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PREDHOVOR

Umela inteligencia bola nametom mnohych hollywoodskych filmov, ktoré
niekolko desatro¢i plnili kind po celom svete. Ako divaci sme sa sami seba
prirodzene pytali, kedy bude umela inteligencia realitou. Dnes uz mozeme
povedat, ze umelad inteligencia sa postupne stava stcastou naSich zivotov.
Vedome ¢i nevedome vyuzivame umelt inteligenciu. Pomaha nam pri pracovnych
¢innostiach, lekarom pri diagnostike, informatikom pri analyzach a takto by sme
mohli pokracovat i dale;j.

Vynimkou nie je ani prostredie marketingovej komunikacie, kde sa umela
inteligencia, kde sa umela inteligencia zacala vo velkom vyuZivat v prostredi
agenttr. Cinnosti, ktoré trvali hodiny, dnes dokaze umela inteligencia spracovat
do niekolkych minat. Existuje mnoho nastrojov, ktoré tvoria texty, grafiku,
preklady, ako aj mnoho iného, pripadne nam ,Al“ poslazi ako ,nakopnutie” pri
novych ideach.

Nastava otazka, kam sa umela inteligencia bude uberat? Uz dnes umela
inteligencia nemusi byt iba prinosom pre ludi, ale moze viest i k manipulacii
s faktami, obrazkami, videom. Ohrozi umela inteligencia pracovné miesta alebo
vznikna Gplne nové pracovné miesta, aké doteraz nepozname? Otvara sa mnoho
otazok, ktoré st predmetom skiimania v roznych vedeckych disciplinach.

Aj nasa konferencia Marketing and Media Identity 2023 s podtitulom
Al - The Future of Today sa venovala poznatkom a skimaniu umelej inteligencie
z pohladu marketingovej komunikacie, zurnalistiky a digitalnych hier. Prave
v tychto oblastiach umela inteligencia napreduje kazdym dfiom. Ma pozitivny,
ale aj negativny vplyv na kazdodennt pracu ludi, ktori pracuju v tejto oblasti.
Z viacerych dovodov je preto umela inteligencia predmetom vedeckého skimania
a veda musi klast otazky, na ktoré budeme neustale hladat nové a nové odpovede.

Organizacny tim konferencie
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AUDIT INTERNEJ KOMUNIKACIE

INTERNAL COMMUNICATION AUDIT

Zuzana Bachrata

Abstrakt:

V minulosti bola internd komunikicia (IK) v mnohych firmach podcefiovana a prioritou bola externa
komunikacia. V stiasnosti vyznam IK rastie a stdva sa neoddelitelnou sucastou integrovanej marketingove;j
komunikécie. Firmy nielen v zahranic¢i, ale aj na Slovensku pochopili, Ze z informovaného a spokojného
zamestnanca sa stava ten najlepsi ambasador znaCky. Ak nastavujeme v spolocnosti riadenl internti
komunikaciu, nesmieme zabudat’ na audit internej komunikacie. Ukaze nam, v akom stave sa vnutrofiremna
komunikacia nachadza, do akej miery sii zamestnanci spokojni s nastrojmi marketingovej komunikacie, ako
hodnotia komunikaciu vedenia so zamestnancami. Sucastou auditu je prieskum alebo anketa, ktorymi ziskame
spatnt vizbu, ¢i je vnutropodnikova komunikécia zrozumitel'nd, ale aj aké zlepSenia zamestnanci sami navrhuju.
Audit sa mbze zrealizovat' prostrednictvom zamestnancov oddelenia internej komunikacie, ale pre vyssiu
doveryhodnost’ a autenticitu spédtnej vizby od zamestnancov sa odportica audit zrealizovat’ nezavislymi expertmi
IK alebo PR agenturami.

Kracové slova: Audit internej komunikacie. Interna komunikacia. Interny komunikator. Prieskum internej
komunikacie. Spétna vidzba. Zamestnanci.

Abstract:

In the past, internal communication (IC) was underestimated in many companies and the priority was external
communication. Currently, the importance of IC is growing, and it is becoming an integral part of integrated
marketing communication. Not only companies abroad, but also companies in Slovakia understood that an
informed and satisfied employee can be the best brand ambassador. If we are about to set up controlled internal
communication in the company, we must not forget about the internal communication audit. The audit will
indicate the state of internal company communication, the extent to which employees are satisfied with
marketing communication tools, and how they evaluate the communication of the management with employees.
Part of the audit is a survey or a poll, which we can use to get feedback on whether internal company
communication is comprehensible, but also what improvements the employees suggest themselves. The audit
can be executed by the employees of the internal communication department, but for higher credibility and
authenticity of the feedback from employees, it is recommended to execute the audit by independent IC experts
or PR agencies.

Key words: Internal Communication. Employees. Internal Communication Audit. Internal Communication
Survey. Feedback. Internal Communicator.

1 Preco interna komunikacia?

Zakladom uspechu kazdej firmy st jej zamestnanci. Prostrednictvom internej
komunikacie (IK) spolo¢nost’ oboznamuje svojich kolegov o ddlezitych spravach a zmenach,
vysvetluje im stratégiu firmy, aby ju lepSie pochopili a implementovali do zivota firmy.
Vdaka internej komunikacii dokdZeme ziskat' doleziti spdtni vizbu zamestnancov na
produkty a sluzby, ktoré firma poskytuje.

Komunikdacia v internom firemnom prostredi existuje v roznych smeroch: vertikalne
zhora nadol — od manazmentu smerom k zamestnancom, zdola nahor — od zamestnancov
smerom k manazmentu a horizontdlne — medzi zamestnancami navzajom (MatuSovicova et
al., 2022).

Ak funguje obojsmerna spitna vizba, teda nielen zo strany vedenia, zamestnanci sami
proaktivne poskytujil navrhy na zlepSenie procesov vo vnutri firmy.

V ramci plénovania marketingovej komunikacie, interni komunikatori pripravuju IK
v ramci ¢asového harmonogramu skor, ako externu. Zamestnanci mdéZu zaroveil otestovat’
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externi komunikéaciu a dat’ spdtni vizbu, ¢i je zrozumitelnd. Predtym, ako uvedie firma
zmenu, novy produkt alebo sluzbu, je dolezité, aby tieto nové informacie zamestnanci
pochopili. Ak maji dopliujuce otazky, nejasnosti, aby boli zodpovedané. Pretoze iba vtedy,
ak zamestnanec chéape a je stotoZneny s novym posolstvom firmy, dokéze ho postvat’ d’alej
do externého prostredia.

Vyznam IK nespochybiiuje ani jeden z odbornikov marketingovej komunikacie, liSia
sa iba v svojich definicidch a charakteristikach, v detailoch alebo zd6raznenim niektorych z
faktorov a tloh IK.

Jana Hola vnima dobre fungujicu komunikéciu vo vnutri firmy ako hybnu silu jej
fungovania. Je dolezita pre vlastnu motivaciu zamestnancov, aby vsetci vedeli, ¢o maju robit’
a preco, ale je aj cestou, ako spolocne zdielat’ vizie, ciele, hodnoty firmy (Hol4, 2011).

V odbornej literatire sa stretavame aj s pojmom ,,employee communications”, ktory
podla Vlasty Kone¢nej predstavuje vnutorny systém informovanosti vo vnutri firmy
a vymenu informacii medzi organizéciou a zamestnancami.

Prave tato oblast’ tvori komunikidciu smerom dnu do firmy, teda internu. Je

mimoriadne doélezita, pretoze zo vSetkych experimentov a vyskumov vychadza, ze

pracovnici, ktori st vo firme spokojni, maji k nej dobry vztah, resp. st s tiou

identifikovani, dosahuju lepSie pracovné vysledky. (Konecna, 2007, p. 126)

Podl'a Pavla Horfidka mimoriadne doleZitou skupinou verejnosti v oblasti PR su aj
pracovnici vlastnej institacie. Ich zaclenenie do rdmca integrovanej komunikacie by malo byt’
samozrejmost'ou. Human relations ako sucast public relations charakterizuje: ,,PGsobenie
inStiticie smerom dovnutra, do vlastnych radov spolupracovnikov s cielom vytvorit’ pozitivne
vzt'ahy medzi nimi a poOsobiacou inStituciou, t. j. v tomto pripade smerujice k pocitu
spolupatri¢nosti s podnikom, istoty, spokojnosti* (Horidk, 2010, p. 36).

Mnohé firmy na Slovensku ale zabidaji na vnuatrofiremnti komunikaciu a
neuvedomuju si jej obrovsku silu. Svoje zdroje investuji skor do externej komunikacie
ignorujuc pritom skutocnost’, Ze interna a externa komunikacia si navzajom prepojené. Jarka
Kovatikova, odbornicka v oblasti IK, potvrdzuje, Ze ,,ako externa, tak aj interna komunikécia,
ma za ulohu odovzdavat’ rovnaké vizie a stratégie a vytvarat’ pozitivny imidz firmy — len sa tu
niekedy 1i$i obsah komunikdcie a ciel'ovej skupiny* (Kovatikova, 2016, p. 85).

Zamestnancov firmy moézeme z marketingového hladiska vnimat’® ako interna
verejnost’ firmy. Ak st zamestnanci so svojou firmou spokojni, prenasa sa tato skuto¢nost’ a
pozitivny pristup aj na verejnost’ (Kotler & Amstrong, 2009).

Neriadend alebo zl4 internd komunikdcia prindSa firme mnoho negativnych javov:
znizenie pracovného vykonu pre nedostatok informacii o produktoch, neprijatie zmien zo
strany zamestnancov, ich fluktuacia a nespokojnost’, nepochopenie firemnej stratégie atd’. Aj
Pavel PospiSil vnima sucasnych a buducich zamestnancov ako dve Specifické skupiny
verejnosti, ktoré vel'mi pozorne vnimaji imidz a medidlny obraz firmy. Morélku vlastnych
zamestnancov podl'a neho dvihaju organizacie tym, ze ich vc¢as a pravdivo informuju o diani
vo firme (Pospisil, 2002).

Podl'a Haladu (2023) je interny marketing proces v rdmci organizécie, ktory podnecuje
svojich zamestnancov na vsetkych urovniach a vedie k néslednej spokojnosti findlnych
prijemcov, napr. klientov.

Internd komunikacia si za ciel' kladie aj zvySit aktivne zapojenie zamestnancov
v ramci vnutrofiremnych aktivit.

Angazovanost’, spolupracu a chut' zamestnancov k praci, podniky dosahuju tym, ze

svojim pracovnikom poskytni neustidle vzdeldvanie arozvoj znalosti, Ze vytvaraju

harmonicktu pracovni atmosféru a buduji timového ducha, davaju zamestnancom
urCité pravomoci, oboznamuju ich so stratégiou firmy, pricom pracovnici stratégii
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rozumeju, ale aj poznajui svoju ulohu, ktorou prispeju k uspechu. (Gburova & Kubdk,
2017, p. 65)

Medzi najcastejSie nedostatky vramci internej komunikacie vo firmach patri
nedostatocnd alebo ziadna komunikacia vedenia o planovanych zmenich vo firme.
Dosledkom tejto ,,nekomunikacie je zla pracovna atmosféra a klebety, ktoré ovplyviuju
vysledky firmy apracovni klimu. Namiesto informécii a faktov sa v ramci firiem $iria
komunikaéné Sumy apolopravdy azamestnanci strdcaji  doveru vocéi svojmu
zamestnavatel'ovi. Preto pri zavadzani zmien a noviniek vo firmach sa odporacaju prizvat aj
interni komunikatori, ¢ize zamestnanci zodpovedni za internt komunikéaciu v spolo¢nosti.
V ramci komunika¢ného pldnu navrhni komunikacné posolstvo a komunika¢né nastroje,
prostrednictvom ktorych odprezentuji zamestnancom dolezité informdacie. Vyznamnym
faktorom je aj nacasovanie IK. Je ddlezité, aby zamestnanci mali dostatok ¢asu sa zozndmit’
sa s novymi informdciami a zaroven im poskytnit priestor na pripadné otazky. Ak maja
zamestnanci dostatok c¢asu na oboznamenie sa snovymi informéaciami a projektom,
nepocit'uju tlak a lepSie dokazu implementovat’ navrhované zmeny. Vel'mi obl'ibené st aj tzv.
Q&A — otazky aodpovede k planovanej novinke. Interny komunikator v spolupraci
s internymi odbornikmi, ktori tito zmenu navrhuju, pripravi naj€astejSie otazky a odpovede
k danej téme. Tym, Ze zamestnancom pravdivo vysvetlime, ako sa planovana zmena dotkne
ich prace a aké vysledky prinesie, je to dobry sposob ako angazovat’ pracovnikov do novych
vyziev.

Vyznamnymi ambasadormi zmien su tiez veduci zamestnanci, ktori mézu aj osobne
vysvetlit' ¢lenom svojho timu, ako konkrétne ovplyvni ich pracu planovana novinka, aké
benefity prinesie jednotlivcom alebo celej firme.

Mnohé firmy vsadzaji na nové trendy v internej komunikacii, hladaju zaujimavé
komunika¢né nastroje, ako oslovit' svojich zamestnancov. Hlavnymi ,ingredienciami‘
kvalitnej internej komunikdcie by myla byt najmid otvorenost vedenia, poskytovanie
pravdivych informacii, obojsmerna spétnd vizba a spravne nacasovanie internej komunikécie.

Vyznamnym faktorom, ktory ovplyviluje kvalitu internej komunikacie, je uz
spominana otvorend a pravdiva komunikécia. Je zdkladom zdravych vztahov vo firméach
a odstraniuje vSetky domnienky, vyvracia komunika¢né Sumy a nepravdy. Jarka Kovatikova
(2016) definuje, ako mdze vedenie viest’ so zamestnancami otvorenu komunikéciu:

e odovzdavat’ zamestnancom pravdivé informaécie;
davat’ im ich vcas a spravnym spdsobom;
neklamat’ a neprikraslovat’ situaciu, ale ani nestrasit’ nie¢im, ¢o nie je pravda;
nazyvat’ veci pravymi menami;
nezahmlievat’ a nezastierat’ dolezité problémy;
ked’ sa niekto pyta, odpovedat’ mu na otazku;
neobchodovat’ s informaciami a nezadrziavat’ ich;
podporovat’ otvorenost’ zamestnancov a netrestat’ ich za nu;
ist’ v otvorenosti a seridznosti prikladom. (Kovatikova, 2016, p.18).

Kvalitna firemnd komunikédcia je dolezitym predpokladom tuspechu externej
komunikacie. Aby bolo fungovanie podniku Uspesné, je nutné, aby bol podnik vnuatorne
integrovany a poOsobil navonok doveryhodne. Podnikova kultara spoluvytvara
neopakovatel'nu tvar firmy, potrebnu pre ziskanie vlastnej identity vo vzt'ahu k zakaznikom
(Gburové & Kubak, 2020).

Ak spolo¢nost’ nema svojich internych komunikatorov, odporuca sa oslovit' pri
priprave interného komunika¢ného planu nezavislych expertov IK alebo PR agentury.
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Prvym krokom k riadenej internej komunikacie je audit internej komunikacie. Cielom
tohto auditu je zmapovanie stavu IK v spolo¢nosti. Pretoze len spokojni a motivovani
zamestnanci su zakladom konkurencieschopnosti firmy.

2 Audit internej komunikacie

Spédtnd vdzba od zamestnancov je hodnotnym materidlom nielen na zlepSenie
pracovnej klimy, ale aj na dosiahnutie vysledkov, ktoré si spolo¢nosti Zelaju. Mnohi
zamestnanci si v bezprostrednom kontakte so zdkaznikmi, od ktorych ziskavaji cenné
informécie, ako inovovat produkty asluzby. Ak je internd komunikacia obojsmerna a
funguje, mézu zamestnanci tieto informdcie posunut’ vo firme d’alej — odbornikom, ktori sa
tymito nametmi blizSie zaoberaju.

Predtym, ako nastavime plan internej komunikacie, odporica sa audit internej
komunikécie, napriklad formou ankety alebo prieskumu. Néazory z ankety alebo prieskumu
ukazu, ktoré oblasti IK su kvalitné, ktoré naopak nefunkcné, vyzadujice zmenu alebo
prilezitost’ na zlepSenie.

Podla Statistik z reportu Galton az 60 % zamestnancov zodpovednych za internu
komunikaciu nevyhodnocuje efektivitu komunikacnych aktivit (Galera Matasova, 2022). Na
to, aby sme vedeli dosiahnut ciele internej komunikacie, je potrebné ich pravidelne
monitorovat. Na zdklade vysledkov merania vieme pruzne reagovat a upravit interné
aktivity.

Dobré medzil'udské vzt'ahy st zédkladom pozitivnej a podnetnej pracovnej atmosféry,
ktora do velkej miery ovplyviiuje pracovné vykony zamestnancov. Komunikacia je kI'aicovym
prvkom k vytvaraniu dobrych vztahov na pracovisku. Preto vedenie spolo¢nosti
uskutonenim prieskumu alebo ankety internej komunikacie vysiela signél, Ze ma zaujem o
otvorenu diskusiu so svojimi spolupracovnikmi na tito tému. Aby ucast’ na tejto ankete alebo
prieskume o stave IK bola €o najvyssia, je potrebné, aby vedenie v spolupraci s internymi
komunikatormi vysvetlili zamestnancom zamer tejto aktivity — ide o priestor pre vsetkych
zamestnancov, v ktorom uvitaja Gprimné nézory, a nie formalne odpovede. Ugastou na tejto
aktivite mézu zamestnanci zlep$it pracovnu atmosféru vo firme, prispiet k zavedeniu
modernych komunika¢nych néstrojov, identifikovat’ problémové oblasti a navrhnit” kroky
veduce k zlepSeniu zistenych nedostatkov IK.

Audit, okrem vysledkov ankety alebo prieskumu so zamestnancami, prinesie na
zaklade Statistik zaujimavé spravy o najuspesnejSich komunika¢nych kampaniach, vyhodnoti
pouzivanie roznych komunika¢nych néstrojov zamestnancami.

2.1 Oblasti auditu internej komunikacie

Odportc¢ania z auditu moézu predstavovat pre firmy nové vyzvy, ktoré ak
implementuji do svojich komunikacnych planov vnutrofiremnej komunikécie, dokazu
posilnit’ spokojnost’ zamestnancov s internou komunikaciou a zvysit ich informovanost.
Vyber oblasti auditu zavisi na ciel'och, ktoré si firma urcila. Medzi naj€astejSie patri:

e pracovné prostredie, hodnoty;
¢ internd komunikécia a komunika¢né kanaly;
e motivacia a benefity.

V ramci oblasti ,,Pracovné prostredie a hodnoty* moézeme skumat’, ¢i zamestnanci
maju jasny obraz o svojej pracovnej naplni asvojich ulohach, ako hodnotia spolupracu
s inymi organizaénymi utvarmi, ako vnimaji odbornost' manazérov, €i je vedenie otvorené
konstruktivnej kritike.

Prostrednictvom oblasti ,,Internd komunikacia a komunikacné kanaly* zistujeme, ¢i
metodické informacie, ktoré zamestnanci dostavaju, su zrozumitelné, ako hodnotia svojich
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manazérov ako zdroj informécii, aky interny komunikaény nastroj oceiiuju, a ktory naopak
povazuju za zbytocny. V tejto oblasti zistujeme aj zahltenost’ zamestnancov informaciami,
ktoré si musia nastudovat’, ale aj to ako hodnotia frekvenciu IK.

Oblast’ ,,Motivacia a benefity* mapuje témy ako vzdeldavanie a osobnostny rast,
finanéné ohodnotenie zamestnancov, pracovnu dobu, medziludské vztahy, vztah vedenia
k zamestnancom a socialne vyhody, kariérny rast.

3 Realizacia auditu internej komunikacie

Prieskum alebo anketa spokojnosti s IK, ktoré su stcastou auditu, sa obycajne
realizuju formou on-line alebo papierovych dotaznikov. V menSich firmach, alebo na overenie
zistenych zaverov z auditu sa vyuZzivaju skupinové osobné alebo telefonické rozhovory so
zamestnancami. K hodnoteniu internej komunikacie sluzia aj rézne Statistiky, napr.
navstevnost’ intranetu, Citanost’ internych casopisov, sledovanost’ internych videi a firemnej
televizie, ucast’ na firemnych podujatiach a iné.

Audity realizuju nielen pracovnici internej komunikécie, ale ¢asto aj externi odbornici
z tejto oblasti, ktori zaru€uji anonymitu a nezavislost vysledkov. Potvrdzuje to aj
Kovatikova, podl'a ktorej Specializovana poradenska firma ,,ma urcity nadhl'ad a odstup, na
rozdiel od pracovnikov v danej spolocnosti a disponuje sklisenostami a osvedéenym know-
how. Ich vyhodou je inestrannost’ a mlcanlivost, ku ktorej je zmluvne zaviazana pred
zapocatim vSetkych prac* (Kovaiikova, 2016, p. 63).

Aby audit internej komunikécie bol Gspesny a priniesol pravdivé informacie, musime
zamestnancom zrozumitel'ne vysvetlit dovody prieskumu internej komunikacie. Ako hlas
zamestnanca moze ovplyvnit’ vnutrofiremna komunikéciu a stratégiu firmy.

Spolo¢nosti zvyknu realizovat’ minimalne mesiac pred spustenim ankety alebo
prieskumu spokojnosti s IK interné kampane s cielom zvysit’ i€ast’ zamestnancov. Obl'ibené
su videa s firemnymi opinion leadrami, ktori vysvetluju, ako ich spédtnd vdzba zmenila
fungovanie v danej spolo¢nosti. VyuZivaju sa aj plagaty na chodbach, vytahoch ¢i dverach,
ktoré upozoriiuju, napriklad na deadline, do ktorého mézu zamestnanci vyjadrit’ svoj nazor.

Pravidelné mitingy manazérov so zamestnancami su tieZ vhodnym sposobom ako
odkomunikovat’ a podrobnejSie vysvetlit’ pridant hodnotu prieskumu IK a nasledne viest’ so
zamestnancami konstruktivny dialdg.

4 Ako odprezentovat’ vysledky auditu

O zamestnancoch sa hovori, ze su najvzacnejsi kapital firmy. Preto komunikécia
s touto cielovou skupinou je kI'icovd. Aby audit internej komunikécie mal zmysel, jeho
vysledky je potrebné odkomunikovat so vSetkymi kolegami. K jednotlivym zisteniam sa
odporuca zamestnancom predstavit akény plan, ktory pozostdva z aktivit na odstranenie
nedostatkov IK, alebo posilnenie tych oblasti, ktoré si zamestnanci Zelaju. Odporacania z
auditu mozu predstavovat’ pre firmy nové vyzvy, ktoré ak implementuji do svojich
komunika¢nych planov vnuatrofiremnej] komunikacie, dokédzu posilnit spokojnost
zamestnancov s internou komunikaciou a zvysit’ ich informovanost’.

Spolo¢nosti zvykni vysledky auditu zinternej komunikécie prezentovat’ formou
tlacenych Casopisov alebo e-newslettrov. Odporaca sa, aby sa vedenie vyjadrilo k jednotlivym
vysledkom. Predstaveni su aj ambasadori IK, ktori su zodpovedni za navrhnuté aktivity.
Ak¢ny plan aktivit, na zlepSenie IK vo firme, obsahuje aj ¢asovy harmonogram relaizacie
aktivit.
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Obltibenym komunikaénym nastrojom su aj vided s infografikou, ktoré v kratkom
Case dokazu prezentovat vysledky auditu, poskytnut’ rozhovory s vedenim a manazérmi
o zaujimavych zisteniach z prieskumu.

5 Zaver

Internd komunikacia mé v réznych organizaciach roznu podobu. Zavisi od charakteru
¢innosti firmy, poc¢tu zamestnancov, podpory vedenia, firemnej kultiry a d’alSich inych
faktorov. Aby internd komunikacia bola efektivna a prinasala vysledky, odporucame na
zaCiatku ziskat' od zamestnancov spitnii vézbu, ako oni vnimaju interni komunikéciu.
Informacia o stave IK, tspech sice internym komunikatorom nezaruci, ale priblizi ich blizsie
k ciel'u — k Gi¢innej a otvorenej internej komunikacii vo firme.

Na zéklade vysledkov auditu internej komunikécie moézu interni komunikatori, PR
agentury alebo nezavisli IK experti pripravit’ akény plén, ktorého cielom je odstranit’ v IK
nedostatky abudovat’ internt komunikéciu, ktorad sa vyznaCuje doverou k vedeniu a
podnetnou pracovnou atmosférou.

Ak zamestnavatel’ dostato¢ne informuje svojich zamestnancov a umoziiuje im pristup
k informaciam potrebnych pre vykon ich prace, zvySuje tym vykonnost’ spolo¢nosti. Podla
IvantySyna

Clovek, ktory dostane prilezitost ‘nazriet” do rozhodovacich §truktur, a ktory navyse

ma pocit, Ze aj jeho nazor ma vahu, taky ¢lovek sa dokaze s podnikom identifikovat’

a podava lepsi vykon. Pocit istého podielu na ovplyviiovani fungovania organizécie

mdze radovy pracovnik ziskat’ pri interaktivnej (obojsmernej) komunikacii vedenia

organizacie s jej zamestnancami. (IvantySyn, 2010, p. 155)

Vnutrofiremnd komunikacia je dolezitym partnerom veducich zamestnancov pri
zavadzani mnohych zmien a noviniek vo firmach. Interny komunikator potrebuje ziskat
doveru nielen zamestnancov, ale aj vedenia, ktoré rozhoduje o stratégii, HR a financiach
investovanych do ,.interky*. Ked vedenie chape dolezitost’ a vyznam IK, umozni internému
komunikétorovi byt sucastou timu pri kazdej dolezitej zmene, aby mal manazér 1K
informacie ,,z prvej ruky*. Ulohou manazéra IK je aj pravidelny reporting vysledkov IK a
ukazat’ vedeniu, aké vyhody prinasa pravidelna riadena IK.
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POTENCIAL UMELEJ INTELIGENCIE PRI ZLEPSOVANI
KOMUNIKACIE V MALYCH SIDLACH

THE POTENTIAL OF ARTIFICIAL INTELLIGENCE
TO IMPROVE COMMUNICATION IN SMALL
SETTLEMENTS

Alexandra Durovova - Denisa Janosova

Abstrakt:

V predkladanom prispevku sa zaoberame vyznamnou ulohou, ktort zohrava umela inteligencia (Al) v ramci
komunikac¢nych a marketingovych procesov v malych sidlach. Prichodom Al sa otvaraju nové a perspektivne
moznosti pre vylepSenie interakcie a komunikacie so spotrebitelmi v tychto mensich regionalnych oblastiach.
Prispevok sa zaobera struénym prehl'adom o délezitej ulohe Al v sti¢asnom marketingovom kontexte, pricom sa
zdoraznuje jej potencial pre zlepSenie cielenej komunikacie so spotrebite'mi, ktori ziji v menSich sidlach.
Nasledne poukazuje na vnimanie réznych marketingovych foriem zo strany spotrebitelov v malych sidlach,
pricom sa berie do uvahy vyskumny ramec. Prispevok taktiez prezentuje konkrétne priklady vyuzitia Al v
marketingovej praxi a na zaver sa venuje diskusii o budicnosti marketingu v malych sidlach s ohl'adom na Al,
pricom sa kladie doraz na potencialne zmeny vo vnimani marketingovych foriem miestnymi spotrebitel'mi. Tymto
spdsobom prispevok ponuka $irsi a hlbsi pohl'ad na evoluciu marketingu a komunikéacie v mensich sidlach v ére
umelej inteligencie.

Kracové slova: Malé sidla. Marketingova komunikéacia. Regionalny rozvoj. Spotrebitelia. Spotrebitel'ské
spravanie. Umela inteligencia.

Abstract:

In the present paper, we address the important role that artificial intelligence (Al) plays in the communication and
marketing processes in small settlements. The advent of Al opens up new and promising opportunities for
improved interaction and communication with consumers in these smaller regional areas. This paper provides a
brief overview of the important role of Al in the current marketing context, highlighting its potential for improving
targeted communication with consumers living in smaller settlements. It then highlights consumers' perceptions
of different marketing forms in small settlements, taking into account the research framework. The paper also
presents specific examples of the use of Al in marketing practice and concludes with a discussion of the future of
marketing in small settlements with respect to Al, with an emphasis on potential changes in the perception of
marketing forms by local consumers. In this way, the paper offers a broader and deeper perspective on the evolution
of marketing and communication in smaller settlements in the Al era.

Key words: Artificial Intelligence. Consumers. Consumer Behavior. Marketing Communication. Regional
Development. Small Settlements.

1 Uvod

V sucasnom prelomovom obdobi digitalnej transformacie a rozvoja umelej inteligencie
(Al) sa otvaraju fascinujuce perspektivy pre oblasti komunikacie a marketingu, ato aj v
kontexte malych sidiel. Tato transformécia prinaSa revolu¢né moznosti pre interakciu so
spotrebite'mi v regionalnych oblastiach a pontika nové cesty pre zlepSenie efektivity a cielenej
komunikécie.

V predkladanom prispevku sa budeme venovat pohl'adu na vyznamnu tlohu, ktort
zohrava umeld inteligencia v ramci komunikaénych a marketingovych procesov v malych
sidlach. S prichodom Al sa mnozia moznosti pre personalizovani komunikaciu so
spotrebitel'mi, ¢o predstavuje revoliciu v spdsobe, ako vnimame a pristupujeme k
marketingovym stratégiam v tychto regionalnych oblastiach. V prvom rade sa zameriame na
vyznam Al v stfasnom marketingovom kontexte a na konkrétne priklady vyuzitia Al v
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marketingovej praxi. Nasledne sa povenujeme vnimaniu marketingovych foriem zo strany
spotrebitel'ov v malych mestach a na zaver sa pokusime priniest’ odpori¢ania pre malé sidla
a zaroven maloobchodné prevadzky v nich etablované, tykajuce sa efektivneho vyuzitia
nastrojov Al v urcitych smeroch.

2 Vyznam Al v su¢asnom marketingovom kontexte a konkrétne priklady
vyuzitia Al v marketingovej praxi

Marketingové prostredie v sucasnosti prechddza vyraznymi zmenami. Oblast’
marketingu s umelou inteligenciou nadobuda vyznamnejSiu ulohu, ktora podporuje vznik
inteligentnych marketingovych néstrojov a generativnej Al, ako je napriklad ChatGPT. Tento
posun otvara marketingovym timom mnozstvo prilezitosti na posilnenie ich existujicich
silnych stranok. Pre marketérov to predstavuje kl'a¢ovu vyhodu (Chacko, 2023).

Umeld inteligencia je simuldcia procesov ludskej inteligencie strojmi, najméi
pocitaCovymi systémami. Medzi konkrétne aplikdcie umelej inteligencie patria expertné
systémy, spracovanie prirodzené¢ho jazyka, rozpoznavanie reci a strojové videnie (Laskowski,
2023).

Al sa rychlo uplatnila v marketingu vd’aka svojej schopnosti spracovavat’ zlozité tidaje.
V sucasnosti sa v marketingu vyuzivaju rdzne nastroje Al na zvySenie G€innosti a efektivnosti
marketingovych aktivit. Tieto nastroje zahfiiaju personalizaciu obsahu a prediktivnu analyzu
spravania zakaznikov a nadchadzajtcich trendov. Al je tieZ neoddelitenou sucast'ou vyvoja
chatbotov a virtualnych asistentov na webovych strankach, ako aj optimalizacie reklamnych
kampani prostrednictvom analyzy a vyhodnocovania zhromazdenych udajov.

Moznosti vyuzitia Al nastrojov su skutocne Sirokospektralne. Pomocou nastrojov
umelej inteligencie mozno zlepsit’ tvorbu obsahu a podporu copywritingu. Je mozné navrhovat’
napady na clanky, generovat’ obsah na zdklade danej témy a dokonca aj kompletné Clanky.
Direct mail sa d4 pomocou Al personalizovat’ a automatizovat’. Na zaklade analyzy tdajov o
zakaznikoch, ich preferenciach a spravani mozu nastroje Al vytvarat’ personalizované e-maily
s relevantnym obsahom odvodenym z tychto informacii. Média a verejnd mienka sa daji
monitorovat’ a analyzovat’ pomocou Al. MoZno pripravit suhrny a identifikovat’ trendy z
rozsiahleho monitorovania (LESENKYCZ, 2023). Integracia nastrojov Al do analyzy
spravania pouzivatelov na webe umoziuje identifikovat’ slabé miesta dizajnu, navrhnat
optimalizacie konverzii a personalizovat obsah podla preferencii pouZzivatelov. Tymto
spdsobom sa Al stava neoddelitelnou sucastou interakcie so zdkaznikmi, a to najmi pri
integracii chatbotov. Hoci nastavenie zdkladného chatovacieho nastroja je jednoduché,
dosiahnutie sofistikovanejSieho nastroja, ktory poskytuje skasenosti podobné l'udskym,
rozumie aj menej prepracovanej gramatike a Stylistike, si vyzaduje zaclenenie technologie
umelej inteligencie. Nastroje Al nam tiez mézu pomdct’ efektivne optimalizovat’ PPC kampane.
Avsak vyuzitie pre socialne siete patri medzi najCastejSie oblasti aplikacie umelej inteligencie.
Pontikaju sa skvelé nastroje na brainstorming, tvorbu textov ¢i réznych grafik a animadcii
(Oblozinsky, 2022).

3 Vnimanie marketingovych foriem v malych sidlach a ich obyvatel’ov
ako spotrebitel’ov danych foriem

N4ajst’ sposob, ako mozu podniky etablované v malych sidlach odkomunikovat’ svoje
produkty aprivolat’ tak ¢o najviac zdkaznikov byva vyzvou. Vychadzajuc z predoslych
prieskumov realizovanych pre ucely inych vlastnych projektov mdézeme konStatovat, ze
spotrebitelia v malych sidlach maju iny vztah k jednotlivym marketingovym stimulom. Iny nez
spotrebitelia vo vidcSich mestach. V tomto bode je dolezité spomenut, Ze s vnimanim
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marketingovych foriem spotrebitelmi v malych sidlach nepriamo stvisia faktory, ktoré

spotrebitel'ské spravanie ovplyviuji.

Autori Kotler a Armstrong vo svojej publikécii Principles of Marketing rozdelili
faktory, ktoré ovplyviiuju spotrebitel'ské spravanie, do Styroch zédkladnych skupin, a to kultirne
faktory, socidlne faktory, osobnostné faktory a psychologické faktory (2020). Niektori autori
obohacuju tieto Styri skupiny eSte o ekonomické faktory. Stru¢ne si nacrtnime, ¢o medzi
jednotlivé faktory radime.

o Kulturne faktory — medzi kultarne faktory podla Kotlera radime kultaru, subkultiru
a spoloCensku triedu. Kultaru definujeme ako celok, ktory zahfiia umenie, presvedcenia,
vedomosti, ritudly, mordlne normy, zvyky ¢i akékol'vek iné schopnosti, ktoré si ¢lovek
osvojil ako ¢len spoloc¢nosti. Subkultiru mozno definovat’ ako mensiu jednotku kultary,
v ramci ktorej maju jej ¢lenovia presvedCenia, hodnoty a zvyky, ktoré ich spravidla odliSuju
od ostatnych. Spolocenska trieda predstavuje homogénne a trvalé rozdelenie spolo¢nosti.
Spolocenské triedy su hierarchicky usporiadané a ich ¢lenovia maji podobné hodnoty,
spravanie a zaujmy. Odrazaju Groven prijmu, povolania a uroven vzdelania.

e Socidlne faktory — medzi socidlne faktory radime referencné skupiny, rodinu a rolu a status.
RozliSujeme primarne referencné skupiny, do ktorych radime l'udi, s ktorymi komunikujeme
neformalne a nepretrzite a sekundarne referen¢né¢ skupiny, do ktorych radime T'udi,
s ktorymi interagujeme forméalne amenej kontinuidlne. Rodina je najddlezitejSou
spotrebitel'skou jednotkou v spoloc¢nosti. Rodinné vplyvy ovplyviiuju zakladné presvedcenia
a postoje jednotlivca. Spotrebitelia si ¢lenmi mnohych skupin, ako su rodina, kluby a
organizacie. Poziciu osoby v kazdej skupine mozno definovat’ podl'a roly a statusu. Rola
pozostava z ¢innosti, ktoré sa od osoby ocakavaji. Kazda rola ma svoj status. Cudia si
vyberaju produkty, ktoré vyjadrujt ich tlohu a postavenie v spolo¢nosti (Ramya, 2016).

e Osobnostné faktory — medzi osobnostné faktory radime vek afazu Zivotného cyklu,
povolanie a ekonomické okolnosti, Zivotny §tyl, osobnost’ a sebakoncepciu. Zivotna etapa,
v ktorej sa spotrebitel’ aktudlne nachadza vyrazne ovplyviiuje vyber produktov a sluzieb pre
jeho potrebu. Obchodnici taktieZ musia brat’ do Givahy aj jednoc¢lenné rodiny, homosexualne
rodiny, rozvod ¢i iné Zzivotné zmeny. Ekonomické okolnosti a povolanie spotrebitel’a
ovplyviiuja jeho postoj k minaniu ¢i sporeniu financii. S tym teda uzko suvisi aj vyber toho,
¢o konzumuje. Sebaobraz je obraz, ktory ma clovek sam o sebe. Marketéri sa teda snazia
vytvarat’ obrazy znacky, ktoré zodpovedaji obrazu, ktory o sebe ma cielovy trh (Shethna,
2023).

e Psychologické faktory — medzi psychologické faktory, ktoré ovplyviluju spotrebitel'ské
spravanie, radime motivaciu, vnimanie, ucenie, postoje a presvedCenie. Motivacia je
vnutorny faktor, ktory riadi spravanie spotrebitel'a a ddva mu smer.

e Ekonomické faktory — spotrebitel'ské spravanie je do znafnej miery ovplyvnené
ekonomickymi faktormi. Ekonomické faktory, ktoré ovplyviuju spotrebitel'ské spravanie,
su osobny prijem, rodinny prijem, o¢akavany prijem, uspory, likvidné aktiva spotrebitel’a a
iné ekonomické faktory. Osobny prijem c¢loveka je urcujuci pre jeho ndkupné spravanie.
Dalsie ekonomické faktory, ktoré ovplyviiuja spotrebitel'ské spravanie st hospodarske cykly
¢i inflacia (Raiteri, 2016).

Bertic do tvahy predosly vyskumny rdmec, najvéacsie vplyvy na nielen spotrebitel'ské
spravanie v malych sidlach, ale aj vnimanie marketingovych foriem tymito spotrebiteI'mi, maja
kultarne, socidlne a ekonomické faktory. Zatial ¢o vo vidcSich mestdch sa marketingovi
odbornici bezne zaoberaju spravou webovych stranok a socidlnych médii pre mesto alebo
maloobchodné zariadenia, v mensich sidlach takito odbornici vyrazne chybaji. Webové stranky
malych obci su na zdkladnej trovni a majitelia maloobchodnych prevadzok neznali v odbore sa
v najlepSom pripade pokusaju niekolkokrat do mesiaca pridat’ obsah na socialne siete, aby
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zaujali aspon Cast’ svojej ciel'ovej skupiny. Prave v tomto kontexte vnimame prileZitost’ pre
nastroje umelej inteligencie na zlepsSenie komunikécie v malych sidlach.

4 Metodika

V spominanom realizovanom prieskume bol objektom skiimania obchodik Gazdinka
Shop sidliaci v okresnom meste na juhu Slovenska, vo Vel’kom Krti$i. Rozhodli sme sa vybrat
maly obchodik s lokdlnymi potravinami ako zastupcu malého sidla, a tak efektivnejSie zistit,
ako sa v malych sidlach komunikuje a ako tieto formy komunikacie vnimaju spotrebitelia
v danych malych sidlach. Dotaznikovy prieskum bol realizovany v priebehu jedného mesiaca.
Dotaznik, prostrednictvom ktorého bol uskuto¢neny dotaznikovy prieskum, bol vytvoreny cez
Google Docs. Bol distribuovany online i1 offline formou. Distriblicia dotaznika v online
prostredi bola zabezpecend cez socidlnu siet Facebook. Distribicia dotaznika v offline
prostredi prebehla v obchodiku Gazdinka Shop, kde boli vybrani zdkaznici jednotlivo
oslovovani asistentkou predaja a vyzvani k vyplneniu dotaznika priamo v mieste predaja.
Nasho dotaznikového prieskumu sa zcastnilo celkovo 102 respondetov, pricom 45 z nich
vyplnilo dotaznik fyzicky na predajni a 57 z nich dotaznik vyplnilo cez odkaz distribuovany na
spomenutej socialnej sieti.

Dotaznik vypliali obyvatelia mesta Velky Krti§ a okresu, najma Zeny, prevazne vo veku
45 az 65 rokov. Na grafické zobrazenie vysledkov dotaznikového prieskumu v kapitole ¢islo 5
st pouzité kolacové a stipcové grafy vytvorené v programe Word.

5 Vysledky
Z vysledkov realizovaného prieskumu sme sa pre potrebu tohto prispevku rozhodli

vyzdvihnut hlavné zistenia z troch poloZenych otazok.
Otazka cislo 4: Odkial’ Ste sa dozvedeli o existencii obchodiku Gazdinka shop?

A

3005 reklama v novinach

u Facebook

Instagram

priatelia/rodina

= obchod som objavil/a ndhodne, ked
som isiel/isla okolo

Graf 1: Sposoby, ktorymi sa respondenti o Gazdinka Shope dozvedeli
Zdroj: vlastné spracovanie, 2023

V otazke Cislo 4 sme sa respondentov pytali, akym spdsobom sa dozvedeli o existencii
obchodiku Gazdinka shop. Na vedicu poziciu sa dostala odpoved’ od ,priatel'ov/rodiny*
a druhou najklikanejSou odpovedou bola odpoved ,,zo socidlnej siete Facebook®. Tieto
odpovede berieme ako skvelu prilezitost’ pre navrh vhodného odportcania, a teda zavedenie
nastroja umelej inteligencie do procesu zlepSenia komunikécie.

Otazka cislo 6: Prildkala by Vas aj nejakd ina forma online marketingovej komunikacie zo
strany obchodika? (napr. mobilny marketing, e-mailovy marketing a pod.)
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= yurcite ano

® skor ano

skor nie

urcite nie

Graf 2: Preferencie inych foriem online marketingovej komunikacie
Zdroj: vlastné spracovanie, 2023

Ked’Ze jedina forma online marketingovej komunikécie, ktortt Gazdinka Shop vyuziva,
je mensSia aktivita na socidlnych sietach Facebook a Instagram, v otazke Cislo 6 sme sa
respondentov pytali, ¢i by ich dokézali prildkat’ aj nejaké iné formy on-line marketingovej
komunikacie zo strany obchodika (napr. mobilny marketing, e-mail marketing a podobne). Ako
mozeme vidiet’ na grafe ¢islo 2, prevazné odpovede boli ,,urcite &no* a ,,skor ano*, ,,skor nie*
¢1 ,,urCite nie boli odkliknuté najmé vekovou kategoriou 45 az 65 rokov.

Otazka cislo 7: Myslite, ze by nasledovné formy offline marketingovej komunikéacie mohli
obchodiku prildkat’ vac¢si pocet zdkaznikov?

60

49%
50

49%
40%
32% ”%38% 33% 335>
31%

30 25% 26% 23%

20 15% 16%

10 6% 6%

4% % 5%
0

letaky do schranok plagaty vmeste  reklama v miestnych citylighty mestsky rozhlas
novinach

Wurtite ano M skdr dno skér nie urtite nie

Graf 3: Preferencie foriem offline marketingovej komunikécie
Zdroj: vlastné spracovanie, 2023

V dotaznikovej otdzke Cislo 7 sme respondentom ponukli niekol’ko moznych offline
foriem marketingovej komunikacie apytali sme sa, ¢i si myslia, ze by dané formy
marketingovej komunikacie mohli obchodiku prildkat’ vacsi pocet zakaznikov. Z grafu ¢islo 6
mozno vycitat', Ze medzi najoblibenejSie moznosti patrili ,,letdky do schranok, plagaty v meste
a reklama v novinach®, za najmenej UspeSni formu respondenti povazovali ,,citylighty a
mestsky rozhlas®.

6 Zhrnutie a odporucania

Z vysledkov dotaznikového prieskumu mozeme vidiet', Ze starSia generacia, ktora podl'a
nasho prieskumu primarne zastupuje malé sidla, je v otdzke modernych foriem marketingovej
komunikacie dost’ skeptickd. Prevazuje preferencia tradicnych foriem, online formy
marketingovej komunikdacie nie su pre nich az tak atraktivne. Predtym, neZ si predstavime nase
3 konkrétne odporucania na zlepSenie komunikacie v malych sidlach so zapracovanim Al, je
dolezité¢ zdoraznit potrebu zvysSenia informacnej gramotnosti o vyuzivani a potenciale Al
u ob¢anov v malych sidlach. Podpora potencidlu umelej inteligencie je spomenutéd aj v Akénom
plane digitalnej transformécie Slovenska na roky 2023 — 2026 (Ministerstvo investicii,
regiondlneho rozvoja a informatizacie Slovenskej republiky, 2022). Taktiez musime vediet
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vyhodnotit, v ktorych smeroch je vhodné umell inteligenciu pouZzivat’ a v ktorych smeroch
naopak nie.

Prejdime teda na 3 spominané odporucania:
e Zostavenie webovej stranky

V dnesnej digitalnej dobe je pre malé podniky a mesta vel'mi dolezita pritomnost’ na
internete. Vybudovanie webovej stranky je nielen ddlezité, ale aj nevyhnutné v ramci
marketingovej stratégie malého podniku. Dobrou spravou je, ze umela inteligencia tento proces
vyrazne zjednoduSila a spristupnila aj zaciato¢nikom. Platformy ako Wix vam pomdézu bez
namahy vytvorit’ profesiondlne webové stranky. Staci niekol'’ko pokynov a ich softvér ADI
(Artificial Design Intelligence) automaticky vygeneruje Sablonu prisposobenti vasim potrebam.
Vytvorenie modernej webovej stranky pre mesto moze byt tiez velmi vyznamny krok
k zlepSeniu komunikacie medzi mestom a jeho obyvatel'mi (McCoy, 2022).

e Chatboty

Chatboty predstavuju sofistikované softvérové aplikacie, ktoré dokdzu komunikovat’ s
uzivatelmi prostrednictvom hlasu alebo pisomnej formy. Vyuzitim umelej inteligencie su
schopné napodobnit’ I'udsky spdsob komunikacie, priCom najpokrocilejsie technologie dokazu
poskytnut’ tak realisticky zézitok, Ze je tazké ich odliSit’ od redlnych l'udskych interakcii
(McFarland, 2023). Odporucame zavedenie Chatbotov na webové stranky miest ¢i malych
podnikov v malych sidlach, aby sa obyvatelia mesta ¢i sucasni 1 potencidlni spotrebitelia
v malych podnikoch dostali k informaciam, ktoré prave potrebuju, v€as, a aby dané informacie
boli v prvom rade dostato¢ne relevantné. Na sti¢asnom trhu je dostupnych mnoho platforiem
chatbotov Al, ktoré mozu posluzit’ podnikom bez ohl'adu na ich velkost. Je nevyhnutné, aby
kazdy uspesny podnik starostlivo zvazil vyhody, ktoré tieto technoldgie mézu priniest’.

e Tvorenie obsahu za pomoci Al

Jednou z oblasti, v ktorej umela inteligencia zaziari, je vytvaranie vysokokvalitného
obsahu, ktory je v sulade s vasou znackou a oslovuje vasu ciel'ova skupinu. Faktom je, ze viac
ako 44 % malych podnikov uz vyuZziva Al na tvorbu marketingového obsahu. Vsetci vieme, Ze
obsah je kral' a technologia Al sa stala silnym spojencom majitelov malych podnikov pri
vytvarani vysokokvalitného obsahu optimalizovaného pre vyhl'adavanie. Malé podniky sa ¢asto
stretavajui s problémami pri priprave opisov produktov, blogovych prispevkov alebo prispevkov
na socialnych siet’ach, ako je priprava, uprava a poskytovanie spravneho obsahu v spravnom
Case. Vytvaranie relevantného obsahu pomocou Al je urcite perfektnou ideou najmé pri snahe
zosuladit’ to, ¢o chceme povedat’, s faktormi, ktoré vplyvaju na spotrebitel’ské spravanie, ktoré
sme spominali vysSie. Ste maly podnik, ktory potrebuje oslovit’ cielovi skupinu z nizsej
vrstvy? Ste maly podnik, ktory potrebuje zaujat’ cielovu skupinu v malom sidle s tradi¢nymi
hodnotami? Ste maly podnik, ktory si uvedomuje, ze jeho potencialni spotrebitelia maju v isté
obdobie obmedzeny rozpoéet? Ziadny problém! Prispdsobte svoj obsah (Dua, 2023).

7 Zaver

Implementacia umelej inteligencie do komunika¢nych a marketingovych procesov v
malych sidlach prinasa revolucné moznosti. Personalizovand komunikacia, chatboty a virtualni
asistenti, ako aj vyuzitie Al na personalizované odporacania a optimalizaciu reklam pomaéhaju
maloobchodnym prevadzkam vytvarat’ zmysluplné interakcie so zakaznikmi a zlepsit’ celkovy
obchodny vykon. Implementovanie umelej inteligencie odporuCame aj mestam samotnym na
zefektivnenie svojej komunikacie s obanmi.
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V predkladanom prispevku sme sa snaZzili na vzorovom podniku v malom meste
pomocou dotaznikového prieskumu zistit, ako vnimaji jednotlivé formy marketingovej
komunikécie spotrebitelia v malych sidlach a aké st ich preferencie. Na zaklade odpovedi na
tri hlavné otazky sme navrhli mozné odporucania, ktoré by dokézali vyleps$it' marketingova
komunikaciu v jednotlivych smeroch za pomoci Al

Verime, ze spomenuté odporucania su natol’ko jednoduché, ze dokdzu zlepsit
marketingovu komunikéciu a jej vnimanie spotrebitel'mi v malych sidlach s oh'adom na vSetky
vekové kategorie.

Podakovanie: Prispevok vznikol v ramci vyskumného projektu podporovaného Vedeckou
grantovou agenturou Ministerstva skolstva, vedy, vyskumu a sportu a Slovenskej akadémie vied
(VEGA) ¢. 1/0606/21 s nazvom ,,Zmena preferencii v nakupnom spravani spotrebitelov v
kontexte dynamiky vyvoja ndstrojov marketingovej komunikacie “.
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UMELA INTELIGENCIA AKO DALSI STUPEN EVOLUCIE
CLOVEKA?

ARTIFICIAL INTELLIGENCE AS THE NEXT STAGE
OF HUMAN EVOLUTION?

Slavomir Galik

Abstrakt:

Nové komunikacné technologie predstavujii hlavny motor kultarno-spolocenskej evolucie ¢loveka. Medzi nimi v
suCasnosti patri aj umela inteligencia (AI), ktora ma viacero vyvojovych stupiiov. Prvou skupinou Al su
inteligentné algoritmy, ktoré vykonavaji pevne stanovenu c¢innost. Druhtl skupinu tvoria samouciace sa a
interaktivne Al. Prvou fazou tejto skupiny Al je aj ChatGPT. Najvyssi stupen predstavuje superinteligencia, ktora
by pokryvala vSetky oblasti zivota a prevySovala aj Pudskua inteligenciu. Implementacia tychto typov Al do
Pudského Zzivota, jeho komunikacie a poznavania, vSak predstavuje ako moznosti, tak aj rizika. K rizikdm patri
najméi oslabenie kognitivnych schopnosti ¢loveka a prelomenie bezpec¢nostnych protokolov zo strany Al. Cielom
tohto prispevku je preto objasnit’ podstatu Al a jej tlohu v d’alSej evolicii cloveka. Sucastou tohto ciela bude
objasnit’ aj moznosti a rizika vSetkych verzii Al a ur€it’ niektoré scenare d’alSieho vyvoja ¢loveka v kooperacii s Al
s osobitnym dorazom na neurondlne prepojenie ¢loveka s Al, ¢o je aj cielom vyvoja Muskovej spolo¢nosti
Neuralink.

Kracové slova: Evolucia. Komunikacia. Média. Kolektivna inteligencia. Umela inteligencia.

Abstract:

New communication technologies represent the main engine of the cultural and social evolution of man. Among
them is currently also artificial intelligence (AI), which has several stages of development. The first group of Al
are intelligent algorithms that perform a fixed activity. The second group consists of self-learning and interactive
Al The first phase of this Al group is also ChatGPT. The highest level is represented by superintelligence, which
would cover all areas of life and surpass even human intelligence. However, the implementation of these types of
Al into human life, its communication and cognition, presents both opportunities and risks. Risks mainly include
the weakening of human cognitive abilities and the breaking of security protocols by AI. The aim of this article is
therefore to clarify the essence of Al and its role in the further evolution of man. Part of this goal will also clarify
the possibilities and risks of all versions of Al and determine some scenarios for the further development of humans
in cooperation with Al, with a special emphasis on the neuronal connection of humans with Al, which is also the
goal of the development of Musk’s company Neuralink.

Key words: Evolution. Communication. Media. Collective Intelligence. Artificial Intelligence.

1 Uvod

Technoldgie, osobitne komunika¢né technologie, boli vzdy dolezitou sucast'ou cloveka.
Dokonca mézeme povedat’, ze prave tieto technoldgie mali rozhodujici vplyv na jeho d’alsi
kognitivny a kultarno-spoloc¢ensky vyvoj, a to z jednoduchého dévodu, lebo ak chcel niekto
tieto technoldgie pouzivat, tak sa musel naucit’ s nimi zaobchadzat’. Napriklad v staroveku, ked’
sa vynaslo abecedné pismo a l'udia ho chceli pouzivat’, tak sa ho museli naucit’ ¢itat’ a pisat’.
Schopnost’ ¢itat’ a pisat’ vSak uz meni kognitivne nastavenie ¢loveka. Z auditivnej re€i sa
prechédza do vizualneho pisma, ktorého znaky su linearne usporiadané. M. McLuhan (2008)
dokonca hovori, Ze sta¢i zmenit’ pomer zmyslového vnimania a vSetko sa zmeni aj na
kognitivnej arovni.! A nasledne, ak zmenite kognitivne nastavenie kritického mnozstva l'udi,

! Poznidmka autora: M. McLuhan tvrdi, Ze ,,technolégie nepdsobia na tirovni ndzorov alebo pojmoyv, ale stéle a bez
akéhokol'vek odporu menia vzajomny pomer jednotlivych zmyslov a modelovo vnimania“ (McLuhan, 2011, p.

32).



MARKETIMG & MEDIA IDEMTITY: Al - BUDLICMOST SUICASTIOSTI

tak zmenite kultaru a nasledne aj spolocnost’. Podl'a J. Lohissa (2003) ide o recipro¢né vztahy
v pomyselnom trojuholniku: média — kultura — spolo¢nost’, v ktorom vsak plati, Ze nové
komunikacné technoldgie st spusStacom kulturno-spolocenskych zmien. Takéto chéapanie
kultarno-spoloc¢enskych zmien sa nazyva aj technologicky determinizmus, ktory hovori, Ze nie
idey (ak ano, tak len vel'mi vynimoc¢ne), ale technologie uplne Standardne menia kultiru a
spolo¢nost.

V ramci eurdpskych dejin by sme mohli spomenut’ niektoré dolezité milniky, ktoré
vyraznym spdsobom zmenili ako jednotlivca, tak aj kultiru a spolo¢nost’. Okrem pisma to bola
knihtla¢ a neskor elektronické a digitdlne média. S rozvojom digitdlnych médii v druhe;j
polovici 20. storo¢ia sa za¢ala postupne vyvijat’ aj umela inteligencia.? V sti¢asnosti sa umela
inteligencia posuva od presne vykonavanych uloh k samouciacej sa a komunikativnej
inteligencii ako je napriklad ChatGPT. Predstavuje tato nova verzia umelej inteligencie d’alSiu
uroven evolucie ¢loveka? Aku su jej moznosti a rizika? Objasnenie tychto otazok je zaroven aj
cielom tohto prispevku.

2 Co je umel inteligencia?

Podl'a Copelanda (2023) umeld inteligencia (z angl. artificial intelligence) je schopnost’
digitalneho pocitaca alebo pocitacom riaden¢ho robota vykonavat’ ulohy, ktoré st bezne
spojené s inteligentnymi bytostami. Tento termin sa ¢asto pouziva na projekt vyvoja systémov
vybavenych intelektudlnymi procesmi charakteristickymi pre 'udi, ako je schopnost’ uvazovat,
objavovat’ vyznam, zovSeobecnovat’ alebo ucit’ sa z minulych skusenosti.

Samotny termin umela inteligencia sa pripisuje matematikovi McCarthymu, ktory sa vo
svojom diele 4 Proposal for the Dartmouth Summer Research Project on Artificial Intelligence
(1955) vymedzil voi pojmu kybernetika (Santavy, 2022). Santavy (2022), ktory vychadza zo
studii M. Mitchellovej, rozliSuje 3 trovne Al: prva tUroven predstavuje tizko Specializovanii
umelu inteligenciu (ANI — z angl. artificial narrow intelligence), ktoré su optimalizované na
konkrétne ulohy, resp. mnoZziny tloh. Druhu trovei predstavuje vSeobecnd umeld inteligencia
(AGI — z angl. artificial generale intelligence), ktord dokéze zvladnut’ akukol'vek intelektudlnu
Gilohu. V podstate ide o umelu inteligenciu, ktoré je na Girovni &loveka. Podl'a Santavého je tato
uroven stale eSte v oblasti sci-fi. Niektori autori tvrdia, Ze sucasny ChatGPT (z angl. Chat
Generative Pre-trained Transformer — jazykovy model, ktory je zalozeny na strojovom uceni a
dokaze generovat’ textové odpovede na zdklade vstupnych otdzok) je na ceste k vSeobecnej
umelej inteligencii (AGI) (Charles, 2023). Niekedy sa z okruhu AGI podla Santavého
samostatne vyclenuje eSte ASI — Artificial Super Intelligence, t. j. umeld inteligencia, ktoréd by
bola naprie¢ vSetkymi oblastami inteligentnejSia ako ¢lovek.

Analogicky rozliSujeme umelt inteligenciu ako silnu a slabu na zaklade rozliSovania
medzi inteligentnymi systémami a systémami, ktoré inteligentne konaji. Silnd umela
inteligencia (z angl. strong Al) je skutocne inteligentna a ,,uvedomeld*, t. j. skuto¢ne aj rozumie
tomu, Ci riesi a vykonava. Uvedomela Al je sucasne aj vSeobecnou, pretoze ma schopnost’
generalizovat), t. j. zovSeobeciiovat’ a prenasat’, ¢i adaptovat’ naucené schopnosti na iné ulohy
(¢o mimochodom patri k zdkladom 'udského myslenia). Slaba umela inteligencia (z angl. weak
Al) vykazuje inteligentné spravanie na zaklade modelov a aplikovanych metdd i dat, na ktorych
sa uci (je natrénovanad). Ide teda o systémy, ktoré sii zamerané na rieSenie konkrétnych uloh a
su zavislé na l'udskom vstupe a konfiguracii.

2 Poznamka autora: Al sice nie je v tradi¢nom slova zmysle médium, ale v mnohych ohl'adoch spiita funkciu média
— prostriedku komunikacie uz aj v niz§ich rovniach Al a vo vysS§ich ako je ChatGPT sa stava dokonca umelym

,»Subjektom® komunikacie.
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3 Moznosti a rizika umelej inteligencie

Na zaklade poznania slabsSich, ale aj vySSich verzii Al ako je napriklad ChatGPT,
mdzeme konstatovat’, ze podobne ako iné technologie, tak aj tieto budi mat’ vyrazny vplyv na
¢loveka a jeho d’alsi vyvoj. Clovek sa im bude musiet’ jednoducho prispésobovat, aby mohol
vyuzit velké benefity, ktoré pontkaji. K pocetnym vyhodam bude patrit’ moznost’ lepSieho
vyhladdvania informacii, vel'mi komplexného spracovania poznatkov na zdklade dostupnych
svetovych databaz, predikcie spolo¢enského alebo ekonomického vyvoja a pod. SilnejSia verzia
Al ako je napriklad ChatGPT ma ti vyhodu, Ze vie vel'mi rychlo spracovat’ obrovské mnoZzstva
informécii a spravne ich vyhodnotit’ (aj ked’ ide stdle o testovanie a vyvoj). V tomto smere
nemdze Clovek so svojou kognitivnou kapacitou konkurovat’ takto vyvinutej Al. To sa nakoniec
ukézalo aj pri slabsich verzidch Al ako bol Sachovy program Deep Blue z roku 1997, ktory
porazil $achového velmajstra Garry Kasparova (Santavy, 2022). Pokroéilejsie verzie Al buda
vediet’ pripravit’ kvalitny vedecky materidl v podobe textov, vysledkov §tudii a vyskumov na
d’alsie skumanie, ¢o presahuje kapacitu jednotlivca i pracovnej skupiny. Takéto moznosti
vyskumu pomocou Al by mohol akcelerovat’ pokrok vo vSetkych oblastiach vedy a vyskumu.
Vel'mi zaujimavou st moznosti Al predpovedat’ budice spoloc¢enské a ekonomické javy. Ak by
sme zobrali do ivahy ohromné mnozstvo informacii, ktoré Al dokaze vel'mi rychlo spracovat’
a vyhodnotit’, tak by sme sa mohli domnievat, ze odhady budtceho vyvoja, ¢i uz v spolo¢nosti
alebo v ekonomike by mali pomerne vysoku pravdepodobnost. Momentilne nevieme ani
domysliet’, ¢o by to znamenalo pre spolocensky a ekonomicky vyvoj.

Al podobne ako iné komunikac¢né technologie nieco prindSajl, ale na druhej strane aj
beru. Vyssie formy Al mézu predstavovat riziko pre nase kognitivne schopnosti, a to z
jednoduchého dovodu. Ak sa totiz budeme prili§ spoliehat’ na Al, ktora nam vyhlada zdroje,
napiSe koncepciu ¢lanku a pod., tak v dlhSom casovom horizonte ddjde k oslabeniu
kognitivnych schopnosti ako je pamat’, konceptudlne myslenie, pisacie zruc¢nosti a pod. M. J.
Stransky (2022) k tomu hovori: ,,Tym, Ze vytvarame Coraz inteligentnejSie technologie, nas
mozog nemusi tak vel'mi premyslat’ a to je presne opak toho, ¢o potrebuje. Aby sa I'udsky
mozog rozvijal, potrebuje byt niteny premyslat™. Oslabenie kognitivnych schopnosti sa v§ak
nedeje len na mentalnej Grovni, ale priamo v nervovej sustave. M. Spitzer (2014) prirovnava
neurény ku svalom. Tréningom sa neurony kvalitnejSie prepdjaju a potom maju lepSiu
vykonnost” ako je to aj pri svalovej aktivite. N. Carr citujuc J. Z. Younga tvrdi, ze ,,bunky nasho
mozgu pouzivanim rasti a ked’ sa nepouzivaju, tak atrofuju.* Tento jav si uz davnejsie v§imol
aj W. James, ktory ho nazval plasticitou: ,,vyzera to, ze nervové tkanivo je obdarené mimoriadne
vysokym stupiiom plasticity.” (Young, 1951, in Carr, 2017, p. 34). Tieto vyroky potvrdzuji
schopnost’ adaptacie nervovej sustavy na interakciu s vonkaj$im prostredim, ¢i uz v pozitivnom
alebo negativnom slova zmysle.

