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Prihovor

Marketing Identity COVID-2.0, to je nazov konferencie, ktory vyplynul z celosvetovej situacie
okolo pandémie COVID-19. Nazov COVID-2.0 evokuje druhu vinu tejto pandémie, ktora
ovplyvnila kompletne Zivoty I'udi na celom svete, ¢im svet vstapil do krizovej komunikacie.
Prave komunikécia sa stala dolezitou sucastou informovania I'udi o tom, ako sa maju spravat’,
ako maju dodrziavat’ prijaté opatrenia a co moze ochorenie spdsobit’. Vlady si v tomto Case
uvedomili silu marketingovej komunikacie, ktord prebiehala na vsetkych platformach — od
onlinové az po offlinové platformy. Spravna komunikacia hrala vyznamnt tlohu najma v tom,
aby sa spravne informéacie ¢o najrychlejSie dostali k cielovej skupine.

Lahké to nemal ani sutkromny sektor. Najmi firmy, ktoré podnikaji v réznych odvetviach,
ako gastrondmia, cestovny ruch, welness ¢i eventové agentury. Mnoho z nich muselo zmenit’
zamer podnikania alebo ho upravit’ aktuélnej situécii. Prave v tejto chvili bolo potrebné zmenit’
aj Styl marketingovej komunikacie a dostat’ nové produkty a sluzby medzi ciel'ova skupinu.
Podnikatelia reagovali na nové situécie, z ktorych vznikali nové produkty a sluzby, ktoré museli
dostat’ k svojim zakaznikom.

Takisto aj akademicky sektor bol postaveny pred nové vyzvy, ktoré suviseli s prechodom na
onlinové vyucovanie. Vdaka situacie okolo Covid-19 sa i vzdeldvacie institucie dostali do
nepredvidatelnej situacie, ktord ich nutila reagovat’ rychlo a operativne. Cely akademicky i
Studentsky Zivot sa 1 na naSej fakulte presunul do onlinového sveta. Vel'a sme sa naucili, ziskali
nové skusenosti. Zakladnou Crtou zvladnutia tejto krizovej situacie bolo pokracovat nielen vo
vzdelavacich, alej aj vyskumnych, vedeckych aktivitach, pricom nezabudnut’ aj na umelecké
aktivity, Studentské eventy, workshopy a konferencie. TeSi ma, Ze sme boli schopni pripravit’
medzinarodnu vedecka konferenciu aj v onlinovom prostredi. Vyzadovalo si to mnoho usilia
organizacného vyboru.

Prispevky v tomto zborniku su tematicky zamerané na COVID-19. Prostrednictvom nasej
konferencie a tohto zbornika sa vytvorila diskusia okolo pandemického roka v spojitosti
s marketingovou komunikaciou. V zborniku mézete najst mnoho prispevkov, ktoré sa venuji
roznym oblastiam marketingovej komunikacie a vplyv koronavirusu na samotnu komunikéciu
firiem. V zborniku publikovali autori z r6znych krajin Europy, ¢im prispeli réznymi pohl'admi
na danu tému v jednotlivych krajinach.

Mili &itatelia, verim, Ze prispevky publikované v tomto zborniku vam prinesu mnoho
zaujimavych poznatkov a inpiracii a pomdzu vam napredovat’ vo vasom odbornom raste.
Verim, ze coskoro nasu tradi¢nu konferenciu zorganizujeme aj mimo onlinového sveta tak, ako
sme na to tradi¢ne zvyknuti.

doc. PhDr. Cudmila Cabyova, PhD.
dekanka Fakulty masmedialnej komunikacie
Univerzita sv. Cyrila a Metoda v Trnave
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ZODPOVEDNA MARKETINGOVA KQMUNIKACIA V TAZKYCH
CASOCH KRizZYy

Responsible Marketing Communication in the Hard Times of the Crisis

Jaroslav Bednarik — Natalia Augustinova — Jana Charvat Janechova —
Lukas Haizer

Abstrakt

Situdcia, v ktorej sa za posledné mesiace nachadza nielen nasa krajina, je tiplne nova a fakticky nepoznana. Nikto
by si ani nepomyslel, Ze to, co sa javilo ako nevinna chripka, prepukne v celosvetova pandémiu. Zo zaciatku sa
Pudstvo k tejto situdcii stavalo vel'mi laxne, ¢o sa odzrkadlilo nielen na zdravi obyvatel'stva po celom svete, ale
negativne postihlo aj malé, stredné a tiez aj vel'ké podniky a ich ekonomiku, bez ohladu na ich zameranie.
Postupné zatvaranie prevadzok, pozastavenie vyroby, obmedzenie v potravinarstve ma zna¢ny dopad na bezné
fungovanie l'udstva. Preto kazda jedna firma, kazdy podnikatel’ musel upravit’ svoju marketingovii komunikaciu
tak, aby udrzal svoju prevadzku ,,nazive“. Cielom tohto prispevku je na zaklade dostupnych zdrojov a ziskanych
informacii poukéazat na moznosti komunikacie vramci firmy a taktiez upozornit' na stipajicu dolezitost’
zodpovednej marketingovej komunikacie a spolo¢ensky zodpovedného podnikania.

Klucové slova:
Covid 19. Marketingova komunikécia. Pandémia. Spolo¢enska zodpovednost'.

Abstract

The situation in which not only our country finds itself in recent months is completely new and virtually unknown.
No one would have thought that what appeared to be an innocent flu would break out into a global pandemic. From
the beginning, humanity was very lax about this situation, which was reflected not only in the health of the
population around the world, but also negatively affected small, medium and large enterprises and their economies,
regardless of their focus. The gradual closure of operations, the suspension of production, restrictions in the food
industry has a significant impact on the normal functioning of mankind. Therefore, every single company, every
entrepreneur had to adjust their marketing communication to keep their operations "alive". The aim of this paper
is based on available resources and information obtained to point out the possibilities of communication within
the company and also to draw attention to the growing importance of responsible marketing communication and
corporate social responsibility.

Key words:
Covid 19. Marketing Communication. Pandemic. Social Responsibility.

Uvod

V priebehu niekol’kych mesiacov sa svet zmenil. Zastavili sa tovarne, firmy. Doprava
spomalila. Autd zmizli zulic aludia zasadli k praci v pohodli svojich domovov. Strach
z pandémie zmenil l'udi, ich bezné navyky a prinatil ich prehodnotit’ svoje hodnoty. Nastala
u spotrebitelov zmena, na ktord bolo potrebné reagovat. Firmy boli vystavené novym
zakaznikom, ktorych potreby bolo nutné uspokojit’. Nastala zmena paradigmy spotrebitel'ského
spravania.
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1 Zakaznik vs. koronavirus

Narast indexu paniky, ktory bol podl'a National Pandemic Alarm najvyssi v ramci krajin V4,
odzrkadloval stav obyvatel'stva Slovenskej republiky.! Nielen Slovaci, ale F'udia po celom svete
boli nteni zmenit’ alebo aspon obmedzit’ svoje spravanie. K niektorym ndvykom boli mierne
prinatent, ale niektoré si budovali aj sami. Cast’ obyvatel'stva zagala pracovat’ z domu, mitingy
boli presunuté do online priestoru, namiesto verejnej dopravy zacali I'udia preferovat’ iné
sposoby dopravy. Podl'a technologickej firmy Pygmalios zdkaznici zacali robit’ vel'ké narazové
nakupy dennej spotreby, preferovali dlhSie ndkupy s nizSou frekvenciou, teda minimalizovali
pocet nakupov. Obchodné domy zacali pocitovat, Ze zakaznici minimalizuji nékupy
a zal'udnené obchodné domy sa postupne vyprazdnovali. Online nakupovanie dostalo novy
rozmer. 2 Az 72 % spotrebitel'ov planovalo zniZit’ svoje vydavky na reStauracie, bary, kaviarne
a kluby, 65 % na vol'nocasové aktivity, kultiru, cestovanie a dovolenku. 60 % opytanych malo
v plane minimalizovat’ vydavky na spotrebny tovar.® Na niekolko mesiacov prislo
k dynamickej zmene, na ktort nebol nik pripraveny. VSetky tieto zmeny boli spojené so
zakladnou vecou. Koronavirusom. Virus sa dostaval 'ud'om do myslienok a ovplyviioval ich
zivoty. Na obrazku ¢. 1 mozeme vidiet vyber niektorych myslienok, ktoré ako prvé napadli
opytanym pri pojme koronavirus.

' Panic  Index.  Publikované dha  16.10.2020.  [online].  [2020-10-08].  Dostupné  na:
<https://www.nationalpandemicalarm.eu/main-sk.html>.

2 TOMCIK, M., GEZIK, P.: Ako ovplyvnil koronavirus zmenu nakupného spravania na Slovensku?. In Stratégie,
2020, roc€. 26, €. 6, s. 23.

3 SEVCIKOVA, P.: Ako sa vyvija spotrebitel’ v pandémii?. In Stratégie, 2020, ro¢. 26, &. 5, s. 18.
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Pandémia

Zodpovednost’,
Ohl'aduplnost’ a
ochrana

Uz aby to
skoncilo

VAR
Virus, cely svet

ohrozenie,

tazka Karanténna

choroba, spolupatri¢
pandémia Epidémia nost’

Rychly prenos,
nebezpeény pre
Treba sa spravat starych
rozumne a zodpovedne a chorych l'udi
voci sebe a aj ostatnym,
ale netreba robit’ ziadnu
paniku. Pomaha aj

optimizmus
Pozor na

hygienu

Obr. 1: Aké myslienky a pocity napadli opytanym ako prvé, ked’ si pomysleli na koronavirus
Zdroj: Vlastné spracovanie; Spotrebitel'sky pulz po¢as koronakrizy. In Strategie, 2020, roc. 26, ¢. 4, s. 15.

Tieto mySlienky stvisiace s koronavirusom mali za nésledok strach, nervozitu a izkost’, ktora
sa pretavila do zasobenia potravin, avSak priniesla so sebou aj zna¢ny altruizmus v podobe
pomoci ostatnym, napr. s ndkupmi.* Aj socidlne siete odzrkadlovali pandemicky stav
a najcastejSie uverejiilovanym obsahom sa stali:
e informécie o novych pozitivnych pripadoch, pocty zosnulych a informacie o opatreniach
vlady,
e fotografie z domu/bytu,
spomienky na letné dovolenky a vylety,
e vyzvy &i hry na podporu solidarity a spolupatri¢nosti.>

Pandemicka situdcia ovplyvnila l'udi, ich mySlienky a navyky. Z toho dévodu bolo potrebné,
aby aj spolocnosti zacali reagovat’ empaticky. ,, V case zmeny ludia potrebuju istotu. Je to vzdy

4 HE, H., HARRIS, L.: The impact of Covid-19 pandemic on corporate social responsibility and marketing
philosophy. In Journal of Business Research, 2020, ro¢. 116, ¢. 1,s. 178.

5 Covid-19 meni spravanie aj na socialnych sietach. Tak zna&iek, ako aj pouzivatelov. In Stratégie, 2020, rog. 26,
¢.4,s.39.
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tento jeden zakladny pocit. Istotu potrebuju zamestnanci aj klienti. Istotu im da iba clovek alebo
znacka, ktord sa sprava ako lider, “ priblizuje Daniel Brada¢ z Generation Branding Agency. ©
V suvislosti s pandemickou situdciou nastal priestor pre hrdinov, pre hrdinské Cciny.
Spotrebitelia ¢akali podporu a pomoc od vlady, ale aj firiem. Celd spolocnost’ cakala
zodpovednost’, pomoc, solidaritu a hodnoty, na ktor¢ sa predtym casto zabudalo. Robert Slovak
upozoriuje, ze:,, je dolezité zaujimat’ sa o potreby inych, ako ich aj podporit. Nasa snaha
nesmie ostat len pri deklarativnych gestach.“” Mnozstvo znaéiek a firiem sa angazovalo
v pomoci v boji proti koronavirusu. Do popredia sa dostala zodpovednd komunikacia
a pochopenie. Bol to vysledok situécie, ale aj oakavania samotnych zakaznikov.

2 Zodpovedna marketingova komunikacia

Obdobie krizy rozhodujiicou mierou vplyva aj na stratégie podnikov v oblasti komunikacéne;j
politiky. Ide o obdobie nevyhnutné aj na zmeny a reviziu sucasnych praktik marketingove;j
komunikacie. To, ¢o podniky potrebuju v Case krizy, st komunikaéné aktivity, ktoré dokazu
odolat’ krize. Zékaznici v Case krizy menia svoje priority, pre podniky je preto podstatné byt
flexibilnejSie a snazit’ sa okrem svojich terajSich zdkaznikov oslovit’ i novych. Z tohto dovodu
by mali podat’ jasnt informaciu o tom, ¢o im chcu pontknut’ a ako chct nadobudnut’ ich doveru.
T4 je v stcasnosti nadmieru podstatnd. Na ukor znizovania nékladov, dnes podniky viac
vkladaju investicie do on-line kampani, ktoré st perspektivne v osobnom zacieleni na daného
zakaznika. Prichddza etapa osobnej reklamy a tak i1 etapa personalizacie komunikac¢nych
kampani. V marketingovej komunikacii zaznieva integracia jej prvkov a metod, interaktivita a
zacielované budovanie vztahov so zdkaznikom. Z tohto dovodu pokladdme reklamu
a budovanie vztahov so zakaznikmi za najefektivnejSie komunikac¢né néstroje v Case krizy.
Stcasna situdcia, v ktorej sa svet nachadza, pontka Siroké moznosti pre tych, ktori chct
pomahat’ a prispiet’ k verejnému blahu a dobru. Spolo¢nosti, ktoré aplikuju spolocensky
zodpovedné podnikanie, mézu mat’ vyhodu, nakol'’ko téma spolupatri¢nosti, pomoci a dobra im
nie je cudzia. Spolocensky zodpovedné podnikanie teda naslo svoj priestor a chvil'u, kedy je
ziadané¢ tak, ako eSte nikdy predtym. ,,V takejto situacii je spolupatricnost, dobrocinnost a
spolocenska zodpovednost' znaciek vitanda viac nez kedykolvek predtym,* priblizuje Erik
Moravec. Pri spoloc¢enskej zodpovednosti je dolezitym faktorom autenticita. Pokial’ spolo¢nost’
dlhodobo komunikuje zodpovedne a v sulade s koncepciou spolocensky zodpovedného
podnikania dlhodobo, jej sucasnu komunikdciu, prispdsobent aktualnej situacii, prijmu
zékaznici lepsie.® Uprimnost je hodnota, ktorej cena v aktudlnej situacii stapla. Znacky
a spolo¢nosti sa snazili pocas prvej viny pomahat’, ako to §lo, ¢i uz finan¢ne alebo nefinan¢ne.
Minimalne sa snazili o empatiu a spolupatricnost. Pomoc, zodpovednost’, socidlny odstup,
raska, opatrnost’, hygiena... boli niektoré témy, ktoré komunikovali znacky. Okrem toho vSade
bola pritomnost vdacnosti. Spolocnost Dove dlhodobo komunikuje prirodzenu krasu.
V suvislosti s aktudlnou situaciou priSla s komunikaciou ukazujiocu krasu obetavosti
a nasadenia, ktoré sa ukazuje na tvdrach zdravotnikov po celom svete. Okrem toho, ako
mozeme vidiet’ na obrazku ¢. 2, firma nasadila do boja proti koronavirusu svoje produkty

6 COVID-19. [online]. [2020-10-08]. Dostupné na: <https://slovaksuperbrands.com/superbrands.php?k=5&id=
508&ev=2020>.

" #hackujemekrizu. Prirucka pre firmy v krize. [online]. [2020-10-08]. Dostupné na: <http://hackujemekrizu.sk/>.
8 ORAVEC, E.: Komunikdcia firiem pocas pandémie: Ako naplnit nové oc¢akavania zdakaznikov?. Publikované diia
05.04.2020. [online]. [2020-10-08]. Dostupné na: <https://www.marketinger.sk/free-times/create/komunikacia-
firiem-pocas-pandemie-ako-naplnit-nove-ocakavania-zakaznikov>.
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a darovala vyrobky v hodnote viac ako 5 milionov doldrov vladnym a mimovlddnym
organizaciam.’

Dove  dove & - Sledovat

Dowe dove & Courage is beautiful @

To all the front-line healthcare heroes,
and to those who support them —
thank you for your courage and care.
We couldn't be more grateful for you,
and all you do for the world around

you @

. Right now they need our support
y : . . more than ever. So far, we've donated
C O USe gg. e I S e ath t 'ﬁu ' ’ over €5 million worth of Dove
products and protective equipment to
government and NGO initiatives
around the world — including front-
line healthcare staff and hospitals

And we're always looking for more
ways to help with #CareFromDove %>

Qv N

263 336 pozreti

Pridat’ korr

Obr. 2: Komunikacia zamerana na krasu od spolo¢nosti Dove
Zdroj: Courage is beautiful. Publikované dna 14.04.2020. [online]. [2020-10-10]. Dostupné na:
<https://www.instagram.com/p/B-9Rd5fHt7a/>.

Okrem toho firmy prichadzali s roznymi vyzvami zameranymi na podporu podnikania,
lokalnych tvorcov, gastro-priemyslu a turizmu, ktoré¢ patrili medzi oblasti, ktoré trpeli najviac.
ZlavaDna, portal zameriavajuci sa na sprostredkovanie produktov, sluzieb a zazitkov, prisiel
s iniciativou #DobreBude. ISlo o sprostredkovanie pontk s extra dlhou platnost'ou, ktoré mali
pomdct’ podnikatel'om prezit’ tazké casy. Okrem toho mali takto pomoct’ aj zdkaznikom. Ti sa
mali takto teSit’ na Casy, kedy opat’ navstivia ich obl"ibené miesta ako napr. hotely, reStauracie
¢1 iné atrakcie.

® Courage is beautiful. Publikované dna 14.04.2020. [online]. [2020-10-10]. Dostupné na:
<https://www.instagram.com/p/B-9Rd5fHt7a/>.
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HDobreBude

V rdmci iniciativy #DobreBude najdete ponuky s extra dlhou platnostou. Rezervujte si bez obav dovolenku na Slovensku,
yberte sa posediet s priatelmi pri dobrom jedle aleb jjdite na masaZ &i kozmetiku. Podporite tak nie len cestovr ich,

mensich pod elov. No &

ale ajm teloy vy sa moZete na noveé zazZitky u? teraz

* k- &
6 bl of
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Obr. 3: Iniciativa #DobreBude od spolo¢nosti ZlavaDia
Zdroj: #Dobre bude. [online]. [2020-10-09]. Dostupné na: <https://www.zlavadna.sk/special/dobrebude>.

Vrétit’ sa do ,,normalu* alebo ,,nového normalu‘ nie je pre vacsinu jednoduché. Ciuz z hlradiska
finanéného zabezpecenia, tazSiecho prisposobenia sa Standardnému zivotu a tkonom spojenym
s nim alebo moéze pretrvavat’ strach. Tento strach spdsobuje vyhybanie sa podujatiam ci
prevadzkam, ktoré¢ l'udia Standardne navsStevovali. Plzensky Prazdroj priSiel s iniciativou
Rozto¢me Slovensko. Pozitivnou motivaciou sa snazia vratit' I'udi spit’ do prevadzok. ,, Do
akcie Prvé na Prazdroj sme zapojili Styritisic podnikov, kde si ludia mohli dat’ prvé pivo na nas
ucet. Cielom bolo najmd to, aby znovu vysli po krize z domu a spomenuli si, aké je to posediet
si s kamardtmi na jednom capovanom pive, “ priblizuje Branislav Kubis.!? Celkovo do pomoci
zékaznikom, prevadzkam a aj odberatel'om investoval Styri miliony eur. ' ,, Pocas pandémie
sa zrazu roztrhlo vrece s firmami a podnikatel'mi konajucimi dobro. To je skvela sprava, aj ked’
tato Cinnost by mala byt samozrejmostou v akomkolvek case, “ podotkol Robert Slovak. 2
Zodpovednost’ a spolupatri¢nost’ by mali mat’ miesto v kazdodennom Zivote obcanov, ale aj
znadiek. Tazké ¢asy pandemickej krizy vyskusali viaceré znatky. Firmy a znalky dostali
moznost’ ukéazat’, ako vedia reagovat’ v praxi v sulade so zodpovednostou. Prikladom je VUB
banka, ktora cely svoj medialny priestor darovala aktivite Kto poméze Slovensku. ,, Pandémia
nas zasiahla kratko pred Startom novej kampane. Nasa pripravena komunikdcia prestala byt
zo dna na den relevantna a museli sme robit’ rozhodnutia, co robit dalej. Hladali sme najlepsie
rieSenie z danych mozZnych v sulade s hodnotami nasej znacky a snazili sme sa zmysluplne
wuzit prostriedky, ktoré sme mali alokované na kampari, “ priblizila Martina Hrivnakova. '3
Viaceré znacky museli zmenit svoju komunikdciu, nakolko v ¢asoch prvej viny ich
marketingové posolstva, pripravené na bezny predpandemicky zivot, by znacke viac uskodili,
ako pomohli.

3 Novy normal = zodpovednost’?

Co sa stane s tym dobrom, ktoré sa konalo po¢as pandémie? Optimistickej§i nazor poukazuje
na mozné urychlenie postpandemického rozvoja spolo¢ensky zodpovedného podnikania.
Dovodom ma byt uvedomenie si firiem, Ze dlhodobé prezitie skutocne zavisi od dosiahnutia
rovnovahy medzi ziskovostou a harmoniou. Autori He a Haris predpokladaju, ze dojde

19 dko na koronakrizu reagujii lidri na trhu? Prazdroj investoval do pomoci 4 miliony eur. Publikované dia
16.07.2020. [online]. [2020-10-09]. Dostupné na: <https://www.trend.sk/spravy/ako-koronakrizu-reaguju-lidri-
trhu-prazdroj-investoval-pomoci-4-miliony-eur>.

' Tamtiez.

12 SLOVAK, R.: Dobré veci by sme nemali robit’ iba v krize. In Stratégie, 2020, roé. 26,
13 SEVCIKOVA, P.: Kriza je prileZitost, aby sme sa zmenili. In Stratégie, 2020, ro¢. 26,
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k rozvoju spoloCensky zodpovedného podnikania a socidlneho marketingu.'* Pavlina
Kalousova z Plzenského Prazdroju potvrdila, Ze pandémia ich motivovala k vyraznejSiemu
zameraniu na spolocensky zodpovedné podnikanie a zodpovednost. Tato tazka situacia ich
prave utvrdila v tom, Ze aktivity, ktoré zacali smerovat’ na zodpovednost’ a udrzatel'nost’, su tou
spravnou cestou, v ktorej chetl pokracovat a rozvijat' ich. !> UZ teraz mdzeme povedat, Ze st
znacky a firmy, ktoré si to uz dnes uvedomuju a potvrdzuju tento predpoklad. Mozeme
predpokladat, ze spoloCnosti si uvedomia, Ze zodpovedné konanie im moZe priniest
zakaznikov, ktori ich neopustia ani v tazkych ¢asoch. Podl'a prieskumu, az 71 % respondentov
suhlasi s tvrdenim, Ze pokial’ spolo¢nost’ uprednostiiuje profit nad dobrom, stracaji v neho
doveru uz navzdy. '° Je tu predpoklad, Ze prave tato situacia spusti novil vinu spoloensky
zodpovedného podnikania a zodpovednosti. Prebiehaju diskusie o tom, ako bude vyzerat’ Zivot
po skonéeni. Ci sa vratime do normalu alebo si budii musiet’ 'udia aj znacky a spoloénosti
zvyknat' na ,,novy normal®. ,, Priblizne tretina zdkaznikov tvrdi, Ze si aj po skonceni krizy
zachovaju svoje novonadobudnuté spotrebitelské spravanie a budu si viac vazit veci, ktoré
dovtedy povazovali za samozrejmost,” vyplyva z vyskumu Prosper Insights and Analytics,
realizovaného na vzorke 8 200 respondentov.!” Optimistické predikcie upozorfiovali, Ze mdze
nastat’ pozitivna zmena vo svete. Branislav Brzula, marketingovy riaditel' Lidl, tvrdil, ze
koronakriza je vlastne $anca, aby novy normal bol lep$i. Zodpovednej$i k Zivotnému prostrediu
a k medziludskym vztahom.'® Mo6zeme povedat, Ze tato pandemicka situacia sa hlboko
podpisala na navykoch l'udi. Na druhu stranu sa stretneme s ndzorom, ze pandémia sice mala
vplyv na zakaznikov, ktory nik nepopiera, avSak I'udia sa vratia k starym zvyklostiam, nakol’ko
si ich budu chciet’ kompenzovat’. Uz nepojde o ,,empatiu k vystrasenej a zneistenej verejnosti,
ale o empatiu k potrebam individualneho cloveka, ktory chce opdt zacat naplno zit, ** podotyka
Marian Timoracky. Podobny nazor ma aj Martin Woska, ktory upozoriiuje, Ze nenastal ziaden
novy normal. Ziadna extrémna zmena, jednoducho sa vraciame naspit’.'® Délezité je povedat’,
7e prva vlna sice presla, ale nik nepochybuje o tom, Ze druha vilna sa stava sucastou nasich
Zivotov, nové opatrenia sa stavaju kazdodennou rutinou.

