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TEXT | MAGDALENA SAMUHELOVA, LUCIA SIMKOVA PRISPEVKY | CONTRIBUTIONS

NEUROMARKETING.
UVOD DO PROBLEMATIKY. casiu.

Cielom prispevku je objasnit podstatu a vyznam neuromarketingu, ktory

je povaZovany, hoci s istou davkou skepticizmu, za vednii disciplinu, ktora
bude vyuzivat, (alebo ich uz vyuziva) poznatky o mozgu a o jeho fungovani pri
zefektiviiovani marketingovych stratégii. Pojem neuromarketing naznaduje,
Ze sa v lom prepdjaji poznatky neurovedy a marketingu. Vznikol z dévodu, Ze
klasické met6dy marketingového vyskumu nie st azZ také icinné, ako sa zdalo.
Zistilo sa, Ze €lovek sa vo vdésine svojho Zivota nerozhoduje raciondlne, ale

na zdklade emécii a podvedome. z etického kédexu neuromarketingu vyplyva,
Ze neuromarketingovy vyskum je systematickym zbieranim a interpretaciou

neurologickych a neurofyziologickych poznatkov o jednotlivcoch, ktory pouziva

r6zne protokoly dovolujiice vyskumnikom skimat neverbdlne a fyziologické
odpovede na rézne stimuly pre iéely marketingového vyskumu. Pri skimani
etickych moznosti a limitov neuromarketingu sa stretavame s otazkami: ,Co
je dobro?” a ,Co je spravne?” Neuromarketing ma potencial byt vyuzity pre

dobro spoloénosti a osvetu verejnosti, ale m6Ze byt i zneuZity na presadzovanie

zaujmov firiem alebo politickych skupin.

4. Neuroveda - mozog - neuromarketing - sdvislosti Neuroveda je veda,
ktorad sa venuje skiimaniu nervového systému a pévodne bola odvetvim biolégie.
V stcasnostije interdisciplindrnou vedou, ktora spolupracuje s odbormi ako chémia,
pocitacové vedy, technika, lingvistika, matematika, medicina, filozofia, fyzika a psy-
cholégia. Kozel (2011, s. 172) uvadza, Ze neuromarketing je jednou z novych oblasti me-
téd vyskumu, ktord vychddza prave z neurovedy.

Pochopenie toho, ako mozog funguje, by mohlo zachranit Iud{ s jeho porucha-
mi. Mohlo by vSak byt pre Iud{i aj nebezpecné, najma ak by tieto poznatky chceli a do-
kazali zneuzit velké korporacie alebo vlady a prispOsobit svoje ¢innosti tak, aby sa
mozgu ,pacili“. Dokazali by tak podvedome dostat do hlav Iudi svoje nazory. Vyznam-
né psychologicka a autorka knih o neurovede Cordelia Fine (pozn. [3]) v predhovore
nazvanom Problematika hranic poznania v encyklopedickej monografii Mozek. En-
cyklopedie Britannica. Pravodce. uviedla slovd vyznamného filozofa v oblasti neuro-
etiky N. Levyho (pozn. [4]) z jeho ¢lanku pre prvé ¢islo ¢asopisu Neuroethics v tomto
zneni: ,Zatial ¢o sa pokroky medicinskeho vyskumu, nech uz st akokolvek dolezité,
tykajud len nasich tiel, objavy neurologickych vied slubujt, (popripade hrozia), odha-
lit struktiru a fungovanie nasich mysli, a teda v konecnom désledku i nasich dusi.
Skutocne sa zd4, Ze sposob akym neurologické vedy (a dalsie nduky o mysli) postupne

vyzliekaji donaha mystérium ludskej mysle, nebezpecne ohrozuje nase ponatie seba
samého ako autonémnych, raciondlnych a moralnych bytosti.” (2009, s. 10).

Mozog je centrom centrdlnej nervovej sustavy. Riadi Zivotné funkcie, vdaka
nemu c¢lovek premysla, vhima okolie, vytvidra nové veci. Centrdlna nervova ststa-
va riadi emdcie, pohyby, vdaka nej ¢lovek Zije, dokdZe veci pozorovat, pocut, dotkntt
sa ich, vnimat v61iu a chut. Castami centrdlneho nervového systému éloveka st mo-
zog, miecha a ,periférny” nervovy systém. VSetky inform4dcie prijaté senzorminatele
prostrednictvom zmyslov sa dostdvaji do mozgu prostrednictvom nervového systé-
mu. Bunky, ktoré ziskaji dané senzorické informacie si spojené s bunkami central-
nej nervovej stistavy a s mozgom. Ten potom informadcie spraciva a vysiela vystupné
signdly, co ma za nasledok nase reakcie (Du Plessis 2007, s. 41).

Na to, aby sme pochopili principy aplikovania neuromarketingu v praxi a naj-
mi ndstroje neuromarketingu, ktoré sa pouZivaji na ,Citanie myslienok” spotre-
bitela, je potrebné uviest aspon zdkladné poznatky o mozgu, neurénoch a prenose
signdlov, ktoré do tohto procesu vstupujui prostrednictvom senzorickych buniek,
resp. viimanim okolia zmyslami. ,Ludsky mozog je zdzracny organ ,ktory je zod-
povedny za myslenie, pamat, isudky, celkovi osobnost a dalsie psychické aspekty,
ktoré obycajne oznacujeme ako mysel.....0 mozgu sa tiez hovori, Ze ide o vobec najzlo-
Zitej§iu organickd Struktdru, akd pozndme.” (Mozek.Encyklopedie Britannica.Pri-
vodce 2009, s. 19).

Ludsky mozog tvori 1300 az 1400 gramov hmoty, ktora obsahuje prevazne tuk
a vodu. Od mozgov inych Zivych tvorov sa odliSuje celovym lalokom a umoziuje ¢lo-
veku zvladat rézne situdcie, emocne, raciondlne, rutinne, inovativne (DICIO Marke-
ting, s. 13).

Mozog spraciiva informdacie na dvoch trovniach - na drovni elektrickej akti-
vity a na trovni biochemickych zmien. Elektricka ¢innost stivisi so §irenim vzru-
chového signdlu, so synapsiami, neurondlnymi okruhmi a pod. Biochemické zmeny
prebiehaji vo vniitri buniek a spésobuji vznik bielkovin, ¢im zabezpecuji enzyma-
tické procesy, vytvaranie novych synapsii. V prednej ¢asti hypotalamu si strukttry,
ktoré hormondlnou ¢innostou riadia Zlazy s vntitornou sekréciou, mineralny a vod-
ny metabolizmus. Mozog sa deli z viacerych hladisk na viacero ¢asti. V stivislosti
s neuromarketingom je potrebné spomentt najmé rozdelenie na novy, stredny a sta-
ry mozog, mozgové laloky, limbicky systém, amygdalu a hipokampus. Mozog moz-
no rozdelit na novy mozog, stredny mozog a stary mozog. Novy mozog spracovava
raciondlne data a informacie, stredny mozog emécie a vnttorné instinktivne poci-
ty a stary mozog spractiva vystup predoslych dvoch mozgov a funguje ako ,spuistac
rozhodnutia”.

Mozog mozno rozdelit aj z hladiska hemisfér na pravi a lavid. Prava je centrom
emdcii, citov, umenia, kreativity a in§pirdcie a lava sa zaoberd logikou, matematikou,
jazykom (Olah a FogaSova 2013). Vonkajsia zbrdzdend vrstva mozgovych hemisfér je
mozgova kora. Delf sa na $tyri laloky, z ktorych kaZdy sa zaoberd ré6znymi druhmi
aktivit. Celovy lalok m4 svoju tilohu v pldnovani budicich ¢innost{ a riadeni pohy-
bu. Temenny lalok sa zaobera somatickymi pocitmi, teda vnimanim tela vo vztahu



k okolitému prostrediu. Uloha spankového laloku stivisi so schopnostou poéut a tylo-
vy lalok sa zaoberd zrakom (Du Plessis 2007, s. 43).

Temenny lalok

Perception, object
classification, spelling,
knowledge of numbers,
Celovy lalok visuospacial processing
Thinking, planning,
problem solving,

emotions, behavioural
control, decision making

Tylovy lalok

Spankovy lalok
] Mozodek

| Memory, understanding
language, facial

Vision, visual processing,
colour identification

Gross and fine motor
skills, hand eye co-
ordination,balance

recognition, hearing,
vision, speech, emotion

Mozgovy kmen

Regulates body
temperature, heart rate,
swallowing, breathing

OBRAZOK €. 6: MOZGOVE LALOKY; ZDROJ: INSURANCECHAT.CO.ZA (2013)

Hoci kazd4 dast mozgu sa zaobera nieéim inym, mozog pracuje ako celok. Casti moz-
gu, z ktorych sa kazda zaobera ur¢itym druhom vnemov, pracuji v prvej faze spraci-
vania informadciif samostatne a neskor sa zapéjaji ostatné mozgové struktiry. Napr.
zrakova informaécia prejde do primdarnej zrakovej kéry v zdhlavnom laloku, ktora je
Struktirovand do klastrov buniek, pricom kazdy obsahuje neuronédlne okruhy. Ce-
lok klastra je nastaveny na urc¢ity spdsob vhemu, napr. miesta, ktoré vnimajui farbu,
Sikmost, okrihlost a pod. Zmes aspektov, na ktoré sa ¢lovek pozerd, sa postva do se-
kundarnej zrakovej kory, kde sa tieto inform4écie syntetizuji a spracovavaji, neskor
prejdd do asocia¢nych oblasti, v ktorych sa spdjaji s dalsimi vnemami. Prdve pre-
frontdlna kora je syntetizator, ktory z tvarov, farieb a pod. urobi celkovy obraz toho,
¢o ¢lovek vnima.

Dalsou délezitou ¢astou mozgovej kory je posteriérna oblast asocidcii, ktora po-
uziva informdcie ziskané zo senzorického systému pre vnimanie a jazyk (Du Plessis
2007, s. 43). V hlbgej $truktire mozgu sa nachddza hipokampus a zaobera sa aspekt-
mi ukladania do pamiti. V strednom mozgu sa nachiadza bazédlna uzlina, ktord po-

méha regulovat ¢innost motorického systému a limbicky systém, ktory riadi pocity

21

radosti, strachu a bolesti. Niekedy sa nazyva aj ,centrum odmeny"” alebo ,jasteri” ale-
bo ,plazi” mozog, pretoZe ide o primitivnu ¢ast mozgu, ktora sa vyskytuje u zvierat
(aj u plazov). Amygdala je ¢astou limbického systému a hra vyznamnu tlohu pri zvla-
dani dzkostnych reakcif ¢loveka (Du Plessis 2007, 43). Hipokampus sa viaZe k emo-
ciondlnej pamati a preto si ¢lovek emotivne veci zapamaté lepsie. VSetky podnety
ziskané zmyslami z okolia teda prechadzaji dvoma smermi. Jednym je amygdala,
ktord vytvara reakcie na emocnej tirovni a druhym je hipokampus, kde sa odohrava

premyslanie a interpreticia (Du Plessis 2007, s. 67).

Corpus callosum

Talamus

Mozgova

kora

Hypotalamus
Tegmentum
Tektum

Most

Predizena
miecha

OBRAZOK €.7: STRUKTURA LUDSKEHO MOZGU; ZDROJ: DOBES (2005, S. 4)

4.1 Neuromarketing vo svete V stcasnosti existuji vo svete neuromarketin-
gové agentiry pontikajiice svoje sluzby firmdm na zistenie toho, ako ich produkty,
znacka, reklamy a dalSie prvky ich marketingovych aktivit p6sobia na Iudi. Zdujem
o neuromarketing v zahrani¢i odrdza aj fakt, Ze sa o ilom konaji prednéasky a konfe-
rencie vo svete. Mozno uviest napr. Neuromarketing World Forum alebo Neurobusi-
ness ExpoForum, ktoré sa konali v roku 2014. Okrem neuromarketingovych agentir
vznikajd i asociicie, ktoré organizicie a agentiry zdruZuji. Ako priklad mozZno
uviest Neuromarketing Science & Business Association, ktord ako podmienku ¢len-
stva kladie prijatie Etického kédexu pre aplikaciu neurovedy v obchodu (nmsba.com).
Na podujati Neurobusiness ExpoForum 2014 v Brazilii sltibili organizatori icast me-
dzindrodnych odbornikov z niekolkych krajin sveta, ktori predstavili najnovsie obja-
vy ainformiécie z neuromarketingu, psycholégie, neurolingvistiky, neurotechnolégie
a neurobiznisu (neurobusinessexpoforum.com). Tretie Neuromarketing World Fo-



rum 2014 sa uskutoc¢nilo v New Yorku. Dokumentécia konferencie v podobe ¢lanku,
fotografif a videf z predndsok je na strdnke agentiry NeuroRelay (neurorelay.com).

Prave vdaka vacsiemu poctu neuromarketingovych agenttr vznikla asociacia
Neuromarketing Science & Business Association (NMSBA). NMSBA je globalna ob-
chodni asociécia, zaloZena Carlou Nagel v roku 2012, ktor4 je tiez zakladatelkou uva-
dzaného Neuromarketing World Forum. Asocidcia je urcend pre vSetkych, ktor{ maja
profesiondlny zaujem o neuromarketing. NMSBA podporuje zdielanie znalosti a jed-
noznacnu interpretdciu novych poznatkov, vytvara medzindrodnd siet a chrdni vse-
obecné spolocenské zaujmy sivisiace s touto vednou disciplinou (nmsba.com).

NMSBA maé zdstupcov v 38 krajindch sveta (nmsba.com). Vo svojej misii udava
NMSBA viacero cielov a aktivit. Patria medzi ne napr.:

| presadzovanie spoloénych zdujmov v oblasti neuromarketingu,

| rozvoj a implementécia medzindrodnych smernic a noriem,

| riadenie sa etickym kédexom,

| podpora prinosu neuromarketingu,

| prehlbenie odbornych znalosti,

| zdielanie znalosti a vysledkov vyskumov medzi ¢lenmi asociécie,

| zdruZovanie odbornikov a vedcov na medzindrodnej tirovni,

| vedenie ndrodnych a medzindrodnych spoloGenskych debat (nmsba.com).

Podmienkou ¢lenstva v NMSBA je prijatie zdsad etického kédexu (nmsba.com), kto-
1y akceptuje vSeobecné principy etického marketingového a spolo¢enského vyskumu
obsiahnuté v ICC/ESOMAR kédexe (esomar.org). z textu etického kédexu uvadzame
zdkladné vymedzenia: Neuromarketingovy vyskum je systematickym zbieranim
a interpretdciou neurologickych a neurofyziologickych poznatkov o jednotlivcoch,
ktory pouziva rozne protokoly dovolujice vyskumnikom skimat neverbdlne a fyzio-
logické odpovede na rozne stimuly pre dcely marketingového vyskumu. Neuromar-
ketingovy vyskumnik je definovany ako osoba alebo organizacia vykonavajtica alebo
pdsobiaca ako neuromarketingovy konzultant, na projekte neuromarketingového
vyskumu, vratane tych, ktori pracuju v organizaciach, ktoré nakupujui sluzby od ne-
uromarketingovych vyskumnych spolo¢nosti. Neuromarketingovy klient je defino-
vany ako osoba alebo organizacia, ktord ziada, nakupuje alebo sponzoruje projekt
neuromarketingového vyskumu (nmsba.com).

Podla S4sikovej (2013) je napr. v Ceskej republike asi 10 aZ 20 agentir, ktoré vy-
uzivaji neuromarketingové metddy. Ide napr. o Millward Brown, Confess, GfK Czech,
Dimar, PHD. Neuromarketingovy vyskum a sluzby poskytuji len $pecializované
agentury. Na neurovednom vyskume pracuje Lekdrska fakulta Masarykovej univer-
zity v Brne v spolupréci s Fakultou informaénych technolégii Vysokého uceni tech-
nického v Brne. S4dikova vidi potencidl na rozvoj neuromarketingového vyskumu
najma vdaka pristrojovému a persondlnemu vybaveniu tychto pracovisk. Do spolu-
prace so stikromnymi firmami sa aktivne zapaja Akadémia vied Ceskej republiky ($a-
gikova 2013).

4.2 Neuromarketing na Slovensku Podla Sasikovej moZno uviest informa-
cie i o spolupraci neurologickych pracovisk a marketingovych agentir na Slovensku
(S4sikovd 2013). Uviedla, Ze v Ustave normadlnej a patologickej fyziol6gie SAV sa neu-
romarketingu nevenuji, avSak jeho ¢len MUDr. F.Jagla posobil ako poradca pre agen-
tdiru Dicio Marketing. Podla neho sa neuroved4dm venuji na Ustave experimentdlnej
endokrinoldgie SAV, na Neuroimunologickom tistave SAV v Bratislave a na Neurobio-
logickom tstave v KoS8iciach, ale priamo neuromarketingu sa nevenuje ziaden z nich.
S48ikova kontaktovala i zdstupcu riaditela Ustavu experimentdlnej endokrinolégie
MUDr. B. Mravca, ktory uviedol, Ze sa stretdvaji s neuromarketingovym vyskumom
len v §irSom ponati. Zaroven sa obaval, Ze vysledky neuromarketingovych vyskumov
sa budi skoér zneuzivat ako vyuzivat pre dobro ludi.

Nadviazanie spoluprdce marketérov a neurovedcov je na Slovensku kompliko-
vané a to, i z dévodu nedostatku financii, zdujmu, alebo pochybnosti o tom, ¢i by ho
firmy naozaj vyuzili. Pristroje na vyskum, rovnako ako aj sluzby neuromarketingo-
vych agentir si drahé a viacsina slovenskych firiem si ich nedokaze dovolit. Podla
S4sikovej, medidlne a vyskumné agentiiry na Slovensku neuromarketingové sluzby
sice pontikaji, ale vac¢sinou su len doplnkovou sluzbou ponuky ich klasického mar-
ketingového vyskumu. Jednym z dovodov je ten, Ze pristroje a zariadenia na takéto
vyskumy st drahé a aj neuromarketingové sluzby poskytované pre zadavatelov mar-
ketingového vyskumu nie sd lacné a pre mensie firmy s nerealizovatelné. ,Ak ma
firma k dispozicii na vyskum tri- ¢i Styritisic eur, tak s neurovyskumom velmi ra-
tat nemoéze.” (Mlakova, 2013). Pri takychto sluzbach sa ned4 stanovit jednotny cen-
nik a ceny st kalkulované podla konkrétnych zadan{i klientov. GfK pontka k tymto
sluzbam menej ndkladné alternativy, ako napr. o¢nt kameru, ktord sleduje pohyb oc¢i
aich zotrvanie na urcitych castiach zobrazovanej plochy, napr. plagitu, alebo novin-
ku Emo Scan, ktora dokaze prostrednictvom webkamery skenovat tvar a reakcie na
rozne podnety.

Slovenska neuromarketingova agenttra Dicio Marketing vznikla v roku 2009,
pricom prvé experimenty s vodivostou koZe zacala robit uz v roku 2007. Vtedy boli
urobené aj prvé neurotesty pre organizaciu Dobry anjel, na zdklade ktorej vznikli
lspesné televizne spoty Objatia a Objatia II. V roku 2009 si agentiira obstarala v USA
24-kandalovid technolégiu EEG Brain Master Discovery, ktord umoznuje merat aktivi-
tu mozgu. Agenttira ako prva na Slovensku vyuZiva skisenosti a poznatky z fungova-
nia mozgu aj priinterpretdcii klasickych kvalitativnych a kvantitativnych vyskumov
(Svec 2014a). Do ponuky sluZieb Dicio Marketing patria okrem neuromarketingovych
vyskumov aj kvantitativny a kvalitativny vyskum (Sveé 2014b).

Neuromarketingové sluzby zahriajui zdbleskové testy, ktoré su extrémne krat-
ke a meraju prenikanie podnetov do vedomia a rychlost ich rozpoznania. Firma tiez
pontika meranie aktivity mozgu na zédklade merania mozgovych vin a zmien vodi-
vosti koZe, ¢im dokaze testovat napriklad televizne spoty, zaujatie, prekvapenie a iné.
DalSou moZnostou je meranie oénou kamerou a meranie reakénych ¢asov.

Neuromarketingové agenttiry pontikaji rézne vyskumy pomocou EEG, fMRI
a postupy, akymi dokaze firma, ak nie printtit, tak aspon posunit svojich zdkazni-
kov smerom, aby sa moznostou kiipy produktu viac zaoberali. Niektori autori mono-



grafif o neuromarketingu veria v ,buy button,” teda akési ,tlacidlo ndkupu,” ktoré
by spotrebitelov malo printtit produkt si kdpit. Ini v toto tlac¢idlo neveria a s velkou
pravdepodobnostou mozZno tvrdit, Ze ani neexistuje. Napriek jeho existencii, ¢i nee-
xistencii by bolo zaujimavé prist na to, ako spotrebitel pri ndkupe, vhimani znacky
alebo pri vybere produktu premysla a odhalit to, ¢o sdm napr. v dotazniku popisat
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OBRAZOK €. 8: CASTI LUDSKEHO MOZGU, KTORE OVPLYVNUJU NAKUPNE SPRAVANIE; ZDROJ: DAS (2009)

4.3 Priklady vyuzitia neuromarketingu NajzndmejSou §tiddiou spédjanou
s pojmom neuromarketing bolo testovanie ¢innosti mozgu pri ochutnavke dvoch
podobnych napojov - Coca-Cola a Pepsi-Cola (mediaguru.cz 2007). z vyskumu vyply-
nulo, Ze niektoré ¢asti mozgu boli aktivované na zdklade chuti a iné na zdklade vi-
zuélnych informéacii o znacke. Pri degustacii znacky Coca-Cola boli stimulované iné
centrd mozgu ako pri znacke Pepsi. U Pepsi-Coly vyrazny vplyv znacky pozorovany
nebol, ale u Coca-Coly 4no. Znalost znacky aktivovala jej uprednostiiovanie a aktivo-
vala Casti mozgu (dorzolaterdlnu prefrontdlnu mozgovd koru a hipokampus), ktoré
stvisia so zmenou spravania zaloZenom na emdcidch, citoch a afektoch. Dorzolate-
rdlna prefrontdlna mozgova kora sa stara o chut, hipokampus sa podla vyskumnikov
zasa podiela na vyvolavani kultirnych a spolocenskych informacii, ktoré ovplyviu-
ju isudky o preferovani urcitej znacky.

