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Vazené kolegyne, kolegovia, vedecka verejnost, mili Studenti,

bolo ndm velkou ctou, Ze ste sa zucastnili 14. ro¢nika medzinarodnej
vedeckej konferencie Fakulty masmedidlnej komunikacie Univerzity sv.
Cyrila a Metoda v Trnave s nazvom Marketing Identity 2017, ktora sa
uZz kaZdorocne konala na Smolenickom zamku. Tento ro¢nik konferencie
s podtitulom #onlinerules sa niesol v duchu velmi aktudlnej témy
digitdlneho marketingu a novych pravidiel komunikacie v onlinovom
prostredi. Konferencia vytvorila priestor na rokovanie v Styroch sekciach:
onlinova vs. offline komunikécia, spotrebitelia a generacie, vzdelavanie
a hry, stratégie a kampane.

Cielom konferencie bolo pondknut VAm ako ucastnikom konferencie
komplexny odborny obsah vo forme kvalitnych prispevkov a diskusif
o novych formach distribticie medidlneho obsahu, o vplyve internetu
a socidlnych sieti na spravanie spotrebitelov a inovativnych
formach marketingovej komunikacie v onlinovom prostredi. Okrem
formalneho programu bol priestor aj na neformalne diskusie
a najmad moZnost nadviazania vzajomnych kontaktov s osobnostami
z akademickej obce i Specialistami a pracovnikmi z renomovanych
slovenskych reklamnych agentur.

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

Vazeni ucastnici konferencie, dovolte ndm srdetne podakovat 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
priatelské stretnutia v nddhernom prostredi ipatia Malych Karpat.

editori zbornika
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K NIEKTORYM RIZIKAM ONLINE KOMUNIKACIE
A VZTAH VYSOKOSKOLAKOV K TOMUTO FENOMENU

TO SOME RISKS OF THE INTERNET COMMUNICATION
AND RELATIONSHIP OF UNIVERSITY STUDENTS
TO THIS PHENOMENON

Zuzana Benkovd

Abstrakt

Prispevok je zamerany na problematiku internetu, internetovej komunikacie.
Zapodieva sa pozitivnymi a negativnymi aspektami online komunikacie a sustred{
sanavztah vysokoskolakov k tomuto fenoménu, ktory so sebou priniesol a nastolil
internet. Venuje sa informacii, ako zakladnej jednotke komunikacie a popisuje
tiez problematiku virtualnej reality. V dneSnej dobe je internet mimoriadne
vyuzivanym prostriedkom komunikacie a nie je pochyb, Ze okrem pozitivnych
aspektov so sebou prinasa aj svoje rizika a do znacnej miery ovplyvnuje ¢loka
ako takého. Zmeny, ku ktorym dochadza pri praci v kyberpriestore ovplyviuju aj
hodnoty ¢i celkovo hodnotovy systém cloveka. Dochddza k zmendm vo vnimani
Casu a virtualna realita Castokrat moze presahovat do redlneho Zivota ludi.
Castymi uZivatelmi internetu st aj vysokoskolski $tudenti. Aj ich ovplyviiuje
internet a internetova komunikacia a dochddza k zmendm vo vnimani, poznavani
¢i mysleni. Vplyvom velkého mnozstva informacii vyskytujucich sa na internete
je ovplyvnené logické a systematické myslenie, kreativita ¢i tvorivost. Prispevok
sa venuje tymto aspektom a rizikdm internetovej komunikacie a zaroven vztahu
vysokoskolskych studentov k online komunikacii.

Kltcové slova:

Informacia. Internet. Internetova komunikacia. Kyberpriestor. Myslenie. Online
komunikacia. Poznavanie. Simultanny cas. Virtualna realita.

Abstract

The paper focuses on the issue of the Internet, the Internet communication.
It deals with the positive and negative aspects of online communication and
focuses on the relationship of university students to this phenomenon that has
been brought by the Internet. It describes an information as the basic unit of
communication and also describes the issue of virtual reality. Nowadays, the
Internet is an extremely used means of communication and there is no doubt that
in addition of positive aspects it also brings its risks and affects a man. Changes
that occur when working in the cyberspace also affect the vaules or value system
of a person. There occur changes in the time perception and virtual reality can
often go beyonf the real life. University students are also common users of the
Internet. They are also affected by the Internet communication a there occur
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a changes in perception, cogniction or thinking. According to a large amount of
information on the Internet the logical and systematical thinking are influenced
as well as creativity. The paper adresses these aspects and risks of the Internet
communication as well as the relationship of university students to online
communication.

Key words:
Cognition. Cyberspace. Information. Internet. Internet Communication. Online
communication. Simultaneous time. Thinking. Virtual reality.

Uvod

Internet je v dneSnej modernej dobe mimoriadne vyuzivanym
prostriedkom sliziacim na tucely masovej komunikacie. So sebou
nam priniesol a zaroven nastolil aj nova formu komunikacie, a teda
internetovi komunikaciu. Ak by sme sa mali na internetovi komunikaciu,
alebo komunikaciu vo vseobecnosti pozriet od zakladov, v tom pripade
mozeme hovorit o zakladnej jednotke komunikacie, ktorou je informacia.
Z toho vyplyva, Ze za komunikaciu na internete nemusime povazovat
bezvyhradne len vyuZzivanie emailov ¢i chatov. Ide totiZzto o vSetky
aktivity ktoré sa spajaju s vyuzivanim, poskytovanim, ziskavanim
a spracovavanim informacii. Informacie sa v prostredi internetu
vyskytuju a ukazuju ako atomizované jednotky. Preto je potrebne spajat
ich do usporiadanych celkov. Toto usporiadanie umoziiuje vedomost,
ktord povazujeme za vyssiu formu informacie. Je hnacim cinitelom
zmien ludského poznania ¢i vnimania. Informacie na internete su
prenasané s okamzitou rychlostou, a to prostrednictvom kabla Cci
elektromagnetického vinenia. Na zaklade tohto prenosu dochadza
k Casovej ale aj priestorovej kompresii. Vo virtualnom svete je realny ¢as
a realny priestor potlaceny.! Aj pri vyuZzivani internetu a komunikacii
prostrednictvom tohoto masovokomunikacného prostriedku dochadza
na jednej strane k urcitym moznostiam, no na strane druhej aj k istym
rizikdm a zmenam v ludskom vnimani. Pri zamyslani sa nad istymi
rizikami komunikacie na internete by sme sa mali zamyslat nad tym,
ako sa meni nase poznavanie, ako vnimame cas a priestor, pracujeme
s informaciami ziskanymi z internetu systematicky?

1 RANKOV, P: Informacnd spolocnost. Levice : L.C.A., 2006, s. 21-24.
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1Informacia ako zakladnajednotka komunikacie nainternete

Pojem informacia ako takd je v dneSnej dobe vyrazne sklofiovanym
pojmom. PouZiva sa v rozliénych oblastiach ¢i odvetviach. Pévod
slova vSak pochadza z latinského slova ,informare”, ktoré v preklade
znamend dodavat tvar, predstavovat si, formovat, tvorit. Aj na tomto
priklade mozeme vidiet, ako sa pojem informacie uz v minulosti spajal
s ludskym vedomim.? Informaciu mdézeme vo vSeobecnosti definovat
aj ako isty udaj o redlnom prostredi, o stave tohto prostredia ci
o procesoch, ktoré si v tomto prostredi uskutoc¢iiované. Informaciou
dochadza k zniZovani alebo odstrafiovani neurcitosti tohoto systému.
Pod pojmom systém méZeme v tomto pripade rozumiet napriklad aj
prijemcu informacie.® Informéacia ako taka je Specifickd v tom, Ze na
rozdiel od hmotnych, materidlnych predmetov nezmizne, ak ju niekomu
odovzdame. Clovek pracuje s informaciami tak, Ze ich niekomu odovzda,
no zaroven mu dana informacia ostane.* Informacie vedu k poznaniu,
ktoré sa realizuje skimanim. Skimanie je zas realizované systémovym
pristupom. Takymto pristupom sa skima existujlici svet a mdZeme
ho povazovat za akysi univerzalny nastroj poznania. Za takyto systém
moZeme povazovat aj informacny systém, ktorého prvkami su ludia,
potencialne informadcie, technické prostriedky ¢i metody, ale aj pravidla
zabezpecujuce zhromazdovanie, spracovavanie, uchovavanie ale aj
vyhladavanie informAcii. Informac¢ny systém moZzeme chapat ako systém
vytvarania informdcii, systém sprostredkovania informacii a systém
vyuzivania informdcii. V uzSom zmysle ho mézeme chapat ako systém
sprostredkovania informécii. V dneSnej dobe mame takmer vsetko ihned’
k dispozicii, akékolvek obsahy su stale Coraz viac kdekolvek, kedykolvek
a komukolvek dosiahnutelné.®

Informacie nachadzajice sa v pocitacoch s v podstate len data. M6Zeme
hovorit o nespracovanych symboloch, ktoré sami o sebe nemaji vyznam.
Data mézZeme nazyvat informdaciami aZ v momente, ked sa stanu
sucastou vyznamového sveta ¢loveka. ZjednoduSene mozeme povedat,
Ze informdcia sa stane informdaciou az vtedy, ked sa stane sucastou

2 CEJPEK, ].: Informace, komunikace a mysleni. Uvod do informaéni védy. Praha
: Karolinum, 2005, s. 13-14.

3 STODOLA, ].: Informace, komunikace a byti. Fragment realistické informacni
védy. Brno : Tribun EU, 2010, s. 42.

4  ERIKSEN, T. H.: Tyranie okamZiku. Brno : DOPLNEK, 2009, s. 28-29.

5  CEJPEK, ].: Informace, komunikace a mysleni. Uvod do informaéni védy. Praha
: Karolinum, 2005, s. 39-56.
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Iudskej komunikacie a porozumenia. Aj napriek tomu, Ze informéacie vedt
k poznaniu, to eSte neznameng, Ze st aj poznatkami. Samotna informacia
je len predpokladom a zdkladom poznatku.® Informacie na internete sa
spravaju ako atomizované jednotky, si neusporiadané a nemaju vlastny
systém ¢i poriadok, ktory by ich usporaduval. Tito tlohu usporiadatela
informacii na internete zohrava prave vedomost, ktora je akousi vy$Sou
formou informéacie a ma za ulohu systematizovat jednotlivé informacie
do zmysluplnych celkov. Vedomost meni l'udské vnimanie, poznanie
a skutocnost. Ale aj pri vedomosti existuje riziko, Ze by mohla upadnut
do atomizovaného modelu, tak ako je to priinformacii. Preto je potrebné,
aby sa aj vedomosti spdjali a syntetizovali. Vy$§im stupriom vedenia je
porozumenie. Vyznacuje sa tym, Ze nedava odpoved’ len na otazku ako,
ale poskytuje odpoved’ aj na otazku preco. Na rozdiel od vedenia, ktoré
sa da namemorovat, pre porozumenie je potrebné pochopit principy.
Najvyssim stupiiom vedenia je mudrost. Mudry c¢lovek vyuziva také
vedomosti, ktoré s tacitné. Tie sa moZu prejavit v tvorivosti, kreativite,
maju vyznam pri intuicii ¢i pri schopnosti nadhladu.”

2 Virtualna realita, komunikacia na internete a ich vplyv na
cloveka

Srozvojom informdcii nainternete a s rozkvetom informacnej spolo¢nosti
je izko prepojeny aj pojem virtualnej reality. Clovek vo virtualnej realite
nadobuda pocit, Ze sa ocitol v inom svete, bez toho, aby v ilom skuto¢ne
bol. Rychlost prenosu informacii v informacnej spolo¢nosti je v podstate
okamzita a na zaklade toho dochddza k casovej, ale aj priestorovej
kompresii. Pre Zivot, ale aj komunikaciu odohravajicu sa vo virtualnej
realite Ci sieti priestor straca akykolvek zmysel. PouZivatelia si tak
zasiahnut{ ilaziou pritomnosti v priestore, ¢o mdéZe mat za ddsledok
stratu realizmu pri rozliSovani redlneho a virtudlneho prostredia.
Virtudlne priestory sa zrazu stavaju svetmi, v ktorych clovek dokaze
travit mnozstvo ¢asu, mozZe sa v nich zabavat, vzdelavat ¢i nachadzat
si priatelov® Velmi prizna¢nym javom sucasnej doby je v kontexte
informacii na internete aj informac¢na explézia. Vyskytuje sa nesmierne
velké mnoZstvo informdcii tykajucich sa najrozmanitejSich tém.

6 CEJPEK, ].: Informace, komunikace a mysleni. Uvod do informaéni védy. Praha
: Karolinum, 2005, s. 33.

7 GALIK, S.: K niektorym rizikim vedomostnej spolo¢nosti. In Informacné
kompetencie pre znalostnil spolocnost’. Bratislava : Stimul, 2014, s. 9.

8 RANKOV, P:: Informacnd spolocnost.. Levice : L.C.A., 2006, s. 21-24.
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Internet je zaplneny nesmiernym mnoZstvom tychto informacii. KedZe
sucasna spolocnost kladie na ¢loveka naroky, aby bol neustale v obraze,
nadobidame pocit, respektive citime potrebu byt neustale informovani.
A tak sa dostidvame k tomu, Ze chceme ziskavat’ informacie, ktoré mozno
ani nepotrebujeme. Tato potreba ma vSak nesmierne vyrazny vplyv
na ludski psychiku. Clovek sa dostava do stresu, lebo citi potrebu byt
stale informovany. M6Zu sa u neho objavit' pocity neistoty ¢i obavy, Ze
nema dostatok informacii o danom jave ¢i skuto¢nosti. Ako désledok
informacného stresu sa objavuje informacna tinava, ktora sa najéastejsie
prejavuje podrazdenostou alebo impulzivnostou. Z dlhodobého
hladiska dochadza k zniZeniu produktivity prace, vedie k duSevnym
ale aj telesnym porucham, ako napriklad nespavost, vypadky pamate ¢i
zhorSena koncentracia.’

O komunikacii na internete mo6Zeme hovorit vtedy, ak je komunikator
v priamej alebo nepriamej interakcii s recipientom prostrednictvom
pocitaca, mobilného telefénu, tabletu ¢i iného elektronického zariadenia
s pripojenim na internet. Za komunikaciu vSak nepovaZujeme len
vyhradne komunikiciu prostrednictvom emailu ¢ chatu, ale ide
o pracu s informaciami, ich ziskavanim, spracovavanim, zdielanim
a pod. Zaradzuje sa tu Siroka $kala moZnosti, od blogov cez rozlicné
audiovizudlne diela ¢i pocitacové hry. Za zaklad sa v tomto pripade
povazuje odovzdavanie a ziskavanie informacii.'® Internet sdm o sebe
spristupniuje nesmierne mnozstvo informdcif. Objavuje sa na iom takmer
vSetko zaznamenané ludské poznanie. M4 schopnost menit zauzivané
sposoby vytvarania, vyhladavanie ¢i ziskavania informécii. TaktieZ meni
sposoby nadvadzovania vztahov ¢i kontaktov, dokonca aj spolo¢enskych
konvencii. Na internete su ludské myslienky vzajomne konfrontované,
reaguji na seba navzajom. Clovek méZe na internete nielen informécie
prijimat, ale je mu umoZnené do ich tvorby priamo zasahovat, dokonca
aj v identickom casovom okamihu.'! Samozrejme, so samotnym
internetom a komunikaciou na internete stvisi aj pojem socialnych sieti.
V dnesnej dobe ich existuje vel'ké mnoZstvo, moZeme hovorit o réznych
zaujmovych, volnocasovych ¢i profesijnych komunitdch. V nich si
komunikatori navzajom vymienajui informdcie, skdsenosti, zoznamuju

9 Ibidem,s. 76-78.

10 OCENAS, I.: Lingvistické zdroje v komunika¢nom prostredi internetu.
In Odkazy a vyzvy modernej jazykovej komunikdcie. Banska Bystrica :
Univerzita Mateja Bela, 2010, s. 349-350.

11 VRABEC, N.: Internet v sluzbach revolucie. In Megatrendy a médid. Trnava :
FMK UCM v Trnave, 2011, s. 22.

12
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sa a podobne. Vyuzivaji nové komunika¢né kandly a prechadzaji od
pasivneho prijimania informdcif k ich aktivnemu vytvaraniu, taktieZ
su prijemcami inych obsahov v sieti. Vytvara sa takzvany zosietovany
online socializmus, pri ktorom si je na sieti kazdy rovny a dominuje tu
autenticita a skuto¢nost.'?

Internet a online komunikacia zasiahla do l'udskych Zivotov. D4 sa hovorit
o tom, Ze pretvoril model komunikacie. V dnesnej dobe si uz fungovanie
bez internetu vieme len tazko predstavit. Formujeme si svoju identitu,
chceme byt v kontakte so svojimi zndmymi, chceme zdielat nazory,
postoje, zoskupovat sa v skupindch, prijimat a vytvarat informacie
a vo vSeobecnosti prezentovat sa. S komunikaciou na internete suvisi
aj multiplicita. Ide v podstate o okamZitost komunikovania, respektive
komunikdcia s viacerymi uzivatel'mi naraz. To kladie na 'udsku psychiku
znacny tlak. Dostavaju cloveka do situacie, kedy zacina byt nervézny
z nestihania, zacina si cibrit' schopnost mysliet na viacero veci naraz
a je nuteny byt pohotovy. To vS§ak moZe viest aj k tomu, Ze pozornost
Cloveka klesa.’® Online komunikacia a Cas straveny v tomto virtudlnom
priestore ma znacny vplyv na myslenie, poznavanie ¢loveka. To plati aj
pri fenoméne casu, ktory je hlavnym koordinatorom l'udskej existencie.
Z psychologického hladiska rozliSujeme dva typy casu, pomaly a rychly.
No pri internetovej komunikacii nie je pocitanie ¢asu jednoduché.
Predmetom samotného pocitania si v tomto pripade mechanické
fyzikalne pohyby. KedZe informdcie na internete su Sirené rychlostou
svetla, dochadza v tomto pripade k strate pojmu ¢asu. Ten sa ako keby
zastavuje a stava sa pritomnym a okamihovym. Nie je moZné ho pocitat
a to z dovodu, Ze nedisponuje Ziadnym uchopitelnym pohybom, ktory
by bolo mozné pocitat. Hovorime o fenoméne, kedy linearny ¢as zanika
a pri jeho rozpade stcasne vznika ¢as simultdnny. Ten umoziuje rychlu
a okamZitd komunikéciu. Vynechdva sa pri lom postupnost, ¢as nema
zaciatok ani ciel. To ma zna¢ny vplyv na samotnu spolo¢nost a kultiru,
dochdadza k zrychlovaniu vSetkych druhov komunikacie. Simultanny cas,
respektive rozpad linedrneho ma za nasledok vplyv na vztah cloveka
k minulosti a buddcnosti. KedZe ¢lovek vplyvom simultdnneho casu,
ktory je podporovany komunikaciou na internete, Zije v pritomnosti,

12 SUPSAKOVA, B.: Technologické zmeny internetového veku a ich vplyv na
socialnu komunikaciu mladych Iudi. In Megatrendy a médid. Trnava : FMK
UCM v Trnave, 2011, s. 71.

13 VYBIRAL, Z.: Psychologie komunikace. Praha : PORTAL, 2005, s. 276-278.
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v aktudlnom okamihu, straca akykolvek zaujem o minulost’ ¢i budtcnost.
To je pozorovatelné predovsetkym u mladych ludi.*

Zmeny, ktoré nastavaju pri tom, ako prezivame cas v kyberpriestore
maji vplyv aj na hodnoty ¢i celkovo hodnotovy systém cloveka.
Skutoc¢na realita sa meni na spominanu virtualnu realitu a ¢as prezivame
v nej. Virtudlna realita vSak méZe vstupovat do redlneho Zivota ludi.
Simultdnny Cas sa realizuje prave v kyberpriestore, ktory moéze byt
vymysleny, alebo je akousi tele-viziou redlneho priestoru. Dochadza
tak ku kontrakcii redlneho geografického priestoru a ¢lovek tak moze
stratit’ kultdrnu identitu ¢i pocit domova. Zaroven, vzhladom na to, Ze
v kyberpriestore neexistuju Ziadne moralne normy ¢i obmedzenia,
u ¢loveka sa posiliiuje pocit slobody a zniZuje sa akceptovatelnost voci
moralne neZiaducim obsahom. TaktieZ moZe ucastnik komunikacie na
internete vystupovat anonymne, kedy si takymto sposobom vytvara
akusi socidlnu a psychologickl ochranu. Na zaklade toho méze clovek
na internete vystupovat odvaznejsie, straca zabrany, konda tak, ako by
v redlnom Zivote nekonal. Hovorime o takzvanej disinhibicii, ¢o znamena
stratu zabran, prekonanie nesmelosti ¢i hanblivosti. V poslednej
dobe sa o nej hovori ako o jednom z najSpecifickejSich znakov online
komunikacie. M6Ze dochadzat tiez k stavu disocidce, kedy clovek po
opusteni kyberpriestoru o sebe tvrdi, Ze to nie je on, kto sa tam takymto
spésobom chova ¢i prezentuje.'®

3 Vztah vysokoSkolskych Studentov a online komunikacie,
prejavy rizik komunikdcie na internete u Studentov
vysokych $kol

Vzhladom na to, Ze v dneSnej dobe je internet uz da sa povedat
prirodzenou sucastou zivota ludi, nie je tomu inak ani v pripade
Studentov vysokych $kol. Internet je najcastejSie vyuzivanym
masovokomunikacnym prostriedkom u Studentov, ich Zivot je izko spaty
s jeho vyuZivanim. VSetky ostatné masovokomunika¢né prostriedky
su odsunuté do uzadia. Pri online komunikacii moZzu vysokoskolaci
najst’ informacie rozli¢nych druhov, méZu sa podielat na ich tvorbe,
sprostredkovani a mézu ich prijimat. Pod internetovou ¢i online

14 BAUERLEIN, M.: Najhliipejsia generdcia. Ako digitdlna éra ohlupuje mladych
Americanov a ohrozuje nasu budticnost alebo: never nikomu pod 30.
Bratislava : Vydavatelstvo spolku slovenskych spisovatelov, 2010, s. 9.

15 VYBIRAL, Z.: Psychologie komunikace. Praha : PORTAL, 2005, s. 275-276 .
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komunikaciou nerozumieme vyhradne len chatovanie alebo vymienanie
si emailov. Ako sme spominali, ide o vSetky aktivity, ktoré st spojené
s vyuzivanim a pracou s informdciami na internete, teda moZeme
hovorit o akychkolvek aktivitdch v online prostredi. Medzi naj¢astejSie
aktivity, ktoré vysokosSkolski Studenti na internete vykonavajd, patri
najma vyhladavanie informdcii, komunikacia prostrednictvom internetu,
vyuzivanie socialnych sieti a hranie online hier. Aj hranie online hier
mozZeme povazovat za istd formu komunikacie, pretozZe rovnako aj tu
dochadza k vymene informdacii. Prevazni vacSinu casu vsak venuju
najmd komunikovanim prostrednictvom chatov ¢i emailov. Ak ide
o vyhladavanie informacii, prevazuji informacie spojené s ich stidiom,
volnocasovymi aktivitami ¢i konickami. Zaroven vyhladavaju informacie
za cielom rozvoja svojho vSeobecného vzdelania a rozhladu.

Svyuzivanim internetu ako takého, ¢i uz s cielom vyhladavania, ziskavania
¢i vytvarania informdcii, vyuzivanim socialnych sieti ¢i hranim online
hier, stvisi zmenené vnimanie pojmu ¢asu. Ako sme spominali, ¢as sa
stdva okamihovym, simultdnnym, pretoze v kyberpriestore prezivame
vSetko ihned. Rozpadava sa cCas linedrny a zanikd tak akakolvek
postupnost, vnimanie ¢asu ako takého sa zrychluje. Inak to nie je ani
v pripade vysokoskolakov. Aj oni s vyuZzivanim internetu odpovedaju na
otazku ¢i im ¢as plynie rychlejSie prevazne pozitivne.

= Ano = Nie = Neviem posudit

Graf ¢. 1: Plynutie ¢asu na internete podla vysokoskolakov
Zdroj: BENKOVA, Z.: Filozoficko-etické aspekty komunikdcie na internete.
[Bachelor Thesis]. Trnava : FMK UCM v Trnave, 2015, s. 47.
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Pri rozpade linedrneho c¢asu dochddza k tomu, Ze pozornost sa
sustreduje na pritomnost, na to, ¢o sa preziva v danom momente. KedZe
je pozornost sustredend na aktudlny okamih, je ovplyvnené aj vnimanie
minulosti a buducnosti, respektive vztah k minulosti a budtcnosti.
Aj pri vysokoSkoldkoch dochadza k tomu, Ze u nich klesd zaujem
0 o histdriu a ddlezité historické udalosti a rovnako pre nich straca
vyznam budicnost a nepripisuju jej vel'’kt dolezitost a stistredujd sa len
na to, o v danom momente preZivaju. Pri ponoreni sa do online sveta
moZe dochadzat k tomu, Ze vplyvom ponorenia sa do internetovych
aktivit a komunikacie na internete Studenti odkladaju svoje povinnosti
na neskor. Ponoria sa do sveta internetu a tito formu zdbavy beru
ako akési odreagovanie sa a unik od redlnych povinnosti. S aktivitami
na internete a online komunikaciou a ziskavanim informacii savisi aj
rozvoj vzdelanosti a poznania. Pri praci s informaciami je potrebné ich
triedit’ do istych usporiadanych celkov. Praca s informaciami ako taka
podporuje schopnost’ logického a precizneho myslenia. Ak ziskavame
poznatky a systematicky pracujeme s informaciami, méZe ndm to
prispievat k rozvoju tvorivosti ¢i kreativity. No pri praci s internetom
a online komunikacii dochidza k tomu, Ze vzhladom na vel'ké mnoZstvo
informacii, nedochadzakich systematickému triedeniu. Prave naopak, ide
skor o ich nelogické spajanie. Internetova komunikacia tak nepodporuje
logické myslenie, ale skor vznikd problém pri triedeni a selektovani
informacii. Z toho zaroven vyplyva, Ze aj kreativne myslenie a schopnost’
tvorivosti sa u vysokoSkoldkov dostavaju do tzadia, pretoZe netriedia
informacie ziskané z internetu s logickou preciznostou.

Zaver

Ak hovorime o internete, hovorime teda o fenoméne, ktory so sebou
priniesol novy druh komunikacie, teda online komunikaciu. Aj napriek
tomu, Ze ndm tento spdsob komunikacie ¢i vyhladavania informacif
zjednodusSuje nasSe Zivoty a ddva ndm nové moznosti, prindsa so sebou
svoje rizika. Internet je dennodenne vyuzivany nespocetnym mnozstvom
Iudi, medzi nimi samozrejme aj vysokoskolakmi. Ak hovorime o vztahu
vysokoskolskych Studentov a online priestoru, respektive komunikacie
na internete, vyuzivaju Studenti internet predovsetkym na vyhladavanie
informacii, ich ziskavaniu, tvorbe, ale aj na komunikaciu s ostatnymi
uZivatelmi, na hranie online hier ¢i pozeranie videi, filmov a podobne.
S ¢asom trdvenym na internete v kyberpriestore suvisi mnoho zmien,
ktoré sa dotykaju redlneho Zivota. Asi najvyznamnejSou je prave zmena
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vo vnimani ¢asu. Z linedrneho ¢asu sa stava ¢as simultanny, ktory spociva
v aktudlnosti, v tom, Ze sa stustredime na aktualny okamih. Neexistuje
postupnost, vSetko sa deje tu a teraz, kedZe prenos informécif sa deje
rychlostou svetla. Na zaklade toho, Ze takmer vSetko je preZivané tu
a teraz, dochadza k strate zaujmu o minulost ¢i budicnost. DoleZité
historické udalosti stracaji na vyzname a taktieZ budicnost nie je
zaujimava. VSetko sa deje v aktudlnom momente. Na internete sa
vyskytuje nesmierne mnoZzstvo informacii. Ich triedenie a priradzovanie
dolezitosti je vzhladom na ich pocet vyrazne staZené. Preto sa oslabuje
schopnost’ logického a systematického myslenia. S ¢asom travenym
na internete dochadza aj k tomu, Ze nadobidame pocit, Ze skutoc¢ny,
redlny Cas plynie rychlejSie. KedZe so ziskavanim informacii suvisi
rozvoj vzdelanosti a poznania, je tdto problematika komunikacie na
internete délezitym faktorom, ktory je potrebné zohladiiovat’ aj v rdmci
problematiky edukécie a vzdelavania ako takych.
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VYUZITIE ONLINOVEHO PROSTREDIA
V PROCESE REALIZACIE EKOINOVACIi

THE USE OF ONLINE ENVIRONMENT
IN THE CREATION OF ECO-INNOVATIONS

Zuzana Bezdkovd - Dasa Mendelovd

Abstrakt

Vysledkom ekoinovacného procesu je produkt, ktory ma oproti beznému
inovovanému produktu dalsi rozmer, pridani hodnotu v podobe pozitivneho
prinosu pre zivotné prostredie. Vychadzajuc z podstaty ekoinovacie,
predpokladame, Ze ekologickd inovacia je ekologicky prospesna, s mens$im
negativnym dopadom na Zivotné prostredie ako jej predchadzajici neinovovany
variant. Uspe$na ekoinovécia je podmienena vyuzitim spravneho ekoinovaéného
procesu a zabezpecenim postupnej realizacie jednotlivych krokov, ktora vedie
k ispesnému naplneniu cielov podniku v podobe pozitivnej zmeny, ktoru vo faze
komercializacie ponikne na trhu.

Klucové slova:

Ekoinovacny proces. Ekoinovacia. Marketingova komunikacia. Onlinové
prostredie.

Abstract

The result of the eco-innovation process is a product that has adds value in the
form of a positive environmental benefit compared to the current innovated
product. Based on the essence of eco-innovation, we assume that eco-innovation
is environmentally friendly, with less negative environmental impact than its
previous non-innovated variant. Successful eco-innovation is conditioned by the
use of the correct eco-innovation process and ensuring the gradual realization of
the individual steps leading to the successful fulfillment of the company’s goals
in the form of a positive change that will be offered on the market at the
commercialization stage.

Key words:

Eco-innovation. Eco-innovation process. Marketing communication. Online
environment.
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1 Marketingova komunikacia v onlinovom prostredi

V sucasnosti nemoZeme obist problematiku a oblast onlinového
marketingu. Je to oblast, ktora sa v sicasnosti rozvija vel’kou rychlostou.
Onlinové prostredie tvoria:!

* Webové stranky,

* blogy,

e e-shopy,

o diskusné fora,

e socialne siete,

o wiki —,

e zdielané multimédia,

e virtualne svety,

e portaly Q & A.

V tomto onlinovom prostredi mézeme vyuzivat v sucasnosti tieto
nastroje:
¢ Reklama:
¢ PPC reklama,
e plosna reklama,
e registracia v katalégoch,
e Public relations:
* Spravy,
¢ novinky,
¢ ¢lanky,
e viralny marketing,
¢ Priamy marketing:
e e-mail,
e webinar,
¢ onlinovy chat,
e Podpora predaja:
e partnerské programy (Affiliate marketing),
e vernostné programy,
e cenové zvyhodnenia atd.

1 JANOUCH, V.: Internetovy marketing. Brno : Computer Press, 2014, s. 74.
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2 Vyuzitie onlinového prostredia a nastrojov v ekoinovacnom
procese

Realizacia vyskumu v malych a strednych podnikoch v oblasti
stavebnictva na Slovensku ukazala, Ze vyuzivanie onlinovych nastrovoj
ma svoje opodstatnenie a ponuka Siroké moznosti. Objektom skimania
boli vSetky mikro, malé a stredné podniky na Slovensku z oblasti
stavebnictva, ktoré realizovali zelené inovacie. Oblast stavebnictva
na Slovensku je oblastou, ktord sa v sucasnosti velmi dobre rozvija
a zaroven je odvetvim s velkym potencidlom pre realizaciu zelenych
inovacii. Poukazuje na to aj hodnotenie EIO v Sprave o krajine.” Zaroven
nas k vyberu tohto odvetvia slovenského priemyslu viedol fakt, resp.
novela smernice Eurdpskeho parlamentu a Rady o energetickej
naroc¢nosti budov, ktora hovori o tom, Ze stavby postavené od roku 2020
majd mat' takmer nulovi spotrebu energie. Pri kvantitativnom vyskume
bola vyuzitad metéda dopytovania. V tomto prispevku sa zameriame na
tu cast vysledkov kvantitativneho vyskumu, ktora hovori o vyuzivani
onlinového prostredia a onlinovych nastrojov v ekoinovacnom procese,
v jeho tretej casti, ktorou je diftizia ekoinovacie. Na zaklade vysledkov
vyskumu moézZeme konstatovat, Ze vyuZivanie webovej stranky patri
medzi najviac vyuZivané onlinové nastroje, podobne ako zasielanie
e-mailov zakaznikovi a vyuzitie facebookovej stranky. Tieto tri spésoby
vSak mdzeme povazovat za tradi¢né, ¢i bezné v onlinovom prostredi,
pricom sucasny trend komunikacie v onlinovom prostredi sa prestva
skor smerom k vyuZzivaniu videa, ebookov, platenych odkazov ¢i blogov,
pripadne videoblogov a affiliate marketingu.

2 Country Profiles. [online]. [2017-10-12]. Dostupné na: <https://ec.europa.
eu/environment/ecoap/country_profiles_enEco-innovation>.
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Informdcie o ponuke inovacie
na webovej stranke
Ziadna komunikdcia nebola 30,0% I Zasielanie e-mailov s ponukou
realizovana vo faze uvedenia:. y, zékaznikovi
B 25,0%
Specializované stranky X 7 .
zamerané na stavebnictvo, 20,0% y Bannery na internete

15,0%
Internetové kataldgy , 10,0% y . PPCreklama
‘ /5% ‘
| :a,x')%—— LT

Partnersky program, kedy

partnerska stranka pontika... \ — / Platené odkazy

Video /youtube, flickr, vimeo N Virtudlne &asopisy, knihy
apod./ i \ /ebook/

Facebookova stranka Videokonferencie, webinare

Blog Diskutovanie vo férach

Graf 1: Vyuzitie onlinovej MK v 3. casti ekoinovacného procesu -
diftizia ekoinovacie
Zdroj: Vlastné spracovanie, 2016

V 3. Casti ekoinova¢ného procesu skimanych podnikov nenachadzame
extrémnu inovativnost ¢i kreativitu podnikov vo vyuzivani onlinového
prostredia a nastrojov. V oblasti stavebnictva je v slovenskom prostredi
velmi vyuzivany WOM marketing, ktory v stcasnosti z osobnej formy
prechddza do onlinového prostredia. To si vyzaduje, aby podniky
nasledne komunikovali na dostatoCnej turovni a v dostatocnej
intenzite v redlnom, ale aj vo virtudlnom svete. AvSak ako vysledky
vyskumu ukazuji, komunikicia prostrednictvom webstranok, ¢i na
facebookovych profiloch je nedostatocna. Z onlinovej komunikacie boli
najviac vyuzivané webové stranky, ¢i zasielanie e-mailov s ponukou
zdkaznikom. Vo vyuZivan{ onlinovych ndastrojov sme zaznamenali
vzhladom na stcasny trend internetového a mobilného marketingu
vel'ké nedostatky. V obdobi, kedy sa zadkaznik velmi ¢asto snazi vzdelavat
a hladd informacie predovSetkym na internete, sme zaznamenali
nedostatocné vyuzitie jeho potencidlu. Na zaklade vysledkov vyskumu
sme pre tato ¢ast zostavili ndvrh komunikacie v onlinovom prostredi
pre tretiu Cast' ekoinovacného procesu (diftzia ekoinovacie). Hlavnym
cielom marketingovej komunikacie pri difuzii ekoinovéacie je:

e vyuzitie virtudlneho priestoru na prezentaciu udrzatelného

posolstva,
e vyuzitie C¢o najvacSieho relevantného mnozstva nastrojov
a prostriedkov na oslovenie zdkaznika,
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e interaktivna komunikacia so zdkaznikom,
e ziskavanie informacii o zakaznikoch,

e rozsirenie trhu,

e meranie ucinnosti komunikacie.

Tabul'ka 1: Navrh na vyuzitie MK v prostredi internetu v 3. casti
ekoinova¢ného procesu

Marketingova komunikacia na internete
PROSTREDIE Konkrétne rieSenie

Aktudlne informacie o podniku/produkte

Aktualne informaécie o vlastnostiach ekoinovacie:

e zdoraznovanie pozitivnych vlastnosti produktu s ohladom na
Zivotné prostredie

e technicka Specifikacia produktov, predovsetkym ekoinovacii

e odborne podlozené pozitivne vlastnosti produktu

Webova stranka

Témy:

e VSeobecné - z oblasti stavebnictva, ako aj Zivotny $tyl
podporujtci Zp,

o Specializované:

energeticka efektivnost,

konkrétna ekoinovacia - jej postupna prezentdcia a predstavenie,
vhodné doplnit kvalitnou fotodokumentaciou.

Facebook, Google plus, Twitter, Instagram, Wine, ...

Socialne média

Diskusné féra
Registracia a posobenie na Specializovanych portéaloch, dskusie

Specngllt:i(;vane s pouzivatelmi, budovanie dobrého mena podniku, PR ¢lanky, ... /
p y podla moznosti daného portalu/
Blog

Zakladom je video. V oblasti stavebnictva je mozné uverejnovat
rézne postupy, vhodné aj pre domdcich majstrov. Video blogy

Video blog nemusia byt primdrne zamerané na ekoinovaciu, moézu sluzit
na prildkanie navstevnika na webovu stranku, ¢ize ako podpora
navstevnosti, ako nastroj pre tvorbu komunity.

PRIAMY MARKETING

Email

Email marketing Newsletter

REKLAMA

e Spravne definovanie klticovych slov a fraz, ktoré spdsobia pri
vyhladani zobrazenie daného plateného odkazu. Za zobrazenie
reklamy sa neplati, iba za kliknutie na nu.

Platenelodiaryy . Kl'ﬁé‘ov,é slgvé, ktoré. Zéka%m',ci flaj éa,lstejﬁe vyhl'adé\:z.ij}i \(
PPC/ vy,hlada\v/aa gcv)ogl,e je mozné ziskat na zaklade vyuzmav B
Planovaca klucovych slov /adwords.google.com/. Je mozné ich
ziskat aj s ohladom na lokalitu pésobenia spolo¢nosti /stat/.
Avsak lokality Slovenska zatial' neboli spristupnené a nie je
mozné ich Specifikovat.
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EBook
PODPORA PREDAJA
Video na webovej stranke /r6zne moznosti publikovania obsahu/
Video Casozberné video - video priebehu celej stavby, alebo nejakej jej

Casti
Affiliate marketing Ziskavanie zdkaznikom prostrednictvom Affiliate partnerov.

Iné podporné nastroje:

SEO optimalizacia pre vyhladava¢ Google by mala byt uz beznou
sucastou webovej stranky. Pri tvorbe novej stranky by mala
byt stucastou vytvorenej webstranky, pri existujicej stranke je
potrebné dat’ stranku zoptimalizovat odbornikom. V sti¢asnosti
SEO okrem optimalizacie na najcastejsie vyhladavané klucové slova
v danej oblasti je potrebné stranku optimalizovat aj pre vyuzitie
na mobilnych zariadeniach, kedZe Google zacal uprednostiovat
zobrazenie takychto strdnok na poprednych miestach vo

vyhladavani.

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2016

Uvedené navrhy je mozné realizovat v slovenskych podmienkach
s vyuzitim potencialu pracovnikov malych a strednych podnikov, avsak
vyskum ukazal, Ze vacSina tychto podnikov realizuje komunikaciu
svojpomocne, ¢i prostrednictvom pracovnikov, ktori nie si odbornici
v oblasti komunikacie.

3 Personalne zabezpecenie realizacie MK

Castym problémom predovsetkym malych podnikov, ktoré boli sti¢astou
nasej vyskumnej vzorky je, Ze maju nedostatocné personalne, ¢i financné
kapacity na niektoré podnikové cinnosti, ktoré by mali byt zastresené
samostatnym pracovnikom, ¢i odbornikom na danu oblast. Vysledky
vyskumu poukazuji na to, Ze marketingovi komunikaciu v tychto
podnikoch ma v kompetenciach pracovnik oddelenia marketingu len
v 18 % podnikov. 70 % podnikov uviedlo, Ze marketingu sa venuje majitel
spoloc¢nosti, 6 % asistent/ka majitela spolo¢nosti, pripadne sekretarka 4
%, alebo nikto 3 %.

24



#ONLINE VS OFFLINE

‘ B Majitel spolo¢nosti

B Pracovnik oddelenia
marketingu
m Asistent/ka majitela

M Sekretarka

m Nikto

Graf 2: Personalne zabezpecenie realizicie MK v ekoinova¢nom

procese
Zdroj: Vlastné spracovanie, 2016

V suvislosti s tymto problémom by bolo vhodnejsie vyuzit v niektorych
pripadoch sluzby profesionalnych agentur aj v tychto malych a strednych
podnikoch. V sti¢asnosti sa viaceré zaoberaji onlinovou komunikaciou
a ponukajua rieSenia na mieru. Na Slovensku existuju reklamné agentury,
ktoré posobia na trhu dlhodobejsie (napr. svoju Cinnost zacali kratko
po vzniku SR) a s rozvojom onlinového marketingu sa museli postupne
tomuto trendu prisposobovat a adekvatne upravovat Struktiru
a nastavenie procesov v agenture, aby boli schopni pokryt potreby
svojich klientov, aby si zachovali postavanie fullservisovej reklamnej
agentury. V case velkého boomu internetu zacali v slovenskom prostredi
vznikat onlinové marketingové agentiry, resp. digitdlne reklamné
agentury, ktoré sa zameriavaju najma na moznosti a rieSenia v oblasti
digitdlneho marketingu (napr. agentury: Zaraguza Digital, TRIAD
Advertising, Visibility a dalSie). V sucasnosti vSak nie je mozné ,robit len
digitalnu“ alebo ,len tradi¢nt“ reklamu. Preto mnohé reklamné agentury
v sucasnosti presadzuju tzv. crosslinovy pristup (ide. o tzv. koncepciu
Phygital), pod ktorym rozumieme strategické kombinovanie a prepajanie
digitdlneho know-how a offllinovej komunikacie. Velmi délezitym
aspektom schopnosti prijimania inovacii pri tvorbe reklamnych kampani
v spolocnostiach je ludsky faktor. Tato skutoCnost sa moéze odrazat
v urcitom ,DNA firmy*, tvorené samotnou kultirou firmy, manazmentom
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a kldcovymi pracovnikmi na oddeleniach marketingu, komunikicie,
obchodu, ¢i produktovom oddeleni pripadne na inych oddeleniach.
Z toho teda vyplyva, Ze schopnost prijimat inovativne rieSenia je zavisla
aj od odbornosti, postojov, odvahy a povahy zodpovednych pracovnikov
a CiastoCne i od segmentu, v ktorom dana spolo¢nost pdsobi. Skdseny
marketér povazuje inovacie za nevyhnutnu stcast svojho planu. Niektor{
odbornici sa zhoduju, Ze spolo¢nost nikdy nebude inovativna, ak nema
inovativneho riaditela. Inovativny lider dokaZe akceptovat a rozumiet,
Ze inovacia je vecou filozofie firmy, a je potrebné vynalozit urcité
prostriedky, aby sa naplnili stanovené komunikaé¢né ¢i obchodné ciele.

Podla realizovaného vyskumu z roku 2015,® slovenski podnikatelia
a marketéri st vo vSeobecnosti otvoreni inovativnym komunika¢nym
rieSeniam, avSak, ako sme uZ spomenuli, tento postoj je ovplyvneny
a determinovany mnohymi faktormi. Reklamné agentiry sa casto
stretavaju pri odmietani inovativnych konceptov so spojeniami ,prili§
odvazne, ,prili§ ndkladné“ a ,nevyskusané“. Medzi najcastejSie dévody
odmietnutia kreativnych konceptov je mozné zaradit:

e Neistota a obavy z novych, zatial neoverenych postupov.

* Mnoho inovativnych konceptov nie je otestovanych, takZe agentiry
nedisponuju vysledkami, ktorymi by mohli argumentovat. Mnoho
zadavatelov chce vidiet ako dany koncept funguje niekde inde a az
nasledne su ochotni vyskisat dant inovaciu i oni. Tento fakt stvisi
stym, Ze v sicasnej ekonomickej situacii, ma vela zadavatelov malo
odvahy vyskusat nové rieSenia, a preto preferujui overené koncepty.

« Financie a vySka rozpoctu.

e Konzervativna praca s rozpoctom, nedostato¢né finanéné moZznosti,
kedZe niektoré inovacie si vyZaduju vacsi objem prostriedkov.
Casto dochadza i k nestladu medzi ciel'mi, zdrojmi, prostriedkami,
moZnostami a spdsobmi kampane, ¢im sa problematizuje
predpoklad maximalizacie jej vysledkowv.

e Strach z netispechu kampane resp. nejasny vysledok kampane.

e Dal$im aspektom je i neddvera v schopnost inovacie doruéit
poZadované ciele. Problémom taktiezZ byva, Ze marketér nevie
dopredu odhadnut dopad nového pristupu.

e Nezrozumitelnost'/nepochopitelnost’ pre zakaznika.

e Zadavatelia sa obavaju, Ze sa v komunikacii bude zachadzat do
priliSnych metafor a nebude komunikovana realna vyuzitelnost

3 MENDELOVA, D., ZAUSKOVA, A.: Inovdcie v slovenskej reklame. Trnava : FMK
UCM v Trnave, 2015, s. 90-93.
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danej inovacie. DoleZité je teda dbat na akcelerdciu redlneho
pouZivania produktu.

e Naroc¢nost zmeny.

« Interné procesy a naro¢nost’ ich zmeny. Casto ide napriklad o to, Ze
inovativne riesenia si vyZaduju zapojenie ovela SirSieho timu ludi
na strane klienta, nielen zapojenie marketingové ho oddelenia.

Podakovanie: Vedecky prispevok bol vypracovany v rdmci vyskumného
projektu VEGA 1/0640/15 s ndzvom ,Koncepcia Phygital a jej uplatnenie
v udrZatelnom integrovanom environmentdlnom manaZmente podnikov".
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VYVO] VEREJNOPRAVNE] RTVS NA SLOVENSKU
DEVELOPMENT OF PUBLIC SERVICE RTVS IN SLOVAKIA

Milan Botik

Abstrakt

Prispevok analyzuje postavenie a funkcie verejnopravnych médii v dualnom
vysielacom prostredi, priCom si osobitne vSima postavenie a ulohy novej
verejnopravne] institicie Rozhlas a televizia Slovenska (RTVS) v dudlnom
vysielacom systéme Slovenska. I ked’ sa definicia a tlohy verejnopravneho média
zakonom ¢. 532/2010 Z. z. o rozhlase a televizii Slovenska a o zmene a doplneni
niektorych zakonov nezmenili, ide o zdsadni zmenu v postaveni verejnopravnych
elektronickych médii na Slovensku. Podla citovaného zikona je RTVS
verejnopravna, narodnd, nezavisla, informacn4, kultirna a vzdelavacia instittcia,
ktora v zmysle zakona ¢. 308/2000 Z. z. o vysielani a retransmisii v zneni zdkona
€. 498/2009 Z. z. poskytuje sluzbu verejnosti v oblasti rozhlasového vysielania
a televizneho vysielania, a to prostrednictvom dvoch organiza¢nych zloziek -
Slovenského rozhlasu a Slovenskej televizie.

Kltcové slova:

Dudlne vysielanie. Programova sluzba. Rozhlasové vysielanie. Sluzba verejnosti.
Televizne vysielanie. Verejnopravnost. Vysielanie.

Abstract

The article analyzes the status and functions of pubic media in dual broadcasting
environment, and specifically attends to the role and tasks of the new statutory
institution Rozhlas a televizia Slovenska (RTVS) (Radio and television Slovakia)
in the dual broadcasting system in Slovakia. Although the definition and role of
public media have not been changed by the Act no. 532/2010 Coll. on radio and
television in Slovakia and on amendments to some laws, it means a fundamental
change in the status of public electronic media in Slovakia. According to the
mentioned law, RTVS is a public, national, independent, information, cultural and
educational institution, which by course of Actno.308/2000 Coll. on Broadcasting
and Retransmission, as amended by Act no. 498/2009 Coll. provides service to
the public in the area of radio broadcasting and television broadcasting, namely
by two organizational branches - the Slovak Radio and Slovak Television.

Key words:

Broadcasting. Dual broadcasting. Program service. Public service. Radio
broadcasting. Statutory services. Television broadcasting.
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AZ do roku 2005 na Slovensku sa v odbornej verejnosti pertraktoval
termin verejnopravnost vysostne z kritického pohladu. Nastolovali
ho predovSetkym medidlni odbornici sikromnej sféry, a to najma ako
dosledokprogramovejnekoncepénostiverejnopravnych médii. Tendencia
uspiet' na medidlnom trhu SRo a STV viedla k niektorym krokom, ktoré
vyvolali medzi sikromnymi vysielatelmi vinu nesihlasu. Prvym vstupom
verejnopravneho rozhlasu na komerénd podu rozhlasového vysielania
bol projekt Radio CD International, rozhlas mu prepoZi¢al jednu zo svojich
nevyuzivanych frekvencii, ktord pokryvala ¢ast rakiskeho tizemia, kde
dualny vysielaci priestor nebol. Autori projektu obchadzali legislativu
hned’ vo dvoch krajinach - v Rakdsku vlastne vytvorili zarodky dualneho
rozhlasovéhovysielacieho priestoru,nobezpovoleniarakiskych organov.
Na slovenskej strane doslo zase k manipulacii s pridelenou vysielacou
frekvenciou, zdkon s takouto alternativou nepocital, a tak vysielanie
napokon vypli prislusné telekomunikacné drady. Kauza nie je dodnes
skoncena. Z titulu nahrady Skody v doésledku vypnutia vysielania radia
CDI Slovak Telecomom si Gunter Schuster uplatiiuje pohladavku vo vyske
110 000 tis. € s irokom 17,6 % p. a. od 4. septembra 1996 do zaplatenia
istiny voci Slovenskému rozhlasu a Slovak Telecomu, a. s.! Kauza sa riesi
v odvolacom konanf na krajskom sude. I ked' tadto problematika isty cas
rezonovala v slovenskom medidlnom prostredi velmi Zivo, dudlneho
vysielacieho priestoru v Slovenskej republike sa netykala. MoZno aj pod
vplyvom spociatku tispesného projektu Radia CD International sa zrodila
myslienka v podobnom vysielani pokracovat. V Slovenskom rozhlase iSlo
o vytvorenie stanice Rock FM Rdadio, ktora najma vo svojich zaciatkoch
vstipila na medidlny trh s programom Kklasickej komercnej stanice,
avsak s krytim verejnopravnej inStitdcie. Svoju Cast podielu vo vyske
50,72 % v rovnomennej spolo¢nosti ROCK FM RADIO, a. s., ktora projekt
realizovala, kryl Slovensky rozhlas aj z koncesionarskych poplatkov
a z dotdcii zo Statneho rozpoctu, ¢o vyrazne znevyhodiiovalo ostatnych
sukromnych vysielatelov. No ani napriek tlaku Asociacie sikromnych
vysielatelov sa vysielanie tejto stanice neobmedzilo, skér sa menila jej
programova Struktira tak, aby sa v nej zacali objavovat prvky verejnej
sluzby. Stanica vysiela dodnes a zadsadne sa nezmenil ani charakter jej
vysielania, presla vSak do organizacnej Strukttry Slovenského rozhlasu,
kde je dnes definovana ako stanica pre mladého posluchaca, vysielajica
alternativne hudobné Zanre. Po tomto kroku postupne utichli aj protesty
sukromnych vysielatelov.

1 Wyrocnd sprdva o ¢innosti Slovenského rozhlasu za I. polrok rok 2011.
[online]. [2017-11-20]. Dostupné na: <http://www.rozhlas.sk/dokumenty-
a-informacie>.
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Kritika zo strany sukromnych vysielatelov voci verejnopravnosti
v Slovenskej televizii sa zodvihla potom, ¢o STV zaradila do svojej
programovej Struktdry niektoré typicky komercné formaty. ISlo najma
0 programy typu reality show. KedZe niektoré z nich boli relativne
uspesné, zacal sa v tomto obdobi rozoberat najmi obsah pojmu
verejnoprdvnost. 18lo o pokusy definovat ulohu verejnej sluzby tak,
aby vysielanie verejnopravnej televizie nezasahovalo vyraznejSie do
sféry zaujmu komercénych vysielatelov. Popri umiernenych nazoroch, Ze
vysielanie verejnopravne;j televizie sa v dudlnom vysielacom prostredi
nema primarne orientovat na zabavu (i ked’ pojem zabavné vysielanie
v tom case nikto nedefinoval), aZ po krajné a radikalne, ktoré zacali
spochybiiovat’ verejnopravnu televiziu ako takd. Zastancom podobnych
nazorov sa dari tuto problematiku nastolovat’ dodnes, kedZe SRo a STV
nevyjasnenymi programovymi Struktirami a najma takmer uplnou
absenciou propagovania postavenia a uloh verejnej sluzby, nie su
schopné presvedcit ¢ast verejnosti, a to ani odbornej, Ze maji vdudlnom
vysielacom prostredi nevyhnutny priestor. Na druhej strane vsak treba
uviest, Ze obhajovat verejnopravne médium, ktoré sa v programovej
skladbe musi prispésobovat trhovym podmienkam, kedZe ich vykon
(pocivanost) je merana rovnakymi prostriedkami, ako vysielatelov na
zaklade licencie, nie je jednoduché. Medzi oboma médiami vSak predsa
len v povedom{ verejnosti pretrvavaju isté rozdiely. V definicii verejnej
sluzby nie je v stvislosti s STV a SRo rozdiel, napriek tomu sa o pojme
verejnopravny v sucasnosti diskutuje najma vo vztahu k Slovenskej
televizii. MoZno by teda bolo namieste poloZit otazku, preco je potom
Slovensky rozhlas najdéveryhodnejSou inStitdciou v prieskumoch
verejnej mienky, zatial o o Slovenskej televizii sa hovori ako
o inStitdcii, ktora je konzervativna, zbyto¢nd, prezita, s nedefinovanym
verejnopravnym poslanim.

Zaciatkom prvého desatrocia nového milénia sa aj odborna diskusia
o problematike verejnopravnosti na Slovensku zacala uberat smerom
k rieSeniu teoretickych vychodisk. S prvym pokusom o komplexné
rieSenie problematiky verejnopravnosti na Slovensku priSiel v roku
2000 treti sektor - Medialny inStitit zorganizoval na ttto tému niekol'ko
okruhlych stolov. Vysledky diskusii publikoval pod nazvom Nazory na
verejnopravnu institiciu na Slovensku - zaverecna praca z okrtihlych
stolovmedialneho instititu. Paradoxne v§ak tym odstartoval rad podujati,
ktorym chybalo SirSie odborné zastipenie zo Slovenska, absentovala
v nich najma akademicka obec. Druhym podujatim k problematike
verejnopravnosti médii v Slovenskej republiky bol Medzinarodny
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odborny seminar Sucasnost a budtcnost verejnopravneho rozhlasu
na Slovensku, ktory v roku 2005 pripravil dnes uz neexistujici Odbor
medialneho vyskumu Slovenského rozhlasu. V roku 2008 zorganizovali
Slovensky syndikat novinarov, Zastipenie Eurépskej komisie v SR a Unia
slovenskych televiznych tvorcov doposial’ najvacsiu diskusnu tribtinu
na medzindrodnej Grovni, ktord mala v zahlavi odkaz na pertraktovanu
tému - konferenciu Verejnopravne média na Slovensku. Za slovensku
stranu na konferencii participovali aj Literarny fond, Slovenska televizia
a Slovensky rozhlas. I ked’ mala konferencia Sirokt publicitu a bohaté
medzinarodné zastipenie, nepriniesla ocakavany ohlas, najmad nie
v odbornych kruhoch. Nedostatok miest, prednasky, ktoré sice prinasali
zahrani¢né skusenosti, no nerieSili SpecifikdA medidlneho priestoru
stredoeurdpskych transformujucich sa krajin, prakticky Ziaden priestor
na diskusiu slovenskych medidlnych odbornikov, nepriniesli Zelany ohlas
a uz vbbec sa nepremietli do legislativnych vychodisk.

Zatial' poslednym stretnutim odbornikov k téme verejnopravnosti na
Slovenskubolseminarsnazvom Quovadis,slovenskaverejnopravnost?
Ako vyplyva z prehladu tém, semindr, sice s privlastkom medzinarodny,
bol predsa len orientovany predovsSetkym na slovensky medialny
priestor:
¢ Nové vyzvy pre verejnopravne média;
¢ Budiicnost dualneho systému v Eurdpe;
« Cena za nezavislost - ako st financované verejno-pravne média
v Eurdpe;
¢ Vyznam a zmysel verejnopravneho vysielania pre obcana SR;
¢ Precopotrebujemekonceptmédiinezavislychnapodnikatel'skej
a politickej loby;
¢ Vieme garantovat riadne fungovanie VPM, ak nevieme zarucit
zodpovedajuce financovanie?;
¢ O skusenostiach EBU s prechodom ¢lenskych médii na Statny
rozpocet;
¢ Problémy sti¢asnej praxe VPM a navrhy moznych rieseni;
» Otazka dostatocnosti financovania, riadenia, dohladu, kontroly,
kreovania organov vnutri VPM;
« Otazka nezavislosti tvorivej a novinarskej prace;
¢Je rieSenim sucasnych problémov zosStiatnenie a nasledna
privatizacia médii verejnej sluzby?;
¢V ¢om su média verejnej sluzby nezastupitelné a preco SR
pristupila k eurépskym normam.
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Aj za slabinu tohto odborného podujatia moZno vsSak povaZzovat
predovsetkym vyber t¢astnikov - s diskusnymi prispevkami vystupovali
najma zastupcovia manazmentu verejnopravnych médii, zastupcovia
ich regula¢nych organov, politici a zastupcovia tretieho sektora.
Z akademickej obce, ktorad by v tomto smere mohla prezentovat nejeden
prinosny nazor, podporeny navySe vyskumom, nebol na seminar
pozvany nikto. Pokus o prepojenie teérie s praxou opat absentoval.
Chybala aj aplikdcia odporucani a nazorov do medidlnej legislativy,
o dalSom vyvoji verejnopravnych médii sa rozhodlo na politickej drovni.
Profesijné novindrskej organizacie v tomto smere akoby kopirovali
trend aktudlnych spolocenskych otazok - ked sa v spolo¢nosti
zivo diskutovalo o obsahu pojmu verejnopravnost, ¢o ako problém
nastolovali predovSetkym stkromni rozhlasovi a televizni vysielatelia,
prisli s iniciativou zorganizovat na tito tému spominand medzinarodnu
konferenciu, no usilie nastolovat’ vlastné navrhy v suvislosti s medidlnou
legislativou akoby absentovalo (respektive nie su schopné diskusiu o nich
v spoloc¢nosti presadit). Inak by sa totiZ nemohlo stat, Ze medidlnou
obcou prejde v stvislosti so slobodou prejavu bez povSimnutia rozpor,
ktory do slovenskej legislativy vniesla ratifikdcia Eur6pskeho dohovoru
o ochrane ludskych prav a zakladnych slob6d. Upozornil na to dstavny
pravnik zaoberajici sa aj masmedidlnym pravom Jan Drgonec: ,Pri
porovnani ¢ 10 Dohovoru a ¢l 26 Ustavy SR moZno zistit' ocividné
rozdiely v podmienkach tipravy slobody prejavu. Markantnym rozdielom
je predovsetkym zodpovednost. Sticastou slobody prejavu podla dohovoru
st aj povinnosti a zodpovednost. Cldnok 26 Ustavy SR sa o zodpovednosti
nezmietiuje. (...) Druhym rozdielom medzi tipravou slobody prejavu podla
¢&l. 10 Dohovoru a ¢l. 26 Ustavy SR je rozsah podmienok legitimizujiicich
obmedzenie slobody prejavu. Podla ¢l. 10 ods. 2 Dohovoru sa umoZiiuje
obmedzit sloboda prejavu z viac dévodov, nez kol'’ko ustanovuje Ustava SR.
Obmedzenie podla Dohovoru je moZné v zdujme:

e ndrodnej bezpecnosti,

e lizemnej celistvosti alebo verejnej bezpecnosti,

e predchddzania nepokojom a zloc¢innosti,

e ochrany zdravia alebo mordlky,

e ochrany povesti alebo prdv inych oséb,

e zabrdnenia uniku dévernych informdcii,

e zachovania autority a nestrannosti sidnej moci.”

Boldom vyznacené zdujmy nie sti vyslovene uvedené v Ustave SR ako dévody
legitimizujiice obmedzenie slobody prejavu podla ¢l. 26 Ustavy SR.? J.

2 DRGONEQ, ].: Ochrana zakladnych prav a slobdd v Slovenskej republike:
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Drgonec podobne poukazuje na rozpor medzi Listinou Zakladnych prav
a slobdd a Ustavou SR. KedZe Ustava SR v ¢lanku 152 ods. 1 zachovava
platnost’ ustavnych zakonov prijatych v CSFR ak neodporujii Ustave
SR, zostal v platnosti aj dstavny zakon ¢. 23/1991 Zb., ktorym sa ako
tistavnym zakonom Federalneho zhromazdenia CSFR uviedla Listina
zakladnych pravaslobdd:,, Pribuzné prdva sii v Ustave Slovenskej republiky
a Listine zdkladnych prdv a slobéd priznané niekedy v zhodnej alebo aspori
podobnej formuldcii, inokedy sa stizvuk dd dosiahnut iba prostrednictvom
ucelovej interpretdcie prdva zameranej na dosiahnutie zhody medzi
normami Ustavy SR a Listinou. Oblas je stizvuk vyliceny.® 1 ked stle
nemozno hovorit o koncepénom rieseni problematiky verejnopravnosti
na Slovensku, moZeme predbeZne konStatovat, Ze ak chce manaZzment
verejnopravneho média napliiat poslanie verejnopravnosti, ma dost
podkladov, ktorymi sa moZe riadit. Verejnopravne vysielanie prechadza
zmenami, a to nielen u nds, ale prakticky v celej Eurdpe. Niekde je tento
prechod zloZity, prechadzajici az do krizy, v inych krajinach sa média
verejnej sluzby prispdsobili dudlnemu vysielaciemu prostrediu bez
vacsich problémov. Napriek tomu ho nikto nerusi, ani sa nepokusa o jeho
komerecializaciu.
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PROPAGACIA OBSAHU TVORENEHO NA SOCIALNYCH
SIETACH SO ZAMERANIM NA ZDRAVY ZIVOTNY STYL

PROMOTION CONTENT ON SOCIAL NETWORKS
COCUSING ON HEALTHY LIFESTYLE

Lenka Durisovad

Abstrakt

Autorka sa vo svojom prispevku venuje propagacii a reklame zdravého zivotného
stylu v digitadlnych médiach. Zameriava sa na najznamejSie socidlne siete,
akymi su Facebook a Instagram. PribliZzuje sposob tvorby onlinovej reklamy
s efektivnym dosahom. Dalej sa zamys$la a poukazuje na to, ako je spominany
nastroj marketingovej komunikacie vyuzivany vo sfére zdravého zivotného stylu.

Kltcové slova:
Facebook. Internet. Obsah. Propagacia. Reklama. Socialne siete. Zdravie. Zivotny

$tyl.

Abstract

The author deals with promotion and advertising of healthy lifestyle in digital
media in her thesis (article). She focused on well known social networks such as
Facebook and Instagram. The author is giving an examples of creating an affective
online advertising. Thesis focuses on question how marketing communication is
used in area of healthy lifestyle.

Key words:
Advertising. Content. Facebook. Health. Lifestyle. Promotion. Social networks.
The Internet.

Uvod

Sucasnost je charakteristicka onlinovym spdsobom zivota. Digitalizacia
sa kazdym diom prejavuje ¢o raz viac v niekol'kych strankach nasich
zivotov. Takmer vsetko dnes dokazeme vyhladat, zistit' si ¢i zaobstarat
na internete. Rovnako ako internet dokaze ovplyvnit nas, vieme s nim
ajeho vplyvom pracovat aj my. Idealnym prikladom st napriklad socialne
siete. Tie sa stavaju dolezitym marketingovym nastrojom pri realizacii
obchodného podnikania. Fyzické ale aj pravnické osoby sa vdaka
socialnym sietam zviditelnia, stani znamymi a oblibenymi. Vyuzivaju
ich na svoju propagaciu, prilakanie potencialnych aj realnych zakaznikowv.

35



MARKETING IDENTITY

Na Slovensku existuje niekol'ko onlinovych, digitalnych a reklamnych
agentur, ktorych ulohou je zardbat prave na socidlnych sietach.
Spravuju facebookové stranky svojich klientov, pracuji na kreativnych
kampaniach a poznaju silu reklamy. Spravny obsah a zacielenie publika
prindsa zisk im, aj ich klientom. Na socialnych sietach sa d& propagovat
takmer Cokolvek. Produkt, sluzbu, alebo napriklad Zivotny Styl. Jednym
z aktudlnych trendov nie len na Slovensku, ale na celom svete, je
propagacia zdravého Zivotného Stylu. Je to vSeobecne zndmy pojem,
ktory v sebe zahftia niekol'ko roznych sfér. Vieme, Ze donl okrem stravy,
pohybu, zlozvykov moZe spadat napriklad aj nas celkovy denny reZim,
fyzické &i psychické zdravie. Dalej ho mdzeme chapat’ ako Zivotny $tyl nie
len jedinca, ale aj spoloc¢nosti. Jednotlivé zloZky zdravého Zivotného Stylu
¢i ich kombinacia aktualne tvoria obsah, ktory je ¢asto frekventovany
a vyskytujuci sa na socialnych sietach.

1 Propagdcia versus reklama

Propagdcia je termin, ktory pochadza z latinciny (propagare). Pojem
je u nas bezne zauzivany a slovniky ho vysvetluji ako verejné
oznamovanie, rozsirovanie poznatkov o nieCom ¢i odporucanie. BliZsie
vymedzenie pojmu ndjdeme aj v odbornej literattre.,,R. Pospisil definuje
propagdciu ako komunikacné pdsobenie, ktorého cielom je vyvolat
u urcitého okruhu oséb rozhodnutie jednat v silade so stanovenym
zdmerom a ocakdvanym tcinkom.” Va¢Sina autorov chape tato aktivitu
v $irSom zmysle. V roku 1974 ju definovali B. Hackl, A. Kachlik a D. Pavli
ako komunika¢né pdsobenie, Sirenie Specifickych podnetov subjektu
na objekt, ktorého cielom je pomahat pri vytvarani postojov, nazorov
a zvyklosti veducich k Zelatelnej ¢innosti. Neskor ttto definiciu mézeme
najst’ aj v Malej encyklopédii Zurnalistiky.! Na Slovensku najcastejSie
preberame vymedzenia obsahov marketingovych pojmov od Kotlera.
Ten uvadza, Ze ,propagdciu definujeme ako akiikolvek platenu formu
neosobnej prezentdcie a podpory myslienok, tovaru, alebo sluZieb
konkrétnym sponzorom“? V beznej komunikacii sa terminy propagacia
a reklama casto zamieiiaju alebo pouZivaju ako synonyma. Propagacia
je slovo, ktoré najviac vystihuje zamySlanu ¢innost, znamena Sirenie
urcitych racionalnych zadsad. Tento vyraz ma SirS$i{ pojmovy rozsah nez

1 HORNAK, P: Reklama - Propagdcia - Public relations v médidch. Bratislava :
Slovenska spolocnost pre propagaciu, 1998, s. 30.
2 KOTLER, P.: Marketing. Praha : Sprint, 1992, s. 642.
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reklama. Zahfnia pdsobenie ekonomické aj mimoekonomické.? Napriek
tomuto tvrdeniu vsak existovali definicie, ktoré propagaciu stotoziovali
s reklamou. Predpokladame, Ze to vyplyva z faktu, Ze sa z reklamy
vyvinula nadobudnutim SirSich cielov, foriem, metéd a prostriedkov.
J. Nykryn hovori o propagécii ako o aktivite, ktora utvara a uspokojuje
zaujmy a potreby recipientov. Tato definicia sa do urcitej miery pribliZuje
skutoénému vyznamu terminu propagdcia, ktory lezi niekde medzi jeho
priSirokym a pritizkym chapanim.*

Niektori odbornici hovoria o reklame ako o néastroji, ktory propagacia
vyuziva.MiroslavForetvosvojejpublikaciiuvadza,Ze propagaciajestratégia
marketingovej komunikicie, jej uzsie chapanie. V marketingovom mixe
sa oznacuje ako propagacia, respektive komunika¢ny mix ¢i komerc¢na
komunikacia. V marketingovom ponimani sa propagacia opiera o Styri
zakladné nastroje: reklamu, podporu predaja, vztahy s verejnostou
a osobny predaj. Od 90. rokov minulého storocia je propagacia posilnena
nastrojmi a principmi priameho marketingu, a tieZ vyuZitim internetu.®
KedZe propagacia a reklama spolu starocia koexistovali a navzajom
sa ovplyviiovali, logickou cestou sa propagacia vyvinula z reklamy,
teda reklama je ¢astou propagacie. ,V rdmci propagacného mixu md
dominantné postavenie a v dnesnej dobe patri medzi trvale aktudlne témy."
Slovo reklama ma sice francizsky povod, ale zaklad slova méa rovnako
ako propagacia v latinskom jazyku (reclame - are). Podla dneSnych
prekladov znamena hlasito s krikom odporovat, odvravat. Napriek tomu,
Ze su si blizke a pribuzné aktivity, nie su totozné. ,,Reklama prezentuje
(odportca, pontika) informdcie o vyrobkoch a sluZbdch s cielom ovplyvnit’
ich predaj. Propagdcia $iri naviac aj informdcie mimoekonomickej povahy
(napr. propagdcia zdravotnicka, Sportovd, kultirno-osvetovd) s cielom
napr. osvojenia si zdraviu prospesnych ndvykov, aktivizdcie v $portovej
oblasti a pod. Ekvivalent pojmu reklama = obchodnd propagdcia.”

3 HACKL, B.: Propagace. 2. vyd. Praha : Statni pedagogické nakladatelstvi,
1968, s. 18.

4 HORNAK, P: Reklama - Propagdcia - Public relations v médidch. Bratislava :
Slovenska spolocnost pre propagaciu, 1998, s. 31.

5 FORET, M.: Marketingovd komunikace. 3. vyd. Brno : Computer Press, a. s.,
2011, s.242.

6 LUKAC, M.: Koniec neefektivnej marketingovej komunikdcie v miizedch.
Trnava : Obc¢ianske zdruzenie FSV UCM, 2015, s. 64.

7  HORNAK, P: Reklama - Propagdcia - Public relations v médidch. Bratislava :
Slovenska spolocnost pre propagaciu, 1998, s. 36.
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2 Socidlne siete ako nastroj pouzivany na propagaciu na
internete

Samotna propagécia sa Siri prostriedkami, ktoré prenasaju jej podstatu.
Bez svojich propagacnych prostriedkov nemdze existovat. Rovnako
nemdzu vznikat pdsobivé a icinné prostriedky propagacie, bez podstatne
potrebnych znalosti zdmeru, ciela a jej zasad.? Portal Zivé.sk vo februari
roka 2017 zverejnil ¢lanok, v ktorom sa odvolava na Statistiky Marka
Zuckerberga, zakladatela Facebooku. Ten uverejnil svetova Statistiku
spoloc¢nosti na svojom profile. Pred rokom pouzivalo spominant socialnu
siet' 1,86 miliardy l'udi, z toho 1,23 miliardy na dennej baze a 1,76 miliardy
Iudi sa do nej pripaja cez svoje mobilné zariadenia. Podla reklamného
systému Facebooku ho v kategoérii od 13 do 65 rokov vyuziva 2,5 miliébna
Slovakov, z toho 1,3 miliéna uzivatelov st Zeny. Instagram je socidlna siet,
ktorej vlastnikom je Facebook. V roku 2017 ju vyuzivalo 600 miliénov
aktivnych pouzivatelov.’ Tato aplikacia vznikla v roku 2010 a umoziuje
svojim pouzivatelom zdielanie fotografii.

[ee]

HACKL, B.: Propagacni prostiedky. 2. vyd. Praha : Merkur, 1977, s. 9.

9  Facebook osldvil 13 rokov. [online]. [2018-11-02]. Dostupné na: <https://
www.zive.sk/clanok/122933 /facebook-oslavil-13-rokov-vieme-kolko-
slovakov-ho-pouziva/>.
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Obr. 1: Statistika socialnych sieti, ich produktov a technologii
z februara 2017

Zdroj: Mark Zuckerberg, Facebook. [online]. [2018-11-02]. Dostupné na: <www.
facebook.com>.

Na internete pozname okrem samostatnych webovych stranok
jednotlivych firiem aj stranky na socialnych sietach. Tie radime medzi
zakladné a najjednoduchsie riesenia prezentacie alebo propagacie.
Existuje cely rad socidlnych sieti: Facebook, Twitter, LinkedIn, Plaxo Ci
MySpace. Bezpochyby tou najznamejSou s najvacsim poctom uzivatelov
je Facebook (FB). Stranka je jednym zo zakladnych komunikacnych
prostriedkov FB, t.j. spolutvorcom uspesnej marketingovej komunikacie.
Existuju preto, aby sa firmy a organizacie na nich prezentovali. Slazia
k pontkaniu a predvadzaniu produktov, a okrem toho aj na zakladnu
komunikaciu s potencialnymi klientmi. Narozdiel od tradicnych médii,
stranky na FB pontkaji priestor pre spatnu vazbu publika.l® Zakladom
uspesnej a udrziavanej propagacie obsahu (stranky) na FB je Sirenie

10 BEDNAR, V.: Marketing na socidlnich sitich. Brno : Computer Press, 2011, s.
58.
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povedomia o nom v cielovej skupine uZivatelov. Aby bola stranka
populdrna a ziskala si pozornost’ dalsich l'udi, je potrebné aby sa medzi
nimi $irila prostrednictvom word of mouth pomaly, avsak intenzivne,
pravidelne a dlhodobo. Toto Sirenie je moZné stimulovat, a do urcitej
miery aj kontrolovat. DoleZité je tak bezpecné zdielanie na socidlnych
sietach.'! Je to mozné za pomoci niekol'kych nastrojov, akymi su:
podpora a moderovanie diskusie (riadena komunikacia tvorcu stranky
s jej fandSikmi) a zdielanie obsahov, platend reklama, vytvaranie
a udrZiavanie partnerstva s inymi subjektmi, v ich rdmci bartrova
propagdcia, aktivna podpora uzivatelov a motivacia k $ireniu povedomia
o0 obsahu stranky.!?

Vo februari 2018 dovfsila najvacsia socidlna siet' (FB) 14 rokov svojej
existencie. Fakty a Cisla, ktoré poukazuji na popularitu FB, rovnako
ako pocet neustdle narastajtcich uzivatelov, ldka marketérov snad zo
vSetkych odborov. Na zaver vSak musime spomenuit novinku na FB
- zavedenie tzv. Prieskumnika. Ten sliZi na zozbieranie prispevkov
vSetkych stranok, ktoré uZivatel sleduje, a tento obsah mu pontka
v oddelenej Casti mimo uZivatelovej zadkladnej Casovej osi. UZivatelovu
zakladnud casovu os tak tvoria uz len prispevky, ktoré s nim zdielaju
jeho priatelia. Je to jednoduchy obchodny tah a biznis, ktorého cielom
je zredukovat propagaciu tvorend strankami ,zadarmo“ a podporit
platend reklamu.

2.1 Propagacia zdravého zivotného stylu na socialnych sietach

Samotna prezentdcia Zivotného Stylu prostrednictvom masmédif
sa stava velmi pritazlivou nie len pre zdkaznikov, ale aj pre skupinu
ziskuchtivych podnikatelov. V sicasnosti sa stretdvame s obrovskym
rozmachom propagacie zdravého Zivotného s$tylu. Désledkom toho je
ovplyvilovanie spolo¢nosti v jej ndkupnom spravani a rozhodovani,
stravovacich navykoch, v navstevnosti fitnescentier. Fenomén nazyvany
yzdravy Zivotny Styl“ je jednym z najaktualnejsich trendov masovo
komunikaénych prostriedkov. Socialne siete ako st Facebook ¢i Instagram
uz davno neslizia len na socidlnu komunikaciu. Stali sa silnym zdrojom
samotnej propagacie. K tomu moZeme pridat rézne diskusné foéra a blogy

11 IMROVIC, M.: Participation at the Municipal Level and Social Networks. In
Slovak Journal of Public Policy and Public Administration: Slovenskd revue
pre verejnt politiku a verejnu sprdvu, 2016, ro¢. 3, €. 2, s. 120.