4 Metodika

Prispevok bol spracovany na zédklade domécej a zahrani¢nej literattry, pricom sa pri vybere
prihliadalo na aktudlnost’ zdrojov a ich obsahovi zhodu s nami zvolenou témou. Dolezitym
podkladom boli spracované clanky v odbornych periodikach, ktoré reflektovali tému
a obsahovali aktudlne informacie a prieskumy. Prakticka cast’ ¢erpala hlavne zo sekundarnych
zdrojov z webovych ¢lankov a spominanych odbornych ¢lankov.

4 HE, H., HARRIS, L.: The impact of Covid-19 pandemic on corporate social responsibility and marketing
philosophy. In Journal of Business Research, 2020, ro¢. 116, ¢. 1,s. 177.

15 ZILKOVA, P.: Novy normél je spojenie celého odboru a hladanie spoloénych riedeni. In Stratégie, 2020, rog.
26,¢.9,s.32.

16 EDELMAN, R.: Trust barometer special report: brand trust and the coronavirus pandemic. Publikované diia
30.03.2020. [online]. [2020-10-08]. Dostupné na: <https://www.edelman.com/research/covid-19-brand-trust-
report>.

7 DRENIK, G.: How consumers are dealing with Covid-19 economy. Publikované dia 08.04.2020. [online].
[2020-10-08]. Dostupné na: <https://www.forbes.com/sites/forbesinsights/2020/04/08/how-consumers-are-
dealing-with-covid-19-economy/#45448f9b1226>.

18 ZILKOVA, P.: Efektivnejie investicie a takmer nezmeneny budget. In Stratégie, 2020, ro¢. 26, ¢. 8-13, s. 8.

19 ZILKOVA, P.: Rok 2020 sa opit’ za¢ina. Nakupné spravanie sa vrati do starych kol'aji. In Stratégie, 2020, ro¢.
26, ¢. 6,s. 21.
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Zaver

Sme svedkami toho, Ze dneSna spolo¢nost’ vystavovand pomerne vyraznym zmenam. V case
pandémie sikromné spoloc¢nosti dokdzu reagovat’ na potreby trhu pomerne pruzne, samozrejme
v zavislosti od platnej legislativy. Ako pozitivny priklad méZeme uviest’ spolo¢nosti z Vranova
nad Topl'ou, Spisskych TomasSoviec a PreSova, ktoré zmenili svoj vyrobny program a zacali §it
ochranné ruka. Ako negativny priklad je mozné uviest' spolo¢nost’ Zufanek z Ceskej republiky,
ktora vyraba destilaty. Pocas pandémie chcela pomoct’ Sirokej verejnosti a zacala vyrabat’
dezinfekéné gély, ktoré nasledne zadarmo rozdavali. Firma sa teda spravala maximalne
spolocensky zodpovedne, ked’Ze mohla tieto gély predavat s pomerne sluSnym ziskom
a napriek tomu sa rozhodla pomdct’ spolo¢nosti. Lenze do tohto procesu vstupil stat, ktory tento
nepovoleny altruizmus zakazal, pri¢om firme hrozil postih za nedovolent vyrobu. Stat nakoniec
spoloc¢nosti odpustil pokutu za nedovolenti vyrobu tovaru. Vysledkom je, Ze spolo¢nost’
nemdze dezinfekéné gély vyrabat’ a distribuovat’, pretoze im chybaji potrebné povolenia.?’

Zo spracovane] analyzy mozno vyvodit’ zaver, pandémia ovplyvnila a neustdle ovplyviiuje
zivoty jednotlivcov, ale aj firiem a organizicii. Kazdodenny boj proti virusu sa pretavil do
zmeny u spotrebitelov, ¢o malo za nasledok zmenu marketingovej komunikacie.
Zodpovednost’, solidarita, pomoc a odvaha zaznievaji z marketingovych sprav firiem. Ako
vyplyva zo samotného ciel’a prispevku, ktorym sme chceli upozornit’ na stipajicu ddlezitost’
zodpovednej marketingovej komunikacie a spolocensky zodpovedného podnikania mozno
konstatovat’, ze spolocensky zodpovedné podnikanie a zodpovedna marketingova komunikacia
maju noveé miesto v spolo¢nosti. Pandémia bude v Zivotoch spotrebitelov a firiem figurovat
eSte vel'mi dlho. Druhd vlna ukaze, ¢i doéjde k podobnému vyvoju v marketingovej
komunikécii.
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ZMENY MARKETINGOVEHO PROSTREDIA SLOVENSKA
V REGIONALNOM MARKETINGU VYVOLANE PANDEMIOU
KORONAVIRUSU

Changes in Regional Marketing in Slovakia Caused by the Coronavirus
Pandemic

Tamas Dardzs — Jarmila Salgovicova

Abstrakt

Nassim Nicholas Taleb zadefinoval vo svojej knihe Cierna labut pandémiu ako udalost, ktorej vyskyt je v
buducnosti takmer isty, takzvanu bielu labut’ V sti€asnosti naozaj ¢elime svetovej pandémii choroby, ktora pre
nas ako l'udstvo predklada prekazku, ktorej sa musime prispdsobit’ a prekonat’ ju, tak ako sme to uz mnohokrat
pocas nasej evolucie ucinili. Koronavirus nas ovplyviiuje mnohymi spdsobmi, ktoré nas povaésinou obmedzuju,
avsak prave z takych obmedzeni dokazalo l'udstvo uz nie raz vstipit do novej, vyspelejsej éry. Otazka
regionalneho marketingu a marketingovej komunikacii nie je prave ta, ktora by vedela dat’ uprostred epidémie
Pudstvu potrebné informacie, avSak zmeny, ktoré tato situdcia zo sebou prinasa, mozu vyustit’ k efektivnejSiemu
ponatiu toho, co mézeme s naSim regionalnym marketingom dosiahnut’. K tomu, aby sme mohli nazriet’ na nové
prilezitosti, v§ak musime najprv pochopit’ ¢o nam tato situdcia priniesla. Tato praca sa venuje prave zmenam,
ktoré nova situdcia priniesla do prostredia regiondlneho marketingu a marketingovej komunikacii najmé v oblasti
cestovného ruchu. Jej najvyznamnejsim zistenim je, ze tie subjekty v naSom vyskume, ktoré tato kriza postihla
najviac, vo¢i tomu bojuji najmenej. Kol'ka to paralela s prirodzenym vyberom v duchu Charlesa Darwina.

Kriacové slova:
Koronavirus. Krizova komunikécia. Marketingova komunikacia. Regionalny marketing. Teritoridlny marketing.

Abstract

In his book The Black Swan, Nassim Nicholas Taleb defined a pandemic as an event that is almost certain to
occur in the future, the so-called white swan. We have done this many times during our evolution. The
coronavirus affects us in many ways, most of which limit us, but it is from such limitations that humanity has
been able to enter a new, more advanced era more than once. The issue of regional marketing and marketing
communication is not precisely the one that can provide humanity with the necessary information in the midst of
an epidemic, but the changes that this situation brings may lead to a more effective understanding of what we
can achieve with our regional marketing. However, in order to look at new opportunities, we must first
understand what this situation has brought us. This work deals with the changes that the new situation has
brought to the environment of regional marketing and marketing communication, especially in the field of
tourism. Its most important finding is that those subjects in our research who have been most affected by this
crisis are fighting the least. How parallel it is with a natural selection in the spirit of Charles Darwin.

Key words:
Coronavirus. Crisis Communication. Marketing Communication. Regional Marketing. Territorial Marketing.

Uvod

Strach z prepuknutia pandémie ma uz dlha historiu!, pretoze udalosti veduce k pandémiam
ochorenia chripky su opakujucimi sa biologickymi javmi a nemozno im realne zabranit’. Zda
sa, Ze pandémie sa vyskytuji v 10-50-ro¢nych intervaloch v dosledku objavenia sa novych

"'STOHR, K., ESVELD, M.: Will vaccines be available for the next influenza pandemic?. In Science, 2004, rog.
306, ¢. 5705, S. 2195. [online]. [2020-10-20]. Dostupné na:
<https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC7280091/>.
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podtypov virusov z opitovného vyskytu virusov?. PretoZe globalna populdcia rastie
a vyskytuju sa neocakavané javy?, je pravdepodobné, Ze k prenosu novych virusov do l'udskej
populacie dojde este CastejSie. VSetko, o nasa spolocnost’ mdze urobit’, je prijat’ preventivne
opatrenia, aby sme boli schopni rychlo konat, hned’ ako budeme mat podozrenie na
prepuknutie choroby. Mali by sme sa tiez snazit’ poucit’ sa z nasledkov vypuknutia pandémie,
aby sme pripravili naSu spolo¢nost’ na pruzné reagovanie na zmeny prostredia. Pretoze sme
uprostred prepuknutia pandémie, je vel'mi tazké odhadnit’ jej dlhodobé U€inky na spolo¢nost’
ako taku a o to naro¢nejSie je odhadnut’ jej ucCinky na spdsob, ako sa vyvinie regionalny
marketing. Aj ked’ spolo¢nost’ v minulosti zasiahlo niekol’ko pandémii, je tazké odhadnut’
dlhodobé ekonomické, behavioralne alebo spolocenské dosledky, pretoze sucasna situacia
nema v modernej a globalizovanej spolo¢nosti precedens. Studie, ktoré existuji, naznaduju,
ze hlavné historické pandémie minulého tisicro¢ia boli zvycajne spojené s naslednou nizkou
navratnostou aktiv¥. V obdobi po pandémii méame tendenciu mat mensi zdujem o
investovanie a vacSi zdujem o zachranu nasho kapitdlu, ¢o mé za nasledok zniZeny
ekonomicky rast a vSetky nasledky z toho vyplyvajice. Zda sa, ze zmeny v spravani suvisiace
s vypuknutim pandémie suvisia s osobnou ochranou, ako je pouzitie tvarovych masiek a nie
so vSeobecnymi zmenami spravania®. Na§ zivot ako ¢loveka v modernej spolo¢nosti sa zda
byt viac zamerany na rieSenie stuc¢asnych problémov, a nie tych ktoré mézu vypuknut’.

Na celospolocenskej tirovni sa zddme byt Uplne nepripraveni na rozsiahle ohniska nakazy.
Nase spolo¢nosti si otvorenejSie ako kedykol'vek predtym; spolichame sa na dovoz
dolezitych vyrobkov, ako st potraviny, energia a lekarske vybavenie a nie na ich ziskavanie z
miesta, kde st potrebné a vynakladame len obmedzené usilie na pripravu na vypuknutie
pandémie. Vypuknutie pandémie COVID-19 prinutilo mnohé podniky ukoncit’ ¢innost, ¢o
viedlo k bezprecedentnému preruseniu obchodu vo vicSine priemyselnych odvetvi.
Maloobchodnici a znacky celia mnohym kratkodobym vyzvam, ako st napriklad otazky
tykajuce sa zdravia a bezpecnosti, dodavatel'ského retazca, pracovnej sily, hotovostnych
tokov, spotrebitel'ského dopytu, predaja a marketingu. Uspesné zvladnutie tychto vyziev viak
nezaruci sI'ubntl buducnost’. Je to tak preto, lebo akondhle prekondme tito pandémiu, tak sa
dostaneme mozno do vel'mi odli$ného sveta v porovnani s tym pred vypuknutim.

1 Dopady pandémie na vybrané aspekty regionalneho marketingu

Pandémia mala vplyv aj na zmeny v regiondlnom marketingu. Pandémia zmenila ponuku aj
dopyt domécnosti, ¢o sa v suvislosti s regionalnym marketingom odzrkadlilo naviac
v cestovnom ruchu, ktorému sa z tohto dovodu venuje tato praca v najvacsej miere. Atypicka
povaha tejto krizy - krizy vyvolanej pandémiou vyvolanou vysoko prenosnym patogénom —
vyhladila dopyt po cestovani a sposobila vela neistoty ohladom budiiceho spravania sa

2 POTTER, C. W.: A history of influenza. In Journal of Applied Microbiology, 2001, ro&. 91, ¢&. 4, s. 572.
[online]. [2020-10-20]. Dostupné na: <https://sfamjournals.onlinelibrary.wiley.com/doi/full/10.1046/j.1365-
2672.2001.01492.x>.

3 MORELLE, R.: 30,000-year-old giant virus 'comes back to life. Publikované diia 04.03.2014. [online]. [2020-
10-01]. Dostupné na: <https://www.bbc.com/news/science-environment-26387276>.

4 JORDA, O., SINGH, S. R., TAYLOR, A. M.: Longer-run economic consequences of pandemics. 2020.
[online]. [2020-10-01]. Dostupné na: <https:/www.frbsf.org/economic-research/files/wp2020-09.pdf>.

5> FUNK, S., GILAD, E., WATKINS, C., JANSEN, V. A.: The spread of awareness and its impact on epidemic
outbreaks. In GRENFELL, B. (ed.): Proceedings of the National Academy of Sciences. Pennsylvania : Penn
State University, 2009, S. 6872. [online]. [2020-10-01]. Dostupné na:
<https://doi.org/10.1073/pnas.0810762106>.
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cestujucich pri cestovani® ¢im sastal sektor cestovného ruchu obzvlast zranitelny.” V
cestovnom ruchu je pre koronavirus celosvetovo ohrozenych 120 miliénov pracovnych miest.
TaZko postihnuté st rozvijajuce sa krajiny a najmi Zeny v nich. Kriza je masivny $ok pre
rozvinuté ekonomiky, ale pre rozvijajice sa krajiny je to stav niadze. Mnohé z tychto krajin st
od turistiky silno zavislé. V Afrike sa cestovny ruch vlani podielal na celkovom vyvoze
desiatimi percentami. Pre zatvorené hranice, 'udoprazdne hotely a zrusené lety sa pocet
zahrani¢nych turistov v tohtoro¢nych prvych piatich mesiacoch globalne znizil o 56 percent.
Za cely rok by mohol klesnut’ o 78 percent. To by znamenalo pre cestovny ruch stratu medzi
910 miliardami a 1,2 biliona dolarov. Firmy podnikajuce v cestovnom ruchu st navyse
vacSinou malé a stredné podniky, ktoré nemavaju vécsie rezervy. Zvlast ohrozené su zeny,
mladi 'udia a nelegalni zamestnanci. Zeny tvoria viac neZ polovicu vietkych zamestnancov v
cestovnom ruchu.® Avsak na lokélnej urovni, mohla tato situdcia vytvorit' nové prileZitosti,
napriklad v suvislosti s tym, Ze mnozstvo obyvatel'ov sa rozhodlo v zaujme ochrany svojej
bezpecnosti alebo komfortu pre spotrebu produktov cestovného ruchu ,,doma®, ako to
zaznamenal aj cestovny ruch v Mad’arsku.

Domaci cestovny ruch Mad’arska sa nielen priblizil, ale aj prekrocil ¢isla z minulého roka a na
zaklade predbeznych rezervacii modze byt v madarskych ubytovacich zariadeniach
vytazenost na jesen tiez vynikajica. V juli oddychovalo v doméacich ubytovacich
zariadeniach 1,2 miliébna domacich hosti, ¢o je o 160 000 viac ako v jali 2019, tolko
mad’arskych turistov nikdy v juli az auguste nezostalo v Mad’arsku. Najobl'ibenej$im cielom
bol Balaton, kde sa realizovalo 40 percent z celkovej letnej celoStatnej spotreby. Druhym
najnavstevovanejSim cielom je turistickd oblast Matra-Biikk, nasleduji Debrecin,
Hajduszoboszlo a jazero Tisza. Pocas leta boli velmi priaznivé aj udaje predbeznych
rezervacii za september, podla ktorych je vidiecke ubytovanie takmer plné pocas kazdého
vikendu a predpokladalo sa, Ze tento trend bude pokracovat’ az do polovice oktobra. Nemalu
zasluhu na tejto tendencii ma aj Mad’arskd Statna turistickd agentura, ktord v lete zahgjila
svoju novu kampan s cielom upriamit pozornost’ na turisticko-kultirno-gastronomickeé
moznosti v obdobi jeseni-zima-jar. Faktom vSak bolo, Ze ubytovanie v hlavhom meste stale
pracovalo s nizkou obsadenost’ou napriek zlepSujucemu sa vyvoju choroby. V Budapesti
pochéadza priemerne 96 percent vynosov z cestovného ruchu od zahrani¢nych hosti a letny
obrat bol vyrazne niz$i ako v minulom roku. Mad’arska turistickd agentira (MTU) uvadza, Ze
sa snazila ¢o najskor pomoct’ subjektom v tomto odbore. Asi 14 000 sukromnych ubytovacich
zariadeni ziskalo na rozvoj celkovo viac ako 40 miliard forintov. Do sutaze o turistickych
sprievodcov sa prihlésilo 155 Tudi, az na Sest vynimiek vyhrali vSetci, peniaze im boli
vyplatené v septembri. MTU tiez zdoraznila, Ze bola vyhldsend v poradi d’al§ia vyzva na
predkladanie ponuk na obnovu vonkajSich plazi a z nasledujticej sezény v hodnote 3 miliard
HUF je mozné pre d’al$iu sezénu obnovit’ d’alich 80 plazi.’

®LL J., NGUYEN, T. H. H., COCA-STEFANIAK, J. A.: Coronavirus impacts on post-pandemic planned travel
behaviours. In Annals of Tourism Research, 2020, ro¢. 82, €. 1, s. 2-5. [online]. [2020-10-01]. Dostupné na:
<https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC7254008/>.

"REDDY, M. V., BOYD, S. W., NICA, M.: Towards a post-conflict tourism recovery framework. In Annals of
Tourism  Research, 2020, ro¢. 84, ¢. 1, s. 2-14. [online]. [2020-10-01]. Dostupné na:
<https://doi.org/10.1016/j.annals.2020.102940>.

8 V cestovnom ruchu je tento rok pre koronavirus celosvetovo ohrozenych 120 milionov pracovnych miest.
Publikované dna 25.08.2020. [online]. [2020-10-01]. Dostupné na: <https://e.dennikn.sk/minuta/2015224>.

® A tavalyindl is jobb eredményt ért el a belfoldi turizmus juliusban és augusztusban. Publikované dia
28.08.2020. [online]. [2020-10-01]. Dostupné na: <https://koronavirus.gov.hu/cikkek/tavalyinal-jobb-eredmenyt-
ert-el-belfoldi-turizmus-juliusban-es-augusztusban>.
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Priklad Mad’arska ukazuje, ze krizové situdcie mézu niektorym odvetviam aj pomahat’, ale
taktiez to, ako reaguje ponuka a dopyt na krizové situécie vyrazne zavisi aj od toho, ¢i dokaze
ponuka v zmenenych podmienkach uspokojit’ dopyt obdobnymi statkami, ako tymi, o ktoré
mala strana dopytu zdujem, avSak v dosledku krizovej situdcie prisla o moznost’ spotreby
takychto statkov, inymi slovami, ¢i dokdze ponuka cestovného ruchu nahradit’ substitu¢nymi
statkami to, o ¢o spotrebitelia v dosledku krizy prisli, respektive coho sa boja. Na priklade
z Mad’arska vSak mozeme vidiet, Ze k tomu aby v neistej dobe bol uspokojeny dopyt, mézu
pomodct’ aj koordinované zasahy ustrednej vlady, napriklad vo forme vyzvy na predkladanie
ponuk na obnovu plazi, alebo koordinovanym manazmentom marketingu, ktory ma
potencionalnym spotrebitel'om statkov v cestovnom ruchu priblizit moznosti ponuky. Toho
Casu nie su pristupné makroekonomické data, aby sme mohli presne povedat, aké mala
pandémia plosné dopady na lokdlny cestovny ruch na Slovensku. AvSak vyvolala mnoZstvo
zmien, ktorym sa museli tvorcovia regionalnych politik, ako aj marketingu prisposobit’.

Priblizenie toho, ako reagovali po€as uplynulych mesiacov spotrebitelia na Slovensku, nam
moze poskytnut’ vyskum asociacie cestovnych organizacii realizovany v druhom kvartali
2020'°, Z neho vyplyva, ze Situdcia v stvislosti so §irenim choroby COVID-19 méze mat’
vazne dosledky na cestovny ruch na Slovensku, uz v aprili tohto roka zvazovala viac ako
polovica poskytovatel'ov sluzieb v slovenskych destinaciach prepistanie zamestnancov alebo
Cast’ zamestnancov aj prepustila. Z prieskumu vyplyva, Ze Slovéci si pod letnou dovolenkou
predstavuju najmé dovolenku pri mori. Zatial' ¢o nase hotely a zariadenia, ktoré toto obdobie
prezili, prijimali prisne opatrenia a stalo ich to nemalé finan¢né prostriedky, v médiach sa
sklonovali moZnosti otvarania hranic a vyhody letnych dovoleniek v zahrani¢i. Tiez sa
ukazuje, ze vicsina Slovakov radsej nepdjde na dovolenku nikde, ak nemdze ist' k moru.
Podl'a vysledkov prieskumu polovica podnikov zatial nezamysla ukoncit’ svoju ¢innost,
ostatné sa uz bud’ rozhodli, Ze ukoncia podnikanie, alebo nevedia situdciu odhadnut’. Podniky
cestovného ruchu v prieskume zaroven uviedli, Ze riesia existenéné problémy. V suvislosti so
zhorSovanim ekonomickej situacie na Slovensku podl'a AOCR ocakéavaji tazké Casy aj
samospravy, ktoré budu trpiet’ od buduceho roka vyraznym vypadkom prijmov z podielovych
dani. Plos§nym zatvorenim zariadeni zaroven prisli o prijmy z dane za ubytovanie.

Na priklade Slovenska moézeme pozorovat’ dolezitost’ Statnej politiky a podpory cestovného
ruchu, ako aj ponuky cestovného ruchu. Paralela je viditeI'na najmé v tom, Ze na rozdiel od
Mad’arska, ktoré podnika kroky k tomu, aby budovalo ponuku cestovného ruchu, vyzyva
ustredné vladna moc na Slovensku k tomu, aby slovenskému cestovnému ruchu a ekonomike
okrem Statu pomohli najméd dovolenkari. Prieskum totiZ upozornil aj na to, ze na mnohé
podniky sa nevztahoval vladny balik pomoci. Zasadny rozdiel je teda viditeIny v tom, Ze na
rozdiel od mad’arského spotrebitel'a, ktory sa pocas koronavirusu uspokojil aj s Balatonom
namiesto Balkanu, nepredstavuje ponuka slovenského cestovného ruchu dostato¢nt ndhradu
za prilezitosti, o ktoré ho koronavirus pripravil. Spomenuté skuto¢nosti, vS§ak neznamenajua, ze
ponuka cestovného ruchu na Slovensku je zla, aj ked si dovolime tvrdit, Ze potencial
cestovného ruchu na Slovensku nie je vobec vyuzity naplno, alebo ho ani nie je mozné vyuzit
naplno dosledkom industrializacie alebo kultirnych pomerov v ur€itych oblastiach. Pri¢inu
mozeme hl'adat’ v decentralizacii marketingového manazmentu v cestovnom ruchu'!!, ako aj

10 Koronavirus vazne ovplyvni cestovny ruch na Slovensku. Publikované diia 29.05.2020. [online]. [2020-10-01].
Dostupné na: <https://www.aktuality.sk/clanok/794693/koronavirus-vazne-ovplyvni-cestovny-ruch-na-
slovensku/>.

1 Poznamka autorov: V slovenskej republike sa o podporu cestovného ruchu staraju rozne subjekty, ktoré su
navzajom koordinované v Casto velmi nizkej miere, a ich vznik mézeme pripisovat’ tiezZ zmenam vladnych
politik pri striedani réznych vlad. Napr.: ,,KOCR, OOCT, TIC, MAS, Mikroregiony, Klastre,” atd. ...



Marketing Identity: COVID-2.0

v moznej nizkej regionalnej identite slovenského obyvatela!?, ale taktiez aj v mnoZstve inych
faktorov, ako napriklad neistota stability zamestnania a prijmov, ¢i strach o zdravie
a bezpecnost’.