Po tom som ‘

Spoloc¢nosti ako Hyundai, Google, Walt Disney alebo Microsoft tieZ pracuju s ne-
uromarketingovymi spolo¢nostami ako NeuroFocus, EmSense alebo Sand Research.
Spoloc¢nost Frito-Lay pomocou neuromarketingu testovala reklamy, produkty a obaly
svojich produktov v USA a v zdmori. Zistilo sa, Ze matné bézové vreckad zemiakovych
lupienkov zobrazujtce zemiaky a iné zdravé potraviny, neaktivuji u I'udi ¢innost cas-
ti mozgu, ktora spdsobuje pocit viny, ako v pripade povodnych lesklych obalov s ob-
razkami ¢ipsov. Spolo¢nost tak pristipila k novym obalom zemiakovych lupienkov.
Pomocou EEG nechala spolo¢nost otestovat aj reklamu, v ktorej Zena hadze do susic-
ky s cudzou bielou bieliziiou oranZové chrumky, aby sa ,pomstila“ niekomu zo suse-
dov. Pri testovani pomocou focus group ludia povedali, Ze reklama sa im nep4cila,
aby nepo6sobili pred ostatnymi Skodoradostne. EEG dokazala, Ze reklama ich pobavi-
la (Burkitt 2009).

Harris z Katedry manaZmentu a marketingu na University of Melbourne uvie-
dol priklad uprednostiiovania franctizskeho vina pred nemeckym a naopak. V obcho-
de s vinom boli na polici podobné flase dvoch vyrobcov ¢erveného vina. Francizska
alebo nemecka hudba hrajica v pozadi podla neho dokédzala ovplyvnit nakupné roz-
hodnutie. Hudba sa striedala kazdy den pocas dvoch tyzdnov. Ked hrala franctizska
hudba, franctizske vino sa predavalo trikrat viac ako nemecké, ked hrala nemecka
hudba, nemeckého vina sa predalo trikrat viac ako francizskeho. Po vybere vina sa
pri pokladni spytali kazdého zdkaznika, preco sa rozhodol prave pre tito flasu a iba
jeden zo 44 zdkaznikov urcil ako rozhodujtci faktor svojho ndkupu hudbu. 86% za-
kaznikov uviedlo, Ze hudba ich nakup neovplyvnila. z tohto vyplyva, Ze spotrebitel
sam nevie dobre urcit, co ovplyviuje jeho rozhodnutie pri kipe (Harris 2011).

Podla Lindstroma je zrak najmenej Gi¢cinnym zmyslom, ¢o sa tyka upttavania
pozornosti a prehovarania k ndkupu. Cuch a sluch vplyvaji v tejto oblasti silnejsie.
Virtudlne obrazy st u¢innejSie a lepsie sa zapamataji v spojeni s dalsimi zmyslami,
napr. s uvedenym c¢uchom a sluchom (Lindstrom 2009, s. 137-138). V experimente sa
skimalo spojenie medzi obrazom urcitého produktu alebo loga a vénami. Pri sledo-
vani obrdzku spolu s vhimanim jemu zodpovedajicej vone mali testovani pocit, Ze
vOna je prijemnejsia, ako ked sa na obrdazky pozerali zvlast a vone citili zvlast. Ak
vona nekorespondovala s obrdzkom, zdala sa neprijemnejsia. V pripade, Ze vona nie
tplne stvisela s obrazkom, ale pripominala urcity prijemny zazitok z minulosti, zda-
la sa prijemnejsia. Ked sa ¢loveku kombindcia obrdzku a véne paci, aktivuje sa prava
Cast strednej orbitofrontdlnej kory, ktora sa spdja s vinimanim prijemnych veci. Ak-
tivuje sa aj prava piriformna kora, ktora je primarnou ¢uchovou kérou a amygdala,
ktord kéduje emociondlnu vyznamnost. ,Sympaticki” kombindciu si ¢lovek lahsie
zapamaitd. Ak sa obrdzky a vone k sebe nehodia, aktivuje sa lava bo¢n4 cast, ktord su-
visi s pocitom averzie a odporu. Na zdklade tohto experimentu sa zistilo, Ze vona ak-
tivuje niektoré tiplne rovnaké oblasti mozgu, aké aktivuji vzhlad vyrobku alebo logo
vyrobku (Lindstrom 2009, s. 139-140).

V pripade premietnutia obrazku a zvuku zdroven to funguje podobne. Vacsi
dojem zanechd obrdzok a zvuk spusteny naraz. Zaznamenanad bola aktivita mozgu,
ktora signalizovala, Ze testovani ddvaji vacsi pozor, paci sa im, ¢o vidia a pocujq,
kombindcia zvuku a obrazu je prijemnad a vybavili by si znacku aj po naro¢nom z4azit-



ku. Ak sa teda zndma melédia a logo spoja dohromady, ddva ¢lovek takémuto produk-
tu prednost a lepSie si ho pamiaté (Lindstrom 2009, s. 153-154).

V roku 2010 sa predstavitelia slovenskej neuromarketingovej agentiry Dicio
Marketing, Svec a Stulrajter, ztcastnili ako reé¢nici na konferencii TEDx Bratislava.
Podas svojho vystiipenia popisali nasledujiice experimenty (Stulrajter a Svec 2010):

a) Ochutndvanie rovnakého alkoholu z réznych flias. Jednym z pokusov
bolo ochutnavanie toho istého alkoholu, z dvoch, r6znymi znackami oznacenych
flia8. 26% ludi uviedlo, Ze alkohol z oboch flia8 chuti rovnako, 60% Iludom chutil alko-
hol z jednej f1aSe, zvysku opytanych z druhej. Tu mozno demonstrovat priklad toho,
ako znacka moze ovplyvnit dojmy z produktu.

b) Televizny spot Dobry anjel. Uspesnym prikladom aplikécie poznatkov do

marketingovej praxe v pripade reklamy pre projekt Dobry anjel bolo meranie zmeny
vodivosti kozZe, ktoré odrazajui zmeny intenzity emdcii. Vystupom merania bol graf,
ktorého vyska hrotov ukazovala, ktora cast spotu a ako intenzivne zasiahla divaka.
Dva najvysSie hroty ukazovali éasti reklamy, kde v jednej vytahuje dievéatko srdiecko
a v druhej sa objavuje mamicka, ktora dievéatko objima a hovori, Ze ho l1ibi.
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OBRAZOK C. 9: GRAF ZMENY VODIVOSTI KOZE PRI SPOTE DOBRY ANJEL; ZDROJ: STULRAJTER A SVEC (2010)
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Po druhom prezreti reklamy sa graf trocha posunul, najvyssie hroty boli v Casti,
v ktorej mamicka dievcatko objima a dievcatko spieva ,mamicku Iibim...” Na zaklade
tychto zisteni bol vytvoreny novy spot s hercami zdoéraznujici dotyk, objatie a motiv
srdca, ktory priniesol 7 000 novych pravidelnych prispievatelov pre Dobrého anjela.

OBRAZOK C.10: DRUHY SPOT DOBRY ANJEL

VYSKUMU; ZDROJ: DOBRY ANJEL - 3 ROKY (2009)

VYTVORENY NA ZAKLADE POZNATKOV Z PREDOSLEHO

¢) Uprednostiiovanie rutiny pred novinkou. Svec a Stulrajter tieZ preukaza-
1i, Ze v mozgu ma rutina prednost pred novinkou. Potvrdzuje to 7 ndsobny narast vy-
danej energie mozgu pri vhimani a skimani novej situdcie oproti takej, s ktorou sa
uz ¢lovek stretol. Aj to ma za nésledok uprednostiiovanie nakupu produktov, ktoré
spotrebitel poznd a s ktorymi bol spokojny, oproti produktom novej znacky. Je moz-
né, ze preto velké percento novych produktov a znaciek na trhu nedokaze uspiet.
V hrani¢nych situdcidch ohrozujicich Zivot sa mozog snazi Setrit energiu pre organy
dolezité na prezitie. AZ potom nasleduje rutina a po nej novinky.

d) Tvare v kozmetickom katalégu. Na zédklade osobného rozhovoru so Sve-
com vyplynulo, Ze firma testovala aj katalég s kozmetickymi vyrobkami a zistova-
la, ako spotrebitel vnima jednotlivé rozmiestnenie prvkov v iom. Zistilo sa napr. Ze
¢lovek nevnima dobre tvare, ak sd ¢iasto¢ne zahalené. Ak bolo z tvare vidno iba o¢i,
mozog tvar velmi nevnimal (Svec 2014c). Pritom v takomto type katalégu je prave vni-
manie tvare dolezité, kedZe vacsina kozmetickych vyrobkov skrasluje oci, tsta ale-
bo plet.

e) Neidspech kampane zdoraznujicej luxus vyrobku.

Jednym z velkych ex-
perimentov firmy boli testy po uvedeni novej reklamnej kampane istej znacky vodky.
Cielom novej kampane malo byt zvyraznenie kvality a luxusu, ktoré by mala znac-
ka v novej edicii priniest. Striebro a zlato ako prvky kampane uz ale nevzbudzovali
dojem luxusu a spotrebitelia ho zacali viimat skér ako produkt vhodny len ako dar-
¢ek k narodeninam. Striebro a zlato v zmysle niecoho, ¢o potesi najma Zeny, zacalo
byt v reklame vnimané tak, Ze produkt odrazu nebol urceny vsetkym, ale iba urcité-
mu typu spotrebitela. Vznikol pocit, Ze produkt je drahsi ako by mal byt. Nakoniec
vznikol ndpad prist s novymi ovocnymi prichutami, ¢o malo u spotrebitelov uspech.
Mozog sa podla Sveca potreboval utvrdzovat v tom, o mal zauZivané, a teda dojem,
ze produkt sa odrazu stal velmi luxusnym a zameranym len na isty typ spotrebite-
Ta, mozog ,nepotesil”. Doplnenie novych chuti a konzultidcia o zmene etikety flase
s agentirou Dicio Marketing mali dspech a vyvolali v ludoch opit pocit, Ze produkt
je urCeny vSetkym a navySe ddva moznost vybrat si chut podla vlastnych preferencii
(Svec 2014c).

4.4 Neuromarketing a etika

Pri uvazovani nad vztahom neuromarketingu
a etiky, je potrebné aspon strucne objasnit pojmy moralka a etika, poukazat na roz-
diel medzi nimi a uviest dve najdolezitejsie otdzky, ktoré si etika kladie. Pojem etika
mé povod v gréckom slove ethos, ktoré oznacuje zvyk, mrav, miesto pévodu a cha-
rakter. Pojem moralka ma pévod v latinskom mos/méres, ¢o znamend mrav, obycaj,
charakter (RemiSova 2010, s. 50). V literattre sa tieto dva pojmy odlisuji. Moralka je
y,hormativna reguldcia spravania sa Iudi, ich mravy, predstavy o dobre a zle, sprav-
nom a nespravnom, redlny moralny svet, v ktorom Ziji“ (Remisova 2010, s. 50-51). Je
to sihrn noriem, principov a poziadaviek, ktoré riadia konanie jednotlivca vo vzta-
hu k sebe, k inému, ku skupine, k spolo¢nosti alebo k prirode. Zdkladnou charak-
teristikou moralky je zameranost na iného. Akékolvek rozhodnutie clovek urobi so
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zretelom na iného, zohladnuje pritom jeho prava a zaujmy. ,Zadkladnda vychodiskova
moralna poziadavka znie: ,Ne§kodit inym!“ Etiku definuje RemiSova ako filozofickd
disciplinu, ,ktora sa zaoberd skimanim moralky ako spolocenského javu” (RemisSova
2010, s. 51). Rozdiel medzi moralkou a etikou je v tom, Ze mordlne spravanie je sprava-
nie podla konvencie alebo nepisaného zdkona a etické spravanie ma zaklad v povin-
nosti reSpektovat urcity univerzalny princip. Etika pomaha poznat, ako sa m4 ¢lovek
v redlnom Zivote spravat. Za klicové otazky RemiSova povazuje dve otazky:

| Co je dobro, t. j. €o je skutoénou hodnotou?

| Co je sprdvne, t. j. aké konanie sa m4 vykonat?

Pri skimani etickych moznosti a limitov neuromarketingu sa odbornici stre-
t4vaju prave s tymito dvoma otdzkami: ,Co je dobro?” a ,Co je spravne?” Neuromarke-
ting ma potencial byt pouzity pre dobro spolo¢nosti a osvetu verejnosti, ale méze byt
aj zneuzity na presadzovanie zdujmov firiem alebo politickych skupin. Jednym zo
spbsobov, ktorym organizacia moze deklarovat svoje stanovisko k moralnym prob-
lémom v danej oblasti a insStitucionalizovat etiku do svojej ¢innosti je eticky kodex.
Kdédex by mal poméhat rozhodovaniu ¢lenov profesie alebo firmy s ohladom na mo-
rdlne hodnoty. Hlavnou funkciou etickych kédexov je reguldcia spravania jednotliv-
ca alebo skupiny v stilade so skupinovymi etickymi normami (RemiSova 1999, s. 243).
Tieto normy sa implementuju do urcitej ludskej ¢innosti, v danom pripade do neu-
romarketingu a neuromarketingovych vyskumnych ¢innosti. Eticky kédex pomédha
riesit konfliktné situicie, rozhodovanie v situdciach, ked ¢lovek nevie posuidit, co je
spravne a ¢o nespravne alebo ked je navddzany na nemoréilny skutok (Remisova 2010,
s. 244).

V oblasti lekdrstva, biomediciny a neurolégie davnejsie existovali urcité nor-
my a kédexy na sprivanie, z ktorych sa postupne vyvinul i kédex urceny pre neu-
rovedu, nazvany neuroetika. Normy z kédexu pre neurovedu boli aplikované aj pre
neuromarketing. Prezident Medzinarodnej neuroetickej spolo¢nosti Hyman charak-
terizuje neuroetiku ako ,odbor, ktory studuje désledky vplyvu neurovedy na lIudské
chépanie seba samého, na etiku a na politiku” (Hyman 2008).

Viac ako o prinosoch neuromarketingovych aktivit sa vo svete v odbornej tla-
Ci piSe o jeho negativnych aspektoch. Diskutuje sa najma o moznosti jeho zneuzitia
a zneuzitia vedeckych poznatkov o ¢innosti a procesoch v mozgu. Najvacsi problém
tvoria obavy z jeho zneuzitia v politickej sfére, mozZnost manipuldcie pri rozhodova-
nio kipe produktu a obavy z ¢itania myslienok. Rozobera sa tiez spolahlivost dostup-
nych informadcii a etické hladisko vo vSeobecnosti.

Podla neurovedkyne z oblasti neuroetiky Illes ,by do neuromarketingu mali
byt prevzaté principy bioetiky a neuroetiky. KedZe pokroky vo vedeckych metédach
dokazu poskytntt detaily o tom, ako funguje ludsky mozog, neuroetika musi pod-
Ia nej zvazit aj mozné socidlne, kultirne, osobné a naboZenské dosledky tychto pok-
rokov. Neuroveda podla nej ,moze byt pouzitd ako Gi¢inny nastroj na presadzovanie
obchodnych zaujmov” (Illes 2009). Neurologické vySetrenie je podla Illes v oblasti
mediciny prisne sledované a je predmetom etickych kédexov, pravidiel a predpisov.
Tieto pravidla sa vSak podla nej nedajui priamo premietnut do komer¢ného sektoru fi-
riem. Existuje moznost ohrozenia niektorych zranitelnych skupin, ktoré si vyzaduji

§pecidlnu ochranu, ako napr. Iudi so psychickymi alebo neurologickymi poruchami
a deti. Metédy fMRI a EEG boli vyvinuté predovsetkym na medicinske ticely a autorka
spochybiiuje etickost ich vyuzivania na komerc¢né tcely (Illes 2011).

Specialny eticky pohlad na vec by mal byt minimalnym $tandardom pre neu-
romarketingovy vyskum. V akademickych a medicinskych vyskumnych centrach vo
svete st ludia zddastniujlci sa v experimentoch chrdneni opatreniami Specidlnych
vyborov (Institutional Review Board), ktoré zavadzaju pre takéto vyskumy prisne
opatrenia. Pri presunuti sa do neuromarketingovych agenttr vsak takéto opatrenia
nemusia byt pritomné (Loiacono 2009).

Podla Morina pravidld etiky st dobre vypracované v akademickej, lekdrskej ale-
bo vyskumnej oblasti, no ochrana ticastnikov experimentov nie je podla neho dosta-
tocna. Viac by sa jej mala venovat vlada a aj celé odvetvie neuromarketingu (Morin
2011). Je zndme, Ze v neuromarketingovom vyskume sa ztcastniuji dobrovolnici za-
darmo alebo za finan¢nd odmenu. Pred vyskumom vyjadruju svoj stihlas so spraco-
vanim a zverejnenim vysledkov. Firmy, ktoré takéto opatrenia nemaju, by ich mali
zaviest, obozndmit ako vyskum bude prebiehat, ako bude s vysledkami testov nara-
bané, o sa da z vyskumu zistit a uviest, Ze testy aj vysledky budd anonymné. Prijatie
etického kédexu vytvoreného v spolupréci s neurovedou, neuroetikou a marketingo-
vymi spolo¢nostami by dokdzalo zabranit obvineniam z nezodpovedného spravania,
ktorému neuromarketingové vyskumy momentdlne Celia (Loiacono 2009).

Prehnand medializdcia a nespravna interpretacia vysledkov

Mozno tiez po-
zorovat, ze niektoré média sa vo svojich ¢lankoch zac¢inaju pribliZovat bulvaru a ro-
bia z neuromarketingu senziciu. Preto sa ¢asto mozno stretnit v tejto problematike
s vyrazmi ako nahliadnutie do mysle spotrebitelov, ¢itanie myslienok, manipulacia,
ovplyviiovanie a pod. Mozog je fascinujica vec a doteraz ani vedci nevedia, ako pres-
ne funguje, dokonca je o nom zatial zndme velmi mdalo. Kazdy novy poznatok o proce-
soch, ktoré sa viom odohravajg, je velkym objavom. Avsak zistenie, Ze tieto poznatky
by sa dali vyuzit v oblasti predaja produktov spotrebitelom, prind8a obavy. Treba tiez
podotknit, Ze v znacnej miere tieto obavy vznikaji pre spésob vykladu, akym sa o ne-
uromarketingu v médidch piSe. Odborné a recenzované studie st kvalitné, ale je ich
maélo. Ludia sa potom dozvedaji o neuromarketingu z médii a medializované ¢lanky
Casto prehdnaju a fakty skresluji (Bennett 2011).

Ako priklad mozno uviest po¢in sedemnadstich americkych neurovedcov, kto-
ri sa podpisali pod list adresovany novindm New York Times (The New York Times
2007). List vznikol ako reakcia na ¢lanok, ktory tvrdil, Ze je mozné priamo ¢itat mys-
lienky potencidlnych voli¢ov sledovanim aktivity mozgu pocas toho, ako sa pozeraji
na obrazky prezidentskych kandidatov. Tvrdenie, Ze na zdklade sledovania aktivity
v urcitej oblasti mozgu sa da predpovedat uspesnost kandidata, pokladajui vedci za
nepodlozené. Pouzivajui rovnaké zobrazovacie technolégie a tvrdia, Ze nie je mozné
s urcitostou predpovedat, ¢i sa sledovand osoba s danym kandiddtom stotoZnuje ale-
bo nie. V mozgu prebieha mnozstvo mentdlnych procesov a zobrazenie aktivity me-
dziuréitou oblastou mozgu a takymto mentdlnym procesom nie je mozné. Amygdala
je aktivovand aj vzruSenim a pozitivhymi eméciami, nielen negativnymi. Tvrdenia
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v ¢lanku podla neurovedcov nemozno preto podlozZit len droviiou pocitov a emécii,
ktoré pri sledovani urcitého kandidata vznikli.

Takymto problémom s interpretdciou vysledkov neurozobrazovacich metéd
mozno podla neurovedcov predist len podrobnym napldnovanim experimentu. Pre
spravne pochopenie je ddlezity proces odborného postidenia vysledkov, ¢im sa zis-
ti, ¢i st data v poriadku a ¢i nebola pouzitd chybnd metodolégia. Vysledky uvedené
v ¢lanku podla neurovedcov zrejme overené neboli a rovnako neexistuje ani prime-
rane detailné vyhodnotenie zaverov. Prispevok si v§imla aj neurovedkyna Illes, ktora
zdiela podobny nadzor. V§ima si, Ze ¢lanky o neuromarketingu si v médiidch uverej-
nované najma v bulviarnej forme a menej ¢asto vo vedeckych studiach. Prave kvoli
nepodloZenym a neoverenym vysledkom moézu podla nej poskodit aj vztah a déveru
verejnosti k vede (Illes 2009).

Nepresnost neuromarketingovych metéd

Podla Bennetta metédy neuro-
marketingu nie sd tak odolné voci subjektivite a zaujatosti ako sa o nich tvrdi. Prave
nezaujatost sa v stivislosti s neuromarketingom uvadza najcastejsie, pretoze pri kla-
sickom dopytovani formou dotaznikov sa méze dopytovany jedinec hanbit za svoj
nézor alebo povie to, ¢o si mysli, Ze chce anketar pocut. Vysledky neuromarketingo-
vych testov moze skreslit vyskumny pracovnik, hoci nie je na experimente priamo
pritomny. Mald zmena v metodike skimania mo6Ze mat za ndsledok nespravne mera-
nie alebo nespravnu detekciu signdlov mozgu a tak skreslit vysledky (Bennett 2011).
Podla Gowarda, aj praca s malou vzorkou je nebezpecna z hladiska interpreta-
cie vysledkov. Bez vicsej vzorky a rozdielnejSich testovacich skupin mézu byt studie
povazované za kvalitativne. KedZe sa pracuje len s jednym zdrojom informacii, mézu
byt vysledky a interpretacia zisten{ zavddzajtiice. Hawthornov efekt vznika napr. vte-
dy, ked si Gcastnici experimentu uvedomujt, Ze s pozorovani, co neskér moze zme-
nit ich spravanie a tak konecné vysledky mozu byt zavddzajice. Neprijemné pocity
mozu byt spojené s prostredim vo vnttri fMRI pristroja. Do vyskumu méze zasiah-
nut aj vyskumnik, ked ur¢itym spésobom, hoci jemne, verbdlne alebo neverbédlne, do
vyskumu zasahuje, napr. komunikaciou so subjektom experimentu. Limitovana je aj
velkost vzorky a vzorce, ktoré sa z nej ziskajd, sa tykaju len tejto skupiny. Kazdy mo-
zog je iny a ¢o plati pre jedného ¢loveka, nemusi platit pre vSetkych. Ludia, ktori sa do
vyskumu prihldsia, nemusia byt prive vzorkou vhodnou pre zistenie spravania kon-
krétnej spotrebitelskej zakladne. Ak sa na vyskume nebude podielat pre firmu prave
dolezita vzorka, nemusia byt vysledné tidaje pre jej potreby vyuzitelné (Goward 2014).