12 BEDNAR, V.: Marketing na socidlnich sitich. Brno : Computer Press, 2011, s.
40-41.
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o cviceni ¢i zdravej strave. MnoZstvo motivatorov, influencerov, a tieZ
znamych osobnosti produkuje denno-denne internetovy obsah stvisiaci
so zdravym Zivotnym Stylom. Okrem webovych stranok, internetovych
platforiem, aplikacii, blogov ¢i diskusnych for, existuje aj mnoZstvo
strdnok na socialnych sietach, ktoré st zamerané na zdravy Zivotny Styl.
Obsah takychto stranok tvoria:

e rady v oblasti stravovania od vyZivovych poradcov,

e recepty na zdravé jedla,

e odporucania bio potravin,

e ukdZzky spravnej pohybovej aktivity a vhodného pravidelného

cvicenia,

e navrhy na idealny rezim dnia,

e reklamy na ekologické pripravky, kozmetiku,

e motiva¢né a povzbudivé slova,

e postrehy, tipy a triky odbornikov, trénerov ¢i zndmych osobnosti.

Medzi najznamejSie stranky patria Jana Earl (zaroven je najlep$im
blogom za rok 2017 v oblasti zdravého Zivotného $tylu), FitnessGuru.
sk, Rychlo, zdravo a chutne, Fit Recepty, Raw Mother&Daughter, Fitcult -
zdravy Zivotny $tyl. Prave Fitcult je facebookova stranka s aktualne viac
ako 57 tisicmi sledovatelov. Ich hlavnym heslom je ,,Fitness web, ktorému
mozes verit”. Okrem zdravych receptov sa tu nachadzaju ¢lanky o tom,
ako spravne cvicit, odporucania na vhodny reZzim diia, a tieZ mnoho
motivacného obsahu. Fitcult patri pod internetovt stranku Refresher. Na
blogu www.fitcult.refresher.sk si umiestnené sekcie: posiliiovanie, strava,
Sport a recepty. Ponukaju tieZ novinky zasielané prostrednictvom mejlu,
teda newsletter. Vydavaju elektronické knihy, organizuji semindre.
Bratislavské fitnescentrum Fit&Co ohodnotilo na Facebooku 54 ludi,
ztoho 47 mu udelilo plny pocet - pat hviezdic¢iek. Ako vac¢sina spolo¢nosti
Cifiriem, aj uvedené fitnescentrum ma prepojené socialne siete Facebook
a Instagram. Obsah zverejneny na jednej sieti sa potvrdenim uverejni aj
na druhej. Vyskytuje sa tu mnozstvo autorskych kreativnych prispevkov,
ktoré su zasponzorované. Vo Facebooku sa tento typ prispevkov nazyva
platenou reklamou. Jej vyhodou je, Ze sa da konkrétnejSie zacielit' na
vybranu skupinu spotrebitelov a efektivnejSie tak posobi na jednotlivca.
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Fit&Co

Sponzorované - €

Aj mala zmena ti Zasom méZe priniest velké vysledky. Pridaj sa k nam,
spoloéne to dotiahneme do ciefa. — www.fitco.sk. &2

Malou zmenou == = /
v rutine k vytiizenéemu~/
Zivotnému stylu.

00 133 7 zdieflani

Obr. 2: Platena reklama na Facebooku fitnescentra Fit&Co
Zdroj: Fit&Co, Facebook. [online]. [2018-11-02]. Dostupné na: <www.facebook.
com>.
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STRACA SPRAVODA]JSTVO DOVERU RECIPIENTOV
VPLYVOM ONLINOVEHO PROSTREDIA?

DO THE NEWS LOSE THE TRUST OF RECIPIENTS DUE
TO THE ONLINE ENVIRONMENT?

Lubos Gregus

Abstrakt

Prispevok sa zameriava na vinimanie doéveryhodnosti printovych a elektronickych
médii, pricom hlada dovody, preco sa priazen zo strany recipientov straca.
Poukazuje na spravodajstvo tradicnych médii a jeho premeny prechodom do
onlinového prostredia a naslednej zmeny vnimania spravodajskych prejavov
recipientmi. Poukazuje aj na zvySent mieru individualizmu pri sekcii medialnych
produktov v kontexte informacnej presytenosti a zdanlivého stierania hranic
medzi profesiondlnou a neprofesiondlnou webovou Zurnalistikou. Prispevok
zachytava aj aktualne nastavenie spolocnosti voci spravodajstvu (konkrétne
v televizii) s dérazom na doveryhodnost, objektivitu a pravdivost.
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Abstract

The paper is focused on the perception of the credibility of print and electronic
media whilst is looking for reasons why the media lose the recipients’ favour. It
is pointed to the news of traditional media and its transformation caused by the
online environment and the subsequent change in the perception of the news by
the recipients. The paper is also focused on an increasing level of individualism
in the media products section in context of information overload and seemingly
wiping of boundaries between professional and unprofessional web journalism.
The paper is describing the current set-up of society over news (specifically on
television) with emphasis on credibility, objectivity and veracity.

Key words:
Credibility. Internet. News. Objectivity. Traditional media. Veracity.

1 Spravodajstvo v kontexte tradi¢nych médii a internetu

Pojem ,spravodajstvo“ oznacuje vedomu novindrsku cinnost, ktorej
vysledkom je vizualny, auditivny alebo audiovizualny produkt. Podstatné
je, Ze sa zaklada na faktoch a udalostiach, ktoré novinar vyhladava,
zhromazduje, triedi a nasledne interpretuje, pricom vysledny produkt
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poskytuje recipientom pomocou printovych, elektronickych a novych
médii. Funkciou spravodajstva je pritom poskytovat verejnosti dostatok
podnetov na vytvaranie si vlastnych stanovisk a nazorov.! Plni tym
dolezitt dlohu pri socializacii jedinca v spolo¢nosti a buduje uitho
schopnost’ kritického myslenia. Jednotlivé publikované spravy by preto
mali odraZat myslienkovt roznorodost’ spoloc¢nosti a jej kazdodenného
Zivota. Oblast novinarskej cinnosti, ktori pozndme pod sucasnym
pojmom spravodajstvo, sa objavuje s prichodom periodickej tlace.
Neskorsi komunikacno-technologicky vyvoj, ktory vyustil to vzniku
rozhlasu a televizie, pretransformoval spravodajstvo aj do elektronického
prostredia. Ako hovori D. McQualil, ,rddio a televizia boli do istej miery
modelované podla novin s pravidelnymi spravami ako hlavnym taZiskom.
V dobe informacnej spolo¢nosti a vznikom novych médif sa presiva aj
do online prostredia. Podla ]. Vistiovského pod onlinovou Zurnalistikou
»~rozumieme publikovanie novindrskych prejavov a novindrskych celkov
vich najréznejsich formdch na internete. Elektronickt formu uverejiiovania
a spristupriovania produktov verejnosti prostrednictvom internetu
teda moZno povaZovat za zdkladny diferen¢ny znak tradicnej a novej
Zurnalistiky.”® Pod pojmi ,nova zurnalistika“, resp. obcianska zurnalistika
(ako ju niektori autori opisuji) alebo onlinové spravodajstvo je moZzné
podla M. Cerméka vélenit’ aj medialne obsahy, ktoré teéria nedefinuje
ako spravu. Zaraduje sem najma blogy a socidlne siete (Facebook
a Twitter). Obe podla neho napliaju déleziti spravodajskd funkciu
a to rychlo a jednoducho informovat velké mnozstva l'udi. Popularitu
medzi recipientmi, a teraz aj tvorcami medidlnych vypovedi, ziskali
blogy predovsetkym pomocou jednoduchych publika¢nych systémov.*
Na uverejnenie prispevku nie je potrebné Specidlne vzdelanie v podobe
programovacich jazykov a tvorcovi stacia zakladné pocitacové zrucnosti.
Hovorit ale o spravodajstve v pravom slova zmysle by bolo vel'mi trufalé.
Musime vychadzat predovsetkym z neprofesionalizmu ich producentov
a nedostato¢ného vzdelania v oblasti Zurnalistiky. Vel'mi ¢asto obsahuju
silne subjektivne nazory, neoverené informdcie a podla M. Cerméaka aj
zaujaté ¢i propagandistické prvky, kedZe maji podobu nazorov, pocitov

1 OSVALDOVA, B.: Uvod. In OSVALDOVA, B. (ed.): Zpravodajstvi v médiich. 2.
vyd. Praha : Karolinum, 2011, s. 19.

2 McQUAIL, D.: Uvod do teorie masové komunikace. 2. vyd. Praha : Portal,
2009, s. 385.

3 VISNOVSKY, J.: Aktudlne otdzky teérie a praxe Zurnalistiky v ére internetu.
Trnava : FMK UCM v Trnave, 2015, s. 52.

4 CERMAK, M.: Zpravodajstvi na internetu. In OSVALDOVA, B. (ed.):
Zpravodajstvi v médiich. 2. vyd. Praha : Karolinum, 2011, s. 104-112.
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¢i dennikovych zaznamov. Samozrejme, existuju aj spravodajské blogy,
resp. spravodajské projekty, ktoré prebrali podstatu a formu blogov,
a vyuZzivaju sa na plnenie novinarskych cielov. Zarad'uje sem napriklad
The Huffington Post, Techcrunch ¢i Gawker Media.®

Tradicné média® si uvedomuju rychle technologické zmeny vo svete
a taktiez zmeny potrieb publika. Nenechali preto na seba dlho ¢akat a do
istej mieri sazameralia presunuli produkciu svojich medialnych vypovedi
aj na internet. Ako prvy zacal svoju vlastni doménu na Slovensku
prevadzkovat dennik Sme a to v roku 1996 pod ndzvom www.sme.sk. Za
spravodajsky portdl, ako ho pozndme v sti¢asnosti, ho oznac¢ujeme aZ od
roku 1999, kedy zacal prinasat priebeZne aktualizované spravodajstvo.
V roku 1998 na web presli aj denniky Pravda a Hospoddrske noviny.”
V stcasnosti je uz pre vacsinu dennikov Standardom, Ze maja zriadené
vlastné domény a funguju aj ako spravodajské portaly. Rovnako su
nastavené aj niektoré celoplos$né televizie, ako priklad na Slovensku
moZeme uviest TV Markiza s jej portalom www.tvnoviny.sk alebo televiziu
TA3 so strankou www.ta3.com. Ostatni slovenski televizni a rozhlasovi
vysielatelia maju sice svoje vlastné stranky, avsak ich primarnym cielom
nie je informovanie o aktudlnom diani z domova a zo zahranicia. Skor
ide o stcast seba-prezentacie i sposob, akym recipientom spristupiiuju
archivvysielania.Jasnétendencieteleviznychvysielatelovbyt vneustalom
kontakte s onlinovym prostredim potvrdzuju aj slova riaditela Centra
spravodajstva TV Markiza Henricha Krejcu pri prileZitosti spustenia
vysielania spravodajskej relacie Televizne noviny z nového Studia z 24. 8.
2017:,(pozn. autora - nové spravodajské stuidium) ... budeme méct’ vyuZit’
do budticnosti pre maximdlne prepojenie s internetom. Tento most je velmi
ddlezity, aby sme si nadalej uchovali priazeri mladych divdkov.”®

vl

Ibidem, s. 113-114.

6  Pre potreby nasho textu pod nimi chapeme tla¢, rozhlas a televiziu
(poznamka autora).

7  VISNOVSKY, J.: Aktudlne otdzky teérie a praxe Zurnalistiky v ére internetu.
Trnava : FMK UCM v Trnave, 2015, s. 53.

8 HLAVACOVA, L.: Nové $tidio. In Televizne noviny. [Hlavna spravodajska

relacia TV Markiza]. Odvysielané dna 24.8.2017. Bratislava : Televizia

Markiza, 2017.
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2 Zmena nahliadania recipientov na spravodajstvo vplyvom
onlinového prostredia

Internetové spravodajstvo, vytvarané teda okrem profesionalov aj
neprofesionalmi, pozmenilo chipane Sirenia sprav u recipientov ci
uz v rychlosti informovania, alebo v cistote samotnej informécie.
V spravodajstve by sa mali objavovat spoloCensky vyznamné informacie,
ktoré su ¢o najkonkrétnejsie, aktualne, objektivne, nezaujaté, tematicky
a informacne vyvazené a, samozrejme, overené minimalne z dvoch od
seba nezavislych zdrojov.’ S tym suvisi aj objektivita spravodajskych
vypovedi. Tento pojem na zaklade jeho najcastejSej definicie nie je
mozné v zurnalistickej praxi pouzivat' s jasnou predstavou nestrannosti,
kedZe hovor{ o maximalnej Cistote prezentovanej informacie. Samotny
vyber informdcie z ich obrovského mnoZstva, ur¢enie hlavnej myslienky,
t,j. ¢o o danej udalosti chceme recipientovi povedat, alebo uz len vyber
samotného zanru su istymi subjektivnymi zdsahmi novinara. Preto
je podla J. Vojteka potrebné hovorit skér o férovosti, nepredpojatosti
a nezaujatosti. Subjektivne postoje vyuzivané v publicistike je vzhladom
na to potrebné publikovat na samostatnych, Specidlnych stranach
novin, alebo ich za nazorové jasne oznacit.'® V tlacenych novinach
nie je problém rozlisit medzi spravodajskymi a publicistickymi, teda
nazorovymi prejavmi. V televiznej a rozhlasovej praxi sa na oddelenie
tychto dvoch Specifickych kategérii vyuzivaji samostatne ohranicené
a oznacené vysielacie bloky.'! Ako podotyka Valcek spravodajské formaty
majd ustalend formu vysielania a to v konkrétne dni a v konkrétne
Casové obdobie, ktoré st nemenné.'? V onlinovom prostredi sa ale tato
hranica, minimalne z pohladu recipientov, stiera. Spolu s prichodom
zZurnalistickych, a teda aj spravodajskych, prejavov do dovtedy
nepoznaného sveta doslo podla niektorych teoretikov aj k zmene
primarnych znakov tejto Specifickej novinarskej cinnosti. V. Bednar
vymedzil jej zakladné ¢rty na redlnost Casu, interaktivitu, bezprostredné
porovnanie s konkurenciou, prepojenie informacii prostrednictvom

9  OSVALDOVA, B.: Uvod. In OSVALDOVA, B. (ed.): Zpravodajstvi v médiich. 2.
vyd. Praha : Karolinum, 2011, s. 19-20.

10 VOJTEK, J.: Zdnre anglicky pisaného novndrstva (s ukdZkami). Trnava : FMK
UCM v Trnave, 2012, s. 6.

11 K problematike pozri: VISNOVSKY, J., MINARIKOVA, ].: Public Television as
a Provider of Human Values. In European Journal of Science and Theology,
2014,ro¢. 10,¢.1,5.175-184.

12 VALCEK, P: Slovnik teGrie médii A - Z. Bratislava : Literarne informacné
centrum, 2011, s. 228.
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hypertextu a prelinanie formatov.!* O obojsmernom pdsobeni hovori aj
americkd Encyclopedia of New Media. Podla nej prichodom onlinovej
Zurnalistiky prisla aj dovtedy nepoznand miera interaktivity, t.j. priamej
komunikacie medzi medialnymi producentmi a recipientmi.’* Recipient
nezostavaju za pomyselnou stenou, za ktorou ich nikto nepocuje, ale
moZu priamo reagovat na mediadlne obsahy s minimalnym reakénym
Casom najma prostrednictvom komentdrov pod ¢lankami, videami c¢i
jednotlivymi uverejnenymi prispevkami.

Dolezitymi vlastnostami onlinovej Zurnalistiky, ktoré pozmenili
dovtedy zauzivané nahliadanie na médij, je aj prepojenie informdcif
pomocou hypertextu a bezprostredné porovnanie konkurencie. Zatial
¢o z tradi¢nych médii dostdvame jasnu celistvd spravu bez moznosti jej
nami iniciovaného rozsirenia napriklad o starSie ¢lanky alebo reportaze
venujuce sa tejto téme, internetové prostredie prinasa nekonecne vela
moZnosti, ako si naSu potrebu po hlbSom preniknuti do témy uspokojit.
Ci uz je to cez odkazy na starsie ¢lanky, videa alebo iné obsahy k téme,
alebo si jedingym klikom porovname informdacie s konkurenénymi
spravodajskymi portadlmi z domova aj zahranicia, popripade si
vyhladdme dodato¢né fakty na inych internetovych strankach. R. Keklak
k tejto téme tvrdi: ,Bezhrani¢ny pristup k informdcidm, interaktivnost,
multimedidlnost, aktudlnost’ a nepochybne casovo neobmedzeny pristup
k archivom su prvky onlinovych médif, ktoré maju asi najvdcsi podiel na
preferencii internetovych vydani pred klasickymi médiami*> MbZeme
preto predpokladat, Ze s prichodom internetu a jeho aktivhym
vyuzivanim najma mladSou generaciou sa skvalitniuje kritické myslenie
recipientov a taktiez sa vyzdvihuja a prehlbuju ich individualne potreby.
Publikum teda pristupuje k spravodajstvu s istym zamerom a cielom.
Podla D. McQuaila aktivnhym vyberom nahliada na jednotlivé spravy
s istym oc¢akavanim a potrebami, ktoré chce uspokojit. Clenovia publika
preto pristupuju k médiam s istymi oCakavaniami, za ktoré dostanu
pre nich uZ moZno zndme odmeny. Chapeme ich ako psychologické
ucinky, ktoré si dotyCni recipienti cenia.'® E. Hradiska tvrdi, Ze na
procese masovej komunikacie ,sa ziicastriuje jednotlivec ako osobnost, to

13 BEDNAR, V.: Internetovd publicistika. Praha : Grada, 2011, s. 29-30.

14 JONES, S. a kol.: Encyclopedia of New Media. Thousand Oaks-London-Delhi :
Sage Publications, 2003, s. 356.

15 KEKLAK, R.: Preco uprednostiiujeme on-line média? In JIRAK, J.,
KOPPLOVA, B. (eds.): Média dvacet let poté. Praha : Portal, 2009, s. 334.

16 MCcQUAIL, D.: Uvod do teorie masové komunikace. 2. vyd. Praha : Portal,
2009, s. 438.
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znamend, Ze jeho psychické charakteristicky (potreby, zdujmy, postoje, jeho
vilastnosti, schopnosti atd.) ovplyviiujii vyber médif, ich obsahov aj formy
kontaktu s médiami, vztah k redaktorom, moderdtorom, ako aj spésoby
spracovania obsahov.”'” Kazdy recipient preto prichddza k medidlnym
obsahom s istymi individudlnymi poZiadavkami a nastavenim. Ludia
majti preto podla M. Cermaka tendenciu &itat’ alebo sledovat’ primarne
to, ¢o ich zaujima, resp. bavi, a aZ potom to, ¢o je alebo by mohlo byt
dolezité. Vytvaraju si tym isty ,medialny mix“ z roznych zdrojov.'® Preto
sa na titulkach spravodajskych portalov objavuju skér najpopuldrnejsie
novinarske vypovede ako najdolezitejSie udalosti z domova alebo zo
sveta.

3 Rychlejsi prisun informacii verzus ¢iastkové skutoc¢nosti

Ale je vSadepritomny pristup k najaktudlnejSim informaciam pozitivom
pre spravodajstvo? Tradicné média vo svojej povodnej forme prinasali
jasné a celistvé informdcie. Mohli za to predovsetkym redakéné uzavierky
(v pripade televizie iSlo o zaciatok vysielania spravodajskej relacie),
ktoré davali novindrom ¢as na odpozorovanie zvacsa celej udalosti, ktora
sa pocas dila odohrala a mali zaroven ¢as na jej dostatocné spracovanie.
Vyhodu malo rozhlasové vysielanie, ktoré mohlo pruzne reagovat aj
na c¢iastkové udalosti. Zrychlenie komunikacie a technologicky pokrok
printtil aktudlnejSie a pruznejsie reagovat aj tla¢ a televiziu a to pomocou
internetu. Prechodom ¢asti redakcie na spravu spravodajskych portalov
sa stali medidlne institicie pohotovej$imi. Podla T. Trampotu moderné
liberalnodemokratické spolocnosti povazuju za doleZité disponovat
spolahlivymi a kompetentnymi zdrojmi informécif, na zaklade ktorych
sa obCania mézu orientovat vo svete a konat zodpovedné rozhodnutia.
V tomto smere sa teda spoliehaji na spravodajstvo, ktoré spdjaju
s velkym mnoZstvom ocakavani, ako by mali jednotlivé spravodajské
obsahy a ich vztah k realite vyzerat.!® AvSak zrychlujici sa proces s cielom
ponuknut fakty recipientom ako prvi, nudtia tradicné média prinasat’ aj
Ciastkové informécie, ktoré postupne dopliiaji. Ako priklad moZeme
uviest teroristicky dtok v somalskom hlavnom meste MogadiSo zo 14.

17 HRADISKA, E.: Psychologicka charakteristika publika. In HRADISKA, E.,
BRECKA, S., VYBIRAL, Z.: Psycholégia médii. Bratislava : Eurokddex, 2009, s.
252.

18 CERMAK, M.: Zpravodajstvi na internetu. In OSVALDOVA, B. (ed.):
Zpravodajstvi v médiich. 2. vyd. Praha : Karolinum, 2011, s. 115.

19 TRAMPOTA, T.: Zpravodajstvi. Praha : Portal, 2006, s. 144.
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10. 2017. Prvotna informdcia, s ktorou prisla spravodajska televizia BBC
v dopoludiiajSich hodinach na svojom spravodajskom portali, hovorila
o mohutnej explézii nedaleko obltibeného hotela v mestskej ¢asti Hodan
a desiatkach zranenych. Neskoér sa pocet obeti zvySoval a v poobednych
hodinach sa z jedného utoku stali dva (v mestskych Castiach Hodan
a Medina), pricom explézia v Hodane podla zaktualizovanych informacif
zasiahla budovu nedaleko ministerstva zahrani¢nych veci. K obom
utokom doslo vtom istom ¢ase.Za miesto silnejSej explézie potom oznacili
opatovne cestu pred hotelom v mestskej ¢asti Hodan s tym, Ze vybuch
znicil desiatky budov v jeho okoli a zabil stovky I'udi.?’ V recipientoch to
moZe vyvolat viacero reakcii - ¢itatel mdze povaZovat meniace sa ¢isla
a skutocnosti napriklad za aktualiza¢ny prvok, ale moZe to vnimat' aj
ako neschopnost média priniest jasnu a ucelend spravuy, na ktord bol
zvyknuty v tradi¢nej papierovej ¢i televiziou spracovanej forme. ESte
viac sa tato skuto¢nost prehlbuje, ked’ sa na viacerych spravodajskych
portadloch nachadzaji odlisSné informacie, napriklad v pocte obeti
teroristického utoku. Recipient je potom vystaveny vacSiemu pretlaku
informacii, z ktorych si musi vybrat. Selektuje tym ale aj médium,
ktorému prejavi svoju doveru, zatial' ¢o pri inom sa jeho dévera k nemu
nastrbi.

Problémom vo vnimani spravodajskych prejavov tradi¢nych médii
na internete ale moZe byt aj onlinova Zurnalistika produkovana
neprofesiondlmi. F. Hazéovd upozortiuje ,Ze autori nielen s vdcsSou
lahkostou produkujii nepravdivé a neoverené informdcie, no tie sa tieZ
ovela jednoduchsie a rychlejsie dokdZu rozsirit' medzi clenmi interaktivneho
internetového publika. Jeden zo zdkladnych atribitov kvalitnej
Zurnalistiky - pravdivost - tak mézZe byt vyrazne ohrozeny.”' KedZe
beZny pouZivatel internetu zvacsa nevie a nema moZznost empirickou
skdsenostou verifikovat' jednotlivé fakty, moZe dojst k predstave, Ze
publikované informdcie st pravdivé. Meni sa tym pristup recipienta
k dalsim skuto¢nostiam v problematike, ale aj prispevkom ostatnych
medialnych producentov. Riziko straty dévery zo strany publika si plne
uvedomuju aj tradicné média. SnaZia sa preto poukazat na problematiku
(ne)objektivnosti informécii na internete s cielom prildkat recipientov

20 Somalia: At Least 230 Dead in Mogadishu Blast. [online]. [2017-10-31].
Dostupné na: <http://www.bbc.com/news/world-africa-41621660>.

21 HAZEOVA, F: Fenomén $irenia popladnych sprav v kontexte internetovych
médif a platforiem komunikécie. In PETRANOVA, D., MINARIKOVA, J. (eds.):
Megatrendy a médid 2016: Kritika v médidch, kritika médii II. Trnava : FMK
UCM v Trnave, 2016, s. 38.
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spat k ,povodnym” novinarskym celkom. Ako priklad méZeme uviest
printovd kampan tyZzdennika .tyZderi, ktorej sucastou je aj vizuadl,
zobrazujuci jedného z ¢lenov redakéného timu drziaceho tlacené vydanie
periodika so sloganom: ,Printom proti hoaxu.”?? Dal$im prikladom méze
byt vyhlasenie riaditela pre externé vztahy televizie TA3 Igora Cekirdu
pri prileZitosti oficidlneho predstavenia nového spravodajské Studia zo
16. 10. 2017: ,V pripade spravodajskej televizie zostdva jej tiloha stdle
rovnakd - prindsat’ stdle aktudlne, vyvdzené, objektivne spravodajstvo
z domova ¢i zo zahranicia."*?

4 Celia tradi¢né média krize doéveryhodnosti a objektivity
z pohladu recipientov?

V oblasti preferovania istych typov médii a nahliadania na ich
doveryhodnost vzniklo viacero vyskumov. Autori sa zameriavaju
predovsetkym na to, aké média st v spolo¢nosti obltbené, ¢i v ktorych
z nich recipienti hladaji informacie o celospolofenskom diani. Nielen
v Eurdpe, ale aj na Slovensku sme svedkami klesajtcej dovery v média
ako také. Vyplyva to z vysledkov vyskumu Eurobarometer, ktory realizuje
Eurostat v Clenskych Statoch Eurdpskej Unie.** Za poslednych desat
rokov (vid. Graf 1 - Vyvoj dévery v médid na Slovensku 2006 - 2016) je
na Slovensku badatelna postupna strata dévery v média. Od roku 2006
do roku 2016 stratila tla¢ v otazke déveryhodnosti 5 percentudlnych
bodov, televizia a internet zhodne po 7 a rozhlas aZ 13 percentualnych
bodov. Mierne zvySenie oproti zaciatku sledovaného obdobia
zaznamenal vyskum v rozpati rokov 2008 - 2010. Prisudzovat to
moZeme celospolocenskému dianiu, kedy boli média délezitym zdrojom
informacii napriklad ohladom vyvoja celosvetovej hospodarskej krizy
v jeseni 2008.

22 Ziskali sme ocenenie za kreativnu reklamu. [online]. [2017-10-31]. Dostupné
na: <https://www.tyzden.sk/spolocnost/39819/ziskali-sme-ocenenie-za-
kreativnu-reklamu/>.

23 KIRINOVIC, P. a kol.: Novd tvdr TA3. Odvysielané dita 16.10.2017. Bratislava
: Televizia TA3, 2017.

24 Eurobarometer Interactive - Trust in institutions. [online]. [2017-10-31].
Dostupné na: <http://ec.europa.eu/commfrontoffice/publicopinion/index.
cfm/Chart/index >.
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Vyvoj dovery v média na Slovensku
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Graf 1: Vyvoj dovery v média na Slovensku 2006 - 2016
Zdroj: Eurobarometer Interactive - Trust in Institutions. [online]. [2017-10-31].
Dostupné na: <http://ec.europa.eu/commfrontoffice /publicopinion/index.cfm/

Chart/index >.

Klesajuci trend potvrdzuje aj stapajica neddéveryhodnost' (vid. Graf 2 -
VWvoj nedévery v médid na Slovensku 2006 - 2016).V sledovanom obdobi
doslo knarastu nedovery k internetu o 20 a rozhlasu o 13 percentualnych
bodov. Televizia zaznamenala len ¢iasto¢ny rozdiel a to 7 percentualnych
bodov. Najmensi a takmer nebadatelny rozdiel sledujeme pri tlaci.
V roku 2016 jej menej déverovalo len o 1 percento viac Slovakov ako

v roku 2006.
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50%
40%
30%
20%
10%
0%
2006 2008 2010 2012 2014 2016
m tlat 44% 42% 39% 39% 41% 45%
m rozhlas 23% 19% 21% 26% 29% 36%
W televizia 33% 27% 31% 32% 38% 40%
M internet 21% 25% 27% 27% 33% 41%

Graf 2: Vyvoj neddvery v média na Slovensku 2006 - 2016
Zdroj: Eurobarometer Interactive - Trust in Institutions. [online]. [2017-10-31].
Dostupné na: <http://ec.europa.eu/commfrontoffice /publicopinion/index.cfm/

Chart/index >.

52



#ONLINE VS OFFLINE

Najdéveryhodnej$im zdrojom informacii je z celkového hladiska teda
rozhlas a televizia, ktoré sa pohybuji okolo hranice 60 %. Z akademického
prostredia ale prichadzaju odliSné ¢isla. Podla vysledku vyskumu J.
Visniovského realizovanom v roku 2014 na vzorke 616 respondentov
doverovalo najviac opytanych internetu (21,10 %). Na druhom mieste
skoncili noviny so 17,37 % a hned’ za nimi televizia a rozhlas s takmer 11
%. O doveryhodnosti nepremyslalo aZ 18,51 % respondentov a k otadzke
sa nevedelo vyjadrit 16,23 % opytanych. Za zdroj informacii oznacilo
zhodne po 44,64 % opytanych aj internet, aj televiziu. S vysokym
prepadom za nimi skoncili noviny, a to s 13,47 %. NajsledovanejSim
médiom sa podla vyskumu stala televizia. Denne ju sleduje viac ako
polovica opytanych 50,81 %, nasleduje rozhlas 45,62 %, internet
30,19 %. Tlacené noviny a onlinové noviny denne sleduje viac ako %
respondentov.?® KedZe televizia ma popredné postavenie na zaklade
vysledkov doveryhodnosti vyskumu Eurostatu a je najsledovanej$im
médiom podla vysledkov vyskumu realizovaného J. ViSiiovskym v roku
2014, zistovali sme, aky je momentalny stav ohladom déveryhodnosti
prave televizneho spravodajstva medzi recipientmi. V marci 2017 sme
realizovali dotaznikovy prieskum na vzorke 120 respondentov v 6
réznych mestach na Slovensku - menovite Bratislava, Trnava, Banska
Bystrica, Nova Bana, KoSice a Presov.2® V ramci demografickych udajovislo
040,9 % (pocet: 49) muzov a 59,1 % (pocet: 71) Zien. Vekové rozloZenie
respondentov bolo od 16 do 70 rokov. Za zdroj spravodajskych informacif
oznacilo 43,3 % opytanych rozhlas, 40,8 % internet, 30 % televiziu
a 18,3 % tlal. Spravodajstvo v televizii povaZovalo za déveryhodné iba
22,5 % respondentov. Naproti tomu, za nedéveryhodné ho oznacilo az
37,5 % opytanych. K otazke sa nevedelo vyjadrit celkovo 40 % vSetkych
opytanych a oznacili moznost ,neviem posudit™

25 VISNOVSKY, J.: Aktudlne otdzky teérie a praxe Zurnalistiky v ére internetu.
Trnava : FMK UCM v Trnave, 2015, s. 287-288.

26 GREGUS, L..: Spravodajstvo a publikum - sprdva ako informacny zdroj.
[Master Thesis]. Trnava : FMK UCM v Trnave, 2017, s. 48-66.
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(Ne)Dovera v televizne spravodajstvo

W DOveruju
m Nedoveruju

Nevedia posudit

Graf 3: (Ne)Ddvera v televizne spravodajstvo
Zdroj: Vlastné spracovanie

Nadpolovi¢na vacsina vSetkych respondentov (72,5 %) nepovazuje
televizne spravodajstvo za objektivne a nestranné. Zvysni respondenti
(27,5 %) oznacili televizne spravodajstvo za objektivne a zachovavajuice
nestrannost poskytovanych informacii. Medzi najcastejsie dovody
neddvery a neobjektivnosti uviedli respondenti skreslovanie informacii
redakciou, snahu o manipuléciu verejnej mienky, nemoznost okamzite
porovnat informécie s inymi zdrojmi a vplyv natlakovych skupin
(predovsetkym politickych stran a ekonomickych subjektov). V otazke
pravdivosti televizneho spravodajstva priniesol prieskum totozné
vysledky pri jej negativnom i pozitivnom vnimani. Za pravdivé televizne
spravodajstvo povazuje 29,2 % respondentov, pricom rovnaky pocet
respondentov sa zaroven vyjadrilo, Ze televizne spravodajstvo je
nepravdivé. Az 41,7 % ludi na otazku odpovedat nevedelo a oznacilo
moznost ,neviem posudit*“. Dovody negativneho vnimania spravodajstva
boli totozné s ako pri neobjektivnosti a nedodrziavani nestrannosti.

Zaver
Zatial' ¢co mnozstvo produktov v tradi¢nych médiach je obmedzené, online

prostredie mu otvara nespocetné moznosti. Pristup k nemu ma recipient
prakticky neobmedzeny, pretoZze sa vie ,pripojit“ vdaka najmodernejSim
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technolégidm (inteligentné telefény, tablety, osobné pocitate a pod.)
a takmer celoploSnému pokrytiu mobilnym internetom ¢i pomocou
balika internetovych protokolov Wi-Fi prakticky kdekolvek a kedykolvek.
Pristup k informacidm je preto v sucasnosti velmi jednoduchy
a s potrebnou technolégiou takmer okamZzity. Tato skutonost napomaha
spravodajstvu plnit jednu z jeho najzakladnejsich charakteristik, ktorou
je podla B. Osvaldovej informacna a defini¢na funkcia. Spociva v tom,
Ze sa spravodajstvo snaZi zachytit aktudlne informacie o najrychlejsie
a popisat’ a poskytnut ich rozne diferencovanému publiku.?” Na zaklade
vyskumu Fakulty masmédii Bratislavskej vysokej sSkoly prava z roku
2009, na ktorom sa zucastnilo 266 respondentov, ocenilo aktudlnost
internetovych novin oproti tlacenej forme az 80,5 % opytanych.
Pozitivne bola hodnotena aj individudlna selekcia obsahov (64,7 %
respondentov) a pristup k zahrani¢nym zdrojom (48,1 % opytanych).?8
Takéto nastavenie pomdha recipientom vytvarat si vlastny pohlad na
realitu a kriticky nahliadat' na spravy, ktoré sa k nemu dostavaju.

Otazne ale je, nakolko je beZny clovek schopny rozlisit medzi tym,
Co je pravdivé a overené, a tym, Co je len vytvor neprofesionilnej
Zurnalistiky. KedZe pre informacnu spolo¢nost’ je typickd informacna
presytenost a informdacia sa stava tovarom, ktory chce medialny tvorca
predat’ ¢o najvacsiemu mozZnému publiku, tradi¢né média su stale viac
prepojené aj s online prostredim. Prave pretlak informacii na internete
zrejme sposobuje kritickej$i pohlad recipientov aj na déveryhodnost
tradi¢nych médif. N&S prieskum wukazal, Ze pri do6veryhodnosti
televizneho spravodajstva, tak aj pri jeho pravdivosti sa vySe 40 %
respondentov k otdzke nevedelo vyjadrit. Napriek tomu k nestrannosti
a objektivnosti sa vyjadrili vSetci opytani a aZ 72,5 % z nich poukazalo na
neobjektivnost. Ako je ale mozZné, Ze hovoria o neobjektivnosti a nevedia
sa pritom vyjadrit k, s objektivitou izko spojenej, pravdivosti, z ktorej
nasledne vyplyva aj samotna dévera v médium? Jednym z dévodov moze
byt, Ze recipienti st zrejme strateni v ,mori informacii“ a uZ nedokazu
odlisit, comu déverovat alebo o je pravda. Jednym z determinantov tejto
skutocnosti je zrejme aj onlinové prostredie, v ktorom majii moZnost
vyberu z mnohych ldkavych pontk, ktoré sa ale nie vidy zakladaju
na pravde. Tym moZe stipat aj nedovera v tradicné média, pretozZe

27 OSVALDOVA, B.: Uvod. In OSVALDOVA, B. (ed.): Zpravodajstvi v médiich. 2.
vyd. Praha : Karolinum, 2011, s. 13.

28 KEKLAK, R.: Preco uprednostiiujeme on-line média? In JIRAK, J.,
KOPPLOVA, B. (eds.): Média dvacet let poté. Praha : Portal, 2009, s. 346-347.
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prechodom na internet sa stali jeho sticastou a maji svoj podiel v tomto
,mori informacii, v ktorom musia recipienti plavat a rozhodovat sa.
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K NIEKTORYM PROBLEMOM ETIKY V MEDIACH
TO SOME PROBLEMS OF ETHICS IN MEDIA

Vladimira Hladikovad

Abstrakt

Prispevok sa zaobera tematikou etiky a etickej komunikacie v médiach s dérazom
na vybrané najcastejSie problémy suvisiace s porusovanim etického spravania
v médiach a ma charakter teoretickej stidie. V prispevku su reflektované
zakladné teoretické vychodiskd medialnej komunikacie, medialnej etiky,
autorka sa sustreduje sa na vybrané etické problémy v medialnej oblasti, ktoré
mozno povazovat za najCastejSie. Zaujimavym je aj osadenie medialnej etiky
do pravneho kontextu, autorka sa sustreduje na niekol'’ko dokumentov v ramci
domacej i eurdpskej pdsobnosti. Cielom prispevku je objasnenie predkladanej
problematiky, ako i zdodraznenie a upozornenie na Kkritické recipovanie
medialnych obsahov, rozvoj medialnej gramotnosti a tiez aj medialnej vychovy.
Klucové slova:

Etika. Etické kddexy. Etické problémy. Manipulacia. Medidlna etika. Média.

Abstract

The paper deals with ethics and ethical communication in media with an
emphasis on the selected most frequent problems related to the breach of ethical
behaviour in the media and has the character of a theoretical study. The paper
reflects the basic theoretical background of media communication, media ethics,
the author also focuses on selected ethical issues in the media area that can be
considered as the most frequent. It is also interesting to place media ethics in
the legal context, the author focuses on several documents in the domestic and
European spheres. The aim of the paper is to clarify the presented issues as
well as to highlight and warn about the critical reception of media content, the
development of media literacy as well as media education.

Key words:
Ethical codex. Ethical problems. Ethics. Ethics of media. Manipulation. Media.

1 Etika v médiach

Masové média a medialne institicie predstavuju v sicasnosti velmi silny
spolocensky fenomén, ktory zasadnym spésobom posobi a ovplyviuje
zZivot celej spoloc¢nosti. Aj to je jeden z hlavnych dévodov, preco je nutné
povazovat problematiku mediadlnej etiky za velmi aktudlnu a dolezitt,
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v

priam zasadnu. Jej kli¢ovou tlohou je usmernovat ¢innost a vystupy
médii a ich tvorcov, aby nekonali na zdklade svojich individudlnych
zaujmov ¢i vyhradne zisku, ale aby plnili svoje dlohy a poslanie vzdy
v prospech spolo¢ného a spoloc¢enského dobra. KedZe komunikaciu
povazujeme za jedno z najzdkladnejSich vychodisk (nielen) medialnej
etiky, je vhodné pripomenudt si, ¢o vlastne tento pojem znamena.
Podla E. Poldkovej' je ,komunikdcia proces, v ktorom jedna strana
ovplyviiuje sprdvanie alebo myslenie druhej. Zaoberd sa procesom
odovzddvania, prijimania, spractivania a sprostredkiivania informdcif,
spésobom ich kédovania a dekédovania a efektivitou tohto procesu.”
V tomto procese ide o prijimanie a odovzdavanie informacii, ktoré su
vacsinou sprostredkované istym médiom. V tejto definicii je naznac¢ena
i potencidlna moZnost manipulécie cielovej skupiny, pri medialnej
komunikacii ide najmd o vznik a ovplyvilovanie verejnej mienky.
Preto je potrebné vSimat problémy, ktoré nejakym spésobom suvisia
s etikou komunikacie a medidlnou etikou. V tejto suvislosti ide najma
o hodnovernost udajov, sprostredkovatelnost’ a lahka ovplyvnitelnost
verejnej mienky ¢i inStruktivnost jej posobenia. StotoZilujeme sa
s autorkou aj v tom, Ze ,etika medidlnej komunikdcie zdvisi od tradicii
a kultiry danej spolocnosti, stavu demokracie a od etickych principov,
ktorymi sa riadia masmedidlni pracovnici.” Podlieha spolocenskej
kontrole prostrednictvom etickych kédexov a samoregula¢nych organov.
Urcujicim aspektom je rozliSovanie medzi zamernou a nevedomou lZou,
polopravdami a zaml¢ovanim pravdy. Dévodom pre takéto neetické
spravanie je v medialnej komunikacii vZdy isty prospech, zisk ¢i vyhoda.

Zaujimavym je aj pohlad D. Fobelovej? odkazujic na K. Wirerlinga, podla
ktorého je mozné definovat oblast’ etiky médii v nasledujicich troch
bodoch:
e Etika médii skiima vztah medzi medidlnym vyjadrenim a l'udskym
spravanim;
e Etika médii sa pokusa skimat, do akej miery média zodpovedaju za
spravanie;
» PokusSa sa preniest cez etické prikazy do oblasti médii.

1 POLAKOVA, E.: Medidlne kompetencie. Uvod do problematiky medidlnych
kompetencii, zvdzok I. Trnava : FMK UCM v Trnave, 2007, s. 38-39.

2 FOBELOVA, D.: Aplikované etiky v kontextoch sti¢asnosti. Banska Bystrica :
Univerzita Mateja Bela, 2005, s. 97.
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A. Remisova® definuje etiku médii ako normativnu etiku, ktora studuje
mediadlnu oblast na zaklade hodnét. Predmetom tejto spolocenskej
discipliny je skiimanie moralky a rozvoj etiky v celej medialnej sfére.
»Hlavnou tlohou etiky médii je teoreticko-praktické zdévodnenie pravidiel
pre medidlnu sféru, v jednotlivych Struktirach i komplexne. Terminu
etika médif je vyznamovo blizky i pojem novinarska etika. Obe tieto
oblasti nemoZno teoreticky ani prakticky odlucit, pretoze mnohé
etické poZziadavky zavdzné pre novinarsku etiku platia rovnako pre
celu oblast’ etiky médii. Podobne je to aj s profesijnou etikou novinara
a profesijnou etikou medialnych pracovnikov. Novinarska etika vznikla
skor nez etika médii. Tak ako je novinarstvo jadrom médii, a jeho
poslanie je zhromazdovat, spractvat a $irit' informéacie, podobne ako
v kazdej medidlnej oblasti, aj novinarska etika predstavuje zdkladnu
Cast’ etiky médii, ako naznacuje obrazok ¢. 1. Sucastou etiky médii je
i skimanie moralky a rozvoja v inych medialnych profesidch (napriklad
striha¢, kameraman, hudobny redaktor, rezisér, moderator, dramaturg,
scendrista a pod.).

ETIKA MEDIi

ETIKA ZURNALISTIKY

Etika medialneho
pracovnika

Obr. 1: Etika médii a jej zlozky
Zdroj: REMISOVA, A.: Etika médif. Bratislava : Kalligram, 2010, s. 21.

V nadviaznosti na A. RemiSovi mozno skons$tatovat, Ze medialna etika
plni niekol'’ko vyznamnych funkcii, predovsetkym:
e kriticky analyzuje platné a fungujice normy a principy vo vSetkych
médiach;

3 REMISOVA, A.: Etika médii. Bratislava : Kalligram, 2010, s. 21-24.
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 diagnostikuje hlavné etické problémy v oblasti médii;

e projektuje nové etické principy a normy pre oblast médii;

e vytvara postupy na implementdaciu etickych noriem a principov do
medialnej sféry na vSetkych jej irovniach;

e vypraciva metodiku etického rieSenia etickych problémov
v jednotlivych sférach medialnej tvorby;

e vypraciva metodiku etického vzdeldvania a tréningov pre
medialnych pracovnikow.

Média ndm dennodenne prinaSaji mnoZstvo informdcii, senzacii
¢i zabavy. Ludia ako ich konzumenti si ¢asto ani neuvedomuju, Ze
masmédia sa stavaju sucastou ich Zivotov, ovplyviiuji a determinuju
ich spravanie ¢i ndzory na rozli¢né oblasti Zivota. Jednym zo zdkladnych
cielov predovsetkym komercénych médif, v rdmci ktorych dochadza
v poruSovaniu etiky a mordlky CastejSie a intenzivnejSie, neZ vo
verejnopravnych médiach, je kumuldacia zisku, ¢asto za aktukolvek cenu.
Postupne sa teda jednotlivé medidlne komunikaty a obsahy stavaju
zarovenl aj predajnymi artiklami. Medidlna etika vychadza z etiky
podnikania, ktora vznikla v Amerike v obdobi vzrastu ekonomiky. Neskor
sa podnikatelska etika Specifikovala na viaceré konkrétne odvetvia
(napr. etika PR, etika marketingu, etika Zurnalistiky, etika reklamy).
Podla E. Polakovej* je mozné za elementarne pravidla podnikatelskej
etiky, ktoré moZno aplikovat aj na oblast’ etiky medidlnej povaZovat
predovsetkym sluSnost (neporuSovanie spoloCenskych mravov),
spolocenskl zodpovednost (interna - pracovnici, externa - recipienti
medialnych komunikatov), Cestnost (vychadza z recipro¢ného férového
zaobchadzania, nesmie zneuZivat doéveru), spravodlivost (rovnaky
pristup ku vSetkym) a poctivost (pravdivost, nezamlc¢ovanie a pod.)

A.Remi$ova® vtomto kontexte vymedzila $tyri zakladné Grovne skiimania
moralky a etiky v médiach:

e Mikrotrovenl - vytvaraju ju vSetci jednotlivci, ktori participujd na
tvorbe mediadlnych produktov, pripadne ich kupujd. Zaradujeme
sem novinarov, reportérov, moderatorov, hercov, strihac¢ov a pod.,
teda tych, ktor{ pracuji v medialnej sfére ako zamestnanci. Okrem
nich mikroturovenn etiky médii tvoria aj vSetci divaci, Citatelia,
posluchac¢i - vSetci konzumenti medidlnych produktov. KaZdy

4 POLAKOVA, E.: Medidlne kompetencie. Uvod do problematiky medidlnych
kompetencii, zvdzok I. Trnava : FMK UCM v Trnave, 2007, s. 41-42.
5 REMISOVA, A.: Etika médii. Bratislava : Kalligram, 2010, s. 24-27.
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jednotlivec, ktory sa urcitym sposobom stretdva s oblastou médii je

teda nositelom moralky a etiky v médiach.
e Mezourovein - zodpovednost za rozvoj medialnej etiky nesie
v ramci tejto Urovne medidlny podnik, ktory produkuje alebo
prinasa spravodajsky alebo zabavny program. Za dodrZiavanie etiky
a kvalitu programov zodpoveda vrcholové vedenie a vlastnici médii.
Mezouroven teda tvoria medidlne podniky, redakcie periodickej
tlacCe, rozhlasové a televizne stanice, filmové $tidia ¢i spravodajské
agentury a podobne.
Makroturoveii - tvoria ju organizacie, ktoré posobia na celoStatnej
urovni. Zodpovednost za etiku v médidch nesti vykonné
a zdkonodarné organy S$tatu, rady pre vysielanie a retransmisiu,
ale i verejnost. Na tejto drovni sa vytvara hlavny legislativny ramec
pre médid, ktorého zakladnou dlohou je garantovat' slobodu tlace
a prejavu pre ¢innost médii.
Globadlna turovenn - je zaleZitostou medidlnych oligarchov, ktori
vlastnia rozhodujice medidlne podniky, diktuji ekonomické
podmienky a rozhoduju o kvalite medidlnych produktov, a tym aj
o medialnej kultdre krajiny. Okrem nich maji spoluzodpovednost za
rozvoj etiky v médiach aj organizacie s celosvetovou pdsobnostou,
napriklad OSN ¢i Rada Eurdpy a celosvetové odborové organizacie,
ktoré chrania zaujmy pracovnikov v oblasti médii (Reportéri bez
hranic, Amnesty International a iné). Tieto organizacie vystupujui na
obranu slobody prejavu a tlace v celosvetovom meradle, poZaduju
vytvorenie bezpefného priestoru na zisk informécii zo strany
novinarov, a tym aj uskuto¢nenie prava svetovej verejnosti na
informacie.

Zastavame nazor, Ze medialna etika nie je len vylu¢nym problémom
medialnej sféry, ale tyka sa celej spolocnosti a kultury ¢i politiky.
Rovnako ako vSeobecnd etika, aj etika médii si vyZaduje dodrZiavanie
a akceptovanie etickych noriem a hodnot. Zdéraziiujeme pritom fakt, Ze
akceptovat by ich mali nielen jednotlivci - medialni pracovnici, ale aj ich
nadriadeni ¢i globalne medidlne instittcie. Stihlasime s D. Fobelovou®,
ktora upozornuje na zasadny nedostatok v oblasti medialnej etiky - teda
obmedzené mnoZstvo trestov. KedZe etika nie je vymahatelna zdkonom,
o dohlad nad korektnym pristupom moZe ist'len vo forme samoregulacie.
Podla Fobelovej je teda hlavnym predpokladom na efektivitu a fungovanie
medialnej etiky praktizovanie eticko-medialnej reflexie. MoZno povedat,

FOBELOVA, D.: Aplikované etiky v kontextoch sti¢asnosti. Banska Bystrica :
Univerzita Mateja Bela, 2005, s. 95-97.
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Ze neustaly vyvoj mediadlnej komunikacie z obsahovej, ale i technickej
stranky spdsobuje zvySovanie nebezpecenstva pri selektovani vhodnych
pontkanych mediadlnych komunikatov. Preto povaZujeme za jednu
z elementdrnych povinnosti medidlnej etiky kriticky sledovat tieto
zmeny v medialnej komunikcii a prostrednictvom toho zniZovat mozné
nebezpecenstva ponidkanych medidlnych obsahov.

2 Regulacia medialnej etiky

Medidlna etika nema jeden vSeobecne platny kédex, ale kumuluje
v sebe vSeobecné poZziadavky medialnej praxe. Hoci etika nie je pravne
vymahatelna, pri poruSeni jej zadsad a pravidiel dochadza k istej forme
spolocenského odstudenia. Napriek tomu, Ze neexistuje vSeobecny zakon
upravujuci etické a mordlne principy v medidlnej oblasti, pozname
niekol'’ko domacich i eurépskych dokumentov, ktoré tito problematiku
viac-menej reguluju. Su v nich zadeklarované napriklad zakladné prava
a povinnosti medidlnych pracovnikov ¢i inej medidlnej produkcie.
Prvym stupniom reflexie etickych a moralnych noriem a cnosti su etické
kédexy. Preco sa etické kdédexy pre subjekty masovej komunikacie
sformovali relativne neskoro? Uvadza sa, Ze dovodom bolo pretrvavajice
presvedCenie, Ze moralna strdnka novinarskej profesie sa reguluje
svedomim novindra a verejnou mienkou, ktort reprezentuje hodnotenie
kolegov. Postupne sa vSak ukazalo, Ze nesta¢i, aby sa pracovnik
masmédii riadil iba vlastnym svedomim a moralnou mienkou kolegov.
V tomto kontexte boli preto vyslovené poziadavky na pomenovanie
a sprehladnenie pravnych a moralnych aspektov cinnosti subjektov
masovej komunikacie. Spolocensky vyznam etickych k6édexov masmédii
zdoOrazinuju aj prislusné dokumenty Parlamentného zhromazdenia Rady
Eurépy, ktoré niekolkokrat vyzvalo subjekty masmédii vypracovat
etické kédexy a prijalo i dokumenty, v ktorych formulovalo svoje
stanovisko k niektorym pravnym a etickym problémom masovej
komunikacie. Odporicania a rezolucie tejto institticie sa predovSetkym
obracaju na vlady a parlamenty eurépskych Statov s vyzvou, aby prijali
pravne zakony regulujice niektoré stranky posobenia masovych médii.
K naliehaniu formulovat' etické kédexy zrejme prispela i skuto¢nost, Ze
v suvislosti s rozvojom novych technolégii Sirenia informacii v masovom
meradle vznikaju zloZité vztahy medzi subjektmi masovej komunikacie,
verejnostou ¢i politickou mocou. Tieto vztahy sa vyznacujd aj moralnou
strdnkou a prave prostrednictvom moralneho vedomia a duchovnych
hodnot zretelne vyjadrenych v masmédidch vznikla jasna a jednoznacna
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funkcia subjektov masovej komunikacie: byt inStitdciou pluralistickej
demokracie. Sihlasime preto s myslienkou, Ze formovanie poZadovaného
moralneho vedomia a cnosti v masmédiach zavisi jednak od samotnych
subjektov masmédif a jednak od moralneho vedomia SirSej verejnosti.

Podla B. Seilerovej’ st etické kodexy ,stiborom mordlnych noriem a cnosti
pracovnikov profesie. Ich tilohou je sprehladnit’ a ozrejmit' mordlne normy
a cnosti subjektov a spolu s prdvnymi normami a predpismi organizdcie
zabezpecit' istotu a efektivnost’ vykonu profesie.” Eticky kédex profesie
vyjadruje i ocakavanie verejnosti na isty spésob spravania prislusnikov
profesie, napriklad Zurnalistov, ¢im determinuje i socidlne rolovi
strdnku profesie. Int formu dohladu vykonava narodna inStitdcia Rada
pre vysielanie a retransmisiu. Je to kompetentny organ, ktory moze
napriklad aj pri poruseni etickych a moralnych principov v medialnej
tvorbe a produkcii udelit’ sankcie. Ak hovorime o oblasti reklamy, je
moZné opriet sa o Medzindrodny kédex reklamy (oznacCovany aj ako
kédex reklamnych technik), ktory bol prvykrat vydany v roku 1937
a neskdr niekol'kokrat revidovany a dopliiany. Okrem zakladnych
principov, v ktorych Kédex hovori o tom, Ze reklama ma byt legalna,
zdvorila, ¢estna, zodpovedna a pravdiva obsahuje eSte 19 Specifickych
clankov, v ktorych sa blizsie venuje dal$im atriblitom a poziadavkam na
etické aspekty reklamnej tvorby.

Charakteristickou ¢rtou struktury eurépskych etickych kédexovsubjektov
masmédii je ich vSeobecné hodnotové zameranie, ktoré sa opiera
o VSeobecnu deklaraciu ludskych prav (1948). V preambulach kédexov
sa uvadzaju ustanovenia tych ¢lankov deklaracie, ktoré su relevantné
pre subjekty Sirenia informdacif masovymi médiami, teda ustanovenia
o slobode prejavu a slobode tlace, ktoré sa pokladaju za zadkladné piliere
demokracie. Subjekty masmédii maji preto dve zakladné ulohy: a)
informovat verejnost o tom, ¢o sa deje v spoloc¢nosti; b) maji povinnost’
chranit’ jednotlivcov voli nespravodlivosti zo strany spolocenskych
inStitdcif. VSeobecne formulovany a medzindrodne uznavany a znamy
kédex, ktory mozno pouzit ako zdklad tvorby Specifickych kédexov
medialnej komunikacie je Kdédex profesiondlnej etiky a praxe, vydany
Americkou asocidciou pre vyskum verejnej mienky. Najrozsiahlejsi
eticky kdédex v tejto oblasti je Nemecky koédex publicistickych zasad
z roku 1991, ktory obsahuje 16 ustanoveni publicistickych zdsad a 37
smernic pre redakénd ¢innost. Ide o zasady a smernice, ktoré definuju

7  SEILEROVA, B.: Masmédia, moc, etika. In Politické vedy, 2001, rocC. 4, €. 2, s.
189.
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okruhy vztahov, v ktorych novinar pdsobi. Analogickou formou kédexu
je na Slovensku Kddex novindrskej etiky Slovenského syndikdtu novindrov
(1990) a obsahuje tieto okruhy: Novinar a verejnost. Novinar a objekt
jeho zaujmu. Novinar a zdroj informacii. Novinar a redakcia, resp.
vydavatel. Novinar a kolegovia. Novinar a verejny zaujem. K vyznamnym
dokumentom patri aj Rezoldcia Parlamentného zhromazdenia
Rady Eurépy €. 428/1970, ktord obsahuje Deklardciu o masmédidch
a ludskych prdvach. Obsah tohto dokumentu sa ¢leni na tri problémové
okruhy. Prvy okruh pojednava o statuse a nezavislosti tlace a ostatnych
masovych médii. Druhy je zamerany na zabezpecenie zodpovednosti
tlate a masmédii. V tomto okruhu sa navrhuji opatrenia stuvisiace
s novinarskou profesiou, napriklad institucionalizovat odbornt pripravu
novinarov, vypracovat eticky kédex pre novinarov, ustanovit tlacové
rady s pravom pokarhat osobu v pripade neprofesionalneho spravania
a podobne. Treti problémovy okruh obsahuje opatrenia na ochranu prav
jednotlivca a na reSpektovanie jeho sikromia subjektmi masmédii.

Zaujimavostou je aj etickdA problematika zobrazovania nasilia
v masmédiach, ktorou sa zaobera niekol'’ko dokumentov Parlamentného
zhromazdenia Rady Eurépy, napriklad Odporicanie ¢. 963 z roku 1983
Ku kultirnym a vychovnym prostriedkom na redukovanie nasilia,
Odporudcanie €. 19 z roku 1997 O zobrazovani nasilia v elektronickych
médiach, Odpordcanie ¢. 20 z roku 1997 O prejavoch nendvisti,
Odporucanie €. 21 z roku 1997 O médiach, propagécii nasilia a tolerancii.
MozZno spomentt aj Odportcanie Rezoludcie €. 1215 z roku 1993 K etike
Zurnalistiky. V tomto dokumente Ziada Parlamentné zhromazdenie
Rady Eurépy vlady Cclenskych Statov zabezpecit legislativu, ktora
zaviaZe subjekty verejnych médii, aby ich informacie boli neutralne,
aby vladla pluralita nazorov a realizovalo sa pravo na ochranu kazdého
jednotlivca, ktory sa stal obetou nepravdivého tvrdenia. Problémom
prava na informdcie sa zaobera Rezolucia ¢. 1003 O etike Zurnalistiky®
z roku 1993. V dokumente sa uvadza, Ze vlastnikom prava na informacie
je obcan, s ¢im suvisi i jeho pravo na pravdivé informacie. Obcan
poZaduje, aby novinar podaval informécie: a) pokial ide o spravodajstvo
- pravdivo, b) pokial ide o nazory - ¢estne. Tato Rezollcia obsahuje aj
povinnosti verejnych Cinitelov, ktorych zavazuje dvoma poziadavkami:
garantovat nazorovy pluralizmus v médiach a zabezpecit, aby informacie
nepodliehali cenztre. Mravné poZiadavky na vydavatelov a majitelov
médii sa sustreduji do myslienky, Ze okrem zabezpecenia slobody

8  Rezoliicia 1003 o etike Zurnalistiky. [online]. [2017-11-03]. Dostupné na:
<https://www.ustavnysud.sk/rezolucia-rady-europy-o-zurnalistike>.
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médii je nevyhnutné ochranovat aj slobodu v médiach. Dokument
upozoriiuje na mylné domnienky vydavatelov a majitelov, Ze vlastnia
spravodajstvo. Vyslovne sa pripomina, Ze informadcia nie je druh tovaru,
ale zakladné pravo obcana, preto médid nesmu vyuZzivat spravy alebo
nazory pre reklamu. V konStituovani organov dohliadajicich na
dodrziavanie etickych principov autori Rezoltcie vidia institicie na
samoreguldciu masmedidlnych organizacii. Tieto institicie by mali byt
zloZené z novinarov, vydavatelov, expertov z akademického prostredia,
pravnikov atd. Rezolicia nabadda, aby tieto organy pokracovali vo
vydavani dokumentov o reSpektovani etickych noriem a predpisov, ¢o
pomodZe obCanom urobit si nazor o praci novindra a masmediadlnych
pracovnikov, ich déveryhodnosti a napokon prispeje k skvalitneniu
profesijného novinarstva a celkovej medialnej kultiry v krajinach.

3 Vybrané etické problémy v médiach

Média predstavuju zloZity systém, v ktorom existuju rézne Zanre.
Nezavisle od toho, ¢i ide o mediadlnu tvorbu v printovych médiach,
rozhlase, televizii ¢i na internete, tvorcovia by mali uplatiiovat dva
zakladné principy: respektovat’ ludski déstojnost a respektovat’ ludské
prdva. Porusenie tychto zasad sa prejavuje vo formach, ktoré by mohli
byt charakterizované ako najvac¢sie preciny medidlnych tvorcov. Podla
odborni¢ky na medidlnu etiku A. RemiSovej’ k nim patri manipulacia
s ludmi, poniZovanie ludi a pouZivanie ludi ako prostriedkov na
dosiahnutie svojich cielov. Manipuldciou sa oznacuje konanie, ktoré je
eticky nespravne a odstideniahodné. Je to cielavedoma aktivita zo strany
subjektu, ktorejzameromje dosiahnut,abyobjektmanipuldciekonal podla
jeho Zelania. Opakom manipulacie je metdda persuazie (presviedcéania),
ked' sa objekt dobrovolne rozhodne pre urcité konanie alebo nazor na
zaklade argumentov zo strany komunikatora. Manipulacia v médiach
je nebezpecCnd, pretoZe je spravidla skrytd a tazko rozpoznatelna.
Manipulécia divakov, citatelov Ci celej verejnosti je neetickd, pretoze
dehonestuje ¢loveka a jeho I'udskt déstojnost’ a pouZziva ¢loveka iba ako
nastroj a nie icel sdm o sebe. Za manipulaciou verejnosti zo strany médif
stoja najmd medidlne monopoly a zdmer vel'’kych majitelov médif udrzat
svoju ekonomicku a politickd moc. Formy manipuldacie zo strany médii st
velmi rozmanité, podla A. RemiSovej sa najcastejSie prejavuju ako:
e zamerné Sirenie nepresnych alebo skreslenych tidajov;

9  REMISOVA, A.: Etika médif. Bratislava : Kalligram, 2010, s. 243-246.
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e zamerné Sirenie 17{ a nepravdivych sprav;

e zamerné preferovanie urcitych osob a ich nazorov a spésobu Zivota;
e zamerné Sirenie poplasnych sprav;

e zamerné zamlciavanie zavaznych sprav;

¢ zaujatost sprav a reportazi;

e zamerné prezentovanie PR ¢lankov ako vlastnej tvorby.

M. Itowiecki a T. Zasepa'® za najnebezpecnejSiu metédu masmedialne;j
manipulacie pokladaji skryti persuaziu, prehovaranie. Vyznacuje sa tym,
Ze diskutabilné ¢i dokonca falosné a nepravdivé nazory sa prezentuju
ako objektivne pravdivé. Efekt skrytej persudzie je najposobivejsi
u nevzdelanej casti spoloCnosti, ale i u vzdelanej, pokial ide o uzsiu
odbornu problematiku. Autori upozoriiuji na fakt, Ze uvazovanim o sebe
irealite v kategériach, v akych realitu predstavuje televizia a masmédia -
kategoériach senzacie, drastickosti, zabavy, p6Zitkov, zla, moci a ispechu,
savytlacaji hodnoty citlivosti azodpovednosti. Za istil formu manipulacie
je moZné povazovat aj ohlupovanie publika. Tento proces je vysledkom
marketingu medidlnych produktov, pricom medialny marketing pouZziva
rovnaké marketingové metédy na svoje niekedy nekvalitné produkty,
ako marketing tradi¢ny. Média su vo svojej ekonomickej podstate tieZ
sluZzbou. Na zdklade toho by mali ponudkat ¢o najkvalitnejsi produkt
z oblasti spravodajstva ¢i zabavy. V medidlnej ekonomike vSak plati
ina logika: najlepsi nie je ten medialny produkt, ktory je najkvalitnejsi,
ale ten, ktory je najsledovanejsi, pretoze sledovanost rovna sa zisk.
PoniZovanie je dehonestujlice, neetické a nespravne konanie, ked
vacSinou zamerne dostaneme jednotlivca alebo skupinu do situdcie,
ktora zranuje ich l'udskui déstojnost a robi z nich menejcenné bytosti vo
vztahu k ostatnym. V médiach sa tento druh konania vyskytuje najma pri
vystaveni Ucinkujiceho psychicky tazko zvladnutelnym podmienkam,
ironizovaniu, vysmechu, poznamkami na jeho sikromie ¢i vysmechom
z jeho vyzoru, ndzorov a prejavu. PoniZovanie ma v médiach rézne
podoby:

e dehonestujtca kritika;

e ZosmieSnovanie;

e urdZanie na zaklade prislusnosti k etnickej skupine, za sexualnu

orientaciu, naboZensku vieru;

e zasahovanie do stkromia;

e neprimerané komentovanie vzhladu;

e vytvaranie dehonestujicich podmienok v stitaZiach;

10 ILOVIECZKI, M., ZASEPA T.: Moc a nemoc médii. Trnava : Vydavatelstvo
Trnavskej univerzity, 2003, s. 36-38.
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zneuzivanie zlej ekonomickej situdcie l'udi na i¢ast v ré6znych podradnych
a dehonestujucich sutaziach, relaciach a pod.

Ako sme uZ uviedli, média sa dlhodobo zameriavaju na to, aby vzbudili
u svojich divakov, ¢itatelov ¢i posluchac¢ovemocie - strach, dojatie, smiech.
V odbornej literatire sa poukazuje na fakt, Ze mnohé seridly, reality
show alebo iné programy su plné strastiplnych pribehov, lasky, zavisti
¢i neocCakavanych udalosti. Samotni snahu médii rozosmiat, pripadne
dojat’ publikum nemoZno hodnotit ako neetické konanie. Tym sa stava
az vtedy, ked na dosiahnutie svojho ciela pouZivaji ni¢ netuSiacich
ludi, ucastnikov programov.!’ Prototypom programov a relacii, kde
sa ucinkujuci dostavaju do dlohy babky v rukach reZisérov a tvorcov,
su popularne sutaze a ich modifikacie. Pri sledovani su divaci casto
Sokovani, akym (dehonestujicim) sposobom porota hodnoti finalistov
tychto sutazi a ich vystipenia. K nim zarad'ujeme napriklad programy
SupersStar, Cesko-Slovensko méa talent, Talentmania a iné. K dal$im,
nemenej zavaznym etickym problémom v oblasti medidlnej komunikacie,
najmi v kontexte Zurnalistickej tvorby by sme mohli tieZ zaradit
klamanie, tuplatky, nevyvaZenost informacii, osobni angaZovanost
Zurnalistov v jednotlivych pripadoch, neuvedenie ¢i neoverenie zdrojov,
plagidtorstvo ¢i poruSovanie sikromia a zneuZitie postavenia novinarov.
V pripade reklamy moZno o neetickom konani hovorit, ak sa v nej
vyskytuje napriklad agresivita ¢i motiv strachu. Stihlasime tieZ s ndzorom
H. Hubinakovej'?, ktora hovori, Ze internet a jeho nastroje su prave tymi
prostriedkami, ktoré umoZziuju vel'mi dobre zacielit' prijimatelov a $irit
rézne informdcie. Preto za nemenej doleZité povazujeme aj dodrZiavanie
etickych a moralnych noriem a pravidiel aj v elektronickom prostredi
a kyberpriestore - netiketu, ktord mozZno v kontexte medidlnej etiky
chapat’ za rovnocennu k ostatnym masmédiam.

Zaver
Prispevok sa snazil o podrobnejsiu charakteristiku etiky médii, jej

poOsobenie, pravnu Upravu a etické kédexy. Pozornost sme zamerali aj
na vybrané etické otdzky v médidch, ako je manipuldcia, ohlupovanie,

11 REMISOVA, A.: Etika médii. Bratislava : Kalligram, 2010, s. 252.

12 HUBINAKOVA, H.: Principy efektivnej komunikacie. In PAKHOMOVA, S.
(ed.): Communication towards the prosperity of the Slovakia-Ukraine cross-
border region (COPESU). Uzhhorod : Uzhhorod National University, 2017, s.
104.
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poniZovanie ¢i zZamerné zneuZivanie os0b v prospech vyssej sledovanosti
a zisku. Zastdvame nazor, Ze prave v oblasti prijmu medialnych obsahov
je velmi ddlezité rozvijat kriticky spdsob myslenia, medialnu gramotnost
a vyber naSich medialnych preferencii, pretoZe aj tymto sp6sobom
dotvarame celkovll medialnu kultiru v nasej krajine. Kriticky mysliet
a vediet selektovat medialne obsahy nas moézZe naucit prave medialna
vychova. O moralnych a etickych zasadach ma zmysel diskutovat najma
v priestore, v ktorom je moZné vnimat absenciu tychto zakladnych
aspektov ochrany déstojnosti a l'udskej slobody, pripadne sa im nevenuje
dostatocna pozornost. Medidlny trh ¢i medidlna produkcia takymto
miestom nepochybne je. Je zrejmé, Ze masmédid prinasaju do naSich
Zivotov vela pozitiv a vyhod (informécie, zadbavu, relax, vzdelavanie
a podobne), zaroveil vSak predstavuju aj vel'ky zdroj moci a nastroj na
ovladdanie ¢i ovplyviiovanie davu. Uvedomenie si tejto skutoCnosti by
pre to pre nas malo byt vyzvou k tomu, aby sme problematiku potreby
a vyznamu etiky a moralky v médidch spominali, riesili, diskutovali
o0 nej a zaroven sa snazili kriticky recipovat pontikané medialne obsahy
a rozvijali svoju medialnu ¢i digitdlnu gramotnost a kompetencie.
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MOBILNE APLIKACIE A VPLYV
NA MEDIALNYCH RECIPIENTOV

MOBILE APPLICATIONS AND THEIR INFLUENCE
ON MEDIA RECIPIENTS

Erika Obertovd

Abstrakt

Verejnost v Slovenskej republike pouziva mobilné telefény, resp. iné systémy ci
uz na komunikaciu, zabavu, ziskanie informacii. V sticasnej dobe je ziskavanie
informacif prioritou najma v réznorodej Struktire internetovych portalov, ktoré
informuju ASAP. Mobilné aplikacie su sticastou medialnych zmien, ku ktorym
patria platformy medialnych spolo¢nosti. V praci sa autorka venuje problematike
zmien cez mobilné aplikacie, funk¢nosti technického prostredia, ¢i konkrétne
mediadlne spolocnosti. Cielom prispevku je zistit' nazor recipienta obsahov médii
v mobilnej platforme, zistit ti¢innost, dedukovat urcité zavery.

Klucové slova:

Internetova zZurnalistika. Mobilna Zurnalistika. Mobilné aplikacie. Technolégie.

Abstract

The people in the Slovak Republic uses mobile phones, respectively. other
systems to communicate, entertain, or get information. Nowadays, obtaining
informations is a priority mainly in the diverse structure of Internet portals
that inform ASAP. Mobile apps are part of media changes that include media
platforms. In the article, the author deals with the issue of changes through
mobile applications, functionality of the technical environment, or specific media
companies. The goal of the article is to find out the opinion of the viewer of the
media contents on the mobile platform, to find out the effectiveness, to deduce
certain conclusions.

Key words:
Internet journalism. Mobile applications. Mobile journalism. Technology.

1 Uvod

Mobilné technolégie st v sucasnosti najrozsirenejSim spdésobom
komunikacie. Komunikacia prostrednictvom socialnych sieti, mobilnych
platforiem je zadarmo (vo vacSine pripadov), zaroven vsak velmi
vyhladavana inzerentmi. Medidlne spoloc¢nosti sa rozhodli prejst
z onlinovych verzii pre pocitac, resp. tablet, mobilny telefén na rovnaky
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sposob komunikicie so svojimi recipientmi. VyuZivaju recipienti
mobilné platformy ¢asto a zmysluplne? V prispevku sme sa zamerali na
niekol'’ko bodov, ktoré su dolezitymi poznatkami pre rozvoj o.i. mobilnej
Zurnalistiky, ide o:

e Mobilné aplikacie predstavuju ¢ast vyvoja medidlnych spolo¢nosti;

¢ Mobilna Zurnalistika je novy, rozvijajici sa pojem;

« Medialne spolo¢nosti graficky priemerne spliiiaji vietky podmienky

spolocnosti;
e Mobilna Zurnalistika sa odliSuje od internetove;j.

Mobilné technolégie s dlhodobou sucastou medialnej spoloc¢nosti.
Buddcnost medialnych platforiem je dany vyvojom prostriedkov
ur¢enych pre recipientov pre medialny prenos informécii v danych
podmienkach.

2 Problematika mobilnych aplikacii

Mobilna aplikacia (z angl. ,mobile app“) je softvér vytvoreny pre mobilné
zariadenia. Aplikacie sd bud’ predinstalované do opera¢ného systému,
alebo si ich pouzivatelia stahuju z on-line obchodov a instaluji priamo
do svojich telefénov, kde sa zobrazujui ako samostatny program. Prvymi
mobilnymi aplikaciami boli zvyc¢ajné malé hry, kalkulacky ¢i kalendare.
Po uvedeni smartfénov na trh vSak pouzivatelia zacali vyZadovat vacsi
vyber a viac moZnosti, aby svoje zariadenia mohli prisposobit podla
vlastného uvazenia. Vyrobcovia sa tak snaZili priniest ¢o najatraktivnejsie
produkty pre svojich zakaznikov tym, Ze zavadzali viac a viac aplikacii.!
Podla nedavnej Stadie Trends in Consumer Mobility, ktoru realizovala
spolo¢nost’ Bank of America, takmer jeden z dvoch l'udi nie je schopny
vydrzat cely deil bez pouZzitia telefénu, pricom 60% respondentov
uviedlo, Ze ich smartfén je pre nich dobleZitejsi ako zavislost na kave.
Ludia, ktori pouZivaji mobilnt aplikaciu viac ako 60-krat denne, sa
povazuju za zavislych od mobilného telefénu. Zatial' ¢o v sticasnej dobe
predstavuju len 13 % z celkového poctu uzivatelov na celom svete,
tato skupina rychlo rastie a v uplynulych rokoch sa pocet zdvojnasobil.
O nieco viac ako polovica populacie vSak spadad do kategérie beZnych
uzivatelov, ktori otvoria aplikaciu menej ako 16-krat denne.?

1 CLARK, E J.: History of Mobile Applications. [online]. [2016-12-25].
Dostupné na: <http://www.uky.edu/~jclark/mas490apps/History%20
0f%20Mobile%20Apps.pdf>.

2 LINNHOFFE S., TAKEN SMITH, K.: An Examination of Mobile App Usage and
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2.1 Technicka funkénost mobilnych aplikacii

Medzi klasickym webovym a,,mobilnym“ web dizajnom existuje niekol'’ko
dolezitych rozdielov, ktoré vyplyvaju z technologickej Specifik mobilnych
zariadeni a zo sp&sobu ich pouzivania:

« Cisty kéd - ¢istota kédu nespoéiva len v dodrzani skladby zvoleného
jazyka, ale aj v ddéslednom oddeleni vizualnej od sémantickej
vrstvy. To je mozné dosiahnut pouZitim jazykov XHTML a HTML5
a v spravnom pouziti ich oznaceni. Verzia HTML 4.0 nie je pre
mobilny web pouzitelna.

Zretelna hierarchia dokumentu - predpokladom sémanticky
korektného dokumentu je spravna Struktira. Ide aj o spravne
usporiadanie prvkov, kedy napr. nadpisu tretej irovne predchadza
nadpis druhej drovne a jemu nadpis prvej Urovne. PouZivanie
tagov nadpisov na dosiahnutie poZadovaného vzhladu textu je
nepripustné.

Alternativne popisy pre grafiku - parameter ALT slizi na
pochopenie jej vyznamu v pripade, Ze sa sibor s obrazkom
nepodarilo nacitat. Dévodom mobZe byt pomalé pripojenie
na internet, alebo umyselné vypnutie vizudlnej vrstvy webu
uzivatelom s cielom urychlit' ziskanie informacie.

Oznacenie formularovych prvkov - z pohladu stroja si nazvy
formularovych prvkov iba obyCajnym textom. Aby stroj dokdazal
pochopit’ ich vyznam, je nevyhnutné oznacit vSetky menovky
formularovych prvkov prislusnym tagom. Redukcia vizualnej vrstvy
sa uskutoc¢iiuje na Urovni minimalizacie nevyuZitého priestoru, ale
aj zvySovani farebného kontrastu. Cielom je aby informéacia bola
hutna a dobre citatelna.

Redukcia odsadeni a okrajov - je to vec estetiky i pouZitelnosti.
Pri nadmernom zaplneni priestoru informaciami by sa uzivatel na
webe stracal. Mobilny web méa vsak k dispozicii omnoho mensiu
plochu. O to viac, Ze navstevnik mobilného webu uprednostiiuje
vecny pristup: ziskat o najskdr informdciu a ist' prec. S cielom
maximalnej moZnej jednoduchosti redukuje mobilny web dizajn
okraje a odsadenia na iplné minimum.

