o zobrazovanie konkrétnych objektov. Ich spdjanie alebo komplexnejsie
prevedenie bolo pouzité na vyjadrenie abstraktnych veci ako je tma
(vyobrazenie hviezdnej oblohy). Ideografické prvky boli najdené
v systémoch pisanej komunikacie vynajdenej na Blizkom vychode (Sumeri,
Babyloncania, Asyrcania, Chetiti a Egyptania) pocas doby bronzovej
vobdobi 2500 pred nasSim letopoCtom aprvé storocie pred nasim
letopocCtom. V tomto obdobi sa vyuzivalo klinové pismo, ktoré sa vtlacalo
do hlinenych tabuliek;

e Logogramy alebo logografy: reprezentuju slovo alebo morfu (konkrétnu
jazykovu formu, vyznamovy jednotka jazyka). Logogram stoji v kontraste
s inymi systémami pisania, ako je napriklad abeceda, kde kazdy symbol
(pismeno) vprvom rade predstavuje zvuk alebo kombinaciu zvukov.
Prvym logogramom boli ¢inske znaky, pricom bol vyvinuty pred 3500
rokmi v Cine. Podla legendy, ¢inske pismo vymyslel Cangije, priblizne
2650 rokov pred Kristom, byrokrat pracujici pre legendarneho cisara
Huangdiho;

e Fenické pismo: Fenicania, zZijuci na Gzemi dnesSnej Syrie a Jordanska, boli
znami moreplavci, obchodnici a cestovatelia staroveku. Z egyptskych
hieroglyfov vybrali Fenicania tie znaky, ktoré znamenali ¢lanky reci a urcili
pre kazdua svoju hlasku jeden znak. Vytvorili tak prva fenickd hlaskova
abecedu obsahujticu 22 hlasok. Toto pismo vzniklo priblizne v 14. storo¢i
pred nasim letopoctom;

e Rimske pismo: Pdévod nie je jednoznacne wurceny. NajstarSia
zapadoeuropska abeceda sa zachovala na etruskej dosticke s26
pismenami zprelomu 8. a 7. storocia pre nasim letopo¢tom. Skuto¢ny
vyvoj rimskeho pisma vSak zacal az priblizne 300 rokov pred nasSim
letopoctom.

Aj vd'aka vynalezu Johannesa Gutenbega, sa 23. februara 1455 zacala hromadna tlac,
Co zabezpecilo omnoho vacsi zaber a Sirenia znacky. Prva reklama v novinach sa
objavila vroku 1625 v Anglicku. Jednalo sa sice ojednoduché ozndmenie, ale
z historického hladiska sa jednd o prelom vreklame aznacke ako takej. Od roku
1700 sa zacali registrovat ochranné znamky a peciatky. Snimi prisli aj patenty.
V tomto roku bol rovnako prijaty aj prvy autorsky zadkon (1700).

3 Erb ako rozliSovaci prvok

Prva oznacenie pouzivali Rimania uz v obdobi 7. storocia pred Kristom az do piateho
storo¢ia nasho storocia. ISlo v§ak o oznacenie jednotiek pre ich rozliSenie. V roku
1066 bola v Anglicku normanska invazia, ktort zachytdva Tapiséria z Bayeux
(Tapisserie de Bayeux /FR/ alebo Bayeux Tapestry /EN/). Prva pisomna zmienka
o tapisérii pochddza zroku 1476. Zo zobrazenim erbov sa modZeme stretnit na
stavbach, nahrobnych kamenoch, kobercoch, zavesoch, obrazoch a dalsich
predmetoch. Od 14. storoCia sa objavuju pisomne pramene s vyobrazenim erbu.
Najdolezitejsie z nich st armalesy. Boli to listiny, ktorymi bol erb formalne udeleny,
alebo za zasluhy vylepSeny. Prvy armales u nas vydal panovnik Karol Rébert z Anjou.
V armalese mohol byt erb iba opisany alebo aj graficky vyobrazeny. Armalesy boli
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registrované, aby sa predislo falSovaniu, zneuzivaniu, ¢i vydaniu identickych erbov.
Kralovské kancelarie evidovali erby v erbovych knihdch. Erby sa evidovali v
erbovych zbierkach, ¢i knihach turnajov. Takéto dokumenty sa u nas zachovali az z
obdobia renesancie.

V stredoveku podliehalo pouzivanie pravnym zvyklostiam a norméam, ktoré sa
suhrne nazyvali erbové pravo. Erbové pravo sa skladalo z niekolkych hlavnych
zasad. Erb musel mat dedi¢ni spdsobilost. Od 12. storoc¢ia bolo dedenie erbu
samozrejmostou. V pociatoénom obdobi si erb mohli nositelia zvolit sami. V
neskorsom obdobi boli erby striktne udel'ované. Erby sa nesmeli svojvolne menit.
Zmeny mohli nastat’ len so stihlasom panovnika. Tieto zmeny nazyvame polepSenie
erbu. Polepsenie bolo mozné ziskat za zasluhy. Sfarbenie erbu podliehalo
heraldickym zasadam a taktiez nemohlo byt svojvolne menené. Farby museli byt
Cisté nesmeli sa mieSat ani tiefiovat. Erby mohli byt udelované fyzickym aj
pravnickym osobam. Ak bol erb udeleny, nemohol ho ani panovnik svojvol'ne menit.
Erby mohli pouzivat iba slobodni obc¢ania. Za urcitych okolnosti mohlo dojst k
zanechaniu erbu. Doslo k tomu napr. v pripade vymretia rodu. Panovnik mal pravo
pridelit’ erb blizkym pribuznym, alebo tplne inému rodu. K odstipeniu erbu mohlo
dojst ak nositel erbu viazuceho sa k nejakému tradu ukoncil aktivne pésobenie vo
funkcii. Erb mohol byt odobraty v pripade ak jeho nositel spachal zlocin.

Uplny stredoveky erb sa sklada z hlavnych ¢asti:

e Stit so znamenim - $tit bol pdvodne obrannou zbrarou, v 12.storoc¢i sa nan
zacali umiestiiovat heraldické figiry, v désledku coho sa stal zdkladom erbu.
Spociatku sa na l'ahky dreveny $tit figiry len pripeviiovali, neskor sa zacali
mal'ovat;

e prilba - helma - heraldickd prilba je len vtedy, ak sa na iu moZe pripevnit
klenot (vyzdoba);

e Klenot - jedna sa o heraldicki ozdobu a priamo v boji sa nepouzival, aby
nezatazoval uz tak tazké brnenie rytiera. Klenot spravidla opakuje znamenie
na Stite, moze vsak byt aj uplne odliSny. Klenotom mézu byt vsetky Stitové
znamenia a heroldské figury. Aby sa dali prispdsobit na prilbu, heraldika si
pomaha tzv. pomocnymi klenotmi, na ktoré sa naniesol potrebny obraz. Patria
k nim: dosky, rohy, kridla, klobuky, capice, zastavy, l'udsky a zvieraci trup.
Ked' sa klenot odliSuje od stitovej figiry, hovorime o samostatnom klenote;

e Prikryvadla - st to vlajuce kusy latky, ktoré mali pévodne len prakticky ucel.
Chranili bojovnikov pred nepriaziiou pocasia, prachom, tlmili tieZz zasahy
meca. Prikryvadla sa farebne stotoznovali so Stitovym znamenim, pricom
neplatilo pravidlo o striedani farby a kovu;

e avedlajsich Casti:

e strazcovia alebo nosici stitu, erbové plaste a stany, zastavy a koruhvy;
e koruny, klobuky, ¢apice, rady a iné odznaky;

e hesla arodové alebo bojové devizy;

o dalsie vedlajsie znaky.