Dostupnost informacii a vyvhodnocovanie vysledkov

Poznatky, do akej mie-
ry neuromarketingové vyskumy a aplikacia ich zisteni existuju, ovplyviiuju aj sticas-
né poznatky z odboru neurovedy a zatajovanie inform4cii zo strany firiem. Firma sa
nepochvali tym, Ze svoje produkty alebo reklamy podrobila neuromarketingovému
testovaniu. Nezverejni ani vysledky a uz vébec neprezradi verejnosti ako s poznatka-
mi nalozila, ¢i nejakym spdsobom produkt alebo reklamu zmenili a ako sa ispeSnost
predaja alebo zapamaitatelnost reklamy zvysila. Velké firmy sd si navzdjom kon-

kurentmi a preto svoje zistenia nespristupnia verejne. Podla Bennetta o tychto vy-
skumoch sa ziskavaji inform4écie len z reportov firiem, publikované su len pozitivne
vysledky, negativne vysledky sa na verejnost nedostant. Vysledky mézu byt na zdkla-
de takéhoto konania neobjektivne. Nespravna metodoldgia a pouZitie chybnych Sta-
tistik moZe byt tieZ podla Bennetta zdrojom nespravnych vysledkov a ich nespravnej
interpretacie. Vzhladom na to, Ze metddy analyz st v rukach firiem, je nemozné po-
sudit spravnost vysledkov a urcit, ¢i nevznikli v dosledku nespravnych postupov. Ak
st nepoznané presné vstupy, vystupy a pouzité metddy pri vyskume, nedokidZe sa
s presnostou stanovit, do akej miery st vysledky sprdvne vyhodnotené a ako ispesné
sd vyskumné metédy v skuto¢nosti (Bennett 2011).

Déveryhodnost neuromarketingovych agentir a produktov Neuromarke-

tingové vyskumy st drahé. MézZe za to technologické vybavenie, ktoré je k tomuto vy-
skumu potrebné, ale tiezZ samotné ceny sluzieb neuromarketingovych agentur.

Podla Bennetta je potrebné urcit cenu neuromarketingového vyskumu. Otaz-
kou je, ¢i sa firme takyto vyskum oplati. Zvycajne si ndklady na takyto vyskum vy-
soké a moZu si ich dovolit len velké firmy. Kltd¢ovou otdzkou je, aké iné informacie
mozno ziskat vdaka tejto Specidlnej a drahej metdde oproti tym, ktoré sa daji ziskat
z inych metdéd vyskumu (Bennett 2011).

Propagacia nezdravych produktov a nahodné ndlezy Americk4 neziskova

organizdcia Commercial Alert poukazuje na zvySeny vyskyt ochoreni, ktoré podla
nej sdivisia s propagaciou nezdravych produktov. Tieto ochorenia zahfiiaji obezitu,
cukrovku, alkoholizmus, poruchy prijmu potravy a ochorenia vznikajtce z fajcenia.
V tejto stvislosti mozno uviest Ze pouzivanie neuromarketingu firmami, ktoré pro-
dukuji tabak, alkohol, nezdravé jedla alebo jedla rychleho obcCerstvenia, m6zu mat
za ndasledok este vacsie poskodzovanie zdravia spolo¢nosti (Ruskin 2004). Mozno kon-
Statovat, Ze tieto ochorenia nemaji povod svojho vzniku len v stivislosti s komuni-
kacnou funkciou marketingu. Prave pri detoch stivisia tieto problémy so sp6sobom
vychovy ich rodicov a od okolia, ktoré ich ovplyviiuje. U mladych Iudi tizba po pro-
duktoch podporujtcich nezdravy Zivotny $tyl zavisi od prostredia a od skupin, ktoré
na nich posobia. Marketing dokaze tizbu po kiipe takychto produktov podporit, ale
samotny ni¢ nezmoZe.

Véeobecnda $kodlivost neurozobrazovacich

fMRI a potreba informovanosti
metdd nebola preukdzanid existuju vSak urcité obmedzenia ich pouZzitia o ktorych je
dolezité pred testom informovat.

Zneuzitie poznatkov neuromarketingu v siivislosti s politickymi zaujmami
Viacero odbornikov vyslovilo nazor, Ze eticky problém vyuzivania neuromarketingu

moZe byt najma v politickej sfére. Neuropatolég Koukolik varuje pred moZnostou zne-
uzitia psychologickych a neurologickych poznatkov v politickej aj v obchodnej sfére.
Podla neho: ,Neexistuje len neuromarketing na psie konzervy, ale aj na politické na-

2

zory. Mechanizmus je iplne rovnaky.” (Durica 2012).
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Ondfej Herink z ceskej vyskumnej agenttiry GfK je presvedceny, Ze na tcely po-
litickych kampani je neuromarketing genidlny ndstroj. Neuromarketing podla neho
vzbudzuje obavy, Ze vyskumy neostant len pri ,¢itani myslienok,” ale Ze sa tieto mys-
lienky raz budd dat aj ovplyviiovat. V politickej oblasti je to lahko predstavitelné. Ces-
k4 GfK preto dlhodobo zastdva ndzor nepliest sa do politickych vyskumov, venovat sa
len spotrebitelovi, jeho spriavaniu a preferencidm (Brassdnyova a Herink 2011).

Propagovanie degradacie hodnot

Ako dalsi problém v stivislosti s neuro-
marketingom vidi horeuvedend organizacia Commercial Alert moznost efektivnejsej
propagacie degradacie hodnot. Mysli tym propagovanie materializmu, nésilia, zavis-
losti, hazardnych hier a pod. Désledkom by podla nej mohla byt zmena charakterov
a etickych principov miliénov Iudi (Ruskin 2004). Tu je uz potrebné uviest, zZe ak by
siludia odrazu zacali presadzovanie takychto myslienok osvojovat, redlne by muselo
ist o silnt manipuldciu ¢loveka. Samotny marketing a ani neuromarketing nedoka-
ze Cloveka tak silno ovplyvnit, aby na hodnoty, ktoré si budoval pocas celého Zivota,
naraz zabudol.

Podla Lindstroma mnoho reklamnych agentir vyuziva ludskd vystresova-
ny, neistd a stdle zranitelnejsiu povahu. Reklama je Coraz viac spajand so strachom
a bude sa aj dalej pokusat vystrasit udi, aby uverili, Ze ak si vyrobok nekiipia, budd
sa citit menej bezpecne, stastne a slobodne (Lindstrom 2009, s. 133). Lindstrom pred-
poklad3, Ze v najblizsich rokoch budid marketingové stratégie coraz Castejsie zaloZe-
né na strachu. Cim vigsi strach a stres élovek preZiva, tym je zavislejsi na dopamine.
Cim viac dopaminu pridi do mozgu, tym viac veci ¢lovek chce (Lindstrom 2009, s.
193). Tento poznatok mozno zneuzit a strach ako emotivny prvok este intenzivnej-
Sie nasadit do rekldm a marketingovej komunikacie s cielom zvysit predaj a zisky.
So strachom stvis{ stres, ktory na organizmus ¢loveka posobi negativne a skodlivo
a moze sa u niektorych ludi premietnut do zdravotnych problémov a psychickych
ochoreni.

MozZnost manipuldcie a tajomné ,tlacidlo ndkupu” —— Manipulacia je prostrie-
dok moci, ktory ludia pouzivaji, aby nepozorovane zvysili svoj vplyv na druhych
(Kern 2006, s. 251). Najnebezpecnejsia je manipuldcia v pripade, Ze manipulator do-
kaze ovplyvnit vela ludi naraz a velkou silou. Donitenie mocou k tomu, aby druhi
Iudia akceptovali a urobili to, ¢o im nevyhovuje, je jednoduchsie v pripade, kedy sa
citia byt zavisli. Zdrojom tejto zavislosti moézu byt slubované odmeny alebo strach,
Ze o tito odmenu pridu. Prave v situdcidch kriz, neistoty a nejasnosti je jednoduché
Tud{i ovplyvnit, Co vedia vyuZzit ti, ktori sa tvaria, Ze tieto problémy riesia (Kern 2006,
s. 251).

Pri zneuziti vysledkov neuromarketingovych vyskumov mozno mat obavy zo
zmanipulovania Iudi do kipy produktu, ktory nechcd alebo nepotrebuji. Hoci je
maélo pravdepodobné, Ze vdaka reklamnému posolstvu bude ¢lovek dontiteny kipit si
nieco, o ¢o by za normdalnych okolnosti nemal zZiadny zdujem, narastajtice obavy st
na mieste. Morin poukazuje na to, Ze poznatky z neuromarketingu mézu byt vyuzité
na zmanipulované spravy adresované verejnosti (Morin 2011).

KedZe vacsina neuromarketingovych vyskumov a najma ich vysledky st stik-
romné, nie je zndme, aké mnozZstvo sprav je uz teraz navrhnutych s vyuzitim mani-
pulujticich prvkov. Podla Morina je iba jedna odborna studia, ktora riesila to, do akej
miery moze neuromarketing poskodit spotrebitela. To podla neho naznacuje, Ze nie
st priame dokazy o tom, Ze by firmy ziskavali vac¢§iu silu na to, aby ludf manipulova-
li (Ariely a Berns 2010). Niektori odbornici uvadzajd, Ze v blizkej budtdcnosti sa taka-
to manipuldcia objavi, Ze mozno v budicnosti bude mozog spotrebitela naskenovany
tak, aby mu inzerenti mohli dorucit prispésobenti spravu okamzite.

Podla Illes je potrebné chrinit nezavislost spotrebitela v pripade, Ze by neuro-
marketing dokazal byt velmi efektivny. Najvacsie obavy vznikaji z toho, Ze by boli ne-
uromarketingové nastroje schopné manipulovat mozgovd aktivitu tak, Ze by o tom
spotrebitel nevedel a vysledkom by bolo spravanie, aké by pozadovala firma. Nebez-
pecné by to bolo najma v pripade velkych korporéacif a vo vladnej sfére, kde by mohli
byt ovplyvnené rozhodnutia a reakcie v suvislosti s ur¢itou znackou bez toho, aby si
¢lovek toto manipulovanie uvedomil. So stic¢asnymi technolégiami to zatial mozné
nie je. Ak by sa vS§ak v tomto smere veda vyvinula, bol by to podla neurovedkyne v ob-
lasti neuroetiky Illes obrovsky zdsah do individuality a samostatnosti ¢loveka (Illes
2009).

Ani Lindstrom neveri na tlac¢idlo nakupu, riadenie spravania a ¢itanie myslie-
nok podla neho nie je mozné (Serfaty 2009). Vedec Oullier tieZ popiera fakt, Ze by toto
tlacidlo existovalo. Podla neho uz len jednoduchost jeho teoretického principu fun-
govania odporuje zlozitosti fungovania celého mozgového systému. Rozlistenie fun-
govania mozgu je podla Oulliera velmi vzdialené (Serfaty, L., 2009).

Svec uvadza, Ze spotrebitela dokdZu jemne zmanipulovat aj klasické komuni-
kacné techniky marketingu. Podla neho ¢lovek nedokaZe presiahnut svoje mordlne
hranice, a tak v kone¢nom dosledku nekupi to, ¢o naozaj nechce. Ak ma ¢lovek vo svo-
jej povahe chamtivost, oslovi ho aj klasicky marketing. Podvedome ¢loveka k nicomu
donttit nemoZno (Svec 2014c).

Pre pochopenie pojmu neuromarketing bolo potrebné objasnit pojmy z neu-
rovedy, psycholégie a marketingu. Pojem neuromarketing naznacuje, Ze sa v iom
prepdjaju poznatky neurovedy a marketingu. VSetky myslienkové procesy, a teda aj
to, ako sa spotrebitel rozhoduje pri ndkupe, riadi mozog a okrem neurovedy pro-
cesy v nom skima aj psycholégia. Neuroveda z hladiska neurénov, prenosu signa-
lov, biochemickych zmien a pod., psycholégia z abstraktnejSieho pohladu. Odbornici
sa nevedia zhodniit, ¢i je neuromarketing aplikdciou neurovednych zisteni do praxe
marketingu, alebo ¢i ide o novy nastroj marketingového vyskumu.

Na zédklade ziskanych poznatkov sa mozno domnievat, Ze neuromarketingovy-
mi néstrojmi pre marketingovy vyskum sd neurozobrazovacie met6dy, ktoré moze
vyuzivat - napr. fMRI alebo EEG, ktoré meraji priamo ¢innost mozgu. S predpoklada-
nou istotou mozno uviest, Ze neuromarketing vznikol z dévodu, Ze klasické metddy
marketingového vyskumu nie sd aZ také i¢inné, ako sa zdalo. Stalo sa tak po zisteni,
ze Clovek sa vo vidcésine svojho Zivota nerozhoduje raciondlne, ale na zaklade emdcii
a podvedome. Merania neurozobrazovacimi metédami dokazu dat odpoved na otaz-
ky, na ktoré by clovek, napr. pri dopytovani odpovedat nedokazal.
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V stivislosti s neuromarketingom sa objavuji obavy z manipulécie ¢loveka. Na
zdklade ziskanych poznatkov vSak mozno predpokladat, Ze svoje mordlne a financ-
né hranice ¢lovek neprekroci. Ak existuje sklon dany produkt kipit, aj klasickd mar-
ketingovd komunikdcia moézZe ,zmanipulovat”. ,Jemnad” manipuldcia reklamnych
posolstiev by vSak mohla priniest aj pozitivne vysledky v pripade, Ze by islo o vyzva-
nie spotrebitela k reakcii na vyzvu robit nieco, o ¢o ma zdujem, ale chyba mu pevna
vola. Mohlo by ist o podporu zdravého Zivotného §tylu, prispievania na charitu, pre-
sadzovanie dobrych myslienok a pod. Va¢§inou zdujem o ochranu zivotného prostre-
dia a Setrenie zdrojov Clovek m4, ale mu chyba véla alebo impulz, zacat tak aj konat.
Najvacsou obavou zo zneuzitia neuromarketingu je politickd sféra a vnitenie nazo-
rov politickych skupin. Mnohé marketingové agentiry sa vSak od spoluprace s poli-
tickymi skupinami distancuji. Vznikaju tieZ obavy z ¢itania mys$lienok a naruSenia
stikromia Iudi. Napriek tomu, Ze veda postupuje vo svojich zisteniach velmi rychlo,
na mozog, ktory neuroveda skima v stvislosti s neuromarketingom, zatial do drov-
ne ¢itania myslienok ¢loveka nestaci. Etické problémy boli ¢iastoCne vyrieSené zave-
denim Etického kédexu NMSBA. Do akej miery v8ak neuromarketingové spolo¢nosti
tento kédex dodrziavajd, to sa vZdy zistit neda.

Niektoré obavy zo zneuzitia poznatkov neuromarketingovych vyskumov st re-
dlnejsie, na niektoré priklady jeho vyuzitia mozno nazerat z dvoch uhlov pohladu
- pozitivneho a negativneho, pricom niektoré myslienky pripominajd fantdziu sce-
néristov tych ,najsialenejsich” sci-fi filmov. Premyslené opatrenia na ochranu spot-
rebitela, ktoré by neuromarketingové spolo¢nosti, organizacie, odbornici na etiku
a neurolégiu alebo vldda zacali uplatiiovat uz teraz, by boli prvym krokom k tomu,
aby poznatky z neuromarketingovych vyskumov nemohli byt zneuzité voci ludom
a v prospech vel'kych korporacii alebo na tcely politickej propagandy. Neuromarke-
ting ma velky potencial byt vyuzity na dobré ticely, ale ma aj urcité etické limity
a obmedzenia.

Na zdaver uvedieme klticové vymedzenia neuromarketingu podla vyznamného
eurépskeho vedca Hiusela v oblasti neuromarketingu a prostrednictvom nich zhr-
nieme moznosti neuromarketingu:

| Neurovedecky vyskum podvedomia: nadradenost podvedomia v rozho-

dovacom procese. Neuromarketing umozni ziskat poznatky o podvedomych
rozhodovacich procesoch a nervovych mechanizmoch. Vic¢sina rozhodnut{ je
urobena ¢lovekom podvedome.

| Neurovedecky vyskum emécii: dominancia emécii a Struktira emoéného

systému. Neuromarketing umozn{ identifikovat r6zne emociondlne systémy
v mozgu a skimat ich funkciu.

| Multisenzorické procesy v mozgu. Neuromarketing umozni preskimat roz-

ne kandly vnimania a ich efektivne vyuZzitie.

| Emociondlno - kognitivne spracovanie. Neuromarketing moze poméct

analyzovat pozornost a kognitivne procesy v mozgu. z doteraz uskutoéne-
nych vyskumov je zrejmé, Ze pracuju inym spésobom, ako boli predtym na-
vrhnuté klasickym systémom AIDA, kriticky povazZovanym za nespravny.

| Neurolingvistika: spracovanie reéi v mozgu. Neuromarketing mdZe po-
moct optimalizovat jazyk a text.

| Neurovedecky vyskum osobneosti. Neuromarketing umozni v oblasti vysku-
mu osobnosti identifikovat urcité typy spotrebitelov a zodpovedajticim sposo-
bom ich segmentovat.

| Neurovedecky vyskum pohlavi. Neuromarketing moze uré¢it vplyv rozlié-
nych pristupov myslenia (muzské/zZenské), emociondlnu Struktiru a sprava-
nie pohlavi pre icely marketingu.

| Neurovedecky vyskum veku. Neuromarketing v stivislosti s vekom moze po-
moct rozvintt i¢inné a efektivne stratégie vhodné pre seniorov, ale i mladych
Tudi (Hausel 2014,s. 15-17).
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TEXT | EVA SMOLKOVA, SAMUEL SMOLKA PRiSPEVI(Y| CONTRIBUTIONS

KONCIPOVANIE MARKETINGOVYCH
STRATEGIi MODRYCH OCEANOV
V SPOLUPRACI S PARTNEROM

Marketingové stratégie zaloZené na tvorbe novych konkurenénych vyhod
vyZaduju od tych, ktori sa ich usiluju tvorit aimplementovat nielen zmenu
pohladu na proces tvorby stratégie, ale aj na to, o a ako analyzovat, ktoré
klasické ¢i neklasické marketingové nastroje vyuzivat, ¢i a ako sa pripravit na
hodnotové inoviacie. Inteligentné hladanie moZnosti vo vyuzZivani prileZitosti,
ktoré si vytvori podnik sam ¢i v spolupréci so svojimi partnermi je proces,

na ktory nejestvuji overené manazérske pristupy ani postupy. UvaZovanie

o moznostiach ako kreovat marketingové stratégie pre podniky, ktoré chci
implementovat stratégiu modrych ocedanov ma svoje $pecifika a zavisi nielen
na tom, ¢i a aké konkurenéné vyhody koncipovat, ale aj na tom ako manaZovat
podniky, ktoré si vyberu cestu stratégie modrych oceanov.

Cielom ¢lanku je poukazat na potrebu zmien pri koncipovani marketingovych
stratégii podnikov, ktoré preferuji stratégiu modrych ocednov ale aj
polemizovat s autormi uvedenej stratégie. Zastavaji totiz nazor, Ze kazdy
podnik, bez ohl'adu na to v akom odvetvi pdsobi a aké konkurenéné vyhody
tvori, méZe siahnut po stratégii modrych ocednov a ako jednotlivy podnik ju
dlhodobo koncipovat. Okrem zmenovych faktorov v stratégii modrych ocednov
je cielom poukazat na vyznam strategickych a marketingovych partnerstiev

z hladiska ich vplyvu na konkurencieschopnost vo vztahu k menovanej stratégii.
Vztahy medzi podnikmi sa v poslednych desatroéiach zmenili, menia sa typy
vztahov i dovody, pre ktoré partnerstva vznikaji, €éo ma vplyv na strategické
smerovanie podnikov, ale najma na marketingové stratégie, ktoré podniky
vyuzivaji. Clanok sa zaobera prave tymito zmenami vo vztahu k stratégiam
modrych ocednov a poukazuje na moZnost netradiénymi pristupmi prenikat do
novych trhovych priestorov, vytvorit novy produkt a ndjst zakaznikov, ktorych
nik pred nimi neoslovil.

1. Stratégie modrych ocednov

Problematika tvorby stratégii modrych ocea-
nov je zndma uz desatrocie, ale pomenovat ako ju koncipovat a vyuzivat nie je vobec
jednoduché. Kazda zo zndmych stratégii uvedeného typu je jedinecnd a usiluje sa
o to byt nenapodobnitelna. Pomenovat urcity konkrétny model prakticky nie je moz-
né, je mozné len identifikovat podniky, ktoré takéto stratégie maji a implementuji
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ich. Modelové rieSenia, ktoré su klticové pre manazérske rozhodovanie jednoducho
nejestvuji. Nie si zndme ani modelové situdcie - vyzaduje sa kreativita a schop-
nost koncipovat, tvorit a implementovat nové veci, pontikat trhu nové produkty. Ako
teda vlastne mozZeme vyuzit koncept stratégii modrych ocednov a kde sa da vyuzit, ak
nejestvuji modelové rieSenia? Odpovedat na dani otdzku je zloZité, je to véak mozZné.
Da sa totiz povedat, Ze o stratégii modrych ocednov je potrebné uvazovat vzdy, ak ide
o presadenie sa novych idef a konceptov, pontikanie novych rieSeni a to tak u vyrob-
kov ako aj sluzieb. VyuZivaji sa véak najma na hladanie a nasledné implementovanie
novych technoldgii, véade tam, kde podniky potrebuji inovat, teda neustdle a syste-
maticky zdokonalovat produkt alebo produktovy rad.