Minimalizicia grafiky, farebny kontrast - mobilné verzie web
strdnok sa beZne obmedzuju iba na logo a obrazky k ¢lankom.
Grafika ako stcast dizajnu byva vel'mi €asto Uplne vypustend, alebo
zredukovand na minimum. PoZiadavka dostato¢ného farebného

the User’s Life Satisfaction. [online]. [2016-12-25]. Dostupné na: <http://
www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/0965254X.2016.1195857>.
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kontrastu vyplyva z r6znorodosti mobilnych zariadeni i zo sposobu
ich pouZzitia.

¢ ZruSenie prehybu - jednou z najvyraznejsich zmien, ktoré mobilny
web priniesol je zruSenie prehybu. Tento pojem pochadza z tradi¢nej
Zurnalistiky, v ktorej sa dennd tla¢ kvoli svojej vel'kosti preklada
na polovicu. Priestor nad prehybom patril vZdy najddleZitejSim
spravam. To bolo to, ¢o tradi¢né noviny predavalo. Termin sa
rychlo udomacnil aj v internetovej Zurnalistike a prenikol aj do web
dizajnérskej obce.?

Technickd strdnka mobilnych aplikacii a webovych platforiem
medialnych spolocnosti je potrebnd nielen pre funkcénost a kvalitu
procesu, predovsetkym ide o pozornost citatelov, resp. recipientov, ktoré
jednotlivé obsahy prijimaju.

2.2 Mobilné aplikacie medialnych spolocnosti

Citanie novin v mobilnom teleféne bola jednou z prvych sluzieb
poskytovanych redakciami. Obsah prehladne usporiadali do jednotlivych
sekcii a Citanie bolo pohodlné aj na malom displeji. S prichodom
smartfénov, resp. chytrych telefénov, sa redakcie rozhodli vytvorit
mobilné aplikacie, ktoré boli urcené na efektivne a pohodlné vyuZzitie
portalov vydavatelstiev. Aplikacie podporuji okrem iného aj:
 iPhony,
e telefény s opera¢nym systémom Android,
* QRkod,*
e zariadenim na prezeranie spravodajského, ¢i iného obsahu moze
byt aj ¢itacka Amazon Kindle,
e sluzbaRSS, ktora umoziuje zlu¢ovat obsahy stranok spravodajského
charakteru a osobnych blogov,
e inou funkciou moZe byt Widget,
e newsletter, smart tv.°

3 MURAR, P: Mobilny web a Zurnalistika. [online]. [2016-02-05].
Dostupné na: <http://www.academia.edu/2319780/Mobiln%C3%BD_
web_a_%C5%BEurnalistika>.

4  Skratka QR znamena v preklade , rychla reakcia“ Ide o dvojrozmerny
Ciarovy kdd, ktory bol vyvinuty v roku 1994 (poznamka autorky).

5  VISNOVSKY, J.: Aktudlne otdzky teérie a praxe Zurnalistiky v ére internetu.
Trnava : FMK UCM v Trnave, 2015, s. 164-169.
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Mobilné aplikacie vyuZivaju slovenské média, ktoré sa snazia pribliZit
divdkom, poslucha¢om a citatelom prostrednictvom ich zariadeni. Ide
najmi o Siroko-dostupné, ustredné a komercné podniky, akokolvek
svoju aplikaciu ma aj RTVS. Konkrétne, medzi komeréné podniky, ktoré
vyuzivaji mobilné aplikicie na tustrednti komunikaciu: TV JOJ, TV
Markiza, Fun radio, SME, i.

3 Metodika prispevku

Cielom je prostrednictvom dotaznikovej metédy zistit zaujem,
povedomie recipientov o mobilnych platformach medialnych spolo¢nosti
v Slovenskej republike. Pri metodike sa budeme upierat o vysledky
prieskumu, ktory sa uskutocnoval onlinovou metédou. Prieskum sa
uskutocnil v ¢asovom obdobi maj - jun 2017.Vyskumnu vzorku tvorilo
100 respondentov vo veku 16 +. Zaroveil zistujeme odpovede na
niekol'’ko otazok:
e Aké mobilné aplikacie medialnych spolo¢nosti poznaju konkrétni
recipienti?
e PouZivajurecipientio.i. mobilnt aplikaciu niektorého zo slovenského
média?
e Na akej kvalitativnej drovni sa nachddzaju podla recipentov
slovenské média z hladiska obsahu?
e Mobilna Zurnalistika je druh komunikacie novindra k redakcii
a recipientom. Poznaju ju recipienti?

4 Vysledky

Pocas prieskumu sme pracovali so 100 respondentmi, z ktorych tvorili
60 percent Zien, 40 percent muZov. Najviac respondentov bolo vo vekovej
skupine 16-25 rokov (predpokladame tieZ Studenti strednych, vysokych
$kol), 60 percent. Na otazku, ktoré mobilné aplikacie recipienti poznajt,
79 percent recipientov odpovedalo, Ze vo svojom teleféne nemaju Ziadne
mobilné aplikacie medidlnych spolo¢nosti. ZvySok tvorili recipienti, ktor{
pouZivaju mobilnd platformu TV Markiza (8 percent), Hospodarske
noviny (8 percent), TV JOJ (1 percento), SME (1 percento), Expres (1
percento). Jeden recipient uviedol, Ze pozna polovicu spominanych,
pricom RTVS, PRAVDU nepouzivaji Ziadni recipienti.
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Obr. 1: Grafické znazornenie vysledkov prieskumu Mobilné
aplikacie slovenskych médii a nazor recipienta: pouZzivanie
Zdroj: Vlastné spracovanie

Na otazku kvality slovenskych medialnych spolo¢nosti z hladiska obsahu,
odpovedali vSetci recipienti, pricom vyberali zo skaly od 1 do 10 (1
znamena vel'mi zl4, 10 vyborna). Najviac odpovedi, konkrétne 48 percent
respondentov oznacilo, Ze medidlne spolo¢nosti z hladiska obsahu su
skor zlé, to znameng, Ze v $kale najviac respondentov oznacilo od 3 do 5.

16

12

Obr. 2: Grafické znazornenie vysledkov prieskumu Mobilné
aplikacie slovenskych médii a nazor recipienta: kvalita obsahu
slovenskych médii

Zdroj: Vlastné spracovanie

Na otazku kvality slovenskych medialnych spoloc¢nosti z hladiska
dizajnu, odpovedali vSetci recipienti, vyberali tieZ zo skaly od 1 do 10 (1
znamena vel'mi zI3, 10 vyborna). Najviac odpovedi, konkrétne 64 percent
respondentov oznacilo, Ze medialne spoloc¢nosti z hladiska dizajnu st
priemerné, to znamena, Ze v $kale najviac respondentov oznacilo od 4
do7.
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Obr. 3: Grafické znazornenie vysledkov prieskumu Mobilné
aplikacie slovenskych médii a nazor recipienta: kvalita dizajnu
slovenskych médii

Zdroj: Vlastné spracovanie

Recipienti odpovedali na otazku o vyraze Mobilnd Zurnalistika. 60
percent odpovedajuicich nepoznalo termin.
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@ nie

Obr. 4: Grafické znazornenie vysledkov prieskumu Mobilné
aplikacie slovenskych médii a nazor recipienta: pojem mobilna
zurnalistika

Zdroj: Vlastné spracovanie

Na otazku, ¢i mobilné aplikdcie maji vyuzitie v budtcnosti sme
zaznamenali 100 percent odpovedi, z ktorych 67 percent odpovedalo
pozitivne. Dal$ich 8 percent povedalo, Ze nemaijti vyuzitie, 25 percent sa
nevedelo vyjadrit.
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Obr. 5: Grafické znazornenie vysledkov prieskumu Mobilné
aplikacie slovenskych médii a nazor recipienta: budicnost
platforiem medialnych firiem

Zdroj: Vlastné spracovanie

Zaver

Mobilné platformy medidlnych spolo¢nosti st velmi rozSirené,
inzerované. Recipienti vSak nie su zainteresovani. 79% recipientov
odpovedalo, Ze vo svojom teleféne nemd Ziadnu mobilnu aplikaciu
medidlnych spoloc¢nosti. Platformy, resp. obsah, ¢i dizajn medidlnych
spolo¢nosti povazuju za priemerny. Zaujimavé bolo zistenie, ze len 40
z0 100 respondentov poculo o pojme Mobilna Zurnalistika. V st¢asnosti
vSak vyvoj, resp. budicnost mobilnych aplikacii podla 69 recipientov
ma vyuzitie. Reprezentativna vzorka hovori o si¢asnom stave mobilnych
aplikacii medidlnych spolo¢nosti v SR. Myslime si, Ze nasi recipienti
vychadzali z pozorovani, pripadne ziskanych poznatkov. Napriek
teoretickych vychodiskdm, medidlne spoloCnosti nie su prioritne
zamerané na rozvoj platforiem. Vyvoj je preto otazny.

Literatdra a zdroje:

CLARK, F. ].. History of mobile Applications. [online]. [2017-09-25].
Dostupné na: <http://www.uky.edu/~jclark/mas490apps/History%20
0f%20Mobile%20Apps.pdf>.

LINNHOFFE S., TAKEN SMITH, K.: An Examination of Mobile App Usage and
the User’s Life Satisfaction. [online]. [2017-09-25]. Dostupné na: <http://
www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/0965254X.2016.1195857>.

78



#ONLINE VS OFFLINE

MURAR, P: Mobilny web a Zurnalistika. [online]. [2017-02-05].
Dostupné na: <http://www.academia.edu/2319780/Mobiln%C3%BD_
web_a_%C5%BEurnalistika>.

VISNOVSKY, ].: Aktudlne otdzky tedrie a praxe Zurnalistiky v ére internetu.
Trnava : FMK UCM vTrnave, 2015.

Kontaktné udaje:

Mgr. Erika Obertova

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

917 01 Trnava

SLOVENSKA REPUBLIKA
obertova.fmk@gmail.com

79



MARKETING IDENTITY

PERSONALITY AND HISTORY - MEDIASTIC
CONTROVERSY ABOUT LUDOVIT STUR

Eva Odlerovd - Katarina Hyllovd

Abstract

This article points out at problems of different imaging of Ludovit
Stir’s personality in the context of national history, also having in mind different
political regimes, which changed off on our territory since his death. The aim of
this article is to draw the differencies in the information interpretation about
Ludovit Str during the history, closely concentrated on imagining Ludovit Stir
in media and creating of picture of his personality, thus creating the common
opinion. The article compares the kinds of presentation of basic facts from
the life of Ludovit Stir during four political regimes: The era of the First World
War, interwar era, era of the World War II and the era of the Communist party
governance, during which the effort to create the common opinion regarding his
person in accordance with the actual public-political ideology of the predominant
era was accentuated. At the same time it offers the present insight on the present
imagining of the person of Ludovit Stur.

Key words:
Information. Interpretation history. Ludovit Stir. Media.

1 Introduction

The year 2015 has been declared by the government of the Slovak
Republic as the year dedicated to Ludovit Stir on the occassion of the
200th anniversary of the birth of this important national revivalist.
Many cultural, artistic as well as professional events were organized,
remembering us of his merits and efforts in the struggle for natinal
rights. Also media paid their attention to Ludovir Stir. In periodic press
there was published a great number of articles regarding Ludovit
Star. The statutory TV channel RTVS within its programe structure
included into its airtime several programmes, dedicated to L.Star.
The premiere of documentary drama ,True Star* dominated, but in
addition to it, several other programmes were also broadcast e.g.
three films: Zemianska cest, Traja svedkovia, Niet inej cesty. Further
documents were: Ludovit Star, Prava tvar Ludovita Sttra and the series
Stdrovci, Anic¢ka Jurkovicova, Stirovské Casy. The Slovak television also
transmitted a direct transmission of nationwide memory of L.Stdr in
Uhrovec as well as ceremonial opening of the Year of Ludovit Star. The
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broadcating station Radio Slovensko transmitted a feature ,Ludovit Star
- what we did not learn about him‘, the programe Panorama of Radio
Regina transmitted a three hours nationwide memory from the village
Uhrovec. In its broadcasting scheme the Radio Devin dedicated even
more air-time to Ludovit Stir by transmitting premieres: Najkrajsie
Starovské... (a series of 20 one-hour lasting documents), Ludovit nie je
vcerajsi, a concert dedicated to the memory of Ludovit Stdr, Labutia
piesent velkého Slovana (sound drama). Continuation reading (texts
about L.Stur as well as originating from L.Stiir), ].M.Hurban: Ludovit Stdr
1, ].M.Hurban: Ludovit Stdr 2, Ladislav Jansky: Tri dni zo Zivota Ludovita
Stiira, L.Stir: Stary a novy vek Slovakov 1, Ludovit Stir: Stary a novy vek
Slovakov 2. Furthermore, some older programmes: Medailon (a series
of autobiografical programmes about the life of Ludovit Stir)! were
broadcast. Based on a wide scope of time being dedicated be the media
for presenting the personality of Ludovit Stir and his life, it appears
obvious, that at present an effort has been accentuated to remembering
L.Stdr and publishig information not only about his life but also about hid
merits within the national revival. During the last years effort has been
shown to remember the public of what an important role this person
played in development of our history.

Despite of the fact that today we can realize rather wide medialization of
the personality of Ludovit Stiir, emphasizing especially his merits in the
strugge for national rights, it was not like this all the time. Since 1856,
when L.Stir died, on our territory four political regimes changed-off.
The era of the WW. 1. (1914 - 1918), the interwar era (1918 - 1938), the
era of WW. II. (1938 - 1945) and the era of communism (1949 - 1989).
The ifluence of the particular regimes changing -off on our territory
can be seen not only within the curricula, when information penetrating
into textbooks formed the common opinion and imagination about our
history was formed not only among wide public and media, publishing
and presenting information regarding historical information about our
national personalities and creation of our history. In the following parts
of this article we wish to point out at the diferencies in the interpretation
regarding Ludovit Stdr in the chosen cross-section of history till the
present depicting, whereby we will closer concentrate to imaginig the
personality of L.Stdr in media and creating the picture of his person thus
creating the common opinion.

1 Rok Ludovita Stiira s RTVS. [online]. [2017-09-15]. Available at: <https://
www.rtvs.sk/televizia/clanky/90640/rok-ludovita-stura-s-rtvs>.
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2 The era of the first world war

The first important anniversary regarding the life of Ludovit Stir fell to
the year 1915, being the centenary of his birth. However at this war
time the Habsburg monarchy banned all public mass meetings. It meant
that any public celebrations of this Stir’s jubilee were out of question.
But Jaroslav Vi¢ek, who was active in Prague as professor of literature
at the Charles’s University published in the magazine Slovenské
pohlady already in 1911 appraising article in which he pointed out at
unappreciation of Stdr’s work. In the years 1881 - 1884 Jozef Miloslav
Hurban, age-old friend of L.Stir and co-operator, published a very
extensive curriculum vitae of L.Stur. Despite the fact that Vléek mentioned
the need of accomplishing and correcting the published curriculum vitae
by accomplisment of some small details, he stated that this represents
a valuable work. Contrary to VI¢ek, 55 years later Alexander Matuska
expressed himself about this work more critically and wrote that Hurban
in his work only praises Stir. He reproached him because of the absence
of a more critical view. Already during at those times the personality
of L.Stir was percieved differently, because his works were percieved
differently by the conservatives and differently by the liberals. In 1913
in the magazine Prudy (,The streams*) the review of the book ,Ludovit
Star and the idea of Slovak independance” was published. The book was
brought out in Paris and its author is Slovakian Helena Turcerova. In the
published review the author wrote, that we shoud behave in a non-critical
way towards Sttir and at the same time reproaches Stiir for his despising
the West.2 This means, that we are able to see that principally, since the
first decades after the death of Ludovit Stir there is no unity between the
amateur, or specialist’s public in percieving his personality. Subsequent
periods of time and changing of political regimes and ideologies brought
in this direction no significant change, they influenced percieving of life
and work of this great man of the Slovak nation.

3 The interwar era
In the previous part of this article we pointed out to several discerapancy

regarding perceiving the personality of I.. Stiir already in the 19th Century.
These tendencies were going on even in the interwar era. It can be stated

2 JANCURA, V.: Stiir - hosana a Stiir - ukryZuj. [online]. [2017-09-14].
Available at: <https://zurnal.pravda.sk/neznama-historia/clanok/372011-
stur-hosana-a-stur-ukrizuj/>.
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that they are even more notable. Discrepances in the interpretation of his
life, goals, his works, merits and political importance can be observed.
The same one can observe even in the twenties and thirties of the 20th
Century, the time when disputes about Stir’s legacy persisted. Such
situation was a reflection of politics and ideology resulting from the
newly established republic, because after the break down of the Austro-
Hungarian monarchy Czechoslovakia was established. The society and
political needs of this period of time were reflected also in evaluation
and interpretation of the historical importance of L.Stdr within forming
the Slovak national history.® During the interwar period of time it was
written and spoken about Stiir, especially in textbooks as about the
codifier, who legalized the literary (standard) Slovak language. His
further, not less important activities were not mentioned, and even if
yes, then only marginally. Significance was laid on explanation of need
to codify the Slovak language as nationally defending step in effort to
define the national separateness of Slovaks and to form the national
identity.* The prevailing idea of Czecholovakism, where not only political
but also cultural domination of Czechs prevailed, thus influencing the
presentation of information about the life and work of Ludovit Stir. To
certain extent, L.Stur was percieved controversial, what occured also in
publishing and spreading information about his merits. The codification
of standard Slovak and efforts for its pushing through in the society of
those times was glorified. The stress was laid on confutation of suspicion
that such act could cause possible harm to Czecho-Slovak unity.’ All
information, spread about Stdr, were influenced by the actual social- and
political situation.

4 The era of WW.II

On March 14th 1839 the Slovak council declared establishment
of the Sloval state,® which meant declination from the ideology of

3 OTCENASOVA, S.: Tri rezimy - tri interpretacie. Zivot Ludovita Stdra
v Ceskoslovenskych a slovenskych ucebniciach dejepisu pouzivanych
v rozpiti rokov 1918 - 1989. In Clovek a spolo¢nost, 2016, Vol. 19, No. 3, p.
43. [online]. [2017-09-13]. Available at: <http://www.clovekaspolocnost.
sk/jquery/pdf.php?gui=LWUWTA62LLM9JHBSAATNHL3G3>.

4 Ibidem.

Ibidem, p. 44.

6 PODOLEC, O.: 14. marec 1939 - vyhldsenie Slovenského Stdtu slovenskym
snemom. [online]. [2017-09-17]. Available at: <http://www.upn.gov.

vl

83



MARKETING IDENTITY

Czecholovakism of the years 1918 - 1939. The newly established state
had been presented as the optimal climax of historical and also political
development. Together with new social and political needs also a need for
a new interpretation of the past,” stressing dissemination of information
by means of textbooks took place. A significant role played the FrantiSek
Hrusovsky’s monography - The Slovak history, which became also
a textbook of history, what the author Oté¢enaSova comments as follows:
» The Hrusovsky’s narrative represents a separation from the pro-Czech-
Slovak agenda being present in the interwar textbooks and the relation
towards the Czech environment by means of activities of Ludovit Stir"®
At the same time points out the complexity of HruSovsky’'s work in
mentioning the Stir’s generation activities. She pays attention also to
the revolutionary years 1848 - 1849, but in the mentioned work the
social and political conditions of the actual period of time are reflected,
especially as far as the relation of Sttir’s supporters towards the Czech
environment is concerned. In comparison to the previous, interwar era,
achange in the interpretation of Stir’s work appears. Despite the picture,
being created about the person of Ludovit Stiir becoming more komplex,
neither this period of time avoided the prevailing social and political
impact. The catholicism and Slovak nationalism was characteristic.
Stdr has been mentioned to be the continuator of Bernolak's tradition.’
Because Bernolak belonged to the catholic group of intellectuals, he was
belauded into the front rank.

Two important jubilees, being connected with Ludovit Stir fell on this
period of time. In 1936 it was the 100th anniversary of the trip to Devin
and in 1943 also the 100th anniversary of codifiying the standard Slovak
language. In August 1938 nationwide celebrations under the leadership
of Jozef Tiso were organized. On this occassion in BAnovce nad Bebravou
a Stir’s monument was revealed. The kind of influencing perceiving
the national history and to modify the history to one’s needs, can be
seen in the speech being delivered by Tiso. Instead of known trinity

sk/sk/14-marec-1939-%E2%80%93-vyhlasenie-slovenskeho-statu-
slovenskym-snemom/>.
7  OTCENASOVA, S.: Tri rezimy - tri interpretacie. Zivot Ludovita Stdra
v Ceskoslovenskych a slovenskych ucebniciach dejepisu pouzivanych
v rozpiti rokov 1918 - 1989. In Clovek a spolo¢nost, 2016, Vol. 19, No. 3, p.
47. [online]. [2017-09-20]. Available at: <http://www.clovekaspolocnost.
sk/jquery/pdf.php?gui=LWUWTA62LLM9JHBSAATNHL3G3>.
Ibidem, p. 48.
9 Ibidem, p. 48.
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of the national revival i.e. Star, Hurban, Hod%a, he (i.e. Tiso) declared
the trinity: Bernolak, Holly, Sttir. Within the actual ideology, where the
cathiolicism was promoted, instead of three revivalistic Evangelics, also
two Catholics were added. As far as the politics concerns, in accordance
with Tiso’s statements, this was no Stdr’s imagination of co-existence
with the Czechs. Even Jancura points out at this fact and introduces
Tisos’s statements: ,Yes, he wanted unity with them, but not such one,
which assumes death of one nation“'° Similarly, the situation repeated also
during the 100th anniversary of codification of the Slovak language. Stir
was presented being a great nationalist. Jancura presents the statements
of Matuska, who evaluated the situation regarding the interpretation of
Stur:,In order to able to approach the similarity to Stir, they modified him,
even maybe falsified..."* The above mentioned tendencies in depicting
the personality of L. Stir can be seen in presenting of information in
particular school-textbooks which have had and still have influence on
perceiving of history by the general public.

5 The era of communism

The national history after 1948 was influenced by the ideology of
marxism, the concept of which was based on the common tradition of
class struggle and revolution, thus representing moving forces of the
Czech and Slovak national development. In context with the marxistic
dogma the Stiir’s political activity was not presented positively, therefore
they avoided this topic and the attention concentrated on his philological
activities.!? It is possible to state, that basically within interpretation of
the personality of Ludovit Stir they returned back to the interwar era.
Only in 1955, when thesis to the Slovak history were published as an
annex to the ,Historical magazine“and consequently were published in
texbooks, it comes back again percieving the Slovak national movement
and also the struggle of Stiir’s supporters and as well also the struggle

10 JANCURA, V:: Stiir - hosana a Stiir - ukryZuj. [online]. [2017-09-24].
Available at: <https://zurnal.pravda.sk/neznama-historia/clanok/372011-
stur-hosana-a-stur-ukrizuj/>.

11 Ibidem.

12 OTCENASOVA, S.: Tri reZimy - tri interpretécie. Zivot Ludovita Sttra
v Ceskoslovenskych a slovenskych ucebniciach dejepisu pouzivanych
v rozpiti rokov 1918 - 1989. In Clovek a spolo¢nost, 2016, Vol. 19, No. 3, p.
49. [online]. [2017-09-22]. Available at: <http://www.clovekaspolocnost.
sk/jquery/pdf.php?gui=LWUWTA62LLM9JHBSAATNHL3G3>.
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of the Stir’s supporters against national suppression as a progressive
occurance.'®* However, the problem was the presentation of co-operation
of the Slovak volunteers during the revolution 1848 - 1849 with Vienna.
In the interwar period of time as well as during the time of the WW. IL.
was this presented as a heroic and justified act of the Slovaks, though
historically unappreciated. However, regarding the actual marxistic
philosophy and actual evaluation of the revolution in 1848 till 1849 on
the territory of the Habsburg’s monarchy, such interpretation was not
possible any more. The approach towards the Slovak volunteers, being
controlled by the Stir’s suporters, was based on the article published
in the newspaper Neue Rheinische Zeitung in January 1849. In the
above article Marx blamed Slovaks for their counter-revolutionary
attitude. Based on this thesis also interpretation of the participation of
Stdr’s supporters in the revolution and their activities had to be adapted.
There were two possibilities how to solve this problem. The first one was
to avoid the given topic completely and not to mention the participation
of Slovaks, being Sttir’s supporters in the revolution. This possibility
was used, the information about their participation in the revolution
during the 1848-1849 even disappeared from the textbooks. Another
posssibility how to cope with this period of our history was to avoid any
evaluation and to present only its course.!* The breakthrough year 1848
caused, that the Slovak historiography had to orientate itself in the newly
formed political conditions. For the work of L.Stiir as well as of the whole
generation of Stiir’s supporters new kinds of interpretation were found.
First of all Stiir was presented as the codifier but also as a protector of
human rights against feudal supression.'®

Even media paid attention to Stir. Memorials had been built and on
the occasssion of their exposing media could not be missing. The 130th
anniversary of Stir’s birth in 1945 was remembered by exposing the
sculptural group in Modra, in the town, where Stir died and was burried.
On the occassion of this - at that time grandious event - also the TASR

13 HUDEK, A.: Najpolitickejsia veda. Slovenskd historiografia v rokoch 1948 -
1968. Bratislava : Historicky ustav Slovenskej akadémie vied, 2010, p. 155-
166.

14 OTCENASOVA, S.: Tri reZimy - tri interpretécie. Zivot Ludovita Sttra
v Ceskoslovenskych a slovenskych ucebniciach dejepisu pouzivanych
v rozpiti rokov 1918 - 1989. In Clovek a spolo¢nost, 2016, Vol. 19, No. 3, p.
48. [online]. [2017-09-22]. Available at: <http://www.clovekaspolocnost.
sk/jquery/pdf.php?gui=LWUWTA62LLM9JHBSAATNHL3G3>.

15 Ibidem.
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(Press Agency of the Slovak Republic) was present in order to inform the
Slovak public.!® The year 1956, when the Slovaks remembered the 100th
anniversary of L.Stir’s death, was declared as the year of memories of
this national revivalist.'” Within the celebrations, in the house, where
L.Stdr died, the memorial room was opened. On January 12th in the daily
paper PRAVDA an unsigned editorial was published under the title , The
Wealth of Stir’s Tradition®.!® At those times the editorials were perceived
to be ,directives for activities“. The aim of them was to interprete the
Stir’s legacy in the way, the public should differenciate between what
should be uderstood as progressive, i.e. codification of the standars
Slovak language and Stdr’s emphasizing the unity and brotherhood of
Czechs and Slovaks. On the contrary, Stir’s alliance with Vienna during
the Hungarian revolution had been condemned. In the above mentioned
editorial the author asks, what in the present understanding means to
continue in Stdr’s tradition. At the same time he answers: JForcing the
way to technical and social progress“!® Also in such a way information
by means of media were spreading and a picture about the personality of
L.Stdr was created regarding the actual political and social situation. In
the same paper issue the daily PRAVDA published also concluding words
of L.Holotik, director of the Historical Institute of the Slovak Academy
of Sciencies, being delivered by him on the conference on the occassion
of commemoration of 100th anniversary of Stir’s death. In terms of
his statement, he considered Stur to be ,, ..a petty-burgeouis democrat,
within some of his opinions approaching the utopic socialism?’ whereby
his effort was to make the public to understand his words like this.
In his statement Holotik further continues and presents to the public
what they shuld learn from Stir, i.e. ,his enthusiasm in recognizing of
difficulties, which today can multiply the socialistic consciousness“*' This
speech not only was delivered on the occassion of the celebration of tha
100th Stir’s annaiversary, but consequently it was propagated also by

16 Rok 1945: Na ndmesti v Modre odhalili pamdtnik Ludovita Stiira. [online].
[2017-09-27]. Available at: <https://www.vtedy.sk/pamatnik-ludovit-stur-
odhalenie>.

17 Slovdci zaZinaju sviecky na hroboch ndrodnych dejatelov. [online]. [2017-09-
28]. Available at: <https://www.vtedy.sk/sviecky-hroby-narodny-dejatel-
pamiatka-zosnulych>.

18 JANCURA, V:: Stiir - hosana a Stiir - ukryZuj. [online]. [2017-09-24].
Available at: <https://zurnal.pravda.sk/neznama-historia/clanok/372011-
stur-hosana-a-stur-ukrizuj/>.

19 Ibidem.

20 Ibidem.

21 Ibidem.
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means of press, which had in 1956 rather great coverage at the general
public. Even by means of press the picture about L.Stir had been created,
being in harmony with the ideology prevailing at those times.

On the occassion of 150th anniversary of Stdr’s birth, in 1965, in Modra
there was a ceremonial opening of Stir’s Museum, the TASR (Press
Agency of the Slovak Republic) was also present, in order to inform the
public about this event.?? In 1972 in Bratislava there was a ceremonial
exposal of a sculptural group havinf the aim to express the ideological-
social thoughts of national revival. In addition of numerous inhabitants,
also important political representatives took part in this event and again,
the TASR documented the celebration.?® In 1966 on the occassion of
151th anniversary of L. Stiir’s birth, in Zvolen a memorial was exposed
, Which should remember the period of time, when Stdr was active as
a deputy representing the town Zvolen in the Hungarian assembly. The
TASR stated in its report at that time:: ,On a triangle-shaped pedestal
built from simple concrete designed by Jozef Ladko et al. , a bust created
by academic sculptor Jdn Kulich was placed”** In 1968 the film company
Koliba made a movie named ,There is No Other way“ dealing with
Star’s life. The RTVS (Slovak TV and Radio Broadcasting Company)
broadcasted this film in 2015 on the occassion of declaring the ,Year of
Ludovit Stir“ It can be seen that in the era of communism Stir was not
forgotten. Several celebrations, connected with Ludovit Stdr took place,
new memorials were exposed and also in media. In harmony with the
idea of prevailing communism information regarding the life of L.Stdr
were published, as well as information about commemorative festivities.

6 The present

In the last years rather significant attention is paid to the personality
of Ludovit Stir. Especially since 2015 increased interest of media
regarding his person can be observed, having in mind remembering
the 200th anniversary of his birth. At the beginning of this article we

22 Otvorili miizeum Ludovita Stiira. [online]. [2017-09-26]. Available at:
<https://www.vtedy.sk/otvorili-muzeum-ludovita-stura>.

23 Hlavné mesto md pomnik Ludovita Stiira. [online]. [2017-09-26]. Available
at: <https://www.vtedy.sk/pomnik-susosie-stur>.

24 Zdstupcovi mesta Zvolen v Uhorskom sneme odhalili novy pamdtnik. [online].
[2017-09-26]. Available at: <https://www.vtedy.sk/pamatnik-ludovit-stur-
zvolen>.
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mentioned more examples how medial space was dedicated to the
informationabout this national revivalist. However it is possible to state
that Ludovit Stdr as a personality has been utilized by several groups of
people who want to influence the public opinion , or to get sympaties,
even maybe admiration of the public. As an example, members of one of
the political parties, who participated in climbing to the mountain Vel'ky
Krivan (the Great Krivail) can be mentioned. Certainly, they wanted to
draw the attention of public to this event and therefore by means of
the social network Facebook they published not only pictures being
taken on the top of the mountain holding flags in their hands, but also
by a story, where they wrote the following: , However, the tradition of
national climbings developed to the full extent as from August 16th 1841.
On this day climbed also Ludovit Stiir to the top of Krivdri as well as.... other
prominent Slovak patriots. Being members of a nationally oriented party
we are proud of Slovak traditions and tie upon them..."?> From the said
statements is obvious, that the members of the mentioned political party
wanted to point out that they continued in traditions, being established
by the Stiir’s supporters and wanted to take likeness of them. In this case,
however, they failed, because they have mistaken the highest mountain
of Mala Fatra with the mountain Krivan in the High Tatras.?® Thus, their
initial purpose to make use of the historical events in favour of them,
with the aim to achieve sympathies and admiration of the public, went
wrong.

However, in the last years in the media even information occur, trying
to point out Stir’s negative features. They try to depict him in such
way in order the public would not percieve him only positively. Here
the several tendencies of medial manipulation can bee seen in effort
to influence of public opinion, or trying to infiltrate these ideas into the
subconsciousness of the public . As an example we can mention the
manipulation by means of headlines. On the front page of the weekly
ZIVOT in January 2017 the headline : NEPOZNANY STUR ( UNKNOWN
STUR ) was published, accomplished by subtitle: He could not stand
the Jews, he despised the Czechs and wanted to bring the Slavs under

25 Kotleba - Ludovd strana nase Slovensko-Bratislavsky kraj. [online].
[2017-09-27]. Available at: <https://www.facebook.com/
NaseSlovenskoBratislava/>.

26 JANSCOVA, K.: Nie je to sice sprdvny Krivdri, ale mohol by byt. Kotlebovci si
pomylili vrchy a st na smiech. [online]. [2017-09-28]. Available at: <https://
fici.sme.sk/c/20571675 /nie-je-to-sice-spravny-krivan-ale-mohol-by-byt-
kotlebovci-si-pomylili-vrchy-a-su-na-smiech.html>.
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the Russian tsar.?” Despite the fact that such statements are misleading,
because they are read out of concept, they are not based on historically
proved facts, they influence the creation of public opinion and penetrate
into general public” opinion. Information being spread are already not
only of positive character. This fact has been proved by several cases,
when media propagate the information that Stir used to be a gay - in the
effort to create a negative image of his personality. On the internet server
of the daily PRAVDA in 2015 the article under the title ,All Stdr’s men and
women“?® Underneath the title there were references to homosexuality
and at that time topical referendum about family took place. In 2013
the internet page HUFFIPOST published the title: Shocking revelation
- Ludovit Stir was a homosexual.?’ As contrasted to previous periods
of time, when the attention was concentrated to the merits of L.Stur,
especially regarding the field of linguistic science, at present questions
regarding his personal, private life showing efforts to mention his
inadequacies are pushed into foreground.

Conclusion

Since 1856 when L. Stdr died, on our territory several political regimes
changed off. Regarding the fact that during every period of time, in
every particular phase the ideology of the particular regimes gradually
changed. Also depicting and interpretation of historical events changed.
At present the public opinion has been influenced by means of media.
However, in the past, in addition to media, where under influence of
particular political ideology historical events regarding creating of our
history, were presented, media had a considerable influence on forming
the public opinion as well as on textbooks, educating pupils and students.
The way how the events from the Ludovit Stir’s life were interpreted and
creating the image about this national revivalist was basically from the

27 BOHUNICKY, K.: Nezndmy Stiir: Budiicnost Slovdkov videl ako sti¢ast velkého
ruského Stdtu, Zdpad nendvidel. [online]. [2017-09-29]. Available at:
<http://zivot.cas.sk/clanok/34973 /neznamy- stur-buducnost-slovakov-
videl-ako-sucast-velkeho-ruskeho-statu-zapad-nenavidel>.

28 JANCURA, V.: Vsetci Stiirovi muZi. A Zeny. [online]. [2017-09-27]. Available
at: <http://zurnal.pravda.sk/neznama-historia/clanok/344315-vsetci-
sturovi-muzi-a-zeny/>.

29 Sokujtice odhalenie! Ludovit Stiir bol homosexudl. [online]. [2017-09-

29]. Available at: <http://www.huffi.eu/clanky/aktuality---svet-travel /
sokujuce-odhalenie----udovit-stur-bol-homosexual.html>.
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beginning, shortly after his death, influenced by the political situation
and the actual ideology of the paticular period of time. Some events of
his life were deliberately omitted, but despite this, he was presented as
a ledaer, hero, being devoted to his ideals and his merits for the nation
and especially the codification of the standard language was pushed
forward. Here the difference in the actual presenting Ludovit' Stir can
be seen. Despite the fact that even today mostly positive information
regarding him are being spread, presenting L. Stir to be one of the most
significant peronalities of the Slovak history not only in connection
with the linguistic science, but also his activities regarding the national
revival are pushed forward. However we can notice also cases, in which
for the purpose of medial manipulation - being at present a sort of
phenomenon in the field of media - the personality of L. stir has been
used for influencing of public opinion. More often are by means of media
presented negative information in creating a negative picture of Ludovit
Stir. However it cannot be denied that especially since 2015 on the
occassion of commemoration of the 200th anniversary of his birth, in
media a considerable space has been given to the personality of Ludovit
Stur, his linguistic and political activities.
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TANEC A SOCIALNE SIETE
DANCE AND SOCIAL NETWORKS
Marek Simonc¢i¢

Abstrakt

Autor sa zobera v prispevku marketingom tanecnikov a tane¢nych stadii na
socialnych sietach. Zameriava sa na hlavne na Facebook a Instagram. Hlavnou
myslienkou tohto prispevku je nacrtnutie spdsobov vyuzitia socidlnych sieti pre
reklamu v tomto kultirnom odvetvi.

Kltcové slova:
Internet. Marketing. Socialne siete. Tanec.

Abstract

In the article, the author concentrates on the marketing of dancers or dance
studios. Mostly on a field of internet and social networks like a Facebook, or
Instagram. The main aim od this article is to map dancers opinions of using social
networks of these times, which have brought new additional options to range of
marketing communication tools in this area.

Key words:
Dance. Internet. Marketing. Social networks.

1 Marketing na internete

Zaciatky skutocného marketingu na internete mézZeme pozorovat ku
koncu devatdesiatych rokov minulého storocia. Reklama na internete
sa postupne zacala vyskytovat vo viacsom mnozstve a niektori
marketéri zacali chapat velky potencial tejto platformy. Firmy zacali
prezentovat seba a svoje produkty pomocou internetovych stranok tie
zacali postupne nahradzovat printovy spésob reklamy ako napriklad
broziry a katalégy. Internet vyrazne zmenil vnimanie marketingu
najma ohladom dostupnosti informacii. Ludia tak vyuzivaji moznost
porovnavania ponuky v cenovych rovindch a mézu na dané produkty
pisat recenzie a hodnotit ich podla svojho vkusu. Podla V. Janoucha sa da
povedat, Ze internet je jedna vel'ka trznica, kde je neobmedzena ponuka
produktov a dobre informovani zdkaznici.! Internetovy marketing
je dnes vyznamnejsi ako klasicky, samozrejme toto plati geograficky

1 JANOUCH, V.: Internetovy marketing. Brno : Computer press, 2014, s. 19.
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pre miesta, kde si moderné technolégie dostupné a je vybudovana
dostato¢nd informacna siet. Internetovy marketing je spdsob, akym
sa daju dosiahnut poZadované marketingové ciele prostrednictvom
internetu a zahriiuje, ako klasicky marketing, celt radu aktivit spojenych
s ovplyviiovanim, presvied¢anim a udrZiavanim vztahov so zdkaznikmi.
Marketing na internete sa ststredi predovSetkym na komunikaciu, avSak
Casto sa dotyka aj tvorby cien.?

Inovacie v marketingovej komunikacii st pre zadavatelov reklamy
dolezité najmd z pohladu pridanej hodnoty danej inovacie, ktoré
moZu spoloc¢nost kvalitativne posunut vpred. Pomdahaji rychlejsie
dostat’ spravu k zakaznikom a fanusikom. ZvySuju imidZ a prémiovost
znaciek. Nachadzaju netradi¢né rieSenia, ktoré zaujmu dané publikum,
sprostredkujui im zaZitok s produktom a podnecuju jeho vyskdSanie.
Reflektuji rychlo sa meniace prostredie, rast konkurencie, technologicky
rozvoj a rastice naroky zdkaznikov. DéleZité st inovéacie, ktoré priamo
prepdjaju komunikaciu s predajom. Vznikaji produkty a sluzby, ktoré
nie si len inymi sp6sobmi alebo alternativami toho, ako produkt
zakupit, vybavit a obsluhovat, ale st to samostatné linie predaja ako
onlinovy predaj alebo aplikacna podpora, i servisny komfort.? Niektoré
inovativne prvky pouZité v reklamnych kampaniach sd neodskdsané,
preto dopredu nie je mozné odhadnut ich uspech, funkénost, vhodnost,
a taktieZ efektivitu. NetispeSna inovacia, moZe byt dobrym ponaucenim
do budtcnosti.* Zauzivané pravidlo od marketingovych odbornikov, Ze
k riadnemu fungovaniu firmy a ku kvalitnému marketingu, potrebujeme
desiatky profesionalov, sluzby globalnej reklamnej agenttry a hlavne
velky rozpocet, momentalne neplati. Podnikatelskd prax dlhodobo
ukazuje, Ze zakaznikom je vcelku jedno, ¢i sa riadite zasadami
uznavanych marketingovych ucebnic, tdtorov alebo workshopov. Na
prvom mieste maju vZdy tizbu uspokojit svoje potreby a dostat odpoved’
na svoje otazky a problémy. Ako potvrdzujd najnovsie skiimania, l'udia
sa malokedy rozhoduju pri kipte produktov alebo sluZieb na zaklade
raciondlnych argumentov. Rozhoduji povacSine emoécie a instinkt.®
Ulohou podnikatela na internete, konkrétne na socialnych sietach, nie je
len predkladat informadcie a obsah. DéleZit4 je interaktivna komunikacia

2 Ibidem,s. 20.

3 MENDELOVA, D., ZAUSKOVA, A.: Inovdcie v slovenskej reklame. Trnava : FMK
UCM v Trnave, 2015, s. 74.

4 Ibidem,s. 77.

5 TOMAN, M.: Intuitivni marketing pro 21. stoleti. Praha : Managment press,
2016, s. 23.

95



MARKETING IDENTITY

a diskusia. Ludia sa radi vracaju, aby sa pozreli, kto a ako reagoval na
ich komentar. Hlavne ked' iSlo staznost alebo negativnu namietku.® Ak
chceme pouzivat intuitivny marketing, musime sa pripravit na to, Ze ide
hlavne o pracu s myslienkami a myslou ako s modernymi technol6giami.
Tie nestracaji opodstatnenie, ale stavaji sa nastrojom pre realizaciu
nasich myslienok. Uspech vam v$ak Ziadny po¢itaé nevymysli.” V dnesnej
digitdlnej dobre teda nesta¢i byt len online, uspe$nad firma vzdy
adekvatne a vcas reagovat na aktudlne trendy alebo problémy online
sveta. Digitalne technolégie st vdaénym nastrojom budovania tispesnej
firmy alebo znacky, konkrétneho produktu.?

2 Online vs. offline komunikacia tane¢nych $kol a tanecnikov

Tato kapitola poukdZe na spdsoby a moZnosti online komunikacie
tanecnych $kol alebo tanecnikov v porovnani s offline komunikaciou.
Vybranej vzorke respondentov z tohto oboru boli poloZené nasledujice
otazky.

2.1 Otazky

Ako si promoval svoju tane¢nu Skolu/sStddio/lekcie pred rozsirenim
socidlnych sieti? Otazka je zameranid vSeobecne na vyuzivanie
komunikacie pred rozsirenim socidlnych sieti a online komunikacie za
ucelom budovania pozitivneho imidZu alebo tane¢ného naboru.

e Ktory nastroj reklamy (letdk, plagat, show na Skole, atd. ..) mal
najvacsiu uspesnost-najefektivnejsi? Otazka zistuje, Ze Kktory
konkrétny nastroj offline reklamy bol pre daného respondenta
najuspesnejsi.

¢ Ak by si mal percentudlne rozdelit pomer offline/online reklamy
svojej $koly/$tiidia/lekcii momentalne, aky bol vysledok? Statisticka
otazka, na ktoru sa predpokladd odpoved pozitivneho cCisla pre
online reklamu.

e Ktoré socialne siete/stranky pouZivas najcastejSie na propagaciu
a preco? Predpokladané odpovede budu urcite facebook.com
a instagram.com, bude zaujimavé, ¢i respondenti spoment aj iné
stranky.

6 Ibidem, s 55.

Ibidem, s 77.

8 ADAMSON, A. P:: Digitdlna znacka, brand digital. Bratislava : Easton Books,
2011, s. 23.
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e Ako casto vyuziva$ platené posty? Platené posty si momentalne
jedind cesta, ako dostat’ informdaciu alebo produkt do SirSieho
povedomia.

e Ktory nastroj online reklamy (napr. konkrétna funkcionalita soc.
siete) sa ti zda pre teba najlepsi a preco? Okrem typickych nastrojov
resp. funkcionality sa budu o¢akavat inovativne sposoby.

e Reaguju ludia (Studenti, tanecnici,..) na prekvapivé inovativne
kampane? PouZil si nejaky typ pri svojej propagacif a ak ano, tak
aky? KedZe tanecnici su kreativni Iudia, predpoklada sa, Ze tuto
kreativitu vyuZivaju aj pri svojej propagacii.

e Ako si sa vyrovnal alebo reagoval, ked Facebook zaviedol
Prieskumnika (Explore Feed). Momentalny jesenny marketingovy
problém ¢ 1. na naSom Uzemi. Slovenska republika a jej uzivatelia
socialnej siete Facebook, st zaradeni do tzv. testovacieho okruhu, kde
patri skdSanie rozdelovania prispevkov od strdnok a jednotlivcov.
Kazda spoloc¢nost’ sa k tomu stavia rézne, ale citelné su straty na
dosah, od firmy ku zakaznikom.

2.2 Respondenti

Na zodpovedanie predchadzajicich otadzok boli osloveni tanecnici,
majitelia tanecnych 8§kél, manazéri v pribliZnom pocéte cca 20
respondentov. Cas si napokon nasli konkrétni 6 respondenti.
e Katarina Cilikovd - aktivna tane¢ni¢ka, momentalne poOsobiaca
v Prahe,
e Romana Dorotovicova - aktivna tanec¢nicka, manazérka tane¢ného
klubu Element, Banska Bystrica,
e Miroslav Janik - aktivny tanecnik, lektor tanecnej Skoly Neytiri,
Bratislava,
e Marcela Hruzova - aktivna tanecnicka, riaditel'ka tanecnej sSkoly
Shakers, Martin,
e Monika Prikkelovd - aktivna tanec¢nicka, majitel’ka agentiry
Mondance,
« Richard Simek - riaditel taneénej $koly District Dance, Bratislava.

Sumar ich odpovedi na zvolené otazky najdete v nadchadzajuicej kapitole.
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3 Diskusia

Propagacia zaujmovych kruzkov alebo tanec¢nych klubov, tanecnych
centier, pred rozsirenim internetu bola vcelku naro¢na. PovacSine
fungovali na letdkovom systéme a na reklamach v lokalnych obeznikoch,
zaviselo to od rozpoctu vyhradeného na reklamu. Marcela Hrazova
tvrdi Ze: ,zameriavali sme sa na letdky, vicsinou sme ich po domdcky
vyrdbali” Romana Dorotovi¢ova dodava: , Pri spracovdvani a vyrobe
letdkov sme vsadili na jednoduchost’ a teraz spdtne uzndvam, Ze grafiky
tych plagdtikov neboli na dobrej tirovni."® LetaKky sa roznasali a lepili na
verejné priestranstva, ¢asto krat ilegalne, vhadzovali sa do postovych
schranok. Mnohé tanec¢né stidia s rozvojom internetu, pracovali aj na
svojich internetovych strankach, kde sme mohli dozvediet zakladné
informacie o poOsobeni Skoly. Zakladnym problémom bola slaba
aktualizacia. Z ostatnych nastrojov komunikacie sa vyuzival teleféon
- pevna linka a vzdy sa oslovovalo miestne centrum volného Casu
s pomocou a moznostou propagacie. Miroslav Janik dodava: , Ja som
sa stretol dost’ ¢asto s vychovnymi koncertami na skoldch a s miestnymi
kultirnymi podujatiami, kde dost’ Casto vystupovali tanecnici alebo lektori
tanecnych skol” Tento sposob offline propagacie je ¢asto vyuzivany aj
dnes. V malych mestach je ¢asto najispesnejSia cesta silnych vztahov
podobnych kultirnych zloZiek a ako Monika Prikkelova dodava: ,
VZdy funguje tstna referencia od Studentov, ¢o navstevuju kurzy a ich
kamardtske vizby."! Vsetci respondenti sa zhodli, Ze najefektnejsi
nastroj offline reklamy boli a stale su tanec¢né vystipenia a ti¢inkovanie
na televiznej obrazovke v reldcidch, sutaziach, mozno aj v reality show.

Ak by sa spriemerovali odpovede v percentach, tak vSeobecny pomer
online/offline reklamy by bol cca 70% :30%. Na zaklade pozorovania sa
da ucit, ze to mbZe mat suvis s oblastou, kde skola alebo tanecnik pdsobi.
Skoly a taneénici, ktori pdsobia v blizkosti Bratislavy majti pomer online
reklamy vys$si ako tf, o pdsobia mimo hlavného mesta. MoZe to suvisiet
aj s mentalitou a technologickou vyspelostou obyvatelstva, kde netreba
zabudat, Ze Castokrat je cielena reklama tanecnych $kél na rodicov, teda

vekovo starsSie obyvatelstvo, technologicky menej vyspelé. K tomuto

9  SIMONCIC, M.: Rozhovor s Marcelou Hriizovou. [Osobna komunikacia].
[2017-10-22].

10 SIMONCIC, M.: Rozhovor s Romanou Dorotovi¢ovou. [Osobna komunikacial.
[2017-10-25].

11 SIMONCIC, M.: Rozhovor s Monikou Prikkelovou. [Osobna komunikacia].
[2017-10-23].
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pomeru Marcela pridava myslienku: ,V online priestore sa vytvorit’ tzv.
pozldtko, na zdklade ktorého si mézes ludi prildkat, ale v offline priestore
teda na Zivo, nikoho neoklames o svojich kvalitdach.'* VSetci respondenti
sa zhodli v najcastejSie pouZivanych strankach/socidlnych sietach,
a to Facebook a Instagram. Romana hovori: ,Facebook je komunita,
clovek na riom ndjde vsetko, ¢o potrebuje a vela toho, ¢o nepotrebuje.
Je ndstrojom komunikdcie pre ludi, ktori u nds tancuju, chct tancovat,
alebo ich akokolvek zaujima nasa ¢innost. KaZdé dieta sa chce vidiet’ na
fotkdch a mat’ dostatok lajkov, rovnako rodi¢ md prehlad o ¢innosti svojho
dietata a Ccastokrdt sa méze pysit jeho tanecnymi vykonmi.”®* Katarina
Cilikova dopliiuje negativum : ,Facebook je v st¢asnosti az moc plny
informdcii a hrozi, Ze cielovd skupina konkrétny odkaz prehliadne.”** Preto
ma radSej Instagram, kde ma pocit, Ze je najpouZzivanejSia siet medzi
mladou generéciou. To potvrdzuje Richard Simek: , Zo socidlnych sieti
vyuZivam len Facebook, pretoZe som starsia generdcia a iné nevyuzivam,
Facebook stac¢i*> Romana vyuziva Instagram hlavne pocas vystupeni
a pocas vnutro klubovych akcii, kde rada zdiela spontanne momenty,
ktoré nemusia mat seriézny charakter. Monika vyuZiva pribuznost
tychto sieti a spaja instagramovy post s linkom na Facebook. Miroslav
zhodnocuje vztah tychto dvoch socidlnych sieti takto: ,Mdm pocit, Ze
na obidvoch je promo najjednoduchsie, nasa cielovd skupina je na tychto
sietach najviac pokope a tanecnici radi komunikuji vizudlne.”** Marcela
vyzdvihuje pohodlnost, dosah a jednoduchti komunikaciu. Iné formy,
stranky respondenti neuviedli.

VSetci respondenti sa vyjadrili k platenym reklamnym odkazom takmer
rovnako. VyuZivaji ich len velmi sporadicky, aj ked si uvedomuju ich
dolezitost a konkrétny dosah. NajcastejSie nad tym uvazuji ak ide o vel'ké
podujatie. Monika ma dokonca negativnu skiisenost, kde plateny odkaz
vobec nefungoval, ako mal. Zhodli sa aj na tom, Ze je to zavisi hlavne od
typu veci, ¢o by sa mala dat tymto platenym spésobom promovat. Na

12 SIMONCIC, M.: Rozhovor s Marcelou Hriizovou. [Osobna komunikécia].
[2017-10-22].

13 SIMONCIC, M.: Rozhovor s Romanou Dorotovi¢ovou. [Osobna komunikacial.
[2017-10-25].

14 SIMONCIC, M.: Rozhovor s Katarinou Cilikovou. [Osobna komunikacia].
[2017-10-23].

15 SIMONCIC, M.: Rozhovor s Richardom Simekom. [Osobna komunikacia].
[2017-10-21].

16 SIMONCIC, M.: Rozhovor s Miroslavom Janikom. [Osobna komunikacia].
[2017-10-26].
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otazku, ktory nastroj online reklamy alebo, ktora konkrétna funkcionalita
socialnych sieti sa zda pre respondentov najleps$i odpovedali kazdy
rézne. Monika a Richard vyuZiva vytvorenie a zdielanie eventu. Marcela
rada zdiela vided z tréningov najcastejSie vyuZiva funkciu Pin post
na Facebooku. Miroslav povaZuje za najlepSiu platent funkciu Boost
Post, kde si moZe presne urcit cielovd skupinu a lokalitu a nie je to tak
finan¢ne naro¢né ako bannerové reklamy na webstrankach. Kreativita
je dolezitd zlozka reklamy, propagdacie na socidlnych sietach. Tanec¢nici
okrem svojej fyzickej kreativity ju vyuZzivaju aj pri svojom pdsobeni na
socialnych sietach. Katarina kreativu vyuziva takto: , Velmi sa mi osvedcilo
komunikovat' prostrednictvom videa, resp. Ze Sirim svoj tanec takouto
formou a md to na Facebooku a Instagrame dosah a reakcie.”'” Romana
rada vyuZziva a tvor{ kreativne pribehy na Instagrame. Marcela si mysli,
Ze tvorivost a zabava, ktora patri do tanecného sveta, ma vzdy odozvu
a ludia na to reagujd. Miroslav sa zamysla nad tym, Ze je tazZko povedat,
Ze napriek pozitivnym reakcidam pri vytvoreni kreativneho obsahu, ¢i
to napriklad prildka Studentov na tanecné lekcie. , Ja velmi zapdjam
kreativitu hlavne, ¢o sa tyka videi na socidlnych sietach. Napriklad pre
tanecnu Skolu Neytiri sme vytvorili video lektorov, kde obraz tvorilo 9
okienok réznej farby, kazdy lektor vyddval nejaky zvuk a spolu to vytvorilo
hudobny podklad, do ktorého som narapoval informdcie o novej skole.”®
Na konkrétne video boli vel'mi pozitivne ohlasy, ale tazko sa d4 zistit, jeho
uspesnost v tom, Ze ¢i to presvedcilo Studenta k zapisu v tej konkrétnej
Skole.

Na zavedenie novej funkcionality socidlnej siete Facebook, tzv. Explore
Feed (Prieskumnik), reagovali vSetci respondenti negativne. Chapu,
ze akakolvek reklama sa dlhodobo tazko robi zadarmo, ale vel'mi dlho
potrva, kym si na to uZivatelia, recipienti a tvorcovia reklamnych alebo
informacnych posolstiev zvyknd. Za predpokladu, ak to Facebook
nezmeni, kedZe ide len o testovaciu fazu. Tanecnici zacali viac informacii
a obsahu pridavat na svojom osobnom profile, ktori nevyuzivali velmi na
marketingové ticely. A ked budii mat’ doleZité podujatie, alebo informaciu,
vSetci sa zhodli, Ze pravdepodobne vyuZiju platené posty. Momentalny
stav nikomu nevyhovuje a vSetci si zvykaju na novy spdsob komunikacie
a priklanaju sa k tomu, Ze viac zacnt vyuzivat Instagram pre aktkolvek
propagéciu. Potvrdzuje to Miroslav: ,Ja som si napriklad na Facebooku

17 SIMONCIC, M.: Rozhovor s Katarinou Cilikovou. [Osobna komunikacia].
[2017-10-23].

18 SIMONCIC, M.: Rozhovor s Miroslavom Janikom. [Osobna komunikacia].
[2017-10-26].
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zmenil meno na svojom stikromnom profile na umelecké meno a zacal som
si masovejsie priddvat’ priatelov zo sféry, v ktorej sa pohybujem. SnaZzim sa
nepriddvat hocikoho, ale asporni orientacne, ¢i je moja cielovd skupina. Na
svojej fanpage som obmedzil priddvanie prispevkov, teraz v podstate vsetci
cakdme, ako sa to bude vyvijat, ale asi sa zameriame viac na propagdciu
cez Instagram.”*

Zaver

V Specifickej Casti kultirneho priemyslu, v tanecnom svete je propagacia
velmi doleZitym faktorom uUspechu tanecnej Skoly, tane¢nika ako
jednotlivca, tane¢ného podujatia alebo vystdpenia. S prichodom
a rozvojom socialnych sieti sa tato propagacia stala na jednej strane
lahSou, €o sa tyka oslovenia konkrétnych zakaznikov, ale na druhej strane
tazSouv prispésobovaniu sanovym trendom a technologickym nastrojom
a hraniciam danej platformy. D6lezita zloZzka propagacie vSak stale bude
rovnaka, a to kreativita. TA sa nemeni od ¢ias len offline komunikacie a je
najddlezitejSou sticastou komunikacie tanca na socidlnych sietach.

Literatdra a zdroje:

ADAMSON, A. P: Digitdlna znacka, brand digital. Bratislava : Easton
Books, 2011.

MENDELOVA, D., ZAUSKOVA, A.: Inovdcie v slovenskej reklame. Trnava :
FMK UCM v Trnave, 2015.

JANOUCH, V.: Internetovy marketing. Brno : Computer press, 2014.
TOMAN, M.: Intuitivni marketing pro 21. stoleti. Praha : Managment press,
2016.

SIMONCIC, M.: Rozhovor s Katarinou Cilikovou. [Osobna komunikacia].
[2017-10-23].

SIMONCIC, M.: Rozhovor s Romanou Dorotoviovou. [Osobna
komunikacia]. [2017-10-25].

SIMONCIC, M.: Rozhovor s Miroslavom Janikom. [Osobna komunikacia].
[2017-10-26].

SIMONCIC, M.: Rozhovor s Marcelou Hriizovou. [Osobna komunikacia].
[2017-10-22].

19 SIMONCIC, M.: Rozhovor s Miroslavom Janikom. [Osobna komunikacia].
[2017-10-26].

101



MARKETING IDENTITY

SIMONCIC, M.: Rozhovor s Monikou Prikkelovou. [Osobna komunikacia].
[2017-10-23].
SIMONCIC, M.: Rozhovor s Richardom Simekom. [Osobna komunikacia].
[2017-10-21].

Kontaktné udaje:

Mgr. Marek Simonc¢i¢, PhD.

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

917 01 Trnava

SLOVENSKA REPUBLIKA
marek.simoncic@ucm.sk

102



#ONLINE VS OFFLINE

NEWSGAMES, VIRTUALNA REALITA
A UMELA INTELIGENCIA AKO NOVE FORMY
TVORBY MEDIALNYCH OBSAHOV

NEWSGAMES, VIRTUAL REALITY,
ARTIFICIAL INTELIGENCE. NEW FORMS
OF MEDIA CONTENT CREATION

Magdaléna Svecovd

Abstrakt

Narocnost' publika digitdlnych médii, ale aj technologicky pokrok printtil
vydavatelov a medidlne domy uvazovat o novom spdsobe publikovania
spravodajstva ¢i publicistiky, ktory by doplnil uz zabehnuté formy. Su
nim predovSetkym newsgames, tzv. spravodajsko-publicistické hry, ktoré
interaktivnou formou dokazu vysvetlit rozne spolocenské problémy, virtualna
realita, ktora ma schopnost preniest recipientov na vzdialené dejiska
aktualnych udalosti a v neposlednom rade aj umela inteligencia, ktora by scasti
mala odbremenit novindrov od urcitych Cinnosti. V prispevku zanalyzujeme
konkrétne priklady vyuzivania novych publika¢nych platforiem a zhodnotime
ich opodstatnenost v opozicii s tradi¢nymi formami publikovania.

Kltcové slova:

Imerzivna Zurnalistika. Interaktivita. Multimedialita. Spravodajsko-publicistické
hry. Virtualna realita.

Abstract

The demandigness of the digital media audience, as well as technological
advances, have forced publishers and media houses to consider a new way of
publishing news that would complete the forms which are already existing. We
are talking about newsgames that can explain in an interactive way various social
problems, a virtual reality that has the ability to transfer recipients to distant
events and places and last but not least, artificial intelligence, which in part
should unburden journalists from certain activities. In the paper, we analyze
specific examples of new publishing platforms and evaluate their relevance in
opposition to traditional forms of publishing.

Key words:
Immersive journalism. Interactivity. Multimediality. Newsgames. Virtual reality.
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Uvod

Medialne inStitdcie, ktoré sa primarne venuju Zurnalistike, sa v sti¢asnosti
zaoberaju implementaciou novych spésobov publikovania novinarskych
komunikatov. DoOvodov, preco zacali experimentovat napriklad
s digitdlnymi hrami, virtudlnou realitou ¢i umelou inteligenciou je
niekol'’ko. Prvym dévodom je potencidl média internetu, ktory umoznuje
interaktivnu a obojstrannti komunikaciu média a publika. Dalej hovorime
o multimedialite, teda moZnosti Sirit na réznych platformach réznorodé
obsahy ako su audiovizualne komunikaty a pod. V neposlednom rade
pre potreby tejto témy hovorime aj o nelinedrnosti digitdlnych médii.
Nelinedarnost médii okrem hypertextu zabezpeCuje aj vSestrannu
komunikaciu medzi jednotlivymi pouZivatelmi a médiami. Dal$im
dovodom je postupné rozsirovanie novych technoldgii nielen v odvetvi
zurnalistiky, ale aj u beznej populécie. Z toho vyplyva aj dopyt po Sireni
zurnalistiky prostrednictvom novych platforiem, akymi st virtualna
realita ¢i digitdlne hry. Medidlne domy pochopili, Ze ak si chct udrzat
Citatelov respektive prilakat novych, mladsich, je potrebné neorientovat
sa len na tradi¢né spdsoby, ale aj na tie inovativne. Podobne tomu tak
bolo v histdrii, ¢i uz pri vzniku rozhlasu, televizie, ale aj internetu, kedy
média primarne orientované na text zacali vytvarat aj audiovizualne ¢i
auditivine komunikaty a pod. Média sa jednoducho vzdy prisposobili
technickému pokroku.

Poslednym d6vodom je taktiezZ zmena povahy a charakteru samotného
publika, ktoré si vyzaduje obsah nenarocny na sustredenie. Recipienti
medialnych obsahov preferujd skor infotainment, bulvarizované obsahy
¢i komunikaty podliehajtce vizualizacii. Pri¢inou je tzv. multiscreening,
resp, multitasking, kedy recipienti pouzivaji viacero zariadeni naraz,
takze ich pozornost je roztrieStenda medzi viaceré obsahy. TaktieZ je
dokazané, Ze percepcia obsahov zo zariadenia ako pocita¢ ¢i mobil
podlieha tzv. scanovaniu. To znamend, Ze Citatelia casto texty iba
prechadzaju po riadkoch. V tomto prispevku rozoberieme najnovsie
trendy v oblasti zurnalistiky, ktorymi sd virtuidlna realita, umela
inteligencia a spravodajsko-publicistické hry. Cielom bude popisat’ ich
sposoby pripravy a tvorby. Na zdklade pripadovych stidii rozvedieme
funkcie spravodajsko-publicistickych hier, virtualnej reality a umelej
inteligencie a taktieZ skomparujeme ich poslanie a postavenie medzi
dalSimi Zurnalistickymi komunikatmi a Zanrami.

104



#ONLINE VS OFFLINE

1 Newsgames

ZjednodusSenie tvorby hier prostrednictvom dostupnych a uzivatelsky
jednoduchych programov (Unreal, Unity), ale aj spristupnenie hier na
mobilné telefény, len ulahcilo uvazovanie o prepojeni hier a Zurnalistiky.
Co sa tyka tém, riesia aktualne a celospolo¢enské témy na medzinarodnej
i Statnej Urovni, témy, o ktorych sa v spolo¢nosti momentalne hovori ¢i
vyznamné historické udalosti a ich vyrocia, ekonomické fungovanie
spoloc¢nosti. M6zeme povedat, Ze ide o adaptacie novinarskych prejavov,
podporené hernymi prvkami a mechanizmami (body, odznaky, rebricky,
progress bary, questy, grafy a avatari). Nejde tak len o preklopenie
obsahu starych médii do digitalnej podoby, ale aj o rozpravanie pribehov
inym spésobom. Hry dokdzu simulovat, ako funguju procesy, a to
konstruovanim vernej skuto¢nosti a vzajomnej interakcie. Ich dlohou je
tiez priniest na web novych ¢itatelov, najma mladych. Nevyhodou vsak je,
%e proces tvorby gamifikovanej Zurnalistiky je zdlhavy, preto nedokaze
az tak promptne reagovat na aktudlne dianie ¢i uz spravodajskym
sposobom, alebo analytickym, prostrednictvom ktorého mézu redakcie
komunikovat svoj postoj k danej téme. Napriklad Frasca pomenoval
Zurnalistické hry stretom simulécie a politickej karikatary.! Na jednej
strane sa v spravodajsko-publicistickych hrach stretdvame s hernymi
prvkami a gamifikaciou, ktoré udrziavajui pozornost recipienta. Druhou
Castou spravodajsko-publicistickych hier je samotna Zurnalistika, teda
ziskavanie objektivnych a overenych informdcii pre hru, ich jednoduché
zndzornenie a vysvetlenie, dalej kreativa - teda tvorba priebehu hry
a formy hry. Prave na zdklade tychto kritérii rozliSujeme niekol'ko
druhov spravodajsko-publicistickych hier, ktoré rozdelili Bogost, Ferrari
a Schweizer:

1.1 Hry o aktualitach

Tento typ hier sazaobera najma spravodajstvom, teda hlavnym atribttom
je aktudlnost udalosti. Hry o aktualitach nevynikaju kvalitnou grafikou,
v popredi stoji skor origindlny napad a snaha vysvetlit kontext udalosti
¢o najlepSie. Hry o aktualitach dalej rozdelujeme na zaklade miery
objektivity a subjektivity. Patria sem:
* herné komentare: ich cielom je podat recipientom nazor na dand
problematiku a presved¢it ich (September 12th). Dalsie sa zas

1 BOGOST, I, FERRARI, S., SCHWEIZER. B.: Newsgames: Journalism at Play.
Massachusetts : The MIT Press, 2010, s. 1-11.
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priblizujui viac ku karikattre, teda zosmieSneniu udalosti (Kabul
Kaboom).

e reportazne hry: vznikajui v ovela mensej periodicite nez bulvarne
hry ¢i herné komentare. Ide o stru¢né zobrazenie faktov bez
pritomnosti hodnotenia. Nechcii hracov presvedcit, ale skor
vzdelavat, pricom st menSieho rozsahu neZ dokumentarne hry.
ReportdZzne hry moZeme chapat ako doplnok ku klasickému
spravodajstvu (Hra Uétovnik).

e bulvarne hry: Tykaji sa predovsetkym udalosti zo sveta slavnych
osobnosti ¢i Sportu. Zvacésa nejde o prepracované hry s posolstvom,
ale ich cielom je publikum zabavit. Preto ani torba tychto hier nie
je narocna a Casto su vysledkom prace neprofesionalnych tvorcov
(Hothead Zidane).?

1.2 Herna infografika

Tieto spravodajsko-publicitické hry si synonymom slovného spojenia
hratelnad infografika. Obsahuju v sebe rézne tabulky ¢i grafy, ktoré
mozu byt manipulovatelné na mnohych tdrovniach.® To je aj hlavny
rozdiel medzi hrami na baze infografiky a interaktivnou infografikou,
ktort mozZno ovladat iba do urcitej miery, zatial' co moZnosti v hernej
infografike st takmer neobmedzené a simulujd urcity jav. Grafika hry
je dynamickd, menf sa v redlnom cCase s cielom vizualnej spatnej vazby.
Okrem toho spatni vazbu pontka aj naplnenie jednotlivych tloh
a s nimi sdvisiace odmeny, posun do dal$ich levelov a podobne. Hranie
hernych infografik je riadend aktivita, kedy interaktivna grafika vedie
pouZivatela cez sled uzito¢nych informécii s cielom pochopit urcita
problematiku, jav, najéastejsie zo sveta ekonomiky. Herna infografika je
Zaner nachadzajuci sa uprostred klasickej infografiky a spravodajsko-
publicistickej hry. Dobrym prikladom je hra “Budget hero” (Rozpoctovy
hrdina), v ktorej sa hraci staraju o vyrovnany rozpocet krajiny, a to
vyberom vhodnych programov s cielom zniZit alebo zvysit vydavky
vlady tak, aby neprekrocili dlh a zaroven aby splnili vSetky sluby,
vybrané na zaciatku hry. Hrac si taktieZ vybera ciele - odznaky, ktoré su
pre neho v danom case prioritou (zdravie, ndrodna bezpecnost a iné).
Pouzivatel je hodnoteny na zaklade toho, ako napliia ispesnost’ tychto
oblasti v ur¢itom &ase. Vizualne je Budget hero vo forme stlpcového
diagramu, ktory reprezentuje panorama mesta tvorena budovami. Tie
maju stelesniovat jednotlivé oblasti, ako napriklad $kolstvo, veda a pod.

2 Ibidem.
3 Ibidem.
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Hrac si dalej vybera z 250 karticiek, ktoré urcitym spdsobom ovplyviiuju
rozpocet (napriklad navrat vojska domov prinesie do rozpoctu peniaze).
Budget hero je hra zaloZend na grafe, ktorej cielom je lepsie pochopenie
narabania s rozpoctom, teda peniazmi dafiovych poplatnikov.

2 Dokumentarne hry

Ich tlohou je reprodukovat skuto¢nost tak, ako sa stala, a to na zaklade
overenych dokazov, vypovedi a faktov. Tematicky sa tieto hry zaoberaju
znamymi historickymi udalostami ¢i obdobiami v dejinach ludstva. Chcu
publiku ukazat realitu presne takd, akd je a bola. M6Zeme ich rozdelit na
zaklade stvarnenia reality:

¢ Priestorova realita - cielom hry nie je prerozpravat pribeh,
ale ukazat prostredie a podmienky. Prikladom je napriklad
hra s ndzvom Berlinsky mur, ktord improvizuje podmienky vo
vychodnom Nemecku pred padom Zeleznej opony. Hrac¢ si sice
moZe vyskdsat prekrocCit hranice, a to prelezenim muru ¢i cez
podzemné tunely, no neceli priamym ddsledkom. A to je podstatou
dokumentarnych hier, v ktorych tvori zaklad priestorova realita.
Ukazat publiku prostredie, aby si tak uvedomilo urcitd skuto¢nost,
no nevysvetlovat bliZSie detaily a neumoZziiovat detailnejsiu aktivitu,
ako je to napriklad v adventtrach. Aj v nich, tak ako v tomto druhu
hier, tvori gro mizanscéna, ktora mus{ byt do detailu prepracovana.
Funk¢éna realita - hra Berlinsky mur ponuka velmi dobru
navigaciu, ale malo interaktivity. Dokumentarne hry s funkénou
realitou maju okrem pravdivo zobrazenej skutocnosti aj mnoho
hernych moZnosti, predovsetkym hraci mozu prevziat skutocnu
rolu pocas historickych udalosti. Vdaka tomu sa tak tieto hry mézu
vyhnat obvineniam z fikcie ¢i predpojatosti. Vhodnym prikladom
je velmi kuriézna hra 9-11Survivor, ktora rozprudila velmi burliva
debatu ohladom jej spristupnenia verejnosti. Hrac¢ bol totiz v tejto
hre obetou teroristického utoku, uvdzneny v jednej z dvojice
mrakodrapov. Mal sa rozhodnut, ¢i vyskoci alebo prejde niekol'ko
desiatok poschodi cez dym a plamene. Hra je vel'mi traumatickj, ale
dokaZe recipientom ukazat, o zazili obete terorizmu.
Aktivna realita - na rozdiel od dvoch predoslych, v tejto realite
by mal hrac¢ aj aktivne zasahovat do deja, ale len do takej miery,
aby nijakym sposobom neovplyvnil redlny priebeh udalosti.
Vhodnym prikladom je hra FF56, ktora rozprava pribeh madarskej
revoltucie v roku 1956. Hlavny hrdina - hrac, je Student, ktory
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prechadza vtedajSou Budapestou a vnima vsetky udalosti stvisiace
s revoluciou (napriklad prichod Studentov do rozhlasu a vysielanie
ich poziadaviek). Okrem toho vSak hrdina zbiera rozne predmety,
ktoré neskodr spaja do podoby argumentov, ktorymi presviedca
dal$ich I'udi, aby sa pripojili k revolucii.*

Aj ked si dokumentarne hry vybornym rozpravacom pribehov,
v sucasnosti ich dobieha nova platforma, a to virtudlna realita, ktora
dokaZe ovela vernejsie zobrazit udalosti.

3 Virtualna realita

Po prvych pokusoch o tzv. spravodajsko-publicistické hry prichddza aj
snaha $irit novinarske vystupy prostrednictvom virtualnej reality. Nielen
preto, Ze ide o novy trend, ale aj kvdli tomu, Ze novinari musia drZat krok
s mladou generaciou a s platformami, ktoré pouzivaji (predpoklada sa,
Ze televizie budu fungovat na 3D principe, a teda sa bude vytvarat’ aj 3D
spravodajstvo). Rovnako je atraktivnou pre novinarov ako novy spdsob
tvorby Zurnalistickych komunikatov a rozpravania pribehov. Prispela
k tomu moZnost nakrdcania 360-stupiiovych videi ¢i uz na telefén, alebo
kamery. Virtualna realita je druh zobrazovacieho zariadenia, ktory na
zaklade stereoskopického principu zobrazuje pre kazdé oko mierne
odli$ny obraz, vytvarajic dojem trojrozmerného priestoru.’ Zurnalistické
komunikaty, ktoré sd tvorené pre virtudlnu realitu, nazyvame imerzivna
Zurnalistika. Nazov pochddza z pojmu imerzia, ktory je jednou zo
zakladnych charakteristik virtudlnej reality. Imerzia vyjadruje pocit,
kedy jedinec opustil svoj fyzicky svet a vstipil do virtudlneho prostredia.
Je to miera zaZitku z fyzickej pritomnosti v nefyzickom svete. Imerzia
teda vyjadruje, do akej miery sa ¢lovek citi redlne a pritomne v prostredi
virtudlnej reality. Imerzivna Zurnalistika teda pondka moZnost
vylepSenia publicistického spracovania najroznejsich javov, najcastejsie
vSak dokaze presunut publikum na miesta, na ktoré sa dostat neméZzu,
¢i uz ide o vzdialené krajiny, vojnové konflikty, centrd epidémie a pod.,
alebo na miesta a udalosti, ktoré vyzaduju otdcanie hlavou sprava
dolava.® Tymto spdsobom je mozné upevnit vztah medzi Citatelom

4 Ibidem.

5  KABAT, M.: VirtudlIna realita. [osobny rozhovor]. [2017-10- 21].

6  MIGIELICZ, G., ZACHARIA, ].: Stanford Journalism Program’s Guide to
Using Virtual Reality for Storytelling— Dos & Don’ts. [online]. [2017-10-
21]. Dostupné na: <http://journalism.stanford.edu/news-stanford-vr-
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a predmetom rozpravania, zvySuje sa miera empatie na strane publika’
a podla recipientov sa btra bariéra, ktort buduje postava komentatora
Cireportéra.®

V sticasnosti sa produkcia imerzivnej Zurnalistiky stustreduje najma na
nakrtcanie spominanych 360-stupiiovych videi. Tie sa tvoria za pomoci
Siestich go-pro kamier a Siestich mikrofénov, pricom vsetky musia mat
uplne rovnaké nastavenia. Rovnako prebieha aj diskusia, akym sp6sobom
by mala prebiehat postprodukcia tychto videi, nakol'ko tu divak vnima
cell scénu alen tazko sa tu da dramaturgicky ovplyvnit, co divak uvidia ¢o
nie. Tieto 360-stupniové vided st popularne na webe aj bez virtualneho
zariadenia, kedy ich pouZzivatelia sleduji ako populadrne panoramy. Na
druhej strane su tieZ intencie vytvorit' aj virtudlne prispevky, ktoré by
neboli nakriatené, ale fungovali by na sposob hier uréenych pre virtualnu
realitu. Jednotlivec tak méze byt eSte viac sicastou deja a moZe don
zasahovat. Co sa tyka produkcie samotnych produktov virtualnej
reality, nemali by trvat’ dlhSie nez 5 minut, aby sa divak nezacal nudit.
Sledovanie virtualnej reality je tieZ z ¢asu na €as neprijemné a niektor{
jedinci mavajd z dlhSieho sledovania Zalido¢né problémy ¢i tocenie
hlavy. Dalej je lepsie mysliet na to, Ze virtudlny pribeh nie je uréeny
ako samostatny Zaner, skor ako doplnok reportdZe ¢i iného textu.
Neoplati sa ani replikovat’ klasicky dokumentarny film. Vo virtualnej
realite maju totiZ recipienti moZnost sledovat mnoZstvo podnetov a pri
takomto spracovani by mohli prist o pointu. Divak by mal byt sticastou
deja, sledovat ho sam. Vyhodou vsak je, Ze 360-stupiiové nakricanie
umoziuje publiku pocas kazdého dalsieho pozretia najst nieco nové.’
Okrem obrazu ponudka imerzivna Zurnalistika aj audio a textové prvky.
Obraz sa moZe prelinat s informativnymi titulkami, komentarom
redaktora, prirodzenymi zvukmi a ruchmi, zdokumentovanymi priamo
pri nakricani, ¢i hranymi dialégmi. M6Zeme povedat, Ze imerzivna

journalism-guide-virtual-reality />.