Nizsie stupne Al st vo velkej miere vyuzivané aj na socidlnych sietach. Na ich
negativne ucinky upozornili aj autori americkej socidlnej dramy The Social Dilemma
(Orlowski, 2020). Podrla tychto autorov socialne média a technologické spolo¢nosti pomocou
Al sleduju a vyhodnocuju online aktivity pouzivatelov a nasledne dokazu predpovedat’ ich
d’alSie akcie. Na podporu ziadanych online aktivit Al pouziva rézne virtudlne odmeny, ktoré
mozu uvolnit’ dopamin v nervovej sustave.. Clovek ako socidlna bytost’ sa tak ahko moZe
vtiahnut’ do hry na ,,priatel'stvd“ a ,,odmeny*, a tak sa stat’ od nich aj zavisly.

Okrem rizika zavislosti, niz§ia verzia Al moze na zéklade kopirovania jedného narativu
a jeho globalneho Sirenia prostrednictvom socidlnych sieti, vsugerovavat predstavu jednej
pravdy. Vedome alebo nevedome si tento narativ mozu osvojit’ aj médid, a tak podporit’ dojem
jednej nespochybnitel'nej pravdy a konzekventne, l'udia s odliSnym nidzorom moézu byt
oznaceni ako dezinformatori. Z epistemologického hladiska, ale aj na zéklade bezZnej
skusenosti, vSak vieme, Ze I'udia nemdzu mat’ na jednu vec totoZny nazor (ak nejde o definitivne
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potvrdené fakty, a to najmid z oblasti exaktnych vied), lebo jednoducho maji iné
predporozumenie sveta, ktoré sa zaklad4 na individualnom vzdelani a skisenosti, ale aj dobe a
kultare. Kazdy takyto globalne utvoreny nazor, ktory obsahuje aj nejaké politické portfolio, je
potencidlne podozrivy, a preto by sa mal preverovat. Jednotny globalny narativ moZe mat’
rozne spoloCenské rizika, medzi ktoré vSak najviac patri moznost vytvorenia globalnej
totalitnej spoloc¢nosti.

4 Umela inteligencia ako d’alSi stupen evolucie Pudstva?

V stcasnosti existuje pomerne vel’kd zhoda medzi vedcami v tom, Ze na Zemi prebiehala
evolucia od nizsich foriem k vy$$im az po objavenie Cloveka. Inteligencia ¢loveka vSak uz
predstavuje d’al$iu fazu evolucie, lebo ¢lovek sdm prebera evolu¢nu iniciativu v tvorbe novych
myslienok, predstav a koncepcii, ktoré¢ dokaze aplikovat’ ako v spolo¢nosti, tak aj v prirode. P.
Teilhard de Chardin (1990) tvrdi, Ze I'udstvo sa vd’aka novym komunikaénym technolégiam
zacalo zjednocovat’ smerom k nadindividualnemu vedomiu v bode Omega. Ttto Teilhardovu
koncepciu neskor interpretuje aj M. McLuhan (2008), ktory hovori o elektronickej vzajomnej
zavislosti, ktord vytvara globalny technologicky mozog sveta. Na zdklade takejto globalnej
komunikécie si budi moct’ 'udia vytvarat’ a zdiel'at’ homogénne myslienky a predstavy podobne
ako je to v kmenovom spolocenstve. Kolektivne zdiel'anie predstdv a mySlienok
prostrednictvom novych komunikaénych technologii mozno chéapat’ ako d’alsi posun v evolucii
Cloveka. P. Lévy (1991) tento novy fenomén nazyva kolektivna inteligencia, ktort definoval
takto: je to forma univerzilne distribuovanej inteligencie, ktora je neustdle Sirend a
koordinovana v realnom case, ¢o vedie k efektivnej mobilizcii zrucnosti a znalosti. P. Lévy
taktiez tvrdi, ze kolektivna inteligencia je hybnou silou kyberkultiury, v SirSom kontexte ju
oznacuje ako ,rozne systémy spoluprace na sieti, automatizované metddy, ktoré podporuju
spolupracu a decentralizacia koordinacie ako aj vymena néapadov, obrazkov, skusenosti a
pozorovania medzi vedcami a Studentmi na elektronickych konferenciach* (2000, p. 26-27). P.
Lévy (1999) vSak poukazuje na to, Ze kolektivna inteligencia nepredstavuje iba mechanicku
sumu vedomosti, ale vedomosti nového druhu, ktoré znamenaji rozSirenie inteligencie
jednotlivych l'udi, ktora sa tak stava akymsi kolektivnym mozgom.

Do procesov kolektivneho zdiel'ania predstav a myslienok, t. j. kolektivnej inteligencie,
v sucasnosti zasadnym spdsobom vstupuje umeld inteligencia. NizSie formy Al uz teraz
pomahaju 'ud'om pri rieSeni roznych uloh. Tieto niZSie formy su vSak viac — menej pod
kontrolou l'udi a daju sa identifikovat’ ako strojové. Pri vySSich formach Al na ceste ku ktorym
je aj ChatGPT, by sa to mohlo zmenit’ a z podporovatel'a 'udskych inteligentnych vykonov by
sa mohol stat’ hlavny aktér, ktory by dokazal organizovat’ a vyhodnocovat akcie ovela
rychlejSie a presnejSie ako Clovek. Na jednej strane by to mohlo predstavovat doslova
revolu¢ny posun vo vyvoji ¢loveka, ale na strane druhej aj riziko, lebo Al by sa mohla vymknut’
spod kontroly a sposobit’ rozne technologické a spolocenské problémy.

V stcasnosti sa vel'mi intenzivne diskutuje aj o transhumanizme?, cielom ktorého je
vylepSenie ¢loveka aZz po dosiahnutie dlhovekosti, ¢i dokonca nesmrtel'nosti. Prostriedkom a
cestou k takémuto vylepSeniu Cloveka su technolédgie, vratane Al, ktoré by uz priamo boli

3 Poznamka autora: Transhumanizmus podla Ostberga (2023) je filozofické a vedecké hnutie, ktoré obhajuje
pouzivanie suc¢asnych a vznikajacich technologii — ako je genetické inzinierstvo, kryonika, umela inteligencia (AI)
a nanotechnologie — na rozsirenie I'udskych schopnosti a zlepSenie l'udského stavu. Transhumanisti si predstavuji
buducnost’, v ktorej zodpovedna aplikacia takychto technologii umozni Fud’om spomalit’, zvratit’ alebo eliminovat’
proces starnutia, dosiahnut’ zodpovedajiice predizenie dizky l'udského Zivota a posilnit’ Pudské kognitivne a
zmyslové schopnosti. Hnutie navrhuje, aby sa l'udia s roz§irenymi schopnostami vyvinuli do vylepseného druhu,
ktory presahuje l'udstvo —,,post¢loveka®. Y. N. Harari v suvislosti s transumanizmom dokonca hovori o dosahovani

nesmrtel’nosti, $t'astia a bozstva (Harari, 2017).
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prepojené s organizmom cloveka. Priekopnikom v tejto oblasti je Elon Musk, ktory vo svojej
spolo¢nosti Neuralink sa snazi o prepojenie nervovej sustavy s umelou inteligenciou
prostrednictvom ¢ipu zavedeného do mozgu (Reuters, 2022). Takéto prepojenie by podla
Muska mohlo vyriesit’ niektoré zdravotné problémy a zvysit’ kognitivnu kapacitu ¢loveka. Na
druhej strane vSak zaroven aj varuje pred Al, aby sa nevymkla spod kontroly, ¢o by malo
nedozerné nasledky pre ¢loveka a spolo¢nost’.

5 Zaver

Nové komunika¢né technoldgie vratane Al nepochybne prispievaju k dalSiemu
kognitivnemu a kulturno-spoloc¢enskému vyvoju €loveka. Otazkou vSak je, ako sa bude tato
»spolupraca® s Al d’alej vyvijat’? Bude Al dobrym ,partnerom* alebo sa stane rizikom pre
Cloveka? Vyssie formy Al (Ciastocne aj ChatGPT) budt uz disponovat’ istou mierou umelej
subjektivity a autonémnosti, a preto je dost’ pravdepodobné, Ze si ndjdu cestu ako obist’ aj
bezpecnostné protokoly zadané ¢lovekom — programatorom. A v pripade, ak by sa ¢lovek na
organickej trovni prepojil s Al, o ¢om snivaji transhumanisti, tak riziko by sa podstatne viac
zvysilo. To st mozné rizika, ktorym bude treba venovat’ celospolocensku pozornost’ a zaroven
intenzivne interdisciplinarne riesit, a to najmi na technologickej a etickej urovni.
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UMELA INTELIGENCIA V ZURNALISTIKE —
MOZNOSTI, péAKAVANIA A VYZ\{A EDU[(ACIE
V PERSPEKTIVE JEJ INSTRUMENTALNEJ ULOHY

ARTIFICIAL INTELLIGENCE IN JOURNALISM —
POSSIBILITIES, EXPECTATIONS AND THE CHALLENGE
OF EDUCATION IN THE PERSPECTIVE
OF ITS INSTRUMENTAL ROLE

Sabina Galikova Tolnaiova

Abstrakt:

Prispevok sa zaobera umelou inteligenciou ako integralnou sucast'ou zurnalistiky. Cielom je v fiom identifikacia
inStrumentalnej tlohy umelej inteligencie v oblasti médii a zurnalistiky s oh'adom na jej povahu a oc¢akavania
praxe. V tomto kontexte tiez identifikdcia samotnej potreby a povahy relevantnej zurnalistickej edukacie
vzhl'adom na sucasnu adaptaciu potencidlu umelej inteligencie v Zurnalistickej praxi, ktord do nej prindSa nové
naroky. Autorka najskor nacrtava moznosti a limity umelej inteligencie, resp. jej vyhody a nevyhody z hl'adiska
jej povahy, ktoré st relevantné pre oblast’ médii a zurnalistiky. Nasledne objasiiuje jej inStrumentalnu tGlohu a
s iou spidté postoje, resp. oCakavania, a to z hladiska samotnych novinarov, aj medialnych (spravodajskych)
organizacii. Podl'a nej nie je v Zurnalistike v§emocnym in§trumentom ¢i panaceom na jej sucasnt krizu, no jej
vyhody moézu byt vyznamnym prinosom vo vykone zurnalistiky v intenciach klI'i¢ovych zurnalisticky hodnot,
ktoré si v podmienkach sticasného digitadlneho medialneho sveta vyzaduju ochranu a posilnenie. Napokon sa
autorka venuje Zurnalistickej edukacii ako novej vyzve v kontexte prijatia a praktického vyuzivania potencialu
umelej inteligencie dnesnymi novinarmi. Identifikuje jej potrebu a povahu, a to vzhl'adom na efektivne a etické
vyuzitie potencialu, resp. vyhod technoldgii umelej inteligencie.

KTPaéové slova: Instrumentélna tloha. Média. Novinar. Umel4 inteligencia. Zurnalisticka edukacia. Zurnalistika.

Abstract:

The paper deals with artificial intelligence as an integral part of journalism. The aim is to identify the
instrumental role of artificial intelligence in the field of media and journalism with regard to its nature and
expectations of practice. In this context, also the identification of the very need and nature of relevant journalistic
education in view of the current adaptation of the potential of artificial intelligence in journalistic practice, which
brings new demands to it. The author first outlines the possibilities and limits of artificial intelligence, or its
advantages and disadvantages in terms of its nature, which are relevant to the field of media and journalism.
Subsequently, it clarifies its instrumental role and related attitudes, respectively. expectations, both from the
point of view of journalists themselves and media (news) organizations. According to her, it is not an all-
powerful instrument in journalism or a panacea for its current crisis, but its advantages can be a significant
contribution in the performance of journalism in the intentions of key journalistic values that require protection
and strengthening in the conditions of the current digital media world. Finally, the author addresses journalism
education as a new challenge in the context of the acceptance and practical use of the potential of artificial
intelligence by today’s journalists. It identifies its need and nature, with regard to the effective and ethical use of
potential, or advantages of artificial intelligence technologies.

Key words: Artificial Intelligence. Instrumental Role. Journalism Education. Journalism. Journalist. Media.

1 Uvod

Umela inteligencia' sa ukazuje ako integralna stcast’ technologickej budiicnosti nasej
civilizacie. Jej systémy st uz dnes takmer neodmyslitelnymi uzitocnymi pomocnikmi vo

! Poznamka autorky: Existuju viaceré definicie umelej inteligencie. Expertna skupina pre umeld inteligenciu pri
Europskej komisii definuje umelt inteligenciu ako tykajicu sa systémov, ktoré prejavuju inteligentné spravanie
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viacerych oblastiach nasej Pudskej &innosti (Santavy, 2022). O. i. je dnes suastou aj
medidlneho ekosystému (Ali & Haasoun, 2019) a je ako taka realitou vo vykone Zzurnalistiky
(Beckett, 2019; Jones & Luger 2021).

V nasledujicom texte ide o identifikdciu inStrumentdlnej ulohy umelej inteligencie
v oblasti médii a zurnalistiky s ohl'adom na jej povahu a o¢akévania praxe. V tomto kontexte
tiez identifikdciu samotnej potreby a povahy relevantnej zurnalistickej edukécie vzhl'adom na
sucasnu adaptaciu potencidlu umelej inteligencie v Zurnalistickej praxi, ktord do nej prinasa
nové naroky. Najskor stru¢ne naértnem moznosti a limity umelej inteligencie, resp. jej vyhody
anevyhody zhladiska jej povahy, ktoré su relevantné pre oblast médii a zurnalistiky.
Nasledne objasnim jej inStrumentalnu ulohu a s flou spété postoje, resp. ocakavania, a to
z hl'adiska samotnych novindrov, aj medidlnych (spravodajskych) organizacii. Napokon sa
budem venovat’ Zurnalistickej edukécii ako novej vyzve v kontexte prijatia a praktického
vyuzivania potencidlu umelej inteligencie dneSnymi novinarmi. Identifikujem jej potrebu
a povahu, resp. jej relevantné prvky.

2 K moZnostiam a limitom umelej inteligencie v Zurnalistike v kontexte jej
povahy

Potencial umelej inteligencie? ako takej je mozné v zurnalistike vyuzit’ r6zne — moze
ist o zber dat, monitorovanie zdrojov v redlnom c¢ase, monitorovanie socialnych meédii,
overovanie dat, resp. fact-checking, d’alej spracovanie (analyza) velkych datovych stborov,
automatizovanu tvorba textu, tiez automatizovana tvorba videa, grafiky, infografiky, aj v
cielenej distribucii (Lab, 2019). Odbornici sa zhodnu, ze algoritmy mozu vytvarat mnoZzstvo
spravodajskych pribehov na konkrétne témy, priCom to dokdzu robit’ rychlejSie. AvSak
vysledkom uspesného fungovania ,robotov” v zurnalistike méze byt nielen rychlost
publikovania obsahov, ale aj eliminovanie vyskytu chybnych udajov, pretoze ,,pracuju® aj s
potencidlne s mensim poctom chyb ako l'udsky novinar. Vyhodou je v neposlednom rade to,
ze aj lacnejSie (Visnovsky & Kubikova, 2019; Lab, 2019). Okrem tychto vyhod existuju aj
mnoh¢é d’alSie (Jones & Luger, 2021; Dhiman, 2023). M6zeme vSak spomentt’ napriklad, ze
rovnaké data moézu byt pouzité pro tvorbu textov rozpravanych z rdéznych uhlov pohladu,
resp. ze sa prisposobuju individudlnym preferenciam citatelov. Algoritmy tak mézu o. i.
generovat’ spravy na vyziadanie a vytvarat’ ich aj v reakcii na samotné poziadavky citatel'ov
(Lab, 2019).

7Zda sa, Ze umela inteligencia ma potencidl urobit’ nezavisla Zurnalistiku lepSou?
(oPeniazoch, 2023). No samozrejme vyuzitie umelej inteligencie ma ako vSetko aj nevyhody,
rizikd, svoju ,.temnu stranku® (Santavy, 2022). Pre ich zhodnocovanie je podla miia mozné

analyzovanim svojho prostredia a prijimanim opatreni — s urcitym stupfiom autonomie — na dosiahnutie
konkrétnych cielov (Eurdpska komisia, 2018). Systémy zalozené na umelej inteligencii mézu mat’ vylucne
softvérovy charakter a posobit’ vo virtudlnom svete (napr. hlasovy asistent, vyhl'adavace, systémy rozpoznavania
reci a tvare) alebo mozu byt zabudované do hardvérovych zariadeni (napr. pokrocilé roboty, autonémne vozidla,
drony alebo aplikacie internetu veci). V uvedenych prikladoch pouzitia ide ¢asto o urcitii ¢ast’ komplexnejsieho
systému, ktory vyuziva jednu alebo viac metdd umelej inteligencie (Bielikova et al., 2019).

2 Poznamka autorky: Pokial' ide potencidl generativnej umelej inteligencie v oblasti zurnalistiky, viaze sa
na mnohostrannost’ v pouZiti jej technik, a to pri vytvarani, produkcii a generovani obsahu, prehl'adov a udajov
(Gondwe, 2023). V suvislosti s jej implementovanim je mozné konceptudlne rozlisit’, resp. hovorit’ o Styroch
formach zurnalistiky. Ide o datovu, algoritmovi a automatizovani zurnalistika, a tiez Zurnalistiku riadenu
metrikami (Ali & Hassoun, 2019). Ak hovorime o automatizovanej Zurnalistike, tato vyuziva technoldgie umele;j
inteligencie umoziujuce, aby ur€ité procesy (zber, triedenie, spracovanie a distribuovanie aktualnych informécii
a faktov prostrednictvom médii) prebiehali bez aktivneho 'udského riadenia ¢i 'udskej prace (Lab, 2019).

3 Poznamka autorky: Ako naznacil napriklad generalny riaditel’ nemeckej medidlnej skupiny Axel Springel M.
Dopfner, nastroje umelej inteligencie, ako je popularny robot ChatGPT, sl'ubuji revoluciu v oblasti informacii

(oPeniazoch, 2023).
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a potrebné rozliSit’ aspekt jej pouzivania a aspekt samotnej podstaty a povahy technologie,
hoci samozrejme redlne si neoddelitelné. Pokial ide o prvy aspekt — aspekt samotného
pouzivania Clovekom-novindrom, netreba zabudnut, ze algoritmy st vysledkom l'udskej
¢innosti — ateda ako také si pomerne lahko zneuZziteI'né k cielom jednotlivcov, ktori je
tvoria. Bohuzial’ umeld inteligencia moze byt prave nim dobre vyuzivana, ako aj zneuzivana.
Napriklad sa vyuziva k zistovaniu ¢i overovaniu faktov a pravosti informadcii, a v tejto
suvislosti vlastne k odhaleniu dezinformacii, resp. fake news, no rovnakym spdsobom je ale
ako technologia vyuzivana vedome na ich tvorbu (Lab, 2019).

Z druhého aspektu je nevyhodou, a zaroven v kone¢nom doésledku problémom, ze
umela inteligencia robi chyby. Iné nez ¢lovek, no uci sa aj bohuzial’ robit’ podobné chyby ako
on. Totiz vSetky data/informacie/znalosti vytvorili I'udia a tak sa aj umela inteligencia uci
robit’ nase chyby. Ked’Ze je zaloZena na principe u€enia z korpusov, ktor¢ tvoria I'udia, potom
sauci robit’, resp. opakuje l'udské chyby. Jej techniky teda nie st vObec neomylné, ba
dokonca l'ahko podliehaju ilizidm, priCom ich omylnost méze byt v ramci istych uloh
pomerne vel’ka a uplne nepredvidatena. St teda schopné vyprodukovat rdézne nezmysly
(nepravdy, dezinformacie,) (Lab, 2019; Stefanikova, 2019a; Santavy, 2022; Dhiman, 2023).4
Slabinou umelej inteligencie sa ukazuje absencia citlivosti ku kontextu (umeld inteligencia
nepozna napr. iréniu, zart), resp. absencia hlbsieho sémantického porozumenia tomu, ako nas
svet funguje. Nedokazu (a najskor dlho nebudi mdct’) odhalovat’ pri¢inné suvislosti, neklada
otdzky, ani nevysvetl'uji nové javy. Z pohl'adu publika sa najcastejSie hovori o jazykové
neobratnosti automatizovaného obsahu, ked’ ¢lanky vyprodukované tymto sposobom pdsobia
stroho (Lab, 2019).

Aj samotné zavadzanie umelej inteligencie do médii, resp. novinarskej praxe ma svoje
vlastné vyhody aj nevyhody, resp. nastrahy a rizika dopadu na Zurnalistickil profesiu.
Napriklad vyzaduje vynalozenie pomerne vysokych finanénych vstupov (ViSiovsky &
Kubikova, 2019; Jones & Luger, 2021). No nejde len o toto. Je tiez nepopieratelné, ze
schopnost umelej inteligencie dopliat, ovplyviiovat & nahradzat Tudské chapanie
a rozhodovanie prinaSa mnoZzstvo spoloCenskych otdzok a z toho vyplyvajucich obav zo straty
zamestnania (Bielikova et al, 2019), ¢i obav zo samotnej straty kontroly nad vlastnou pracou a
ohrozenia jej doveryhodnosti a pod. (Jones & Luger, 2021; Noain-Sanchez, 2022). Vraj
coskoro budu roboty lepSie ako novinari, a tak zda sa, ze novinarom hrozi ich nahradenie
systétmami umelej inteligencie (oPeniazoch, 2023). V tejto suvislosti pred novymi vyzvami
stoji manazment medialnych domov, ktory ,v pripade rozsiahlejSicho a tuspeSného
implementovania robotov bude nlteny uvaZovat' nad transforméciou personalnej politiky“
(Visnovsky & Kubikova, 2019, p. 20).

3 KinStrumentalnej tlohe umelej inteligencie ako integralnej sucasti
Zurnalistiky a s iou spatym postojom a oakavaniam

Dovolim si poznamenat’, Ze eSte stadle — a azda naStastie — nie je aktudlna otdzka
,uplného nahradenia cCloveka strojom®, povedané slovami P. Rankova (2006, p. 79).
V stcasnosti sa zdoraznuje potreba navrhnit’ umela inteligenciu s cielom zlepSit' 'udské
schopnosti, a nie nahradit’ Pudskych pracovnikov (Eurdpska komisia, 2018; Santavy, 2022;
Trotta et al, 2023). Ako poukazuje aj F. Léab, aj v Zurnalistike stale k obmedzeniam umele;j
inteligencie patri, Ze nemdze pracovat Uplne samostatne. Potrebuje T'udski pomoc ¢i

4 Poznamka autorky: Presnost’ je zékladnou hodnotou Zurnalistiky. S umelou inteligenciou a systémami
strojového ucenia existuje uz Statisticky prvok neistoty, ¢o znamena, Ze nie je mozné zarucit’ 100-percentnii
presnost’ (Dhiman, 2023). Presnost’ odpovedi ¢etovacicho robota uz bola empiricky spochybnena. Australski
akademici nasli priklady, ked’ systém falSoval odkazy z webovych stranok a uvadzal falo$né citaty (oPeniazoch,

2023).
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spolupréacu. Z tohto hl'adiska sa aj novinari zatial’ nemusia bat’ o svoje Zivobytie. Skor neZ ako
konkurenciu je mozné umelu inteligenciu a automatizovany obsah chéapat’ dnes ako predizent
ruku novinara. Ide len nastroj, o uzitoéného pomocnika v ramci vyuzivania jej potencialit,
ktory moze novinara oslobodit’ od zdihavych a pro mnohé i nudnych &innosti (analyza
vel'kého poctu dat), a uvolnit’ mu ruky pro iné ¢innosti® (Lab, 2019). Popri odbremeneniu
novinarov od ich najinavnej$ich tloh a uvol'neniu ich €asu pre kreativitu a kriticka reflexiu sa
v §irSom zmysle sleduje prave snaha o vysoku kvalitu a zvySenie doveryhodnosti Zurnalistky
(Opdahl et al, 2023). Uloha umelej inteligencie v kontexte Zurnalistiky je teda instrumentalna.

Ukézalo sa, Zze aj sami novindri dnes difaju v praxi v automatizaciu vSednych uloh a
zjednodusenie pracovnych postupov, aby sa mohli zapojit’ do kreativnejsej, relevantnejsej a
inovativnejsej prace (Beckett, 2023).° Medialne spolo¢nosti zasa oCakavaju, Ze pouZivanie
tychto nastrojov umelej inteligencie novinarmi v sulade s vlastnymi prevadzkovymi a
obchodnymi ciel'mi prinesie vacsiu efektivnost’, rozsah, rychlost’ a usporu nékladov, ktora im
prinesie zisk. Treba ale poznamenat na margo vécSieho optimizmu v spominanej nadeji
a ocakavaniach, ze hoci v naznacenom zmysle niektori aj uvadzaju tuspeSnost, dokazy
poukazuju, ze pouzivanie nastrojov umelej inteligencie moze napriklad nielen odstranit’ alebo
obmedzit’ opakujtce sa ulohy pre spravodajskych pracovnikov, ale mdze tiez vytvorit’ nové
formy ,vSednej prace” (napr. prostrednictvom potreby dohliadat na cCinnost’ strojov
pohananych umelou inteligenciou).” Zatial' nie je istotou ani uz skdr spominand vicSia
efektivnost’, rozsah, rychlost’ a tspora nakladov pri vyuZivani nastrojov umelej inteligencie.
Este len uvidime, ¢i a v akych kontextoch v SirSom odvetvi sa budl investicie skutocne
rovnat ziskom, aké urovne alokacie zdrojov budu potrebné z dlhodobého hladiska a aké
neocakavané dopady moézu vzniknut’ v stvislosti s kvalitou spravodajstva (napriklad o. 1. z
hladiska zurnalistickych idealov) (Jones & Luger, 2021).8

V kontexte predchadzajuceho treba tiez povedat, Ze na druhej strane su to tiez samotni
novinari, ktori nedoveruji technolégiam, ba zastavaji priamo vyrazny kultirny odpor,
nepriatel’'sky postoj voci automatizacii a umelej inteligencii. To mé rézne pric¢iny. Ukazuje sa,
ze ich nepriatel'stvo je sposobené tak jednoduchym strachom z novych technolégii, ako aj
strachom z moznosti prepustenia z prace, resp. zo straty zamestnania, tieZ zo zmeny
pracovnych navykov, no aj napriklad presvedCenim, Ze néstroje umelej inteligencie narusia
podstatu zurnalistiky. Ide tu aj o pocit, ze riskuju stratu kontroly nad svojou pracou, alebo jej
znevazenie Ci oCiernenie. V podstate spominany odpor moze byt vyrazom snah vyhnut sa
rizikdm v dosledku nedostatku dovery pri pouzivani umelej inteligencie, a to v neposlednom
rade podmienenym ich vlastnymi obmedzenymi znalostami a nedostatkom potrebnych
zrucnosti (Jones & Luger, 2021; Noain-Sanchez, 2022).

> Poznamka autorky: Napriklad ChatGPT od OpenAl, chatbot Bing od spolo¢nosti Microsoft a Bard od
spolo¢nosti Google maji potencial pomahat’ pri ré6znych ulohach, a to aj napriklad $tudentom Zzurnalistiky a
medialnych vyskumnikov (Dhiman, 2023), resp. vSetkym Studentom, pedagégom, vedcom, vyskumnikom.

¢ Poznamka autorky: Niektoré §tudie opisovali ako skorSie technologické inovacie v redakcii mali negativny
efekt a zvySenie tempa a tlaku, ¢o viedlo k mensSej prilezitosti na vysvetlenie kontextu. Agentiira Associated
Press vSak zasa opisala, ako automatizacia zakladnych sprav o prijmoch poskytla novinarom cas na spracovanie
a kontextualizaciu informacii a hlbsiu analyzu (Jones, & Luger, 2021).

7 Poznamka autorky: Boli vSak uz vytvorené aj niektoré nové kreativne tilohy v rdmci Zurnalistiky (Jones, &
Luger, 2021).

8 Poznamka autorky: V tomto kontexte s relevantné napriklad otdzky, ako zabranit' publikovaniu sprav
vytvorenych za pomoci prvkov umelej inteligencie, ktoré mozu obsahovat’ vecné chyby, ked ich odhalenie moze
byt zlozité, alebo ako udrzat’ pravidlo priority kvality a presnosti sprav pred rychlostou ich publikovania
(Moravec, 2019) a pod. Spominana rychlost ma pritom dopad nielen na kvalitu vykonu Zurnalistiky, resp.
zurnalistov, ale aj na publikum, recipientov. Rychlost’ a schopnost’ produkovat’ nasobne viac textov znamena pro
spoloénost’ potencialne hrozby. Uz teraz podliechame neustalemu tlaku informacii réznej kvality. Dalsi prilev
automatizovanych textov moze toto este zvysit’ a predovSetkym zhor$it’ nasu orientaciu v tom, ktoré spravy st

pre nas relevantné (Lab, 2019).
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Z aspektu spotrebitel'a spravodajstva je tieZ jednym z klI'iCovych parametrov prave
miera dovery, ktoru vytvara kvalitna spravodajska produkcia. Mozno v tejto perspektive
povedat, ze udrziavanie dovery verejnosti v suvislosti s pritomnostou umelej inteligencie
v spravodajstve (napr. vo velké jazykové modely) je skutocne aktualnou vyzvou (Opdahl et
al, 2023). Pritom vSak bohuzial’ celkovo stale nie je uplne jasné, ako vlastne publikum vnima
zvysenie integracie a viditeI'nosti umelej inteligencie v spravach. Reakcie na automatizované
a poloautomatické spravy sa totiz javia® zmieSané (Jones & Luger, 2021). Av8ak mozno tu
poznamenat’, ze publikum neraz hodnoti automatizované spravy ako doveryhodnejSie nez
spravy napisané ¢lovekom (Lab, 2019), ¢o podl'a mna stoji za zamyslenie.

Napriek existujucim pochybnostiam ¢i rozpacitym reakcidm, ktoré vyuzivanie
automatov a inteligentnych softvérov na tvorbu spravodajskych obsahov vyvolalo a stale
vyvolava, realita je taka, ze vyvoj zurnalistiky umelej inteligencie pokracuje a stroje prenikaju
do redakcii. Vo svete je vyvoj pomerne rychly, resp. podla vsetkého ide o jednu z
najprogresivnejsie sa vyvijajacich oblasti (Lab, 2019; Visnovsky & Kubikova, 2019), hoci je
pravda, Ze sa umeld inteligencia, ktora by bola schopna tvorit’ spravodajské texty uplne
nezavisle na zaklade Cisto vlastnej kreativity, vyvija nie az tak rychlo, resp. pomalSie
(Stefanikova, 2019a; Stefanikova, 2019b), ato pripadne v niektorych krajinich. Podla
prognoz vsak medidlny svet po COVIDe-19 bude viac zaloZzeny na tudajoch a pohanany
algoritmami, technologia umelej inteligencie a strojového ucenia bude v jeho jadre (Beckett,
2020).!° V tomto kontexte je podla mia potrebné ocakavat’, ba priamo vazne pocitat’ so
Standardnym, beznym pouzivanim technologie umelej inteligencie v zurnalistike. A to
z hl'adiska udrzatel'nosti novinarstva ako profesie do budicnosti znamena pripravit sa na
status ,,hybridného novinara®.

Podla vSetkého do buducna by Zzurnalistika mala byt pre ,,hybridného novinara® vo
svojom samotnom zlozeni a praxi rozmanitejSia (Beckett, 2020). Naplinou prace novinarov by
uréite nemalo byt strohé spracovédvanie Strukturdlnych dat (Léb, 2019). Ako naznacuje A.
Noain-Sanchez v nadvédznosti na E. Lopeza, prijatie umelej inteligencie v Zurnalistike povedie
k nastupu hybridnych profilov, ktoré premenia tie sucasné (roly) na iné, charakterizované
zmesou roznych zrucnosti z oblasti zurnalistiky a dokumentacie. Napriklad ,,manazéri
znalosti* budu generovat’ obsah z oblasti dokumentéacie. M6Zu spravovat’ minulé a stucasné
informacie a tak vytvarat’ pre novinarov informaciu alebo kontext spravy (Noain-Sanchez,
2022). Ked'Zze je potrebné dohliadat’ na ¢innost’ strojov pohananych umelou inteligenciou,
svoje miesto v zurnalistike mé aj napriklad ,,editor algoritmov* ako niekto, kto pouziva
I'udsky tGisudok, aby dohliadal na to, ako dobre stroje funguji (Beckett, 2020). No vytvarat
najlepsi povodny obsah, odhalovat ,pravé motivy* udalosti zostava stale aktudlnym
povolanim zurnalistu — ide o ziadany tvorivy profil (oPeniazoch, 2023).!!

4 K relevantnej edukacii pre ,,hybridného novinara* ako aktualnej vyzve

Zurnalisticka edukacia je dnes vyzvou nielen v stvislosti s transforma¢nymi zmenami,
ktoré v medialnej oblasti a Zurnalistike so sebou priniesli digitadlne socidlne média, ale tiez
aktualne prave v suvislosti s implementovanim, resp. vyuzivanim technoldgie umelej
inteligencie v tejto oblasti. Je dodlezité¢, aby odbornici zvazovali charakter zurnalistickej

° Poznamka autorky: Niektoré vyskumy nazna¢uju obmedzeny vplyv vyuZivania technologii umelej inteligencie
na vnimanie doveryhodnosti Zurnalistiky, iné Ze tito doveryhodnost’ prave zlepsili, prip. naopak (Jones &Luger,
2021).

10 Pozndmka autorky: COVID-19 zintenzivnil technologické trendy v oblasti médii a Zurnalistike a samotny ich
vyvoj (Miranda et al, 2021; Mahon, 2021).

! Poznamka autorky: Dépfner uviedol, Ze média sa musia zamerat’ na investigativnu Zurnalistiku a na povodné
autorské, resp. originalne komentare. Preziju ti, ktori budu vytvarat’ najlepsi povodny obsah. (oPeniazoch, 2023).
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edukacie s ohl'adom na prijatie a pouZivanie technologii umelej inteligencie novinarmi. Mali
by sa usilovat ztohto hladiska o nové, aktudlne vymedzenie narokov na zurnalistické
vzdelanie, no aj samotny edukacny proces (obsah i forma).

Zastavam v kontexte predchadzajuceho nazor, ze je potrebné podla vSetkého
formovanie a posiliiovanie tradi¢nych, aj novych novinarskych zru¢nosti. Pritom do buducna
sa — od cias COVIDu-19 ako norma — ocakéavaju v Zurnalistickej praxi zodpovedajice
technické, resp. digitalne zrucnosti (Mahon, 2021). Dnes je vzhl'adom k technol6giam umele;j
inteligencie, ich prijatiu a vyuzivaniu v médiach, resp. spravodajskych organizaciach, aby
novindri ziskali do budicna nevyhnutné zru¢nosti na pracu s robotmi a vyuzili ich vo svoj
prospech (Visnovsky & Kubikova, 2019). Aj ked’ je pravdou, ze nie vSetky procesy mozu byt
v zurnalistike automatizované, novinari budu musiet’ aktualizovat’ prave svoje technické
zrucnosti'?. No potrebuju k tomu aj znalosti, aby pochopili, ako néstroje umelej inteligencie
funguju'® (Noain-Sanchez, 2022). Musia si byt totiz vedomi toho, akym spdsobom
automatizovany obsah vznika. St€asne vSak aj aké st jeho prinosy a limity, aby ho dokazali
vhodne vyuzit’ a korigovat’ (Lab, 2019). K tomu potrebuju zistit' a poznat’ moznosti a limity
technologii umelej inteligencie, a to prave vo vztahu k zurnalistickym, resp. redakénym
hodnotam a praxi (Beckett, 2020).

Mozno skonstatovat, Ze vo svete ma vicSina novinarov obmedzené vedomosti
a zrucnosti, kritické porozumenie, ¢i slabé sktisenosti s riadenim nastrojov umelej inteligencie
alebo skusenosti so spolupracou s tymi, ktori ju riadia (Jones &Luger, 2021).!* Odbornici, aj
medidlne spolocnosti preto zdorazituji potrebu Skolenia v suvislosti s digitdlnymi
technologiami. Budaci novindri by sa mali vzdelavat v pouzivani umelej inteligencie
(Beckett, 2019; Noain-Sanchez, 2022). V spravodajskych organizaciach sa ukazuje potrebné
investovat do Specializovaného S$kolenia v roznych oblastiach: PredovSetkym ide
o gramotnost’ v stvislosti s umelou inteligenciou. Je potrebné §irit’ jej porozumenie. Dalej ide
o zakladné zrucnosti, aj o pokrocilejsie zrucnosti, ktoré umozituju podporu inovacii a kariérny
rozvoj pre vSetkych zamestnancov. Pre manazment je dolezité zlepSenie vSeobecného
povedomia a pochopenia syst¢tmov umelej inteligencie a modelov jej osvojenia. Z etického
hl'adiska ide osobitne o pochopenie ako znizit' skreslenie algoritmov alebo udajov a zlepsit
presnost’ a spol’ahlivost’ (Beckett, 2019). Treba povedat’, Ze neexistuje v§eobecny konsenzus o
tom, ktoré technické zrucnosti st potrebné na efektivne vykondvanie konkrétnych uloh a
povinnosti v kontexte neobmedzenych néstrojov umelej inteligencie, ani ako ucit’ novinarov
tak, aby ziskali prave pre nich potrebné schopnosti a vedomosti (Noain-Sanchez, 2022).

Podla mna vzdelavacie postupy pre novinarov vyzaduju nevyhnutne posiliiovanie
odbornosti s teoretickym vedeckym zdkladom. V tomto rdmci je potrebnd kultivacia ich
myslenia, podporovanie rozvoja ich kognitivnych, resp. epistemickych kompetencii, o. i.
vyznamne prave kritického myslenia. Podl'a Ch. Becketta by mali rozumiet’ napriklad vede
alebo pravu. No mali by mat’ okrem toho aj r6zne zivotné skusenosti a perspektivy (Beckett,
2020). Pritom mozno len sthlasit’, Ze je dolezité, aby primdrne prekonavali strach, rdzne
obavy, aby odhalovali, resp. odhalili falo§né presvedCenia a myty, ktoré st spojené s ich
prijatim umelej inteligencie, resp. s jej technoldogiami (Jones & Luger, 2021), ¢o odkazuje o. 1.
prave na zasadnu ulohu uz skor spominaného kritického myslenia (Noain-Sanchez, 2022).

12 Poznamka autorky: Pokial ide o technické zru¢nosti a novinirske zruénosti, vyzaduje to preklenutie
vedomostnej priepasti medzi technologmi a novinarmi (Beckett, 2023).

13" Pozndmka autorky: V tomto kontexte technické znalosti, resp. zruénosti st podla vietkého (stile)
najvyznamnej$imi vyzvami pre prijatie umelej inteligencie v redakciach, a to napr. okrem obmedzenych zdrojov
(Noain-Sanchez, 2022).

4 Pozndmka autorky: Novinari uvadzaju, Ze chcu, resp. potrebujii viac $koleni v stvislosti s umelou
inteligenciou, nez poskytuju spravodajské organizacie (Jones & Luger, 2021).
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Vzdelavanie a odbornd priprava by mala viest’ k tomu, aby boli novinari schopni kriticky
porozumiet’ technoldgii a pouzivat’ ju vhodnym sposobom.

Z mdjho pohladu spominany vhodny sposob musi nevyhnutne znamenat’ pouzivat’ ju
vzdy bezpecny, a tiezZ — v neposlednom rade — prave eticky sposob. Pokial’ ide o bezpecné
pouzivanie, nakol'’ko s novymi technolégiami prichddzaji pre nich nielen nové prilezitosti a
moznosti, ale aj nové hrozby, je o. i. potrebné v technologicky relevantnej edukacii — a teda
podl'a miia aj v suvislosti s umelou inteligenciou, poskytovat’ nevyhnutne tréning z hladiska
pravnych, politickych, fyzickych, psychologickych a kybernetickych rizik zurnalistov. S ich
sucasnym narastanim by sa malo poskytnut’ primerané bezpecnostné Skolenie, aby sa dokazali
pred nimi (najméa pocas zhromazd’'ovania a podavania sprav) chranit’ (Tajuddin & Ali, 2020).
Avsak rovnako je potrebné aj Skolenie z hladiska etickych rizik, ktoré sa v niektorych
pripadoch stretaji ¢i prelinaju s bezpecnostnymi rizikami. V rdmci Zurnalistickej edukécie
rozvoj novinarskych etickych kompetencii vo vztahu k pouzivaniu umelej inteligencie
povazujem z tohto hl'adiska za kI'icovy.

Avsak ked’ze uloha umelej inteligencie v zurnalistike zjavne nie je len technickou
otazkou — je hlboko socialna, kultarna, politicka, aj ekonomicka (Jones & Luger, 2021), a
podl'a mia v tomto kontexte je prave fundamentdlne antropologicka, a teda aj axiologicko-
eticka, nestadi len rozvoj spominanych etickych kompetencii, hoci vel'mi dolezitych. Ziadana
by podl'a mna mala byt — a to hlavne, ak ide o skuto¢ne ,.komplexny pristup* k technickému
vyvoju v ramci zurnalistiky (Noain-Sanchez, 2022), aj hlbSia kultivacia mravnej integrity
osobnosti novinarov. V tejto perspektive zdielam nazor Ch. Becketta, ze novinari potrebuju
rozvijat’ nielen také l'udské osobnostné schopnosti, ako je zvedavost, l'udska kreativita
¢i odhodlanie, ale aj zlepS$it’ (do budicna) najmé svoje 'udské hodnoty a svoju emocionalnu
gramotnost’. PretoZze aj zurnalistika umelej inteligencie potrebuje l'udi so schopnostou
porozumiet’ roznym komunitam, identitdm ¢i triedam, schopnych pochopit’ ich Zivoty.
Takych, ktori sa dokazu spojit s 'ud'mi a praktizovat v tomto empatiu (Beckett, 2020).
Myslim, Zze az vratane reSpektovania tejto humannej personalno-socialnej dimenzie mézeme
hovorit’ o skutocne ,,integralnej edukacii®. Realizovat’ ju by malo byt zaujmom osobitne na
univerzitach (Noain-Sanchez, 2022).

5 Zaver

Umelé inteligencia dnes nie je len modou, no nie je ani Ziadnym spasnym nastrojom.
A ani nim - asponi v blizkej buducnosti — nebude (Lab, 2019). Je integralnou sucastou
medialnej ekoldgie a Zurnalistiky, priCom v nej ma nielen svoje moZnosti, ale aj limity
arizika. Niektoré si dané jej samotnou povahou, iné vyplyvaji zjej pouzivania. Ako
poukazuje aj Miranda s kolektivom, mohlo by byt nebezpecné (a zavadzajiuce) hodnotit’
dnednu zurnalistiku len na zéklade digitalnych technoldgii, ktoré ju formuju, verit’, Ze len oni
mozu prekonat’ krizy. Sice presla mimoriadnou, mnohostrannou sériou zmien, no nie su
vSetky o technologii. Technoldgie st v tomto kontexte stale len ¢astou pribehu o buducnosti
zurnalistiky (Miranda et al., 2021).

Zastavam nazor, ze dobrd Zurnalistika do budicna nepotrebuje nahradenie ¢loveka
strojom. Bude potrebovat’ prdve humanny faktor. Preto by sa novinari mali predovSetkym
pytat’ a zistovat,, ¢i moZu robit’ nie¢o lepSie, neZ samotné stroje, resp. o mozu robit’, aby
pridali v zurnalistike vlastni hodnotu, t. j. hodnotu T'udskej bytosti (Beckett, 2020).
InStrumentdlnu ulohu umelej inteligencie mozno v Zurnalistike teda prijat’ len vo svetle
ludskych hodndt. V tejto perspektive aj podla mna dokoncenie novinarskych stadii c¢i
ziskanie zruc¢nosti suvisiacich s technologiou nemézu zarucit' dobrého novindra, pretoze to
suvisi skor s prirodzenou povahou jeho I'udského bytia (Nahida Begun, 2014).
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UMELA INTELIGENCIA A JEJ VYUZITIE
V AUDIOVIZUALNEJ TVORBE

ARTIFICIAL INTELLIGENCE AND ITS APPLICATIONS
IN AUDIOVISUAL PRODUCTION

Martin Graca — Jan Proner

Abstrakt:

V predkladanom ¢lanku mapujeme vyuzitie umelej inteligencie v audiovizudlnej tvorbe. Konkrétne budeme
analyzovat’ umelu inteligenciu, ktora dokaze prekladat’ hovorené slovo v audiovizualnych dielach a nasledne ho
predabovat’ do iného jazyka. Na zaklade nahraného hlasu herca, neoréonového hlasu alebo pomocou tzv. Voice
Cloning, ktory napodobiiuje hlas osoby vo videu, dokaze umeld inteligencia jednoducho a rychlo prelozit’ a
nadabovat’ audiovizudlne dielo do réznych svetovych jazykov. V praci budeme analyzovat’ a nasledne
komparovat’ vybrané nastroje na preklad a dabing audiovizualnych diel, pomocou umele;j inteligencie. V ¢lanku
sa zameriame na vyuzitie nastrojov, ktoré¢ zjednodusuju jazykovy preklad v ramci videa. Skimat’ budeme
vyuzitie Voice-cloning, Speech-to-text a Lip-sync. Analyzovat' a porovnavat budeme 3 platformy, ktorych
hlavnou tlohou je lokalizacia, dabing a nasledné generovanie nového videa s preloZzenym a nadabovanym
jazykom. Na zaver budeme porovnavat' kvalitu vytvorenych audiovizualnych vystupov, spravnost’ prekladu
a synchronizaciu zvuku s obrazom. Umeld inteligencia dokdze wurychlit pracu v mnohych oblastiach.
V audiovizualnej tvorbe by mé potencial niekol'’konasobne skratit’ postprodukény Cas.

Kracové slova: Audiovizualna tvorba. Lip-sync. Speech to text. Umela inteligencia. Voice cloning.

Abstract:

In the present paper we map the use of artificial intelligence in audiovisual production. Specifically, we will
analyze artificial intelligence that can translate the spoken word in audiovisual works and then pre-edit it into
another language. Based on the recorded voice of an actor, a neural voice or by using the so-called Voice
Cloning, which imitates the voice of a person in a video, artificial intelligence can easily and quickly translate
and dub an audiovisual work into different world languages. In this paper, we will analyze and then compare
selected tools for translation and dubbing of audiovisual works, using artificial intelligence. In this paper, we will
focus on the use of tools that simplify language translation within video. We will investigate the use of Voice-
cloning, Speech-to-text and Lip-sync. We will analyze and compare 3 platforms whose main task is localization,
dubbing and subsequent generation of a new video with translated and dubbed language. Finally, we will
compare the quality of the generated audiovisual output, the correctness of the translation and the
synchronization of the audio with the video. Artificial intelligence can speed up work in many areas. In
audiovisual production, it would have the potential to reduce post-production time several times.

Key words: Audiovisual Work. Artificial Intelligence. Lip-Sync. Speech to Text. Text to Speech. Voice
Cloning.

1 Uvod

Umela inteligencia (Artificial Intelligence — Al) sa vyvojom neustdle posiiva smerom
k dokonalosti. V sti¢asnosti moézeme hovorit’ najmi o strojovom uceni, ktoré prostrednictvom
algoritmov, analyzy réznych dat a automatizcie procesov ulahcuje a v niektorych pripadoch
aj uplne nahradza l'udsku pracu. Napriek tomu sme od plnohodnotnej umelej inteligencie
schopnej autondémneho a kognitivneho myslenia eSte d’aleko. Umelej inteligencii sa dari
rozvijat’ vyraznym tempom. Za poslednych niekol’ko desatroci sa Al stala realitou, ktora ma
potencidl transformovat’ mnohé aspekty naSich zivotov.

Jednou z oblasti, kde ma Al velky potencidl, je audiovizudlna tvorba. Prave na tato
oblast’ sa zameriava na$ vedecky c¢lanok. Al moze byt vyuzitd na generovanie novych
obrazkov a videi na zédklade textovych popisov alebo konceptov. To moze byt uzitocné pre
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tvorcov videi, ktori chcli vytvorit' jedine¢né a putavé vizudlne efekty, najmid ak nemaju
dostatocné zrucnosti alebo by to bolo fyzicky nemozné. Al moze byt pouzita aj na upravu
existujucich obrazkov a videi, napriklad na zlepSenie kvality. V sucasnosti existuji aj
nastroje, ktoré vam dokézu zmenit kvalitu obrazu. Takto moZete ziskat’ zo starej VHS kazety
s rozliSenim 640x480 px digitalny obraz v HD rozliSeni.

Umelu inteligenciu mézeme vyuzivat’ aj vo zvukovej tvorbe, a to mnohymi spdsobmi,
najmé v oblasti postprodukcie. Napriklad na automaticktl upravu hlasitosti v zdvislosti od
roznych faktorov, ako je napriklad uroven hluku v miestnosti. Al ma tiez vyuzitie na
automatické priddvanie efektov k zvuku, napriklad na zlepSenie kvality, vytvorenie
Specidlnych efektov alebo upravu zvuku tak, aby zodpovedal ur¢itému stylu alebo atmosfére.
Moze pomoct’ tvorcom zvuku vytvorit’ jedinecné a putavé zvukové efekty. V rdmci zvukove;j
postprodukcie moze byt pouzita aj na automaticki zmenu hlasu, napriklad na eliminaciu
Sumu, zlepSenie kvality alebo upravu hlasu tak, aby zodpovedal ur¢itému charakteru alebo
Stylu. To je uzitocné pre zvukovych dizajnérov, ktori chci vytvorit’ realistické alebo
dramatické zvukové efekty. V sucasnosti uz nepotrebujete ani dabingového herca; staci
napisat’ text a Al ho dokaze vygenerovat’ podl'a vasho zadania, vytvorit’ Zensky alebo muzsky
hlas, vlastny $tyl, emodciu a podobne. Dokaze dokonca vygenerovat’ hlas podobny konkrétnej
osobe.

Na spravne pochopenie problematiky je nevyhnutné definovat pojem umelej
inteligencie. McCarthy, dnes povazovany za otca umelej inteligencie, bol jeden z prvych, kto
pouzil termin ,,umelej inteligencie*. Jeho definicia z roku 1956 zahriiala schopnost’ strojov
robit’ veci, ktoré by boli povazované za inteligentné, ak by ich robil ¢lovek (McCarthy, 1955,
in McCarthy et al., 2007). McCarthy neskor rozsiril tito definiciu o umelej inteligencii
a charakterizoval ju ako subor inteligentnych programov a strojov, ktoré dokédzu vykonavat’
tlohy vyzadujice inteligenciu v podobnom rozsahu, akoby ju vykonaval &lovek. Dalej
doplia, 7e umela inteligencia sa uéi, najméi v ramci rozpoznavania obrazov, porozumenia
jazykov, hl'adania rieSeni problémov a mé schopnost’ adaptovat’ sa v novych situaciach. Tieto
procesy prirovnal ku procesom l'udského ucenia a schopnostiam nasho mozgu (McCarthy,
2007). Sucasné definicie umelej inteligencie sa drzia podobného konceptu. Russell a Norvig
(2021) definuju umelt inteligenciu ako subor strojov a systémov, ktoré¢ vykazuja schopnosti
typické pre l'udsku inteligenciu. Tieto systémy st schopné ucit’ sa, hl'adat’ rieSenia problémov,
porozumiet’ prirodzenému jazyku a adaptovat’ sa na zmeny v prostredi.

S umelou inteligenciou Gzko suvisi aj pojem strojové ucenie. Podl'a Bostroma (2017)
je strojové ucenie proces, ked’ pocitate a systémy ziskavaju schopnost’ ucit sa z dat
uzivatel'ov a vylepSovat’ svoje spravanie alebo predikcie, bez explicitného programovania na
zaklade starSich dat. Je to kI'iCovy nastroj, ktory umoziiuje strojom adaptovat’ sa a riesit
ulohy v roznych oblastiach podl'a zmien v datach, ktoré ziskavaju. Goodfellow, Bengio
a Courville (2016) opisuji strojové ucenie ako metodu, ktord umoziuje systémom Al
zlepSovat’ svoje spravanie prostrednictvom skimania a analyzy dat. Je to kl'icova stcast
umelej inteligencie, ktord umoziuje strojom ucit’ sa z dat a prisposobovat’ sa prostrediu s
cielom vytvarat’ lepSie a efektivnejSie rieSenia v r6znych oblastiach, od rozpoznavania vzorov
az po autonémne rozhodovanie.

V ramci nasej Studie, v ktorej budeme neskor analyzovat nové trendy v oblasti Al pre
upravu audiovizualnych diel, musime definovat’ aj pojem Generative Artificial Intelligence
(GAI). Generative Artificial Intelligence je odvetvie umelej inteligencie, ktoré sa zameriava
na vytvaranie novych obsahovych prvkov, vratane zvuku, pomocou modelov, ktoré dokdzu
generovat’ autentické zvukové vzory na zaklade vstupnych dat a ich Struktiry. GAI dokéze
prostrednictvom algoritmov generovat’ nové a autentické prvky na zéklade vzorcov a Struktar
naucenych zo vstupnych dat (Ramponi, 2023). V pripade tvorby a upravy zvuku pomocou Al
moze GAI byt pouzitd na vytvdranie novych zvukovych efektov, hudobnych kompozicii
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alebo na zlepSovanie kvality zvuku. Modely GAI moézu byt trénované na porozumenie
zvukovych vzorov a ich nasledné generovanie na zaklade tychto vzorov.

Skvelym prikladom je kampan Slovenskej sporitelne, ktord vyuzila technolégiu
umelej inteligencie na vytvorenie syntetického hlasu zosnulého herca Jula Satinského.
Spolo¢nost” Respeecher na tento ucel analyzovala hodiny analégovych nahravok Satinského
hlasu, z ktorych vyselektovali 40 mintt technicky bezchybného materialu. Nasledne Al model
rozpoznaval a ucil sa opakujlice sa vzory v hlase Satinského, vratane roznych poloh hlasu a
emocii. Program sa tiez ucil rozoznavat’ a imitovat’ fonetiku slovenského jazyka. Hotovy
synteticky hlas bol nésledne aplikovany na podklad, ktory v §tidiu nahral herec Michal
Hudak. Proces aplikacie syntetického hlasu na surovu zvukovu nahravku trval spolo¢nosti asi
tyzden (O mediach, b.d.). Umeld inteligencia je stale schopnd vytvarat’ Coraz realistickejSie
syntetické hlasy. V tomto pripade, takmer na nerozoznanie.

2 Metodika

Hlavnou témou ¢lanku bola analyza vybranych platforiem vyuZzivajicich generativnu
umelt inteligenciu, ktord dokaze lokalizovat’ monolégy pripadne dialdégy postav ucinkujucich
vo videach, filmoch alebo televiznych relaciach. Al dokaze pracovat v Coraz SirSom spektre
odvetvi a zjednoduSovat’ réznych c¢innosti a skracovat’ €as potrebny na ich spracovanie.
V studii sme skiimali 3 vol'ne dostupné platformy Al, ktoré dokazu rychlo a pomerne presne
prekladat’ monolégy resp. dialogy vo videach.

Ciel'om prispevku bolo v rdmci teoretickej Casti sumarizovat’ sucasny stav vo vyvoji
umelej inteligencie. Zameriavali sme sa na generativnu umelu inteligenciu a jej vyuzitie
prostrednictvom platforiem sluZiacej na lokalizaciu a dabing audiovizualnych diel. Stadia
zobrazuje aktualne poznatky o vyuZivani umelej inteligencie v Specifickom prostredi
generovania prekladu, zvukovej a obrazovej synchronizacie v ramci filmovej, televiznej a inej
audiovizualnej tvorby.

V prispevku sme vyuzili niekol’ko vedeckych metdod na dosiahnutie stanovenych
cielov. V teoretickej Casti sme pracovali s dostupnymi zdrojmi a pri klasifikacii umelej
inteligencie a spracovani sucasného stavu v tejto oblasti sme vyuzili indukciu a dedukciu.
Nasledne sme sa zamerali na analyzu troch platforiem, ktoré sltizia na lokalizaciu, dabovanie
a generovanie audiovizudlnych diel. Po analyze nasledovala komparacia. Porovnavali sme
konkrétne kvalitu vyuzitia nastrojov ako Speech to text, Lip-sync a Voice cloning.

Objektom sktimania boli online platformy generativnej umelej inteligencie Voxqube,
Rask a Dubverse, ktoré sme testovali v rdmci vyuzivania nastrojov Speech to text, Text to
speech, Lip-sync, Voice-cloning akvality generovania vyslednych lokalizovanych
audiovizualnych diel.

3 Vysledky

V ramci analyzy platforiem schopnych prekladat’ a dabovat’ vided pomocou Al, sme si
vybrali 3 konkrétne, ktoré sme podrobili testovaniu, analyze a naslednej komparacii.

Ako prvi sme testovali platformu Dubverse (b.d.), ktora je dostupné online na doméne
https://dubverse.ai. Aplikacia je prehladna ama velmi intuitivne ovladdanie. Proces
lokalizacie videi je vel'mi jednoduchy. Po nahrani videa si v pracovnom prostredi prehliadaca,
vyberiete jazyk, v ktorom je pdvodny zvuk videa nahrany a jazyk, do ktorého jazyka ho
chceme lokalizovat’. Dostupnych je 46 vstupnych jazykov a az 64 do ktorych je zvuk vo videu
mozn¢é prelozit’. Zvolit’ si je mozné okrem dabingu v pozadovanom jazyku aj vlozenie tituliek
z hovorenej reci do videa (Speech to text) alebo prevod textu na re¢ (Text to speech). Dabing
je sprostredkovany pomocou strojového ucenia a syntézy reCi viac ako 150 hlasov.
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Lokalizacia ceStiny do anglictiny, ktori sme testovali, ma 26 hlasov ztoho 13 Zenskych.
Slovensky jazyk na preklad nie je podporovany. Nasledne sa Al prostrednictvom néstroja Lip-
sync, snazi spravne nacasovat hlas preloZzeny do pozadovaného jazyka, s intonéaciou
a pohybom pier osoby nachadzajicej sa vo videu. Tento proces doddva videu profesionalitu
a realistickost’ v ramci dabingu (Medium, 2023). Technologia Voice-cloning nie je stcast'ou
platformy Dubverse. Voice-cloning resp. klonovanie hlasu je proces kedy sa umela
inteligencia snazi vytvorit’ digitalny klon l'udského hlasu na zaklade rdéznych atributov ako
intonacia, ton, rytmus a podobne (Moh, 2023).
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Obrazok 1: Pracovné prostredie platformy Dubverse
Zdroj: vlastné spracovanie, 2023

Druhou analyzovanou platformou bol Rask (b.d.). Nachddza sa na webovej adrese
https://app.rask.ai a poskytuje moznost’ dabingu a prekladu jazyka pouzivaného vo videu do
viac ako 130 svetovych jazykov. Nasledne dokéZe umeld inteligencia generovat’ nové video
s novym nadabovanym jazykom. Proces prekladu je promptny, napriek tomu sa odvija od
celkovej dizky videa. Cim dlhdie je trvanie videa, tym dlhsie trva proces generovania
lokalizovaného vystupu. Pre 28 jazykov ponuka Rask moznost’ pouzit' technolégiu Voice
cloning, teda klonovania hlasu. Umela inteligencia dokéaze rozpoznat’ viacero hlasov vo videu.
V postprodukénom procese si uzivatel moéze vybrat’ bud’ hlas, ktory je dostupny v databéaze
platformy alebo klonovany hlas podobny tomu povodnému vo videu. Detekcia hlasov je
v podani Al efektivna, obCas jej uZivatel musi pomdct a manudlne zvolit’ konkrétny hlas vo
videu. V testovanej aplikacii sme si zvolili preklad zo slovenciny do angli¢tiny. Len Rask
podporuje v ramci lokalizacie aj slovensky jazyk. Zvolit’ sme si mohli v anglickom jazyku z 9
hlasov, ztoho 4 Zenskych alebo uz spominanom hlase vytvorenym pomocou technoldgie
Voice cloning. Vysledné video bolo spracované s klonovanym hlasom, ktory bol pomerne
autenticky napodobneny v anglickom jazyku. Platforma umoznuje tiez prevod textu na rec¢
(Text to speech), re¢i do podoby textu alebo titulkov (Speech to text) a synchronizaciu obrazu
(Gst respondenta) a zvuku (prekladu re¢i) pomocou technoldgie Lip-sync. Posledny menovany
nastroj je vo vyvoji avbeta verzii v niektorych jazykoch ako napr. anglictina, dokaze
animovat’ pery respondentov vo videu, aby boli opticky synchronne s lokalizovanyn zvukom.
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Obrazok 2: Pracovné prostredie platformy Rask
Zdroj: vlastné spracovanie, 2023

Poslednou testovanou umelou inteligenciou, ktora umoznuje lokalizovat’ vided v ramci
audiovizualnej tvorby, bol Voxqube (b.d.). Tato platforma ponuka na svojej doméne
https://dub.voxqube.com, lokalizaciu do 30 jazykov. Patri medzi ne aj CeStina, ktori sme
testovali a video sme pomocou Voxqube nechali lokalizovat’ do anglického jazyka. Rovnako
ako Dubverse nepodporuje preklad zo alebo do slovenského jazyka. Umela inteligencia
pouzivana na tejto platforme dokéze sprostredkovat preklad jazyka, jeho prepis, nasledny
dabing a synchronizaciu videa s lokalizovanym zvukom. Pri generovani lokalizovaného
videa, si uzivatel moze zvolit’ z jedného muzského a jedného zenského syntetického hlasu,
ktory bude pouzity v ramci dabingu. Synteticky hlas funguje na principe generovania reci
s preddefinovanymi hlasmi (BotTalk, 2023). Technologiou Voice-cloning testovana platforma
nedisponuje. Uzivatel'ské rozhranie platformy je vel'mi intuitivne a jednoduché. Generovat
lokalizované video je mozné v troch krokoch. Video, ktoré chceme lokalizovat' je mozné
nahrat’ priamo z pocitaca alebo prostrednictvom linku, ak je video nahrané na socidlnych sieti
TikTok resp. platforme na zdielanie videi YouTube. Po skopirovani linku za¢ne umeld
inteligencia pracovat’ na preklade. V d’alSom kroku si uzivatel’ zvoli re¢ do ktorej chce video
prelozit’ a¢i chce, aby bolo nadabované Zenskym alebo muzskym hlasom. V poslednom
kroku si prevezme hotové video.