Dolezité je, aby erb obsahoval §tit so znamenim, ostatné zlozky moézu chybat.

Mnozstvo erbov ktoré vznikli je mozné zaradit do skupin podla réznych hladisk. Z
pravneho hl'adiska pozname erby rodové, Statne, zupné, mestské, cechové a radové.
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Toto rozdelenie je najznamejSie. Samozrejme existuji aj menej zname Clenenia.
Najvacsiu skupinu erbov tvoria rodové Sl'achtické erby.

4 0d loga k brandu

Logo predstavuje identifika¢nti skratku povodu. Ludstvo sa logami obklopovalo od
nepamadti (rodové erby, pecate,...). V dnesnej dobe sme obklopeni logami znaciek. Tie
st vytvorené slovnymi nazvami (Coca-Cola, Google), symbolmi (fajka Nike, olympijské
kruhy, jablko firmy Apple) ¢i ich kombinaciou (Yahoo!). Logo ma raciondlnu
aemociondlnu funkciu. Pri jeho tvorbe je preto treba stanovit, aké emdcie ma
vyvolavat a ¢o ma povedat, aby bolo v sulade s firemnou kultiirou a identitou. Logo by
malo byt jedinetné (malo by spiiiat odlifovaciu funkciu), zapamitatelné (pre
naplnenie propagacnej funkcie), pouzitelné na rdéznych materidloch avyjadrovat
¢innost firmy. Sucastou loga je aj jeho farebné prevedenie. Kazda farba ma v sebe
urcity psychologicky obsah, ktory sa moze lisit nielen individualne ale aj skrz kultury.

Pod pojmom Corporate image rozumieme suhrnnu predstavu verejnosti o urcitom
subjekte, ktora vznika na zaklade chovania sa subjektu, predstav, postojov, nazorov,
informdcii a skdsenosti. Pre zjednoduSenie vnimame image ako urcity hodnotiaci
prvok, ktory ma dve hodnoty - pozitivny alebo negativny. Corporate image
a Corporate identity st si velmi podobné. Corporate identity can be defined as
“strategically planned idea covering several overreaching areas that in the interaction
and the same direction slipped each entity uncommon character, thus distinguishing it
from similar entities in the market” Pre naSe potreby vSak budeme dalej pracovat
s Corporate image, ktory vznikd ako produkt komunikacie medzi jednotlivcom
(subjektom) a okolim (verejnostou). P6sobi na nazory a chovanie (nie len nakupné)
a podstatnym spoésobom ich ovplyviiuje. Budovanie modernej jednotnej vizualnej
identity mesta je podobné tvorbe identity krajin. Akékol'vek logo krajiny ¢i mesta je
v pozornosti nielen odbornikov, ale je vo velkom diskutované aj verejnostou.
V tychto diskusiach sa castokrat opakuje otazka: ,Potrebujeme vobec logo a pokial
ano, ¢o ma vyjadrovat?“

Je potrebné si uvedomit, ze brand (znacka) alogo sa ¢asto zamieia. Logo je len
symbol spoloc¢nosti. V skutocnosti vytvorenie loga je len krok k vytvoreniu brandu.
Znacka sa spaja najma s uz spominanym znacenim dobytka. Idea znacky je, Ze zahfiia
viac nez len nazov a symbol. Identita znacky sa sklad4 z toho, ¢o hovorite, aké st vase
hodnoty, ako komunikujete svoje predstavy a emécie ktorymi chcete na zadkaznikov
vplyvat a akd je ich interakcia s firmou. Brand je osobnost' vasho podnikania, je to, ¢o
l'udia o vas hovoria, ked' nie ste v miestnosti. Dobra znacka moze:

e Zlepsit poznanie spolo¢nosti tym, Ze vas biznis dostane ,tvar” a ,,osobnost’*;
Vytvorit doveru a kredibilitu;
Silny dojem prostrednictvom reklamy;
Garancia budticeho biznisu, ¢o buduje finan¢ni hodnotu;
Definuje misiu spolo¢nosti;
Generuje zakaznikov a povzbudzuje existujtcich.

1 DURKOVA, K., HUSZAR, T.: Corporate identity. In PETRANOVA, D., SOLIK, M. (eds.): Teoretické
a praktické vychodiskd marketingovej komunikdcie I1. Trnava : FMK UCM v Trnave, 2012, s. 42.
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Vytvorenie znacky si vyzaduje vela prace. Existuje niekol’ko krokov (ich zavedenie si
vsak vyzaduje d'al$ie kroky):
L Vyskum: je potrebné identifikovat’ a preskiimat trh.

A. Publikum - rézni 'udia pozaduju rézne veci. Zistite, co chce publikum od
firmy vo svojom odvetvi a ma pen zasadny vyznam pri budovani znacky.

B. Konkurencia - v ¢om je firma jedinecna a odlisuje sa od konkurencie?
C. Misia - majte jasnu viziu a ciele, poznajte ticel vasej firmy.
D. Personalizacia - pridajte farby, emdciu, hlas a tvar vasej firme.
E. Analyza SWOT.

11 Dizajn: prostrednictvom dizajnu privediete svoju znacku k zivotu.
A. Logo: je najznamejsSou sicastou brandu (znacky).
B. Balenie: to ako vyzeraji produkty, ako sa prezentuju sluzby je tiez dolezité.
C. Jednotny styl: komunikujte mailom, listami, vizitkami jednotne.
D. Pravidla: zdokumentujte pouzivanie znacky a nastavte pravidla pri jej
komunikdcii.

1L Integracia: pouzivajte kvalitny obsah akomunikujte svoju znacku
prostrednictvom.
A. Specifického jazyka.
B. Pribehy a emdcie.
C. Reklamy.
D. Socialnych médii.

V. Vyvarujte sa chybam.
A. Nekomunikujte nejasné a mettice informacie.
B. Nekopirujte konkurenciu.
C. Nestrat'te sulad medzi online a offline.

V. Sledujte svoju znacku: robte prieskumy, analytiku, diskusiu a sledujte svoju
znacku aziskajte predstavu otom, ako ludia onej hovoria aako svami
komunikuju.

5 Spoloc¢né ¢rty

Aky je teda rozdiel medzi Erbom a Brandom? V podstate je erb nieco ako logo, avsak
erby boli vytvorené vdobe, kedy velmi malo l'udi vedelo citat atak sa stali
identifikacnym prostriedkom na bojisku. Pouzivaji symboly ¢i kombinacie symbolov
vramci definovania svojej podstaty aformalnej Struktiry na dosiahnutie
komunikac¢ného efektu. Erby neskor identifikovali mesta ¢i osoby. Loga sa v sti¢asnosti
pouzivaji na identifikaciu firiem aorganizacii prostrednictvom symbolu alebo
kombinacie symbolov. Erb bol vsak skor o znacke osobnej arozpraval pribeh o danej
osobe ¢i rode (postupom ¢asu). Postupom casu sa erby stali akymi si vlajkami ¢i logami
rodin vo vyssich spolocenskych triedach Eurdépy a dedili sa z generacie na generaciu.
V priebehu ¢asu sa erby vyvijali azacali ich pouzivat obchodné spolo¢nosti, ¢im sa
stanovili moderné pociatky loga. Z vlajky sa stala vizitka a zo Stitu profil na socialnych
sietach.
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JE MARKETINGOVA KOMUNIKACIA SLOV]}INSKYCH KRAJOV
S VEREJNOSTOU POSTACUJUCA?

Is the marketing communication of Slovak self - governing regions
with its public sufficient?