7  ARONSON-RATH, R. a kol.: Virtual Reality Journalism. [online]. [2017-
10-21]. Dostupné na: <https://towcenter.gitbooks.io /virtual-reality-
journalism/content/>.

8 DOYLE, P, GELMAN, M., GILL, S.: Viewing the Future? Virtual Reality
in Journalism. [online]. [2017-10-21]. Dostupné na: <https://www.
knightfoundation.org/media/uploads/publication_pdfs/VR_report_web.
pdf>.

9 MIGIELICZ, G., ZACHARIA, ].: Stanford Journalism Program’s Guide to
Using Virtual Reality for Storytelling— Dos & Don’ts. [online]. [2017-10-
21]. Dostupné na: <http://journalism.stanford.edu/news-stanford-vr-
journalism-guide-virtual-reality/>.
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Zurnalistika vytvara momentalne dokumentarne zanre, ktorych tilohou
je objektivne a nekriticky popisat urciti tému ¢i problém, a to tak, aby sa
recipient citil byt sicastou prostredia, ktoré VR zobrazuje.

4 Umela inteligencia

Snaha napodobnit’ sofistikované vyuzivanie vedomosti v neZivych
organizmoch, predovsetkym v pocitacovych systémoch, sa nazyva
umeld inteligencia (Al - z anglického artificial inteligence).!® Umelu
inteligenciu tieZ mdZeme chapat’ ako cestu k nahradeniu l'udskej ¢innosti
robotmi. Vedci sa snazia implementovat umeld inteligenciu do réznych
oblasti, ako napriklad medicina ¢i priemyselna vyroba, ale prvé pokusy
uz vznikaju aj v Zurnalistike. Prva vlna umelej inteligencie so sebou
priniesla chatbotov, automatizované generovanie pribehov a techniky
ucCenia strojov, aplikované do spravodajstva.!' Niektoré média, napriklad
The Guardian, vyuzivajua tzv. chatbotov, ¢o su algoritmy naprogramované
na komunikaciu s ¢itatel'mi. Konkrétne The Guardian ma svojho chatbota
nainstalovaného na Facebooku v aplikacii Messenger. Komunikéacia je
obmedzena na ziskavanie denného prehladu najdoéleZitejSich udalosti
z réznych oblasti na zdklade slov, ktoré zada pouZivatel do chatu. Ak
napriklad zaddme do chatu slovo Trump, chatbot odporuci aktuilne
komunikaty na dant tému. Okrem toho vie chatbot zaslat' tzv. headliny
Ci tipy na najcitanejSie Clanky.!? Podobny projekt skisa aj Dennik
N. Dal$im pokrokom v tejto oblasti je automatizované generovanie
pribehov. V tomto pripade existujd algoritmy, ktoré dokazu vytvarat' celé
Zurnalistické komunikaty, a to na zaklade vyberania a prepajania dat.

Dobry prikladom je algoritmus Quill, ktory funguje v troch fazach: prijem
dat, extrakcia klticovych faktov a ich premena do ¢itatelnych pribehov.
Quill sa vyuzival na rychle spracovanie dat v priebehu baseballovych
zapasov Ci na pisanie recenzii o reStauraciach, a to na zaklade databazy

10 KURIC, I.: Umeld inteligencia, expertné systémy. [online]. [2017-10-21].
Dostupné na: <http://fstroj.utc.sk/journal/sk/48/48.htm>.

11 Artificial Inteligence: Practice and Implications for Journalism. [online].
[2017-10-21]. Dostupné na: <https://towcenter.org/artificial-intelligence-
practice-and-implications-for-journalism/>.

12 GOOD, N., WILK, Ch.: Introducing the Guardian Chatbot. [online].
[2017-10-21]. Dostupné na: <https://www.theguardian.com/help/
insideguardian/2016/nov/07 /introducing-the-guardian-chatbot>.
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hodnotenijednotlivcov. Dokonca dokaze extrahovat citacie z hodnoteni.!?
Dalsi podobny algoritmus pochadza z dielne Washington Post s ndzvom
Heliograf. Vo svojej sofistikovanej verzii prvykrat publikoval clanky pocas
LOH v Rio de Janeiro a eSte pokrocilejSia verzia so silnejSim editorskym
hlasom bola spustena pocas americkych volieb v roku 2016. Algoritmus
pracuje nasledovne. Editori vytvoria pribehové Sablény vratane
klic¢ovych fraz pre akykolvek vysledok (v pripade volieb, Sportového
zapasu a pod.) a nasledne prepoja program s databazami, odkial m6zu
Cerpat data. V dalSom kroku Heliograf spoji data s koreSpondujicimi
frazami, a potom publikuje. Umela inteligencia nefunguje len pri pisanom
texte, ale napriklad aj pri tvorbe videi, ktoré si dnes medzi recipientmi
také popularne. USA Today pouZziva Wibbitz, softvér pohanany
umelou inteligenciou. DokaZe prekonvertovat spravodajské texty do
titulkov alebo komentdara, ktory ho vie aj nahovorit. K textu dokaZze
priradit vhodné ilustracné obrazky, ale aj videozdznamy. Agentdra
Reuters zas pouZziva algoritmus na rozoznanie hodnovernosti tweetov.
“News Tracer” pomaha Zurnalistom posudit integritu tweetu, a to na
zaklade ich kredibility a spravodajskych hodnot. Systém vyhodnocuje
doveryhodnost podla toho, kto je zdrojom tweetu, akym spésobom sa
$iri po socidlnej sieti a ¢i ostatni pouZivatelia zdielaju informéciu, aby ju
potvrdili alebo vyvratili. 1

Z uvedeného vyplyva, Ze existuje viacero druhov a moZnosti vyuZitia
umelej inteligencie v médiach, a to najma z hladiska naplnenia ciela
v ramci druhu informacie, ktorti chceme podat, a aj z hladiska sp6sobu
prace botov.

Automatizovana Zurnalistika:
e stala na pociatku umelej inteligencie v Zurnalistike,
¢ v ivode spracovala najma Sportové spravy, spravy o pocasi, financné
spravy, ktoré maju jednoduchu $ablénu pisania,

13 LEVY, S.: Can an Algorithm Write a Better News Story than a Human
Reporter? [online]. [2017-06-17]. Dostupné na: <https://www.wired.
com/2012/04/can-an-algorithm-write-a-better-news-story-than-a-
human-reporter/>.

14 KEOHANE, J.: What News-writing Bots Means for the Future of Journalism.
[online]. [2017-06-17]. Dostupné na: <https://www.wired.com/2017/02/
robots-wrote-this-story/>.
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« softvér sa spolieha na sadu preddefinovanych pravidiel Specifickych
k problému vytvorenych novinarmi, pocitacovymi lingvistami
a inZiniermi 5,

e zaradujeme sem napriklad aj agregatory sprav, ktoré dokazu
prezriet tisicky webovych Zurnalistickych stranok a extrahovat
také obsahy, ktoré zaujimajui konkrétneho pouzivatela a dorucia ich
priamo do zariadenia (mail, aplikacia a pod.),

¢ zastupcovia RSS kanalow.

Vypoctova Zurnalistika:

e je synonymom pre datovud Zurnalistiku,

e vyhladavainformacie vdatovych centrach, najmaverejnéinformacie,
ktoré potrebujd byt vytriedené a uvedené do urcitého kontextu,

e urychluje pracu novinarom, ktori nemusia prezerat stovky az
tisicky dokumentov sami,

e na novinarov ale kladie aj déraz, aby dbali na rozvoj schopnosti
programovania a abstrahovania.

Roboticka Zurnalistika:

e vieme predpokladat niekolko dloh robotov v Zurnalistike: robot
editor, robot ako zdroj ¢lankov a robot ako tvorca pribehov,

e zarad'ujeme sem také platformy, ako Quill ¢i Heliograf, ktoré dokazu
produkovat ucelené texty z r6znych oblasti,

e stirychle a dokazu Zurnalistické prejavy dopliiat o obsahy s pridanou
hodnotou. Napriklad algoritmus dennika LA Times publikoval
¢lanok o zemetraseni 8 minut po fiom s detailnou mapu epicentra.
Tento algoritmus funguje tak, Ze ked’ zisti bliZiace sa zemetrasenie,
ktorych je v Los Angeles hojne, okamzZite napiSe ¢lanok. Pyta sa také
otazky, aké by sa pytal aj novinar, ¢

e moZutobyt nielenalgoritmy,ale aj 3D roboti - novinari.Jeden vznikol
v roku 2007 v Japonsku ako vytvor timu profesora Matsumota.
Robot dokazal preskiimat skutocny svet, urobit fotodokumentaciu,
prendsal informacie do tzv. triedica sprav, ktory vyprodukoval skére
kazdej spravy a ak bolo vysoké, tak tvorca ¢lankov vyprodukoval
prispevok. Robot fungoval na kolesdch umoZnujicich pohyb

15 GRAEFE, A.: Guide to Automated Journalism. [online]. [2017-06-17].
Dostupné na: <http://towcenter.org/research/guide-to-automated-
journalism/>.

16 MARSHALL, S.: Robot Reporters: A Look at the Computers Writing the
News. In EINAV, G. (eds.): The New World of Transitioned Media. New York :
Springer, 2015, s. 82.
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v priestore a vyuzival matematiku a Statistiku, pomocou ktorych sa
dokazal rozhodnut, ktora sprava stoji za publikovanie. 17

S rozvojom umelej inteligencie vyvstala aj otdzka, ¢i nenahradi svojou
rychlostou, bezchybnostou, objektivnostou a nulovym vyplacanim
mesacnej mzdy novinarov. Niektori odbornici sa zhodujd, Ze boti
nedokazu nahradit to kreativne a l'udské, ¢o do prace prinasaju Zurnalisti.
Na druhej strane existuju tendencie, ktoré podporujd pritomnost umelej
inteligencie v médidch. Rozne algoritmy mo6Zu pokryt tisicky sprav
a informacii s roznych oblasti, na ktoré vykonni Zurnalisti nemajt pocas
pracovného dila ¢as a mézu sa tak ststredit na hlbsie a investigativnejsie
témy. Okrem toho je tu Sanca ovela viac pokryvat lokalne a regionalne
spravodajstvo, ktoré je v sticasnosti v krize, nakol'ko algoritmy dokazu
vyberat udaje z réznych webov instittcii, miest, obci a pod. Média tak
ziskaju bohaty a Sirokospektralny obsah pre rézne cielové skupiny. Aj
ked samotné texty zaujmu len zlomok publika, dohromady spravia
Zurnalistické komunikaty na webe vacSiu navsStevnost neZ niekolko
autorskych textov. Tu ale vyvstava otdzka, ¢i je moZné povaZovat textové
jednotky tvorené botmi a umelou inteligenciou za Zurnalistické prejavy.
Podla definicie Zurnalistiky a novinarskeho prejavu usudzujeme, Ze ano,
nakol’ko ide o tvorivu ¢innost, ¢o vysSie popisand tvorba spravodajstva
botmi je a bude sa eSte viac zdokonalovat. Predpoklada sa, Ze umela
inteligencia sa bude vediet rozvijat sama od seba, teda existuje
pravdepodobnost, Ze bude vediet vytvarat originalne pribehy a prinasat
originalne témy, tak ako jej l'udski kolegovia. Ved’ len nedavno zverejnil
Facebook, Ze jeho chatboti si vytvorili svoj vlastny jazyk, ktorému
nerozumeju ani tvorcovia chatbotov. Treba podotknut, Ze implementacia
umelej inteligencie do vydavatelstiev nie je taka jednoducha. Vyzaduje si
vel'kt investiciu na vyskum a rozvoj algoritmu usitého na mieru danému
médiu.

Zaver

Na zdaklade vyssie definovanych noviniek v medidlnom priemysle
moZeme konStatovat, Ze existencna otdzka printovych médii odchadza

do uzadia (aj ked’ tiplne zodpovedana eSte nebola) a predmetom diskusif
tykajucich sa Zurnalistiky je otdzka, ¢i sa novinari v buddcnosti eSte budu

17 MATSUMOTO, R. a kol.: Journalist Robot: Robot System Making News
Articles from Real World. In EINAV, G. (eds.): The New World of Transitioned
Media. New York : Springer, 2015, s. 78.

113



MARKETING IDENTITY

zivit klasickym pisanim textovych Zurnalistickych komunikatov. Urcita
multiplatformova zrucnost je u novinarov potrebna aj dnes, no tyka sa
jednoduchs$ich ¢innosti suvisiacich s pisanim pre web ako napriklad
uprava fotografie, tvorba audiovizudlneho komunikatu ¢i strihanie
nahravky. V sicasnosti, vi¢sina novinarov dokaZze pripravit a zrealizovat
Zivé vysielanie prostrednictvom Facebooku ¢i pracovat s viacerymi
socialnymi sietami ako nastrojom komunikacie s publikom. Podla Filipa
Struhdrika sa v stcasnosti Ziadny novinadr nezaobide bez socidlnych
sieti a ak zdiela svoju ¢innost' aj na osobnom, no verejne spristupnenom
profile, ¢itanost ¢lankov narasta. Tieto zdkladné zrucnosti vsak onedlho
budd musiet Zurnalisti doplnit o dalSie, respektive v medidlnom
priemysle vznikajui nové pozicie, ktoré mézZu a nemusia obsadzovat
vyhradne novinari. Samozrejme, predpokladdme, Ze pre médium Cc¢i
vydavatelstvo bude finan¢ne naro¢né zamestnavat ludi na viacerych
poziciach, preto sa niektoré funkcie budi kumulovat. Napriklad, na
produkcii spravodajsko-publicistickej hry participuje nielen redaktor, ale
aj grafik, animator ¢i osoba znala HTML jazyka a pod. Aj ked’ kreativny
prispevok kaZdej pozicie netreba spochybiiovat, predpokladdme, Ze
novinar bude potrebovat’ vediet aspon zadklady spominanych zrucnosti,
¢o vSak s postupnym zjednoduSovanim softvérov (napriklad na tvorbu
hier, strihanie videa a pod.) nebude aZ také narocné. Prave tu tieZ
nastupuje umeld inteligencia, ktord bude velmi napomocna, ¢o sa
genericky opakovanych a naprogramovatelnych aktivit tyka.

Dal3im dévodom, pre¢o by sa mali média venovat’ tvorbe a rozsirovaniu
novych Zanrov vychadzajicich z virtualnej reality, digitadlnych hier
alebo investovat do rozvoja umelej inteligencie je i prestiZ. Nové formy
su Casto dévodom, preco vybrané média vyhravaju roézne novinarske
ceny. TaktieZ aj samotny recipient ocenluje, Ze médium, ktoré cita
a v idedlnom pripade aj plati za obsah, experimentuje a vytvara obsah
nad ramec toho, na ¢o je zvyknuty. Produkcia novych foriem vytvara
konkuren¢nu vyhodu, signalizuje silu média nielen po financnej, ale
najma novindrskej respektive personalnej stranke. Aj ked prijimanie
novinarsky spracovanych informécii vo forme imerzivnej Zurnalistiky ¢i
spravodajsko-publicistickych hier, popripade komunikacia s chatbotom
je pre Ccitatela pritazlivdA a zaujimava, predpokladame, Ze tieto
novovzniknuté formy Zurnalistiky budud iba dalSou stucastou celkového
portfélia medidlnych institicii a s pisanym textom ¢i audiovizualnymi
komunikatmi sa budu vzajomne dopliiat & uZ v zmysle konvergencie
alebo ako nastroj ziskavania ¢itatelov, ktori koniec koncov prinasaju
webovym médidm zisky z reklamy ¢i predplatného. Preto obava zo straty
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pozicie vyhradne piSucich novinarov nie je na mieste, hovorime skor
o dovzdelavani sa v urcitej oblasti. Doraz a vysoké naroky by sa ale mali
klast' na univerzity a vzdelavacie instittcie, ktoré vzdelavaji buducich
medialnych pracovnikov. Mali by reflektovat' najaktualnejsie trendy
v Zurnalistike a snazit' sa aktivne v redlnom ¢ase o ich implementaciu do
ucebnych osnov praktickych i teoretickych predmetov.

Co sa tyka samotného obsahu a formy novych Zanrov a spdsobov tvorby
Zurnalistickych komunikatov v opozicii k tradi¢nymi Zurnalistickym
prejavom, komunikaty imerzivnej Zurnalistiky ¢i produkty tzv.
newsgames zarucuju recipientom Uplne novy zazitok z prijimania
informacii. MéZeme konStatovat, Ze aktudlne i nadcasové témy si
tymto sposobom dokaze publikum lepSie zosobnit, a to na zaklade
a vdaka vlastnej skisenosti s danou problematikou, nakol'ko ju dokaze
simulovat’ resp. byt jej sticastou. Takto podavané informacie zostavaju
v podvedomi a pamati recipientov dlhSiu dobu, pricom sa ale nestraca
kriticky a objektivny rozmer Zurnalistiky, nakol'ko kazdy clen publika
si z hry ¢i sledovania reportaZe vo virtudlnej realite dokdze odniest
vlastné dojmy a pochopenie problematiky, a to vdaka zobrazovacej
a vysvetlovacej funkcii obidvoch nastrojov Zurnalistiky. Co sa tyka
umelej inteligencie, ako sme spomenuli, vdaka jej obrovskej kapacite je
moZné pokryvat a informovat aj o menej déleZitych informaciach, ktoré
ale zaujimaju urcitd skupinu v spolo¢nosti, pricom samotni novinari sa
tak mo6Zu venovat vacsim, napriklad investigativnym projektom, miesto
dennodenného spracovania agentirnych sprav. Je to nastroj, vdaka
ktorému moZu vznikat' iné formaty, medzi nimi aj imerzivna Zurnalistika
a newsgames. Aj ked’ kazda nova technolégia prinasa so svojim vznikom
obavy, Ze jej predchodca zanikne, treba dat novym formam rozpravania
pribehov a vysvetlovania informacii Sancu, nakolko ich nekonformost
moZe zaujat mladi generaciu ludi, ktort spravy a verejné dianie
nezaujima dostatocne, no hrava forma virtualnej reality ¢i spravodajsko-
publicistickych hier im méZe pribliZit aktkolvek problematiku zabavnym
sposobom, pricom samotné publikum ovplyvni vysledok novinarskej
¢innosti.

Podakovanie: Prispevok vznikol vdaka aktivite v projekte FPPV

Zurnalistické Zdnre I s ¢islom 23-2017.
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KED MAM V RUKE SMARTFON, SOM NOVINAR?
NIEKOLKO POZNAMOK K ZURNALISTIKE
NEPROFESIONALNYCH NOVINAROV

WHEN I AM HOLDING A SMARTPHONE IN MY HAND,
DOES THAT MAKE ME A JOURNALIST?
SOME NOTES ON AMATEUR JOURNALISM

Jdn Visriovsky

Abstrakt

Autor sa v prispevku zaobera otazkou, ¢i fotografie a videozaznamy od beznych
obcanov, ktoré sa stanu sucastou spravodajstva médii, mozno chapat ako formu,
resp. prejav obcianskej zurnalistiky alebo nie. Vychadza pritom z informovania
o vybuchu v sklade Vojenského opravarenského podniku v Novakoch z 2. marca
2007, ked’ fotografie a zadznamy ocitych svedkov tejto udalosti doslova zaplavili
internet a socialne siete, a zaroven ich celoStatne média pouzili v spravodajstve,
ked' o nej informovali.

Klicové slova:

Amatérsky novinar. Obcianska zurnalistika. Profesiondlny novinar. Smartfén.
Spravodajstvo. Udalost.

Abstract

The paper deals with the question whether photographs and video recordings
taken by ordinary citizens, which will become parts of news content, may be
understood as a form (or rather as an expression) of citizen journalism or not.
The author uses a suitable example - the process of making news related to
the devastating explosion at Vojensky opravarensky podnik Novaky (Military
Repairing Company Novaky) that took place on 2" of March 2007, when
photographs and video recordings by people eye-witnessing the event literally
“flooded” the Internet, especially social networks, while nationwide media
outlets used these pieces of information in their news programmes.

Key words:

Amateur journalist. Citizen journalism. Event. News. Professional journalist.
Smartphone.
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Uvod

Ked' v piatok 2. marca 2007 priblizne o 16.30 hod. v delabora¢nom
sklade Vojenského opravarenského podniku v Novakoch vybuchla
municia a o Zivot priSlo osem zamestnancov a viac ako tridsat sa zranilo,
média boli odkazané na amatérske fotografie a videozaznamy z miesta
tragédie. D6vodom bola predovsetkym rychlost, s akou expl6zia nastala
a odlahlost’ lokality, v ktorej sa sklad nachadzal. Prvé spravodajské
materidly médii, predovSetkym spravodajskych portilov a televizie,
o tejto udalosti informovali prostrednictvom vizudlneho zobrazenia,
ktoré dostali od beznych ludj, t. j. tych, ktori sa nachadzali v blizkosti
tragédie a podarilo sa im ju zachytit na mobilny telefén, resp. médiam
poslali fotografie a vided nasledkov tohto vybuchu. V tejto stuvislosti sa
na Slovensku zacalo intenzivnejSie diskutovat o fenoméne obcianskej
zurnalistiky, avSak nepodarilo sa uspokojivo zodpovedat otazku, ci
ocCitého svedka zaujimavych a pozornost verejnosti si zasluhujicich
informacii mozno skuto¢ne povazovat za obc¢ianskeho Zurnalistu alebo
nie. Na druhej strane je nepopieratelné, Ze rozsirenie inteligentnych
mobilnych telefénov s pripojenim na internet, kvalitnym fotoaparatom,
kamerou a diktafénom podstatne ulahcili pracu nielen profesionalnym
Zurnalistom, ale zaroven ich beZznym pouzivatelom ,dali do ruky*
efektivny prostriedok, ako zaznamenat, pripadne aj informovat’ (napr. na
socialnych sietach) o zaujimavych udalostiach, ktoré sa okolo nich dejt.
Napriek tomu sa mozno domnievat, Ze pojem ,obcianska Zurnalistika“
nemozno automaticky zamienat s ,amatérskou zurnalistikou“ alebo
inymi formami Zurnalistiky, na ktorej participuji neprofesiondli, a to
z viacerych dévodov.
¢ V spravodajstve sa objavili obsahy vytvorené neprofesionalnymi
novinarmi (angl. user generated content) - pochopitelne s vynimkou
listarne, nazorov, komentarov, reakcii a na ohlasy recipientov
inak orientovanych rubrik - pribliZne na prelome milénia. Vznik
tohto fenoménu sa uvadza v suvislosti s teroristickymi ttokmi
z 11. septembra 2001 v New Yorku, avSak CastejSie v kontexte
informovania o zemetrasen{ v Indickom oceane z 26. decembra
2004, ked v ddsledku vin cunami zahynulo viac ako 220 000 l'udi
v 11 krajinach. Inym prikladom uverejniovania medialneho obsahu
vytvoreného recipientom je platforma YouTube Direct, ktoru
prevadzkuje portdl wwwyoutube.com. Ta umoznuje redakcidm
ziskavat, prehliadat a po sihlase majitela aj publikovat jeho videa.
BeZni recipienti sa tak menia na akychsi amatérskych reportérov
alebo fotografov. Dnes tito moznost vyuZzivaju i slovenské média
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(Som reportér ¢i Tip od Vds a pod.). Ziskavaju exkluzivny material
bez toho, aby k miestu udalosti museli vysielat svojich reportérov.
Setria tak ¢as i naklady. Ide pritom o $iroké spektrum (¢asto aj
spoloc¢ensky) zaujimavych tém, a to napriklad neStastia, havarie,
prirodné ukazy, vy¢iny pocasia atd.

1 Dostupnost internetu a datovych sluzieb, tradi¢ny a mobilny
web

Pozrime sa ale na vys$Sie nacrtnutd problematiku podrobnejsie. Jednym
z predpokladov ziskania fotografii alebo videozaznamov je disponovanie
smartfénom a pripojenim na internet, ktorého rozsirenim sa otvorili
nové spoésoby spristupniovania a distribucii informacii, a teda aj obsahov,
ktoré by sme mohli oznacit' , produkty” beznych l'udi, nie profesionalnych
novinarov. Internet sa za ostatnych desat rokov stal dostupnym pre
Siroku verejnost’ z hladiska pristupu aj ceny. Kym v roku 2007 malo 55
% domacnosti Eurépskej Unie pristup na internet, v roku 2016 uz 83
%. RozSirené a cenovo dostupné Sirokopasmové pripojenie je jednym
z pilierov znalostnej a informacnej spolo¢nosti. Najvyssi podiel (97
%) domacnosti s pristupom na internet bol v roku 2016 zaznamenany
v Luxembursku a Holandsku, pricom 9 z 10 domacnosti malo v roku
2016 pristup na internet aj v Dansku, Finsku, vo Svédsku a v Spojenom
spomedzi ¢lenskych Statov Gnie zaznamenalo Bulharsko (64 %).! Pokial
ide o mobilny internet (t. j. mimo domova alebo pracoviska a pouZzivany
na prenosnych zariadeniach, pristup k nemu malo v roku 2016 takmer
60 % obyvatelov Eurépskej unie. NajCastejSie pouZivanymi mobilnymi
zariadeniami boli mobilné telefény alebo smartfény, laptopy a tablety.
Vroku 2016 ohlasilinajvy$sipodiel pouZivaniainternetu prostrednictvom
mobilnych zariadeni Dansko, Spojené kralovstvo, Svédsko, Luxembursko,
Holandsko a Finsko, v ktorych viac ako tri $tvrtiny jednotlivcov vo veku
16 - 74 rokov pouZivali internet prostrednictvom mobilnych zariadeni.
V porovnani s tym pouzivala internet mimo domova alebo pracoviska
menej ako polovica jednotlivcov v LotySsku, Grécku, Bulharsku, Litve
a Rumunsku, pricom v Taliansku to bolo iba 29 %.2

1 Statistika informaénej spolo¢nosti — domdcnosti a jednotlivci. [online].
[2017-10-21]. Dostupné na: <http://ec.europa.eu/eurostat/statistics-
explained/index.php/Information_society_statistics_ _households_and_
individuals/sk>.

2 Ibidem.

120



#ONLINE VS OFFLINE

Podla vysledkov Eurostatu disponuje pripojenim na internet 82 %
slovenskych domacnosti, pricom 58 % Slovakov vo veku 16 - 74 rokov
pouZiva mobilny internet. Jednou z pomerne frekventovanych ¢innosti
vykonavanych na internete je navstevovanie socialnych sieti, ¢o uviedlo
57 % Slovakov.* Okrem samotného pripojenia je rozhodujica aj kvalita
pripojenia. V sucasnosti si hlasové a datové mobilné elektronické
komunikaéné sluzby slovenskych operatorov poskytované v sieti 3G
a 4G LTE. T4 umoznuje vysokorychlostny internet v mobilnych sietach.
Rychlost stahovania (downlink) je 172,8 Mbps (21.6 MB/s) a odosielania
(uplink) 57,6 Mbps (7,2 MB/s).* Podla vysledkov vyskumu spolo¢nosti
Market Lokator 50 % Slovakov vyuZiva telefény bez otvoreného
operacného systému. Ide teda o zariadenia, ktoré sa vo vSeobecnosti
oznacuju ako ,feature phones” (v preklade funkéné telefény). Spravidla
nemaju dotykovy displej a majitelia ich vyuZivaji najma na telefonovanie
a posielanie textovych sprav. Medzi smartfonmi dominuje operacny
systém Android, (39,22 % ), o predstavuje 77 % podiel na trhu. Druhym
najrozsirenej$im operatnym systémom je iOS americkej spolo¢nosti
Apple (14,25 %).> Mozno konstatovat, Ze pouzivanie internetu na
Slovensku - ¢i uz pevného alebo mobilného - dosahuje priemer krajin
Eurdpskej inie. Oproti jej najvyspelejSim ¢lenom vsak stale zaostavame
v pouzivani smartfénov. Prave tie umozZiiuji okrem komunikacie
a posielania sprav pouzivanie dalSich aplikacii, ktoré sa do nich daju
inStalovat priamo cez internet. Okrem toho disponuji kvalitnym
fotoaparatom s nahravanim. Napriklad smartfén iPhone 8 spolo¢nosti
Apple je vybaveny fotoapardtom s rozliSenim 12 megapixelov,
LED bleskom s moZnostou nahravania videa vo vysokom rozliSeni.
Prostrednictvom aplikacif st dostupné dalSie programy na editovanie
fotografii alebo videi. Tieto zariadenia vytvaraji videozaznamy v takej
kvalite, Ze ich bez akychkolvek dodato¢nych ,technickych” zdsahov m6zu
uverejnit televizie alebo spravodajské portaly.

V suvislosti s rozSirenim smartfénov sa hovori aj o tzv. mobilnej
Zurnalistike. T4 predstavuje Specificki formu novindrstva, kde sa
spravy v réznych podobach (text, audiovizudlny zaznam a pod.) Siria

3 Individuals Using the Internet for Participating in Social Networks. [online].
[2017-10-21]. Dostupné na: <http://ec.europa.eu/eurostat/tgm/table.do?
tab=table&init=1&language=en&pcode=tin00127&plugin=1>.

4  LTE. [online]. [2017-10-23]. Dostupné na: <https://sk.wikipedia.org/wiki/
LTE>.

5  Na Slovensku nie je dominantny android. [online]. [2017-10-31]. Dostupné
na: <http://www.marketlocator.sk/slovensku-nie-dominantny-android/>.
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prostrednictvom internetu a zobrazuji sa na displejoch prenosnych
zariadeni, predovSetkym mobilnych telefénov a iPadov. Jej narast sa
spaja s nastupom mobilného webu a inovativnymi produktmi globalnych
informacnych a telekomunika¢nych spolo¢nosti. Podla Oscara Westlunda
publikovanie sprav prostrednictvom mobilnych telefénov zahfiia rozlicné
sposoby distriblcie sprav, a to od alerts rozposielanych SMS a MMS
spravami aZ po mobilné weby spravodajskych médii a mobilné aplikacie.
Mobilna Zurnalistika sa teda tyka predovSetkym formy spracovania
adistribucie medidlnych obsahov od média k recipientovi, ale v podstatne
menSej miere opacnym smerom. Napriklad britsky elitny The Guardian
uz v roku 2002 spustil sluzbu Mobile Alerts a zaujemcov informoval
prostrednictvom zasielania kratkych textovych sprav (SMS) o aktualnych
udalostiach z politiky a Sportu. Zaujem o tdto sluzbu bol vSak pomerne
nizky. P. Murar uvadza, Ze medzi dizajnom tradi¢ného a mobilného webu
existuju rozdiely, ktoré vyplyvaju z technologickych Specifik mobilnych
zariaden{ a sposobu ich pouzivania. Rozhodujicim kritériom je vSak
jednoduchost, a to tak na trovni vizualnej, ako aj naviga¢nej a obsahovej.
Vizudlne stvarnenie mobilného webu determinuje predovSetkym
displej zariadenia, ktory je podstatne mensi ako v pripade stolovych
pocitacov a notebookov. TaktieZ vyzaduje Specidlnu navigaciu, kedZe pri
jeho ovladani sa nepouziva mys. K dal§$im markantnym zmenam, ktoré
mobilny web priniesol, P. Murar zaraduje napriklad zrusenie prehybu
typického pre dennu periodicku tla¢. Upozoriiuje, Ze v sucasnosti uz
nie sme schopni jednoznacne vyclenit ,prioritny“ obsah webu, pretoZe
nevieme, ¢i si ho pouZivatel pozera na klasickom pocitaci, notebooku,
mobile, alebo tablete, ani to, akd orientaciu dokumentu (na vysku /
na Sirku) pouzivatel' preferuje.® Tento problém vsak vyriesili mobilné
aplikacie.”

2Je kazdy neprofesionalny novinar skuto¢ne obciansky
Zurnalista?

Pojem ,obcianska Zurnalistika“ (angl. citizen journalism, participatory
journalim, democratic journalism, street journalism) sa v literattre
definuje rézne. Spravidla sa pod fiou myslia obsahy, ktoré vytvaraju

6 MURAR, P: Mobilny web a jeho vplyv na internetovi Zurnalistiku. In
MAGAL, S., MIKUS, T. (eds.): Limity medidinej internetovej komunikdcie.
Trnava : FMK UCM v Trnave, 2011, s. 33.

7  GARA], P: Prielom obcianskej Zurnalistiky na Slovensku? [online]. [2017-
10-31]. Dostupné na: <https://medialne.etrend.sk/internet/prielom-
obcianskej-zurnalistiky-na-slovensku-.html>.
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amatéri, resp.ludia, ktori novinarmi primarne nie s1.2 S. McMullen hovori,
Ze ide o beZnych l'udi, ob¢anov bez riadneho Zurnalistického vzdelania,
pricom obsahy vytvaraji spontanne alebo umyselne prostrednictvom
mobilnych telefonov.’ Podla A. Predmerskej takato Zurnalistika vznika
napr. v pripadoch, ked sa stane obcfan svedkom nehody, katastrofy,
vojnového konfliktu a pod., zaznamena udalosti, ktoré sa okolo neho
odohravaju, a uverejni ich napr. na sociadlnych sietach (obvykle Facebook,
Twitter, Instagram, Tumblr a i.), blogu, pripadne ich poSle do redakcie
vybraného periodika.!® Anglicky pisana literatira uvadza ako jednu
z foriem obcianskej Zurnalistiky aj tzv. accidental journalism (v preklade
novinarstvo nahody), ked sa svedkovia udalosti zapoja do diania
prostrednictvom ocitej reportaze. V aprili 2013 www.theguardian.
com spustil sluzbu GuardianWitness, ktord umoZnila pouZivatelom
uverejiiovat nimi vytvoreny audiovizualny obsah. Podla S. Allana takéto
spontanne reakcie sd ¢asto motivované tiZzbou spojit sa s ostatnymi
a vedu nas k podstate diskusie o obc¢ianskej Zurnalistike, ktorej dnesné
média Celia.'! Rozdiely medzi tymito dvomi vidmi novinarstva - teda
obcianskou a profesionalnou Zurnalistkou - v§ak spocivaji okrem iného
aj v zdrojoch, rozliSovani medzi faktom a nazorom, vo vel'kosti publika
¢i pravdivosti informacii.!> Prave aspekt objektivnosti a pravdivosti
informacii moZno povazovat za mimoriadne ddéleZity. Kym profesionalni
novinari sa pridfZaju zakonov, internych profesijnych predpisov
a pravidiel novinarskej etiky, o objektivnosti vystupov Zurnalistov -
amatérov sa diskutuje.

Prax ukazuje, Ze sucasné fungovanie obcianskej Zurnalistiky je pre
tradi¢né média vyhodou, no ma i svoje negativne stranky. Média si
uvedomujy, Ze spolupraca s amatérskymi novinarmi je pre nich vyhodou,
kedZe maji v teréne tisice amatérskych Zurnalistov produkujicich
mnoZstvo obsahov, s ktorymi st ochotni sa delit, a to bez toho, aby boli
zavislé od svojich zamestnancov. Zaroven vsak profesiondlny novinar

8  MIRVAJOVA, V.: Internet zrodil ob&iansku Zurnalistiku. In VOJTEK, J. (eds.)
et al.: Teoreticko-historické aspekty typolégie modernych britskych novin.
Trnava : FMK UCM v Trnave, 2015, s. 297.

9  MCcMULLEN, S.: Understanding Citizen Journalism Properly. [online].
[2017-10-31]. Dostupné na: <http://sean-mcmullen.suite101.com/
understanding-citizen-journalismproperly-a178754>.

10 PREDMERSKA, A.: Obtianska Zurnalistika. In PRAVDOVA, H., RADOSINSKA,
], VISNOVSKY, J. (eds.): Slovnik vybranych pojmov z medidlnych stidii.
Trnava : FMK UCM v Trnave, 2016, s. 153.

11 ALLAN, S.: Citizen Witnessing. Cambridge : Polity Press, 2013, s. 5.

12 Ibidem.
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nemdze obcianskym Zurnalistom slepo doéverovat, ale musi vSetky
informacie dokladne overovat.'® Ako prinosna sa pripad javi spolupraca
medzi profesionalnym a amatérskym novinarom,'* ktorej vysledkom by
mohli byt fundovanejsie medialne obsahy. Ako zaujimavy prispevok do
diskusie o obcianskej Zurnalistike u nas, a to v suvislosti s udalostami
v Novakoch, moZno povaZovat autorsky material P. Garaja pod ndzvom
Prielom obcianskej Zurnalistiky na Slovensku?, publikovany 13. marca
2007 na portdli www.medialne.sk. Podla neho: ,Predstavu skutocnej
ob¢ianskej Zurnalistiky ovela skér napliiajii takzvani citizen journalists,
ktorych domovom a pdsobiskom je internet. Oznacenie ,obciansky”
v ich pripade totiZz znamend viac, nez len to, Ze ludia participujici na
sirenf informdcif su neprofesiondli. Déraz na obcianskost' tu signalizuje,
Ze proces informovania prebieha mimo oficidlnych médii. Na urcitu
Zurnalistickd zrucnost’ poukazuje uZ to, Ze takto komunikujici jedinci
su schopni si v prostred( internetu vytvorit' vlastny komunikacny kandl,
ktory dokdZe pritiahnut’ pozornost’ publika.*® Za takuato tradi¢nd formu
obcianskej Zurnalistiky povaZuje blogy, ktorych autori st schopni
témy zaujimavo spracovat a Citatelom aj prezentovat vlastny nazor na
ne, a to bez ohladu na to, ¢i ide o zadvazné celospolocenské témy, resp.
udalosti nezaujimavé pre mainstreamové média. Blogeri nepracuju
nahodne, témy si zamerne vyberaju a zvycajne sa im dlhodobo venuju.
Nejde teda vylucne o zachytdvanie aktudlneho diania pomocou
telefénu bez akéhokolvek zasahu, ale predovSetkym o selekciu témy,
jej spracovanie a verejné prezentovanie ndzoru na iiu prostrednictvom
dostupného komunika¢ného kanala (blog, socidlna siet a pod.), ktory
ma svoje publikum. Obdobne autori A. TuSer a Z. Kresdk Kamenska
spajaju obciansku Zurnalistiku predovsetkym s blogmi. Podla nich sa
obcan prostrednictvom webovej aplikacie (webovy dennik - blog)
moZe stat spoluautorom mienkotvornych obsahov, resp. amatérskym
novinarom: ,Blog ako internetovy dennik konkrétnej osoby, pristupny

13 MIRVAJOVA, V.: Internet zrodil obé&iansku zurnalistiku. In VOJTEK, J. (eds.)
et al.: Teoreticko-historické aspekty typolégie modernych britskych novin.
Trnava : FMK UCM v Trnave, 2015, s. 316.

14 Porovnaj: RADOSINSKA, J.: Alternativne novinarstvo. In PRAVDOVA,

H., RADOSINSKA, J., VISNOVSKY, J. (eds.): Slovnik vybranych pojmov
z medidlnych stidii. Trnava : FMK UCM v Trnave, 2016, s. 16-19.

15 GARA]J, P: Prielom obcianskej Zurnalistiky na Slovensku? [online]. [2017-
10-31]. Dostupné na: <https://medialne.etrend.sk/internet/prielom-
obcianskej-zurnalistiky-na-slovensku-.html>.
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kaZdému ndvstevnikovi jeho internetovej strdnky, teda aj médidm, sa stdva
prepojenim amatérskeho a profesiondlneho — novindrstva.”®

3 Novinarska tvorba verzus nenovinari

Vratme sa ale spat k informovaniu o vybuchu delaboracného skladu
v Novakoch. Je nepopieratelné, Ze vdaka pocetnym fotografidm
a videozdznamom mali kratko po vybuchu celoStatne média vela
audiovizuadlneho materidlu, inak povedané, mali si z ¢oho vyberat.
Zostava vsak otazne, v akej miere sa na tvorbe spravodajskych
prispevkov podielali ti, ktori im svoje zabery poslali. Te6ria redigovania
hovori, Ze novinarsky prejav (text, vypoved a pod.) je vysledkom tvorivej
prace novinara - redaktora. Proces redigovania pozostava z niekol'’kych
faz, pricom publikovanie prispevku predpokladd okrem iného ziskanie
dostatocného mnozstva informécii o udalosti, o ktorej sa bude pisat.
Nato slazia techniky novinarskej prace, konkrétne pozorovanie,
experiment, ankety, rozhovor, exploata¢na (dokumentarna) technika
a institucionalizované formy toku informacii.'” V praxi sa Casto deje,
Ze novindr ziskava tipy a informacie od svojich zdrojov a v sti¢asnosti
prostrednictvom internetu a socidlnych sieti aj od beZnych ludi. Aby
novinarska vypoved vébec vznikla, je potrebné uplatnenie Specifickych
Zurnalistickych postupov a metdéd prace. Na druhej strane, kvalitny
novinarsky prejav vyZaduje skiimanie problematiky z réznych uhlov
pohladu, jej chapanie v réznorodosti vztahov a suvislosti ako aj
schopnost priniest nové zovseobecnenia.!® H. Pravdova v tejto suvislosti
konStatovala: ,Novindrska tvorba je zloZity proces, v ktorom sa stretdvajt
a zhodnocujii osobnostné vlastnosti autora s Sirkou a hibkou poznatkov
z oblasti Zurnalistickych postupov, schopnosti ich vediet’ ¢o najlepsie
a najorigindlnejsie vyuZit, ako aj s jeho skisenostami.™ Tieto aspekty
suvisia s individualnou turoviiou tvorby novinarskeho prejavu, ktory
sa potom spravidla stava stcastou novinarskeho celku (vydania novin,

16 TUSER, A, KRESAK KAMENSKA, Z.: Médid & prdvo. Zilina : Eurokédex,
2014,s.98.

17 VELAS, S.: Novinarske techniky v tvorivom procese komunikatu. In Otdzky
Zurnalistiky, 1997, €. 2, s. 126.

18 Pozri: VISNOVSKY, J.: Problematika Struktiiry a kompozicie v novindrstve.
Trnava : FMK UCM v Trnave, 2012.

19 PRAVDOVA, H. ManaZment, marketing a redigovanie v redakénej praxi.
Periodickd tla¢. [CD-ROM]. Trnava : FMK UCM v Trnave, 2010, s. 99.
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spravodajskej relacie v rozhlase alebo televizii a pod.). Novinari taktieZ
pouzivaju svoj Specificky ,jazyk" a vyrazové prostriedky.?

O prinose amatérskych zdznamov pre tvorbu spravodajstva azda
diskutovat nemusime. Opravnene sa vSak moZno dozvedat, Ze
novinarsku tvorbu - teda td, ktorej vysledkom sd novindrske prejavy
- odviedli predovsetkym profesiondlni novinari. Ti material naleZite
spracovali, upravili a ¢o je nemenej dbleZité, komunikovali ho publiku.
Prave pouZitie Specifickych postupov pri tvorbe novinarskych vypovedi
je jednym z rozliSujucich kritérii toho, ¢o je a ¢o nie je novinarsky prejav,
nakol'ko skutocnost, Ze niekto sa prave v danom cCase nachadza na
spravnom mieste a udalost zaznamena a posle ju do médii, automaticky
neznamend, Ze sa stal novindrom. Na druhej strane pouzivanie
mobilnych telefénov vyrazne ovplyvnilo aj samotnti redakéni prax
a pracu novinarov. V tejto suvislosti Tony Harcup upozornil, Ze mobilny
telefén je pre novindra v 21. storo¢i rovnako dolezity ako boli pero
a prenosny pocita¢ pre predchadzajice generacie.?! V zurnalistickej
praxi sa vyuZiva na pocetné cinnosti, okrem iného na vyhladavanie
zdrojov, zaznam rozhovorov, nahravanie videa, vytvaranie fotografii a ich
posielanie a pod. Pochopitelne efektivne vyuZivanie mobilnych telefénov
v novindrskej praxi vyZaduje od novindrov aj nové kompetencie. Ide
predovsetkym o vyhladavanie informacii na webe, Upravu fotografii,
zvuku a videa, poznanie fungovania socialnych sieti ¢i skiisenosti s web-
copywritingom.

Zaver

Je nepopieratelné, Ze pouZivanie novych informacnych a komunikaénych
technolégii fungujicich na baze internetu a mobilnych zariadeni,
predovsSetkym smartfénov a tabletov, aktivne =zapojilo predtym
pasivneho prijemcu medidlnych produktov (Citatela, posluchaca Cci
divaka) do procesu tvorby a publikovania (aj spravodajskych) obsahov.
V demokratickej spolo¢nosti ma obcianska Zurnalistika svoje miesto
a napomaha pluralite nazorov, pri¢com by mala smerovat k nezavislému,

20 Pozri: PANASENKO, N.: Functional-semantic Types of Speech in Journalistic
Messages. In MAGAL, S.,, PETRANOVA, D. (eds.): Megatrends and Media:
Critique in Media, Critique of Media. Trnava : FMK UCM v Trnave, 2016, s.
52-67.

21 HARCUP, T: Dictionary of Journalism. Oxford : Oxford University Press,
2014, s.180.
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zodpovednému a relevantnému informovaniu a prispievat tak
k formovaniu verejnej diskusie a verejnej mienky.?? Participacia
recipientov ma rézne podoby, a to od blogov, komentarov, zdielania
fotografii a videi na socidlnych sietach aZ po nezavislé informacné
weby amatérskych novinarov. Nemali by sme ju si vSak zamienat
s inymi formami novinarstva, a to napr. s komunitnym novinarstvom
(angl. community journalism, t. j. lokalne orientovanou profesionalnou
Zurnalistikou) alebo civilnym novinarstvom (angl. public journalism),
kde zapojenie recipientov prispieva k tomu, aby bolo médium aktivnym
hracom v komunite.?> Ako sme uz nacrtli vyssie, zachytenie udalosti na
mobilny telefén a pripadné poslanie fotografii alebo videozdznamov
do médif, ako tomu bolo v pripade nestastia v Novakoch, eSte nemozno
povazovat za prejav alebo formu obcianskej Zurnalistiky. Napriek tomu,
Ze tieto materidly sa stali sucastou spravodajstva aj celostatnych médif
(verejnopravnych alebo komer¢nych), na ich findlnej podobe sa podielali
profesiondlni novinari. Ani pocetné definicie obcianskej Zurnalistiky
domécich alebo zahrani¢nych autorov nie su jednotné. Azda stoji za
zmienku opat’ otvorit tito problematiku a diskutovat o nej, a to tak
z hladiska histérie a teérie novinarstva, ale predovsetkym stcasnej
novinarskej - ¢i uz tej profesionalnej alebo neprofesionalnej - praxe.

Podakovanie: Prispevok bol vypracovany v rdmci vyskumného projektu
podporovaného Vedeckou grantovou agentiurou Ministerstva Skolstva,
vedy, vyskumu a $portu 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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K HODNOTAM V MEDIALNE] KULTURE
V ERE KONVERGENCIE

TO THE VALUES IN MEDIA CULTURE
IN THE ERA OF CONVERGENTION

Ladislav Volko

Abstrakt

Prispevok sa chce venovat zmenam hodnotovych orientdcii v spolo¢nosti
najma mladej generacie vplyvom novych médii a zaroveii zmenam v samotnych
médiach. Prehlbuje sa jav, ktory v teoretickej literature nazyvame konvergenciou
médii, ¢ize dostupnost napriklad tych istych medidlnych produktov na réznych
miestach. Budeme si vSimat aj sociologicky aspekt zjednocovania funkcii
predtym separatnych funkcii v jednom pristroji.

Klucové slova:
Digitalne technolégie. Konvergencia. Kultira konvergencie. Medialna kultura.
Participac¢na kultura. Virtualna realita.

Abstract

The contribution aims to change the value orientations in the society in
particular of the young generation through new media and changes in the media
themselves. We deepen the phenomenon that we call theoretical literature as
media convergence, the availability of the same media products in different
places. We will also note the sociological aspect of unifying the function of
previously separate functions in one device.

Key words:
Convergence. Convergence culture. Digital technologies. Media culture.
Participatory culture. Virtual reality.

Uvod

,Sucasny svet sa ocitol, povedané slovami kanadského politoléga Arthura
Krokera, na pomedzi posthumdnnej budtcnosti, ¢iZe konci sa éra
postmoderny, zacina sa posthumdnna spolocnost. Digitdlne technoldgie
ohrozuju ciele ndrodnej bezpecnosti, vedil k ekonomickym restrikcidm,
k nadvldde korpordtnych spoloc¢nosti v oblasti socidlnej komunikdcie.
Na druhej strane v oblasti kultiry pocitujeme nadmerny ndrast
fantastickych romdnov, siibojov vampirov, online bojov medzi zombies,
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robotmi, ochrancami stratenej humdnnosti. Skrdtka, podkopdvaji sa
zdkladné principy a znaky ludskosti - vyrazne sa nastrbuje sulad a stizvuk
jednotlivych prirodnych druhov, mizne privdtna subjektivita, hierarchické
usporiadanie poznatkov, vytrdcaji sa ludské bytosti ako univerzdlny
hodnotovy standard vsetkych udalosti. Informdcia strdca svoje ,telo”
a jazyk sa pouZiva na zdklade zakédovanych vzorcov. Digitdlne prostriedky
prenikli ¢loveku pod koZu, zakorenili sa v mozgu, vkizli do jeho vedomia,
tuZob a imagindcie. Popri tele z mdsa a kosti vzniklo digitdlne telo. Obidve
teld sa pohybuji v jednoduchom fyzickom priestore, ale s rozlicnymi
dimenziami cCasu a priestoru.”* Dovolil som si zacitovat dlhsi tryvok
z Uvahy slovenského vedca a publicistu, ktory svojou charakteristikou
sucasnosti nie je vobec osamoteny. Nové technolégie, ak chceme, nové
digitalne technoldgie akoby so sebou prinasali v osobnostnom rozmere
odcudzenie doposial' nepoznant individualizaciu, ¢o vedie k pasivite,
najmi mladej generacie v celom spektre c¢innosti. Je paradoxom, Ze
mame k dispozicif nebyvali moZnost ziskat' akékolvek informacie a na
strane druhej, klesd zaujem na netinosnd mieru, kultirnej, historickej,
spolocenskej, politickej, etickej reflexie ¢i sebareflexie. Priestor realny
ustupuje virtudlnemu priestoru, kde sa odohravaju ,ndhradné riesenia“
zivotnych situdcii. Tempo vyvoja technolégii sa zrychluje a vzapati za
nim sa zrychluje aj nasa adaptacia nail a na jeho vysledky v podobe
novych komunikaénych kontextov. V stc¢innosti s tymto procesom sa
men{ komplexny diapazén hodndt, hodnotovych orientacii, ma to dopad
na psycholdgiu ¢loveka i na jeho sociologické kontexty.

1 Konvergencia médii

Nové procesy si vyZaduju nové pomenovania, nové definicie ba i na
novo definovanie starych pojmov. Musime mat' na pamati, pre niekoho
moZno trividlnu pravdu, Ze bez technologického napredovania by
takyto vyvoj nebol mozny. Tento vyvoj je ¢oraz rychlejsi. Je potrebna
adekvatna adapticia nail no zaroven, vplyv premien na jedinca
a Struktirovanud a zhierarchizovanu spolo¢nost je nutné skimat, aby
sme predisSli nebezpecenstvam, ktoré st akoby zakédované v tomto
vyvoji. Prikladov takejto stratégie nachadzame vlastne v celom vyvoji
komunikaénych prostriedkov, ked sprostredkovatel komunikacie,
nejaké médium, tito komunikaciu umoznil. Pojem, ktory v stcasnosti
je Casto pouzivany - konvergencia - nie je novym pojmom. V podstate,

1  Pre viac informAcii, pozri: DINKA, P.: Nastrahy digitalneho veku. In
Literdrny tyZdennik, 2015, 31-32/2015.
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jeho hlavnym vyznamom, je prepojenie systémov. V 60-tych rokoch sa
Casto pouzival pri analyze socialistického a kapitalistického systému, ich
pribliZovaniu ¢i zbliZovaniu, ¢o v praxi znamenalo, Ze kazdy zo systémov
preberal niektoré prvky toho druhého. Takto chapanou konvergenciou
sa zaoberali na obidvoch stranach rézni autori. Medzi inymi, piSe o tom
L. Urban,? ktory konStatuje, Zze napriek réznorodym vychodiskam pri
analyze konvergencie oboch systémov, su tieto procesy spdsobom,
ktory sa zmieruje s existenciou rozdeleného sveta a vzajomné
pribliZovanie je vychodiskom mierovej spoluprace namiesto vojny.
“Splynutie oboch systémov a vytvorenie akejsi novej zmieSanej sustavy,
ktora by prevzala z oboch stran tie prvky, ktoré najviac zodpovedaju
urc¢itému ,spolocenskému optimu“ (ktoré ale kazdy chape rézne), je
pre nich najlepsim vychodiskom, aj ked' zjavne utopickym.® Ako sme
zaznamenali neskoér, vyvoj nenaplnil slova pisatelov o utépii realizacie
smerovania. Niektoré krajiny tzv. vychodného bloku v Eurépe presli
zmenami na kapitalisticky systém s mnohymi prvkami socializmu. Cina
je zase prikladom socialistickej krajiny s prevladajicimi ekonomickymi
prvkami kapitalizmu.

V etnografii je zndma tedria konvergencie E. B. Tylora, podla ktorej mézu
analogické kultirne prvky vznikat nezavisle v réznych castiach sveta,
v roznom c¢ase bez nutnosti migracie. Konvergencia médii prebieha
nezavisle na konvergencii ekonomicko-politickych systémov. Po stranke
technologickej ide o prepojenie réznych zariadeni do jednej sieti tak, aby
dochadzalo k lahSej dostupnosti medialnych produktov. Internet je toho
prikladom. Ststreduje mnohé funkcie, ktoré pred tym boli oddelené.
Coraz silnejsie sa napiﬁa vizia Billa Gatesa, ale nielen jeho, o ,zosietovani”
existencie ¢loveka a jeho aktivit do jedného multimédia. UZ v sti¢asnosti
napriklad smartphony nahradzaji mnoho rozli¢nych typov médii. V nich
sa akoby sustredovali v spojitosti s internetom rézne zariadenia, ktoré
povodne boli oddelené Pouzivatelia tychto zariadeni sa m6zu dostat k tej
istej medialnej informadcii ¢i k medidlnemu obsahu ré6znymi cestami. Ten
isty medialny produkt, napriklad film je moZné vidiet v klasickom kine,
v televizii ¢i cez internet v smartpfone. Uprednostilovanie smartpfonov
automaticky neznamend nezaujem o jednotlivé média. Ba, v niektorych
pripadoch vzrasta zaujem, napriklad pri filme, o jeho vzhliadnutie v kine.
MéZeme sa domnievat, Ze sa opakuje efekt spred rokov, ked’ do nasho
Zivota vtrhla televizia. Vtedy sa pomerne rychlo objavil aj v odbornych
kruhoch néazor, Ze je koniec kina, pretoZze televizia ho plne nahradi.

2 URBAN, L.: Konvergence ano ¢i ne? Praha : Svoboda, 1968, s. 56.
3 Ibidem,s.7.
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Spociatku skuto¢ne dochadzalo k zniZovaniu poctu divakov, ktori chodili
do kina, ale v po urc¢itom ,nasyteni” televiziou sa divak, sice v menSom
pocte ako ked’ televizia neexistovala, ale predsa, vratil do kin, ktoré sa
taktieZ modernizovali novymi technolégiami a pontkanim mnohych
funkcii, ktoré dokonca v domacom prostredi nie je moZné realizovat.

Prikladom toho sd multiplexy, ktoré vytvaraji prijemné prostredie
na stretnutia a zazitok z vel'kého platna je aj psychologicky iny ako na
akejkolvek vel'kej obrazovke. Inymi slovami povedané, sociologicka
ponuka kina sa rozsirila na mieru doby a divak ju prijal. Konvergencia,
ktoru realizovala televizia, vyustila do zmien svojho konkurenta, ¢i
konkurentov (rozhlas, tla¢, ¢itanie knih a pod.), ktory sa stal partnerom
napriklad pri realizacii funkcie volného €asu, ak uZ nespomenieme iné
funkcie. Ur¢ite by bolo zaujimavé realizovat reprezentacné vyskumy na
tieto témy (a nielen sondy volebnych preferencii), ktoré by poukazali
ako na konvergenciu sticasnych médii, ale tiez na premeny Struktiry
zaujmu a preferencie jednotlivych druhov médif, najma u mladych
Iudi. Kym vyskumov na tému vyuzivania digitdlnych médii uZ mame
niekol'ko,* vyskumov, ktoré by analyzovali vyuzivanie digitdlnych médii
v suvislosti napriklad s navstevou kultirnych podujati, ¢i kina, som
nenasiel ani na zahrani¢nych strankach. Zaujimavy prispevok k nasej
téme - konvergencia médii - bol publikovany ako sprava z vyskumu®
na vzorke 1000 respondentov od 13 do 29 rokov (¢o bolo aj hlavnym
kritériom zaradenia do vyskumu), z toho 49,5% Zien a 50,5 % muZov.
Uved'me eSte aj vzdelanie respondentov: 14,1% bez vzdelania,, 31,3 %
zakladné vzdelanie, 7,2 % odborné vzdelanie bez maturity, 15,5 stredné
odborné vzdelanie s maturitou, 18,2% gymnazium, 7,5% vysokoS$kolské
vzdelanie 1. stupnia, 6,2 % vysokoskolské vzdelanie 2. stupiia. Autorku
zaujimali tieto tematické okruhy:

e spektrum pouZitych médii: ktoré média pouzivaji mladi I'udia a ako

Casto (napr. PC, internet, eknihy, socidlne siete a pod.);

4 Pre viac informacii, pozri: VRABEC, N.: DigitdIni domorodci na Slovensku:
Komunikdcia a novd identita mlddeZe v on-line prostredi. [online].
[2016-03-02]. Dostupné na: <https://www.communicationtoday.sk/
download/1/2010/CT_2010_1_Vrabec.pdf>; VRABEC, N.: On-line generdcia:
Informdcie, komunikdcia a digitdlna participdcia mlddeZe v informacnej
spoloc¢nosti. Stihrnnd sprdva o vysledkoch vyskumu. [online]. [2016-
03-02]. Dostupné na: <https://www.iuventa.sk/files/documents/7_
vyskummladeze/spravy/davm027/on_line_generacia_publikacia.pdf>.

5 STOPKOVA, M.: Média v kaZzdodennom Zivote mladych ludi. [online]. [2016-
03-02]. Dostupné na: <https://www.pulib.sk/web/kniznica/elpub/
dokument/Peknusiakoval/subor/Stopkova.pdf>.
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e vierohodnost medialnych obsahov: akili mieru déveryhodnosti
predstavuju pre mladych l'udi informdcie z rozli¢nych medialnych
zdrojov (Facebook, TV, internet, knihy, casopisy a pod.);

e 7 akych zdrojov Cerpaju mladi I'udia informacie o udalostiach v ich
okoli, informaciach o zalubach, vzdelani a podobne;

e hodnotenie vlastnej medidlnej kompetencie a uvedomenie si
relevantnosti zdrojov.

Zaverom autorka uviedla hlavné zistenia vyskumu:

e ,Mladi ludia uprednostiiuji pouZivanie mobilnych apardtov/
smartphonov, ktoré konverguji v sebe viacero médii. Napriek tejto
skutocnosti zdujem o ostatné médid neklesd. NajpouZivanejSou
socidlnou sietou je Facebook, pricom zdujem o rtiu vzrastd aZ vo
vys$Som veku, t.j. 15 rokov. Najpreferovanejsie aktivity na socidlnych
sietach st komunikdcia a hladanie informdcii. Napriek tomu,
komentovanie prispevkov a tvorba statusov nie je v oblube, o méZe
spdsobit’ pozastavenie prirodzeného rozvoja niektorych kliicovych
kompetencii mladych ludi, a to: schopnost’ diskutovat’ a obhajovat
v diskusii svoje ndzory a stanoviskd; schopnost’logickej argumentdcie;
hodnotenie réznych udalosti a informdcii formou komentovania
a vyjadrovania vlastného ndzoru a pod. Sticasnd mladd generdcia
nepovazuje elektronické médid za velmi déveryhodny zdroj informdcii,
uprednostriuje knihy. Svoju medidlnu kompetenciu pokladd za dobrt,
na druhej strane prdve redlny Zivot poukazuje na neschopnost
mladych ludi pracovat’s informdciami.”® V podstate mnoho zaverov
z vyskumu je moZné poznat z autopsie a je potrebné sa zamysliet, co
by bolo potrebné zmenit, napriklad pri vychove mladej generacie,
aby sme v budicnosti nemuseli konStatovat, Ze jej prislusnici v ovela
vacSej miere ako ich predchodcovia st sice velmi zru¢ni pri nardbani
s novymi technolégiami, ale ich inteligen¢ny priestor sa zuzil. Tento
fakt moZe mat za nasledok jednoduch$iu manipulaciu s faktami,
ktoré ovplyviiuju chod spolo¢nosti. Nemo6Zem celkom suhlasit’ so
zaverom autorky, Ze mlada generacia pri vyhladavani relevantnych
informacii uprednostiiuje knihy ako podstatnejsi zdroj. Vyskumy
C¢itania potvrdzuju opak. Musime vSak brat do vahy aj knihy, ktoré
moZeme ziskat' na internete, vtedy by mohlo byt toto konStatovanie
autorky pravdivé.

6

Ibidem.
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Zaujimavy podnet na vyskum konvergencie priniesol americky skimatel
médii H. Jenkins.” Hovori o kultire konvergencie a chape ju ako oblast,
kde sa napriklad staré média alebo ich postupy prelinaji s novymi. Kedze
je presvedCeny, Ze nové média sa zmenia, ich pouzivanie sa zjednodusi
natol’ko, aby internet sa stal pristupny pre vSetkych obc¢anov, ktori o to
prejavia zdujem, alebo moZno budu k tomu donuteni pri kontakte so
spolocensko-ekonomickymi organizaciami (a mame na mysli napriklad
aj Statnu spravu, kde to uz prebieha), takze vyhladavanie z celej mnozZiny
obsahov, bude jednoduchSie a dokonca nutné. Konvergenciu chape
skor ako metdédu vyhladavania informécif. ,Konvergenciou oznacujeme
prudenie vsetkych obsahov médiami a zahriiuje aj nés, cez e-mail, chat
¢i komunikaciu v on-line sietach. Kultdra konvergencie je stretavanie
sa starych médif s novymi, stretdvanie sa malych (grasroots) médif
s korporatnymi, jav kde sily prijimatelov interaktujd najroznejSimi
spésobmi medzi sebou a medzi vélou producentov. H. Jenkins
tuto tendenciu popisuje ako tuzbu ludi sa spolupodielat na tvorbe
medialnych textov“® Kultira konvergencie je podla autora tieZ posun od
obsahov viazanych na Specifické média smerom k obsahom, ktoré tecu
skrz rozmanité kandly, smerom k vyssej previazanosti komunika¢nych
systémov, smerom k rozmanitym spésobom pristupu k medidlnym
obsahom a smerom este k vys$sej komplexnosti vztahov medzi zhora -
dole komunikujicimi korporatnymi médiami a zdola - hore napliiovanou
participacnou kultirou.’ Zaroven zddraziuje, Ze medialna konvergencia
ma byt chdpana ako kultirny proces a nie ako akysi zavere¢ny bod
technolégii, teda je sucastou medidlnej kulttry.

Zaver

Vyvoj digitalnych technoldgii a ¢o za tym ide, digitalnych médii, prinasa
mnoho novych otazok, problémov, ale i rieSeni. Najma mlada generacia
si Zivot bez digitdlnych médii nevie predstavit, ale zaroveini prave na
mladu generaciu, ktora nema tol'’ko socialnych skisenosti, ¢thajd mnohé

7  JENKINS, H.: Convergence Culture: Where Old and New Media Collide. New
York, London : New York University Press, 2006, s. 308.

8 BORKO, P: Slovenski uZivatelia on line socidlnych sieti a komunikdcia
politickych strdn. [online]. [2016-03-02]. Dostupné na: <https://is.muni.
cz/th/385071/fss_m/Slovenski_uzivatelia_on-line_socialnych_sieti_a_
komunikacia_politickych_tem_final.pdf>.

9  JENKINS, H.: Convergence Culture: Where Old and New Media Collide. New
York, London : New York University Press, 2006, s. 254.
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nebezpecenstva. Predovsetkym, ako na to poukazujid mnohé vyskumy,
menf{ sa cely habit hodnotovych orientacii, vyznavanych hodnét a tym
sposob Zivota a zivotny Styl. Po prvy raz v dejindch mladi l'udia davaja
lekcie starS$im, ako zaobchadzat' s digitdlnymi médiami a nie naopak.
Podcenovanie tradicii v ¢omkolvek, nenadvazovanie na skusenosti
predchadzajicich generacii a akasi digitdlna zaslepenost - vSetko
najdeme na internete - sposobuje, Ze vznikd nielen uZ opisany jav
digitdlne demencie, no zaroven sa straca dejinna, kultirno - spolo¢enska
pamat u jej predstavitelov. Aj ked' nie je to jav celkom vSeobecny, je
prevladajuci. Nasledkom toho vznika podloZie na ticht, podkoZny, ale aj
priamu manipulaciu (reklama). Jednodimenzionalny clovek H. Marcusa
sa zrodil na naSich ociach za naSej asistencie, priamej ¢i nepriamej,
organizovanej, alebo nahodilej. Tieto zmeny su sucastou komplexnych
zmien - ekonomicko - politického systému, globalizacie a pod. a st
vzajomne dialekticky previazané. Nemo6Zeme sa vyhnut pomenovavaniu
a definovaniu javov, ktoré s tymto procesom suvisia. Mnohé pouzivané
pojmy dostavaju novy obsah. K takym patri aj konvergencia Cci
konvergencia médii, alebo zc¢asti opisana kultira konvergencie. Sociadlne
siete su prikladom, kde kultdra konvergencie ma svoje nezastupitelné
miesto. Stdvame sa nielen objektom, ale priam subjektom tejto
komunikacie, m6Zeme do nej priamo zasahovat, menit svoje statusy,
nie sme zavisli na Case, konkrétnej technoldgii, ¢i na socidlnych vazbach.
Redlna alebo virtudlna realita ¢i kyberpriestor;, su sucastou nasej
existencie v dobrom i zlom. Zavisi na nds, nielen tieto reality pochopit,
zdefinovat, zanalizovat, ale ich aj menit' v humannej perspektive, ktora je
sucastou eurdpskej civilizacie.

Literatdra a zdroje:

BORKO, P.: Slovenski uZivatelia on line socidlnych sieti a komunikdcia
politickych strdn. [online]. [2016-03-02]. Dostupné na:
<https://is.muni.cz/th /385071 /fss_m/Slovenski_uzivatelia_on-line_
socialnych_sieti_a_komunikacia_politickych_tem_final.pdf>.

DINKA, P.: Nastrahy digitalneho veku. In Literdrny tyZdennik, 2015, 31-
32/2015, p. N/A. ISSN 0862-5999.

JENKINS, H.: Convergence Culture: Where Old and New Media Collide. New
York, London : New York University Press, 2006.

STOPKOVA, M.: Média v kaZdodennom Zivote mladych ludi. [online].
[2016-03-02]. Dostupné na: <https://www.pulib.sk/web/kniznica/
elpub/dokument/Peknusiakoval/subor/Stopkova.pdf>.

URBAN, L: Konvergence ano ¢i ne? Praha : Svoboda, 1968.

136



#ONLINE VS OFFLINE

VRABEC, N.: Digitdlni domorodci na Slovensku: komunikdcia a novd
identita mlddeZe v on-line prostredi. [online]. [2016-03-02]. Dostupné na:
<https://www.communicationtoday.sk/download/1/2010/CT_2010_1_
Vrabec.pdf>. VRABEC, N.: On-line generdcia: informdcie, komunikdcia
a digitdlna participdcia mlddeZe v informacnej spolocnosti. Stihrnnd
sprdva o vysledkoch vyskumu. [online]. [2016-03-02]. Dostupné na:

<https://www.iuventa.sk/files/documents/7_vyskummladeze/spravy/

davmO027/on_line_generacia_publikacia.pdf>.

Kontaktné udaje:

PhDr. Ladislav Volko, PhD.

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

917 01 Trnava

SLOVENSKA REPUBLIKA
ladislav.volko@ucm.sk

137









MARKETING IDENTITY

SEGMENTATION
AND CONSUMER’S BEHAVIORAL CHANGES

Jozef Matus - Jana Galera Matusovd

Abstract

The paper deals with segmentation and new trends which are followed by the
characteristics of each generation. It starts with baby boomers and ends with
the generation of Alpha, the children who were born in 2005. Passing through
the different groups also looks at their advancement in time and practice, and in
particular, how the generations have a sense of communication and traditional
and online media.

Key words:
Communication. Digitalization. Generation. Media. Online. Segmentation. Target
groups.

One of the basic tolls in marketing, that guarantee the success of all
marketing activities, is well-engineered segmentation of the market,
which works with splitting customers to group - segments with different
needs and wishes. Regarding this, we would like to point out, that
although basis criteria of segmentation are demographic, geographic,
psychographic and behavioral, in current marketing there is needed to
put these criteria into specific interrelationships. For example, education
is demographic and life style is psychographic criteria. Therefore, while
segmenting in modern marketing, we can use interaction among each
criteria. As example we can use geodemography based on the relationship
between geographic locality and demographic characteristics. In order
to succeed in the market, the tendency to integrate more ways of
market segmentation prevails. This method is defined as a multivariate
segmentation in the professional literature.! At current market, there
are crawling more generations, what mainly sociologists are trying to
characterize and marketers are looking for ways how to reach them
or understand their thinking, preferences, shopping behavior and
according to all these mentioned to make a tailor-made offer. In this
context, we must take into account that each generation is influenced
by the environment in which it grew up and so consumers of the same
demographic group can have different psychographic profiles.

1 KOTLER, P. et al.: Moderni marketing. Praha : Grada Publishing, 2007, p.
480.
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The oldest is the generation of baby boomers, which grew in modest
proportions during 40s to 60s and therefore in completely different
proportions than today’s youth. It was postwar period and beginning of
communism and so they were not used for luxury and rather still prefer
to save money. To look at them from target group point of view, we would
call them seniors. But again, by time, even this target group has shifted.
Formerly definitely characterized as baby boomers and therefore not
attractive for sponsors, thinking has changed meantime. Nowadays
even seniors have more subgroups. Closer examined the seniors Ipsos
research agency:

* Youngold (in population seniors over 60 years, approximately 11 per
cent). They are the most open group of population, they try to catch
up the life the most the possible. By their lifestyle they try to imitate
younger generation, they even accept their consumer’s habits.
They use internet and often other social networks, often travel on
holiday, buy technological innovations. They do everything what is
relating to make retirement a more distant idea. Communication is
supposed to make this feelings stronger.

Active pre-retirement age (9 per cent). The most profound group,
usually the middle and upper class, that reached higher job positions
with relating incomes, often buy for themselves new livings, cars,
electronics, go for luxury holidays. They also maintain their higher
standard of living and activity in retirement. Target this groups is
possible by strengthening their feelings of exclusivity, seriousness
and adequate luxury.
Planners (24 per cent). Usually lower and middle class. They
conscientiously save money and plan retirements activities. Very
often they engage in favor to other members of family, providing
them by various financial products, donor with financial help for
housing. A good way of addressing them is to create a feeling of “it is
right to do so”.
Conservative retirees (34 per cent). They are recruited from smaller
towns and villages, their origin is from lower income categories.
They are pessimists that do not plan the future. TV is considered
as main source of information and in a little range also print. They
do not communicate with their environment too much and they are
attracted mainly by good price offers of food and goods, presented
through leaflets and print.
e Active retirees (22 per cent). Often former representatives of Active
pre-retired age, although not exclusively. This segment also consist
of representatives of less worthy, but open-minded retired people.
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They are more spontaneous than Planners, often do sport (touristic,
swimming etc.), often go on holiday. They invest their financials also
into housing. They can be addressed by communication based on
spontaneously creating positive feeling, it is easy for them to get
excited about new things.?

The latest study about seniors is from OMG Omnicom Research group
that examine the phenomenon of Czech sexagenarians in June 2016. In
agroup 55 to 69 years, based on lifestyle, shopping behavior, relationship
to technologies and medial behavior, they defined six segments:

Matador - 32 per cent

e Grew up in bigger towns and has bigger personal and family income
and higher level of education;

e Spends free time with friends, go for culture and to restaurants to
have a good meal;

 His using of internet is above average, using of TV is an average;

» He reads print and listens to radio;

e He prefers TV channels CT, Prima and National Geographic;

» He considers commercials as source of information and inspirations.

Discount hunter - 17 per cent

e Has low income, lower education and lives in the town with over 20
thousands citizens;

 Free time spends at home;

e Herusing of TV is above average and print, internet is using on
average, radio rather less;

e She is attracted by commercial, where she is looking for offers and
promo events;

e She does not care about brand.

Troublemaker - 15 per cent

e Usually man with secondary school and lower education, living in
digital matrix;

« Consumes video contents and magazines;

¢ He is negative about commercials.

2

MATUSOVA, J.: Psycholégia reklamy. Trnava : FMK UCM in Trnava,
2013, p. 33.
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Good boy - 13 per cent
e Grew up in a village, he likes gardening and do it yourself works;
e He is using TV and print above average a does not use internet.

Cutie - 12 per cent
e Lives with low income in villages and small towns;
» Free time spends at home, she cares about her health and follows
fashion;
» Except for TV she does not follow medias;
e She is looking for discount and does not care about brand.

Luxury Grandma - 11 per cent
e Has higher income and lives in bigger towns, likes going to culture,
restaurants and spends her time with family and friends;
¢ All medias follows less than her peers, TV uses on average, mainly
Barrandow, CT2, Smichov and Prima Max;
e She is not influenced by commercials.?

This is follows by Husak’ children generation, also called Generation X.
We can say, this generation is the last that grew out of digital world, or
that digital impact on them was lesser and therefore they are used to
not only for online communication. This is the generation, which when
advertisers want to reach, should use also traditional communicational
medias, not only internet commercials, because this is the generation,
that still need the stores and to try the goods, not only put it into basket
in e-shop. Millennials or Generation Y is the generation that considers
digital environment as very natural. With arrival of this generation the
thinking of advertisers and system of media planning had to be changed.
This generation has started the discussion about disappearance
of traditional media and replacing them by online media. It is the
generation spending the most time on social nets and therefore it is just
digital environment, where they can be addressed by brands directly or
through blogging environment. The most recent research regarding this
target group was conducted by Data-Service-Informace agency in 2017.
Opposite to former generations, it is generation Y thatis influenced by
commercials more positively. If the commercial is extraordinary, funny
or provocative, it will be definitely enjoyed by them. Communicating
with this generation means to be friendly, easy and normal. Intelligibility
of communication is advised to promote by visual photography or

3 The phenomenon of sexagenarians, OMG Omnicrom Research group, June
2016 (remark by the author).
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spotting, what is more important than word for youth.*It should also not
be forgotten that up to 82% of this generation is on Facebook. Generation
Z (called also generation M as multitasking) is influenced by digital
world since childhood and any other carriersthey consider as outdated.
They live in online world and digitalization of anything is very natural for
them. As we have a look at next generation, Generation Alfa (since 2016),
it is important to open the discussion about future of traditional media.
With following generations, the online space is opening, because to be
online is very natural for them and digital technologies are integrated
into their lives since early childhood.
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MARKETING PRE GENERACIE
MARKETING TO THE GENERATIONS

Alena Hruskovd

Abstrakt

Dévera k reklame a marketingu v poslednych rokoch rapidne klesla. Ludia ttocia
na reklamy v ramci réznych diskusiach, na socialnych sietach a dokonca st
ochotni zaplatit, aby reklamu nevideli. Ako ich teda efektivne oslovit? Neexistuje
jednotnd marketingova stratégia, ktora by fungovala pre vsetky generacie
rovnako. Kazda generacia ma jedinecné ocakavania, skdsenosti, Zivotny styl,
hodnoty a demografiu, ktoré ovplyviiuju jej ndkupné spravanie. V prispevku si
predstavime jednotlivé generdcie ludi, reagujui na marketing, najma ¢o sa tyka
ich digitalnych zrucnosti.

Kltcové slova:

Digitalna reklama. Generacia. Marketingova stratégia. Socialne média.

Abstract

Trust in advertising and marketing has decreased rapidly in recent years. People
are attacking adverts in various discussions, on social networks, and they are
even willing to pay to not see the advert. How we can effectively reach them?
There is no single marketing strategy that works alike for all generations.
Every generation has unique expectations, experiences, lifestyles, values and
demographics that affect its purchasing behaviour. In this paper, we present each
generation of people, how they respond to marketing, especially in terms of their
digital skills.