Co by mal vediet manaZér a marketér vo firme o stratégidch modrych ocednov?

Aj ked to znie paradoxne, tivod k tejto casti bude tvorit stratégia cervenych oce-
4dnov, ktord kazdy poznd a vie identifikovat. Ide totiZ o stratégie boja s konkurenciou,
nekompromisny tvrdy konkurenény boj, ktory symbolizuje ¢ervend farba - farba
krvi. Za cenu krvi a potu - zniZovanim cien a ndkladov, ovplyviiovanim dopytu, dife-
rencidcie produktov, roz§irovania produktovych radov alebo adresného oslovovania
vybraného segment (Porter 1995) st konkurenti rivalmi, ktorym je potrebné v kon-
kuren¢nom boji sa vyrovnat, predstihnit ich, zvitazit nad nimi a pritom nepretrzite
posilnovat vlastnu poziciu. Takato stratégia permanentného monitorovania prostre-
dia, identifikacie hrozieb a prileZitosti, ktoré sa v iom vyndaraji, je ndro¢na na analy-
tické metddy a techniky. Analyzy je potrebné permanentne vyhodnocovat, vyzaduje
sa nepretrzite uvazovat o taktike voc¢i konkurencii a koncipovani strategickych cie-
Tov, ktoré ovplyvnia konkurenciu alebo vytvoria uréity typ bariér pre vstup novych
konkurentov do daného segmentu ¢i odvetvia. V zdsade ide o pristupy, ktoré ma-
naZzment velmi dobre pozna. Jestvuji met6dy a postupy ako vtvrdom konkurenénom
boji uspiet a ako nakoncipovat i¢inni a efektivnu stratégiu vo¢i konkurentom. Ci st
alebo nie st Gc¢inné o tom nebudeme v tomto ¢lanku polemizovat. M6Zeme vsak kon-
Statovat, Ze pre mnohé firmy su stratégie cervenych ocednov likvidacné, iné siaha-
ja po kartelovych dohodach, vztahoch, ktoré ovplyviiuji v negativnom slova zmysle
konkurencné prostredie, ale zabezpecujui firmdam vyhody v takych oblastiach, v kto-
rych by v tvrdom konkuren¢nom boji neuspeli, iné, najma tie, ktoré disponujui dosta-
toénym mnozstvom zdrojov svojich konkurentov pohlcuji v rdmeci akvizicii.

Siahnut po protiprdvnych ¢i amordlnych nastrojoch ako ovplyviiovat konku-
rencné prostredie nepatri k beznym ani k najvyuzivanej$im néastrojom konkurenc-
ného boja, ilustruje vSak fakt, Ze ,krvi a potu” sa snazia firmy vyhnitt takmer za
akikolvek cenu. Volit sivo firme stratégiu cervenych ocednov totiz nemusibyt proble-
matické v rychlo rastticich odvetviach, v tych, kde dopyt prevysuje ponuku a v atrak-
tivnych odvetviach. Kazdé odvetvie sa vSak po ¢case dostdva do Stddia zrelosti, trh sa
nasyti a firemné ciele je mozné dosahovat len s obtiaZami a za cenu zniZovania cien
a nakladov. Aj v takychto pripadoch plati, Ze podniky sa rozptylujd tvrdym konku-
renénym bojom a nestistreduji sa na to, ¢o je pre ich budiicnost podstatné. Uspeini
svetovi manazéri (pozn. [1]) sa totizZ domnievaji, Ze volba stratégie Cervenych oce-
anov mo6ze odvadzat pozornost vrcholovych manaZérov od veci, ktoré sd pre firmu
klidcové a rozptyluje ich pozornost na monitoring konkurencie ¢i dokonca prispdso-
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bovanie sa krokom konkurencie. Zdkladna téza znie: Ak stitazit tak bezohladne a {st
za svojom cielom. Aj ciele vSak mnohi v konkuren¢nom boji koncipuji s ohladom na
ciele konkurencie. Monitoruju sa aktudlne podiely na trhu, objemy predaja, hovori
sa o ispechoch marketingovych aktivit a poc¢itaji sa zisky. Dosledkom je nedostatoc-
né ststredenie sa na budiicnost, teda na tvorbu a implementaciu novych konkurenc-
nych vyhod, ¢o sa podnikom z dlhodobého hladiska mo6ze vypomstit. Mat viditeIného
nepriatela ¢i nepriatelov a porovnavat sa s nimi ma podla psycholégov aj svoje pozi-
tiva. Nazerat na konkurenta ako nepriatela vak ovplyviiuje negativne mnohé proce-
sy. Okrem toho, Ze mézZe viest k cenovym vojndm ¢i volbe inych nastrojov, ktoré nie
je vzdy mozné oznacit ako mordlne, negativne ovplyviiuje najméa nadvazovanie stra-
tegickych partnerstiev s konkurentmi, blokuje teda budicu spolupracu s tymi, ktori
maji podobné, ¢o znaci aj kompatibilné stratégie.

Stratégia modrych ocednov vyZaduje od kazdého podniku, ktory ju prijme zme-
nit myslenie, proces koncipovania strategickych cielov a aj podnikovii filozofiu. Co to
znamena? Vyzaduje to neststredit sa na konkurentov, hladat a pomenovat novu ces-
tu a volit vlastné metddy, metodiky ¢i technolégie rozvoja podniku. Takito tézu naj-
deme uz v klasickom strategickom manaZmente (Porter 1995, s. 191 a n.). Byt firmou,
ktord ma jedinec¢ny produkt a disponuje nenapodobitelnymi konkurené¢nymi vyho-
dami je cielom stratégie modrych ocednov. Volba novych strategickym postupov vsak
vyzaduje, aby jestvovali predpoklady pre jej vznik a moznosti jej realizacie.

V roku 2005 zverejnili autori Kim a Mauborgne svoje dlhoro¢né pozorovania
a zverejnili koncept stratégii modrych ocednov (2005). Ned4 sa povedat, Ze koncept
vytvorili, lebo uz predtym jestvovali podniky, ktoré stratégiu modrych ocednov im-
plementovali, spomenieme IBM, Microsoft, Motorola, Siemens, Nike ¢i Nokiu. V mo-
nitorovanom obdobi véak mnoho firiem opustilo tradi¢né konkurenc¢né siperenie
a zalozili svoju ispes$nost na kreativite, vyskume a vyvoji novych produktov, velmi
Casto na zdklade diskontinuitnych konkurenénych vyhod. Ide o podniky, ktoré sa po-
kisaji netradicnymi metédami a pristupmi prenikat do novych trhovych priestorov,
néjst zdkaznikov, ktorych nik pred nimi neoslovil tak, Ze podnietia vznik nového,
doteraz nejestvujiceho dopytu. Moderné podniky svoje stratégie postavili na tvor-
be novych konkurenénych vyhod a zacali tvorit kliicové konkurenc¢né vyhody v ob-
lastiach, ktoré pred nimi nik neidentifikoval alebo si na ne nik netrifol. Zdkladnym
kameniom stratégie modrych ocednov je, podla uvedenych autorov, hodnotova ino-
vécia (Kim a Mauborgne 2015a, s. 32) - inteligentné hladanie moZnosti vo vyuZivani
prilezitosti, ktoré si vytvori podnik sam, ak to dokaZze, ale CastejSie v spolupraci so
svojimi partnermi. Hladat nové cesty, objavovat nové trhové prilezitosti, pomenovat
moznosti a systematicky ich rozpracovat nie je totiz jednoduché. VyZaduje to opus-
tit zauzivané metddy a techniky, a ako sme naznacili, zmenit aj analytické postupy.
Stratégie modrych ocednov by totiz mali, z dlhodobého hladiska ovplyvinovat nielen
konkurentov, ale vSeobecnejsie, faktory konkurencieschopnosti v odvetvi. Ide o pla-
novanie systematického, komplexného procesu, ktory vyzaduje, podla spominanych
autorov 6 krokov:

| rekongtrukciu hranic trhy;

| zameranie sa na celkovy obraz;

| presiahnutie doterajsieho dopytw;

| spravny sled strategickych a marketingovych krokov;
| prekonanie kli¢ovych organizaénych prekdzok;

| realizdciu stratégie.

Uz z uvedeného je jasné, Ze realizdcia takejto stratégie nie je jednoducha. Vyzadu-
je - z hladiska cielov, kreativnych a odvdaznych ludi, zamestnancov, ktori nebudi len
vykondavat konkrétne prikazy, ale budd k svojej praci pristupovat kreativne. Pred-
pokladom je efektivny a rychly vyskum, ktorého vysledky je mozZné v ¢o najkratSom
obdobi implementovat do praxe a to vyzaduje manazérov, ktori sd schopni vyskum
a vyvoj manazovat, implementovat nové metddy a pristupy a na ich zdklade za-
bezpecit firme profitabilitu. Najst Iudi, ktori maji odvahu, kreativitu a schopnos-
ti navrhovat a implementovat netradi¢né rieSenia, hladat a pomentvat nové cesty
a ovplyviiovat prostredie, nie je jednoduché. Podniky, ktoré sa vybert touto cestou
necakaji, kym sa vynoria prileZitosti, musia si vediet budtce prileZitosti nakonci-
povat sami. Vyzaduje to zmenu podnikovej filozofie a pripravu na dalsie zmeny. Ma-
naZzment zmien je sicastou stratégii modrych ocednov. Lidri podnikov, ktoré chci
tvorit stratégiu modrych ocednov nesmu vnimat konkurentov ako subjekty, s ktory-
mi je potrebné sa porovnavat, ale riadit sa ideou hodnotovej inovacie, ktord by mala
viest k vytvoreniu ,skokového prirastku” hodnoty pre zdkaznika. Filozofia nesttazit,
hladat iné, nové, nepomenované cesty, nerozptylovat sa konkurenénym bojom v8ak
vyzaduje prognézovat budtici vyvoj a dokazat uchopit to, ¢o bude ovplyviiovat odvet-
vie v dlhodobom ¢asovom horizonte, ¢asto 10 a viac rokov. A to bez vizie, velmi ¢asto
virtudlnej, nie je prakticky mozné, pretoZe prave vizia je zdkladnym motivatorom.
Viziu véak je potrebné aj redlne napliiat.

Tvorit konkurenc¢né vyhody v rdmci stratégif modrych ocednov nie je, ako sme
naznacili, vobec jednoduché. Napriek tomu je nacrtnuta cesta jednou z najschodnej-
§ich a najperspektivnejsich moznosti, ako dlhodobo profitovat zo zvolenej stratégie,
jej realizacia nie je jednoduchd a hlavne, je nesmierne naro¢nd na zdroje a to vo vac-
Sej miere na tie ludské nez na kapitdlové. Narocnost na zdroje indikuje, Ze stratégie
modrych ocednov mozu volit len velké a ispesné firmy, ktoré maji dostatok zdrojov.
V zédsade v8ak jestvuje aj ind mozZnost, ktord otvara moznost vyuzivat tieto stratégie
aj inym podnikom a to st strategické partnerstva.

2. Stratégie cervenych a modrych oceanov
nenie tézy, Ze stratégie modrych ocednov je mozné, ¢i priam potrebné koncipovat so

Skor, neZ sa pokisime o zdévod-

strategickymi partnermi musime, aspon v hrubych rysoch nacrtnit problematiku
strategickych partnerstiev a ozrejmit zdkladne pojmy a terminy. Problematika stra-
tegickych partnerstiev je od zaciatku tisicro¢ia nesmierne frekventovani, o partner-
stvach a ich vyzname hovoria vsetci, ktori urc¢itou konkrétnou formou spolupracuji
s inym podnikom, vedeckou institiciou, neziskovou organizaciou, verejnoprospes-
nymi organizdciami alebo za partnerské oznacuji tradiéné dlhodobé vztahy. Pojem
strategicky partner prisiel jednoducho do médy a velmi ¢asto sa nim oznacuju aj
kratkodobé operativne vztahy, ktoré, intuitivne, za partnerské nepovazujeme. Koho
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teda budeme povazovat za partnera? Partnerom méze byt len taky podnik alebo fir-
ma, s ktorym dokazeme dlhodobo spolupracovat pri tvorbe konkurenc¢nych vyhod,
pricom pojem dlhodoby vacsinou znamenad strategicky, partnerstva sa preto ozna-
¢uju aj tymto privlastkom (Smolkova 2009, s. 45-46). Mnohé partnerstva maji podo-
bu sietovych partnerskych vztahov, dalej st to spolo¢né podniky typu joint ventures
alebo spin-off vztahy s vedecko-vyskumnymi institiciami (pozn. [2]). Va¢S§ina z nich
hranicu jedného strategického obdobia prekracuje a je, v sticasnosti, viazana skor
na naplilanie vizie a, ako sme uZ naznad¢ili, na tvorbu nenapodobitelnych konku-
renc¢nych vyhod. NajefektivnejSie st tie partnerstva, ktoré umoznia tvorbu diskonti-
nuitnych konkurenc¢nych vyhod, teda takych, ktoré zasadnym spdsobom ovplyviuja
trhové prostredie a umoznujd jeden produkt nahradit inym a, za predpokladu, Ze
ho zdkaznik prijme, presadit sa tak v relativne kratkom Case, v globdlnom prostre-
di. Otdzka vytvorenia, budovania a riadenia fungujicich vztahov medzi podnikmi je
z hladiska medzindarodného marketingu v poslednom desatro¢i jednou z klticovych
tém. D6vodov je mnozZstvo.

Klasicka te6ria manazmentu predpokladala, Ze vztahy podnik planuje a vytva-
ra az po tom, ¢o prijme vlastni stratégiu a tej ndsledne prispdsobi vyber partne-
rov a §pecifikuje typy partnerskych vztahov, ktoré bude preferovat. Cast dlhodobych
vztahov je vSak uZ v sticasnosti nakoncipovana na dlhsie neZ jedno strategické ob-
dobie a aj dlhodobo funguji. Vedecko-vyskumné, implementacné a marketingo-
vé partnerstva sa zriedkavo koncipuji na dobu urcitd a vo vacsine pripadov trvaji
5 a viac rokov. Ak sa teda vymykaji strategickym rdmcom je mozné ich posudzo-
vat podla kritérii, ktoré boli platné v 80-tych a 90-tych rokoch 20. storocia? Napriek
tomu, Ze strategicky marketing a strategicky manazment st pomerne mladé mana-
Zérske discipliny, zmeny je mozné identifikovat a uchopit prave v priprave, fungovani
a koncipovani partnerskych vztahov. V ¢om sa situdcia zmenila? Jestvujtce a fungu-
juice partnerstva v sicasnosti ovplyviiujd nielen strategické rozhodnutia na drovni
podniku, ale priam ich podmienuji. Vztahy, ktoré funguji by sa mali aj vyvijat, mo-
difikovat a prispdsobovat podla potrieb partnerov. Vi¢§ina partnerskych vztahov je
zmluvnych, ale zmluvné podmienky sa nevnimaji ako fixné a nemenné. Tym nie je
povedané, Ze sa nemusia dodrZiavat, ale to, Ze v pripade potreby a vzdjomnej dohody
partnerov sa mozu modifikovat podla potrieb a priorit partnerov. Nie je totiz zried-
kavé, Ze v procese vyvoja urcitého produktu ¢i technolégie sa vynoria nové mozZnosti
a prilezitosti, ale ani to, Ze sa vyvijany produkt da vyuzit aj na iny tcel, nez na aky bol
povodne urceny. Inymi slovami, partnerstvo musi byt flexibilné a icelné a zmluv-
né podmienky musia byt nastavené tak, aby prinasali profit nie len jednému alebo
vybranym subjektom, ale v§etkym ktori partnerstvo uzavreli. O tom, Ze vedecko-vy-
skumnych partnerstiev dnes pribida nepochybuje nik, nemaji uz vSak klasickd po-
dobu dvoch spolupracujticich firiem. Do tohto typu partnerstiev vstupuje mnozstvo
podnikov i vedecko-vyskumnych institicii, ktoré si od partnerstva slubuji vytvore-
nie konkurenénej vyhody v réznych oblastiach a niekedy aj v ré6znych odvetviach.
Partnerstvo im to umozni, ak je sprdvne a korektne nakoncipované. V niektorych
pripadoch dokonca nie je ani uzavretym systémom. V pripade potreby je totiz moz-
né dalsieho partnera prizvat. Partnerstvo v kontexte, o ktorom hovorime je vztah,

v ktorom sa vSetky otdzky - jedno ¢i ide o hrozby alebo prileZitosti - rieSia za rokova-
cim stolom.

Klasické analytické techniky boli nakoncipované v dobe, ked sa tvorili straté-
gie na dlh8iu dobu ako 3 roky, a teda aj ¢as na pripravu novych idei bol d1hsi a dalo
sa zvazovat vopred s kym bude podnik ¢i institticia spolupracovat a na akej baze. Vy-
chddzalo sa z potreby identifikacie prilezitosti a hrozieb z prostredia a vyuzivali sa
klasické analytické metddy a techniky. Analyza trvala tyzdne aZz mesiace, vyhodno-
covala sa rovnako dlhid dobu a nasledne sa zvazovali alternativy stratégii ako stra-
tegické mozZnosti. Na to vSetko dnes, v turbulentnych odvetviach nie je cas. Treba
reagovat rychlo alebo naopak, koncipovat také stratégie, ktoré s pre inych nenapo-
dobitelné. Tym nie je povedané, Ze marketingové analyzy nie st potrebné, len sa zme-
nilo to ¢o sa skiima, ako sa to skiima a akd dlhid dobu maji analytici na preskiimanie
situdcie. Moderné strategické a marketingové analyzy sa zaoberaji hybnymi silami
odvetvia, modernymi trendmi a poziadavkami zdkaznikov. Poziadavkami v zmysle
preferencii. Firma, ktora sa chystad ovplyviiovat trh novymi technolégiami a pontk-
nut nové produkty alebo rieSenia, nemusi dostat ,spravne” odpovede. Robia sa samo-
zrejme marketingové analyzy, mus{ jestvovat prieskum trhu i segmentacné analyzy,
nutny je vyber segmentu i typu marketingovej stratégie a najmai identifikdcia trho-
vych prilezitosti. Je v§ak zlozité vyuzivat klasicki SWOT analyzu, ak prilezitosti nie
st len externym, ale aj internym faktorom a tyka sa to aj porovnavacich analyz, do
ktorych sa dosadzujui faktory, ktoré ovplyviiuji vsetkych konkurentov. Ich vypoved-
né hodnota pri priprave dplne novych produktov na trh moze byt problematicka.
Preto marketingova analyza musi mat int podobu a formu nez tie klasické, ktoré
skimali preferencie zdkaznikov na zdklade uz jestvujicich produktov a inova¢nych
krokov v minulosti. Robit analyzy pre produkty alebo sluzby, ktoré este nie st uvede-
né na trh je, najma v pripade technologickych noviniek, problematické (pozn. [3]). Ak
ide o produkty, s ktorymi zdkaznici nemajui Ziadnu skiisenost a musia sa s nimi naj-
prv zozndmit a ndsledne sa ich naucit pouzivat a vyuzivat niektoré alebo vsetky ich
funkcie, nie je to také jednoduché ako by sa na prvy pohlad mohlo zdat (pozn. [4]).
Marketingovd komunikacia pri uvddzanitakého produktu musibyt in4 a musi byt in-
tenzivna (pozn. [5]). Ak totiz zdkaznik produkt neprijme, investicie do jeho vyskumu,
vyvoja a implementacie sa nevratia a firma méze byt ohrozen4 existencne.

Podla autorov Kima a Mauborgne je pred tym, nez podnik zaéne uvazovat
o stratégii modrych ocednov nutné vediet odpovedat na 4 otazky:

| Ktoré z faktorov, ktoré st v odvetvi povazované za samozrejme dané, maji

byt zavrhnuté?

| Ktoré z faktorov by mali byt vyrazne obmedzené na niz$iu droveii, nez je Stan-

dard v odvetvi?

| Ktoré z faktorov by mali byt pozdvihnuté na vyrazne vyssiu troven, nez je

Standard v odvetvi?
| Ktoré z faktorov, ktoré odvetvie ako celok nikdy neposkytovalo, by mali byt
vytvorené? (Kim a Mauborgne 2015a, s. 68).

Ak vieme na tieto otdzky odpovedat, mozeme si na nasledujicom obrazku ilu-

strovat kroky, ktoré bude potrebné urobit na presadenie stratégie modrych ocednov.
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Hodnotové inovacie, ktoré su klticové pre tvorbu stratégie modrych oceanov sa mozu,
ale nemusia obmedzovat len na odvetvie. Odporica sa uvazovat aj o pribuznych od-
vetviach alebo takych, ktoré vyuzivaji rovnaké ¢i pribuzné technoldgie. Je v8ak
potrebné zobrat do tivahy vysledky analyzy strategickych skupin v odvetvi usporia-
danych na zdklade dvoch hladisk, podla ceny a podla vykonnosti.

Co vlastne méZe zdsadne ovplyvnit ndkupné rozhodovanie? Odpoved znie - z4-
kaznici. Desatrocia sa marketing zaobera tym, co a kto ovplyviiuje ndkupné rozho-
dovanie, strategicky marketing vS§ak hlada aj odpoved na otdzku ako robit veci inak
nez konkurencia. ,Odsttpit od obrazu” - identifikovat veci, ktoré sa stali rutinou -
a pozriet sa na ne z iného zorného uhlu nazerania. Neznamena to len menit taktiku,
ale aj stratégiu. Planovat rozpocty, zaoberat sa ¢islami, tabulkami ziskovosti a pre-
daja nestaci, je potrebné prehodnocovat marketingové ciele. Ziskavat novych zdkaz-
nikov je tvrdd praca a ziskat ,ne-zdkaznikov“(pozn. [6]), ako to predpoklad4 stratégia
modrych ocednov a eSte na zdklade hodnotovych inovacii, vyZaduje koncept oslove-
nia tych, ktorych doposial produkty podniku neoslovovali z réznych dévodov. Ci uz
preto, Ze jestvujica ponuka ich neuspokojovala alebo nezaujala, produkty odmieta-
li kvéli absencii sluzby, ktorda by im umoznila produkt vyuzivat alebo preto, Ze za-
kaznicke potreby a s nimi spojené podnikatelské prilezitosti boli, z nejakého dévodu
prisudzované inym trhom (Kim a Mauborgne 2005, s. 68 a n.). Riskovat a redefinovat
svoju zdkaznicku Struktiru je nielen taZké, ale pre cast podnikov nepredstavitelné.
Velmi vela podnikov si netrifa takéto riziko ani podstipit. Zmeny, ktoré sa od nich
chct pokladaji za privelmi radikalne a oni aj radikalne st. Ak totiZ nie je mozné na-
koncipovat novy dzitok pre zdkaznika prostrednictvom spominanej hodnotovej ino-
vacie (pozn. [7]), neodportca sa po stratégii modrych ocednov ani siahat.