Milan Rajédk

Abstrakt

V regiénoch prezentovanych v politicko-administrativnej rovine sa mézu integrovat rozne riadiace
mechanizmy. Umoziiuji planovat’ regiondlny rozvoj prostrednictvom aktivneho uplatiiovania metéd
manazmentu Uzemia avyuZivat jeho geograficky ahospodarsky potencidl. Regiondlny marketing a
nastroje marketingovej komunikacie vo vztahu k obyvatel'om, podnikatelom a navstevnikom tizemného
celku na lokalnej, alebo regiondlnej tirovni sa stava prirodzenou stcastou komundlnej a regiondlnej
politiky. ManaZment samospravnych regionov, vsnahe oudrZanie konkurencieschopnosti na ,trhu
regionov” si vyzaduje marketingové spravanie a komunikaciu priblizujicu sa marketingovej komunikacii
podnikatel'skych subjektov. Je tu vSak aj jeden délezity aspekt, ktory by nemal regiondlny manaZment a
komunalni politici podceriovat. Prvoradou tlohou samospravnych regiénov je poskytovat verejné
sluzby a aktivne a transparentne komunikovat s verejnostou o svojich aktivitach a kompetenciach.

Klicové slova:
Marketingové prostredie. Regiondlny marketing. Samospravne kraje.

Abstract

Regions presented in the administrative and political level can integrate various control mechanisms.
Using its geographic and economic potential allow realised development planning through proactive
enforcement regional management methods. Regional marketing and communication tools in relation
to residents, businesses and visitors of territorial unit at the local or regional level is becoming a
natural part of the municipal and regional policy. Management of self-governing regions in an effort to
remain competitive in the "market of regions" requires a market behavior and communication
approaching marketing communication in business. However, there is one important aspect that
should not regional management and local politics underestimated. The primary role of self-governing
regions is to provide public services as well as active and transparent communication with the public.

Key words:
Marketing environment. Regional marketing. Self-governing region.

1 Marketing a komunikacia regionov

V regiénoch prezentovanych v politicko-administrativnej rovine sa ¢asto riesi aj otazka
ich konkurencieschopnosti. Samospravne uzemné celky aj ztohto ddvodu mdzu
integrovat rozne riadiace mechanizmy ainovativne koncepcie, ktoré umoziuju
planovat’ regionalny rozvoj prostrednictvom aktivneho uplatiiovania metdéd
developovania a manazmentu. Je nesporné, Ze rozvojové moznosti regionu ovplyviuje
do vel'kej miery jeho geograficky a hospodarsky potencidl. Z marketingového pohladu
sa tento potencidl premieta do marketingového makroprostredia regiénu. Za
najvyznamnejsie faktory, ktoré pdsobia na makroprostredie ako celok, Kotler zarad'uje
predovsetkym: demografické prostredie, kultiirne prostredie, ekonomické prostredie,
prirodné danosti Uzemia, technologické prostredie avelmi dolezité politické
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prostredie.! Teritoridlny -regionalny marketing a nastroje marketingovej komunikacie
vo vztahu k obyvatel'om, podnikatelom a navstevnikom tizemného celku na lokalnej,
alebo regiondlnej urovni sa v dnes$nej dobe vyuzivania Sirokej skaly komunika¢nych
prostriedkov stava prirodzenou sucastou komundlnej aregionalnej politiky.
Regionalne rozvojové stratégie sa uz velmi neliSia od pristupov komerénych
organizacil. Manazment samospravnych regiénov, miest ¢i obci vsnahe o udrzanie
konkurencieschopnosti na ,trhu regiénov“ si prirodzene vyzaduje marketingové
spravanie a komunikaciu priblizujicu sa marketingovej komunikacii podnikatel'skych
subjektov. V podstate ide o rovnaky princip. Je tu v$ak aj jeden dolezity aspekt, ktory
by nemal regionalny manazment a komunalni politici podceniovat. Zatial' ¢o podniky sa
prostrednictvom marketingu usiluji o maximalizaciu ziskov, cielom regiénov je
poskytovat verejné sluzby. A to je potrebné komunikovat’ s verejnostou aj za pomoci
nastrojov marketingového komunika¢ného mixu.

Marketingovy komunika¢ny mix vregiondlnom marketingu obsahuje ,sibor
komunika¢nych nastrojov, pomocou ktorych region komunikuje so subjektmi, ktorym
predstavuje svoje produkty.2 Reklamu vyuzivaju regiéony na informovanie svojej
ciel'ovej skupiny - ob¢anov, investorov, podnikatel'ov s cielom podporit kipu urcitého
produktu, vyuzivanie urcitej sluzby alebo ziskanie si investora na urcity projekt.3
Osobny predaj v prostredi miest/regiéonov predstavuje bezprostredny kontakt
predavajuceho so zakaznikom, ktory realizuji najma zamestnanci verejnej spravy a
sprostredkovatelia sluzieb.* Ich spravanie a profesionalita zamestnancov vytvara
celkovy dojem verejnosti o fungovani manazmentu a ovplyviiuje aj verejni mienku.
Podpora predaja premietnuta napriklad do snahy prildkat investorov alebo mladych
perspektivnych obyvatelov do regiénu je orientovana na vytvaranie vyhodnych
podmienok pre investovanie alebo vystavbu rodinnych domov ¢i vyhodnych moznosti
prendjmu pre podnikatel'ské subjekty. Priamy marketing uplatiiovany regiénom je
dnes vSeobecne zauzivanym nastrojom a vyuziva adresnd komunikaciu (napr. direct
mail), ktorou oslovuje obyvatel'ov alebo podniky, ale aj neadresnt formu komunikacie
(informacné letdky do schranok obyvatel'ov, televizny a rozhlasovy marketing). Azda
najznamej$im nastrojom marketingového komunikacného mixu, sktorym naraba
regionalny manazment je budovanie vztahov (public relation) medzi samospravou a
verejnostou. Atie sa buduju aj tak, Ze sa vhodnym spdsobom, v spravnom case a
transparentne informuje verejnost o zameroch, aktivitich arozhodnutiach
regiondlneho manazmentu, resp. samospravy. Formovanie verejnej mienky a vztahov
sverejnostou prostrednictvom komunika¢nych stratégii je pre udspeSnost
manazmentu samospravnych izemnych celkov jednou z kli¢ovych.

1.1 Percepcia ¢innosti samospravnych krajov obyvatel'mi Slovenska

Zakonom ¢. 302/2001 Z. z. o samosprave vysSich uzemnych celkov (zadkon o
samospravnych krajoch) v zneni neskorSich predpisov bolo na Slovensku
konstituovanych 8 samospravnych krajov. Jednotlivé kraje Slovenska maji svoje
Specifikd arozvojovy potencidl. Moézu ho uplatiiovat pri realizacii vlastnych

1KOTLER, PH., ARMSTRONG, G.: Marketing. Praha : Grada Publishing a.s., 2004, s. 179-198.

2 PAULICKOVA, R: RegiondIny a mestsky marketing. Bratislava : Eurounion, 2005, s. 64.

3 JANOSOVA, D.: Uplatriovanie marketingovych aktivit v prospech regiondlniho rozvoja. Trnava : FMK
UCM v Trnave, 2012, s. 55.

+ MATUS J. akol.: Zdklady marketingu a marketingovej komunikdcie. Trnava : FMK UCM v Trnave,
2005,s.152.
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regionalnych projektov. Regionalne samospravy ziskali kompetencie, originalne
iprenesené zurovne Stitnej spravy, ktoré mézu viac - menej uspesne uplatiiovat
v manazovani samospravneho uzemného celku. Krajské samospravy si za 15 rokov
svojej existencie buduju svoj imidz a vztahy s verejnostou, mézu formovat aj ,znacku
uzemia“.