Key words:
Digital advertisement. Generation. Marketing strategy. Social media.

1 Ako spravne oslovit spotrebitelov roznych generacii

Efektivny marketing musi oslovit spravne publikum a to nie len vyberom
spravnej marketingovej stratégie. Ziadna komunikaéna aktivita by
nemala zacat bez toho, aby sme nevedeli ku komu hovorime. Potrebujeme
vediet, kto je nase publikum, porozumiet jeho jednotlivym segmentom
a podmnozinam. Jeden zo spdésobov ako definovat svoju cielovi
skupinu je segmentacia podla generacii. Generacny pristup je podla
Kotlera zaloZeny na ¢leneni spotrebitelov podla rokov narodenia
do generac¢nych kohort. Predpoklada, Ze spotrebitelia patriaci do
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jednotlivych generacii sa budu spravat pri nakupe rovnako, alebo
podobne a budu charakteristicki podobnymi hodnotami, potrebami
a zivotnym stylom. Ide sice o rozsiahly pristup, ale hlavnym vyznamom
je poznanie ako jednotlivé generacie reaguju na marketing, najma co
sa tyka ich digitalnych zru¢nosti. V ¢ase presunu tlaCe a televizie na
obrazovky pripojené na internet, s prispésobené spravy a spravne
nacasované taktiky, doleZitejSie neZ kedykolvek predtym. Na to, aby
sme vyuzili marketingovy rozpocet o najlepsie, je doélezité pochopit
ako rozne generacie spotrebitelov ovplyviiuje trh a ako charakteristika
jednotlivych generacii vplyva na vyber vhodnej marketingovej stratégie.
V tomto prispevku poskytneme prehlad o kaZdej generacii spotrebitelov
a nacrtneme ako ich v ramci digitdlnych marketingovych kampani, ¢o
najefektivnejsie oslovit.

1.1 Profil Tichej generacie

Ticha generacia ,Silent Generation” predstavuje skupinu ludi, ktora
sa narodila pred rokom 1946. V sdcasnosti ide o najmenej pocetnu
generaciu, ktoru tvori pribliZzne 6% dospelych. Profesor socioldgie
z univerzity na Floride, Elwood D. Carlson, oznadil tito generaciu ako
,Zopar Stastlivcov’, lebo napriek tomu, Ze sa narodili pocas Velkej
hospodarskej krizy a Druhej svetovej vojny, v dospelosti sa dozZili relativne
prosperujtcich podmienok v 50. a v za¢iatku 60. rokov 20. storocia. Tato
generacia pracovala v ¢ase s vysokou mierou zamestnanosti, trh prace
opustila pred zasiahnutim recesie a tym ju ponechala v komfortnejsej
pozicii ako generacie, ktoré prisli pred fiou a za nou.? Su velmi lojalni
k znackam. Ticha generacia ma iny vztah k peniazom, ma tendenciu Zit
na prisnejSich rozpoctoch, neberie si lahkovazne po6Zzicky, skor mysli na
Casy, ked bude musiet siahnut do ispor. Na druhej strane ide o generaciu,
ktora rada obdarovava druhych. Co sa tyka nakupov daré¢ekov, predbehne
aj mladSich zdkaznikov. Ma rada traditné média. Pokial chceme
ovplyvnit ndkupné spravanie tichej generacie, tradicné média ako tlac¢
maju vacsi vplyv ako digitalna platforma. Direct mail, reklama v obchode
alebo v televizii si vhodné sposoby, ktorymi moZeme tuto generaciu
oslovit. Mohlo by sa zdat, Ze internet pre nich nie je pritazlivy, opak je
vSak pravdou. Najvacsi zaujem maju o posielanie a prijimanie e - mailov,

1 KOTLER, P, KELLER, K. L.: Marketing Management. 12. vyd. Praha : Grada
Publishing, 2007, s. 148.

2 CARLSON, E.: The Lucky Few; Between The GreatestGeneration and the Baby
Boom. Florida, USA : Springer, 2008, s. 54.

146



#SPOTREBITELIA A GENERACIE

ako aj o vyhladavanie informacii. Ich socidlne pouzivanie médif sa za
poslednych niekol'ko rokov strojnasobilo.

Marketingova stratégia: Ak sa snazime oslovit jednotlivcov Tichej
generacie, je nevyhnutné zamerat sa na tradi¢né média. Ich nadkupné
spravanie ovplyviiuje najviac televizna reklama alebo direct mail. Hoci
je tato generacia v porovnani s ostatnymi generaciami menej on-linova,
existuju kroky, ktoré mézu obchodnici podniknut, aby dosiahli aj na
Tichd generaciu v digitdlnom priestore. Pokial' ide o produkty a sluzby,
tato generdacia tuzi po kvalite a domdcich produktoch. Oblubuje produkty,
ktoré savyznacujujednoduchostou pouZivania, dostupnostou, pohodlim.
Aj ked’ je tato generacia finan¢ne konzervativna, nie je cenovo citliva.
Su tradicionalisti. Ak im poskytneme to, ¢o chcti v podobe kvalitného
produktu, stant sa nasim zakaznikom na cely Zivot.

1.2 Profil Povojnovej generacie

Povojnova generacia ,Baby boomers” predstavuje skupinu ludi, ktori
sa narodili v rokoch 1946 az 1965, CiZe v obdobi po 2. svetovej vojne.
Oznacenie Baby boomers je spaté s vyjadrenim vzostupu poérodnosti,
kde boom doslova znamena ,prudky rozmach” , ktory méZeme chapat
ako prudky rozmach poctu deti, ale predstavuje aj deti, ktoré =zaZili
prudky rozmach. Mnohi boomeri vyrastali v obdobi narastu blahobytu
po rozsiahlych povojnovych dotacidch do byvania a vzdeldvania.
V porovnani s predchddzajicimi generaciami (Stratena generacia 1883-
1900, Generacia druhej svetovej vojny 1901-1924, Tichd generacia
1925-1945), sa tato generacna skupina vo svojej dobe vyprofilovala
ako najbohatSia, najaktivnejsia a najviac fyzicky zdatna. Boli prvou
generaciou, ktord ocakavala a aj vyrastala do lepsich casov. Ide sice
o celkom rozsiahlu skupinu, ale méZeme konStatovat, Ze si spajani
s postojmi, ktoré menili, pripadne nanovo prehodnocovali definicie
dovtedajsich tradi¢nych hodnét. Odmietaji model, ktory vytvorila Ticha
generacia. Mnohi z nich pracuju napriek déchodkovému veku, ¢o im
umoZziuje zostat aktivnymia dokonca potencialne zvysit svoj dochodkovy
prijem. V sticasnosti je generacia vo vekovom rozpati od 54 (nar. 1964)
do 72 rokov, t.j. dostava sa do déchodkového veku, alebo v lom uz Zije.
Tato skutocnost, kedZe ide o pocetnd skupinu, mézZe podla ekonémov
vyrazne zataZit socialny systém krajiny. Podla Kotlera predstavuji Baby
boomers ddéleZity trh a pre marketing budt v budtcnosti prinosnif najma
vdaka svojim vyznamnym charakteristikdm, vztahujicim sa k ich veku,
stabilite, financ¢nej dostupnosti a uvedomeniu si toho, ako Ziju a kam
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investuju svoje finan¢né prostriedky. Okrem toho tvrdi, Ze prave tato
generacia sa uZ stavia k Zivotu ovela zodpovednejsie a premysla nad tym,
aky zmysel a hodnotu ma ich praca, ¢i vztahy.?

Americki Baby boomers tiiZia zostat' dlhodobo mladi. I ked’ sa pribliZujt
k tradicnému  déchodkovému veku, nepldnuji svoj Zivot spomalit.
Naproti tomu vdcsina Baby boomers u nds neZije plnohodnotny Zivot
ani po odchode deti z rodicovského domu. Svojim detom platia vzdelanie,
oblecenie, vreckové, kupuju im byty, nové autd. Po narodeni vniicat sporia
peniaze na dalSie dary a svoj dalsi Zivot venuju starostlivosti o vniicatd. Po
odrasteni vnucat zistia, Ze ich Zivot v tilohe vychovdvatela je uzZ nendvratne
prec. Financne vycerpani a deprimovani svojou osamelostou sa tazko
vyrovndvaju s rychlym Zivotom svojich deti a odrastenych vnticat, v ktorom
nezostdva na nich ¢as. Zijii izolovane vo svojom vlastnom svete, ktory by
radi zmenili ale sami nevedia ako. I ked nevyrastali v digitadlnej dobe,
majd zaujem byt online. Pre ttito generaciu je jednou z najobltibenejsich
aktivit prijimanie a posielanie emailov, vyhladavanie informacif
a onlinové nakupovanie.

Marketingova stratégia: Baby Boomers dobre reaguju na rézne druhy
sprav. Média, ktoré dokdzu najviac ovplyvnit ich ndkupné spravanie st
televizia, noviny (tlacené aj digitalne), pripadne sponzorované odkazy
na Facebooku a direct mail. Pri takejto roznorodej generacie, ktora ma
kladny vztah k internetu, je vhodné zakomponovat do marketingovej
stratégie tradi¢né ndastroje digitdlneho marketingu ako email marketing
a SEO.

1.3 Profil Generacie X

Generacia X je tvorena jednotlivcami, ktori sa narodili v rokoch 1965
azZ 1980. Bola ovplyviiovand najma politickym dianim. Udalosti ako
vietnamska vojna, pad berlinskeho muru, koniec studenej vojny, éra vlady
Zeleznej Lady Thatcherovej, to vSetko ovplyvnilo formovanie vtedajsej
kultiry Generacie X. V porovnani s predchadzajicou generaciou,
Generacia X je otvorend roéznorodosti a naucila sa prijimat odliSnosti
v naboZenskom vyznani, sexudlnej orientacii, v rase a etnickom povode.
V zapadnych krajinach pri Generacii X hovorime o slabSej kohorte, no
v pripade byvalého Cesko-Slovenska i$lo o opaé¢ny pripad, ktory je
znamy pod oznacenim ,Husakové deti“ Prislusnici generacie X vyrastali

3 KOTLER, P. a kol.: Moderni marketing. Praha : Grada Publishing, 2007,
s. 140.
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v tazkom ekonomickom obdobi, v ktorom ich rodicia zasvatili svoj Zivot
hlavne praci. V tych c¢asoch rodic¢ia na svoje deti nemali Cas, pretoZe
praca bola pre nich prvorada. Sposob Zivota, ako viedla generacia ,baby
boomers” odmietajd. Z toho dévodu sa ludia tejto generacie nechcu
viazat iba na jedného zamestnavatela, ale chcd vzdy najma pracu,
ktora ich napliia. Generacia X je generacia plnd ambicii a dokaZe sa
rychlo prisposobit. K typickym vlastnostiam predstavitelov tejto
generacie patri samostatnost, nezavislost a sebestacnost. Tato
generdacia dospievala vtedy, ked' sa mnohé rodiny rozpadali a zacali sa
rozvadzat. Patrili k detom, ktoré boli ¢asto kvoli budovaniu socializmu
amnohym pracovnym povinnostiam ¢i schédzam zanedbavané, a tak si
zvykli vSetky svoje zaleZitosti a problémy rieSit' sami. Su technologicky
zrucni. Bez vacSich problémov zvladaju vSetky nové technologické
zariadenia.

Marketingova stratégia: Tito spotrebitelia oceniuju tradicné média
ako napriklad televizia a tla¢ , ale rovnako dobre reaguji na e-mail
a socidlne média. NajefektivnejSim sposobom ako maximalizovat uc¢inok
marketingovej stratégie je sparovanim marketingovych néastrojov
tradi¢nych médif s marketingom socidlnych médii. Generdcia X si dopraje
drahsie produkty. najmd ak ide o produkty do domdcnosti urcené na
dlhsie obdobie ako je ndbytok, prdacky alebo chladnicka. Je lojalnejsia
kobchodom, ktoré pozna a masnimidobru skisenost. Prinakupovani
preferuje kamenné obchody. Na internete kupuje racionalnejsie a najma
to, ¢o potrebuje. Zhruba 1/3 z generacie X nakupuje na internete
aspoi raz za mesiac. Obchodu potrebuji déverovat, maji vacsi strach
nakupovat' na neznamych internetovych obchodoch. Na eBayi alebo
Aliexprese nakupuje zhruba 1/3 z generdcie X. Preferuju viac slovenské
a Ceské internetové obchody.*

4 StGdiu zamerani na nakupné spravanie Ako nakupujeme realizovala
spolo¢nost MB Brand Management v roku 2014 na vzorke 1460
respondentov vo veku od 18 do 69 rokov. Prieskum bol realizovany
prostrednictvom onlinového dotaznika doplneného osobnymi rozhovormi.
Nimi boli dopytovani ludia, ktori su tazSie dostupni prostrednictvom
internetu. Vzorka je reprezentativna z hladiska pohlavia, veku, kraja, vel’kosti
sidla a vzdelania (pre viac informacii, pozri: MB BRAND MANAGEMENT: Ako
nakupujeme? [online]. [2018-01-12]. Dostupné na: <http://akonakupujeme.
sk/studie/studia-ako-nakupujeme/>).
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1.4 Profil Generacie Y

Generacia Y oznacuje generaciu narodend medzi rokmi 1980 az 2000.
Casto sa generacia Y oznaluje ako Millennials, alebo ako internetova
generdacia iGen. V stcasnosti je najva¢Sou generaciou a tym je pre trh
vel'mi atraktivna. Podla Sarbjita Nahala, riaditela oddelenia pre Thematic
Investing, Bank of America Merrill Lynch bude v blizkej budiicnosti kiipna
sila Millennials velmi dolezitd. Nejde pritom len o americky fenomén.
Z demografického hladiska je na celom svete 2 miliardy Millennials
a 86% z nich Zije na rozvijajtcich sa trhoch v Brazilii, Indii a Cine. Ak
sa zameriame na USA sd najdéleZitejSou skupinou, ¢o sa pracovnej sily
tyka, do roku 2025 ich ro¢ny ¢isty prijem prekroc¢i 8 biliénov dolarov
rocného Cistého prijmu. Spolo¢né znaky nastupujicej generacie s preto
predmetom velkych debat v Eurépe i v Amerike. Slovensku generaciu
ovplyviiuje viacero faktorov akymi sd prepad pérodnosti a z toho
vyplyvajlci narast poctu jedinacikov. Jedinacikovia su ¢asto uspeSnejsi
a schopnejsi, kedZe do ich rozvoja bolo aj viac investované. Uvedené
tieZ suvisi so vznikom nového fenoménu tzv. helikoptérovych rodicov,
z ktorého sa postupne stal Standard dobrého rodica. Prehnane starostlivi
rodicia robia vSetky doleZité rozhodnutia za deti. Ddsledky sa zacinaju
pomaly ukazovat’ na generaciach dvadsiatnikov a tridsiatnikov. Dal$im
dolezitym faktorom je dostupnost vzdelania. Na Slovensku je dnes podla
udajov ARRA skoro tol'’ko miest v prvych ro¢nikoch vysokych §kél, ako je
mladych l'udi vo veku 19 rokov. To, o najviac ovplyvnilo tito generaciu
je vSak technologicky pokrok. Technolégie maji v génoch a s prichodom
iPhone-u, notebookov a tabletov, je Generacia Y on-line 24/7, 365 dni
v roku.

Vlastnym dotaznikom vyskumom sme oslovili 176 Studentov prvych
rocnikov na prvom stupni Stddia marketingovej komunikacie Fakulty
masmedialnej komunikacie Univerzity sv. Cyrila a Metoda v Trnave.
Zistovali sme nazory, zdujmy a Zivotny Styl generacie Y, ktora
predstavuje inzertne zaujimavd cielovd skupinu pre mnohé firmy.
Vyskum nam potvrdil, Ze mladi Iudia sa dnes rozhoduji o nakupe na
Pintereste, Instagrame alebo na Facebooku, kde si nechaju poradit od
kamaratov. Rozhoduju sa na zaklade toho, aké sympatie tym ziskaju
u svojich priatelov. Dolezitost' socidlnych sieti v rozhodovani o ndkupe
si uvedomuji samotni obchodnici, ktorf menia svoj postoj a odmenuju
klientov za zdielanie fotografie s ich produktom a pod. Zivotné
skdsenosti ziskavaju prostrednictvom réznorodych aktivit, brigad,
noc¢ného Zivota, stretavania sa s priatelmi, ¢i réznych kultirnych akcii.
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Trend multitaskingu a tiezZ priam chorobné odkladanie doélezitych uloh
na neskorSie obdobia sa premieta do trendu sledovania viacerych
obrazoviek a vytvarania si vlastného uzavretého priestoru. Televizia je
pre Millennials vel'mi pomalé médium. Novinky, seridly a filmy, ktoré
pontka, uz davno videli on-line. Rovnaky problém ma aj radio. Ak
nevlastnia auto, nie je dovod na jeho pocuvanie. Pre reklamu cielent
na Millennials plati, Ze musi byt adresnd, autentickd a musi mat napad.
Dobre reaguju na spojenie s filantropiou. St niekol'’kondsobne viac ¢inni
v komunitach a vo filantropii, ako predchadzajtca generacia.

Marketingova stratégia: Hlavnym medialnym priestorom pre Generaciu
Y st nové média. Tradicné média nie st pre fiu zaujimavé, pretoZe nie
su interaktivne. St bez lajkov, komentarov a spatnej vazby. Kampaii by
mala byt pre ludi s univerzalnym ludskym odkazom. Dobra reklama
nevyrusuje a ani neprerusuje dialég., ale dial6g vytvara. Reklama pre l'udi
s autentickym pribehom je vZdy dobra reklama. Generacia Y nekupuje
to ¢o nepotrebuje, ale nekupuje ani to, comu sama vnutorne neveri.
Z toho dévodu tradi¢ny vzorec reklamy informovat - pripominat -
presvedcovat je nutné zamenit za slobodnejsi znazornovat - posilovat -
zapajat. Generacia Y neuvaZzuje o svojej buddcnosti v tradi¢cnom ¢asovom
horizonte, ale zaujima ju ¢o sa deje tu a teraz. Ide o aktivnu generaciu,
ktora reaguje len na dynamické marketingové nastroje s ludskym
pristupom.

1.5 Profil Generacie Z

Generacia Z je generacia deti narodenych po roku 2000. St to deti
rodi¢ov z Generacie X a Y. Ich hlavné charakteristiky su zatial nejasné,
pretoZe najstarsi su eSte len tinedZeri. No uZ teraz moZeme povedat,
Ze priemerny jedinec tejto generacie je aktivny aZ na piatich socidlnych
sietach, pricom na ne aZ skoro v polovici pripadov pristupuje z mobilnych
zariadeni. Podla prieskumu, ktory vykonala agenttira GfK aZ 68 percent
mladych je denne na Facebooku, ktory socidlnym sietam kraluje. Je pre
nich typické, Ze ovela viac obsahu konzumuju ako produkujd. Z pohladu
denného pouzivania sluZieb ma najvacSie zastipenie navStevovanie
socialnych sietf. Nasleduje vyhladavanie informécii cez sluzby typu
Googlu, pozeranie videf a po¢tivanie hudby ¢i radia.®

5 Stdiu zamerand na ¢as straveny na socialnych sietach VyuZivanie
socialnych sieti na Slovensku realizovala agentura GfK Slovakia v maji 2016
na vzorke 1199 obyvateloch Slovenska starsich ako 15 rokov. Prieskum bol
realizovany prostrednictvom onlinového dotaznika (pre viac informacii,
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[
Facebook 45%
YouTube 219
Pokec 9%
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Obr. 1: Vyuzivanie socialnych sieti na Slovensku

Zdroj: GFK SLOVAKIA: VyuZivanie socidlnych sieti na Slovensku. [online]. [2018-
01-12]. Dostupné na: <http://www.gfk.com/sk/insights/news/facebook-
youtube-instagram-kolko-slovakov-je-na-socialnych-sietach//>.

Marketingova stratégia: Oslovit tato generaciu je zlozité, no nie
nemozné. Je netrpezlivd a nielen, Ze pravidelne preskakuje reklamy
zobrazujuce sa na digitilnom obsahu, robi to automaticky a ovela
rychlejsie ako vSetky predchadzajuce generacie. Vytvorila si takzvanu
imunitu proti reklame. Mysli rychlo a potrebuje si veci vizualizovat.
Preto je potrebné komunikovat s iou prostrednictvom obrazkov struc¢ne
ajasne. Cas na udrzanie siich pozornosti je kratky, preto je doleZité podat’
informaciu zretelne a putavo. Vhodna je komunikacia prostrednictvom
Facebooku, Instagramu formou obrazkov, menej textov a s moznostou
zasielania sprav.

2 Oslovenie prostrednictvom digitalnej platformy

Neexistuje jednotnd marketingova stratégia, ktord by fungovala pre
vSetky generacie rovnako. Kazd4 generacia ma jedinecné ocakavania,
skdsenosti, zivotny Styl, hodnoty a demografiu, ktoré ovplyviiuju
jej nakupné spravanie. Vyber jednotlivych nastrojov a kanalov musi

pozri: GFK SLOVAKIA: VyuZivanie socidlnych sieti na Slovensku. [online].
[2018-01-12]. Dostupné na: <http://www.gfk.com/sk/insights/news/
facebook-youtube-instagram-kolko-slovakov-je-na-socialnych-sietach//>).
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byt rovnako réznorody ako je réznoroda naSa zakaznicka zakladna.
Pri starSich generdcidch bude nevyhnutné spdajanie propagacie
prostrednictvom novych médii s tzv. offlinovymi kanalmi, ako je tlac,
televizne vysielanie, radio a vytvorit tak komplexnd komunikaénu
stratégiu. Dobrou spravou je, Ze digitdlna reklama umoZiuje lepsie
cielenie, dostupnost a interaktivitu. Vdaka modernym technolégiam
je mozZné absolttne presne zacielit na socialne aj ekonomické skupiny
a zamerat sa len na td cast verejnosti, ktordA mdéZe najviac reagovat
na reklamu vykonanim nakupu alebo inej Ziadanej akcie. Pri digitalnej
reklame nejde len o jednosmerny kanal. Tak ako napriklad v pripade
novin ¢i letdkov, kde ide informécia len zo strany znacky, obchodu ci
sluzby smerom ku klientovi. V pripade digitalnej reklamy dochadza aj
k ziskaniu nazoru a spatnej vazby opacnym smerom. Ponikame prehlad
vybranych efektivnych digitalnych formatov:

DISPLAY

Onlinovy ekvivalent tlacovych rekldm s vyhodou riadenia priamej
navstevnosti webovych stranok. Tento format je idedlny v suvislosti
s vytvaranim povedomia o znacke. Digitalne reklamy vzbudzuju zaujem
skor u Baby Boomers a Tichej generacie.

MOBIL

Nastup mobilnych telefénov bol prakticky totoZny s internetom,
ale velmi dlhti dobu boli mobilné telefony vyuzivané cisto len na
komunikaciu medzi ludmi. Sir$§iemu vyuZitiu tejto komunikac¢nej
platformy branilo najma nedokonalé technické spracovanie. V sticasnosti,
ked' internet nie je dlhSie viazany na domacnosti a kancelarie, mobilna
reklama dosahuje zdkaznikov kdekolvek a kedykolvek. Hoci az 69%
Boomers vlastni smartphone, mobilné reklamy su najviac obltibené
u Generacie Xa Y.

VIDEO

Videoreklama méze byt velmi stru¢nd ako pre-roll, alebo naopak
rozsiahla ako navod pre doméacich majstrov. Pristup, ktory zvolime zavisi
od naSej cielovej skupiny. Ak sa chceme zamerat na Tichd generaciu
a Boomers, vhodné st komerc¢né vided, naopak Generaciu Y oslovi skor
marketingovy obsah.

BRANDOVANY OBSAH

V 90. rokoch bol v marketingu dominantny produkt a tomu bolo
prispésobené aj video. Dnes sa video marketing a reklamna tvorba
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videf sustreduje hlavne na zakaznika, pricom do popredia sa dava
autentickost. Videoreklama prestava byt iba o produkte a sustreduje
sa aj na budovanie vztahu s uZivatel'mi. Prostrednictvom brandovaného
contentu sa firmy snaZia prezentovat zdkaznikom svoje hodnoty. Pri
vol'be tohto kandla by sme format a tén mali volit' podla charakteristik
generacie, ktort chceme oslovit.

EMAIL

Email je najrozsirenejSim komunika¢nym kanalom vo vSetkych vekovych
kategériach od Tichej generacie aZ po Generaciu Y. Jeho vyznam
narasta vdaka mobilnym telefénom, kde si kontrolujeme emailovia
koreSpondenciu niekol'’kokrat denne. Email marketing buduje déveru
a prave ddvera je silny motivator na to, aby od nds klienti nakupovali.
Email marketing ma z nastrojov priameho marketingu z pohladu
investovanych prostriedkov najvac¢siu navratnost. PredovSetkym pre
e-shopy je email jeden z najlepsich onlinovych predajnych kanalov.

SEM

SEM (Search Engine Marketing) predstavuje marketing pre vyhladavace,
ktorého tlohou je ziskat navstevnikov z vyhladavacov, alebo katalégov.
Zatial ¢o pri optimalizacie stranky pre vyhladavace (SEO) ide o dlhodoby
proces, ktory sa prejavi aZ po dlhSom case, sucastou SEM stratégie je
platend inzercia, ktorej vysledky si meratelné okamzite. MéZu to byt
reklamy zaloZené a platené od poctu zobrazeni, alebo PPC (Pay Per Click).
Klicom k efektivnemu vynaloZeniu rozpoctu je zacielenie spravneho
publika spravnymi kli¢ovymi slovami a reklamnym obsah.

SOCIALNE MEDIA

Oslovovanie potencidlnych zakaznikov prostrednictvom socialnych sieti
je odliSné ako v tlacenych médiach a na webovych strankach. PouZivatelia
socidlnych médii chct o produkte diskutovat a zaroven sa aj bavit.
Dolezita je tieZ skutocnost, Ze socidlne média nie su primarne uréené na
predaj. Ich hlavnym cielom je komunikovat s potencidlnymi zdkaznikmi
a zaujat ich pozornost. Dnes, ked' sa dokonca aj Tichd generacia stava
sucastou onlinovej platformy, socidlne médid nemoZno ignorovat. Su
jednoznacne najvhodnej$im kanalom na oslovenie kaZdej z generacii.

Na zaver moZeme skonStatovat, Ze technologicky pokrok postva kazdého

jedného cloveka vpred, a preto sa pocita s neustdlou inovaciou, ¢i uz
v mysliach I'udf alebo v tom, aky druh marketingu budt schopni prijat.
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SPOTREBITELSKE SPRAVANIE
V KRUHOVEJ EKONOMIKE

CONSUMER BEHAVIOR IN CIRCULAR ECONOMY

Rudolf Rybansky - Dominik Jdnos

Abstrakt

V stcasnom svete globalizacie je trendom zvySovanie zaujmu o sledovanie
spotrebitelského spravania. Spotrebitel'ské spravanie pritom mozZeme pozorovat
a analyzovat z viacerych uhlov pohladu. Klucovym ndastrojom na ochranu
zivotného prostredia je ucinné vyuzivanie prirodnych zdrojov, zvySenie
zamestnanosti v sektore odpadového hospodarstva aboja protiklimatickej zmene
v snahe zniZit mnoZstvo odpadu, ktory konéi na skladkach. Uroveri ekonomiky
a kvalita nasho zivota zavisi na dostatku prirodnych zdrojov. Tradi¢na ekonomika
je charakteristicka jednosmernym linedrnym procesom, ¢ize zdroje - produkty
- odpad, so zameranim na maximalizaciu spoloc¢enského bohatstva a zisku, ktory
nadmerne spotrebuva prirodné zdroje, produkuje nekontrolovatelné mnozstvo
odpadov a ma negativny vplyv na prirodné zdroje a Zivotné prostredie. S ohladom
na zvysenie produktivity, zniZenie nakladov a posilnenie konkurencieschopnosti
v Eurépe je kruhova ekonomika ako vedna koncepcia model trvalo udrzatelného
rozvoja, ¢o je druh ekologického hospodarstva.

Kltcové slova:
Efektivita. Kruhova ekonomika. Ochrana zivotného prostredia. Procesy. Produkty.
Recyklécia. Spotrebitelské spravanie. Udrzatelny rozvoj. Uspora.

Abstract

In theese days full of globalization, the trend is to increase interest about
monitoring consumer behavior. We can observe and analyze consumer behavior
from multiple angles. The main key to protect our environment is efficient using
of natural resources, increasing employment in management sector dealing with
wasting resources and last but not least fight against climate change in an effort
reduce the amount of waste that ends in landfills. The level of our economy and the
quality of our lives depends on the sufficiency of natural resources. The traditional
economy is characterized by one-way linear process, which means resources at
first - product and waste at the end. This process is focused on maximization
social wealth and profits but on the other side it excessively consume natural
resources, produces uncontrollable waste and has a negative impact on natural
resources and the environment. The circular economy approaches with respect
to increasing productivity, reducing costs and reinforcement competitiveness.
That means it represents conceptual model of a sustainable development, a kind
of ecological economy:.
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Key words:
Circular economy. Consumer behaviour. Efficiency. Processes. Products.
Protection of environment. Recycling. Saving. Sustainable development.

1 Spravanie spotrebitelov

Zijeme v spolo¢nosti, v rAmci ktorej sa formuje ¢oraz vi¢sie mnoZstvo
typov spotrebitelov. Dany spotrebitelia sa pocas svojho Zivota menia,
formuju, menia svoje hodnoty a priority, ktorymi sa pri ndkupoch riadia.
V sucasnej dobe vidime posun spotrebitelov, ktori prechadzaju od
neuvazenych nakupov na nakupy, ktoré podliehaja urcitym pravidlam.
Podstatou spotreby su vsak potreby spotrebitelov, ktoré ich stimuluju
ku kipe a vyuzivaniu tychto produktov. Je potrebné aby si organizacie
uvedomili fakt, Ze spotrebitel’ je v novom tisicroCi ovela narocnejsi, ma
vys$sie naroky a ovela vyssie poziadavky nielen na produkt, ale aj na cely
procesjeho vyroby. Tato spotreba sa meni v zavislosti od Casu, to znamens,
Ze aj jednotlivcove Zelania a tazby sa casom postupne menia, formuju sa
a nadobudaju urcita Struktdru. NajcastejSim prejavom spotrebitel'ského
spravania je nakup a spotreba. Pomocou tychto dvoch aktivit, spotrebitel
vstupuje do procesu rozhodovania. Je potrebné pochopit, Ze cely proces
spotrebitel'ského spravania je velmi obsirny a znamena aj rozne malé,
pre niekoho nevSimnutelné aspekty spravania, ktoré nam mozu
prezradit o danom spotrebitelovi vela uzitoénych informacii. Podstata
spotrebitel'ského spravania zahffia aj mentalne, socialne a psychologické
procesy, ktoré u spotrebitela prebiehaju:!

e Pred nakupom (spotrebitel si uvedomuje urciti potrebu, resp.
nedostatok, vytvara si postoj, ziskava dostupné informacie, hlada
dostupné alternativy, vybera produkt, znacku, pripadne miesta
predaja).

¢ Pocas samotného nakupu (aké faktory ovplyvnujui jeho nakup a jeho
nakupné spravanie - napriklad situa¢né podnety).

¢ Po vykonani nakupu (zhodnotenie nakupného procesu zo strany
spotrebitela, hodnotenie uzito¢nosti nakupu, ¢i procesu spotreby).

Nase spotrebitelské spravanie teda ovplyviiuje mnozstvo faktorov,
z ktorych medzi najvyraznejSie zaradujeme psychické procesy,
pomocou ktorych prejavujeme nase dusSevné vlastnosti. Tieto dusevné
vlastnosti vytvaraju charakter nasej osobnosti, ktorého podstata tkvie

1 RICHTEROVA, K., KULCAKOVA, M., KLEPOCHOVA, D.: Spotrebitel'ské
sprdvanie. Bratislava : Ekoném, 2007, s. 7.
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v individualite jej skladby. V literatire sa uvadzaju dve triedy tychto
psychologickych charakteristik: vlastnosti psychickych procesov,
ako napriklad spomienky ¢i pamdt - vybavovanie si presnych
momentov z pamati, presné myslenie nad konkrétnymi vecami a pod.
a charakteristiky psychickych vlastnosti individualistu, ako napriklad
rysy osobnosti.? Kazdy z nas - (z marketingového pohladu sa jedna
o spotrebitelov) po nieCom tuzi, nie€o si praje, ma nejaké ciele. V kazdom
takomto spotrebitelovi sa odraza istd ,spotrebna podstata“, ktora
moZe byt dand ciastoCne geneticky, ¢iasto¢ne ziskavana pocas Zivota
a Zivotnych skusenosti. V ramci marketingu existuje viacero modelov
preco sa dany spotrebitel’ sprava tak ako sa sprava. Zaradujeme medzi
ne:?

e Raciondlne modely - tieto modely sa snaZia o vysvetlenie
spotrebitelského spravania pomocou ekonomickej racionality.
Spotrebitela vnimaji predovsetkym ako racionalne zmyslajicu
bytost, ktord jednd na zaklade ekonomickej vyhodnosti. Podla
raciondlneho modelu sa spotrebitelské spravanie povaZuje
za vysledok raciondlnych tuvah spotrebitela, v ramci ktorého
spotrebitel postupuje nazaklade tzv. chladnej hlavy, vktorej emocné,
psychologické ¢i socidlne prvky nemaju az taky podstatny vyznam.
Spotrebitel pri ndkupe vychadza z dosiahnutych informacii, ktoré
o danom produkte m3, ¢iZe aké su jeho varianty, aké s vazby medzi
jeho prijmom, cenami, rozpoctovymi obmedzeniami, uZitkovostou
a pod.

Psychologické modely - vychadzaju z vysvetleni, Ze spotrebitelské
spravanie je vysledkom psychickych procesov. Pri tychto modeloch
sa sleduje najma psychické podmienky nakupného spravania, teda
to, ako spotrebitel vnima vonkajSie podnety pri ndkupnom procese,
ako sa dokaze pocas nakupného procesu ucit, prispésobovat, alebo
Ci sa pri jeho spotrebitelskych prejavoch spravania prejavuju urcité
skryté motivy a pod. Spravanie spotrebitela sa sleduje najma na
zaklade vztahu podnet -> reakcia, CiZze pozorovanie a popisovanie
toho, ako spotrebitel reaguje na vysielané vonkajSie podnety.

Sociologickémodely-sazameriavajunavysvetleniespotrebitelského
spravania na zaklade socidlnych vplyvov. Tieto modely skimaju, ako
sa spotrebitelské spravanie meni v zavislosti od socidlnych okolnosti
a ako socialne skupiny podmieniuju toto spravanie. Podstatou je

2 VYSEKALOVA, J. a kol.: Chovdni Zdkaznika. Praha : Grada Publishing, 2011,
s. 26.

3 KODUELKA, ].: Spotiebni chovdni a segmentace trhu. Praha : Vysoka skolu
ekonomie a managementu, 2006, s. 6-7.
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znama idea, Ze spotrebitelia maju silnti tendenciu dodrZovat vSetky
socialne normy, ktoré udava skupina, resp. ktoré sa ¢asom vyvijaju
na zaklade toho, ¢o je a ¢o nie je v mode.

V ramci marketingovej tedrie je vSak dolezZité, dokazat sa pozerat na
spotrebitel'ské spravanie komplexne. To znameng, Ze by sme sa primarne
nemali zameriavat len na urcity model spotrebitelského spravania, ale
pozerat na neho ako na celok a dokazat ho pochopit ako sibor vztahov
a jednotlivych previazani medzi danymi modelmi. To, Ze ¢lovek nakupuje
na zaklade raciondlneho modelu a ,chladnej hlavy“ neznamenj, Ze pri
svojom nakupe nie je ovplyviiovan{ aj r6znymi viac ¢i menej viditelnymi
podnetmi a urcitou socidlnou skupinou, ¢i trendom aktualneho casu.

1.1 Ekonomické formy uplatnenia

Uvadzané tedrie je mozné sledovat aj v ramci tradi¢nej (linearnej)
ekonomiky, ktora je charakteristickd jednosmernym linedrnym
procesom ,zdroje - produkty - odpad?, zameranym na maximalizaciu
spolocenského bohatstva a zisku, ktory nadmerne spotrebovava prirodné
zdroje, produkuje nekontrolovatelné mnozstvo odpadov s negativnym
vplyvom na prirodné zdroje a Zivotné prostredie. AvSak v sdcasnosti
napreduje vzrast kruhovej (uzavretej) ekonomiky, ktora je vedeckou
koncepciou modelu trvalo udrZatelného rozvoja ekonomického
hospodarstva. Je v podstate druhom ekologického hospodarstva.
Kruhova ekonomika je charakteristickd uzatvorenym cyklom (closed-
loop) toku materidlu a energie s prihliadnutim na prirodné a ludské
zdroje, vedu a technolégie. ,Priemyselnd ekoldgia je vyskumnd disciplina,
ktord je zaloZend na systémovom pristupe a zahfria holisticky pristup
pri obchodovani s ludskou hospoddrskou cinnostou a udrzZatelnostou.
Prioritou kruhovej ekonomiky je uspora a efektivne vyuZivanie
obmedzenych prirodnych zdrojov, zefektivnenie vyroby produktov za
vysokej ucinnosti a nizkej spotreby zdrojov a nizkej (alebo dokonca
nulovej) produkcie emisii. Si¢astou je prevencia a zniZovanie produkcie
odpadov a nasledne zdrojov znecistujucich latok aZ po recyklaciu, ked
sa zdroje vracaju spat’ do hospodarskeho cyklu, ¢o ma stale naliehave;jsi
prakticky vyznam. Pociatky koncepcie kruhovej ekonomiky sa datuji do
roku 1960, ked’ bol zaznamenany zvySeny zaujem o ochranu Zivotného
prostredia a touto problematikou sa zacalo zaoberat viacero ekolégov,

4 Previac informacii, pozri: GARNER, A., KEOLEIAN, G. A.: Industrial Ecology:
An Introduction. Ann Arbor, MI : National Pollution Prevention Center for
Higher Education, 1995.
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ekonémov a inych odbornikov. Rozvoj znalostnej a kruhovej ekonomiky
v medzindrodnom meradle zaznamenal vyrazny vzostup po roku 1990.
Napriklad Nemecko predstavilo svoju koncepciu kruhovej ekonomiky
v roku 1998.

Kruhové ekonomika je zaloZend na troch principoch ,3R“ (Reduce - Reuse
- Recycle), ktoré st ekonomickym kédexom spravania. Princip zniZenia
(Reduce) predstavuje orientaciu ekonomiky na vedecky a technologicky
pokrok a inovacie s cielom zefektivnit vyuZitie zdrojov pri ¢o najmenSom
pouZivani suroviny a spotreby energie. VyuZzivanie high-tech technolégie
v maximalnej moZnej miere. Identifikovanie vstupov, ktorymi moZno
nahradit’ materialové vstupy s cielom dosiahnut ekonomickd, socidlnu
a ekologicki harmoéniu vyroby a Zivotného prostredia v prospech ludstva.
Predstavuje tieZ uprednostiiovanie vyroby mensich a lahsich vyrobkov.
Uprednostiiovanie jednoduchych a praktickych obalov pred luxusnymi
obalmi, ktoré vytvaraju viac odpadov a podobne. ,Kruhovd ekonomika
sa tyka vyroby a spotreby tovaru cez toky materidlov s uzavretou sluckou,
ktoré internalizujii enviromentdlne ucinky spojené s taZbou surovin
a tvorby odpadu (vrdtane znecistenia). Hlavnym cielom je zniZenie zdrojov,
spotreby, znecistenia a odpadu v kaZdom kroku Zivotného cyklu vyrobku.”

5 SAUVE, S, BERNARD, S., SLOAN, P.: Environmental Sciences, Sustainable
Development and Circular Economy: Aleternative Concepts for Trans-
disciplinary Research. In Environmental Development, 2016, ro¢. 17, s. 48-
49.
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Obr. 1: Ako funguje kruhova ekonomika
Zdroj: Kruhova ekonomika (Circular Economy). [online]. [2017-10-01]. Dostupné
na: <www.odpady-portal.sk/Dokument/102210/kruhova-ekonomika-circular-
economy.aspx>.

Spotrebitelské segmenty spolocnosti by mali dorazne presadzovat
vyuzivanie alternativnej ,zelenej“ energie, ako su solarna a veterna
energia,biologicky odpad apodobneatymvyznamnezniZovat znecistenie
zivotného prostredia. Princip opakovaného pouzitia (Reuse) znamena
pozadovat vyrobu vyrobkov a obalovych materidlov opakovaného
pouzitia. Vyrobcovia a konsStruktéri by sa mali prioritne zameriavat
na konstrukciu vyrobkov odolnych a opakovane pouzitelnych, ¢im sa
predizi ich Zivotny cyklus. Prostrednictvom vyuZivania obnovitelnych
zdrojov znizit produkciu a negativne vplyvy na Zivotné prostredie.
Princip recyklacie (Recycle) znamena po ukonceni Zivotnosti vyrobkov
a produktov tieto znovu pouzit ako dostupné zdroje. Nevyhnutnost
vybudovat a podporovat rozvoj recyklacného priemyslu, ktory prinavrati
odpad a sSrot (generované medziprodukty, suroviny a dalSie materialy)
do vyrobného procesu alebo iného pouzitia. Prioritou pri nakladani
s odpadmi je vyhnut sa ich konecnej likvidacii. Na opatovné pouzitie
a recyklaciu treba vediet rozoznat hranice efektivity zhodnocovania
odpadu, ktoré ma urcité obmedzenia.
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Zeleny dizajn na zaklade ,3R“ principu zahfiia rad dizajnovych odborov
postavenych na ekolégii, priaznivych pre trvalo udrzatelny rozvoj.
Vysledkom postupov v oblasti materidlov a vyrobnych postupov
neznecistujicich Zivotné prostredie (ako napriklad netoxické
alternativne vyroby) je rieSenie celého Zivotného cyklu vyrobku od jeho
navrhu az po ukoncenie jeho Zivotnosti, recyklaciu, opakované vyuZitie,
pripadne likvidaciu bez negativneho vplyvu na Zivotné prostredie.
Kruhovd ekonomika ako ,Cista“ vyroba s komplexnym vyuZitim
odpadovej integracie si vyZaduje aplikdciu ekologickej legislativy pre
dosledné riadenie ekonomickych aktivit ludskej spolo¢nosti. Koncepcia
kruhovej ekonomiky by mala prostrednictvom dani a inych legislativnych
nastrojov regulovat vyuZivanie neobnovitelnych zdrojov ako surovin
vyroby a obmedzovat’ spotrebu vyrobkov na jedno pouZitie, jednorazové
vyrobky, jednorazovy riad, luxusné balenie a vyrobky podobného
charakteru. Rovnako je nevyhnutné prispdsobit’ systém dani, financif
apodobne v prospech posilnenia dohladu a riadenia priemyslu, investicii,
ocenlovania, Statistického vyhodnocovania, medzinarodnej spoluprace
a podobne s cielom komplexnej podpory rozvoja kruhovej ekonomiky.
V celosvetovom meradle sme vystaveni tlakom v dosledku klimatickych
zmien, rastu populdcie a obmedzenych zdrojov. Biohospodarstvo je
sucastou Sirsej, holistickej koncepcie: kruhovej ekonomiky, ktorej cielom
je zmenit sposob nasho Zivota tak, aby sme neprekracovali hranice nasej
planéty.

Zakladnou myslienkou je oddelit rast od vyCerpania zdrojov
prostrednictvom vyvoja inovativnych obchodnych modelov. Odstipenie
od linedrneho pristupu typu ,vezmi - vyrob - zahod™ ku kruhovejsiemu
pristupu k vyrobe a spotrebe by mohlo predstavovat najvacsiu
hospodarsku transformaciu od priemyselnej revoldcie. ,Linearny
model, ktory v minulosti velmi UspesSne zabezpecoval hospodarsky rast,
nie je uz pre dal$i pokrok schodny. Podniky, ktoré zavadzaju pristupy
kruhovej ekonomiky, vytvaraju prileZitost na podporu inovacii v rdmci
SirSieho ramca trvalo udrzatel'ného rozvoja. Cielom kruhovej ekonomiky
je vyuZivanie menSieho mnoZstva zdrojov efektivnejSimi postupmi,
predchadzanim vzniku odpadu, opdtovnym pouZivanim, opravami,
opatovnym spracovanim a recyklaciou. Zameriava sa predovSetkym na
materidlové cykly a vyuZiva energiu z obnovitel'nych zdrojov. Konstrukcia
zamerana na trvanlivost zarucuje, Ze technické vyrobky vydrzia tak dlho,
ako je potrebné, budu sa lahko udrziavat a budd mat vysokd hodnotu
z druhej ruky. Konstrukcia zamerana na demontaZ znamen3, Ze vyrobky
a ich suciastky bude mozZné opravit, opatovne spracovat a recyklovat
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ako surovinu pre dalsi vyrobny proces. Vo svete sa zacinaju rozrastat
novatorské iniciativy v oblasti kruhovej ekonomiky. Od anandsovej koZe
¢i recyklovanych ohorkov z cigariet aZ po prendjom odevov a spolo¢né
vyuzivanie jazd na dlhé vzdialenosti.

Prostrednictvom ,priemyselnej symbiézy“ sa vedlajSie produkty
z jedného priemyselného procesu stavaju surovinou pre iny. Spolo¢nost’
BASF zaclenila tito myslienku do svojho pristupu uZ na samom zaciatku
v roku 1865. ,Koncepcia Verbundu spolo¢nosti BASF je navrhnutd na
efektivne vyuZivanie energie a zdrojov. Prebyto¢né teplo vyrobené
v jednom vyrobnom zavode je mozZné opdtovne pouZzit v inych
zariadeniach. Offgas alebo vedlajsie reakéné produkty z jedného zavodu
sliZia ako surovina pre iny. Rychlo sa rozrasta aj dalsi pilier koncepcie
kruhovej ekonomiky: nova ,ekonomika sluzieb‘, kde spolo¢né vyuzivanie
a prenajom nahradzaju doterajSie vlastnictvo a kde sa zo spotrebitelov
stavaju pouZzivatelia. Napriklad prechod od individualneho vlastnictva
automobilov k ich spolo¢nému vyuzivaniu povedie k intenzivnejSiemu
pouZivaniu vozidla pocas jeho zZivotnosti, ¢o si bude vyZadovat
nové, vysoko odolné a recyklovatelné materidly a technolégie. Na
dosiahnutie tohto ciela st nevyhnutné chemické inovacie. Nadacia Ellen
MacArthurovej, ktorej cielom je podpora a urychlenie prechodu na
kruhovd ekonomiku, odhaduje, Ze tieto myslienky by mohli do roku 2025
priniest kaZzdoro¢nu dsporu na materialoch vo vySke minimalne jedného
biliéna americkych dolarov a vytvorit pracovné miesta prostrednictvom
opatovného spracovania a recyklacie produktov. Strategicky potencial
kruhovej ekonomiky vyuzivat ¢o najmenej zdrojov a suifasne pritom
podporovat rast znamend, Ze najvacsSie svetové firmy i regionalne
ekonomiky ju zacinaju rychlo zaradovat do svojich koncepcii. Podla
Gerholdtovej je tento spésob podnikania jednoducho ,novym normalom“
21. Storodia.

1.2 Spolocenska zodpovednost podnikov

V poslednom obdobi, Zijeme v spolo¢nosti, ked sa Sirokd verejnost
zaujima o problematiku spoloc¢enskej zodpovednosti podnikov.
Napomaha tomu aj fakt, Ze je podporovana aj zo strany nadnarodnych
a medzinarodnych organizacii, Eurépskej unie, velkého mnoZstva
hnuti, a v neposlednej rade aj zo strany samotnych organizacii. Vo
svete sa ¢im dalej, tym viac sklofiuje pojem CRS - Corporate Social
Responsibility, co v slovenskom jazyku moZeme preloZit ako spolocenska
zodpovednost podnikov. SpoloCenska zodpovednost podnikov tuzko
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suvisi s pojmami zeleny produkt, udrZatelna spotreba, ¢i ekologické
spravanie spolocnosti. Je predmetom diskusie mnohych konferencii,
prednasok na vyznamnych svetovych univerzitach, ¢i rokovani vlad
jednotlivych statov. CRS je novodobym konceptom podnikania, pomocou
ktorého moZe spolo¢nost vyjadrit svoje dlhodobé ciele. Ak spolo¢nost
posobi ako spolocensky zodpovednd, musi sa tento jav premietnut’ do
vSetkych oblasti jej p6sobenia. Medzi zakladné ciele CRS patri dlhodoba
konkurencieschopnost spoloc¢nosti, ktora spolo¢enski zodpovednost
aplikuje. Je vSak aj ddlezitym prostriedkom na dspeSné rozvijanie
okolitych komunit a spolo¢nosti. Vac¢Sina tspesnych spoloc¢nosti v 21.
storoci pochopilo vyznam spolocenskej zodpovednosti. Aj na jej podnet
vyvijaju mnoZstvo aktivit, pomocou ktorych sa chct podielat na rieSeni
problémov, ktoré trapia sicasnu spolocnost, ale snaZia sa aj o zlepSenie
aktualneho stavu spolo¢nosti.6

V literatdre sa uvadza, Ze ak sa firma hlasi k spolo¢ensky zodpovednému
podnikaniu, musi dodrziavat isté zavazky, ktoré z toho vyplyvaju. To
znamend, vykonavat také aktivity, respektive pristupovat k takym
rozhodnutiam, ktoré st pre spoloCnost prospeSné a odrazaju jej
stanovené hodnoty. V rdmci spolo¢ensky zodpovedného podnikania je
potrebné zosuladit vSetky firemné praktiky a hodnoty tak, aby zahrnovali
zaujmy vSetkych zainteresovanych stran vratane zakaznikov spolo¢nosti,
predstavitelov verejnosti, zamestnancov a v neposlednom rade aj
zivotného prostredia.” V dnesnej rychlo sa meniacej dobe, je potrebné,
aby si spolo¢nosti uvedomovali cenu a prinos svojich spotrebitelov. Kazda
spolo¢nost by sa mala zameriavat na hlbsie spoznanie svojich zakaznikov,
pretoZe kazdy z nas, spotrebitelov, dokaZe pomocou svojho ndkupného
spravania ovplyviiovat' to, aky dopyt po produktoch bude spolo¢nost
dosahovat. K tomu je nutné pochopenie motiva¢nych faktorov, potrieb
zakaznika ako aj vnimanie jeho hodnotového systému. Toto vSetko
moZeme zaradit do priorit kazdého marketingového pracovnika, ktory
chce, aby jeho spolo¢nost bola Gspesna.? Z hladiska marketingu ide teda
o podstatné momenty, ¢i dokonca drobnosti, ktoré by si mal marketingovy
pracovnik vS§imat. Mal by dokazat' definovat potreby svojich zakaznikov,
pochopit, ¢i dokonca predvidat ich spravanie, pochopit jednotlivé vztahy

6  KUNZ, V.: Spolocenskd odpovédnost firem. Praha: Grada Publishing, 2012, s.
11-12.

7  BUSSARD, A. a kol.: Spolocensky zodpovedné podnikanie. Bratislava : Nadacia
Integra, 2005, s. 5-6.

8 VYSEKALOVA, J. a kol.: Chovdn{ Zdkaznika. Praha : Grada Publishing, 2011,
s.55-56.
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medzi faktormi, ktoré ich pri ndkupnom procese ovplyviiuju. MéZeme
teda tvrdit, Ze Stiudium spotrebitelského spravania zacalo podnetom
o prijati marketingovej koncepcie. Marketingovym vyskumom bolo
potvrdené, Ze spotrebitelia pri svojom nakupe celia réznym potrebam,
ktoré su pri réznych segmentoch rozli¢né. Z tohto zistenia vyplynulo,
Ze ak predajca chce vyrdbat nové produkty a k nim priradit vhodné
marketingové stratégie a aktivity, musi pochopit potreby svojich
zakaznikov a ich spotrebitelské spravanie. Na zaklade tohto vyskumu
preto moZno povedat, Ze pomocou marketingovej koncepcie sa potvrdila
podstata skimania spotrebitelského spravania a bol vytvoreny zaklad pre
implementaciu principov spotrebitelského spravania v marketingovej
stratégii.
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SPOTREBITEL A ZIVOTNY STYL
CONSUMER AND LIFESTYLE

Iveta Malikovad

Abstrakt

Zivotny $tyl a s tym stvisiaci sti¢asny konzumny spdsob Zivota nas nuti viac
pracovat a viac zarabat. Prave vyssi zarobok nas castokrat motivuje k tomu,
aby sme viac utracali, alebo sa viac zadlzovali, kupili si vac¢si dom, luxusnejsie
auto, viac darcekov a pod. Takisto naro¢nost prace, poziadavky alebo natlak
zamestnavatela a nedostatok volného ¢asu si mnohi kompenzujeme konzumom.
Neraz je kiipa novych alebo drahych veci vnimana ako forma odmeny, ktoru si
popri tazkej praci zasluzime. Nebezpecenstvo takéhoto zivotného Stylu vsak
spociva v hrozbe neustadleho materidlneho stradania (napriek vy$siemu platu
nema clovek pocit lepSieho zivotného Standardu), psychickych nasledkov
(syndrém vyhorenia, depresie, zhorsené vztahy v rodine a medzi blizkymi) ale aj
zdravotnych problémov (obezita, poruchy prijmu potravy, vysoky tlak, ochorenie
srdca a pod.). Aby sme sa tomu vyhli je dolezité, aby vysledkom nasej snahy
o oslobodenie bola zmena myslenia, nastavenie osobnych priorit, definovanie
hlbsich zivotnych hodndt a samozrejme zmena postoja k Zivotu.

Kltcové slova:

Konzumny spdsob zZivota. Nakupné spravanie. Spotrebitel. Zdravy zivotny Styl.
Zivotny $tyl.

Abstract

Current lifestyle and the related consuming way of life force us to work harder
and earn more money. Often, it is higher earnings that motivate us to spend
more, to get in debt, to buy a bigger house, a more luxurious car, more gifts and
so on. Also, hard work, high demands or pressure from the employer and lack
of free time are compensated for by consuming way of life. Buying new and
expensive things is also often perceived as a form of reward that we deserve
besides hard work. However, the danger of such a lifestyle lies in the threat of
constant material deprivation (in spite of a higher salary, an individual does not
have a higher life standard), psychological consequences (burnout syndrome,
depression, worsened family relationships), but also health problems (obesity,
high blood pressure, heart disease, etc.). In order to avoid this, it is important
that the result of our endeavors is to change the way we think, to set personal
priorities, to define deeper life values and, of course, to change our attitudes
towards life.

Key words:
Consumer. Consuming lifestyle. Healthy lifestyle. Lifestyle. Shopping behavior.
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1 Zivotny $tyl

Vysledkom pdsobenia internych a externych faktorov, a stic¢asne akoby
ich pozorovatelnym zhmotnenim je Zivotny $tyl spotrebitela. Zivotny
Styl mbéZeme charakterizovat ako sihrn dobrovolného spravania sa
a Zivotnej situdcie. Je to prejav myslenia a jednania ¢loveka, vybaveného
urcitou genetickou predispoziciou, do ktorého sa premietaju jeho
zvyklosti, dodrziavanie reSpektovanych noriem, zivotné hodnoty, zaujmy,
vzdelanie, ale tiez vek, prislusnost krase a pohlaviu a moznosti s ohladom
na ekonomickd situdciu a zdravotny stav.! Zaroveii mézeme povedat, Ze je
urcitou filozofiou, ktorej jedinec prisposobuje svoje spravanie a konanie.
Tato filozofia tkvie v presvedceni jedinca, Ze to ako sa sprava a €o robi
je spravne. Pojem zivotny S$tyl pouzil ako prvy Alfred Adler, ktory ho
povazoval za jednu z dynamickych sticasti osobnosti cloveka. Podla neho
je zivotny $tyl akymsi vonkajsim prejavom hodnét, zaujmov, postojov
a nazorov jednotlivcov. Kul¢dkova ho definuje ako sposob, akym ludia
Ziju, teda ako byvaju, stravuju sa, vzdelavaju, ako sa spravaju v réznych
situaciach, zabavaji, pracuji, spotrebovavaju produkty, vzajomne
komunikuju, konajd, rozhoduju sa, cestujd, vyznavaju a dodrziavaju
urcité hodnoty, staraju sa o deti, pestuju potraviny, vyrabaju atd’.?

Casté a v sociolégii dIhii dobu dominantné bolo vnimanie Zivotného $tylu
ako diferencujticeho znaku spolocenskych tried. AZ o nie¢o neskér sa
tento pojem zacal spajat’ s oblastou spotreby a konzumnej kultury, kedy
zmeny vo vyrobnych technolégidch a odklon od fordistickej masovej
produkcie umoznili vacsi vyber spotrebnych predmetov a vytvaranie
segmentovanejSieho a diferencovanejsieho spotrebitelského trhu, ktory
uzZ nezavisel na jednej dominantnej méde. Pri vybere produktov tak
prestavali platit’ pravidla viazané na urcitd statusovd skupinu a zZivotny
Styl zacal byt chapany ako zalezitost osobnej vol'by, dokonca v niektorych
pripadoch sa stava pre jedincov nevyhnutnostou pri budovani si vlastnej
identity.® Spotrebitelia si tak v ramci ndkupu vyberaju produkty, sluzby
a aktivity, ktoré definuju ich zivotny Styl, spoluvytvaraju ich identitu,
pomahajd im tspesne zvladat ich socidlne roly, slizia ako prostriedky

1 BLAHA, P, VIGUEROVA, J.: Sledovdni riistu Ceskych déti a dospivajicich.
Norma, vyhublost, obezita. Praha : SZU, 2001, s. 173.

2 KULCAKOVA, M.: Spotrebitel. In RICHEROVA, K. (eds.): Spotrebitelské
sprdvanie. Bratislava : EKONOM, 2010, s. 258.

3 CHORVAT, J.: Premeny Zivotného $tylu - sociologické vychodiskd
a predpoklady. [online]. [2017-10-05]. Dostupné na: <https://www.sav.sk/
journals/uploads/03301203Chorvat%200K.pdf>.
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komunikacie aj vyjadrenia prislusnosti k urcitej socidlnej skupine.
Zaroven potrebuju mat pocit, Ze ich nazory sd brané do uvahy, tuZia
ovplyvilovat zmeny a prispdsobovat Zivotny S$tyl v nadvdznosti na
prostredie, v ktorom Zijti, pracuji a travia svoj volny &as.* Zivotny $tyl
je v tomto ponimani ,sposobom, ktorym jedinec utvara seba samého,
a ono presvedcenie o moZnosti a nutnosti sebavytvarania je pre kultdru
individualizmu konstitutivne.”

2 Spotrebitelské spravanie

Zivotny $tyl jednotlivcov sa vo vel’kej miere premieta aj do ich ndkupného
spravania. Spotrebitelské spravanie mézeme chdpat ako spravanie,
ktoré spotrebitelia prejavuju pri hladani, ndkupe, pouZivani, hodnoteni,
disponovani vyrobkami a sluzbami, od ktorych ocakavaju, Ze uspokoja
ich potreby.® Toto spravanie vSak nemdzeme chapat izolovane, pretoze
je silne determinované pdsobenim internych, externych a situa¢nych
vplyvov. K externym faktorom, ktoré vyznamne ovplyviiuju spravanie
spotrebitelov a zaroven ich Zivotny $tyl, m6Zeme zaradit kultiru, v ktorej
jednotlivec vyrasta a Zije. UZ od detstva si kazdy jeden privlastiiujeme
urcité postoje, zvyky, tradicie, hodnoty, ktoré su typické pre danu kultdru
a ktoré sa premietaji do Zivotného Stylu jedincov a ich ndkupného
spravania. Na zadklade toho m6Zeme povedat, Ze prave kulttra je jednym
z determinantov, ktory posobi dlhodobo a prostrednictvom hodnét sa
premieta do psychologickych charakteristik spotrebitelského spravania
a utvérania si urcitého Zivotného S$tylu vo forme urcitych postojov,
vnimania & motivacie. Dal$im determinantom spotrebitelského
spravania st demografické ukazovatele ako vek, pohlavie, prijem,
lokalita, ndboZenstvo a pod. Kombinacia tychto ukazovatelov vytvara
v spoloc¢nosti tzv. subkultiry, ktoré su charakteristické odliSnymi
vzorcami spravania v porovnani s vaicSinovou spolocnostou. Pri
subkultiure sa vychadza z toho, Ze l'udia, ktori Ziju v tej istej lokalite alebo
ludia rovnakého vierovyznania, ¢i uz krestania alebo Zidia, moslimovia,
budhisti a inf, budd mat s velkou pravdepodobnostou podobné

4 OLSIAKOVA, M. a kol.: Marketing and Its Application in Practice. In
Globalization and Its Socio-Economic Consequences. Rajecké Teplice, Zilina :
Univerzity of Zilina, 2015, s. 105.

5 JACYNO, K.: Kultura individualismu. Praha : Sociologické nakladatelstvi,
2012, s. 48-49.

6 RICHTEROVA, K. a kol.: Spotrebitel’ské sprdvanie. Bratislava : SPRINT, 2015,
s. 23.
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spravanie ako dvaja ndhodne vybrati respondenti z ré6znych subkultur,
¢o mbzeme vidiet aj v ich Zivotnom Style. To isté moZeme povedat aj
o prislusnikoch réznych socidlnych vrstiev, pretoZe aj postavenie jedinca
v spoloc¢nosti ma obrovsky vplyv na to, ako sa bude dany jedinec spravat,
¢o bude nakupovat, ¢i to budd kvalitné znackové produkty, luxusné
dovolenky alebo produkty a sluzby za nizku cenu, pripadne produkty
v zlave.” Ci uZ hovorime o kultare, subkultdre & spolocenskej vrstve,
je doleZité spomenut aj skupiny referencné ako je napr. rodina, ktora
moZe ovplyvnit svojich ¢lenov pomocou starostlivosti, povzbudenia
v aspiraciach a investovanim Casu a penazi do ich vzdelania, ¢i zdravia,®
dalej asocia¢né, aSpira¢né ¢i disociacné, tvorené ludmi, ktori maju
podobné zaujmy a s ktorymi jedinec prichddza do kontaktu. Prave
skupiny maji mimoriadny vplyv na utvaranie Zivotného $tylu jednotlivca
a jeho spravanie, pretoZe su zdrojom informdcif o novinkach, trendoch
a produktoch, zarovein formuji normy co je prijatelné a ¢o nie, pricom
je dodlezité povedat, Ze ich vplyv na rozhodovanie jednotlivca sa zvySuje
Castostou kontaktu a mierou vzajomnej dovery ¢lenov a naopak klesa
zvacSujucim sa poctom Clenov skupiny.

3 Faktory ovplyviiujiice zmeny zivotného stylu
a spotrebitel'ského spravania

Masivne vyuZivanie informacno-komunikacnych technolégii, ma za
nasledok, Ze v dnesSnej dobe su spotrebitelia ovela viac vzdelanejsi,
informovanejsi, naro¢nejsi a ¢oraz menej lojalni nez v minulosti. V rdmci
nakupného rozhodovania si overuju a porovnavaju nielen ceny, produkty
a sluzby, o ktoré maji zaujem, ale i spolocnosti, ktoré im tieto produkty
a sluzby poskytuju.’ Stac¢i ak si porovndme dnesSné spotrebitelské
spravanie s tym pred desiatimi ¢i dvadsiatimi rokmi. Kym do roku 1989
mal obycajny obcan, ktory chcel pracovat, zalozit' si rodinu a slusne Zit,
dostatocny priestor pre svoj rozvoj, politicky angazovani I'udia, I'udia so

7  MALIKOVA, I, RYBANSKY, R.: The Impact of Globalization on Healthy
Lifestyle of Consumers. In Globalization and Its Socio-Economic
Consequences. Rajecké Teplice, Zilina : Univerzity of Zilina, 2016, s. 627.

8  SIPIKALOVA, S.: Child Poverty and Social Exclusion in the EU. In
Globalization and Its Socio-Economic Consequences. Rajecké Teplice, Zilina :
Univerzity of Zilina, 2015, s. 767.

9 MALIKOVA, I, RYBANSKY, R.: Perception of the Value of Customers. In
Globalization and Its Socio-Economic Consequences. Rajecké Teplice, Zilina :
Univerzity of Zilina, 2015, s. 627.
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$irS§im rozhladom a ambiciami, s pristupom k nepublikovanym domacim
a zahrani¢nym informaciam tito dobu velmi tazko znasali. Tym, Ze
pracovat museli vSetci, mohli si sluSne vybavit svoje domacnosti,
dokonca si niektori mohli dovolit stavbu malej chatky ¢ilacné auto (napr.
Trabant, Skoda), ktoré sa v$ak nedalo kipit priamo, ale aZ% po splneni
urc¢itych podmienok, kedy bol po ich splneni Ziadatelovi prideleny
poukaz na predaj auta. Prijmy obyvatelov boli dost’ nizke. NajlepSie na
tom boli rodiny, kde muZi pracovali v priemysle. Co sa tyka zasobovania
obyvatelstva, sortiment bol velmi obmedzeny. Na pultoch boli zvacsa
zakladné potraviny. Na nedostatkové tovary (ako napr. maso, ideniny,
cukor, kdva a iné.) sa stavali dlhé rady. Dokonca, banany a pomarance sa
doviezli len pred Vel'kou nocou a Vianocami a ich odber bol limitovany.
Na elektrické spotrebice boli poradovniky a ak mal niekto zdujem
o kdpu exkluzivneho, dovozného tovaru, mohol si tento tovar kupit
vo vybranych predajniach Tuzex za tuzexové poukazky - bony. Co sa
tyka zahrani¢nych dovoleniek, obyvatelia nemali moZnost cestovat do
kapitalistickych krajin ale len do Bulharska, Juhoslavie, na Balaton c¢i
NDR. Pristup k informacidm zo zdpadu bol dost obmedzeny, dokonca
aj informdcie z domaceho diania boli ¢asto cenzurované. Tieto a mnohé
dalsie okolnosti mali za nasledok, Ze obyvatelia boli ntteni prispdsobit
sa danym skutocnostiam Co sa nasledne odzrkadlilo aj v ich Zivotnom
style.

Rok 1989 bol prelomovy. Pad starého rezimu, nastup nového, otvorenie
hranic, prisun novych informécii a tovarov zo zahranic¢ia malo vplyv na
postupnd zmenu spravania a zZivotného Stylu nasich obyvatelov. Kym
bol zo zaciatku zdujem o pocitace minimdalny, mobilné telefény mali
iba niektori, ludia ziskavali informacie prevaZne z rozhlasu televizie
a tlace, v komunikacii dominovala komunikacia tvarou v tvar alebo
prostrednictvom listovych zasielok, v sucasnosti je to inak. Pocitace
i mobilné telefény st sucastou skoro kazdej domacnosti. Vplyv tychto
zmien v technolégidch bol ohromujuci. Digitalizacia a vSadepritomnost
pocitacov ¢imobilnych telefénovnezmenilalen spdsob, akym sa uzivatelia
spravaju, ale aj ako myslia. Spésob, akym si uZivatelia prisvojili niektoré
typy produktov a iné zacali odmietat, mal vplyv aj na rozvoj niektorych
oblasti priemyslu. Kipa novych technolégii a vyuzivanie internetu
prestalo byt doménou mladSej generacie, svoje uplatnenie si naslo aj
u starSej generacii. Najma mladSia generacia vyuZiva internet v pocitaci
resp. v mobile na vyhladavanie informéacii o novinkach, trendoch, na
zdielanie fotiek, videi, vyjadreni, na komunikaciu so svojimi rovesnikmi,
na online nakupy a pod.. Je to generacia, ktord nemieni marnit Cas, ale
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chce byt stale online a vSetko rieSit hned. Pocitace a tiez mobily st ich
neoddelitelnou sucastou a tieZ sicastou ich Zivotného Stylu. Bez mobilu
sa nepohnu ani na krok. Zarovei je pre nich doélezité, aby vlastnili ten
najnovsi model a aplikacie, ktoré st momentalne v kurze. Podobne je na
tom aj starSia generacia. Hoci to nie je generacia, ktord sa musi snazit
byt ,in“ a vlastnit najnovsi mobil, je to generacia, ktora sa prispdsobila
sucasnej dobe a novym technolégiam tym, Ze ich vyuZiva na vyhladavanie
informacii o novinkach a diani doma a v zahranici, na online nakupovanie
a komunikaciu so svojimi blizkymi, ale aj na pracovné tcely.

Ak si zoberieme oblast’ financii, aj tu nastali zmeny. Pred revoludciu
vyuzivali obcania naSej republiky na platbu Sekové kniZky resp. za
kipené produkty platili v hotovosti. Dnes je platba vo vel'kej miere
realizovand prostrednictvom platobnych kariet alebo prostrednictvom
internet bankingu. Okrem toho vyznamny vplyv na spotrebitelské
spravanie majui aj média, ktoré okrem toho, Ze ovplyviiuju spravanie,
postoje ¢i nazory spotrebitelov, zaroven rozsiruji obzory poznania,
vzdelavania, pomahaju pri spotrebitel'skom rozhodovani ¢i ovplyviiovani
zivotného $tylu.’® Rychlost zmien u spotrebitelov i tovarov, zahmlievanie
tradi¢nych demografickych hranic, narastajica moc konzumentov
i charakter globalizacie sposobili, Ze spoznavanie trendov sa stalo
doslova nevyhnutnostou. Prave média su zdrojom informacii o novinkach
a trendoch, ¢i uz v oblasti médy, novych technoldgii, i Zivotného Stylu
a pod. Nové informacie sa $iria v priebehu niekol’kych hodin resp. dni
a teda, ak je trendmi ovplyvneny jeden trh, rychlo to méze prejst’ aj na
ostatné. Na zaklade tychto ziskanych informadcii sa spotrebitelia dostavaju
k Sirokej skale produktov, v rdmci nakupu si vyberaju produkty, sluzby
a aktivity, ktoré definujd ich Zivotny Styl, spoluvytvaraju ich identitu,
pomahajd im uspesne zvladat ich socidlne roly v spoloc¢nosti, zaroven
sliZia ako prostriedky komunikacie aj vyjadrenia prislusnosti k urcitej
socialnej skupine.!!

Ako uZ bolo spomenuté, trendy uZz celé starocia ovplyviiuju vlady aj
biznisy, narastajica miera zmien u spotrebitelov ich robi déleZitejSimi
nez kedykolvek predtym, ¢o mdézeme vidiet i v tom, Ze u spotrebitelov

10 MALIKOVA, I, RYBANSKY, R.: The Influence of Media on Consumer Buying
Behavior. In Psychology and Psychiatry, Sociology and Healthcare, Education,
Vol II. Sofia : STEF92 Technology Ltd., 2014, s. 1003.

11 OLSIAKOVA, M. a kol.: Marketing and Its Application in Practice. In
Globalization and Its Socio-Economic Consequences. Rajecké Teplice, Zilina :
Univerzity of Zilina, 2015, s. 105.
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narasta rychlost obmeny produktov a spravania, ich vztah k urcitym
typom a znackdm je ¢oraz prelietavejsi. Tieto zmeny postihuju vSetky
generacie, mladych, starych, muZov, Zeny, bohatych aj chudobnych.
Rozvijajii sa nové skupiny spotrebitelov, nové nazory a aj spdsoby
spravania. Napriklad dne$ni seniori maji podstatne odliSné poZiadavky
nielen v porovnani so seniormi pred dvadsiatimi rokmi, ale i v porovnani
so svojimi rodi¢mi. Okrem toho, Ze s ovela zdatnej$i v pouZivani
novych technoldgii, staraju sa viac o svoj vyzor, zdravie, kondiciu, viac
cestuju a pod.. Su to ludia, ktori vela zaZili a maja vela sktsenosti. Ich
Zivotnym zaujmom je okrem zdravia, dobry pocit, istota a pohodlie.'?
Takisto stiCasnd mladeZ je samostatnejSia, priebojnejsia, ma zrelsi
pristup k Zivotu, maju prehlad v mnohych oblastiach, neboja sa byt
asertivni, rychlost' s akou v sticasnosti zdielajui informacie, z nich urobila
velmi flexibilnych l'udi - menia $tyl, mddu, pracu, partnerov. Zaroveii
je to generacia, ktora sa neboji zmien, nema problém sa zadlZit, radi
spoznavaju svet, kvoli vidine lepSieho Zivota vyhladavaju pracovné
prileZitosti nielen doma ale i zahranici. Typické pre ttto generaciu je, Ze
sa citia slobodni, st zvyknuti hovorit to, ¢o si myslia, chci komunikovat
globalne a fungovat interkultdrne, v popredi ich zaujmu je ich stikromie,
partnerské a rodinné vztahy, svoj zivot chcu zit naplno.!* Trendy maju
vplyv aj na rozdiely medzi pohlaviami ¢i socidlnymi skupinami, ktoré sa
postupne zmensujd, ndkupné spravanie, zvyky a zaujmy muZov a Zien
sa postupne pribliZujd, ¢o méZeme vidiet napr. pri ndkupe elektroniky
alebo aut, ktoré predtym vacsinou nakupovali muzi, no dnes to isté
moZeme povedat o Zenach. Takisto ndkup oblecenia a kozmetiky uZ
nie je doménou iba Zien ale i muzov. Podobne je to aj pri stierani hranic
medzi vy$$imi a niZ$imi socidlnymi skupinami. Aj v tomto pripade
moZeme vidiet podobnost v ndkupe niektorych kategérii produktov ako
su potraviny, oblecenie ¢i kozmetika.'*

12 SCHURMANN, H.: Marketing Focused on Seniors as a Factor of Regional
Development. In Globalization and Its Socio-Economic Consequences.
Rajecké Teplice, Zilina : Univerzity of Zilina, 2015, s. 684.

13 HORVATHOVA, P, COPIKOVA, A.: Generation and Its Impact on the
Performance of Personnel Activities. In Globalization and Its Socio-
Economic Consequences. Rajecké Teplice, Zilina : Univerzity of Zilina, 2015,
s. 219.

14 MALIKOVA, I, RYBANSKY, R.: The Impact of Globalization on Healthy
Lifestyle of Consumers. In Globalization and Its Socio-Economic
Consequences. Rajecké Teplice, Zilina : Univerzity of Zilina, 2016, s. 627.
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V suwvislosti s globalizaciou a informacno-komunika¢nymi technolégiami
je doleZité spomenut aj urcité zmeny, ktoré maji negativny dopad nielen
na spotrebitelov v ramci ndkupného spravania, ale aj na ich samotné
spravanie. Tu moZeme spomenut napr. narast obezity v dosledku Sirokej
ponuky produktov, fastfoodov, lepsSej ekonomickej situacie, poruchy
prijmu potravy spésobené medializaciou dokonale krasnych a $tihlych
zien, lahka dostupnost navykovych a omamnych latok, plytvanie
potravinami, zmeny v hodnotovom rebricku, kedy zac¢inajd dominovat
peniaze, kariéra, vlastnenie drahych aut ¢i statkov, na ktoré mnohi
nemaju a z toho dévodu sa €asto zadlZuju, vytraca sa osobny kontakt
medzi l'ud'mi v dosledku vyuZivania socidlnych sieti, mobilov, u mnohych
dominuje, zavist, lahostajnost voci druhym, uprednostiiovanie svojich
potrieb na Ukor ostatnych, manZelstvo uz prestava byt ,celoZivotnym*
zvazkom medzi muZom a Zenou, mladi davaju prednost volnému vztahu,
ktorého sa v pripade nedorozumeni v kratkom case vzdaju a pod. Tychto
negativ, ktoré si uvedomujeme, je ovela viac, no treba dodat, Ze je na
kaZdom jedincovi ako sa postavi k tymto zmenam a do akej miery dovoli,
aby ovplyvnili jeho spravanie a spdsob Zivota.'s

4 Podoby Zzivotného Stylu

Spomenuté zmeny v oblastiach spotreby, rodinného Zivota, prace ci
volného ¢asu naznacuju, Ze spdsob zivota ludi v sticasnych modernych
spoloc¢nostiach sa meni v smere vyraznejsej diferencicie, a to nielen
vo sfére tradicnych socidlnych rozdielov, kde déleziti tlohu zohrava
prijem a profesijné postavenie, ale i v oblastiach, ktoré eSte donedavna
predstavovali pre mnohychistotuastabilitu. Tym, Ze je clovekdennodenne
vystaveny réznym situdcidm a faktorom, ktoré maji naneho a tieZ na jeho
sposob Zivota znacny vplyv, méZeme si vSimnut rézne podoby Zivotného
Stylu, ktoré sa Casom moézu menit a vyvijat. Staci, ak sa pozrieme na
Cloveka z nizZSej socialnej vrstvy. Jeho spdsob Zivota je ovplyvneny
Casto niz$im vzdelanim, ¢o znamen4, Ze v spolo¢nosti sa uchadza skor
o zamestnanie, ktoré na jednej strane zodpoveda jeho vzdelaniu a teda,
mzda za tito pracu nie je vysoka. Od toho sa potom odvija aj jeho spdsob
Zivota. Svoje peniaze investuje do zakladnych produktov nevyhnutnych
pre zZivot ako napr. lacnejSie potraviny, oblecenie, zariadenie do domu
resp. bytu, dovolenky Ziadne alebo len v blizkom okoli, stretnutia
s priatelmi len obcas a aj to bud’ v podnikoch, ktoré vel'mi nezataZia

15 Ibidem.
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jeho rozpocet alebo v domacom prostredi, kde sa o malé obcerstvenie
postarad sdm. Naopak, ¢lovek, ktory ma v spolocnosti vysSie postavenie,
vzdelanie, lepsie platend pracu sa vyznacuje aj inych Zivotnym Stylom.
Takyto c¢lovek si mdZe dovolit ovela viac. MbZe si zabezpecit lepSie
byvanie, auto, kvalitnejSie potraviny, znackové oblecenie, dovolenky
doma i v zahranici, navstevy kultirnych zariadeni, reStauracii, moéze sa
venovat svojim zalubam a konickom, stretava sa skor s 'ud'mi rovnakého
postavenia resp. rovnakej spolocCenskej triedy a pod. Tomu vSetkému
prispdsobuje svoje myslenie, konanie a rozvrhnutie ¢asu.