Na druhej strane, ¢o sa najmi marketingovej komunikacie v regiondlnom marketingu tyka, je
dosledkom absencie koncepcie cestovného ruchu a decentralizacie subjektov v iom, tvorba
sice nejednotnej, ale oto kreativnejSej a jedineCnejSej koncepcie marketingu niektorych
subjektov. Prikladom mézu byt aktivity kosSického a banskobystrického samospravneho kraja
ako aj prikladom uUspeSnej marketingovej komunikacie mézu byt aj stranky na sociadlnych
sietach OOCR region Gron, ktory je umelo vytvorenym socialnym konstruktom a najmenSou
OOCR na Slovensku vytvorenou prave za ucelom rozvoja regionu prostrednictvom
podpornych aktivit a marketingove] komunikacie. Internetové stranky a marketingova
komunikécia na socidlnych sietach organizéicii KoSice region turizmus a Banskobystricky
kraj turizmus st prikladom implementicie marketingovej koncepcie, ktora je dlhodobo
pldnovana, aktivne organizovana a je schopna sa prisposobit’ aj neCakanym situaciam ako je
svetova pandémia. V samotnej koncepcii marketingu danych organizacii najst’ casto zékladné
vychodiska moderného marketingu, ako napriklad vytvorenie person reprezentujucich urcity
region za ucelom efektivneho storytellingu a vytvarania urcitej regiondlnej identity'3, alebo
pruzného zapdjania roznorodych aktérov na trhu cestovného ruchu zo vsetkych sektorov za
ucelom vytvorenia jednotnej koncepcie produktu cestovného ruchu v danom regione!4.
Prikladom tspeSnych aktivit v oblasti regiondlneho marketingu a najmé marketingu v oblasti
cestovného ruchu su aj aktivity oblastnej organizécie cestovného ruchu Region Gron, ktora je
jednou znajnovSich anajmenSich organizicii tohto typu na Slovensku a jej aktivity sa
sustred'ujii do oblasti v okoli miest Nova Bafia a Zarnovica. Prive spdsob akym tato
organizacia komunikuje a to ¢o je predmetom komunikacie danej organizécie, ju predurcuje
k tomu, aby bola vtomto vyskume spomenutd. Predmetné mestd sa nachadzaji v oblasti
s neur¢itym regionalnym positioningom'®, ¢oho dosledkom méze byt vytvorenie prave novej
»znacky* resp. ndzvu regionu, v oblasti oznacovanej ako Dolné Pohronie, ale aj Tekov
prilichajucemu do banskobystrického samospravneho kraja. Clovek prechadzajuci zo zapadu
na vychod skrz tento region, si méze povSimnut’ zvySenl koncentraciu hor, ako aj t'azkého
priemyslu, no nemozno povedat’, Ze by tento region bol vyznaény turistickou atraktivnostou
v takej miere, ako napriklad ,,Liptov*. O to zaujimavejSie su aktivity, spominanej stranky ako
aj organizacie, pretoze buduju marketingovi komunikaciu regionu na produktoch, ktoré ¢asto
ani nemozno nazvat' turistickymi atrakciami'®, alebo vytvéaraju vlastné'’, nové produkty
cestovného ruchu. Mozno povedat, Ze ich atypicka cinnost' v oblasti marketingovej
komunikacie v cestovnom ruchu, urcend pre navstevnikov, ktory v oblasti neprenocuju, ale aj

2 DARAZS, T.: Marketingova komunikéacia v kontexte regionalnej identity. In MADLENAK, A., MURAR, P.,
LABUDOVA, L. (eds.): QUO VADIS MARKETING. Trmava : FMK UCM v Trnave, 2020, s. 30-39. [online].
[2020-10-01]. Dostupné na: <https://fmk.sk/download/QuoVadisMarketing2020.pdf>.

3 Za horami, za dolami. Banskobystricky  kraj. [online]. [2020-10-01]. Dostupné na:
<https://www.zahoramizadolami.sk/wp-content/uploads/2019/01/Za-horami-za-dolami_brozura AS5.pdf>.

14 Zobud  sa v Kosickom svetovom kraji. [online]. [2020-10-01]. Dostupné na:
<https://www krajsveta.sk/pokrocily-objavitel>.

'S DARAZS, T.: Marketingova komunikécia v kontexte regionalnej identity. In MADLENAK, A., MURAR, P.,
LABUDOVA, L. (eds.): QUO VADIS MARKETING. Trnava : FMK UCM v Trnave, 2020, s. 30-39. [online].
[2020-10-01]. Dostupné na: <https://fmk.sk/download/QuoVadisMarketing2020.pdf>.

16 Turisticka vychddzka od S$talu k §tdlu v obci Pila. Publikované dfia 19.09.2020. [online]. [2020-10-01].
Dostupné na: <https://regiongron.sk/podujatia/od-stalu-k-stalu-pila/>.; Do tradicii odeti — Worhshop Osveta
Ziar. Publikované dia 11.10.2020. [online]. [2020-10-01]. Dostupné na: <https://regiongron.sk/podujatia/do-
tradicii-odeti-pos-zh-workshop/>.

7"V Novej Bani vznikd jedinecny  zdhradny les. [online]. [2020-10-01]. Dostupné na:
<https://regiongron.sk/zahradny-les-nova-bana/>.
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pre miestnych obyvatelov, ktorym davajii moZnost' spoznat svoj region, prispieva
v budovaniu hodnotnej znacky, ako aj spolupatri¢nosti obyvatel'ov s danym regiénom, ¢o by
sme mohli nazvat’ zvySovanim regionalnej identity. Urcite nie poslednym prikladom kvalitnej
prace, je aj ¢innost’ Slovenskej agentlry pre cestovny ruch reprezentujiicej Slovensko najma v
zahranici, ktord vSak doplaca na nejednotnt koncepciu cestovného ruchu, pretoze by sa I'ahsie
vytvarala ,,stratégia predaja produktu* ak by to bol produkt ucelenej koncepcie.

Faktom zostava, Ze aj napriek vSetkym vysoko prinosnym aspektom toho, Ze cestovny ruch
a jeho marketingova komunikacia na Slovensku, ako aj jeho organizéacia funguji na béze
,volného trhu®, respektive je ich riadenie organizované na nizsej, ako na Statnej urovni, sa
naskytad potreba jednotnej organizécie, aby bolo mozné aspon ziskavat’ data potrebné pre
efektivny rozvoj, alebo poskytovat’ pomoc pri koordinacii menej efektivnych organiza¢nych
jednotiek. Dovodom tejto potreby je, Ze napriklad kym manaZzment organizacii cestovného
ruchu v KoSiciach, ¢i v Banskej Bystrici vykondva casto aj sucastou externych
marketingovych agentur efektivne ¢innosti smerujuce k regionalnemu rozvoju a zvladaniu
mimoriadnych situdcii. V Nitrianskom kraji neexistuje efektivna organizacia cestovného
ruchu, jej regidony s bohatou kultirnou a prirodnou ponukou pre cestovny ruch nie st
efektivne propagované, navstevnost' regionu je podpriemerna '¥, budovanie regiondlnej
identity absentuje, a subjekty podnikajuce v oblasti cestovného ruchu nie su podporované
ziadnym zasadnym synergickym efektom rozvoja v regione. Podobnych prikladov
nevyuzitého potencidlu urcitych oblasti, alebo uz existujucich organizacii, by bolo mozné
ndjst mnoho. Zasadnym problémom nejednotnosti a nedostatocnej komunikécie je aj
nedostatok informacii. Kym napriklad zo stranok Statistického uradu Mad’arska by bolo
mozné ziskat' sekundarne informécie k tomu, aby sme vyhodnotili stav, ktorému sa musi
prisposobovat’ marketingovd komunikacia pri propagacii regionov, musime s ohl'adom na
stav dostupnosti informdcii ziskavat’” primarne data od tvorcov marketingovej komunikécie
v regiondlnom marketingu, o zmendch, ktoré im nova situdcia priniesla, z ktorych sa da
druhotne aj priblizit’ vplyv koronakrizy na cestovny ruch a regiondlny marketing.

1.1 Vysledky vyskumu zmien vyvolany Covidom v regionalnom marketingu

V tretom kvartali 2020 sme uskuto¢nili vyskum, zamerany na priblizenie zmien ktorym
museli celit' tvorcovia regiondlneho marketingu. Vyskum prebehol formou opytovania
prostrednictvom online dotaznika, v ktorom boli otazky umoziujuce jednoduché
vyhodnotenie a prehl'ad v zmenach, ako aj mnozstvo otvorenych otazok, ktoré kvalitativne
vysvetlovali ostatné otazky.

1.1.1 Metodika vyskumu

Vyskumu sa zameral na dopredu uréentt vzorku s velkostou 137 subjektov podsobiacich
v regionalnom marketingu. Tento dotaznik bol ur¢eny najma spravcom stranok na socialnych
sietach, ktoré¢ sa venuju regionalnemu marketingu, propagacii regionov, rozvoju Slovenska,
alebo len jednoducho pridavaju pekné lokalne fotky na socidlne siete. 52,6% vyskumu tvorili
kvantitativne otadzky ,ktoré boli vyhodnotené vazenym aritmetickym priemerom. Vahy
jednotlivych odpovedi boli vytvorené prostrednictvom zakddovania prisluSnych odpovedi do
,»pozitivneho* resp. ,,negativneho* spektra, podla charakteru odpovedi, ktoré boli rozdelené
najcastejSie na vel'mi pozitivhu, pozitivhu, neutrdlnu, negativhu a velmi negativnu.
Naslednym prepoctom bolo mozné zistit percentudlne vyjadrenie poctu odpovedi
v prisluchajtcich kategoriach. Obmedzenim vyskumu moze byt, ze vysledky porovnavaji

8 Ubytovacia  $tatistika  CR  na  Slovensku.  [online].  [2020-10-01].  Dostupné  na:
<https://www.mindop.sk/ministerstvo-1/cestovny-ruch-7/statistika/ubytovacia-statistika/rok-2020>.
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subjektivne odpovede tvorcov marketingovej komunikécie organizacii, ktorych uroven

marketingovej komunikécie nie je totoznd, tym padom vyskum nezohladiuje kvality aktivit,

ktoré boli pocCas krizy zasiahnuté. ZvySok dotaznika pozostaval z kvalitativnych odpovedi,

ktoré dokresl'uji charakter zmien u skimanych subjektov. Vyskumu sa zucastnili rdzne

subjekty klasifikované do 3 zakladnych kategorii, ktoré budu v dalSej Casti tejto prace

oznacované Cislami:

1. Organizicia s pravnou formou, vytvorend za ucelom zisku —s. r. 0., v. 0. s., Zivnost’, a pod.

2. Organizicia resp. zdruzenie organizacii vytvorené najmd za inym ucelom, ako vytvéranie
zisku — KOCR, OOCR, Mikroregion, TIC, MAS, Obec, a pod.

3. Fyzicka osoba - bezny Clovek S$iriaci informacie a pekné fotky — nevylucuje sa moznost’
pripadného profitu z marketingovej aktivity napr.. Ig. ucet thisisslovakia , alebo
slovaktravelcouple.

Hlavnym tcelom vyskumu bolo zachytit’ zmeny a nové trendy vyvolané novou situaciou a
preto niektoré otazky mohli vyzadovat' subjektivne odpovede. Charakteristiku vyskumne;j
vzorky priblizuje graf €. 1.

B Organizdcia s pravnou formou, zaloZena za
ucelom zisku - s. r. o, v. 0.5., a. s., atp.

| Organizacia resp. zdruZenie organizacii zalozenych

a2 gy
hlavne nainé tcely ako vytvaranie zisku - OOCR,

m Mikroregion, TIC, MAS, Obec, Kraj atp.
Jednotlivec - bezny ¢lovek Siriaci informacie a
pekné fotografie - nevyluéuje sa moznost
mozného zisku

Graf 1: Charakteristika vyskumnej vzorky
Zdroj: Vlastné spracovanie

Treba podotknut’, ze niekol’ko subjektov uviedlo, ze st zarobkovo Cinnymi organiziciami,
avSak ich komunikédcia na socidlnych sietach bola postavend na béaze zdielania fotiek
a in$piracii v kombinacii so zdiel'anim platenej propagacie. Taktiez boli niektoré odpovede
zamestnancov reklamnych agentar priradené do druhej z moznosti. Pri otazke o zédmere
marketingovej komunikécie na socidlnych sietach sa v najpocetnejSej kategorii zhodoval
charakter odpovedi s ucelom existencie danych organizacii. Odpovede zneli napriklad:

e propagovanie regionu, zvySovanie povedomia o nom, jeho navstevnosti, a pod.*,

e propagacia regionu a miestnych produktov*,

e propagacia destinacie, vytvorenie pozitivneho dojmu o Slovensku ako destinacie CR*,

o _stranky OOCR Slovensky raj & SpiS na Facebooku a Instagrame maju za ciel’ Sirit
povedomie o nasej turistickej destinacii medzi potencidlnych navstevnikov, popularizovat’
jej atraktivity, informovat’ o novinkach a zaujimavostiach v nej, podujatiach, ponuke
sluzieb partnerov OOCR, atd’., s cielom prilakania navstevnika k nam.*

Ugel stranok, ktorych cielom bol zarobok sa nedd kategorizovat, ked'ze ich Gcel je Gasto
roznorody, napriklad: ,, Turistickd vyzva, ktorej cielom je motivovat’ I'udi k tomu, aby pocas
vol'ného ¢asu chodili na hory namiesto neproduktivnych aktivit.“ Zaujimavé boli odpovede
subjektov z tretej kategorie, ktorych odpovede zneli napriklad:
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o _Portfolio — umelecké vyzitie autora“, ,,Cestovatel'sky blog“, alebo ,Propagovanie
Slovenska — hory, priroda, pamiatky, zaujimavé miesta... Hlavnym cielom bolo in§pirovat’
seba, teraz inSpirujeme vacsiu komunitu.*

Samostatni kategoriu si vytvorila Slovenska agentira pre cestovny ruch, ktorej cielom je
“Propagacia Slovenska ako cielového miesta na travenie vol'ného casu a dovolenky doma aj
v zahraniCi‘.

1.1.2 Ziskané poznatky

Vyskum realizovany formou dotaznika pozostavajuci z 19-tich otazok, pozostaval
z kvantitativnych aj kvalitativnych otdzok. Vyskumné otazky sa tykali atributov ako
zameranie, navstevnost’, dosah, virtudlna aktivita lokdlneho rozvoja, redlnou navstevnost’ ako
vedomi dosledok online aktivit, povedomie, cielovych skupin ¢i vyuZivania inovativnych
metdd komunikdcie, spdtna vdzba, zmena obsahu a lokélny rozvo;.

100%
Vyrazny pokles Uspechu

80%
60%
Mierny pokles uspechu 40%
20%
Pandémia nezmenila Uspesnost, ani 0% - n
jej prirodzeny vyvoj Spolotnost  Organizécia Obyéajny Narodna
Mierny nérast GspeZnosti usilujucasao usilujicasao Clovek organizacia
zisk regiondIny cestovného
rozvoj ruchu

Graf 2: Podiel odpovedi prislichajici podla jednotlivych kategorii
Zdroj: Vlastné spracovanie

Z vyskumu vyplyva, ze najnegativnejsi dopad na efektivnost’ marketingovych aktivit mala
kriza na aktivity narodnej turistickej agentlry, ktorej aktivity stratili adresatov, pretoze dana
inStiticia sa zameriava na zahrani¢nych navstevnikov, ktory vsak stratili zaujem cestovat.
Réznorodé organizacie exitujice za ucelom zisku sa vo vyskume vyjadrili, Ze priemerne
zvacSa nezaznamenali zmenu, alebo zaznamenali miernu pozitivnhu zmenu uUspeSnosti ich
aktivit oblasti marketingovej komunikacie, vyvolani koronavyrusom. Tieto organizacie je
velmi tazké porovnavat, pretoze ich Cinnosti sa Casto menia. Rozne, zvicSa komundlne
organizacie ako ,,O0RC, KCR, TIC, MAS* atd’.. zaznamenali najmi pozitivhu zmenu dopadu
koronakrizy na ich marketingové aktivity, sposobenu zvicSa narastom doméceho turizmu,
respektive zmenou charakteru a zaujmu turistov v danych regidnoch. NajvyraznejSiu
pozitivhu zmenu zaznamenali subjekty, ktoré sa venuji tvorbe lokdlneho obsahu na
socialnych sietach a internete. Tieto subjekty dokazali efektivne a pruzne prispdsobit’ svoj
obsah danej situdcii, a ponuknut verejnosti napriklad typy na domacu turistiku, oddych
v lokalnom prostredi, ¢i gastrozazitky. Tieto subjekty narozdiel’ od predchadzajucich Casto nie
su viazané tym, ¢o mozu komunikovat’. Ich komunikacia sa nemusi drzat’ vybraného regionu,
alebo zamerania. Charakter danych stranok zéavisi zvdc¢Sa na vole ich spravcov
a najdodlezitejSim atributom je atraktivita prispevkov, to znamend, ze prostriedky ako tento
ciel’ dosiahnut’, sa mézu menit’ v zavislosti od situacie.

Zvysok dotaznika pozostaval z kvalitativnych odpovedi, ktoré dokresl'ujii charakter zmien
u skiumanych subjektov. Zo zozbieranych odpovedi, napr.: ,,najvicsia zmena je, Ze na fotkach
musia mat l'udia ruSka®, ale aj inych vyplyva, Ze lokalny ,, tvorcovia mienky “ poskytli
ponuku, pre zvyseny dopyt po inSpiraciach. Skumané subjekty sa taktiez vyjadrili, Ze
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zaznamenali vyrazny ndarast lokdlneho povedomia vyvolaného ,.objavenim® domadcich
regionov svojimi obyvatelmi. Subjekty zhodne uviedli, ze dosledkom pandémie je mierna
zmena ich cielovych skupin, ako aj nérast frekvencie uverejiiovania lokalneho obsahu pricom
cielova skupina sa nezmenila, avSak marketingové aktivity zacali oslovovat’ viac miestnych
obyvatelov, ako tych ktori musia cestovat’ z viacSich dialok. Ako najefektivnejsiu platformu
pre zviditelnenie uvadzali subjekty najCastejSie Instagram, a Facebook ako platformu
prostrednictvom ktorej Siria sekundarne informécie a propaguji udalosti. Jednym
z najzaujimavejSich zisteni vyplyvajucich z vyskumu je, Ze tie organizacie, ktoré zaznamenali
upadok efektivity ich marketingu, naj€astejSie nekonali Ziadne opatrenia pre napravu, avSak
zacali byt omnoho aktivnejsie, napriklad zacali produkovat’ viac obsahu, alebo sa zamerali na
SirSie spektrum cielovych skupin. Tesne pred odovzdanim tohto prispevku avizovala vlada
Slovenskej Republiky ,neurCiti® pomoc sektoru cestovného ruchu vo forme financnej
pomoci, avSak aj vo svetle tohto prispevku si dovolime tvrdit, ze peniaze Casto nemusia
stacit’. Mohlo by sa povedat’, Ze nam zostava len dufat’, ze sa situacia zlepsi, ale ulohou néas
vyskumnikov, vedcov a uvedomelych I'udi je k tomuto ciel'u aktivne prispievat’, nielen dufat’.

Zaver

Je na mieste wuvaZzovat o vyhodiach anevyhodach slobody ¢&innosti organizacii
zabezpecCujucich regionalnu marketingovi komunikaciu zameranti na regionalny rozvoj
prostrednictvom cestovného ruchu, je evidentné, Ze jednotné riadenie umoziiuje dosiahnutie
jednotnej stratégie, avSak riadenie na lokdlnej urovni zabezpecuje rozvoj, ktorého paralely by
sme mohli najst’ v zakladnych pouckach o volnom trhu. Na§ vyskum vsak zistil, ze tie
organizacie, ktoré zaznamenali ipadok efektivity ich marketingu, najcastejSie nekonali zZiadne
opatrenia pre napravu, avsak tie organizacie, ktoré pocas koronakrizy pocitili vacsi uspech
v suvislosti s ich marketingom, zacali byt omnoho aktivnejSie. AvSak nemohli by sme zaviest’
procesy, ktoré by pomohli k tispechu aj menej efektivnym organizaciam?
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VPLYV SLOVENSKYCH MAINSTREAMOVYCH
A ALTERNATiVNVYCH MEDIj NA MEDIALNE SPRAVANIE
OBCANOV POCAS PANDEMIE

Impact of Slovak Mainstream and Alternative Media on Citizens” Media
Behavior During the Pandemic

Alexandra Gazicova

Abstrakt

V prvej polovici tohto roka sme zazili celosvetovi pandémiu suvisiacu s ochorenim COVID-19, ktorej nasledky
pretrvavaju prakticky dodnes. Mnoho beznych situacii zo zivota sa stalo tazko uskutocnitelnymi a l'udia
z celého sveta, Slovensko nevynimajuc, boli odkdzani na informovanie vylu¢ne z vonkajSieho prostredia. Uz
i tak kl'acova uloha médii v spolocnosti sa este posilnila. Na druhej strane, z pohl'adu pri¢iny daného kritického
stavu (povod v zdravotnom probléme) sa ukazal doposial neznamy dosah roznych alternativnych
a konspiracnych casopisov, webov, ale aj tzv. fantiSikovskych stranok na socidlnych sietach. Profituji z nich
najmé osoby popierajuce zakladné spolocenské zakonitosti, co sa samozrejme prejavilo aj v skimanej tematike.
Ide napr. o viaceré kontroverzné tvrdenia o umelom pdvode virusu, o jeho zdmernom rozptyleni do populacie,
o riadeni svetového poriadku ,,z pozadia“ atd’. V Case internetového rozmachu nadobtida ich popularita miestami
nevidané rozmery. Dévodov je nepochybne viacero. Domnievam sa, ze to okrem iného suvisi so zlozitou
ekonomickou situdciou obyvatelov, ¢oho nasledkom sa utiekaju k extrémnym myS$lienkam. V predmetnom
prispevku sa vSak zaoberam oboma medidlnymi skupinami — mainstreamovymi i alternativnymi - a ich vplyvom
na samotnti komunikaciu v podmienkach SR v ¢ase pandémie.

Kricové slova:
Konspira¢né média. Mainstreamové média. Medialny priestor. Pandémia. Socidlne média.

Abstract

In the first half of this year, we experienced a worldwide pandemic related to COVID-19, the consequences of
which persist to this day. Many common life situations became difficult and people from all over the world,
including Slovakia, were reliant on information exclusively from the outside environment. The already key role
of media in society has been further strengthened. On the other hand, from the point of view of cause of the
given critical condition (health problem), the hitherto unknown range of various alternative and conspiracy
magazines, websites, but also the fan pages on social networks was shown. Mainly people who deny basic social
relations benefit from them. This, of course, was reflected in the researched topic. It goes e.g. about several
controversial claims about the artificial origin of virus, about its deliberate dispersal into the population, about
the management of world order "from background", etc. In the time of Internet boom, their popularity is taking
on unprecedented proportions. There are undoubtedly several reasons. I believe that this is, among other things,
related to the difficult economic situation of population, as a result of which they are fleeing to extreme ideas.
However, in this paper I deal with both media groups - mainstream and alternative - and their impact on the
communication itself during the pandemic.

Key words:
Conspiracy Media. Mainstream Media. Media Space. Pandemic. Social Media.