Dotaznikovy prieskum, metodika a vstupné data

Vzmysle vys$sSie uvedeného sme sa pokusili vykonat kratkodoby dotaznikovy
prieskum nazorov obyvatelov samospravnych krajov na to, ako su informovani
o ¢innostiach, kompetenciach a praci krajskych tradov a ako vnimaja ich pdsobenie
vregione. Dotaznik bol distribuovany elektronicky prostrednictvom internetovych
stranok a skupin, bol tieZ distribuovany a vypliiany v jednotlivych krajoch Slovenska
tak, aby sa rozdiel v pocte vyplnenych dotaznikov podla krajov ¢o mozno najmenej
odlisoval. Do prieskumu, ktory sa uskutocnil v obdobi medzi 1.2.2016 - 1.4.2016 sa
zapojilo 396 respondentov. Pri vypolte vzorky respondentov sme vychadzali
z vel'kosti populécie Slovenska vo veku 18 - 65 rokov (3 642 560, idaje SU SR ku diiu
31.12.2015). Vypocet vzorky respondentov sme vykonali podl'a nasledovného vzorca:

n=QZprU—pD+e2
d-p

2 442 _ )
ef +zi XpX-—x

kde:
p =rozptyl v % (50%)
z = hladina spolahlivosti (95%)
e = pripustné rozpatie chyb (5%)
N = vel'’kost populacie (3 642 560)
n = vypocitana vel'kost vzorky (386).

Z celkového poctu 396 vyplnenych apouzitelnych dotaznikov bola prevladajica
vzorka dopytovanych, ktori sa vyjadrili k otazkam vo veku 18 az 45 rokov (353
respondentov; graf 1) s prevazujicim zastupenim Zenskej populacie (158; graf 2).
Ide teda oskupinu obyvatel'stva, ktora najviac komunikuje prostrednictvom
internetovych komunika¢nych technolégii. To sa prejavilo aj v odpovedi na otazku, ¢o
je hlavnym zdrojom informdcii o ¢innosti samospravnych krajov a o rozhodnutiach
jeho zastupitel'stva.

12;3%

32;8%
158; 40%
135; 34% 218; 55% 238; 60%
M 18-30 rokov M 31-45 rokov
M 46-60 rokov M 61 a viac rokov Emuzi mzeny
Graf 1: Struktira respondentov podl'a veku Graf 2: Struktira respondentov podl'a
pohlavia Zdroj: Vlastné spracovanie

Zdroj: Vlastné spracovanie
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A7 58% (229) respondentov uviedlo ako hlavny zdroj informacii internetové zdroje
a webstranku samospravneho kraja (graf 3). V pomernych hodnotach bolo ziskanych
najviac odpovedi od respondentov z Bratislavského kraja (67; 17%), Trnavského
kraja (63; 16%), najmenej z Nitrianskeho (40; 10%) a v KoSického kraja (40; 10 %)
(graf 4).

M televizia a rozhlas
M printové média
internet
59; 15% 75; 19% www stranka samospravneho kraja
M kolegovia, priatelia a zndmi
letdky a brozury
40; 10% 20: 5% m informacné tabule
Winé

154;39%

12;3% 16;4%  20;5%
Graf 3: Odpovede respondentov na otazku ,Co je zdrojom Vasich informécii o ¢innosti iradu a

rozhodnutiach zastupitel'stva Vasho samospravneho kraja?
Zdroj: Vlastné spracovanie

40; 10% 67: 17% Bratislavsky
' W Trnavsky
63; 16% M Trenciansky
M Nitriansky
Banskobystricky
m Zilinsky
48, 12% M PresSovsky
44;11% Kosicky
40; 10%

48;12%

48;12%

Graf 4: Odpovede respondentov na otazku ,V ktorom samospravnom Kraji byvate ?“
Zdroj: Vlastné spracovanie

A% 54% (214) opytanych sa vyjadrilo, Ze nikdy nepotrebovali vyuzit' sluzby Uradu
samospravneho kraja (graf 5). Je to mozné vysvetlit aj tym, Ze vzhladom na
charakter originalnych a prenesenych kompetencii vykonavanych samospravnym
krajom sa tieto menej premietaju do potrieb kazdodenného Zivota obcanov, ako tie, s
ktorymi prichadzaju do kontaktu na obecnej a mestskej samosprave. Len 19% (75)
respondentov sa jednoznacne vyjadrilo, Ze pozna kompetencie samospravneho kraja
(graf 6), 40% dopytovanych nevedelo postdit' tiroveti poskytovania sluzieb Uradu
samospravneho kraja. Je potrebné sa zamysliet nad skuto¢nostou, Ze zradov
dopytovanych az 24% (95) je skor nespokojnych a 8% (32) vel'mi nespokojnych
s poskytovanim sluZieb a ¢innostou Uradov samospravnych krajov (graf 7).

182; 46% )
214; 54% ®ano

M nie

Graf 5: Odpovede respondentov na otazku ,Potrebovali ste niekedy pouzit sluzby dradu
samospravneho kraja ?“
Zdroj: Vlastné spracovanie
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103; 26% 75;19%

218;55%

M dno poznam M ¢iastoCne pozndm 1 nepoznam

Graf 6: Odpovede respondentov na otazku ,Poznate kompetencie iradu Vasho samospravneho
kraja?
Zdroj: Vlastné spracovanie

20; 5%
158; 40%
32:8% 95; 24% 91;23%
M velmi spokojny skor spokojny M skor nespokojny
m velmi nespokojny neviem posudit

Graf 7: Odpovede respondentov na otazku ,Ako ste spokojny s poskytovanim sluZieb a
¢innost'ou uradu samospravneho kraja ?“
Zdroj: Vlastné spracovanie

Za najvicsie nedostatky v poskytovani sluzieb a realizacii svojich kompetencii podl'a
vysledkov dotaznika respondenti oznacili oblasti zdravotnictva (99 respondentov),
socialnej pomoci (63), Skolstva (55), dopravy (55) aregionalneho rozvoja,
cestovného ruchu a izemného planovania (48; graf 8).

M zdravotnictvo

40; 10%
48;12% socialna pomoc
99; 25% M skolstvo
20i5% M kultura
55; 14% 63; 16% m doprava
25/ 14% Zivotné prostredie
16: 4% H regionalny rozvoj, cestovny ruch, tzemné planovanie
;4%

| ¢erpanie finanénych prostriedkov z fondov EU

Graf 8: Odpovede respondentov na otazku ,V ktorej oblasti pdsobnosti orginov
samospravnych krajov vidite najviacsie nedostatky ?“
Zdroj: Vlastné spracovanie

Tieto nazory v podstate kopiruju najviac diskutované témy na celoStatnej trovni.
Samospravne Kkraje maju vo svojej kompetencii aj tlohu sprostredkovatel'skych
organov pod riadiacimi organmi pre Cerpanie prostriedkov zfondov EU. Je dost
prekvapujtce, ako malo st ob¢ania informovani aj o tejto problematike a ¢innostiach,
ktoré kraje vykonavaju z poverenia riadiacich organov na turovni $tatnej spravy
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(ministerstiev), ktoré im tito kompetenciu delegovali. AZ 55% (218) dopytovanych
obCanov nepozna ziaden projekt, ktory sa vregidone realizuje pod zaStitou
samospravneho kraja, hoci povinnost' zabezpecenia publicity projektov podporenych
z fondov EU a $tatneho rozpottu je povinna (graf 9). 54% dopytovanych sa vyjadrilo,
Ze kompetencie a ¢innosti uradov samospravneho kraja, skor neprispievaju, alebo
neprispievaju k rozvoju regiénu a nie su pre regién dolezité (graf 10).