Dal$im faktorom, od ktoré sa odvija Zivotny $tyl jedincov je zdravie.
Spolo¢nost, v ktorej Zijeme, vedie mnohych ludi k zlym stravovacim
navykom, prejedaniu sa a naslednym problémom s nadvéahou, s ktorou
su Casto spojené rézne zdravotné problémy. Okrem toho sme vystaveni
posobeniu mnohych Skodlivych faktorov ako fajcenie, alkohol, drogy,
stres, minimum pohybovej aktivity. Tychto faktorov je vela a bohuzial,
ich nasledky si uvedomuje len mala skupina l'udi, ktorf sa snaZia tieto
negativne vplyvy eliminovat starostlivostou o svoje telo a zdravie
prostrednictvom zdravého ZzZivotného Stylu. Aj napriek tomu, Ze
o zdravom zivotnom S$tyle maju l'udia dostatok informécif, va¢sSina z nich
ich berie na l'ahkud vahu. Ich dolezZitost' si zvac¢sa uvedomia, az ked’ u nich
nastand zdravotné problémy. Dovtedy nakupuju potraviny bez toho,
aby si v§imali ich zloZenie, ¢astokrat uprednostiiuju polotovary, ktoré
su upravené na dlhsie uskladnenie, jedia malo ovocia, zeleniny, holduju
alkoholu, faj¢eniu, nevyvijaju Ziadnu fyzickd aktivitu, radSej travia cas
doma pri pocita¢och alebo v baroch. AZ ked' nastant nejaké problémy,
uchylia sa k ,zdravému zivotnému Stylu‘, no vacsinou len do doby, kym
tieto problémy neustipia. Samozrejme, su aj taki, ktor{ svoj Zivot naozaj
prispdsobili zdravému Zivotnému Stylu. Su to ludia, ktori sa zaujimaju
o to, ¢o jedia, ako jednotlivé produkty pdsobia na ich zdravie, venuju sa
nejakej Sportovej aktivite, relaxuji a pod. Ich presvedcenie Zit' zdravo
vyplyva z poznatkov o prospesnosti resp. Skodlivosti jednotlivych
faktorov na ich organizmus.

Medzi touto skupinou sa tak vy¢lenili skupiny l'udi, ktori v rdmci zdravého
Stylu uprednostiiuju len potraviny, ktoré st BIO alebo skupiny l'udi, ktor{
sa orientovali na bezlepkovy, bezlakt6zovi, vegetariansku, vegansku,
nizkosacharidovi, paleo, vitaridnsku, frutaridnsku, makrobioticka
stravu a pod. Samozrejme, aj v tychto pripadoch sa mézu, ale aj nemusia,
vyskytnut urcité zdravotné problémy, pretoZe neexistuje univerzalny
stravovaci plan pre vsetkych l'udi na svete. Preto odbornici na vyZivu

175



MARKETING IDENTITY

odporucaju skusat na sebe jednotlivé potraviny a ich kombindcie, aby
sme zistili, ktoré potraviny ndm vyhovuju a prospievaju z hladiska
udrziavania Zelanej hmotnosti a uspokojenia naSich chutovych
poharikov. Okrem vyvaZenej stravy dalej odporucaju viac fyzickej
aktivity a relaxu, ktoré maju priaznivy ti¢inok na psychiku ¢loveka a tieZ,
vyhybat' sa fajceniu a pitiu alkoholu. S uvedomenim si negativnych
dosledkov ako napr. nadvaha, obezita ¢i iné zdravotné problémy, zac¢ina
narastat’ pocet spotrebitelov, ktori si uvedomuju, Ze len konzumovanie
zdravych potravin a preferovanie zdravého Zivotného $tylu im umoZni
zlepSit' ich kvalitu Zivota a na zaklade toho sa meni aj ich nakupné
spravanie. Spotrebitelia sa Coraz viac zaujimaji o produkty s niz$im
obsahom kalérii, bez konzervantov ¢i s obsahom zdraviu prospeSnych
latok. Zaroven vyhladavajd potraviny, ktoré su Cerstvé alebo potraviny
oznacené ako BIO. Pri ich ndkupe ich zaujima nielen cena, ale aj zloZenie
potravin, ich nutri¢na hodnota a tieZ samotny pévod potravin. Vzhladom
na to, Ze strava netvorf jedinu zloZku, ktora ma vplyv na zdravie ¢loveka,
spotrebitelia sazacinajuviacstarat o svoju fyzickd stranku. Najma mladsia
generacia si vyberarézne Sportové aktivity, naopak starsia generacia skor
preferuje aktivity spojené s relaxom ako napr. wellnes, ktory smeruje
k zabezpeceniu pocitu celkovej spokojnosti, vedie k harménii tela, ducha
a mysle, alebo aktivity ako napr. prechadzky v prirode, cestovanie a pod.,
ktoré si nevyzaduju aZ taku fyzickd kondiciu, ktora by mohla byt je tychto
jedincov skor zataZou neZ zdraviu prospesSnou aktivitou. Samozrejme,
vyber jednotlivych aktivit je podmieneny zdravotnym stavom kazdého
jedného c¢loveka. To, Ze sa chcd dneSni spotrebitelia citit dobre a tiez
dobre vyzerat, moZeme vidiet aj v pripade vyberu a kipy kozmetiky.
Aj v tomto pripade je pre spotrebitela ddlezité zloZenie produktu
a samozrejme, dosiahnuté vysledky.!®

Vyznamny vplyv na sposob Zivota jednotlivcov maji aj média, ktoré okrem
toho, Ze ovplyviiujui spravanie, postoje ¢i ndzory spotrebitelov, zaroven
rozSirujui obzory poznania, vzdelavania, pomahaju pri spotrebitel'skom
rozhodovani ¢i ovplyviiovani Zivotného Stylu.!” To m6zeme vidiet nielen
u mladSej generacie, v jej spdsobe obliekania podla najnovsich trendov,
v komunikacii, po¢ivani podobnej hudby, venovani sa podobnym
koni¢ckom a zalubam, ktoré preferuju ich rovesnici, ale aj u ludi, ktori
si na zdklade informdacii z médii uvedomuju dopad konzumného

16 MALIKOVA, I, RYBANSKY, R.: The Impact of Globalization on Healthy
Lifestyle of Consumers. In Globalization and Its Socio-Economic
Consequences. Rajecké Teplice, Zilina : Univerzity of Zilina, 2016, s. 627.

17 Ibidem, p. 1003.
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Zivota spolo¢nosti na Zivotné prostredie. Su to ludia, ktori svoj spdsob
Zivota prispésobujui ochrane Zivotného prostredia. To znamen3, Ze sa
snazia konzumovat napr. len potraviny, ktoré si sami dopestuju resp.
nakupuju ekologické potraviny, eko Cistiace prostriedky aj kozmetiku.
Energiu si zabezpecuju z alternativnych zdrojov napriklad vyuZitim
solarnych panelov, biomasy, na splachovanie a sprchovanie pouZivaju
vlastnd studnu, na polievanie dazdovl vodu, separuji odpad, nakupuju
produkty v recyklovatelnych obaloch, v doprave davaju prednost chodze
a jazde na bicykli pred autom. Ak si aj kipia auto, tak také, aby bolo ¢o
najispornejsie s minimalnymi emisiami $kodlivin. Oblubuju travit volny
Cas v prirode, v rdmci konzumu nakupuju len to, ¢o skutoc¢ne potrebujt,
uprednostiiuju prirodné materidly ¢i uZ na oblecenie alebo zariadenie
domu. Zarovenn sa mnohi zapajaji do réznych aktivit smerovanych
na ochranu Zivotného prostredia ako napriklad upratovanie svojho
okolia, Cistenie vod, vysaddzanie stromcekov a iné. Samozrejme, Zivotny
Styl jednotlivcov mdZe mat rézne podoby. Tieto podoby su vysledkom
posobenia konkrétnych faktorovako si napr. vek, spolo¢enské postavenie,
ekonomicka situdcia, zaluby, zdravie, naboZenstvo, média a iné. To, aky
sposob Zivota resp. Zivotny Styl si clovek zvoli, vo vel’kej miere zaleZi od
jeho presvedcenia, slobodnej vdle ale aj nutnosti vyplyvajtcej zo situacie,
v ktorej sa momentalne nachadza.

Zaver

Nakupné spravanie spotrebitelov vo vel'kej miere zavisi od situacie,
v ktorej sa spotrebitel nachddza, ale aj od spdsobu Zivota resp. Zivotného
Stylu, ktory spotrebitel uznava a prispdsobuje mu svoje myslenie
a konanie. Toto spravanie je Casto ovplyvnené mnohymi faktormi,
s ktorymi sa jedinec bud stotoZiuje a prispésobuje sa im alebo ich
odmieta a zostava verny svojmu presvedceniu, Ze to ¢o robfi robi, robi
spravne v sulade s jeho filozofiou a hodnotami.

Podakovanie: Tento prispevok je ciastkovym 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 ndkupnom spdde maloobchodu.”
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KONCEPCNE ZAKLADY FENOMENU DIGITALIZACIE
A JE] SPOLOCENSKE PREJAVY (NIELEN) V MARKETINGU

CONCEPTUAL BASES OF THE DIGITISATION
PHENOMENON AND ITS SOCIAL EXPRESSIONS
(NOT ONLY) IN MARKETING

Adam Madleridk - Marek Svec

Abstrakt

Fenomén digitalizacie a pokracujticej industrializacie vo vyrobnej i nevyrobnej
sfére narodného hospodarstva budd mat za nasledok vyznamné socio-
ekonomické zmeny, ktoré sa sekundarne prejavia aj v oblasti marketingu
a marketingovej komunikacie. Rasttci podiel vysokokvalifikovanych pracovnych
sil s tendenciou globalneho teritoridlneho pohybu ako novej generacie
zamestnancov priemyslu 4.0 na ukor tradi¢nych pracovnych miest zamestnancov
bude predstavovat pomerne zasadni vyzvu aj pre oblast marketingu
obchodnych spolo¢nosti. Tie sa do sticasnosti v mnohych pripadoch zameriavali
len na potencidlnych spotrebitelov charakterizovanych lokalnym vykonom
prace s ur¢itymi zauzivanymi nakupnymi zvyklostami v ramci predpokladanych
cenovych hladin s ohladom na charakter vykonavanej prace. Novi zamestnanci
a budtci spotrebitelia sa stani nepredvidatelnejSimi a z tohto pohladu aj
chaotickejsimi vo vztahu k vymedzeniu trvalejSieho miesta vykonu prace a druhu
prace, v ramci ktorych boli na tychto zamestnancov cielené aj marketingové
aktivity. V predkladanom vedeckom prispevku sa autori snazia o teoretické
vymedzenie zakladov nového fenoménu doplnené empirickymi poznatkami
z realizovanych narodnych i medzinarodnych studii i aplika¢nej praxe. Cielom
sa stava predovsetkym objasnenie samotného fenoménu pre moznost neskorsej
lepsej predikcie dopadov aj do oblasti marketingu a marketingovej komunikacie.
Kltcové slova:

Digitalizacia. Industrializacia. Marketingova komunikacia. Pracovné pravo.
Socialno-ekonomické zmeny. Zamestnanec.

Abstract

The phenomenon of digitisation and on-going industrialisation in both the
productive and non-productive spheres of national economy will result in
significant socio-economic changes that will affect the marketing as well as
marketing communication too. The growing share of highly skilled workers
with a trend of global territorial movement as a new generation of industrial
employees 4.0 at the expense of traditional workers will be crucial challenge also
for business marketing. The business companies have so far been concerned about
potential consumers characterised by the local job performance with a specific
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shopping traditions within predicted price levels with regard to the nature of
performed job. The new employees and the future consumers will become more
unpredictable and thus more chaotic in relation to permanent work place and
type of work. This relation has been used for targeted marketing activities aimed
at employees up to now. The authors try to theoretically express the bases of
a new phenomenon, supported by empirical experiences from the already done
national and international researches as well as the applied practice. The aim is
to clarify the phenomenon for the possibility of better prediction of impacts also
on marketing and marketing communication.

Key words:
Digitization. Employee. Industrialization. Labour law. Marketing communication.
Socio-economic changes.

1 Uvod

Marketing a marketingova komunikacia budd do budicna vystavené
mnohym poziadavkdm na zmenu svojej vnutornej Strukttry i zacielenia
na jednotlivé skupiny spotrebitelov, a to najma vo vztahu k désledkom
zasadnych spolocenskych zmien, ktoré prinesie Stvrtd priemyselna
revolicia. Stvrta priemyselna revolticia ako vyznamny medznik prerodu
tradicnej priemyselnej spolo¢nosti na novu digitalnu spolo¢nost sa bude
prejavovat nielen v samotnej odliSnej organizacii vyroby, ale v podstatne;j
miere zasiahne i ostatné oblasti Zivota. PokraCovanie nastupu Stvrtej
priemyselnej revolucie (v alternative aj “priemysel 4.0) v globalnej
trhovej ekonomike zacina mat svoje bezprostredné dopady aj napriklad
na oblast pracovnopravnych vztahov na trhu prace, resp. manazmentu
ludskych zdrojov. Relativne dlhSie trvajici stav vyraznej prevahy
ponuky pracovnych miest v porovnani s mnozstvom disponibilnych
uchadzacov o pracu je konfrontovany s postupnou poziadavkou
samotnych zamestnancov na razantné zvySenie mzdového ohodnotenia
s cielom zlepSenia vlastnych pracovnych podmienok a podmienok
zamestnania. Predmetnd situdcia na trhu prace sposobuje vysoku
mieru fluktuacie pracovnych sil, ktora v niektorych priemyselnych
odvetviach a oblasti sluzieb dosahuje hodnotu 30 % (napr. v bankovom
sektore, sektore IT a pod.). Do popisaného stavu trhu prace nasledne
vyraznejSie prenikaju sprievodné javy nastupu Stvrtej priemyselnej
revolucie v podobe digitalizacie a zavadzania modernych technolégii do
vyrobného i pracovného procesu, ktoré maju za nasledok nielen fyzicka
stratu pracovnych miest, ale aj zmenu charakteru tych ostatnych.!

1 DUBRAVSKA, M. a kol.: Internationalization of Entrepreneurship -
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Naroky kladené na zamestnancov, aj s prezumpciou uplatnenia neskor
popisovaného substitu¢ného potencialu, budd mat preukazatelne odlisny
charakter, pri¢om ich splnenie si bude vyZadovat vyssiu intelektualnu
vybavenost budiceho zamestnanca vratane jeho lepSich profesijnych
a vSeobecnych technickych zru¢nosti. V nadvaznosti na predpokladany
stav preto prichddza k ivahdm o zmenach v relevantnych narodnych
Upravach v oblasti pravnej reguldcie pracovnopravnych vztahov a vo
vazbe na ne aj k zmendm v samotnom manazmente ludskych zdrojov
na podnikovej drovni napr. v oblasti vyberu novych zamestnancov,
modifikacie benefitného systému zamestnavatelov ¢i vobec vSeobecne
k organizacii pracovného procesu.

V predkladanom vedeckom prispevku sa preto autori snaZia o na¢rtnutie
zakladnych tendencii, ktoré budu vplyvat na nové nastavenie narodného
iglobalneho trhu prace vratane zmien, ktoré bude nevyhnutné uskutocnit
v oblasti manazmentu ludskych zdrojov v suvislosti s vyraznej$im sa
presadenim procesu digitalizacie do vnutropodnikovych procesov
ako najvyraznejSieho javu Stvrtej priemyselnej revolucie. Cielom je
tak vymedzit minimalne na teoretickej Urovni procesy, ktoré budu
mat zasadny vplyv na budtice usporiadanie spolo¢nosti a na zaklade
ich pochopenia sa snaZit predvidat aj moZné dopady do oblasti
marketingovej komunikacie ¢i identifikovat' zmeny v oblasti spravania
spotrebitelov.

2 Digitalizacia ako determinant trhu prace

Polemizovat nad skuto¢nostou ako fenomén digitalizacie zasiahne do
oblasti regulacie pracovnopravnych vztahov a samotného manaZmentu
ludskych zdrojov je bezpredmetné vzhladom na jeho samotnd povahu.
Nastup novych technolégii vratane ich dalSieho pokracujticeho vyvoja
bude mat zasadny dopad na samotné pracovné prostredie, v ramci
ktorého prichadza v sticasnosti k vykonu zavislej prace zamestnancami.
Automatizované pracovné prostriedky v podobe vyrobnych liniek a s nimi
suvisiace vyrobne stroje sa stant viacucelovejSimi, rekonfigurovatelnymi
a transformovatelnymi, ¢im dokdzu vyrazne pokrocit vo svojom
autonémnom riadeni. Prostrednictvom Internetu veci (IoT) sa tieto
vyrobné stroje stand vzdjomne previazanej$imi prostrednictvom
bezdroétového prepojenia a vzniknd nové moznosti vzajomnej interakcie

Motivating Factors: Case Study of the Slovak Republic. In Acta Polytechnica
Hungarica, 2015, ro¢. 12, €. 5, s. 125.
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medzi jednotlivymi systémami a sticasne nové moZnosti ich ovladania,
sledovania a zaistenia pokrocilych sluzieb vo vztahu k fyzickej produkcii
konec¢nych produktov. V spojeni s dalSimi technolégiami ako digitalnym
podnikom,inteligentnymirobotmi,obrovskym mnoZstvomdat, strojovym
uCenim ¢i prvkami umelej inteligencie ziska vyrobny proces schopnost
samoriadenia a samoorganizacie. P6jde tak o systém s decentralizovanym
riadenim a autonémnym rozhodovanim (inteligentna fabrika), ktora sa
oznacuje pojmom kyberneticko-fyzikdlny systém.? Zaroven sa zvysi objem
pouZitia senzorov, ¢o umozni zbierat vel’ké mnoZstvo idajov, spracovavat
ich a vyuzivat' pri tvorbe novych poznatkov, a to nielen v priemysle.
Inteligentné rieSenia sa prejavia v podobe neustdle sa zvySujicej
automatizacie, a tym aj v ispore nadkladov napr. na pracovnu silu. V tomto
ohlade sa digitalizacia ako sucast priemyselnej revolucie 4.0 (Industrie
4.0),% ktora mala p6vodne smerovat k navratu priemyselnej vyroby spat
do krajin Eurépskej tnie s cielom konkurovat dumpingovym cenam
prace v mimoeuroépskych krajinach, a vytvarat' tak nové pracovné miesta
pre europskych zamestnancov, stala zakladnym (kontraproduktivnym)
prvkom vyznamnej straty pracovnych miest, ktoré v ¢lenskych krajinach
Eurdpskej unie v priemyselnych odvetviach eSte zostali. Hoci moZno
tieto negativne dopady na narodné (lokalne) ale i globalny trh prace
len odhadovat, urcité voditko poskytuju zverejnené studie, ktoré si pri
zohladneni ich zaverov v niektorych odhadoch odporuji. Predmetné
Stadie si pritom ¢asto odporuju a orientuju svoje odhady len vo vztahu
k vybranym pracovnym povolaniam a nie vo vztahu k pracovnej
naplni sticasnych zamestnancov. To je z pohladu aplika¢nych dopadov
preukaznejSie vo vdzbe na buduice predpovede dopadov digitalizacie
(vjednotlivych krajinach, ale aj v konkrétnych podnikoch sa vzhladom na
chybajuci unifikovany katalég pracovnych pozicii liSi formdalne oznacenie

2 MEYER, H.: The Digital Revolution: How Should Governments Respond?
In DOLPHIN, T. (eds.): Technology, Globalisation and the Future of Work in
Europe: Essays on Employment in a Digitised Economy. London : Institute for
Public Policy Research, 2015, s. 96-97.

3 Hlavnymi technolégiami novej revolucie st: kyberneticko-fyzikalne
systémy, komunikacna siet, internet veci, komunikac¢ny interface, Big
data a Cloud computing; umela inteligencia, robotika, senzorika, digitalny
podnik, virtualna realita, senzorické siete; virtualna tovaren, digitalna
tovaren (blizsie pozri: BOWLES, ].: The Computerisation of European Jobs -
Who Will Win and Who Will Lose from the Impact of New Technology onto
0ld Areas of Employment? [online]. [2017-09-20]. Dostupné na: <http://
www.bruegel.org/nc/blog/detail /article/1394-the-computerisation-of-
european-jobs/>).
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pracovnych pozicii, resp. pracovné pozicie maji rovnaké oznacenie, no
in pracovnu napln, ¢o pochopitelne stazuje ich porovnatelnost).*

Mnohiautoripublikovanychstidiipouzivajiodlisné statistickéinformécie
a v jednotlivych Stididch skdmaji povolania, nie samotné pracovné
¢innosti. O to problematickejsie vyznievaji neskorsie porovnania napr.
medzi eurépskymi alebo mimoeurépskymi $tatmi, ktoré maji velmi
odlisné sustavy vzdeldvania a stustavu povolani. Ludska ¢innost sa da
pritom delit na analytické, kognitivne a manualne nerutinné tlohy a na
manudlne neustale sa opakujuce, teda rutinné ulohy, pricom prave druha
spominand manudlna praca je nahraditelna digitalnymi technolégiami
a digitalnymi technolégiami ovladanymi strojmi.> Ako priklad méZeme
uviest vedenie uctovnictva, triedenie tovaru, objednavanie tovaru
a pod.. OdliSne sa digitalizacia prejavi pri ¢innostiach, ktoré si vyZaduju
jemnu motoriku, kreativne alebo socidlne myslenie, pretoZe pri tychto
zrucnostiach eSte nové moderné technolégie majui urcité bariéry. Pre
jednotlivé pracovné pozicie bude mat’ digitalizacia teda zasadne odliSné
nasledky, ¢o je nevyhnutné vziat do tivahy v okamihu, ak sa zamys$lame
nad relevantnymi zmenami v pracovnopravnej legislative alebo pri
navrhovani zmien v procesoch manaZmentu ludskych zdrojov na
podnikovej Urovni. Pri zohladneni zaverov ¢asto citovanej Stadie, ktora
sa zaoberda prave dopadmi digitalizacie na trh prace v Spojenych Statov
americkych (dalejlenako, USA") od Freyaa Osborna, bude vnasledujicich
10 az 20 rokoch aZ polovica pracovnych miest v USA nahradena prave
v dosledku zavadzania novych technolégif strojmi alebo inteligentnymi
robotmi. Podobné dopady, ak nie vacSie, pocitia v désledku rozsirovania
digitalizacie aj eurépske Staty, v rdmci ktorych ohrozuje digitalizacia aZ
54 % vsetkych pracovnych miest.®

Najviac ohrozenymi pracovnymi miestami v désledku vyraznejSieho sa
presadenia digitalizacie a automatizacie do vyrobného a pracovného

4 Autori ¢lanku sa snazili pri uvadzani vysledkov studii pouzit princip ich
relevantnosti z pohladu zadavatela alebo realizatora tychto studii, pricom
po aplikovani predmetného kritéria sa rozhodli vyuzit studie od Freya
a Osborna, Denglera a Matthesa, Woltera, McKinseya a pod. (poznamka
autorov).

5 HUGHES, M. C. a kol.: A Lifestyle-based Weight Management Program
Delivered to Employees: Examination of Health and Economic Outcomes. In
Journal of Occupational and Environmental Medicine, 2007, roc¢. 49, ¢. 11,
s.1215.

6 FREY, C. B, OSBORNE, M. A.: The Future of Employment: How Susceptible are
Jobs to Computerization? Oxford : University of Oxford, 2013, s. 24-27.
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vV

vzdelanim ako napr. sekretarky, technicko-administrativni zamestnanci,
nastavovaci strojov (CNC), montéri, predavaci. Zaujimavé je pozriet sa na
tzv. substitu¢ny potencial, ktory bol na zaklade uZ spominanej stadie od
Freya a Osborna prepocitany na trhové podmienky Spolkovej republiky
Nemecko (dalej len ako ,Nemecko“), kde Dengler a Matthes spochybnuju
moznosti aplikicie vysledkov z USA na Nemecko.” Oc¢akavalo by sa, Ze
substitu¢ny potencidl by klesal s narastajicou Uroviiou poZiadaviek na
konkrétnu pracu. Zavery Studie od Denglera a Matthesa vSak naznacuju,
Ze tak ako pomocné prace, na ktoré nie st kladené vysoké vzdelanostné
naroky, ale aj odborné vykonné cinnosti, ktoré vyZaduji minimalne
dvojro¢né odborné stidium, vykazuji rovnaky substitu¢ny potencial, a to
azvovyske45 %.Totedaznamena,Ze az45 % cinnostivoblastipomocnych
prac a odbornych vyrobnych ¢innosti je nahraditelnych pracou strojov.®
Z oboch studif je nespochybnitelne dovoditelné, Ze najvacsi substitu¢ny
potencidl je prave v oblasti vyrobnych a zhotovitelskych povolani, a to
az do vySky 70 %. Takmer do 65 % st nahraditelné vyrobné technické
povolania, pri vSetkych ostatnych povolaniach riziko nahraditelnosti

v v

substitucné riziko je pri kultirnych a socidlnych sluzbach.

V odbornej literatiire m6Zeme dohladat i Stidie, ktoré uvadzaju potencial
digitalizacie v oblasti rastu poctu pracovnych prilezitosti. Vysledky
publikovaného vyskumu od Woltera o efektoch prechodu na priemysel
4.0, ddlezitej Casti digitalizacie prace, naznacujq, Ze z pohladu trhového
hospodarstva nie je nutné sa obavat dramatickych efektov a dopadov
na zamestnanost v désledku digitalizacie. Podla Woltera bude dopyt
po ludoch s vysSSou kvalifikdciou narastat’ na tkor ludi s dosiahnutym
niz$im a strednym vzdelanim, ¢o sa odzrkadli do roku 2030 v Nemecku
v tom, Ze sa zru$i 490 000 pracovnych miest a vytvori sa novych 430
000. Celkovo sa teda mozZe ratat s ubytkom asi 60 000 pracovnych

7  Nemecké suvislosti st prezentované predovsetkym ako moznost
pre ziskanie zakladnej orientacie (teoreticka a empiricka) zo Stvrtej
priemyselnej revolicie. Zohladniujeme i skutocnost, Ze Stvrta priemyselna
revolucia ma svoj povod v 90. rokoch, kedy vlada Spolkovej republiky
Nemecko predstavila po prvy raz svoj koncept posiliiovania digitalizacie
a automatizacie v priemyselnych podnikoch ako snahu po navrate
priemyselnej produkcie do Eurépskej inie (osobitne do Spolkovej
republiky Nemecko) (poznamka autorov).

8 DENGLER, K, MATTHES, B.: Folgen der Digitalisierung fuer die Arbeitswelt.
Substituierbarkeitspotenziale von Berufen in Deutschland. In IAB -
Forschungsbericht, 2015, ¢. 11, s. 14-16.
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miest.” Samotny rast novych pracovnych prileZitosti je ale bezprostredne
viazany na uskuto¢nené zmeny v priemyselnych podnikoch s jasnou
viziou zvySenia produktivity vyrobného procesu (vratane produktivity
prace) a s rychlejSim ndastupom finalizacného vyrobného procesu
kone¢ného produktu. Podla McKinseyiho Studie sice ocakava az 91
% nemeckych podnikov narast produktivity o priblizne 20 %, len 6
z 10 nemeckych podnikov je vSak pripravenych na Stvrtd priemyselnu
revollciu a nastup digitalizacie do vyrobného a pracovného prostredia.
Z McKinseyiho Studie dalej vyplyva, Ze 40-50 % vSetkych priemyselnych
parkov (vyrobnych zavodov) bude musiet byt prebudovanych s cielom
zohladnenia novych technologickych postupov v zavislosti od ich nového
technologického vybavenia.!® Pre ilustraciu odlisného pristupu podnikov
z jednotlivych narodnych ekonomik moZno uviest, Ze nemecké podniky
pouziju len 14 % zo svojho ro¢ného pelazného obratu na tpravu svojich
technologickych, vyrobnych a organizacnych procesov suvisiacich
s digitalizdciou v porovnani s americkymi podnikmi, pri ktorych
predmetné investicie predstavuji takmer dvojnasobok nemeckého
objemu. Pri zohladneni zaverov uvedenych S$tadii moZno objektivne
dovodit dva zakladné zavery. V stcasnosti nemozno s vy$SSou mierou
istoty predvidat, aké skuto¢né dopady bude mat digitalizacia a Stvrta
priemyselna revoludcia na lokalne (narodné) a globalny trh prace. MoZno
ale s istotou konStatovat, Ze za predpokladu pokracovania v nastiipenom
trende zavadzania modernych technolégii do vyrobnej praxe
a s predpokladom zohladnenia dalSieho zaveru zo stadii, Ze podniky sa
budd snaZzit v maximalnej miere outsourcovat ¢innosti, ktoré budu vo
zvySenej miere zavislé na zamestnavani zamestnancov, bude prichadzat
k strate pracovnych miest bez ich odpovedajticej nahrady.!

9 WOLTER, M. I. a kol.: Industrie 4.0 und die Folgen fuer Arbeitsmarkt und
Wirtschaft, Szenario-Rechnungen im Rahmen der BIBB-IAB-Qulifikations
und Berufsfeldprojektionen. In IAB - Forschungsbericht, 2015, ¢. 8, s. 38.

10 MCcKINSEY & COMPANY: Industry 4.0 - How to Navigate Digitization of the
Manufacturing Sector. [online]. [2017-10-10]. Dostupné na: <https://www.
mckinsey.de/files/mck_industry_40_report.pdf>.

11 Vuvedenom priklade sa percentualny pocet podnikov, ktoré uvazuju
o outsourcovani tychto ¢innosti pohyboval v rozmedzi 30-50 %. Blizsie
pozri vSetky uvadzané stidie vo vedeckom clanku (poznamka autorov).
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3 Digitalizacia ako determinant pracovného prava
a pracovnych podmienok zamestnancov

V nadvaznosti na uvadzané zmeny na trhu prace, ktoré budd mat' svoj
zaklad predovSetkym v ndastupe Stvrtej priemyselnej revoldcie a jej
sprievodnych prejavoch, bude musiet prist pochopitelne aj k zmenam
v oblasti pravnej regulacie pracovnopravnych vztahov a s tym spojenym
zmenam Vv oblasti manazmentu ludskych zdrojov. S ohladom na
historické skdsenosti s jednotlivymi obdobiami, v ktorych prichadzalo
k priemyselnym pokrokom a na zdklade aplikacnej praxe spojenej
s nahradzanim Standardného pracovnopravneho vztahu ako zakladného
vychodiska existujiceho nastavenia vykonu zavislej prace, Kktory
bude digitalizaciou najviac dotknuty, mame za to, Ze bude prichadzat
v pripadoch pracovnych miest, ktoré nezanikli narastom poctu
modernych technolégii v podnikoch k nahradzaniu pracovnopravnych
vztahov prostrednictvom obchodnopravnych vztahov v ramci
outsourcingu a k zvySujicemu sa podielu mikroworkingu a ostatnych
foriem neStandardnych (prekérnych) foriem pracovnopravnych vztahowv.
Takyto vyvoj bude mat sekundarne zadsadny dosah na pracovné pravo
i narodné systémy socidlneho zabezpecenia.

Nastavenie systémov socidlneho zabezpecCenia v krajinach Eurdpskej
Unie je zaloZené predovSetkym na akumuldcii pefiaznych prostriedkov
z uzatvorenych pracovnopravnych vztahov, ktorych zakladom je najma
vykon zavislej prace v klasickom pracovnom pomere.'”> Pripustenie
zvacSovania objemu obchodnopravnych vztahov na tukor Standardnych
pracovnopravnych vztahov pri vykone ¢innosti charakteru zavislej prace
vedie k celkovej neudrzatelnosti systému socidlneho zabezpecenia,
padu zdkladnej socidlnej siete a vzniku negativnych patologickych
javov v spoloc¢nosti. Obdobny pripad vypadku zo systému socidlneho
zabezpecCenia i pravneho ramca bude predstavovat aj posilnenie
mikroworkingu ako alternativy k “administrativne naroc¢nejSiemu”
systému zaloZenia Standardného pracovnopravneho vztahu. Podstata
mikroworkingu spociva v charaktere prace, ktord sa v ¢oraz vacSom
objeme zacina stavat selektivnejSou a individudlnejSou z pohladu
jej fyzického zabezpecenia. Doterajsi sled pracovnych tloh a tdkonov
reprezentovany jednou dlhSou pracovnou c¢innostou zabezpecenou
spravidla jednou fyzickou osobou sa postupne rozpada na jednotlivé

12 LACLAVIKOVA, M., OLSOVSKA, A.: The Employment Contract as
a Central Institute of Labour Law - Past vs. Present. In Societas et
lurisprudentia, 2015, ro¢. 3, ¢. 1,s.118-119.
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useky, ktoré zacinaju vykondavat viaceré fyzické osoby na zaklade ich
Specializacie, resp. vysSSej pridanej hodnoty, ktord pri zabezpecleni
konkrétnej pracovnej ulohy prindsaju. Zamestnavatel jednu komplexnu
pracovnui ulohu rozdeli do niekolkych samostatnych celkov, na
vykonanie ktorych si nasledne najima na zdklade obchodnopravnych
zmluv jednotlivé fyzické osoby s cielom dosiahnut najvysSiu kvalitu
planovanej prace. Vykonanie jednotlivych pracovnych dloh nasledne
predstavuje vo findle splnenie celej pracovnej tlohy. Na jednej strane
dosiahol zamestnavatel v globdlnom meradle maximdalnu kvalitu
vykonanej prace v komplexnom posudeni, na druhej strane dokazal
zvacSa eSte uSetrit naklady na vykonanie celej pracovnej tlohy, kedZe
mohol konfrontovat dopyt po praci s existujucou ponukou a licitovat
s cielom dosiahnut' najleps$iu cenu. Vykonanie tychto pracovnych dloh
v rdmci mikroworkingu trva spravidla iba niekol'ko hodin alebo dni
a zakladanie pracovnopravneho vztahu s jeho prepojenim na systém
socialneho zabezpecenia nepredstavuje len nadmernti administrativnu
zataz, ale aj logicky nezmysel. Spravidla ide totiZ o zdmernu realizaciu
ndhodnej Cinnosti bez predpokladu jej opakovaného vykonavania ci
stability vytvoreného pravneho vztahu medzi dotknutymi subjektmi.

V tejto suvislosti ndasledne prichddza k zvySovaniu objemu
prace zabezpecenej subkontraktormi (outsourcing) na zaklade
obchodnopravnych vztahov, ktor{i st vlastnikmi alebo prenajimatel'mi
mechanizmov. Primarna cinnost zamestnavatela preto uZ postupne
prestava byt zaloZena na vykonani ¢innosti kmeniovymi zamestnancami
v pracovnopravnych vztahoch, ale jej realizacia sa odvija v subdodavke
strojového zariadenia a techniky, ktord si na jednej strane nemoze
zamestnavatel' dovolit ako investiciu, sicasne ju ale potrebuje pre
vyrobnd c¢innost. Takéto subkontraktorské dodavky su zaloZené
najéastejSie na zmluvach o dielo za zjavnej absencie pracovnej sily,
resp. jej vyznamnej redukcie. V tomto ohlade prichddza k analogickému
oslabeniu systému socidlneho zabezpecenia, kedZe chybaji uzatvorené
pracovnopravne vztahy a nevznika narok na odmenu ¢i mzdu, z ktorej
by vznikal vymeriavaci zaklad pre odvodovd povinnost do systému
socialneho zabezpecenia alebo zdravotného poistenia. VSetky popisané
zmeny v pravnej forme zabezpecenia ¢innosti, ktortd doteraz vykonavali
prevazne zamestnanci v Standardnych pracovnopravnych vztahoch
(pracovny pomer na neurcity ¢as a na ustanoveny tyzdenny pracovny ¢as)
budd mat pochopitelne vplyv aj na pracovné podmienky zamestnancov.
Pokracovat bude primarne zvySovanie rozdielov medzi mzdovym
ohodnotenim zamestnancov, ktori zostanu vykonavat pracu vo vyrobnej
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sfére a sfére sluZieb, kedZe ich nahradenie prostrednictvom strojov nie
je mozné (nizky substitu¢ny potencial), pricom maju prevazne lokalny
charakter a pracami v oblasti novych technolégii, v rdmci ktorych je
splnenie pracovnej dlohy zamestnavatela (alebo kontraktora) mozné
zabezpedit bez teritoridlneho obmedzenia. Standardne sa bude preto
uplatiiovat rozdielna miera flexibility vykonu c¢innosti z pohladu
flexibility prace v ¢ase a priestore.

Podobne pride k rozliSeniu aj ipravy dal$ich pracovnopravnych narokov,
napr. rozvrhovania pracovného ¢asu. Novi flexibilni zamestnanci budu
moct plnit svoje pracovné tlohy na l'ubovolnom mieste na svete, pricom
nebudd obmedzovany Ziadnou formou rozvrhovania pracovného ¢asu
vratane jeho prestavok. Délezity bude len samotny vysledok Cinnosti.
Takato forma vlastného rozvrhovania prace vyhovuje v dneSnej dobe
prave skupinam ludi s dosiahnutym vy$$im vzdelanim, ktor{ tiZia po
sebarealizacii a vykonavaju predovsetkym vedecku alebo intelektualnu
pracu.’® Predmetna flexibilnd forma zamestnania poskytuje nové
moZnosti skibenia pracovného a sikromného Zivota, ¢o sekundarne
bude viest k situacii, kedy budud takéto nové moderné pracovné
miesta obsadzovat' len fyzické osoby s vys$Sim vzdelanim s naslednym
opatovnym otvaranim pomyselnych noZnic medzi jednotlivymi
socidlnymi vrstvami. Takmer neobmedzend flexibilita novych foriem
zamestnania so sebou prinesie urcité rizika, ktoré sa stanu prave
vyzvou pre novy a moderny manazment ludskych zdrojov. KedZe
flexibilita pracovného ¢asu bude realitou, klasické ochranné institaty
pracovného prava uplatiiované na narodnej i globalnej celosvetovej
urovni v zmysle relevantnych dokumentov Medzinarodnej organizacie
prace v podobe osemhodinového pracovného casu, prestavok v praci,
nepretrzitého denného a tyZzdenného odpocinku sa stant formalitou.
Zamestnanci budd zastihnutelni v podstate nepretrZite, vybavovanie
e-mailovej komunikacie cez inteligentné telefény, moZnosti digitalneho
prenosu nonstop, pripojenie sa v kazdej sekunde bude predstavovat
novy trend vykonu prace. Oddelenie miesta vykonu prace a samotného
zamestnavatela v podobe miesta vykonu prace a pracovného prostredia
bude viest k eSte vacSiemu individualizmu zamestnancov ako v pripade
sucasnej mobilnej prace (teleprace) alebo domacej prace. Odbura
sa primdrna medziludskd komunikécia, vSeobecnd participacia na
procesoch podniku formou zastupovania zamestnancov odborovou

13 VLACSEKOVA, D., MURA, L.: Effect of Motivational Tools on Employee
Satisfaction in Small and Medium Enterprises. In Oeconomia Copernicana,
2017,ro0¢. 8,¢.1,s.115.
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organizaciou alebo zamestnaneckou radou, ako aj spolurozhodovanie
na podnikovej drovni. Dopady novych foriem zamestnania na zdravie
zamestnancov budu absolutne. Zamestnanci budi doslova zahlteni
pracovnymi dlohami, resp. uvedomenim si potreby ich splnenia, ¢o bude
zakonite viest' k vacsej psychickej zatazi.

4 Digitalizacia ako katalyzator zmien

VSetky uvedené zmeny na trhu prace i identifikované rizikd budu
musiet mat svoje simultdnne zmeny aj v oblasti pracovného prava
alebo manaZzmentu ludskych zdrojov. KedZe pracovné pravo a systém
socialneho zabezpecenia v zmysle vyssie uvedeného vykladu su zaloZené
na uzatvarani Standardnych pracovnopravnych vztahov, délezitym pre
ich dalsiu udrzatelnost bude preto potreba nastavit' principy nového
pracovného prava tak, aby narastajuci podiel atypickych foriem
zamestnavania na baze uzatvarania konkrétnych zmluvnych typov (bez
ohladu na ich pravnu regulaciu) taktiez podliehal ochrannym instititom
pracovného prava a bol naviazany na systém socidlneho zabezpecenia.
V Nemecku sa situdcia zacala riesit takzvanym zarativanim do systému
socialneho zabezpecenia aj os6b v tzv. obdobnom (pracovnom) pomere
(v slovenskom teoreticko-pravnom ekvivalente ekonomicky zavislé/
nezavislé osoby), pricom sa sucasne ustanovila selektivna pésobnost
pracovnopravneho zakonodarstva aj pre tieto osoby (vztahuju sa
na nich len niektoré ustanovenia o Uprave pravnych narokov - napr.
odmeiiovanie, zodpovednost). V ramci pracovného prava bude potrebné
urcite dalej rozvinut diskusiu o uprave realizacie pracovnych ciest
a poskytovani cestovnych nahrad, ktoré uz v dnesnej dobe technického
pokroku ¢asto kombinuji domdacu pracu/telepracu s pracou pocas cesty
vo vlaku, v lietadle alebo v inom dopravnom prostriedku.

Obrovskou vyzvou bude rovnako oblast vyberovych konani
zamestnancov na obsadzovanie novych modernych pracovnych
pozicii, ktoré si buda vyzadovat podstatne komplexnejSieho “Cloveka”,
na ktorého budu kladené zasadne iné naroky ako na zamestnancov
v stucasnosti, najmé z pohladu jeho psychického zataZenia. Do budicna
preto bude pravdepodobne déraz kladeny najma na zdravotné posidenie
psychologickej a psychickej spésobilosti zamestnanca, a to aj vo vztahu
k pracovnym pozicidm, ktoré bude musiet v globdlnom meradle
vykonavat. K podstatnym zmenam pride urcite aj vramci tzv. psychotestov,
ktoré sa stanti komplexnejs$imi a vo vyraznej miere budd skimat’ nielen
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psychickd spdsobilost zamestnanca vo vztahu k vykonavanej praci,
ale tieZ jadro jeho vlastnej osobnosti (temperament, vlastnosti a pod.).
V tejto suvislosti sa stane rovnako vyzvou aj ochrana osobnych tidajov
zamestnancov. Big data i samotny technologicky vyvoj umoziiuja stale
jednoduchsie a efektivnejsie zhromaZdovat tdaje o zamestnancoch,
na zaklade ktorych zamestnavatel ziskava lepsi systém kontroly nad
vykonom a spravanim zamestnancov, pricom tieto tidaje sa zhromaZzduju
a pravidelne vyhodnocuju.!* Na ich zaklade si zamestnavatel vie posudit,
ktory zamestnanec do budicna nie je pre neho investiciou, ktord sa mu
zhodnoti, a ktory zamestnanec (uchadzac o zamestnanie) je pre neho len
potencidlnym rizikom. Z pohladu novej nadnarodnej pravnej regulacie
ochrany osobnych tdajov pride k pomerne zaujimavej situacii, ked
vznika zasadne ambivalentny vztah medzi principmi Stvrtej priemyselnej
revollicie a digitalizacie, ktora posililuje moZnosti zamestnavatela
zhromazdovat osobné tidaje o zamestnancovi prostrednictvom novych
technolégii a novym nariadenim Eurépskeho parlamentu a Rady (EU)
€. 2016/679 o ochrane fyzickych os6b pri spracivani osobnych udajov
a o volnom pohybe takychto idajov (dalej len ako “vSeobecné nariadenie
o ochrane tidajov”), ktoré naopak posiliiuje pravne postavenie a ochranu
fyzickej osoby - zamestnanca.!> Skibenie oboch pristupov bude
predstavovat pomerne zasadnu vyzvu nielen pre vedu a zakonodarstvo
pracovného prava (minimalne v ¢lenskych statoch Eurépskej inie), ale aj
pre samotnu podnikovu prax.

Novy pravny rdmec ma ciastoCne reagovat na spominané oslabenie
ochrany osobnych udajov zamestnancov v suvislosti s postupujicou
digitalizaciou, pricom sdcasne priniest novy koncept opravneni
fyzickych o0s6b spojenych s jednoduchSou prenositelnostou ich
osobnych udajov, resp. informacii o fyzickych osobach naprie¢ Statnymi
hranicami eurépskych krajin. Zakladom nového pravneho reZimu sa
stane, ako uZ bolo spominané, nové vSeobecné nariadenie o ochrane
udajov a smernica o datach. VSeobecné nariadenie o ochrane osobnych
udajov nahradf existujicu smernicu o ochrane osobnych tudajov, pricom
rovnako sa stane, vzhladom na povahu tohto pravneho dokumentu
v podobe nariadenia s priamym uc¢inkom na uzemi vSetkych ¢lenskych
Statov Eurodpskej unie, jednotnym pravnym zdkladom regulujicim

14 LACKO, I, MEYER, H.: On Technology Innovations, Digitalisation and Social
Security in the 215 Century. In Communication Today, 2016, ro¢. 7, €. 2, s.
110-111.

15 ZULOVA, J., BARINKOVA, ], DOLOBAC, M.: Pracovné prdvo v pozndmkach
s prikladmi. Bratislava : Wolters Kluwer, 2015, s. 105.
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ochranu osobnych udajov (ochranu sukromia) na celom tuUzemi
Eurdpskej unie. Nariadenie principidlne modernizuje v stlade s ¢L
16 Zmluvy o fungovani Eur6pskej unie pristupy nielen k spracovaniu
osobnych ddajov, ale aj vo vztahu k ich spracovaniu, poskytovaniu tretim
osobam alebo ustanovuje nové metddy pre zabezpecenie dodrZiavania
stanovenych povinnosti pre dotknuté osoby vratane upravy rozsahu
sankcii za ich nedodrZiavanie. Pridanou hodnotou vSeobecného
nariadenia o ochrane osobnych tidajov je jeho jednoznacna a zasadna
orientacia na zavedenie funkénych mechanizmov pre fyzickd osobu,
ktora by mala ziskat' zretelnt pravomoc dispozicie so svojimi osobnymi
Uudajmi a teda aj moZnost’ ovladat (spristupiiovat) informdcie zo svojho
sukromia tretim osobdm podla vlastného uvaZenia bez ohladu na
skuto¢nost, kde a za akych okolnosti prichddza k spracovaniu osobnych
udajov. Fyzickym osobdm nachadzajicim sa na izemi Eurépskej tinie by
mala byt poskytnuta vacsia miera kontroly nad ich vlastnymi osobnymi
udajmi v digitdlnom prostredi vratane vyuZivania digitalnych sluZieb bez
zohladnenia narodného zaclenenia ich poskytovatela, vratane sluZieb
poskytovanych prostrednictvom mobilnych telefénov (smartfénov),
socidlnych sieti alebo prostrednictvom internetového bankovnictva.'®
Nariadenie sa bude dokonca vztahovat aj na podnikatelské subjekty,
ktoré sice budd pochadzat z mimoeurépskeho prostredia, ale svoje sluzby
budd poskytovat eurdépskym spotrebitelom. Medzi najvyznamnejSie
mechanizmy, ktoré nariadenie prindSa, méZeme zaradit urcite pravo
byt zabudnuty, lepSia kontrola nad svojimi osobnymi Udajmi, pravo
previest' svoje osobné tdaje k inému poskytovatelovi sluZieb, pravo
na poskytovanie informacii v zrozumitelnom a jednoduchom jazyku,
obmedzenie tzv. profilovania fyzickych osob, Specidlna ochrana pre deti
alebo zavedenie novych mechanizmov dodrziavania novych pravidiel.

Z pohladu predmetnej problematiky bude mat’ najvyraznejsi dopad na
vnutropodnikové procesy,ato aj s ohladom na spominané procesy vramci
vyberovych konani, ur¢ite obmedzenie tzv. profilovania (profiling) bez
predchadzajiceho stihlasu dotknutej osoby. Profilovanie sa dnes vyuZziva
napr. pri analyzovani a predpovedani vykonnosti fyzickej osoby v praci,
zdravi, buducej ekonomickej situacie alebo osobnych preferencif, ¢i
bonity klienta banky pred schvalenim hypotekarneho tveru. Aktualne sa
profilovanie vyuziva v ramci poskytovania digitalnych sluZzieb s priamou
vazbou na pouzivanie socidlnych sieti s ponukou roéznych produktov

16 HAJDU, Z., ANDREJKOVIC, M., MURA, L.: Utilizing Experiments Designed
Results during Error Identification and Improvement of Business
Processes. In Acta Polytechnica Hungarica, 2014, ro¢. 11, ¢. 2, s. 152-153.
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a sluzieb. V novom pravnom rdmci sa bude pripastat profilovanie
fyzickych oséb len s ich predchadzajicim sithlasom s dvomi vynimkami,
t. j. predchadzajuici sihlas sa nebude vyzadovat, ak profilovanie bude
vyplyvat z narodného pravneho poriadku (napr. pre tucely ochrany
verejného zdravia alebo bezpecnosti) alebo sa takdto Cinnost bude
vyuzivat pre splnenie existujuceho zavazku. Obmedzi sa rovnako
uplatiiovany automatizovany pristup (Co je mimochodom zakladna
premisa, na ktorej je zaloZeny digitdlny svet) a bude sa vyZadovat
participacia ¢loveka v ramci jeho urcitej fazy ako sucasti objektivizacie
uskutociiovaného procesu s ohladom na ochranu prav dotknutych osob.
Nariadenie sa za¢ne uplatniovat dila 25.5.2018, t. j. dva roky po svojom
zverejneni v Oficidlnom vestniku Eurépskej unie. Smernica musi byt
do narodnych pravnych poriadkov implementovana v dvojro¢nom
prechodnom obdobf od jej zverejnenia.

Zaver

Hoci spracovanie predkladaného vedeckého c¢lanku vychadzalo
z aktudlne dostupnych medzinarodnych $tidii zaoberajtcich sa Stvrtou
priemyselnou revoldciou, digitalizdciou i aktualnymi poznatkami
autorov z oblasti priemyselnej produkcie v oblasti automobilového
priemyslu, ich zavery, postrehy alebo odporutcania maji vylu¢ne
subjektivny charakter. Zdoraznenie tejto skutocnosti smeruje najma
k zopakovaniu premisy, Ze v stucasnosti je len velmi tazké predvidat
dopady v meniacom sa trhu prace i predpokladané novelizacie
relevantnej pravnej Upravy na narodnej i nadnarodnej urovni. To, ¢o
je vS8ak mozZné pomerne objektivne konStatovat, je razantny nastup
novych modernych technolégii do vyrobného i pracovného procesu bez
odpovedajicej pripravenosti podnikatelskych subjektov, narodnych
zakonodarcov i celej spolocnosti. Vytvaranie pravnych a spolo¢enskych
bariér v snahe zabezpecit reSpektovanie zakladnych ludskych prav
a slobod ako zadkladného imperativu demokratickej spoloc¢nosti
zaostava. Do popredia sa popri novych technoldégiach dostavaju skor
negativne pripady straty ludskej ddstojnosti alebo pracovnopravnej
ochrany zamestnancov v désledku zavedenia novych technolégif
do podnikov (typickym prikladom je mystery shopping, pouzivanie
biometrickych tidajov v pracovnopravnych vztahov a pod.). V porovnani
s uvadzanymi prikladmi predstavuje digitalizacia a jej prejavy absolttny
zasah do fyzickej i psychickej integrity fyzickych os6b zamestnancov, na
ktoru zatial' nie sme pripraveni ani z legislativneho, ani z praktického
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podnikového hladiska. V tomto ohlade moZno len dufat, Ze tak ako sabude
stuptiovat’ zavddzanie novych technolégii do vyrobného a pracovného
procesu, bude sa zvySovat aj zdujem spolocnosti o dand problematiku
a spolocCenska objednavka prinuti aj ndrodného a tiezZ nadnarodného
zakonodarcu realizovat potrebné legislativne zmeny.

Podakovanie: Vedecky prispevok bol vypracovany v ramci riesenia projektu
Vedeckej grantovej agentiiry Ministerstva Skolstva, vedy, vyskumu a Sportu
Slovenskej republiky a Slovenskej akadémie vied (VEGA, ¢. 1/0640/15) pod
ndzvom ,Koncepcia Phygital a jej uplatnenie v udrZatelnom integrovanom
environmentdlnom manaZmente podnikov".
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ROZSIRENA REALITA A KULTURNE DEDICSTVO
AUGMENTED REALITY AND CULTURAL HERITAGE

Dusan Blahuit

Abstrakt

V tomto prispevku sa venujeme prepojeniu technologickej novinky s oblastou
kultirneho dedic¢stva, ktoré ma vo vacsSine pripadov historicky charakter.
Rozsirena realita je technoldgia poslednych 5 rokov, ktord sa vyvinula ako
spojenie realneho objektu s virtudlnymi doplnkami. V oblasti muzejnictva,
vytvarného umenia, architektiry je rozsirend realita prvkom, ktory podpori
zazitok a vedomost o ich objektoch. Jej vyuzitie sa v tychto oblastiach postupne
rozsiruje a pozitivne ich ovplyvni.

Klicové slova:

Digitalizacia. Digitalny artefakt. Kultirne dedi¢stvo. Muzeolégia. Rozsirena
realita.

Abstract

In this article, we are focusing on connection between technological innovations
and field of cultural heritage, which have in most case historical background.
Augmented reality is technology of last 5 years, which has developed as
connection of real object with virtual supplement. In field of museology, fine
arts, architecture is augmented reality an element, which supports experience
of knowledge about the objects. Development of augmented reality is expanding
and can have positive affect.

Key words:
Augmented reality. Cultural heritage. Digital artifact. Digitization. Museology.

V tejto stadii budeme prezentovat spdsob, ako sa daju vyuzivat moderné
technoloégie pri prezentacii kultirneho dedicstva, pri jeho propagacii
¢i pri umocneni vizudlneho zazitku z neho Zistené poznatky mozno
aplikovat na viaceré oblasti kultirneho dedic¢stva nielen v nasej krajine
(navsteva muzea, galérie, vyznamného historického ¢i technického
objektu). RozSirena realita’ je uZ pomerne zndma a pertraktovana
technoldgia aplikovand v mnohych oblastiach, poc¢nic edukaciou?,

1 BLAHUT, D.: Grafika a multimedidlne postupy v reklame - Augmented reality
- rozsirend realita. [Dissertation Thesis]. Trnava : FMK UCM v Trnave, 2013,
s. 86.

2 BLAHUT, D.: Vyuzitie rozsirenej reality vo vzdelavani. In Kognitivne procesy
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cez herny priemysel®, kon¢iac umenim a marketingom. Preto sa jej
technologickym pozadim v tejto Stidii nebudeme podrobne zaoberat.
Postaci len stru¢na charakteristika a popis nevyhnutného technického
zariadenia umozZnujiceho plnohodnotné vyuZitie rozsirenej reality.
V strucnosti si mdZeme rozSirent realitu definovat ako pridanie
dodato¢nych informacii do redlne snimaného obrazu. Tieto pridané
informacie mézu byt v roznych formach od jednoduchej textovej
informacie aZ po pridanie realistickych 3D objektov, ¢i animacii postav.
Rovnako je moZné pridavat aj zvukovu stopu a tym dotvarat potrebny
multimedialny obsah. Z tohto kratkeho popisu je zrejmé, Ze vyuZitie tejto
technolégie poskytuje mnoho moZnosti a zaleZi len na uchopeni témy
a definicii ciela, ¢o chceme pomocou rozsirenej reality dosiahnut. Dal$im
aspektom pre uspesSné aplikovanie tejto technoldgie je vysoka penetracia
zariadeni schopnych rozsirent realitu vyuzivat. V dneSnej dobe je
pocet smart telefénov ¢i tabletov uZ na takej Girovni, Ze nepredstavuju
prekazku pri aplikovani rozsirenej reality do praxe, skor naopak, stali
sa az nevyhnutnym ,prisluSenstvom“ dnesného ¢loveka. Tym sa vSak
dostavame k problému, preco by si mal ¢lovek konkrétnu aplikaciu
na rozsirenu realitu instalovat’ na svoje zariadenie. Toto je vSak tloha
marketingu a propagacie tejto technoldgie, ¢o je iste rozsiahla téma
vhodna na samostatny prispevok.

Forma zviditelfiovania prostrednictvom rozsirenej reality sa liSi od
zviditelfiovania napr. prostrednictvom televizie ako uvadza John
Thomson.*Vtomto pripade savpodstatevraciamekzdielanej pritomnosti,
kslobode ur¢it si uhol pohladu, vel'’kosti detailu, ¢i autonémiu, ako dlho sa
chceme pozerat na dany artefakt. Inymi slovami schopnost prisposobit’
sa individualite jedinca a jeho kognitivnym danostiam. Digitalizacia ako
taka sa v oblasti ochrany kultirneho dedi¢stva riesi na naSom dzemfi uz
pomerne dlhy ¢asovy uUsek, jej koncepcia sa niekol'kokrat menila, nielen
z hladiska spolocensko-politickych zmien, ale bola determinovana
vyvojom vypoctovej techniky potrebnej na jej uskutociiovanie.’ Jej
uplatnenie v celosvetovom meradle je nanajvys aktudlne aj pre ni¢enie

v medidlnej komunikdcii. Trnava : FMK UCM v Trnave, 2014, s 5-14.

3 BLAHUT, D.: Rozéiren4 realita a Pokémon Go. In JURISOVA, ]., KLEMENTIS,
M. (eds.): Marketing identity 2016 - Znacky ktoré milujeme. Trnava : FMK
UCM v Trnave, 2016.s 161-167.

4 THOMSON, J. B.: Média a modernita. Praha : Karlova univerzita v Prahe,
2004.s.107.

5 DITE, T: Limity digitalizacie v ochrane kultirneho dedi¢stva spravovaného
muzeami. In Muzeoldgia a kultiirne dedicstvo, 2013, roc. 1, ¢. 2, s. 87-99.

199



MARKETING IDENTITY

tychto pamiatok vo vojnovych Kkonfliktoch, ¢i inak nebezpeénych
oblastiach sveta. Tymto spésobom je mozZne uchovat a tieZ oZivit pre
nasledujice generacie aspon digitalny odtlacok skuto¢nych znicenych
artefaktov a umoznit' ich skiimanie a interpretaciu pomocou virtualnej
¢i rozSirenej reality aj pre dalSie pokolenia vedcov, ale aj Sirokej
verejnosti. Vyuzitie rozsirenej reality v kultdrno-spolocenskej oblasti
je jasny a svojim potencidlom ma schopnost prispiet k atraktivite,
lepSej edukacii a marketingovému uUspechu danej kultirnej pamiatky.
UZ pred viac ako desiatimi rokmi sa objavili prvé pokusy s rozsirenou
realitou a jej implementovania pri prezentovani kultirneho dedicstva.t
AvSak v tychto rokoch eSte tvorcovia narazali na technické obmedzenia
vyplyvajlce so stavu technologickych moznosti zariadeni. Limitujicim
bol vykon pocitacov, na ktorom systém beZal a hlavne zobrazovacie
zariadenia, ¢i uz v podobe prilb s integrovanymi monitormi alebo inych
vystupnych zariadeni.

V sucasnosti je moZné vidiet v naSich expozicidch skér doplnky vo
forme multimedidlneho obsahu, ktorého zobrazenie je pevne dané
prostrednictvom obrazovky alebo projekcie. Existuju vSak aj projekty
postavené na baze virtualnej reality a nami prezentovanej rozsirenej
reality. Pri aplikovani novych technolégii vSak musime mat na zreteli,
Ze tieto technické ndastroje su stale len doplnkami toho hlavného, ¢o
chceme zaujemcom o danu lokalitu alebo artefakt pontknut. Nesmu
byt iba atrakciou, ale musia poskytnut relevantné informadcie, inak
stracaju zmysel vyuZitia v danej oblasti. Tieto vyzvy si uvedomujui aj
samotni odbornici pracujtci v oblasti muzejnictva, tak ako sa vyjadril
v svojom ¢lanku Jan Jurkovic: , Ktorym smerom sa bude uberat’ vyuZivanie
digitdlneho obsahu miizef, zdleZi od mnohych faktorov. Vo vel'kej miere
vsak aj od toho, ako sa k tomu postavi samotné miizejnictvo a ¢o k tomu
povie jeho tedria. Neznalostou a ignorovanim novych komunikacnych
trendov, metdd a technoldgii len uvolTiuje priestor komerénym programom,
v ktorych su kulturne ciele kdesi na samom konci (ak vébec su sticastou
nejakych komercnych zdmerov).” Prave preto by mali byt inicidtormi
a garantmi pri vytvarani digitdlnych obsahov ludia z tohto prostredia.

6 MAGNENAT-THALMANN, N., PAPAGINNAKIS, G.: Virtual Worlds
and Augmented Reality in Cultural Heritage Applications. [online].
[2017-11-11]. Dostupné na: <https://www.researchgate.net/
publication/232613064_Virtual Worlds_and_Augmented_Reality_in_
Cultural_Heritage_Applications>.

7  JURKOVIC, J.: Niekol'’ko pozndmok na margo konferencie Digitalne mizeum.
In Muzeoldgia a kultiirne dedicstvo, 2017, ro¢. 5, €. 1,s. 193.
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Je to v8ak podmienené asponl zakladnou znalostou problematiky
aorientaciou v trendoch, ktoré nesuvisia s ich hlavnou ¢innostou. Vtomto
by mohlo byt velmi ndpomocné nase vysoké Skolstvo s prepojenim na
granty a vyzvy. Jednotlivé, na prvy pohlad absoldtne odliSné, univerzitné
pracoviska by mohli spolupracovat s odbornikmi z praxe na definovani,
tvorbe a aplikacii digitdlnych obsahov pri zachovavani a propagicii
kultirneho dedi¢stva v Slovenskej republike.

Dovody pre vytvaranie a vyuZivanie rozsirenej reality v prezenticii,
udrziavani, zachovani a zachrane kultirneho dedic¢stva nielen na
Slovensku, su podla méjho nazoru tieto:

1. Interdisciplinarita

Pri aplikovani rozSirenej reality na oblast kultirneho dedi¢stva je
potrebnd spolupraca odbornikov z réznych Specifickych oblasti.
Samozrejme hlavnt dlohu zohravaju oblasti muzeolégie, histérie ako
garantov spravnej interpretacie a prezentacie daného objektu. Ale k nim
je potrebné prizvat odbornikov na snimanie objektov ¢i uZ pomocou
fotogrametrie alebo inych spésobov zachytenia artefaktov, 3D grafikov,
pripadne animatorov a v neposlednom rade programatorov aplikacii.
Samotna interakcia medzi takymito, na prvy pohlad vzdialenymi,
profesiami moéZe viest k novym pohladom na problematiku a umoZni
nachadzat optimadlne rieSenia v danej situacii.

2. Interaktivita

TentobenefitjejednymznajsilnejSichargumentov, preco pouZit rozsirent
realitu pri prezentdcii kultirneho dedi¢stva. MoZnosti interaktivity
su Siroké, pocntc jednoduchymi kontextovymi informaciami, ktoré sa
daju vyuzit nielen v mutzedach, ale aj v galériach. Napriklad pri popisoch
jednotlivych expondatov, o ich funkcii, autoroch, ¢i inych zaujimavych
informacidch viaZucim sa k predmetu. AZ po rekonstrukciu stavebnych
etdp budov, ale aj celych komplexov s animaciou postav v dobovych
obleceniach. Inym typom je pridanie obrazovej informdcie pri doplneni
celého objektu, aj ked sa vystavuje iba fragment artefaktu. Obsah
pridanych informdcii je limitovany len kreativitou, a samozrejme
technickymi parametrami daného zariadenia, na ktorom beZi aplikacia
pre rozsirent realitu.

3. Digitalny artefakt

Pri sticasnom trende zachovania kultirneho dedic¢stva pomocou jeho
digitalizacie, ktora prebieha aj na Slovensku na roznych platformach
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s roznym vysledkom v pomere k vynaloZenym finan¢nym prostriedkom?,
je poloZeny zaklad pre vyuZitie sumy tychto dat aj pre vytvaranie
virtudlnych muzei, ako aj pre aplikacie rozsirenej reality. Aj ked’ virtualny
artefakt nenahradi jeho skutocny fyzicky naprotivok, je velmi potrebny
pre moznosti jeho dalSieho skimania Sir§iemu okruhu odbornikov
nielen z daného odboru, ale aj SirSieho okruhu zaujemcov. Bez toho, aby
bol original vystaveny moZnému poskodeniu, je umoZnené skimat jeho
Struktdruy, vlastnosti, ¢i vztah s inymi artefaktami. A prave pri tvorbe
obsahov aplikacii vyuZivajicej rozsirenu realitu sa velmi ¢asto budu
musiet’ vytvarat digitadlne objekty a tym aj rozSirovat' ich pocet. Stalo
by za dvahu, vytvarat katalog takto zdigitalizovanych objektov nielen
tych, vytvorenych pod hlavickou Statnych kultirnych inStitdcii, ale aj
sukromnych aktivit réznych vyvojarov, co by ulah¢ilo ich dalSie vyuZitie.
Je samozrejmé, e takto vytvorené digitalne artefakty by museli spiiiat
isté kritéria kvalitativnych a technickych poZiadaviek.

4. Vizualita

Samotna vizualita je pre navstevnika expozicie silny motiva¢ny prvok,
je to to, ¢o prindsa pridand hodnotu. Len zmena ro¢ného obdobia ndm
moZe ukdzat inu strdnku objektu. Nazorna ukazka pri zloZitejSich
procesoch ako napriklad ,rontgenové” videnie fungovania mlyna a jeho
sucasti, je iste prinosna nielen pre mladsich navstevnikov, ale pomoze
lepSiemu pochopeniu zrucnosti nasich predkov pre vsetkych. Ozivenie
expozicie o animdcie postav pouZivajice vystavené nehybné objekty
rovnako pomoézZe navstevnikovi urobit' silepSiu predstavu ich pouZivania,
pripadne mu pribliZi $irsi kontext pre ndzornejSie ozrejmenie situacie
(poZzivanie kammeného Zarnova).

5. Atraktivita

Tak ako film, rozhlas ¢i televizia v svojich zaciatkoch boli skor len
atrakciou a technickym vystrelkom, zaujali pre svoju ,novost”
a atraktivitu, postupom casu sa z nich stali neodmyslitelné sucasti
nasSich kazdodennych Zivotov. Prave ich atraktivita stdla na pociatku ako
jeden z faktorov, preco sa rozsirili v masovom meradle. Tento benefit sa
da aplikovat' v tejto faze aj na rozsirend realitu. Je potrebné ho vyuzit pri
propagdcii, a moZe byt tieZ jednym z motiva¢nych faktorov ako na strane
zadavatelov, teda kultirnych a vedeckych inStitucii, tak aj na strane
potencidlnych pouZzivatelov.

8 ZABKOVA, S.: Digitalizacia kultirneho dediéstva. Projekt: Digitalne
muzeum. In Muzeolégia a kultiirne dedicstvo, 2013, roc. 1, €. 1, s. 39-47.
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6. Moznosti aplikacie rozsirenej reality v kontexte kultirneho
dedicstva na Slovensku

Silny potencial vidim v individualizacii a flexibilite z hladiska pouZivatela
aplikacie. Je vyuZitel'na pri archeologickych rekonstrukciach, prezentacii
hradov a zdmkov, technickych pamiatok, ako aj jednotlivych artefaktov
vystavovanych v interiéroch a exteriéroch. Je schopna spristupnit
exponaty uloZenych v depozitaroch a tym aj rozsirit’ pocet vystavenych
exemplarov bez priestorovych narokov.

Roz$irena realita sa priam pontka aj pre prezentaciu industridlnych
pamiatok.’ V tomto pripade mo6ze nahradzat’ lektorov sprevadzajicich
navstevnikov. Obsah moZe mat niekolko jazykovych mutécii. Pri
umiestneni na budovy neexistuje obmedzenie v podobe otvaracich
hodin. Opustené zricaniny hradov, technické pamiatky ako mosty alebo
vodojemy okamZite oziju. Nie je potrebné inStalovat informacné tabule
alebo obrazovky, posta¢i umiestnenie znaciek, ktoré dokaze rozpoznat
zariadenie s aplikiciou roz$irenej reality. Objekty sa daji prezerat
v lubovolnom ¢ase, v kaZdej roénej dobe. Co méze pomoct’ aj k rozvoju
regiondlne turistiky a podporit nd$§ domadci cestovni ruch a prildkat
turistov z inych krajin.
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IMPROVING QUALITY OF LIFE OF AUTISTIC
PEOPLE THROUGH MODERN TECHNOLOGIES
AND RAISING PUBLIC AWARENESS
OF AUTISM THROUGH MEDIA

Rendta Koctirovd

Abstract

The paper is aimed at raising awareness of autism spectrum disorders of people
who lack information about autism as a developmental disorder and are most
likely to gain information about this disorder through media. The main idea of
bringing autism to people’s attention is to avoid occurrence of barriers between
autistic people and healthy individuals. Simultaneously, the author of the paper
would like to clarify the improvement of quality of life of autistic people through
modern technologies which help the autistic people with better perception and
enhancement in everyday life and also socialization. Modern technologies and
related computer programs and applications also assist healthy individuals with
simplifying their life and it was just a matter of time when modern technologies
would find their way to lives of individuals not only with autism spectrum
disorders but also with other health problems.

Key words:
Autism. Campaigns. Digital games. Modern technologies. Public.

Introduction

Autism spectrum disorders, or shortly autism, belong to most severe
child developmental disorders. Autism is a “developmental disorder
characterized by inability to communicate and establish relationships.
The affected individual expresses their desires and needs with difficulty
and does not comprehend why others do not understand them. They
tend to withdraw into their own world and express themselves as
extremely lonely people.”! The seriousness of autism disorder is lifelong
because it influences not only every area of life of the disabled, but
also their family and community.? If we want to look at this disorder
positively and optimistically and if we focus on the views of the public
and community, awareness of this disorder is an essential part. From

1 PROCHA, J. et al.: Pedagogicky slovnik. Praha : Portal, 2003, p. 322.
2 HOWLIN, P: Autismus u dospivajicich a dospélych: Cesta k sobéstacnosti.
Praha : Portal, 2005, p. 296.
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media we sometimes learn about events, lectures or exhibitions aiming
to raise awareness of general public about autism spectrum disorders.
But we must ask, is it enough? What more can we do to raise awareness
about autism of as many people as possible? That is why the author of
the paper wants to focus on familiarization with autism disorder through
some essential definitions and point out some campaigns, organizations
etc. established with an intention to raise public awareness of autism.
How to help people with autism? Integrate them in life and socialize
them? Modern technologies, applications and digital toys are an answer
to this question from the view of technology which has an integral role in
21¢t century. It reflects in everyday life of people.? Let us not forget that
family support and dedication are of paramount importance, but modern
technologies are an indispensable part of upbringing of autistic people.

1 Introducing autism disorder

Autismis aneurodevelopmental disorder characterized by being life-long
and incurable. It causes deficits in areas of communication, imagination
and social interaction. Life-long training and special education are
specific signs of autism. Because this disorder encloses the individuals
in their own world, it impedes their ability to perceive and understand
common sensations; they lack imagination which leads to limited
amount of activities. It is very important for the disorder of autism as
an autism spectrum disorder, which can further be divided according to
several aspects, e.g. medical, functional or social behavior,* to be brought
into awareness of the public, so the general public familiarizes with this
disorder and thus helping with understanding the individuals with this
disorder and preventing barriers occurring between healthy individuals
and individuals with an autism spectrum disorder.

Statistics from 2012 show that autism affects every hundredth European,
four times as many boys and men as girls and women. It is necessary that
the statistics of autism occurrence in Slovakia are conducted because
here, concrete numbers are missing. We can orient ourselves by the last
census and we estimate that 54 thousand people with different autism

3 LUKAC, M.: Limiting Factors of Egovernment Development. In SGEM 2016:
3 International Multidisciplinary Scientific Conference on Social Sciences
and Arts. Sofia : STEF92 Technology, 2016, p. 299.

4  BAZALOVA, B.: Poruchy autistického spektra. Teorie, vyzkum, zahrani¢ni
zkuSenosti. Brno : Masarykova univerzita, 2011, p. 247.
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spectrum disorders could live in Slovakia, 80% of them comprising of
functioning autistic people. Many autistic people have well developed
practical abilities, social skills and are able to communicate. Autistic
people with Asperger syndrome and high-functioning individuals with
autism can even graduate from university. It happens, or we could say it
is a recurring issue that after graduation they cannot find employment
and stay at home or are placed in a social services home. Knowledge and
skills acquired in school go to waste. M. Stubiia form a civil association
Community for Help to People with Autism clarifies from his own
experience that a person with autism loses a meaning of life, suffers from
depression and is dependent on state social support. All this influences
also family of an autistic person, where mostly one parent stays at home
unemployed and is also dependent on social support from the state in
a form of financial support and also medical aids and other services.®
“Seven to ten years ago this diagnosis was not here,” says the manager
of regional center of autism Eva LauroSkova in a documentary The
Look Behind the Mirror (2015). According to her, many children with
an autism spectrum disorder have been perceived as ineducable or
rude. The moment the real origins of their behaviour are successfully
diagnosed, different educational procedures can be set and the situation
is gradually improving.°

2 Public, media and autism

Issue of autism does notreceive an adequate coverage in media, especially
compared to other diagnoses. Lack of knowledge about this disorder
causes many questions and incomprehension which results in barriers
typical for humans.” Awareness of autism “leaks” in the society also
through books which are a theoretical conception of autism, familiarizing

5  FABRYOVA, A.: Autisti majii na viac, ne# sediet doma! Aj Michal je d6kazom
o ich schopnostiach. [online]. [2017-05-02]. Available at: <http://www.
pluska.sk/izdravie/zivotny-styl/autisti-maju-viac-nez-sediet-doma-aj-
michal-je-dokazom-ich-schopnostiach.html>.

6 HAZEOVA, F: Podme spolu diskutovat - o autizme a médidch. [online].
[2017-02-07]. Available at: <http://science.dennikn.sk/clanky-a-
rozhovory/spolocnost-a-kultura/clovek-a-spolocnost/6519-podme-spolu-
diskutovat-o-autizme-a-technologiach>.

7  FABRYOVA, A.: Autisti majii na viac, ne# sediet doma! Aj Michal je d6kazom
o ich schopnostiach. [online]. [2017-05-02]. Available at: <http://www.
pluska.sk/izdravie/zivotny-styl/autisti-maju-viac-nez-sediet-doma-aj-
michal-je-dokazom-ich-schopnostiach.html>.
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this disorder from scientific and professional view, but in libraries and
bookstores we can also find many books written from the view of real
life stories about autistic people and their families. One of these books
is “Mame dieta s autizmom“ (“We Have a Child with Autism”). It was
published in 2016 through the Crystal Wing Foundation as a popular
nonfiction book about autism. It is intended mainly for people related
to patients with this diagnosis. To face the challenges of everyday life
with a child or an adult with autism is demanding and this book could be
an inspiration that even though it is physically and mentally challenging,
there is still hope for a simpler life. The book is informative, it provides
various information from identification through diagnosis to possible
treatment. An important role in it is given to a mapping approach of
a family with an autistic patient, organization of family life of all members
and fundamental information needed by the family.?

People can encounter autism spectrum disorders also in television in
a form of movie adaptation. Several films and documentaries, bringing
individual forms of autism spectrum disorders closer to us, have been
made. The documentaries capturing real people and their life stories are
able to show laymen the real life of families with autistic members in the
best way. From reading specialized literature or true stories we cannot
realistically imagine how it really looks in such families. We can never
describe feelings and expressions of autistic people as realistically as
seeing it with our own eyes in a documentary. Sometimes an authentic
look at an autism disorder can be bewildering and unexpected for
a spectator, even if they have read several specialized books. The before
mentioned movie adaptation can also show us the life of an autistic
person and their family but we have to keep in mind that, in majority,
reality is not as it seems in a movie. Among movies about autism we can
mention e.g. Rain Man (1988) which describes life of an adult man with
autism and at the same time genius abilities. This movie has captured
autistic people very well not only in gestures and face expressions
but also in the restricted speech abilities. Nevertheless, it is necessary
to point out that many disorders of an autism spectrum exist and this
movie addresses only 1% of autistic people that are geniuses in an area
narrow in scope.