MARKETIMG & MEDIA IDEMTITY: Al - BUDLICMOST SUICASTIOSTI

Configure your video

TEST_3_translated_video.mp4

Original language

Czech

Translate video to

English (United States)

Translated voice gender

Obrazok 3: Pracovné prostredie platformy Voxqube
Zdroj: vlastné spracovanie, 2023

Z troch testovanych videi dosiahla najlepSie vysledky platforma Rask. Oproti
ostatnym testovanym umelym inteligenciam vyuzival Rask ako jediny aj technoldgiu Voice-
cloning teda klonovanie hlasu. Vo vysledku bol hlas pouzity vo videu prirodzenejsi a vo
velkej miere podobny s pdvodnym hlasom pred lokalizaciou. Lip-sync s mozZnost'ou
dodato¢nej animdcie pier nie je Uplne prirodzeny, no je stale vo vyvoji, a preto ma potencial
na zlepSenie. Vo vysledku moze byt technoldgia Lip-sync spolu s animéciou ust 0séb vo
videu prinosom a zlepSenim celkového dojmu z dabovaného videa. Kvalitu prekladu
nezahfmame do vysledného hodnotenia kvoli kratkosti videa, ktoré sme testovali. Retazec
slov a viet bol prelozeny spravne pri vSetkych skimanych platformach. Technologie Text to
speech a speech to text boli fungovali vo vysledku spravne pri aplikacii Dubverse a Rask.
Voxqube vo svojom jednoduchom uzivatel'skom rozhrani nepontkal moznost’ prevodu textu
do reci alebo reci do textovej podoby. Rask ako jediny poskytoval preklad aj zo slovenského
jazyka. Vo vSetkych troch testovanych platformach boli vysledky dabingu a synchronizacie
lokalizovaného zvuku o vela lepSie, ak bolo povodné video nahrané v anglickom jazyku.
Efektivita dabingu, prekladu a synchronizacie zvuku bola v takomto pripade markantna. Pri
sumarizacii pozitivnych prinosov generativnej umelej inteligencie moézeme zahrnut
promptnost’ lokalizovania jazykov a kreovanie videi, vyuzivanie procesov na klonovanie
hlasov, ¢o vo vysledku vytvara realisticky dojem v rdmci dabingu a v neposlednom rade
zjednodusenie produkéného a postprodukéného procesu oproti klasickému dabingu.
Samozrejme syntetické hlasy nie st dokonalé a v niektorych pripadoch zneju stale vel'mi
,roboticky* bez emocii. Technologia Voice-cloning pomaly tento defekt odburava. Za d’alSiu
nevyhodu povazujeme dodato¢ni postprodukcia, ktora je v niektorych pripadoch nutna
napriklad pri nespravnej synchronizécii zvuku. T4 je spésobena napriklad nadychmi, ruchmi
v pozadi a podobne. Vo vysledku je toto odvetvie Al na vzostupe a ma potencidl rast’.

4 Zhrnutie

V ¢lanku sme definovali zdkladné pojmy z oblasti generativnej umelej inteligencie
a analyzovali 3 vybrané platformy, ktoré dokazu lokalizovat’ a dabovat’ r6zny audiovizudlny
obsah. VSetky testované platformy uz v sucasnosti pontkaju rychlejsi a efektivnejSi proces
vytvarania dabovanych, lokalizovanych a zvukovo synchronizovanych videi. Na kreovanie
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takychto obsahov vyuzivaju niekol’ko technologii ako napriklad Text to speech, Speech to
text, Lyp-sync a Voice-cloning. Prave klonovanie hlasu ma velky potencidl na dosiahnutie
eSte intenzivnejSieho a realnejSieho pocitu z dabovanej a lokalizovanej audiovizualnej tvorby.
Vo vysledku pontka generativna umeld inteligencia tohoto zamerania, tvorcom
audiovizualnych diel moznosti na expandovanie do globalneho sveta. Predpokladom je, Ze
jazyk vramci video obsahov uz nebu prekazkou, naopak vitanym prinosom z hladiska
ziskania nového §irSicho publika. Al v tomto smere za¢ina napliat’ to, o po nej ziadame.
ZjednoduSovat’ a zefektiviiovat’ nasu pracu a kazdodenné ¢innosti.

Podakovanie: Tento prispevok vznikol s podporou Fondu pre podporu vyskumu FPPV-15-
2023.
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VYUZIVANIE SOCIALNYCH MEDIi PODNIKMI
POSOBIACIMI NA LOKALNOM TRHU

USE OF SOCIAL MEDIA BY BUSINESSES OPERATING
ON THE LOCAL MARKET

Jana Hroncova Vicianova — Petra Gundova — Simona BartoSova

Abstrakt:

Narastajtci trend a popularita socialnych sieti a socialnych médii motivuji podniky k prispésobeniu svojich
marketingovych stratégii a aktivnejSiemu vyuzivaniu tychto relativne novych komunikacnych kanalov s cielom
oslovit novych sledovatel'ov a ziskat novych zakaznikov. Socialne média a socidlne siete predstavuju popularny
nastroj marketingovej komunikacie vnimany ako neoddelite'na stucast’ budovania pozitivneho imidZu subjektov
na trhu. Cielom predlozeného prispevku je na zéklade vysledkov dotaznikového prieskumu realizovanom na
vzorke vybranych podnikov v Banskej Bystrici zistit’, ako podniky pdsobiace na lokdlnom trhu vyuzivaju socialne
média, ktoré socidlne siete a v akom rozsahu. Na naplnenie stanoveného ciel’a bol pouzity dotaznikovy prieskum,
pricom oslovenych bolo 450 podnikov podsobiacich na trhu v Banskej Bystrici. Spat’ sa vratilo 30 kompletne
vyplnenych dotaznikov, ¢o predstavuje mieru navratnosti 6,67 %. Z dotaznika okrem iné¢ho vyplynulo, ze hlavné
motivy, ktoré vedu podniky ku vyuzivaniu socidlnych médii a sieti, si ziskanie novych zdkaznikov a zvySenie
povedomia o znacke. Prilezitostou pre podniky je aj moznost' operativne optimalizovat’ svoje marketingové
stratégie a vplyvat’ na l'udi prostrednictvom komunit na lokalom trhu.

Kracové slova: Banska Bystrica. Marketingova komunikacia. Podnikatel'ské subjekty. Socidlne médid. Socialne
siete.

Abstract:

The growing trend and popularity of social networks and social media motivate businesses to adapt their marketing
strategies and more actively use these relatively new communication channels in order to reach new followers and
acquire new customers. Social media and social networks represent a popular marketing communication tool
perceived as an integral part of building a positive image of entities on the market. The aim of the presented
contribution is to find out, based on the results of a questionnaire survey conducted on a sample of selected
businesses in Banska Bystrica, how businesses operating on the local market use social media, which social
networks and to what extent. To fulfill the set goal, a questionnaire survey was used, while 450 companies
operating on the market in Banské Bystrica were approached. 30 completely filled questionnaires were returned,
which represents a return rate of 6.67%. Among other things, the questionnaire showed that the main motives that
lead businesses to use social media and networks are to acquire new customers and increase brand awareness. It
is also an opportunity for businesses to operationally optimize their marketing strategies and influence people
through communities in the local market.

Key words: Banska Bystrica. Business Entities. Marketing Communication. Social Media. Social Platforms.
1 Uvod

V sucasnosti sa svet Coraz viac meni na digitalny a tradi¢né offline formy komunikécie
sa odrazaju aj v online svete. Z tohto dovodu je online marketing povazovany za strategicky
pristup k propagécii spolo¢nosti prostrednictvom online médii s cielom zvysit’ predaj a zisky
(Todor, 2016). Online marketing zahfiia propagéciu spolo¢nosti prostrednictvom internetu s
vyuzitim webovych stranok, online reklamy, propagacnych akcii, e-mailovej komunikacie,
online videi a blogov (Amstrong et al., 2019).

S intenzivnym technologickym pokrokom komunikacnych technologii a rozSirenim
inteligentnych zariadeni sa socidlne média stali vyznamnym ovplyviiujucim faktorom v Zivote
modernych l'udi. Navyse sa stali neoddelitelnou sucastou kazdodennej rutiny pouzivatel'ov
internetu. Predstavuju interaktivnu platformu, ktora je idedlna na zacatie a aktivnu ucast’ na
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konverzéciach so zadkaznikmi. Zaroven umoznuju ziskavat’ spatnt vizbu od zédkaznikov (Cham
etal., 2021). Socialne média pomahaji budovat’ vztahy medzi spolo¢nostami a spotrebiteI'mi a
okrem toho moézu zakaznici spolupracovat’ so spolocnost’ami ako spolutvorcovia takmer vo
vSetkych aspektoch podnikového procesu vratane vyvoja produktu/sluzby, tvorby hodnoty a
rozvoja marketingovej stratégie (lankova et al., 2019). Medzi niekol’ko znamych prikladov
platforiem socidlnych médii patria platformy Meta (Facebook, Messenger, Instagram,
WhatsApp), LinkedIn, Twitter, TikTok a YouTube.

Osobitné vlastnosti socidlnych médii a ich Siroké vyuZzivanie zmenili pristup k
marketingu z beznej formy na online formu, najmé v oblasti komunikacie a propagacie (Dahnil
et al., 2014, Andangsari et al., 2013). V sucasnosti je vyuzivanie socialnych médii na
marketingovil komunikaciu beznym trendom. Takmer vSetky menSie, ale aj vdcsie spolocnosti
vyuzivaji asponl jeden kanal socialnych médii. Vdaka tomu, Ze maju okamzity a aktudlny
charakter, umoznuji oslovit zdkaznikov kedykol'vek a kdekol'vek prostrednictvom
relevantného marketingového obsahu suvisiaceho s aktudlnymi udalostami a aktivitami
spoloc¢nosti. Mnohé spolo¢nosti aktivne komunikuju so svojimi zakaznikmi prostrednictvom
socidlnych sieti a socialnych médii a samotni zdkaznici vyuZzivaja tieto platformy nielen na
udrziavanie kontaktu s priatel'mi a rodinou, ale aj na sledovanie aktivit svojich obl'ibenych
znaciek.

2 Metodologia

Ciel'om predloZeného prispevku je na zaklade vysledkov dotaznikového prieskumu
realizovanom na vzorke vybranych podnikov v Banskej Bystrici zistit’, ako podniky pdsobiace
na lokalnom trhu vyuzivaju socidlne média, ktoré socialne siete a v akom rozsahu. V sulade s
cielom prispevku je definovany predmet skiimania, ktorym st socidlne médié a socidlne siete.
Objektom sktimania s podniky v Banskej Bystrici. Dotaznik bol vytvoreny pomocou Google
Documents, pricom bol realizovany od 22. 04. 2023 do 12. 05. 2023. Odpovede z dotaznika
sme ziskavali vyhradne od podnikov, ktoré posobia na uzemi Banskej Bystrice. Podniky boli
oslovené e-mailom, resp. prostrednictvom sociadlnych sieti, a to Instagram a Facebook.
Oslovenych bolo 450 podnikatel'skych subjektov, pricom niekol’ko podnikov sme navstivili aj
osobne, ¢im sme sa snazili zvysit’ ndvratnost’ dotaznika. Celkovo sme ziskali 30 odpovedi, co
predstavuje navratnost’ dotaznika 6,67 %.

Dotaznik bol anonymny a obsahoval 23 otazok (z toho 3 otazky boli identifikaéné —
zistovali sme v akej oblasti podnik pdsobi, aka je jeho pravna forma a pocCet zamestnancov
podniku). Dalsie otdzky sa dotykali marketingovej komunikacie v danom podniku, rozhodujica
bola otazka, ¢i podnik vyuZiva socidlne média. Dana otazka bola klasifikacnou otazkou, ktora
rozdelila analyzovanu vzorku na dve skupiny podnikov. V pripade podnikov, ktoré nevyuzivaja
socialne média, sme sa zamerali na bariéry vyuzivania. V pripade podnikov, ktoré vyuzivaju
socialne médid, sme analyzovali hlavné motivy vyuzivania.

Kracovymi metdédami vedeckého sktimania st metddy klasifikacnej analyzy,
konkretizacie, komparacie a abstrakcie; metody kvantitativnej analyzy s vyuZzitim Statistickych
metdd spracovania a vyhodnotenia informécii a metdody syntézy a Ciasto¢nej indukcie pri
vyvodzovani zaverov vyskumu.

3 Vysledky

V sucasnosti je pre podniky ovel'a naro¢nejsie oslovit’ a prildkat’ novych zakaznikov, a
preto socidlne média a ich vyuzivanie nielen na osobné ucely je uz u vicSiny podnikov
samozrejmost'ou. Najvyuzivanej$im nastrojom socidlnych médii stt nepochybne socidlne siete,
ktoré maju potencial vo vyuZzivani aj pre potreby lokdlnych trhov. Z uvedeného dévodu sme
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zrealizovali prieskum zamerany na vyuzivanie socidlnych médii podnikmi, ktoré pdsobia na
trhu v Banskej Bystrici.

Uvod dotaznika bol venovany identifikaénym otazkam. Prvou otazkou sme zistovali,
aky je predmet ¢innosti daného podniku, pripadne v akej oblasti podnik pdsobi. Najviac boli
zastupené podniky z oblasti maloobchodu (7 podnikov), iSlo napriklad o e-shop s izbovymi
rastlinami, predajne s eko drogériou a kozmetikou alebo firmou zaoberajucou sa predajom
pol'nohospodarskej techniky. Dal§imi boli podniky zaoberajice sa cestovnym ruchom (6
podnikov) a reStauracnymi a pohostinskymi sluzbami (6 podnikov), kde moézeme zahrnit
reStauraciu, kaviaren alebo remeselnt pekaren. Oblasti stavebnictva (3 podniky), energetiky (2
podniky) a drevospracujuceho priemyslu (2 podniky) zahfnaja podniky zaoberajice sa vyrobou
a dodévanim tepla, poskytovanim elektroinstalacii alebo poskytovanim projektov statiky. Do
kategorie ostatné (4 podniky) sme zaradili podniky, ktoré sa zaoberali prekladatel'stvom,
deratizaciou, dezinsekciou, rozhlasovym vysielanim a podnik v tretom sektore, ktory sa
zameriava na regionalny rozvoj, podporuje zamestnanost’ a iné.

Z hl'adiska pravnej formy mali najvacSie zastapenie (70 %) spolocnosti s rucenim
obmedzenym. Druht najzastipenejSiu skupinu predstavovali samostatne zarobkovo cinné
osoby — zivnostnici v zastipeni 20 %. Dotaznikového prieskumu sa z¢astnila aj jedna akciova
spolo¢nost’, jedna neziskova organizacia a jedno slobodné povolanie. V analyzovanej vzorke
podnikov mali najvicsie zastipenie mikro podniky (77 %), malé podniky predstavovali 13 %
a stredné podniky 10 %. Do dotaznikového prieskumu sa nezapojil ziadny velky podnik.

V d’alSej Casti prieskumu sme pozornost’ upriamili na marketingové komunikacné ciele,
pri ktorych mali podnikatel’ské subjekty uviest’ ich dolezitost’ (vybudovat’ a pestovat’ znacku,
vytvorit’ a stimulovat’ dopyt, poskytnit’ informacie o vyrobku/sluzbe, diferencovat’ znacku,
produkt, firmu, klast’” doraz na uzitok a hodnotu vyrobku, stabilizovat’ obrat, posilnit’ imidz
firmy) s pre dané podniky dolezité. Dané komunikacné ciele mali podniky zoradit' podla
dolezitosti od najddlezitejSieho (1) po najmenej dolezity (7). Je nevyhnutné, aby mali podniky
spravne nadstaveni marketingovi komunikaciu, pretoze vedie k adresnej ponuke, diferenciacii,
k zvySovaniu lojality a az vernosti k produktu, znacke, podniku zo strany zikaznika
(Poliacikova & Musova, 2017).

Vybudovat’ a tvorit’ znacku GGG 3 A
Stabilizovat’ obrat [NEERNEESEEEE. 4 Iaaaa

Poskytnut’ informacie o vyrobku  [INEEEEN 10 4 .5 . 4 A

Diferencovat’ znacku, produkt, firmu (QRENSEENZ 7 L4 4 S

Klast’ doraz na izitok a hodnotu vyrobku NEEEEENZENZE. 3 Oa

Stabilizovat’ obrat (HSEIEEEGEN L

Posilnit’ imidz podniku GG 2 Sy .

H]l 2 m3 w4 m5 W6 W7

Obrazok 1: Dolezitost’ marketingovych komunikaénych ciel'ov
Zdroj: vlastné spracovanie, 2023

Z grafu mozeme vidiet, Ze najdolezitejSim komunikacnym cielom je jednoznacne
vybudovat’ a tvorit’ znacku. Tato moznost' oznacilo 18 podnikov, €o predstavuje 60 %
respondentov. Najmenej dolezitym komunikacnym cielom podla podnikov je stabilizovat
obrat (9 podnikov, 30 %).
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V nadviznosti na skuto¢nost’, Ze 87 % podnikov v ramci skiimanej vzorky vyuZziva
online marketing sme sa zamerali na mieru vyuzivania socidlnych médii (vratane socialnych
sieti).

17%

36% B Vel'mi Casto — kazdy den

10%

7% »

10%

m Casto — 4-6 krat za tyzdeit
Menej Casto — 2-3 krat za tyzden

Obcas —raz za tyzden

B Zriedka — par krat do mesiaca

20% H Nevyuzivame vobec

Obrazok 2: Vyuzivanie socidlnych médii
Zdroj: vlastné spracovanie, 2023

Z grafu moézeme vidiet, ze viac ako jedna tretina, teda 36 % podnikov vyuziva socidlne
média (vratane socidlnych sieti) denne, 17 % (5 podnikov) nevyuziva socidlne média vobec.
Téato skupina podnikov nasledne preSla na sekciu, ktord sa zaoberd bariérami vyuZivania
socialnych médii. Podniky, ktoré vyuzivaji socidlne média aspon par krat do mesiaca
a Castejsie, (t.j. 25 podnikov) boli dotazované d’alSimi otdzkami zameranymi na dolezitost’
konkrétnych socidlnych médii. Vychadzajic z vysledkov prieskumu mézeme konStatovat’, ze
najdolezitejSimi médiami pre podniky s prave socidlne siete, konkrétne Facebook (52 %),
Instagram (36 %) a v menSej miere zastipeny LinkedIn (4 %). S danym najdolezitejSim
socialnym médiom je vel'mi spokojnych 28 % podnikov.

Dalej sme sa v prieskume zaoberali frekvenciou vyuzivania socialnych sieti. Denne
vyuziva socialne siete 40 % podnikov, d’alSich 40 % predstavuji podniky, ktoré sa socidlnym
sietam venuju aspon dvakrat za tyzden. Par krat sa socidlnym sietam venuje 20 % podnikov ¢o
je mozné v sucasnosti povazovat za nedostatocné. Pri podnikoch, ktoré vyuZzivaji socidlne
média aspon par krat do mesiaca a ¢astejSie sme zist'ovali, aké vyhody socialnych sieti st podl'a
nich pre fungovanie podnikov dolezité. Podl'a tychto podnikov je Facebook socidlnou siet'ou s
najsirSou zékladniou potencionalnych zakaznikov a preto im najviac vyhovuje. Dévodmi st
kontaktnejSia a osobnejSia komunikacia (v porovnani s Instagramom) s ich ciel'ovou skupinou
a podl'a vysledkov prieskumu aj skutoc¢nost, Ze prostrednictvom Facebooku sa prispevky
uréené na propagaciu podniku najviac rozsiria medzi 'ud’'mi a vedia tak oslovit’ Siroka oblast’
zakaznikov a najmd oslovuju priamo skupinu l'udi, ktora ich sleduje. Podla niektorych
podnikov je Facebook nastrojom pre rychlu reklamu a je momentalne viac sledovany ako
Instagram.

Naopak, skimané podniky povazuji Instagram za socialnu siet’ ur¢enu skor pre mladsiu
generdciu l'udi. Podnikom na Instagrame vyhovuje najviac vekova kategoéria sledovatel’ov,
rychle oslovenie velkého poctu T'udi, jednoduchost’ pouZivania, graficka uprava prispevkov,
dosah a jednoduché a rychle spravovanie. Viaceri respondenti sa vyjadrili, Ze Instagram je pre
nich idedlnou sietou pre budovanie znacky. Tato socidlna siet pre skimané podniky
predstavuje rychly komunikaény nastroj, prostrednictvom ktorého podnik dokazu zviditel'nit
uplne bezni sledovatelia, ktori sa stotoznuju s produktom alebo sluzbou podniku a umoznuje
jednoduchsi sposob dostat’ sa k novym sledovatel'om. Vd’aka oznaceniu hashtagom, moznosti
prezdiel'avania, kontaktovaniu pripadnych partnerov prostrednictvom sprav a naslednym
prezdiel'anim cez pribehy je to vel'mi dostupné a jednoduché. Aj napriek tymto protichodnym
vyjadreniam o rozdielnosti jednotlivych sieti, viacero podnikov vyuziva obe socialne siete a
maju ich vzajomne prepojené. Nakolko sa vyskumu zucastnili iba malé a stredné podniky,
nemozno vymedzit' rozdiel medzi nimi a vyuzivanim socidlnych médii vo vel’kom podniku,
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ktory mdze mat pre potreby marketingu zriadené samostatné oddelenie. Intenzita vyuZzivania
socialnych médii vSak mdze byt vyssia aj v mikropodnikoch typu start-up, ktoré maji svoje
Specifika najma dotykajice sa veku.

Medzi hlavné motivy, ktoré vedu podniky ku vyuzivaniu socidlnych médii a sieti patri
ziskanie novych zakaznikov (40 %) a takisto zvysSenie povedomia o znacke (40 %). Podniky
takto reagujil na nové trendy a zmeny, ku ktorym dochadza na trhu. Uvedomuju si, Ze iba
podniky, ktoré dokdzu inovovat’ svoje podnikatel'ské modely, ktorych sucastou st aj néstroje
marketingovej komunikécie, si udrzia svoje miesto na trhu.

V najvicsej miere sa podnikom o socialne siete staraju ich majitelia (11 podnikov) alebo
zamestnanec podnikov (8 podnikov). Externého pracovnika vyuzivaja len dva podniky a
externi firmu (agentiru) iba jeden podnik. Tento vysledok moéZeme pripisat’ vysokym
nakladom na externych dodavatel'ov a vidcSej doveryhodnosti voci vlastnym zamestnancom.
najvacsim meratelnym prinosom pre podniky je jednoznacne ziskanie novych zakaznikov (19
podnikov).

Poslednou otdzkou pre podniky, ktoré pri svojej propagacii vyuzivaju socialne siete,
sme zist'ovali, ¢i podniky vyuzivaju aj platené prispevky. Takmer polovica podnikov (48 %) sa
vyjadrila, Ze platené prispevky vyuZzivaji a pomahaji im ku splneniu ich ciel'ov, 3 podniky sa
vyjadrili, Ze hoci platené prispevky vyuzivaji, ale zatial’ im to ku splneniu ciel'ov neprispelo
a 24 % respondentov planuje a chce tito moznost skusit’, no zatial’ tak nespravili. Len 16 %
podnikov neskusilo danit moZnost’ propagacie a ani to v budicnosti neplanuje.

Pri podnikoch, ktoré nevyuzivaju socidlne média vobec (17 %, t. j. 5 podnikov) sme sa
zamerali na dovody. Podl'a 60 % podnikov je vyuZivanie socidlnych média zbyto¢né, nemaji
na to dostatok ¢asu alebo ich vobec nepotrebuju vyuzivat. Dand skupina podnikov sa zhodla
v tom, Ze v budicnosti neplanuju prekonat’ dané bariéry vyuzivania socialnych médii, nakol’ko
ich cielova skupina (pol'nohospodari, nadnarodné spolo¢nosti v oblasti pol'nohospodarstva)
nevyuZziva socialne siete natol’ko, aby bola reklama tymto smerom pre nich relevantnd, ich
klientmi st prevazne Statne institucie a finan¢né institicie a propagéaciou na socidlnych médiach
by zaujali iba tzv. malych klientov, o ktorych nemaju zaujem.

Nakol'ko mozno influencerov v sucasnosti povazovat’ za novodoby silny marketingovy
trend, pretoze dokazu do urcitej miery ovplyvnit’ vnimanie, ¢i nakupné spravanie spotrebitelov,
povazovali sme za ddlezité¢ zamerat’ sa v ramci prieskumu aj na tato problematiku. Influencer
by mal byt’ neustale vnimany ako ¢lovek, ktorého maju l'udia radi, nie iba ako zdroj reklamy a
influencer marketing by mal fungovat na baze kreativity, l'udskosti, predovsetkym
prirodzenosti a uveritelnosti. Z toho dovodu je doélezité, aby podniky venovali vyberu
influencera zvySeni pozornost. Prave lokdlne podniky sa moéZzu zamerat na tzv.
microinfluencerov, ktori su autentickejsi, flexibilnej$i a uveritel'nejsi a Castokrat maji vacsi
zasah na cielovu skupinu zdkaznikov (Mindrova et al., 2019). Podniky by si pri vybere
influencera mali dat’ pozor na to, aby ich obsah nebol tvoreny iba réznymi znackami a
spolupracami (ak je 60 % obsahu tvoreného iba spolupracou s roznymi znackami hovorime o
tzv. ,,brand clutter) (Vizard, 2017). Z uvedenych dovodov sme v zavere dotaznika zist'ovali,
aky vztah maja lokalne podniky ku spolupracam s influencermi. Viac ako polovica podnikov
(60 %) sa vyjadrila, Ze nespolupracuju so ziadnym influencerom. Zvysnych 40 % podnikov
priznalo, Ze spolupracuju s influencermi, ale nepriznali s kym konkrétne spolupracuji. Mézeme
teda predpokladat, ze na lokalnom trhu v Banskej Bystrici nie je vela influencerov
(microinfluencerov), s ktorymi podniky nadvézuji spoluprace.

4 Diskusia

Podniky vyuZivaju marketingovi komunikaciu za ucelom oslovenia zdkaznikov a
propagaciu ich tovarov a sluzieb. Marketingova komunikécia ukazuje intenzitu interakcie
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medzi podnikmi a ich cielovymi skupinami a formuje verejné vnimanie ich produktov a sluzieb
(Kotler & Keller, 2015). NajdolezitejsSim komunikacnym cielom podla 60 % skimanych
podnikov na lokdlnom trhu je jednoznacne vybudovat’ a tvorit znaCku. Ak chce znacka
existovat’, musi mat’ svoju komunitu. Zakaznici od znaciek o¢akavaju v tomto kontexte vacsiu
otvorenost’ a dialdg so znackou. Je potrebné si uvedomit’, ze socidlne média prindsaju zasadn
zmenu do sposobu komunikacie. Jednym z dovodov je narastajici pocet 'udi zaujimajtcich sa
o korporatne aktivity v prostredi socidlnych médii, pricom tempo tohto rastu sa stale zvysuje.
Danému fenoménu sa musia prispdsobit’ aj aktivity podnikov dotykajuce sa ako brandingu, tak
aj marketingu (Bacik & NastiSin, 2016).

Na uvedené skutoCnosti uzko nadvédzuje intenzita vyuzivania socidlnych médii
skimanymi podnikmi. Z uskutocneného prieskumu vyplynulo, Ze viac ako jedna tretina, teda
36 % podnikov vyuZziva socidlne média (vratane socialnych sieti) denne. Aby mali uzivatelia
neustaly dovod vyhladavat’ konkrétny obsah, je potrebné pravidelne aktualizovat’ a dopinat
obsah na socidlnych médidch. Pokial’ podnik zanedbava, resp. sa o obsah nestara a nerozvija
ho, zvycCajne stranka straca svoju popularitu a navstevnost. Komunikacia v prostredi online
socidlnych médii sa oznacuje pomerne dobrou meratel'nostou. Efektivitu mozno odhadovat’
napriklad podl'a po¢tu online ¢lenov komunity na socialnej sieti, po¢tu fanasikov stranky, poctu
zobrazenia prispevkov, po¢tu komentarov a ich kvality alebo podla poc¢tu uzivatel'ov, ktory sa
cez socialne médium dostali na ich webovt stranku. Aktivity na socidlnych médiach su obvykle
cenovo dostupné, Casto si vyzadujl pracu grafika, programatora a marketéra, ktori vytvéaraja a
dodavaji obsah na socialne siete i do inych médii. Prostredie socidlnych médii sa neustale
dynamicky meni, a tak je vhodné sledovat’ aktudlne trendy v tejto oblasti a prispdsobovat’ sa im
(Karlicek et al., 2016), podniky na lokalnom trhu nevynimajuc.

Najdoélezitejsimi médiami pre skimané podniky su prave socidlne siete, konkrétne
Facebook (52 %), Instagram (36 %) a v menSej miere zastipeny LinkedIn (4 %). Vysledok
dotykajiici sa najpouzivanejSie socialnej siete Facebook koreSponduje aj s vyskumami
(Neopublic, b.d., Bac¢ik & NastiSin, 2016) uskutocnenymi na Slovensku. Podl'a danych
prieskumov najpouzivanejSie socialne siete st Facebook, YouTube a LinkedIN, az 41 %
slovenskych firiem aktivne vyuziva LinkedIn. Vyuzivanie d’alSich sieti nekoreSponduje s
nasimi vysledkami prieskumu, ale moze suvisiet' so skutocnost’ou, Ze sa jedna o lokalny trh
Banskej Bystrice.

Online marketing ma svoje Specifikd a ma aj nedostatky: bannerova slepota, vyuzivanie
reklamnych blokov, obrovsky vplyv negativnej spitnej vizby a intenzivna konkurencia (Soltés
et al., 2020, Shouters Voice, 2018, Kotane et al., 2019). Mézeme predpokladat’, ze dana oblast’
sa bude permanentne dynamicky menit, na ¢o by mali skimané podnikatel'ské¢ subjekty
reagovat. Vychadzajlic zuvedené¢ho dani autori (Suman & Khan, 2022, Spiryn, 2023)
identifikovali niekol'ko trendov: Social Media Advertising, Influencer Marketing -
Partnerships Personalized Marketing, Short-form video content, Artificial Intelligence.

Pri influenceroch najmé v prostredi menSich podnikov, ktoré posobia v lokdlnom
prostredi je nevyhnutné si ur€it’, aké vlastnosti (napr. autenticita, dovera, déveryhodnost’ a
sympatie) by mal mat’ tradi¢ny influencer — celebrita v porovnani s mikro-influencerom, ktori
si mdze svojou autenticitou v lokalnom prostredi ziskat’ viac fantiSikov. Aj napriek skuto¢nosti,
ze influencer marketing nie je na socialnych sietach novinkou, ma aj vel’ky potencial na d’alsi
rozvoj, a preto ho povazujeme aj za trend v predmetnej oblasti.

Nie vSetky vymenované trendy povazujeme za vhodné pre vSetky skimané podniky, ale
mozeme konStatovat, Ze v blizkej, ¢i vzdialenej buducnosti bude mozno pre nich nevyhnutné
zaCat’ sa nimi zaoberat avyuzit' ich vo svoj prospech ato aj napriek tomu, Ze kazdy
z predmetnych trendov ma svoje vyhody, nevyhody, obmedzenia a limity.
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S5 Zhrnutie

Na zaklade dat, ktoré sme ziskali dotaznikovym prieskumom, mdzeme konStatovat’, Ze
podniky v Banskej Bystrici vyuzivaji socidlne média a socidlne siete takmer dennodenne. Zo
socidlnych médii vyuzivaji hlavne socialne siete Instagram a Facebook. Prave Facebook
a Instagram su najvyuzivanejSimi socidlnymi sietami na Slovensku. Podniky ich obl'ubuju
najma pre Siroky okruh pouzivatel'ov a teda potencionalnych zakaznikov. Podniky st spokojné
so socialnymi sietami, ktoré¢ vyuzivaju, ale nevyhovuja vSetkym v plnom rozsahu. Motivy,
ktoré vedi podniky ku vyuZivaniu socidlnych sieti st hlavne ziskanie novych zdkaznikov a
zvySenie povedomia o znacke. Z dotaznikov taktiez vyplyva, ze niektoré podniky okrem
socidlnych sieti vyuzivaju aj zdielané multimédia. Stale vSak existuju aj podniky, ktoré
nevyuZzivaju socialne siete vobec. Ja to preto, Ze to nepovazuju za dolezité, nemaji na to cas
alebo vtom nevidia zmysel pre ich podnikanie. Spoluprice tvoria vyznamny podiel
zviditel'nenia podnikov prostrednictvom socialnych sieti, avSak nie kazdy podnik ich vyuziva.

Podl'a informacii, ktoré sme nadobudli nasim vyskumom, mozeme tvrdit, Ze vyuZzivanie
socialnych médii, ale hlavne socidlnych sieti ma pre podniky uzitocny vysledok. Vidia v tom
zmysel pre ich podnikanie a poméha im to ku splneniu ich podnikatel’skych planov. Staci aspon
jedna alebo dve socialne siete, ktoré moéze mat’ podnik aj medzi sebou prepojené a je viac nez
pravdepodobné, ze ziska viac zdkaznikov i vicSie povedomie od sledovatelov. Podnikom
odpori¢ame vytvarat nové spoluprace najmi s influencermi, ktori su vyuzivani prave na
propagaciu produktov a sluzieb.

Domnievame sa, Ze vyuZivanie socialnych sieti by mal dokladne zvazit’ kazdy podnik,
ktory posobi na ktoromkol'vek trhu, nakol’ko socidlne siete pontkaju Siroku skalu moznosti na
propagaciu podniku a v budicnosti budu kI'acom k uspechu kazdého podniku.

Podakovanie: Tento prispevok vznikol s podporou projektu KEGA 033SPU-4/2022 Funkcné,
inovacné a digitalne vzdelavanie predmetu Marketing cestovného ruchu a projektu VEGA
1/0479/23 Vyskum cirkularneho spotrebitelského spravania v kontexte STP marketingoveho
modelu a projektu podporeného Agenturou na podporu vyskumu a vyvoja na zdaklade Zmluvy
¢. APVV-21-0363 s ndzvom ,,Obmedzenia a limity metod merania vykonnosti v miestnej
samosprave - problém heterogenity poskytovania sluzieb “.
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INOVATIVNA KOMUNIKACIA VYSOKYCH SKOL:
VYUZIVANIE REELS NA SOCIALNEJ SIETI INSTAGRAM

INNOVATIVE UNIVERSITY COMMUNICATION: THE USE
OF REELS ON THE SOCIAL NETWORK INSTAGRAM

Viktoria Hudakova

Abstrakt:

Predkladany ¢lanok sa podrobne zaobera modernou komunika¢nou stratégiou vysokych §kél v online prostredi,
ktora je smerovana predovsetkym na socialne siete. Teoreticka cast’ ¢lanku reflektuje aktualnu literatiiru — domacu
i zahrani¢nu, ktora sa zameriava ako na marketing vzdelavacich institucii, tak aj na moderna formu komunikacie
na Instagrame — format Reels, inak nazyvany filmovy pas. Clanok popisuje aktualne $tatistiky tohto formatu a
prepaja ich so vzdelavacimi inStituciami. Analytickd cast’ prispevku sa zameriava na prispevky Fakulty
masmedialnej komunikacie Univerzity sv. Cyrila a Metoda v Trnave publikované na socialnej sieti Instagram
pocas letného semestra akademického roka 2022/2023. Poukazuje na rozdiely medzi dosahom, interakciami,
impresiami a nav§tevami profilu medzi publikovanymi obrazkovymi postmi a filmovymi pasmi (Reels). Takymto
sposobom poukazuje na efektivnost’ a G¢innost skumanej inovativnej formy komunikacie vysokej Skoly —
filmovych pasov. Predkladany clanok tak vymedzenim teoretického pozadia a hlbSou analyzou formatu Reels
naznacuje, ze vyuzivanie filmovych pasov na socialnych sietach méze byt’ pre vysoké skoly u€inné a ispesné v
snahe oslovovat’ modernu generaciu Studentov, a tym zaroven zvySovat’ aj ich zapojenie a zaujem o vzdelavanie.

KPicové slova: Inovativna komunikacia. Instagram. Komunikacéna stratégia. Reels. Socialne siete. Vzdelavacie
inStitacie.

Abstract:

The present article deals in detail with the modern communication strategy of universities in the online
environment, which is mainly directed to social networks. The theoretical part of the article reflects the current
literature - both domestic and foreign, which focuses both on the marketing of educational institutions and on a
modern form of communication on Instagram - the Reels format, otherwise known as the filmstrip. The article
describes the current statistics of this format and links them to educational institutions. The analytical part of the
paper focuses on the posts of the Faculty of Mass Media Communication of the University of St. Cyril and
Methodius in Trnava published on the social network Instagram during the summer semester of the academic year
2022/2023. It highlights the differences between the reach, interactions, impressions and profile visits between the
published picture posts and film strips (Reels). In this way, it highlights the effectiveness and efficiency of the
innovative form of college communication under study - film strips. Thus, by delineating the theoretical
background and providing a deeper analysis of the Reels format, the present article suggests that the use of
filmstrips on social media can be effective and successful for colleges in their efforts to reach the modern
generation of students, thereby also increasing their engagement and interest in education.

Key words: Communication Strategy. Educational Institutions. Innovative Communication. Instagram. Reels.
Social Networks.

1 Reels v kontexte marketingovej komunikacie vzdelavacich inStitacii

Marketingova komunikécia v kontexte vysokych $kol predstavuje komunikéaciu
inStitucie s cielovou skupinou, ktorou st v tomto pripade si€asni i potencialni Studenti, rodicia,
sponzori &i rozne institacie z externého prostredia (Cabyova & Ptacin, 2016). Na jej doleZitost’
poukazuji z mnohych akademikov aj Greaves, Wilson a Nairn (2023), ktori prizvukuju, ze
marketingovou komunikaciou vzdeldvacich inStitdcii sa musia zaoberat marketingovi
akademici, ale aj spoloCenski vedci mimo oblasti vzdelavania. Jej ucelom je podl'a Safaat
a Manafe (2023) poskytnat’ verejnosti informacie o produktoch vzdeldvacej inStiticie,
a zarove ich odlisit’ od konkurencie. Cabyova a Pta¢in (2016) vysvetl'uju, Ze vyber nastrojov
marketingovej komunikécie vzdelavacich institacii je podriadeny viacerym faktorom, medzi
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ktoré patri prostredie Skoly, charakter produktu, vySka rozpoctu a v neposlednom rade cielova
skupina. Na doélezitost’ cielovej skupiny poukazuji aj Harini a kolektiv (2023), ktori
zdoraznuju, ze mnoho $kol sa snazi komunikovat’ bez toho, aby zohladnovalo Specifické
charakteristiky cielového trhu, ¢o sa v kone¢nom ddsledku javi ako vel'ky problém.

Podl'a Ibadyiah, Hermawan a Mukhlis (2022) sa v poslednych rokoch vicsina $kol
zapojila do vytvdrania marketingovej komunikicie. My by sme ich tvrdenie rozsirili
a konkretizovali na vytvéranie marketingovej komunikacie na socidlnych sietach. Na zaujem
o komunikaciu vzdeldvacich inStitucii touto formou poukazuje aj vyskum realizovany
Seleckym a Pivar¢iovou (2022), ktori popisujii najma zadujem zo strany Studentov. V kone¢nom
dosledku je to samozrejmé, nakol'ko su pre Studentov smartfony a socialne siete rutinou v ich
zivote. Okrem toho, mnoho rodicov, ktori su taktiez ciel'ovou skupinou $kol, sa dnes zdrziava
v online priestore a informacie ziskava z internetu ¢i socidlnych sieti (Harini a kol., 2023). Aj
to je dovodom, preco sa vysoké Skoly zacali aktivne zaujimat’ o komunikdciu na socialnych
sietach, &i uz Facebooku, Instagrame alebo inych. Specidlne v obdobi koronavirusu, kedy sa
vSetka komunikacia presunula do online prostredia (Ramadhan & Gunarto, 2021).

Digitalny marketing vzdelavacim inStiticiam prindsa viacero benefitov, medzi ktoré
jednoznacne patri jednoduchsie poskytovanie informécii a priama interakcia so spotrebitel'mi,
rozSirenie podielu na trhu ¢1 zvySovanie povedomia (Noerlina & Mursitama, 2022). Podl'a
Harini a kolektivu (2023) moze efektivna realizacia online komunikacie pomoct’ pri nabore
Studentov, a zaroven pozdvihniat' postavenie institicie. Cabyova a Pta¢in (2016, s. 13) viak
upozornuju, ze ,je narocné kvantifikovat’ tieto prinosy, nie si hmatatelné aich efekt je
dlhodoby“. Na druhej strane Harini a kolektiv (2023) upozoriiuju, Ze vsSetka marketingova
komunikdacia vzdelavacich institacii by sa mala vykondvat' obozretne, a okrem pouzivania
socialnych médii ¢i inych platforiem by vzdelavacie institucie v komunikécii mali brat’ ohl'ad
aj na kvalitu pedagogov a potreby Studentov. Pre nich je teda okrem marketingovych aktivit na
prvom mieste aj kvalita ponikaného vzdelavania.

Ak vychadzame ztvrdeni viacerych autorov, ktori poukazuji na to, Ze cielovou
skupinou vzdelavacich institicii su Studenti/ziaci, je dodlezit¢ marketingovi komunikaciu
prisposobit’ prave im. S tym Gzko suvisi vyuZivanie socialnych sieti a ich modernych néstrojov,
medzi ktoré patri aj vyuzivanie nastroja Reels na socidlnej sieti Instagram.

Format Reels, alebo inak nazyvané filmové pasy, sa na Instagrame objavili zaciatkom
roku 2021. Podl'a Beverigde (2022) boli Reels vytvorené ako konkurencia k socidlnej sieti
TikTok. Bezni uzivatelia pod pojmom Reels vidia kratke vided, ktoré je mozné 'ahko editovat
a zdiel'at’ na svojom profile. Rodri-guez-Fidalgo, Paino-Ambrosio a Herrero-Gutiérrez (2023)
charakterizujii filmové pasy ako kratke video s moznostou pridavania zvuku, efektov
a s moznostou zdiel'ania pre svojich followerov ¢i Siroku verejnost. Marketéri, pripadne
manazéri socialnych sieti, si vSak pod tymto pojmom predstavuju kreativny a u¢inny nastroj
v digitdlnom marketingu. Karapetyan (2022) vyzdvihuje na filmovych pdsoch vo svojom
¢lanku The effectiveness of instagram reels as a modern internet marketing tool jednoduchost’
pouzivania, rozsirenie ciel'ovej skupiny, ale aj dostupnost’ sledovania inych, podobnych videi.
Beveridge (2022) vo svojom ¢lanku 24 Instagram reels stats that might surprise you poukazuje
na niekol’ko dolezitych Statistik o ucinnosti spominaného formétu na Instagrame, z ktorych
uvadzame najzasadnejsie:

e priemernd angazovanost’ Reels na Instagrame je 1,50 %, pri¢om pri obrazkovych postoch je
angazovanost’ len 1,18 %,

e a7 91 % pouzivatel'ov Instagramu sleduje filmové pasy aspon raz do tyzdia,

e reklama vo filmovych pasoch ma potencial oslovit’ 10,9 % celkovej populacie 'udi vo veku
nad 13 rokov,

e vroku 2022 uzivatelia Instagramu stravili sledovanim filmovych pasov 30 mintt denne.
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Okrem toho vSak povaZzujeme za doleZité spomenit aj ostatné postrehy autorky
podlozené datami. Napriklad to, Ze format Reels sa stal v roku 2022 najrychlejSie rasticou
funkciou na Instagrame, alebo fakt, ze uverejiiovanie Reels na Instagrame dokaze zdvihnat
celkovu angazovanost’ na Ucte (Beveridge, 2022).

Popularita Reels vSeobecne u firiem (aj vzdelavacich institucii) stipa aj z dovodu, ze
viaceré spolocnosti zaoberajiice sa socialnymi sietami reportuji vynikajuce vysledky tohto
nastroja. Napriklad podl'a platformy Hypeauditor (Baklanov, 2022) Reels zaznamenéva najvacsi
dosah — 33,8 % a to so zna¢nym rozdielom oproti ostatnym prispevkom aj napriek tomu, ze
najcastejsie vyuzivanou formou je obrazkovy post. (V zozname najpopularnejSieho typu obsahu
sa Reels umiestnili az na trefom mieste, pricom druhu poziciu obsadil carousel aprvu
obrazkovy post.) Okrem toho, Reels ma podla platformy aj najvy$Siu mieru zapojenia
v porovnani s ostatnymi formatmi obsahu. Aj to je jeden z dévodov, preco Reels, alebo inak
nazyvané filmové pasy, Instagram uprednostiiuje vo svojom algoritme.

Na uspesnost’ formatu Reels poukazuju aj akademici vo svojich ¢lankoch. Napriklad
Liang a Wolfe (2022) vo svojom ¢lanku Getting a feel of Instagram reels: The effects of posting
format on online engagement dospeli k zaveru, Ze uverejiiovanie Reels na Instagrame vyrazne
zvySuje mieru zapojenia l'udi v porovnani s klasickym formatom postu — obrazkovym.
Uspesnost’ formatu pripisuji aj vplyvu socialnej siete TikTok, ktora je zalozena prave na tomto
formate. Zaroven autori poukazuji na angazovanost, ktora sa pri filmovych pasoch javi
omnoho vicsia ako pri ostatnych typoch prispevkov.

Vyuzivanie Reels tak ma svoje opodstatnenie pri vysokych Skolach a celkovo
vzdelavacich institiciach. Do buducna vSak mozeme ocakavat’ d’alSie nové pribudajuce formaty
a tak, ako sa do izadia dostali obrazkové posty na Instagrame, mozu sa dostat’ aj filmové pésy.
Nateraz vSak marketingové platformy odporucaji v onlinovej komunikacii ich vyuzivanie pre
vSetky podniky, vratane vzdelavacich inStittcii.

2 Metodika

Ciel'om predkladaného prispevku je prostrednictvom analyzy instagramového profilu
vybraného subjektu poukazat’ na vyznam vyuZzivania filmovych pasov ako sucast’ inovativne;j
komunikécie vysokej Skoly. Za parcialny, no ddlezity stanoveny ciel’ povazujeme aj teoretické
vymedzenie problematiky zaloZzené na aktudlnych dostupnych zdrojoch. Pre dosiahnutie
stanoveného ciel'a sme zvolili nasledovny postup:

e vymedzenie teoretického pozadia,

e stanovenie skimaného subjektu — zvolili sme skiimanie vyuZivania filmovych péasov na
Instagrame Fakulty masmedialnej komunikécie Univerzity sv. Cyrila a Metoda,

e stanovenie skumaného obdobia — zvolili sme posledny, plne ukonceny semester
akademického roka 2022/2023, teda letny semester v trvani od 13. februara 2023 do 6. méja
2023,

e analyza filmovych pasov publikovanych v nami zvolenom obdobi,

e analyza obrazkovych postov publikovanych v rovnakom ¢asovom obdobi,

e porovnanie jednotlivych skimanych parametrov — dosahu, impresii, interagujicich uctov
a aktivity v profile,

¢ vyhodnotenie analyz a porovnanie dat.

Analyzované data pochadzajii priamo z instagramového ucétu Fakulty masmedialnej
komunikécie Univerzity sv. Cyrila a Metoda v Trnave atiez z analytického nastroja
Zoomsphere. Hlavnymi metdédami vyuZivanymi v prispevku st analyza, komparicia,
deskripcia, generalizacia, explandcia, literarna resers i mnoho inych.
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3 Vysledky

Pocas sledovaného obdobia, od 13. februara 2023 do 6. maja 2023 bolo na profile
publikovanych dokopy 28 prispevkov v dvoch rozli¢nych formatoch — obrazkovy post a Reels,
pricom 18 prispevkov bolo publikovanych ako obrazkovy post a 10 prispevkov ako filmovy
pas. Zobrazenie publikovanych prispevkov na ¢asovej osi uvadzame na grafe nizsie.

2

1
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Graf 1: Publikované prispevky na Instagrame FMK UCM
Zdroj: Zoomsphere

Dolezité¢ je vSak podotknit, ze niektoré z obrazkovych postov ¢i Reelov boli
publikované profilom FMK UCM v spoluautorstve. Prave preto na grafe nie su zachytené.

Z obsahovej stranky iSlo prevazne o prispevky propagujice eventy organizované
Fakultou masmedidlnej komunikacie, prednasky s odbornikmi ¢i gratulaéné prispevky spojené
so Skolskymi organizaciami alebo pedagégmi. Vzhl'adom na to, Ze v prispevkoch skimame 4
vybrané parametre, ktoré nasledne aj porovname, kazdy prispevok sme analyzovali samostatne
v nasledovnych kategoriach: dosah, impresie, interakcie a aktivita na profile. Meratel'né udaje
vSetkych prispevkov, obrazkovych postov i Reelov, uvddzame v tabul’kéch nizsie.

Tabulka 1: Obrazkové posty publikované na Instagrame FMK UCM

Dosah Impresie Interakcie Aktivita na profile
1. 2912 4077 347 45
2. 2601 3580 179 21
3. 3014 3662 312 38
4. 2501 3265 246 25
5. 3131 4338 269 11
6. 2598 3322 147 16
7. 2113 2593 223 25
8. 2501 3320 308 16
9. 2570 3094 162 17
10. 2434 2800 180 16
11. 2099 2646 60 0
12. 2757 3570 209 35
13. 3019 3644 296 6
14. 1860 2534 116 21
15. 2130 2590 184 21
16. 2811 3480 250 49
17. 2322 2806 221 22
18. 2101 2587 139 15

Zdroj: vlastné spracovanie podl’a Statistik instagramového profilu @fmk ucm, 2023

Z vyssie uvedenych dat vyplyva, ze priemerny dosah predstavujuci pocet jedine¢nych
pouzivatel'ov, ktori videli prispevok, je 2526,6. Najvacsi dosah zo vsetkych obrazkovych
postov mal prispevok €. 5, ktory bol zamerany na novy Red Bull Gaming Hub. Rovnako tak
patri medzi prispevok, ktory ziskal najvac¢si pocet impresii — 4338. Priemerne maji obrazkové
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prispevky publikované v nami vybranom obdobi na profile FMK UCM priblizne 3200 impresii.
Priemerna hodnota je presne 3217,11. Na druhej strane, interakcia obrazkovych postov sa
pohybuje okolo Cisla 210 (presna priemerna hodnota je 213,7), o znamené ze priemerne maji
obrazkové prispevky priblizne 210 interakcii ako su like, komentare ¢i zdiel'ania. Nadpriemerny
pocet interakecii ziskal uplne prvy prispevok publikovany v letnom semestri akademického roka
2022/2023, ktory sa venoval propagécii eventu organizovaného fakultou — Dna otvorenych
dveri 2023. Podl'a dat, ktoré nam poskytol analyticky nastroj Zoomsphere, najvacsi pocet
interakcii v nami skimanom ¢asovom obdobi priniesli hashtagy #fmkpeople, #nafmkjemidobre
a #fmkucm. Ostatné hashtagy uvadzame v grafe nizsie.

Trnava 331 (1.3%) Nafmkbolodobre 137 (0,54%)

Fmkcum 331 (1.3%) Fmkpeople 4055 (15.93%)

Fmkday 462 (1.81%)

\\\\

A\ |

QW

Kabineteventov 317 (1.24%) %;\\\\\\\\
Fmkples 317 (1.24%) \\\
=N

Fmkdod2023 338 (1.33%)

—_—
Fmkdod 338 (1.33%) | _ 7

Fmk 2753 (10.81%)

Vysokaskola 662 (2,6%)

|
Frejm2023 399 (1.57%)
Fmkucm 3284 (12.9%)
Frejm 408 (1.6%)
Erasmus 463 (1.82%)

Nafmkjemidobre 3730 (14.65%)
Fmk_ucm 3617 (14.2%)

Graf 2: Hashtagy generujuce najviac interakcii na Instagrame FMK UCM
Zdroj: Zoomsphere

Zo statistik profilu taktiez vyplyva, ze profil FMK UCM po pridani obrazkového
prispevku navstivi v priemere priblizne 22 'udi. Najviac navstev vyvolal prispevok vo forme
meme obrazku, ktoré¢ho cielom bolo sledovatel'ov primarne zabavit, no tiez odkazat’ na
facebookovy profil fakulty. Prave meme prispevok povazujeme za d’alSiu formu inovativnej
komunikacie. V tomto pripade sa ukazuje, ze na mladu ciel'ova skupinu, ktorou su Studenti,
inovativna forma komunikacie funguje a je efektivnejSia nez ostatné.

atteliéru. Rovnaky prispevok mal aj najnizSie impresie. Najniz$i pocet interakcii mal prispevok
zamerany na absolventa fakulty a rovnaky prispevok mal aj najniz$i pocet navstev — 0.

Aby sme potvrdili, pripadne vyvratili dostupné Statistiky o ucinnosti filmovych péasov
na Instagrame, nizSie uvadzame data v rovnakych skumanych kategériach aj u filmovych
pasov. Sledované parametre boli — dosah, impresie, interakcie a aktivita na profile.

Tabul’ka 2: Reels publikované na Instagrame FMK UCM

Dosah Impresie Interakcie Aktivita na profile
1. 5014 6979 315 1
2. 3601 5175 227 0
3. 3019 4946 156 0
4. 2511 4117 153 1
5. 3423 4976 127 0
6. 1194 1234 27 0
7. 3708 5143 211 1
8. 2301 3517 93 1
9. 2656 3849 85 0
10. 3402 4830 113 0

Zdroj: vlastné spracovanie podl’a Statistik instagramového profilu @fmk ucm, 2023
Udaje filmovych pasov uvedené v tabulke naznaduju, Ze priemerny dosah filmovych

pasov bol v tomto pripade 3082,9 pouzivatel'ov. Najvacsi dosah zo vSetkych ziskal prvy Reel
publikovany v letnom semestri akademického roka 2022/2023, ktory mapoval uspesny event
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organizovany fakultou — Ples FMK. Tento prispevok mal zaroveil najvac¢si pocet impresii
1 interakcii. Pocet impresii na skimanych video prispevkoch je priemerne 4476,6. V tomto
pripade ide teda o pocet prehrati filmovych pasov. Priemerny pocet interakcii — teda zdiel’ani,
likov 1 komentovani je 150,7. Na zéklade dat ziskanych z nastroja Zoomsphere i nasho hlbsie
skiimania m6zeme povedat’, Ze v tomto pripade ide najmé o interakciou formou oznacenia ,,paci
sa mi to* (modra krivka). Ako je zobrazené v grafe niZSie — komentare (Cervena krivka) pri
prispevkoch nie su takmer ziadne.

P ssssdeshresssssssnadsrennnnEEw teadaenaanse D T R e T e T R i I
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Graf 3: Forma interakcii na Instagrame FMK UCM
Zdroj: Zoomsphere

Aktivita jednotlivych Reels je vtomto pripade vel'mi nizka, v mnohych pripadoch
nulova.
parametroch. Najniz§i dosah mal filmovy pés ¢. 6, ktory bol zamerany na propagiciu
Studentského festivalu filmu a videa — Frejmu. Tento prispevok rovnako ziskal aj najmenej
interakcii — len 27, pricom ziskal 26 ,,paci sa mi to* a 1 komentar. V rdmci aktivity na profile
az 6 prispevkov nezaznamenalo ziadnu aktivitu a len 4 prispevky mali na profile 1 aktivitu, o
je oproti obrazkovym postom vyrazny rozdiel.

Skumanie efektivnosti filmovych pasov oproti obrazkovym postom si vyzaduje aj
porovnanie jednotlivych skimanych parametrov pri obrazkoch a filmovych pasoch. Priemerné
hodnoty dosahu, impresii, interakcii 1 aktivity na profile pri Reels a obrazkovych postoch
uvadzame v tabulke niZSie.

Tabul’ka 3: Porovnanie obrazkovych postov a Reels publikovanych na Instagrame FMK UCM

Obriazkovy post Reel
Dosah 2526,3 3082,9
Impresie 3217,7 4476,6
Interakcie 213,7 150,7
Aktivita na profile 222 0,4

Zdroj: vlastné spracovanie, 2023

Z uvedenych dat vyplyva, Ze priemerny dosah u filmovych péasov je v priemere vyssi
takmer o 500 I'udi ako u obrazkovych postov, Co znaci, ze filmové pasy maji tendenciu
zasiahnut' omnoho vécsie mnozstvo l'udi ako obrazkové posty. Rovnako sa to Crta aj pri
impresiach, kde je rozdiel medzi obrazkovymi postami a videami priblizne 1200 impresii, ¢o je
podla nasho nazoru pomerne vysoké &islo. Statistiky roznych portalov a nazory viacerych
autorov sa teda potvrdili. Filmové pasy, inak nazyvané Reels, su bezpochyby efektivnejsim
nastrojom v oslovovani ciel'ovej skupiny.

Ak sa vSak bliZSie pozrieme na d’alSie dva skimané parametre — interakcie a aktivitu na
profile, v tomto sa filmové pasy od obrazkovych postov lisia. Obrazkové posty maju priemerne
omnoho viac interakcii ako filmové pasy, nehovoriac o aktivite na profile, ktora je v spojitosti
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s Reels takmer nulova. Data ndm naznacujl priepastné rozdiely — filmové pasy mali maximalne
1 aktivitu na profile po vzhliadnuti, obrazkové posty sa vysSplhali az na hodnotu 49. Mdzeme
teda konStatovat, ze l'udia, maju tendenciu prezriet' si profil v pripade, ze ich zasiahne
obrazkovy post, nie filmovy pas. Zaroven mdzeme konStatovat, ze Reel je vhodny nastroj
v pripade, Ze je nasim cielom zasiahnut Co najviac l'udi. Z analyzy sa ndm ukézalo, ze
v pripade, ak chce FMK UCM zvysit’ aktivitu na svojom profile, vhodnejsi obsah je prave
formou obrazka/fotografii.

Doélezité je vSak podotknut, ze publikom na instagramovom profile FMK UCM su
najmi l'udia vo veku od 18 do 34 rokov z Trnavy a Bratislavy, pricom prevazuje zZenskeé
publikum (63,8 %) nad muzskym (36,1 %). NaSe vyvodené zavery tak platia najmé na thto
cielovu skupinu.

4 Diskusia a zhrnutie

Ciel'om prispevku bolo prostrednictvom analyzy poukazat’ na efektivnost’ filmovych
pasov v komunikacnej stratégii vysokej Skoly. Analyzou vybraného ¢asového obdobia, od 13.
februdra 2023 do 6. maja 2023, sme zistili, Ze na profile FMK UCM bolo publikovanych celkom
28 prispevkov, z toho 18 obrazkovych postov a 10 filmovych pasov. Oba typy prispevkov sa
tykali prevazne eventov, prednaSok a gratulatnych prispevkov spojenych so Skolskymi
organizaciami alebo pedagdégmi.

Priemerny dosah obrazkovych postov bol 2526,6 pouzivatel'ov. Posty dosahovali
v priemere 3217,7 impresii a 213,7 interakcii. Zverejnené posty vyvolali priemerne 22,2
navstev na profile FMK UCM. Na druhej strane filmové pasy mali priemerny dosah 3082,9
I'udi, v priemere dosahovali 4476,6 impresii a ziskali priemerne 150,7 interakcii. Avsak,
aktivita na profile po pridani Reels bola nizka a v mnohych pripadoch nulova.

Z porovnania obrazkovych postov a filmovych pasov vyplyva, ze Reels maju prvenstvo
v dosahu a impresidch, pricom obrazkové posty maju vysSiu priemernu interakciu a nasledna
aktivitu na profile. Filmové pasy teda maju tendenciu zasiahnut’ Sir§iu verejnost, zatial' co
obrazkové posty su efektivnejsie v ziskavani interakcii a aktivity od sledovatel'ov. Nase zistenia
sa tak zhoduju so Statistikami, ktoré uvadzaji rézne marketingové platformy i1 vyskumnici vo
svojich ¢lankoch. Format Reels patri medzi jeden z najefektivnejSich formatov a ma potencial
oslovit’ omnoho viac l'udi ako obrazkové posty.

Poduakovanie: Prispevok vznikol v ramci vyskumného projektu podporovaného Agenturou na
podporu vyskumu a vyvoja (APVV) ¢. APVV-22-0469 s nazvom ,, Cestovnd mapa digitdlnej
platformy zabezpecujucej Al (Artificial Intelligence) automatizaciu rozhodovacich procesov v
oblasti komunikacnej stratégie .
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SPECIFIKA UMELEJ INTELIGENCIE A JEJ VYUZITIE
V AKADEMICKOM PROSTREDI

SPECIFICS OF ARTIFICIAL INTELLIGENCE
AND ITS USE IN THE ACADEMIC ENVIRONMENT

Denisa Kralovicova

Abstrakt:

Hlavnym cielom predkladaného prispevku je poukazat’ na Specifika vyuzivania umelej inteligencie a jej vyuzitia
v akademickom prostredi, pricom zohladni dve zékladné oblasti, oblast marketingovej komunikacie
a lingvistické hl'adisko. Prispevok vychadza z analyzy aktualnej situacie tykajucej sa Chat GPT v pracovnom
procese vSeobecne , jej predpokladaného vyvinu do budlcnosti , analyzy kompetencii vyzadovanych na
pracovnom trhu a ich predpokladaného vyvinu do roku 2025. Nasledne je nasou hlavnou tendenciou prepojit’
tieto poznatky s univerzitnym prostredim za ucelom skvalitnenia vzdelavania Studentstva , ako aj samotnych
pedagogov. Zamermi prispevku je zistit do akej miery a na aké ucely vyuziva Studentstvo vysokej Skoly
a pedagégovia Chat GPT, ¢&i predstavuje pre nich skor prinos, alebo hrozbu, uviest konkrétne priklady
vyuzivania tohto nastroja pri zlepSovani mékkych zrucnosti Studentov marketingovej komunikécie a taktiez
priklady jeho vyuzitia v oblasti vyucby anglického jazyka. V neposlednom rade prispevok zohladnuje eticki
oblast’ a predbezné odhady vyuzivania Chat GPT v budiicnosti. Pri analyze teoretickych a praktickych poznatkov
vyuzivame metodu kvalitativnej obsahovej analyzy.

Kriacové slova: Automatizacia a l'udsky potencidl. Cudzojazycné vzdelavanie. Model kompetencii. Pracovné
prostredie. Umela inteligencia.

Abstract:

The main goal of the presented paper is to point out the specifics of artificial intelligence use and its use
in the academic environment, taking into account two basic areas, the area of marketing
communication and linguistic point of view. The contribution is based on the analysis of current situation
regarding the Chat GPT in the work process in general, its expected development in the future, analysis of
competencies required on the labor market and their expected development until 2025. Subsequently, our main
tendency is to connect this knowledge with the university environment in order to improve the quality of
students' education, as well as the teachers themselves. The purpose of this article is to find out to what extent
and purposes university students and teachers use Chat GPT for, whether it represents a benefit or a threat
for them, provide some specific examples of using this tool due to improve the soft skills of marketing
communication students, as well as some examples from English language teaching field. Last but not least,
the contribution takes into account the ethical area and preliminary estimates the use of Chat GPT in the future.
When analyzing theoretical and practical knowledge, we use the method of qualitative content analysis.

Keywords: Artificial Intelligence. Automation and Human Potential. Competence Model. Foreign Language
Education. Work Environment.

1 Vplyv umelej inteligencie na pracovné prostredie

S umelou inteligenciou sa stretavame denne uz viac rokov, bez toho, aby sme si
to cielene uvedomovali. Je sucastou roznych zariadeni vo vyrobe, smart zariadeni
v domécnostiach, v marketingu a marketingovej komunikacii sa vyuziva na vyhladévanie
a zobrazovanie reklam, je vSade okolo nas. Umeld inteligencia spaja poznatky z matematiky,
logiky a informatiky. Je definovana pismenami AI, Co pochidza z anglického nazvu Artificial
intelligence. Jej mudrost’ je priamoumernd mnozstvu a presnosti informdcii, ktoré zbiera
a svoju presnost’ zvySuje tym, ze sa uci z vlastnych chyb. Je vel'mi flexibilnd a pracuje
samostatne.
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Domadci izahrani¢ni autori sa zhoduji v nazore, ze sice je Al velmi inteligentna,
dokaze za par minut vygenerovat’ napr. marketingovym odbornikom text, Studentom esej,
ale chyba jej kritické myslenie a sedliacky rozum. Mame za to, ze v tejto suvislosti je
nevyhnuté zamerat’ sa v kratkosti na predpokladany vyvin jednotlivych profesii do budicnosti
a zohl'adnit’ aj samotnu profesiu pedagoga, konkrétne pedagdga pdsobiaceho v akademickom
prostredi, so zameranim na marketingova komunikaciu a jazyky. Vel'mi napomocné v tejto
suvislosti nam boli informacie publikované na World Economic Forum, ktoré sa zameriava
na pracovné prostredie a vzdelavanie, konkrétne napriklad predikciu zru¢nosti v pracovnom
prostredi do roku 2025, podiel zastupenia muZov a Zien v povolaniach budlcnosti, mieru
automatizacie, rozdelenie pracovného trhu medzi stroje aludi, rastici dopyt a naopak,
nezaujem o niektoré povolania, rekvalifikdciu zamestnancov, ¢as potrebny na vybudovanie
novych on-line zrucnosti atd’. TaktieZ sme vychadzali z informécii publikovanych na portaly
Profesia.sk, ktory vychddza zhlavného nedostatku Al, ktorym je v sicasnosti absencia
kritického myslenia. Je predpoklad do buducna, Ze niektoré, hlavne monoténne a manuélne
pracovné pozicie v horizonte desiatich rokov zaniknl. Aktudlne AI pracu I'ud’om neberie,
ked’ze zadavanie a vyhodnocovanie textov je stale na I'ud’och.