3 Rola strategickych partnerstiev pri koncipovani stratégii modrych oceidnov
Koncept stratégii modrych ocednov bol zverejneny v roku 2005. Mnozstvo fi-

riem zacalo o takejto stratégii uvaZovat, inf si uvedomili, Ze uz desatrocia vyuziva-
ji podobné metédy (pozn. [8]) a pracuji s hodnotovymi inovdciami. Nerobia to vsak
sami (pozn. [9]). Na nové alternativy a tvorbu stratégii modrych ocednov bolo uz
v minulosti potrebné koncipovat nové marketingové stratégie a ziskat zdroje tak ka-
pitdlové ako aj ludské. NavysSovat objem financii do vyskumu, vyvoja a implementa-
cie novych produktov nebyva vzdy v moznostiach jednotlivych firiem. VyuZivanie
roznych typov a foriem partnerskych vztahov sa stalo samozrejmym a strategic-
ké partnerstva sa stali efektivnym nédstrojom na ovplyviiovanie konkurencieschop-
nosti podnikov a na koncipovanie stratégii modrych ocednov. Tykalo sa to najmi
projektov, na ktoré by si jednotlivé podniky sami netrifli alebo by ich dokonca s ob-
medzenymi zdrojmi neboli schopné implementovat. Po partnerstvich siahajd pri vy-
skume novych produktov aj firmy, ktoré na vyskum maji dostatok zdrojov, ocenuju
vSak partnerstvo ako ndzorovid réznorodost, ktord moZe ovplyvnit proces vyskumu
a vyvoja a aj uvedenia produktu (pozn. [10]). Vyvoj a vyskum konkurenc¢nych vyhod
viacerymi podnikmi v rdmci partnerskych vztahov umoznuje nielen hladat, ale aj
nachddzat hodnotové inovacie a oslovovat, najmad novymi produktmi, ,ne-zdkazni-
kov”. Znamena4 to, Ze ak stratégiu modrych ocednov koncipuji partneri spolocne,
moze ju rychlejsie realizovat a vyuzivat a implementovat kazdy v tej oblasti, v ktorej
maji klicové aktivity. Povedané inymi slovami, predpokladom plnenia cielov, kto-
ré ovplyviuju dlhodobtd konkurencieschopnost, a teda aj vychodiskom a dévodom
tspe$ného fungovania stratégii modrych ocednov, sa stali nadstandardné vztahy
medzi podnikmi, ktoré oznacujeme terminom strategické partnerstva. Podniky si
v sticasnosti intenzivne uvedomujui zavislost na tom, ako a akou mierou sa musia pra-
ve partneri spolupodielat na vyskume a vyvoji novych produktov, implementac¢nych
krokoch, na komunikac¢nych stratégidch a cenotvorbe pre nové produkty. Klticovym
v procese uvadzania novych produktov na trh je totiZz to, ¢i zdkaznik produkt prijme
a ten zvycajne reaguje inak, ak je produkt prentho cenovo dostupny, ¢o je pri parti-
cipacii viacerych podnikov na vyskume velmi pravdepodobné. Partnerstva st v su-
¢asnosti nevyhnutné pri prenikani na zahrani¢né trhy, ziskavani novych trhovych
podielov a ich udrzani{ si. Ako sme uz naznadili st klicové v procese inovovania pro-
duktov a pri rozsirovani produktovych radov. Uvedené oblasti, aj ked st najcastejsie,
samozrejme nie st jediné, je mozné spolupracovat vo vSetkych funkénych oblastiach
a ovplyvnovat prostredie. A v tomto momente sme sa dostali k zdkladnej myslienke
moderného strategického marketingu: Prostrediu nie je nevyhnutné prispésobovat
sa, je mozné ho menit a ovplyviiovat. Samozrejme sa to netyka vSetkych faktorov pro-
stredia, len tych, ktoré vplyvaji na konkurencieschopnost podnikov.

Kazdy podnik, ktory pracuje s predpokladom dlhodobej perspektivy musi
0 partnerstvach uvazovat a systematicky ich koncipovat. Ak to totiZ nerobi, musi
vSetky aktivity zabezpecovat z vlastnych zdrojov a to tak kapitdlovych, ako aj Iud-
skych. A to sa, vdlhodobom ¢asovom horizonte da len tazko. Partnerstva vyuzivaji aj
velké ispesné firmy. Inymi slovami, partnerstva si dnes najefektivnejsim ndstrojom
na ovplyviiovanie konkurencieschopnosti podnikov. Zavisi od nich tspesnost straté-
gii, prenikanie na zahrani¢né trhy ¢i etablovanie sa na nich. Partnerstva ovplyviuju
inovacné cykly, vplyvaji na zmeny produktového portfélia ¢i diverzifikdciu do inych
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odvetvi. Vztahy, ktoré sa tykaju klticovych aktivit podnikov a tvorby konkuren¢nych
vyhod st pre mnozstvo firiem vyznamné a cenené a majti vplyv prave na tvorbu kon-
kurenénych vyhod a hodnotovych inovacii. V uplynulom desatroc¢i bolo evidentné zZe
strategické partnerstva sa stali fenoménom globdlnej ekonomiky a st nim stale.

Podniky, ktoré vyuzivaji strategické partnerstvd si tispe$nejSie bez ohladu
na to, ¢i implementuju stratégie cervenych alebo modrych ocednov. Tie, ktoré majia
moznost siahnut po stratégii modrych ocednov v kooperacii s partnerom to vsak in-
tenzivne robia. Aky je rozdiel medzi uvedenymi stratégiami prave v ovplyviovani
konkurencieschopnosti ilustruje obrazok.

Vysoka
Smerovanie k stratégii
modrych oceanov
Uroveri
ponuky Podnik vyuzivajlci stratégiu
gervenych oceanov
Nizka

Konkurené&ne faktory

OBRAZOK C. 2: ROZDIELNOST STRATEGII CERVENYCH A MODRYCH OCEANOV

PRI OVPLYVNOVANI KONKURENCIESCHOPNOSTI; ZDROJ: KIM A MAUBORGNE (2015B)
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Napriek tomu, Ze rozhodovanie by malo byt jednoznacné, nie vzdy je mozZné vo-
lit medzi stratégiami modrych a cervenych ocednov. Volbu totizZ podmienuji aj iné
faktory, najma odvetvové charakteristiky, typy konkurenénych vyhod, ktoré v odvet-
vi dominuji a v nemalej miere aj jestvujtice portfélio produktov (pozn. [11]). Zastédva-
me totiZ ndzor, Ze radikdlnu zmenu by zdkaznik nemusel prijat a hodnotovi inovaciu
ocenit. Stratégie modrych ocednov sa koncipuju tazsie v odvetviach, v ktorych preva-
zujui napodobitelné konkuren¢né vyhody a v takych, kde tradi¢néd produkcia je spo-
jend s kultirnymi charakteristikami a nie je velmi pravdepodobné, Ze zdkaznici
zmenia svoje preferencie. Stratégie modrych ocednov st najefektivnejsie v technolo-
gickych a dynamicky rasticich odvetviach, v ktorych podniky tvoria nenapodobitel-
né konkuren¢né vyhody a inovac¢ny cyklus je velmi rychly. V takychto odvetviach je
vyskum a vyvoj novych technolégii spravidla koordinovany viacerymi subjektami
v odvetvi a strategické partnerstva sd jednym z najtic¢innejsich ndstrojov na vytvore-
nie alebo zdielanie konkurenc¢nych vyhod (pozn. [12]). Dohody o zdielani niektorych
procesov a dohody o vzdjomnom zdielani konkuren¢nych vyhod, najcastejsie sticas-
ti dusevného vlastnictva firiem - patentov a chranenych priemyselnych (Gzitkovych)

vzorov, dizajnov, softvérov a dalsich st v poslednych rokoch coraz ¢astejsie (Smolko-
va 2014, s. 33-46). Firmy tak bez toho, aby investovali do vyskumu a vyvoja a ndsled-
ne do implementdacie, maji moznost profitovat z toho, ¢o vytvoril niekto iny (pozn.
[13]). Takéto dohody byvaji sticastou zmldv o joint venture, sietovych partnerskych
vztahov ako st siete v odvetvi, sd sicastou manazérskych zmliv a, samozrejme, do-
hod o fiziach a dobrovolnych akviziciach. Vstupovat do partnerského vztahu, ktoré-
ho cielom je koncipovanie stratégie modrych ocednov sa odportica s vybudovanym
know-how a skisenostami s implementaciou vyskumu (Smolkova 2009, s. 60 a n.).

Participacia viacerych podnikatelskych subjektov na plneni strategickych cie-
lov v sifasnosti umoznila koncipovat odvaznejsie a dynamickejsie podnikové a mar-
ketingové stratégie.

Zaverom

Stratégie modrych ocednov su pritazlivé a moderné, mnohé podniky
sa usiluju koncipovat ich a intenzivne uvazuji o moznosti vyuzivat ich. Opustit za-
uzivané metddy a techniky, zmenit vychodiska tvorby stratégie a koncipovat nova
viziu a stratégiu vSak nie je jednoduché a vyzaduje to radikdlne zmeny, ktoré sa nere-
alizuji jednoducho. Preto velka viacsina podnikov nadalej preferuje stratégiu Cerve-
nych ocednov, aj ked je si vedoma toho, Ze stitazit s konkurenciou je zlozité. V ¢lanku
sme sa pokisili hladat odpoved na otdzku ¢i volit stratégiu modrych ocedanov, a ak
dno, tak kedy a ¢i samostatne, alebo v spoluprdaci so strategickymi partnermi. Aj ked
autori konceptu stratégii modrych ocednov tvrdia, Ze takito stratégiu moze nastipit
ktokolvek a kedykolvek, pokisili sme sa s touto myslienkou polemizovat. Nasttipit na
taktto cestu totiz predpokladé tvorbu novych konkurenénych vyhod a disponovat
dostatotnymi zdrojmi na velké projekty. Takym stratégia modrych ocednov nepo-
chybne je. Nastiipit na novi cestu vyZaduje odvahu zavddzat zmenové faktory a kon-
cipovat nové stratégie alebo vizie.

V sticasnosti mnohé podniky, aj ked sd kapitdlovo silné, realizuji zmeny stvi-
siace so zavddzanim stratégie modrych ocedanov v kooperacii so strategickymi part-
nermi. UmozZnujd im to skiisenosti s dlhodobou spolupriacou inych podnikatelskych
i nepodnikatelskych subjektov (pozn. [14]). Poskytuji mozZnost s partnermi koncipo-
vat ciele, ktoré si nakoncipované §irSie, obycajne také, ktoré ovplyvnia celé odvetvie
(pozn. [15]). Su to vizie alebo ciele, ktorych realizdcia by bola pre jednotlivy podnik
prili§ rizikovd, ale ked sa riziko prerozdeli medzi viacerych partnerov zvysuje sa
pravdepodobnost tispechu a presadenia sa produktu, najcastejsie technolégie, v pra-
xi. Idea marketingovej stratégie modrych ocednov je nesmierne pritazlivd a prinasa
moznost netradi¢nymi pristupmi prenikat do novych trhovych priestorov, vytvorit
novy produkt a néajst zdkaznikov, ktorych nik pred nimi neoslovil.

Pozndmky | Notes [1] Ako priklady mézeme spomendt John E. Kellyho vo funkcii Senior Vice President, So-
lution Portfolio and Research IBM a PW. Schillera vo funkcii Senior Vice President Worldwide Marketing Apple. | [2]
Ako priklad je mozné uviest partnerstvo Technologického institiitu CEIT a Zilinskej Univerzity v Ziline. I3lo o spin-off

Zilinskej univerzity na vyvoj automatizacie priemyslu a inteligentnej logistiky (Gregor 2015). | [3] Jednu z prvych ta-
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kychto analyz urobili zac¢iatkom 90-tych rokov firmy Philips, Olympus, Nikon, Canon a Hewlett Packard, ktoré v rdm-
ci vedecko-vyskumného a implementaéného joint venture identifikovali potencial digitalnej fototechnolégie vo svo-
jomivnovych odvetviach. Tato technolégia je dnes bezne sti¢astou pocitaovi smartfénov, zdravotnickych pristrojov
a monitorovacich systémov, je pravdepodobné, Ze sa bude vyuZivat sa v koncepte inteligentnych domdcnosti ¢i do-
mov i inteligentnych fabrik. | [4] K problematike pozri: Starchofi a Faltys a Dzugasova 2004. | [5] Ako priklad dspes-
nej marketingovej kampane a prijatia nového produktu zdkaznikmi je mozné uviest kampan produktového radu fir-
my Acaico. Pozri: http://www.acaico.eu/acai-antioxidant-prirodny-bio-vyzivovy-doplnok/ | [6] Termin ,ne-zdkaznik”
je pojem, ktory ma indikovat tych, ktori st zdkaznikmi iného odvetvia, lebo produkt prakticky nejestvuje. Vztahuje
sa vSak aj na jestvujicich zakaznikov inych podnikov ¢i segmentov. Prikladom méze byt lietajice auto Aeromobil 3.0,
hybrid medzi autom a lietadlom, z dielne slovenského vynélezcu Kleina. NASA mu pontkla dlhodobé strategické part-
nerstvo, uvedomuijdc si potencidl vyuZitia tohto vyndlezu. Spracované podla: https://sk-sk.facebook.com/hospodar-
skenoviny/posts/10151994989273455. | [7] Novym Gzitkom pre zdkaznika je napriklad aj ndhrada fosilnych paliv ako
pohonu automobilov. Vyskum a vyvoj alternativnych pohonov v automobilovom priemysle ma r6zne podoby a formy,
ale o tom, ¢isabudd, napriklad autd na vodik aj vyuZivat vo velkom, rozhoduje ich cena. Vdaka patentu Vladimira Mato-
lina a jeho timu z prazskej Matematicko-fyzikalnej fakulty Karlovej Univerzity, ktory dlhodobo spolupracuje s Toyotou,
je moznd zmena materidlu palivového ¢lanku (ndhrada platiny). Podla toho je mozné znizit ndklady na vyrobu vodiko-
vych aut na polovicu. Do vyskumu, ktory koordinuje Toyota st zapojené aj univerzity v Nemecku, Taliansku a Franctz-
sku. Spracované podla: http:/podkapotou.zoznam.sk/cl/1000617/1379985/Budu-vodikove-auta-lacnejsie--Napad-zo-
-susedneho-Ceska-moze-byt-revolucny. | [8] K podnikom, ktoré stratégie modrych ocednov vyuZivaji dlhodobo patri
IBM, Samsung, Apple, Google a mnohé dalSie. | [9] Partnerom mdZu byt dokonca aj subjekty tizemnejsamosprévy, po-
zti: Ol3avsky 2014. | [10] Google spolu s NASA a spolonostou D-Wave pracuje na vytvoreni kvantového poéitaca. Po-
tenciél oslovenia zdkaznikov jestvujdcich i novych je, vdanom pripade, obrovsky. Microsoft sa intenzivne usiluje vsti-
pit do tohto priestoru, pretoze spolo¢nost, ktord bude schopnd vytvorit prvy komeréne dostupny kvantovy pocitac, by
mobhla ovladnut trh s pocita¢mivzhladom na rychlost a vykon, ktoré technoldgia pontika. V sti¢asnosti sa rokuje o pod-
mienkach vstupu Microsoftu do spominaného partnerstva, ktoré funguje uz od roku 2000. Spracované podla: http://
old.itnews.sk/spravy/spotrebna-elektronika/2016-01-18/c173589-microsoft-a-rambus-spajaju-sily-pri-vyvoji-kvanto-
vych-pocitacov. | [11] Klasickym prikladom sd v tomto kontexte farmaceutické firmy. Tie, ako vyrobcovia liekov a vak-
cin, dlhodobo koncipuiji stratégie ¢ervenych oceanov. V poslednom desatroci sa v3ak usiluju aj o stratégiu modrych
oceanov. Mnohé ziskali do svojho portfélia biotechnologické firmy, pretoZe prostrednictvom biotechnolégii chcd vy-
rabat lieCiva novej generdcie na bize vlastnej DNA. M6Zeme uviest ako priklad firmu Biogen, ktora sa Specializuje na
vyskum autoimunnych a neurodegenerativnych ochoreni. V roku 2015 nadobudla v dobrovolnej akvizicii Corvergence
Pharmaceutical s ciefom vyskum urychlit. Pozri: http://www.convergencepharma.com/index.asp?page_id=3. In( po-
dobu mé partnerstvo Santa Cruz Biotechnology, Inc. s britskym farmaceutickym gigantom GSK, ktorého cielom je vy-
tvorit aktivaéné systémy pre génovdi terapiu. Podla: http://www.scbt.com/table-gsk.html. | [12] Samsunga Google sa
dohodli v roku 2014 na vzdjomnom zdielani patentovych prév. Pozri: http://www.teraz.sk/ekonomika/it-samsung-a-
-google-patenty-dohoda/71829-clanok.html. | [13] Klasickym prikladom je uvolnenie vietkych patentovych prav spo-
lo¢nostou Tesla. Aj ked za vyuZivany patent nie je potrebné platit licencné poplatky, je potrebné vstipit s Teslou do
kontaktu, nadviazat zmluvné partnerstvo a Specifikovat vyuzivanie patentu v konkrétnej oblasti. Tento priklad na-
sledovala v roku 2015 Toyota, ked na vystave a veltrhu CES 2015 v Las Vegas ohldsila, Ze uvolni az 5680 patentov si-
visiacich s vodikovym pohonom vozidiel a palivovych ¢lankov. To md napomaéct rozvoju vodikovej mobility, na ktorej
nezavisle pracuji viaceré silné automobilky po celom svete. Podla: http://techbox.dennikn.sk/ces-2015-toyota-nasle-
duje-teslu-motors-uvolni-patenty-na-vodikove-auta/. | [14] Naj¢astejsimi partnermi pri kreovani stratégii modrych
ocednov st vedeckovyskumné institticie a univerzity. | [15] Prikladom je strategické partnerstvo Google a NASA, kto-

ré trva od roku 2005. Je to vedecko-vyskumné aimplementacné partnerstvo, v ktorom st Specifikované oblasti spolo¢-
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ného vyskumu - velkokapacitné ditové dloZiska (tento projekt sa uZ realizoval), podpora podnikatelského kozmické-
ho vyskumu a vyskum kvantového pocitaca, ktory sme uz spominali. Podla: http://www.pcworld.com/article/122788/
article.html. Uvedené subjekty paralelne spolupracuiji aj v rdmci dalSich (niektoré sme uz uviedli) strategickych part-

nerstiev.
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Résumé

Proposition of the blue ocean marketing strategies in collaboration with a partner
Those who aim to create and implement marketing strategies based on the creation of new competitive advantages have to change their
view not only on the process of strategy development, but also on what and how to analyze, which classical or non-classical tools to use,
whether and how to prepare value innovations. Smart search options in the use of opportunities created by the company itself or in coop-
eration with its partners is a process for which no proven management approaches and practices exist. Thinking about opportunities how
to create marketing strategies for companies wanting to implement a blue ocean strategy has its specifications and depends not only on
whether and what competitive advantages to project but also on how to manage businesses entering the way of blue ocean strategies.
The aim of the article is to highlight the need for changes in creating marketing strategies of companies that prefer the blue
ocean strategy, and to argue with the authors of this strategy. Because they think that every company, regardless of the industry in
which it operates and of competitive advantages it creates, can take the blue ocean strategy and work on it in the long run. Besides
change factors in the blue ocean strategy, the aim of the paper is to highlight the importance of strategic partnerships and marketing in
terms of their impact on competitiveness in relation to the named strategy. Relations between companies have changed in recent dec-
ades, the types of relations and the reasons for which partnerships are formed, are changing too - this has an impact on the strategic di-
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blue ocean strategies and points to the possibility of using non-traditional methods to penetrate into new market areas, to create new
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SOCIAL MARKETING — A CONCEPT
OF MARKETING MANAGEMENT

The recent changes in our environment have forced many companies, currently
active on the market, to redefine the purpose of their activities, strategies
and mission statements. The process of globalisation has increased greatly in
the last decades. This is the result of liberalisation of trade, development of
technology and involvement in global activities by international corporations.
The importance of consumer and ecological organizations, protection of
human and animal rights have also significantly increased. All this strongly
impacts not only legal regulations but also consumers' knowledge and their
sensitivity. Some parts of modern society have become increasingly aware

of the necessity to counter the negative consequences of globalisation of
economies and damage to the environment: increased pollution, migration

of “dirty businesses” from rich to poorer countries. One of the consequences
of globalisation is the increase in ethnocentrism (Viléekova 2014). The
development in modern media has revolutionised methods of communication
and the flow of business information between companies and organisations.
The global growth of companies and their activities caused not only the
increase of market potential but also increased competition. This strengthening
of competitiveness is also the result of increased social responsibilities of
companies (Mazurkiewicz and Pizlo 2006, p. 16). There is no single definition
of social marketing in relevant literature. It changes with time and specific
circumstances. The only thing that can be said about social marketing that
itis a concept of marketing and a tool for change. The difference in social
marketing depends on target groups, marketing programs and the degree

of change in consumers together with their appropriate responses to it

(Hall 2014, p. 21). The aim of this article is to diagnose sources, areas of
concentration and the action taken by the companies using social marketing.

The main forces that have in-

1. Social marketing — a source of inspiration
spired companies into undertaking socially responsible actions are social move-
ments and consumer organizations that helped to establish the consumer rights.
One of the main aims of consumer organizations is currently to ensure better ac-
cess to information (thus reducing businesses monopoly on information) and the
increase of strength in the market by consumers. Consumerism is: “an organized ef-
fort by individuals and government agencies to promote and increase the legal rights
and consumer power to counter companies” (Kotler 1994, p. 154-155). It is also a move-

35



36

ment that on one side influences supply, distribution and promotion of consumer
goods (on the level of mass consumption) and on the other side it gives information
needed by consumers (on the level of individual consumption). Consumer movement
is a consequence of increased awareness of consumers and their critical rating of
modern marketing actions. Consumerism shows the existing contradictions between
consumer needs; represented on one side in short and long term (table 1) and on the
other contradictions that are created between the needs of individuals and socie-
ty (Mazurek-Lopaciriska 1997, p. 27). At present there are three main forces that can
make companies act as “responsible businesses”.