Uvod

Pocas tak rychleho S$irenia koronavirusu, ktory zazivame dodnes, potrebuje verejnost
jednoznacény a jasny pristup k v€asnym a spolahlivym informaciam nielen o priznakoch
ochorenia, ale aj o spdsoboch, akym sa vo¢i nemu branit’. V dnesnej dobe st najma socialne
média casto povazované za najrychlejSie a najucinnejSie platformy na vyhladavanie,
zdielanie a distribuciu informacii. Mnohokrat vidime, ako aj relevantné spravodajské
televizne stanice (CNN, BBC, u nas napr. TA3) preberaju aktudlne zabery a videa z udalosti



Marketing Identity: COVID-2.0

vo svete zo sukromnych G¢tov na Facebooku, Twitteri alebo Youtube. Prepojenie socidlnych
médii a televiznych kandlov je teda ¢im d’alej, tym uzSie. Socidlne média vSak tiez sluzia na
poskytovanie dolezitého neformalneho zdroja udajov na identifikaciu urcitych zdravotnych
informdcii, ktoré neboli hlasené lekdrom alebo zdravotnickym inStiticidm. Rovnako sme
v poslednej dobe svedkami, ako pacienti s koronavirusom postuji vided napr. na Youtube,
v ktorych vysvetluja priebeh ochorenia, priznaky, sposob liecby a pod. Celkovo mdzeme
povedat, Ze sledovanost’ médii ako takych sa vyrazne zvysila nielen v naSich podmienkach,
ale aj na globalnej urovni. Podla roznych prieskumov sa napr. pocas celosvetového
lockdownu v prvej vlne pandémie zvysila Groven pouzivania socidlnych sieti az o 87%.! Ako
domaci priklad mozem uviest’ televiziu TA3, ta registrovala v marci 2020 absolutne rekordné
Cisla. Priemerné denné hodnoty sa dostali na troven 1,5 miliéna divakov. V druhej polovici
mesiaca si viac ako 70 hodin drzala poziciu jednotky na trhu. Hlavna spravodajské relacia
snazvom ,Hlavné spravy“ zaregistrovala v medziro¢nej komparacii dvojnasobny narast
divdkov. Marec bol celkovo mesiacom, v ktorom sme zaznamenali najvyssiu sledovanost’
televizie na Slovensku v historii merani (od roku 2004). V porovnani s minulym rokom stupla
o viac ako 100 mintt denne. Najmarkantnejsi rozdiel oproti roku 2019 evidujeme v rozmedzi
16. a 29. marca, ked’ Slovaci sledovali televiziu viac ako 5 hodin denne.? Najvicsi vplyv na
televiznu sledovanost’ maju opatrenia prijimané jednotlivymi $tatmi bojujucimi s ndkazou.
V Cine napr. prudko narastla po zavedeni zdkazu vychadzania a pocas ¢inskeho Nového roku.
S uvoliovanim obmedzeni naopak postupne klesala. Existuju vSak aj urCité vynimky — v
Skandinavskych krajindch sa zmena divackeho spravania takmer neprejavila. V porovnani so
Slovenskom, Talianskom & Spanielskom ide o vyrazny nepomer. Na druhej strane,
predovsetkym kandl socialnych sieti §iril velakrat dolezité vedomosti mieSajice sa s taktikou
zastraSovania, diskriminaénymi prvkami, zavadzajucimi sprdvami (fake news) a
kon$pira¢nymi tedriami tykajucimi sa povodu virusu, jeho Sirenia a pod. Tie st izko spojené
s tzv. ,infovojnou®, ktora podla alternativnych médii vedi s mainstreamom 21. storocia.
Napriek dolezitosti rychleho pristupu k informacidm moéze v tychto kritickych situdciach
nespravne porozumenie sprav, prip. deklarovanie nepresnych a nepravdivych informécii vo
forme fam z nespolahlivych zdrojov za relevantné, viest’ k nedorozumeniam v spolo¢nosti, ¢o
situdciu eSte zhorSuje.

1 Spravodajstvo ako hlavny informa¢ny nastroj pocas koronakrizy

Na uvod tejto kapitoly je nutné podotknut, Ze spravodajské relacie prakticky vsetkych
slovenskych televizii zaznamenéavaju pocas koronakrizy rekordy sledovanosti. Cisla vyrazne
rasta nielen v prime-time, ale aj v doplnkovych programoch spravodajského charakteru pocas
celého dna. Tie su vysielané v rannych hodinach ako samostatné (RTVS, TA3), alebo ako
sucast’ celorannych relacii (JOJ, Markiza). V Case obeda ich evidujeme spravidla ako
samostatn¢, mimoriadne vysielanie (RTVS, JOJ, TA3), rovnako tak v podvecernych hodinach
(17:00 na Markize, resp. 17:30 na JOJ). Hlavné spravodajstvo sa v ramci jednotlivych stanic
vysiela v intervale 18:30 — 20:15. Ako vSak uz bolo uvedené, rekord registrujeme na
Slovensku v celkovom ponimani sledovanosti. V Grafe 1 vidime uZz spomenuté porovnanie
zmeny spravania divakov v rdmci vybranych krajin Eurdépy pocas koronakrizy. Marcové
hlavné spravodajské relacie jednotlivych televizii si drzia rekordné ¢isla dodnes (v ramci roka

'SAMBHAYV, S., SAMBHAYV, S.: Role of Mass Media and Communication During Pandemic. In International
Journal of Creative Research Thoughts, 2020, roc€. 8, €. 5, s. 3787-3789.

2 Sledovanost' TA3 stupa, televizia zaznamenala rekordné isla. Publikované diia 17.04.2020. [online]. [2020-10-
25].  Dostupné na:  <https://www.ta3.com/clanok/1181183/sledovanost-ta3-stupa-televizia-zaznamenala-
rekordne-cisla.html>.
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2020). Navyse, na Slovensku bolo kratko po parlamentnych vol'bach a tym padom bol zdujem
divakov o spravodajstvo eSte vacsi. Televizne noviny na Markize si zabezpecili absolutne
najvyssiu sledovanost’ 9. marca, ked’ si ich zaplo na svojich prijimacoch az 698-tisic divakov
vo vekovom rozmedzi 12-54 rokov. Z hladiska trhového podielu iSlo az o 33,7%. Podobne
tomu bolo aj v pripade Novin JOJ (so zac¢iatkom o 19:30), 8. marca zaregistrovali najvyssie
Cisla sledovanosti v roku 2020 — cca 653-tisic divakov. Trhovy podiel sa pohyboval na urovni
25%. Do tretice, rekord v ramci vlastnej stanice prekonali aj Spravy RTVS, ked’ v tyzdni od
8. do 15. marca zaznamenali ich priemernt sledovanost’ na prvom programe v hodnotach
okolo 419-tisic divakov, ¢o predstavuje trhovy podiel 19,5% - najviac od roku 2009.° Pocas
druhej viny pandémie zaregistrovala rekordné hodnoty najmi spravodajska televizia TA3. 22.
oktdbra dosiahla sledovanost’ celodenného programu tohto média hodnotu 10%, ¢o je druhy
najvyssi vysledok spravodajskej televizie v celej historii merania pomocou peoplemetrov.
Numericky hovorime o 1493 000 divakoch, ktori sa rozhodli sledovat TA3 pocas dna.
Dodéam, ze spomenutd hodnota sa tyka priebeznych spravodajskych blokov, zivych vstupov,
ale aj tlacovych besied vysielanych v priamom prenose i zo zdznamu. Druhy najvyssi dosah
(reach) s tzv. minitovou podmienkou zaznamenala aj webstranka TA3, ¢o znamena priblizne
850-tisic zhliadnuti za 24 hodin.*
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Graf 1: Porovnanie priemerného poctu minut sledovania televizie za jeden deii (podla vybranych $tatov)
Zdroj: Cisla potvrdzujii, Ze televiziu prave sleduje najviac ludi od zavedenia peoplemetrov. Publikované dia
16.04.2020. [online]. [2020-10-28]. Dostupné na: <https://medialne.trend.sk/televizia/cisla-potvrdzuju-televiziu-
prave-sleduje-najviac-ludi-zavedenia-peoplemetrov>.

Predosly vyskum hovori jednozna¢nou reCou, l'udia sa pocas pandémie presunuli
k elektronickym médiam v znacne zvysSenej miere. Televizne spravodajstvo vzdy patrilo k top
programom celoStatnych televizii na Slovensku, no celosvetova pandémia koronavirusu ich
dosah rozsirila do mimoriadnych rozmerov. Tento fakt mad podl'a mia pdvod v troch

3 Televizne spravodajstvo s najvys§imi cislami za posledné roky. Publikované diia 10.03.2020. [online]. [2020-
10-25]. Dostupné na: <https://strategie.hnonline.sk/media/2109159-televizne-spravodajstvo-s-najvyssimi-
cislami-za-posledne-roky>.

4 Vysoky zdujem divakov o informdcie. Publikované diha 23.10.2020 [online]. [2020-10-25]. Dostupné na:
<https://www.ta3.com/tv/id/82/tlacove-spravy.html>.
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zakladnych pri¢indch — uzatvaranie hranic $tatov, lockdown na tirovni spolo¢enskej mobility,
masivny dopyt po aktudlnych informaciach, ktory dodnes nemal obdobu a napokon strach
I'udi o vlastné zdravie. Prvé dva aspekty nepochybne suvisia s priamou snahou vladnych elit
o znizenie poctu infikovanych, resp. obeti. Treti a Stvrty mozno pripisat’ prostej I'udskej tazbe
po informovani seba, svojich blizkych azarovenn tuzbe zostat’ zdravy. Dnes je totiz
neuvedomely a (svojou vlastnou vinou) zdravotne indisponovany ¢lovek ¢asto povazovany za
podradného, neschopného samostatne uvazovat. Prave tomu sa drvivd vicSina populacie
snazi vyhnut' a zostat' v strehu — predovsetkym vo vztahu k samotnej chorobe Covid-19.
Kedze v naSom prostredi stale existuje mnoho I'udi nevyuzivajicich socidlne siete, prave
televizne spravy su spravidla najschodnejSou cestou, ako sa k potrebnym vedomostiam
dostat. Na druhej strane, s narastom divakov televizneho spravodajstva suvisi aj
konzekventny narast podporovatel'ov a sympatizantov alternativnych a kon$pira¢nych médii.
Ich Zivnou podou nie st ani tak televizie, ale skor priestor internetu, prip. noviny a casopisy
s obmedzenym ndkladom vychadzajuce len vo vybranych nakladatel'stvach a predavané
v §pecializovanych predajniach. Vyvoj niektorych znich pocas pandémie predstavim
v nasledujucej kapitole.

Priemerna tyZzdenna sledovanost spravodajskych relacii
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Graf 2: Priemerna tyZdenna sledovanost’ spravodajskych relacii (komparacia vybraného ¢asového useku
v rokoch 2019 a 2020)
Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade udajov z tyzdennika Trend

2 Alternativa v medidlnom priestore pandémie

Ako je uvedené uz v tvode, tento druh médii sa stal pocas koronakrizy vyhl'addvanej$im, nez
kedykol'vek predtym. Musim podotknut, ze zvySenu popularitu im prinieslo aj spravanie
niektorych politikov, ktori maju zastipenie v zdkonodarnych a vykonnych orgénoch nielen
u nds, ale aj v zahrani¢i. V prostredi slovenskej politiky ide predovSetkym o poslancov strany
Kotlebovci - ESNS s predsedom Maridnom Kotlebom. Verejne popierajii samotnll existenciu
koronavirusu a vyzyvaju obc¢anov, aby nedodrziavali vladne nariadenia. Tento nebezpecny
precedens ma pomerne vyrazni podporu najmé v okruhu voli¢ov tohto subjektu. V ostatnych
parlamentnych volbach (februar 2020) ziskal 229 660 hlasov, ¢o znamenalo podporu na
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trovni 7,97%.> 17. oktobra 2020 sa dokonca niektori stranici zuéastnili na nepovolenom
proteste pred Uradom vlady v Bratislave, na ktory potvrdilo Giast’ cez socialnu siet’ Facebook
viac ako 2800 T'udi. V skutocnosti ich prislo len zhruba 1000, no napriek tomu sa udalost’
nezaobisla bez potycok s ozbrojenymi zloZzkami a d’al$ich nasilnosti. Je zjavné, Ze mnoho l'udi
dokdze podlahnut’ dezinformécidm a hoaxom do velkej miery, pricom sa nasledne meni ich
spravanie a stupa agresivita. Tento fakt pokladam za vel'mi rizikovy. Relativne vyznamnym
zastancom fake news a dezinformacnych webov je v politickych kruhoch aj Stefan Harabin,
byvaly sudca Ustavného i Najvyssicho sidu SR a zakladatel' strany Vlast. V spomenutych
parlamentnych vol'bach sice neziskala ani 3% hlasov, prave na socidlnych siet'ach sa vSak tesi
solidnej podpore. Osobny ucet Harabina sleduje viac ako 63-tisic I'udi, na Instagrame cca
6800 a novinky z jeho kanala na Youtube odoberd suverénne najvyssi pocet 'udi spomedzi
vietkych slovenskych politikov (23 749)%. Dosah socidlnych sieti je teda v tomto pripade viac
nez zrejmy. Aktivita alternativy sa teda okrem vlastnych webovych stranok zintenzivila aj
v priestore socidlnych sieti, ¢o vidime pri porovnani poctu fanaSikov jednotlivych
predstavitel'ov tohto smerovania na Facebooku (Tabul'ka 1). Pre ilustraciu v nej uvadzam aj
fanpages slovenskych portdlov nachdzajucich sa v prvej desiatke najspornejSich webov
s konSpiratorskym obsahom podla komisie konSpirdtori.sk (protiprudu.org; biblik.sk; orgo-
net.blogspot.sk; badatel.net).

Tabulka 1: Porovnanie poctu fanusikov predstavitePov alternativy na socialnej sieti Facebook (stav
k 12.10. 2020)

Stefan Harabin (Vlast) 68 259
Milan Uhrik (LSNS) 61 846
Badatel 59 268
Marian Kotleba (LSNYS) 38 644
Vlast’ 15973
LSNS 15293
Milan Mazurek (LSNS) 8271
Roman Michelko (Vlast) 5213
Martin Belusky (LSNS) 4 059
Orgo-Net na FB 2 555
Proti pridu 965
Biblik.sk nema fanpage na FB

Zdroj: Vlastné spracovanie

Web konspiratori.sk zverejnil cely rebricek uvedenych stranok so spornym obsahom, figuruje
ich viom 198, ktoré¢ dosiahli najvysSie merané hodnoty, pricom maximom je hodnota 10.
Posudzovanie sa uskutoCiiuje na zdklade vopred stanovenych faktorov, ako je napr.
overitelnost’ publikovanych Udajov, miera objektivnosti, velkost’ priestoru poskytnutého
nazorovej opozicii, zdroje preberanych informacii a pod. V prvej dvadsiatke rebricka sa
nachddza osem slovenskych portalov. Najvyssiu namerani hodnotu ma web protiprudu.org
(9,8) sumiestnenim na druhom mieste. Spominany badatel.net uzatvara prvi desiatku
s vysledkom 9,6. Najznamejsi ¢asopis domacej alternativy Zem a Vek, resp. jeho webovi

5 Vol'by do Narodnej rady Slovenskej republiky 2020 — definitivne vysledky hlasovania. [online]. [2020-10-26].
Dostupné na: <https://volby.statistics.sk/nrsr/nrsr2020/sk/data02.html>.

¢ Pre viac informacii, pozri: HOGHOVA, K., MELUS, M.: The Impact of Social Media on Voter Behaviour: A
Case Study of the 2020 Parliamentary Elections in Slovakia. In TARANU, A. (ed.): Proceedings of 7"
ACADEMOS Conference 2020 International Conference - ,,Politics and Knowledge: New Trends in Social
Research”. Bukurest : FPS, 2020, s. 167-175.



Marketing Identity: COVID-2.0

platformu evidujeme na 16. mieste (9,5).” Dodavam, Ze periodikum vychadza v naklade
priblizne 20 az 30-tisic kusov, na Facebooku ma viac ako 36-tisic podporovatelov, ¢im sa radi
k najpopuldrnej$im alternativnym subjektom v SR. Na druhej strane, tieto meédid sa
v pandemickom case vel'akrat dostavaji na tenkd hranicu zdkonnosti. Najnovsim prikladom je
prave portal badatel.net, ktory pred par ditami pozastavil svoju ¢innost’ na Facebooku. Stalo
sa tak po tom, ako minister zdravotnictva SR Marek Kraj¢i podal na konSpiracny web trestné
oznadmenie vo veci Sirenia poplasnej spravy a klamlivych informacii.® Dovodom bol tiez
postoj stranky s odporucaniami sabotdze vladnych nariadeni, spochybiniovanie vyznamu
nosenia rasok €1 vakcinécie proti chripke, ale aj o¢kovania ako celku. Aktuélne tak pdsobi len
na Instagrame, kde vSak disponuje vyrazne mensou cClenskou zakladiiou (502 followerov).
Castou ,,zbrafiou” alternativcov v boji proti $tatnej moci je absencia mien redaktorov,
spravcov ¢i vedenia konkrétneho subjektu. Podobny princip zachovava aj badatel.net,
dokonca sa nedozvieme ani Cisla suvisiace s navstevnostou webu, ked’ze nie je zaradeny do
tzv. JABmonitora sledujuceho tento aspekt fungovania internetovych a socidlnych médii.

Vplyv na slovensku alternativu vSak maji aj r6zne zahrani¢né Cinitele vratane politikov,
biznismenov, lekarov ¢i predstavitel'ov neziskovych organizacii. Poc¢as koronakrizy sa napr.
stal tercom hoaxov a dezinformacii zakladatel’ Microsoftu Bill Gates. Na pomyselnom ,,tréne*
tak vystriedal amerického podnikatela mad’arského povodu Georgea Sorosa. Zakladnou
liniou tedrii zameranych proti Gatesovi je jeho idajné zdmerné vypustenie Covidu-19 medzi
obyvatel'ov sveta a nasledny profit na liecbe a vakcinacii. Ako uvadza New York Times,
pocas aprila 2020 sa spajal s asi 18-tisic konSpira¢nymi ¢lankami denne v ramci celého sveta®,
vratane Slovenska. Texty s prepojenim Gatesa na koronavirus pravidelne prinasal aj
badatel.net ¢i portdl orgo-netu. V jeho neprospech hrd aj spominany majetkovy podiel
v Microsofte, nakol'ko jednym z nésledkov pandémie by podla alternativy malo byt tzv.
¢ipovanie 'udi suvisiace s celoploSnym zavedenim 5G siete, ktorej je Gates pomerne vel'kym
zéstancom a propagatorom.!® V Spojenych $tatoch americkych v8ak maji aj svoje politické
vzory, najvacSim je nepochybne samotny prezident USA Donald Trump. Svojimi
kontroverznymi tvrdeniami o povode koronavirusu a spdsoboch jeho liecby sposobil
pobtrenie na celom svete. Jeho oblibenou a najviac vyuzivanou socialnou sietou je Twitter,
kde ho sleduje neuveritelnych 32 milionov pouzivatelov. O rozruch sa postaral napr.
vyhlaseniami o pozitivnych uc¢inkoch hydroxychlorochinu a chlorochinu v boji s priznakmi
Covidu-19, ¢oho nasledkom zomrelo v USA niekol’ko I'udi na otravu tymito chemickymi
latkami. Zndmy je pripad manzelského paru z Arizony, muz aj zena zjedli tuhy Cisti¢ na
akvéria s obsahom uvedenych chemikalii.!! Od 19. marca 2020, kedy americky prezident
zverejnil tweet podporujici liecbu tymito latkami, stapol pocet zmienok pojmov

7 Zoznam stranok S0 spornym obsahom. [online]. [2020-10-26]. Dostupné na:

<https://www .konspiratori.sk/zoznam-stranok.php>.

8 Badatel.net dostal stopku. Na Facebooku ho uz nendjdete. Publikované diia 12.10.2020. [online]. [2020-10-26].
Dostupné na:  <https://strategie.hnonline.sk/media/2228408-badatel-net-dostal-stopku-na-facebooku-ho-uz-
nenajdete>.

* WAKABAYASHI, D., ALBA, D., TRACY, M.: Bill Gates, at Odds With Trump on Virus, Becomes a Right-
Wing Target. Publikované dna 17.04.2020. [online]. [2020-10-26]. Dostupné na:
<https://www.nytimes.com/2020/04/17/technology/bill-gates-virus-conspiracy-theories.html>.

1" DUDON, M.: Bill Gates vystriedal Sorosa, chce podla konspirdtorov preriedit ludstvo. Na internete sa ho
zastava  genialny viral. Publikované dna 18.05.2020. [online]. [2020-10-27]. Dostupné na:
<https://www.startitup.sk/bill-gates-chce-podla-konspiratorov-preriedit-ludstvo-na-internete-sa-siri-viral-ktory-
sa-ho-genialne-zastava/>.

' EDWARDS, E., HILLYARD, V.: Man dies after taking chloroquine in an attempt to prevent coronavirus.
Publikované dna 23.03.2020 [online]. [2020-10-26]. Dostupné na: <https://www.nbcnews.com/health/health-
news/man-dies-after-ingesting-chloroquine-attempt-prevent-coronavirus-
n1167166?fbclid=IwAR1FrkYmCgNfIHWb1wUKoQcx WKIXNDUXkOU93HnGdXVIApUhJLg-YqaEWm8>.
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,»hydroxychlorochin a chlorochin“ na socidlnych sietach viac ako dvojnasobne v ramci celého
sveta (Graf 3). Clanky podporujuce Trumpove domnienky viak este predtym prebralo mnoho
kon$pira¢nych webov, medzi inymi aj vysSie uvedeny badatel.net ¢i hlavnydennik.sk (194.
miesto v rebricku konSpiraénych portidlov s hodnotou 6,4). Priklad prezidenta USA jasne
ukazuje, ze v dnesnej informacnej dobe nie st pre nd$ geograficky priestor fake news spoza
oceanu len vzdialenymi mySlienkami, ale dotykaju sa kazdodenného Zivota l'udi, ktori musia
selektovat’ obrovské mnozstvo informacii. Alternativnym médidm stipa sledovanost’ priamo
umerne s narastom Casu stradveného pred televiznymi obrazovkami a na internete.

Casova os pocas tyzdriov od 1. marca 2020 do 2. mija
2020
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Graf 3: Pocet uvadzanych pojmov ,,hydroxychlorochin a chlorochin® na socidlnych siet’ach
Zdroj: Vlastné spracovanie na zdklade Anwar, Malik, Raees, Anwar.

Zaver

Medialne spravanie Slovakov pocas koronakrizy je podmienené prvkami, ktoré ho
ovplyviiuju aj v d’alsich krajinach sveta. Mnoho z nich (Spanielsko, Taliansko, Turecko atd’.)
zaznamenalo vyrazné narasty konzumacie médii vo vSeobecnosti. Zasadny rozdiel nastal
najmi v sledovanosti spravodajstva a prisluSnych podprogramov ako su tlaCové besedy,
diskusné relacie a pod. Aktudlna situacia donutila obcanov travit’ ovela viac ¢asu vo svojich
domdcnostiach a zaujimat’ sa o spolo¢ensko-politické dianie doma i v zahrani¢i. Ako je
spomenuté vyssie, rastici dopyt po informovanosti ma pragmatické i psychologické dovody.
Jednak suvisia s obavami o zdravie seba a blizkych osob, ale aj s potrebou ziskavania
vedomosti o fenoméne, ktory doposial nemal v naSich podmienkach obdobu. Vyznamny
vplyv na faktor zvySujiceho sa c¢asového objemu vyuzitia elektronickych médii maja
obmedzenia zo strany vlady. Pandemicky lockdown, zédkaz vychadzania, limitacia vol'ného
pohybu o0sdb a d'alSie opatrenia prispeli k presunu l'udi pred obrazovky, monitory a displeje.
V marci 2020 zacdali vyrazne stupat’ Casové udaje suvisiace s komplexnou konzuméciou
médii, od priblizne 6 hodin vo februari, az po 8 hodin na prelome marca a aprila. Pocas
slabnutia prvej vlny koronavirusu sa merania pocas letnych mesiacov dostali opédt na
februarovli urovenn a podobny scenar rastu sa zopakoval pocas septembra, priCom trva
prakticky dodnes. Pokles vzt'ahujlci sa na zmiernovanie druhej viny je zatial' v nedohl'adne.
Doba stravend 'ud'mi na internete rastla eSte viac, na konci jari i§lo 0 65%-ny vzostup oproti
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februaru, pri socialnych sietach dokonca o 87%-ny rast. Na jednej strane sa vytvoril tlak na
relevantné médid, aby prindsali kvalitné a overené spravodajstvo, inak riskuju svoju reputaciu
a pokles Zelanej sledovanosti. Na strane druhej znamena dany stav rozmach alternativnych
subjektov  zaloZenych na publikovani sporného obsahu, konSpirdcii, polopravd.
V mainstreamovom prostredi sice dostdvaji minimdlny priestor, no napriek tomu dokézu
oslovit’ tisice az desat’tisice sympatizantov, ¢o potvrdzuju vyssie skimané ¢isla. Negativnym
dosledkom je tiez ich podpora zo strany politickych predstavitel'ov, ktori st sledovani
milionmi divédkov v SR, ale aj v zahrani¢i. Marian Kotleba sa neddvno zviditel'nil videom na
YouTube, kde odporuacal lie€it’ Covid-19 vodkou a pripravkami proti kasl'u. Za dva dni si ho
pozrelo viac ako 123-tisic l'udi. Vyroky Donalda Trumpa na Twitteri o UspeSnosti
chemickych latok pouzivanych okrem iného na Cistenie akvarii v boji proti koronavirusu som
uvadzala vysSie. Politici si zrejme neuvedomuji, Ze v Case pandémie (ale i mimo nej) su
dolezitymi medzi¢lankami v komunikacnom vztahu média — ob¢an. Nebezpecné precedensy
zverejiované predovSetkym na socidlnych sietach zapri¢iluju mnoho konfliktov,
nedorozumeni, agresivnych protestnych akcii a pod. KonSpiracné subjekty totiz rastii najma
vtedy, ked’ je v spolocnosti rozsirend atmosféra strachu, ked’ sa I'udia obracaji a spoliehaji na
extrémne rieSenia doposial’ nepoznanych situdcii.
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GAMER SHIFT IN IT NEEDS

Robert Halenar

Abstract

The article describes the shift in the needs of digital game players in terms of hardware and
economic impacts during the COVID-19 pandemic. The change in the daily behavior of
players as well as the general user public had a direct impact on the change in habits and
needs, which was directly reflected in the reassessment of economic indicators of inputs. It is
clear that the need to move to an online environment also required a change in the use of IT
tools. The digital games industry, as it was already in the online environment, was affected
only secondarily, due to the reassessment of the prices of individual IT components at a time
of their increased general need. The price and especially the value of manufacturers'
companies also depend on the sales of components to data centers and PCs. For example,
NVIDIA and AMD are among the largest players in the field of GPU manufacturers and
suppliers. Their combined market capitalization is more than $ 400 billion. As a chip maker,
Intel has a current market value of nearly $ 200 billion. These companies are significantly
affected by major market developments and their value increased significantly during the
COVID-19 pandemic. Game players, and not only them, started buying components with
higher speed and performance. The article describes the changes in the behavior of players in
connection with changes in the component market and the interrelationships resulting from
this connection.