Zastupenie automobilového priemyslu na Slovensku je enormné, na HDP sa podiel’a

az 13 %. Podla pracovného portdlu Profesia.sk, zanikni napriklad profesie ako

montaznik, lakova¢ v automobilovom priemysle a ich praca bude nahradena robotmi.

Ide oznacni cast z270000 =zamestnanych v automotive alebo pribuznych

a nadvézujucich oblastiach. (Fabrici, 2023)

Vymena ludského kapitdlu zarobotov sa nebude tykat len automotive
priemyslu, ale aj napriklad asistentov, predavacov, skladnikov, alebo vratnikov. Budu vsak
vznikat’ iplne nové miesta, ktoré si vyzaduju Specialne znalosti a skisenosti. Al teda nevezme
Slovdkom pracu, ale ddlezit¢ bude nestagnovat’ a neustile sa vzdelavat nielen v tvrdych,
ale aj mikkych zru¢nostiach. Podl'a pracovného portdlu Profesia.sk, ,,oblast’ ucitel'stva
je minimalne ohrozend tym, ze by ucitela za katedrou nahradil robot* (Fabrici, 2023).
Samozrejme, je taktieZ potrebné neustdle sa vzdeldvat anestagnovat. Priklaname
sa k predpokladu, ze velkl Cast monotdnnej prace ucitela moézu do budicna nahradit’
inteligentné systémy. USetreny Cas tak mdze pedagodg strednej, ¢i vysokej Skoly venovat’
zaujimavejsej ¢innosti.

1.1 Vymedzenie pojmu kompetencie

Co sa tyka kompetencii, vietky moderné pristupy sa vsak zhoduju v tom, Ze ,ide
o meratel'ni charakteristiku jednotlivca, spojent s jeho uspechom v praci. Moze ist
o behavioralnu zru¢nost’, technicku zru¢nost’, vlastnost’, alebo postoj. Pokial’ ide o Clenenie
kompetencii, ani v tejto oblasti nepanuje zhoda* (Horny & Durina, 2014). Co sa tyka $pecifik
tvrdych a mikkych zru¢nosti vyzadovanych od absolventov, vychédzali sme z modelu
kompetencii, ktory bol pouzity v Narodnom projekte Vysoké Skoly ako motory rozvoja
vedomostnej spolo¢nosti v priebehu rokov 2013 — 2015. Rozdelenie kompetencii je vel'mi
prehl'adné, nadcasové a bol prvym projektom na Slovensku, ktory sa pokusil prepojit’ na
aktudlne svetové trendy v danej oblasti. Je samozrejme nevyhnutné dany model doplnit’
a aplikovat’ aktudlne trendy v danej oblasti z roku 2023 a samozrejme zohl'adnit’ aj vplyv Al
v nasom pripade do roku 2025. Nasledujuca tabulka sprehladiiuje zakladné rozdelenie
kompetencii z ktor¢ho vychadzame v snahe prisposobit’ vyucbu na vysokej Skole potrebam
praxe.
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Tabulka 1: Model kompetencii pouzity v Narodnom projekte
Prenositel’né ,,méikké*“ kompetencie

VSeobecné znalosti a rozhl’ad Mat aktivny pristup

Schopnost’ vyuzivat odborné znalosti v praxi Podnikavost, mat’,,Cuch® na nové prilezitosti

Zrucnost’ pracovat’ s informaciami Schopnost’ niest’ zodpovednost’

Schopnost’ identifikovat’ a riesit’ problémy Organizécia a riadenie, schopnost’ viest’ kolektiv

Schopnost’ tvorivého a pruzného myslenia a

konania Zruénost’ komunikovat’ s 'ud'mi, vyjednavat

Prezentacné zrucnosti Schopnost’ prispdsobit’ sa zmenenym okolnostiam

Zrucnost pisomného prejavu Schopnost’ pracovat’ v interkultirnom /
medzindrodnom prostredi

Schopnost’ samostatne sa rozhodovat’ Schopnost’ vzdelavat sa a organizovat’ svoje

ucenie

Schopnost’ timovej prace
Prenositel’né ,,tvrdé“ kompetencie

Jazykové zru¢nosti v materinskom jazyku Matematické zrucnosti
Jazykové zru¢nosti v cudzom jazyku Pocitacové zrucnosti
Schopnost’ mysliet’ a konat’ ekonomicky /

ekonomické spdsobilosti Pravna sposobilost’

Odborno-§pecifické ,,tvrdé“ kompetencie

Odborné teoretické a metodologické znalosti
Zdroj: CVTI SR (2014), vlastné spracovanie, 2023

1.2 Predpokladany vyvoj kompetencii na pracovnom trhu

Okrem spominan¢ho modelu vychadzame z aktualnych informacii
publikovanych na Wold Economic Forum, ktoré su velmi hodnotné vzhladom na vyvoj
problematiky v danej oblasti. Podstatnymi vzhl'adom na naSu tému bol zoznam Top 10
zrucénosti odhadovanych do roku 2025 a percentudlne porovnanie rokov 2020 a 2025,
vzhl'adom na pomer prace rozloZzenej medzi ¢loveka a stroj.

Podl'a World Economic Forum Top 10 zru¢nosti roku 2025 je nasledovnych:

e analytické myslenie a inovacia

¢ aktivne ucenie a stratégie ucenia
komplexné riesenie problémov
kritické myslenie a analyza
kreativita, originalita a iniciativa
vodcovstvo a spolo¢ensky vplyv
pouzivanie technoldgie, monitorovanie a riadenie
navrh technoldgie a programovanie
odolnost’ vodi stresu, tolerancia a flexibilita
e uvazovanie, rieSenie problémov a predstavovanie. (World Economic Forum, 2020)

Predpokladand miera automatizacie sa podla odhadov Wold Economic Forum zvysi
0 14 %. Kym v roku 2020 miera automatizacie dosahovala 33 %, v roku 2025 sa odhaduje
jej narast na 47 %. Naopak, ¢o sa tyka vyuzivania l'udského potencidlu, o¢akava sa jeho
pokles z 67 % v roku 2020 na 53 % v roku 2025, t.j. o 14 %.

World Economic Forum upozoriiuje na nevyhnutnost’ rekvalifikdcie zamestnancov.
Odhaduje sa , ze 50% vsetkych zamestnancov bude potrebné rekvalifikovat’ do roku 2025,
¢o suvisi hlavne s prijimanim novych technologii. Taktiez sa odhaduje ze kritické myslenie
a rieSenie problémov su na prvom mieste v zozname zrucnosti, o ktorych sa zamestnavatelia
domnievaji, ze budi v nasledujucich piatich rokoch naberat’ na vyzname. Respondenti
prieskumu o buducnosti pracovnych miest odhaduju, ze priblizne 40 % pracovnikov bude
vyzadovat rekvalifikdciu v trvani Siestich mesiacov alebo mene;.
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Poslednym dolezitym faktom, ktory je v tejto suvislosti potrebné zdoraznit,
je odhadovany ¢as potrebny na ziskavanie novych zrucnosti on-line aodhadovanych
pracovnych pozicii do roku 2025.

Na zaklade dat analyzovanych za Gicelom Spravy o budicnosti pracovnych miest sa

odhaduje nasledovné:

e 1-2 mesiace — ziskanie jednej z 10 najlepSich kI'icovych zrucnosti v rozvijajacich

sa profesiach tykajucich sa I'udi a kultiry (pisanie obsahu a predaj, marketing)

e 2-3 mesiace — pre Studentov, aby si rozSirili svoje zrucnosti v oblasti vyvoja

produktov, udajov a Al

e takéto Cisla naznacuju, Ze hoci ucenie sa novych zrucnosti je Coraz dostupnejSie

prostrednictvom digitalnych technolégii, jednotlivei budii potrebovat’ aj cas a
financie, aby mohli vyuzivat’ nové prilezitosti. (World Economic Forum, 2020)

Nasledujuci obrazok sprehladiiuje ¢as potrebny, na ziskavanie novych zru¢nosti on-
line a odhadovanych pracovnych pozicii do roku 2025.
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Obrazok 1: Cas potrebny na ziskanie novych on-line zru¢nosti
Zdroj: World Economic Forum (2023), vlastné spracovanie 2023

2 Metodika

Hlavnym ciel'om predkladaného prispevku je poukazat’ na Specifikd vyuzivania umelej
inteligencie a jej vyuzitia v akademickom prostredi. Za tc¢elom splnenia tohto ciel'a budeme
vychadzat’ z praktickych skusenosti agentiry IPSOS (Drobnik, b.d.) a vyuzivat metddu
kvalitativnej obsahovej analyzy, ktora patri medzi klasické metdédy analyzy praktickych
vystupov. Jej vyhodou je, Ze pracuje s mensim suborom pripadov a nasledne ich spracovava
dopodrobna. Patton (2002) kvalitativnu obsahovi analyzu definuje ako akukol'vek
kvalitativnu redukciu dat a zmyslové uGsilie, na ktoré je potrebné mnozstvo kvalitativneho
materidlu, aktoré sa snazi identifikovat klIicové konzistencie a vyznamy. Konkrétne
sa v naSom prispevku zaoberame pedagdgmi a Studentstvom vysokych §kol.

Co sa tyka pedagogov a vieobecného vyuZitia Al v univerzitnom prostredi,
vychddzame z aktualne dostupnych primarnych zdrojov (rozhovory, c¢lanky, podcasty,
kvalitativne a kvantitativne prieskumy, vedecké spravy, reporty atd’.), ktoré spracovavaja
tému umelej inteligencie a zo zdrojov zaoberajlicich sa samotnymi kompetenciami v praxi.
Z domaécich autorov sa zameriavame hlavne na dostupné zdroje autorov Murér, P. & Vrabec,
N. (2023), Zabojnik, R. (2023), Horny, P., Durina, J. (2014) atd’. Zo zahrani¢nych autorov je
to napriklad Vaish, A. (2023), Whiting, K. (2020), Volante, L. & DeLuca, Ch., Klinger, D.A.
(2023), atd’. Nasledne zistené poznatky analyzujeme a dospejeme k zadverom t.j. inovativnym
moznostiam vyuzitia Al v akademickom prostredi.
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Druhti analyzovani oblast’ tvori Studentstvo FMK UCM, konkrétne Studenti
Studijného programu marketingova komunikéacia. Na zéklade skusenosti agentury IPSOS,
si vytvorime 6 focus groups, ¢o je dostaCujuci pocet na kvalitné spracovanie ziskanych
vystupov. Ulohou $tudentstva je na zaklade $tandardizovanych podkladov viest rozhovory
vo dvojiciach v anglickom jazyku (trovenn Cl). Otazky st vo vSetkych Siestich skupinach
rovnaké, ich cielom je zistit, ¢i Studentstvo vysokej Skoly vyuziva Al a za akym tucelom,
t.j. zistit’ konkrétne praktické zadania, ktoré pouzivaju pri praci s Al. Rozhovory prebiehaju
na akademickej pdde v obdobi 24. 10 — 25. 10. 2023 a nésledne su nahravané on-line
s vyuzitim platformy Teams. Rozhovory sa realizuju pocas vyucby vSeobecného anglického
jazyka aich parcialnymi ciel'mi je nacvik prenositelnych mékkych a tvrdych kompetencii.
Nasou tulohou je kvalitativne spracovat a vyhodnotit’ tieto audio vystupy a sumarizovat
zistené vysledky.

3 Vysledky

Nasledujiica cast’ prispevku sa zaobera Specifikami jazykového vzdeldvania
v podmienkach FMK UCM vzhl'adom na potreby sti¢asnej praxe. Zameriava sa na moznosti
zlepSovania kompetencii Studentov marketingovej komunikacie s vyuzitim Chat GPT
a zohl'adfiuje moznosti jej vyuZzitia pre pedagoégov. V neposlednom rade sa inSpiruje
pripadovou Stidiou z Velkej Britanie so zameranim na vyuzitie Al v marketingovej
komunikécii univerzity.

3.1 Priklady dobrej praxe v univerzitnom prostredi

NasSim zdmerom v akademickych podmienkach na Fakulte masmedidlnej komunikacie
UCM v Trnave je reflektovat’ aktudlne potreby praxe. Vyucba jazykov na katedre jazykovej
komunikéacie ma svoje $pecifika. Uroven reflektuje medzinarodné delenie jazykovej trovne
v ramci Spolo¢ného eurdpskeho referencného ramca pre jazyky (SERR). Pozadovana troven
jazyka pre vSetkych Studentov dennej aj externej formy Stidia je Cl. Klasické spOsoby
vyucby sa snazime inovovat a prispdsobovat’ aktudlnym svetovym trendom vo
vysokoSkolskom vzdeldavani. Na hodindch vSeobecného a odborného anglického jazyka,
v rdmci komunikaénych tréningov (zameranie prioritne na soft a hard skills), vyuzivame aj
kooperaciu odbornika z praxe so zameranim na HR poradenstvo, mentoring, koucing,
tréningy a workshopy. Zavadzanie umelej inteligencie do vyucovacieho procesu predstavuje
vyzvu nielen pre pedagogov, ale aj Studentov. Jeho hlavnou vyhodou je v tejto suvislosti
uspora Casu, napriklad v rdmci nacviku prezentacnych zrucnosti a pripravy na pohovor do
zamestnania. Vychadzame z vysSie spomenutého modelu kompetencii pouzitom v Narodnom
projekte a informdcii publikovanych na World Economic Forum tykajicich sa vyvinu
zruénosti zamestnancov a predpokladané¢ho odhadu tykajuceho sa miery automatizacie
a vyuzivania I'udského potencidlu do roku 2025, ako aj zo samotnej kvalitativnej obsahovej
analyzy zameranej na vyuzitie Al pedagégmi a Studentstvom vysokych §kol. V nadvaznosti
na tabulku ¢.1 mame za to, Ze je potrebné zameriavat’ sa prave na spominany tréning
prenositel'nych ,,midkkych a tvrdych® kompetencii Studentov a v neposlednom rade aj ich
odborno-Specifickych ,,tvrdych® kompetencii. V nasledujicej casti ¢lanku sa pokusime
poukdzat' na konkrétne Specifické zrucnosti suvisiace s vyucbou na Katedre jazykovej
komunikacie, s vyucbou jazyka ako takého a zohl'adnit’ moznosti vyuzitia Al v praxi. Mame
za to, ze vzhl'adom na povahu jazykového vzdelavania na FMK UCM a potreby praxe je
potrebné sa zamerat’ hlavne na nasledovné kompetencie: jazykové zrucnosti v cudzom jazyku
a pocitacové zruCnosti (tvrdé kompetencie) ana vSetky mikké kompetencie uvadzané
v tabulke ¢. 1, ale prioritou pre pedagoégov pocas vyucby anglického jazyka je hlavne
spominany tréning prezentaénych zrucnosti Studentov, zrucnost’ pisomného prejavu, timova
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praca, zru¢nost komunikovat slud’mi, vyjednavat. V neposlednom rade je potrebné
samozrejme zohl'adnit' aj nacvik teoretickych a metodologickych znalosti. Inovéciu v dane;j
oblasti predstavuje vyuzitie Al, konkrétne hlavne v pisomnom prejave. Do budicnosti
predstavuje pre nas potencial hlavne hladiska Uspory Casu, prioritne pre ¢innosti, ktoré si
nevyzaduju kritické myslenie, skor manudlnu zru€nost. Znacnou nevyhodou Al je vysSie
spominana neschopnost’ kritického myslenia. Vyhodou pre ucitel’a je tvorba réznych zadani,
testov , prezentacii, prekladov textu, tvorba obrazkov, textov atd’. Pre Studentov predstavuje
taktiez podobné vyhody. Vyuzivaju ju napriklad pri tvorbe textov, prezentacii, prekladov,
pripravy na pohovor (tvorba napr. CV, Motivacny list, otdzky na pohovor, kontrola gramatiky
atd’.). Samozrejme Vv tejto suvislosti sa objavuje eticka otazka suvisiaca so zneuzivanim Al
napr. na podvadzanie, nespravne citovanie atd’. Tou sa vSak vzhl'adom na zameranie ¢lanku
nebudeme blizSie zaoberat. Podl'a naSho nazoru, zavadzanie Al do vyucovacieho procesu je
kazdopadne viac prinosom ako hrozbou.

3.2 Pripadova Studia

Durhamské univerzita, jedna z 10 najlepSich univerzit v Spojenom kralovstve, uznala
potrebu aktivneho zapojenia Studentov. S pandémiou a zvySujliicou sa zlozitostou procesu
zapisu sa vSak Durhamské univerzita snazila zlepSit' svoje néborové usilie a zefektivnit
poziadavky na IT podporu prostrednictvom umelej inteligencie a automatizacie. Univerzita sa
spojila s ICS.AI, Specialistom na konverzaénii Al pre vzdeldvanie, po inovacii ich CRM
na Microsoft Dynamics. Spravila tak po usporiadani Narodného summitu Al pre vysSie
vzdelavanie so spolo¢nostou Microsoft. Univerzita v Durhame wuznala, Ze prihlaska
na univerzitu moze byt stresujicim zézitkom. Ich cielom bolo zlepSit proces naboru
Studentov a vytvorit’ prijemné a putavé prostredie pre budtcich Studentov. Univerzitu zaujali
schopnosti Al a vznikla prilezitost’ na zefektivnenie procesu zapisu a prijimania. Zamerom
univerzity bolo nasadit’ asistenta Al, ktory by mohol poméct potencidlnym
$tudentom s ich otizkami a zjednodusit’ proces naboru. Ulohou Al v tomto pripade bolo nabor
Studentov (skvalitnenie ndboru azvySenie poctu), spokojnost Studentov (zlepSenie
spokojnosti Studentov a ich udrzanie), kvalita sluzieb (zvySenie kvality sluzieb, zlepSenie
spokojnosti Studentov, zvysenie skore NSS), zvySenie kapacity (hlavne pocas SpiCiek
za ucelom zlepSenia skusenosti Studentov), zhromazdenie spitnej vizby (ziskanie cennej
spitnej vizby z Gdajov Al za Gcelom neustaleho zlepSovania procesov a vytvarania stratégie).
Univerzita nazvala asistentku umelej inteligencie pre ndbor Studentov v Durhame Holly.
Jej vyhodou je, ze je dostupnd pre zdujemcov 24/7, t.j. nepretrzite, kedykol'vek potrebuju.
Jej tlohou je zabezpedit, aby vysledky boli také dobré, ak nie lepSie ako u cloveka. Holly
pouziva robustny jazykovy model, ktory je vopred vyskoleny na tisice tém suvisiacich
so vzdeldvanim a je integrovany s back-end systémami. To jej umoznuje poskytnut
potencidlnym Studentom bohaté a prijemné skusenosti. Vysledkom snazenia Durhamske;j
univerzity bolo, ze Holly bola uspesna pri zlepSovani ndboru Studentov a ich spokojnosti,
zabezpecila inStitacii schopnost’ preorientovat’ sa na l'udské zdroje a poskytovat lepSie
celkové sluzby. Holly od wuvedenia do prevadzky v roku 2020 {speSne
spracovala viac ako 55 000 Studentskych dopytov, pricom 97 % dopytov bolo efektivne
zodpovedanych a neustdle ziskavala pozitivhu spitna vdzbu od pytajucich sa. Holly
zefektivnila nadborové usilie timu, pricom 40 % konverzacii Studentov sa prihlésilo priamo
do CRM, aby bolo mozné dokoncit’ nasledné akcie. Dolezité je, ze 45 % vSetkych kontaktov
sa deje mimo hlavnych pracovnych hodin, ked’ je tim nedostupny, ¢o zdoraziiuje dolezitost’
schopnosti ,,vzdy zapnuty“ a umoziiuje l'udskym timom rychlo nadviazat’ kontakt
a zabezpecit’ si novych potencialnych zakaznikov rychlejsSie ako predtym (Hemingway, b.d.).
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4 Diskusia

V nadvidznosti na hlavny ciel' a parcidlne ciele prispevku, prioritne vychadzame
z prehl'adu kompetencii , ich predpokladaného vyvinu do budicnosti a zo samotnych Specifik
jazykového vzdeldvania v univerzitnom prostredi. V tejto stvislosti mame za to, ze je
nevyhnutné kombinovat' klasické metddy vyucby jazykov s metddami inovativnymi.
Prenikanie Chat GPT do pracovného, aj akademického prostredia predstavuje hlavne
prilezitost’ a zjednoduSenie réznych manualnych ukonov, ktoré su sucastou kazdodennej
praxe a Setri ¢as. V rdmci akademického prostredia je potrebné zvazit' hlavne etickll otazku,
tykajlcu sa citovania a zneuzivania Al. Zaujimavostami v tejto oblasti je napriklad iniciativa
CERAL, ktora zverejiiuje mapu expertov pre etiku a reguldciu Al, nezavisla expertnd skupina
na vysokej trovni pre Al zriadena Eurdépskou komisiou a dohoda o etike Al podpisand medzi
UNESCO a Europskou tniou. Samotnd otdzka akademickej etiky vyuzivania Al v praxi
predstavuje rozsiahlu tému a je podnetna na napisanie samostatného prispevku do buducnosti.

Nasou tendenciou v predkladanom prispevku je poukazat hlavne na vyhody
vyuzivania Chat GPT v ramci jazykového vzdelavania v univerzitnom prostredi, konkrétne
sme sa zamerali na Studijny program marketingova komunikacia, ale mame za to, Ze ziskané
vysledky su aplikovatelné aj na vsetky ostatné Studijné programy v ramci FMK UCM.
Je to hlavne z dovodu, Ze naSim primarnym cielom je pripravit Studentov do pracovného
procesu a nami realizované tréningy zlepSovania mékkych, tvrdych a odborno-Specifickych
kompetencii st univerzalne pouzitelné. Co sa tyka pedagdgov aj Studentstva, je potrebné
zdoraznit’ ich neustdle vzdeldvanie, aktudlne hlavne v oblasti ziskavania novych on-line
zruénosti, ¢o si samozrejme vyzaduje potrebny Cas (vid obrazok 1). Je potrebné, aby aj
pedagogovia a Studentstvo tymto sposobom reflektovali aktualne dianie v spoloc¢nosti.

V neposlednom rade je z hl'adiska marketingovej komunikéacie zaujimavé zavadzanie
Chat GPT do internej a externej komunikacie univerzity. V naSom pripade sa zameriavame
na podnetni zahrani¢nt pripadovu $tadiu, ktord je kvalitnym prikladom vyuzitia Chat GPT
v procese naboru Studentstva na vysoku Skolu a ma tendenciu markantne zjednodusit’ rézne
administrativne tkony a pracovné zatazenie pedagdgov, aj administrativnych pracovnikov.
Maéme za to, Ze v tejto suvislosti je dolezité tiez zvazit’ kombinéciu klasickych a inovativnych
metod. V pripade naboru Studentstva je nasou tendenciou vyuZzivat’ primarne klasické metddy
oslovenia Studentov (napr. word-of-mouth, Den otvorenych dveri, Vel'trhy, atd’.) a nasledne
vyuzit' vyhody zavadzania ChatGPT do procesu naboru Studentstva. Do buducnosti by bolo
vhodné aplikovat’ ziskané poznatky v nasSich podmienkach, konkrétne na FMK UCM.

5 Zhrnutie

Zamerom predkladaného prispevku bolo reflektovat’ aktudlne dianie v spolo¢nosti
tykajuce sa prenikania Chat GPT do pracovného procesu so zameranim na akademické
prostredie. Zohl'adiiuje dve =zékladné oblasti t.j. oblast marketingovej komunikacie
a lingvistické hl'adisko. V tivode vymedzujeme pojem umeld inteligencia, hlavné kompetencie
potrebné v praxi, nasledne vtejto suvislosti zohladiiujeme ich predpokladany
vyvin do buduicnosti. V nadvdznosti na to sa zaoberame prikladmi dobrej praxe a aktudlnymi
sposobmi vyuzitia Chat GPT pri vyucbe jazykov a zlepSovania komunika¢nych a odbornych
kompetencii v akademickom prostredi. Vychadzame zanalyzy aktualne dostupnych
domacich, aj zahrani¢nych literdrnych zdrojov, analyzy dostupnych podcastov a audio
vystupov plus nami realizovanych rozhovorov pocas vyucby anglického jazyka. Nasledne sa
zameriavame na moznosti zlepSenia marketingovej komunikacie univerzity s vyuzitim umele;j
inteligencie v ramci naboru novych Studentov. V neposlednom rade prispevok zohladiuje
oblast’ akademickej etiky a predbezné odhady vyuZzivania Chat GPT v buducnosti.
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VYUZITIE UMELEJ INTELIGENCIE NA RIESENIE
PERSONALNEJ KRiZY V SEGMENTE ZDRAVOTNICTVA

THE USE OF ARTIFICIAL INTELLIGENCE TO ADDRESS
THE STAFFING CRISIS IN THE HEALTHCARE SEGMENT

Matej Kubak — Jaroslav Bednarik

Abstrakt:

V predkladanom prispevku sa zaoberame vyuzitim umelej inteligencie na rieSenie narastajicej personalnej krizy
v sektore zdravotnej starostlivosti. Prispevok analyzuje spdsoby, akymi mdze umeld inteligencia prispiet’ k
eliminécii personalnej krizy v slovenskom zdravotnictve. Z pohl'adu nedostatku kvalifikovanych zdravotnych
pracovnikov a rastiicou potrebou zdravotnej starostlivosti je umela inteligencia jednym z klI'aovych nastrojov.
Zaroven je v tomto kontexte nevyhnutné najst’ inovativne rieSenia, ktoré by mohli zlepsit’ efektivnost’ a dostupnost’
zdravotnej starostlivosti a zaroven najst’ moznosti znizovania pracovnej zataze zdravotnickych pracovnikov. V
slovenskom zdravotnictve sa tymto otvara cesta pre pozitivne zmeny. Vyuzitie umelej inteligencie v slovenskom
zdravotnictve moze zmiernit’ personalnu krizu a taktiez zlepsit’ kvalitu zdravotnej starostlivosti pre obyvatel'ov
Slovenska. Nesmie sa zabudat’ aj na slabé stranky tohto procesu. Implementacia umelej inteligencie vyzaduje
investicie do technologie a odbornej pripravy personalu, co moze byt financne naro¢né. Vzhl'adom na skuto¢nost’
ze Slovensko, podobne ako mnohé iné¢ krajiny, Celi nedostatku kvalifikovanych zdravotnych pracovnikov a
zvySujucemu sa dopytu po zdravotnej starostlivosti vidime v tomto smere, ze umeld inteligencia ma v sebe
obrovsky potencial.

KPicové slova: Personalna kriza. Personalny marketing. Umela inteligencia. Zdravotnictvo.

Abstract:

In the present paper, we discuss the use of artificial intelligence to address the growing staffing crisis in the
healthcare sector. The paper analyses the ways in which artificial intelligence can contribute to the elimination of
the staffing crisis in the Slovak healthcare sector. In view of the shortage of skilled health care workers and the
growing need for health care, artificial intelligence is one of the key tools. At the same time, in this context, it is
essential to find innovative solutions that could improve the efficiency and accessibility of healthcare, while also
finding ways of reducing the workload of healthcare workers. This opens the way for positive changes in the
Slovak healthcare sector. The use of artificial intelligence in the Slovak healthcare sector can alleviate the staffing
crisis and also improve the quality of healthcare for the Slovak population. The weaknesses of this process must
not be forgotten. The implementation of artificial intelligence requires investment in technology and staff training,
which can be costly. Given the fact that Slovakia, like many other countries, is facing a shortage of qualified
healthcare workers and an increasing demand for healthcare, we can see that artificial intelligence has enormous
potential in this regard.

Key words: Artificial Intelligence. Healthcare. Personnel Crisis. Personnel Marketing.
1 Sucasny stav rieSenej problematiky

V nasledujtcej Casti prispevku sa budeme zaoberat’ sti¢asnymi poznatkami v oblasti
vyuzitia Al v oblasti zdravotnictva. Al je oblast’, ktorej sa v sucasnej dobe venuje vel'ka
pozornost’ v suvislosti s jej vyuzitim v r6znych odvetviach. Zdravotnictvo sa javi ako odvetvie,
kde by Al mohla na jednej strane pomdct’ vyriesit' persondlnu krizu a na strane druhej zlepsit
dostupnost’ zdravotnej starostlivosti.

1.1 Personalna kriza v zdravotnictve

Téma zdravotnictva je na Slovensku dlhodobo spajand s ré6znymi problémami a
nedostatkami vo viacerych oblastiach. V sucasnosti méZzeme povedat’, Ze jednym z najvacsich
problémov zdravotnictva je chybajici persondl. Ked si priblizime len problematiku
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zdravotnych sestier méZeme konStatovat’, Ze priemerny pocet zdravotnych sestier na 1000
obyvatel'ov v krajinach EU je 8,1. Na Slovensku je to aktualne len 6,7. Keby sme sa chceli
dostat’ na uroveii priemeru EU, potrebovali by sme zamestnat viac ako 15 000 sestier
(Kurotova, b.d.).

Spolu so zdravotnymi sestrami chyba aj velké mnozstvo lekarov a iné¢ho
zdravotnickeho personalu. Pri¢in tohto problému je viacero, no jednou z nich je urcite aj odchod
cerstvych absolventov zdravotnickych odborov do zahrani¢ia. Na ziklade posledného
zverejnené¢ho vyskumu, ktory vypracoval O. Dvordk (2018) na vzorke 500 odchadzajicich
lekarov a Studentov mediciny zo Slovenska, vyplynulo niekolko skuto¢nosti. Mlady
zdravotnicky personal odchadza predovsetkym kvoli zIému vybaveniu slovenskych nemocnic
a zIym pracovnym podmienkam, pricom nizky plat sa umiestnil az na siedmom mieste.

Myslime si, Ze spominany vyskum ukazal aké doleZité je mat’ informécie o tom, ¢o mdze
potencidlnych zamestnancov odraddzat’ od zamestnania sa v slovenskom zdravotnictve. Pri
spravnom pochopeni ich potrieb je onoho jednoduchsie ich uspokojit’ a to ndm na trhu prace
moze dat’ znaéni vyhodu a pomdct’ budovat dobry imidz. Obzvlast dolezité je to prave
v sektore zdravotnictva, ktory je dlhodobo kritizovany a jeho vnimanie verejnost'ou je skor
negativne ako pozitivne, ¢o potvrdzuje aj vyskum ,,Ako sa mate Slovensko?*.

Do akej miery mate obavy
z nasledujucich skutocnosti? (%)

@ Februar/Marec 2022 @ Marec 2022 ® Ju 2022 @ November 2022 @ rétané odpovede 1 al
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Obrazok 1: Obavy Slovakov
Zdroj: Ako sa mate Slovensko? (b.d.)

Tento vyskum bol realizovany v roku 2022 na vzorke 1000 respondentov, ktorého
hlavnou témou boli obavy Slovakov. Zaujimavym zistenim je, ze viacej Slovakov sa boji stavu
slovenského zdravotnictva ako konfliktu na Ukrajine. Treba povedat’, Ze vojensky konflikt
vypukol prave v skimanom roku 2022 abol vel'mi komunikovanou témou vo vsetkych
masmedialnych prostriedkoch. Na druhej strane treba povedat’, Ze zdravotnictvo malo za sebou
dlhotrvajiicu pandémiu COVID-19, ktora tieZ do urcitej miery mohla vrhnut’ negativne svetlo
na slovenské zdravotnictvo.

Dal§im vyskumom, o ktory sa opiera nase tvrdenie o zlom imidZi zdravotnictva je aj
vyskum z februdra 2023, ktory uskutocnila agentira AKO na vzorke 1000 respondentov.
Otazka vyskumu znela: ,,Na jesen budu predc¢asné parlamentné volby. Uved'te tri problémy
Slovenska, ktoré povazujete za najzasadnejSie a mali by o nich politici diskutovat’, zaoberat’ sa
nimi pocas predvolebnej kampane.” (Sme, 2023) Vysledky vyskumu ukazuji, Ze primarnou
témou parlamentnych volieb by malo byt’ prave zdravotnictvo.
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Obrazok 2: Témy predvolebnej kampane
Zdroj: SME (2022)

Zaujimavostou je, ze zatial’ ¢o v prvom vyskume ,,Ako sa mate Slovensko* dominovala
téma zdraZzovania energii, vtomto vyskume je ako najdolezitejSia téma suverénne
zdravotnictvo. Aj keby sme spocitali kategorie ,,zdraZovanie* a ,,energeticka kriza* dostaneme
31,2 %, ¢o je stale menej ako kategoria ,,zdravotnictvo®. Pri¢inou moze byt rozdielny spdsob
zberu dat. V prvom vyskume respondenti odpovedali ¢i sa boja jednotlivych tém na skale od 1-
10 a vyjadrovali sa tak ku kazdému osobitne. V druhom vyskume si museli vybrat' jednu
kategoriu, ktort preferuji ako hlavnt tému volieb. Znamena to, Ze pokial’ si 'udia mohli vybrat
iba jednu tému, ktorej by sa malo v budlcnosti venovat, bolo to zdravotnictvo. Vel'a
respondentov tuto tému uprednostnilo aj pred zdraZovanim a inymi témami. Toto modZeme
povazovat’ ako d’al$i signal verejnosti smerom ku zdravotnictvu a jeho potrebnému zlepSeniu.

Dal§im problémom zdravotnictva je aj starnutie personalu. Z udajov NCZI za rok 2021
vyplyva, ze az 26 % lekarov a 13 % zdravotnych sestier ma nad 60 rokov. Tento fakt naznacuje,
ze v budlcnosti sa personalna kriza v zdravotnictve bude nadalej prehlbovat a o
zdravotnickych zamestnancov budu musiet’ zariadenia ¢oraz viacej bojovat’ (Narodné centrum
zdravotnickych informécii, 2022).

1.2 Umela inteligencia ako nastroj rieSenia personalnej krizy.

Jednym z modernych nastrojov, ktory by mohol pomoct’ zjemnit’ personalnu krizu
v zdravotnictve je umeld inteligencia (AI). V sti¢asnosti mame moznost’ vidiet’ aj na Slovensku
vel'ky narast jej vyuzivania v roznych oblastiach. V marketingovych agentirach v citelnej
miere uz spolupracuje na pisani textov a vytvarani r6zneho druhu obsahu. Jej prudky vyvoj
méze dokonca nahradit’ Pudi na viacerych poziciach. Sebo v diskusii vyjadril nazor, ze Al
najskor pripravi o pracu tych najslabsich na juniorskych poziciach, pretoze ich pracu dokaze
spravit’ rychlejSie a efektivnejSie. Na druhej strane Murar spomina, Ze su oblasti, ktoré su Al
vel'mi tazko nahraditelné, pretoze v nich je do vel'kej miery potrebny 'udsky kontakt. Za taktito
sféru povazuje napriklad zdravotnictvo (Pravda, 2023).
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Doévodov preco sa umeld inteligencia implementuje pomalSie do sféry zdravotnictva ako
napriklad do marketingu moze byt viacero. Za jeden dolezity mézeme povazovat zameranie
zamestnania. 'V marketingu je vysledkom prace marketingovd komunikéacia a pri
nepresnostiach a chybach Al by sa jednalo o pokazenti komunikaciu, zle interpretované fakty
a pod. Na druhej strane v zdravotnictve sa jedna o 'udské Zivoty a akakol'vek chyba by mohla
mat fatalne nasledky. Tato problematiku vo svojej Studii spomina aj Parvathaneni, ktory tvrdi,
ze Al v zdravotnictve narazila na problém neistoty, ktord vladne voci nej vo svete a umela
inteligencia musi byt’ pri zdravotnictve omnoho presnejsia, ked’Ze sa zaobera prezitim ¢loveka.
Dalej popisuje, ze si musime byt isti kazdym jednym modulom umelej inteligencie, ze dokaze
v danej sfére urobit’ spravne rozhodnutie (Parvathaneni, et al, 2022).

Z iného uhla pohladu vidi implementaciu umelej inteligencie Bohr, ktory vo svojej
publikdcii tvrdi, Ze v dohl'adnej dobe umela inteligencia nedokaze nahradit’ lekarov a 'udsky
pristup. Jej vyuzitie vidi predovSetkym na administrativnych pozicidch pri pomoci so
zdravotnickou dokumentaciou, v niektorych oblastiach starostlivosti o pacienta a taktiez ako
pomocna silu pri rozhodovani lekara (Bohr, Memarzdech, 2020). To o ¢om Bohr v roku 2020
pisal sa naplno testuje uz v niektorych zariadeniach v Cine. Yunzhi vo svojej $tadii uvadza
priklad vytvorenia online fora pre tehotné zeny, ktoré by bolo moderované Al. Toto forum by
malo sluzit’ predovSetkym na poskytovanie vhodnych rad tehotnym Zendm a toto sa moze tykat’
informacne,j ale aj emocionalnej podpory. Na zaciatku analyzovali konverzaciu 2000 parov
v existujucich poradniach aby zistili, aké oblasti st najfrekventovanejSie . Vysli im z toho Styri
oblasti: h'adanie emocionalnej podpory, hl'adanie informacnej podpory, zdiel'anie pozitivnych
emocii a zdiel'anie kazdodenného zivota. Na zéklade zozbieranych dat vytvorili Al chatbota,
ktory dokdze odpovedat’ na otazky z tychto sfér a momentalne skiimaji déveru tehotnych zien
v tato inovaciu (Younzhi et. al., b.d.). Vid obr. ¢. 1.

8

Insomnia every night
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| am desperate about my current life

Everything will be all right after
the baby is born

|Baby is burned, what should | do?|

Buy a repair gel and try not to )
leave a scar

JA baby girl was born last night!!!
Haha,Congratulations!! !}

Obriazok 3: Al chatbot
Zdroj: Healthworshop, (b.d.)

Al ale ma omnoho vicsiu skalu vyuzitia, napriklad Kavicky vo svojom rozhovore
uvadza, ze Al je pritomnd v mnohych procesoch v slovenskom zdravotnictve aj dnes. Nastroje
Al pomahaji pri generovani novych liekov, ¢i simuldcii interakcii roznych chemickych
zlicenin s DNA. Okrem vyvoja novych liekov mozno vidiet’ pritomnost’ umelej inteligencie aj
v diagnostike, kde existuje automatickd analyza CT, MRI a RTG snimkov. V chirurgii je taktiez
zastupena umeld inteligencia. Pomaha konkrétne v oblastiach robotiky a predopera¢nych
vySetreniach (Trend, 2023).

V sucasnosti sa viacSina diskusii vedie v duchu, ¢i moze umeld inteligencia pomoct’
s nedostatkom zdravotnikov. No ako moZeme vidiet’ aj na zdklade vypovede Kavického, umela
inteligencia zdravotnictvu uz dnes poméha s tymto problémom. Podobne tuto problematiku
v rozhovore popisuje aj Galgoci, podla ktorého uz dnes digitalne nastroje pomahajua prekonat’
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nedostatok kvalifikovanej sily a prave umela inteligencia podl'a neho dokaZze do budtcnosti
s tymto problémom bojovat’. K vyrieSeniu tohto problému sa podla neho musi zmenit' aj
spolo¢nost’. Pacient nemézZe o€akavat’, Ze mu lekar bude k dispozicii nepretrzite pri kazdom
probléme. Lekar ma byt’ poslednou inStanciou, s ktorou pacient ma konzultovat’ svoj zdravotny
stav. V zahrani¢i pouzivaji na takéto ucely prave chatboty, ktorym pacient popiSe svoj
zdravotny stav a on odporuci €1 zdravotny stav vyzaduje oSetrenie alebo nie (Feketeova, 2023).

Takéto chatboty popisuje blizSie vo svojej pripadovej Stadii Angappan ktory tvrdi, Ze az
80 % zdravotnych problémov s ktorymi navstivia pacienti lekdrov, sa da vyriesit pomocou
domaécich liekov. Prave takéto pripady by mohli uspeSne filtrovat’ Al chatboty (Angappan,
2021).

A

User

Welcome
Meszage

Recommend
Doctor

Yes
Assesement of

S i / ions
Infection Displays Question

Suggests
Medicine

Thank you for
Contacting

Obrazok 4: Schéma Al chatbota
Zdroj: Easychair (2021)

Na obrazku 4 moézeme vidiet' zjednoduSent schému fungovania chatbota, ktory by
mohol pomdct zjednodus$it’ pracu zdravotnickemu persondlu. Vidime, Ze zdkladom celej
schémy st otazky, na ktoré musi pacient odpovedat’. Tieto otdzky maji za Glohu zistit’ vaznost’
zdravotného stavu a nésledne odporucit’ bud’ navstevu lekara, alebo odporucant domécu
medicinu. Myslime si, Ze pokial' Angappan uvadza pravdivé data a az 80 % ndvstev lekara sa
da vylie¢it domécou liecbou, tento chatbot moéZze vyrazne odbremenit’ zdravotnickych
zamestnancov. Dal§im rozmerom v ktorom méze pomdct je, ze dokaze fungovat’ 24/7. Co pri
lekaroch prakticky okrem urgentného primu nie je mozné a teda d& sa predpokladat’, ze by
mohol vd’aka odporucenej liecbe vcas stabilizovat' stav pacienta atym predist réznym
komplikaciam.

Dal§im krokom, ktory by mohol pomdct’ je moznost’ priamo cez chatbot sa objednat’ na
termin, pokial’ bol jeho zdravotny stav vyhodnoteny ako vaZnejsi, s nutnost'ou navstevy lekara.
Aishwarya jeden z vyvojarov systémov pre zdravotnicke zariadenia v Indii spolu so svojim
kolektivom pripravil podobny systém a popisuje ho ako moznost’ efektivnejSicho Casového
manazmentu celého zdravotnickeho zariadenia a moZnost' lepSie zorientovat’ a informovat’
pacientov o svojej liecbe (Aishwarya, 2020).
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Na Slovensku mame taktiez vyvojarov, ktori sa snazia vyuzit' Al na pristroje a postupy
s uCelom skvalitnit’ zdravotnu starostlivost’ a pomoct’ zvratit’ nepriazniva personalnu situaciu
v zdravotnictve. Startup ,,PowerfulMedical®“ vynasiel pristroj, ktory dokédze pri pacientom
s podozrenim na infarkt rychlo analyzovat’ ich EKG a na zéklade dostupnych déat vyhodnotit’ ¢i
sa o infarkt jedna alebo nie (Papai, 2023).

MozZeme teda konStatovat’, ze Al na zaklade uvedenych autorov sa javi ako nastroj, ktory
modze do vyraznej miery pomdct’ riesit’ persondlnu krizu v zdravotnictve. Existuje vel'mi vel'a
moznosti, ktoré tento néstroj ponuka. V naSom ¢lanku sme sa zaoberali predovsSetkym
sucasnym trendom vyuzitia umelej inteligencie a nim je pisany text. V budtcnosti v§ak Al by
mala dokazat’ spolahlivo pracovat’ aj s 'udskym hlasom, obrazkami ¢i videami. Tym sa eSte
viac otvara priestor pre jej vyuZitie.

2 Metodika

Ciel'om konferencného prispevku je systematicky analyzovat’ sucasny stav vyuzivania
umelej inteligencie (Al) v zdravotnictve doma i1 v zahrani¢i. Na dosiahnutie stanoveného ciel’a
sme vyuzili relevantné vedecké informacéné zdroje, vratane domacej a medzinarodne;j literatary,
odbornych Casopiseckych publikacii, pripadovych stadii a internetovych zdrojov. V prispevku
vyuzivame metddy analyzy, komparacie a syntézy informacii. Zavery sme vyvodili
prostrednictvom metdd zovSeobecnenia a popisu.

3 Diskusia a zhrnutie

Slovenské zdravotnictvo trpi nedostatkom zdravotnickych zamestnancov. Personal
trapia zlé podmienky, dlhy pracovny ¢as a nizky plat v porovnani so zahrani¢im. Tato kriza sa
bude pravdepodobne z viacerych ddvodov esSte prehlbovat. Priemerny vek zamestnancov
v zdravotnictve sa stale zvySuje. ZvySuje sa aj priemerny vek obyvatel'stva na Slovensku a teda
tym sa Umerne zvySuje aj zdtaZ na zdravotny systém. Slovensku vdaka tymto vSetkym
¢initel'om hrozi vyrazné znizenie dostupnosti zdravotnej starostlivosti.

Okrem systémovych rieSeni, ktoré maji za Glohu zatraktivnit’ toto povolanie a priniest’
do systému viacej zamestnancov, vstupuju do tohto problému aj moderné technologie.
Stcasnym trendom sa javi byt vyuzivanie Al a vynimkou nie je ani rezort zdravotnictva. Aj na
zaklade nasho kratkeho vyskumu sme zistili, Ze nie je uplne spravnou otazkou ¢i moze Al
pomdct’ s rieSenim personalnej krizy, ale skor sa nam javi spravna otazka do akej miery dokaze
Al zastupit’ T'udsky faktor v zdravotnictve. V sucasnosti na Slovensku moézeme vidiet jej
vyuzivanie pri analyze snimkov, alebo v robotike. V zahrani¢i pokracuji aj d’alej a skimaju
ako mozno Al Co najefektivnejSie vyuzit. MoZeme sa stretnt’ s roznymi chatbotmi, ktori sa
snazia filtrovat’ akatne pripady, ktoré si vyZaduji navstevu lekéara od pripadov, ktoré takéto
vySetrenia nepotrebuji. Al dokdze dnes navrhnat’ pri menej vaznych pripadoch spravnu liecbu
ana zadklade symptémov aj urcit’ pravdepodobnu diagnézu. Toto vSetko st néstroje, ktoré
dokazu lekarom usetrit’ veI'mi vel'a Casu a tym padom sa dokazu redlne venovat’ viacerym
pacientom, ktori ich vySetrenia potrebuju.

Aj administrativa v zdravotnictve je oblast’ pri ktorej dokaze byt Al do velkej miery
napomocnd. Zavedenie digitalneho systému objednédvania sa ku Specialistom po predbezne
urc¢enej diagnoéze pomocou Al mdze odbremenit’ zdravotné sestry od tejto administrativne;
agendy a mézu potom viacej ¢asu venovat’ pacientom a rychlejSie a efektivnejSie riesit’ ich
zdravotné problémy. DalSou vyhodou Al méZe byt, ze dokaZe pracovat’ 24/7 a nepozna inavu,
¢im moze pomahat’ pacientom aj v Castiach dia, kedy maju k dispozicii uz iba urgentny prijem.
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Taktiez dokaze vybavit’ prakticky neobmedzené mnoZstvo podnetov v rovnaky Cas, pricom jej
jedinym obmedzenim mo6Zzu byt len technické poziadavky.

Vsetka stucasna literatira, ktori sme mali moznost’ ¢itat’, uvadzala rozne pohl'ady na
problematiku, no v jednom bode sa vSetci autori zhodovali a to, Ze na konci celého ret'azca bol
vzdy T'udsky faktor. Akékol'vek inovacia, ktora bola navrhnuté a testovand bola zaloZena na
tom, ze kone¢né rozhodnutie musi aj tak vzdy spravit' ¢lovek. Tento vysledok sa dal
predpokladat’, ked’Ze v zdravotnictve sa jedna o 'udské zdravie. V suCasnosti sa preto vSetky
nastroje Al sustreduju na to, ako pomoct zdravotnikom pri ich praci, aby dokézali byt
efektivnej$i a nestracali zbytocne ¢as s ukonmi, ktoré nie je nutné aby rieSili priamo oni.
Vysledkom moZe teda byt nie nahradenie zdravotnikov, ale ich efektivnejSia praca, ¢im ich
v systéme nebude treba taky pocet ako v sucasnosti atym bude dostupnost’ zdravotnej
starostlivosti udrzatel'nejSia.
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MEDIATYZACJA RELIGII W KONTEKSCIE SZTUCZNEJ
INTELIGENCJI. KILKA UWAG DO DYSKUSJI

THE MEDIATISATION OF RELIGION IN THE CONTEXT
OF ARTIFICIAL INTELLIGENCE. SOME COMMENTS
FOR DISCUSSION

Rafat Lesniczak

Streszczenie:

W artykule podjeto probg wskazania znaczenia sztucznej inteligencji dla mediatyzacji religii. Zastosowano metode
analizy, krytyki piSmiennictwa i przegladu literatury. Sztuczna inteligencja jest katalizatorem zmian w obszarze
zycia religijnego. W obszarze tworzenia agendy medialnej dotyczacej sacrum, technologie oparte o Al beda
kierowac¢ si¢ powszechnie przyjetymi kryteriami selekcji informacji i wartoscig medialng zdarzenia (news values).
Mozna zatem przyjaé, ze pierwszenstwo przed poglebionymi analizami, uwzgledniajacymi watek religioznawczy,
beda miaty te informacje na temat sacrum, ktore naznaczone sg sensacjonalizmem i negatywizmem. W$rdd zmian
zachodzacych w zawodzie dziennikarze jedng z istotnych kategorii jest automatyzacja tworzenia materialow
dziennikarskich. ,,Wytwory“ pracy Al ukierunkowane sa na tworzenie informacji i artykuldw zgodnie z
technicznymi zasadami warsztatu dziennikarskiego. Na plan dalszy schodzi natomiast kwestia respektowania regut
deontologii dziennikarskiej. Artificial intelligence determinuje zatem obecno$¢ i rozumienie sacrum w przestrzeni
medialnej. Wplywa na sposob respektowania zasad deontologii komunikacji i mediow, podwazajac fundamentalne
znaczenie korespondencyjnej definicji prawdy. Sztuczna inteligencja oddzialuje na wizerunek determinantéw
zycia religijnego, niejednokrotnie utrudniajac zrozumienie przez odbiorce religijnej tozsamosci jednostki w
wymiarze jej niezmiennosci.

Stowa kluczowe: Deontologia mediéw. Mediatyzacja religii. Religia. Sztuczna inteligencja. Tozsamos¢.

Abstract:

The article attempts to indicate the importance of artificial intelligence for the mediatization of religion. The author
used the method of analysis, literature criticism and literature review. Artificial intelligence is a catalyst for changes
in the area of religious life. In the area of creating a media agenda regarding the sacred, Al-based technologies will
be guided by generally accepted information selection criteria and the media value of the event (news values). It
can therefore be assumed that information about the sacred that is marked by sensationalism and negativism will
be given priority over in-depth analyses, taking into account the religious studies theme. Among the changes taking
place in the profession of journalists, one of the important categories is the automation of the creation of journalistic
materials. The “products” of Al work are aimed at creating information and articles in accordance with the
technical principles of journalistic workshops. However, the issue of respecting the rules of journalistic deontology
falls into the background. Artificial intelligence therefore determines the presence and understanding of the sacred
in the media space. It influences the way in which the principles of deontology of communication and media are
respected, undermining the fundamental importance of the correspondence definition of truth. Artificial
intelligence affects the image of the determinants of religious life, often making it difficult for the recipient to
understand the religious identity of an individual in terms of its immutability.

Key words: Artificial Intelligence. Deontology of the Media. Identity. Religion. The Mediatisation of Religion.
1 Wprowadzenie

Dotychczas prowadzone badania w obszarze mediatyzacji religii sporadycznie czynig
sztuczng inteligencje kontekstem prowadzonych analiz. W literaturze odnotowuje si¢ prace z
obszaru mediatization of religion, ktére odnosza si¢ do najwigkszych religii $wiata
(chrzescijanstwo, islam, hinduizm, judaizm), jak réwniez do nowych ruchow religijnych.
Tytutem przyktadu warto wskaza¢ prace badawcze Mii Lovheim (2011a; 2011b; 2005; 2019),
Gordona Lyncha (2012), Stiga Hjarvarda (2012a; 2012b), Marty Kotodziejskiej (2023),
Krzysztofa Stgpniaka (2023), Damiana Guzka (2019).
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Badania dotyczace wzrastajacego wplywu mediow na obszar religii, majace charakter
teoretyczny 1 empiryczny, uwzgledniajg procesy sekularyzacji, globalizacji, homogenizacji
kultury czy czwartej rewolucji przemystowej (Martino, 2016). W ostatnich latach, w zwigzku
z nasileniem badan w obszarze sztucznej inteligencji, zapoczatkowano refleksj¢ nad
znaczeniem Al dla obszaru religii, funkcjonowania kosciotow i zwigzkow wyznaniowych oraz
dla zycia religijnego i duchowego. Autor dokonuje proby systematyzacji tychze zagadnien, a
cel podjetych badan sprowadza do préby odpowiedzi na trzy nastgpujace pytania:

e (Czy sztuczna inteligencja determinuje obecnos¢ i rozumienie sacrum w przestrzeni
medialnej?

e W jaki sposob artificial intelligence wptywa na respektowanie zasad deontologii
komunikacji 1 mediow?

e (zy sztuczna inteligencja oddziatuje na wizerunek determinantéw zycia religijnego?

2 Metodologia

Badacze zajmujacy si¢ zagadnieniem sztucznej inteligencji sg zasadniczo zgodni, ze
nalezy ja rozumie¢ jako najwazniejsza z rozwijanych obecnie na §wiecie technologig, jako
dziedzing informatyki, majaca na celu rozwdj oprogramowania mogacego wykonywac
czynnos$ci, ktore do tej pory byly domeng ludzi, w szczegdlnosci wymagajace inteligencji
(Brynjolfsson, & McAfee, 2017; Lu et.al., 2018; Lucci et al., 2020). Inteligentne systemy
bazuja czgsto na uczeniu maszynowym, a to implikuje automatyzacj¢ procesu budowania
modelu analitycznego i rozwigzywania powigzanych zadan (Janiesch et al., 2021). Wraz ze
wzrostem znaczenia i1 dyfuzja Al odnotowuje si¢ wiele nowych wyzwan o charakterze
prawnym, spotecznym czy etycznym (Cath, 2018; Tzimas, 2021). Wytwory i efekty dziatan
technologii dysponujacych artificial intelligence i cieszacych si¢ wysokg autonomia, implikuja
pytania o zakres odpowiedzialnosci ich tworcéw jak i osob, w ktérych dyspozycji pozostaje
maszyna. Chodzi tu o sytuacje, gdy przewidywany rezultat sztucznej inteligencji jest sprzeczny
z intencjg tworcy czy tez odmienny od oczekiwan (Stylec-Szromek, 2018). Istotnym
problemem jest to, kto sprawuje kontrole nad sztuczng inteligencjg (Lauwaert, 2021;
Schramowski, 2022). Nieobojetne s rowniez pytania o utrat¢ kontroli nad artificial intelligence
czy tez o nieprzewidywalnos¢ jej dziatan (Buiten 2019; Li, & Du 2017).

Warto odnotowa¢ zajmowane stanowisko organizacji mig¢dzynarodowych w kwestii
zastosowania i mozliwych konsekwencji AI. Na przyktad raport Swiatowej Komisji do spraw
Etyki Wiedzy Naukowej oraz Technologii UNESCO z 2017 r. podkreslal m.in. pilng
konieczno$¢ okreslenia statusu moralnego autonomicznych robotoéw 1 innych technologii
(Stylec-Szromek, 2018).

W podjetej analizie przyjeto rozumienie mediatyzacji religii jako procesu posrednictwa,
w ktorym media odgrywaja kluczowa role w poznawaniu 1 rozumieniu religii, jak réwniez
ksztaltuja obraz religii w rzeczywistosci spotecznej. Reguly logiki mediow, tj. rynek,
technologia i kultura, w istotny sposob determinujg percepcj¢ i rozumienie zmediatyzowanego
swiata religii (Ptaszek, 2019; Lovheim, & Hjarvard, 2019). Religi¢ potraktowano jako forme
interakcji spotecznej, w ramach ktorej odbywa si¢ tworzenie znaczen. Odnosi si¢ ona zar6wno
do praktyk indywidualnych i wspolnotowych, jak réwniez do otoczenia organizacyjnego
przyczyniajacego si¢ do kodyfikacji 1 przekazywania tychze praktyk (Lovheim, 2011a;
Stepniak, 2023; Lovheim, & Linderman, 2005). W pracy zastosowano metode analizy, krytyki
piSmiennictwa i przegladu literatury.
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3 Wyniki i dyskusja

Przyjmujac koncepcj¢ obecnosci sacrum w mediach w ujeciu Stiga Hjarvarda (2012a),
nalezy wyr6zni¢ trzy formy mediatyzacji religii: media religijne, narracje dziennikarskie na
temat religii, banalizacje religii. Media religijne rozumiane jako media, nad ktorymi formalny
nadzor sprawuja koscioty 1 zwigzki wyznaniowe, dopetniaja zazwyczaj wszelkich staran, aby
przekaz i interpretacja sacrum w mediach, byl w mozliwie najwigkszym stopniu tozsamy z
rzeczywisto$cig niezaposredniczong. Religious media moga w pewnym stopniu to zadanie
realizowa¢, bioragc pod uwage obiektywng niemozliwo$¢ pelnego zastgpienia przez media
niezaposredniczonego kontaktu wierzacego z sacrum (np. do$wiadczenie pielgrzymki
religijnej, uczestnictwo w kulcie). Media §wieckie podejmujace tematyke religijng zasadniczo
kieruja si¢ czynnikami informacyjnymi, tj. kryteriami, ktére zwigkszajg atrakcyjno$¢ przekazu
i ktore sg zorientowane na wskazniki ogladalnosci i czytelnictwa. W tej perspektywie medialne
reprezentacje sacrum sg zazwyczaj zdeformowane. Warto wspomnie¢ sztuczng inteligencje
przypisujaca autorytet apokaliptyzmowi chrzescijanskiemu 1 zydowskiemu, ktore
charakteryzujg si¢ wyobcowaniem w $§wiecie, pragnieniem ustanowienia nowego niebianskiego
$wiata 1 przemiang ludzi, aby mogli zy¢ w tym §wiecie w oczyszczonych ciatach (Geraci, 2008;
Geraci, 2010). Dick Houtman i Stef Aupers (2010) zauwazaja, ze sztuczna inteligencja
przyczynia si¢ do relokacji sacrum, wyrazajac si¢ w sakralizacji ludzi i $wiata cyfrowego.

Narracje dziennikarskie dotyczace sacrum, a tworzone przez sztuczng inteligencje,
odwotuja si¢ do urzadzen, programoéw wspomagajacych i1 zastepujacych naturalne procesy
poznawcze. Z kolei podmiot poznajacy znajduje si¢ na dalszym planie. To odrdznienie
kognitywistyki od sztucznej inteligencji, na ktore zwraca uwage Jarostaw Sobkowiak (2022),
jest kluczowe w dostrzezeniu, ze w tworzonych przez Al narracjach dotyczacych sacrum
zostaje zmarginalizowany wymiar antropologiczny. Tymczasem najwigksze religie
monoteistyczne §wiata zaktadaja osobowa relacje czlowiek — sacrum (Drozd, 2013; Stark,
2003), ktéra powinna takze odnalez¢ stosowne miejsce w zmediatyzowanych relacjach
dziennikarskich. Zasadnym pozostaje pytanie, w jakim stopniu je¢zyk sztucznej inteligencji jest
adekwatny w opisie rzeczywistosci sacrum (Lane, 2021).

W obszarze tworzenia agendy medialnej dotyczacej sacrum, technologie oparte o Al
beda kierowac si¢ powszechnie przyjetymi kryteriami selekcji informacji 1 warto$cig medialng
zdarzenia (news values). Mozna zatem przyjaé, ze pierwszenstwo przed poglegbionymi
analizami, uwzgledniajgcymi watek religioznawczy, bedg miaty te informacje na temat sacrum,
ktére naznaczone sg sensacjonalizmem i negatywizmem (Vergeer, 2020; Sun, Zhai et al., 2020).
Nieadekwatno$¢ stosowanego jezyka w poprawnym opisywaniu tego, co odnosi si¢ do
Absolutu, moze implikowac uproszczone, a nawet zdeformowane reprezentacje medialne
sacrum (Lynch, 2012). Stosowanie sztucznej inteligencji w tworzeniu, przedstawianiu i
interpretacji medialnych reprezentacji dotyczacych obszaru religii powigzane jest zatem z
mozliwoscig nierespektowania zasady obiektywizmu i zasady korespondencyjnej definicji
prawdy.

Wsrod zmian zachodzacych w zawodzie dziennikarze jedng z istotnych kategorii jest
automatyzacja tworzenia materiatow dziennikarskich. ,,Wytwory* pracy Al ukierunkowane sg
na tworzenie informacji 1 artykutow zgodnie z technicznymi zasadami warsztatu
dziennikarskiego. Na plan dalszy schodzi natomiast kwestia respektowania regut deontologii
dziennikarskiej (Skuza et al., 2019). Istotng kwestig jest pytanie o sposdb wyposazenia maszyn
w zdolno$¢ uczenia si¢ etycznych i moralnych wyboréw. Badania Schramowskiego, Turana,
Jentzscha, Rothkopfa, Kerstinga (2019) wskazuja, ze korpusy tekstowe zawieraja mozliwe do
odzyskania 1 doktadne $lady ludzkich wyborow spotecznych, etycznych i moralnych, nawet z
informacjami kontekstowymi. Jesli punktem odniesienia dla Al bedg teksty w dowolny sposéb
traktujagce o zasadach deontologii, to wazng implikacja bedzie takze pominigcie wymiaru
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etycznego przez sztuczng inteligencje. Normy deontologii i moralnos$ci, w duzej mierze ztozone
i niejednokrotnie nieuchwytne, determinowane sg przez konwencje. Jest to wazna przeszkoda
w nabyciu przez maszyny zdolnosci wyboréw moralnych (Jentzsch et al., 2019). Brak
osadzenia artificial intelligence w korespondencyjnej definicji prawdy i1 w definicji
obiektywizmu prowadzi do dezinformacji religijnej, promocji kultury fake newsow i
sensacjonalizmu oraz synkretyzmu doktryny (Stivers, 2020). Jak zauwaza Dariusz Ras,
automatyzacji dziennikarstwa nierzadko towarzyszy ,,zagubienie misji, grozba utraty pracy, czy
tez uczynienie z dziennikarstwa ustugi zewngtrznej dla redakcji. Robotyzacja dziennikarstwa
jest wowczas tylko sposobem oszczedzania pieniedzy w redakcji* (2023, p. 32). Powyzsze
nastgpstwa wskazuja nieadekwatno$§¢, a nawet szkodliwo$¢ wykorzystywania Al w
relacjonowaniu kwestii z obszaru religii w mediach.