178; 45% B ano

218; 55% .
H nie

Graf 9: Odpovede respondentov na otazku ,Poznate nejaky projekt urceny na rozvoj Vasho
regionu, ktory sa realizoval alebo realizuje pod zastitou tradu samospravneho kraja ?“
Zdroj: Vlastné spracovanie

182; 46% w3
143; 36% ° ano
M skor ano
skor nie
nie
36; 9% 36; 9%

Graf 10: Odpovede respondentov na otazku ,Myslite si, Ze kompetencie a ¢innost' tradu
samospravneho kraja, dostato¢ne prispievaji k rozvoju regiénu a su pre regioén ddlezité ?
Zdroj: Vlastné spracovanie

Pritom samospravne kraje zo zakona vykonavaju ako originadlnu kompetenciu oblast
regionalneho rozvoja. Je na zamyslenie, ak sa zo vzorky dopytovanych vyjadri az
78% ucastnikov prieskumu, Ze nie s dostatoc¢ne informovani o aktivitach, ktoré
samospravny kraj, jeho predseda a poslanci zastupitel'stva samospravneho kraja
vykondvaju (graf 11), 33% (131) si mysli, Ze je potrebné zvysit ochotu regionalnych
poslancov transparentne rieSit problémy regiéonu, 32% (127) navrhuje znizit
byrokraciu, zredukovat pocCet zamestnancov, pocet oddeleni a poslancov
zastupitel'stva. Na druhej strane, posilnenie kompetencii samospravnych krajov
povazuju za potrebné len 3% opytanych (graf 12). MozZe to byt aj dosledok
nedostatocnej informovanosti obyvatel'ov o pdsobeni samospravnych krajov a ich
opodstatnenosti, resp. nedostato¢ného vyuzivania nastrojov formujtcich verejna
mienku.
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87;22%

H3ano
309; 78%
M nie

Graf 11: Odpovede respondentov na otazku ,Ste podla Vas dostato¢ne informovany (-a) o
aktivitich dradu samospravneho Kkraja, jeho predsedu a poslancov zastupitel'stva
samospravneho kraja ?“
Zdroj: Vlastné spracovanie

12; 3%
m zlepsit spdsob komunikacie s obéanmi
127;32% 115; 29% : )
M zvysit ochotu poslancov transparentne riesit problémy regionu
131: 33% posilnit kompetencie samospravnych krajov
’ o

M znizit byrokraciu, redukovat pocet oddeleni, pracovnikov a poslancov

12;3% s
Ine

Graf 12: Odpovede respondentov na otazku ,AKk by ste mohli zefektivnit' sluzby a posobnost
uradu Vasho samospravneho kraja, ¢o konkrétne by ste navrhli ?“
Zdroj: Vlastné spracovanie

Zaver

Napriek 15 rocnej existencii apoOsobeniu regionadlnej samospravy auradov
samospravnych krajov sa zda, Ze informovanost verejnosti oich cinnosti
aopodstatnenosti, ako aj efektivite fungovania je nedostatocnd. Nazory
respondentov na ¢innost Gradov samospravnych krajov a informovanosti o nich st
pomerne nepriaznivé. Ako vyplyva aj zanalyzy ziskanych odpovedi, je to
predovsetkym skupina obyvatel'stva v mladSom astrednom produktivhom veku,
ktora ziskava informacie o ¢innosti samospravnych krajov predovsetkym
zmodernych komunika¢nych kanalov. Ukazuje sa, Ze zpohladu komunikacie
s obyvatelmi regionov ma budovanie dobrych vztahov sverejnostou alepSie
vyuzivanie marketingovych komunika¢nych nastrojov v ¢innosti samospravnych
krajov eSte rezervy. Je stale potrebné vyvijat vacsie marketingovo - komunikacné
usilie k ziskavaniu dovery verejnosti a opodstatnenosti existencie samospravnych
krajov a ich ulohy v poskytovani sluzieb regionalnej verejnosti. Analyza pdsobnosti
samospravnych krajov, ich miesto a ispesnost v systéme usporiadania samospravy
Slovenska, a to nie iba z uhla nazerania verejnosti na jej Cinnost, ale aj z pohl'adu
budovania identity a znacky Uzemia, by si zaslizila vacsiu pozornost a podrobnejsi
vyskum. Mohlo by to napomdct aj k adresnejSiemu vyuzivaniu nastrojov
regionalneho marketingu v manazmente samospravnych krajov.
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NARODNY BRANDING - PRIPAD SLOVENSKA
Nation branding - case of Slovakia

Jozef Viskupi¢

Abstrakt

Predkladany prispevok si kladie za ciel' zhodnotenie problematiky narodného brandingu. Ta sa
v poslednych rokoch stala velmi populdrnou, avSak ¢o sa vedeckého zdujmu tyka, byva stile
opominana. Pre pozitivnu prezenticiu krajiny v zahrani¢i je vSak nevyhnutnd. Vivode nasho
prispevku sa venujeme vymedzeniu pojmu ndrodny branding s ohladom na $pecifikd meniacej sa
spoloc¢nosti. Nasledne analyzujeme vyvoj slovenského brandingu a hodnotime jeho tispeSnost. Doraz
pritom kladieme na kli¢ové zmeny a novy koncept Good Idea Slovakia. V zavere nastolujeme tivahy
0 moznom budiicom narodnom imidzi Slovenska.

Kl'acéové slova:
Narodny branding. Prezentacia $tatu. Slovensko. Verejna diplomacia.

Abstract

The presented paper aims to assess the issue of national branding. In recent years, this problematic
has become very popular, but the scientific interest is still deficient. However, it is essential for
positive presentation of the country abroad. As the introduction of the paper, we define the concept of
national branding with regard to the specifics of a changing society. Then we analyse the development
of Slovak nation branding and its success. Emphasis is put on the key changes and new concept called
Good Idea Slovakia. The conclusion raises considerations about possible future national image of
Slovakia.

Key words:
National branding. Public diplomacy. Slovakia. State presentation.

Uvod

Problematika narodného brandingu uz nie je novou témou V poslednych rokoch sa
tento pojem spopularizoval nielen v odbornej ale aj SirSej verejnosti. Napriek tomu
mozno KkonStatovat, Ze vedecky ¢i vyskumne ide o pomerne novu a dynamicky sa
rozvijajucu tematiku. Rastici zaujem o branding, ¢i inak povedané narodnu
prezentaciu alebo znacku, spOsobuje najmd neustile meniace sa  prostredie
informacnych technolégii. Ich vyznamny pokrok v poslednych rokoch nastolil aj
potrebu zmeny pristupu k prezentdcii $tatu. T4 sa v minulosti orientovala zvacsa na
najvyssie postavené osoby v State. Dnes je skor orientovand na hodnoty, ktoré
obcania Statu vyznavaju, resp. rozne politické, ekonomické ¢i iné subjekty. Nemenej
dolezitou zmenou je i samotna forma prezentacie. Tu mozno badat presun k vyuzitiu
Sirokého spektra marketingovych foriem, ako s napriklad reklama ¢i branding,
pricom od samotného pojmu prezentdcia Statu sa upuista.

Jednym zaspektov skimania prezentacie Statu, resp. narodného brandingu je aj
verejna diplomacia. Mozno zjednoduSene povedat, Ze narodny branding moéze byt
sucastou verejnej diplomacie, avSak verejna diplomacia nepokryva vsetky aspekty
brandingu. Niekedy je tato oblast prezentdcie krajiny vnimana Uplne samostatne.
Ministerstvo zahrani¢nych veci Slovenskej republiky vnima branding ako: ,proces
tvorby znacky krajiny, identifikovanie najvystiZnejsich atribttov Specifickych pre nasu
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krajinu, ich pritazlivé a déveryhodné vyjadrenie a dorucenie cielovym skupinam.“ Preco
je vobec branding délezity? Prezentacia Statu je nevyhnutnym prvkom pri vytvarani
dobrého obrazu o krajine v zahrani¢i a pri napliani jej zahrani¢nopolitickych cielov.
Vnasom prispevku na Gvod analyzujeme koncept brandingu zpohladu viacerych
autorov. Nasledne sa konkrétne venujeme pripadu Slovenskej republiky, s ohl'adom na
najnovsi koncept Good Idea Slovakia. Vzavere sa snazime nastolit mozné nové
koncepcie do buducnosti.