Key words:
Amd. Cpu. Game. Gpu. Intel. Nvidia. Purchase.

1 Introduction

Digital game players can change their habits due to lifestyle changes during COVID-19.
Labor market conditions are changing, which affects employment in this sector as well. Many
people who went to work during the day stayed at home and naturally played more games
than before. This caused a strong demand for stronger hardware. These facts were also
reflected in the prices of the main CPU and GPU suppliers. Stock market shares reacted first,
later these data can be transferred to the prices of their products. Strong demand for IT is still
expected.

2 AMD and Intel

Due to the macro data from the market described in the article, it can be stated that the prices
of CPU and GPU will go slightly down and the performance curve will continue to grow with
a steep upward curve. It is clear that changes in the economy and people's behavior have a
major impact on prices and thus on the production and sale of these components. In the next
period of tightening conditions and restricting people's freedom, there will be an effort to find
new ways to break free from these shackles. One of the effective solutions is to move
activities via your PCs and laptops to the digital world. It may be interesting to follow this
development in the future. Specific ways of indicating the consumption of electronic devices
are in place in different countries. Despite the well-known principles of electrical equipment
efficiency labeling known in Europe, sovereign states may have additional regulations. This
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may cause confusion in assessing the efficiency of consumption of electrical and electronic
equipment.! AMD's retail CPU unit market share rose sharply to about 86.11% in week
eight of the year, up half a point from the previous week, according to a tweet from the handle
TechEpiphany, which cited data from European retailer Mindfactory.> AMD's Computing and
Graphics segment is up 45%, and it's largely thanks to Ryzen. Ryzen CPU sales have helped
propel AMD's Computing and Graphics segment revenue to $1.37bn—that's a 45% increase
over the same period last year. During the company's Q2 earnings call, CFO Devinder Kumar
attributed 'significant growth' in Ryzen CPU sales to the stellar increase. While AMD fell
short of specifics, that increase is likely to be spurred primarily by Zen 2 processors, such as
the Ryzen 3000 series. These chips number our recommendations for the best CPU for
gaming, and thanks to their success this segment, which focuses on client-side and non-
enterprise business, accounts for 15% of AMD's overall revenue, up from just 2% one year
ago. That's even more impressive considering these sales have to act as counterweight for a
dip in desktop Navi graphics card sales. CEO Dr. Lisa Su called the slump "somewhat as
expected" for the quarter, but it still means AMD is reliant on its CPU offerings to keep its
GPU business afloat.’

The bullish sentiment around AMD revolves around its server market share and Epyc. AMD
has roughly 3% market share of the server market but reached 20% previously with Opteron.
Wedbush strategist Brad Gastwirth said in a research note that AMD can gain more server
share: Opteron led the shift to multiple cores, but then AMD wasn't able to keep their
technology lead beyond this chip design cycle with Intel catching up on design and then
leveraging their superior manufacturing capabilities to push AMD to the brink of failure. Why
is this time different? Not only did AMD take the lead with its shift to chiplets, but Intel's
7nm delay means AMD will be leveraging comparable or superior TSMC process technology
for the next 2 years plus. AMD announced data center wins with Google Cloud, AWS and
Oracle. Infrastructure providers such as Dell Technologies, IBM, HPE and Supermicro also
announced systems for Epyc. Patrick Moorhead, principal of Moor Insights & Strategy, said:
"I was pleased to see that Epyc server CPUs set records as it doubled revenue year on year. |
attribute most of this Epyc growth to cloud service, SaaS and HPC players embracing the
platform more and more. It likely took share in the non-IoT server space." 4 Intel sales and
marketing staff have traditionally used manual search and vendor tools in order to identify
potential leads, however, these methods lack the ability to align with the internal language
used by Intel staff to properly segment and tailor their outreach plans. With our new Al
customer segmentation system, which started as part of a proof-of-concept experiment, we
were able to discover new leads in specific industries much faster and more accurately than
using traditional methods. Intel is no different than other large enterprises when it comes to
the need to identify new customer opportunities across many geographies and languages.
However, it has its own specific customer segmentations, based on domains and modes of

! KUNDALIYA, D.: Intel and AMD: procesor supply won'’t be interrupted by coronavirus. Released on 23t
March 2020. [online]. [2020-10-08]. Available at: <https:/www.computing.co.uk/news/4012876/intel-amd-
coronavirus>.

2 REXALINE, S.: AMD retains strong grip on retail CPUmarket despite CPVID-19 thread. Released on 26
February 2020. [online]. [2020-10-08]. Available at:<https://www.benzinga.com/tech/20/02/15417802/amd-
retains-strong-grip-on-retail-cpu-market-despite-covid-19-threat-report-says>.

3 RYDLEY, I.: AMD is making bank thanks to significant growth in Ryzen processors sales. Released on 29"
July 2020. J[online]. [2020-10-29]. Available at:<https://www.pcgamer.com/amd-ryzen-sales-significant-
growth/>.

4 DIGNAN, L.: AMD’s shines as sales jump 26%on Ryzen, Epyc demand. Released on 28™ July 2020. [online].
[2020-10-29]. Available at:<https://www.zdnet.com/article/amds-q2-shines-as-sales-jump-26-on-ryzen-epyc-
demand/>.
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operation. Additionally, in the era of globalized business, existing customers are often
expanding into new domains, requiring sales and marketing staff to constantly keep current
with changes in a wide variety of industries. That’s why our team within Intel IT Advanced
Analytics developed an Al system that mines millions of public business web pages and
extracts an actionable segmentation for both current and potential customers.>

3 Intel in Coronavirus Age

Intel started off 2020 with a reversal from a difficult year, reporting that it broke the $20
billion quarterly sales mark for the first time as its fastest-growing segment, data-center chips,
surged 19% to $7.2 billion. That time — when China was reporting 830 cases of COVID-19
with 26 deaths and the U.S. had just confirmed its second coronavirus case — seems a world
away now after the coronavirus spread across the globe and sent most Americans into their
homes to avoid contracting the virus. Now, with the U.S. leading the world in COVID-19
cases and deaths, millions of employees who still have jobs in the U.S. have been working
from home for four months while millions of students will likely keep taking take lessons
online when classes resume in the fall. That’s kept companies like Zoom Video Technologies
Inc. ZM, -1.46% wildly popular while stretching the limits of older hardware. Much of that
traffic is passing through cloud data centers like those maintained by Amazon.com
Inc. AMZN, -3.10% , Microsoft Corp.® Intel Corp. data-center sales sank more than expected
in the third quarter, sending shares down 10% in after-hours trading Thursday, to date of
article release. Intel INTC, -3.04% reported a decline in profit and revenue from the previous
year, while slightly raising its full-year forecast but missing expectations for its fourth-quarter
sales outlook. Shares dropped to less than $49 in after-hours action immediately following the
report, after closing the regular session with a 0.8% gain at $53.90. The chip maker reported
third-quarter net income of $4.3 billion, or $1.02 a share, down more than 28% from $5.99
billion, or $1.35 a share, in the year-ago period. After adjusting for restructuring and
acquisition-related costs, Intel reported earnings of $1.11 a share, compared with $1.42 a
share in the year-ago quarter. Revenue fell to $18.3 billion from $19.19 billion in the year-ago
quarter. Analysts surveyed by FactSet had estimated adjusted earnings of $1.11 a share on
revenue of $18.24 billion, while Intel had forecast adjusted earnings of $1.10 a share on
revenue of approximately $18.2 billion. The company said that it now expects adjusted
earnings of $4.90 a share on sales of $75.3 billion, after previously stating $4.85 a share on
sales of $75 billion. “2020 has been the most challenging year-in my career with a global
pandemic, geopolitical tensions challenging business principles of globalization and social
unrest,” said Intel Chief Executive Bob Swan on the analyst call. “Despite all this, we expect
to deliver the best year-in our storied 52-year history.”’

5 ARMON, A., LIEDER, 1., AVIDAN, E., HOPE, T., COHEN, A.: How Intel uses Al to identify sales and
marketing oportunities. Released on 27" November 2019. [online]. [2020-10-29]. Available at:
<https://www.intel.com/content/www/us/en/artificial-intelligence/posts/ai-identifies-sales-marketing-
opportunities.html>.

¢ WITKOWSKI, W.: Intel has weathered coronavirus because of data center and PC sales, but only one of those
is expected to grow. Released on 23" July 2020. [online]. [2020-10-08]. Available at:
<https://www.marketwatch.com/story/intel-in-the-age-of-covid-19-after-sales-surge-to-deal-with-the-new-
normal-all-bets-are-off-2020-04-09>.

T WITKOWSKI, W.: Intel stock plunges 10% after data-center sales dropmore then expexted. Released on 22
October 2020. [online]. [2020-10-29]. Available at: <https://www.marketwatch.com/story/intel-stock-plunges-
10-after-earnings-show-bigger-sales-drop-than-expected-11603397818>.
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4 Nvidia

Nvidia Corp. could escape severe effects from COVID-19 because of strong demand for
artificial-intelligence capabilities in cloud data centers and a whole bunch of people playing
videogames. Nvidia NVDA, +0.68% is expected to top $1 billion in quarterly data-center
sales for the first time when it reports first-quarter earnings after the close of trading on
Thursday, even as it launches new products in that area. Sales of gaming chips are expected to
grow roughly 25% from last year as Americans sheltering in place turn to virtual worlds for
entertainment. Business in the age of COVID-19: Read profiles of how other large companies
will be affected by the coronavirus. Expectations for Nvidia have slipped only barely since
the coronavirus began to sweep across the globe, as analysts see continuing demand for its
products and continuing strong results from other large chip makers. Intel Corp. INTC, -
0.61% and Advanced Micro Devices Inc. AMD, -1.93% have shown the chip sector is
benefiting from increased demand from PC and gaming console makers as a result of shelter-
in-place mandates from COVID-19, while the infrastructure that supports digital work/play-
from-home lifestyles — namely, data centers — is also receiving a boost.® GPU add-in boards
(AIBs) saw an unexpected sales bump in the last quarter—sales increased 6.6 percent over
QI1, and spiked an amazing 36.7 percent over the same quarter from last year. This is
according to a report from Jon Peddie Research. The big winner was Nvidia, which continues
to hold a solid commanding lead, which grew to 78 percent this quarter. AMD held the
remainder at 22 percent. In the previous quarter, Nvidia had 69 percent of sales and AMD had
31 percent.JPR said consumers gearing up in hardware sales for the pandemic likely spurred
the increase in sales, which would typically happen in the holiday quarter. That had investors
worried that once people had their shiny new graphics cards, sales would slump in the holiday
quarter. But that’s not the case, JPR said.’

5 Home Office

The sudden surge in demand for laptops triggered by work from home (WFH) culture and
online learning, has pushed up prices of new and refurbished laptops by 30-40%. In the last
three months, prices of refurbished laptops have gone up by Rs 5,000 to 8,000, depending on
the configuration. New laptops powered by Intel processors have seen an average price rise of
Rs 12,000 to Rs 15,000, according to retailers. The cost of a 4-year old refurbished Dell
Latitude laptop with 15 processor which was Rs 16,000 three months ago, is now 25,000. A
Lenovo T450 business laptop is now sold at Rs 24,000 from Rs 16,000 to Rs 18,000 before
the lockdown, according to refurbished laptop sellers. "There was a sudden spike in demand
for laptops in early April as companies adopted work from home. The demand dropped in
May and picked up again in early June as schools resumed with online classes. While MNCs
are buying new laptops, smaller organisations are looking for refurbished laptops," said
Gurudatt, founder of Rashi E-waste Solutions Pvt Ltd, which sells refurbished laptops.
Branded players have seen good traction for laptops, chromebooks, and
gaming laptops among others as most people are at home and gaming has become an
alternative to outdoor activities. "As the ripple effects of Covid-19 have generated a new

8 WITKOWSKI, W.: Nvidia should dodge masive coronawirus effects thanks to data centers and video games.
Released on 215 May 2020. [online]. [2020-05-21]. Available at: <https://www.marketwatch.com/story/nvidia-
should-dodge-massive-coronavirus-effects-thanks-to-data-centers-and-videogames-2020-05-20>.

® MAH UNG, G.: GPU sales pop and Nvidia is crushing it, report says. Released on 28" August2020. [online].
[2020-10-28]. Available at: <https://www.pcworld.com/article/3573075/gpu-sales-pop-and-nvidia-is-crushing-it-
report-says.htm[>.
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directive to work from home, learn from home and game from home, we at Acer have seen a
surge in demand for PCs from the consumer and commercial side,” Sudhir Goel, Chief
Business Officer, Acer have seen a surge in demand for PCs from the consumer and
commercial side,” Sudhir Goel, Chief Business Officer, Acer India said.!°
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Picture 1: Coronavirus consumer trends
Source: Coronavirus Consumer Trends: Consumer Electronics, Pet Supplies, and More. Released on 25" March
2020. [online]. [2020-03-25]. Available at: <https://www.criteo.com/blog/coronavirus-consumer-trends/>.

Laptops are being preferred over desktops due to mobility and connectivity. This has led to
shortage in laptops and unprecedented demand for refurbished laptops. "We expect the sales
of refurbished laptops to match the volume of new laptops this year, which will be in the
range of seven million units. We are planning to increase the volume of refurbished laptops to
25,000 units per month from the earlier 15,000," V Ranganathan, managing director, Cerebra
Integrated Technologies told DH. PCs have become essential and consumers are looking for
individual devices instead of one shared device among family members. Enterprises and
home users are looking for devices that enable mobility, security and connectivity.'!

Conclusion

Due to the macro data from the market described in the article, it can be stated that the prices
of CPU and GPU will go slightly down and the performance curve will continue to grow with
a steep upward curve. It is clear that changes in the economy and people's behavior have a
major impact on prices and thus on the production and sale of these components. In the next
period of tightening conditions and restricting people's freedom, there will be an effort to find
new ways to break free from these shackles. One of the effective solutions is to move
activities via your PCs and laptops to the digital world. As the article shows, the significant
factors that affected component prices and availability were not only market-based and could
not only be related to the COVID-19 pandemic. It is therefore clear from the research that the

10 KULKARNI, M.: Covid-19 effect: Work from home, online learning push up laptop prices by 30%. Released
on 6 July 2020. [online]. [2020-07-07]. Available at: <https://www.deccanherald.com/business/covid-19-effect-
work-from-home-online-learning-push-up-laptop-prices-by-30-857955 html>.

1 Ibidem.
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prices of components and the capitalization of the main market players had to be changed by
other reasons. We believe that technology has also played a key role. For example, chip
manufacturer AMD has come to market with 7nm manufacturing technology, with its biggest
rival Intel announcing that their original date is being postponed by another month. In
addition, even their 10nm technology was not flawless. It is therefore clear that further
research and monitoring of the behavior of people, players and investors, their needs and
preferences will be needed. It may be interesting to follow this development in the future.
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POJEM DEBUNKING A JEHO TEORETICKE RAMCE
Debunking and Its Theoretical Frameworks

Anna Kacincova Predmerska

Abstrakt

Témou predkladaného prispevku teoretického charakteru je vymedzenie konceptu debunkingu a definovanie jeho
uplatnenia v medialnej praxi. Metodika prace spoéiva vo vyuzivani logickych myslienkovych postupov spojenych
s reflexiou tedrie — analyza, syntéza, induktivny spdsob uvazovania, konkretizacia, komparacia a zovseobecnenie.
V ostatnych rokoch pozorujeme markantny narast faloSnych, neoverenych, cielene alebo nezamerne nepravdivych
informacii. Deje sa tak pod vplyvom neobmedzenych moznosti, ktoré nam ponuka onlinové prostredie (slobodny
pristup, neraz nejasné autorstvo, chybajlice jasne vymedzené legislativne usmernenia). LZi, polopravdy, poplasné
spravy, konSpiracné teorie, hoaxy acelkovo dezinformacie akéhokol'vek druhu a charakteru pritom nie su
novodoby fenomén, len, vzhl'adom na moznosti internetu, maji idedlne podmienky na rychle Sirenie medzi Siroké
skupiny obyvatel'stva. Preto sa v medialnej praxi, hlavne v ostatnom obdobi (v spojitosti s pandémiou
koronavirusu), zacina viac pracovat’ s pojmami fact-checking a debunking — tzn. so spésobmi odhal'ovania
a poukazovania na uverejnené a Sirené hoaxy, fake news, nepravdy, konspiracné teorie a celkovo dezinformacie.

Kriacové slova:
Debunking. Dezinformacie. Fake News. Hoax. Internet.

Abstract

The topic of the presented theoretical paper is the concept of debunking and its application in the current media
practice. The methodology of the paper is based on the usage of logical thought processes associated with the
reflection of theoretical issues - analysis, synthesis, inductive reasoning, concretization, comparison and
generalization. In recent years, there has been a huge increase in false, unverified, targeted or unintentionally false
information. It is all caused by influence of unlimited possibilities offered by online environment (free access, often
unclear authorship, lack of clearly defined legislative precausions or/and legal regulations). Lies, half-truths,
misinformation, conspiracy theories, hoaxes etc. are not a modern phenomenon, just through possibilities of the
Internet, they have ideal conditions for rapid spread among large communities or groups of the whole population.
Therefore, media practice, especially in the last period (in connection with the coronavirus pandemic), operates
more with the concepts of fact-checking and debunking — the way of revealing published hoaxes, fake news, lies,
conspiracy theories and misinformation in general.

Key words:
Debunking. Disinformation. Fake News. Hoax. Internet.

1 Namiesto uvodu

Stcasnd spolo¢nost’, ¢i uz ju nazveme postmodernou, hypermodernou alebo postfakturalnou
érou, so sebou prindSa mnozstvo vyhod, ale 1 uskali vo vSetkych sférach — v politike ekonomike,
zdravotnictve, Skolstve, no v neposlednom rade aj v zurnalistike. Prave poslednd menovana
prechadza od cCias prichodu internetu neustdlou transformaciou, inovaciami a preberanim,
zaCleniovanim a vyuzivanim rdznych aktudlnych trendov odvijajicich sa od moznosti
konkrétneho média a od poziadaviek tvorcov i cielového publika. PruZzne reaguje na zmeny a
zarad’'uje nové postupy ziskavania informacii, tvorby medidlnych obsahov, ale aj overovania
pravdivosti nadobudnutych informacii. V ostatnom case, primarne od prelomu rokov 2019 —
2020, sa postupne na verejnost’ dostavaju enormné mnozstva (i uz Ciastocne alebo neraz plne)
skreslenych, neoverenych, ¢i Uplne vymyslenych informécii suvisiacich s pandémiou
koronavirusu. V novinarskom zargone ich oznac¢ujeme rdzne, najcastejSie v§ak pojmami hoaxy,
fake news, dezinforméacie, misinformacie ¢i konSpiracné tedrie. Velmi frekventovane ich
zmienuji najroznejSie typy médii (¢i uz priamo ich uverejiovanim, zdielanim alebo
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upozoriiovanim na ich uverejnenie v ramci obsahov inych médii), ale reflektuje ich uz aj laicka
verejnost. Sirenie takychto nepravd pritom nie je Ziadnou novinkou, existovalo davno pred
prichodom internetu. Ten vSak umoznil takmer neobmedzeny pristup a moznosti velkym
skupindm T'udi. Ked'’Ze dnes sa uz moéze stat’ ,novinarom* takmer kazdy (pokial’ disponuje
smartphonom alebo inym nahrdvacim zariadenim a ma pristup ku internetu), moznosti na tvorbu
nepravdivych obsahov st nespocitatelné. Dovody na ich tvorbu a §irenie st1, samozrejme, rozne.
Od uprimnej viery v pravdu a snahu zachraiiovat’ l'udstvo a upozoriiovat’” ho na ,,dolezité
skutocnosti®, cez uputavanie pozornosti a ziskanie si slavy, az po obyc¢ajnu zédbavu, nad ktorej
nasledkami sa tvorcovia neraz (asi) nezamysl'aju. Nepravdivé informécie sa preto vyskytuja
v r6znych oblastiach, ale najrozSirenejsSim typom st (vzhl'adom na Siroky dosah) prave medialne
vystupy. Dovodom je, prirodzene, aj skuto¢nost’, ze onlinové prostredie nema striktne stanovené
pravidla ako osobné face-to-face forma komunikacie. TakZe pri interakciach na socidlnych
sietach alebo v ramci diskusnych for a pod. (kde pouZzivatelia €asto nevystupujii pod svojou
vlastnou identitou), nemaju az také obavy klast’ rdzne otdzky a uto€it’ na verejne ¢inné osoby ¢i
organy, uverejiiovat’ aS$irit len dohady alebo nepravdy, ktoré deklaruju ako pravdivé
informacie. Zaroven si treba uvedomit’, ze prave onlinové prostredie ma v sticasnosti monopol
na informovanie verejnosti, ked’Zze vicsina l'udi vyuziva na ziskavanie informacii primarne
onlinové média.

1.1 Kategorizacia nepravdivych ¢i ¢iastocne pravdivych informacii

Pohl'ady na terminologicky ramec pojmov hoax, fake news, misinformation, misleading news,
disinformation, dezinformadcie, konspiracné tedrie, deepfake vided a i. sa r6znia. Niektori autori
ich vnimaja synonymicky, ini medzi nimi rozliSuju.! Vo vSeobecnosti prevlada presvedCenie,
ze vo vSetkych vysSie spomenutych pripadoch ide o nepravdivé, resp. ¢iastocne nepravdivé
informadcie, ktoré autori vo vicsine pripadov uverejiiuju cielene (tzn. s vedomim, ze informacie
maju zavadzajici charakter), v snahe zmiast, zneistit’ a oklamat’ publikum — zvéc¢sa pre
konkrétne politické ciele ¢i ekonomické zisky. K. Shu, S. Wang, D. Lee a H. Liu rozliSuji medzi
dezinforméaciami a misinformaciami nasledovne: autori dezinformdcii zdmerné pouzivaja
nepravdivé alebo zavadzajice (nepresné ¢i klamlivé) informacie, ktorymi sa snazia ovplyvnit
a zmanipulovat ich prijemcov, kym misinformdciami oznacuji netimyselné Sirenie
nepravdivych alebo zavadzajucich informécii (tzn. nepravdivé informécie Sirené osobou, ktora
si neuvedomuje, ze $iri zavadzajuce informacie €i priamo klamstvd). Zaroven rozoznavaju aj
tzv. ,,malinformation* - skuto¢né informécie, ktoré st zdiel'ané s jasnym umyslom sposobit’
skodu; ,,;umors® (ohovarania, klebety, famy); ,,urban legends* (urbanne legendy — zvycajne
o l'ud’och, ktorym sa udialo ¢osi neakané) a ,,spam* (nevyziadané spravy zasielané velkym
mnozstvam prijemcov).? Autori Cambridge Dictionary definuju ,fake news* ako nepravdivé
pribehy, ktoré posobia ako spravy, pricom su Sirené¢ na internete alebo v inych médiach,
zvytajne vytvarané na ovplyvnenie politickych nazorov, pripadne ako Zart® a ,,hoax* ako plan
ako niekoho oklamat’, napriklad povedat’ policii, Ze niekde je umiestnena bomba, pricom redlne

! Pre viac informacii, pozri: KACINCOVA PREDMERSKA, A.: Koronahoaxy. In KVETANOVA, Z., GRACA,
M. (eds): Megatrendy a média 2020: On the Edge. Trnava : FMK UCM v Trnave, 2020, s. 46-55. [online]. [2020-
09-20]. Dostupné na: <https://fmk.sk/download/Megatrendyamedia 2020 On-the-Edge.pdf>.