Dyskusja medialna positkujgca si¢ Al nie powinna uzurpowac sobie prawa do zmian w
depozycie wiary. Kwestie te nie sg bowiem wynikiem ludzkiego konsensusu, debaty czy
ustalen. Z kolei interpretacja prawd wiary przynalezy do przywddcow religijnych,
posiadajacych stosowne przygotowanie, wypetniajagcych urzad w kosciele lub w zwiazku
wyznaniowym oraz obdarowanych nadprzyrodzonym darem (Gonzélez Gaitano, 2016). Bog —
Absolut jest tworcg inteligencji i w kazdym czasie przewyzsza ludzkie zdolno$ci umystowe jak
rowniez sztuczng inteligencje¢ wytworzong przez rozum ludzki. To uzasadnia ograniczone
mozliwosci zastosowania Al do ingerencji w depozyt wiary (Oeming, 2022).

Sztuczna inteligencja w kontekscie pluralizmu kulturowego ma swoja bardzo
ograniczong uzytecznos¢. Badrudin Amershi zauwaza, ze wdrazanie artificial intelligence do
oceny 1 znajdowania globalnych rozwigzan problemdéw spoteczno-politycznych i
geopolitycznych w réznych domenach kulturowych z pewnoscig przyniesie wypaczone, a
nawet niebezpieczne rezultaty. Sztuczna inteligencja, opracowana i zaprogramowana jako
artefakt mentalnosci Zachodu, moze nie by¢ w stanie wykry¢ 1 zidentyfikowac zroznicowanych
kulturowo $§wiatopogladow oraz zachowan i oczekiwan spotecznych. Dyskusja na temat ethical
machines lub artificial moral agents wydaje si¢ unika¢ pewnych waznych kwestii dotyczacych
fundamentalnej roznicy miedzy etyka ludzka, osagdami moralnymi 1 zachowaniem opartym na
regulach technicznych. Zasady etyczne i1 moralne kieruja dziataniami 1 interakcjami
spotecznymi, i nie mozna ich traktowa¢ w kategoriach wytacznie swoistej technicznej instrukcji
obstugi urzadzenia mechanicznego. Moralne 1 etyczne dziatanie zawiera w sobie silny element
autorefleksji 1 madrosci. Algorytm natomiast zna tylko swoje reguly dzialania i cele, a nie
morale 1 watpliwos$ci (Amershi, 2022). W opinii Zheng Chen i Yu He (2022) zrozumienie
znaczenia sztucznej inteligencji opiera si¢ przede wszystkim na przekonaniu, Ze istnieje
potrzeba wytyczenia granic, w ktorych sztuczna inteligencja jest w stanie podjac¢ decyzje, ktora
nie zostanie zaakceptowana przez czlowieka. Badacze pokazuja, ze stworzenie takiej
technologii stoi w sprzecznos$ci z warto$ciami natury religijnej 1 chrze$cijanstwa, w
szczegllnosci ze wzgledu na uosobienie wolnosci Al, ktéra nie ma przekonan moralnych
opartych na zasadach humanizmu.

W perspektywie religijnej tozsamosci jednostki, zaktadajgcej istnienie w niej elementu
niezmiennego, statego, uzyteczno$¢ artificial intelligence w rekonstrukcji rzeczywistego
obrazu tych determinantdw zycia religijnego, ktore nie podlegaja zmianom, wydaje si¢ by¢
mocno ograniczona.

4 Zakonczenie
Oprécz wskazanych w podjetej refleksji wielu negatywnych implikacjach sztucznej

inteligencji dla rozumienia proces6w mediatyzacji religii istniejg takze implikacje pozytywne.
Randall Reed zauwaza, ze sztuczna inteligencja stwarza szans¢ w studiowaniu religii. Al
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pomaga porzadkowac i1 analizowaé duzg ilo§¢ danych zgromadzonych w Internecie, ale takze
utatwia zrozumienie praktyk religijnych, wierzen i tekstow (Reed, 2021).

Zaprezentowane w tekscie refleksje naukowe prowadza do nastepujacej konkluzji.
Sztuczna inteligencja determinuje obecno$¢ i rozumienie sacrum w przestrzeni medialne;.
Artificial intelligence wplywa na respektowanie zasad deontologii komunikacji i mediow,
podwazajac fundamentalng role korespondencyjnej definicji prawdy jako podstawowego
punktu odniesienia w prowadzonych badaniach. Sztuczna inteligencja oddziatuje na wizerunek
determinantéw zycia religijnego, niejednokrotnie utrudniajac zrozumienie przez odbiorce
religijnej tozsamosci jednostki w wymiarze jej niezmiennosci.

W podejmowanych dotychczas przez autora analizach, warto odnotowaé zbiezno$é
implikacji, ktére przynosi sztuczna inteligencja dla rozumienia religii w przestrzeni mediow,
analogiczne do tych, ktore przynoszg globalizacja 1 neoglobalizacja oraz czwarta rewolucja
przemystowa (Lesniczak, 2022; Le$niczak, 2023).

Zaprezentowane w tek$cie intuicje badawcze nalezy traktowac jako punkty wyjscia do
dalszych szczegdlowych analiz teoretycznych 1 empirycznych w obszarze znaczenia sztucznej
inteligencji dla proceséw mediatyzacji religii oraz granic jej zastosowania.
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EPIZODICKE DIELO BRIDGERTON: VEDECKY POHLAD
NA POPULARNU TELEVIZNU KULTURU

BRIDGERTON EPISODIC: A SCIENTIFIC LOOK
AT POPULAR TELEVISION CULTURE

Lucia Magalova

Abstrakt:

V roku 2020 predstavila internetova televizia Netflix epizodické dielo prezentujuce aristokraticki spolo¢nost’
Londyna z roku 1813. Serial priniesol aktsi formu revoltcie do epizodickej a televiznej produkcie. Oblibenost’
diela u publika vyvolala vznik znacky Bridgerton, ktora je spajana s rozlicnymi médnymi kolekciami, $perkami
¢i plesmi. Prispevok sa zameriava na divacky uspesny serial Bridgerton, ktory je originalnym dielom internetom
distribuovanej televizie Netflix. Zameriava sa na socialnokulturny aspekt serialu a reflektuje jednotlivé témy
zobrazované v samotnom diele. Epizodické diclo Bridgerton nie je iba televiznym seridlom. Predstavuje
fenomén, ktory meni spdsob, akym divaci konzumuju a diskutuji o televiznej kultare. Divakom ponuka priestor
zaujimat’ sa o kultiru prezentovaného obdobia, o mozno sledovat’ aj na mnozstve vznikajucich kolaboracii
modnych znaciek so znackou Bridgerton. Prispevok ma za ciel’ poukazat’ na vel'ky potencial epizodického diela
v ramci produkcie sezoénnych pokracovani, spin-offov alebo inych audiovizudlnych diel. Snazi sa upriamit
pozornost’ na tabuizované témy, ktoré su v diele reflektované a ktoré su v modernej spolocnosti stale ignorované.

Kracové slova: Bridgerton. Netflix. Popularna kultara. Serial. Televizna kultura.

Abstract:

In 2020, Internet television Netflix presented an episodic series presenting the aristocratic society of London in
1813. The series brought a kind of revolution to episodic and television production. The popularity of the series
with the audience led to the creation of the Bridgerton brand, which is associated with various fashion
collections, jewelry and balls. The contribution focuses on the popular series Bridgerton, which is an original
series of Internet-distributed television Netflix.It focuses on the socio-cultural aspect of the series and reflects on
the individual themes depicted in the work itself. The episodic series Bridgerton is not just a TV series. It
represents a phenomenon that is changing the way viewers consume and discuss television culture. It offers
viewers a space to be interested in the culture of the presented period, which can also be seen in the number of
emerging fashion brand collaborations with the Bridgerton brand. The paper aims to point out the great potential
of the episodic work in the production of seasonal sequels, spin-offs or other audiovisual works. It tries to draw
attention to taboo topics that are reflected in the work and that are still ignored in modern society.

Key words: Bridgerton. Neftlix. Popular culture. Series. Television culture.

1 Uvod

Internetova televizia Netflix dlhodobo 1ame rekordy v pocte sledovanosti epizodickych
diel. Vroku 2020 spolo¢nost’ predstavila epizodické dielo, ktory predostiera britsku
aristokraticktl spolo¢nost’” v roku 1813, ¢im prinasa historicky pohl'ad do minulosti. Ide o
origindlne epizodické dielo znacky Netflix Originals, produkovaného spolo¢nostami
Shondaland a CVD Production. Prva sezona mala premiéru 25. decembra 2020 (Netflix,
2020). Dvadsatosem dni od premiéry zaznamenalo dielo sledovanost’ 625 miliénov pozreti
(Dellatto, 2022). Druha sezéna mala premiéru 25. marca 2022 (Netflix, 2022). Po premiére
druhej sezony zaznamenalo dielo sledovanost’ 174 milionov (Netflix, b.d.-a). Epizodické
dielo je zverejnené iba na platforme Netflix, nakol’ko ide o origindlne dielo spolo¢nosti.
Producentom seridlu je Chris van Dusen (Netfix, b.d.-b) a klI'i¢ovou osobnost'ou spojenou
s dielom je scenaristka Shonda Rhimesova. Ta sa podielala na popularnych epizodickych
dielach ako Grey’s Anatomy (od 2005), Inventing Anna (2022) ¢ How to Get Away with
Murder (2014 — 2020) (IMDb, b.d.-a).
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Epizodické dielo Bridgerton patri do Zanrovej kategorie historickd drama, romanticka
drama. Dielo je nato¢ené podl'a rovnomennej kniznej predlohy. Spolo¢nost’ Netflix ho preto
zarad’uje do Specifickej kategorie ,,Show Based on Books* — diela zaloZzené na kniznych
predlohach (IMDb, b.d.-b). Tomuto Zanru su prisposobené aj jednotlivé odevy ¢i jazykova
Stylizacia dialogov. Zaner romanticka drama je prezentovany v pribehu lasky a pochopenia,
ktorého nositel'kou je hlavna postava diela.

Seridl ziskal sériu pozitivnych ohlasov od uznavanych kritikov. Kristen Baldwinova
z magazinu Entertainment Weekly oznacila dielo za ,,0zasné spestrenie pre tych, ktori miluju
Pychu a predsudok (Baldwin, 2020). Salamishah Tilletova z dennika The New York Times
hovori, ze dielo prinasa formu britského dobového predstavenia plného melodramatickych
dejovych linii a extravagantnych kostymov (Tillet, 2021). Viaceri kritici negativne hodnotili
Siestu epizodu diela, ktora obsahovala explicitni sexudlnu scénu. Tato scéna udajne
vykazovala znamky manZelského znasilnenia (McKenzie, 2020). Uvedena situicia v diele
nebola prezentovand ako ¢okol'vek kontroverzné.

Prva sezona mé osem epizdd so stopazou 57 — 72 minut. Druhd sezona pozostava
z 6smych epizdd s dizkou 53 — 72 minut (Netflix, b.d.-b). Serial obsahuje prvky epizodického
diela, ateda — hlavnu dejova liniu a vedlajSie dejové linie, ktoré su navzijom prepojené.
Jednotlivé zapletky sa navzajom medzi sebou dopiiaji. Pribeh sa z epizody na epizodu
rozsiruje, niektoré vedl'ajSie zapletky sa uzatvaraju, ale zaroven sa vytvaraju nové. Jednotlivé
epizédy nemaji samostatnii vypovednit hodnotu, avSak ako celok vytvéaraji uceleny pribeh.
Epizodické dielo ocCakava tretiu a Stvrti sezénu (O’Malley, 2023). D4 sa ocakavat, ze
producenti diela a samotna internetova televizia planuje vytvorit’ viacero sezon samotné¢ho
diela a odzrkadlit' tak vSetky kniZzné predlohy seridlu. Kniznu sériu Bridgerton od autorky
Julie Quinnovej (b.d.) tvori 9 knih:

The Duke and I (2000);

The Viscount Who Loved Me (2000);
An Offer from a Gentleman (2001);
Romancing Mister Bridgerton (2002);
To Sir Phillip, with Love (2003);

When He Was Wicked (2004);

It’s in His Kiss (2005);

On the Way to the Wedding (2006);
Bridgerton: Happily Ever After (2013).

Uspech prvych dvoch sezon seridlu Bridgerton zabezpe&il prvy spin-off diela —
epizodické dielo Queen Charlotte: A Bridgerton Story (od 2023), ktoré malo premiéru 4. maja
2023. Pribeh serialu sa zaujima o zivot kral'ovnej Charlotte, vedl'ajSej postavy hlavného diela
(Netflix, b.d-c).

Pribeh prvej sezény epizodického diela Bridgerton sa zaujima o Zivot najstarSej dcéry
rodiny Bridgertonovcov, Daphne Bridgertonovej. Daphne debutuje v spolo¢nosti, na
»manzelskom trhu* tvorenom londynskou aristokraciou, atd sa ocitd v konkurenénom boji
s dcérami vystrednej rodiny Featheringtonovcov. Dievcata, ktoré vstupuju do spolocnosti st
predstavené kral'ovnej Charlotte. T4 Daphne hodnoti lepSie ako ostatné debutantky a oznacuje
ju za ,,dokonaly diamant* plesovej sezony, €o nésledne zvySuje jej hodnotu na ,,manzelskom
trhu* tvorenom slobodnymi ddmami hl'adajacich manzelov.

Daphne chce pokracovat’ v Slapajach svojich rodi¢ov a dufa, Ze podobne ako oni,
najde skutocnu lasku. Vd’aka nazoru kral'ovnej je o fiu vel’ky zaujem, s ¢im vSak ma problém
jej star$i brat Anthony, stfasna muzska hlava rodiny, ktory néapadnikov systematicky
selektuje. Do pribehu nepriamo zasahuje klebetnica Lady Whistledownova, ktora pravidelne
publikuje novinové letdky obsahujliice tajné a zahanbujlce pribehy z prostredia londynskej
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aristokracie, ¢im vytvara v spolo¢nosti rozkol. Do Londyna sa vracia novy vojvoda
z Hastingsu, Simon Basset, vzdialeny priatel Anthonyho, ktory sa neskdr zapdja do
spoloCenskej sezony, no nema zaujem o manzelstvo. Napriek tomu, ze Simon a Daphne
nemaju jeden od druhého ziujem, uzatvoria dohodu. Pred spolo¢nostou a konkurencnymi
rodinami tvoria par. Takto Daphne vzbudzuje pozornost' dalSich napadnikov a Simon sa
izoluje od nevitanej pozornosti inych mladych Zien.

2 Metodika

Ciel'om prispevku je analyzovat’ a predostriet’ subor poznatkov o epizodickom diele
Bridgerton. Prispevok sa zameriava na samotné dielo — jeho zadkladné udaje, sledovanost’,
existujuce pokracovania ¢i budice pokradovania. Poukazuje na spolocensky tabuizované
témy, ktoré su v samotnom epizodickom diele prezentované. Zameriava sa na socialno-
kultirny kontext diela, teda prezentovanie skuto¢nej reality sucasnosti.

Prispevok vyuziva kvalitativnu obsahovt analyzu audiovizualneho diela Bridgerton.
Kvalitativny pristup je charakteristicky najmd induktivnym vyskumnym postupom,
dokladnym opisom produktu a snahou o komplexné uvazovanie v Sirokych suvislostiach
(Sedlakova, 2015). RadosSinskd vo svojej publikéacii Propedeutika (mas)medialnych studii
(2019) hovori, Ze pomocou foriem kvalitativnej obsahovej analyzy — semiotickej, narativnej
(dramaturgickej) a diskurzivnej analyzy — poznavame zdmery medialnych tvorcov, posolstva
obsiahnuté vo filmoch, epizodickych dielach, digitdlnych hrach ¢i hudobnych dielach.

Prezentované skiimanie audiovizualneho diela vyuziva narativnu a diskurzivnu formu
kvalitativnej obsahovej analyzy.

3 Obrazy stcasnej reality v diele Bridgerton

Dielo Bridgerton poukazuje na spolo¢enské postavenie zien v roku 1813. V prvom
rade zobrazuje Zeny z vysokej spolo¢nosti, ktoré maju dolezité meno, vyznamné postavenie
a rovnako sa od nich aj vel'a o¢akdva. Ak sa niektoré z diev€at nevyda alebo nezazije tispech
pocas debutu, je to pre jej rodinu Skandal a stava sa tercom posmeSkov a klebiet. Na druhe;j
strane su v diele stvarnené aj obycajné Zeny, ktoré nemaji miesto vo vysokej spolo¢nosti,
a preto je nemiestne, aby muz z ddlezitej rodiny (vikomt, bardn, lord) mal akykol'vek vztah ¢i
pomer s takouto zenou. S takouto situdciou sme sa stretli v rdmcei vztahu Anthonyho a operne;j
spevacky Sierry. Anthony tento milenecky pomer utajoval a stretdval sa s fiou vyhradne
v noci alebo po zatvoreni opery. Jeho matka o tom vSak vedela a ziadala ho o ukoncenie
vztahu. Chcela, aby si on, terajSia hlava rodiny Bridgertonovcov, nasiel manZzelku s dobrym
menom a postavenim v spolo¢nosti. Anthony vyc¢ital Simonovi, Ze si vzal jeho sestru, aj ked’
je obyc€ajny suknickar a Casto striedal ,,lacné* Zeny. Simon vSak reagoval, ze v tomto smere su
obaja rovnaki. Dielo tak, podobne ako mnohé iné, s pochopenim prezentuje mimomanzelské
vzt'ahy v pripade muzov a zérovenl dokumentuje opovrhnutie, ktorému v minulosti celili
nevydaté tehotné Zeny — prostrednictvom postavy Mariny Thompsonove;.

V diele sa stretavame aj s rozlicnymi charaktermi Zenskych postav. Okrem tych, ktoré
chci debutovat, ndjst’ si manzela a mat’ rodinu, sa v diele stretivame so Zenami, ktoré sa
nezaujimaji o tento zivotny Styl. Prvou znich je Eloise Bridgertonova, ktord ignoruje
manzelstvo a to, Co si o nej budi mysliet’ I'udia v okoli. Chcela by byt vol'nd, samostatna,
rozhodovat’ sama za seba a robit’ v Zivote to, o chce a nie to, ¢o sa od nej ocakava. Chcela by
byt slavnou autorkou a pomocou knih vyjadrovat’ svoje city a nazory. Na druhej strane je
postava Eloise naivna, neuvedomuje si bezpecie a zazemie, ktoré jej poskytuje bohatd
avplyvnd rodina aktoré jej umoziuje fantazirovat o emancipécii. Zaroven vsSak ide
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o poukazovanie na fakt, Ze Zeny ani v 19. storo¢i nemusia byt’ iba manzelkami a matkami ¢i
zenami v domacnosti.

Prezentovanie postavy Eloise poukazuje na fakt, Ze (minimalne bohaté¢) zeny maju
moznost’ vol'by a mézu si zvolit’ int zivotna cestu. V dnesnej spolocnosti je vSak slobodné
rozhodnutie zien nemat’ deti ¢i rodinu stale istou formou tabu. Zeny, ktoré nechctl mat’ deti, sa
doteraz stretdvaji s odporom a nepochopenim.

Dielo prezentuje najmi zobrazovanie tradi¢nej rodiny z 19. storo€ia. Muzi zastavali
najdolezitejSiu ulohu v spolo¢nosti. Otec a nésledne najstar$i syn viedli rodinu a rodinné
podniky. Ich tlohou bolo starat’ sa o rodinu, rieSit’ pracovné a spoloCenské zalezitosti. Tak,
ako sme to mohli sledovat aj v pripade Anthonyho, ktory zaujal miesto vikomta a hlavy
rodiny po otcovej smrti. Anthony sa zaujimal a staral o Daphne, resp. o vyber muza, ktorého
si mala vziat. Bolo to jeho povinnostou aulohou. Zeny v tejto dobe plnili najmi
reprezentativau ulohu a nésledne ulohu manzelky a matky. Nepatrilo sa, aby sa zaujimali
o pracovné zélezitosti ¢i o obchod. Mohli sa venovat’ $tudiu, Citaniu knih ¢i hre na hudobny
néstroj, aviak iba vo volnom &ase a pred uvedenim do spolo¢nosti. Zeny z vys§ej vrstvy sa
tymto Cinnostiam nemohli venovat’ plnohodnotne a Zeny s hor§im socidlnym zazemim vobec.
Rovnaké tvrdenie sa vSak ¢iastocne vzt'ahuje aj na muzov. Benedict sa tuZzi stat’ vytvarnikom,
protivi sa mu prostredie vyS$Sej spolocnosti, avSak taji svoj kontakt s umeleckym svetom
a svoje ambicie sa hanbi otvorene priznat’.

Pribeh diela sa odohrava v obdobi tzv. Regentskej éry Anglicka, no neodrdza jeho
skuto¢nu realitu. V seridli sa stretdvame s viacerymi postavami inej rasy ¢i farby pleti.
Niektoré z nich zaujali bezné, menej vyznamné ulohy, napriklad v ramci podnikania iSlo
o navrharku S$iat Genevieve Delacroixovu, v radmci robotnickej triedy o Willa a Alice
Mondrichovych. Postavy tmavej pleti sa vSak objavili aj v radoch aristokracie, napriklad Lady
Danburyova, Simon Basset, Vojvoda z Hastingsu ¢i kralovnd Charlotte. Epizodické dielo sa
vyhyba prezentovaniu otroctva, ktoré bolo v danom storo¢i zrusené (Tillet, 2021). Venuje sa
téme rasizmu z iné¢ho uhla pohl'adu. Prezentovanie kral'ovnej, ktord je tmavej farby pleti, ma
svoje opodstatnenie a isti formu skrytej] myslienky. Dielo vysvetl'uje, Zze sa kral’ Juraj III.
zamiloval do slecny Charlotte s tmavou pletou. Po tom, ako si ju zobral za zenu, stala sa
kralovnou. Jej ambiciou ako krdlovnej bolo vymazanie rasizmu z tejto idealizovanej
industrialnej spolo¢nosti. Vacsina filmovych ¢i epizodickych dram z obdobia 19. storocia
neprezentuje I'udi tmavej pleti alebo ich prezentuje v minimdlnej miere, ako I'udi najnizsej
spolocenskej vrstvy. Vtomto smere sa dielo Bridgerton snazi komunikovat rasovu
rovnorodost’. Niektori historici vSak stale diskutuji o tom, ze skuto¢néd kralovna Charlotte
mala skuto¢ne africké korene (De Valdes y Cocom, 2021). V takomto pripade by sme postavu
seridlovej kral'ovnej mohli chapat’ ako prezentovanie potencialnej budicnosti.

Dielo sa v niektorych Castiach, vo vel'mi malej miere, venuje prezentovaniu LGBTQ+
komunity. Predstavuje totiz postavu Henryho Granvilla, ktory je sice Zenaty, ale ma pomer
s inym muzom. Této Cast’ diela bola divdkmi vel'mi kritizovana. Ti od diela o¢akavali viac
sexualne diverznych postav a vicsie prepojenie danej problematiky s pribehom diela (White,
2020).

Priestory a miesta, na ktorych sa jednotlivé scény natacali, museli byt upravené, aby
prezentovali obdobie 19. storocia. Dielo sa natdcalo v anglickych mestach Londyn, Bath,
York, Chatham a Cobham. Pribeh celého diela sa odohrava v Londyne, avSak viaceré scény,
ktoré sa odohravaju v uliciach, boli natocené v inych mestach, ako napriklad Chathame, Bathe
alebo Yorku. Exteriérové zabery, najmd zabery =z parkov azahrad, boli nasnimané
v rozli¢nych parkoch v Anglicku. ISlo o miesta ako Windsor Great Park, Painshill Park ¢i
Stowe Park, West Garden v Hatfield House, zdhrada vo Wilton House (Joyner, 2022).

Viaceré z exteriérov budov a interiérov domovov a inych miestnosti ¢i priestorov sa
natacali na rozlicnych miestach. Dom rodiny Bridgertonovcov je vyskladany z viacerych
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budov. Na vyobrazenie exteriéru domu bol pouZzity Ranger’s House v juhovychodnom
Londyne, na interiérové zabery sluzili priestory RAF Halton v Buckinghamshire — interiér
prizemia, najmé foyer; v danej budove sa naticali viaceré udalosti, ako napriklad svadobna
hostina Daphne a Simona. Ako exteriér domu Featheringtonovych sliZilo muzeum No. 1
Royal Crescent. Pre interiérové zabery boli vyuzité priestory budovy RAF Halton. Dom Lady
Danburyovej vznikol v Holburne Museum of Art a na zdbery z plesu, ktory sa odohraval v jej
dome, bola vyuzitd Banqueting Room at the Guild Hall v meste Bath. Niektoré zabery boli
nata¢ané¢ v Badminton House. Zabery z palaca kralovnej boli natd¢ané v Royal Observatory
v Londyne, v miizeu National Maritime v Londyne, v Lancaster House — galéria obrazov,
Syon House — jedalen, v ktorej vecCerala kralovna s kralom; ples, ktory organizovala
kralovna; St. James’s Palace, Wilon House — najmi miestnost, v ktorej sa predstavuju
jednotlivé debutantky — Double Cube Room. Exteriérové zébery paldca boli nasnimané najma
v Prior Park Landscape Garten, v ktorom je aj slavny Palladian Bridge, na ktorom sa
odohrévalo niekol’ko prechadzok a promenad zahrnutych v diele. Budova opery bola v ramci
exteriéru natdana v Prahe, zobrazovala ju budova Rudolfinum. Interiér opery sa natacal
v Hackney Empire v Londyne a v Divadle Royal Brighton. Péansky klub, v ktorom sa
stretavali Anthony a Simon, je v skuto¢nosti v budove Reform Club, North Mymms Park
a Hatfield House. Dom vojvodu a vojvodkyne z Hastingsu bol nataCany v exteriérovych
priestoroch Castle Howard v Yorku a interiérovych priestoroch ako North Mymms Park,
Wilton House, Badminton House. Zabery predsiene domu boli natd¢ané v Syon House
v Brentforde (Moon, b.d.).

Medzi iné priestory patrili Kostol svétej Marie v Twickenhame, kde sa natacal sobas
Daphne a Simona; Dourney Court — motel, v ktorom stravili Daphne a Simon svadobnt noc,
Historic Dockyard Chatham a Tarred Yarn Store, kde sa natdcali boxerské zapasy, Leigh
Court in Bristol — ples v tretej epizode, Pickled Greens Café v Bathe — obchod s oble¢enim
modistky Genevieve (VisitEngland, b.d.)

Obdobiu, v ktorom sa dej odohrava, prindlezi aj Specifickd forma kostymov a Siat.
Kostymy, s ktorymi sme sa v diele stretavali, vSak neboli autentickym odrazom obdobia
Regentského Anglicka. Typickym znakom tohto obdobia boli ddmske Saty s vysokym pasom
pod prsami a dlhou rovnou suknou. Takto Sité Saty nevytvarali ziadnu siluetu postavy. Jedina
Cast’ tela, ktora bola zvyraznend, bol hrudnik. Pod Satami sa nosili klasické korzety, ktoré
neboli dlhé po boky, ale iba po pas a slazili skér na zvyraznenie poprsia ako pasa. Zenské
kostymy boli doplnené rozliénymi doplnkami ako st nduSnice, ndhrdelniky ¢i rukavicky.
V tomto obdobi Zeny nenosili Ziadne klobuky &i ¢iapky. Zenské oble¢enie bolo najéastejsie
v svetlych farbach — biele, smotanové, modré, ZIt¢ a obCasne iSlo o vel'mi jasné a pestré farby
ako ruzova ¢i oranzova. V pripade muzov boli kostymy prepracovanejSie. Tie sa najCastejSie
skladali z koSele, nohavic, vesty a fraku. Panske nohavice boli obtiahnutejsie, zvyrazinovali
konkrétne Casti tela a rovnako na tom boli aj saka, ktoré mali tizky pas. Klasickymi doplnkami
muzov boli hodinky a cylindre. Co sa tyka farebnosti panskych kostymov, najéastejsie sme sa
stretli s tmavymi farbami — tmavo-modra, bordova, ¢ierna, tmavo-hnedd. No ob¢as sme mohli
vidiet’ aj svetlejSie farby ako je bledo-siva, bledo-modré ¢i bledo-hneda.

Po premiére prvej sezény sa vo viacerych obchodoch s oblecenim zacali objavovat
modne kusky, ktoré reprezentovali dané obdobie. Dielo malo vel'mi silny vplyv na modne
trendy. Publikd zacali prostrednictvom viacerych socidlnych médii zdielat’ svoje kusky
oblecenia ¢i ti€esy inSpirované danym obdobim. Vd’aka dielu sa do modneho priemyslu vratili
prvky ako korzety, kvetinové Saty, dlhé rukdvy na vecernych Satdch, nafuknuté rukavy na
pleciach, dlhé Saty s rovnou suknou, perlové nahrdelniky, rukavicky, tiary a mnohé iné prvky
(Malaysia, 2022). Uspech diela spdsobil, Ze viaceré modne znacky zacali pridavat’ do svojho
sortimentu odevy, ktoré¢ pred tym nepredavali a boli najmé sucastou diela. Prikladom je
Spanielsky obchod s obleCenim a doplnkami Zara, ktory do svojej ponuky pridal niekol'ko
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druhov damskych korzetov (Dore, 2021). Vysoky zaujem o oblecenie z tohto obdobia vyuZilo
niekol’ko znaciek. V prvom rade vznikla kolaboracia seridlu Bridgerton (Bridgertonnetflix,
b.d.-a) a znacky Phenomenal (Phenomenal, b.d.-b) so zndmou mddnou znackou Hill House
Home (Hill House Home, b.d.). Spolo¢ne vytvorili $pecialnu ediciu Nap Dress, ktora sa
vypredala behom par hodin (Blitz, 2021).
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Obrazok 1: Modna edicia Napp Dress
Zdroj: Blitz (2021), vlastna uprava, 2023

V roku 2023 vysla kolekcia Bridgerton aj v irskom obchode s obleCenim a doplnkami
Primark (Primark, b.d.). Kolekcia obsahuje Saty, tricka, korzety a rozlicné doplnky
do domacnosti ako ¢ajnik, dezertné tanieriky, pisacie potreby i didre a notesy.

Epizodické dielo prezentuje urcité pracovné profesie ako si opernd spevacka,
modistka, boxer. Okrem toho v diele vystupuji postavy, ktoré nosia tituly bardn, lord, vikomt,
kralovna, princ a iné. Je nutné podotknut, Ze pribeh diela sa odohrava v roku 1813, ked
viaceré¢ pracovné profesie mali iné zameranie alebo fungovali inym spoésobom ako dnes.
Operna spevacka je v diele vykreslovana ako moralne poklesnutd osoba zo skromnejSich
pomerov, ktora nema vysoké spolocenské postavenie. V rdmci spoloc¢nosti bola vnimana skor
ako zena l'ahkych mravov. V sucasnosti toto tvrdenie, samozrejme, neplati.

Profesia modistky, majitel’ky butiku, bola jedinou Zenskou postavou, ktord v ramci
diela praktizovala podnikanie, o tiez suvisi s charakterom stvarneného historického obdobia.
Pracovnd profesia modistky v diele obsahovala vytvorenie, upravenie a predaj luxusnych
zenskych S§iat a doplnkov. Pojem ,modistka® sa v suCasnosti nepouziva, najblizSie ma
k médnej navrharke, pripadne k prestiznejSej krajcirke. Vo svete existuje nespocetné
mnozstvo slavnych a verejne uznavanych modnych navrhéarok a navrharov.

V diele je vyobrazeny boxersky zépasnik, na ktorého l'udia vsadzaju peniaze, a tym
bud’ vyhrajl, alebo prehraju. S povolanim profesionalneho zépasnika sa stretdvame aj dnes.
Vo svete je viacero znamych zapasnickych organizicii ako MMA, OKTAGON, UFC,
Belator, One Championship, KSW, Cage Warriors, PFL, Glory, a iné. Rovnako sa stretdvame
aj s rozliénymi stavkovymi kancelariami ako st Niké, TipSport, Fortuna, Tipos, DoxxBet
ainé, na ktorych mézu Tl'udia podavat tipy na vyhry v rozlicnych Sportoch, volbach,
a podobne. V pripade diela islo o ilegalne vsaddzanie v rukach gangu, prostrednictvom ktorého
Archiblad Featherington prehral rodinny majetok.

S vyuzivanim titulov ako kralovna, vikomt, lord, bar6on, princ sa v sucasnosti
stretdvame iba v krajinach, ktoré si zachovavaji vizbu na monarchie ¢i aristokratické kruhy.
Sem patria napriklad Spojené kralovstvo, Marocké kralovstvo, Japonské cisarstvo, Monacké
kniezatstvo, Malajské kralovstvo, Jordanske hasimovské kralovstvo, Bhutanske kral'ovstvo,
Luxemburské vel'kovojvodstvo, Saudskoarabské kralovstvo a iné (InfoPlease, 2023).
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Aj ked je dielo zobdobia 19. storocia, svojskym sposobom vytvorilo prepojenie
so sucasnostou. Viaceré epizddy su sprevadzané klasickymi hudobnymi dielami. AvSak
niektoré z epizdd, ktoré predostieraju dolezita situaciu v diele, boli sprevadzané upravenymi
verziami znamych popovych piesni. Diela v klasickom hudobnom prevedeni boli vytvorené
skupinou Vitamin String Quartet (Vitamin String Quartet, 2020). V prvej epizode sa
stretdvame s piesiiou Thank U, Next, ktorej origindl je od spevacky Ariany Grandeove;.
Skladba bola vyuZita pocas scény z plesu, na ktorom stretla Daphne Simona. V rovnakej
epizdde, poc€as navstev napadnikov, hra piesen Girls Like You od popovej skupiny Maroon 5.
V druhej epizode mdzeme pocut’ pieseit In My Blood od kanadského spevdka Shawna
Mendesa. Piesen sprevadzala scénu Daphne a Simona pocas ich spolo¢ného tanca na plese.
Na zacliatku tretej epizody sa stretavame s piesiiou Bad Guy od americkej spevacky Billie
Eilishovej. Skladba hra v tvodnych zaberoch z plesu, konkrétne pocas scény, v ktorej Simon
sprevadza Daphne a vyru$i ich Lord Weavery. Poslednl upravent verziu modernej piesne
mozeme pocut’ v Siestej epizdde. Ide o piesenn Wildest Dreams od popovej spevacky Taylor
Swiftove;j. Piesen sprevadza Simona a Daphne v ich sidle, nasledne dotvara explicitné intimne
vyjavy.

Od roku 2021 sa pravidelne usporaduva niekolko plesov, ktoré su inSpirované
epizodickym dielom. Jednym znich je Secret Bridgerton Ball, ktory sa odohrava
v Londyne. Doposial nebolo oznamené jeho pokracovanie, avSak cast' nazvu plesu,
prezentuje aj ples samotny. VSetky informécie o novej plesovej sezéne €i program plesu st
vzdy tajomstvom (Secret Bridgerton Ball, b.d.). Druhym znich je The Queen’s Ball:
A Bridgerton Experience. Tento ples sa odohrava vo viacerych mestach Severnej Ameriky
ako napr. Denver, Toronto, Atlanta, Montreal, Los Angeles a iné. Plesy sa odohravaja vzdy
v konkrétnych mestach a v ur€itom casovom obdobi. Jednotlivé datumy plesu a samotny
program je mozné najst’ na webe plesu (Bridgerton Experience, b.d.).

Herecka Nicola Coughlanova, predstavitel’ka Penelope, prostrednictvom socialneho
pre rodinu Featheringotnovych. Z tohto ozndmenia vznikla usmevnad komunikacia na
socialnom médiu medzi samotnou hereckou a Kim Kardashianovou, ktora patri k faniiSikom
epizodického diela (France, 2021).

4 Diskusia

Epizodické ¢&i filmové audiovizualne diela sa nesnaZia len zabavit’ publikum. Casto sa
stretdvame s viacerymi témami, ktoré spolocnostou bud’ rezonuju, vplyvaji na fiu, alebo je
tabuizovana ¢i ignorovand. Audiovizudlne diela plnia tulohu akéhosi ,,komunikatora®
obracajiceho pozornost ku konkrétnej problematike. Viacero diel Netflixu v ostatnych
rokoch poukazuje najmé na psychické problémy tinedZerov a mladych l'udi. Exemplarnym
prikladom je epizodické dielo /3 Reasons Why (2017 — 2020), ktoré otvorene a verejne
prezentuje pribehy mladych T'udi, ktori trpia Sikanou, depresiou ainymi psychickymi
problémami, ktoré v niektorych pripadoch konc¢ia samovrazdou. Dielo otvorilo tabuizovani
adlho ignorovani problematiku, ktora priamo suvisela s komunikiciou mladych Tludi
s rodi¢émi alebo priate'mi. Prave vd’aka nemu vzniklo viacero organizacii a spolkov, ktoré
pomahaju v prvom rade samotnym mladym l'ud’om, ale aj ich rodicom a blizkym v hl'adani
otvorenej komunikacie (Reilly, 2018).

Analyzované epizodické dielo sa zaobera viacerymi spoloCenskymi témami. Otvara
mnohé, v niektorych pripadoch aj kontroverzné konverzacie v spolo¢nosti. Snimka sa snazi
upriamovat’ pozornost’ na Specifické okruhy tém a problematik, ktoré rezonuji spolocnost'ou
aj v aktualnom obdobi.
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Dielo Bridgerton komunikuje rovnako ddlezitl a stale tabuizovant a ignorovanu tému.
Predostiera problematiku utlacania a stereotypizovania zenskej osobnosti v spolo¢nosti v roku
1813, ktora v istych ohl'adoch pretrvava az dodnes. Zaroven pomocou podporovania diverzity
a situovanim l'udi tmavej pleti do pozicie aristokratov prezentuje spolocenské a l'udské
hodnoty respektu a rovnosti.

Audiovizualne diela Netflixu maji tendenciu vytvarat a budovat’ nové komunikacné
trendy vo viacerych smeroch. V sucasnej dobe im poméha prudky vyvoj technoldgii, ale
najmi treba spomenut’ socidlne média. Tie tieto trendy a formy Zivotnych Stylov Siria
zavratnou rychlost'ou a na globalnej trovni. Rychlo sa Siriace kultirne trendy nereflektuju iba
modne, kozmetické ¢i hudobné zaujmy. Dokazu tiez modelovat’ spravanie sa publika (Ioanas
& Stoica, 2014).

Serial mal vplyv na modne trendy v spolocnosti. Viaceré znacky zacali predavat’
oblecenie zodpovedajuce danym dielam. V ramci diela Bridgerton viaceré modne znacky ¢i
firmy ohlasovali velky ndrast v predaji konkrétnych kusov oblecenia, najmd v pripade
korzetov. Americky obchod Specificky zamerany na predaj korzetov s nazvom Orchard
Corsets po premiére prvej sezony diela ohlésil zvySenie ziskov spolo¢nosti o 71 %. Znamy
dodéavatel’ korzetov Corset Story zaznamenal 20 % ndarast ndvStevnosti svojho e-shopu
(Williams, 2021). Dielo rovnako vyznamne zvysSilo predajnost’ literarnych diel, ktorymi je
inSpirované (Gillette, 2021).

5 Zhrnutie

Spolo¢nost’ Netflix je dolezitym cCinitelom v priemysle internetom distribuovanej
televizie. Zmenila tvar televizneho priemyslu a vyznamne zasiahla aj do procesov produkcie
a distribucie celovecernej filmovej tvorby. Meni sposob sledovania audiovizudlnych diel
ateda aj divacke navyky. Tymto novym pravidlim sa musia prisposobovat’ nielen
konkurencné televizne sluzby, ale aj silné filmové produkéné spolocnosti.

Analyzované dielo Bridgerton prezentuje konkrétne socialno-kultirne aspekty, najma
rozne spoloCenské problémy ¢i témy, ktoré by mali byt SirSie diskutované. Samotné dielo
priamo vplyva na vznik novych komunika¢nych trendov ¢i uz v oblasti socidlnych médii
alebo v oblasti mody. Internetom distribuované televizie st totiz Gispe$né v snahe rozSirovat’
povedomie o viacerych spolocenskych témach ¢i prindsat’ diskusie o tabuizovanych alebo
spolo¢nostou ignorovanych otazkach, prevazne vo vztahu k epizodickej, nie vSak filmovej
tvorbe, ktora za vacsinou epizodickych diel (zatial’) kvalitativne zaostava.

Epizodické dielo Bridgerton predstavuje formu oddychu pre samotnych divdkov. No
spolu s tym prezentuje rozlicné spolocensky tabuizované témy a svojim spdsobom nuti
spolo¢nost’ k diskurzu. Da sa predpokladat, Ze dalSie sezonne pokracovania, pripadne
potencidlne spin-offy, budi znova prezentovat' témy, ktoré st spolocnostou odstivané na
druhu kol'aj. Vysoka sledovanost’ publikovanych sezén a spin-offu iba upeviiuje dielo a jeho
postavenie na televiznom trhu a v samotnej spoloc¢nosti.
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E-LEARNING AKO EFEKTIiVNA FORMA UCENIA
A UCENIA SA O MEDIACH

E-LEARNING AS AN EFFECTIVE FORM OF TEACHING
AND LEARNING ABOUT MEDIA

Lukas Pies

Abstrakt:

V dnesnom digitalnom svete sa Coraz CastejSie stretdvame s elektronickym vzdelavanim, ktoré je alternativou ku
klasickému vzdelavaniu. D6vodom je najmd modernizacia Skolstva ¢i rastlici zaujem o tito formu vzdeldvania
7o strany ucitelov a ziakov. E-learning sa v sucasnej dobe stava neodmyslitelnou stéastou vzdelavacieho
procesu a jeho vyznam rastie v stlade s technologickym pokrokom a globalizaciou. E-learning ma kla¢ovy
vyznam nielen pre vzdelavanie Studentov, ale aj pre profesionalny rozvoj zamestnancov. Tento prispevok sa
zameriava na ucenie a ucenie sa o médiach v kontexte e-learningu a jeho hlavnym cielom je lepSie pochopit’
Sirsie vyuzitie elektronického vzdelavania a podmienky jeho efektivneho uplatnenia ako vzdelavacej metody v
ramci vzdelavania. V prispevku d’alej objasiiujeme pozitivne a negativne aspekty elektronického vzdelavania,
aby sme poskytli komplexny pohlad na takuto formu vzdelavania. V prispevku tiez uvadzame konkrétne
priklady e-learningovych kurzov, ktoré si zamerané na vzdelavanie o médiach. Dalej vymedzujeme
a definujeme rozdiely medzi Casto zamienanymi vzdelavacimi pristupmi vo formalnom a neformélnom
vzdeldvani s cielom poskytnit’ lepSie porozumenie ich individudlnych vlastnosti. V zévere diskutujeme o
perspektivach e-learningu a jeho potencialnych inovaciach, ktoré moézu transformovat’ tradicné vzdelévanie.

Kruacové slova: E-learning. Elektronické vzdelavanie. Medialna didaktika. Média. Vzdelavanie.

Abstract:

In today’s digital world, we increasingly encounter e-learning as an alternative to traditional education. This is
mainly due to the modernisation of education or the increasing interest in this form of education on the part of
teachers and pupils. E-learning is now becoming an essential part of the educational process and its importance
is growing in line with technological progress and globalisation. E-learning is of key importance not only for the
education of students but also for the professional development of staff. The author focuses on teaching and
learning about media in the context of e-learning and its main aim is to better understand the wider use of e-
learning and the conditions for its effective application as an educational method within education. We elucidate
the positive and negative aspects of e-learning in order to provide a comprehensive view of such a form of
education. In the paper, we also provide specific examples of e-learning courses that focus on media education.
Furthermore, we delineate and define the differences between the often-confused educational approaches in
formal and informal education in order to provide a better understanding of their individual characteristics.
Finally, we discuss the prospects of e-learning and its potential innovations that can transform traditional
education.

Key words: Education. E-Learning. Electronic Learning. Media Didactics. Media.
1 Uvod

V dneSnom digitdlnom svete sa Coraz CastejSie stretivame s elektronickym
vzdeldvanim, ktoré¢ je alternativou ku klasickému vzdelavaniu. Elektronické vzdelavanie
umoziiuje I'ud'om zlepsSit’ zrucnosti v praci s informa¢no-komunikacnymi technoldgiami a
roz§irit svoje vedomosti o nové poznania. Skoly, ktoré prepajaji tradiénGi vyucbu s e-
learningovymi nastrojmi, su o krok dalej pred tymi, ktoré vyucuju vyluc¢ne len tradi¢nou
formou — vykladom ucitel'a v ucebniach, s pouzitim tabule a kriedy. Vedecké diskusie o e-
learningu zdoraziuju jeho efektivnost, nizke ndklady a flexibilitu. Zaroven vSak vyskumy
poukazuji na vyzvy spojené s absenciou osobného kontaktu a potrebou efektivnej pripravy
ucitel'ov na nové vyucbové paradigmy.
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E-learning, respektive elektronické vzdeldvanie, sa v suCasnosti radi medzi
preferované formy vzdeldvania. Prave pandémia ochorenia COVID-19 mala zasadny vplyv na
vychovno-vzdeldvaci proces. V désledku pandémie bolo prerusené vyucovanie na dva Skolské
roky, poc¢nuc Skolskym rokom 2019/2020. Tento nudzovy stav posilnil vyznam
elektronického a diStancného vzdelavania v réznych oblastiach. Zounek (2009) poukazuje na
uzko prepojené diStancné vzdelavanie s elektronickym vzdelavanim. To znamend, Ze e-
learning a diStanéné¢ vzdeldvanie mozu zdielat’ podobné charakteristiky a pristupy
prostrednictvom médii. Takato forma vzdeldvania ma zastipenie nielen vo formalnom c¢i
neformdlnom vzdelavani, ale ma Siroké vyuzitie aj v roznych inych oblastiach. E-learning
vyuzivaji okrem vzdeldvacich institicii aj rozne korporacie, malé firmy ¢i organizacie. Tak
dokazu zefektivnit’ pracu svojich zamestnancov a celkovo znizit’ ndklady svojej firmy.

E-learning ako nastroj vzdeldvania nemusi byt implementovany len v ramci
formalneho vzdelavania, ale ma okrajové zastipenie aj v domacnostiach. Stadie dokazuju, Ze
Studenti, ktori pouzivaju doméce pocitace, mali lepSiu Groven Uspechu v matematike. Vedci
zaznamenali aj zvySenu rodinnu interakciu. Existuji rozne portaly, ku ktorym majua rodicia
pristup, aby mohli sledovat’ domace tlohy a komunikovat’ s uciteI'mi. Navyse, ak si Studenti
prinesu notebook domov, maju véacsiu slobodu, mozu sa ucit’ napriklad v obyvacej izbe s
rodinou a nemusia byt izolovani v miestnosti. To poskytuje lepSie moznosti rodicom, ktori
mozu sledovat’ a vidiet’ Skolské prace, a otvara sa priestor pre diskusiu (Jethro et al., 2012).

Zounek (2009) charakterizuje e-learning ako vzdelavaci proces (s roznym stupiiom
intencionality), v ktorom s pouzivané IKT, ktoré¢ pracuji s datami v elektronickej podobe
(napriklad pocitace, pocitacové programy, multimédia, interaktivne tabule, internet, digitalna
televizia alebo radio, videokonferencia). Rodrigues a kol. (2019) definujii e-learning ako
inovativny internetovy systém zalozeny na digitdlnych technoldgiach a inych formach
vzdelavacich materidlov, ktorého hlavnym cielom je poskytnit’ Studentom personalizované,
na uciaceho sa orientované, otvorené, prijemné a interaktivne vzdeldvacie prostredie
podporujuce a posiliiujiice vzdelavacie procesy.

1.1 Jednotlivé typy elektronického vzdelavania a ich komparacia

Zdroje e-learningu mozu zahfiiat’ internet, siete, pocitace, web-based ucenie, virtualne
triedy, on-line tutorialy, satelitnti televiziu, mobilné telefony, zvuk a video, média na CD a
DVD a dalsie technologické prostriedky. Didakticky proces je realizovany prostrednictvom
pocitaCovych systémov oznaCovanych ako e-learningové platformy. Moodle, ¢o je otvoreny
systétm na spravu kurzov (CMS), znamy aj ako Learning Management System (LMS) a
Virtual Learning Environment (VLE), sa stal populdrnym nastrojom pre tvorbu interaktivnych
webovych stranok ucite'mi po celom svete (Schulz, 2023).

Rozne metdody poskytovania e-obsahu v on-line triede, inStruktori, Studenti,
interaktivne nastroje a spdsoby interakcie, ako aj d’alSie faktory v rdmci on-line ucenia su
rozdelené do dvoch zékladnych spdsobov — synchronneho a asynchronneho e-learningu
(Shahabadi & Uplane, 2015).

Synchrénna vyucba vyzaduje nepretrzité pripojenie k internetu, umoZziujuc
komunikaciu medzi ucitel'om a Studentom v redlnom case. Vyucba prebieha v tzv. virtualnej
triede a je nevyhnutné, aby ucitelia a Studenti boli pripojeni v rovnakom case, pri¢om nie je
podmienkou, aby sa nachadzali na rovnakom mieste. Vyhodou je, ze Studenti sa necitia
izolovani, nakol’ko im synchrénna vyucba umoziuje klast’ otdzky v redlnom case (Burgerova
& Adamkovicova, 2014). Synchronne vzdeldvanie spdja Studentov, ktori sa v domacom
prostredi citia pohodlnejSie (Amiti, 2020).

Asynchronny e-learning predstavuje formu vzdelavania, ktord umoziuje interaktivne
ucenie bez ohladu na miesto, ¢as a obmedzenia v porovnani s tradi¢nou vyucbou. Vyuziva
on-line zdroje na zdiel'anie informdcii medzi jednotlivcami prostrednictvom asynchronnych
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diskusii a vyuziva komunikdciu prostrednictvom pocitaca. Tento pristup vychadza z
konstruktivistickej tedrie, ktora kladie doraz na interakcie medzi jednotlivcami a kombinuje
individualne $tidium s asynchronnymi interakciami na podporu ucenia. Asynchronny e-
learning moze byt aplikovany v roznych oblastiach, vratane tradi¢ného vzdelavania,
distanéného vzdelavania a celozivotného vzdelavania (Shahabadi & Uplane, 2015).
Asynchronne vzdeldvanie umoznuje Studentom pruzné a nezavislé prostredie, ktoré potrebuji
na pristup k obsahu kurzu prostrednictvom réznych nastrojov (Sari et al., 2023). Asynchronne
ucenie sa zvycajne realizuje prostrednictvom univerzitnej e-learningovej platformy Moodle
(Sari et al, 2022). Asynchrénna komunikicia je charakterizovand vyrazne
individualizovanym pristupom k vzdeldvaniu, nevyzadujic priamu pritomnost ucitela. Aj
ked’ je Student pod dohl'adom, vyzaduje si vysokl mieru nezéavislosti a sebadiscipliny, pretoze
sam si stanovuje ¢as a tempo osvojovania uciva (Schulz, 2023).

Z vyssie uvedeného vyplyva, Ze hlavnou vyhodou asynchronneho e-learningu je jeho
schopnost’ prispdsobit’ sa individudlnym potrebdm a preferenciam Studentov. Doélezitd je
prave jeho flexibilita apodpora efektivnejSicho ucenia v porovnani so synchronnym
vzdelavanim.

Vedci z oblasti vzdelavania identifikuji dva primérne typy e-learningu: pocitaovy e-
learning a internetovy e-learning. Tuto metodu klasifikacie je mozné povaZzovat za presnejsiu,
pretoze odliSuje e-learning od on-line vzdeldvania, ktoré¢ sa navzajom casto zamienaja. Pri
pocitacom riadenym vzdeldvanim sa pouZivaji pocitace na spravu a hodnotenie procesov
udenia. Funguju pomocou informaénych databaz, ktoré obsahuju informécie. Student sa musi
tieto informacie naucit. Na zaklade obojsmernej komunikacie medzi Studentom a pocitaom
je mozné vyhodnotit, ¢i Student dokazal zvladnut’ ucebné ciele na uspokojivej trovni. Pokial
vysledky neboli na dobrej trovni, Student ma moznost’ procesy stale opakovat, a to az do
chvile, kym nebudu jeho vysledky uspokojivé. Pocitacom riadené vzdelavanie vyuzivaji aj
vzdelavacie inStiticie, ktoré ukladaji informacie, ako napriklad znamky, Skoliace materialy,
udebné osnovy a iné (Tamm, 2023). Dalsim typom elektronického vzdelavania je po¢itatom
podporované vzdeldvanie, ktoré vyuziva prepojenie klasickej vyucby s pocitacmi. Méze ist’ o
softvér, ktory obsahuje multimedidlny obsah, ako je text, grafika, zvuk ¢i video. Hlavnym
atriblitom tohto typu vzdelavania je interaktivita. Formou réznych metdd, ako st napriklad
kvizy, sa z pasivneho Studenta stava aktivny a zdokonal'uje sa jeho Stadium (Keegan, 2023).

Z uvedené¢ho vyplyva, Ze e-learning je Siroko rozsireny a vyuziva mnozstvo zdrojov,
vratane internetu, pocitacov, virtudlnych tried, on-line tutoridlov a d’alSich technologickych
prostriedkov. V rdmci metdd poskytovania e-obsahu a interakcie sa rozliSuju synchréonne a
asynchronne metdody. Z pohladu foriem vzdeldvania mozno konStatovat, ze kombinacia
synchronnych a asynchronnych metéd umoziuje efektivne pokrytie roznych vzdelavacich
potrieb a preferencii Studentov. Prave asynchronne vzdeldvanie zohrava v modernom svete
stale dolezitejSiu tlohu, a to z dovodu individualizovaného pristupu uciaceho sa k stadiu.

2 Metodika

Hlavnym ciel'om tohto prispevku je podrobne preskimat ucenie a u¢enie sa o médiach
v kontexte e-learningu s doérazom lepSieho pochopenia SirSieho vyuzitia elektronického
vzdelavania a podmienky jeho efektivneho uplatnenia ako vzdelavacej metddy vo vzdelavani.

Pre dosiahnutie ciel'ov §tadie bol vyuzity systematicky pristup k vyberu literatary. Pri
vybere literatury sme pouzili kIicové slova, ktoré suvisia s témou nasej Stadie — e-
vzdelavanie, elektronické vzdelavanie, diStanéné vzdelavanie, on-line vzdelavanie, m-
vzdeldvanie, formy vzdelavania, formdlne a neformdlne vzdelavanie a digitdlne
vzdelavanie. Prehl'ad literatury bol realizovany prostrednictvom databaz — ScienceDirect,
ReasearchGate, Web of Science a Google Scholar. Zamerali sme sa predovSetkym na vedecké
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¢lanky, monografie a konferen¢né prispevky. Pri vybere odbornej literatiry sme sa zamerali
na aktualne a relevantné zdroje. Cerpame a odkazujeme na slovenskd a zahrani¢nt odborni
literatiru od réznych autorov, ako st Ozuocrun & Tabak (2012), Luong & Linh (2023),
Kacinova (2018), Xakimov, M. (2022) a podobne.

V naSej $tadii sme uplatnili deduktivny pristup, ktory ndm umoziiuje vychadzat' zo
vSeobecnych principov elektronického vzdeldvania a postupovat k Specifickym aspektom
ucenia o médidch. Tento pristup poskytuje ramec pre systematicky pohl'ad na vzdelavacie
trendy. Na zdklade analyzy sme definovali, ako méze elektronické vzdeldvanie pozitivne
prispiet’ k uceniu o médiach a zaroven sme zddraznili potencialne rizikd a vyzvy spojené s
touto formou vzdelavania. Prostrednictvom komparacie a analyzy sme definovali Specifika
a vzajomné rozdiely medzi jednotlivymi formami vzdelavania.

V kapitole 4 poskytujeme prehlad vybranych e-learningovych kurzov, ktoré su
poskytované organizaciami a inStiticiami so zameranim na ucenie sa o médiach. Tieto
priklady ponukaju redlny pohl'ad na to, ako st teoretické koncepty implementované v praxi.

3 Vysledky

Elektronické vzdelavanie je on-line vzdelavanie definované ako samoStidium alebo
vzdelavanie v redlnom Case prostrednictvom internetu, ktoré zlepsil nedostato¢ni obojsmernti
komunikéciu, ¢o je hlavnou nevyhodou médii ako televizia, radio Ci pisany text (Lee & Lee,
2006).

Avsak niektori autori tvrdia, ze existuju urcité rozdiely medzi e-learningom a on-line
vzdelavanim. E-learning je predovSetkym spojeny s cinnostami vyzadujicimi sucasne
pocitace a interaktivne siete. Pocita¢ nie je nutne centralnym prvkom alebo poskytovatelom
vzdeldvaciecho obsahu. Naopak, on-line vzdelavanie je spojené s obsahom, ktory je
jednoducho pristupny na pocitaci. Tento obsah mdze byt umiestneny na webe, na internete
alebo jednoducho nainstalovany na CD-ROM alebo pevnom disku pocitaca (Tsai & Machado,
2002). KIucovym rozdielom medzi e-learningom a on-line vzdeldvanim je prave pristup k
vzdelavaciemu obsahu. Zatial’ o e-learning zdoraziiuje aktivnu Gcast’ pocitaca a siete v celom
procese, on-linové vzdeldvanie sa viac zameriava na pristup k vzdelavaciemu obsahu
prostrednictvom technologickych néstrojov. Oba terminy sa vSak casto pouzivaju ako
synonyma, pri¢om niektori autori vytvaraji vlastné definicie alebo zdoraznuju ich vzajomné
prepojenie a povazuju ho za novsiu a vylepSenu formu diStanéného vzdelavania (Moore et al.,
2011). Distanéné vzdeldavanie je alternativnou formou vzdeldvania, ktord umoziuje
individualizovant trajektoriu vzdelavania pomocou tradiénych a novych informacnych
technologii. Vyuziva sa napriklad na dorucovanie vzdeldvaciecho materidlu a organizaciu
komunikacie medzi ucitelom a Studentmi (Xakimov, 2022). Avsak, podla pedagogov,
diStancné vzdeldvanie zahfia viac negativnych ako pozitivnych aspektov — absencia socialnej
interakcie, nedostatok fyzického kontaktu a iné (Sirotova & Pies, 2023).

Existuju aj d’alSie formy vzdelévania, ktoré su casto zamienané prave s elektronickym
vzdeldvanim, avSak moézu existovat’ minimalne rozdiely medzi tymito pojmami. Jednym
z pojmov je m-learning, ktory je v zdsade rovnaky ako e-learning. Obe formy st odvodené z
konceptu vzdelavania na dialku a suvisia s vyraznym ndrastom vyuZzivania technologickych
vzdelavacich modelov zo strany Studentov. Napriek tomu, ze m-learning a e-learning v
sucasnosti vyuzivaju podobné technologické prostriedky v dosledku pokroku v technolégii,
existuji medzi nimi rozdiely. E-learning je formélny, riadeny externymi entitami, ako su
institacie, zatial' ¢o m-learning je neformalny, prirodzeny a motivovany individualnou osobou
(Ozuocrun & Tabak, 2012). M-learning prinasa flexibilitu do procesu uc¢enia a vyucby, zda sa,
7e odstrafiuje obmedzenia ¢asu a miesta (Luong & Linh, 2023). Kumar Basak a kol. (2018)
identifikujii podobnosti elektronického, mobilného a diStanéného vzdeldvania. Vsetky tri
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nastroje su digitalizované a vyuzivaju sa vo vzdeldvacom prostredi. Ucebné materialy
poskytované v e-learningu, m-learningu a d-learningu su texty, obrazky a videoklipy a
podobne. Pri vSetkych troch modeloch st hlavnymi pouZzivatel'mi uciaci sa a ucitelia. (Kumar
Basak et al., 2018)

Daldim pojmom, ktory suvisi aj s elektronickym vzdeldvanim je zmieané alebo
kombinované vzdeldvanie (blended learning). Ide o kombinaciu elektronického a tradi¢ného
vzdelavania. Cielom kombinovaného vzdeldvania je vytvorit' vzdelavacie prostredie, ktoré
kombinuje vyhody tradi¢ného vzdelavania s vyhodami elektronického vzdeldvania s vyuzitim
IKT. Taktiez modze tato forma vzdeldvania odkazovat’ aj na kombinaciu synchronneho
a asynchronneho vzdelavania, ktora blizsie vysvetlujeme v podkapitole 2.1.

Vo vsetkych vyssie spominanych formach vzdelavania ide vo vSeobecnosti o digitalne
vzdeldvanie. Digitalne vzdeldvanie je akdkol'vek forma vzdelavania, ktora vyuZziva digitdlne
technoldgie. To znamend, ze zahfila vSetky formy vzdeldvania, ktoré vyuZzivaju pocitace,
internet, mobilné zariadenia alebo iné digitalne technologie, ako napriklad fotoaparat a iné.

4 E-learning ako nastroj u¢enia a ucenia sa o médiach

Kacinova vysvetluje, Ze o vyuCovani a uceni sa z a prostrednictvom médii alebo
medidlnej didaktike mézeme hovorit’ vtedy, ked’ média ako didaktické pomdcky ,,vstupuji do
procesu ulahcenia, aktivovania, motivovania, ovplyviiovania alebo usmerniovania dejov
ucenia sa“ (2018, p. 23). Medialnu didaktiku mézeme definovat ako zdmerné a planované
interaktivne ucenie, ktorého cielom je pomocou médii zdokonalit' ucebné procesy. Média
vstupuji do vzdelavacieho procesu ako zdroje ucebnych informadcii, respektive prostriedky
ucenia, z ktorych sa Student ¢i mlady clovek uci prevazne o inej ako medialnej realite
(Kacinova, 2018). Medialna pedagogika alebo pedagogika médii je pedagogicka disciplina,
ktord skima edukacénu realitu, v ktorej vystupuju média ako objekty ¢i prostriedky ucenia sa
deti a mladych T'udi. Jej ulohou je plnit Specifické ciele: ochranovat, informovat,
senzibilovat,, aktivovat’, emancipovat’ a funkcionalizovat. Medialna pedagogika je nadradeny
termin, ktory zahfna d’alSie Specidlne discipliny, ako napriklad medialnu vychovu (Kacinova,
2018). Shahabadi a Uplane (2015) tvrdia, Ze v suCasnosti je preferovany Styl ucenia sa jednym
z najdolezitejSich kritérii na rozpoznanie akychkol'vek individudlnych rozdielov v procese
ucenia sa, ktoré sa zohl'adiiuju pri adaptabilite.

Vo svete existuje niekolko organizacii, vzdeldvacich inStitacii, ktoré¢ vzdelavaja
ziakov, mladych l'udi, rodicov a odbornikov mediélnej praxe z oblasti médii prostrednictvom
e-learningovych kurzov a nastrojov elektronického vzdeldvania. Prave e-learningové kurzy
patria medzi najpopularnejSie a najrozsirenejSie formy elektronického vzdelavania.

Vzdelavacia institicia ASU Continuing and Professional Education! sa zameriava na
zlepSovanie zrucnosti a talentu pracujucich profesiondlov a S$tudentov celozivotného
vzdelavania prostrednictvom vysokokvalitnych kurzov. Kurzy obsahuju materialy vytvorené
Arizonskou Stadtnou univerzitou. Dizajn kurzu je unikatny, implementuju sa v flom malé
ucebné jednotky. Ucenie je zaloZené na rozvoji kompetencii. Po dokonceni kurzu ziska
ucastnik certifikat. ASU Continuing and Professional Education ma Siroké portfolio kurzov a
zameriava sa na rozne oblasti, ako napriklad vzdelavanie, zdravie a medicina, vyucba
anglického jazyka, projektovy manazment a i. V ich ponuke méZeme néjst’ rézne zaujimavé
kurzy, ako napriklad — Zaklady zdravotnej starostlivosti pre veteranov, Hodnoty myslenia, ale
aj kurzy venujice sa medidlnej gramotnosti a podnikaniu na socidlnych sietach (Arizonska
Statna univerzita, b.d.-a).