1 Koncept narodného brandingu - teoretické vychodiska

Narodny branding, alebo inak znacku Statu, chape Rusinak ako snahu o vytvorenie
istej identity alebo predstavy sStatu, s ktorou je v zahranici $tat spajany. Moze ho
tvorit viacero aspektov, napriklad prirodné podmienky, ekonomicky a politicky
systém, demografické podmienky, kultira ¢i turizmus.! Narodny branding v sebe
spaja prvky medzinarodnych vztahov, diplomacie, politickej vedy, kultirnych stadii
a marketingu ale aj samotnej ekonomickej vedy, kedZe ovplyviiuje imidz krajiny
z investicného hl'adiska. Ide teda o multidisciplinarny pristup k prezentacii Statu.

Napriek Sirokému pouZzivaniu pojmu existuje len niekol'ko teoretickych konceptov
brandingu. Preto ¢asto dochadza k jeho dezinterpreticii. KI'icovym autorom je
Simon Anholt, ktory pojem prvykrat zadefinoval v roku 1996. Anholt definoval, Ze
krajiny sa pri tvorbe svojej prezentacie prejavujui ako znacky, to znamena, Ze buduja
istd formu popularity.? Rusiildk argumentuje Ze vytvorenie takejto znacky ajej
uspesnost’ je okrem inych faktorov determinovana aj velkostou krajiny.3 Vel'kost
krajiny a fakt, Ze je vo svete zndma vS$ak nemusi automaticky zarucovat jej pozitivne
vnimanie. Prikladom moéZe byt Severnd Koérea ¢i Irak.* Hoci je Anholt otcom
anglického pojmu nation branding, sam sa stal aj jeho hlavnym kritikom. Vo
viacerych publikaciach upozoriiuje na to, Ze pojem sa stal nielen nepochopenym a zle
interpretovanym, ale casto ja zneuzivanym. Hovori o tzv. nasilnom manipulovani
imidZzu krajiny pouzivanim technik komer¢nej marketingovej komunikacie.5 Dodava
vsak, ze takéto prostriedky nevedu v skutocnosti kradikidlne zmene vnimania
krajiny, pretoZe krajina je hodnotena podla toho, ako v medzinarodnych vztahoch
vystupuje a aké kroky podnika, nie podl'a toho, ¢o prezentuje.

1 RUSINAK, P.. Imid% Slovenskej republiky v ¢innosti organov $titu pre zahraniéné styky. In
Medzindrodné vztahy, 2012, Vol. 2, s. 7-28. [online]. [2016-10-15]. Dostupné na:
<http://fmv.euba.sk/www_write/files/dokumenty/veda-vyskum/medzinarodne-
vztahy/archiv/2012/MV2012-2.pdf>.

2 ANHOLT, S.: Beyond the Nation Brand: The Role of Image and Identity in International Relations, In
Exchange: The Journal of Public Diplomacy, 2011, Vol. 2, No. 1, s. 6-12. [online]. [2016-10-14].
Dostupné na: <http://surface.syr.edu/exchange/vol2 /iss1/1>.

3 RUSINAK, P.. Imid# Slovenskej republiky v ¢innosti organov $titu pre zahraniéné styky. In
Medzindrodné vztahy, 2012, Vol. 2, s. 7-28. [online]. [2016-10-15]. Dostupné na:
<http://fmv.euba.sk/www_write/files/dokumenty/veda-vyskum/medzinarodne-
vztahy/archiv/2012/MV2012-2.pdf>.

4+ ANHOLT, S.: Beyond the Nation Brand: The Role of Image and Identity in International Relations, In
Exchange: The Journal of Public Diplomacy, 2011, Vol. 2, No. 1, s. 6-12. [online]. [2016-10-14].
Dostupné na: <http://surface.syr.edu/exchange/vol2 /iss1/1>.

5 ANHOLT, S.: Brands and Branding. [online]. [2016-10-14]. Dostupné na:
<http://www.simonanholt.com/Publications/publications-other-articles.aspx>.
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Tvorba narodnej znacky je procesom dlhodobym. Keller zdoraziiuje, ze: ,budovanie a
riadenie ndrodnej znacky vyZaduje procesny pristup zaloZeny na spoluprdci verejného
a sukromného sektora, ktory podlieha oficidlnej riadiacej Struktire a suvisi so
systematickym  budovanim medidlnej a marketingovej podpory.“®¢  Majerova
a Zvarikova’ definuju $tyri klicové poziadavky na efektivne budovanie narodnej
znacky:

e spravne nacasovanie;

e dbanie na sulad identity znacky a reality krajiny;

e kvalita a prepracovanost komunikacnych posolstiev v komunikacnom mixe;

e kooperacia zloziek v tzv. hexagéne.8

Nérodny branding byva nespravne zjednodusene chapany ako vizualna prezentacia
krajiny, ¢asto vo forme loga alebo reklamného videa. Takisto byva ¢asto porovnavany
s tvorbou znacky produktu. Ako vSak uvadza Fan,® na rozdiel od komerénych znaciek
je mnoho prvkov narodnej znacky nekontrolovatel'nych, resp. je ich tazké k zmenit v
kratkodobom horizonte. Fan uvadza aj zdkladné rozdiely medzi produktovou
znackou anarodnou znackou, nad ktorymi treba pri tvorbe prezentacii Statu
uvazovat’:

Tabul'ka 1: Rozdiely medzi produktovou a narodnou zna¢kou

Narodna znacka Produktova znacka
Ponuka N/A produkt/ sluzba
Atributy tazko definovatelné jasne zadefinované
Prinos Emocné funkéné a emocné
Imidz diverzifikovany jasny a jednoduchy
Asociacia Sekundarna Primarna
Ucel zvySenie narodného Predaj
povedomia
Rozmer/dimenzia politicky, ekonomicky, Ekonomicky
socialny a kultirny
Vlastnictvo viacero zucastnenych jeden vlastnik
stran
Ciel'ova skupina/publikum | medzinarodné réznorodé | vybrana skupina
publikum pouzivatel'ov

Zdroj: FAN, Y.: Branding the nation: Towards a better understanding. In Place Branding and Public
Diplomacy 6. Kilevej : Department of Organization, Copenhagen Business School, 2010, s. 97-103.

Jednotlivé koncepcie narodnej znacky, brandingu, sa mierne odliSujua podla toho, ako
charakterizuji formu a ciel vytvorenej znacky. Moze ist o:

6 KELLER, K.: Strategické rizeni znacky. Praha : Grada Publishing a.s., 2007.

7 MAJEROVA, ], ZVARIKOVA, K.: Analyza vplyvu ndrodnej znacky na vnimanie znaciek domdcich
producentov  spotrebitelmi v  Slovenskej republike. [online]. [2016-10-12]. Dostupné na:
<http://www.grantjournal.com/issue/0201/PDF/0201majerova.pdf>.