2 SHU, K., WANG, S., LEE, D., LIU, H.: Mining Disinformation, Misinformation and Fake News: Concepts,
Methods, and Recent Advancements. In SHU, K., WANG, S., LEE (eds.): Disinformation, Misinformation and
Fake News in Social Media. Cham : Springer, 2020, s. 13. [online]. [2020-09-27]. Dostupné na:
<https://www.researchgate.net/publication/342254766 Mining_Disinformation and Fake News Concepts Met
hods_and Recent Advancements>.

3 Fake News. [online]. [2020-10-22]. Dostupné na: <https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/fake-
news>.



Marketing Identity: COVID-2.0

sa na uvedenom mieste Ziadna bomba nenachadza* a pod. Autori Collins Dictionary dodavajq,
7e synonymické vyjadrenia pojmu ,,hoax* st napr. ,,trick, joke, fraud &i con.*> Pri fake news je
dolezity charakter a formalna tprava spravy — snaha podobat’ sa na spravodajskt informaciu
uverejnenil primarne v ramci socidlnych sieti. V oboch pripadoch ich autori pracuji
s textovymi, vizudlnymi, auditivnymi ¢i audiovizualnymi materidlmi. Tieto informécie sa javia
ako autentické, pravdivé, atym vzbudzuju pozornost' a zdujem Sirokej verejnosti (resp.
cielovych skupin). Ich autormi mozu byt tak jednotlivci ako organizované skupiny. Ich tvorba
je zvacsa motivovand konkrétnymi osobnymi pohnutkami, politickou agendou ¢i ekonomickym
ziskom, pri¢om v kazdom zuvedenych pripadov sa snazia o manipuldciu verejnej mienky.
Digital Guy IONOS rozozndva medzi 4 zakladnymi typmi fake news: 1. ,targeted
desinformation* (cielena dezinformacia), 2. ,,fake headlines*, resp. ,,clicbait headlines* (falo§né
titulky), 3. ,,viral posts* (viralne pribehy) a 4. ,satire‘ (satira).

V slovenskom prostredi je situacia o Cosi SpecifickejSia. Vo vécSine pripadov preberame
anglické pojmy, najcastejSie ,,fake news™ a ,,hoax™, avsak v ramci medialnych obsahov medzi
nimi nerozliSujeme, tzn. vnimame ich ako synonymické vyjadrenia skuto¢nosti uverejiiovania
nepravdivych informacii.” Schopnost’ rozliSit’ pofidérne informacie od redlnych informacii na
internete je niekedy naro¢nd uloha. Ak vsak Clovek chce byt zodpovednym pouzivatel'om
internetu, je v sucasnej dobe temer nevyhnutna. Treba na to mysliet. Podla zisteni britskych
teoretikov médii A. Chadwicka a C. Vaccariho (prieskum realizovany na vzorke 2005
dospelych respondentov v obdobi od 5. do 16. jila 2018 na uzemi Velkej Britanie) patria medzi
najpouzivanejsie socidlne siete Facebook, WhatsApp, Twitter a Instagram. Co sa tyka
uverejilovania a zdiel'ania sprav, dominovali muzi nad Zenami, pricom zaujimavou sucast’ou
boli r6zne motivécie ucastnikov prieskumu. Vacsina z nich chcela hlavne vyjadrit’ svoje pocity
a informovat’ inych (takmer 66%), zistit’ nazory inych I'udi na konkrétnu problematiku (51, 1%),
ovplyvnit' inych (43,9%), vyvolat’ diskusiu (43,7%), zabavit’ (33,5%), dosiahnut’ pocit su
nalezitosti (ze niekam patrim — 29,6%), demonstrovat’ svoju politickl zorientovanost’ (29,4%)
a1. Viac ako polovica (57,7%) pouzivatel'ov socialnych sieti tam narazila na spravy, ktoré neboli
presné. Takmer 43% pouzivatelov pripusta, Ze zdielané spradvy mozu byt aj nepresné ¢i
nepravdivé a vyse 17% priznava, ze zdielali nepresné spravy, pricom si o nich mysleli, ze nejde
o pravdivé informacie — v tychto pripadoch prevazovalo mladsie muzské publikum zaujimajuce
sa o politické dianie. VySe 26% z tych, ktori zdiel'ali nepresné informécie ich neopravili ani po
zisteni, ze skutocne islo o nepravdy. A asi tretina (31%) pouzivatel'ov britskych socialnych sieti
zdiel'a spravy najmenej jedenkrat mesacne. Tuto skupinu tvoria politicky aktivni obyvatelia —
prevazne muzi s vy$§im vzdelanim.® Samozrejme, nepravdy existuju tak dlho ako I'udstvo samo,
ked’Ze klamanie je naSou prirodzenou sudastou. Sirenie klamstiev je viak v su¢asnosti
neporovnatelne jednoduchsie. Kym eSte pred niekol’kymi dekdadami rokov mohlo trvat’ aj
niekol’ko tyzdnov, kym sa pozadovana informécia dostala ku svojmu publiku (technické
podmienky Sirenia informécii), v si¢asnom kyberpriestore ndm na jej rozsirenie obvykle staci
niekol'’ko minut.

4 Hoax. [online]. [2020-10-22]. Dostupné na: <https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/hoax>.

5 Hoax. [online]. [2020-10-22]. Dostupné na: <https://www.collinsdictionary.com/dictionary/english/hoax>.

® What is Fake News? Definition, Types, and How to Detect Them. Publikované dia 27.07.2020. [online]. [2020-
10-18]. Dostupné na: <https://www.ionos.com/digitalguide/online-marketing/social-media/what-is-fake-news/>.
7 Poznamka autorky: Obdobne to vnimaju aj deski autori, napr. M. Gregor a kol., ktori poznamenavaju, Ze pojem
fake news* je len inovovanou, resp. modernejSou verziou pre star§i pojem ,,dezinformacie”.; GREGOR, M.,
VEIVODOVA, J.: Nejlepsi kniha o fake news, dezinformaciich a manipulaciich!!! Brno : C Press, 2018, s. 8.

8 CHADWICK, A., VACCARI, C: News Sharing on UK social media: misinformation, disinformation and
correction. Publikované dna 09.05.2019. [online]. [2020-10-10]. Dostupné na:
<https://repository.lboro.ac.uk/articles/News_sharing on UK social media misinformation_disinformation_an
d_correction/9471269/1>.
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Ako trefne podotyka L. BotoSova, so vzrastajlicou tendenciou Sirenia nepravd treba zvysit’ aj
kontrolovanie redlnych faktov vo verejnej diskusii. V dnesnej dobe totiz maju l'udia pred sebou
naro¢nejSiu ulohu nez kedykol'vek predtym — vediet’ spravne posudit’, komu a ¢omu mozno
doverovat’ a ¢omu nie. Hlavnymi dévodmi neistoty st enormné rozSirovanie mnozstva zdrojov,
rychlost’ toku informacii, I'ahko-ziskatelny dojem doveryhodnosti a obtaznost' poznania
skuto¢nych zdrojov informacii vyskytujicich sa v onlinovom prostredi. To st zaroven aj hlavné
dovody, pre€o sa verejné inStiticie musia urgentne prispdsobit modernym informaénym
potrebam. Spominana autorka vidi rieSenie v existencii a podpore nezavislych institacii,
disponujucich kvalifikovanymi zamestnancami, ktori budi verejnosti poskytovat overené
informacie, resp. vhodnou formou vyvracat’ Sirené dezinformécie — tzn. musia vediet’ dobre
odhadnut’ cielové publikum s potencidlom podlichat’ dezinformacidm a mat’ dostatocné
komunikaéné zruénosti, aby dokézali presvedc¢it verejnost’ o nepravde.” Snazi sa o to aj
organizacia The International Fact-Checking Network (IFCN — Medzinarodna siet’ na kontrolu
faktov), ktord monitoruje trendy vo fact-checkingu, poskytuje Skolenia a organizuje kazdoro¢né
konferencie o kontrole faktov s nazvom #GlobalFact s cielom propagovat’ osvedcené postupy
pri fact-checkingu a poskytnat’ miesto pre spolupracu medzi kontrolormi faktov v celosvetovom
meradle.!? Toto férum pre overovatelov faktov existuje od septembra 2015, vytvorené bolo v
ramci Poynter Institute for Media Studies, pricom jednotlivi ¢lenovia kontroluji vyhlasenia
verejnych Cinitelov, vyznamnych institacii a d’alSie vSeobecne Sirené staznosti na zaujmy
spoloc¢nosti. Signatarmi su napr. AFP fact checking (Francuzsko), AP Fact Check (USA),
CORRECTIV.ORG (Nemecko), Check Your Fact (USA), Demagog Association (Pol'sko),
Demagog.cz (Ceska republika), Full Fact (UK), The Washington Post Fact Checker (USA)
aill,

Digital Guy ICON prikladd postrehy ako detekovat’ pripadné nepravdivé informacie. Pred
zdiel'anim prispevku odportca overit’ si profil odosielatel'a na socidlnych sietach a zamysliet
sa nad tym, aky stary je Gcet na socidlnych siet'ach, ¢i disponuje modrou overovacou znackou
(ta zarucuje, ze sledovany ucet patri realnej osobe, konkrétnej znacke si vybranej firme), kol'ko
mé jeho autor sledovatel'ov a priatelov a aké typy obsahu prevaZzne zdiela. Samozrejme,
rovnako dolezité je overit’ si aj uverejnené fotografie ¢i vided, copyright a skontrolovat’ URL.!?
Prirodzene, dezinformacie sa postupne snazia Coraz viac odhalovat’ aj prevadzkovatelia
socidlnych sieti tym, ze vytvaraji rézne kontrolné systémy na odhalovanie faloSnych sprav.
Napr. spolo¢nost’ YouTube v stvislosti so Sirenim sprav tykajucich sa koronavirusu poupravila
pravidla aumoziuje zmazat pouzivatel'ské vided s obsahom, ktory je vyhodnoteny ako
vykonstruovany. Facebook ma tiez vymedzené pravidla ako postupovat’ pri podozreni na
faloSné spravy. Fact-checkingovy program (tzn. spolupracu s nezavislymi fact-checkermi)
realizuje Facebook od roku 2016 (pricom spolupracuje s vySe 50 partnermi, kontrolujicimi
informacie v roznych jazykoch), v ramci Slovenska ho spustila az vo februari 2020. TunajSim
fact-checkerom je Robert Barca.!* Socidlna siet’ Facebook pritom dodrziava niekolko

® BOTOSOVA, L.: Tackling Misinformation in an Open Society. In Media Literacy and Academic Research,
2019, ro¢. 2, ¢ 1, s. 107-110. [online]. [2020-09-27]. Dostupné na: <https://www.mlar.sk/wp-
content/uploads/2019/04/MLAR 2019 1 news_2-1.pdf>.

10 International Fact Checking Network. [online]. [2020-10-27]. Dostupné na:
<https://fullfact.org/about/international-fact-checking-network/>.

""" Verified signatories of the IFCN code of principles. [online]. [2020-10-24]. Dostupné na:
<https://www.ifcncodeofprinciples.poynter.org/signatories>.

12 What is Fake News? Definition, Types, and How to Detect Them. Publikované diia 27.07.2020. [online]. [2020-
10-18]. Dostupné na: <https://www.ionos.com/digitalguide/online-marketing/social-media/what-is-fake-news/>.
13 Facebook md novinku. Na Slovensku a v CR spiista fact-checking. Publikované diia 11.02.2020. [online]. [2020-
10-22]. Dostupné na: <https://www.omediach.com/hoaxy/17165-facebook-ma-novinku-na-slovensku-a-v-cr-
spusta-fact-checking-video>.
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zakladnych krokov: identifikuje potencidlne dezinformacie (zistené napr. pomocou spitnej
vizby od pouzivatel'ov socidlnej siete alebo priamo od ,kontrolorov®, tzv. ,fact-checkers®),
kontroluje obsah (tzn. kontrolori porovnaju fakty, hodnotia hodnovernost’ obsahu — v pripade
neistoty mozu napr. telefonovat’ priamo vybranym zdrojom, kontaktovat’ verejné institucie,
vyhodnotit’ prilozené vizuélne, auditivne ¢i audiovizudlne prilohy), jasne oznaci pripadnu
dezinforméciu a upozorni na fiu svojich pouzivatel'ov. V pripade, ze kontrolér (fact-checker)
vyhodnoti zverejnent informaciu ako nepravdivu, oznaci ju Stitkom a pouzivatel'om sa tak bude
v News Feede (tzn. na zakladnej stranke Facebooku, ktora sa po jeho nacitani otvori, pricom
jednotlivé prispevky, ktoré sa na nej pouzivatelovi zobrazia zavisia od viacerych faktorov)
zobrazovat’ nizSie (tym padom sa znizi pocet l'udi, ktori dant spravu uvidia, resp. ktorych
zasiahne a zaroven ich upozorni na to, Zze informécia bola vyvratend).!* MnoZstvo socialnych
sieti spolupracuje s rozSirujicimi sa fact-checkingovymi nezavislymi organizaciami
a iniciativami, ktoré sa snazia o odhalovanie, vyvracanie a argumentovanie vybranych
nepravdivych informécii. Na Slovensku sa o podchytenie nepravd snazia okrem spominaného
Facebooku viaceri iniciativci v rdmci réznych onlinovych portalov a profilov na socialnych
siet’ach, ako napr. Specializovana facebookova skupina policajného zboru SR Hoaxy a podvody
— Policia SR, konspiratori.sk, Lovime hoaxy (portal dennika SME), youtubovy kanal Vladimira
Snidla Krotime hoaxy, chatovaci robota Checkbot, omediach.com a pod.

1.2 Debunking

Anglicky pojem ,,to debunk znamenéa demaskovat’, odhalit’, vyvratit’ (napr. mytus). Cambridge
Dictionary tento pojem definuje ako poukazanie na to, Ze nieco je menej doleZzité, menej dobré
alebo menej pravdivé, nez sa povodne javilo.'> V ostatnych rokoch sa pojmy ,.debunk,
debunking, debunker* zacali frekventovane vyuZivat’ aj v ramci zurnalistiky. Definujeme nimi
odkryvanie falosnych, netplnych, zavadzajicich informacii, ktoré sa uverejiiuji v medialnom
priestore. M6zu mat’ roznu podobu — slovné texty (napr. ¢lanky), audio nahravky (napr.
podcasty), ¢i audiovizudlne zaznamy (napr. reldcie, v ktorych nam debunkeri ukazuji konkrétne
hoaxy, fake news, ¢i dezinformacie, vysvetl'uju, aka je realita a v¢om s prezentované
informdcie skreslené alebo nepravdivé). J. Cook a S. Lewandowsky vytvorili ,,navod®, resp.
spisali praktické tipy na u¢inné odhalenie dezinformaécie, pri¢om poukazuju na tri nosné body,
ktoré treba pri efektivnom debunkingu dodrziavat’: 1. vyvratenie dezinformacie sa musi zamerat’
viac na konkrétne fakty nez na prezentovany mytus (tzn. ideélne je zaclenit’ nosné informacie
uz do titulku avcelom texte sa vyhnat spomenutiu dezinformécie, ¢i1 informacii
o dezinformacii, fake news ¢i hoaxe, aby sme nedosiahli opa¢ny efekt — nevryli publiku do
pamiti prave nezelani nepravdu), 2. Citatela treba vzdy vopred varovat predtym, nez
spomenieme nejakll dezinformaciu a 3. samotné odhalenie nepravdy (resp. vyvratenie
predkladanej  dezinformacie) by malo obsahovat  vysvetlenie adodkladnu a
prehl'adnt argumentaciu dolezitych vlastnosti spominanych v pdvodnych dezinforméciach.
Suvisi to so skuto¢nostou, ze l'udia prirodzene selektivne vyhladdvaji informacie, ktoré
potvrdzuju ich nazory a zdroven ignoruji alebo prehliadaju protichodné nazory (aj ked’
podopreté doveryhodnymi argumentmi). Spominani autori zdroven upozoriiuju, Ze treba dobre
pracovat’ aj s formdlnou upravou textu (vhodne pouzivat’ rozne farby a typy pisma, informéacie
prehladne Clenit’, vyuzivat' infografiky, tabul’ky a obrazové prilohy vzdy, ked’ sa da, snazit’ sa
formulovat’ ¢o najkratSie, Gise¢né, no vypovedné al'ahko zapamitatené vety, neuvadzat
prehnane vela protiargumentov, ale vybrat’ si vzdy len zopar najzasadnejSich, aby si ich 'udia

14 Fact-Checking on Facebook. [online]. [2020-10-29]. Dostupné na:
<https://www.facebook.com/business/help/2593586717571940>.
15 Debunk. [online]. [2020-10-30]. Dostupné na:

<https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/debunking>.
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boli schopni komfortne zapamatat’, ¢lenit’ text pomocou odsekov a medzititulkov, vyhybat’ sa
dramatizacii a hanlivym komentarom ¢i odsudzovaniu, a koncit’ svoje texty silnym posolstvom,
ktoré si T'udia budi vediet ahko zapamitat a budd ho méct’ jednoducho zdielat. '¢ Cize
najefektivnej$im sposobom ako eliminovat (znizit) U¢inok dezinformacie je poskytnut’
hodnoverné protiargumenty, jasne a prehl'adne sformulované do ¢o najjednoduchsich viet, bez
zbytoénych komplikovanych odbociek, a nezabudnut' pri tom zahrnit' prehl'adné vizualne
prilohy, pomocou ktorych je samotny text, resp. material Citatel'nej$i a zapamatatel'ne;jsi.

Zaver

Ako poznamenavaju autorky Stadie Debunking as a Method of Uncovering Disinformation and
Fake News, debunking sa na Slovensku zatial' realizuje odliSne (autorky sledovali vybrané
najc¢itanejSie onlinové portaly) nez odporicaju zahrani¢ni autori. Je to sposobené hlavne tym,
ze vacsinu informacii sledované domace média preberaji priamo z tlaCovych agentur, pricom
predkladané texty upravuji len vo vel'mi skromnej forme (napr. poupravia titulky, perexy,
pozmenia medzititulky, ¢i pouziju odliSné obrazové prilohy, resp. ilustracné zabery). Len
minimum textov o koronaviruse, uverejnenych v mainstreamovych médiach, bolo autorskych.
Gros textov teda ostdva v identickej forme zverejnené v radmci roznych médii, pricom
informdciu o dezinformacii (vi¢sinou pod pojmom ,,hoax* i ,.fake news*) za€lenuju vo vacsine
pripadov priamo do titulku, perexu a sprievodnych obrazovych materidlov. Rovnako tak
nezaclenuju osobné pribehy a sktisenosti (pomocou ktorych by boli zverejnené informéacie
autentickejsie a doveryhodnejsie) a prehl'adné vizualizacie (¢i uz infografiky, grafy ¢i tabul'ky)
zaClefiuju len vel'mi ojedinele.!” Zarovefi je zaujimavé, Ze na upozornenie na nepravdivy obsah
autori clankov vyuzivaju cudzojazycné pojmy — prevazne hoax a fake news — nie ich slovenské
ekvivalenty, napr. dezinformdcie. Debunking sa teda naplno rozbehol uz aj na izemi Slovenska.
Samozrejme, rieSi sa nim vel'mi Siroky rozptyl tém (od odhalovania politickych Skandalov
a manipulacii, cez r6zne vedecké myty, dezinforméacie z oblasti zdravia — aktudlne markantne
sa prejavujuce prave v suvislosti s pandémiou koronavirusu — az po najroznejSie odhalenia
tykajuce sa krasy, myty spojené s historickymi pamiatkami, panovnikmi a pod.). Siritelmi
zavadzajucich informacii st neraz verejné autority, ktoré su akymisi nazorovymi vodcami (tzv.
»opinion leaders®) pre po€etné skupiny obcanov. Fact-checking preto patri v ostatnej dekade
medzi najdiskutovanejSie témy v ramci roéznych for. Dezinformacie, polopravdy a hoaxy
zasahuju nielen politikov, diplomatov, lekdrov, ucitelov, novinarov, ale aj mnozstvo d’alSich
profesii. Hlavne vSak Siroku verejnost, ktora sa zatial’ nevie dostatocne branit’ a nepodl'ahnut’
ich sile.

Podakovanie: Prispevok vznikol na zaklade financnej podpory poskytnutej Vedeckou grantovou
agenturou Ministerstva Skolstva, vedy, vyskumu a sportu Slovenskej republiky a Slovenskej
akadémie vied (VEGA) ¢. 1/0283/20 s ndzvom ,,Synergia odvetvi medidlneho priemyslu
v kontexte kritickej politickej ekonomie meédii “.

16 Pozri aj: COOK, J., LEWANDOWSKY, S.: The Debunking Handbook. St. Lucia, Australia : University of
Queensland, 2011. [online]. [2020-10-25]. Dostupné na:
<https://skepticalscience.com/docs/Debunking Handbook 2011.pdf>.

17 Pre viac informéacii, pozri: KVETANOVA, Z., KACINCOVA PREDMERSKA, A., SVECOVA, M.: Debunking
as a Method of Uncovering Disinformation and Fake News. In VISNOVSKY, J., RADOSINSKA, J. (eds): Fake
News Is Bad News — Hoaxes, Half-truths and the Nature of Today's Journalism. Londyn : InTechOpen, 2020.
[online]. [2020-10-25]. Dostupné na: <https://www.intechopen.com/online-first/debunking-as-a-method-of-
uncovering-disinformation-and-fake-news>.
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VPLYV MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE NA NAKUPNE
SPRAVANIE GENERACIE Z POCAS PANDEMIE

The Influence of Marketing Communication on Consumer Behavior of the
Generation Z During the Pandemic

Miriama Kolisc¢akova

Abstrakt

Virus COVID-19 a celkova situdcia spojena s pandémiou ovplyvnila zivot asi kazdého z nas. LCudia zacali pod
vplyvom paniky vykupovat’ zdkladné potraviny a rodiny si robili vac¢Sie zasoby ako zvycCajne. Nikto spocCiatku
netusil, aky priebeh bude mat’ celosvetova virusova pandémia a ako tato situdcia ovplyvni nas§ kazdodenny Zzivot.
Autorka prispevku prinaSa stru¢nt sumarizaciu toho, ako podniky zvladali pandemick situaciu a ako prisposobili
svoju marketingovi komunikaciu neakanému vzniknutému stavu. V prvom stvrtroku 2020 doslo k invazivnym
zmenam a enormnému presunu z off-line do online komunikéacie po celom svete. Ked'Zze generacia ,,Z* je vysoko
aktivna v online prostredi, ma pozitivny pristup k inovaciam a technoldégiam a online nakupovanie im nerobi
problém, autorka sa v ¢lanku venuje vplyvu marketingovej komunikacie podnikov na nakupné spravanie generacie
2" pocas pandémie. Tato generacia sa vyznacuje vysokym vzdelanim, kreativnym myslenim, vyuzivanim novych
technoldgii a nie je im l'ahostajné dianie okolo seba. Ked'Ze online prostredie im nie je cudzie, budeme zist'ovat,
¢i sa ich nakupné spravanie v prostredi pandémie menilo, alebo ostalo bez vacsich zmien.

Kluacové slova:
COVID-19. Generacia Z. Marketingova komunikacia. Spotrebitel'ské spravanie.

Abstract

The virus COVID-19 pandemic situation in 2020 has affected our lives, and to certain extend, caused various
changes in behavior among some individuals. For example, under the panic created by COVID-19, people started
to buy more groceries and other essentials than they usually would. The pandemic situation left people in
uncertainty about their daily life and whether their job will be still available to them after the pandemic is cleared.
The author of the article provides some insight of various companies managing the COVID-19 situation as well
as their adaptation to this unexpected situation. Specifically, the author highlights the companies’ utilization of the
marketing communication. According to the article, in the first quarter of 2020 pandemic, there were some invasive
changes and an enormous shift from offline to online communications visible all around the world. It was noted,
that during the pandemic, the Generation Z was highly active in the online environment and had a positive approach
to innovation and technology. Generation Z individuals are known as highly educated, creative thinkers and
technology savvy. They are also accustomed to online shopping. Since the Generation Z individuals are familiar
with the online environment, it will be interesting to see whether their online shopping experience during pandemic
will change in any way.

Key words:
COVID-19. Customer Behaviour. Generation Z. Marketing Communication.