8  Mdme dieta s autizmom. [online]. [2016-01-07]. Available at: <http://
kristalovekridlo.sk/nadacia-kristalove-kridlo/kniha-mame-dieta-s-
autizmom/>.

208



#VZDELAVANIE A HRY

2.1 World Autism Awareness Day

Slovakia belongs to countries whose have joined the campaign Light It
Up Blue, which is a world-wide campaign initiated by one of the most
prominent world organizations Autism Speaks. April the 2" has been
established as the World Autism Awareness Day, designated by The
United Nations resolution. The main and focal idea of the campaign is
raising awareness of autism with an effort to integrate autistic people.
Blue as a colour of communication is the central colour of 2*¢ of April
and World Autism Awareness Day. Autism affects more than 70 million
people globally, more than diabetes and AIDS combined. You can express
consideration and respect for the autistic people and their relatives on
April 2" by wearing something blue. The whole campaign is also called
Light It Up Blue and many landmarks and iconic buildings around the
world light up blue.® In Slovakia, among buildings that have lit up blue we
can find: Bratislava Castle, Primate’s Palace, Levo¢a Town Hall balcony,
PreSov Water Tower, the building of Trencin Self-governing Region, in
Zilina the buildings of Zilina Town Hall, Burian’s Tower and Budatin
Tower have been lit up blue, in Sabinov the Autism Awareness Day has
been commemorated by a blue parade. Worldwide, every year more than
200 famous buildings like e.g. Sydney Opera, Willis Tower in Chicago,
Eiffel Tower in Paris, Empire State Building and Rockefeller Center in
New York, or the Parliament in Budapest light up blue.!®

2.2 Perception of Autistic People by Employees and Employers

People with autism are suitable for a stereotypical work because they are
scrupulous, meticulous and do not make excuses. The employer does not
have to pay contributions to the state, actually the employers are entitled
to allowance from the state. To employ an autistic person means a life
changing opportunity not only for them but for their whole family. The
civil association SPOSA (Community for Help to People with Autism),
from among all its goals for helping people with autism, has chosen one
essential and important goal - to train coaches who would train autistic

9  Celosvetovd kampari. [online]. [2017-10-15]. Available at: <http://www.
rozsvietmodru.sk/>.

10 FORGACS, D.: Svetovy den autizmu: Slovenské mestd sa rozsvietia namodro.
[online]. [2016-04-02]. Available at: <http://www.teraz.sk/slovensko/
primacialny-palac-bude-v-sobotu-vysvie/189635-clanok.html>.
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people. This project is called Autism at Work and its objective is to train
10 coaches who will train autistic people in work skills.

Autistic people and colleagues - thisis a situation where many quandaries
happen, because not every individual is capable to accept a colleague
with a disorder, whether physical or mental, congenital or acquired.
Although, very little is needed - understanding and empathy with some
“oddities”. In Slovakia, understanding appears to be a problem. Therefore,
an association of parents of children with autism disorder have been
established, aiming to include their children in a work process. Autism is
expressed differently in every autistic individual (depending on the form
of disorder), perception of ambient stimuli or communication abilities
cause different problems to each autistic person. Autistic people need
an employment with less than eight hours, because perceiving many
stimuli and too long working hours are exhaustive and they get tired fast.
Ideal period of work for autistic people is four hours a day. People with
autism prefer working on their own because they need to concentrate.!?
An autistic person can be disturbed by things that ordinary people
do not notice, they are very sensitive and jobs like administrative and
supporting work or simple manual work are being searched for them.
Frequent problems between autistic people and their colleagues at work
arise because the disorder is not visible on many autistic people and if
their colleagues are not aware of this information, they have a feeling
that the autistic people are lazy and unwilling to work. Therefore, it is
advisable for the employer to let their employees know about such fact
to prevent unnecessary problems and misunderstandings at work. Cases
of colleagues not accepting an individual with this disorder do occur,
because they treat an autistic person as a healthy one and relationships
at a workplace cannot be functional this way. Autistic people are also
willing to work because of a financial aspect, they realize that they cannot
live fully from disability allowance and they do not want to burden their
families financially. Other reason why they want to work is a personal
decline; even autistic people do not want to lead a monotonous life."?

11 Autistiv prdci. [online]. [2016-01-01]. Available at: <http://www.sposa.sk/
zamestnanie/autisti-v-praci/>.

12 FOLENTOVA, V: Je autista a chce pracovat, no kolegovia mu doteraz Zivot
skor zneprijemriovali. [online]. [2016-04-01]. Available at: <https://
dennikn.sk/422597 /autista-chce-pracovat-no-kolegovia-mu-doteraz-zivot-
skor-zneprijemnovali/>.

13 Ibidem.

210



#VZDELAVANIE A HRY

3 Modern Technologies as ,helpers” with autism treatment

Autism manifests itself by a delayed and impaired development of speech,
impaired communication with others, problem with maintaining an eye
contact, or difficulties with understanding nonverbal communication.
There are several clinical signs and every autistic person perceives the
world in their own way but new possibilities of help and support for the
autistic people have emerged from modern technologies. People with
autism often perceive the world in images rather than words and these
are offered by computers through graphics that can hold their attention
longer and, thanks to pictures, make it easier to comprehend some
words and meanings. “Just as there are many forms and expressions
of autistic disorders, there are also many technologies which could be
helpful in some way: whether for simpler socialization of the autistic
people themselves or society to better understand their world or at least
to raise awareness of this disorder.”'* Using technological possibilities
in a therapy and treatment of children with developmental disorders
have been discussed for a long time but only in the recent period, games,
applications and digital aids have started to be developed, designed
with regard to special needs of people with autism and patients with
other diseases and disorders. Educational digital games must meet
specific criteria to be suitable to majority of the children. The game has
to contain comprehensible instructions and take due account of parents
and teachers who are in contact with individuals with autism spectrum
disorders. Photographs and pictures used in the game should be realistic
to demonstrate the reality as closely as possible. It is recommended for
such games to use not only pictures but also some text.

In March 2017, at the premises of the Comenius University Science Park
in Mlynska dolina, Bratislava, within Slovak exhibition of a project Sparks,
a discussion about various technologies helping people with autism took
place. The discussion was called Science x Sparks Expresso: Technologies
for Understanding Autism. Installations of the exhibition brought stories
of ordinary people who have created different innovations and have
brought together groups of people aiming to solve problems they face.
They have created the innovations thanks to technology progress and
their own commitment. The exhibition covered areas of health, biology

14 HAZEOVA, F: Podme spolu diskutovat' - o autizme a médidch. [online].
[2017-02-07]. Available at: <http://science.dennikn.sk/clanky-a-
rozhovory/spolocnost-a-kultura/clovek-a-spolocnost/6519-podme-spolu-
diskutovat-o-autizme-a-technologiach>.
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and environment.'> Applications developed for autistic people help them
mainly with their problems with communication, imagination or abilities
to establish social relationships. Autistic people respond better to visual
sensations than to basic, verbally presented instructions from their
parents, therefore, picture cards are a suitable choice of communication.
They have an exceptionally positive attitude towards technologies
and technological innovations. Connecting images, technologies and
communication would be an ideal solution for autistic people and their
parents or teachers.!® Authors of a study Digital Games - Based Learning
for Students with Intellectual Disability raise concerns about a negative
aspect of games for the autistic people and a great risk of entertaining
dimension of digital games. It is necessary to find balance between an
entertaining game and games-based learning. Playing games comes with
a risk of being absorbed in the game so much that the entertainment
effect of the game prevails over the educational effect. Parents, educators
and pedagogues should monitor this possible pitfall.

3.1 Look at Me

Many would consider it impossible, but an application helping with
autism treatment or relaxation of an autistic person has been successfully
invented. This application could be classified under health care
applications. The application is called Look at me and the easiest way
to describe it is: it is helping children with autism. A research conducted
by Samsung company has found out that children with autism enjoy
a contact with digital devices. The main idea of the application is solving
the problem of social interaction between parents and their autistic
children. The application could be used on smart phones. After an eight-
week long testing an eye contact of autistic children has improved by
60%.Y

15 Ibidem.

16 Novd aplikdcia poméZe detom s autizmom pri komunikdcii. [online].
[2017-02-08]. Available at: <http://www.nadaciapontis.sk/clanok/nova-
aplikacia-pomoze-detom-s-autizmom-pri-komunikacii/2172>.

17 Aplikdcie, ktoré vam poméZu zrelaxovat' ¢i liecit autizmus. [online]. [2015-
01-22]. Available at: <http://strategie.hnonline.sk/marketing/781219-
aplikacie-ktore-vam-pomozu-zrelaxovat-ci-liecit-autizmus>.
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3.2 Lentalk

The awareness of autism is gradually improving and university students
also attempted to help autistic people. Students of the Faculty of
Architecture of the Slovak University of Technology under the supervision
of their pedagogue M. BaldZ have designed an aid for children with
autism. The students had been visiting nurseries with autistic children.
The aid they have invented helps to improve communication with autistic
children. Concretely, it is an iconographic system created with support of
designers form Pontis Foundation in cooperation with the Lenovo Trust
Fund. The application is called Lentalk and it is available for tablets with
operating system Android. It is free to download from Google Play Store.
The basis of this communication system is a hundred of pictures with
a simple yellow figure carrying out activities of daily timetable (hygiene,
games, walks, food, sleep etc.). There are also other figures expressing
emotions and showing ways of behaviour. The application is functioning
through Internet and is gradually being improved by adding new figures
and expanding database. [cons like entertainment, relax, culture, clothes,
education and sports have been added to the game. The application is
intended for parents and teachers. The substance of the application
is to show children the activities they can do throughout the day and
through the application they can mark and keep track of the activities
they have already done. The pictures help them with communication and
expressing their feelings and needs. Electronic communication is clear
and functional for them.'® An everyday work with the application also
improves verbal skills and develops motor dexterity.'’

18 HAJDUCHOVA SETTEY, A.: Studentky dizajnu tvorili pomécku pre deti
s autizmom. [online]. [2016-08-15]. Available at: <https://www.stuba.sk/
slovensky/stu/verejnost/aktuality /studentky-dizajnu-tvorili-pomocku-
pre-deti-s-autizmom.html?page_id=10225>.

19 Novd aplikdcia poméZe detom s autizmom pri komunikdcii. [online].
[2017-02-08]. Available at: <http://www.nadaciapontis.sk/clanok/nova-
aplikacia-pomoze-detom-s-autizmom-pri-komunikacii/2172>.
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Picture 1: Old icon

Source: HAJDUCHOVA SETTEY, A.: Studentky dizajnu tvorili pomécku pre deti
s autizmom. [online]. [2016-08-15]. Available at: <https://www.stuba.sk/
slovensky/stu/verejnost/aktuality /studentky-dizajnu-tvorili-pomocku-pre-
deti-s-autizmom.html?page_id=10225>.

O,

Picture 2: Student’s design

Source: HAJDUCHOVA SETTEY, A.: Studentky dizajnu tvorili pomécku pre deti
s autizmom. [online]. [2016-08-15]. Available at: <https://www.stuba.sk/
slovensky/stu/verejnost/aktuality /studentky-dizajnu-tvorili-pomocku-pre-
deti-s-autizmom.html?page_id=10225>.
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3.3 Social Express

Interactive software Social Express has been invented in 2009 by
a musician from California, Marc Zimmerman who was inspired by his
own song Language Express, composed about his autistic sons. With help
of his wife, researchers, speech therapists and psychologists he invented
the above mentioned software. Social Express serves the autistic people
with understanding feelings of others, joining conversations, talking
with friends, understanding situations, comprehending body language
and other signs helping with social life. On this software, summaries of
experiences are called webisodes and they assist with understanding
different kinds of social situations. The game is intended mainly for
preschool children and pupils (students) of primary and secondary
schools. Individual stories in the game are interlinked and the “players”
gradually proceed to next levels. It is interesting that the musician with
his family invested all their savings to this game but also succeeded
in gaining support from investors. The difficult part was to convince
pedagogues and parents of the fact that the game Social Express helps
children to acquire social skills. At the beginning, the game only had
a small potential to succeed. The inventor of the game is mostly hoping
that Social Express provides parents with autistic children with more
possibilities of development.?

3.4 Robot Leky

To move from applications and digital games in computers and tablets we
must not forget a further level - a robot for children with disabilities, or
arobotic toy Leka. Leka is a robot shaped like a ball with a face changing
expressions helping children with autism to learn and develop. The
inventors coming from a French start-up introduced it last year in Las
Vegas. Currently, a crowdfunding campaign to finalize this robotic toy
has been launched. The robot is movement-sensitive, supplies stimuli
for learning through colours, sounds, lights and vibrations. It helps
the autistic people with orientation in social situations and improves
their perception of sensory stimuli. Throughout playing with the robot,
progress of the child and its reactions are being monitored and based

20 GROCHALOVA, Z.: Digitdlne hry a hracky uz pomdhajii aj pri vzdeldvani deti
s mentdInym postihnutim. [online]. [2017-10-15]. Available at: <https://
eduworld.sk/cd/zuzana-grochalova/3218/digitalne-hry-a-hracky-uz-
pomahaju-aj-pri-vzdelavani-deti-s-mentalnym-postihnutim>.
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on those, the level of the robot can be chosen from the easiest to more
difficult.?!

Conclusion

The issue of autism can be addressed from several angles, not only by
defining basic terms, but also by widening the scope of knowledge about
autism spectrum disorders, social services provided to autistic people,
financial situation of the families taking care of an autistic person, state
support, teaching autistic people in schools, autism centers etc. However,
our initial idea was to prioritize awareness of autism and events taking
place in Slovakia aiming at autism spectrum disorders. The best-known
campaign to get into media which is, not only in Slovakia, annually
connected to April 2nd is the World Autism Awareness Day. Just as
people have gradually got used to the fact that this day belongs to autistic
people, it is necessary to find more days or organize more campaigns,
lectures and events that raise awareness of autism and familiarize
people in Slovakia with this disorder. Not all of us read books, we all do
not watch television and take an interest in films and documentaries, not
all of us buy magazines and read about events coming up in our towns, or
we are not interested in adverts and newspaper pages informing about
news of different areas. That is the exact reason why several individuals,
groups, scientists and experts try to attract interest by technology.
Modern technology, i.e. mobiles, tablets, laptops, computers, games, toys
and other. Unbelievable amount of applications is being created, so why
not invent some that could be useful to autistic people. Today, realization
on social networking is also important.?? Applications mentioned in the
paper have arisen from different impulses but it is clear that they have
proved their worth and are helping the autistic people in many situations
in life. We dare to claim that the development will not end with these
applications; they have been created as an “attempt” and have succeeded;
therefore we hope that more different applications and modern aids will

21 GROCHALOVA, Z.: Digitdlne hry a hracky uz pomdhajii aj pri vzdeldvani deti
s mentdInym postihnutim. [online]. [2017-10-15]. Available at: <https://
eduworld.sk/cd/zuzana-grochalova/3218/digitalne-hry-a-hracky-uz-
pomahaju-aj-pri-vzdelavani-deti-s-mentalnym-postihnutim>.

22 IMROVIC, M.: Participation at the Municipal Level and Social Networks. In
Slovak Journal of Public Policy and Public Administration: Slovenskd revue
pre verejntl politiku a verejnu sprdvu, 2016, Vol. 3, No. 2, p. 120.
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be developed, helping not only the autistic people but also their families,
caregivers, pedagogues and the public with mutual communication.
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THE ONLINE REPUTATION
OF SLOVAK GAMBLING INDUSTRY

Miroslav Rechtorik - Jakub Soviar

Abstract

This paper deals with the topic of reputation. Specifically, it focuses on the
reputation of Slovak gambling industry in online environment. The gambling
industry in Slovakia has had a very big problem with its image and reputation
lately. The negative perception of the industry has led to public protests and
petitions, which led to a ban of gambling in several towns. The main goal of
this paper is to use sentiment analysis to analyse the public perception of the
gambling industry in Slovakia. It also uses the sentiment analysis to find out, if
the public distinguishes between the different forms of gambling. To be precise,
the paper analyses the difference in public perception of poker and slot machine
establishments in Slovakia.

Key words:
Gambling. Image. Industry. Online reputation. Poker. Reputation. Reputation
management. Sentiment analysis.

1 Introduction

Gambling industry has in general a very controversial nature, just like
the tobacco industry or the alcohol industry. Gambling can be a source
of entertainment and profit for players, but it can also generate some
negative impacts. These negative impacts have a great effect on the
reputation of the gambling industry. Especially the rise of a group of
problem gamblers and a potential increase in criminality are spoiling the
industry image in the eyes of the public. The industry and its actions are
also very closely tied with the laws and the regulations of the country.
The controversial nature of gambling is also a reason why many countries
in the world outlaw gambling completely. But a need for entertainment
and a possible quick profit is rooted deeply down in the human nature.
This need is the reason why gambling industry can be very profitable.
It is also a reason why some countries and regions look to gambling as
a possible source of economic growth and tourism. This principle gave
rise to big gambling areas like Las Vegas or Macou.

Structure of the gambling industry in Slovakia is very different from those
in the United States of America or in Asia. The absence of government
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regulations after the legalization of gambling in 1990 enabled a very
steep growth of slot machine businesses. Slot machines dominate the
Slovak gambling industry and other forms of gambling, like for example
poker, have only a very small market share.! The structure of the industry
largely influenced the negative public image and reputation of the
industry. Negative reputation of the industry resulted in extensive public
pressure on local authorities to ban gambling. Bad reputation also had
anoticeable impact on the gambling businesses and their revenue. Online
environment provides a unique opportunity to analyze and measure the
reputation of the industry and to find out if the public sees all forms of
gambling as equal, or if some forms have better reputation than others.

2 Reputation and online reputation

Term reputation and the basic concepts of reputation management are
not new. People have been using the fundamental aspects of reputation
management in the times of the Roman empire. Thousands of years ago
the roman emperors used PR techniques to handle the negative impacts
of lost battles on their reputation.? Trust is the most important aspect
of reputation and it is very closely tied with it. The reputation of the
company is based on trust. But it is simultaneously true, that the trust
in the company is based on good reputation.® Charles Fombrun, the chief
editor of the Corporate Reputation review is one of most important
authors when it comes to the topic of reputation. According to Fombrun
reputation is the collective representation of company’s past actions and
results. Reputation describes the company’s ability to create value to its
stakeholders. It measures the company’s position internally regarding
its employees, but also externally with its stakeholders in organization or
competitive environment.* Based on Fonbrun’s definition the reputation
model could look like this:

1 Vyrocnd sprdva o ¢innosti financnej spravy za rok 2015. [online]. [2017-03-
08]. Available at: <https://www.financnasprava.sk/sk/financna-sprava/
vyrocne-spravy>.

2 SCHNEE, C.: Images of weakness and the fall of Rome - An analysis of
reputation management’s impact on political history. In Management and
Organizational History, 2016, Vol. 11, No. 1, p. 1.

3 PORTMANN, E. et al.: FORA - A fuzzy set based framework for online
reputation management. In Fuzzy Sets and Systems, 2015, Vol. 269, p. 92.

4  FOMBRUN, C.]., VAN REIL, C.: The Reputational Landscape. In Corporate
Reputation Review, 1997, Vol. 1, No. 1-2, p. 10.
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Company reputation

External
perception of
stakeholders

Internal perception
of employees _|_

Picture 1: Reputation according to Fombrun
Source: FOMBRUN, C. ]., VAN REIL, C.: The Reputational Landscape. In Corporate
Reputation Review, 1997, Vol. 1, No. 1-2, p. 10.

Study focused on comparing the theoretical background about reputation
with practical real-life experience® takes Fonbrun’s definition and
modifies it a little. It says, that reputation contains three main aspects
and not only two. These three aspects are personality, image and identity.
Image is what the stakeholders think about the company. Identity
represents the things that company says about itself and personality can
be described as what the company truly is. Based on this study and its
findings the model of reputation could look like this:

5 DAVIES, G., MILES, L.: Reputation Management: Theory Versus Practice. In
Corporate Reputation Review, 1998, Vol. 2, No. 1, p. 18.
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Personality
(what the
company is)

A;N
reputation

>
Identity Image

(what the company (what the stakeholders
says it is) think it is)

Picture 2: Reputation according to Daviesa a Milesa
Source: DAVIES, G., MILES, L.: Reputation Management: Theory Versus Practice.
In Corporate Reputation Review, 1998, Vol. 2, No. 1, p. 18.

Another approach to defining reputation took Doorley and Garcia.® Their
worKk is also based on Fombrun’s definition of reputation, but instead of
trying to define reputation with a model, they define it with an equation.
Authors focus on Fombrun’s term “collective representation” and
elaborate it a little more. According to them the collective representation
consists of three main aspects. These aspects are performance, behaviour
and communication. Based on this the mathematical equation of the
reputation would look like this:

Reputation = collective representation = performance + behaviour +
communication.

When we look at the equation more closely we can clearly see, that
reputation has a cumulative nature. Cumulative nature means, that
if a company’s bad behaviour reflects negatively on its reputation,
a simply public apology cannot fully repair the company’s image. It
doesn’t matter how effective the company’s communication is when it
apologizes, the company’s image can be improved only by simultaneous
use of all the three aspects of reputation (performance, behaviour and
communication). Online reputation represents the object’s reputation

6 DOORLEY,]., HARCIA, H. E: Reputation Management: The Key to Successful
Public Relations and Corporate Communication. New York : Taylor & Francis,
2007, p. 4.
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in the online environment. Just like with the reputation in real-life
environment, all the aspects and forms of reputation can be seen also
in the online environment. Online environment and new technological
advances provide a unique way and a lot of new tools to analyse and
measure the emotional sentiment and reputation as whole. One of these
tools is datamining.

The term datamining is closely tied with the popularity growth of
internet. The main principle of data mining is to use the information
technologies to process the sum of search results for a certain object
or a word. Based on these results a list of certain qualities about an
object or a word is created. For example, in a case of a product the
qualities could be: design, quality, price, etc. Datamining then analyses
the results and assigns opinions of the real-life customers about every
quality. For example, based on online reviews the design of the product
is unsatisfactory or the opinions about the product quality are mixed.”
Datamining is a complex term, which includes many different tools with
many forms and different levels of accuracy and detail One of these tools
is called a sentiment analysis.

3 Methodology

The aim of this paper is to measure the public perception (image) of
the Slovak gambling industry in in the online environment. One of the
most basic tools to achieve this task is the sentiment analysis. Sentiment
analysis is an important part of datamining and it is based on the same
principles. Sentiment could be defined as an emotional response of the
individual on some specific external stimuli. Sentiment analysis is most
commonly used to analyse product sales, to carry out a public poll of
emotional response to a certain subject or to analyse some specific social
relationships.?

The main input of sentiment analysis is text data. Text data contains
specific words. Words are considered as the smallest unit of the text and
they are used to analyse and extract the required information. Thanks to
the possibilities of information technology it is possible to gain a huge

7  PANG, B,, LEE, L.: Opinion Mining and Sentiment Analysis. In Foundations
and Trends® in Information Retrieval, 2008, Vol. 2, No. 1-2, p. 8.

8 CAO, D.etal.: A cross-media public sentiment analysis system for
microblog. In Multimedia Systems, 2016, Vol. 22, No. 4, p. 480.
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amount of information from the text data. Specifically, it is possible to
get statistic, syntactic an semantic information. The sentiment analysis
focuses primarily on extracting the sentiment of the text. This means
the opinions and emotions of the author regarding the subject. To be
precise, sentiment analysis can decide if the opinions and emotions of
the author are negative or positive and it can also numerically determine
the strength of the emotion or the opinion. To carry out the sentiment
analysis it is necessary to have a sentiment dictionary. Based on the
dictionary words can be sorted into categories. But it is also necessary
to mention, that based on the emotional uniqueness of every person,
the sentimental ties and their strength can differ to some degree. That
is why the quality of the sentiment analysis depends on the quality of the
sentiment dictionary it uses.

Weight of the sentiment is a very important variable for the creation of the
sentiment dictionary. Weight is based on the polarity of words. Thanks
to the polarity it is possible to quantify the strength of the sentiment.
This way the results of the sentiment analysis can for example say, that
the strength of the sentiment in specific text data is 63% positive or that
the sentiment strength is 89% negative. After the sentiment dictionary is
created it is possible to start analysing the text data. The date is analysed
by a special algorithm and the words are confronted with the key
words. Then they are sorted to categories. Words can be either positive,
neutral or negative. The strength of the sentiment is also assigned to
every word. Based on the dominant sentiment of the individual words,
the final sentiment of the whole text is calculated. The sentiment of the
whole document can be also positive, neutral or negative with a certain
strength.” Most of the available tools for sentiment analysis have already
its own sentiment dictionary and they carry out the whole process of
analysing and algorithm running without the need for any help from the
user. Sentiment analysis is by its nature appropriate for analysing longer
and wholesome text data like news articles, reviews or blog. New trends
in online environment like the rise of social media and microblogs are
headed the exactly opposite way. Instead of long wholesome text internet
users prefer the use of short messages with pictures and emoticons. The
classic sentiment analysis cannot effectively analyse short messages. That
is way new forms of sentiment analysis and datamining are perfected.!®

9 LYU, K, KIM, H.: Sentiment Analysis Using Word Polarity of Social Media. In
Wireless Personal Communications, 2016, Vol. 89, No. 3, p. 942.

10 AO, D. etal.: A cross-media public sentiment analysis system for microblog.
In Multimedia Systems, 2016, Vol. 22, No. 4, p. 482.
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4 Sentiment analysis of Slovak gambling industry

Based on the theoretical background the online sentiment analysis of
the gambling industry in Slovakia was performed. The sentiment was
measured in the first 10 search results using the search engine Google.
sk. To avoid the possible distortion of the search results by the location,
cookies files or by the search history, the VPN service called Spotflux
was used. Spotflux enables to search the internet throughout a proxy
server. This way the previous search history of the individual user
cannot influence the search results. The paid ads were intentionally left
out of the search results and so were the official websites of gambling
businesses and organizations lobbing for or against the gambling
industry. The sentiment analysis was carried out by a free online service.
Specifically, it was a website with an address: http://www.danielsoper.
com/sentimentanalysis/#.

This service measures the strength of the sentiment on the interval from
-100 to 100. Negative numbers represent the negative sentiment and
positive numbers represent the positive sentiment. Interval from -20
to 20 is evaluated as neutral. Because the online service can correctly
determine the sentiment only in the text data written in English language,
it was necessary to translate the search results from Slovak language to
English. Sentiment analysis was carried out on 4" of April 2017. Three
main phrases in Slovak language were analysed. The phrases translated
to English are:

Phrase A = Gambling in Slovakia;

Phrase B = Slot machine businesses in Slovakia;

Phrase C = Poker in Slovakia.

The results of the sentiment analysis of the phrases can be seen in the
following table.

Table 1: Results of the sentiment analysis

Analysed |1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Total
subject

Phrase A
Phrase B
Phrase C
Source: Own processing
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The results of sentiment analysis suggest, that there is a difference in
online perceptions of the different forms of gambling in Slovakia. While
the public perception of slot machine businesses was clearly negative in
most of the search results, the sentiment in search results about poker
in Slovakia was much better. The controversial nature of gambling can
be seen in results of all three analysed phrases. The gambling industry
in Slovakia has clearly quite a negative image in the online environment.
The possible explanation for this fact can be the dominance of slot
machine businesses on the gambling market. The results of sentiment
analysis show that the image of these businesses is extremely bad in
Slovakia. The results also show, that poker is clearly the more sociably
excepted form of gambling in Slovakia, but even though its results can be
evaluated as positive, it is only by very close margin.

Conclusion

Reputation is a vitally important resource for every company or for every
industry. Theoretical background says, that reputation is mostly formed
by two main factors. The first one is an internal perception by industry
itself (also called identity). And the second one is the perception of the
industry by public and its stakeholders (also called image). This paper
focused specifically on the latter and analysed the public perception of
the industry in online environment. The gambling industry is having an
escalating problem with its image and reputation in Slovakia. Negative
public perception has directly influence the operation and revenue of the
gambling businesses. In some towns in Slovakia the bad public perception
grew even more an it resulted into regional ban of gambling in the town.
But the gambling industry is very complex and diverse. It contains a big
number of different forms of gambling, so it is logical to say, that different
forms of gambling are also perceived differently by the public. The article
focused on two diametrically different forms of gambling, namely slot
machine businesses and poker. The online environment offers the ideal
opportunity to explore the reputation and public perception. With online
tools such as datamining and sentiment analysis, it is possible to directly
quantify the emotional sentiment of the online public towards the given
subject. Final positive or negative sentiment is a part of the industry
image and image is a port of the global industry reputation.

Results of the sentiment analysis discovered a considerable difference
in the public perception of poker and the public perception of the slot
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machine businesses or of the gambling industry as a whole. Based on
these results it is possible to say, that the identified image of the gambling
industry is to some degree similar to the observed situation in real-life.
The negative image in the online environment can be seen in real-life in
the public protests and petitions. But the different public perception of
the different forms of gambling can open some new opportunities for
the gambling industry. Mainly the huge difference between slot machine
businesses and more sociably accepted forms of gambling, like poker; can
show to the industry which direction it should go in the future, if it wants
to improve its reputation. Better reputation could then lead to weaker
public pressure on the businesses, what can lead to less complications
and better revenues.
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DIGITALNE HRY
AKO PRIKLAD KOMUNIKACIE BUDUCNOSTI

DIGITAL GAMES AS THE EXAMPLE
OF THE FUTURE COMMUNICATION

Barbara Volkovd

Abstrakt

V stcasnosti v medidlnom svete rapidne stipa popularita hier. Na Slovensku
sa rodi a dostava do povedomia SirSej verejnosti myslienka hier a herného
priemyslu ako sucast globalnej siete a ekonomiky a to v stc¢innosti s myslienkou
zachovania odkazu priekopnikov a tvorcov hier.

Kltcové slova:
3D. Digitalne hry. E-learning. Gamifikacia. Hry. Interaktivita. Medialne studia.
Umela inteligencia. Zabava. Zabavny priemysel.

Abstract

Today the popularity of games is rapidly rising in the media world. In Slovakia, the
idea of games and gaming is born and brought to the attention of the wider public
as part of a global network and economy, in line with the idea of maintaining the
legacy of pioneers and game developers.

Key words:
3D. Artificial intelligence. Digital games. E-learning. Entertainment.
Entertainment industry. Games. Gamming. Interactivity. Media studies.

1 Uvod

Hra patri k ¢loveku a ako taka je starsia nez kultira. Hra presahuje l'udsky
druh ajevlastnd ajzvieratdm. Podla Huizungu je to forma ¢innosti, funkcia
(nie biologicka) ktora ma zmysel a socialnu funkciu.! Hra je pritomna
v takmer kazdom aspekte nasho bytia. ,Hra v Huizingovom pojati je
kultiirnym javom, teda spolutvori kultiru a je sucastou dalSich systémov,
Sportu, obchodu, umenia, vedy, politiky a pod.” ? Digitalne hry nadvazuju

1 HUIZINGA, J.: Homo ludens o piivodu kultury ve hre. Praha : Mlada fronta,
1971, s.11.

2 VOLKO, L.: Homo Ludens v globalnej dedine alebo od Marxa k Huizingovi
a spat. In PETRANOVA, D., PRAVDOVA, H., SOLIK, M. (eds.): Sex, IZi a video:
aktudlne otdzky medidlnej kultiry - Megatrendy a médid 2013. Trnava :
FMK UCM v Trnave, 2013, s. 352.
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na tuto potrebu, ale su spaté s technologickym vyvinom, rozvojom
informacnych technolégif a dostupnostou médii. Patria k novym hracim
fenoménom konca 20. a zaciatku 21. storoc¢ia a dynamicky sa rozvijajucim
nastrojom a komunika¢nym médiom. Digitalne hry sd nastrojom hry,
hracky v rukach konzumentov. Dopyt po hrach rastie, herny priemysel
je eSte bublajicim kotlom, ktorého popularita ako interaktivneho média
stipa. Digitalne hry sa naplno etablovali v zibavnom priemysle, na
Slovensku len v poslednej dekdde, dynamicky sa vSak rozvijaju najma
v ostatnych rokoch. Z domacej zabavy sa stali zdbavou pre rodiny
a ich deti, o Com svedc¢ia aj sucasné marketingové kampane hernych
spoloc¢nosti. Tvorcovia hier si svojich klientov vychovavaju od raného
vrstvy a ovladnut nas volny cas. Digitalne hry si vSak svoju existenciu
ako prostriedok na zabavu a volny cas a ako prostriedok interakcie
a komunikacie museli obh4jit.

Hry plnia aj edukativnu funkciu. Ako je vSeobecne zndme, velkym
propagatorom ucenia ako hry bol uz v 17. storo¢i ]J.A. Komensky.
Myslienku schola ludus, teda ucenie hrou, rozvinul v diele Orbis Pictus,
Velkd didaktika a inych. V stcasnosti si nové spdsoby ulenia na
Skolach a v ostatnych inStitdciach ¢asto tzko spojené s interaktivnymi
digitalnymi hrami prispésobenymi na edukacné ucely. Herny trh je coraz
diferencovanejsi a popri komerénych projektoch je mnoho nezavislych
a malych firiem a jednotlivcov, ktori hry tvoria. Generacia, ktora
v prvopociatkoch digitalnych hier vyrastala, dnes hry tvori. Komunita
hracov sa pretransformovala a digitdlne hry uZ nie st len predmetom
poZzitku, alebo zabavy, ale aj Zivotnym Stylom ¢i Zivobytim. Hry maja
teda svoje miesto na globalnej Girovni, stali sa sicastou mainstreamovej
kultiry a ekonomiky aj na Slovensku. Medidlne $tudia sa v poslednom
obdobi zaoberaju digitAlnymi hrami ako prostriedkom interakcie,
komunikicie, ucenia, ale aj ako umeleckym artefaktom.

2 Digitalne hry ako novy sposob zabavy

Vyvin digitalnych hier bol zdlhavy a narazal na formélne aj praktické
problémy. Pocita¢ bol velky, vazil niekolko ton a bol dostupny len
v institicidch. Bol uréeny na vyskum, nie pre zabavu, mal sluZzit na
SlachetnejSie ciele. Popri praci s pocitacom si vedci a Studenti kladli
otazku, Co eSte pocita¢ dokdze. Tak vznikla prva elektronicka hudba,
¢i prva pocita¢ova hra. Digitadlne hry ako zdbavné médium majd svoje
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prapociatky uz koncom 40-tych rokov minulého storocia, ked' sa zacalo
experimentovat s dostupnou technolégiou vyvinutou pocas 2. svetovej
vojny.3 Do 60-tych rokov boli vsak hry len podruznymi projektmi a pocitac¢
mal byt vyuZivany osoznejSie, teda na vedecké tcely. V pociatkoch tvorby
digitalnych hier sa objavovali skor hry napodobiiujice tie stolné. Prva
pocitacovt Sachovu hru (Chess) zostavil uz v roku 1947 matematik Alan
Turing,* hru sa mu v§ak nepodarilo nikdy spojazdnit. Spolu s poc¢itacovym
expertom Claude Shannonom sivSakuvedomili, Ze na to, aby sa pocitac stal
spoluhracom ¢i siperom c¢loveka pri tak komplikovanej hre, je potrebny
vyskum a vyvoj umelej inteligencie. C. Shannon a A. Bernstein sa pocas
50-tych rokov venovali umelej inteligencii, aby pocitace vedeli hrat hru
s clovekom a boli mu rovnocennym stiperom. V tom ¢ase sa inf tvorcovia
hier zaoberali vyvojom jednoduchSich stolovych hier na pocitaci ako
napriklad piskvorky (Noughts and Crosses, 1952).> V 1952 roku Arthur
LArt“ Samuel vyvinul hru Dama (Checkers), ktora mala porazit' cloveka,
ale stdle mala sluzit na vyskumné dcely a nie pre zdbavu. V 1955 sa mu
podarilo vyvinut verziu hry, ktora sa u¢i z vlastnych chyb. V 1962 uz jeho
hra Checkers porazala majstrov USA v tejto discipline. V tom istom roku
vznikla na Massachusetts Institute of Technology, v klube zameranom na
stavbu modelovej Zeleznice, hra Spacewar. Tuito, dnes uz legendarnu hru,
je mozZné pokladat za prvu pocitacovu hru, ktora vznikla s ideou zabavy.
Vdaka tomuto vyvoji a hlavne vyvoji osobného pocitac¢a v 70-tych rokoch
20. storocia, sa urychlila popularizacia hier.

Digitalne hry si svoju poziciu ako nového média ur¢eného pre zadbavu
a volny cas, ale aj na edukacné ucely, ¢i ako kultdrny artefakt, museli
obhdjit. Dnes su plnohodnotnym médiom ktory konkuruje tradi¢nym
médiam, u mladSej generacie vSak vyhrava a to hlavne pre svoju
interaktivitu. Vnimanie digitalnych hier (a ich hracov) sa tieZ postupne
zmenilo z konic¢ka, Uzko prepojeného s pocitacovym diskurzom, na
médium ,pre celt rodinu ,,.° V priebehu troch desatroci sa z hobby média
stali hry (popri aplikaciach) najprogresivnejSim médiom a predajnym
medialnym artiklom stucasnosti.

3 DONOVAN, T.: Replay, The History of Video Games. Lewes : Yellow Ant, 2010,
S. 4.

4  Ibidem,s.5.

Ibidem, s. 5-6.

6  Digital Games Markets in Post-Socialist Countries. [online]. [2017-10-01].
Dostupné na: <http://2017.ceegs.eu/digital-games-markets-post-socialist-
countries/>.
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3 Digitalne hry ako zabavny produkt, umenie ¢i nastroj?

Hry sa pdvodne spdjali s volnym ¢asom, ktory ¢lovek nadobudol vdaka
skrateniu pracovného ¢asu na 8 hodin denne a volnym sobotam. Autor
B. Sutkowski v polovici 80-tych rokov dokonca, akoby ospravedliiujico
brani hracov a ich ¢as straveny hranim a zadroveil zdoraznuje, Ze hranie
sa uskutocnuje vylu¢ne po praci, ktora na rozdiel od hier ma vysoku
spoloc¢enskd hodnotu.” Od tejto myslienky sa odvijali vedecké studie
zaoberajlce sa hrami v ich pociatkoch. Az do polovice 90-tych rokov sa
vyskum digitalnych hier zameriaval na ich G¢inky na urciti demograficka
skupinu, alebo sa zaoberal hrami z psychologického aspektu. ,,Odbornici
(najmd na psycholégiu a sprdvanie) hladali v priebehu 80. a 90. rokov
dékazy o negativnych vplyvoch hier. AZ zaciatkom 21. storocia sa zacali
konecne venovat aj pozitivnym strdnkam hier”® Odvtedy samotné
hry ako i ich vyskum presli transformaciou a st uz pritomné takmer
v kazdom aspekte nasho bytia. Aj ked' stale hlavne vyplhaji nas volny
Cas, su dnes bezne pritomné napriklad v edukacnom procese ako aj
v inych nie typicky hernych aktivitach. Spolo¢enska paradigma sa menf
a s nou aj medialne Stadia, ktoré sa hrami zaoberaju. , Novy vedecko-
vyskumny diskurz v oblasti hernych aktivit, principov i sprdvania sa
herného priemyslu, ako réznorodych funkénych dimenzii digitdlnych
hier, otvdra priestor pre skimanie problematiky tak v radoch filozofov,
ale najmd odbornikov pdsobiacich vo vyskume v oblastiach medidlnych
a kultirnych studii, socidlnej a kognitivnej psychlégie médii i informatiky,
pricom upozortiuje na vyznamné paradigmatické zmeny.”” V poslednom
obdobi sa vedci zaoberaju digitdlnymi hrami ako kultirnym artefaktom.
,Dnes nemdme problém povaZovat videohry za uméleckou formu, svym
zptisobem blizkou filmu, literature nebo komiksu.“'° Digitalne hry maja
svoj silny vizudlny aspekt a mozno ich povazovat za umelecky vytvor,
artefakt, ktory vychadza z kreativity tvorcu - dizajnéra.

Vel'’kou inSpirdciou pre tvorcov hier st okrem komixovej tvorby, mistika,
magicky jazyk a archaickd hudba. Podobne ako umenie, tak aj samotné

~

SULKOWSK], B.: Zabawa: studium socjologiczne. Varsava : PWN, 1984, s. 20.

8 DANACOVA, Z.: Fenomén edukaénych poéitatovych hier. In Media Literacy
Student Magazine, 2017, roc. 2, €. 2, s. 32.

9  PRAVDOVA, H.: Sociokultirne dimenzie hier v kybernetickom priestore. In
Kyberpriestor ako novd existencidlna dimenzia ¢loveka. L6dz : Ksiezy Miyn
Dom Wydawniczy Michat Kolinki, 2014, s. 133.

10 TESAR, A.: Ekonomie plateb a odmén: Cemu nas uéf placeni za videohry? In

A2 Videohry a spole¢nost, 2017,4/2017,s. 7.
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hry, st dalSou formou individualneho ¢i skupinového stvarnenia vizie,
ktora komunikuje so svojim publikom. V sti¢asnosti su digitalnymi hrami
ovplyvnené rozne iné média od filmu, hudby, reklamy az po vytvarné
umenie ale aj literatiru. Hry nielen inSpiruju, ale neraz aj urcuju ich
smerovanie. Povedomie o hrach je v sicasnosti SirsSie ako v minulosti aich
tvorcovia sa snazia menit zabehnuty nazor o digitalnych hrach ako len
nastroji na zabavu ¢i finan¢ény prospech. So zmenou publika vo vnimani
digitalnych hier je tzko spatd zmena paradigmy v skiimani digitalnych
hier. ,, Laickd verejnost chdpe hru ako striktne neproduktivnu ¢innost, ako
nieco, ¢o stoji daleko za podstatnymi, relevantnymi aktivitami zarucujicimi
fungovanie spolocnosti, ale aj preZitie komunity a jej jednotlivych ¢lenov.
Takyto postoj do istej miery ovplyvriuje aj vnimanie a mieru skiimania hry
ako kultirneho fenoménu s istymi spolocenskymi funkciami a vyznamami,
najmd v rdmci filozofickych a historiografickych studif, usilujtcich
o analytické uchopenie a komplexnost fenoménu hry.“'! Tvorcovia hier
sa usiluji o zmenu zabehnutého negativneho nazoru na tému hier
ako o pozieraCoch ¢asu a argumentujd, Ze hry sd hlavne kultirnym
artefaktom, umenim, ktoré vychadzaju z komixovej tvorby a ¢asto maju
edukacény charakter, teda su zaroven aj kulturotvorné. Niektoré novsie
publikacie sa venuju hram prave ako kultirnemu artefaktu,'?> podobne
ako hre rozumel Huizinga ¢i Durkin v SirSom kontexte, Ze hra plni socidlnu
funkciu a je kultirnym cinitelom.!?® Taktiez H. Pravdova vymedzuje hru
ako ¢innost, v ktorej ¢lovek ucinkuje v réznych rolach, ale i ako artefakt.
Cinnosti i artefakty chape ako zretelné modely sociokultiirnej reality
a zaroven metaforu umoznujicu jej transparentné videnie.!* ,Game
studies (studium digitdlnych hier, pozn. aut.) sleduji hry a jejich hrani
jako socidInf a kulturni fenomén, divaji se na né jako na kulturni artefakty
a zkoumaji jejich spolocensky kontext.... Hrani her tak miiZe byt zajimavé
pro psychologii, sociologii, kulturni nebo vizudini studia. ... Zdkladnim
aspektem je nicméné studium her jako soucdst popkultury.

11 PRAVDOVA, H.: Sociokultirne dimenzie hier v kybernetickom priestore. In
Kyberpriestor ako novd existencidlna dimenzia ¢loveka. L6dz : Ksiezy Mtyn
Dom Wydawniczy Michat Kolinki, 2014, s. 133.

12 Napriklad: BENDOVA, H.: Uméni poéitacovych her. Praha : Akademie
muzickych uméni, 2016; DONOVAN, T.: Replay, The History of Video Games.
Lewes : Yellow Ant, 2010.

13 Pre viac informdcii, pozri: HUIZINGA, J.: Homo ludens o ptivodu kultury ve
hre. Praha : Mlada fronta, 1971.

14 PRAVDOVA, H.: Sociokultirne dimenzie hier v kybernetickom priestore. In
Kyberpriestor ako novd existencidlna dimenzia ¢loveka. L6dz : Ksiezy Mtyn
Dom Wydawniczy Michat Kolinki, 2014, s. 133.

15 METELEC, M.: Méni hry naSi predstavu svéta? In A2 Videohry a spolecnost,
2017,4/2017,s.7.
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4 Ucenie hrou, alebo digitalna hra ako prostriedok

Na rozdiel od klasickych médii, kde prijimatel'’ obsahov je pasivnym
aktérom, je hrac¢ digitdlnych hier aktivnhym tucastnikom. Pravdova si
u Huizingu vs§ima, Ze, ,,...do samotnych latinskych pojmov ludus - ludere,
ako uvadza Huizinga, moZno zahrnut celi skalu ¢innosti a vyznamov
- od detskej zabavy, po sutaZenia, liturgie, po scénické predvadzanie,
¢i hry zaloZené na Stasti. Je vSak potrebné podotknut, Ze pojem ludus
mal v latinskom jazyku velmi Siroké sémantické pole - pouZzival sa
tiez v suvislosti so vzdelavanim (chlapcov a dievcat alebo zapasnikov
v gladiatorskych Skolach), s poéziou ¢i s verejnymi ritudlmi v ramci
nabozenskych sviatkov.® Hry maja teda Sirokd S$kalu vyznamov
arozsiruju svoj vplyv a posobenie v spolo¢nosti. Casto sklotiované u¢enie
hrou sa v si¢asnosti chape hlavne ako pedagogicky pristup zaloZeny na
vyuzivani novych technoldgii, teda ako interaktivne spojenie cloveka
s pocitac¢om. Tu uz nejde o herny princip a zabavny prvok. Hra v tomto
pripade ma sluzit vys$Sim cielom, stava sa prostriedkom na dosiahnutie
individualneho rozvoja, alebo pomoci. Vyuzitie hier na skolach ma svoje
opodstatnenie. Ako piSe M. Bozik, ,Videohry v triede nie si ndhradou
dobrého ucitela. St podpornym nastrojom, ktory ma za ciel motivovat
Studentov pomocou atraktivnej formy, aby sa zaujimali aj o nie vzdy
zaujimavy obsah.“!” Je nutné spomenut, Ze deti pomocou digitalnych hier
ziskavaju digitalne kompetencie, ktoré st potrebné pre budtce povolanie.
Hry maju teda velmi Siroké vyuzitie. , Pocitacové hry a s nimi spijté herni
mechanismy se stavaji nastroji marketingu, politiky, skolskych systému
nebo tieba zdokonalovani se v technickych ¢innostech.“'® Toto odvetvie,
kde zabava nie je uCelom ziskalo nazov serious games (vazne hry).

Ovplyviiovanie spravania uzivatela v redlnom svete sa tieZ nazyva
gamefikicia. Jej cielom je vyuzitie hry a jej kompetitivnosti aby
bol prostrednictvom zabavy dosiahnuty prakticky ciel. Tu nejde
o hru, ale o vyuzitie herného principu na iné ciele, zvac¢Sa na ucely

16 PRAVDOVA, H.: Sociokultirne dimenzie hier v kybernetickom priestore. In
Kyberpriestor ako novd existencidlna dimenzia ¢loveka. Lodz : Ksiezy Mlyn
Dom Wydawniczy Michal Kolinki, 2014, s. 133.

17 Pre viac informacif, pozri: BOZIK, M.: Videohry v kontexte vyuéovacieho
procesu. In Manazmeny Skoly v praxi. Rubrika: Sticasné trendy, 2015,
10/2015.

18 BOHM, M.: Skola hrou. Videohry jako trenazér. In A2 Videohry a spole¢nost,
2017,4/2017,s.7.
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marketingu.'® Digitalne hry si dnes vyznamnou kreativnou platformou,
najpreferovanejSim a najlukrativnejSim médiom. Budicnost médii je
teda Uzko spojena s vyvojom digitadlnych hier a jej derivatov. Jednym
z prikladov ktory potvrdzuje tento trend je aj zaloZenie v akademickom
roku 2016/17 Katedry Teéria digitalnych hier na Fakulte Masmedialnej
Komunikacie na Univerzite Cyrila a Metoda v Trnave. Dopyt po novom
odbore vysvetluje dekanka fakulty nasledovne: ,Digitdlne hry st na jednej
strane mladym a nepreskimanym objektom nasej kultiiry a spolocnosti, na
druhej strane je herny priemysel dynamickou sticastou medidlnej produkcie
a vynosnym segmentom zdbavného priemyslu. Na potrebu jeho vzniku uZ
dlhsie upozortiovali akademické elity z nasej oblasti vyskumu, privitali ho
aj firmy, ktoré digitdlne hry tvoria a distribuuju na medzindrodnej tirovni.
Otvorenie Studijného programu je zdroveri reakciou na zdujem Studentov
a uchddzacov o studium tejto atraktivnej oblasti,”*°

Zaver

Popularita digitalnych hier kazdym rokom rastie a rozsiruje tak kruhy
fanusikov hier. Stdle sa snaZime vyplnit na$ volny cas, ale s hrami
sa stretavame i pri vzdelavani ¢i uceni. Hra¢ uZ nie je iba divak, ani
poslucha¢, ktory sa pasivne zucastiiuje na posolstve, je spoluautorom
média vdaka principu interaktivity. Preto herny priemysel v porovnani
s inymi klasickymi médiami, spolu s aplikdciami, grafikou 3D, virtudlnou
realitou a simuldciami maju globalne rastici trend popularity.
Interaktivita digitdlnych hier je prikladom pre iné, klasické média
a podmienuje ich vyvoj v budiicnosti. Média bez akejkol'vek interaktivity
dnes nemaju Sancu pretrvat v SirSom kontexte a si odstidené na zanik.
Vyvoj hier napreduje v realistickom stvarneni prostredia a postav a je
zanrovo réznorody. Mladi urcuju spoloc¢ensky diskurz a ten v si¢asnosti
je: uzivat' si a hrat sa. V postmiléniovych rokoch st vsak hry Coraz
CastejSie nastrojom marketingu, st vyuzivané na edukac¢né ucely, nie st
uZ len volnocasovou aktivitou, ale aj redlnym ekonomickym nastrojom.
Gamefikacia podobne ako edutainement, ¢i infotainement je sicastou

19 Ibidem.

20 Novy studijny program na FMK: Podajte si prihldsku na tedriu digitdlnych
hier - aktualizované. [online]. [2017-10-01]. Dostupné na: <https://
fmk.sk/novy-studijny-program-na-fmk-podajte-si-prihlasku-na-teoriu-
digitalnych-hier/>.
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médii a v budicnosti méZeme ocakavat jeho dalSie vyuzitie a Sirenie do
eSte inych oblasti Zivota, ako napriklad mediciny.*!
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SPOLOCENSKY ZODPOVEDNE PODNIKANIE
AKO STRATEGICKY NASTROJ ZABEZPECENIA
KONKURENCIESCHOPNOSTI PODNIKU

CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY AS A STRATEGIC
TOOL OF CORPORATE COMPETIVENESS

Jaroslav Bedndrik - Martin Uhlik

Abstrakt

Cielom spolocenskej zodpovednosti podnikania je vytvarat podmienky trvalo
udrzatelného rozvoja v ekonomickej, financ¢nej, socidlnej a environmentalnej
oblasti a preberat v nich aj zodpovednost. Prioritou je vytvarat a rozvijat
trvalo udrzatelné vztahy so vSetkymi zainteresovanymi stranami. Spoloc¢ensky
zodpovedny podnik nema za ciel' len maximalizaciu zisku z kratkodobého
pohladu, ale jej ciele vychadzaji z potrieb vnutorného a vonkajsieho prostredia
a zahrfiiaju aj socialne a environmentalne aspekty jej ¢innosti. Takato organizacia
ma skor dlhodobé ciele, ktoré prispievaju k dlhodobému vytvaraniu zisku
a dlhodobému rozvoju celej spolo¢nosti.

Klicové slova:

Konkurencieschopnost.  Podnik. Spolocensky zodpovedné podnikanie.
Strategicky nastroj. Stratégia.

Abstract

The purpose of corporate social responsibility is to create the conditions of
substainable development of economic, financial, social and environmental
areas assuming responsibility in such areas. The priority is to create and develop
sustainable relations with all stakeholders. Any company focused on corporate
social responsibility not only aims at maximizing its profit from a short-
term perspective but its targets are based on the needs of the inner and outer
conditions covering also social and environmental aspects of its operations. Such
an organisation has rather long-than short-term targets contributing to long-
term profit formation and long-term development of the overall company.

Key words:

Company. Competitiveness. Corporate social responsibility. Strategic tool.
Strategy.
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1 Spolocensky zodpovedné podnikanie na Slovensku

Spolocensky zodpovedné podnikanie (dalej len SZP) je na Slovensku
pojem znamy spravidla vac¢$im firmam so zahrani¢nou ucastou. Pre
SirSiu verejnost a slovenské podniky zostdva nadalej nezndmy, ¢o
vSak neznameng, Ze tieto nekonaju zodpovedne. Na Slovensku su totiz
principy socidlnej angazovanosti hlboko zakorenené, ibaze niektoré firmy
podporujuce dobroc¢innost a komunitné projekty nemaju tieto svoje
politiky pod hlavickou SZP. Na Slovensku je ob¢ianska spolo¢nost jedna
znajaktivnejsich v Eurépe, existuje tu vel'ky pocet nadacii, mimovladnych
organizacii (MVO) a obc¢ianskych zdruZeni a prave preto SZP podporuju
hlavne tieto organizacie. Finan¢na pomoc zapadnych krajin sikromnym
a verejnym MVO napomaha pri rozvijani Zivotaschopnej obclianskej
spolo¢nosti na Slovensku uz od roku 1989. V roku 2003 sa vsak
v legislativne udiali zmeny, ktoré mali na toto financovania mimoriadny
dopad. Na zadklade novelizacie Zdkona o dani s prijmu mohli slovenski
danovi poplatnici venovat neziskovym organizacidm 1% z dane z prijmu.
Neskor parlament schvalil zvySenie na 2%.! V roku 2006 zrealizovala
Nadé&cia Pontis spolu s BLF prostrednictvom agentiry FOCUS prieskum
zamerany na spoznavanie zakladnych parametrov znalosti SZP
medzi obyvatelmi Slovenska. Zber dat prebehol v dnioch od 6. do 12.
septembra 2006 prostrednictvom siete vySkolenych anketarov agentiry
FOCUS na reprezentativnej vzorke 1036 obyvatelov SR vo veku od 18
rokov.

Z hlavnych zaverov prieskumu vyberame:

e So SZP sa stretli dve patiny respondentov (40%). Dodatoc¢né zistenia
poukazali na fakt, Ze mnohi respondenti rozpoznavaju tento pojem
intuitivne, z ¢oho vyplyva, Ze v skutocnosti je pocet respondentov,
ktori sa so SZP stretli niZsi.

e [dea SZP je prili§ abstraktnd a v kazdodennom Zivote sa o fu
respondenti nezaujimaju.

e Pri hodnoteni toho, ¢i firma je alebo nie je spoloc¢ensky zodpovedna,
respondenti vyjadruji pochybnosti nad tym, ¢i niektord z nich mézu
takto oznacit. Argumentuju pritom, Ze o firmach nemaju dostatok
informacii.

¢ NajdolezitejSou oblastou vo vnimani verejnosti je zamestnanecka
politika firmy v jej najSirSom slova zmysle (vzdelavanie, socidlny
program, benefity). Vztah k Zivotnému prostrediu a filantropia st

1  Obchodny zdkonnik ¢ 513/1991 z 5. novembra 1991.
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najviditelnejSie znaky, na zdklade ktorych sa respondenti rozhoduju
o tom, €i firma je alebo nie je spolo¢ensky zodpovedna.

e Medzi respondentmi prevldda jednoznacny zaujem o informdcie
z oblasti SZP, pricom nejde ani o samotny obsah sprav, ako primarne
0 moZnost pristupu k nim.

oV diskusii o komunikacii SZP vyrazne zarezonovala otazka
doveryhodnosti sprav o zodpovednosti firiem na Slovensku
a informdcif z tejto oblasti vSeobecne. Menej déveryhodné sa javili
byt informdacie zverejnené v celonarodnych médiadch. Na druhej
strane informdacie zverejnené v lokdlnych, uZSie zameranych
komunikaénych kanaloch by mali oslovit a presvedcit predstavitelov
réznych cielovych skupin.

¢ Reklama sa povazuje za prirodzenu sucast’ SZP aktivit. ?

V tejto suvislosti sa taktieZ stotoZiujeme s nazorom, Ze zakladnym
vychodiskom v procese formovania spolocensky zodpovednej
spolo¢nosti musi byt:?

e zvySenie povedomia vSetkych obcanov o SZP,

e zastreSenie agendy SZP samostatnou institiciou s vlastnymi
kompetenciami, persondlnou zodpovednostou, financnymi
prostriedkami (Vytvorenie Ministerskej rady a Rady vlady pre
ludské prava, narodnostné menSiny a rodovi rovnost mozZno
naopak vnimat viac ako zdZenie priestoru pre predmetnt agendu,
posilnenie rezortného pristupu k jednotlivym problémom,
oklieSteniu priestoru pre rieSenie narodohospodarskych priorit
a cielov),

e odstranenie rezortného pristupu k uplatiiovaniu principov SZP,

e zapracovat jednotlivé otdzky SZP do vychovno-vzdeldvacieho
procesu, pricom doleZité je, aby problematika SZP bola v primeranej
forme zavedena uZ do predskolského vzdelavania,

e zavadzanie predmetov, ktorych obsahom je problematika SZP do
vyucbovych osnov pre jednotlivé stupne vzdelavania,

e zapracovanie problematiky SZP do vSetkych vyucovacich predmetov
- problematika SZP by sa mala postupne stat integralnou sti¢astou
vsetkych vyucovacich predmetov,

2 BUSINESS LEADER FORUM: Spolocenskd zodpovednost firiem. Vnimanie
obyvatelmi Slovenska. [online]. [2017-04-02]. Dostupné na: <http://
www.nadaciapontis.sk/tmp/asset_cache/link/0000014254/CSR_sprava_
2006_fin.pdf>.

3 Dokumenty. [online]. [2017-10-01]. Dostupné na: <http://www.
employment.gov.sk/dokumenty.html>.
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* motivovat podnikatel'ské subjekty k t€asti na iniciative OSN Global
Compact a inych sieti podporujicich SZP,

 zvysit informovanost obyvatelstva o SZP prostrednictvom médii,

e pravidelne vyhodnocovat pokrok v oblasti SZP tak na irovni krajiny,
ako aj jednotlivych podnikov,

e stimulovat’ spolo¢nosti, aby vyuZivali systémy riadenia Zivotného
prostredia (ISO 14001, EMAS a iné),

¢ podporovat vyuzivanie obnovitelnych zdrojov privyrobe elektrickej
energie,

e zvysit vydavky na ochranu Zivotného prostredia,

e iniciovat vytvorenie féra spolo¢ensky zodpovednych investorov.

2 Aplikacia spolocensky zodpovedného podnikania do
podniku

Na obr. 1 uvaddzame modifikovany Demingov cyklus, ktory je jednym
z najznamejsich nastrojov na zlepSovanie procesov. Nazov je tvoreny
akronymom Styroch anglickych slov (plan, do, check a act), ktoré zaroven
oznacuju jeho fazy.

( ZLEPSOVANIE \ PLANOVANIE
LIO. Opatrenia pre zlepsenie J v 1 %TLZE:;E’:‘::‘Z‘_\‘LTN
\.PLlay stakeholderov
3. Urcenie hodnot a principov
4. Analyza sucasného stavu
e 3. Urcenie cielov
KPbEorych 6. Akény plin
stakeholderov
( HODNOTENIE \ A ; > A .
. ( REALIZACTA

§. Monitorovanie Seaeas
%, Beportovanie 7. Implementacia

Obr. 1: Modifikovany Demingov cyklus
Zdroj: SAKAL, P:: Logistika vykonného podniku. Trnava : SP Synergia, 2009, s. 5.

Algoritmus:
P - Plan (planuj) - cyklus zacina ziskavanim informacii a popisom
rieSeného problému, ktoré slizi pre pripravenie planu. Plan by mal
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obsahovat jednotlivé ¢innosti, ktoré je potrebné ucinit pre Uspesné
odstranenie problému. Implementdcia zmeny vyZaduje dosledné
porozumenie pri¢in daného problému a spdésobu, akym sa prejavuju,
tj. ako dochadza ku nesuladu s poZiadavkami zdkaznika. RieSitelia
problému musia Specifikovat:

e ktory proces je potrebné zlepsit,

¢ do akej miery je zlepSenie potrebné (resp. doleZité),

e opisat navrhovand zmenu,

¢ kedy bude realizovanj,

e akym spdsobom bude merany jej efekt,

¢ ¢o bude touto zmenou ovplyvnené (dokumenty, metédy a pod.).

Ak je hotovy plan, pokracuje sa nasledujicou fazou.

D - Do (rob) - tato faza spociva v implementacii zmeny. Je potrebné
identifikovat I'udi, ktorych sa tato zmena dotyka a informovat ich o tom,
Ze prebieha zavddzanie zmeny. Je doleZité aby boli informovani aj
o dévodoch tychto zmien, pretoZe je potrebné ich ziskat' ,pre vec”. Aj na
zaklade ich podnetov a zisteni bude nasledne vyjadreny prejaveny efekt.
Ziskané udaje budu vyuZité v nasledujicej faze. Monitorovanie zmien
je doleZité pre ubezpecenie sa, Ze zavedend zmena nepdsobi v systéme
negativne.

C - Check resp. study (kontroluj; studuj) - nasleduje sledovanie
dosiahnutych vysledkov a ich porovnavanie s pldnom. Analyzuju sa data,
ktoré boli zozbierané v predoslej faze. Je potrebné si klast' nasledujtce
otazky:

Doslo ku zlepsSeni v procese?

Do akej miery?

Boli naplnené naplanované ciele?

Skomplikoval sa proces zavedenim zmien?

A - Act (konaj) - ak dojde k situacii, Ze sa vysledok liSi od oCakavani
a problém nie je vyrieSeny, je potrebné hladat’ pricinu problému. Novy
plan sa musi zamerat’ na odstranenie priciny.

Ak je problém uUspeSne odstrdneny je potrebné urobit posledny
a zaverecny krok, vSetky potrebné zmeny zaviest do procesov alebo
systému. TaktieZ je treba sa presvedcit, Ze vSetky zmeny su poriadne
uplatiiované a su sucastou beznych kazdodennych ¢innosti.
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3U0¢l a vyznam vzdelavania v oblasti spoloc¢ensky
zodpovedného podnikania

Proces vzdelavania je zaloZeny na odovzdavani vedomosti. Snahou
podnikov musi byt prendSanie vedomosti a zrucnosti vzdelanych
jednotlivcov na pracovné timy a z nich na cely podnik v spojeni
s ekonomickym efektom a v sdlade so svojim strategickym planom.
Vel'kt tlohu zohrava motivacia a lokalpatriotizmus. V sticasnosti napriek
nizkej miere nezamestnanosti v podmienkach SR a vel'kej konkurencii
je nedostatok odbornikov z réznych oblasti na trhu prace, ale sticasne sa
zamestnanci stali samostatnej$Simi, odolnejsimi a prispdsobivejSimi, od
zamestnavatela neoCakavaju lojalitu a nie s lojalni. Pri prvej vyhodnejsej
ponuke zmenia zamestnanie. Preto je potrebné, aby firmy stotoZnili
svoju stratégiu so zavermi Rady Eurépskej tinie z 19. novembra 2010
o vychove k trvalo udrzatelnému rozvoju, kde sa hovori:*
¢ vmnohych ¢lenskych Statoch si uzaspekty SZP sticastou vzdelavania
v oblasti ZP, globadlnych otdzok, zdravia, mieru, obcianstva,
dodrziavania ludskych prav, v spotrebitelskej a finan¢nej oblasti,
ako aj v oblasti rozvoja, ktoré predstavuji vstupnu branu pre
integraciu TUR do kontextu celoZivotného vzdelavania,
¢ zvySovanie povedomia verejnosti a jej porozumenia otdzkam SZP je
mimoriadne doélezité,
¢ SZP by sa mala zakladat na vzdeldvani s hodnotovou orientaciou
a interdisciplindirnym zameranim, ktoré podporuje systémové
myslenie a vyucovanie a rozvija znalosti, zru¢nosti a postoje.

Doraz by sa mal klast na tvorivé myslenie, inovaciu a dlhodobé
perspektivy, a najma na nasu zodpovednost voci budiicim generaciam.
SZP nie je samostatnym predmetom, ale skor siborom hlavnych zasad
a hodnét, ako su spravodlivost, rovnost, tolerancia, primeranost
a zodpovednost, ktoré sa maju odovzdavat skér prierezovo. SZP
moZze zohravat tulohu takisto pri rozvijani kompetencii potrebnych na
zlepSenie zamestnanosti. KedZe zrucnosti sdivisiace s SZP sa najlepsie
ziskavaju osobnou skisenostou, proces vzdelavania by sa mal ¢o najviac
zamerat na inkluzivne vzdeldvanie, ¢innosti a motivaciu. Dolezité je,
aby sa v podnikoch vytvorili podmienky na efektivne vzdeldvanie,
dobre organizované a systematické, ktoré prebieha nepretrzite v ramci
opakujiceho sa cyklu. Nase podniky vnimaju vzdelavanie ludskych

4  Zdvery Rady z 19. novembra 2010 o vychove k trvalo udrZatelnému rozvoju
(2010/C 327/05). [online]. [2017-10-01]. Dostupné na: <eur-lex.europa.eu/
LexUriServ/LexUriServ.do?uri=0]J:C:2010>.
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zdrojov ako permanentny proces, zohladnujuici vSetky aktualne potreby.
To znamend, Ze rieSia potrebu nielen systematickym vyhladavanim
pracovne a odborne sposobilych uchadzacov, ale aj rozvojom vlastnych
ludskych zdrojov. K tymto tloham pribudla dloha zozbierat poznatky
o fungovani vyspelych podnikov v ramci EU, poznatky z oblasti
prava, ekonémie, environmentu, ochrany zdravia pri praci, SZP, TUR,
teda informacie v oblasti riadenia ludskych zdrojov v eurdpskom
hospodarskom prostredi.

Spolocensky zodpovedné podnikanie podnikov sa v poslednej dobe
Coraz CastejSie spomina aj na Slovensku. Je to najma preto, Ze podniky na
Slovensku si zobrali priklad zo zahrani¢nych podnikov, ktoré koncepciu
spoloCenskej zodpovednosti uz davnejsie pochopili a previedli do
podnikovej praxe. Maximalizacia zisku uz v dnesnej dobe nestaci a dobré
vztahy so vSetkymi subjektmi, ktoré dokazu svojou ¢innostou ovplyvnit,
sa vyplacaju. Je velmi dolezité, aby podniky na Slovensku pochopili,
Ze niekedy aj na ukor zisku je nevyhnutné investovat aj do vztahov
s komunitou, zamestnancami, obchodnymi partnermi, akcionarmi,
samospravou, médiami a pod. Zahrani¢né podniky si prave tato stratégiu
zavadzania spolocCenskej zodpovednosti do slovenskych podnikov
prinasaju z materskej firmy. Spolocensky zodpovedné podnikanie sa
teda u nas prejavuje na viacerych drovniach, ktoré sa od seba odlisuju
v intenzite, priCom su Casto chapané ako vytvaranie novych pracovnych
miest a pracovnych istot. Usilie o $irenie spolo¢enskej zodpovednosti
vSak vyvija iba niekol'ko podnikov, pricom ide najmad o nadnarodné
korporacie, ktorych vyvoj tejto podnikovej kultiry ma pévod prave
v zahrani¢i.’

4 Pripadova studia: Dr. Irena Eris, kozmetické laboratoria

Profil firmy: Spolo¢nost Dr Irena Eris Cosmetics Laboratories vznikla
v roku 1983 v meste Piaseczno, v Polsku. Firma vyraba viac ako 300
druhov modernych pripravkov na starostlivost o plet, ktoré sa predavaju
v Pol'skuipo celom svete. Spolo¢nost vlastni aj hotel SPA v meste Krynica

5 TKAC, V.: Ludské prava a podnikova socialna zodpovednost. In Eurdpska
dimenzia podnikovej socidlnej zodpovednosti a jej vplyv na reguldciu
pracovnoprdvnych vztahov: zbornik prispevkov z vedeckého sympazia
s medzindrodnou tcastou. Kosice : Univerzita Pavla Jozefa Safarika
v KoSiciach, 2010, s. 17-18.
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Zdréj, Skoliace a vyskumné stredisko vo VarSave a siet kozmetickych
inStitdtov v Polsku a jeden v Moskve. Firma v roku 2002 zamestnavala
na plny uvazok 245 l'udi a mala obrat 20 miliénov EUR. (http://www.
employment.gov.sk). Spolo¢nost sa v oblasti vyuZivania koncepcie
SZP orientuje na bezpecnost a ochranu zdravia pri praci a na Skolenia
a rozvoj pracovnych sil. Stratégia a poslanie spoloc¢nosti si zaloZené na
partnerstve so zamestnancami, zakaznikmi a obchodnymi partnermi.
Vysledkom vysokého standardu vyroby a kvality vyrobkov je certifikat
ISO 9000 a mnohé ocenenia za kvalitu vyrobkov a mnohé patenty.
Spolocnost’ si osvojila holisticky pristup ku zdraviu a krase, pricom
poskytuje nielen vyrobky, ale i poradenstvo a sluzby prostrednictvom
,kozmetickych instititov“ zaloZenych na baze frenchisingu a hotela SPA.
Tato starostlivost o zdravie a blaho sa netyka len externych zakaznikov,
ale aj pracovnikov spolo¢nosti, z ktorych vacsSinu tvoria Zeny zamestnané
v tovarni na vyrobu kozmetiky. Spolo¢nost sa rozhodla organizovat
Specidlne programy starostlivosti o svoje zamestnankyne. Aby u nich
nedochadzalo k zdravotnym problémom s chrbticou, zakupili Specialne
krytiny na dlazku, ergonomické kresla, ortopedickii obuv a dalSie
vybavenie. Za dva roky spolo¢nost investovala viac ako 50 000 EUR.
V stcasnosti ma spoloc¢nost’ k dispozicii vlastného lekdra a zdravotnu
sestru, ktory su zamestnankyniam dispozicii pocas celej pracovnej
doby. PretoZe zamestnankyne vacSinu casu pri vyrobe produktov
stoja, spolo¢nost im poskytuje kazdé dve hodiny Specidlne platené
prestavky. VSetci zamestnanci maju moZnost zudcastiiovat sa réznych
Skoleni organizovanych spolo¢nostou a tieZ maji pravo na dhradu
Studijnych nakladov na univerzitach alebo obchodnych Skolach, pristup
k $pecidlnemu tiverovému programu spolo¢nosti, socidlnym projektom
a inym benefitom. (http://www.employment.gov.sk)

Uplatriovanie principov SZP spolocnosti prindsa nasledovné vyhody:

e spolo¢nost je vnimand ako starostlivy, vysoko uznavany
a reSpektovany zamestnavatel,

e disponuje oddanymi a lojdlnymi zamestnancami,

e zamestnanci vystupuju ako vyslanci imidZu spolo¢nosti,

v spolocnosti je nizka droven fluktudcie,

e dosahuje sa vyssia produktivita prace. (http://www.employment.
gov.sk)

VWhody SZP z pohladu $irsom kontexte st nasledovné:
e vytvaranie partnerstva so zamestnancami,
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e lepSie pracovné podmienky zamestnancov vytvaraju vyssiu kultiru
pracovnych podmienok v celom sektore,

e zabezpecenie lepSej zdravotnej starostlivosti v miestnej komunite.
(http://www.employment.gov.sk)

Zaver

Zavadzanie principov spolocenskejzodpovednosti do podnikovumoZiuje
firmdm podporit nielen konkurencieschopnost a tvorbu zisku, ale aj
ludsky a socialny kapital, ktory ma mimoriadny vyznam pre spolo¢nost’
ako takd. Zodpovedné podnikanie dokadze firma prejavit vo viacerych
oblastiach, ako napr. zodpovednost voc¢i zamestnancom, transparentnost’
v podnikani, etika podnikania a pod. Spolo¢ensky zodpovedné
podnikanie prinasa novy pohlad na spolo¢ensku tlohu podniku, pricom
si uvedomuje spojitost’ medzi vytvaranim zisku, ekologickym a etickym
hladiskom podnikania. Verejnost dnes uz podniky nevnima iba ako
producentov vyrobkov a dodavatelov sluZzieb, ktorych cielom je honba
za ziskom. Oc¢akava od nich, Ze bude plnit poZiadavky i v inych oblastiach
- environmentalnej a socidlnej. ,Koncepcia Phygital a jej uplatnenie
v udrZatelnom integrovanom environmentdlnom manaZmente podnikov.”
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HOLISTICKA KONCEPCIA MARKETINGU
V ZDRAVOTNICTVE

HOLISTIC CONCEPT OF MARKETING IN HEALTHCARE

Jozef Matus - Matej Martovic

Abstrakt

Zdravotnictvo a marketing v zdravotnictve sa javi ako holistickd koncepcia
marketingu. Je to nova koncepcia, ktord v sebe zahfna styri komponenty. Moderné
zdravotnictvo a inStitucie, ktoré v nom pdésobia musia zavadzat prave holisticku
koncepciu marketingu, ak chcti mat efektivne riadenie orientované na pacienta
a na vysledky. Preto sa viacero autorov zhoduje, Ze marketing v zdravotnictve je
holisticky.

Kltcové slova:

Holistickd koncepcia. Marketing. Segmentacia zakaznikov. Vztahovy marketing.
Zdravotnictvo.

Abstract

Healthcare and marketing in healthcare appear to be a holistic marketing
concept. It's a new concept that includes four components. Modern healthcare
and institutions that work with it must implement a holistic marketing concept if
they want effective patient-oriented management and results. Therefore, several
authors agree that marketing in healthcare is holistic.

Key words:
Customer segmentation. Healthcare. Holistic concept. Marketing. Relationship
marketing.

1 Teoretické  vymedzenie  holistického = marketingu
v zdravotnictve

Vyznamnym Specifikom marketingu v zdravotnictve je to, Ze sa javi ako
holisticky marketing. Kotler uvadza, Ze holisticky marketing je zaloZeni
na vyvoji, designu a implementacii marketingovych programov, procesov
a aktivit, pricom uznava ich velkost a vzajomnu zavislost. Taktiez
holisticky marketing uznava, ze v marketingu zalezi na vSetkom a Ze
Siroky a integrovany pohlad je ¢asto nevyhnutny. Holisticky marketing
charakterizuju $tyri komponenty a to: interny marketing (marketingové
oddelenie, vysoky manazment, dalSie oddelenia), integrovany marketing
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(komunikacia, vyrobky a sluzby, kandly), vykonovy marketing (trzby,
hodnota znacky a zdkaznikov, etika, prostredie, pravo, komunita)
a vztahovy marketing (zakaznici, kanaly, partneri).! Preto aj marketing
nemocnic mus{ byt holistickym marketingom.

market. odd. najvyssie vedenie dalsie oddelenie komunikéacia vyrobky a sluzby kanaly

L

INTERNY INTEGROVANY
MARKETING ARG

,_T

HOLISTICKY'

MARKETING
VYKONOVY VZTAHOVY
MARKETING MARKETING
trzby
hodnota znacky
ctika prostredie komunita zékaznici kanaly partneri

Obr. 1: Schéma holistického marketingu
Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade: KOTLER, P, KELLER, L. K.: Marketing
Managment. 14. vyd. Praha : Garda, 2013.

Integrovany marketing nastava vtedy, ked marketingovi pracovnici
pripravuju marketingové aktivity a chystaji marketingové programy,
ktoré vytvaraju, komunikuji a poskytuji hodnotu zakaznikom
s vedomim toho, Ze celok je vacsi ako sucet jeho jednotlivych casti“. Ak
napriklad nemocnica zakupi od firmy Siemens magneticku rezonanciu,
ocakava sa od nakupu okrem samotného pristroja aj kvalitnu instalaciu,
Gidrzbu a zaskolenie obsluhujiiceho personalu.2 Ulohou integrovaného
marketingu v zdravotnictve je, aby marketingovi pracovnici
zdravotnickeho zariadenia vytvarali také integrované marketingové
programy, aby vytvarali, poskytovali a komunikovali hodnotu zakaznikom
(pacientom, rodinam, poistencom...), pricom hodnotu mozno zvySovat

dvoma spdsobmi:?