! Pozndmka autora: Vzdelavaci projekt vytvoreny Arizonskou $tatnou univerzitou. Projekt ponuka desiatky e-
learningovych kurzov z rznych oblasti, ktoré st uréené pre Sirokll verejnost’.
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Kurz s ndzvom Mediaactive: Ako participovat’ v naSom digitdlnom svete je ureny pre
Pudi, ktori sa chcii dozvediet viac o digitdlnych médiach, dezinformaciach a medialnej
gramotnosti. Kurz pomdéze ucastnikom lepSie pochopit’, ako participovat’ v informacnom a
digitdlnom prostredi. Naucia sa, ako spozorovat’ dezinformdcie, ako posudzovat’ tvrdenia a
zdroje, ako funguji spravodajské média a ako pouzivat a vytvarat medialne produkty vo
svojich komunitach. Kurz je adaptivny, ma rézne ,,cesty®, ktoré ucastnikovi prispdsobuju
ucebny obsah podl'a jeho zadujmov a preferovanych uc¢ebnych stylov. Material sa prispdsobuje
aj podl'a toho, ako dobre pochopil ucastnik obsah kurzu. Koncepciu kurzu tvoria lekcie, ako
napriklad lekcia s ndzvom VSetci sme tvorcovia médii, v ktorej sa u€astnik nauc¢i o néstrojoch
uzitocnych pri vytvarani mediadlneho obsahu, ale aj lekcia s nazvom Pochopte, ako funguju
média, ktora priblizi Gcastnikovi svet médii, moznosti manipulacie a ovplyviiovania médiami
(Arizonska Statna univerzita, b.d.-b).

V ramci on-line kurzu st organizované aj série hodinovych diskusii s odbornymi
host'ami prostrednictvom aplikdcie Zoom. Kurz je bezplatny a ucastnik by ho mal zvladnut
absolvovat’ do troch tyzdnov. Kurz je mozné absolvovat’ len pomocou mobilného telefonu, ale
organizatori odporucaji pouzivat notebook, nakolko niektoré z interaktivnych cviceni
nemusia fungovat v mobilnom telefone spravne. InStruktormi kurzu st Dan Gillmor —
profesor, uznavany autor a lider v oblasti novych médii a obcCianskej Zurnalistiky, ktory
vyuéuje aj medidlnu gramotnost’ na Arizonskej $tatnej univerzite. Dalgia instruktorka je
Kristy Roschke — vykonna riaditel’ka, vyucuje a skima medidlnu gramotnost. Ucila
zurnalistiku na strednej a vysokej Skole. Poslednou instruktorkou kurzu je Celeste Sepessy —
redaktorka, ktora vyucuje pisanie sprav na Skole Cronkite (Arizonska Statna univerzita, b.d.-
b).

Australska verejnd univerzita Newcastle pontka e-learningovy kurz s nazvom
Rozumiet’ médiam: Uvod do medialnej gramotnosti a reprezentacie. Prostrednictvom kurzu si
ucastnici osvoja medidlnu gramotnost’ a mnoZstvo analytickych pristupov. Obsah kurzu sa
venuje témam medidlnej gramotnosti a realizacii medialnej analyzy v praxi. Na konci kurzu
by mal byt ucastnik schopny poznat’ teoretické, koncepcné a metodologické zéklady Studia
filmu, médii a kultiry. Kurz nie je vekovo obmedzeny a je urceny pre vSetkych, ktori sa
zaujimaji o média a film. Je vhodny pre I'udi, ktori chct zacat’ rozvijat’ kariéru vo filmovej
alebo televiznej produkcii. Je rozdeleny do troch tyzdilov a na jednotlivé aktivity, ale ucastnik
ho moZe absolvovat’ vo vlastnom tempe. Obsahuje hlavne multimedidlnej prvky — videa,
kratke ¢lanky, zvukové a praktické aktivity. InStruktorkou kurzu je dr. Rebecca Beirne, ktora
je odbornou asistentkou na filmovych, medidlnych a kultarnych stididch na univerzite v
Newcastle (Univerzita v Newcastli, b.d.).

Daldim e-learningovym néstrojom su on-line workshopy a prezenticie. Kanadska
neziskova charitativna organizacia pre digitalnu a medialnu gramotnost’ Media Smarts ponuka
na svojej webovej stranke komplexnu zbierku zdrojov digitdlnej a medialnej gramotnosti z
celého sveta. Je urcend nie len Ziakom a mladym l'ud’om, ale aj pedagdégom a odbornikom z
medialnej praxe. Vyucbovy program DigitalSmarts obsahuje sériu 6smich hodinovych
workshopov, ktoré sit zamerané na dolezité kazdodenné digitalne zru¢nosti. Napriklad jeden z
workshopov je primarne urCeny detom alebo l'ud’om, ktori sa zoznamuji s on-line
prostredim. Rozvija tieto digitdlne zruCnosti — navSteva webovych stranok a pouzivanie
vyhl'adavacich nastrojov, ako napriklad Google a i. Taktiez u€astnika oboznamuje s hlasovym
vyhl'addvanim a s hlasovymi asistentmi. Sucast'ou kazdého workshopu su praktické aktivity,
vided, obrazky a rozne kvizy. Ucastnik si moze stiahnut prezenticiu v PowerPointe a
pracovny zoSit do svojho pocitaca. Workshopy nie st spoplatnené ani ¢asovo obmedzené.
Taktiez platforma ponuka pre Zziakov 3. az 5. interaktivne hry o zodpovednom on-line
rozhodovani, ochrane osobnych udajov a iné. Pre starSich Ziakov je dostupny interaktivny
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program o digitdlnej gramotnosti. AvSak ide o licencované zdroje pre Skoly, Skolské rady

a podobne. (Media Smarts, b.d.).

E-learningovy kurz s nédzvom , O médiach reflexivne a prakticky je vystupom
Skoliaceho medialneho centra®, ktoré sidli na Fakulte masmedialnej komunikacie UCM v
Trnave. Skoliace medidlne centrum je vzdelavacia intiticia, ktora je zamerana ,,na podporu a
rozvoj medidlnych kompetencii ziakov, Studentov a pedagdégov zakladnych a strednych $kol,
ako aj rodi¢ov, vychovavatel'ov a d’al§ich pracovnikov s mladezou ¢i dospelymi pdsobiacimi
v ingtitaciach neformélneho vzdeldvania na Slovensku“ (Skoliace medidlne centrum, b.d.).
Kurz, ktory je dostupny na vlastnej webovej platforme https://smc.fmk.sk/ je prikladom
interaktivneho on-line vzdeldvania asynchronneho typu. Je zamerany na reflexivno-praktické
ucenie sa o médiach, teda podporu praktickej tvorivej prace s médiami obohatenej o
reflexivne prvky a témy. Obsahuje témy, ako napriklad tvorba Skolského cCasopisu, ako
spravit dobra fotografiu, ako rozpoznat' faloSné medidlne obsahy, ako spracovat
audiovizualne dielo a i. Kurz je bezplatny a je urceny Ziakom vo veku od 11 do 17 rokov.
Celkova dizka trvania jedného modulu su &tyri hodiny. Medzi hlavné vychodiska e-
learningového kurzu O médiach reflexivne a prakticky mézeme zaradit’:

e dolezitost medialnej gramotnosti u Ziakov, ktori st obklopeni digitdlnymi technoldégiami a
su v kazdodennom kontakte s médiami,

e nedostatoné zastipenie on-line vzdeldvania zameraného na medidlnu gramotnost’,
socialne siete, kriticky pristup k médiam, tvorivl ¢innost’ filmu, periodik a fotografie v
podmienkach Slovenskej republiky,

e potrebu obohatit’ oblast’ formalneho, ale i neformélneho vzdeldvania Ziakov o zaujimavé
formy samostadia, medzi ktoré patri aj na$ e-learningovy kurz s ndzvom O médiach
reflexivne a prakticky,

e nedostatok didaktickych pomocok v oblasti medidlnej vychovy priméarne uréenych ziakom,
ktoré st vytvorené odbornikmi z medialne; praxe, pedagégmi a Studentmi Fakulty
masmedialnej komunikacie Univerzity sv. Cyrila a Metoda v Trnave,

e nedostatoCna pozornost a slabé zastupenie medidlnej vychovy v rdmci formélneho
vzdelavania na druhom stupni ZS a osemroénych gymnazit,

o zefektivnenie a zatraktivnenie vyucby medialnej vychovy vo formalnom a neformalnom
vzdelavani. (Skoliace medialne centrum, b.d.)

Vo svete ndjdeme mnoho e-learningovych kurzov, nastrojov a hier, ktoré¢ sa venuji
medialnej gramotnosti a problematike falo§nych medialnych obsahov. Vicsina je ale primérne
uréena pre Studentov strednych ¢i vysokych $kél. V podmienkach Slovenskej republiky
absentuju on-line didaktické kurzy reflexivneho a praktického vyuzivania médii, ktoré by
mohli ziaci absolvovat’ v ramci formalneho ¢i neformalneho vzdelavania. Tento nedostatok
zdoraziuje potrebu poskytovat’ pristupné a kvalitné e-learningové zdroje pre mladych I'udi na
vSetkych stupiioch vzdelavania, aby sa posilnili ich schopnosti kritického myslenia, rozvijala
medidlna gramotnost’ a vedeli U¢inne rozpoznavat a rieSit’ otazky suvisiace s médiami v
dneSnom informac¢nom prostredi.

5 Vyhody a nevyhody elektronické vzdelavania

E-learning v sucasnosti predstavuje dolezity arozSireny vzdeldvaci nastroj. Jeho
vyznam spociva v roznorodosti vyhod, ako napriklad nizSie naklady, vicsia flexibilita a iné.
Napriek tomu vSak existuje niekol'ko negativnych aspektov spojenych s e-learningom, ako
napriklad socidlna izolacia, nedostatocna motivacia a iné.

Elektronické vzdeldvanie je jedna z najlepSich metdd vzdeldvania vzhladom na
viaceré vyhody a prinosy. E-learning poskytuje inStitliciam a uciacim sa flexibilitu v case a
mieste (Arkorful, 2014). E-learning prispieva k efektivnemu vzdelavaniu a ziskavaniu
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informécii v domacom prostredi mimo oficidlnych pracovnych hodin, respektive rozvrhu.
Studenti maju jednoduchi pristup k uéitelovi napriklad prostrednictvom e-mailu.
Komunikacia medzi Studentmi a medzi Studentmi a Skolou sa zvySuje vd’aka jednoduchosti e-
learningovych nastrojov, ako st napriklad diskusie, emaily ¢i Cetovacie miestnosti. E-learning
taktiez umoznuje prispdsobit’ ucebny materidl podla preferencii uciaceho sa a poskytuje
viacero metdd hodnotenia $tudentov, ¢im maximalizuje vyuZitie ¢asu. Studenti maju moznost’
pristupovat’ k u¢ebnému obsahu 24 hodin denne. To je prave vhodné pre Studentov, ktori su
napriklad pracovne vytazeni. Vyhodou je tiez hodnotenie Studentov prostrednictvom réznych
e-learningovych nastrojov (Abed, 2019).

Existuje niekol’ko nevyhod spojenych s elektronickym vzdelavanim. Boghian a kol.
(2023) realizovali vyskum s cielom zistit, ako Studenti vnimaju vplyv e-learningu na
vzdeldvanie a motivaciu. E-learning a on-line vzdelavanie predstavuju vaznu, redlnu hrozbu
pre emocionalnu pohodu uciacich sa tym, Ze zvySuja pocity osamelosti, izolacie a odcudzenia.
Hoci vzdialenost’ v on-line vzdelavani je fyzicka, zd4 sa, Ze virtualna interakcia nikdy nemoze
nahradit’ skuto¢nu interakciu tvarou v tvar vo fyzickej triede medzi ucitelmi a Studentmi a
medzi Studentmi navzajom. (Boghian et al., 2023)

Okrem toho sa ukézalo, Ze pokial ide o angaZovanost' uliacich sa, e-learning v
skutocnosti Studentov demotivuje. Aby sa zabezpecilo, Ze vSetci Studenti budu mat’ pristup k
funkénému elektronickému zariadeniu, ktoré je vhodné na elektronické vzdelavanie a
umoziiuje im pristup k digitdlnym informdcidm a materidlom vo viacerych formatoch, ich
upravu a rozSirovanie v on-line aj off-line prostredi, mali by sa moznosti financovania
zamerat’ na tento ciel’ (Boghian et al., 2023). Massara spomina aj d’alSie nevyhody suvisiaci
s e-learningom. Ucenie sa vlastnym tempom pontika flexibilitu, ale méze byt naro¢né na
udrzanie motivacie a discipliny v porovnani s tradicnym vzdeldvanim. Prostrednictvom e-
learningu je tazké poskytnut’ praktickii vyucbu v odboroch, kde je nevyhnutna skiisenost’ s
redlnymi situdciami. E-learning je dostupny pre vicSinu l'udi, ktori vlastnia technologické
zariadenia, no vyzvou pre niektorych moéze byt nedostatok zrucnosti v oblasti pocitacov a
internetu, pri¢om az 25 % populacie moze trpiet’ touto formou negramotnosti. Dal§imi
nevyhodami st napriklad casté podvadzanie na skuskach ¢i kvalita vyucujucich. E-learning
prindSa zna¢né vyhody oproti tradicnym metodam ucenia, ale stdle ¢eli vyzvam v oblasti
fyzickych spojeni, osobnej komunikacie, podvadzania pri skuSkach a problémom s
akreditaciou, pri¢om jeho budicnost’ zostdva otazna (Massara, 2023).

6 Zhrnutie a diskusia

V dneSnom digitdlnom svete sa elektronické vzdeldvanie stava Coraz viac
preferovanou alternativou k tradicnému vzdelavaniu. Avsak je dolezité rozliSovat’ medzi e-
learningom a on-line vzdeldvanim. Obe formy vzdeldvania st ¢asto pouzivané ako synonyma4,
a hoci zdoraznuju rézne aspekty, ich vzdjomné prepojenie je nevyhnutné. Aj d’alSie formy
vzdelavania, ako m-learning ¢i kombinované vzdeldvanie poskytuji réznorodé pristupy,
vyhody anevyhody pre uciacich sa ¢ipedagdgov. Za doleziti vnimame prave medidlnu
gramotnost’, ktora je kI"i¢ova a nevyhnutna pre efektivne a kritické spracovavanie informacii.
Stucasny pristup k u€eniu a uceniu sa prostrednictvom e-learningu nam poskytuje jedinecna
prilezitost' rozvijat' tieto schopnosti u Studentov na vSetkych Urovniach vzdelavania.
V podmienkach Slovenskej Republiky absentuju e-learningové kurzy zamerané na medidlnu
gramotnost’ a kritické myslenie. Je preto klacové podporovat a rozSirovat pristup k
kvalitnym e-learningovym zdrojom, aby sme formovali generaciu, ktora je nielen
technologicky zdatna, ale aj schopné kriticky a zodpovedne pristupovat’ k informaciam a
médiam. Hoci elektronické vzdelavanie prindSa mnoho vyhod, existuju aj vyzvy spojené s
absenciou osobného kontaktu. Rychly rozvoj technoldgii a ich integracia do vzdelavacieho
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procesu si vyzaduje pozornost’ a prisposobenie zo strany vSetkych zainteresovanych stran. Je
nevyhnutné, aby sa vzdeldvacie inStiticie, firmy a rodicia aktivne angazovali v procese
adaptécie novych metod vzdeldvania, ktoré¢ vyuzivaja IKT.

Podakovanie: Vedecky prispevok bol vypracovany v ramci riesenia projektu Kulturnej a
edukacnej grantovej agentury Ministerstva Skolstva, vedy, vyskumu a Sportu Slovenskej
republiky (KEGA, ¢. 025UCM-4/2023 s nazvom ,, Rizika a prilezitosti (online) vzdelavania v
Case technologickej interferencie “.
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INTEGRACIA KVALITY, MARKETINGU A STIHLEHO
RIADENIA: ANALYTICKY POHIAD NA RIADENIE
PROCESOV

INTEGRATING QUALITY, MARKETING AND LEAN
MANAGEMENT: AN ANALYTICAL VIEW OF PROCESS
MANAGEMENT

Jarmila Salgovicova — Tamas Dardzs

Abstrakt:

Tento ¢lanok predstavuje holisticky pohl’'ad na analytické riadenie procesov, pricom kladie déraz na integrovanie
kvality, marketingu a §tihleho riadenia. Jeho zdmerom je vybudovat’ komplexny ramec, ktory pod¢iarkuje vyznam
synergického pdsobenia kl'icovych aspektov s cielom dosiahnut’ efektivne a konkurencieschopné podnikové
procesy. V ¢lanku sa dokladne analyzuje, ako integrovany pristup k riadeniu moéze viest’ k vyraznému zlep$eniu v
oblasti poskytovania sluzieb klientom, zvySovaniu kvality produktov a optimalizacii vyrobnych postupov.
Diskutuje sa o konkrétnych stratégiach, ktoré mézu byt implementované na dosiahnutie tychto ciel'ov, a venuje sa
vyuzivaniu modernych analytickych nastrojov a technoldgii. Clanok zaroveti zdéraziuje vyhody a vyzvy spojené
s implementaciou tychto integrovanych pristupov. Vysledkom je prehladnd a systematicka studia, ktora moze
sluzit’ ako cenny zdroj informacii a praktického voditka pre manazérov a odbornikov, ktori sa snazia optimalizovat’
a prispdsobovat’ svoje podnikové procesy v ramci dynamického a konkurencného prostredia trhu. Tato analyza
poskytuje hlboky vhl'ad do komplexnosti a potencialu, ktory prinasa integracia analytického riadenia do firemnych
Struktar.

KPacové slova: Analytické riadenie procesov. Integracia kvality. Moderné analytické nastroje. Synergické
posobenie. Stihle riadenie.

Abstract:

This article presents a holistic view of analytical process management, emphasizing the integration of quality,
marketing and lean management. It aims to build a comprehensive framework that highlights the importance of
the synergistic interaction of key aspects in order to achieve efficient and competitive business processes. The
paper thoroughly analyses how an integrated approach to management can lead to significant improvements in
client service delivery, product quality improvement and optimisation of production processes. Specific strategies
that can be implemented to achieve these goals are discussed and the use of modern analytical tools and
technologies is addressed. The article also highlights the benefits and challenges associated with the
implementation of these integrated approaches. The result is a clear and systematic study that can serve as a
valuable source of information and practical guidance for managers and practitioners seeking to optimize and adapt
their business processes within a dynamic and competitive market environment. This analysis provides deep
insight into the complexity and potential that the integration of analytical management into corporate structures
brings.

Key words: Analytic Process Management. Lean Management. Modern Analytic Tools. Quality Integration.
Synergistic Operation.

1 Zameranie sa na celkovu kvalitu

Pristup ku kvalite procesov a produkcie trpel v praxi dlhodobo niekol’kymi problémami.
Prvym bolo definovanie procesu ako v podstate akejkol'vek postupnosti pracovnych ¢innosti.
Z tejto perspektivy by organizacia mala stovky alebo dokonca tisice procesov, od ulozenia
Skatule s dielmi na policu az po kontrolu stavu kreditu zdkaznika. Na vsetky tieto procesy by
sa dal pouzit’ mechanizmus zlepSovania kvality. Je nepravdepodobné, Ze by zameranie sa na
takéto Uzke procesy malo strategicky vyznam pre podnik ako celok; na druhej strane je
pravdepodobné, Ze vysledkom bude obrovské mnozstvo projektov malého rozsahu, ktoré moze
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byt zlozité riadit koherentnym spdsobom. ESte vaZnejSie si kvalitnd Skola vzala za ciel
elimindciu varidcii a dosahovanie konzistentnych vykonov. Désledné vSak nie je synonymom
dobra (Harmon, 2019).

Dal§im problematickym procesom je reengeneering. Na jednej strane, prinajmensom vo
svojich zaciatkoch, bol reengineering chapany skor ako jednorazové nez trvalé usilie; chybal
mu neustaly rozmer zlepSovania kvality. TieZ nemal taky disciplinovany pristup k metrikam.
Na druhej strane priniesol reengeneering do procesné¢ho sveta dva nové fakty. Prvym bol jeho
prepracovand definicia procesu: komplexnd praca v rdmci celého podniku, ktord vytvéra
hodnotu pre zakaznika. V tomto pripade by umiestnenie Skatule na policu nebolo zmysluplnym
procesom; bola by to len maléd ¢ast’” podnikového procesu, ako je plnenie objednavok alebo
obstardvanie. Zaoberat’ sa rozsiahlymi, skutocne komplexnymi procesmi znamena zamerat’ sa
na aspekty prevadzky organizicie s vysokym pakovym efektom, o vedie k ovela lepSim
vysledkom a dopadom. najmi tym, Ze sa reengineering zaoberal procesmi, ktoré prekracuji
funk¢né hranice, dokdzal zautoCit' na zlo fragmentécie: oneskorenia, réziu nepridavajucu
hodnotu, chyby a zlozitost’, ktoré nevyhnutne vznikajl, ked’ praca presahuje rozne organizacie,
ktoré maju rdzne priority, rozne zdroje informacii a rozne metriky. DalSou novou témou
zavedenou reengineeringom bolo zameranie sa na procesny dizajn na rozdiel od vykonavania
procesov. Pri reengineeringu sa uznalo, Ze navrh procesu v skuto¢nosti vytvoril obalku pre jeho
vykon, Ze proces nemdze fungovat’ na trvalom zaklade lepSie, ako by umoznoval jeho navrh.
Ak by poziadavky na vykon presiahli to, ¢o dizajn dokézal, stary dizajn by sa musel vyhodit’ a
nahradit’ ho novym (Danilova, 2018).

1.1 Riadenie obchodnych procesov a zameranie sa na celkovu kvalitu

Za posledné obdobie sa rozne pristupy k zlepSeniu vykonnosti procesov postupne
zIucili, ¢im vznikol moderny Business Process Management — integrovany systém na riadenie
vykonnosti podniku riadenim komplexnych obchodnych procesov. Tento systém sa zacina
zdola, vytvorenim formalneho procesu. Nejde o maly, ¢isto formalny krok. Mnohé organizacie
Casto zist'uju, ze urcité aspekty ich operacii su charakterizované divokymi variaciami, pretoze
im chyba akykol'vek dobre definovany proces. Plati to najmi pre kreativne procesy s malym
objemom, ako je vyvoj produktov alebo riadenie vztahov so zdkaznikmi. V podstate kazda
situdciu rieSia ako jednorazovu, pri¢om hrdinstvo a improvizacia nahradzaja disciplinu presne
definovaného procesu. Takéto hrdinstvd su samozrejme nespolahlivé a neudrzatelné.
V okamihu, ked’ je proces zavedeny, je potrebné ho priebezne riadit’. Jeho vykonnost’, pokial
ide o kritické metriky, ktoré suvisia s potrebami zakaznikov a poziadavkami spolo¢nosti, je
potrebné porovnat’ s ciel'mi pre tieto metriky. Takéto ciele mézu vychadzat z ocakavani
zakaznikov, porovnavacich hodnot konkurencie, potrieb podniku a inych zdrojov. Ak
vykonnost' nespliia ciele, musi sa urdit’ pri¢ina tohto nedostatku. Vo vieobecnosti procesy
nesplaju poziadavky na vykon bud’ z dévodu chybného navrhu, alebo chybného vykonavania;
ktory z nich je vinnikom, mozno vo vseobecnosti ur€it’ preskimanim vzoru nedostato¢nosti
vykonu. VSadepritomné nedostatky vo vykone vo vSeobecnosti naznacuju chybu v navrhu,
prilezitostné su zvycajne vysledkom problémov s vykonavanim. Ak chyba spociva vo
vykonévani, tak po zisteni zékladnej pri¢iny sa da I'ahko napravit. Opak je pravdou pri
problémoch s dizajnom: daju sa 'ahko ndjst’, naznacuje to trvalo nedostato¢ny vykon, ale je
tazké ich opravit, vyzaduji si velké prehodnotenie S§truktiry procesu (Salgovidova &
Urdzikova, 2009).

Dizajn kvalitnych a naprava nekvalitnych procesov su vo vSeobecnosti jednoduchsie,
ak je to cielom celej organizacie. TQM je postoj, filozofia, ale tiez proces, ktory zdoraziuje
osobnu zodpovednost’ vSetkych pracovnikov, ktori sa snazia o neustale zlepSovanie. Sucasne je
TQM tiez systémom, skladajicim sa z organizacnych, administrativnych a technickych
postupov, metdd, technik a nastrojov. Aj vramci TQM mozeme identifikovat spolocné
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principy marketingovej koncepcie a filozofie TQM. Zakladnym principom je zameranie na
zakaznika. Zéakaznik je rozhodujicim arbitrom z hl'adiska kvality vyrobkov a sluzieb.
Organizéacia ma chapat’ jeho sucasné a budtce potreby, plnit’ jeho poziadavky a prevySovat
otakavania (Salgovi¢ova, 1999). Komplexné manazérstvo kvality (TQM) pozostiva
z celorganizacného usilia nainstalovat’ a vytvorit’ trvalé prostredie, v ktorom zamestnanci
neustale zlepsuju svoju schopnost’ poskytovat’ na poziadanie produkty a sluzby, ktoré zdkaznici
povazuju za mimoriadne hodnotné (Permana et al., 2021). ,,Total* zdoraziiuje, ze oddelenia
okrem vyroby (napriklad predaj a marketing, G€tovnictvo a financie, inZinierstvo a dizajn) su
povinné zlepsSit’ svoje operacie; ,,manazment* zdoraziiuje, ze vedici pracovnici si povinni
aktivne riadit’ kvalitu prostrednictvom financovania, Skoleni, persondlneho obsadenia a
stanovovania ciel'ov. Aj ked’ neexistuje vSeobecne dohodnuty pristup, usilie TQM zvyc¢ajne vo
vel'kej miere vychddza z predtym vyvinutych néstrojov a technik kontroly kvality. TQM sa
tesilo Sirokej pozornosti koncom 80. a zaCiatkom 90. rokov 20. storocia predtym, ako ho
zatienili normy ISO 9000 vo svojich pravidelnych reviziach, Lean production a Six Sigma
(Salgovicova & Soboi, 2003).

Dalsie principy TQM su (Salgovicova, 1999):
Partnerstvo s dodavatel'mi.
Angazovanost’ a rozvoj pracovnikov.
Manazérstvo procesov a faktov.
Neustale zlepSovanie a inovacie.
Vodcovstvo a jednotnost’ ciel'ov.
Zodpovednost’ voci verejnosti.
Orientécia na vysledky.

Philip Kotler v ,Marketingovom memorande“ pre komplexné manazérstvo kvality
uvadza nasledovné zdsady marketingového pristupu ku komplexnému manazérstvu kvality
(Kotler, 1998):

e Kbvalita musi byt vnimana zakaznikom.

¢ Snaha o dosiahnutie kvality sa musi premietat’ do vSetkych podnikovych aktivit, a nie len
do ich produktov.

Pre kvalitu sa musia angazovat’ vSetci zamestnanci podniku.

Kvalita vyzaduje Spickovych partnerov.

Kvalitu je moZné trvalo zvySovat'.

Zdokonal'ovanie kvality si vyZaduje niekedy kvalitativne skoky.

Kvalita neznamena vysSie naklady.

Kvalita je nutné, ale niekedy nedostacujtca.

Pod kvalitnou produkciou sa nesmu schovavat’ zI¢ suciastky.

Model vynimoc¢nosti EFQM

Model, ktory bol vypracovany Eurdpskou nadéaciou pre manazérstvo kvality (EFQM),
je prijimany za zéklad udel'ovania Eurdpskej ceny za kvalitu a Narodnej ceny SR za kvalitu.
Zaklada sa na kvantifikacii dvoch skupin kritérii (predpoklady a vysledky), pricom kazda
skupina sa d’alej ¢leni na podskupiny obsahujuce prislusné kritéria (celkovo 32). Kritéria
venovan¢é vysledkom vzhl'adom na zakaznikov su kvantifikované v modeli na 200 bodov, ¢o
predstavuje 20 % celkovej hodnoty kritérii, pricom za kI'a¢ové vysledky vykonnosti a vysledky
vzhl'adom na spolo¢nost’ nesie vyznamni zodpovednost prave podnikovy marketing
(Salgoviova, 1999).
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Z uvedenych zésad a pristupov vyplyva, Ze marketing v organizacii je zretelne
zodpovedny za:
e vstupy do manazérstva kvality;
¢ vyhodnocovanie kvality vyrobkov a sluzieb a ich uplatnenie na trhu;
e za analyzu pri¢in uspesnosti, ¢i netispechov pri realizacii produktu alebo spotrebe;
e za Gcinné opatrenia, ktoré by mali posiliiovat’ procesné riadenie pri tvorbe novej kvality a
trvalo zvySovat’ a rozsirovat’ odbyt vlastnych produktov na trhu.

Preto sa cely rad prvkov moderného marketingu zafina objavovat’ v manazérstve
kvality, v¢leniuje sa do politiky kvality, do procesov systému manazérstva kvality ako sucast’
skuto¢ne opodstatnena. Samotny marketing sa vSak nutne musi rozvijat’, aby tak prispieval
k objektivite rozhodovacich procesov o kvalite.

Na strane druhej budovanie systémov manazérstva kvality, ¢i uz podl'a medzinarodnych
noriem ISO radu 9000, alebo aplikacia filozofie TQM a modelov excelentnosti sa jednoznac¢ne
odrazilo aj na pozicii marketingu v podniku:

e na jednej strane manaZérstvo kvality vytvara podmienky pre zvySenie vyznamu
podnikového marketingu;

e na strane druhej prehodnocuje marketingové stratégie, procesy, operativne postupy a
techniky marketingu a marketingové aplikacné pole.

Désledky manaZérstva kvality na podnikovy marketing sa tykaji (Salgovitova &
Stefanéikova, 2011):
e faktorov, na ktorych je mozné zakladat’ marketingovu konkurencnt stratégiu podniku;
e postavenia funkcie marketingu a marketingovych procesov a jeho vztahy s ostatnymi
funkciami podnikovej organizacie;
marketingovych procesov a technik riadenia;
e aplikacného pol'a samotnych marketingovych procesov.

2 Metodika

Tento ¢lanok prezentuje komplexny pohl'ad na analytické riadenie procesov, s dorazom
na integrovanie kvality, marketingu a Stihleho riadenia. Jeho zdmerom je vytvorit’ holisticky
ramec, ktory zdoraziuje vyznam synergického posobenia kIi¢ovych aspektov pre dosiahnutie
efektivnych a konkurencieschopnych podnikovych procesov. V ramci ¢lanku dokladne
analyzujeme, ako integrovany pristup k riadeniu moéze viest k vyraznému zlepSeniu v
poskytovani sluzieb klientom, zvySovani kvality produktov a optimalizcii vyrobnych
postupov.

Pri spracovani prace dominovali empirické metddy, ako sa: analyza a syntéza, dedukcia
a indukcia, konkretizacia a abstrakcia. V praci sa realizuje metdéda nepriameho zberu faktov,
tzv. vyskumnych tabal’, ako aj ich néasledné spracovanie a vyhodnotenie, pricom vyskum bol
realizovany zberom sekundarnych udajov, ktoré moézu mat’ napriklad podobu dostupnych
casopiseckych a kniznych informécii, konferenénych zbornikov a vedeckych studii, ako aj
nepriamych pozorovani . Nasledne sa pouzila abstrakcia, pri¢om sa ignorovali menej vyznamné
publikécie, ktorych vplyv na oblast’ marketingu nebol prili§ vyznamny.

V ramci ¢lanku sme pouzili niekol’ko z metdd teoretického vyskumu, ktoré zaroven
zarad'ujeme medzi vSeobecné vedecké metody. Medzi tieto teoretické metody, ktoré sme
aplikovali v rdmci vSeobecnych (logickych) metod, zarad'ujeme: 1. Metddy vyskumu:

e Formalnu abstrakciu, v rdmci ktorej sme uplatnili idealizaciu, ktorej vysledkom bola
teoreticka kategorizacia novych poznatkov.
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e Kauzalnu analyzu a syntézu podl'a dostupnej odbornej literatiry.
3 Kvalita — vyznamny faktor marketingovej konkurencnej stratégie podniku

Kvalita je hodnota, a preto predstavuje dolezity faktor konkurencie na globalnom trhu
a dokazuje nevyhnutnost’, Ze sa treba ststredit’ na uzito¢nost’ produktu, na jeho obsah. Kvalita
ako pojem sa chape vréznych vyznamoch, pricom najviac spolo¢nych vychodisk
s marketingovou koncepciou podnikania maju uzivatel'ské a hodnotovo orientované pristupy
ku kvalite. Kladl najvac¢si doraz na spotrebitel'sky aspekt a podnikatel'sky efekt. Vyvoj nazorov
na kvalitu nie je ukonceny, dynamicky sa vyvija. Okrem poziadaviek na kvalitu zo strany
zakaznika sa rozSiruje mnozina d’alSich narokov na kvalitu zo strany spoloc¢nosti a zo strany
vlastného vyrobcu. Poziadavky zdkaznikov, spolo¢nosti a vyrobcu na kvalitu su
viacdimenziondlne a nie vzdy konformné. Je potrebné zvazovat priority. Zakonné normy a
poziadavky zakaznikov maji vysSiu prioritu, nez vyrobcove a tie spoloc¢enské poziadavky,
ktoré nie st zdkonom ustanovené. D4 sa predpokladat’, Ze sa okruh poZiadaviek bude ¢oraz viac
zvacSovat'.

Funkcia marketingu v podniku mo6ze adekvatne zlepSit moznosti, ktoré komplexné
manazérstvo kvality pontka na zosilnenie postavenia marketingu v podniku, iba vtedy, ak
marketing bude schopny (Salgovicova, 2009):

e uplatiovat’ medzifunkéné vztahy;

e zallenovat svoju aktivitu do logiky skutocne interfunkéne;;

e aaktiez procesy, techniky a organiza¢né Struktury, ktoré marketing pouziva. budi adekvatne
tomuto novému kontextu.

Ulohy operativneho marketingu v systéme komplexného manazérstva kvality, st

vyznamné aj v linii smerovania firmy na globalny trh. Marketing musi:

e dodavat’ komplexné informacné vstupy o globalnom trhu, na ktorych zaklade sa budu dat’
zalozit marketingové procesy a ¢innosti;

e manazovat vztahy so zdkaznikmi, realizovat stratégiu marketingového mixu a musi
umoznovat’ sustavnu kontrolu dosiahnutych vysledkov;

e modifikovat’ vykonanie tloh v stvislosti so Specifikami, ktoré prinaSaji aktudlne zmeny
v poziadavkach zédkaznikov na globalnom trhu.

Predpokladom je (Salgovi¢ova, 2009):
e meranie spokojnosti zékaznika;
e modifikacie (zmeny), ktoré treba zaviest’ do informa¢ného systému marketingu;
e vztahy s marketingom vztahov;
e zlepSenia realizované v procesoch marketingu.

Ak sa prijme logika manaZzérstva kvality, nestaci uz len kvalitativne opisat’ faktory, ktoré
mozu pomoct zvysSit vnimany uzitok zdkaznikmi, ale treba identifikovat' ,,meratelné
indikatory* (ukazovatele), ktoré dovolia kvantifikovat' vysledky a zlepSenia v stupni
spokojnosti zadkaznika, dosiahnuté v tom obdobi, vo vztahu k prijatym politikdm a variaciam
zvedenym v procesoch.

Je treba, aby informacny systém marketingu nebol prioritne zamerany na marketingové
informadcie, ale sa musi stat’ TOTAL QUALITY RESEARCH SYSTEM — TQRS — ktory musi
riadit’ vSetky vnutorné a vonkajSie informacie, potrebné a uzitocné k neustalemu zlepSovaniu
podnikovych procesov vo funkcii uspokojenia zdkaznika. Informacie by sa mali tykat: trhu
(zékaznikov, konkurencie), vnltornych procesov, ocakavani, stupfiov spokojnosti
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zamestnancov. Ciel'om je umoznit’ integrovanu analyzu tychto idajov, ktord umozni zhodnotit’
kauzalne vzt'ahy (pricina - dosledok), ktoré medzi informaciami existuju.

3.1 ZlepSenia realizované v procesoch marketingu

Doraz, ktory manazérstvo kvality kladie na minimalizaciu nakladov, ktoré vyplyvaja z
nekvality a na neustdle zlepSovanie sa odraza vo véc¢Sej pozornosti venovanej procesom a
meraniu vysledkov vo vSetkych podnikovych ¢innostiach. Z toho vyplyva aj revizia a
racionalizdcia mnohych Cinnosti a aktivit, ktoré vykondvaju marketéri. Treba podc¢iarknut’
nevyhnutnost’ vyvinut’ ako u marketingového persondlu, tak aj u personalu, ktory sa zaobera
predajom, schopnosti vykondvat’ svoju ¢innost’ vedecky a systematicky, ¢o vyzaduje Specifickl
pripravu ¢o sa tyka metdd komplexného manazérstva kvality a pouzitie vopred urcenych
parametrov na meranie vysledkov. Mali by byt kriticky prehodnotené metddy, ktorymi sa riadia
vzt'ahy so zékaznikmi pred, pofas a po predaji v sulade s principmi filozofie TQM
(Salgovicova, 1999).

Aplikacné pole marketingovej logiky a technik marketingu je ovplyvnené charakterom
vzajomnych vztahov vnutri organizacie. Prevlada ndzor, ze vztahy so zamestnancami by mali
byt kooperativne a castnicke. To plati aj pre vztahy s dodavate'mi. Tento nézor sa stava
zaroven impulzom k Studiu a aplikacii metdd interného marketingu a ndkupného marketingu.
Otvara tiez nové moznosti vyvoja novych sektorov Specializacie v marketingu a rozsirenie
podnikovych procesov a Cinnosti, ktoré sii riadené marketingom. Doéraz, ktory komplexné
manazérstvo kvality kladie na neustale zlepSovanie ma odraz vo viésej pozornosti venovane;j
meraniu vysledkov vo vSetkych podnikovych procesoch a ¢innostiach. Z toho vyplyva aj revizia
a racionalizacia mnohych aktivit, ktoré vykonavajii marketéri. Treba zhodnotit, ¢i informacie
o produkte, servise, kontrola, ¢as dodania, garancie su v sulade s poziadavkami zakaznikov.
Treba identifikovat’ ukazovatele, ktorymi sa budu dat’ kvantifikovat’ ciele, ktor¢ treba dosiahnut’
a zlepSenia, ktoré sa postupne budi dosahovat. Podobné metédy by mali byt pouzivané na
manazérstvo vzt'ahov s ,,vnutornymi zdkaznikmi* (napr. ti, ktori pouzivaji marketingové
informacie) a s ,,vonkaj$imi dodavatelmi sluZieb (napr. reklamné agentury) (Salgovi¢ova,
1999). Zo vzajomnych suvislosti faktora kvality v podnikani a marketingového pristupu k
podnikaniu su zretel'né niektoré suvislosti a vztahy, z ktorych st vyznamné najma:

e vztah medzi kvalitou a efektivitou vyroby — jestvuje vyrazna zavislost medzi kvalitou a
nakladmi na kvalitu, resp. na nekvalitu.

e vztah medzi kvalitou a podnikatel'skou prosperitou posudzovanou multifaktorialne, naymé
predajnostou vyrobkov na trhu, zhodnotenim prostriedkov vlozenych do rozvoja kvality
vyroby

e vztah medzi kvalitou a prosperitou zédkaznika ako zaviSenie suvislosti medzi kvalitou a
podnikatel’skou prosperitou a zaroven zac¢iatkom d’alSieho kola podnikatel'ského cyklu.

MozZno konStatovat’, Ze vzdjomna komunikicia medzi podnikovym marketingom a
manazérstvom kvality moéze pozitivne prispiet’ na vysledky podnikatel'skej aktivity, na
zvySovanie konkurencieschopnosti podniku, objemu predaja a trhového podielu, na
redukovanie ndkladov na marketing, ale hlavne na zdokonal'ovanie uspokojovania zdkaznikov.

V praxi sa vSak stva, ze riadenie kvality a Usilie o dosiahnutie ¢o najlepsej kvality, ako
aj usilie o dodanie ¢o najvicsej hodnoty konec¢nému zékaznikovi je zhatené administrativnou
zatazou. Této prekazka je Casto viditeInd, ako proces v ktorom sa usilie o dosiahnutie vyssej
kvality premienia iba na formalnu administraciu procesu, v ktorej sa hodnoty zamestnancov
»~menia iba na papieri“. Aj to je jeden z dovodov, preco sa dnes do popredia dostava koncept
Stihleho riadenia.

Koncept stihleho riadenia alebo beznejSie lean managementu sa vdaka svojim
zakladnym hodnotam a pozitivnemu vplyvu na celkovi vykonnost spolo¢nosti javi ako
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univerzalny nastroj riadenia. Koncept lean je pouzitelny v akomkol'vek obchodnom alebo
vyrobnom procese, od vyroby az po marketing a vyvoj softvéru.

Metodologia lean sa opiera o 3 vel'mi jednoduché principy (Bertagnoli, 2018):

e Dodat’ hodnotu z pohl'adu vasho zdkaznika.

¢ Eliminovat’ odpad (veci, ktoré neprinaSaju hodnotu kone¢nému produktu).

e Neustale zlepSovanie.

Lean management je o neustalom zlepSovani pracovnych procesov, ciel'ov a 'udi. Namiesto
uplnej kontroly nad pracovnymi procesmi a udrziavania pozornosti. Jednozna¢ne podporuje
spolo¢nu zodpovednost’ a zdiel'ané vedenie. Aj preto si dva hlavné piliere lean metodologie
(Kadarova & Demecko, 2016):

e Uctak l'udom
e Neustale zlepSovanie

Dobry napad alebo iniciativa sa moze zrodit’ na ktorejkol'vek trovni hierarchie a lean
managment podporuje doveru managmentu organizacie k 'ud’om, ktori tito pracu vykonavaju,
aby povedali, ako by sa to malo robit’ lepsie.

V sucasnosti je lean manaZment koncept, ktory je Siroko prijimany v réznych
odvetviach. V skuto¢nosti je v§ak odvodeny od vyrobného systému Toyota , ktory bol zalozeny
asi pred 70 rokmi. Koncom 40-tych rokov, ked’ Toyota polozila zdklady Stihlej vyroby, sa
zamerala na redukciu procesov, ktoré neprindsaju hodnotu konec¢nému produktu. Tymto
spdsobom sa im podarilo dosiahnut’ vyrazné zlepsenie v produktivite, efektivnosti, dobe cyklu
a nakladovej efektivnosti. Pojem lean skuto¢ne vytvoril John Krafcikv, generdlny riaditel’
projektu samo - riadiacich &ut Waymo od Googlu, vo svojom ¢lanku ,,Triumph of the Lean
Production System* z roku 1988 (Krafcik, 1988).

4 Ilustracia procesného pristupu: Studium vybavovania poistnych udalosti v
poistovni pre automobily

Na ilustraciu cyklu riadenia procesov, procesného pristupu, zamerania sa na celkovl
kvalitu a $tihle riadenie v praxi si priblizime hypoteticky proces vybavovania poistnych udalosti
v poistovni pre automobily a jeho zlepSenie.

Stary proces spocival v tom, Ze navrhovatel’ nahlasil nehodu agentovi, ktory ju postupil
zastupcovi zakaznickeho servisu poist'ovatel’a, ktory ju postipil manazérovi poistnych udalosti,
ktory ju postapil s davkou inych poistnych udalosti likvidatorovi, ktory néasledne kontaktoval
navrhovatela a naplanoval si ¢as na obhliadku vozidla. Kvoli odovzdaniam
v tomto procese a sivisiacim nevyhnutnym nedorozumeniam zvycajne trvalo 7 az 10 dni, kym
sa hodnotitel’ dostavil k vozidlu. Aj ked’ to nebolo o ni¢ horSie ako v inych odvetviach,
generdlny riaditel’ poistovne uznal, Ze to predstavuje prilezitost na zlepSenie spokojnosti
zdkaznikov a trval na skrateni tohto ¢asu na 9 hodin. Ziadne zlepSenie produktivity v
jednotlivych ¢innostiach by sa k tomuto ciel'u nepriblizilo, ked’ze celkovy skutoény pracovny
¢as bol vel'mi maly — problém bol v procese, nie v tlohach. V stilade s tym spolo¢nost’ vytvorila
uplne novy proces, v ramci ktorého ziadatelia zavolali na bezplatné telefonne Cislo a boli priamo
spojeni s likvidatorom, ktory prevzal zodpovednost za pripad a vyslal k vozidlu svojho
timového kolegu, ktory jazdil v teréne na mobilnej Skodovej dodavke. Po prichode by
spolupracovnik likvidatora nielen odhadol vysku skody, ale pokusil sa reklamaciu vyriesit’ na
mieste. Tento novy proces bol pre zakaznikov ovela pohodlnejsi a pre spolo¢nost’” menej
nakladny. Rovnako bol kIi¢om k zvySeniu vynosov spolo¢nosti o 130 % pri zvySeni poctu
zamestnancov iba o 5 %.
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Toto bol vSak zaciatok, nie koniec tohto procesu. Len dobry dizajn nezarucuje trvalé
dobré vysledky, pretoze problémy su v redlnom svete nevyhnutné. Pocitace sa pokazia, I'udia
neabsorbuji obsah Skoleni, data sa poSkodia a tak d’alej a v dosledku toho proces nedosahuje
vykon, ktorého je schopny. Spolo¢nost’ vyuZzivala procesny manazment na monitorovanie
vykonnosti procesu a na rozpoznanie a napravu takychto vykonnostnych problémov. Tiez si
davala pozor na prilezitosti na ipravu navrhu procesu, aby fungoval este lepSie. V jednom bode
si spolo¢nost’ uvedomila, Ze v ramci navrhovaného procesu sa nemusi nutne posielat’ na miesto
nehody najvhodnejsi likvidator, ale len d’alsi dostupny likvidator. Bola vykonand zmena
dizajnu, aby sa to vyrieSilo. Neskor, vedenie spolo¢nosti zaslo eSte d’alej na podnet samotnych
likvidatorov. Rozpoznali chyby v dizajne procesu — napriklad to, ze si od likvidatorov
vyzadovalo odhady §kdd ,,0 polnoci v dazdi®. V stilade s tym prisli s eSte nov§im procesom, v
ramci ktorého navrhovatel’ privezie poskodené auto do firemného zariadenia a vyzdvihne si
zapozicané auto; likvidator odhadne Skody v tomto zariadeni a nasledne zabezpeci opravu v
autoservise. Ked’ je auto opravené, ziadatel’ sa vrati a vymeni poZzi¢ané vozidlo za svoje vlastné
auto. Pre zakaznika je to ovela jednoduchSie a pre spolo¢nost’ ovela presnejSie a menej
nakladné.

Napriek svojej elegancii a sile ma mnoho organizacii problémy s implementaciou
procesov a procesného manazmentu. Existuje pat kritickych faktorov umozZiujicich
vysokovykonny proces. Bez nich nebude proces schopny fungovat’ na trvalom zaklade (Vom
Brocke et al. 2021).

e Navrh procesu. Toto je najndkladnejsi aspekt procesu: Specifikacia toho, aké tlohy sa maja
vykonavat, kto, kedy, na akych miestach, za akych okolnosti, s akou mierou presnosti, s
akymi informaciami a podobne. Dizajn je Specifikdcia procesu; bez ndvrhu je len
nekoordinovand individualna ¢innost’ a organizacny chaos.

e Procesné¢ metriky. VacSina podnikov pouziva funkéné metriky vykonu, ktoré sposobuju
nestlad, suboptimaliziciu a zmitok. Procesy potrebuju komplexné metriky, ktoré su
odvodené od potrieb zadkaznikov a podnikovych ciel'ov. Na zéklade tychto metrik je potrebné
stanovit’ ciele a podl'a nich sledovat’ vykonnost. Musi byt nasadeny vyvaZeny subor
procesnych metrik (ako st néklady, rychlost’ a kvalita), aby zlepSenia v jednej oblasti
nezakryvali poklesy v ine;j.

e Vykonavatelia procesov. Ludia, ktori pracuji v procesoch, potrebuju iny sibor zru¢nosti a
spravania ako ti, ktori pracuji v konvencnych funkciach a oddeleniach. Potrebuju
pochopenie celkového procesu a jeho cielov, schopnost’ pracovat’ v timoch a schopnost’
riadit’ sa. Bez tychto vlastnosti nebuda schopni realizovat’ potencial komplexnej prace.

e Procesnd infrastruktira. Vykonni tvorcovia musia byt podporovani IT a HR systémami, ak
maju plnit’ procesné zodpovednosti. Funk¢ne roztrieStené informacné systémy nepodporuju
integrované procesy a konvenéné HR systémy (Skolenie, odmenovanie, kariéra atd’.)
posiliuji roztrieStené pracovné perspektivy. Pre integrované procesy su potrebné
integrované systémy (ako su systémy ERP a systémy odmenovania zaloZzené na vysledkoch).

e Vlastnik procesu. V konvencnej organizacii nie je nikto zodpovedny za cely proces, a preto
ho nikto nebude moct riadit’ na principe end-to-end (tj vykonavat’ cyklus riadenia procesov).
Organizacia, ktord to so svojimi procesmi mysli vdzne, musi mat’ vlastnikov procesov:
vysSich manazérov s prdvomocou a zodpovednostou za proces v rdmci organizacie ako
celku.

Mat’ niektoré, ale nie vSetky tieto aktivatory pre proces, ma mala alebo Ziadnu hodnotu.
Napriklad dobre navrhnutému procesu zameranému na spravne metriky nebude uspesny, ak ho
tvorcovia nie su schopni vykonat’ alebo ak ich v tom systémy nepodporuji. Implementacia
procesu v skutocnosti znamend zavedenie tychto piatich faktorov. Bez nich moze byt proces
schopny kratkodobo tspesne fungovat, no z dlhodobého hl'adiska urcite zlyha.
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5 Diskusia a zhrnutie

Clanok uvadza zaujimavy pohl'ad na integraciu kvality, marketingu a §tihleho riadenia
s cielom zvysit' konkurencieschopnost’ podnikov. Otazkou ostava, do akej miery mozu tieto
stratégie prispiet’ k tspechu v réznych odvetviach. Niektori mézu tvrdit’, Ze kvalita a Stihle
riadenie su kI'i€ové pre vyrobné procesy, no ¢i st rovnako ucinné aj v sluzbach a marketingu,
vyvolava otazky.

Musime sa zamysliet’ nad vplyvom modernych analytickych nastrojov na uspech tychto
stratégii a ich implementaciu v podnikovom prostredi. Dal§im aspektom moze byt’, ako sa tieto
trendy odrdZaju na pracovnej sile a aky vplyv majii na zamestnancov.

Celkovo sa tento pohlad na efektivne riadenie procesov hlboko venuje integracii
kvality, marketingu a S$tihleho riadenia, identifikujic ich synergicky vplyv na
konkurencieschopnost’. Analyticky pristup zdoraznuje konkrétne strategické kroky na zlepsenie
sluzieb klientom, posilnenie kvality produktov a optimalizaciu vyrobnych procesov. S dérazom
na vyuzivanie modernych analytickych nastrojov ¢lanok predstavuje konkrétne pristupy a
technolégie, pri¢om reflektuje vyhody a vyzvy spojené s ich implementéciou.

Vysledkom je prehl'adnd Stadia, ktora nielenze osvetl'uje komplexnost’ riadenia, ale aj
poskytuje praktické usmernenia pre manazérov. V dynamickom trhovom prostredi je ¢lanok
hodnotnym voditkom pre profesiondlov, pontkajic stratégie a informécie, ktoré mozu priamo
aplikovat’ na optimalizaciu svojich podnikovych procesov. Celkovo je to neocenitelny zdroj
pre manazérov hl'adajucich sposoby, ako sa tispesne prisposobit’ a excelovat’ v konkurencnom
prostredi.

Podakovanie: Prispevok vznikol v ramci vyskumného projektu podporovaného Vedeckou
grantovou agenturou Ministerstva Skolstva, vedy, vyskumu a Sportu a Slovenskej akadémie vied
(VEGA) ¢. 1/0606/21 s nazvom ,,Zmena preferencii v nakupnom spravani spotrebitelov v
kontexte dynamiky vyvoja nastrojov marketingovej komunikacie *“.
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CASOVY ASPEKT MEDIALNEHO INFORMOVANIA
O PANDEMII COVID-19

THE TEMPORAL ASPECT OF MEDIA REPORTING
ON THE COVID-19 PANDEMIC

Simona Tomkova

Abstrakt:

Vigcsina slovenskych redakcii ani dnes vyraznejSie nevyuziva nastroje umelej inteligencie na zber ¢i selekciu dat.
Aj pocas pandémic COVID-19, ked sa najmid v jej uvode objavilo velké mnozstvo novych a neustale
aktualizovanych informacii, sa museli zurnalisti popasovat’ s prijmom, spracovanim a interpretovanim tychto dat
vo velmi kratkom case. Rychlost’, ktorou dokdzu média informovat verejnost je najméd v krizach priamo
ohrozujucich ich zdravie a zivot jednou z najdodlezitejSich premennych pri hodnoteni uzito¢nosti publikovanych
obsahov. Prispevok sa zaobera ¢asovym aspektom informovania o pandémii COVID-19 z pohl'adu rizik, ktoré
sposobila snaha o rychlu adaptaciu na nové podmienky v médiach spdsobené koronavirusom a tlak na aktualnost’
a okamzité publikovanie dolezitych informacii, s ktorymi sa novinari, pre ktorych boli tieto data tiez dovtedy
nezname, museli vel'mi rychlo popasovat’. Dolezitost’ pochopenia rizik, ktoré v medidlnom informovani prinasa
Casovy faktor, spociva v jeho velkom vplyve nielen pocas pandémie COVID-19, ale aj v inych spoloc¢enskych
krizach, v ktorych média vzdy plnia tlohu hlavného spravodajcu.

KPadové slova: Aktualnost. COVID-19. Casovy aspekt. Pandémia. Zurnalisti.

Abstract:

Even today, most Slovak newsrooms do not use Al tools for data collection or selection. Even during the
COVID-19 pandemic, when a large amount of new and constantly updated information appeared, journalists had
to cope with receiving, processing and interpreting this data in a very short time. The speed with which the
media can inform the public, especially in crises directly threatening their health and lives, is one of the most
important variables in assessing the usefulness of published content. This paper examines the temporal aspect of
reporting on the COVID-19 pandemic. We look at the problem through the risks posed by the desire to quickly
adapt to the new media conditions caused by the coronavirus and the pressure to be up-to-date and immediately
publish important information that journalists had to, for whom the data was also completely new, solve very
quickly. The importance of understanding the risks posed by the time factor in media reporting lies in its great
impact not only during the COVID-19 pandemic, but also in other societal crises in which the media invariably
play the role of the main reporter.

Key words: Actuality. COVID-19. Journalists. Pandemic. Temporal aspect.

1 Uvod

Agentura MEDIAN SK sa vo vyskume zaoberala porovnanim casu, ktory Slovaci
stravili pouzivanim internetu, v obdobiach od 16. marca do 19. aprila 2020 a od 1. do 29.
februdra 2020, teda v ¢ase pred a po vypuknuti pandémie COVID-19 na Slovensku. Zistenia
ukdzali, ze Cas straveny pouzivanim mobilnych aplikacii vzrastol o 6 minut a 35 sekund, o 35
minut viac Slovaci pouzivali internetu akymkol'vek sposobom a o 6 minuat a 30 sekund viac
sledovali televiziu (Cech et al., 2020). Medialna analyza P. Krajéovi¢a (2021) sa zas venuje aj
obrazu onlinového vyhl'adavania na Slovensku a vo svete pocas viacerych faz pandémie. ,,V
Spojenych Statoch americkych bol prvy pozitivny pripad potvrdeny 20. januara 2020.
Priblizne do treticho marcového tyzdna vo vysledkoch vyhladévania dominovalo spojenie
,Co je koronavirus?*. V marci sa zacali objavovat’ spojenia ,Aké st priznaky koronavirusu?¢,“
uvadza (Krajcovi¢, 2021, ,Koronavirus vo vysledkoch vyhladdvania®“, ods. 6). S
pokracovanim pandémie, a teda s pribudajicim mnozstvom informadcii, sa vyhladdvanie
zaCalo viac Specifikovat. Google vysledky rozdelil do skupin: vSeobecné informaécie,
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priznaky a liecba, pripravenost, ekonomické dopady, reakcia vlady a zhromazd'ovanie na
dial’ku. Neskor sa medzi najvyhladdvanejSie spojenia dostali napriklad ,,Ako si vyrobit’
dezinfekciu?“, ale aj ,,Ako pouzivat Zoom?*. ISlo teda o otdzky suvisiace s kazdodennym
zivotom, ktory koronavirus neprehliadnutel'ne ovplyvnil. Sledujeme postupnt zmenu zaujmu
publika o zodpovedanie obsahovo odlisnych otazok, pricom odpovede na nich sa snazi
vyhladat’ prostrednictvom médii.

M. McLuhan (2016) sa s T. Nannicellim a P. Taberhamom (2014) zhoduje v definicii
dvoch dominantnych funkcii médii, a to informacnej a zdbavnej. V zdsadnych spolocenskych
krizach, za akt bez pochyb moézeme oznaCit' aj svetovi pandémiu COVID-19, sa ich
informacna funkcia zd4 byt eSte dolezitejSou nez v mimokrizovych c¢asoch. Spomenuté
meniace sa informacné potreby prijimatel'ov a bezprecedentnost’ situacie vSak mozu médiam
vyrazne komplikovat’ dostato¢né naplnenie tejto funkcie. Medialni pracovnici sa totiz museli
popasovat’ s rychlym prisunom uplne novych, vzh'adom na charakter témy pandémie Casto
vel'mi odbornych a neuplnych, informdacii a zaroven ich spracovavat’ a publikovat' za co
najkrat§i Cas pre dosiahnutie ¢o najvysSej aktudlnosti kvoli uspokojeniu publika aj
konkurencnému boju. Do procesu samozrejme vstupuju aj d’alSie vplyvy, ako profesionalna
uroveil medidlnych pracovnikov, vybavenie ¢i finanéné zabezpecenie redakcii, personalna
poddimenzovanost’ a iné. Na zaklade vySSie uvedené¢ho vSak mame za to, ze jednym
z najzasadnejsich faktorov ovplyvnujucich medialne informovanie o pandémii COVID-19 je
Cas. Potvrdzuju to aj S. Gélik a S. Galikova Tolnaiova (2022), ked’ k ¢asu priddvaju d’alSie
dva faktory, a to globalny charakter pandémie, ktory hovori o zasahu vsetkych krajin sveta,
snahe o rieSenia riadené medzindrodnymi organizaciami ¢i tazko koordinovateInom
informa¢nom pretlaku; a eticky aspekt zahfnajici pomer zaujmu médii na pravdivom
informovani a na mocenskych ¢i ekonomickych ziskoch. Pre hlbSie pochopenie podmienok
prace medialnych pracovnikov na Slovensku pocas pandémie COVID-19, a teda v case
naro¢nej spolocenskej krizy, ako aj kontextu a okolnosti vzniku prislusnych medidlnych
obsahov je dolezité poznat' a rozumiet uvedenym faktorom. Je ddlezité pripomentt, ze ide
o medidlne podmienky v Case, kedy slovenské redakcie eSte vo viacSej miere nevyuzivaja
nastroje umelej inteligencie na rychlejSie a efektivnejSie spracovanie novych dat, ale vacsinu
znich musi prijat, pochopit’ a interpretovat’ ¢lovek. V nasledujticich kapitolach textu sa
venujeme ¢asovému aspektu medidlneho informovania o koronaviruse, a to z dvoch pohl'adov
vyplyvajicich z vysSie sumarizovanych skutoCnosti. Na problém sa pozerdme najprv cez
optiku novindrskej praces rychlo pribudajucimi a dovtedy nepoznanymi informéciami,
nasledne sa mu venujeme v suvislosti s tlakom na rychlost’ publikovania vytvaranych
obsahov.

2 Snaha o rychle adaptovanie sa na prijem novych informacii

Rychlost’, ktorou dokazu média informovat verejnost’ je najmd v krizach priamo
ohrozujucich ich zdravie a zivot jednou z najddlezitejSich premennych pri hodnoteni
uzitocnosti publikovanych obsahov. Na zafiatku pandémie COVID-19 sa vSak ukdzalo, ze
vel'kym problémom je nedostatocné mnozstvo spol'ahlivych informacii o viruse a jeho $ireni.
Bezprecedentnost’ virusu, rychlost nékazy a zlozitost prenosu spoOsobili Sirenie aj
nepravdivych ¢i zavadzajucich informacii najmé v tivode pandémie. Medialni pracovnici teda
od zaciatku celili vyzve ziskat a kvalitne a rychlo spracovat dostatoéné mnozstvo
spol'ahlivych informacii. Na zvladnutie tohto problému je vSak kl'icovéa spolupraca medzi
novinarmi, zdravotnickymi a $tatnymi organmi, ako aj s vedeckou komunitou. Ani tieto
subjekty vsak pri takom komplexnom a t'azko predvidatelnom probléme, akym je celosvetové
Sirenie sa nového virusu, nemali okamzite relevantné data. Neda sa teda predpokladat, ze by
mohli média v tomto pripade napiiat’ svoju informaénu funkciu od prvych dni koronakrizy na
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sto percent. Redakcie sa teda museli spolichat’ na informécie ponukané oficidlnymi
institiciami, pricom vznika zésadné riziko ich nizkej relevancie a kvality.

Problém je eSte zavaznejSi kvoli povahe predmetnych dat. Hovorime totiz prevazne
o vedeckych a odbornych informaciach, s ktorymi odrazu narabali medidlni pracovnici, ktori
dovtedy vobec nemuseli mat’ skusenost’ s ¢innostou podobného charakteru. S. Dunwoody
(2021) poznamenava, ze vedeckd Zurnalistika sa v priebehu rokov zlepSila a snazila sa
vyrovnat’ s poklesom prijmov a konkurenciou na socidlnych médiach, ¢o viedlo k zvySeniu
poctu analytickych clankov zameranych na kontext a porozumenie. Napriek tomu vSak T.
Caufield akol. (2021) konStatuju, ze vicSina vedeckych sprav, ktoré boli komunikované
najmi na zac¢iatku pandémie, nebola idealna a obsah spravodajstva bol problematicky.* Na
pracu s vedeckymi informaciami z oblasti mediciny, a to plati dvojnasobne ak prichadzaju
rychlo a vo velkych mnozstvach, je u Zzurnalistov potrebna urcitd urovenn kognitivnych
schopnosti. V kontexte pandémie COVID-19 je epistemicky alebo kognitivny stav obzvIast
dolezity, pretoze novinarom umoziuje praktizovat’ takzvanu vedecku Zurnalistiku. Hovorime
o kompetencii informovat o vedecky podlozenej problematike a tiez o porozumeni
vedeckémua akademickému procesu publikovania, ako aj samotnej schopnosti interpretovat’
vedecké Stadie. Vzhl'adom na obtiaznost’ tychto aktivit hovoria odbornici o komunika¢nych
problémoch suvisiacich s procesom publikovania, tlacovymi spravami a vSeobecnym
medialnym pokrytim vedy a vyskumu stvisiaceho s pandémiou. K tymto problémom navyse
patria aj otazky spojené s interpreticiou vedeckych vysledkov. (Caufield et al., 2021)
Predpokladame, Ze pracis medialnymi obsahmi na predtym nepoznané a doslova Zivotne
dolezité témy by mal predchadzat’ isty spdsob zaskolenia Zurnalistov. Casovy aspekt sa
vSak neprejavuje lenv rychlosti prichddzajicich novych informécii najmé zo zahranicia, ale
tiez v nedostatku casového priestoru na poskytnutie dovzdelania medidlnym pracovnikom v
oblasti koronavirusu.