The first force will be international initiatives that try to increase actions to
protect the natural environment (from the second half of 1970). Discussions on as in-
ternational forum were undertaken on the subject of “Human Environment” (UN
Conference) where human rights to a healthy environment were clarified. These sub-
jects were continued in the 1990 (UN Conference - “Earth Summit” Rio de Janeiro).
At this conference three basic documents were adopted: “Rio Declaration” that en-
compasses rights and duties of countries for the protection and development of the
natural environment, “Agenda 21 Program” that aims at implementing a long term
strategy of a balanced development and also “Framework Convention on Climate
Change”. In 1993 “the fifth program of actions in the field of environmental protec-
tion” was announced. In this document European Union expressed its conviction
that companies and businesses should actively take part in solving environmental
problems. In 2002 the Earth Summit in Johannesburg adopted a “Declaration on Sus-
tainable Development”.

The second force changing companies' attitude to their role in society is “the
pressure of civic organizations”. These social movements have grown from four main
social movements to protect (Rok 2004, p. 9-10): human rights, consumer rights, ani-
mal rights and the environment. These organizations have started to evolve towards
one social movement expressing the same values and concerns about respecting
rights of all living beings.

The third force are “ethical principles” that have been created by business or-
ganisations. The social responsibility of an organisation is understood to be respon-
sibility towards:

| General social welfare: counteracting socially pathological behaviour, in-

creasing safety of citizens, improving public education and health services as
part of the organisations' operation.

| Care for the natural environment.

| Shareholders and involved agents: these are mainly consumers, employees,

workers unions and also local governments, inhabitants of region and state
institutions, competitors, suppliers and creditors. The social responsibility
of organisations is to anybody who has invested resources (time and capital)
in a certain organisation and is interested in its functioning.

2. The core of social marketing Literature on the subject interprets the con-
cept of a socially responsible business in many different ways, however, practice
shows that organisations demonstrating social responsibilities are benefiting eco-
nomically from their effects and impact on the social and natural environment. So-
cial business responsibility means on one side fulfilling all legal obligations, on the
other side it also means fulfilling social expectations arising above legal obligations
(Ratajczak and Stawicka 2013, p. 72-74). Literature on the subject points out that the
idea of sustainable development encompasses the idea of social responsibility. The
embodiment of the idea of sustainable development is the concept of sustainable
marketing defined as a form of social marketing (Promoting a European framework
for corporate social responsibility 2001, p. 4).

The term “sustainable marketing” is defined as:” marketing which is social-
ly run to respect the natural environment, that meets the current needs of consum-
ers and companies but preserves at the same time or even improves the capacity of
the next generations to meet their needs in the future” (Amstrong and Kotler 2012,
p. 709-711). The concept of social marketing is based on (Kotler 1994, p. 26): “identi-
fying needs, desires and interests of the target markets and satisfying them more
effectively and efficiently than the competition while maintaining, preserving
and nurturing high standards of living for their customers in the long term”. So-
cial marketing is a “philosophy” in the functioning of a company, where the com-
pany's aim is to balance the three aspects of marketing policies - the well-being of
people (society), attaining profits by the company and fulfilling the wishes of cus-
tomers (Kotler and Armstrong and Saunderes and Wong 2002, p. 53-54). The imple-
mentation of social marketing is required by the organization which aims in the
long term to fulfil the needs of customers, although some of the actions undertak-
en within social marketing can be achieved by fulfilling individual needs (table 1).
Some of the companies define their mission (aim) as the consequence of adhering
to liberal ideas: “in free economy there is one and only one obligation (of a company)
towards society that is connected to its business - use resources and engage in activ-
ities that aim to increase profits, if that remains within the rules of the game; i.e. if
there is an open and free competition, without cheating and fraud” (Friedman 1962,
p. 133).

Other organizations focus on relationships between business partners, the en-
vironment, they broadly understood; social and natural environment. The responsi-
ble business in a wider sense means one that has: “a strategic and long term approach,
based on the principle of a social dialogue and the search for solutions beneficial to
all”. In its narrow definition “social marketing is a concept covering a wide range of
issues: from the relationship with employees through the commitment to develop-
ment of local communities, and to ethical standards” (Rok 2004, p. 18).
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Time line

Short

Long term

\ Individual

Social

Company'’s needs pursued through

marketing organisations

Meeting the current needs of the
consumer (e.g.: mass marketing, target
marketing) without regard to the social
costs of operations for the company's
operation.

Actions undertaken to establish
lasting relationships with consumers,
conducting a specific dialogue
(relationship marketing).

Actions undertaken for the local
community, e.g.: by one-off support of
alocalinitiative, an example of which is
buying a life-saving equipment for the
local hospital (when action is publicised
by media, it is a PR operation).

Coverage of the elements defining
both, the current and future criteria of
a quality of life (e.g.: the demands of
the natural environment, development
of technical infrastructure such as
construction of access roads, bridges
and social infrastructure - e.g. church,

health clinic).

TABLE 1: THE PLACE OF SOCIAL MARKETING IN THE OPERATIONS OF THE MARKETING ORGANIZATIONS:

TIME-LINE/INDIVIDUAL, SOCIAL NEEDS PURSUED THROUGH MARKETING ORGANIZATIONS; SOURCE: AUTHORS

Illegal activities ‘ Social duty

Organizations with social “sensitivity” carry out their marketing activities taking
into account the current and long term needs of their customers. In conclusion, in
the literature of the subject, social marketing is treated as a tool of influence on be-
haviors, utilizing a systematic planning process that applies marketing principles
and techniques, focusing on priority target audience segments and delivering bene-
fits for individuals and society in general (Lee and Kotler 2016, p. 12).

3. Companies' involvement in the community

The literature points out that
there are different levels of social involvement for an organization. From social en-
gagement, to social reactions and social responsibilities, to resistance.

“The resistance of an organization” to social responsibilities is a characteristic
reaction of organizations that deny responsibility for their actions or hide uncomfor-
table or compromising facts from public view. These organizations often have a nega-
tive attitude to socially important problems. A different approach would be to treat
their own responsibility in a category of “social duties”. In this case the organization
is ready to do only what is legally required (note [1]). The management of such an or-
ganisation is convinced that their only aim is to achieve financial results, and their
duty is to fulfil obligations placed on them by society only if these are legal require-
ments. “A social reaction” organisation is one that analyses not only legal but also
ethical implications of its actions.

Social reaction Social contribution

The lowest ,,0” ‘ I-1l degree of social responsibility

The highest degree - IlI

FIGURE 1: DEGREES OF SOCIAL RESPONSIBILITY; SOURCE: AUTHORS
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These organisations agree to cooperate in social actions only when there is a direct
request for assistance. Such organisations “with social reactions” show a passive at-
titude. “Social input” is a way of interaction of an organisation that is in the highest
degree engaged in social matters. These organisations look for their own place in so-
cial community “taking into their hearts arguments for more social responsibility”
(Griffin 1996, p. 153).

The degree of social responsibility is also defined from the point of view of in-
volvement of the company in the community. The reason for which the company is
acting for the community is of lesser importance. The first level of involvement is
defined as undertaking obligatory actions (Rok 2004, p. 48) (taking into account the
lack of illegal actions) that are the usual actions undertaken in the ordinary course
of conducting economic activity. Therefore these actions cannot be included in ac-
tions undertaken as social marketing or as social responsibility of the company. The
only connection to social politics of a certain company could be a decision relating
to location of headquarters, which means choosing the place to pay charges such as
land tax, business tax, road tax.

The second level of social involvement of a company could be some commercial
undertaking in the social environment. Amongst other things these include promo-
ting the company's image: improving, strengthening the image of the organisation
through actions such as sponsoring (sports events, cultural events, educational go-
als). Another level of social involvement of the company are investments made for
the benefit of the community. These types of actions are being implemented “in coo-
peration with representatives of the community and for solving specific social prob-
lems that have been chosen and accepted by the company's management as essential
for supporting long-term business and improving its standing in the community”.
One part of these actions is the implementation of an employee involvement program
(employees often coming from local community). The highest degree of involvement
is recognised as charitable activities that are a response to appeals and requests of
non-governmental organisations and individuals. Different forms of organisation
formulate varied aims of social actions. And so in a non-profit organisation attention
is drawn to significant social problems e.g. drink driving. While companies imple-
ment social goals depending on specific goals that are related to the business sector
in which they operate.
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Type of organisation

Social marketing goals

Social organisations (non-profit
organisations)

To draw the attention of a community to the
essence of the problem, which is general in na-
ture, affects a significant part of the communi-
ty and at the same time has a negative impact
on the community: to raise awareness of this
problem and a willingness to participate in ac-

tions for the public good.

Commercial business organisations

rall strategy adopted.

To attain strategic objectives through incorpo-
ration of social marketing as a part of the ove-

Commercial organisations, media (business
organisations)

internet users) in relations with institutions
and organisations.

To strengthen credibility (of media and broad-
caster) as entity representing the interests of
the community (the readers, listeners, viewers,

TABLE 2: SOCIAL MARKETING GOALS VERSUS DIFFERENT TYPES OF ORGANISATIONS; SOURCE: AUTHORS
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4. Social marketing versus corporate social responsibility The idea of social
marketing came from corporate social responsibility. Modern society (post- indus-
trial, knowledge- based) needs an organisation that is socially responsible. To be such
an organisation means (from a transaction or relationship perspective) one to induce
a particular response to society's needs. However: “influences exerted on society, the
economy, local community and individuals that are not by themselves part of organi-
sation or its goals, should be minimised, or even better, eliminated” (Drucker 2002, p.
90). The scope of influence of every organisation defines its responsibility and that:
“falls on the management, not because it concerns social affairs, but because it rela-
tes to the company's business” (Drucker 2002, p. 91). The social responsibility of an
organisation could also be understood as a certain “set of commitments to protect
and strengthen the community in which the company operates” (Anderson 1986, p.
22-27). Today, in the emerging information-based economy, corporate responsibility
is the sum of responsibilities taken on by the individual employees (Drucker 1999, p.
92-93). In such an organisation the number of “employees” is reduced in favour of in-
creasing the number of “cooperating employees”. A responsible business is referred
to as one of effective management strategies that are achieved through enterprises
such as: “conducting social dialogue at a local level (...) to increase the competitive-
ness of enterprises at global levels and at the same time shape favourable conditions
for social and economic development” (Rok 2004, p. 17). In determining the limits of
social responsibility of companies it should be noted that management is responsible
primarily for the company and it serves the needs of the company (Drucker 2002, p.
97-98). The correct operation of the organisation to fulfil its mission is also in the in-
terests of a given community in which the organisation functions. When the organi-
sation squanders its resources, society on the whole loses. A failing business cannot
create new jobs and will not develop new opportunities for employees, it will also not

pay more taxes to the local government. If an organisation ignores economic con-
straints and takes on social responsibilities exceeding its capabilities it will fall into
trouble.

Summary Modern marketing assumes on the one hand that enterprises ad-
just in an optimal way to the changing environment, and on the other hand influ-
ence the market. The growing expectations of better educated and richer consumers
make it necessary to implement marketing strategies that consider the interests not
only of individuals but also local communities and society as a whole. In social mar-
keting particular attention is given to the taking of actions consistent with the idea
of social and corporate responsibility and the idea of sustainable development. Every
company using social marketing should focus on three areas: implementing its bu-
siness objectives, creating value for customers and bringing benefits to society. Ran-
ge of activities that provide benefits for society is becoming broader, and it concerns
the protection of environment, health prevention, healthy lifestyle of people, as well
as support the implementation of the objectives of non-profits organisations. Activi-
ties in the area of social marketing are the answer to society's expectations, hence it
should be expected that in the future they will become an inherent element of mar-
keting of any company. However, these activities will be source of increasing costs for
enterprises, which will have to handle with this issue in the future.

Poznamky | Notes This attitude involved, among others. "Inits international advertising campaigns cigarette

factory, for example. Philip Morris Inc." Source: Griffin 1996, p. 152.
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Résumé

Socidlny marketing — koncept marketingového manazZmentur

Moderng marketing predpokladd, Ze sa podniky na jednej strane optimdlnym spdsobom prispésobia meniacemu sa prostrediu a na stra-
ne druhej ovplyvnia trh. Rasttce ocakdvania vzdelanejSich a bohatsich spotrebitelov vyvoldvaji nutnost implementdcie marketingovich
stratégii zohladriujicich zdujmy nielen jednotlivcov, ale aj miestnych komunit a spolocnosti ako celku. V socidlnom marketingu sa zvldst-
na pozornost venuje prijimaniu opatreni, ktoré si v silade s ideou o spolocenskej a firemnej zodpovednosti a s myslienkou o trvalo udrZa-
telnom rozvoji. Firmy aplikujlice socidlny marketing by sa mali zamerat na tri oblasti: implementdciu svojich cielov, vytvdranie hodnoty
pre zdkaznikov a prinos pre spolocnost. Rozsah cinnosti prindSajtici vijhody pre spolocnost je stdle Sirsi a tyka sa ochrany Zivotného pro-
stredia, prevencie ochrany zdravia, zdravého Zivotného Stglu ludi ako aj podpory realizdcie cielov neziskovijch organizdcii. Aktivity v ob-
lasti socidineho marketingu si odpovedou na ocakdvania spolocnosti, a preto je potrebné pocitat s tym, Ze v budicnosti sa stand neod-
myslitelnou sicastou marketingu kazdej firmy. AvSak tieto aktivity budu zdrojom rastticich ndkladov pre podniky, ktoré sa budd musiet

tgmto problémom v budiicnosti zaoberat.
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NASADENIE VIRTUALIZACNEHO
PROSTREDIA OPENSTACK
NA VYUCBOVE UCELY cast:.

Hlavnym cielom nasadenia virtualizaéného prostredia OpenStack na vyucbu je

poskytniit lektorom a Studentom plnohodnotné konfigurovatelné prostredie
pre rozne predmety vyucby modelovania redlnych procesov. Pre potreby
prispevku si predstavené mozZnosti vyuZitia OpenStacku ako volne dostupného
open source softvéru vo vyucovani predmetov Uétovnictvo na poéitadi, Eticky
hacking, ManaZment bezpeénosti a Marketingovy vyskum. Implementacia
virtualizacie vychadza pri kazdom predmete z jeho obsahového zamerania

s dérazom na ¢o najvernejSie zobrazenie redlnych podmienok hospodarskej
praxe. Nakol'ko existujii relevantné obmedzenia pri préci s idajmi, €i uz

na drovni technického zabezpeéenia pri ich ziskavani, spracovani, distribiicie,
ich ochrany, ale aj zabezpecenia celého informacného systému, v navrhovej
Casti sa za jednotlivé predmety uvadzaji konkrétne rieSenia, ako tieto tizke
miesta prekonat. Na zaver si identifikované prinosy navrhovanych rieSeni
pre inovaciu samotnej vyucby s dérazom na realizovatelnost a simulaciu

¢o najvernejsich podmienok, s ktorymi sa Studenti mozu stretniit v praxi.

Uvod
lektorom a Studentom pracovat vo flexibilnom prostredi pre predmety, ktorych vy-

Zapojenie virtualizacného prostredia OpenStack do vyucby ma pomoct

ucba si vyzaduje modelovanie procesov blizkych realite, v akych sa organizacie redlne
nachdadzaji. Povolenie pristupu s plnymi uzivatelskymi pravami v beznom modeli vy-
ucby nie je mozné, no vo virtudlnom prostredi je lahké realizovat aj modely s plnymi
pristupovymi a administratorskymi pravami. Zaroven zo strany administracie systé-
mu je mozné vytvorit podmienky pre lahki zdlohovatelnost a obnovitelnost uzivatel-
skych prostredi, pri plnom oddeleni uzivatela od redlnych systémovych prostriedkov.

Zakladnym technologickym vychodiskom pre ukladanie dat a inych prostried-
kov a nastrojov v takomto systéme bude spravne navrhnuty a rieSeny cloud. Cloud je
v tomto pripade délezitd technolégia. Tento ¢lanok sa bude zaoberat r6znymi pohlad-
mi na procesy elektronizacie vyucbového procesu a spésobmi manipuldcie s datami
a inymi prostriedkami a ndstrojmi s tym stvisiacimi vo virtudlnom prostredi. Pou-
Zity termin do6lezitd technolégia znamen4, Ze dand technolégia ma v sti¢asnosti, ale-
bo mozZno bude mat v budicnosti, vplyv aj na obchodny model sledovanych procesov.
Cloudové technolégie vzhladom k svojej inovativnosti prinasaji velké zmeny do nie-
ktorych firemnych a tym aj do vyucbovych procesov.
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Detailnejs$ia analyza vyuZivania cloudovych technolégii povedie k zdveru, Ze
nie je mozné, aby proces elektronizacie vyucbovych procesov preskocil tiito etapu
vyvoja informac¢nych a komunikaénych technolégii. Prinajmensom je nutné, aby
existovala stratégia ako reagovat na zaplavu inovacii, ktoré so sebou prinasa vyvoj
a vyskum v oblasti cloudovych technoldgii. Je potrebné upozornit na fakt, Ze cloudo-
vé technolégie priamo, ¢i nepriamo stvisia aj s mobilnymi technolégiami.

Zavedenie cloudovych a mobilnych technolégii do elektronizacie $kolstva pria-
mo ovplyvni vela procesov vo vyucbe. S ohladom na hodnotovy retazec sledovaného
objektu st tieto procesy rozdelené na procesy, ktoré st sicastou zdkladnych ¢innosti
a procesy, ktoré su sticastou podpornych ¢innosti. Priamo s tymito otdzkami stvisi
bezpecnost cloudovych rieseni. Aj ked ma cloud computing vela vyhod a predstavuje
zniZenie nakladov, ¢i uz na elektrickd energiu, ndkup hardvéru alebo pracovnd silu,
predstavuje aj mozné rizika. Treba vsak zvazit, ¢i su tieto rizikd prijatelnejsie oproti
povodnému rieSeniu. Riziko spojené s bezpe¢nostou cloudovych rieSeni predstavuji
hlavne public cloudy. Pri tychto cloudoch sd dita ukladané v cudzej infrastruktire.
K datam ma okrem zainteresovanych pristup aj spravca vzdialeného serveru. Dalo by
sa predpokladat, Ze okrem spravcu servera k dditam nema pristup nikto iny a pokial
je vSetko dékladne zaSifrované a zabezpecené, Ze dita su zabezpecené lepsie ako vo
vlastnych serveroch. Tento predpoklad vsak nie je velmi odévodneny a preto je skor
na mieste zamyslat sa nad dal§imi sp6sobmi rieseni. Ochrana tidajov §kolského vy-
poctového systému je dalSia kategdria, ktord musi byt v tychto stvislostiach rieSena.
Nevyhnutné je rie§it otazky ako izolovat chranené skolské tidaje, s ktorymi sa v clou-
de nebude pracovat od dat uloZenych v cloude, zamedzit priesahu komunikacie v clou-
de od komunikacie v skolskom systéme, pri zabezpeceni pristupu aplikacii cloudu
na internet a otazku, kto bude zodpovedat za pripadny tinik dat, ¢i postih vinnika.

Celkom ind situdcia nastdva pri vyuzivani vlastného privatneho izolovaného
cloudu. V takomto pripade je potrebné sa zamerat predov§etkym na otdzky okolo in-
formacnej bezpecnosti. Privatny vyucbovy cloud odlicenie struktir na internd a ex-
ternd nevytvara, a teda ani rizika takéhoto typu nevznikaju.

Inou otazkou je zabezpecenie konektivity k ddtovym zdrojom cloudu pre pra-
covnikov, ak potrebujui pristup k ditam z externého prostredia. Zadkladnym pred-
pokladom pre rieSenie tohto problému je spolahlivé a vysokorychlostné pripojenie
k sieti internet. V dnesnej dobe sa d4 predpokladat, Ze vic¢sina zainteresovanych bude
mat dostatocne stabilné a rychle pripojenie k internetu. Stabilita by v pripade nasa-
denia rieSeni vyucbovych cloudov nemala byt limitujicim faktorom. Vypadky pri-
pojenia pripadne zniZenie prenosovych kapacit, nepredstavujui pre tento typ cloudu
velké riziko. Jednym zo sp6sobov ako vylicit riziko vypadkov spojenia, pripadne ho
minimalizovat, je vytvorenie jedného alebo viacerych nezavislych paralelnych pri-
pojeni k internetu. Pre pripad nasadenia vyuc¢bového cloudu sa vsak s touto alterna-
tivou nepocita.

Projekt virtualizdcie pri vyucbovom procese sa vo svete eSte v plnom rozsa-
hu nerealizoval. Vytvorenie virtualizovanych systémov pre vyucbové tucely prine-
sie moznosti lah$ej obnovy systému pri plnej Skdlovatelnosti a konfigurovatelnosti
atiez modelovanie situdcii a ¢innosti, ktoré je nepredstavitelné na redlnom hardvéri.