8 Anholtov hexagdén definuje Sest zakladnych substancii vytvorenia narodnej znacky, ktoré si vo
vzajomnej interdepencii. Su to turizmus, export vyrobkov a sluzieb, sprava krajiny a vladna politika,
investicie a migracia a kultirne dedi¢stvo. Navzajom ich prepdja komunikacia, ako zékladny nastroj.
Komunikaciou sa vytvara spolo¢né posolstvo krajiny, ktoré je vysledkom heterogénnych posolstiev
jednotlivych zloZiek hexagénu (poznamka autora).

9 FAN, Y.: Branding the nation: Towards a better understanding. In Place Branding and Public
Diplomacy 6. Kilevej : Department of Organization, Copenhagen Business School, 2010, s. 97-103.
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e vizualnu prezentaciu (predovsetkym logo krajiny alebo slogan. Su to
najjednoduchsie komunikovatel'né formy prezentacie);

e celkovy imidz krajiny (zahfna turizmus, kultiru, vytvara teda akysi systém
ako Anholtov hexagram);

e reputaciu krajiny (podobne ako reputaciu produktovej znacky);

e podporu konkurencieschopnosti;

e uplatnenie nastroja tzv. mdkkej moci.10

Pri samotnom vytvarani narodnej znacky je teda nutné zohl'adnit predovsetkym ciel
ktory chceme dosiahnut. Tento ciel musi zaroven koreSpondovat s realitou krajiny,
aby bola zabezpecena autenticita prezentacie.

2 Nation branding Slovenskej republiky - vyvoj

Uloha jednotnej prezenticie Slovenska vyplyva Ministerstvu zahraniénych veci a
europskych zalezitosti zo samotného programového vyhlasenia Vlady SR pre
obdobie 2012 - 2016 a takisto zo Zakona ¢. 575/2001 Z. z. o organizacii Cinnosti
vlady a organizacii Gstrednej S$tatnej spravy. Predtym, ako sa budeme venovat
najnovSiemu konceptu jednotnej prezentacie Slovenska vzahranici, je treba
spomenut aj predchadzajice snahy o vytvorenie moderného imidzu Slovenskej
republiky v zahrani¢ni. Prvykrat moézZeme o takejto snahe hovorit v roku 2004, kedy
Eduard Kukan, vtedaj$i minister zahrani¢nych veci, navrhol vytvorenie
samostatného uradu, ktory by mal jednotnt prezentdciu krajiny na starosti. Prvym
ucelenej$im a verejnosti znamym konceptom sa stalo Slovensko - malé vel'ka krajina
(resp. vanglickom ekvivalente Slovakia - Little Big Country). ISlo o koncept, ktoré
navrhlo Ministerstvo hospodarstva. PredovsSetkym sa dobre zauzivalo logo
(zobrazujiice motyla) aniekolko oficidlnych video - spotov, ktoré mali hlavne
priladkat na Slovensko turistov.11

Prvykrat sa samotny pojem branding v oficidlnych dokumentoch o zahranicnej
politike Slovenska objavil v roku 2012. Sprava o plneni uloh zahrani¢nej politiky!2 ho
zarad'uje pod tzv. kultirnu diplomaciu. Podl'a nej prezentacia zahranicnej politiky,
hospodarstva, kultiry a turizmu Slovenskej republiky prispieva k jej doveryhodnosti
a atraktivite. Rok 2012 bol pritom rokom zadania vypracovania tzv. prezentacnej
identity krajiny, ktord sa mala stat odrazovym mostikom tvorby narodného
brandingu. Vroku 2013 si rezort zadefinoval tlohu vytvorenia ,znacky Slovensko“.
Opat islo predovsetkym o pripravné procesy spocivajtice v koordindcii jednotlivych

10 Pozri: FAN, Y.: Branding the nation: Towards a better understanding. In Place Branding and Public
Diplomacy 6. Kilevej : Department of Organization, Copenhagen Business School, 2010, s.97-103;
TESLIK, L. H.: Nation branding explained. Council on Foreign Relations. [online]. [2016-10-10].
Dostupné na: <http://www.cfr.org/publication/14776 /nation_branding_explained.html>.

11 Spot trval 30 sekind a nahovoril ho hollywoodsky hlas Don LaFontaine. Text v anglictine znie
nasledovne: In a world, behind wide forests and deep valleys you'll find the fairy land. When you see the
majestic mountains, charming castles and unspoiled nature, you will fall in love with a country that will
wait you in the Heart of Europe. Discover the wonder, the real fairytale! Slovakia, little big country!
(poznamka autora).

12 MZV: Sprdva o plneni tiloh zahranicnej politiky Slovenskej republiky v roku 2012. [online]. [2016-10-
15]. Dostupné na:
<https://www.mzv.sk/documents/10182/1635498/130228_sprava_o_plneni_uloh_ZP_2012.pdf>.
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rezortov avypracovani Stidie navrhov komunikacnych posolstiev vhodnych na
prezentaciu SR v zahranici.

Vroku 2014 sauz zrychlenie procesu vytvorenie narodného brandingu stalo
taziskom cinnosti ministerstva voblasti jednotnej prezentdcie Statu. Prebehlo
niekol'ko diskusii s odbornou verejnostou ¢i na univerzitidch scielom vytvorit
znacku Slovensku uZz vroku 2015, ateda prejst od fazy analytickej kfaze
implementacnej.’3 Vysledkom pripravy narodného brandingu vroku 2015 bolo
nakoniec uskuto¢nené verejné obstaravanie, na zaklade ktorého sa od roku 2016
ocakavala implementacia znacky do prezentacnej praxe relevantnych subjektov v
zahranici.

Dokument ,Znacka Slovensko: jednotnd vizudlna identita Stdtnej sprdvy, koherencia
vladnych politik a potreba systémového riesenia jednotnej prezentdcie SR v zahranici v
budiicnosti” bol vladou schvaleny 17.2.2016. Samotny material obsahuje zakladné
vychodiska formovania jednotnej prezentacie Slovenska, dosiahnuté uspechy
a aktivity vrokoch 2012 - 2015 anéasledne formuluje potrebné implementacné
aktivity pre roky 2016 - 2020. Vzasade by podla ministerstva mala jednotna
prezentécia Statu mat tri koherentné sucasti - obsah prezenticie (samotné znacka,
produkt prezentacie), proces prezentacie (koordinacia aktérov aimplementécia)
a systém prezentacie (financné prostriedky, udrzatelnost). Proces tvorby st¢asného
narodného brandingu zachytava nasledujtca tabul’ka:

Tabul'’ka 2: Tvorba znacky Slovensko

- 2012
- Imidz Slovenska
z pohladu zahranicia
- Branding krajiny:
skiisenosti Norska,
Svédska a Finska
- Slovensko, krajina
s potencidlom

OBSAH

Definovanie obsahovej
a vizualnej stranky,
Roznorodost, vitalita,

vynachadzavost,
autentickost’

2013

Branding Slovenska. Od
ideového konceptu k
posolstvdm

a komunikdcii

2014

Branding Slovenska. Od
posolstiev k vizudlnej
identite

Branding Slovenska.
Stvdrnenie ideového
konceptu do obrazovych
signdlov

13 MZV: Sprdva o plneni tiloh zahranicnej politiky Slovenskej republiky v roku 2014. [online]. [2016-10-
15]. Dostupné na: <https://www.mzv.sk/documents/10182/621898/150402_sprava_ZP_2014.pdf>.
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- vytvorenie pracovnej
skupiny

- MZVaEZ SR, MDVRR SR,
MH SR, MK SR, MSVVa$
SR, Slovenskd agentiira
pre rozvoj investicii a

PROCES Koordinacia aktérov obchodu, Slovenskd
agentiira pre cestovny
ruch, Slovensky
olympijsky vybor,
zdstupca EXIMBANKY

- EXPA

- Verejné obstardvanie,
Creative Department,
s.r.0.