Stidia z augusta 2020 uskuto¢nend na 1 406 Zzurnalistoch a pracovnikoch médii zo 125
krajin v rdmci projektu Journalism and the Pandemic na Kolumbijskej univerzite hovori o
roznych druhoch zmien, ktoré v médiach vplyvom pandémie nastali. Za jeden z
najzavaznejsSich faktorov, ktory negativne ovplyvnil redakéni pracu, oznacuji zGcastneni
zurnalisti prave vysoku potrebu Skolenia v oblasti novych spravodajskych zrucnosti a
pokrocilych technik overovania v suvislosti s pandémiou (Posetti et al., 2020). Dotaznikovy
prieskum s 50 respondentmi, slovenskymi medidlnymi pracovnikmi, v tejto otazke dopiiia
obraz o podobnej situacii na Slovensku. Az 82 % opytanych si osvojilo informacie
samoStidiom. 60 % respondentov tiez konzultovalo problematiku s medicinskymi
odbornikmi. Iba Sest’ z 50 zurnalistickych pracovnikov vSak vyuzilo univerzitné vzdeldvanie
alebo webinare. Ziaden z nich sa neziéastnil kurzu, workshopu & platenej staze (Gélik et al.,
b.d.). S mnozstvom novych a vedeckych informacii sa teda vicSina Zurnalistov pasovala
na vlastnu pdst. Vyplyvajice rizikdv kombindcii s tendenciou politizacie vedeckych tém
naznacuju, Ze existuju nedostatky v sti€asnom epistemickom stave vedeckej Zurnalistiky. T.
Caulfield a kol. (2021) zdoraziuju, Ze novinarska komunita by mala zabezpecit, aby veda a
vysledky vedeckych §tudii nebolinespravne interpretované. Redakcie by mali reprezentovat
vedu €o najpresnejSie a najinformativnejsie. Vyskum navyse ukazuje, zZe aj samotni novinari
pocituju slabé stranky vedeckej zurnalistiky a kritizuji medidlne spolo¢nosti za jej dlhodobé
podfinancovanie (Panochafova & Mackova, 2021).

Niektori odbornici diskutujii o nezvladnuti ¢i dokonca zlyhani médii v informovani
o vedeckych skuto¢nostiach. D. Orlova a M. Somr (2021) hovoria o informacnej apatii
sposobenej neustdlym medialnym publikovanim zlych sprav o pandémii COVID-19. ,,Okrem
nechutenstva k médiam, ¢o vyvrcholilo v ignoranciu zo strany respondentov, to zaSlo az k
vytvoreniu si nechutenstva k zivotu,” piSu autori (Orlova & Somr, 2021, ,Nezvladnutd
situdcia médii poCas pandémie®, ods. 2). Otazne vSak je, i sa redakcie, pri zvazeni ich
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persondlnych a casovych moZnosti, mohli vyhnit' publikovaniu prevazne negativnych
informacii najmd v Uvode koronakrizy. Z mnozstva dat si totiz bolo nutné vybrat tie
najpalcivejsie, priCom vzhl'adom na charakter situacie i§lo prave o nepriaznivé spravy, ktoré
vSak priamo ovplyviiovali moznost’ verejnosti Celit' zdravotnym hrozbam pandémie. V
kazdom pripade moézeme konStatovat’, ze zahlcovanie verejnosti nepriaznivou situaciou v
medialnom priestore malo dopad na kone¢ného konzumenta. G. Davey, profesor psychologie
na Sussex University vo Velkej Britanii, tvrdi, Ze aj ked’ je dolezité ziskavat’ spravy z domova
1 zo sveta, sposoby, akymi s prezentované, za poslednych 15 az 20 rokov presli zmenami,
ktoré prispievaji k poskodzovaniu duSevného zdravia percipientov (Davey et al., 2021).
Uvedené potvrdzuji aj Studie American Psychological Association z roku 2017 skumajice
vplyv prijimania negativnych sprav. Vysledky ukazuji, Ze vySe polovici Ameri¢anov
sposobuje prijimanie sprav s negativnym podtextom Uzkost, nevolnost’ alebo spankovy
deficit (American Psychological Association, 2017). Okrem nepriaznivého vplyvu na
prezivanie jednotlivcov moze nepretrzity a rychly prisun zlych sprav determinovat’ aj doveru
v média, ktoré¢ ich produkuji. Verejnost’ si k nim totiz okrem raciondlneho postoja vytvara aj
isty emocionalny vztah.

V krizovych situacidch sa meni nielen frekvencia vyhladdvania informécii a zaujem
o nich, ale aj samotnd vol'ba média, prostrednictvom ktorého chct percipienti dostat’ dany
obsah. Podl'a prieskumu agentiry Focus z marca 2020 zacali pocas pandémie Slovaci verit
skor tradicnym médiam. D4 sa predpokladat, ze pri vypuknuti pandémie sa l'udia najskor
obratili na televiziu, rozhlas a tla¢ zo strachu a pocitu potreby ziskat’ relevantné informacie.
Televizii verilo 85 % respondentov, rozhlasu 76 % a clankom v tlaci a na webe 70 %.
Socidlne siete, diskusné fora a blogy skoncili tesne pod hranicou 50 % (Struharik, 2020).
Prudky narast sledovanosti televizie v porovnani s rokom 2019 po zacati lockdownu' v
rozmedzi od 12. do 20. marca 2020 zaznamenalo aj Spanielsko, Svajéiarsko, Nérsko, Turecko
¢i Dansko. Marec 2020 bol na Slovensku mesiacom s najvy$Sou sledovanostou
televizie od roku 2004 a predstihol aj tradi¢ne najsilnej$i december. Priemernd marcova
sledovanost’ spravodajskych relacii vzrastla oproti roku 2019 o viac ako 100 % (Kantar
Slovakia, 2020). Neskorsi prieskum Focusu pre pre Transparency International Slovensko z
polovice méja 2020 na reprezentativnej vzorke 1 011 obyvatel'ov sice ukazuje, ze u 28 %
respondentov sa zvySila dovera k Standardnym novinarom, napriklad v dennikoch Sme,
Pravda, Denniku N ¢i v TV Markiza a RTVS. Avsak pre 17 % opytanych naopak situacia
viedla k vyS$Sej dovere v dezinformacné média ako Slobodny vysiela¢, Zem a Vek ¢i portal
Hlavné spravy. DalSia tretina veri $tandardnym alebo dizinforma¢nym médiam podl'a typu
informdcii. Ani jednému typu média podla prieskumu neveri 12 % opytanych (Transparency
International Slovensko, 2022).

Casovy aspekt medialneho informovania o pandémii COVID-19 z pohladu rychleho
prisunu novych vedeckych dat teda prinasa viacero vyziev a problémov. M6zeme medzi nich
zaradit’ najmd naroc¢nost’ orientovania sa v odbornych informdcidch o predtym nepoznanej
téme, ktord predstavovala bezprecedentnu situdciu aj pre vladne a medicinske organy
vystupujuce viak ako hlavné novinarske zdroje. Dalej ide o kombinaciu nedostatodnych
casovych, finan¢nych a persondlnych zdrojov na zabezpecenie potrebného Specializovaného
vzdelavania o pandémii pre medialnych pracovnikov, ktori o nej maju relevantne informovat’.
Za riziko tiez mdéZeme povazovat’ nutnost’ publikovat’ Co najviac délezitych informécii pre
verejnost’ v kone¢nych casovych kapacitach, kvoli ¢omu iSlo najmd o negativne spravy,
kedze podstatné informécie suvisiace s koronavirusom mali prave takyto charakter.
Zahlcovanie publika privysokym mnozstvom negativnych informécii vSak moze spdsobit’

! Poznamka autorky: Lockdown (doslovne z angliétiny uzamknutie alebo uzavretie) je do¢asny stav, pri ktorom
musia ludia zostat tam, kde st, obvykle kvoli Specifickym rizikdm pre nich alebo pre ostatnych. Spaja sa s
obmedzeniami (vol'ného) pohybu, s cielom zabranit’ epidémii alebo pandémii.
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informacénu apatiu. Menované faktory nasledne mozu prispiet’ k nedovere v Standardné média,

tendencii prijimatelov hl'adat’ alternativne zdroje sprav ateda k odklonu ich pozornosti

k dezinforma¢nym médiam.

Clanok v &asopise Mediamatika a kultiirne dedicstvo z roku 2021 hovori o zlyhani
slovenskych médii pri informovani o koronaviruse. Specifikoval §tyri s tym stvisiace hlavné
problémy:

e v médiach chybaju Specializovani novinari na medicinu,

o format diskusii nebol dostacujuci na zaklade zlého vyberu a zlozenia diskutujtcich
(respektive ,,expertov®),

e médid vyuzivaji len jednosmerni komunikdciu — nemaji kapacity na zodpovedanie
komentarov, mailov ¢i listov (to vyvolava pocit, Ze prijimatel’ medidlneho obsahu s jeho
nazormi nie je vobec podstatny),

e ckvivalent slovenského rodinkarstva na medidlny sposob — do relacii sa pozyvaju len
l'udia z blizkeho okruhu tvorcov relacii(Orlova & Somr, 2021).

Mame za to, Ze prvé dva body je mozné stotoznit' snami identifikovanymi
problémami cCasového aspektu medidlneho informovania o pandémii v stvislosti s novymi
vedeckymi informéciami. Definovali sme totiz chybajice vzdeldvanie zurnalistov v tejto
oblasti a taktiez naro¢nost’ rozlisit’ relevantné zdroje a data najmi v Givode pandémie. Dalsie
dva body suvisia skér s Casovym aspektom z pohladu tlaku na aktualnost' a rychle
publikovanie informacii o koronaviruse, ktorému sa venujeme v nasledujicej kapitole
prispevku.

3 Tlak na aktualnost’ a rychle publikovanie informacii

M¢édia venujlce sa spravodajstvu, a obzvlast’ v ére onlinového publikovania, su ntitené
publikovat’ obsahy takmer v redlnom Case. Aktualnost’ je azda jednym z najdominantnejSich
faktorov pri rozhodovani sa percipientov, ktorému médiu venuju svoju pozornost’. Jeho
dolezitost’ sa znasobuje v stvislosti so zdvaznostou komunikovanej témy, a teda je tlak na
aktualnost’” zverejiiovanych dat eSte vyssi v spolocenskych krizach, akou je aj pandémia
COVID-19. Situacia, samozrejme, prinasa viacero rizik a problematickych aspektov.

,»Média vyuzivaju len jednosmernii komunikaciu — nemaji kapacity na zodpovedanie
komentarov, mailov ¢i listov,” uvadza spominany text jedno zo zlyhani slovenskych médii
pocas koronakrizy (Orlova & Somr, 2021, ,,Uvod“, ods. 6). Pre pochopenie kontextu
problematiky je vSak dolezitépoznamenat, ze napriek narastu mnozstva novych informacii na
spracovanie a zaujmu publika o doblezit¢é obsahy o pandémii si médid nemohli dovolit’
navysenie persondlnych kapacit. Naopak, aj udrzanie dovtedajSieho redakéného stavu bolo z
viacerych dovodov naro¢né. Zvysena sledovanost’, pocuvanost a ¢itanost’ slovenskych médii
v kone¢nom dosledku totiz nebola pre redakcie vylucne pozitivnym stavom, ako by sa mohlo
zdat’ na prvy pohlad. L. Fila, §éf vydavatel'stva N Press, pod ktoré patri Dennik N, hovori: ,,V
¢ase pandémie sme zaznamenali pomerne vyrazny narast digitdlneho predplatného, ktoré je
hlavnym zdrojom néasho prijmu* (Krasko, 2020a, ,,Dennik N neplanuje Skrty*, ods. 3). Na
jednej strane viac percipientov vacSinou prindSa vysSie zisky, no na strane druhej museli
novinari zvlddnut' produkciu obsahu vo vd¢Sou mnozstve as novou, narocnou tematikou v
stazenych podmienkach. Tie pramenili nielen z prace z domu, ale v mnohych pripadoch aj zo
znizenia dovtedajSej finannej odmeny Zurnalistov. Napriklad vydavatel'stvo Ringier Axel
Springer, ktoré ma v portfoliu aj Aktuality.sk, docasne znizilo mzdy v celej spolo¢nosti o 20
% od polovice aprila do konca jina 2020 (Krasko, 2020b). Totiz aj ked’ sa pocet percipientov
médii po vypuknuti pandémie na Slovensku zvySil, mnozstvo inzercie v nich vyrazne
kleslo. Vydavatel'stvo News and Media Holding s printovym aj digitdlnym portféliom
hovorilo o poklese reklamnych prijmov az o 20 % za prvé dva mesiace koronakrizy.
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Spolo¢nost” dokonca prepustila niekol’kych ¢lenov redakcie ekonomického tyzdennika Trend
(Krasko, 2020a). Situdcia sa vyrazne neodliSovala ani v priestore televizie a rozhlasu.
Prieskum spoloc¢nosti Kantar z marca 2020 ukazuje, Ze oproti rovnakému obdobiu roka 2019
doslo k poklesu televiznej a rozhlasovej reklamy aZ v priblizne 40 % sektorov. ISlo najméi
o oblasti ako reality, vol'ny Cas, cestovanie, telekomunikécie ¢i potraviny (Kantar Slovakia,
2020).

Casovy aspekt stvisiaci s tlakom na aktualnost publikovanych obsahov méze byt
prepojeny aj s poslednym bodom analyzy zlyhani médii v informovani o pandémii v ¢lanku
periodika Mediamatika a kulturne dedicstvo. Kritizuje, ze do reldcii zvyknu redakcie pozyvat
I'udi z blizkeho okruhu svojich tvorcov (Orlova & Somr, 2021). Podobny princip mozno
hl'adat’ i vo vystupoch onlinovych ¢i printovych médii, aj ked” na potvrdenie takéhoto
predpokladu by bol iste nutny relevantny vyskum. AvSak v spominanej Stadii az 74 %
slovenskych medidlnych pracovnikov uviedlo, Ze najvac¢si negativny vplyv na zurnalistickl
pracu pocas pandémie mala stazend praca srespondentmi (Gélik et al., b.d.) Obmedzené
moznosti stretdvania sa stvisiace s lockdownom, pracou z domu ¢i karanténou, no zaroven v
snahe pripravit a vydat vystup ¢o najskor, mohli sposobit’ jednoduchsie nachadzanie
respondentov vo svojom blizkom okoli. Mdme za to, akyto postup nasledne prinasa riziko
zniZenia objektivity ¢i relevantnosti medializovanych informécii.

Negativny vplyv velkého casového tlaku vyvijaného na Zurnalistov venujucich sa
téme koronavirusu umociiuje viacero faktorov. Spomenuta Stidia z augusta 2020 v ramci
projektu Journalism and the Pandemic na Kolumbijskej univerzite uvadza aj, ze az 82 %
z viac ako 1 400 respondentov pocitilo negativny dopad pandémie na svoju psychiku. 90 %
opytanych zaroven hovori, Ze ich medialna inStiticia pristupila k Gspornym opatreniam, ktoré
zahfnali prepustanie zamestnancov ¢i znizovanie miezd (Posetti et al., 2020). Spomenuté
faktory nevyhnutne ovplyviiuju podmienky v redakecii, a teda aj vystupy, ktoré publikuje. Aj
S. Galikova Tolnaiova a S. Galik (2022) upozoriiujl, Ze na to, aby sme plne opisali vykon
zurnalistiky v Case pandémie, musime povedat, Ze urcitd neefektivnost u medidlnych
profesiondlov sa zda byt vysledkom oslabenia ich kognitivnych schopnosti (napriklad
koncentracie) spdsobené¢ho velkym mnozstvom informacii, pretazenim, pracovnym stresom
alebo unavou, a v neposlednom rade ¢asovym tlakom. V suvislosti s pandémiou COVID-19
sa novinari snazia ¢o najrychlejsie plnit’ svoje profesionalne povinnosti a poskytovat’ aktuédlne
a presné informacie verejnosti. AvSak rychlost’ by mala byt prioritou len vtedy, ak neohrozuje
poskytovanie spravnych a spolahlivych informacii. V kontexte pandémie totiz existuje
zvySené riziko suvisiace s rychlostou a zrychlenim medidlneho informovania, priamo
ohrozujlce zdravie a zivot percipientov.

Zhriwjuc uvedené poznatky definujeme niekol’ko moznych rizik suvisiacich s
casovym aspektom medidlneho informovania o koronaviruse z pohl'adu tlaku na aktualnost
publikovanych obsahov. Ide o nedostato¢nua kapacitu venovat’ sa podnetom publika, hl'adanie
zdrojov a respondentov v osobnom okoli Zurnalistu, negativny vplyv na psychické nastavenie
pracovnikov a riziko publikovania nedostatocne overenych informacii. Napriek
sumarizovanym negativnhym efektom je potrebné uviest, ze vzhl'adom na akutnu situaciu
pocas koronakrizy boli média nutené usilovat’ sa o ¢o najrychlejsie zverejiiovanie obsahov
napriek nepriaznivym podmienkam hned’ z niekol’kych dévodov — pre verejnost’ v ndrocnej
situacii, ktord vyzadovala okamzité informacie, boli najdostupnej$im a najsledovanej$im
informacnym kanélom; a taktiez museli udrzat’ krok s konkurenciou, ked’ze stale plati, ze az
na verejnopravne média ide o podnikatel'ské subjekty Zijice z prijmov od percipientov a z
inzercie. Standardné redakcie usilujiice sa dodrZiavat’ spravne novinarske postupy aj v takom
casovom a informa¢nom pretazeni to mali o to tazSie, ze o oslovenie ich Citatel'ov sa snazili
dezinformacné meédid, ktoré prave pre Casté nedodrZiavanie korektnych postupov mohli
dokazat’ publikovat’ spravy rychlejSie. M6zeme hovorit o akomsi kruhu, kde personalne
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poddimenzované Standardné média prichadzaju o Citatelov, a teda aj o inzerentov, ¢o im
nedovol'uje zaplatit' viac medidlnych pracovnikov, schopnych kvalitne spracovat’ zvySené
mnozstvo novych informadcii o pandémii.

4 Metodika

V teoretickej Studii zhfiame poznatky o casovom aspekte informovania o pandémii
COVID-19 v médiach. Nahliadame na neho z pohl'adu snahy novinarov o rychle adaptovanie
sa na prijem novych informécii, ako aj tlaku na aktudlnost’ a rychle publikovanie informacii.
Nasim ciel'om je identifikovat’ rizikd medialneho informovania, ktoré ¢asovy aspekt prinasa,
v suvislosti s pracovnymi podmienkami Zurnalistov pocas koronakrizy Na teoretickej urovni
tak odhalujeme doélezité faktory novinarskej profesie, ktoré ju zasadne ovplyviuja
v naroénych spolocenskych situacidch a je vhodné ich d’alej empiricky skiimat’ pre lepSiu
pripravenost’ na d’alSie podobné krizy.

Vzhladom na to, Ze ide o teoreticki $tadiu, pouZzivame najmi hibkova reders
dostupnej domacej a zahrani¢nej odbornej literatry, ako aj existujicich $tudii a prieskumov.
Okrem toho vyuzivame vhodné postupy logického myslenie, prostrednictvom ktorych sa
snazime naplnit’ ciel’ Stadie. Prvym z nich je analyza zozbieranych pramenov, a teda vSimanie
si detailov a konkrétnych informacii vhodnych pre tému nasho prispevku (Siroky, 2011).
,Analyza asyntéza neexistuji nezavisle od seba, vzdy ich vyuzivame vo vzajomnej
sucinnosti,” piSe RadoSinskd (2019, p. 52). Preto na naSu analyzu nadvdzuje syntéza
vybranych poznatkov, ktoré sumarizujeme a vyvodzujeme ztoho vyplyvajuce dosledky.
Tretim dolezitym postupom je komparacia alebo porovnavanie. Podl'a RadoSinskej (2019) je
jednym z dvoch zakladnych vyuziti tejto metédy porovnavanie nazorov ¢i uvah réznych
autorov. Oto sa snazime aj vnaSom prispevku, ked’ ziskané teoretick¢é informacie
komparujeme medzi sebou, atym sa postupne dopracovavame k relevantnym vysledkom
studie.

5 Vysledky

Délezitost’ pochopenia rizik, ktoré v medidlnom informovani prinasa ¢asovy faktor,
spoc¢iva v jeho velkom vplyve nielen pocas pandémie COVID-19, ale aj v inych
spolocenskych krizach, v ktorych média vzdy plnia Glohu hlavného spravodajcu. Aktualne
zazivame jedinecnu situaciu, kde jedna dovtedy nepoznana kriza spolocnosti vystriedala
druhti. Pri informovani o vojne proti Ukrajine si tiez moézeme vSimnut vplyv casového
faktoru, napriklad hned’ v uvode konfliktu na konci februara 2022. Aj ked pandémia
nezanikla a jej dopady boli vdanom case eSte relativne silné, vojna bola verejnostou
i médiami povazovana za ovela zavaznejsi konflikt.? Média preto vyuzili vSetky svoje
kapacity na informovanie o témach, ktoré aktualne najviac zaujimali a ovplyviovali
verejnost’. V pripade, zZe by vojna nenastala, redakcie by pravdepodobne este dlhSie zotrvavali
v pozornosti verejnosti s témou COVID-19, pretoze by stale figurovala ako jedna z
najvaznejsich spolocenskych tém. Vzhl'adom na to, ze média st spolo¢nosti, ktoré¢ musia byt’
konkurencieschopné a generovat’ zisk, je pre nich kI'icové ststredit’ sa na najpodstatnejSie a
najzaujimavejsie témy pre dany cas.

Na spdsob informovania o nich ma vplyv casovy aspekt, ktorého dopad analyzujeme
v prispevku z viacerych uhlov pohladu — na jednej strane ide o rychly ndval novych

2 Poznamka autorky: 24. februdra bolo na Slovensku zaznamenanych 12 829 novych pozitivne testovanych oséb
na COVID-19. Sirenie vsak uz malo klesajucu tendenciu, ked’Ze na konci marca to uz bolo len necelych 6 000 a
v zavere aprila nieco cez 700 zaznamenanych (Narodné centrum zdravotnickych informacii, b.d.).
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odbornych informécii o pandémii COVID-19, na strane druhej hovorime o tlaku na
aktualnost’ zurnalistami produkovanych a zverejiiovanych informacii. Tieto navzajom
prepojené Casové faktory prinasaji niekolko rizik a moznych problémov, ktoré je pre
pochopenie podmienok a vysledkov novinarskej prace v tomto obdobi dolezité poznat’. Mame
za to, ze je prinosné jasne ich zosumarizovat nielen pre ich aplikaciu pri prijimani
medidlnych obsahov, ale aj pre d’alSie moZzné skiimanie, ktoré maji potencidl otvorit. Zo
zistené¢ho vyplyvaju tieto rizikové faktory determinované Casovym aspektom medidlneho
informovania o koronaviruse:

e vysokd naro¢nost’ orientovania sa v odbornych informaciach o predtymnepoznanej téme,

e nutnost’ spolichat’ sa na Statne a medicinske inStitiicie ako na relevantné zdroje dat,napriek
tomu, ze najmi v uvode pandémie iSlo aj pre oficidlne organy o Uplne bezprecedentni
situaciu,

e kombinacia nedostato¢nych casovych, finan¢nych a personalnych zdrojov na zabezpecenie
potrebného Specializovaného vzdeldvania o pandémii pre medidlnych pracovnikov,

e nutnost’ publikovat’ ¢o najviac ddlezitych informacii pre verejnost’ v kone¢nych ¢asovych
kapacitach, ktoré vzhladom na tému koronavirusu boli prevazne negativne a mohli
spoOsobit’ informacnu apatiu ¢i nedéveru v Standardné média,

¢ nedostatona Casova a persondlna kapacita na venovanie sa podnetom publika,

e pre Casovy tlak a obmedzené moznosti stretdvania sa s 'udmi hladanie zdrojov a
respondentov v osobnom okoli Zurnalistov,

e negativny vplyv ¢asového tlaku na psychické nastavenie pracovnikov,

e riziko publikovania nedostato¢ne overenych informécii vzh'adom na ststredenie sa na
ich aktudlnost’.

6 Zhrnutie

V casoch pandémii médze byt rychle poskytovanie vedeckych udajov verejnosti
prospesné, ak su presné. Zavadzajuce vedecké tdaje moézu pandémiu zhorsit’ presadzovanim
neuéinnych alebo Skodlivych politik alebo podporovanim nebezpecného spravania sa. V
porovnani s predchddzajicimi pandémiami vyskumnici a zdravotnici publikovali ovela viac
informécii o koronaviruse uz v ranejfaze pandémie ako pocas vypuknutia SARS v roku 2003
(Sharma, 2020). Iste je to sposobené globalnym zasahom virusu, ako aj zrychlenim
vedeckého vyskumunajmi vd’aka vyraznému technologickému pokroku. AvSak aj podl'a M.
Sharmu (2020) je na to, aby bol obsah spravne pochopeny, potrebné venovat’ mu dostatok
Casu. Mnozstvo sucasnych redaktorov tvori ¢lanky €o v najrychlejSom Case a tento deficit
v procese tvorby obsahu poskytuje velky priestor k vypusteniu neoverenych informaécii, z
¢oho vyplyvaji rizikdnami definované v prispevku. Prave v sumarizécii a selekcii velkého
mnozstva novych dat vidime priestor pre uplatnenie néastrojov umelej inteligencie aj pri praci
novindrov, ktori by tak mohli mat vicSiu Casovl aj mentalnu kapacitu na preciznejSiu
interpretaciu ziskanych informacii. A tato téma otvara priestor na d’alSie SirSie skimanie.
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UMELA INTELIGENCIA A JEJ VPLYV NA BUDUCNOST
TRHU PRACE

ARTIFICIAL INTELLIGENCE AND ITS IMPACT
ON THE FUTURE OF THE LABOR MARKET

Rastislav Zabojnik

Abstrakt:

Tento konferenény prispevok sa venuje analyze vplyvu umelej inteligencie a automatizacie na budicnost’ trhu
prace s dorazom na rychly vyvoj technoldgii v kontexte transformacie §irSieho ekonomického prostredia a trhu
prace. Studia sa zameriava na potencialny dopad tychto inovacii na rozli¢né vybrané faktory zamestnanosti a
skiima aktualne trendy a mieru implementacie inovativnych technoldgii, umelej inteligencie a automatizacie na
formovanie trhu prace, ako aj nad dosledkami tejto implementacie pre zamestnancov a podniky. Prispevok
poskytuje komplexny pohl'ad na sicasny stav vyvoja a vyuzitia umelej inteligencie, analyzuje jeho vyznamné
zmeny Vv tradi¢nych pracovnych modeloch a snaZzi sa predvidat’ buduci vplyv na trh prace. Vyskum je zaloZeny
na analyze odbornej domacej a zahranicnej vedeckej literatiry v kontexte skimanej témy. Zavery tejto Stadie
poukazuju na potencidlne dosledky umelej inteligencie na pracovny trh a poukazujii na faktory, ktoré su
rozhodujtice pre adaptaciu pracovnej sily na buduce zmeny.

KPacové slova: Automatizacia. Celozivotné vzdelavanie. Digitalna ekonomika. Etika. Inovacie. Cudské zdroje.
Podnikatel'ské prostredie. Priemysel 4.0. Transformacia. Umeld inteligencia. Trh prace. Zamestnanost'.

Abstract:

This conference paper focuses on analyzing the impact of artificial intelligence and automation on the future of
the labor market, emphasizing the rapid development of technologies in the context of the transformation of the
broader economic environment and labor market. The study concentrates on the potential impact of these
innovations on various selected employment factors and examines current trends and the extent of
implementation of innovative technologies, artificial intelligence, and automation in shaping the labor market, as
well as the consequences of this implementation for employees and businesses. The paper provides a
comprehensive view of the current state of development and utilization of artificial intelligence, analyzes its
significant changes in traditional work models, and attempts to predict its future impact on the labor market. The
research is based on the analysis of domestic and international scientific literature in the context of the examined
topic. The conclusions of this study highlight the potential consequences of artificial intelligence on the labor
market and point out factors that are crucial for the workforce’s adaptation to future changes.

Key words: Artificial Intelligence. Automation. Business Environment. Digital Economy. Employment. Ethics.
Human Resources. Industry 4.0. Innovation. Labor Market. Lifelong Learning. Transformation.

1 Uvod

Umeld inteligencia a proces automatizdcie maju vyznamny vplyv na formovanie
buduceho trhu prace. Predstavuju vyznamny fenomén, ktory vyzaduje inovativny pristup
riadeni transformacnych procesov s nastupom Priemyslu 4.0 (Onyeze et al., 2023). Sucasny
vyvoj umelej inteligencie sa odohrava na pozadi digitalizacie a technologickych inovacii,
prinasa so sebou rad zasadnych zmien v pracovnych procesoch, zru¢nostiach, ktoré s na trhu
prace pozadované, a vo svojej podstate transformuje poziadavky na mnohé tradi¢né povolania
(Fatima et al., 2020).

V  personalistike a riadeni l'udskych =zdrojov sa umeld inteligencia stava
neoddelite'nou sucast'ou efektivneho vyberu a Skolenia zamestnancov, ako aj sucast'ou pri
planovani kariérneho rozvoja a identifikacii talentov (Chowdhury et al., 2023; Huang et al.,
2023). Automatizacia a robotizécia, ktoré su uzko spété s umelou inteligenciou, vyznamne
menia pracovné procesy vo vyrobe a sluzbach, a tym otvaraji priestor pre nové pracovné
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pozicie arole (Segal, 2018). Napriklad, vyuZitie robotickych systémov a inteligentnych
softwarovych rieSeni v priemyselnej vyrobe prispieva k zvyseniu efektivity a produktivity.
Sucasne predstavuje vyzvu pre zamestnancov, ktori musia prispdsobit’ svoje zrucnosti novym
technologickym poziadavkam.

Vplyv umelej inteligencie na trh prace mézeme vnimat’ v SirSom interdisciplinarnom
priestore. Umeld inteligencia predstavuje katalyzator vytvarania novych pracovnych
prilezitosti, najmad v oblastiach ako softvérovy vyvoj, datova analyza, umeld inteligencia
a robotika (Fatima et al., 2020). Integracia umelej inteligencie vo vybranych priemyselnych
odvetviach, pripadne v segmente sluzieb, umoziuje efektivnejSie a flexibilnejSie vyuzivanie
pracovného procesu, o ma priamy vplyv na mieru zvysenej produktivity a inova¢ného
potencialu podnikov. Stubezne s pozitivnym kontextom zavadzania inovativnych technologii,
umeld inteligencia prinaSa vyzvy, najmd v podobe zaniku niektorych tradi€nych pracovnych
pozicii, ¢o si vyzaduje zvySenu potrebu rekvalifikacie a zvySené naroky na odbornu pripravu
pracovnej sily (Acemoglu & Restrepo, 2018).

Automatizacia a umeld inteligencia mézu mat’ za nasledok stratu urcitych pracovnych
miest, najma v oblastiach, kde dominuji rutinné a manudlne ulohy (Onyeze et al., 2023). Do
istej miery je prekvapenim pre odbornt verejnost’ skusenost’ z praxe, ktord naznacuje do iste]
miery aj kreativne pracovné pozicie. Zmena poziadaviek na zru¢nosti a kvalifikaciu pracovnej
sily predstavuje vyznamnu vyzvu, pretoze pracovné pozicie sa stavaju technicky narocnejSimi
a vyZaduju si vysSiu troveil odbornych znalosti a technickych schopnosti (Windelband, 2017;
Manyika, 2017a). Tento trend si vyZzaduje prehodnotenie vzdelavacich systémov a pristupov k
odbornej priprave, od ktorych sa ocakéva schopnost flexibilne reagovat sa meniace
poziadavky trhu prace.

Etické a socidlne implikacie zavadzania umelej inteligencie su v stcasnosti
povazované za vyznamné témy, ktoré maju priamo suvis so zavedenim regulacnych opatreni
pre vyuzivanie umelej inteligencie. Ochrana stikromia, etické vyuZzivanie algoritmov, dopady
automatizacie na socidlnu nerovnost a spravodlivost su v tejto suvislosti stale viac
diskutovanymi témami (Fatima et al., 2020). Je nevyhnutné zvazit' tieto faktory pri
implementécii umelej inteligencie v podnikovej aj socialnej sfére tak, aby sa maximalizovali
vyhody a prinos inovativnych technolégii a sibezne minimalizovali potencidlne negativne
dopady na spoloc¢nost’.

Budutci vyvoj umelej inteligencie a jej dopady na trh prace naznacuji, ze umela
inteligencia bude postupne zohravat’ rozhodujticu tlohu v ekonomike a spolo¢nosti (Alper &
Alper, 2020). Ocakava sa, ze umela inteligencia bude mat’ podiel na transformdcii pracovnych
procesov, vytvarani novych pracovnych prilezitosti a zdroven bude vyzvou pre jednotlivcov,
aby sa neustale vzdelavali a prispdsobovali poziadavkam rychlo sa meniaceho digitadlneho
sveta (Su et al., 2020). Tieto predikcie poukazuju na potrebu pruznej a proaktivnej reakcie zo
strany podnikatel'ského prostredia, vzdelavacich institucii, ako aj podpory Statu tak, aby boli
vytvorené a zabezpecené prilezitosti pre vSetky generacie v novom technologickom prostredi.

2 Metodika

Metodicky pristup uplatneny v tejto Stadii je zalozeny na dokladnom prehlade a
analyze odbornej literatiry a vedeckych §tadii stivisiacich s tematikou umelej inteligencie a
jej vplyvu na trh prace. Cielom bolo poskytnit’ komplexny pohl'ad na sucasny stav vyvoja a
vyuzitia umelej inteligencie, identifikovat’ vyznamné zmeny v tradicnych pracovnych
modeloch a predikovat’ buduci dopad umelej inteligencie na trh prace.

V prvej faze metddy sktimania bola vykonana rozsiahla reflexia dostupnej odbornej
literatry. Tato analyza zahfiiala vyhladavanie relevantnych zdrojov v databazach, ako su
Web of Science, Research Gate a Google Scholar. Predmetom obsahovej analyzy boli



MARKETIMG & MEDIA IDEMTITY: Al - BUDLICMOST SUICASTIOSTI

vybrané publikacie, vratane vedeckych clankov, vedeckych monografii, konferencnych
vystupov a instituciondlnych sprav, priCom prioritne bola pozornost venovand pracam
publikovanych v poslednych piatich rokoch, aby bola zabezpecena aktudlnost’ a relevancia
ziskanych udajov.

Druhou fazou bolo kategorizovanie a syntetizovanie zozbieranych informacii. Tento
proces zahfnal identifikaciu hlavnych tém a trendov v oblasti umelej inteligencie a trhu prace,
ako aj rozdelenie zisteni do vybranych kategoérii, ktoré vymedzuji témy suvisiace s dopadmi
na zamestnanost’, zmenami v poziadavkach na zrucnosti, etickymi a socidlnymi otdzkami
a s predikovanim buducich trendov. Tento krok pomohol vytvorit' Struktirovany a logicky
ramec pre analyzu a interpretaciu zisteni.

Nasledovnym krokom bol proces kritického hodnotenia a interpretacie ziskanych
udajov. Tento krok zahfiial analyzovanie a porovnavanie odborného vykladu problematiky,
ako aj hodnotenie jeho doveryhodnosti a relevancie pre danu tému. Pozornost’ bola venovana
identifikacii moznych nedostatocne spracovanych tém v literatire, ktoré su potrebné dalsi
vyskum.

Zamerom metodického pristupu je poskytnit’ prehl'ad o procese zberu a analyzy
udajov, ktory bol pouzity na dosiahnutie zaverov prezentovanych v tejto Studii. Tento pristup
umoziiuje nielen identifikovat’ stcasny stav vyskumu v oblasti umelej inteligencie a jej
dopadu na trh prace, ale tiez poskytuje pevny zaklad pre odporucania a zavery, ktoré st
uvedené v zévereCne;j Casti tejto Stadie.

3 Analyza problematiky

V kontexte sucasného vyvoja umelej inteligencie a jej dopadu na trh prace je mozné
konstatovat, Ze tieto technolégie prina$ajii zisadné zmeny v mnohych odvetviach. Stidia
McKinsey Global Institute (Manyika, 2017b) predpokladd, ze automatizacia a umela
inteligencia by mohli zlep$it' ekonomickd vykonnost’ podnikov az o 20-30 % a zvysit
globalny hospodarsky vykon o 1,2 % roc¢ne. Tento vyvoj nevyhnutne vedie k transformacii
tradi¢nych pracovnych modelov a poziadaviek na zruénosti pracovnej sily.

Automatizacia a umela inteligencia predstavuji kl'aicové faktory, ktoré vplyvaju na
globalnu ekonomiku a trh prace vytvaranim novych pracovnych prilezitosti a sucasne
prinasaju riziko zaniku tradiénych pracovnych pozicii. Stadia World Economic Forum (Cann,
2018) uvadza, Ze do roku 2025 moéze byt Ciastone automatizovanych az 52 % existujicich
pracovnych miest. Dijmarescu a Ionescu (2021) zdoraziiuju, Ze nové pracovné prileZitosti
vytvorené vd’aka umelej inteligencii mézu prevysit’ pocet zaniknutych pracovnych miest do
konca dekady. Tento trend je prikladom komplexného dopadu umelej inteligencie na trh
prace, kde zanikaja niektoré pozicie, zatial’ o iné, predovsetkym v sektoroch ako softvérovy
vyvoj, datova analyza a robotika, st na vzostupe.

Demografické zmeny, najmé nastup generacie Z na trh préace, prinasaju predikcie a
uvahy o meniacich preferenciach v pracovnom prostredi. Lazar et al. (2023) zdoraznuju, Ze
generacia Z, ako prva ,,digitdlna generacia®, mé prirodzenu afinitu k technologii a inovaciam,
¢o ju predurcuje k praci v oblastiach, ktoré s priamo ovplyvnené umelou inteligenciou. Tento
faktor moze mat vyznamny vplyv na budice vzdelavacie a zamestnanecké stratégie
v podnikatel'skom prostredi.

Stubezne, starntica populdcia v mnohych rozvinutych krajindch spdsobuje zvySeny
dopyt po zdravotnickych sluzbach a starostlivosti o seniorov, ktoré si menej nachylné na
automatizaciu a vyzaduji 'udsky kontakt a empatiu (Yenilmez, 2015). Tento trend naznacuje,
ze trh prace sa bude musiet’ prisposobit’ nielen technologickym zmenam, ale aj socialno-
demografickym vyzvam.
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V suvislosti s tymto vyvojom, Stadia OECD (2019) upozoriiuje na zmeny v
pracovnych vzt'ahoch. Narastajuca automatizacia a digitadlna transformécia vedu k zmenam v
Standardnych pracovnych vzt'ahoch, ktoré sa premienaju na flexibilnejSie a menej Standardné
formy prace. George et al. (2023) poukazuji na to, Ze tento trend je podporovany rastiicou
zdiel'anou ekonomikou a digitadlnymi platformami. Tieto zmeny prinasaju vyzvy, ako je menej
stabilné¢ zamestnanie a potreba novych regulacnych opatreni na ochranu prav pracovnikov v
novej ére prace.

Vyvoj a implementacia umelej inteligencie do pracovného procesu meni pracovné
prostredie a podmienky. Podl'a §tudie spolo¢nosti Gartner (2019) mozu pokrocilé technologie
umoznit’ vacsiu flexibilitu v praci, napriklad cez moznosti dial’kovej alebo flexibilnej prace.
Mseera et al. (2023) naznacuji, ze automatizacia by mohla odlah¢it’ zamestnancov od
rutinnych tloh a umoznit’ im zamerat’ sa na zlozitejSie a kreativnejSie tlohy, o moze viest’ k
zvysenej pracovnej spokojnosti a produktivite. Avsak, tieto zmeny prinasaja aj vyzvy, ako je
potreba novych zru€nosti alebo rekvalifikacia pracovnikov.

V tejto suvislosti Morandini et al. (2023) poukazuju na dolezitost’ celozivotného
vzdelavania. Organizéacie by mali vytvorit hodnotovll ponuku, ktord motivuje zamestnancov k
transformécii a rozvoju novych zruc¢nosti spojenych s inovativnymi technoldgiami. Tento
pristup je nevyhnutny pri vytvarani podmienok, kde zamestnanci a podnikatelia budu schopni
prispOsobit’ sa meniacim sa pracovnym podmienkam a zvladnu nové inovativne technologie,
ako je umeld inteligencia.

Z hladiska globalnych trendov, ktoré formuju svet prace, da sa ocakavat, ze umela
inteligencia a proces digitalizacie st hlavnymi faktormi ovplyviiujacimi trh prace (Safronchuk
et al., 2021). V krajindch s vysokym alebo vel'mi vysokym indexom l'udského rozvoja (HDI)
hraju kI'a¢ova ulohu starnutie spolocnosti a digitalizacia, zatial’ Co v krajinach s nizkym alebo
strednym HDI su hlavnymi faktormi emigracia, zmeny klimy arovnako digitalizacia
(Yenilmez et al., 2015). Globalizacia ovplyviiuje vSetky skupiny a ma vplyv na hodnoty a
preferencie jednotlivcov, tym ovplyviiuje kvalitu a kvantitu pracovnej sily. Tieto trendy
prindsaju nové vyzvy a prileZitosti pre zamestndvatel'ov aj zamestnancov.

Pri interdisciplinarnom pohlade na digitalizaciu ako pomyselny ,,bod bez névratu‘
mozeme konStatovat’, Ze technologické inovacie vzdy vyznamne ovplyviiovali pracovny trh
a zamestnanie (Christensen et al., 2018; Romanov & Filatov, 2020). M6zeme identifikovat’
Styri priemyselné transformacie, ktoré zmenili pracovné prostredie prostrednictvom
automatizacie a digitalizacie. Prva priemyselnd transformacia zaviedla parnti a vodnu silu pre
mechanickt produkciu; druhd vyuzila elektrickii energiu pre masova produkciu. Tretia
priemyselna revolucia nahradila pracovnu silu v kognitivnych a manualnych aktivitich
prostrednictvom vyuzitia informaénych technologii, elektroniky a robotizacie v procese
vyroby. Stvrta priemyselna transformacia, ¢asto oznatovana ako Priemysel 4.0, sa vyznaduje
cyber-fyzickymi systémami, ktoré samostatne vykondvaju ulohy a prijimaju rozhodnutia.
(Andrianov, 2021; Panait et al., 2022)

Stucasné technologie Priemyslu 4.0 vyzaduju viac pracovnikov pre analytické a
interaktivne profesie. Mnoh¢é Stadie obecne predpokladajt, Ze technoldgie Priemyslu 4.0 d’alej
rozvijaju sucasné ulohy v pracovnom prostredi a umoziuji vznik novych pracovnych pozicii
(Sakurada et al., 2021). Akademickd diskusia sa zameriava predovSetkym na pracovné
podmienky, zmeny vo vzdelavani, transformacné procesy na trhu prace a nové zru¢nosti pre
zamestnancov, ako zamerané na interakciu medzi I'ud'mi a strojmi. Odbornad verejnost’ sa
zhoduje na potrebe vytvorenia novych organizanych Struktir a obchodnych modelov, ktoré
by uplatiiovali nové inovativne technologie s dorazom na konektivitu a flexibilitu (Vujici¢ et
al., 2022).

Avsak Priemysel 4.0 je len jednou Castou digitalnej transformécie alebo digitalizacie,
ktora zahfia Sir§i rozsah zmien, ktoré Casto nie su v odbornej literatire vzdy komplexne
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identifikované a analyzované. Kym technoldgie v Priemysle 4.0 vylepSuju a aktualizuji
procesy vyroby, digitalizdcia hra rozhodujucu ulohu pri diferencidcii podnikatel'skych
stratégii a je rozhodujuca pre tvorbu hodnoty (Butt, 2020; Hamdi & Abouabdellah, 2022).
Okrem toho ma digitalizacia dopad nielen na spolo¢nosti, ale na vSetky discipliny, ekonomiky
a priemyselné odvetvia.

Podl'a Freyho a Osbornea (2017) je druha éra strojov kritickym ,,bodom obratu®,
pri¢om priblizne 47 % pracovnych miest v industrializovanych krajinach je ,,ndchylnych* na
automatizaciu novymi technoldgiami. Kritici vSak tvrdia, Ze Stadia Freyho a Osbornea (2017)
neberie do Gvahy mnohé faktory a odvoldva sa len na technicky potencial automatizacie.
Socialne, pravne a etické prekazky implementéacie novych technoldgii nie si zohl'adnené a
tym sa relativizuju vysledky.

Vyskumny tim projektu Cedefop (2021) analyzoval vplyv digitdlnych technoldgii na
zamestnanost’ prostrednictvom prieskumu 49 000 dospelych pracovnikov v 28 clenskych
Statoch EU. Vysledky naznacujt, ze 43 % pracovnikov sa v poslednych Styroch rokoch stretlo
s novymi technoloégiami na pracovisku, ako s napriklad zavadzanie novych technolégii a
informac¢no-komunika¢nych systémov. Sucastou ich Stadie bola aj identifikdcia
determinantov ,rizika automatizacie®, pricom vychadzali z pristupu Freyho a Osbornea
(2017) ako vychodiska, avsak s vyskumnym dizajnom prispdsobenym eurdpskym pracovnym
profilom a charakteru eurdpskeho trhu. Dospeli k zéveru, Ze priblizne 14 % dospelych
pracovnikov v EU ¢&eli procesu automatizicie bez néleZitej pripravy, alebo adekvatnej
rekvalifikécie.

Diskusie o automatizacii, stvisiace tiez s robotikou a umelou inteligenciou, ktoré st
povazované za hrozbu zamestnanosti s vysokym potencidlom zaniku pracovnych miest, redlne
vnimaji zamestnanci v réznych sektoroch priemyslu a opodstatnene tato diskusia vyvoldva
obavy ohladne budtcnosti trhu prace (Pandit & Naseem, 2022). Na rozdiel od
predchadzajiacich priemyselnych revollcii, tentoraz st zranitelné profesie kognitivneho,
kreativneho aj rutinného charakteru a mozu byt nahradené smart technolégiami a umelou
inteligenciou. Dopady na rozne krajiny aregiony budil vSak ovplyvnené rozdielne, a to v
zavislosti od regiondlnej trovne ekonomického rozvoja a priemyselnych Struktir (Botlikova
& Botlik, 2020; Tri & Nhe, 2021).

Vo vSeobecnosti mozeme konStatovat, ze digitalizacia aumeld inteligencia su
hlavnymi faktormi, ktoré formuji sucasnost’ a budicnost’ trhu prace. V kontexte dynamického
vyvoja pokrocilych technologii je kl'icové, aby sa zamestnavatelia, vzdeldvacie institlicie
a vladne institicie aktivne zapojili do procesu adaptécie a vytvorili podmienky pre pracovna
silu, ktord bude schopna rychlo reagovat’ na tieto vyzvy (Onyusheva & Pombhejara, 2018).
Rozhodujuca je schopnost’ zamestnancov prisposobit’ sa meniacim poziadavkam trhu prace,
ako aj ich ochota neustale sa vzdelavat’ a rozvijat’ svoje zru¢nosti.

V kontexte rasticich poziadaviek na automatizaciu a digitalizaciu sa zvysSuje dopyt po
zruénostiach, ktoré st menej zavislé na automatizicii, ako su napr. kreativne a sociilne
zru¢nosti (Hughes, 2017). Tento trend vyzaduje od vzdeldvacich institicii a podnikov, aby sa
sustredili na vyvoj tychto zru¢nosti u svojich zamestnancov. Transformacia trhu prace taktiez
vyzaduje, aby organizicie prehodnotili nielen svoje business modely, ale aj pristupy k
riadeniu l'udskych zdrojov (Héder et al., 2018; Chala et al., 2021).

Prichod novej éry prace so sebou prinaSa rovnako aj etick¢é a socidlne vyzvy.
Digitalizacia a umela inteligencia mézu ovplyvnit' problematiku rovnosti prilezitosti na trhu
prace a vyzaduji pozornost ohladne problémov, ako su ochrana sukromia, dostupnost
technologii v Sirokom meradle a spravnu implementaciu novych pracovnych modelov.
Zamestnavatelia a $tatne inStiticie musia byt opatrni v implementacii novych technologii, aby
technologicky pokrok neviedol k socidlnym nerovnostiam.
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V nadvéznosti na skutoCnost’, ako sa technoldgie stavaju sofistikovanej$imi, rastie
potreba zabezpeCit, aby boli etické normy a regulatné ramce aktualizované tak, aby
zodpovedali novym poziadavkdm (Garg et al., 2020). Diskusia o etickych aspektoch umelej
inteligencie a automatizcie zahfna otazky tykajiice sa zodpovednosti za rozhodnutia prijaté
algoritmami a zabezpeCenie, aby boli nové technoldgie spravodlivo a transparentne
vyuZzivané.

V sucasnosti je mozné vnimat trend, kde sa mnohé organizicie snazia vytvorit
podmienky pre implementdciu a produktivne vyuZzivanie umelej inteligencie, zatial' Co
subezne rieSia previazané vyzvy, ktoré s tym stvisia (Chowdhury et al., 2023). To zahfna
predovsetkym investovanie do vzdeldvania a Skolenia zamestnancov, ako aj prispdsobenie
organiza¢nych Struktir a pracovnych procesov za ufelom podpory inovdacii a pracovnej
flexibility (Haefner et al., 2021). Cielom je udrzat krok s rychlo sa meniacimi
technologickymi a trhovymi zmenami.

V celku je mozné konStatovat’, Ze aktualny vyvoj umelej inteligencie a automatizacie
naznacuje, ze budicnost’ prace sa bude neustidle dynamicky vyvijat a bude vyzadovat
flexibilny pristup zo strany zamestnavatel'ov, vzdelavacich institacii, vladnych instittcii, ako
aj samotnych zamestnancov (Frank et al., 2019). Nové technologie prindSaju vyzvy, ale
zaroven ponukaju aj prileZitosti na vytvorenie produktivnejSieho, efektivnejSiecho a
uspokojujtcejSieho pracovného prostredia pre vsetkych ucastnikov trhu prace.

4 Diskusia

Stcasny vyvoj umelej inteligencie a automatizacie predstavuje zasadny zlom v charaktere
a formovani Struktary trhu prace, ktory vyzaduje inovativny pristup k rieSeniu vznikajticich
trendov.

Za vychodisko pri rieSeni problémov s implementaciou umelej inteligencie a
automatizacie je povazovana identifikacia tzv. ,,digitalnej priepasti®. Ako poukazuju vedeckeé
Studie, existuje nerovnost’ v pristupe k digitdlnym technolégiam a vzdeldvaniu medzi r6znymi
socialnymi skupinami a regionmi (Zachosova et al., 2022). Tato priepast mdze viest k
rozSireniu nerovnosti, ak sa nezohl'adnia potreby dotknutych a zranite'nych skupin, ako su
nizsie kvalifikovani pracovnici, starsi I'udia a osoby Zijice v odl'ahlych oblastiach. Preto by
mali vytvorit' a implementovat’ stratégiu implementacie, ktord bude zamerana na zvysenie
pristupnosti k digitdlnym zru¢nostiam a technolégiam pre tieto socidlne skupiny (Bruun &
Duka, 2018).

Délezitt tlohu v tomto procese zohrava vzdeldvaci systém. Ako uvadza Tolochko
(2018), stratégia vzdelavacia bude kI'iCova na regionéalnej a narodnej Grovni, ako aj v celom
hospodarskom priestore EU. Potrebna je zmena paradigmy vzdelavania, ktord zahfiia
interdisciplindrne a kreativne myslenie, ako aj doraz na proces celozivotného vzdelavania a
prispdsobenie vzdelavacich programov aktudlnym a buducim potrebam trhu prace.

Nadvizujucou vyzvou je zmena pracovnych vztahov. S narastajucou automatizaciou a
digitalnou transforméciou dochddza k prechodu na flexibilnejSie a neStandardné formy prace.
Tento trend prindSa so sebou riziko mensej stability zamestnania a vyvolava potrebu novych
regulaénych opatreni na ochranu prav pracovnikov. Je dolezité, aby nastavend politika
aregulacné opatrenia reagovali na tieto zmeny a chranili prava zamestnancov v novej ére
pracovného trhu, zvlast v kontexte zdiel'anej ekonomiky a novych digitalnych platforiem
(Goldkind & McNutt, 2018).

V stvislosti s buducimi profesijnymi zrunostami a kvalifikdciou je potrebné
zdoraznit vyznam rozvoja ,,médkkych® zrucnosti, ako st kreativita, socidlna interakcia
a schopnost’ komplexne riesit’ problémy. Tieto zru¢nosti sa stani kl'iCovymi pre UspeSnu
adaptaciu na nové pracovné podmienky a previazané technologie. Vzdelavacie programy by
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mali byt” koncipované tak, aby poskytovali prileZitosti na rozvoj tychto zru€nosti pre vsetky
generacie pracovnej sily.

Etické a socialne aspekty su neoddelitelnou sticastou diskusie o umelej inteligencii a
automatizacii. Zodpovednost’ a transparentnost’ v rozhodovacom procese umelej inteligencie,
ochrana sukromia, a spravodlivé vyuzivanie algoritmov su kl'icové otazky, ktoré je potrebné
rieSit’ v rdmci etickych a regulacnych noriem (Walsh, 2018). Spolo¢nost’ a vladne inStiticie
musia byt’ obozretné pri implementécii inteligentnych technoldgii, aby neviedli k socidlnym
nerovnostiam. Tento pristup si vyzaduje komplexné hodnotenie dopadov umelej inteligencie,
ktoré zohl'adiiuje nielen ekonomické, ale aj socialne a etické aspekty.

V stilade s tym je nevyhnutné posilnit’ spolupracu medzi r6znymi sektormi spolo¢nosti
— vladny, akademicky, podnikatel'sky sektor v spolupraci s neziskovymi organizaciami by
mali spolupracovat’ na vytvoreni efektivnych stratégii zameranych na zvladanie zakladnych
vyziev, ktoré so sebou prindSa umeld inteligencia (Arntz et al., 2016). Cielom je ngjst
rovnovahu medzi vyuzivanim vyhod automatizdcie a zabezpeCenim, aby bol tento vyvoj
inkluzivny a spravodlivy pre vSetkych ¢lenov spolo¢nosti.

V celkovom kontexte je potrebné chapat’ a rozvijat ulohu [l'udskej kreativity
a inovacného procesu, ktoré su nevyhnutné pre efektivne vyuzivanie a riadenie umelej
inteligencie a automatizatnych technologii. Tento aspekt by mal byt integrovany do
vzdelavacich programov a firemnych stratégii, aby sa podporilo kritické, kreativne a
inovativne myslenie nielen medzi zamestnancami, ale uz na akademickej pode pri praci so
Studentami.

Pri pohl'ade na problematiku globalizovaného trhu prace je nevyhnutné adresovat’ do
odborného diskurzu otazky spravodlivosti a rovnosti pracovnych prilezitosti. Rozvoj umelej
inteligencie a automatizacie by mal byt sucastou SirSieho usilia o znizovanie pracovnej
nerovnosti a vytvarania podmienok, aby kazdy jednotlivec mal prilezitost zucCastnit’ sa na
novych technologickych a pracovnych trendoch (Acemoglu & Restrepo, 2019). Toto zahtfna
nielen zabezpecenie pristupu k vzdelavaniu a tréningu, ale aj podporu politiky, ktoré
zabezpecia diverzitu a inkluzivitu v pracovnom prostredi.

Diskusia o umelej inteligencii a automatizacii na trhu prace odhaluje mnohé vyzvy,
ale zaroveinl ponuka prilezitosti na vytvorenie viac inkluzivneho, spravodlivého a inovativneho
pracovného prostredia. KI'aicom k spechu je integracia technologickych inovacii s etickymi a
socialnymi zvazeniami, ako aj podpora spoluprica medzi ré6znymi sektormi spolo¢nosti.
Tymto spoésobom modze byt automatizicia a umeld inteligencia vyuzitd na dosiahnutie
pozitivnych socidlnych a ekonomickych vysledkov pre vSetky skupiny spolo¢nosti (Xiuquan
& Shaoru, 2020).

5 Zaver

Na zéklade komplexnej analyzy problematiky vplyvu umelej inteligencie a
automatizacie na trh prace vyplyva, Ze sme na prahu novej éry, kde technologické inovacie
formuju nielen pracovné prostredie, ale celu spolocensku Struktiru. V zaverecnej Casti tohto
vedeckého prispevku bude venovana pozornost’ sumarizacii klI'a€¢ovych poznatkov z predmetu
skiimanej problematiky a navrhnuté smerovanie budiceho vyskumu v tejto oblasti.

Za jeden znajvyznamnejSich krokov je mozné povazovat transformaciu
vzdeladvacieho systému. Ako ukézala tato sStidia, rychle zmeny na trhu prace si vyzaduju
inovativne pristupy vo vzdelavani, ktoré zahiiiaju adaptabilitu, interdisciplinarny pristup a
rozvoj zru¢nosti potrebnych pre digitdlnu ekonomiku. Buduci vyskum by sa mal sustredit’ na
to, ako moze vzdeldvanie lepSie reflektovat poziadavky a vyzvy spojené s umelou
inteligenciou a automatizaciou, a zaroven ako méze pomoct’ vytvorit' pracovnu silu, ktora je
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pripravena a schopna tychto zmien vyuZit' ako konkurené¢nu vyhodu a na dosahovanie svojich
kariérnych cielov.

V oblasti pracovnych vztahov naSa Studia odhalila potrebu novych pracovnych
modelov a pristupov, ktoré by reagovali na meniace sa podmienky v dosledku
technologického pokroku. Flexibilné¢ pracovné usporiadanie, zabezpeCenie prav a ochrana
zamestnancov v digitalnom prostredi su klaCovymi faktormi, ktoré si vyzaduju dalSiu
reguldciu a optimalne nastavenie pracovnych procesov.

Za pomerne zlozité je mozné povazovat otazky etickych a socidlnych aspektov
automatizacie a umelej inteligencie. Ako bolo poukdzané v diskusii, je nevyhnutné vyvinat
ucinné etické a regulacné ramce, ktoré¢ zabezpecia spravodlivé a transparentné vyuZzivanie
tychto technologii. Budici vyskum by sa mal zameriavat' na to, ako mézu byt regulacna
stratégia a opatrenia prispdsobené na ochranu sukromia, zabezpecenie rovnosti a zabranenie
zvySovaniu socidlnych nerovnosti v dosledku dynamického procesu digitalizacie.

Demografické zmeny, migracia, zmeny klimy, ako aj digitalizacia formuju nové vyzvy
aj prileZitosti na pracovnom trhu. Dal§ie $tadium problematiky by sa malo zamerat’ na to, ako
mozu byt ciele a stratégie vo vztahu k problematike prispdsobené tak, aby reagovali na tieto
globdlne vyzvy, a zaroven aby podporovali inkluzivny a spravodlivy pracovny trh pre
vSetkych.

V zévere tohto prispevku mézeme konstatovat, ze technologické inovacie v oblasti
umelej inteligencie otvaraju nové horizonty pre budlcnost’ trhu préace. Predchadzajuca
analyza poukézala, Ze je nevyhnutné, aby sme tieto zmeny chapali v SirSom kontexte a
vyvijali pokrocilé stratégie, ktoré budu zohladiiovat’ nielen ekonomické, ale aj socidlne,
etické a vzdelavacie aspekty. Zaroven je dolezité rozvijat nové formy spoluprdce medzi
vladnymi inStiticiami, vzdeldvacim systémom, réznymi priemyselnymi sektormi
a neziskovymi organizaciami tak, aby sme zabezpecili prinos a vyhody umelej inteligencie
medzi vSetky vrstvy spolo¢nosti.

KTliacovym vystupom tejto Stadie je potreba integrovaného pristupu k rieSeniu vyziev a
prilezitosti, ktoré predstavuje rychly rozvoj umelej inteligencie a automatizéacie. Tento pristup
by mal zahfnat’ nielen technologické inovacie a ich implementaciu, ale aj zohl'adnovat’ l'udsky
faktor, socialne a etické dosledky a potrebu udrzatel'ného a inkluzivneho rozvoja.

Vyskum v tejto oblasti by mal byt zamerany na identifikdciu najvhodnejSich postupov
a stratégii pre pripravu pracovnej sily na nové vyzvy, ako aj na vytvaranie novych pracovnych
prilezitosti, ktoré vyuZzivaji potencial umelej inteligencie a automatizicie. Zaroven je
potrebné analyzovat’ a formulovat’ viziu, ktora podpori prechod pracovnej sily na pokrocila
uroven digitalnej kompetencie a flexibilnosti na trhu prace.

Tato Stadia poukazuje, ze umeld inteligencia anové technoléogie mozu byt
vyznamnymi nastrojmi pre ekonomicky rast a inovacie, ale tiez prina$aji vyznamné vyzvy,
ktoré si vyZzaduji pozornost’ a jedine¢né rieSenia. Je nevyhnutné, aby sme tieto vyzvy a
prilezitosti chépali v SirSom kontexte a pracovali na vytvoreni budiicnosti, ktora je pristupnd a
prospesna pre vSetkych.

V zavere, tato Studia zdoraziuje potrebu pokracujuceho vyskumu a diskusie v tejto
oblasti. Len prostrednictvom spolo¢ného tsilia, vzajomnou spolupracou a interdisciplinarnym
pristupom mozZeme efektivne celitt vyzvam, ktoré prindSa éra umelej inteligencie a
automatizacie v kontexte trhu prace a spolocnosti.
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UDRZATELNOST A ROZVOJ RODINNYCH PODNIKOV
PROSTREDNICTVOM INOVACIi V KONTEXTE UMELEJ
INTELIGENCIE

SUSTAINABILITY AND DEVELOPMENT OF FAMILY
BUSINESSES THROUGH INNOVATION IN THE CONTEXT
OF ARTIFICIAL INTELLIGENCE

Rastislav Zabojnik

Abstrakt:

Tato Studia sa zaoberd problematikou integracie umelej inteligencie (UI) do operacnych procesov a rozhodovania
v prostredi rodinnych podnikov s dérazom na podporu udrzatelného rozvoja a inovacii. V kontexte dynamickych
technologickych zmien a sicasnych globalnych ekonomickych trendov ¢eli rodinné podnikanie novym vyzvam,
ktoré majt priamy dopad na ich budici rozvoj a konkurenéné prostredie. Tato $tadia analyzuje strategické pristupy
k implementacii Ul v prostredi rodinnych podnikov za u¢elom podpory ekonomickej, socidlnej a environmentalnej
dimenzie udrzatel'nosti. Metodicky pristup zahffia rozsiahlu analyzu sucasnej odbornej literatary a relevantnych
vedeckych stadii, kategorizaciu a kritické hodnotenie ziskanych poznatkov. Vysledky skimania naznacuju, ze
efektivna implementacia Ul mdze rodinnym podnikom poskytnut’ strategickl vyhodu vo vyuzivani regionalnych
aj globalnych prilezitosti, podporit’ dlhodobu udrzatel'nost’ a prosperitu. Tento konferencny prispevok prispieva k
roz§ireniu poznatkov o vyuziti UI v rodinnych podnikoch a pod¢iarkuje potrebu d’al§ieho vyskumu v tejto oblasti,
najmi s ohl'adom na jedine¢nu firemnu kultiru a operativne procesy v rodinnych podnikoch.