&

1. Predstavenie systému OpenStack OpenStack je volne dostupny open source
softvér a platforma pre cloud computing licencovany pod Apache licenciou. Pozosta-
va z viac modulov, kde kazdy plni Specifickd funkcionalitu. Pre potreby virtualizdcie
je pouzivany modul Nova, pre spravu obrazov instancif je vyuzivany modul Glance,
objektovy tiloZny priestor ma na starosti Swift, webové rozhranie zabezpecuje mo-
dul Horizon, spravu uzivatelov spravuje Keystone, siet zabezpecuje Neutron, telemet-
riu servera Ceilometer a blokovy tilozny priestor Cincer. Moznosti modulov, ktoré su
aplikovatelné v OpenStacku je viac. Nasadenie modulov zavisi od poziadaviek na sys-
tém a pouZitého hardvéru urceného pre nasadenie systému OpenStack. OpenStack
umoznuje vyuzivanie viacerych virtualizaénych nastrojov KVM/QEMU, Xen server,
Hyper-V, Vmware, LXC. V naSom rieSeni je vyuzivany §tandardny virtualiza¢ny na-
stroj KVM, ktory postacuje nagim poziadavkam.
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1.1 Zaskolenie vyucujicich a studentov Permanentné zmeny v informacénych
systémoch a aplikacidch vyzaduji vysoky stupen iniciativy od pouzivatelov, aby s ty-
mito systémami pracovali zodpovedne. TaZko ale moZno povaZovat za vhodny spdsob
naucit sa zvladat neustdle zloZitejsie systémy ucenim sa naostro v praxi bez predcha-
dzajiceho $kolenia v cvicnom prostredi. PouzZivatelské prirucky bud nie sd k dispo-
zicii vobec, alebo ak sti, mnohokrat nie je dostatok éasu na ich preéitanie. Skolenie
zvycajne nepokryva potreby pouzivatelov informac¢nych systémov a znalost jednej
izolovanej oblasti nepostacuje, pretoze nezohladnuje interakcie medzi réznymi sys-
témami. Okrem toho si Skolenia drahé a dcastnici pocas tcasti na nich chybaji na

vykon pracovnych povinnosti u svojich zamestnavatelov.

1.2. Oddelenie citlivych systémov od otvorenych sieti a vyuébového prostredia

Kym s citlivé informéacie a idaje pristupné len v internej pocitacovej sieti, ri-
ziko narusenia bezpecnosti sa obmedzuje vyhradne na zamestnancov podniku. Ak
sa vSak systém pripoji na siet internet, je treba zobrat do ivahy hrozbu rizika, Ze tre-
tie strany moézu zneuZzit jeho zranitelné miesta. Bezpe¢né pripojenie informac¢nych
systémov na siet internet si vyZaduje od prislu§nych spravcov prislusné znalosti, bez
nich sa neda vyhntit chybam v konfiguracii. Informacné systémy a v nich obsiahnu-
té citlivé ddaje st vo viacero pripadoch nedostatoc¢ne izolované od otvorenych pocita-
covych sieti, alebo dokonca nie sd izolované vobec. Mnohi spravcovia informac¢nych
systémov sa nazddavaju, ze firewall postacuje na ochranu pocitacovej siete, externy
audit vykonany bezpec¢nostnymi §pecialistami vSak dokazZe odhalit zraniteIné mies-
ta. Virtualizované vyucbové prostredie tieto rizika podstatne znizZuje.

1.3. Manazérsky pristup k nasadeniu systému Zmysel existencie kazdej vy-
robnej alebo nevyrobnej organizacie je urcovany jej stratégiou, ktora nasledne urcu-
je presni podobu obchodnych procesov. Tie v kazdej organizacii umoznuji dosahovat
ciele stanovené stratégiou, Skolstvo nevynimajtic. Obchodné procesy si pre svoje fun-
govanie vyzaduji sluzby informac¢nych a komunika¢nych technolégii. Tieto sluZzby
dnes uz nie sd ani v §kolstve ni¢im vynimoénym. St prostriedkom pre dosiahnu-
tie poskytnutia kvalitnejsich sluzieb. Len kvalitné prostriedky informac¢nych a ko-
munikacnych technolégif a sluzby nimi poskytované vS§ak dnes nestacia pre ispech
v podnikani. Okrem kvalitnych informaénych a komunikac¢nych technolégif je nevy-
hnutné zabezpecit koordinované a kontinudlne riadenie ich spravovania a bezpec-
nosti. Vuvedenej sivislosti je mozné hovorit o systéme riadenia spravy a informacnej
bezpeénosti spolu.

2 Mozné vzory nasadenia vyucbového virtualiza¢ného cloudu

V stcasnej
dobe sa na vyucbu pouZivaju laboratdria vypoctovej techniky, kde v ramci ucebne
na kazdom pocitaci je nainstalovany jeden operac¢ny systém, Windows 7. Pre vyucbu
struktiry predmetov uvedenej v dalSej casti je potrebnych viacero plne konfigurova-
telnych operaénych systémov.

2.1 Uétovnictvo na poéitaéi Obsahom predmetu Uétovnictvo na PC je praktic-
ky poukdazat na r6zne podnikové informacné systémy pouzivané v podnikoch s dora-

zom na dctovnd cast informacnych systémov.

RieSeny problém:

V sticasnej dobe sa na vyucbu pouZzivaji laboratéria vypoc-
tovej techniky, kde v rdmci uéebne na kazdom pocitaci je in§talovanych niekolko in-
formacnych systémov. Pre priklad uvddzame napriklad MONEY S3, MONEY S4, ABRA,
SUNSOFT, MRP WIN, POHODA, OMEGA atd. V praxi to znamen4, Ze spravca informac-
ného systému univerzity, pripadne fakulty, musi do kaZzdého image instalovaného
v laboratéridch vypoctovej techniky, instalovat vSetky programy vratane ich aktudl-
nych kniznic a vo vela pripadoch musi nastavit aj Microsoft SQL server. Vzhladom na
bezpecnostni politiku pridelovania prav jednotlivym uzivatelom potom pocas vyu-
Covania nie je mozné zrealizovat Ziadnu zmenu a ani nains§talovat novi verziu. V mi-
nulosti sa stavalo, Ze vo velkej ¢asti poc¢itacov doslo k zmene parametrov nastaveni
Gctovnych informacnych systémov, ktoré sa vSak nedali opravit bez asistencie sprav-
cu informac¢ného systému.

Dals{ z existujticich problémov je, Ze vzhladom na politiku prav uZivatela ne-
bolo mozné dostatoc¢ne ukazat, ako pracuji databazové jadra informacnych systé-
mov. TaktieZ nie je mozZné zmerat, ako zatazuje systém pri prevadzke pocitacovd siet.
V praxi taktieZ dochadzalo k situdcii, ze Studenti v informacénych systémoch naha-
dzovali r6zne vstupné doklady, ¢o vyrazne menilo G¢tovné vykazy. Tieto ddta bol
problém obnovit, pretoze v§etko bolo instalované lokdlne a vyrobcovia informaénych
systémov nepredpokladali, Ze ich produkty budud vyuzivané na studijné ucely, a pre-
to postradali nastroje na rychlu obnovu kompletného prostredia. Majdi nastroje na
obnovu tc¢tovnych dat, ale casto nemaji néstroje na obnovu kompletného prostre-
dia, to znamen4, Ze ak Student zmenil nastavenia spésobu tictovania, tak to zosta-
lo zmenené, aj ked sa dita obnovili. Toto prinasalo v procese vyucovania vyrazné
disproporcie.

Navrhované rieSenie:

Navrhovany systém virtualizacie umoznuje vyucujtice-
mu komfortny sposob riadenia vyucby. Vyucujtici si moze pripravit viacero image pre
jednotlivé tictovné informacné systémy. Tieto méze priradit potom Studentom na
pristup. V pripade zmeny dit studentmi vyucujici iba obnovi image a problém je vy-
rieSeny. Taktiez problém s nastaveniami je vyrieSeny, nakolko vyucujici ma oprav-
nenie lokdlneho administratora na svojom image. Takto spusteny image ako taky
neovplyviiuje pévodnt siet. Studenti budd spustat svoj image na lokdlnom poéita-
Ci cez webové rozhranie. Problém s uzivatelskymi pravami na lokdlnych pocitacoch
v laboratériach VT je teda vyrieSeny. Navyse, virtualizovany systém typu SANDBOX
je uzavrety sietovy systém a ako taky dokaze poskytnit metriku. Teda dokaze merat
prenesené data, robit online ako aj offline analyzu prietoku dat a vSeobecne reporty
vyuzivania systému.

Pre vyucujticeho to znamend vytvorenie viacerych image, kde podkladové 1i-
cencie virtualizovaného PC budd v rdmci MSDNAA licencii. Tato ¢innost mu vsak
umoznuje, aby mal dané instaldcie image plne pod kontrolou.
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Inovacia vyucby: Proces vyucby vzhladom na navrhovanu technolégiu vyraz-
ne pomoze v prezentdcii skutocne nasaditelnych rieseni podnikovych informaénych
tétovnych systémov. Studenti budi moéct redlne vidiet viac ako jeden informacny
systém a mozu sami vyskusat technologické rieSenie a funkcionalitu viacerych in-

formacnych systémov.

2.2 Eticky hacking
arozsah problému zabezpecenia systémov pre spracovanie idajov a poskytovanie in-

Obsahom predmetu Eticky hacking je objasnit zloZitost

formadcii s dérazom na dlohu manazéra v procese budovania a prevddzkovania ta-
kychto systémov. Po tispesnom absolvovani budd Studenti ovladat zdklady pre IT
bezpecnost a budud schopni testovat bezpecnost IS/ICT vo firme, uplatnovat principy
IS/IT informacnej bezpecnosti vo svojej manaZérskej ¢innosti a pésobit v rdmci sys-
tému riadenia informacnej bezpecnosti vo firme, v r6znych fazach vyvoja Zivotného
cyklu IS/IT vo v8etkych manazérskych poziciach.

Instance Console

? consoie ks not Fesponding b keyboard infut- clck (Pe grey S2ahus bar below
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OBRAZOK 3: VIRTUALNY STROJ S LINUXOVOU DISTRIBUCIOU KALI LINUX;

PRE VYUCBU PREDMETU ETICKY HACKING; ZDROJ: VLASTNE SPRACOVANIE
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RieSeny problém:

Problematika etického hackingu je podla sticasne platnej le-
gislativy vyraznym prvkom, ktory rozhoduje o architekttre IS/ICT v podnikoch. Pod-
niky vzdy spracovavaji osobné tidaje. Musia vytvorit bezpecnostné projekty a musia
sa zaoberat manazmentom bezpecénosti. Praktickou strankou testovania bezpec¢nos-
ti IS/ICT vo firmadch je prave eticky hacking. Ide teda o vyuZivanie bezne dostupnych,
ale aj menej dostupnych technik, ako sa dostat do systémov, pripadne ich poskodit.
Manazér nemoze tvrdit, Ze jeho informacny systém je bezpec¢ny, pokial nespracoval
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komplexnid sadu bezpecnostnych testov a nevyhodnotil ich z hladiska zadvaZnosti.
Na to existuje medzindrodny Standard OWASP - Open Web Application Security Pro-
ject, ktory definuje postupné kroky, ako vykonédvat dané testy. Priamo v8ak nedefinu-
je, ako ich vykonat. K tomu je potrebny prave eticky hacker, ktory v mene spolo¢nosti
vykonad tieto kroky, pricom potrebuje dostato¢né znalosti v tejto oblasti. V Skole az
doteraz nebolo mozné zaviest dany predmet do vyucby, nebol vytvoreny dostatocne

izolovany systém (sandbox), ktory by mohol slizit prave na simulaciu préace etické-
ho hackera.
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OBRAZOK 4: TOPOLOGIA VIRTUALNYCH SIETI V PROSTREDI OPENSTACK

PRE VYUCBU PREDMETU ETICKY HACKING; ZDROJ: VLASTNE SPRACOVANIE

Navrhované rieSenie:

Prave navrhovany systém virtualizdcie spliia paramet-
re na vytvorenie sandboxu, teda plne izolovaného priestoru, kde je mozné vykona-
vat simulované akcie s cielom postupného plnenia krokov podla OWASP. Na jednej
strane sa vytvoria WEB servery na réznych OS a platformdach. Na tychto WEB serve-
roch budid nasadené Standardizované aplikacie, napr. WORDPRESS, JOOMLA, PRE-
STASHOP, ZENCARD, OPENCARD atd. Studenti budd mat virtualizované prostredie
systému WINDOWS a najma systému KALI LINUX. Prave systém KALI LINUX je vyvi-
nuty spolo¢nostou, ktord uskutoénuje medzindrodné certifikacie etickych hackerov.
Systém dokaze monitorovat siete, dokdze analyzovat sietovd komunikaciu az na dro-
ven fyzickych paketov.

Vyucujtci si musi pripravit viacero image virtualizovanych systémov, napri-
klad Microsoft Server, Microsoft SBS 2011, Ubuntu, Mint, SCIENTIFIC LINUX a KALI
LINUX. Tieto image budd doékladne zilohované pre pripad poskodenia dtokom.
V ramci navrhu architektiry hybridnej siete si vyucujtci pripravi model segmenta-
cie siete, umiestnenia serverov a virtudlnych prvkov ako sd switche a routery. Tieto
sa dajd jednoducho virtualizovat. Tu je potrebné uviest, Ze miera ochrany nastaveni
routerov je nizsia, ako ochrana znackovych drahych routerov, na studijné tcely vSak
bohate postacuje. Okrem toho je potrebné fyzicky dodat aj jeden WIFI router pre de-
monstraciu ulomenia WEP, WPA alebo WPA2 Sifrovania.
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Inovidcia vyucby: Prvykrat je mozné pouzit tzv. Studentsky battle v sandboxe.
Ide o to, ze Cast Studentov ma aj predmety zaoberajuice sa tvorbu aplikacii, kde vysled-
kom byva web aplikacia. Battle v sandboxe znamena, Ze prave tato skupina Studentov
musi nasadit svoje aplikdcie na WEB servery a musi ich nastavit na najvyssi level bez-
pecnosti. Skupina studentov predmetu Eticky hacking musi uskutoc¢nit tzv. black test
podla OWASP s nasadenim systému KALI LINUX, ktory je vo virtualizovanom pros-
tredi. Obe skupiny tak budd mat empirické skiisenosti s bezpeénostou IS/ICT. Studen-
ti tak budd mat k dispozicii komplexnid hybridni siet s aktivnymi sietovymi prvkami
a pripravenymi aplikdciami, ktoré nepripravovali oni sami, ale ich kolegovia studen-
ti s cielom Co najlepsie ich zabezpedit.

2.3 Manazment bezpecnosti Obsahom predmetu ManaZzment bezpecnosti je
objasnit zlozZitost a rozsah problému zabezpecenia systémov pre spracovanie tidajov
a poskytovanie informacif s dérazom na ilohu manazéra v procese budovania a pre-
vddzkovania takychto systémov. Po tispeSnom absolvovani budd Studenti ovladat
zdklady pre IT bezpecnost a budid schopni testovat bezpecnost IS/ICT vo firme, uplat-
novat principy IS/IT informacnej bezpec¢nosti vo svojej manazérskej ¢innosti a po-
sobit v ramci systému riadenia informacnej bezpecnosti vo firme, v r6znych fazach
vyvoja zZivotného cyklu IS/IT vo vSetkych manazérskych poziciach.

RieSeny problém: —— ManaZment bezpecénosti sa zaoberd najmi legislativnou
castou bezpecnosti, rozobera bezpecnostné rizikd na viacerych tirovniach. Dopliiuji-
cou zlozkou je predmet Eticky hacking, ktory redlne testuje bezpecnost. Problémom
najméi z minulosti je, Ze pri prednaske nie je mozné poukdazat na fyzickd formu bez-
pecnosti, Studentom nie je mozZné zadat praktické cvicenie s ohladom na to, Ze bez-
pecnostny stupen ochrany fakultnej siete je velmi vysoky a stupeni obmedzenia prav
studentov velmi vysoky. Studenti teda momentalne nie si schopni redlne vyskusat
navrh rieSenia firewalov, PGP §ifrovania, spravy podpisovych klticov alebo zavede-
nie protokolu https na web server. Tieto obmedzenia sa nedali prekonat, pretoze by
vyvolali bezpec¢nostny precedens, ktory by sa dal zneuzit pri publikovani Student-
mi. Studenti teda mali k dispozicii velmi obmedzené prostriedky IS/ICT a mali najmi
predndasky, ktoré si vSak casto nevedeli v redli dostatoéne dobre predstavit.

Navrhované rieSenie: Systém virtualizdcie umoznuje vytvorit viac pouzitel-
nych obrazov opera¢nych systémov, ktoré mézu byt pre prakticky vyklad nasadené
v laboratéridch vypoctovej techniky bez toho, aby sa akymkolvek spésobom narusila
stifasnd bezpedénostna politika fakulty. Studenti tak budd mat moznost vidiet nasa-
denie r6znych opera¢nych systémov v praxi, ziskaji moznost oboznamit sa s techni-
kami pouzivanymi na zabezpecenie a monitorovanie nasadeného hybridného IS/ICT.
Vyucujtci si musi pripravit viacero image virtualizovanych systémov, napri-
klad Microsoft Server, Microsoft SBS 2011, Ubuntu, Mint, SCIENTIFIC LINUX a KALI
LINUX. Na tychto image sa budud pocas prednasok implementovat jednotlivé spdso-
by zabezpecenia hybridnych sieti, vratane podpisovych politik, PGP §ifrovania atd.

Inovacia vyucby: —— Aj pri tomto predmete je mozné pouZit tzv. Studentsky battle
v sandboxe. Studenti pripravia server s WEB aplikdciami a zabezpeéia ho na najvys-
§iu mozn1 droven podla stupna svojich vedomosti. Na tento server potom budd uk-
ladané WEB aplikdcie inej skupiny studentov, ktori sa venuji tvorbe WEB aplikacii.
Okrem toho musia nainstalovat na dany server aj Standardizované aplikicie napr.
PRESTASHOP, JOOMLA, WORDPRESS, OPENCARD atd.
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MARKETING BRIEFS

TEXT | PAVEL STRACH

TIME IS MARKETING:

HOLIDAYS AND OTHER

OBSERVANCES

Whether attributed to Benjamin Franklin or even to the Greek Antiphon, it has been
long known that “time is money”. In marketing, timing considerations have been
concealed in foundational elements such as the product life cycle theory or in the
seasonal marketing. The business practice, however, have found much more creative
ways to benefit from a calendar.

For most consumer-focused businesses, certain days provide excellent hooks
to hang promotional activities. Let it be the famous Christmas season or Valentine’s
Day, international chains make every effort to make consumers believe that the time
to shop cannot get any better. It has become a habit for supermarket bargain hunt-
ers to frequent their store of choice twice a week - Monday, Thursday or weekend pro-
motions have been especially popular. While-supplies- last footnote on a weekly flyer
has been the very reason for an early morning shopping spree.

Global companies organize parties on festivals important to their home coun-
tries. British and Irish businesses by name or ownership celebrate St. Patrick’s Day,
for instance. Whereas internationally recognized holidays, such as Christmas, Hal-
loween, or Mother’s Day have been widely exploited in several industries almost on
the global scale, local holidays so common for all European countries in particular
or other religious occasions worldwide (e.g. Easter for Christians or Yom Kippur for
Jews) seem to be somewhat limited to a handful of targeted FMCG offerings. Com-
mercial calendars could just get more localized and targeted to local crowds. Market-
ing is all about differentiation - strengthening a bond with customers by posting an
Easter egg could prove more powerful than being buried in the stack of New Year's
cards.

CRM systems routinely congratulate customers on their birthdays or name
days. Recognizing special events in one’s own life and observing wedding anniversa-
ries, birthdays of important relatives and friends, work jubilees, or reminding cus-
tomers of their past special achievements such as graduations or promotions could
be a way to progress from localized to individualized seasonal marketing. Coming up
with offers or anticipating customer’s needs is only an easy step further in the val-
ue chain.

Timing has been clearly assigned different importance across various indus-
tries. Charitable trusts culminate with fundraising campaigns right at Christmas
time, when people might be more generous. Large movie studios carefully plan for
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a premiere of their next blockbuster, not to coincide with the launch of another spec-
tacle. For a weekend or two, their premiered movie gets full attention of possible au-
diences and becomes a reason to visit the nearest cinema. This is not to mention the
obvious receptiveness of fairy tales or animated movies again right before the end
of the year.

Car companies have mastered the timing of market entry for a new model to
avoid overlaps with introductions of competing products. For a period, car producers
lure specialized media to their novel offerings, whereas other manufactures wait for
their distinct moments of fame. Spring and fall have been a high season for launch-
ing new products there. Airline yield-management models include sizeable interna-
tional sporting events on top of national and local holidays. Mountain resorts are
well versed in the calendar of local winter school holidays, when designing promo-
tions and deciding on peak and off-peak seasons. TV and radio advertisers care about
the impact of their messages during day time.

Any occasion counts when it comes to arguing reasons for timing marketing
actions. Any time can be fantastic to roll out promotions, products, and offers for yet
another day and yet another season. Time is crucial as markets never sleep.

Résumé
Sezénni marketing se rozvinul daleko za hranice vyuZivani ro¢nich obdobi pro vytvareni specidlnich nabidek pro zakaz-
niky. Vano¢ni ndkupni sezéna byva v pribéhu roku dopliiovana mnoha dal$imi vyrocimi a svédtky, které mohou predsta-
vovat zajimavou pfileZitost ke zvySeni prodeje, utuzeni vztah( se zdkazniky nebo pfedstaveniinovované produktové na-
bidky. Mize jit o svéatky tradi¢ni, importované nebo naopak velmi mistni, miZe se jednat dokonce i o individualizované

zakaznické nabidky s ohledem na vyznamnd osobni vyroci. | sezonni marketing tak nenf pouze trendem globalnim, ale

Cas pro marketing: Svatky a jind vyroéi

i regionalnim a individualnim.
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ZAUJALO NAS | CAPTURED US

CESI A REKLAMA 2016

Ceskd marketingova spoleénost vydala tlacovi informéaciu, ktord obsahuje vysled-
ky z pravidelného prieskumu zameraného na postoje Ceskej verejnosti k reklame.
Vyskum nadvizuje na vysledky zistovania, ktoré od roku 1993 realizovala agenttira
Marktest, a. s. a v ktorom pokracuje v poslednych rokoch agenttira Factum Invenio
a ppm factum. Ako sa v sprave uvadza, doposial bolo realizovanych celkovo 33 repre-
zentativnych vyskumov, ktorych vysledky tvoria uceleny vyvojovy rad. Posledny zber
dét prebehol v janudri 2016 na reprezentativnej vzorke obyvatelov Ceskej republiky.
Dopytovanych bolo 1000 0s6b vo veku nad 15 rokov. Zaddvatelom vyskumu bola Ceska
marketingova spoleénost (CMS) POPAI, Ceské sdruZeni pro znackové vyrobky (CSZV)
a ACRA - MK. Prieskum realizovala vyskumn4 agentira ppm factum.