- Dizajn manudl
zjednotenych
logotypov ministerstiev
SR
- Ideové ukotvenie znacky
2 Implementacia Slovensko
SYSTEM . ! - Vizudlna identita
udrzatel'nost «
znacky Slovensko
- Dizajn manudl vizudlnej
identity znacky
- Brandbook vizudlnej
identity znacky
Slovensko

Zdroj: Vlastné spracovanie

3 Znacka Slovensko - Good Idea Slovakia

Znacka Good Idea Slovakia bola verejnosti oficidlne prezentovana v aprili tohto roku.
Jej pripravy vsak (ako sme uviedli v predchadzajucej casti) trvali od roku 2012.
Koncept je pomerne $iroky a orientovany na primarnu tému - dobry ndpad. Ten je
vprimarnom ponimani reprezentovany uspe$nymi slovenskymi firmami. Dalej
menuje dalSie variacie dobrého napadu - kultdra, turizmus, biznis. V nasledujuce;j
Casti zhodnotime koncept z hl'adiska Anholtovho hexagénu:

Turizmus

Ludia Export
Mation
branding
Kultura i
Vidda
Investicie
a migracia

Obr. 1: Anholtov hexagén
Zdroj: Vlastné spracovanie
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Moézeme konstatovat, Ze pri tvorbe konceptu boli jednoznacne zohladnené
nasledovné aspekty, a to: I'udia (prieskum verejnej mienky uskutocneny este pred
samotnou stratégiou), turizmus (je dobrym napadom, navstivit Slovensko), export
ainvesticie (Uspes$né firmy) a kultira. Chybajicim ¢lankom je migracia, ktorej sa
narodny branding nevenuje vobec. Slabsim ¢lankov mé nova jednotna prezentacia
vsak hned’ niekol’ko:

e hoci vychadza zo spoluprdce rezortu sviacerymi odbornikmi,* uz teraz sa
objavuju slabsie reakcie verejnosti na koncept. Napriklad vacsina ankiet
internetovych spravodajskych portdlov dopadla negativne, kde logo Good Idea
Slovakia je oznacené za neuspokojivé aludom sa nepdac¢i. Samozrejme, nikdy
nebude mozné dosiahnut konsenzus celej spolocnosti, no vzhladom na
uskutocneni prieskum by sa ocakavalo pozitivne prijatie loga;

e suvislost snegativnym pohladom moéZe mat aj financna stranka realizacie
konceptu, logo stalo 80 tisic eur;

e samotné zobrazenie nepredstavuje v skutocnosti logo, to znamena, sklada sa len
zo slov, v pripade ndpisu good idea je pouzitych niekol’ko nesurodych stylov, kde
kazdé pismeno ma iny tvar afarbu. Problémom je aj to, Ze farebne nijako
neodzrkadl'uje Slovensko!5. Z marketingového hl'adiska treba zohl'adnit aj fakt,
Ze napis, vzhladom na to, Ze neobsahuje logo, je aj pomerne tazko
zapamatatel'ny;

e velkym problémom sa javi samotny pribeh loga, jeho obsah. Nosnym motivom je
dobry napad. Dobré napady sa rodia synergiou vzdelania, kreativity a skisenosti.
Zial, podpora vzdelania akreativity je jednou zmenej Uspe$nych strdnok
slovenskej ekonomiky, ¢o sa odzrkadluje vnegativnom vnimani loga
spolo¢nost'oulé. V sticasnej situacii slovenského skolstva bertic ohl'ad na samotné
Strajkové iniciativy slovenskych ucitel'ov, vedy a vyskumu a podpory kreativneho
priemyslu na Slovensku vyznieva nova prezentacia vel'mi rozporuplne;

e je pochopitelné a dokonca ziaduce, aby sa prezentacia Slovenska nezameriavala
len na turizmus atradi¢né kultirne hodnoty, vratane tematiky folkléru, pri
prezentacii nového konceptu vsak vyvstava otazka - Aké slovenské vlastnosti
a hodnoty moZno z konceptu vy¢itat? Co je vlastne jeho cielom? Aké Slovensko
je? Ambasadorom znacky sa stal Sportovec, je to teda krajina Sportu? Na to, aby
sme sa v zahrani¢i prezentovali ako krajina dobrych ndpadov, zrejme iba logo
nestaci. Bude potrebné tuto prezentaciu podporit skutocnym stavom ekonomiky
vuz vysSie spominanych kritickych odvetviach. Ako nakoniec tvrdi Anholt,
krajina nemdze vylepSit svoj imidz vzahrani¢i brandingom, ktory
nekoresponduje s jej skutocnym stavom a hodnotami;

o 7z hladiska zjednotenia prezentacie jednotlivych instittcii povazujeme za kl'icovy
proces implementicie celého konceptu (nielen loga). Ide predovsetkym
o jednotnu prezentaciu, najma grafickd - logotypov ministerstiev. Momentalny

14 Verejné organizacie, Studenti, stakeholderi v oblasti kreativneho dizajnu, reklamy, PR komunikacie,
vysokoskolski pedagbgovia a vyskumni pracovnici (poznamka autora).

15 Zohladiiujtic loga inych krajin, kazdé je zobrazené vo farebnej $kale, ktord sa bud’ nachadza na
Statnych symboloch alebo nejakym spdsobom reprezentuje napriklad kultiru krajiny. Spomenut
mozeme napriklad Chorvatsko, Braziliu, Kanadu, Spanielsko, Egypt a vel'mi tspe$né logo Turecka,
ktoré sa naozaj dlhodobo jednotne nachddza na prezentatnych materialoch krajiny, suveniroch,
letdkoch, broztrach, plagatoch (poznamka autora).

16 Slovensky grafik Igor Kupec dokonca reagoval vytvorenim nového konceptu - tzv. rebranding
Slovenska. V fiom poukazuje na problémy, ktoré musi Slovensko riesit, aby sa nemuselo ako krajina
hanbit’ (pozndmka autora).
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stav je stale rovnaky, to znameng, kazdé ministerstvo ma svoje vlastné vizualy, ¢o
stazuje orientdciu nielen zahrani¢nym, ale idomacim subjektom avrha tien
neprofesionality konceptu;

e nemozno opomenut eSte jeden fakt. Good Idea Slovakia je minimalne na isté
obdobie v tieni aktualneho loga slovenského predsednictva.

Zaver

Slovensko preslo niekolkoro¢nou cestou vytvorenia svojej narodnej znacky -
jednotnej prezentacie v zahrani¢i. Novému konceptu Good Idea Slovakia nemozno
odopriet snahu o modernizaciu vSeobecne zauzivaného pohl'adu na Slovensko ako
krajinu folkléru, kultiry arozmanitej prirody, ktord dominovala v minulosti.
Pozitivnhym je nepochybne i fakt, Ze Slovensko konecne predstavilo jednu ucelent
koncepciu, ktord predpokladd nielen zavedenia loga ako grafického symbolu, ale
nesie vsebe aj zjednotenie vizudlov Statnych inStiticii a prezentacii krajiny na
roznych zahrani¢nych podujatiach, nevynimajic dolezité slovenské predsednictvo.
Bol pripravovany dlhodobo, cielene a zapojenim viacerych stran. O to viac negativne
vyznievaju nedostatky projektu, ktorym sme sa venovali v prispevku. Zda sa, Ze sa
nam stale nepodarilo uchopit najdolezitejsiu sicast prezentacie nasej krajiny, a to je
obsah. Dobry napad predstavuje vSeobecnt, pre mnohych l'udi nezrozumitelnt az
komickd rovinu. Na druhej strane, ak by sme sa skuto¢ne zamerali na podporu
Ldobrych ndpadov”, potom by zrejme nova prezentacia $irila sama.
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