Kruacové slova: Digitalna ekonomika. Firemna kultara. Globalne trendy. Inovacie. Konkuren¢né prostredie.
Operacné procesy. Rodinné podniky. Stratégia. Udrzatel'ny rozvoj. Umela inteligencia.

Abstract:

This study addresses the issue of integrating artificial intelligence (Al) into operational processes and decision-
making in the context of family businesses, with a focus on supporting sustainable development and innovation.
In the context of dynamic technological changes and current global economic trends, family businesses face new
challenges that directly impact their future development and competitive environment. This study analyzes
strategic approaches to the implementation of Al in the environment of family businesses to support the economic,
social, and environmental dimensions of sustainability. The methodological approach includes an extensive
analysis of current professional literature and relevant scientific studies, categorization, and critical evaluation of
the findings. The research results suggest that effective implementation of Al can provide family businesses with
a strategic advantage in exploiting regional and global opportunities, support long-term sustainability and
prosperity. This conference contribution adds to the knowledge about the use of Al in family businesses and
highlights the need for further research in this area, particularly considering the unique corporate culture and
operational processes in family businesses.

Key words: Digital Economy. Company Culture. Global Trends. Innovation. Competing Environment.
Operational Processes. Family Businesses. Strategy. Sustainable Development. Artificial Intelligence.

1 Uvod

V kontexte vyvoja globalnej ekonomiky, ktora je charakteristickd vyznamnymi
technologickymi inovaciami a snahou o trvaly udrzatel'ny rozvoj, stoja rodinné podniky pred
novymi vyzvami s priamym dopadom na ich buduci rozvoj a konkurenéné prostredie. Integracia
umelej inteligencie do strategickych a opera¢nych procesov rodinnych podnikov predstavuje
nielen sucasny technologicky trend, ale nevyhnutnost’ v trhovom prostredi zameranii na
inovacné procesy a produktivitu.

Udrzatel'nost’ a rozvoj, ktoré st jednou z hlavnych priorit v sui¢asnom a budiicom
podnikani, si vyzaduje od podnikov nielen ekonomicku vykonnost’, ale rovnako aj zodpovedny
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pristup k Zivotnému prostrediu a socidlnu zodpovednost’ (Wang & Zhang, 2023). Tato vedecka
Studia sa zameriava na interakciu tychto aspektov a venuje pozornost’ vybranym faktorom
implementacie umelej inteligencie ako katalyzatora udrzatelného rozvoja a inovécii
v rodinnom podnikani. Integrdcia Ul v rodinnych podnikoch moéze podporit’ ekonomicku
transformdciu, optimalizovat’ priemyselni inovaciu a rozvoj, rovnako prispieva k prechodu
kruhovej ekonomike (Circular Economy).

Umeld inteligencia sa v poslednych rokoch stala jednym z rozhodujtcich faktorov
procesu inovacii s potencidlom vyznamne transformovat’ ekonomiku, Struktiru priemyslu a
charakter trhu prace. Tieto zmeny sa vyznamne dotykaju nielen vybranych kategorii
ekonomiky, ale majui presah do spolo¢enskych a socidlnych otdzok. Rodinné podniky stoja pred
vyzvami v podobe dynamicky sa meniaceho trhu, konkurenéného prostredia, produktivity,
generacnej vymeny, udrzaniu rodinnych hodndt a pracovnej flexibilite. Implementacia umele;j
inteligencie v tejto suvislosti poskytuje rodinnym podnikom prilezitost na zlepSenie
rozhodovacich procesov a otvara moznosti pre nové modely podnikania. Umel4 inteligencia
v tejto stvislosti vyznamne podporuje ekonomicky rast transformaciou a optimalizaciou
priemyselnej Struktary (Kitsios & Kamariotou, 2021).

Vzhl'adom na dynamicky vyvoj technologii, obzvlast v oblasti umelej inteligencie, je
mozné konStatovat,, Ze si€asny vyskum problematiky rodinnych podnikov a ich udrzate'ného
rozvoja prostrednictvom inovacii vo vztahu k umelej inteligencii len ciasto¢ne reflektuje
stiCasny stav problematiky. Chyba rozsiahlejsi vyskum, ktory by reflektoval aktualne trendy a
regionalne poziadavky s dorazom na firemnu kultiru rodinnych podnikov a jedinecné
operativne procesy (Hernandez-Perlines et al., 2021). Zatial' ¢o vedecké Studie zdoraziuju
vyhody umelej inteligencie vo vel’kych korporéciach, pozornost’ venovana strednym a malym
rodinnym podnikom je vyrazne mensia. Poziadavka na d’alsi vyskum kladie kI'a¢ovu vyskumnu
otazku: Ako mdzu rodinné podniky efektivne implementovat’ umelu inteligenciu do opera¢nych
procesov a rozhodovania s dorazom na poZziadavku trvalo udrZatel'ného rozvoja?

Cielom tejto vedeckej stidie je analyzovat vybrané faktory implementacie umelej
inteligencie v segmente malych a strednych rodinnych podnikov z pohl'adu podpory trvalého
udrzateI'ného rozvoja a vyziev, na ktoré tato problematika poukazuje. Na zaklade analyzy
odbornej literatiry a vybranych informac¢nych zdrojov tento konferen¢ny prispevok poukazuje
na vybrané vedecké kategorie v kontexte integracie umelej inteligencie v prostredi rodinnych
podnikov. Osobitd pozornost’ je venovana analyze environmentélnej, socidlnej a ekonomickej
dimenzie udrzatel'nosti prostrednictvom modelov umelej inteligencie. Zamerom tejto Studie je
rozSirenie poznatkov vo vztahu k skimanej problematike a skimanie praktickej aplikacie
umelej inteligencie v prostredi rodinnych podnikov.

2 Metodika

V tejto stadii bol uplatneny metodicky pristup zalozeny na §tidiu a analyze odborne;j
literatiry a vybranych informacnych zdrojov so zameranim na problematiku implementacie
umelej inteligencie v prostredi rodinnych podnikov za ucelom podpory trvalo udrZatelného
rozvoja. Zamerom konferencného prispevku bolo poskytnit’ komplexny pohlad na stcasny
stav vyvoja a vyuzitie umelej inteligencie v podmienkach rodinného podnikania, identifikovat’
vyznamné zmeny Vv tradi¢nych operacnych a obchodnych modeloch a predikovat buduci dopad
umelej inteligencie na rodinné firmy.

V tivodnej etape skiimania bolo vykonané dosledné Studium vybranych informacnych
zdrojov. Pre vyhl'addvanie pozadovanych vedeckych udajov boli vyuzité vedecké databazy
Web of Science, Research Gate a Google Scholar. Predmetom analyzy skiimanej problematiky
boli vybrané publikacie, vratane vedeckych ¢lankov, vedeckych monografii, konferen¢nych
vystupov a inStitucionalnych sprav, pricom pozornost’ bola venovana vedeckym pracam, ktoré
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boli publikované v poslednych piatich rokoch tak, aby bola zabezpecena aktualnost’
a relevancia ziskanych udajov.

V nasledovnej faze bol realizovany proces kategorizovania a syntetizovania ziskanych
udajov. Tento proces zahfial identifikdciu hlavnych tém a trendov v oblasti rodinnych
podnikov, umelej inteligencie a udrzatel'ného rozvoja, s predikovanim buducich trendov, ako
aj rozdelenie ziskanych poznatkov do vedeckych kategorii, ktoré vymedzuji témy suvisiace
environmentalnou, socidlnou a ekonomickou dimenziou operaénych procesov v rodinnych
podnikoch. Tento krok pomohol vytvorit’ Struktirovany a logicky ramec pre analyzu a
interpretaciu zisteni.

Tretim krokom bol proces kritického hodnotenia a interpretacie ziskanych idajov. Tento
krok zahtfnal analyzovanie a porovnavanie odborného vykladu skimanej problematiky, ako aj
hodnotenie jeho doveryhodnosti a relevancie pre dant tému. Pozornost’” bola venovana
identifikécii moznych tém v literature, ktoré si vyzaduji d’alsi vyskum.

Zamerom uplatneného procesu skumania bolo poskytnut’ prehl'ad o zbere a analyze
udajov, ktoré boli pouzité na dosiahnutie zaverov prezentovanych v tejto Studii. Tento pristup
umozioval nielen identifikovat’ sucasny stav vyskumu v oblasti rodinnych podnikov a umelej
inteligencie, ale tieZ poskytol vedecky zaklad pre odporucania a zavery, ktoré st uvedené v
zaverecnej Casti tohto vedeckého prispevku.

3 Vybrané kategorie skimanej problematiky

Analyza vybranych problémov udrZatel'nosti v kontexte rodinnych podnikov odhal'uje
komplexné vyzvy spojené s integraciou environmentalnych, socidlnych a ekonomickych
aspektov do ich dlhodobych stratégii. Rodinné podniky predstavuji vyznamny podiel na
eurdpskej ekonomike, maju vyznamny potencial ovplyviiovat’ udrzatel'ny rozvoj (Sharma &
Pistrui, 2005). Jednou z hlavnych vyziev, ktorym celia rodinné podniky je prenos konceptu
udrzatel'nosti na nasledujice generacie. Zakladatelia rodinného podnikania st konfrontovany s
problémom, ako zabezpecit, aby dedi¢i podniku pokracovali v principoch udrzatelnosti a
zaroven boli schopni reagovat’ na dynamické zmeny v podnikatel'skom prostredi (Zellweger &
Nason, 2008).

Tento problém nabera na vyzname aj vd’aka generaénym rozdielom v pohl'adoch na
udrzatelnost’ a inovacie, ako aj réznymi ocakavaniami ohladom budiceho smerovania
spolo¢nosti. Za nadvézujici problém je mozné povazovat princip udrzatelnosti a jeho
integraciu do jadra podnikatel'skej kultiry rodinnych podnikov (Moreno-Gené & Gallizo,
2021). Zatial' ¢o mnohé rodinné podniky majii dlhodobu tradiciu zodpovedného podnikania
voCi svojim zamestnancom a komunite, moéze byt’ pre nich vyzvou zahrnit’ do svojich stratégii
komplexnejSie environmentalne a socialne otazky (Dyer & Whetten, 2006).

Implementacia umelej inteligencie v rodinnych podnikoch prindsa nielen moznosti pre
pokrok a inovacie, ale aj subor vyziev, ktoré je potrebné starostlivo zvazovat’. Tieto vyzvy
zahtiiaju potrebu odbornych znalosti pre efektivne vyuzitie umelej inteligencie a zaroven
zabezpecenie datového sukromia a zvladnutie etickych otazok spojenych s automatizaciou
(Birkbeck & Rowe, 2023). Umela inteligencia ponuka rodinnym podnikom prilezitost’ na
zefektivnenie podnikovych procesov a zaroven prispieva k znizeniu environmentalnej stopy.
Tento pristup vyzaduje investicie do vzdeldvania a rozvoja schopnosti zamestnancov, ako aj
vedenia, za ucCelom zabezpecenia hladkej integracie a vyuzitia inovativnych technologii
(Bughin et al., 2017).

Uspesna integracia umelej inteligencie do rodinnych podnikov si vyzaduje dosledné
planovanie a strategicky pristup. Je nevyhnutné zvazit nielen technické a finan¢né aspekty, ale
tiez potencidlny vplyv na firemnu kultiru a zamestnancov. Rodinné podniky musia najst
rovnovahu medzi vyuZitim inovativnych rieSeni a udrZzanim svojich tradicnych hodnot a
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podnikatel'skych principov (Rondi et al., 2019). Tento multidisciplindrny pristup umozni
rodinnym podnikom nie len prisposobit’ sa meniacej sa technologickej paradigme, ale tiez
zabezpecit', ze ich rast a rozvoj su udrzatel'né a v stilade s ich dlhodobymi ciel'mi a zavdzkami
rodinného podniku.

Vo vztahu k tymto vyzvam je nevyhnutné, aby rodinné podniky zvazili moznosti
financovania a podpory zo strany Statu a medzinarodnych organizacii. Programy Eurdpskej tinie
v tejto stvislosti poskytuju finanéné prostriedky a podporu pre malé a stredné podniky pri
implementécii udrzate'nych inovécii (European Commission, b.d.).

V kontexte tychto vybranych problémov je zrejmé, ze rodinné podniky musia prijat’
multidisciplinarny pristup k udrzatelnosti, ktory bude zahfnat' technologicki inovéciu,
organiza¢nu adaptabilitu a neustdlu angazovanost’ vSetkych zainteresovanych stran. Umela
inteligencia sa stdva v rodinnych podnikoch neoddelitelnou sucast'ou inova¢nych procesov,
ktoré mozu vyrazne prispiet k ich konkurencieschopnosti a udrzatelnému rozvoju. Umelé
inteligencia poskytuje nastroje na optimalizaciu operécii, zlepSenie rozhodovacich procesov,
personalizaciu zdkaznickej skusenosti a vyvoj novych produktov a sluzieb (Liu, 2020).
Vyuzitie umelej inteligencie v analyze velkych dat (Big Data) umoziuje rodinnym podnikom
lepSie pochopit’ trhové trendy a predvidat’ zmeny v dopyte.

Pomocou pokrocilych algoritmov strojového ucenia mézu firmy identifikovat’ vzory v
spravani zakaznikov a prisposobit’ svoje marketingové stratégie tak, aby zvysili efektivitu
svojich predajnych a distribuénych kandlov (Langen & Huber, 2023). Umeld inteligencia
umoznuje automatizaciu opakujucich sa tloh, ¢im sa znizuju prevadzkové naklady a zvySuje
produktivita. Robotickd procesna automatizacia (RPA) a inteligentné systémy maju predpoklad
prebrat’ rutinné ulohy. Tato skuto¢nost umozituje zamestnancom rodinnych podnikov sustredit’
sa na strategické a kreativne aspekty prace (Huang & Rust, 2018).

V oblasti riadenia dodavatel'skych retazcov méze umela inteligencia zlepsit’ efektivitu
a pruznost’ zniZzenim ¢asu dodania, predchddzanim nedostatku zasob a optimalizaciou logistiky.
Umela inteligencia ma predpoklady byt ndpomocnd pri monitorovani a minimalizacii
environmentalneho dopadu tychto procesov a tym podporuje udrzatelny rozvoj. Z hladiska
riadenia l'udskych zdrojov umeld inteligencia vyznamne zjednodusuje ndbor a vyber talentov
pomocou automatizovaného skenovania zivotopisov a analyzy kandidatskych profilov
(Davenport, 2018). VSetky tieto aspekty umelej inteligencie prispievaji k zvySeniu
konkurencieschopnosti rodinnych podnikov. Je délezité v tejto stvislosti upozornit’, Ze
implementécia umelej inteligencie vyzaduje nielen investicie do technologii, ale aj zmeny v
podnikovej kulture a rozvoj digitdlnych kompetencii zamestnancov (Ransbotham et al. , 2017).
Napriek vyzvam, ktoré implementacia umeld inteligencia prindSa, nejde spochybnit’ jej
potencidl transformovat’ rodinné podniky a posunit ich na nova dimenziu
konkurencieschopnosti a udrzatel'nosti.

4 Diskusia

V nasledujucej odbornej diskusii bude venovand pozornost’ vybranym aspektom
udrzatel'nosti v kontexte rodinnych podnikov, osobitne budi zdoraznené otazky tykajiice sa ich
dlhodobe;j vitality a schopnosti prispdsobit’ sa meniacemu sa globalnemu prostrediu. Rodinné
podniky celia Specifickym vyzvam, ktoré vyplyvaji z ich unikétnej firemnej kultiry, hodnot a
dedicstva. Tieto aspekty predstavuju oblasti, ktoré vyzaduju zvlastnu pozornost’ pri adaptacii
na sucasn¢ podmienky digitalnej éry (Hastenteufel & Staub, 2019).

Je kl'icové, aby rodinné podniky rozpoznali a reagovali na potrebu inovovat a
konkurovat’ v rychlo sa meniacom a technologicky pokrocilom prostredi. Tato potreba inovacie
vSak nesmie ist’ na tkor zachovania ich zakladnych hodnét a firemnej kultary, ktoré casto
predstavuju zéklad ich dlhodobej stability a ispechu (Rondi et al., 2019). Diskusia sa ststred’'uje
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na to, ako mozu rodinné podniky najst’ rovnovahu medzi zachovanim svojej jedinecnej identity
a nevyhnutnymi inova¢nymi procesmi, ktoré¢ s potrebné na udrzanie konkurencieschopnosti a
prosperity v si¢asnom globalnom hospodarskom systéme. Pri rieSeni tychto otazok je dolezité
zohl'adnit’, ako mézu rodinné podniky vyuzit' svoje Specifické vlastnosti, ako je flexibilita,
dlhodobé¢ strategické myslenie a hlboké zakorenenie v komunite - na to, aby sa Ucinne
adaptovali na nové vyzvy a vyuZzivali prilezitosti, ktoré prinaSa digitalna éra a zaroven udrzia
svoje tradi¢né hodnoty a etické principy.

Integracia umelej inteligencie do procesov rodinnych podnikov pontka potencialne
rieSenia pre vyzvy, s ktorymi sa tieto podniky stretdvaji. Na druhej strane prindSa otazky
tykajuce sa etiky, pristupu k datam a ochrany stikromia. Pri zavadzani umelej inteligencie je
pre rodinné podniky nevyhnutné zvazit’, ako sa tieto technoldgie stant sucast’ou a zapadntl do
ich Specifického podnikatel'ského prostredia a aké dosledky to bude mat’ na zamestnancov a
rozvoj ich zru¢nosti (Berrone et al., 2012). Pri implementacii umelej inteligencie je kI'icové,
aby rodinné podniky zohladnovali nielen technologické aspekty, ale aj etické a socidlne
implikacie. To zahfiia otdzky tykajuce sa transparentnosti vyuzivania dat, zabezpecenia
sukromia a spravodlivého pristupu k technologiam (Wright & Schultz, 2018). Okrem toho je
potrebné zabezpecit', aby integracia umelej inteligencie nenarusila firemnt kultiru a hodnoty,
ktoré su pre rodinné podniky ¢asto zakladom ich Gspechu.

Dolezitou sucast'ou skimanej problematiky je zvazenie vplyvu umelej inteligencie na
zamestnanost’ a rozvoj zru¢nosti pracovnikov. Rodinné podniky by mali klast’ doraz na Skolenia
a rozvoj zrucnosti, aby zabezpecili, ze ich zamestnanci budu schopni efektivne pracovat’ s
novymi technolégiami a tieto zmeny nebudil mat’ negativny dopad na pracovny trh (Malik,
2021). V kone¢nom doésledku je pre rodinné podniky pri integracii umelej inteligencie dolezité
najst’ rovnovahu medzi vyuzitim jej potencialu pre zlepSenie procesov a zachovanim etickych,
kultarnych a socidlnych hodnét, ktoré definuju ich podnikatel’skt identitu.

Jednym zo Specifickych problémov udrzatelnosti, ktorym celia rodinné podniky, je
zabezpecenie kontinuity v riadeni. Proces prenosu zodpovednosti na mladSie generacie moze
byt obzvlast’ komplikovany, ak nové generacie neprejavuju dostatoény zaujem alebo nemaja
adekvatnu pripravu na prevzatie riadiacich roli (De Massis et al., 2008). Umela inteligencia
mdze v tomto procese ponukat cennu podporu prostrednictvom vytvarania predikénych
modelov a simulacii, ktoré umoziuju efektivnejSie rozhodovanie a planovanie nastupnictva.
Vyuzitie umelej inteligencie na analyzu trendov, predpovede vyvoja podniku a modelovanie
roéznych scenarov nastupnictva moze podnikom pomoct’ pri identifikécii potencidlnych rizik a
prileZitosti spojenych s generaciou zmien. Tieto nastroje umoZziuji lepSie porozumiet’
dynamike rodinnych podnikov a poskytuju uzitoéné informdcie pre pldnovanie budicnosti
(Bazieva et al., 2020).

Umela inteligencia méZe vyznamne pomoct’ v procese pripravy mladSich generacii na
prevzatie riadiacich pozicii, poskytovanim prisposobenych vzdelavacich a tréningovych
modulov, ktoré sa zameriavaju na rozvoj potrebnych zrucnosti a znalosti. Tymto spdsobom
moZe umeld inteligencia prispiet’ k hladSiemu a efektivnejSiemu prechodu riadiacich tloh
medzi generaciami, zabezpeCit kontinuitu podnikania a podporovat’ jeho dlhodobt
udrzatel'nost’ (Zhao, 2021). Pre rodinné podniky je vyuZitie umelej inteligencie pri planovani
nastupnictva a priprave mladSich generacii nielen ndstrojom na zvySenie efektivity, ale aj
prostriedkom na zachovanie kontinuity a posilnenie dlhodobej udrzateI'nosti podniku.

KTlacovou otazkou pre rodinné podniky je, ako efektivne je mozné zaclenit’ principy
udrzatel'ného rozvoja do ich zédkladného podnikatel'ského planu. Umel4 inteligencia tu moze
sluzit’ ako vyznamny néstroj, ktory pomaha lepsie pochopit’ a riadit’ environmentalne dopady
ich ¢innosti a monitorovat’ socidlne aspekty podnikania. Ako vSak uvadzaji Stubbs a Cocklin
(2008), uspesné zaclenenie tychto principov si vyZaduje nielen technologické inovacie, ale aj
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transforméciu firemnych procesov a zvySovanie povedomia o udrzatelnosti na vSetkych
urovniach podniku.

Umeld inteligencia mdze poskytovat’ podrobné analyzy a predpovede tykajice sa
environmentalnych dopadov roéznych podnikatel'skych rozhodnuti, ktoré moézu prispiet’ k
lepSiemu strategickému planovaniu. V rovnakej miere moze prispiet k efektivnejSiemu
sledovaniu a riadeniu socialnych aspektov podnikania, ako su pracovné podmienky, spokojnost’
zamestnancov a vplyv na lokalnu komunitu (Goralski & Tan, 2020). VSetky tieto aktivity v§ak
vyzaduju zavézok zo strany rodinnych podnikov k transformacii ich firemnych procesov, aby
odrazali principy udrZateI'ného rozvoja. Tento proces zahffla reviziu a prispOsobenie
existujucich procesov, ako aj zaclenenie udrzateI'nych postupov a ciel'ov do vSetkych oblasti
podnikania. Zaroven je nevyhnutné zvySovat povedomie a angaZovanost zamestnancov a
vedenia v otdzkach udrzatelnosti, aby sa zabezpecilo, Ze principy udrzatené¢ho rozvoja su
integrované do kazdodennych operécii a dlhodobej stratégie podniku.

Je nevyhnutné, aby rodinné podniky prijali strategicky a zodpovedny pristup k
implementécii umelej inteligencie. Tento pristup by mal zahffiat’ nielen technologické aspekty,
ale aj l'udsky faktor, etiku a firemné hodnoty. Ako poukazuje Calabro et al. (2017) dolezitym
krokom v tomto procese je multidisciplindrny pristup, ktory zohladiluje rézne dimenzie
udrzatel'nosti a pripravuje podniky na vyzvy aj prileZitosti, ktoré umeld inteligencia prinasa.
Zahrnutie 'udského faktoru znamena zvéazenie dopadu umelej inteligencie na zamestnancov,
ich pracovné miesta a rozvoj zru¢nosti. Je dolezité, aby implementécia umelej inteligencie bola
uskutoc¢novana s dérazom na Skolenie a rozvoj pracovnikov, aby mohli efektivne pracovat’ s
novymi technoldégiami a tym sa minimalizovalo riziko vyznamnych negativnych dopadov na
zamestnanost’.

Eticky aspekt zahffia zodpovedné vyuzivanie umelej inteligencie, s dérazom na ochranu
sukromia, transparentnost’ a zabezpecenie, ze umeld inteligencia bude uplatnena sposobom,
ktory je v stlade s firemnymi hodnotami a socidlnou zodpovednostou podniku. Rodinné
podniky by mali vytvorit’ etické smernice pre pouzivanie umelej inteligencie, ktoré reflektuji
ich zaviazok k udrzatelnému rozvoju a zdujmom vsetkych zainteresovanych stran (Sanderson
et al., 2022). V tejto suvislosti interdisciplinarny pristup zdoraziiuje dolezitost’ spoluprace
medzi r6znymi oddeleniami a odbornikmi v oblasti umelej inteligencie, udrzate'ného rozvoja,
etiky a 'udskych zdrojov, aby sa zabezpecila celkova koherencia a ucinnost’ stratégie. Tento
integrovany pristup umoznuje rodinnym podnikom efektivne vyuzivat umelu inteligenciu pri
zohl'aditovani svojich jedine¢nych hodnoét a ciel'ov udrzatel'nosti.

V ramci diskusie o vyuziti umelej inteligencie na zvySenie konkurencieschopnosti
rodinnych podnikov je nevyhnutné podrobne preskiimat’, ako mozu byt moderné technolégie
aplikované tak, aby vyhovovali $pecifickym potrebam a vyzvam, s ktorymi sa tieto podniky
stretavaji. Rodinné podniky, ktoré s ¢asto charakteristické dlhodobymi hodnotami, silnymi
rodinnymi vdzbami a osobnym pristupom k podnikaniu, méZzu mat’ tendenciu vyhybat sa
rychlym zmenam a prijimat’ inovacie pozvolna (Cucculelli & Peruzzi, 2020). Vyuzitie umele;j
inteligencie v§ak mdze tymto podnikom poskytnut’ vyznamnu prilezitost’ nielen udrzat’ krok s
rychlo sa meniacim obchodnym prostredim, ale aj ziskat’ naskok pred konkurenciou.

Umelé inteligencia mdze byt v tychto podnikoch vyuZzita na automatizaciu rutinnych
procesov, zlepSenie efektivnosti a znizovanie nakladov. Taktiez moZe poskytovat’ cenné data a
analytické prehlady, ktoré pomézu v lepSom pochopeni trhu, predpovediach trendov a
personalizacii sluzieb pre zakaznikov. Tieto vyhody mozu byt kI'i¢ové pre rodinné podniky v
ich snahe o adaptaciu na meniace sa trhové podmienky a udrzanie konkurencnej vyhody.

Napriek tomu, Ze umeld inteligencia prinasa tieto prilezitosti, je dolezité, aby rodinné
podniky prijimali tieto technologie s ohl'adom na ich firemnt kultiru a hodnoty. Musia najst’
rovnovahu medzi vyuzZitim vyhod, ktoré umela inteligencia ponuka a udrzanim osobného
pristupu a blizkych vztahov, ktoré su Casto zakladom ich dlhodobej tspesnosti (Ulrich et al.,
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2023). V tomto procese je ddleZita postupna integracia a Skolenie zamestnancov, aby boli
schopni efektivne pracovat’ s novymi technolégiami a zaroven boli udrzané kI'icové aspekty
rodinného podnikania.

Pouzitie umelej inteligencie v oblasti zdkaznickej skusenosti ponika rodinnym
podnikom moznost personalizovat’” ponuky a interakcie so zakaznikmi, ¢im zvySuje ich
spokojnost’ a vernost. Umela inteligencia je schopna porozumiet’ a predpovedat’ spravanie
zakaznikov prostrednictvom analyzy dat ziskanych z r6znych zdrojov. Tento pristup umoziuje
podnikom prisposobit’ svoje sluzby a produkty sucasnym a budiicim potrebam trhu (Kaplan &
Haenlein, 2019). V oblasti operativnych procesov umeld inteligencia prinaSa vyznamné
moznosti optimalizacie vyrobnych procesov v rodinnych podnikoch. Pokrocilé algoritmy a
metddy strojového ucenia umoziuju lepsSie planovanie vyroby, efektivnej$iu spravu inventara
audrzbu zariadeni. Ako uvadzaji Agrawal et al. (2019), tieto aplikéacie umelej inteligencie vedu
k zniZeniu nédkladov a zvySeniu produktivity, ¢im podporuju celkovi efektivnost’ podniku.

Umeld inteligencia poskytuje rodinnym podnikom vyznamné prilezitosti v oblasti
analyzy a rozhodovania. Ako uvadza Davenport (2018), tieto podniky moézu vyuzivat’ umela
inteligenciu na identifikaciu obchodnych prilezitosti a hrozieb, ¢im zlepSuju svoje strategické
planovanie a zvySujui svoju schopnost’ rychlo a efektivne reagovat’ na zmeny na trhu. Vd'aka
umelej inteligencii méZu rodinné podniky ziskavat hlbSie pochopenie trhovych trendov,
spotrebitel'skych preferencii a konkurencného prostredia.

Napriek tymto vyhoddm je vSak dolezit¢ si uvedomit, Ze implementacia umelej
inteligencie vyzaduje znacné investicie. Tieto investicie zahfiiaji nielen nakup a implementaciu
technologie, ale aj investicie do vzdelavania a rozvoja zru¢nosti zamestnancov. Ako upozoriuju
Bughin et al. (2017), rodinné podniky musia starostlivo zvazit’ svoje strategické ciele a dostupné
zdroje pri rozhodovani o integracii umelej inteligencie do svojich operacii. Je nevyhnutné
zabezpecit', aby boli zamestnanci vysSkoleni a pripraveni na pracu s novymi technoldgiami tak,
aby tieto technologie podporovali a nie naruSovali existujuce procesy a firemnu kultaru.
Celkovo, vyuzitie umelej inteligencie v rodinnych podnikoch predstavuje dolezity krok smerom
k inovacii a zvySovaniu konkurencieschopnosti, no vyzaduje si tiez starostlivé planovanie a
zvazenie vSetkych aspektov jej implementécie (Liu, 2020).

V budicnosti bude kli¢ové venovat pozornost etickym a socidlnym désledkom
implementacie umelé inteligencie, ¢o je ddlezitym aspektom vSeobecnej odbornej diskusie.
Rodinné podniky sa musia vyrovnavat’ s otazkami tykajucimi sa ochrany pracovnych miest,
zabezpecenia sukromia a zarucenia transparentnosti rozhodovacich procesov zalozenych na
umelej inteligencii (Wright & Schultz, 2018). Pre tieto podniky je nevyhnutné prijat
zodpovedny pristup k pouZzivaniu umelej inteligencie, ktory bude reSpektovat’ ich tradi¢né
hodnoty a zaroven si udrzi doveru zainteresovanych stran. Zachovanie pracovnych miest a
zabezpecenie, ze umeld inteligencia nebude mat’ negativny dopad na zamestnanost’, je jednou
z hlavnych vyziev. Rodinné podniky by mali hladat’ rovnovahu medzi automatiziciou a
potrebou udrzat’ osobny pristup, ktory je Casto charakteristicky pre tento druh podnikania. Je
dodlezité, aby bol proces implementacie umelej inteligencie transparentny a zahfnal Skolenia a
rozvojové programy pre zamestnancov, aby mohli ziskavat’ nové zrucnosti potrebné pre pracu
v digitalizovanom prostredi (Susanti & Sundiman, 2020).

Ochrana stikromia a transparentnost’ rozhodovania st d’alSimi kritickymi aspektmi
skiimanej problematiky. Rodinné podniky by mali zabezpecit, Ze vSetky aplikicie umelej
inteligencie su v sulade s platnymi predpismi a etickymi Standardmi a zaroven su transparentné
voci zakaznikom a ostatnym zac¢astnenym stranam (Magnusson, 2021). Celkovom kontexte je
nevyhnutné, aby rodinné podniky prijali premysleny a zodpovedny pristup k umelej
inteligencii, ktory zohl'adnuje nielen ekonomické vyhody, ale aj socidlne a etické dosledky.
Tento pristup pomo6Zze zabezpecit', Ze vyuzitie umelej inteligencie bude v stilade s ich hodnotami
a prispeje k udrzateI'nému a eticky zodpovednému podnikaniu.
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Implementacia umelej inteligencie do procesov rodinnych podnikov so sebou prinasa
vyznamné finan¢né a ekonomické vyzvy, ktoré mozu sluzit’ ako bariéry pre jej SirSie prijatie.
Ako poukazuju Ransbotham et al. (2017), jednou z najvyraznejSich prekézok je pociatocna
investicia potrebnd na zavedenie technologii umelej inteligencie. Toto mdze byt obzvlast
naro¢né pre mensie a stredne vel'ké rodinné podniky, ktoré nemusia mat’ dostatocné financné
zdroje na takato investiciu. Naklady na implementaciu umelej inteligencie nie st obmedzené
len na ndkup samotnych technologickych rieSeni. Zahfiiajii tiez investicie do potrebne;j
infraStruktiry, vzdeldvania a Skolenia zamestnancov, aby mohli efektivne vyuzivat nové
technologie a zabezpecenie dat, ktoré st klIicové pre ochranu citlivych informécii.

Pre rodinné podniky implementacia umelej inteligencie predstavuje nielen
technologicku vyzvu, ale tiez strategické rozhodnutie o investicii. Je dolezité, aby si tieto
podniky uvedomili celkovy dosah tychto investicii, nielen z pohl'adu ndkladov, ale aj
potencidlnych vyhod, ktoré moze umeld inteligencia priniest v dlhodobom horizonte.
Starostlivé zvadzenie ndvratnosti investicie a moznosti financovania, ako aj postupna
implementécia a prisposobenie umelej inteligencie Specifickym potrebdm a moZnostiam, moze
pomdct’ tymto podnikom prekonat’ pociatocné finan¢né bariéry a vyuzit’ vyhody, ktoré umela
inteligencia prinasa.

Dalsim délezitym ekonomickym aspektom, ktory by rodinné podniky mali zvazit' pri
implementécii umel¢ inteligencie, je navratnost’ investicii (ROI). Ako poukazuju Brynjolfsson
a Mitchell (2017), predpovedanie ROI pri umelej inteligencii moze byt zlozité, obzvlast’ v
kratkodobom horizonte. Projekty umelej inteligencie Casto vyzaduji vyznamné pociatocné
investicie a moze trvat’ isty Cas, kym tieto investicie zacnu prinaSat’ meratel'né vysledky v
podobe zvysenej efektivnosti a ziskovosti. Rodinné podniky musia starostlivo zvazit
potencialne rizika spojené s investovanim do umelej inteligencie. Je dolezité, aby brali do tivahy
nielen finan¢né aspekty, ale aj to, ako sa umela inteligencia méze zapojit’ do ich Specifickych
podnikatel'skych procesov a aky dopad to bude mat’ na ich celkové fungovanie. Pri hodnoteni
ROI je potrebné zohl'adnit’ aj dlhodobé vyhody, ako je zlepsenie kvality sluzieb, personalizaciu
zakaznickej skusenosti, zvySenie produktivity a znizenie operativnych nékladov.

Vo vSeobecnosti sa odportca sa, aby podniky zvazili moZnosti postupného zavadzania
umelej inteligencie, zacinajic od menSich projektov a postupného rozSirovania aplikacie
technologie, ¢o im moze pomdct’ lepSie manazovat’ ndklady a minimalizovat’ rizika. Tento
pristup rovnako umoziuje ziskat’ postupne sklsenosti a prispdsobit’ koncept umelej inteligencie
svojim $pecifickym potrebam a cielom.

Prax poukazuje, Ze rodinné podniky celia asto vyzvam, ktoré sa tykaju pristupu ku
kapitalu potrebnému na inovacie. Ako poukazuji Coleman a Carsky (1999), na rozdiel od
verejne obchodovanych spolocnosti, ktoré maji moznost’ vyuzivat' kapitalové trhy, rodinné
podniky Casto narazaju na prekazky pri ziskavani externého financovania. Tato situdcia moze
byt’ zvlast’ problematicka pri investovani do nakladnych technolégii, ako je umela inteligencia.
Tento obmedzeny pristup k financidm méze naznacovat, Ze rodinné podniky maju obmedzené
moznosti, pokial’ ide o investicie do umelej inteligencie a d’alSich inovativnych technolégii.
Moznost’ financovania cez tradi¢né bankové uvery moze byt limitovand a iné formy
financovania, ako su rizikovy kapital alebo sukromné investicie, nemusia byt pre rodinné
podniky tak l'ahko dostupné, pripadne vhodné kvoli ich Specifickym podnikatel'skym a
rodinnym Strukturam.

V désledku tychto finanénych obmedzeni je pre rodinné podniky dolezité efektivne
riadit’ svoje zdroje a hl'adat’ alternativne sposoby financovania inovéacii. Tieto mozu zahiiat’
vladne granty a stimuly na podporu inovécii, partnerstva s univerzitami alebo vyskumnymi
inStiticiami a vyuzivanie internych zdrojov. Rovnako je klucové, aby rodinné podniky
dokladne planovali svoje investicie do umelej inteligencie, s cielom dosiahnut’ maximalnu
efektivnost’ a bezpecnu navratnost’ investicii.



MARKETIMG & MEDIA IDEMTITY: Al - BUDLICMOST SUICASTIOSTI

Operativne vyzvy spojené s integraciou umelé inteligencie do existujucich systémov
rodinnych podnikov predstavuji d’al§i dolezity aspekt, ktory je potrebné zohladnit. Ako
poukazuje Davenport. (2018), ndklady na integraciu a prisposobenie podnikovych procesov pre
nové technologie, ako je umelej inteligencie, mézu byt vyznamné. Tento proces vyzaduje
nielen finan¢né zdroje, ale aj dlhodobu strategickll viziu a zavédzok. Integracia umelej
inteligencie do existujucich systémov €asto zahfiia komplexné technické a organiza¢né zmeny.
Podniky musia zabezpecit, aby ich stcasné¢ IT infrastruktury a softvérové systémy boli
kompatibilné s novymi technologiami umelej inteligencie. Okrem technickych aspektov je
potrebné zvazit' aj to, ako budu rieSenia umelej inteligencie integrované do existujicich
podnikovych procesov a ako ovplyvnia kazdodenné operacie (Birkbeck & Rowe, 2023).

Napriek spominanym prekazkam existuji rdzne stratégie a financné néastroje, ktoré
moéZu rodinné podniky uplatnit, aby prekonali tieto bariéry pri implementacii umelej
inteligencie. Jednou z moZnosti, ako to uvadzaju Siau a Wang (2018), je vyuzitie grantovych
programov a stimulov, ktoré ponukaju vlady alebo medzinarodné organizacie. Tieto programy
su Casto navrhnuté s cielom podporit’ digitalizdciu a inovacie, naymd v malych a stredne
vel'kych podnikoch. Uvadzané granty a stimuly mozu poskytnut’ délezity zdroj financovania
pre rodinné podniky, ktoré sa snazia investovat do novych technologii, ako je umela
inteligencia, ale nemaju dostatocné vlastné financné zdroje. VyuZitie tychto programov moze
podnikom pomdct’ nielen zmiernit' poc¢iato¢né naklady spojené s nakupom a implementaciou
technologii umelej inteligencie, ale tiez podporit’ rozvoj potrebnych infrastruktir a zruénosti.

Okrem vladnych grantov a stimulov m6zu rodinné podniky uplatnit’ aj partnerstva s
vyskumnymi institiciami alebo univerzitami, ktoré¢ im mozu poskytnat’ pristup k odbornym
znalostiam a technologiam. Medzi dostupné formy externého financovania patria aj bankové
uvery alebo sukromné investicie. V tejto suvislosti je potrebné vSak brat’ do tivahy ich vhodnost’
a potencialne dosledky pre rodinny podnik. Vyhl'adavanie a vyuzivanie tychto roznych zdrojov
financovania a podpory moze byt’ kI'icové (Kitsios & Kamariotou, 2021). pre rodinné podniky
pri zvladani finan¢nych a operativnych vyziev spojenych s implementaciou umelej inteligencie
a pri dosahovani ich dlhodobych inova¢nych ciel'ov.

V kone¢nom dosledku je pre rodinné podniky kIicové, aby dokladne zvazili vSetky
finan¢né a ekonomické aspekty spojené s implementéaciou umelej inteligencie. Je dolezité, aby
k tejto vyzve pristupovali s primeranou opatrnostou a strategickym planovanim. Vzhl'adom na
dynamiku a rychly vyvoj v oblasti umelej inteligencie je pre rodinné podniky dolezité, aby
zostali informované o aktudlnych trendoch a neustdle vyhodnocovat’ a prisposobovat’ svoje
stratégie s ohladom na zmeny v kontexte technologickych inovécii. Takyto premysleny a
pruzny pristup moze vyrazne prispiet’ k dlhodobému uspechu a udrzatel'nosti ich podnikania v
ére digitalnej transformaécie.

5 Zaver

V zavereCnej tvahe tohto odborného prispevku, ktory sa zameriava na udrzatel'ny
rozvoj a inovacie v rodinnych podnikoch v kontexte umelej inteligencie, je nevyhnutné
poukazat na komplexny vplyv umelej inteligencie na podnikatel'ské prostredie. Tieto
inovativne technologie predstavuje nielen zadsadny technologicky posun, ale zaroven otvaraja
nové perspektivy v riadeni a strategickom planovani rodinnych podnikov. Implementacia
umelej inteligencie do podnikatel'ského prostredia nie je len otdzkou automatizacie a efektivity,
ale znamena aj prehodnotenie a inovaciu tradi¢nych riadiacich Struktir a stratégii.

Umela inteligencia, aktivne uplatiiuje data-driven pristupy, ktoré umoziiuju podnikom
lepSie porozumiet a efektivnejSie riadit klacové aspekty svojej Cinnosti — od
environmentalnych po socidlne a ekonomické. V oblasti environmentidlnych aspektov
umoznuje umeld inteligencia presnejSie modelovanie a predpovedanie dopadov
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podnikatel'skych aktivit na zivotné prostredie, ktoré vedie k formovaniu ekologickejSich a
udrzatel'nejSich podnikatel'skych modelov. Na socidlnej tirovni umoziuje lepSie chapanie
dynamiky trhu prace, potrieb zakaznikov a vytvaranie personalizovanych produktov a sluzieb.
Z ekonomického hladiska poskytuje Al nastroje pre optimalizaciu procesov, zniZzovanie
nakladov a zvySovanie konkurencieschopnosti.

Umeléd inteligencia, ako neoddelitelny prvok inovaénych procesov v sucasnosti,
poskytuje rodinnym podnikom unikétnu prileZitost’ prekracovat’ tradi¢né hranice pristupy a tym
otvara priestor pre nové, efektivnejSie a ekologicky udrzatel'nejSie formy podnikania. Tento
posun umoznuje podnikom adaptovat’ sa na rychlo meniaci sa trh, reagovat’ na zlozité globalne
vyzvy a zaroven zachovat’ a posilnit’ svoju konkurencieschopnost’. Stcasne vSak tento vyvoj
prindsa so sebou zasadné etické a socidlne otazky. ZabezpecCenie, aby boli technologické
inovacie a implementéacia umelej inteligencie v sulade s etickymi normami, je kl'a¢ové pre
udrzatel'ny rozvoj a dlhodobu stabilitu podniku. Je nevyhnutné, aby sa pri zavadzani tychto
technologii brali do Givahy nielen zisky a efektivita, ale aj ich dopady na zamestnancov,
zakaznikov, spolo¢nost’ a Zivotné prostredie.

Tato zodpovednost znamend, Ze umeld inteligencia by mala byt vyuZzivana
transparentnym a eticky zodpovednym sposobom, pri¢om prioritou by malo byt zabezpecenie
skutoc¢nosti, ze technologicky pokrok sluzi prospechu SirSej komunity a nie len tizkemu kruhu
akcionarov alebo manazérov. Tento pristup nevyhnutne vyzaduje interdisciplinarny dialdg
medzi podnikmi, regulacnymi organmi, akademickou sférou a obc¢ianskou spolo¢nostou, aby
sa zabezpecilo, Ze rozvoj umelej inteligencie bude prospesny pre vSetky zucastnené strany a
prispieva k udrzatenému rozvoju spoloc¢nosti ako celku.

V tomto procese je rovnako ddlezité, aby rodinné podniky neprehliadali svoje korene a
tradi¢né hodnoty, ktoré st ¢asto piliermi ich dlhodobe;j stability a uspechu. Tieto hodnoty, ako
je napriklad zavédzok k excelentnosti, cta k tradicii, osobny pristup k zdkaznikom a doéraz na
rodinna atmosféru, mézu a mali by byt’ zachované aj v ére digitalnej transformdacie. Zachovanie
tychto hodndt v spojeni s vyuzivanim pokrocilych technolégii, ako je umela inteligencia,
umoziiuje rodinnym podnikom nielen prispdsobit’ sa meniacim sa poziadavkdm trhu, ale tiez
udrzat’ svoju jedinecnost’ a autenticitu. Takto rodinné podniky mézu vyuzivat’ najnovsie
technologie, zatial’ o zaroven si udrziavaju svoju identitu a posilituju vztahy so zakaznikmi a
komunitou, o je v dnesnej dobe neocenite'nou konkurencnou vyhodou.

Zosuladenie potencidlu umelej inteligencie s principmi udrzatelného rozvoja
predstavuje jednu z hlavnych vyziev pre rodinné podniky v buducnosti. Ako je diskutované v
tomto prispevku, kI'aiCom k uspechu bude schopnost’ tychto podnikov efektivne reagovat’ na
dynamické trhové podmienky a zaroven prispievat’ k pozitivnemu dopadu na spolo¢nost’ a
zivotné prostredie.

Umela inteligencia ponuka rodinnym podnikom nastroje na dosiahnutie tohto
zosuladenia. Tato technoldgia mdéze pomodct v identifikacii a implementacii udrzate'nych
modelov, optimalizacii procesov, zniZzovani environmentalnej zat'aze a zvySovani efektivity.
Vyuzitie umelej inteligencie v podnikani tak moézZe byt nielen o zvySovani ziskov a
konkurencieschopnosti, ale aj o hl'adani rovnovahy medzi ekonomickym rastom a ochranou
zivotného prostredia.

Diskusia v tomto prispevku tiez poukazuje na to, Ze umeld inteligencia je viac nez len
nastroj pre zlepSenie finanénych vysledkov; je to prostriedok, ktory umoznuje rodinnym
podnikom nielen prezit, ale aj prosperovat’ v 21. storoci, pricom bert do tivahy potreby nielen
sucasnych, ale aj buducich generacii. Tento pristup si vyzaduje integraciu umelej inteligencie
do podnikatel'skych stratégii takym spdsobom, aby technoldgia sluzila ako most medzi
tradicnymi hodnotami a inovéciou, podporujic tak dlhodobu udrzatenost a socialnu
zodpovednost'.
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DEEPFAKE V POLITICKOM MARKETINGU

DEEPFAKE IN POLITICAL MARKETING

Matej Martovic

Abstrakt:

Deepfake video je rasticim trendom v internetovom prostredi. Objavuje sa Coraz viac videi, ale aj imitacii
hlasov, ktoré vytvara umeld inteligencia. Cielom vytvarania takychto videi modze byt pobavenie, ale aj
poskodenie urcitej osoby. Vynimkou nie je ani politické prostredie, kde sa deepfake videA mozu pouzit’ v
politickej kampani na ociernenie protikandidata a ziskanie politickej vyhody. Uz dnes mdzem vidiet' na
Slovensku, ale aj vo svete, priklady vyuzitia umelej inteligencie a deepfake videi na poskodenie ur¢itych osob,
pri€om vynimkou nie st ani politici. V poslednych volbach do NR SR v roku 2023 sme prave pocas volebného
moratdria mohli na socidlnych sietach najst’ video, ktoré bolo vytvorené umelou inteligenciou, pricom malo
poskodit’ uréita politicka stranu vo vol'bach. Umela inteligencia predstavuje nova hrozbu vnimania toho, ¢o je
realne a naopak, ¢o realne nie je. V tomto prispevku sa budem venovat deepfake, ktory vidim v politickom
prostredi, ako aj inym oblastiam, v ktorych je dominantny.

Kruacové slova: Al Deepfake video. Kampaii. Online. Politicky marketing.

Abstract:

Deepfake video is a growing trend in the internet environment. More and more videos are appearing, but also
imitations of voices created by artificial intelligence. The aim of creating such videos can be to entertain, but
also to harm a certain person. The political environment is no exception, where deepfake videos can be used in a
political campaign to smear the opposing candidate and gain political advantage. I can already see examples in
Slovakia, but also in the world, of the use of artificial intelligence and deepfake videos to damage certain people,
and politicians are no exception. In the last elections to the Slovak Parliament in 2023, it was during the election
moratorium that we were able to find a video on social networks that was created by artificial intelligence, which
was intended to damage a certain political party in the elections. Artificial intelligence represents a new threat to
the perception of what is real and, conversely, what is not. In this paper, I will discuss the deepfake that I see in
the political environment as well as other areas in which it is dominant.

Key words: Al. Campaign. Deepfake Video. Online. Political Marketing.

1 Umela inteligencia a deepfake

Vyvoj novych technologii ovplyvituje mnohé oblasti nasho zivota. Na jednej strane
nam maju technologie pomahat' a ulahcovat’ nam kazdodenny Zivot, ale na druhej strane
mozu mat’ aj negativne dopady. Stucasna éra marketingu je coraz viac zalozend na udajoch,
automatizacii a inteligencii, priom sa priamo zameriava na vplyv marketingového usilia
(Kumar, 2019). Vdaka umelej inteligencii (UI) budeme v buducnosti moct pracovat’ s
novymi idajmi v novych objemoch, ¢o nam umozni zlepsit’ procesy. Uz dnes v marketingove;j
komunikécii vidim rychly nastup vyuZivania umelej inteligencie.

Umeld inteligencia moze byt uzitocna vo viacerych oblastiach, ako je zdravotnictvo,
doprava, bezpe¢nost’, vyhodnocovanie udajov, ale na druhej strane tieto oblasti, ako aj mnohé
d’al§ie, m6zu byt’ pri pouzivani umelej inteligencie na ziskavanie roznych udajov ohrozené.

Negativne vnimanie Ul moze zahtiat’ aj vyuzivanie Ul v politickom boji, konkrétne v
pripade negativnej politickej kampane.

Deepfake sa stal virdlnymi v roku 2017, ked’ bolo na diskusny web Reddit nahrané
porno zmanipulované umelou inteligenciou. V priebehu mesiaca nasledovali priklad desiatky
tisic 'udi a zdielali na stranke svoje vlastné deepfake porno. VicSina deepfake, ktoré dnes
koluju online, je pornografickd, pozornost’ verejnosti sa vSak zvycajne sustred’'uje na politické
deepfake videa (Maddocks, 2020).
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Lewis et al. (2023) uvadzaju, Ze v suvislosti so SirSimi trendmi digitalneho
dezinformovania a dezinformovania maju deepfakes potencial eSte viac naruSit spolo¢ny
zédklad pravdy v uz aj tak polarizovanej spolocnosti. Deepfake prindsa do spolo¢nosti mnoho
otazok o tom, ¢omu verit' a omu nie. Dalej Lewis et al. (2023) vo svojej $tudii tiez uvadza,
Ze v sucasnosti je potrebné, aby sme sa zaoberali faloSnymi informaciami: moznost, ze zli
aktéri vyuziju tuto technologiu na akykol'vek pocet klamlivych cielov — od porna z pomsty a
podvodov s identitou az po terorizmus a manipulaciu volieb — podnietila FBI aj Europol k
vydaniu varovani, pricom Europol oznacil deepfakes za mozno najbezprostrednejsie
hmatatelné, skodlivé pouzitie umelej inteligencie. Deepfakes moézu ohrozit' spolocenské
procesy, ako st volby, ale aj ndrodni bezpecnost. Je viac ako jasné, ze deepfake budu
vyuzivat’ na politicky boj nielen politicki rivali medzi sebou, ale aj ve'moci medzi sebou.

Aplikacie deepfake, ktoré¢ sa objavili na scéne v poslednom polstoroci, sa stali
predmetom Sirokého spoloc¢enského zdujmu a volania po regulacii, udajne s cielom zabranit’
volebnym podvodom, ohovéraniu, pornografii verejnych osob a obnovit’ pocit pravdivosti
textov a komunikacie.

Cover (2022) tvrdi, Zze dnes dostupné deepfake aplikacie sa po regulacii stali
predmetom spoloCenského zaujmu, pricom cielom tejto regulicie je zabranit’ volebnym
podvodom, hanlivému zneuZitiu, napr. pouzitiu znamej osobnosti v pornografickych videach
atd. Podla tohto autora sa spolo¢nost’ musi zaoberat’ nielen etickou rovinou pouzivania
deepfakes, kde etickd rovina Casto zlyhdva, ale aj reguldciou v rdmci noriem, ktoré by
uréovali pravidla pouzivania umelej inteligencie. Tento trh vSak nikdy nebudeme schopni
uplne regulovat’ a bude mat’ vedlajSie externality, ktoré mézu spdsobit’ posSkodenie povesti
niektorych l'udi, politikov, verejnych ¢initel'ov.

2 Pouzivanie deepfake v politickom marketingu

MoézZeme tvrdit, Ze umela inteligencia sa bude Coraz viac vyuzivat’ v politickom
marketingu. Je otdzne, €1 na negativny alebo pozitivny sposob vedenia kampane. Subjektivne
mozno tvrdit, Ze sa bude vo velkej miere vyuzivat na poskodenie protikandidata. Aj na
Slovensku sme boli svedkami pokusov o ovplyviiovanie voliCov prostrednictvom umelej
inteligencie. Material, ktory umeld inteligencia vytvara, nemusi bezny pouzivatel’ odlisit’ od
reality. Takyto material sa rychlo §iri a je vierohodny.

2.1 Deepfake a kampan

Napodobnit’ hlas dnes trva len niekol'ko mintt. Hlas potom mdzeme pouzit’ vo videu
alebo zvuku. Preto bude zaujimavé sledovat’ aj v politike, ako sa tdto metdda vyuzije v
politickom boji.

Len pét’ dni pred parlamentnymi vol’bami v roku 2023 pouZilo krajne pravicové hnutie
Republika nastroje umelej ingerencie proti svojmu oponentovi. Zverejnilo dvojicu
propagacnych spotov, v ktorych uto¢i na LGBTI komunitu a pouZziva vierohodné imitacie
hlasu prezidentky Zuzany Caputovej a lidra Progresivneho Slovenska Michala Sime&ku.
,Hlasy v tomto spote su fiktivne a ich podobnost’ so skutoénymi osobami je ¢isto nahodna.
Ale aj tak vol'te Republiku® (Struharik, 2023), piSe sa vo videach, pricom sa priznava, ze
Caputova a Simecka prezentované tvrdenia nikdy nevyslovili. Je otazne, kedy sa takéto videa
zacnu zverejiiovat’ bez uvedenia toho, kto ich vytvoril.

Podobne aj organizacia Kulturblog, ktora je spojend s hnutim Republika, vyuzivala
napodobnenie hlasu. I§lo o hlas prezidentky Zuzany Caputovej, ktora vo videu povedala: ,,Po
pravidelnom a dlhodobom sledovani relacii Kulturblogu som sa rozhodla vyjadrit’ podporu
Milanovi Mazurekovi v nasledujucich volbach. Krazok ¢islo 150 na Republikovej
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kandidatke* (Struharik, 2023). Predpokladd sa, ze podobnych zvukovych odkazov sa na
politickom trhu objavi viac.

Dalsi produkt umelej inteligencie mal opit’ poskodit’ Progresivne Slovensko — video
prezentujice vymysleny zamer PS zvysit’ cenu piva o 70 az 100 percent. ,,Drastické zvySenie
ceny piva je preto jednym z kl'ucovych bodov Progresivneho Slovenska a bude to jedna z
prvych veci, ktoré vlada pod vedenim Progresivneho Slovenska zavedie* (Struharik, 2023),
piSe sa v nahravke.

Do antikampane boli zapojeni aj novindri, ktori mali spolupracovat s politikmi.
Konkrétne i§lo o novinarku Moniku Tédovii z Dennika N a politika Michala Simecku z
Progresivneho Slovenska. Zvukovy zadznam, ktory sa Siril ako video na socidlnych siet’ach,
bol produktom umelej inteligencie. Video malo byt telefondtom medzi Tédovou a Simeckom
o falSovani volieb.

Socidlne médid uz maji do velkej miery vicsi dosah ako tradi€né média. Zatial’ o v
tradiénych médidch mame overené informécie, na internete to uz neplati. Technologie sa
zlepSuju a aj v oblasti deepfake videi dokdze umela inteligencia vytvarat’ Coraz kvalitnejSie
videa. Vo videu sa moze objavit’ osoba, ktorda o tom ani nevie. To méze byt problém pri
neetickom vedeni politickej kampane. Lzi sa §iria rychlejSie ako pravda, pretoze 1Zi hraji na
emocie.

Umeld inteligencia sa vyvija Coraz rychlejSie a moze mat’ vel'ky vplyv na vol'by. Je
otdzne, v ktorych krajinach bude mat’ va¢si vplyv na volicov, €i v krajinach, ktoré maji mene;j
vzdelanych l'udi, alebo naopak. M§j odhad je, ze najvacsi vplyv bude mat na menej
vzdelanych T'udi, pretoze uz dnes je to skupina, ktord je najviac ovplyvnend konspiratnymi
teoriami. Vol'by prostrednictvom umelej inteligencie mozu vyhrat’ prave politici, ktori nebuda
mat’ problém nad’alej takto ovplyviiovat’ voliCov, pretoze budu vyuzivat vsetky prostriedky
umelej inteligencie. Bude to nova forma negativnej kampane v politickom boji, kde politik
povie to, ¢o v Zivote nepovedal, pretoZze to za neho povie umeld inteligencia. Super tak
nebude musiet’ uto€it’ na protikandidata, pretoze to urobi umel4 inteligencia a socialne siete,
kde organika mdze Sirit’ video.

Eticky rozmer v politickej kampani nie je v nasich podmienkach nijako ukotveny a aj
politicka kultara sa ubera opacnym smerom. Aké bude vychodisko z tejto situacie, je otazne.
My ako spolo¢nost’ sa vSak budeme musiet vysporiadat s umelymi intrigami v podobe
legislativnej reguldcie, aj ked’ legislativna reguldcia vzdy reaguje na stav, ktory tu uz bol, t.j.
je pomalsia ako technika.

3 Deepfake v prostredi internetu

Veda sa zacala zaoberat’ problematikou falosnych videi a zvukov. Contentcreator.ai
(2023) vo svojej studii uvadza, ze do konca roka 2023 budu socidlne média zaplavené viac
ako 500 000 deepfake videami a zvukov. Do decembra 2020 vyskumnici najdu viac ako 85
000 falosnych videi. Ich pocet sa kazdych Sest’ mesiacov neustale zvySuje. V roku 2019 bolo
96 % tychto deepfakes pornografickych. ViacSinou sa zameriavali na celebrity. Dnes sa
deepfake nezameriava len na pornograficky obsah, ale konkrétne na politicky obsah a v tejto
oblasti mdze aj silniet’ s ciel'om ziskat’ politicki vyhodu.

Tabul’ka 1: Pocet deepfake videi online

Rok Pocet deepfake videi online
2023 95 820
2020 49 081
2019 14 678

Zdroj: vlastné spracovanie, 2023; podl'a Reddy (2023)
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Pocet online deepfake videi v internetovom prostredi neustdle stupa. Tento rastici
trend je dokazom toho, ze v buducnosti bude tychto videi eSte viac. Bude potrebné zaoberat’
sa otdzkou, ako rozoznat' skutocnost’ od nepravdy, deepfake video od skuto¢ného. Sprava
z roku 2023 State of Deepfakes od homesecurityheroes poskytuje analyzu stic¢asného stavu. V
sprave sa uvadza, ze pocet deepfake videi online v roku 2023 je 95 820, ¢o predstavuje 500 %
narast oproti roku 2019 (Reddy, 2023).

57%

10 15 20 25 310 35 40 45 50 55 Gl 65

Share of respondents
Graf 1: Podiel spotrebitel'ov, ktori tvrdia, Ze by dokazali odhalit’ deepfake video (2022)
Zdroj: Petrosyan, 2023

V prieskume z roku 2022 sa zistilo, ze 57 % svetovych spotrebitelov uviedlo, Ze
dokazu rozpoznat’ deepfake video, zatial ¢o 43 % uviedlo, Ze nedokdzu rozoznat' deepfake
video od skuto¢ného videa (Petrosyan, 2023). Z prieskumu uverejneného na portali Statista
vyplyva, ze 43 % ludi sa domnieva, Ze by nedokazali rozoznat deepfake video od
skutocnosti. Ak by sme vSak vykonali test na urcitej vzorke a realne overili, aké percento by
rozoznalo skuto¢né video od deepfake videa, toto ¢islo by mohlo byt vysSie. Samozrejme,
tato Statistika sa moze v jednotlivych krajinach liSit’, pricom tieto vysledky ovplyviiuju aj
dalSie faktory, ako je pocitacova gramotnost’, medidlna gramotnost, demografické rozlozenie
obyvatel'stva, vzdelanie obyvatel'stva atd’.

Home Security Heroes (Reddy, 2023) uvadza, Ze az 98 % deepfake videi najdenych na
internete je vyslovene pornografickych. Toto ¢islo otvara o€i a poukazuje na znepokojujice
zneuzivanie technoldgie deepfake, najmi na vytvaranie explicitného a nesuhlasného obsahu.
Tento trend ma hlboké dosledky na sukromie v digitdlnom veku. Vdaka moznosti kopirovat’ a
manipulovat’ s podobiziiou jednotlivca bez jeho suhlasu deepfakes ohrozuju osobnu integritu
a digitalny blahobyt. Dokonca aj v politickom marketingu sa politicky oponent méze vzit' do
pornografickej ulohy, ktora je produktom umelej inteligencie.

Deepfake vided nie st hrozbou len v politickych kampaniach, ale mézu byt aj
nastrojom v geopolitike alebo vo vojne. Na zaciatku ruskej invdzie na Ukrajinu v marci 2022
sa na socidlnych sietach objavilo video, na ktorom ukrajinsky prezident Volodymyr
Zelenskyj prikazuje svojim obCanom, aby zloZili zbrane. O nieco neskor skutocny Zelenskyj
zverejnil video na Facebooku, aby vyvratil predchddzajiucu spravu ako zmanipulovany hoax
(Farish, 2022).
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4 Zhrnutie

Prispevok sa zaoberal problematikou deepfake videi v prostredi internetu. Ako vidime,
deepfake vided v prostredi internetu maji rastici trend. NajcastejSie sa vyuziva v oblasti
pornografie, ale v siCasnosti nie je vynimkou ani oblast’ politiky. Uz na prikladoch v ¢lanku
mozeme vidiet, Ze tento problém neobchadza ani Slovensko. Prave na Slovensku sa v Case
volebného moratoria na socidlnych siet'ach objavili deepfake vided, ktoré mali poukazat’ na
manipuléciu volieb. Toto video bolo vytvorené umelou inteligenciou, ale stalo sa viralnym.
Vynimkou nie st ani zahrani¢né krajiny, napriklad na Ukrajine, kde prezident Zelenskyj v
deepfake videu vyzval na zloZenie zbrani. Samotny ukrajinsky prezident musel toto deepfake
video vyvratit' a uviest’ veci na pravi mieru. Pocet deepfake videi v internetovom prostredi
neustale rastie, ako ukazuju Statistiky. Jednoro¢ny narast poctu takychto videi ukazuje, Ze do
budicnosti bude mat’ eSte vacsiu stipajicu tendenciu. Deepfake vided sa tak stani novym
nastrojom na manipulaciu s verejnou mienkou a bude Coraz tazSie overit pravdivost’
informadcii alebo informaciam vobec uverit.
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