Uvod

Stucasna pandemicka situacia vyrazne ovplyvnila ndkupné spravanie spotrebitelov. Krizovy
stav prinasa vel'a neistoty, ¢i uz na strane obchodnikov, ako aj kupujucich. Zdkaznici zacali
nakupovat’ viac online a podniky boli takisto nlitené prisposobit’ sa novym podmienkam. Na
vzniknutl situdciu reaguju s nizSim znepokojenim najmid mladSie ro¢niky. Generacia Z je
Specificka tym, ze na rozdiel od inych generdcii, je online svet pre tuto skupinu najviac
prirodzenym prostredim. Vyznacuju sa vysokou flexibilitou a technickymi zru¢nost’ami.
Rozhodli sme sa preto skimat’ nakupné spravanie generacie Z v Case pandémie, ako aj vplyv

marketingovej komunikacie podnikov na ich nakupné spravanie.
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1 Spotrebitel’ské spravanie

Analyza spotrebitel'ského spravania je v sucasnej dobe, ktora je nasytena konkurenciou,
nevyhnutnou stucast'ou kazdej firmy. Kita a kol. hovori, Ze spotrebitel’ské spravanie predstavuje
predovSetkym pozorovatel'né a zjavné akty, to st nakup a spotreba, ktoré predstavuju zakladné
aspekty rozhodovacieho procesu spotrebitel’a.! Spotrebitelov celosvetovo diferencujeme na
zaklade veku, prijmu, pohlavia, trovne vzdelania, ¢i osobnych preferencii. VSetky tieto faktory
v kone¢nom doésledku priamo, alebo nepriamo suvisia s realizaciou nakupu. Pre vytvorenie
uspesnej marketingovej stratégie firmy, je priam nevyhnutné poznat svojho
zakaznika a pochopit’ jeho nakupné spravanie. Len tak je moZné marketingové aktivity
efektivne zacielit’ a zvysit’ postavenie firmy na trhu v ociach zakaznikov. Kotler a Keller vo
svojej publikacii opisuju, Ze dobry marketing je vysledkom starostlivého planovania
a prevedenia s vyuzitim tych najmodernejSich néstrojov a technik. Marketéri sa preto musia
Coraz CastejSie prisposobovat’ a hl'adat’ novSie a kreativnejSie rieSenia, ako zaujat' svojich
zékaznikov.? Vd’aka porozumeniu toho, ako sa spotrebitelia rozhoduju, ¢i ako dany produkt
vnimaji, mozu firmy a institacie identifikovat’ lepSie, novsie, inovativnejsie formy produktov,
o ktoré budu mat potencidlni zakaznici zdujem. Porozumenie a pochopenie spravania
spotrebitelov pri nakupovani je tak klIiCovym tajomstvom pri oslovovani a vyzyvani
zékaznikov ku kupe.? Pojem spotrebitel'ské spravanie predstavuje dynamické interakcie I'udi a
prostredia obsahujliice emocie, poznanie a konanie, prostrednictvom ktorych l'udia uskuto¢niujua
vymenu s cielom uspokojit’ ich potreby. Inymi slovami, spotrebitel'ské spravanie ma
kognitivnu, afektivhu a konativnu zlozku — zahffia citenie, myslenie a Ciny l'udi, ktoré
uskuto¢iiuju v savislosti s procesmi spotreby.* Zakladom poznania spotrebitel’a, na ktorého
firma cieli marketingovu stratégiu, je poznat’ prostredie v ktorom samotny spotrebitel’ posobi.
Mihok a kol. uvadza jednotlivé faktory, ktoré spotrebitel'ské spravanie ovplyviuju. Tieto
faktory mézeme rozdelit’ do Styroch skupin: kultirne, spolocenské, osobné a psychologické
faktory.®> Co konkrétne pod dany faktor spadé, popisujeme v Tabul'ke 1.

Tabulka 1: Faktory ovplyviiujiice nakupné spravanie spotrebitel’ov

Kultirne faktory Spolocenské Psychologicke Osobné faktory
faktory faktory
Kultira Rodina Motivacia Vek
Subkultira Referenéné Vnimanie Jednotlivé fazy
skupiny Zivota
Spolocenska Postoje
vrstva Rola jednotlivca Ekonomicka
PresvedCenie situécia
Spolocensky
status Zamestnanie
Zivotny §tyl

Zdroj: Vlastné spracovanie; MIHOK, J. a kol.: Manazment zdkaznika. Kogice : Technicka univerzita, 2008, s. 108.

UKITA, J. a kol.: Marketing. Bratislava : Wolters Kluwer, 2017, s. 424.

2KOTLER, P., KELLER, K. L.: Marketing management. Strnaste vydanie. Praha : Grada Publishing, 2013, s. 37.
3 RADU, V.: Consumer behavior in marketing — patterns, types, segmentation. Publikované diha 26.11.2019.
[online]. [2020-23-10]. Dostupné na: <https://www.omniconvert.com/blog/consumer-behavior-in-marketing-
patterns-types-segmentation.html>.

4 RICHTEROVA, K., KULCAKOVA, M., KLEPOCHOVA, D.: Spotrebitel’ské spréavanie. Bratislava : Ekonom.
2005, s. 7.

S MIHOK, J. a kol.: ManaZment zékaznika. Kogice : Technicka univerzita, 2008, s. 108.
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2 Marketingova komunikacia

Marketingova komunikacia je neoddelite'nou sucast’ou nastrojov marketingového mixu. Podl'a
Karlicka a Krala sa marketingovd komunikéacia definuje ako ,,riadené informovanie
a presvedcovanie cielovych skupin, pomocou ktorého napliajii firmy a dalie institiicie svoje
marketingové ciele“® Je kluova pri predaji produktov, ldka zékaznikov na kupu a
sprostredkuva informdacie takym spdsobom, aby usmeriiovala a ovplyviiovala spravanie a
oCakavania zdkaznikov. Je to vedna disciplina, ktorej korene siahaju nie len do oblasti
ekonémie, manazmentu, obchodu a samotnom marketingu, ale Cerpa aj zo socioldgie a
psychologie. Systematicky vyuZiva orientaciu na zékaznika a identifikuje jeho potreby.” Zaujat’
cielovu skupinu je na sa¢asnom trhu plnom konkurencie naro¢né uloha. Zakaznici st zahlteni
mnozstvom roznych znaciek a produktov a tak je Coraz narocnejsie prist’ s nie¢im novym, ¢o
aspoii trochu uptta pozornost’ zdkaznika. Nehovoriac o tom, Ze na to, aby zdkaznik uskutocnil
ktpu, je potrebnych eSte mnoho inych aktivit, ktoré s predajom, okrem marketingu stvisia.
Marketingovd komunikacia na internete predstavuje dalSie moznosti vyuzivania
marketingovych programov pre spravne zacielenie na cielového zékaznika. Internet
predstavuje ucinni a modernu formu komunikacie, ktora je (pri spravnom zacieleni) znama
svojimi nizkymi nékladmi a vysokej navratnosti investicii, pristupnd aj pre malé a stredné
podniky. Marketingovd komunikdcia na internete plni Styri zakladné ciele, ktorti su:
informovat’, ovplyvilovat,, vyzyvat’ k akcii a udrziavat’ so zdkaznikom vztah. Vel'kou vyhodou
pri online komunikicii je jednoznaCne aj aktivne apomerne presné monitorovanie
spotrebitelov.® S online prostredim prichadza vyssia rychlost’, flexibilita, jednoducha
meratel'nost’ a spitna vézba. Za nevyhodu v online komunikécii povazujeme nutnost’ pripojenia
na internet, nie vzdy vysoku bezpecnost’ a nizSie zastipenie starSej generacie. Generacia Z,
ktoru tvoria mladi l'udia je naopak, v online svete najviac aktivna. Viac o generaciach aich
casovom horizonte piSeme v kapitole 3. V tabul’ke 2 je vysvetlené rozdelenie marketingového
komunika¢ného mixu na internete a jeho nastroje.

Tabul’ka 2: Marketingovy komunika¢ny mix na internete a jeho nastroje

Reklama Podpora predaja Osobny predaj
PPC reklama Stimuly k nikupu Vyuzitie Skype, webinire
(Zl'avy, siitaZe a pod.)
Plond reklama V B2C osobny predaj vo
Vernostné klientské vydajnych miestach
Textova reklama programy

Zapisy do katalogov

Prednostné vypisy

Public rvelations

Vyhladavace produktoy

Priamy marketing

Podujatia

Novinky a spravy na webe E-mailing Online podujatia
firmy (konferencie, webinire
Newsletire a pod.)

Tlacove spravy
Viralny marketing
Firemny Youtube kanl

Advergaming

VolIP telefonaty
(prostrednictvom siete)

Posielanie sprav (SMS,
MMS)

Virdlny marketing

Zdroj: Vlastné spracovanie; EGER, L. a kol.: Komercni komunikace. Druhé vydanie. Plzen : ZCU v Plzni, 2017,

S. 67.

¢ KARLICEK, M., KRAL, P.: Marketingovd komunikace — Jak komunikovat na nasem trhu. Praha :

Publishing, a. s., 2011, s. 9.
"FORET, M.: Marketingovd konzunikacye. Brno : Bizbooks, 2006, s. 464. .
8 EGER, L., PRANTL, D., PTACKOVA, K.: Komercni komunikace. Druhé vydanie. Plzeti : ZCU v Plzni, 2017,

s. 67.

Grada
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3 Specifika a charakteristika generacie Z

Kazda generacia prichadza z iného prostredia, s inymi hodnotami a potrebami. Tym, ze si firma
dé namahu spoznat’ svojho zdkaznika a vymedzi si do akej generacie jeho zédkaznik spadd, ma
moznost’ lepSie sa sustredit’ na jeho potreby a oslovit’ ho formou, ktord mu bude najblizsia.
Jedinci z generacie Z st znami tym, ze online svet asocidlne médid su pre nich
samozrejmostou, pretoZze tak vyrastali. Predstavuju pre nich zdroj informadcii, ¢i néstroj
budovania si vlastnej identity. McCrindle upozoriiuje, ze najstarsia skupina z generacie Z sa
momentalne rozhoduje Co bude s ich zivotmi a snazi sa uplatnit’ bud’ v Skole, alebo na trhu
prace.” Generacia Z je najvplyvnejSou skupinou v trendoch a technoldgiach a poniika takisto
najlepsi nahlad na budice vyuzivanie technoldgii, buduce trendy, ¢i nakupné vzory. Tato
generdcia predstavuje vyzvu pre znacky, marketingovych pracovnikov, obchodnikov, ale aj pre
zamestnavatel'ov, ¢i rodicov. V literatire mozeme néjst’ mnoho réznych definicii pre generaciu
Z, ako aj jej rozne ¢asové ohranicenia. Cowan uvadza, ze generacia Z bola narodend v rozmedzi
rokov 1996 — 2009, ini zase hovoria o rokoch 1995 — 2010. Generacia nasledujtica po nej sa
nazyva generacia Alfa a prichod generacie Z, znaci koniec definovanych uloh a tradicii, ktoré
boli doteraz vSetkymi generaciami tak prijimané.'® V odbornych $tudiach najdeme aj rozne
pomenovania generacie Z, kde nechybaji oznacenia ako su: Zeds, Bubble wrap Kids, Zess, The
New millenials, Wired Generation, Digital Natives, Screenagers alebo iGen. Generéacia Z je
znama tym, ze ide o deti generacii X a Y. PrisluSnikom genericie Z nie je l'ahostajné dianie
okolo seba, vyjadruju sa kriticky a niekedy mozu pdsobit’ az prili§ sebavedomo, ¢i arogantne.
Autori tiez uvadzaju, ze zastupcovia tejto generacie maji vysSSie naroky a v porovnani
s ostatnymi generaciami, nie su tak lojalni k znackam a ich objektom zdujmu su skor zazitky
a skusenosti. Wood vo svojom vyskume uvadza Styri charakteristické trendy, ktoré generaciu
Z popisuju. Su to: zaujem sa o nové technologie, tizba po pocite bezpecia, tizba po do¢asnom
Uniku z reality, ktorej Celia a jednoduché pouZivanie.!!

Generacia Z je Specifickou ciel'ovou skupinou. Prieskum z roku 2018 GenZ Report findings
zameral svoje zistenia o Generacii Z najmi z pohl'adu médii a lojality k znackam. Prieskum
skamal vyse 1000 respondentov vo veku 18 - 24 rokov v ramci USA. Vysledky ukazali, ze az
91 % respondentov pouziva aspoii jedno socidlne médium/siet’/platformu a najviac vyuzivanou
platformou je Facebook. Za nim nasleduje Instagram a Snapchat. Z toho vyplyva, Ze cielenie
reklamy na socialnych siet'ach ma pre tuto generaciu enormny vyznam. Zaujimavym zistenim
je aj skutocnost’, ze az 70 % respondentov sa nechd ovplyvnit’ zndmou osobnost’ou ohl'adne
kipy novej technologie v online svete. Prieskumom sa taktiez zistilo, Ze len 29 % televizne]
reklamy je vnimanej uz spominanou generaciou Z.'? Vyplyva ztoho jediné, ak chcu
spolo¢nosti zaujat’” generdciu Z, mali by sa zamerat’ v prvom rade na online moZnosti, ktoré
internet ponuka, socialne siete a influencerov.

® McCRINDLE, M., WOLFINGER, E.: The ABC of XYZ: Understanding the Global Generations. Bella Vista
NSW : McCrindle Research Pty Ltd, 2014, s. 122.

10 COWAN, M.: Generation Z: The new kids on the block have arrived. Londyn : Happen Group Ltd, 2014, s. 64.
""" WOOD, S.: Generation Z as consumers: Trends and innovation. [online]. [2020-10-10]. Dostupné na:
<https://iei.ncsu.edu/wp-content/uploads/2013/01/GenZConsumers.pdf>.

12 GenZ Report finding. Meet gen Z: The social generation. 2018. [online]. [2020-10-10]. Dostupné na:
<https://genz.hhcc.com/hubfs/Gen%20Z%20-%20The%20Social%20Generation%20%7C%20Hi11%20Holliday-
4.pdf?submissionGuid=e¢1937055-9a4a-400f-a5ab-f910a8b6fdbb>.
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4 Marketingova komunikacia a nadkupné spravanie generacie Z pocas pandémie

Je vSeobecne zname, ze spotrebitelia zacali v obdobi pandémie menit’ svoje navyky a svoje
ndkupné spravanie pretavili na ndkup najméd potravin, drogistického tovaru a liekov.
Koronakriza takisto zmenila plany v komunikacii vacSiny slovenskych firiem, ktoré sa museli
prisposobit’ novym podmienkam, ktoré pandémia spdsobila. Podl'a prieskumu G4insight, ktory
sa konal na vzorke 112 respondentov v ramci marketingovych pracovnikov na prelome aprila
amaja, intenzita marketingovej komunikacie u vacSiny firiem poklesla. Nové trhové
podmienky pocas trvania pandémie vSak sposobili, Ze 21 % firiem intenzitu svojej komunikacie
dokonca zvysilo. 26 % marketérov uviedlo, Ze ich komunikacia ostala nezmenend, a 3 % firiem
komunikaciu uplne pozastavilo. 50 % odpovedalo, ze komunikéciu zo strany firmy redukovali
a znizili jej intenzitu. Vyplyva z toho, Ze az 93 % marketérov tak reagovalo na zmenen situaciu
spOsobent pandémiou a vel'kd vécSina firiem prispdsobila svoj obsah komunikicie novym
podmienkam!'3

'||I||'l' INTENZITA MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE
® Vypiname komunikaciu

Redukujeme komunikaciu - znizZujeme intenzitu

Zachovavame planovan intenzitu komunikacie

Zvysujeme intenzitu komunikacie

Graf 1: Zmena komunikacie firiem v ¢ase korona krizy

Zdroj: Komunikdciu pocas pandémie zmenilo viac ako 90% spolocnosti. Nie vsetky firmy Setrili. Publikované dna
31.08.2020. [online]. [2020-10-10]. Dostupné na: <https://www.godinsight.com/post/komunik%C3%A1ciu-
p0%C4%8Das-pand%C3%A9mie-zmenilo-viac-ako-90-spolo%C4%8Dnost%C3%AD-nie-v%C5%A 1 etky-
firmy-%C5%Aletrili>.

4.1 Nakupné spravanie pocas pandémie

Situdcia vo svete sa prichodom korona virusu markantne zmenila a s fiou aj nakupné spravanie
spotrebitel'ov. Slovensko zaviedlo pre zastavenie Sirenia nového koronavirusu prisne opatrenia.
Jednym zo sposobov, ako spomalit’ Sirenie virusu bolo obmedzenie volného pohybu
obyvatel'stva. Prvé opatrenia proti epidémii boli prijaté 6. marca 2020 a od 16. marca 2020 boli
uzavreté Skoly. Dalej bol zakdzany maloobchodny predaj a predaj sluzieb vo vietkych
prevadzkach okrem predajni potravin, lekarni a drogérie. Zakaznici tak vo velkom prestali
navs$tevovat’ kamenné predajne a ich nadkupy presunuli do e-shopov. Transformécia podnikania
do online prostredia sa stala pre mnohé firmy otdzkou prezitia. E-commerce je na Slovensku
stale len v zaciatkoch a odbornici sa zhoduju v tom, Ze korona kriza tento rozvoj len urychlila.
V marci 2020 boli nedostatkovym tovarom dezinfekcie na ruky, ruska, ¢i zakladné potraviny,
ako drozdie a muka. V tvode sice pandémia koronavirusu viedla k zvySenému nakupu potravin,
v d’al$ich tyzdioch sa vSak trzby obchodnikom znova znizili. Situdcia spésobena pandémiou

3 Komunikdciu pocas pandémie zmenilo viac ako 90% spolocnosti. Nie vsetky firmy Setrili. Publikované dia
31.08.2020. [online]. [2020-10-10]. Dostupné na: <https://www.godinsight.com/post’/komunik%C3%A1ciu-
po%C4%8Das-pand%C3%A9mie-zmenilo-viac-ako-90-spolo%C4%8Dnost%C3%AD-nie-v%C5%Aletky-
firmy-%C5%Aletrili>.
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printtila mnohych zakaznikov urobit’ si audit vo svojich vydavkoch. Podl'a tlatovej spravy
Postovej banky, v aprili 2020 mnoho I'udi pocitilo vypadok prijmu a v prieskume vtedy 7 z 10
opytanych potvrdilo, Ze v najblizsich troch mesiacoch planuja znizit’ svoje priemerné mesacné
vydavky, a to najmé v baroch, reStauraciach, ¢i kaviarnach. 60 % l'udi sa rozhodlo obmedzit
najma nakup spotrebného tovaru a zrieknut sa relaxa¢nych aktivit, Sportovych vol'nocasovych
aktivit, ako aj cestovania pre odl'ah¢enie rodinného rozpoctu. V juni o Setreni v reStauraciach
uz hovorila len polovica opytanych a k planovanym obmedzeniam pri kupe oblecenia
a komponentov na Sportové vyuzitie sa priznalo 4 z 10 opytanych.'* Spolo¢nost’ Intrum
zrealizovala v maji 2020 prieskum medzi 4 800 spotrebiteI'mi Eurdpy v ktorom svoje miesto
zastavalo aj Slovensko. Zo Statistik vychadza, Ze viac ako tretina Slovdkov (34 %) potvrdzuje,
ze ich podiel ndkupov online vzrastol oproti obdobiu spred jedného roka. Podl'a toho istého
prieskumu, az 62 % Slovéakov generacie Z (vo veku od 18 do 21 rokov) zvysilo svoje ndkupy
cez internet, v porovnani s minulym rokom. Pri otdzke, ¢i mladi I'udia planuju nakupovat online
aj po skonceni restrikcii kvoli pandemickej situdcii, odpovedala viac ako polovica mladych
l'udi, Ze 4no, ¢o povazujeme za pozitivnu spravu pre e-shopy a online marketérov.'> Spravanie
spotrebitelov sa na zéklade rozdelenia generacii samozrejme liSi. Generdcia Z je najviac
aktivnou na internete a online nakupovanie je pre tuto generaciu viac nez bezné. Kedze
generacia Z mala povacSine pocas pandémie online vyucbu, mnoho mladych l'udi z tejto
generacie sa pocas vol'ného ¢asu vzdelavalo online kurzami, niektori zacali viac cvicit, venovat’
sa svojim konickom, ¢i travit’ viac Casu s rodinou. Podla prieskumu, ktory zahfiial 9 500
respondentov generacie Z v USA, Velkej Britanii, Kanady a Francuzska vyplyva, ze viac ako
dve tretiny prisluSnikov generacie Z a milenidlov (69 %) si zaklpilo pocas pandémie novy
produkt, alebo vyskuSalo novu znacku. Vyskum takisto upozorfiuje, Ze viac ako polovica,
konkrétne 58 % generacie Z a milenidlov priznava, ze ich Cas straveny online sa vyrazne
zvysil. 1o

4.2 Pilotny prieskum

Aby sme zistili ako nakupovali prisluSnici generacie Z pocas pandémie v prvej vine korona
virusu, realizovali sme prieskum medzi Studentmi FMK UCM v Trnave. Respondenti boli
Studenti prvého bakaldrskeho Stidia na Fakulte masmedialnej komunikacie v Studijnom
programe marketingova komunikécia. Oslovili sme 193 respondentov (zékladny subor), z toho
nam odpovedalo 122 respondentov (vyskumna vzorka). Dopytovanie prebehlo od 29.
septembra 2020 do 6. oktébra 2020 pisomnou formou. Respondentom boli polozené otvorené
otazky. Uvedomujeme si, Ze tato vzorka necharakterizuje celi generaciu Z a vysledky nasho
prieskumu su platné len pre Studentov. Prvou otdzkou sme zist'ovali, ¢i si respondenti zakupili
poCas pandémie nieCo cez internet. 93,4 % respondentov odpovedalo kladne a 6,6 %
respondentov odpovedalo, Ze si cez internet pocas pandémie ni¢ neobjednali. NajcastejSie si

Y Ambicie Slovikov menej miiial a viac Setrit sa nenaplnili. Aj za Sport utrdcame viac ako pred rokom.
Publikované dna 14.08.2020. [online]. [2020-23-10]. Dostupné na:
<https://www.postovabanka.sk/novinky/tlacove-spravy/ambicie-slovakov-menej-minat-a-viac-setrit-sa-
nenaplnili-aj-za-sport-utracame-viac-ako-pred-
rokom/?fbclid=IwAR0ZeY94rdJCeqFPPCECxBrdcEoZSjyySvDU1rN1HpZAO-fiMLKWuuZ5MOI>.

15 Kvéli pandémii sa zvysil podiel online ndkupov. Polovica Eurépanov nakupuje uvedomelejsie. Publikované diia
02.07.2020. [online]. [2020-23-10]. Dostupné na: <https://www.opoisteni.sk/spektrum/tlacove-spravy/kv-li-
pandemii-sa-zvysil-podiel-online-nakupov-polovica-europanov-nakupuje-uvedomelejsie/c:18997/>.

16 Millenials and generation Z try new brands during covid crises. Publikované diia 19.08.2020. [online]. [2020-
23-10]. Dostupné na: <https://www.warc.com/newsandopinion/news/millennials-and-gen-z-try-new-brands-
during-covid-crisis/43992?fbclid=IwAR1TI-

g5 THk1STHmFbYFHHQyYGCE f55XePWKBexN9y791bOMWt7YTrFC2Q>.
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respondenti objednévali cez internet obleCenie a drogériu, no medzi odpoved’ami sa objavili aj
nakupy online kurzov, ¢i elektroniky.
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Graf 2: Zakupili ste si po¢as pandémie akykol'vek produkt cez internet?
Zdroj: Vlastné spracovanie

Dal$ou otazkou sme zistovali, ¢ si respondenti zakupili po¢as pandémie akykol'vek novy
produkt alebo znacku, s ktorou doposial’ ziadne skiisenosti nemali. Chceli sme tym zistit’ ako,
a €1 na respondentov vplyvala marketingovd komunikacia podnikov. Zaujimalo nés, ¢i bola
generdcia Z ochotnd experimentovat’ kipou novych produktov, alebo sa ststredila na overené
produkty. Z odpovedi sme zistili, Ze 55,7 % respondentov si zakupilo novy produkt a 44,3 %
respondentov odpovedalo, Ze ostali verni znackédm, ktoré uz vopred poznali.
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Graf 3: Zakupili ste si pofas pandémie produkt alebo znacku s ktorou ste doposial’ nemali Ziadnu
skisenost’?
Zdroj: Vlastné spracovanie

Poslednou otazkou sme sa pytali, €i si respondenti zacali uvedomovat’ vaznost’ situdcie a ¢i sa
zacali viac zaujimat’ o svoje platby a vydavky. Opytali sme sa ich, ¢i maja pocit, Ze zacali pocas
korona krizy viac Setrit’ a viac sa zaujimat’ o svoje financie. 59 % respondentov odpovedalo, ze
zacali viac premyslat’ nad svojimi vydavkami. 38,5 % respondentov odpovedalo, Ze pandémia
na ich vydavky vplyv nemala a len 3 respondenti, ¢o tvori 2,5 %, na dant otdzku nevedeli
odpovedat’.
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Graf 4: Zacali ste pocas pandémie viac sledovat’ svoje vydavky a viac Setrit’?
Zdroj: Vlastné spracovanie

Z vyssie uvedeného mozeme konstatovat', ze generacia Z travila vac¢Sinu svojho ¢asu vyukou,
alebo zédbavou na internete. Ak si porovname vysledky z prieskumu, ktory bol realizovany na
vzorke generdcie Z v zahrani¢i (spomenuty je v kapitole 4), 69 % prislusnikov generacie
Z amilenidlov v USA a 'V Kanade si zakupilo novy produkt, zatial ¢o z nadsho prieskumu
vyplyva, ze novy produkt si pocas pandémie zakupilo 55,7 % respondentov. Ako sme uz
uviedli, PoStova banka vo svojom prieskume odkazuje na Statistiku, ze az 70 % ich klientov sa
pohrava s otazkou, ze si zacnu vdaka pandemickej situacii odkladat’ viac finan¢nych
prostriedkov do svojej rezervy. Pre porovnanie, 59 % naSich respondentov generacie Z ndm
odpovedalo, Ze si zacali viac vS§imat svoje vydavky a zacCali sa viac zamyslat’ nad tym, akym
spdsobom svoje vydavky minani. Podla Statistiky, ktorti bliz§ie popisujeme v kapitole 4,
zacCalo vo vicsej miere nakupovat’ online az 62 % prislusnikov generacie Z. Z nasho prieskumu
vyplyva, Ze pocas pandémie si cez internet naktpilo az 93 % respondentov, ¢o predstavuje
vacsinu opytanych.