1 KOTLER, P, KELLER, L. K.: Marketing Managment. 14. vyd. Praha : Grada,
2013, s. 816.

2 Ibidem.

3 HANULAKOVA, E.: Marketing v zdravotnictve. [online]. [2016-10-03].
Dostupné na: <http://www.hpi.sk/2013/12 /marketing-v-zdravotnictve/>.
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e urychlit’ a skvalitnit lie¢bu pacienta, pri¢om je potrebné zlepsit jeho
pocit z celého procesu lieCenie, ktoré ovplyviiuje napr. spravanie
personalu, prostredie nemocnice, strava nemocnice (kritika stravy
na kvalitu musi byt objektivna, nakol'ko pacient s predpisanou
diétou moZe kritizovat diétnu stravu, no nemoéZe ju Kritizovat
z dovodu, Ze taku stravu nevyZaduje), doplnkové sluzby (moZnost
nadStandardnej izby),

e zniZzovat alebo redukovat straty pacienta prostrednictvom
zniZovania nakladov na lieCebny proces, lieky a pomocky. Taktiez
je potrebné eliminovat Casové a finan¢né straty pacienta ¢akanim,
cestovanim, dlhodobou praceneschopnostou, opakovanim
liecebny postupov a netspesnej diagnostiky. Hodnota predstavuje
hmatatelné a nehmatatelné vyhody a vydavky pre zdkaznika.
Hodnota sa zvySuje s kvalitou a sluzbami a zniZuje s cenou,
aj ked doleziti ulohu moézu hrat i dalSie faktory.* Pre klienta
zdravotnickeho zariadenia je tak hodnota vyjadrena bud’ uZitkom,
ktora predstavuje zdravie, spokojnost, dobry pocit, alebo stratou,
ktorda méze byt predstavena nakladmi na oSetrenie, ndkup liekov,
praceneschopnostou, strach z vysledku a pod.

Interny marketing je tiez prvkom holistického marketingu. Jeho
myslienka spociva vo vybere zamestnancov, ich skoleni a motivovani,
ktorichctdobre sltzit klientom, vnasom pripade pacientom.* Nemocnica
nemdze slubovat a smerom von komunikovat profesionalny a ochotny
pristup zdravotnych sestier, ak tieto sestry nie si v zmysle myslienky
vyskolené a nie st takto motivované konat. Marketing v spolo¢nosti teda
moZe fungovat ibavtedy, ak siho osvojavSetky oddeleniainStitticie, nielen
samotné marketingové oddelenie. Marketingové oddelenie v nemocnici
moZe pre pacienta a jeho spokojnost zariadit Cisté c¢akarne, vodu
v ¢akariiach, ponuku ¢asopisov a broZzur, zatial' ¢o lekar profesionalny
a ludsky pristup, zasobovacie oddelenie moZe vyberat chutné potraviny
pre l6Zkovych pacientov, oddelenie PR mo6Ze zas informovat verejnost
o uspesSnych zakrokoch, nakupoch novych pristrojov a pod. To znamena,
Ze marketing musi prechddzat' celou nemocnicou a vSetky oddelenia
si ho musia osvojit. Podobne aj v USA Cleveland Clinic (jednym
z najreSpektovanejSich zdravotnickych zariadeni) sa v roku 2004 sa
rozhodla vzbudzovat u pacientov Uplna déveru. Tento jasny ciel a idea

4 KOTLER, P, KELLER, L. K.: Marketing Managment. 14. vyd. Praha : Garda,
2013, s.816.
5 Ibidem,s. 816.

252



#STRATEGIE A KAMPANE

presla vSetkymi oddeleniami a vytvorili doveru pacientov v ich znacku.®
Prave tdto nemocnica je ukazkou interného marketingu, ktory je
v nemocniciach obzvlast doleZity pre dosahovanie cielov.

Spolocensky marketing je poslednym prvkom holistického marketingu.
Jeho myslienka spociva v tom, Ze marketingovi pracovnici by sa nemali
pozerat iba na vysledky ziskov, spokojnosti zdkaznikov, ¢i kvalitu
vyrobkov ale mali by brat do Uvahy aj pravne, etické, spoloc¢enské ¢i
environmentalne dopady marketingovych aktivit.” Musia Casto najst
rovnovahu medzi ziskovostou, spokojnostou zakaznika a verejnym
zaujmom.® Marketing v zdravotnictve ma mnoho Specifik. NemdzZeme sa
na marketing v zdravotnictve divat ako na klasicky marketing, nakol'’ko
zdravotnictvo naraba s délezitym faktorom a to je zdravie pacienta.
Cielom marketingu by teda mal byt predovsetkym vylieceny a spokojny
pacient vo vSetkych smeroch a to od starostlivosti, cez kvalitu sluZieb,
kvalitu vybavenia aZ po kvalitu personalu.

Vztahovy marketing je jednou z prvkov holistického marketingu.
Svoju ideu zakladd na vytvarani dlhodobych vztahov so zdkaznikmi,
zamestnancami, partnermi a pod. Dalsia kapitola sa bude podrobnejsie
venovat prave vztahovému marketingu.

2 Vztahovy marketing ako prvok holistickej marketingovej
koncepcie

Vztahovy marketing je jednym z komponentov holistického
marketingu. Jeho idea je zaloZena na vytvarani trvalych vztahov s lud'mi
a organizdciami, ktoré priamo alebo nepriamo ovplyviiuji uspech
marketingovych aktivit firmy. Snazi sa tak vytvarat dlhodobé partnerstva
s kli¢ovymi stranami s cielom ziskat' a udrZat' si ich zadkazky. Za klicové
strany sa povazuju:°

» zakaznici: v zdravotnictve pacienti, rodiny, klienti,

6  ADAMSON, A. P:: Jednoducho znacka. Bratislava : Eastone Group, 2011, s.
212.

7  KOTLER, P, KELLER, L. K.: Marketing Managment. 14. vyd. Praha : Garda,
2013, s. 816.

8 HANULAKOVA, E.: Marketing v zdravotnictve. [online]. [2016-10-03].
Dostupné na: <http://www.hpi.sk/2013/12 /marketing-v-zdravotnictve/>.

9 KOTLER, P, KELLER, L. K.: Marketing Managment. 14. vyd. Praha : Garda,
2013, s. 816.
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« zamestnanci: v zdravotnictve lekari, zdravotné sestry, zdravotnicky
persondl,

e marketingovy  partneri: v  zdravotnictve  dodavatelia
zdravotnickych pomocok, liekov, predajné kanadly,

e Clenovia financ¢nej komunity: v zdravotnictve zalezi o aku
inStituciu ide, ak hovorime o verejnej nemocnici, méZe ist o dozornu
radu, spravnu radu, zriadovatel nemocnice.

Vo vztahovom marketingu ide o prosperitu a rovnovdhu vsetkych
subjektov, pricom zdkladnym predpokladom je vytvorit takzvanu
marketingovu siet’ prostrednictvom ktorej sa snazi naviazat’ prospesné
obchodné vztahy. My sa vo vztahovom marketingu zameriame priamo
na zakaznikov a vytvaraniu dobrych vztahov so zadkaznikmi. V prvom
rade je potrebné urcit si, kto je zdkaznikom. Tento prispevok sa venuje
zakaznikom nemocnic na Slovensku. Najlepsie zistit, kto je zakaznikom
nemocnic na Slovensku podla urcitych demografickych ukazovatelov
moZeme z hladiska hospitalizacie jednotlivych pacientov. Vo vztahovom
marketingu pri zdkaznikoch sa stretdvame aj s pojmami positioning
a targeting. Medzi dalSie ddlezité atributy vztahového marketingu
patri riadenie vztahov so zdkaznikmi (CRM) a riadenie vztahov
s partnermi (PRM). Zdravotnictvo ma vSak urcité Specifika, nakol'ko
sa jedna o Siroku oblast’ a to od predaja produktov (lieky, zdravotnicke
pomocky) aZ po poskytovania sluzieb (zdravotnicke estetické zakroky,
hospitalizacie, prevencie a pod.). V tomto prispevku sa venujeme
holistickému marketingu v nemocniciach, pricom ide o budovanie
vztahov s pacientmi, ktor{ vyuZivaju sluzby zdravotnickeho zariadenia,
avSak do dvahy musime brat aj rodinnych prislusnikov pacientov. Ak
chci nemocnice budovat dobré vztahy s pacientmi, musia poznat
segmentaciu trhu, na ktorom posobia.

2.1 Segmentacia zakaznickeho trhu v prostredi nemocnic

Segmentacia trhu spociva v rozdeleni trhu na vacsie mnozstvo mensich
podobnych trhov. Cielom je poznat Struktiru daného trhu, na ktorom
chceme umiestnit svoj vyrobok alebo sluzby. Ide o analyzu trhu, pricom
nasim cielom je spoznat’ Struktiru trhu podla urcitych kritérii. Pozname
Styri zdkladné kritéria a to geografické, demografické, psychografické
a podla spravania (behavioralne).
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A) Demografické segmentacia trhu v prostredi nemocnic na
Slovensku
Demografickd segmenticia nAm pomaha rozdelit zakaznikov (pacientov)
podla veku, pohlavia, etnika, ndboZenstva a pod. V pripade nemocnic
vieme zistit, kol'ko pacientov, akého pohlavia a veku sui kazdorocne
hospitalizovani.

Tabul'ka 1: Hospitalizacie pacientov podla veku a pohlavia

Potet ho
Number of ho: jons

Va:ov: ikol;pi"a absolutne na 1 000 obyvatefov
e group absolute number per 1 000 population
| ma | ey =T

Spolu / Total 527 696 685 749 100,0 100,0 199,2 246,5
do 1 roka 44 565 39734 8,4 58 1518,1 14274
up to 1 year
1-4 20 447 16 147 39 2,4 174,7 145,2
5-14 26919 22761 51 33 95,3 84,9
1624 24789 50 840 4,7 7.4 7.7 167,2
25-34 30312 99 487 57 14,5 71,0 2439
35-44 43 046 71440 8,2 10,4 95,1 166,2
45-54 58 020 59 553 11,0 87 161,1 165,5
55— 64 103 828 88 311 19,7 12,9 296,2 229,9
B65-74 100 409 105 376 19,0 15,4 487,3 380,5
75-84 58918 94 659 11,2 13,8 703,9 600,4
85+ 16 390 37317 31 5,5 786,7 690,7
neznama / unknown 53 64 0,0 0,0 x x

Zdroj: Statistika hospitalizovanych v SR 2016. [online]. [2017-01-11]. Dostupné
na: <http://www.nczisk.sk/Documents/publikacie/2016/zs1725.pdf>.

Demografické tidaje ndm rozdeluji pacientov podla veku a pohlavia.
Vtabul'ke podla demografickych idajov vidime, v ktorom veku st pacienti
najcastejsie hospitalizovani. U Zien vo veku 25 - 34 vidime znacny
narast hospitalizacie. Podla Statistiky je tento narast spojeny s obdobim
tehotenstva. Vekové obdobie pri oboch pohlaviach od 45 - 84 je spojené
s hospitalizaciami, ktoré suvisia s roznymi ochoreniami. Vo veku 55 - 64
a vo veku 65 - 74 mézeme vidiet, Ze je viac hospitalizovanych muZov
ako zien. Naopak po 85 veku Zivota je to viac Zien. Je to spojene aj s tym,
7e priemerna diZka Zivota na Slovensku je u muzov 73 rokov a u Zien 79
rokov.

B) Geografickd segmenticia trhu v prostredi nemocnic na
Slovensku
Geografickd segmentacia trhu ndm dava ddaje o narodnosti, trvalého
bydliska a pod. Geografickd segmentidcia ndm pomaha definovat
distribuc¢né oblasti, na ktorych chceme posobit.
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Tabul'ka 2: Hospitalizacie podla izemia zdravotnickeho zariadenia
a trvalého bydliska pacienta

v tom podfa trvalého bydliska pacienta

Uzemie zdravotnickeho
zariadenia Bratisla Tmavsky Trengiansky n: Zilinsky
kraj kraj kraj kraj

Slovenska republika 1213445 133 446 112 269 133919 142 426 157 085
100,0% 11,0% 9,3% 11,0% 1,7% 12,9%

Bratislavsky kraj 195 912 124 767 27515 11824 15187 4744
100,0% 63,7% 14,0% 6,0% 7.8% 2,4%

Trnavsky kraj 90 588 2795 74 403 2999 6912 612
100,0% 3,1% 82,1% 3,3% 7.6% 0,7%

Trengiansky kraj 108 669 1094 2763 99 320 1337 1593
100,0% 1,0% 2,5% 91,4% 12% 1,5%

Nitriansky kraj 129 489 1237 4530 4813 13471 652
100,0% 1,0% 35% 3,7% 87,6% 0.5%

Zilinsky kraj 166 745 1191 1662 8900 2143 141 455
100,0% 0,7% 1,0% 5,3% 1,3% 84,8%

Banskobystricky kraj 145 808 1128 720 3904 2399 4972
100,0% 0,8% 0,5% 2,7% 1,6% 3,4%

Presovsky kraj 181 025 959 548 1945 817 2553
100,0% 0,5% 0,3% 1,1% 0,5% 1,4%

Kosicky kraj 195 209 275 128 214 160 504
100,0% 0,1% 0,1% 0,1% 0,1% 0,3%

Zdroj: Statistika hospitalizovanych v SR 2016. [online]. [2017-01-11]. Dostupné
na: <http://www.nczisk.sk/Documents/publikacie/2016/zs1725.pdf>.

Tabul'ka 3: Hospitalizacie podla izemia zdravotnickeho zariadenia

, - .
a trvalého bydliska pacienta
permanent residence of a patient
Banskobystricky PreSovsky Kosicky s T cudzinci Ta”im’:};c‘:;i;hsm
Krai krai Krai local resident forokners
I J | (unkrnown) 9!

150 574 195 470 183 414 1411 3431 Slovenska republika
12,4% 16,1% 15,1% 0,1% 0,3%
432 4276 2602 214 458 Bratislavsky kraj
2,2% 22% 1,3% 0,1% 0,2%
1330 532 469 231 305  Tmavsky kraj
1,5% 0,6% 0,5% 0,3% 0,3%
947 313 609 62 631  Tren&iansky kraj
0,9% 0,3% 0,6% 0,1% 0,6%
3650 510 306 30 200  Nitriansky kraj
2,8% 0,4% 0,2% 0,0% 0,2%
5126 3719 1835 201 513 Zilinsky kraj
3,1% 22% 1,1% 0,1% 0,3%
129 585 1470 1272 140 218  Banskobystricky kraj
88,9% 1,0% 0,9% 0,1% 0,1%
2790 159 763 10 941 80 629  PreSovsky kraj
1,5% 88,3% 6,0% 0,0% 0,3%
2821 24 887 165 380 453 387  Kosicky kraj
1,4% 12,7% 84,7% 0,2% 0,2%

Zdroj: Statistika hospitalizovanych v SR 2016. [online]. [2017-01-11]. Dostupné
na: <http://www.nczisk.sk/Documents/publikacie/2016/zs1725.pdf>.
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Geografické uddaje ndm ukazujui pocty hospitalizovanych pacientov
v jednotlivych regiénoch, pricom tuto Statistiku madme vyhodnotenu
aj podla trvalého bydliska pacientov. Z tabul'ky vidime, Ze napr. do
bratislavskych nemocnic (okrem pacientov s trvalym bydliskom v BA
kraji) prichadzaju pacienti najmi z Trnavského kraja a Nitrianského
kraja. Do KoSického kraja prichadzaju pacienti najméd z PreSovského
kraja (okrem pacientov s trvalym bydliskom v KE kraji). Tento prehlad
d4 moZnost nemocniciam zamerat sa na urcité trhy. Nemocnice by mali
zistit, pri akych druhoch hospitalizacii pacienti migruji a pondknut
v tejto oblasti Spi¢kové zdravotnicke sluzby, aby zlepsili svoju poziciu na
trhu.

C) Psychograficka segmentacia trhu v prostredi nemocnic na
Slovensku
Psychografickd segmentdcia trhu ndm rozdeluje spotrebitelov do
réznych skupin a to na zaklade prislusnosti k socialnej triede, Zivotného
Stylu (zamestnanie, Sport, zdravotné navyky). V sicasnej dobe je
garantovana zdravotna starostlivost’ vSetkym v rovnakej kvalite. AvSak
existuju vynimky, kedy si pacient méze za urcité sluzby priplatit.

Segmentacia trhu na zaklade socialnej triedy:
¢ Hospitalizdcia: pri hospitalizacii podla prislusnosti k socialnej
triede moZe nemocnica solventnejSim pacientom poskytnat
nadStandardné izby, ktoré si priplati.
e Zdravotnicky zdkrok: v pripade urcitych operacii si pacient moze
priplatit’ za lepsi implantat.

Segmentacia trhu na zaklade zZivotného Stylu:

e Vztah kzdravému Zivotnému $tylu: ak by to legislativa na Slovensku
povolovala, tak v pripade faj¢iarov by ochorenia spojené s fajcenim
mohli nemocnice spoplatnit mimo zdravotného poistenia v pripade
neohrozenia Zivota.

e Prevencie: uZz v sucasnosti preventivne prehliadky napr
u zubarov ndm zarucujui preplatenie zdkladného zdravotnickeho
ukonu. Prevencie by mali byt dolezitou sucastu psychografickej
segmentacie, nakol’ko ndm poskytujd udaje o pacientoch, ktory sa
o svoje zdravie staraju a pravidelne navstevuj lekarov a pacientov,
ktori zdravie skor zanedbavaju.
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Tabul'’ka 4: Hospitalizacie podla odborového zamerania utvaru

Hospitalizacie podla odborného zamerania Percento
hospitalizovanych

Vnutorné lekarstvo (interné) 11,8%

Chirurgia 10,5%
Gynekoldgia a pérodnictvo 10,1%

Pediatria 8,3%

Neuroldgia 5,9%
Neonatolégia 4,6%.

Zdroj: Statistika hospitalizovanych v SR 2016. [online]. [2017-01-11]. Dostupné
na: <http://www.nczisk.sk/Documents/publikacie/2016/zs1725.pdf>.

Zaver

V prispevku vidime teoreticky spracovanu holisticki koncepciu
marketingu v zdravotnictve. Prave holistickd koncepcia by mala byt
sucastou vSetkych zdravotnickych zariaden{ a zhoduje sa na tom viacero
autorov, ktor{ sa venuju prave marketingu v zdravotnictve. Aj v pripade
zdravotnictva je potrebné poznat segmentaciu trhu z demografického,
geografického a psychografickéh hladiska. Prispevok nam ukazuje
Stidiu segmentdcie trhu nemocnic na Slovensku. Prave segmentacia
zdkaznikov modze byt jednou z kltcovych bodov efektivneho riadenia
zdravotnickych zariadeni, nakol'ko by si tieto inStiticie mali uvedomovat
svoje postavenie a vinimanie svojich pacientov, klientov resp. zakaznikov.
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THE USE OF SOCIAL MEDIA
IN INTEGRATED MARKETING COMMUNICATION

Marta Michalik - Renata Stasiak-Betlejewska

Abstract

Contemporary competitive markets force enterprises to apply in their market
activity an effective marketing communication tools that support continuous
contact with the clients’ groups. Marketing communication involves sending
information to marketing environment and the process of collection by the
enterprise. It is aimed at providing the environment for information about
the company’s business and enterprise’s offer. The feedback received from
the environment is very important to the enterprise, so that they can meet
the expectations of their customers and adapt to their expectations and
requirements. Sending appropriate incentives to the environment influences the
behaviour of customers, forging a demand for the products of the company. The
aim of the paper is identification of benefits resulting from the using social media
in the marketing integrated communication between enterprise and clients.
Paper presents data on the most popular social media platform and the clients’
behaviours with regard to proposed social media tools.

Key words:
Client. Integrated marketing communication. Promotion mix. Social media.

Introduction

Manufacturers are constantly looking for new, effective ways to reach
consumers. One of the ways of the communication efficiency increase
is implementing the integrated marketing communication (IMC)
into social media in such a way as to achieve the proper integration
of existing communication strategies. It is an element of promotion-
mix, which combines the features of traditional, integrated marketing
communication tools with the great influence of social media. There
has been noted a rapid development of information technologies over
recent years. The Internet has become a dominant medium and a social
media channel that reaches out to a wide range of consumers. Its general
accessibility significantly affected consumer behaviour, their way of
communication and style of shopping. The paper discusses some of the
issues from a broad topic of marketing communication based on social
media and their role in integrated marketing communications. Today,
social networking sites gather millions of people with similar preferences
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and expectations. These places should be used by representatives of
the world of marketing, public relations and public relations, as they
represent a great potential for them and have become an important
communication channel to be used skilfully. Social media connects with
a wide audience, thereby exerting influence on consumers. The launch
of social mechanisms provides rapid spread of information in the global
space. The purpose of the paper is to introduce benefits of using social
media in the integrated marketing communication. The authors made
a literature review on the subject, online reports and statistics on the
number of particular social networking sites users or their behaviour
and analysed numerous publications and articles.

1 Promotion mix and social media

An integral part of marketing mix is promotion and it also creates
a composition known as a mix promotion. Promotions are used to
reach the desired message to the recipients. Depending on the type
of promotion may serve to interest buyers of products offered, others
reinforce the tendency of purchasing a third encourage a permanent
buy a product. The elements of promotion mix are: advertising, sales
promotion, personal sales, public relations and direct marketing. The
modern and most desirable procedure involves the simultaneous use of
all five instruments of integrated marketing communications. The main
advantage of the integration of promotional activities is favorable for the
formation of the company synergy effects. An important component of
the promotion mix system is public relations, abbreviated as PR. Building
of good relationships with different client groups can influence the
enterprise by getting positive media outlets, creating a positive image of
the enterprise by spreading its mission, philosophy, and ways of doing
business on the market, and responding appropriately to unfavorable
business information and events. The promotion of the enterprise, also
known as “advertising of social trust” or the formation of “corporate
affection policy”, does not contain any direct sales offer. Public relations
can be divided into external and internal. Important elements of the
external relations policy: sponsorship, lobbying, patronage, charity and
social activities, co-organization of promotional events, conferences,
seminars, congresses. Internal public relations elements: internal
corporate publications (brochures, newspapers, newsletters), intranets
and company events. Public relations activities should be primarily
integrated with promotion and advertising. They cannot be treated as
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spontaneous, but must be subordinated to the general assumptions of
the company’s strategy and to the achievement of the stated goal of the
business. Nowadays, more and more companies are starting to focus on
public relations, thus leaving the conventional advertising.

Clients exist in a time of dynamically changing society whose attitudes
and expectations are constantly changing. Therefore, enterprises should
follow new trends in the communication to keep up with its ever-
increasing demands. The public relations seems to have a special chance,
whose basis is communication. With the use of cutting-edge solutions
such as emerging social media, broadly understood communication has
the opportunity to acquire a completely new dimension - direct dialogue
with the recipient. Social media is one of the greatest innovations in
215 century communication and it involves all aspects of the corporate
marketing. Social media can be defined as web portals, whose main
purpose is to allow interaction between their users. One of the first
definitions of social media was proposed by Henry Rheingold® as a social
gathering, setup on the Internet when individuals using the network have
long enough public conversations with enough emotional commitment
to create personal relationships with other cyberspace entities.

Social media can also be defined as “network tools and platforms used
by people to exchange opinions, insights, experiences and views among
themselves”, or “technology solutions to share knowledge and ideas.”
The basic element of distinguishing online social media is the building
of dialogue and The influence on the popularity of social media also has
an easy and ever-increasing user access to the Internet.? Characteristic
features of social media are following:?

« possibility to use on any scale,

» accessibility for all interested parties,

¢ possibility of modifying the original information indefinitely,

1 RHEINGOLD, H.: The Virtual Community. Homesteading on the Electronic
Frontier. Boston, Massachusetts, USA : AddisonWesley, Reading MA, 1993,
p. 6.

2 For more infromation, see: SEDA, C.: Sprzedaz online. Gliwice : Helion,
2008, p. 27; LAROCHE, M. et al.: The Effects of Social Media Based Brand
Communities on Brand Community Markers, Value Creation Practices,
Brand Trust and Brand Loyalty. In Journal Computers in Human Behavior,
2012, Vol. 28, No. 5, p. 1755-1767.

3 KAZNOWSK]I, D.: Social media - poteczny wymiar Internetu. In
KROLEWSKI, J., SALA, P. (eds.): E-marketing. Wspéiczesne trendy. Pakiet
startowy. Warszawa : PWN, 2016, p. 110-123.
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« free access to the creation and reception of content,

e implementation through the idea of social co-existence,

e direct influence of the group on the final value of the information,
e lack of top-down coordination between creators,

e availability of the content,

e the dissemination of content through social interaction,

e Minimize publication time of content,

e unmistakable way of producing content.

People all over the world have a significant influence on the creation of
information and the building of its meaning. The biggest challenge for
public relations professionals is the ability to manage information in the
virtual world of social networking and to actively follow the changing
consumer and receiver. According to Kotler and Kellerowing to the
speed and relevance of news, social media stimulates the innovation of
companies and gives them full knowledge of the consumers’ needs and
desires. It helps to support other communication activities of companies
as well as to increase the involvement and activity of consumers.*

2 Individual clients generations in the social media

According to presented data (Figure 1), in 2015, 75% of Internet users
used social media. At the end of the decade, the importance of social
media has grown tremendously. The above data have been presented in
the clients’ age groups in Figure 1.

4  KOLTER, Ph, KELLER, K. L.: Marketing. Poznan : Dom Wydawniczy REBIS,
2013, p. 36-40.
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Figure 1: Users of social networks divided into age ranges
Source: Pew Research Center surveys, 2005-2006, 2008-2015. No data are
available for 2007.

Data in Figure 1 confirm, that social platforms are the most popular
amongthe youngestInternetusers.Itshould also be noted thatthe oldest
users group are also the Internet users popular group. The growth rate
in this age group has significantly accelerated in recent years. Social
media is used by more than 2.3 billion people worldwide. Social media
for the enterprise is one of the most important and effective channel
of the communication with the client, because in times of marketing
new media is more than just advertising. It's valuable content and
interaction around them. Approximately 63% of consumers declare that
they are interested in brand products that they observe in social media.
Thanks to these media, they have access not only to the information
disseminated by the company, but also to the opinions of other Internet
users. Their positive opinion for 76% of people is an impulse to make
a purchasing decision.

According to Sprout Social report, Millennials (in the age range18-34)
and representatives of the generation X (in the age range 35-54)
are nearly twice as likely to watch brands in social media than the
older generation. All generations show interest in the brand profile
at the same stage - customer journey, before buying a product. They
are not looking for the same. 42%, X Generation for Contests (42%)
and Promotions (58%), and Baby Boomers (+55) are looking for
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promotions (60%) and Knowledge (53%). Each network has its own
followers, but also different characteristics and to operate effectively
the marketer must use separate forms of messages. Choosing the right
platform and the adjustment to the transmission requires extensive
knowledge. Facebook, with over one billion users worldwide, is the
most universal service, because it gathers around itself all three
generations. For Generation X and Baby Boomers, the equally popular
platform is You Tube and Twitter. Militia’s favorite service is Facebook,
Snapchat and those slightly younger, aged 18-24, Instagram. Facebook
is the most important and it is responsible for 64% of revenues from
social commerce. In Poland more than 14 million people use it. This
is a medium with a huge potential due to its audience, targeting
capabilities and reach. Customization of Facebook Messenger allows
the brand to send personalized shopping offers or news tailored to
individual needs. Facebook increasingly enter into the space, which
for years was reserved only for television, creating formats such as live
video or news reporting.

Twitter has long been one of the most cited sources, becoming an
opinion-making medium. Through Twitter, 317 million users worldwide
comment on current events. In Poland it is used by 4 million people,
mainly politicians and journalists. Due to the limited length of the
publication and the short life of the posts, brands generally use Twitter
as a promotion site to direct users to the website. The advantage of this
service is the use of hashtags, which greatly simplifies the search for
desired content, the ease of retweeting and posting, as well as the quick
response of users to shared content. Limiting the number of characters
causes the content to be concise and specific to catch the attention.
They cannot be duplicated on other portals.

YouTube has over 20 million users in Poland. According to Gemius
research, over 18.4 million use a computer and more than 6.9 million
mobile devices. Cisco predicts that in 2019 90% of content on the
web will be video content. It is believed that the service becomes an
alternative to television, reaches over 8.6 million users in our country,
mainly from the range of 16-34 years. Consumers look here for
valuable content about the brand. The choice of advertising formats is
huge - Video Tutorial, Case Studies, Testimonial Videos, How-To, Product
Reviews, Product Comparison, Event Reports, Promotional Videos,
Spots, Unboxing, or Storytelling. The Video 360 is one of the trendiest
web trends, as well as interactive video that engages and interacts
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with the customer. Although it is still one of the most expensive video
marketing solutions. There is no way to spot the importance of video in
ecommerce. Research and case studies of companies that have invested
in video marketing of their products for the online store confirm the
effectiveness of these efforts - up to a 40% improvement in sale.

Snapchat in Poland is a community withapproximately 1.6 - 2 million
consumers. However, the advertising potential of the app is still limited
because of the fact that the service, despite its growing popularity, still
does not provide data that could be based on the brand. The advantage
of the app is that the content appears in full screen, allowing you to
focus on the message. While Facebook is a universal medium, Instagram,
Twitter, Snapchat and You Tube need to adapt the content, the form of
content delivery. This may be text only, graphic, or most timely - video.
Format must be adjusted to the service without forgetting the age of
the recipient and choice of communication channels - to brand strategy.
To determine the brand strategy there should be conducted an analysis
of the following issues: the current customer profile, popularity and
the brand tone and the network content, which attracts clients to the
corporate website. It is supported by SWOT analysis as well as analytical
tools such as Google Analytics, Facebook Audience Insights NapoleonCat
or Sotrender. The tone of the brand can learn from monitoring systems
BrandZ24, SentiOne or Monitori. In the creating a social media strategy,
the influencers who have real influence on purchasing decisions cannot
be forgotten. The criteria for choosing a cooperative model are many. [t
could be an expert, a lifter or an artist, and depending on the channel
in which it works - blogger, bloger, instagramer, snapchatter, twitterer.
Figure 2 presents data on the social media platforms in numbers.
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Figure 2: Social media platforms in numbers

Source: Social Media Marketing: 77 Ciekawych Kampanii. [online]. [2017-10-
10]. Available at: <http://blog.bloomboard.co/2016/07/01/social-media-
marketing-77-ciekawych-kampanii/>.

The data shown in Figure 2 confirms, that Facebook and Twitter are most
commonly used for marketing purposes. YouTube and Instagram are in
the hierarchy. In turn, the most important social platform from the point
of view of marketers is Facebook, which far exceeds the other services.

3 New trends in the marketing communication

Social media outlets are beginning to dominate, and YouTube is slowly
supplanting traditional media. According to the IRCenter, YouTube is
visited by almost 17 million Poles a month - more than the viewers of
famous television stations. Among viewers of the LifeTubechannel,
according to Millward Brown, 76% are between the ages of 15 and 34.
They are the most active, comment, subscribe. Boom for social media
emerged influential unit - influencer. This is the person who decides
on the opinion of other people and groups together a group of at least
several hundred people who identify with her/him. More than 53% of
the buyers declare that the decision to purchase the product passed
under the influence of a person that is observed in social media. Their
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recommendations, as well as the ability to discuss, comment, make
branding publications on blogs more credible to them than traditional
advertising on television, radio, the press or on billboards. Insiders
declare confidence in influencing buyers decision.The production content
and video communication attract the marketing industry by influencers,
for whom collaboration with them becomes an increasingly important
part of communication - cheaper and more effective. This all contributes
to the popularity of influencer marketing and related employee advocacy.

The marketing industry has started to work with influencers. In the
United States already 65% of enterprises use marketing influencer in
their communications. In Poland this market is still young, but more
and more brands are aware that by working with creators it can more
effectively reach specific target groups. The ranking of Polish YouTube
channel on the vStars portal opens with nearly 3.5 million subscriptions
and 666.9 million views, and the last youtuber is number 6503.° It is
certainly not everyone who works in the channel and it is constantly new.
It's not enough to have a good idea for interesting content, especially if
the creator is running a YouTube channel where competition is growing
day by day. The MCN (Multi Channel Network), the managerial agencies,
comes to the rescue. In return for commissions from advertising on the
site, they give you professional support in dealing with advertisers - they
negotiate contracts, contracts, plan and co-ordinate, and keep track of
timing. MCNs take over most of the responsibilities, so developers can
focus on their business. At every stage of cooperation with the influencer,
cooperation with experienced agencies equipped with know-how and
special tools will be checked.

Increasingly, customers create trends, and brand and marketing agencies
have to follow them. To be successful on the market there should be
well-planned marketing strategy content and customize the message
to the stage of awareness in the path of purchasing (Customer Journey,
personalization). Important elements are also effective distribution of
content, among others. infulcenter marketing, social media and native
advertising. All actions should be consistent across multiple marketing
channels (Omnichannel). Figure 3 presents data on the most bought
profiles by marketers.

5 NOWAK, J.: Zawad influencer. Jak gwiazdy YouTube'a nakrecajq marketing duzych
firm.[online]. [2017-10-10]. Available at: <https://www.forbes.pl/
przywodztwo/influencer-marketing-influencerzy-i-youtuberzy-jako-
narzedzie-marketingowe /zmbgOp5>.
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Figure 3: The best-selling profiles by Polish marketers
Source: Own study based on: Netsprint Audience and data from DSP platform
(October 2016 - March 2017).

Marketing activities associated with social media is becoming more and
more important part of doing business. The growing role of social media
in communicating with the client causes a large number of companies to
move more and more to promote and communicate with their clients in
social media. Facebook Awards are awarded since 2012 for campaigns
on Facebook or prepared with the support of the social platform.The
award in the category of Media in this year’s edition of the Facebook
Awards was received by DDB & tribal Warszawa Agency for the campaign
prepared for LOT Polish Airlines. The campaign promoted the brand
by placing LOT’s mistletoe bundles in the aircraft as a pretext for the
exchange of kisses between passengers. The campaign was supported by
aresponsive website showing the current position of mistaken aircraft on
board, as well as through LOT’s Facebook profile and use of this platform
as a channel to reach users. This is a great example of using a social
platform as a support to reach creative consumers with an advertising
message and an interesting concept for marketing. This year’s Facebook
Awards recognize the growing trend of mobile and video solutions in
brand and agency.®

6  NOWAK, ].: Sprawcie aby was polubili, wtedy kupiq od was wszystko.[online]. [2017-
10-10]. Available at: <https://www.forbes.pl/opinie/sprawcie-aby-was-
polubili-wtedy-kupia-od-was-wszystko/0jkc5hz>.

269



MARKETING IDENTITY

Unusual “World under the mistletoe” campaign was carried out by LOT
during Christmas. The LOT enterprise hangs the world’s tallest twigs in
the world, encouraging them to show their feelings whenever they fly
over LOT’s plane. To this end, a special website was created: kissalot.pl,
where internet users could find out which cities were actually LOT aircraft
with a mistletoe in the middle. A global campaign in a festive atmosphere
spread positive energy and quickly gained global reach. Within a few
days the internet site of LOT was visited by Internet users from over
90 countries, and the media hype surrounding the campaign generated
a total of more than 300,000 euros of free media. With the unlimited
possibilities of social media, the company has introduced a completely
new quality to its marketing communications, showing LOT as a modern
brand, creating world trends thanks to the “#KISSaLOT - World under
the mistreatment” campaign, reaching millions of consumers in dozens
of countries.

\E T AP
+KISSSLOF [, IR

Figure 4: Logo of the “World under the mistletoe” campaign
Source: Swiat pod Jemiola. [online]. [2017-10-10]. Available at: <http://effie.
pl/wp-content/uploads/2016/02/26_cDPGYKb4_swiat_pod_jemiola-436x436.

jpg>.

Campaign to promote knowledge about the disease ALS, in which Internet
users splashed with water has been recognized as the best by the jury of
the IAB MIXX Awards 2015. The penalty for failure to perform tasks that
deposit $ 100 on account charitable organization dealing with patients
with ALS (amyotrophic lateral sclerosis, an incurable). Challenges quickly
became a viral mastering social media. 17 million viral videos, 10 billion
impressions, engaged users from 159 countries, and a record-breaking $
22 million - this is the result of the campaign.
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Conclusion

In the era of constantly evolving technology and changes in consumer
behaviour marketing managers use social media by including them in
integrated marketing communication. Increasingly, companies decide
to presence on social media platforms such as Facebook and Twitter to
recognize, respond to signals sent by consumers and share information
with them. To be successful, companies use marketing experts or social
influencers. Selected social media have a significant impact on the
level of interest in specific products and services). Consumer attitudes
toward marketing communications are constantly changing. In times
of intense Internet and social media, Internet users increasingly share
their opinions about the companies or products they use on the Web.
These messages significantly influence the buying behaviour of other
consumers, who often identify with them, so they are more credible
than typical advertising. The results of the observations indicate
that secondary sources have contributed to a better understanding
of the issues of social media and their use in integrated marketing
communications. Continuous research on this topic allows you to collect
information that helps businesses understand the expectations and
attitudes of the internet users, who later are skillfully exploited.

References:

FILAR, D.: Wspétczesny marketing. Skuteczna komunikacja i promocja.
Lublin : UMCS, 2012.

KAZNOWSKI, D.: Social media - spoteczny wymiar Internetu. In
KROLEWSKI, ], SALA, P: E-marketing. Wspétczesne trendy. Pakiet
startowy. Warszawa : PWN, 2016, p. 110-123.

KOLTER, Ph.,, KELLER, K. L.: Marketing. Poznan : Dom Wydawniczy REBIS,
2013.

KOTLER, Ph., ARMSTRONG, G., SAUNDERS, ].: Wong Veronica. Marketing
podrecznik europejski. Warszawa : Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne,
2002.

LAROCHE, M. et al.: The Effects of Social Media Based Brand Communities
on Brand Community Markers, Value Creation Practices, Brand Trust and
Brand Loyalty. In Journal Computers in Human Behavior, 2012, Vol. 28,
No. 5, p. 1755-1767.

NOWAK, ].: Sprawcie aby was polubili, wtedy kupiq od was wszystko. [online].
[2017-10-10]. Available at: <https://www.forbes.pl/opinie/sprawcie-
aby-was-polubili-wtedy-kupia-od-was-wszystko /0jkc5hz>.

271



MARKETING IDENTITY

NOWAK, ].: Zawdd influencer. Jak gwiazdy YouTube'a nakrecajq marketing duzych
firm. [online]. [2017-10-10]. Available at: <https://www.forbes.pl/
przywodztwo/influencer-marketing-influencerzy-i-youtuberzy-jako-
narzedzie-marketingowe /zmbg0p5>.

RHEINGOLD, H.: The Virtual Community. Homesteading on the Electronic
Frontier. Boston, Massachusetts, USA : AddisonWesley, Reading MA,
1993.

SEDA, C.: Sprzedaz online. Helion : Gliwice, 2008.

Social Media Marketing: 77 Ciekawych Kampanii. [online]. [2017-10-10].
Available at: <http://blog.bloomboard.co/2016/07/01/social-media-
marketing-77-ciekawych-kampanii/>.

Swiat pod Jemiola. [online]. [2017-10-10]. Available at: <http://effie.
pl/wp-content/uploads/2016/02/26_cDPGYKb4_swiat_pod_jemiola-
436x436.jpg>.

Contact data:

Bc. Marta Michalik

Czestochowa University of Technology
Faculty of Management

ul. Dabrowskiego 69

42 201 Czestochowa

POLAND

martamichalik95@o02.pl

Ing. Renata Stasiak-Betlejewska, PhD.
Czestochowa University of Technology
Faculty of Management

ul. Dabrowskiego 69

42 201 Czestochowa

POLAND

renatastasiak@wp.pl

272



#STRATEGIE A KAMPANE

CROWDFUNDING NA SLOVENSKU
CROWDFUNDING IN SLOVAKIA

Jana Smotldkovd

Abstrakt

Crowdfunding patri medzi Coraz popularnejSiu a rozsirenejSiu formu
fundraisingu, ktoru okrem roznych start-up projektov vyuzivaju aj niektoré
neziskové organizacie naSlovensku avzahranici. Tato formaverejného darcovstva
formou mikroprispevkov od velkého mnozstva Iudi ma dlha histériu pocas
ktorej sa rozvinula a a aktudlne posobi na svete okolo 2 000 crowdfundingovych
platforiem, z ktorych je niekol’ko aj na Slovensku. Mnohé z nich podporuju aj
neziskové organizacie a pomahajui im ziskavat' finan¢né prispevky od Sirokej
verejnosti.

Kltcové slova:

Crowdberry.  Crowdfunding. ,Dobrda krajina“  Fundraising.  Histdria
crowdfundingu. ,I'udia ludom® Startlab. ,Zlty melén*

Abstract

Crowdfunding is one of the popular and widespread forms of fundraising, which,
besides start-up projects, are also used by some non-profit organizations in
Slovakia and also in the world. This is form of public donation, by form of micro-
contributions, from a large number of people. It has a long history in which
around 2,000 crowdfunding platforms have evolved and they are currently active
in the world. Some of them are in Slovakia. Many of them also support non-profit
organizations and help them get financial contributions from public.

Key words:
Crowdberry. Crowdfunding. ,Dobra krajina“. History of crowdfunding. ,Ludia
ludom®. Startlab. ,ZIty melén*,

1 Pojem crowdfunding a histéria jeho vzniku

Pojem crowdfunding je zlozenim anglickych slov “crowd”, ¢ize dav
a “funding’”, ¢iZe financovanie. Jedna sa teda o princip zbierania mensich
individualnych prispevkov, tzv. mikroprispevkov, od velkého mnozstva
l'udj, t.j. davu. Financné zbierky su vacsinou na konkrétne projekty a maju
konkrétny financ¢ny ciel. Charity a neziskové organizacie vyuzivaja tento
zbierkovy model uz dlht dobu v offline kontexte, avSsak s prichodom
internetu a socialnych médii sa crowdfunding stal Zivotaschopnym
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zbierkovym mechanizmom aj v online prostredi. Crowdfunding v offline
prostredi ma dlhu histériu siahajiicu uz do 17.storocia. Vo viacerych
zahrani¢nych zrojoch sa uvadza, Ze v roku 1713 vyzval anglicky basnik
Alexander Pope ludi o pomoc pri preklade gréckej poézie do anglictiny.
Odmenou za tento finan¢ny prispevok im malo byt podakovanie v tejto
preloZenej knihe. V roku 1784 pontkol Mozart pozvanie na svoj koncert
kazdému, kto mu koncert bude spolufinancovat.! O vyznamny krok
v crowdfundingu sa zasluZil aj Joseph Pulitzer, majitel' vydavatelstva
New York World, ktory 16. marca 1885 publikoval v novinach spravu
na verejnu zbierku a vyzyval I'udi na spolufinancovanie Sochy slobody.
Napisal: ,, Musime ziskat’ peniaze!

New York World je Iudovym dokumentom, ktory teraz apeluje na ludi,
aby prisli a pomohli ziskat' peniaze. 250 000 doldrov, ktoré pouZitych
na vyrobu Sochy slobody zaplatili masy franctizskeho ludu - pracovnici,
obchodnici, predavacky, remeselnici - vsetci, bez ohladu na triedu alebo
stav. Odpovedajme podobne. Nechceme cakat na miliondrov, aby ndm
dali tieto peniaze. Nie je to dar od miliondrov Francuzska pre miliondrov
Ameriky, ale je to dar celého franctzskeho ndroda pre cely lud Ameriky.”
Na zaklade tejto vyzvy sa vyzbieralo 100 000 dolarov od priblizne 125
000 Tudi, ktory prispeli sumou 1 dolar a menej. Prvy crowdfunding
v online prostredi zacala strdnka ArtistShare, ktord zbierala peniaze
pre britski kapelu na podporu jej turné po Amerike. Tato prva online
crowdfundingova platforma zacala fenomén, ktory sa rozsiril z hudobnej
sféry na rozne iné projekty a vzniklo mnoZstvo novych platforiem,
ktorych bolo v méji 2013 viac ako 800, pricom sa predpoklada ich
neustaly narast az na 2 000 v roku 2017.3

1 SparkUp. [online]. [2017-12-05]. Dostupné na: <http://sparkup.co/blog/
brief-origin-history-crowdfunding/?lang=en>.

2 National Park Service. [online]. [2017-12-05]. Dostupné na: <https://www.
nps.gov/stli/learn/historyculture/joseph-pulitzerhtm>.

3 ZELENAKOVA, D.: Co je to crowdfunding a ako funguje. [online]. [2017-12-
08]. Dostupné na: <https://www.podnikajte.sk/financie/c/3186/category/
financie-na-podnikanie/article/co-je-crowdfunding.xhtml>.
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Obr. 1: Stru¢na histdria crowdfundingu
Zdroj: Lending Crowd. [online]. [2013-09-29]. Dostupné na: <https://www.
lendingcrowd.com/wp-content/uploads/2015/12 /crowdfundinghistory.jpg>.

Medzi najvyznamnejSie platformy dneSnej doby, podla The statistic
portal, patria platformy:

e Kickstarter - vznik v roku 2009,

e Indiegogo - vznik v roku 2008,

¢ Crowdfunder - vznik v roku 2012.
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Obr. 2: Pocet projektov na 3 najvacsich crowdfundingovych
platformach v roku 2016

Zdroj: Statista Inc. [online]. [2017-12-05]. Dostupné na: <https://www.statista.
com/statistics/757435/leading-crowdfunding-platforms-by-number-of-
funded-campaigns/>.
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Tato Statistika prezentuje platformy na celom svete v roku 2016 podla
poctu financovanych kampani. Kickstarter bol v roku 2016 poprednou
platformou crowdfundingu s finan¢nou podporou viac ako 19 000
kampani.* Za obdobie fungovania najvacsej crowdfundingovej platformy,
Kickstarter, sa vyzbieralo vySe 3 miliardy dolarov a ispeSne podporilo sa
cez 136 000 projektov.

Projects and Dollars

- Launched Total Suecessful Unsuccessful Live Live Suocess
ey Projects Dollars Dollars Dollars Dollars Projects Rate

All 383,458 *3.44B #3.04B 5373 M 27 M 4,081 35.93%

Obr. 3: Statistika fungovania platformy Kickstarter
Zdroj: Kickstarter. [online]. [2017-12-03]. Dostupné na: <https://www.
kickstarter.com/help/stats?ref=about_subnav>.

1.1 Crowdfundingové modely

Crowdfunding mozno Kklasifikovat na zaklade viacerych kritérii, napr.
podla odmeny za poskytnuté financné prostriedky. Na zaklade typu
odmeny rozliSujeme:
* Darcovsky model, pri ktorom je podporovatel’ darcom a nedostava
za svoju podporu ziadnu materialnu odmenu.
¢ Odmenovy model, pri ktorom podporovatelia dostani materialnu,
no nepenaznu odmenu. Odmena za finan¢na podporu je v podobe
produktu alebo sluzby, ktord sa vyvinie alebo zrealizuje za
poskytnuté prostriedky.
¢ Objednavkovy model, funguje ako predpredaj produktu, alebo
sluzby, na ktorej realizaciu sa zbieraju peniaze.
e Pozickovy (dlhovy) model, pri ktorom jednotlivci skupinovo
s urokom poziciavaju peniaze na spravidla podnikatelské aktivity.
¢ Podielovy model (equity-based crowdfunding), teda model, pri
ktorom sa podporovatelia stavaju investormi do vlastného kapitalu
spoloc¢nosti a teda aj spolocnikmi alebo akcionarmi spolo¢nosti.
¢ Hybridné/kombinované modely, ktoré obvykle kombinuju
po6zickové modely s participaciou na zisku, pripadne kombinuju

ANvy

pozickové modely s podielovym modelom.

4  Statista Inc. [online]. [2017-12-05]. Dostupné na: <https://www.statista.
com/statistics/757435 /leading-crowdfunding-platforms-by-number-of-
funded-campaigns/>.

5 MAZUR]J, SALAJOVA S.: Crowdfunding, In BIATEC, 2017, ro¢. 25, &. 5, s.
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2 Crowdfunding na Slovensku

Na zdklade vyskumu World giving index 2017,° ktory organizovala
organizacia CAF (Charities Aid Foundation), mdZeme tvrdit, Ze
podmienky na darcovstvo a podporu neziskovych projektov na Slovensku
su najpriaznivejsie zo vSetkych krajin V4.” Vysledkom vyskum je poradie
krajin v jednotlivych kategoriach, celkové poradie krajin a posun krajiny
v porovnani s predchadzajicim rokom. Umiestnenie krajin V4 v celkovom
hodnoteni zo 139 krajin sveta:

e Slovensko - 102. miesto (narast oproti roku 2016),

¢ Pol'sko - 105. miesto,

¢ Madarsko - 119. miesto,

« Ceska republika - 128. miesto (pokles oproti roku 2016).

Umiestnenie krajin V4 v hodnoteni kritéria “Prispievanie na charity
a zbierky”:

e Slovensko - 55. miesto (narast oproti roku 2016),

¢ Pol'sko - 68. miesto,

« Ceska republika - 100. miesto (pokles oproti roku 2016),

e Madarsko - 103. miesto.?

Z daného vyskumu teda vyplyva, Ze Slovaci si ochotni prispievat na
charitu a iné zbierky, preto je uz iba na neziskovych organizaciach,
ako dokadzu svoje projekty prezentovat verejnosti, komunikovat
s potencidlnymi darcami a vyuzivat ré6zne moZznosti svojej propagacie
a ziskavania finanénych prostriedkowv.

26. [online]. [2017-12-07]. Dostupné na: <http://www.nbs.sk/_img/
Documents/_PUBLIK_NBS_FSR/Biatec/Rok2017/05-2017/Biatec_17_5_
web.pdf>.

6  Spoloc¢nost CAF v roku 2017 urcovala “World giving index” v 139 krajinach
sveta na zaklade troch kritérii, ktorymi sti: 1. Pomoc neznamemu ¢loveku,
ktory potrebuje pomoc, 2. Prispievanie na charitu a zbierky, 3. Cas straveny
dobrovolnictvom pre nejaku organizaciu (poznamka autorky).

7  Charities Aid Foundation. [online]. [2017-12-05]. Dostupné na: <https://
www.cafonline.org/docs/default-source/about-us-publications/
cafworldgivingindex2017_2167a_web_210917.pdf?sfvrsn=ed1dac40_10>.

8 Ibidem.
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Obr. 4: Publikacia CAF, World giving index 2017

Zdroj: Charities Aid Foundation. [online]. [2017-12-05]. Dostupné na:
<https://www.cafonline.org/docs/default-source/about-us-publications/
cafworldgivingindex2017_2167a_web_210917.pdf?sfvrsn=ed1dac40_10>.

2.1 Crowdfundingové platformy na Slovensku

Historicky prva oficidlna slovenska crowdfundingova platforma bola
IdeasStarter, ktora vznikla v roku 2014 a dostala prezyvku “slovensky
Kickstarter”. Zalozili ju vtedajsi dvaja Studenti Ekonomickej univerzity,
ktori verili, Ze Slovakov naucia aktivne vyuzivat crowdfunding. Nasledne
vznikla v roku 2015 Marmeldda, ktora rovnako ako IdeasStarter uz
neexistuju. Samozrejme pokusy o crowdfunding a vyzvy k podpore
dobrych veci bez jasnej platformy vznikli uz skér’ V odbornom
Casopise Narodnej banky Slovenska konS$tatuji rozvoj crowdfundingu
na Slovensku nasledovne: ,Profesionalizacia a vysoké Standardy, ktoré
si nastavili slovenské platformy aj v oblasti investicii, podnikania ¢i
pokrytia potrieb spotrebitelov, ziskavaju stale vac¢siu déveru verejnosti
a investorov, ¢o predstavuje dobré podhubie na rozvoj crowdfundingu
na Slovensku.”!® Aktualne existuji na Slovensku viaceré platformy,

9  ZELENAKOVA D.: Najzndmejsie slovenské a ceské crowdfundingové
platformy. Prehlad a porovnanie. [online]. [2017-12-08]. Dostupné na:
<https://www.podnikajte.sk/financie/c/3192 /category/financie-na-
podnikanie/article/slovenske-ceske-crowdfundingove-platformy.xhtml>.

10 MAZUR ], SALAJOVA S.: Crowdfunding. In BIATEC, 2017, ro¢. 25, &. 5, s.
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ktoré vyuzivaju rdézne modely odmeny pre podporovatela. Niektoré
maju slovenské zaklady, iné maji pévod v zahranié¢i a si lokalizované
v slovenskom jazyku. Prehlad slovenskych platforiem, rozdelenych podla
sposobu odmeny podporovatela, je zndzorneny v nasledujicej tabul’ke:

Tabulka 1: Aktivne slovenské crowdfundingové platformy
k 31.6.2017

Platforma Nazov Web

L Na baze darov ludialudom.sk www.ludialudom.sk
dakujeme.sme.sk www.dakujeme.sme.sk
Dobra krajina www.dobrakrajina.sk
Srdce pre deti www.srdcepredeti.sk

1L Na baze odmeny StartLab www.startlab.sk

III. | Nabaze poziciek Zinc Euro www.zinceuro.sk
Zlty melén www.zltymelon.sk

IV. Na baze majetkovej ucasti | Crowdberry www.crowdberry.sk

Zdroj: MAZUR J., SALAJOVA S.: Crowdfunding. In BIATEC, 2017, ro¢. 25, ¢. 5, s. 26.
[online]. [2017-12-07]. Dostupné na: <http://www.nbs.sk/_img/Documents/_
PUBLIK_NBS_FSR/Biatec/Rok2017/05-2017 /Biatec_17_5_web.pdf>.

¢ Ludialudom.sk

Ludialludom.sk je absoltitne prvy otvoreny a univerzalny online systém
darcovstva na Slovensku s prehladnou databazou vyziev - Zziadosti
o finanénd pomoc pre fyzické, ¢i pravnické osoby, s verejnoprospesnym
zamerom, tedaje otvoreny pre vSetkych I'udi, ktori potrebuju pomoc.Jedna
sa o crowdfundongovy model na baze darov, t.j. darcovia nedostavaju za
svoju pomoc zZiadnu materialnu odmenu. Tato platforma vznikla v roku
2011 a v oktébri 2017 oslavila svoje 6. narodeniny. Prostrednictvom
portalu Ludialludom.sk pomohlo presne 62 858 darcov sumou 3 500
000 eur. Za Sest rokov fungovania portalu poslali spolu 158 222 darov. Je
to jasny dokaz toho, Ze ide o efektivny nastroj pomoci pre vsetkych, ktori
ju skuto¢ne potrebuju.!t

26. [online]. [2017-12-07]. Dostupné na: <http://www.nbs.sk/_img/
Documents/_PUBLIK_NBS_FSR/Biatec/Rok2017/05-2017/Biatec_17_5_
web.pdf>.

11 O nds. [online]. [2017-12-06]. Dostupné na: <https://www.
ludialudom.sk/Info/onas>.
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Obr. 5: Logo portalu l'udialudom.sk
Zdroj: Profil Ludia Ludom. [online].[2017-12-06]. Dostupné na: <https://
dobrovolnici.ludialudom.sk/profil /detail /4865>.

« Dakujeme.sme.sk
Dakujeme.sme.sk je prvym darovacim portalom na Slovensku, ktory je
riadeny. ZaloZili ho v roku 2007 a je projektom obcianskeho zdruZenia
WellGiving o.z. Crowdfundingovy model je na baze darov, ktoré su
podporované a nasobené Nadaciou Orange. Z obrazku je vidiet rast
portalu a podporenych projektov. Momentalne najdete portal iba pod
nazvom dakujeme.sk.

Rok Potet Vyska sumy  VySka sumy SPOLU
obdarovanych . venovanej
deti, rodin a venovanej z detom
organizacii dakujeme.sk
z 2%
2008 88 pribehov 18 631 EUR 16 580 EUR 35 221 EUR
2009 107 pribehov 17 283 EUR 3 418 EUR 21 401 EUR

2010 17 pribehov 25 283 EUR 25 643 EUR 50 926 EUR
20Mm 100 pribehov 26 481 EUR 10 522 EUR 37 003 EUR
2012 186 pribehov 81321 EUR 13 441 EUR 94 762 EUR
2013 233 pribehov 234 799 EUR 12 938 EUR 247 738 EUR
2014 179 pribehov 105 422 EUR 13 523 EUR 118 845 EUR

2015 367 pribehov 167 201 EUR 13 400 EUR 180 601 EUR

Obr. 6: Prehlad darov a podporenych projektov na portali dakujeme.
sme.sk

Zdroj: Dakujeme.sk. [online]. [2017-12-06]. Dostupné na: <http://www.
dakujeme.sk/sp/9/o-dakujemesmesk>.
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Obr. 7: Logo dakujeme.sk
Zdroj: Dakujeme.sk. [online]. [2017-12-06]. Dostupné na: <http://www.
dakujeme.sk/img/dakujeme-logo.png>.

¢ Dobra krajina

Dobra krajina je darcovsky portal Nadacie Pontis. Od roku 2009 na nom
tisicky darcov pomahaju dennodenne bojovat proti chudobe, chranit
prirodu, odhalovat korupciu ¢i pomahat zdravotne znevyhodnenym
Iudom. Projekty na Dobrej krajine kazdy rok starostlivo vybera Nadacia
Pontis a Spravna rada Dobrej krajiny, Cize portdl nie je otvoreny
akymkolvek projektom a nemdzu ho vyuzivat socialne slabsie rodiny,
iba neziskové organizacie. Dobra krajina stale rastie a hlasi sa do nej
Coraz viac neziskovych organizacii so svojimi projektami. Na rok 2017
vybrala 60 projektov. Pocas roku 2015 sa 56 projektom zdruzenym pod
DobraKrajina.sk podarilo vyzbierat spolu 114 720,66 €.1

| DOBRA
f KRAJINA

___._#_—'

Obr. 8: Logo portalu Dobra krajina
Zdroj: Dobrd krajina. [online]. [2017-12-10]. Dostupné na: <https://www.
dobrakrajina.sk/static/images/logo.png>.

e Srdce pre deti
Srdce pre deti je iniciativa, do ktorej sa mézu zapojit rodiny, ktoré ziadaju
finan¢né dary pre svoje deti do 18 rokov. Na portdli sa da darovat peniaze
konkrétnej rodine, no tato iniciativa organizuje viacero celoslovenskych
zbierok najma prostrednictvom sms. Jedna sa taktiez o crowdfundingovy

12 Dobrd krajina. [online]. [2017-12-10]. Dostupné na: <https://www.
dobrakrajina.sk/sk/clanok/o-dobrej-krajine>.
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model na baze darcovstva. V roku 2015 vyzbierala tato iniciativa vyse
437 000 Eur, ktoré prerozdelila medzi 62 316 deti na celom Slovensku.!?

srdce

pre deti

Obr. 9: Logo Srdce pre deti
Zdroj: Srdce pre deti. [online]. [2017-12-10]. Dostupné na: <https://www.
srdcepredeti.sk/static/images/logo.png>.

e StartLab.sk

Crowdfundingova platforma zamerana na vSeobecne prospesné projekty
otvorena Kkreativcom, dizajnérom, umelcom, aktivnhym obcanom,
startupistom.!* Patri medzi crowdfundingovy model na baze odmeny,
alebo objednavky, velmi podobne ako Kickstarter. Tato platforma je
otvorena kazdému projektu, ¢i uz je to komercny projekt, alebo neziskova
organizacia. Aktualne bolo na platforme 147 projektov, mali cez 11 000
podporovatelov a spolu vyzbierali takmer 500 000 Eur.

W ‘\
AN
o

Obr. 10: Logo platformy StartLab
Zdroj: StartLab. [online]. [2017-12-10]. Dostupné na: <https://www.startlab.sk/
data/articles/images/7365c36ab75d1f923969d354552b1351.jpg>.

13 Srdce pre deti: Co sme spolu dokdzali. [online]. [2017-12-10]. Dostupné na:
<https://www.srdcepredeti.sk/clanok/co-sme-spolu-dokazali>.

14 Startlab.sk. [online]. [2017-12-08]. Dostupné na: <https://www.startlab.
sk/domov/>.
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« Zinc euro a Zlty melén

“peer to peer”, o mbézeme preloZit ako “rovny s rovnymi”, alebo “ludia
ludom”. ZIty melén je portal kolektivneho poZi¢iavania, ktory pomocou
finan¢nych inovacii a vynechavanim zbyto¢nych medzi¢lankov umoZziuj
I'udom ziskat pézicku za vyhodnej$ich podmienok, alebo ovela vyssie
zhodnocovat’ svoje peniaze. ZIty melén vznikol na Slovensku a spes$ne
funguje uz od konca roka 2012.!° Na rozdiel od darcovskych modelov,
tato forma crowdfundingu sa nezameriava na neziskové organizacie
a podporu prospesnych projektov, jedna sa skor o investicné motivy zo
strany poskytovatelov.

jch kariet a 00% ——

Péziéka na kipu tovaru: 10.7 %

_—— Splatenie tverov: 21.4 %

Poziéka na cokolvek: 32.0 %

~~ Pézitka na rekonstrukeiu a byvanie: 35.9 %

Obr. 11: Graf pézi¢iek podla uéelu na portali ZIty melén
Zdroj: ZIty melén. [online]. [2017-12-10]. Dostupné na: <https://zltymelon.sk/
statistika>.

¢ Crowdberry
Crowdberry predstavuje tzv. equity investicnu platformu, ktorej
zakladnou podstatou je prepojenie investorskej obce s podnikatelskymi
napadmi vymenou za isty % podiel zo spolo¢nosti vo forme vlastnictva
apodielu na zisku. Jedna sa o crowdinvesting, v ktorom sa suma investicie
aktudlne pohybuje od 300 000 po 1 000 000 Eur a podporovatel’ moze
investovat minimalnu ¢iastku 10 000 Eur.*

15 ZIty melén. [online]. [2017-12-10]. Dostupné na: <https://zltymelon.sk/co-
je-zlty-melon?language=sk_SK>.

16 Crowdberry. [online]. [2017-12-10]. Dostupné na: <https://www.
crowdberry.eu/o-nas/>
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&3 CROWDBERRY

Obr. 12: Logo Crowdberry
Zdroj: Crowdberry. [online]. [2017-12-10]. Dostupné na: <http://techstars.com/
uploads/ugb_uploads/2015/04/CROWDBERRY-logo-FINAL.png>.

Zaver

Rozvoj a popularita crowdfundingu vo svete na seba nenechala dlho
Cakat’ ani na Slovensku. Ndjdeme tu viacero modelov crowdfundingu od
darcovstva, cez modely odmeny, ale aj p6zickové Ci investi¢né a podielové
modely. Kazdy z tychto modelov sa hodi na iny druh ziadatela, zalezi,
aky je ciel ziadatela a jeho projektu ¢i kampane. V celosvetovom merani
World giving index sa Slovaci v kategorii prispievania na charitu, zbierky
ainé projekty, umiestnili na 55. mieste zo 139 krajin sveta. Z toho vyplyva,
7e Slovaci radi prispievajii na dobré veci. Ci uZ je to finanéna pomoc
pre choré dieta, zbieranie penazi na vydanie knizky, alebo hladanie
miliénovej investicie na stavbu ekologickych domov, najdolezitejsie je,
aby vas vasi buduci darcovia nasli. V dnesnej dobe internetu, online
platieb a crowdfundigovych platforiem je jednoduchsie ako kedykolvek
predtym, poZziadat o pomoc verejnost. Zaroven je dolezité mysliet na
kvalitni marketingovu stratégiu, ktora hra kltacovu tlohu vo vsetkych
vel’kych uspesnych crowdfundingovych kampaniach.

Literatdra a zdroje:

Crowdberry. [online]. [2017-12-10]. Dostupné na: <https://www.
crowdberry.eu/o-nas/>.

Crowdberry. [online]. [2017-12-10]. Dostupné na:
<http://techstars.com/uploads/ugb_uploads/2015/04/CROWDBERRY-
logo-FINAL.png>.

Dobrd krajina. [online]. [2017-12-10]. Dostupné na:
<https://www.dobrakrajina.sk/static/images/logo.png>.

Dakujeme.sk. [online]. [2017-12-06]. Dostupné na: <http://www.
dakujeme.sk/img/dakujeme-logo.png>.

Dakujeme.sk. [online]. [2017-12-06]. Dostupné na: <http://www.
dakujeme.sk/sp/9/o-dakujemesmesk>.

Charities  Aid  Foundation.  [online]. [2017-12-05]. Dostupné
na: <https://www.cafonline.org/docs/default-source/about-us-publica

284



#STRATEGIE A KAMPANE

tions/cafworldgivingindex2017_2167a_web_210917.pdf?sfvrsn
=ed1dac40_10 >.

Kickstarter. [online]. [2017-12-03]. Dostupné na: <https://www.
kickstarter.com/help/stats?ref=about_subnav>.

LendingCrowd. [online]. [2013-09-29]. Dostupné na: <https://www.
lendingcrowd.com/wp-content/uploads/2015/12/crowdfundinghis
tory.jpg>.

MAZUR ]., SALA]OVA S.: Crowdfunding. In BIATEC, 2017, roc. 25, ¢. 5, s.
25-29.I1SSN 1335-0900. [online]. [2017-12-07]. Dostupné na:
<http://www.nbs.sk/_img/Documents/_PUBLIK_NBS_FSR/Biatec/
Rok2017/05-2017/Biatec_17_5_web.pdf>.

National Park Service. [online]. [2017-12-05]. Dostupné na: <https://
www.nps.gov/stli/learn/historyculture/joseph-pulitzerhtm>.

O Dobrej krajine. [online]. [2017-12-10]. Dostupné na: <https://www.
dobrakrajina.sk/sk/clanok/o-dobrej-krajine>.

O nds. [online]. [2017-12-06]. Dostupné na: <https://www.ludialudom.
sk/Info/onas>.

SparkUp. [online]. [2017-12-05]. Dostupné na: <http://sparkup.co/
blog/brief-origin-history-crowdfunding/?lang=en>.

Srdce pre deti. [online]. [2017-12-10]. Dostupné na: <https://www.
srdcepredeti.sk/static/images/logo.png>.

Srdce pre deti: Co sme spolu dokdzali. [online]. [2017-12-10]. Dostupné
na: <https://www.srdcepredeti.sk/clanok/co-sme-spolu-dokazali>.
Startlab.sk. [online].[2017-12-08]. Dostupné na: < https://www.startlab.
sk/domov/>.

StartLab. [online]. [2017-12-10]. Dostupné na: <https://www.startlab.
sk/data/articles/images/7365c36ab75d1f923969d354552b1351.jpg>.
Statista Inc. [online]. [2017-12-05]. Dostupné na: <https://www.statista.
com/statistics /757435 /leading-crowdfunding-platforms-by-number-
of-funded-campaigns/>.

ZELENAKOVA, D.: Co je to crowdfunding a ako funguje. [online]. [2017-
12-08]. Dostupné na: <https://www.podnikajte.sk/financie/c/3186/
category/financie-na-podnikanie/article/co-je-crowdfunding.xhtml>.
ZELENAKOVA, D.: Najzndmejsie slovenské a ceské crowdfundingové
platformy. Prehlad a porovnanie. [online]. [2017-12-08]. Dostupné na:
<https://www.podnikajte.sk/financie/c/3192 /category/financie-na-
podnikanie/article/slovenske-ceske-crowdfundingove-platformy.xhtml>.
ZIty melén. [online]. [2017-12-10]. Dostupné na: <https://zltymelon.sk/
co-je-zlty-melon?language=sk_SK>.

ZIty melén. [online]. [2017-12-10]. Dostupné na: <https://zltymelon.sk/
statistika>.

285



MARKETING IDENTITY

Kontaktné udaje:

Ing. Jana Smotlakova

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

917 01 Trnava

SLOVENSKA REPUBLIKA
smotlakova.j@gmail.com

286



ODBORNY PARTNER:

KRAS

VEDECKI PARTNERI:

PAN &

POLSKA AKADEMIANAUK I I Rc

International
ODDZIAL W KATOWICACH A 5
Public Relations
Center

POLSKIE
STOWARZYSZENIE
PUBLIC
RELATIONS




MARKETING IDENTITY 2017: Onlinové pravidla

Zbornik z medzinarodnej vedeckej konferencie ,Marketing Identity 2017:
#onlinerules” organizovanej v Kongresovom centre SAV na Smolenickom
zamku v diioch 7. - 8. novembra 2017.

Editori: Mgr. Vladimira JuriSova, PhD.
Mgr. Martin Klementis, PhD.
PhDr. Jana RadoSinska, PhD.

Vydavatel’: Fakulta masmedialnej komunikacie UCM v Trnave

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

917 01 Trnava

Slovensko

http://fmk.sk

fmkucm@ucm.sk

I"'FMK

Tlac: Michal Vasko - Vydavatelstvo, Presov
Naklad: 50 ks
Pocet stran: 288

Vytlacené na Slovensku
TRNAVA, 2017

ISBN 978-80-8105-919-3



Trnava 2017
ISBN 978-80-8105-919-3

lNIFMK

P
Faculty of Mass Media Communication





<<
  /ASCII85EncodePages false
  /AllowTransparency false
  /AutoPositionEPSFiles true
  /AutoRotatePages /None
  /Binding /Left
  /CalGrayProfile (Dot Gain 20%)
  /CalRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CalCMYKProfile (U.S. Web Coated \050SWOP\051 v2)
  /sRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CannotEmbedFontPolicy /Error
  /CompatibilityLevel 1.4
  /CompressObjects /Tags
  /CompressPages true
  /ConvertImagesToIndexed true
  /PassThroughJPEGImages true
  /CreateJobTicket false
  /DefaultRenderingIntent /Default
  /DetectBlends true
  /DetectCurves 0.0000
  /ColorConversionStrategy /CMYK
  /DoThumbnails false
  /EmbedAllFonts true
  /EmbedOpenType false
  /ParseICCProfilesInComments true
  /EmbedJobOptions true
  /DSCReportingLevel 0
  /EmitDSCWarnings false
  /EndPage -1
  /ImageMemory 1048576
  /LockDistillerParams false
  /MaxSubsetPct 100
  /Optimize true
  /OPM 1
  /ParseDSCComments true
  /ParseDSCCommentsForDocInfo true
  /PreserveCopyPage true
  /PreserveDICMYKValues true
  /PreserveEPSInfo true
  /PreserveFlatness true
  /PreserveHalftoneInfo false
  /PreserveOPIComments true
  /PreserveOverprintSettings true
  /StartPage 1
  /SubsetFonts true
  /TransferFunctionInfo /Apply
  /UCRandBGInfo /Preserve
  /UsePrologue false
  /ColorSettingsFile ()
  /AlwaysEmbed [ true
  ]
  /NeverEmbed [ true
  ]
  /AntiAliasColorImages false
  /CropColorImages true
  /ColorImageMinResolution 300
  /ColorImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleColorImages true
  /ColorImageDownsampleType /Bicubic
  /ColorImageResolution 300
  /ColorImageDepth -1
  /ColorImageMinDownsampleDepth 1
  /ColorImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeColorImages true
  /ColorImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterColorImages true
  /ColorImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /ColorACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /ColorImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000ColorACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000ColorImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasGrayImages false
  /CropGrayImages true
  /GrayImageMinResolution 300
  /GrayImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleGrayImages true
  /GrayImageDownsampleType /Bicubic
  /GrayImageResolution 300
  /GrayImageDepth -1
  /GrayImageMinDownsampleDepth 2
  /GrayImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeGrayImages true
  /GrayImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterGrayImages true
  /GrayImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /GrayACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /GrayImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000GrayACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000GrayImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasMonoImages false
  /CropMonoImages true
  /MonoImageMinResolution 1200
  /MonoImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleMonoImages true
  /MonoImageDownsampleType /Bicubic
  /MonoImageResolution 1200
  /MonoImageDepth -1
  /MonoImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeMonoImages true
  /MonoImageFilter /CCITTFaxEncode
  /MonoImageDict <<
    /K -1
  >>
  /AllowPSXObjects false
  /CheckCompliance [
    /None
  ]
  /PDFX1aCheck false
  /PDFX3Check false
  /PDFXCompliantPDFOnly false
  /PDFXNoTrimBoxError true
  /PDFXTrimBoxToMediaBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXSetBleedBoxToMediaBox true
  /PDFXBleedBoxToTrimBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXOutputIntentProfile ()
  /PDFXOutputConditionIdentifier ()
  /PDFXOutputCondition ()
  /PDFXRegistryName ()
  /PDFXTrapped /False

  /CreateJDFFile false
  /Description <<

    /BGR <>
    /CHS <FEFF4f7f75288fd94e9b8bbe5b9a521b5efa7684002000410064006f006200650020005000440046002065876863900275284e8e9ad88d2891cf76845370524d53705237300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c676562535f00521b5efa768400200050004400460020658768633002>
    /CHT <FEFF4f7f752890194e9b8a2d7f6e5efa7acb7684002000410064006f006200650020005000440046002065874ef69069752865bc9ad854c18cea76845370524d5370523786557406300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c4f86958b555f5df25efa7acb76840020005000440046002065874ef63002>
    /CZE <>
    /DAN <>
    /DEU <>
    /ESP <>
    /ETI <>
    /FRA <>
    /GRE <>

    /HRV (Za stvaranje Adobe PDF dokumenata najpogodnijih za visokokvalitetni ispis prije tiskanja koristite ove postavke.  Stvoreni PDF dokumenti mogu se otvoriti Acrobat i Adobe Reader 5.0 i kasnijim verzijama.)
    /HUN <>
    /ITA <>
    /JPN <FEFF9ad854c18cea306a30d730ea30d730ec30b951fa529b7528002000410064006f0062006500200050004400460020658766f8306e4f5c6210306b4f7f75283057307e305930023053306e8a2d5b9a30674f5c62103055308c305f0020005000440046002030d530a130a430eb306f3001004100630072006f0062006100740020304a30883073002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee5964d3067958b304f30533068304c3067304d307e305930023053306e8a2d5b9a306b306f30d530a930f330c8306e57cb30818fbc307f304c5fc59808306730593002>
    /KOR <FEFFc7740020c124c815c7440020c0acc6a9d558c5ec0020ace0d488c9c80020c2dcd5d80020c778c1c4c5d00020ac00c7a50020c801d569d55c002000410064006f0062006500200050004400460020bb38c11cb97c0020c791c131d569b2c8b2e4002e0020c774b807ac8c0020c791c131b41c00200050004400460020bb38c11cb2940020004100630072006f0062006100740020bc0f002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e00300020c774c0c1c5d0c11c0020c5f40020c2180020c788c2b5b2c8b2e4002e>
    /LTH <>
    /LVI <>
    /NLD (Gebruik deze instellingen om Adobe PDF-documenten te maken die zijn geoptimaliseerd voor prepress-afdrukken van hoge kwaliteit. De gemaakte PDF-documenten kunnen worden geopend met Acrobat en Adobe Reader 5.0 en hoger.)
    /NOR <>
    /POL <>
    /PTB <>
    /RUM <>
    /RUS <>
    /SKY <>
    /SLV <>
    /SUO <>
    /SVE <>
    /TUR <>
    /UKR <>
    /ENU (Use these settings to create Adobe PDF documents best suited for high-quality prepress printing.  Created PDF documents can be opened with Acrobat and Adobe Reader 5.0 and later.)
  >>
  /Namespace [
    (Adobe)
    (Common)
    (1.0)
  ]
  /OtherNamespaces [
    <<
      /AsReaderSpreads false
      /CropImagesToFrames true
      /ErrorControl /WarnAndContinue
      /FlattenerIgnoreSpreadOverrides false
      /IncludeGuidesGrids false
      /IncludeNonPrinting false
      /IncludeSlug false
      /Namespace [
        (Adobe)
        (InDesign)
        (4.0)
      ]
      /OmitPlacedBitmaps false
      /OmitPlacedEPS false
      /OmitPlacedPDF false
      /SimulateOverprint /Legacy
    >>
    <<
      /AddBleedMarks false
      /AddColorBars false
      /AddCropMarks false
      /AddPageInfo false
      /AddRegMarks false
      /ConvertColors /ConvertToCMYK
      /DestinationProfileName ()
      /DestinationProfileSelector /DocumentCMYK
      /Downsample16BitImages true
      /FlattenerPreset <<
        /PresetSelector /MediumResolution
      >>
      /FormElements false
      /GenerateStructure false
      /IncludeBookmarks false
      /IncludeHyperlinks false
      /IncludeInteractive false
      /IncludeLayers false
      /IncludeProfiles false
      /MultimediaHandling /UseObjectSettings
      /Namespace [
        (Adobe)
        (CreativeSuite)
        (2.0)
      ]
      /PDFXOutputIntentProfileSelector /DocumentCMYK
      /PreserveEditing true
      /UntaggedCMYKHandling /LeaveUntagged
      /UntaggedRGBHandling /UseDocumentProfile
      /UseDocumentBleed false
    >>
  ]
>> setdistillerparams
<<
  /HWResolution [2400 2400]
  /PageSize [612.000 792.000]
>> setpagedevice