Na jaké otazky vyzkum odpovida
| Mdme uz reklamy dost, a kde ndm nejvice vadi?
| Pomdhd ndm reklama pfi ndkupnim rozhodovani?
| Je reklama velkym manipuldtorem nebo je soué¢dsti moderniho Zivota?
| Ridime se pfi ndkupu reklamou a pfiznivdme to?
| Jak se vyviji ,ndkup na zdkladé reklamy"?
| Je misto prodeje stéle tim ,nejvétdim prostorem” pro uplatnéni reklamy?
| Jakd reklama na misté prodeje nejvice 14ka?
| Vadi reklama vysilana v rdmci détskych pofadd?
| Jak moc vadi pferuovani TV potfadi reklamou?
| Jak pfijimdme erotické a sexudlni motivy v reklamé?
| Jaké segmenty zdkazniki miiZeme popsat na zdkladé jejich postojii k reklamé?
| Kdo jsou ti, ktef{ reklamu zcela odmitaji a naopak ti, ktefi na ,jeji rady” daji?

Na prvnich mistech stdle ziistdva reklama v komercnich televizich, kde 1ze predpo-
klddat negativni vliv pferusovani TV poradd reklamou. To vadi vice nez 80% popu-
lace. Vysoké procento presycenosti vykazuji také letdky umistované do postovnich
schranek. To potvrzuji i vysledky jinych vyzkumt, které uvadéji zvysujici se pocet
oznameni na poStovnich schrankach ,nevhazovat reklamu®.

Nejvétsi prostor pro reklamu stéle ziistdvad na misté prodeje a to u vSech forem,
predevsim pak u ochutnavek, kde si tfetina populace dokonce preje jejich navyseni.
z vyvojového grafu je patrné, Ze pocit presycenosti klasickou reklamou v poslednim
obdobi nevzriistd, u nékterych médii, véetné uvedenych komercnich televizi se bud
udrzuje na zhruba stejné drovni, nebo klesa. Ve srovnani s obdobim zacatku deva-
desatych let je ale patrny néartist pfesycenosti prakticky u véech médii. Ponékud jiny
vyvoj je u televize, kde jsme zpocatku sledovali televize jako celek a po rozdéleni hlav-
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nich stanic je jasné odlisen postoj k CT, kde je v sou¢asné dobé mira pfesycenosti niz-

To, ze informace z reklamy pomdha pii nakupnim rozhodovani, uvidi 44% populace,

v,

81 nez byla v obecném postoji na zacatku nasich Setfeni. Castéji jsou to Zeny, mladsi lidé, 1idé s vyssimi pfijmy, obyvatelé mensich mést a casti

Reklamy na internetu md uZ ,vice nez dost” pfes polovinu populace (od posled-
niho Setfeni nedoslo ke zméné) a reklamou na socidlnich sitich je presyceno 36%.

uzivatelé internetu. Ve srovndni s minulym rokem se deklarovand pomoc informaci
z reklamy témér nezménila, vyznamnéji poklesl pouze podil respondentd, ktef{ tvr-

Tento dotaz byl poloZen poprvé a kladnou odpovéd nejcastéji uvadéla mladsi genera- di, Ze jim reklamy viibec nepoméahaji.

ce, coz odpovida tomu, Ze na sitich ,Zije”.
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Nakup na zdkladé reklamy, ¢i pfesné€ji ochotu pti-

znat takovy ndkup, jsme do vyzkumu zatadili jiz v roce 1994. Po celou dobu Setieni
@ se hodnoty odpovéd{ ,ano, koupil/a/jsem na zdkladé reklamy” pohybuji mezi 30-40%.
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20%

Koupil jste si v posledni dobé, tj. asi v poslednich tfech mésicich, néjaky vyrobek na
zakladé reklamy? Vys$si nakup na zakladé reklamy pfiznavaji:

| zeny,

| asti uzivatelé internetu,

| obyvatelé mést o velikosti 20.000 — 99.999 obyvatel (48%).

Spolecenska role reklamy —— Stdle prevlddd ambivalentni postoj, ve kterém li-
dem vadi, Ze s nimi reklama manipuluje a podporuje zbyte¢ny konzum, ale na druhé
strané ji vnimaji jako soucdst moderniho Zivota a uznavaji jeji nezbytnost pro trzni
ekonomiku a existenci médii. V poslednim obdobf{ (od Setfeni z roku 2014) se sniZuje
procento téch, ktef{ uvadéji negativni atributy a nedochédzi k zdsadni zméné u ostat-
nich vyrokda.

Reklama manipuujelidmi Reklamaje souCasti Reklama podporuje Rekl ama umoiiiuje Trini hospodaistvi  Reklamalidem pomaha
moderniho fivota thyteény konzum existenci mnohamédiim nemGiebezredamy orientovat sev nabidce
atim i nazorovou existovat thofi a slufeb
pestrost
mzcelasouhlasite mspite souhlasite mspite nesouhlasite mzcela nesouhlasite mnevi

SPOLOCENSKE ROLE REKLAMY. DATA V % N=1000
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Co ndam vadi a nevadi v reklamé?

| PFerusovdni TV pofada reklamou. Prerusovani TV pofadt reklamou vadi
celkem 86% dotdzanych, jako naléhavy problém to vidi 57%. Lze pfedpokladat,
Ze to ovliviiuje pocit pfesycenosti reklamou v komercénich televizich.

Erotické a sexudlni motivy v reklamé. Znovu jsme letos polozili otdzku zjis-
tujici miru tolerance cCeské verejnosti k vyuzZivani sexudlnich a erotickych
motivi v reklamé. Stdle plati zjisténi minulych vyzkumt i poznatky z dalsich
Setfeni, ze Ceska vefejnost je obecné tolerantni v postojich k sexualité a pro-
jevuje se to i v uvedenych vysledcich. Krajni postoje vyzadujici zdkaz takové
reklamy zaujima jen 8% dotdzanych. Po celou dobu naseho vyzkumu nepfe-
krodil tento postoj 10%. Cast populace vyjadfuje negativni postoj k takovym
reklamdm, ale nevyZaduje jejich zdkaz.

100%

20%

Jaké segmenty miiZeme na zdkladé postoji k reklamé definovat?

mnevi
mcela nesouhlasite
........... mspide nesouhlasite

o spite souhlasite

mzcelasouhlasite
Vadi mi pfe ruovanl televizn kch pofadd redamnimi blo ky

PRERUSOVANI TV PORADU. DATA V % N=1000

WTyto reklamy se Vam libi

BLibi se Vam, jen kdyise hodik nab zenému vyrobku

mTento problém Vias vib ec nezajim &, neméte potfebu se k tomu vyjadiit
1 PFili¥ se VAm nelibi, ale nevadiVam

mvibec se Vim nalibi, vadiVim

mVibec se Vim nelibi, pobufujiVas, mély by byt zakizana

REKLAMA SE SEXUALNIMI A EROTICKYMI MOTIVY. DATA V % N=1000

Ve srov-

ndni s minulym vyzkumem v roce 2014 doslo k polarizaci pozitivnich i negativnich

e

postoji k reklamé a ubylo indiferentnich jedinct, ktefi ,reklamu nefesi”.

| "Reklamu miluji*

» "Reklama je dobry sluh
zly pan”

» "Reklamu nefesim"

B "Ekonomika reklamu
potfebuje, ja viak ne"

B "Nesna&im reklamu”

JAKE SEGMENTY MUZEME NA ZAKLADE PO-
STOJU K REKLAME DEFINOVAT? 5 SEGMENTU
PODLE POSTOJE K REKLAME.
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Oblasti sprdavania spotrebitelov sa uz dlhodobo venuji viaceri vyznamni odborni-
ci z akademickej i odbornej marketingovej sféry (z nich je mozZné spomentt najma
komplexne spracovani problematiku v publikacii Jitky Vysekalovej a kol. Chovani za-
kaznika), avSak v nasich domdacich podmienkach prakticky Ziadna z nich explicitne
nereflektuje jeho variabilitu napriec¢ kultirami (ak neberieme do tvahy konfrontéciu
ceského a slovenského trhu). Recenzovand publikécia sa navySe vyznacuje popri svo-
jom citelnom multidisciplindrnom charaktere v kontexte previazania manaZmentu,
marketingového manazmentu, interkultirneho marketingu a socidlnej psycholégie
aj vysokou mierou originality v zmysle jednoznac¢ného a konkrétneho vymedzenia
skimanej problematiky i v zmysle zvolenej metodiky. Taktiez je potrebné ocenit, Ze
autori sa dlhodobo, kontinualne, programovo a systematicky orientuji na interkul-
tirne aspekty (nielen) spravania zdkaznikov, o com sved¢i aj ich doterajsia vedecka
a publikac¢na ¢innost.

Vedecka monografia dvojice autorov popri diseminacii vysledkov ich vyskumu
prinasa i cely rad konkrétnych informdcii a inSpirujicich postrehov tak pre potre-
by vysokoskolského vzdeldvania, ako aj pre hospoddrsku prax, a to v kontexte ana-
lyzy a planovania marketingovych stratégii presahujicich rdmec domdaceho trhu.
Osobné zainteresovanost a angaZzovanost autorov na danej problematike ja citelna.
z pohladu ¢itatela je zaroven text publikdcie pisany zrozumitelnym a pochopiteInym
sp6sobom, ¢comu napomadha aj ich rozhodnutie doplnit spracovanie jednotlivych ka-
pitol o pozndmky k zvolenej metodike na drovni konkrétnych indexov a o konkrét-
ne priklady.

Zo strukturdlneho hladiska je publikicia okrem sympaticky a osobne prezento-
vaného predslovu, dalej tivodu akcentujiceho koncept a vyznam Hofstedeho pristu-
pu k spravaniu jednotlivcov naprie¢ jednotlivym kultiram, vyznamu referenc¢nych
skupin a konceptu narodnych kultir v zmysle vychodiska spracovania vlastného tex-
tu publikacie, nasledne ¢lenena do dvoch hlavnych casti - prva cast je orientovana
na mechanizmy referen¢ného rdmeca aj jeho vplyvu na spotrebitelské spravanie, dru-
ha na vybrané priame referencné skupiny a identifikaciu miery ich vplyvu na spo-
trebitel'ské spravanie naprie¢ kultirami. Konkrétnejsie je prva Cast reprezentovana
kapitolami dva az pit, ktorych ndzvy priamo kore$§ponduji s ich obsahom, autori

RECENZIA | REVIEWS

pozornost venovali problematike ndakupnej konformity, ndkupnych inovacii, polari-
zacii referenénych skupin a vplyvu autority na ndkupné spravanie. Druh4 ¢ast recen-
zovanej publikdcie - spracovana v nasledujicich dvoch kapitolach - je zamerana na
najvyznamnejsiu referenc¢nd skupinu, a to rodinu vo vztahu k ndkupnej socializacii
naprie¢ kultirami a na priame referen¢né skupiny, ktorymi st priatelia, kolegovia
z prace, iné volnocasové referenctné skupiny a ndbozenské skupiny.

Pozitivne je mozné ocenit realizovany vyskum (parcidlne vysledky sd prehlad-
ne prezentované v jednotlivych kapitolach prace) primdarne zaloZeny na kvantitativ-
nej analyze opierajuc sa o cely rad sekunddrnych zdrojov, predovsetkym o konkrétne
vysledky World Values Survey a spracovanie komparativnych indexov, vdaka comu
je mozné publikaciu povazovat za vysoko origindlnu tak z pohladu jej spracovania
iz pohladu zvolenej metodiky. Variabilita spravania spotrebitelov naprie¢ kultirami
bola autormi plne preukazana aj prostrednictvom graficky prehladne spracovanych
indexov ulahc¢ujtdcich orientdciu v predmetnej problematike (Skoda len, Ze v nich ne-
bolo zvyraznené Slovensko).

Relativne struc¢ny zdver prindsa zavere¢nu syntézu s prislubom realizacie nad-
vazujliceho vyskumu, kedZe sa jedna o ukoncenie jednej etapy vyskumného cyklu re-
ferenéného ramca spotrebitela naprie¢ kultirami. Poznatkova bdza publikdcie tak
predstavuje zdroven vychodisko nadvidzujiceho skimania tohto behavioralneho fe-
noménu. Otdzkou ostdva, ktorym smerom sa autori vydaju, ¢i budi reflektovat aj Spe-
cifikda trhu organizacif alebo si vybert dalsie atribtity spotrebitelského spravania, ¢i
budi zvazovat aktudlne trendy homogenizacie potrieb a stvisiaceho tlaku na Stan-
dardizaciu ponuky a paradoxne i snahu o jej prispésobovanie aZ individualizaciu ale-
bo budd klast akcent na aktudlnu problematiku multikulturalizmu a jeho vplyvu na
nikupné sprivanie, ¢i naopak - etnomarketing.
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Mnohi odbornici z oblasti marketingu sa zhodujui v konstatovani, Ze marketing je
vednou disciplinou zaloZenou na vyskume a analyzach, ale zdroven aj umenim. Ta-
kymto sp6sobom vnima marketing aj autorka predloZenej publikicie, ktora zastava
nazor, ze marketing moze byt vedecky, ale zdroven aj kreativny, efektivny a sicasne
aj in§pirativny.

Publikacia je rozdelend do trindstich, logicky ¢lenenych kapitol, po¢ntc kapito-
lou mapujicou vyvojové etapy marketingu a konéiac novymi trendmi, vratane sticas-
nych aktudlnych nastrojov on-line marketingu.

Myslienka kreativity akcentuje v celej publikacii, je nutné ocenit autorkinu
snahu o zac¢lenenie kreativnej stranky marketingu do kazdej kapitoly, pricom st kre-
ativne rieSenia Casto prezentované na prikladoch z praxe. V tejto stvislosti je nutné
vyzdvihnit autorkinu charakteristiku kreativneho priemyslu a zaujimavé tdaje po-
ukazujlice na vzdjomndu interakciu marketingu, kreativnej ekonomiky a kreativnej
triedy. Uptitala ma tieZ skutoCnost, Ze autorka sa zaoberd problematikou marketingu
v oblasti kultiry a umenia.

V druhej kapitole st predstavené zakladné marketingové pojmy vratane cha-
rakteristiky marketingového mixu a externého a interného prostredia organizacii.
Tretia kapitola sa zaoberd marketingovym informac¢nym systémom, ktory doda-
va manazmentom organizdcii tidaje potrebné pri prijimani kvalifikovanych mana-
zérskych rozhodnuti. Autorka sa zamerala najmi na marketingovy vyskum podla
jednotlivych hladisk, medzi ktoré radime predmet skiimania, ¢asové i systémové
hladisk4, ako aj moZnosti skiimania miery spokojnosti zdkaznika. Stvrta kapitola sa
venuje trhu a jeho segmentdacii, autorka prezentuje zdkladné motivaéné tedrie a na-
sledne charakterizuje trh a samotny proces segmentacie.

Piata kapitola, ktora si pokojne zasliZi oznacenie taziskovd, sa detailne zao-
bera produktom, ktory je, vdaka sicasnej hyperkonkurenc¢nej dobe, povaZovany za
vyznamny prvok marketingového mixu. NeoddeliteInou sticastou komplexného pro-
duktu je jeho znacka, preto jej autorka venuje zvySend pozornost. Aby bol produkt
tspesny, je potrebné poznat jednotlivé fazy jeho Zivotného cyklu. Dal$ia ¢ast kapitoly
sa zaobera rozhodnutiami, ktoré sa tykaji vyroby, balenia a inych aspektov produk-
tu. Podobne ako v prvej kapitole, sa autorka aj v tejto Casti pozera na umelecké dielo
ako Specificky produkt. Zaver kapitoly je venovany autorskym prdavam a ochrannym
znamkam.

RECENZIA | REVIEWS

Siesta kapitola je zamerand na cenu ako stc¢ast marketingového mixu a autor-
ka v nej prezentuje tvorbu ceny ako sticast firemnej stratégie. Siedma kapitola je ve-
novana logistike a distribucii ako vyznamnej ¢asti marketingového mixu. Autorka sa
v nej zamerala na rozdelenie a funkcie distribu¢nych ciest, pricom nezabudla ani na
distribticiu na trhu s umenim. Dal$ia, v poradi 6sma, kapitola predstavuje zdkladné
pojmy z oblasti marketingového komunikacného mixu. Aj v tejto kapitole mala autor-
ka na pamaiti umenie - zvySena pozornost je venovana marketingovej komunikacii
v art marketingu. Zaver kapitoly patri v sticasnosti vysoko aktudlnej komunikacii na
socidlnych sietach a kreativnym prikladom z praxe. Deviata kapitola je zamerana na
marketingové strategické planovanie a jej cielom je oboznamit ¢itatela s vyznamom
marketingového strategického planovania organizacie.

Zaver publikacie sa detailne zaoberad problematikou marketing manazmentu
a prezentuje informadcie, ktoré si nevyhnutné pre poznanie a identifikaciu konku-
rencie. Desiata kapitola sa venuje analyze konkurencie, jedendsta kapitola poukazuje
na spésoby merania a predvidania trhového dopytu. V dvandastej kapitole sa autor-
ka blizsie pozrela na zdkladné problémy vyvoja novych vyrobkov a ich uvddzanie na
trh. Poslednd kapitola je zamerand na prezentdciu a vyuZzitie novych marketingovych
pristupov akymi st napriklad guerilovy a virdlny marketing. Zaverec¢nd cast kapito-
ly je venovand nastrojom on-line marketingu.

Publikacia je obohatena o mnozstvo kvalitne spracovanych grafov a tabuliek
a autorka Cerpala z mnozstva relevantnych a aktudlnych zdrojov a publikiciu oboha-
tila 0 mnozstvo zaujimavych prikladov z praxe.

Na zaver je mozné konstatovat, Ze autorke sa podaril naplnit zdmer, ktory si
sama v Uvode publikacie stanovila a to ukazat citatelom, Ze marketing je kreativny
a Ze neexistuji univerzdlne recepty marketingovych navrhov rieSenf a preto odpo-
rdéa organizdcidm vnimat jedineénost situdcii, na zdklade ktorych je mozné navr-
hovat unikatne rieSenia. Aj ked je publikacia urcena odbornej verejnosti, nepochyb-
ne si ndjde, vdaka zrozumitelnému jazyku, jasnym formuldcidm a mnohopocetnym
prikladom z praxe, ¢itatelov aj z radov laickej verejnosti so zdujmom o marketing.
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function | funkcia, iiloha, éinnost, pdsobit, iicinkovat, fungovat Our recently
set up office is not functioning very well. | Na$a neddvno zriadend kanceldria nefungu-
je velmi dobre.

functional | funkény What are the main differences between functional and

technical design? | Aké si hlavné rozdiely medzi funkéngm a technickym dizajnom?

fund | fond
innovation in Europe by helping micro-entrepreneurs and self-employed. (theguard-

The European Investment Fund supports entrepreneurship and

ian.com 2014) | Eurdpsky investi¢ny fond podporuje podnikanie a inovdcie v Eurdpe tym, Ze
pomdha malym podnikatelom a samostatne zdrobkovo ¢inngm osobdm.

future | budiicnost Try tobe more careful in future. (Ivanovic a Collin 2003) | Snaz

sa byt opatrnejsi v budidcnosti.

futurology | futuroldgia

In the business world, futurology is the scientific way
of looking at trends and developments. (waldengalleria.com 2015) | Vobchodnom svete
sa futuroldgia povazuje za vedecky spdsob pohladu na trendy a vijvoj.

gain | zisk, ziskat, nadobudmit

Volunteers participating in our project can
gain hands-on experience. | Dobrovolnici, ktorf sa zi¢astnia ndsho projektu, mézu ziskat
praktické skisenosti.

galleria | ndkupné centrum Walden Galleria is a shopping mall with more than
200 stores located just minutes from the Buffalo Niagara International Airport. (eif.
org) | Walden Galleria je ndkupné centrum s viac ako 200 obchodmi, ktoté je vzdialené len nie-

kol'ko miniit od medzindrodného letiska Buffalo Niagara.

game | hra A lot of risking entrepreneurs think that the market is a game
which creates wealth. | Vela riskujticich podnikatelov si mysli, Ze tth je hra, ktord vytvdra

bohatstvo.

gap | medzera The company thinks there is a gap in the market that can be

filled by its innovative products. | Spolo¢nost sa domnieva, Ze existuje medzeta na trhu,

SLOVNIK | DICTIONARY

general store | obchod so zmiesanym tovarom The general store in the village
was badly flooded with water coming through the door, windows, toilet and floor.
(theguardian.com 2014) | Obchod so zmieSanym tovarom v obci bol zaplaveny, voda priteka-

la cez dvere, oknd, toalety a podlahu.

generation | generdcia The family has lived in the same apartment for three

generations. | Rodina Zije v tom istom byte po tri generdcie.

Generation X | generdcia X

Generation X, i.e. people born between 1966 and
1976, is the best educated generation with 29% obtaining a bachelor’s degree. (Schro-
er 2016) | GenerdciaX, t. j. ludia narodent v rokoch 1966 a 1976, je najuyssie vzdelanou generd-
ciou, v rdmci ktorej ziskalo 29% ludi bakaldrsky titul.

Generation Y | generdcia Y

Generation Y, i.e. people born between 1977 and
1994, is immune to traditional marketing as they have been exposed to it since early
childhood. (Schroer 2016) | Generdcia, t. j. ludia narodeni v rokoch 1977 aZ 1994, je imiinna
voci tradicnému marketingu, kedZe mu bola od raného detstva vystavend.

Generation Z | generdcia Z

Generation Z, i.e. people born between 1995 and
2012, is growing in a highly diverse environment. (Schroer 2016) | Generdcia Z, t. j. [u-
dia narodeni medzi rokmi 1995 a 2012, vyrastd vo velmi rozmanitom prostredi.

generic | genericky Generic pharmaceutical products are highly popular

among people. | Generické farmaceutické produkty su medzi ludmi velmi populdrne.

gentleman | dZentlmen A true gentleman would never behave in such a bad

manner. | Pravy dZentlmen by sa nikdy tak zle nesprdval.

gentleman’s agreement | dZentlmenskd dohoda

Their gentleman’s agreement
was based on trust and honor. | Ich dZentlmenskd dohoda bola zaloZend na dévere a cti.

geographical segmentation | geografickd segmentdcia Geographic segmen-
tation means dividing the market into different geographical units such as countries
or regions. | Geografickd segmentdcia znamend rozdelenie trhu na rdzne geografické celky ako

st krajiny alebo regiony.
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