Zaver

Vysledky pocetnych prieskumov preukazuju, Zze pandémia ovplyvnila Zivot jednotlivcov,
domadcnosti 1 podnikov. Firmy sa zacali prispdsobovat’ a fungovat’ v online rezime, ato aj
v pripade, Ze to nemali najblizSie roky v plane. Ked’ze generacia Z je najviac zdatna v online
svete, sustredili sme sa na potreby tejto generacie a na to, ako ovplyvnila pandemicka situdcia
jej ndkupné spravanie. Sme si vedomi, zZe pandémia este stale pretrvava, venovali sme sa preto
spotrebitel'skému spravaniu pocas prvej viny virusu. Zistovali sme, ako zvladala pandémiu
generdcia Z pohladu obmedzenych moznosti nakupovania, ¢i sa nakupné spravanie
prislusnikov tejto generacie zmenilo, alebo ostalo rovnaké. Na zdklade Statistik zo
sekundarnych zdrojov a vysledkov ndsho prieskumu sme zistili, Ze nakupné spravanie
generdcie Z sa pocas pandémie v porovnani s obdobim pred pandémiou menilo. Prislusnici
tejto generdcie travili viac ¢asu na internete, zacali viac sledovat’ svoje vydavky a ich online
nakupy vyrazne prekroCili naSe ocakavania. Marketingovd komunikécia firiem sa takisto
zmenila a mnoho firiem bolo nutenych sustredit’ sa na e-shopy a online obchodovanie. Aj to
a mnoho iné¢ho spdsobila pandémia virusu COVID-19.
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ZMENY V MARKETINGOVEJ KOMUNIKACII PRED A POCAS
PANDEMIE COVID-19 NA POISTNOM TRHU

Changes in Marketing Communication Before and During the Covid-19
Pandemic in the Insurance Market

Alena Kusa — Erika Lassanova

Abstrakt

Infekéné ochorenie COVID-19, vyvolané koronavirusom SARS-CoV-2, ktory spdsobil koncom roka 2019
epidémiu, sa stal globalnym svetovym problémom. Pandémia nového koronavirusu sa stala aj pocas celého roka
2020 celosvetovou zdravotnou hrozbou s priamym vplyvom nielen na ekonomiku, ale aj na ostatné aktivity
celospoloc¢enského zivota. Ked’ze virusy nepoznaju hranice, vlady zasiahnutych krajin museli prijat’ tvrdé
opatrenia, aby Sirenie COVID-19 spomalili jednak v 1. vine pandémie, ale aj v 2. vine, ktora svet zasiahla
v septembri 2020. Vlady a centralne banky po celom svete sa mobilizujii a prijimali mnohé opatrenia na
zmiernenie negativnych ekonomickych dosledkov v stvislosti s dynamickym Sirenim pandémie infekéného
ochorenia. Vynimkou nebolo ani Slovensko, ktoré¢ v ramci mnohych restrikénych opatreni postupne pozatvaralo
Cast’ sektorov ekonomiky a hranice s okolitymi Statmi. Tieto opatrenia vyrazne znizili hospodarsku aktivitu
ekonomiky. Neexistuje asi ani jedna firma, ktora by nepocitila opatrenia v suvislosti s koronavirusom, ¢i uz
v negativnom alebo pozitivnom smere. Prave tato situdcia vSak preverila a preveruje schopnost’ adaptacie na nové
podmienky trhu ¢i Zivotaschopnost’ firiem. Spolo¢nosti museli prispdsobit’ vSetky oblasti podnikania tejto situacii
— ¢i uz je to zmena komunikacie, iné formy obchodu, zmeny v podnikani a pod. Prispevok sa bude zaoberat’
analyzou dopadu pandémie na podnikatel'ské prostredie a na zmenu ich komunikacie pred a pocas pandemickej
situacie na trhu na poistnom trhu.

KPucové slova:
Digitalna transformacia. Digitalny marketing. Marketingova komunikacia. Spotrebitel'ské spravanie.

Abstract

The infectious disease COVID-19, caused by the coronavirus SARS-CoV-2, which caused an epidemic at the end
0f 2019, became a global problem. The pandemic of the new coronavirus became a global health threat throughout
2020, with a direct impact not only on the economy but also on other activities of society as a whole. As the viruses
know no borders, the governments of the affected countries have had to take tough measures to slow the spread of
COVID-19 in both the first wave of the pandemic and the second wave that hit the world in September 2020.
Governments and central banks around the world are mobilizing and take many measures to mitigate the negative
economic consequences of the dynamic spread of an infectious disease pandemic. Slovakia was no exception, as
it gradually closed part of the sectors of the economy and the borders with neighboring states as part of many
restrictive measures. These measures have significantly reduced the economic activity of the economy. There is
probably not a single company that does not feel coronavirus-related, whether in a negative or positive direction.
However, it is this situation that has tested and is verifying the ability to adapt to new market conditions or the
viability of companies. Companies had to adapt all areas of business of this situation - whether it is a change in
communication, other forms of business, changes in business, etc. The paper will deal with the analysis of the
impact of a pandemic on the business environment and on the change of their communication before and during
the pandemic market situation in the insurance market.

Key words:
Consumer Behavior. Digital Marketing. Digital Transformation. Marketing Communication.

Uvod

Koronavirus, znamy ako COVID-19 sa vo svete, konkrétne v ¢inskom meste Wuhan, objavil
na konci roka 2019. Postupne sa toto ochorenie rozsirilo do celého sveta a vypukla jedna
znajvacsich pandémii v histérii. Datumy 12. a 15. marec 2020 mnohym obyvatel'om
a spolo¢nostiam na Slovensku zmenili zivot. V tieto dva dni Vldda SR prijala rozsiahle
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opatrenia na zabranenie Sirenia koronavirusu. ISlo o mnohé obmedzenia, napr. planovanie
zakrokov v nemocniciach, uzatvorenie materskych, zakladnych a strednych $kél, univerzit,
ubytovacich zariadeni, vSetkych volnocasovych zariadeni, zatvorenie vSetkych troch
medzinarodnych letisk, wellness centier, zdbavnych parkov, aquaparkov, barov, diskoték,
zatvorenie kultirnych zariadeni, zédkaz maloobchodného predaja a predaj sluzieb atd’.
Vynimkou boli iba lekdrne, nemocnice v obmedzenom reZime, potraviny, predajne
zdravotnickych pomocok, drogérie, Cerpacie stanice, novinové stanky, predajne krmiv a d’alSich
potrieb pre zvieratd vratane veterinarnych ambulancii, prevadzky telekomunikacnych
operatorov, prevadzky verejného stravovania a stanky s rychlym obcerstvenim, ako aj
prevadzky postovych, bankovych a poistovacich sluzieb, prevadzky internetovych obchodov
(e-shopov) a dondskovych sluzieb. Taktiez bola pre I'udi vracajucich sa zo zahranicia nariadena
povinna izoldcia v zariadeniach urenych ministerstvom vnutra a to na dobu 14 dni. Tieto
opatrenia nadobudli i¢innost’ 16. marca 2020 od Siestej hodiny rano.

1 Analyza sticasného stavu

Vzhl'adom na takyto vyvoj situdcie na Slovensku, ale aj vo svete, by sme mohli povedat, ze
bezpecnostné opatrenia stvisiace s ochorenim Covid-19 postihli takmer kazdého z nas a aj
vacsinu spolo¢nosti. Osudy boli rdzne, niektoré spolo¢nosti boli donutené prepustit’ Cast’
svojich zamestnancov, iné skoncili krachom. Azda najviac sa dana situacia dotkla spolo¢nosti
podnikajuicich v cestovnom ruchu. Aj ked’ v letnom obdobi roka 2020 sa situacia upokojila,
ochorenie ustupovalo aj vplyvom roéznych preventivnych opatreni, zial' virus na sile nabral
v septembri 2020, kedy denné prirastky infikovanych znacne stipali na trojciferéné Cisla
a v oktobri 2020 dosiahli denny prirastok cez 1500 infikovanych. Opat sa SR ocitla
v nidzovom stave av snahe zabranit kolapsu ekonomiky vladda pristapila k unikdtnym
opatreniam — celoplo$nému testovaniu obyvatel'stva SR, ktoré prebehlo pocas dvoch vikendov
po sebe (31.10. do 1.11. 2020 a 6.11. do 8.11.2020). O vplyve na nase kazdodenné Zivoty
nemusime hovorit. Nase potreby vnimame inak, ako doteraz. Spravy, potraviny a peniaze st
pre nas eSte dolezitejSie, nez zvycCajne. Aj naSe spotrebitel'ské spravanie sa meni. Prieskum
agentiry 2muse priniesol v r.2020 zaujimavé vysledky v jednotlivych kategoriach vydavkov:!

2. meranie
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Obr. 1: Meranie potrieb v suvislosti s vydavkami
Zdroj: Basta digital. [online]. [2020-12-02]. Dostupné na: <www.bastadigital.com>.

U'SALNER, A.: Marketing pre dal§iu fazu epidémie: Poucenie z krizového vyvoja. Publikované dita 01.06.2020.
[online]. [2020-12-02]. Dostupné na: <https://bastadigital.com/marketing-pocas-krizy/>.
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Ak by sme sa chceli pozriet’ aj na iné krajiny sveta, zaujimavé zistenia priniesla aj spolo¢nost’
Stackline, kde porovnavali predaj v elektronickom obchode v ramci USA a zostavili zoznam
najrychlejsie rastucich a klesajucich kategorii produktov. Medzi top 10 najrychlejsie rastacich
kategorii patria jednorazové rukavice, spotrebice na pecenie chleba, lieky na kaSel’ a chripku,
polievky, suSené zrna a ryza, trvanlivé potraviny, ovocné pohare, pomocky na silovy tréning,
mlieko a smotana a Cistiace prostriedky. Medzi top 10 najrychlejSie klesajucich kategorii
produktov patria kufre a cestovné taSky, aktovky, kamery a fotoaparaty, muzské plavky,
svadobné oblecenie, muzské formalne obleCenie, Zenské plavky a oble¢enie na potapanie,
chlap&enska Sportova obuv a tréningové tasky.?> Mnoho podnikov bojuje o prezitie a marketing
bude nevyhnutnou sucastou ich obnovy. Niektoré¢ odvetvia znasaju vplyv pandémie ovela
tazSie ako iné, napriklad letecké spolocnosti, restauracie, kulturne zariadenia a mnoho d’alsich.
Ale samozrejme nie su jedini, ktori trpia. Kazdé odvetvie Celi svojmu jedine¢nému stiboru
vyziev, ktoré ohrozuju podniky, ktoré prosperovali v minulosti. Jednou z oblasti, na ktoru je
vyvijany tlak je aj marketing. Podl'a magazinu Forbes je vplyv COVID-19 na marketing
r6znorody. Zatial’ co niektoré odvetvia boli vazne zasiahnuté, iné zaznamenali obrovsky rast.
Vel'mi Castym problémom je napriklad pokles vynosov z reklamy. Aj ked’ mézu byt niektoré
oblasti marketingu vyuzivané v podniku v tiesni, ostatné pridruzené sluzby zaznamenévaju
pozitivny néarast. Prikladom je onlinové vzdeldvanie a rozne kurzy, ¢o dava zmysel, nakol’ko
mnozstvo l'udi teraz travi vacSinu Casu vo svojich domovoch. Ak dojde k takymto dramatickym
zmendm alebo udalostiam, je ddlezité uvedomit’ si, ze vzdy existuje aj potencidl pre nové
prilezitosti. Je nevyhnutné, aby jednotlivci a podniky prehodnotili moznosti a prispdsobili sa,
¢o Casto vedie z dlhodobého hl'adiska k vyssej ucinnosti. Mnoho marketingovych pracovnikov
meni prioritu, ktora sa dava ur¢itym kampaniam, aby vyuzZila si¢asné podmienky.?

V tejto situécii by sa spolocnosti mali zamerat’ na dobro¢innost’, spolocenski zodpovednost’
a spolupracu. Podl'a portdlu www.marketinger.sk I'udi najviac znepokojuje vplyv pandémie na
spolo¢nost’, no najma na svojich blizkych. To znamen4, ze firmy by mali venovat’ pozornost’
svojim zamestnancom, ale aj suCasnym a potencialnym zakaznikom a najst’ rieSenia, ako im
ulah¢it’ kazdodenny zivot v ¢ase pandémie, samozrejme, ak im to charakter podnikania
dovol'uje.* Sti¢asna situacia, ktord ovplyviuje ¢i uz medzinarodny trh tak aj slovensky, kladie
si vela otazok. Napriklad ¢i je spravny cas investovat’ do znacky? Alebo ako pokracovat
v obsahovom marketingu? Znacka je hodnota, nie je v ziadnom pripade len logo alebo iba
kampan. Hodnota je vysledkom vSetkych aktivit, ktoré spolo¢nost’ vytvara a marketing sa na
nej podiel’a, ¢i uz komunikéciou, ale aj distribiiciou, cenotvorbou, kreativitou a budovanim /
posilnenim vzt'ahov so zdkaznikmi. Kedy investovat’ do znacky ak nie teraz? Velkou stcastou
kazdej vyspelej ekonomiky je oblast’ bankovnictva. V minulosti na Slovensku posobil maly
okruh bank, neexistovala konkurencia a klient nemal takii moznost’ vyberu ako v sti¢asnosti.
V aktualnom sektore bankovnictva pdsobia viaceré komercné subjekty, ktoré vytvorili silné
konkuren¢né prostredie. Na trhu sa nachddzaji zahrani¢né, finan¢né institacie, ktoré priniesli
vys$siu uroven ponukanych sluzieb a kvalitu finanénych produktov. Banky a taktiez cely trh je
v aktudlnej situacii pod vel'kym vplyvom ekonomickej krize ¢i uz na medzinarodnom trhu alebo
na slovenskom. Mnohé¢ firmy a banky sa snazili pocas tejto pandémie zniZovat’ svoje naklady,

2 Coronavirus (COVID-19) Marketing & Ad Spend Impact: Report + Stats. [online]. [2020-12-02]. Dostupné na:
<https://influencermarketinghub.com/coronavirus-marketing-ad-spend-report/>.

3DEPIETRO, A.: Here’s A Look At The Impact Of Coronavirus (COVID-19) On The Affiliate Marketing Industry.
Publikované dna 16.04.2020. [online]. [2020-12-02]. Dostupné na:
<https://www.forbes.com/sites/andrewdepietro/2020/04/16/impact--covid-19-affiliate-marketing-
industry/#656dc80a250a>.

*ORAVEC, E.: Komunikdcia firiem pocas pandémie: Ako naplnit nové oc¢akdvania zékaznikov?. Publikované dia
05.04.2020. [online]. [2020-12-02]. Dostupné na: <https://www.marketinger.sk/free-times/create/komunikacia-
firiem-pocas-pandemie-ako-naplnit-nove-ocakavania-zakaznikov>.
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kde to bolo mozné. Ddlezitym krokom pocas tejto situdcie bolo upravit’ svoju marketingova
stratégiu, ktora by bola pocas beznej hektiky vyuzitim karantény. Nachadzame sa v ¢asoch
nel'ahkej pandemickej situacii, ktord okrem naSho zdravia zasahuje aj do inych oblasti nasho
Zivota, pretoze ovplyviluje nasu pracu, vzdelanie, podnikanie. Neexistuje asi ani jedna firma,
ktora by nepocitila opatrenia v stvislosti s koronavirusom, ¢i uz v negativnom alebo
pozitivnom smere. Opatrenia zatvorili doslova zo dila na den tisice prevadzok a vzali pracu
obrovskému mnozstvu l'udi. Prave tato situdcia vSak preverila a preveruje schopnost’ adaptacie
na nové podmienky trhu ¢i Zivotaschopnost’ firiem. Spolo¢nosti museli prispdsobit’ vSetky
oblasti podnikania tejto situacii- ¢i uz je to zmena komunikacie, in¢ formy reklamy, zmena
sortimentu, presun na webové lokality a pod.

2 Komunikéacia pred a pocas pandémie Covid-19 na poistnom trhu

Na poistnom trhu posobi 14 poist'ovni so sidlom na izemi SR a 21 pobociek poistovni z iného
Statu. Zmysel poistovnictva je v plnej miere zachovany uz jedno storocie. Poistenim sa osoby
chrania pred désledkom poistnych udalosti. Len v poslednych troch rokoch bolo poistenym
vyplatené na poistnych plneniach viac ako 4,1 miliardy eur. Poistovia by mala vzbudzovat
pocit istoty a bezpecia. Prieskumy potvrdzuju, ze l'udia si s kvalitnym poistovatel'om spajaja
aj pocit zodpovednosti a solidarity. Slovaci ocakévaji najmi seriéznost’ a spolahlivost.
Kritérium ceny zohl'adiiuje len zanedbatel'né percento.

seridznost, spofahlivost
uspokojive poistné pinenie
rychlost', efektivnost'

istota, bezpeCnost'

empatia a pomoc v nidzi
usfretovost, ochota, spolupraca
dobra / nizka cena poistenia
kvalita slufieb, starostlivost'
poistné kiytie, finanZné benefity
skisenosti, stabilita, profesionalita
informovanost'

dostupnost'

inovacie a modemé technoldgie
nove produkty,

ni / ni€ lebo je nespokojmy

iné odpovede

nevie

Obr. 2: Oc¢akavania klientov spité s poist’oviiou
Zdroj: Poistovne.sk. [online]. [2020-12-02]. Dostupné na: <www.poistovne.sk>.

Na Slovensku sa v konkurenénom prostredi nachadza viac poistovni. Podl'a finan¢nych
portalov poradie top 10 poistovni v porovnani vyvoja predpisaného poistného je nasledovné:
1. Allianz — Slovenska poistoviia, a. s.

2. Generali Poist'ovna, a. s.

3. KOOPERATIVA poistoviia, a. s.
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4. AXA Zivotni pojiStovna.

5. UNION poistovna, a. s.

6. Komunélna poistovna, a. s.
7. CSOB Poistoviia, a. s.

8. NN Zivotna poistoviia, a. s.
9. Wiistenrot poistoviia, a. s.
10. UNIQUA poistoviia, a. s.

Pandémia Covid-19 sa dotkla aj poistovatelov. Ekonomické dopady pandémie su Siroko
rozsiahle a devastujuce. Boli utlmené ¢i dokonca zastavené ekonomické a socialne aktivity, ¢o
sa nemdze neprejavit v dalSom ekonomickom vyvoji. V tejto situacii poistovatelia jasne
preukéazali, ze ani pandemickd kriza nenaruSila ich schopnost’ pokracovat’ v ¢innosti
a poskytovat’ nad’alej sluzby klientom. Inteligentne vyuzivali digitdlne néstroje a pritom
prijimali preventivne opatrenia, aby zabranili Sireniu virusu ako u klientov tak u zamestnancov.
Poistovatelia sa uspeSne venovali cielenej komunikécii a informovali priebezne klientov
o vSetkych otazkach suvisiacich s Covid-19. Mnoho poistovatel'ov vytvorilo Specifické portaly
alebo upravilo vhodnym spésobom webové stranky a reagovalo na otazky klientov. Poctivo
a zodpovedne reagovali na potreby klientov a prejavili znacna pruznost’. Individualne od
pripadu k pripadu. Dohodli s klientom, ak to bolo mozné a primerané, odklad platby poistného,
alebo zmenu sadzby a mnohokrdt umoznili zruSenie ¢i prerusenie poistnej zmluvy.
Poistovatelia si boli vedomi, Ze v ase pandémie nebudu klienti schopni splnit’ zmluvné
povinnosti ako napriklad dodat’ potrebné dokumenty ¢i vEas ozndmit Skodovi udalost.
Poistovne vo viacerych pripadoch postupovali flexibilne. Ak sa pozrieme na ¢isla, urcite badat’
prejavy obmedzeni ako aj obav klientov. Poist'ovatelia hovoria, ze v prvych dioch pandémie
ocakavali horSie scendre. Najmi z dovodu obmedzenia kamennych pobociek, ich otvaracich
hodin a d’alSie aspekty sa mohli vyraznejSie podpisat’ na fungovani trhu. Zasadné drastické
scenare sa ale, nast’astie nenaplnili.

Opatrenia a odporti€ania, ku ktorym poistovne pristupili okrem obmedzenych prevadzkovych
hodin kamennych pobociek boli posilnené zédkaznicke linky, nahlasovanie poistnych udalosti
prostrednictvom aplikécii a v neposlednom rade sa znacna cCast’ finanénych prostriedkov
alokuje do klientskych portalov. Prostrednictvom nich si mézu klienti zrealizovat zmeny
osobnych udajov, uzatvorit’ si produkt online a rovnako poziadat’ o d’alSie potrebné informaécie.
Samozrejmostou sa stala pravidelna aktualizacia webovych lokalit. ZvySila sa potreba
ubezpecit’ klientov, Ze na vybaveni vSetkych potrieb a poZiadaviek sa pracuje v plnom nasadeni.
Néhle zrychlenie vyuzivania digitalnych technoldgii spotrebitel'mi meni spdsob akym Zijeme,
pracujeme a spolupracujeme. Poist'ovatelia musia byt pripraveni ¢elit’ vyzvam a prilezitostiam,
ktoré ich Cakaji. Spotrebitelia st odhodlani viac vyuzivat’ digitdlne technologie. Prieskumy
ukazuju, Ze si tiez kupia viac digitalnych produktov. Sposob komunikacie s ciel'ovou skupinou
sa zmenil. Zmenila sa komunikécia z pohl'adu mediatypov (Obr. 3). Kvoli krize sposobenej
koronavirusom sa v ur¢itych mediatypoch objem zvysil alebo znizil. Znacky, ktoré posobili
prevazne v offlinovom prostredi musia prijat’ tento fakt a presunut’ svoje aktivity do onlinove;j
sféry. Je dolezité vytvarat’ atraktivny obsah a sprévat’ sa inak pri onlinovej komunikdacii nez pri
offlinovej. Na dosahovanie svojich ciel'ov sa hlavnymi nastrojmi komunikéacie v Case pandémie
pouzivali onlinové néstroje — PPC vykonnostna reklama, Facebook, nativna reklama a nativne
PR c¢lanky, display reklama s priamym smerovanim na web stranku spolocnosti a direct
marketing. Podl'a dostupnych tidajov pocet dennych pouzivatelov Facebooku sa v 1. kvartali
zvysil medziro¢ne o 11%.
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Obr. 3: Zmena komunikacie z pohPadu mediatypov — vplyv korona krizy, maj 2020
Zdroj: Go4insight. [online]. [2020-12-02]. Dostupné na: <https://www.go4insight.com/>.

Narast investicii do digitalnych néstrojov pocas korona krizy vyrazne stipol do webu (redizajn,
SEO, UX, CX) 48% a do newslettrov, emailov 42%. V minimalnej miere sa investovalo do AR
a VR technologii.
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Obr. 4: Investicia do digitalnych technolégii
Zdroj: Go4insight. [online]. [2020-12-02]. Dostupné na: <https://www.go4insight.com/>.

Finan¢ny sektor v digitdlnej komunikacii zaznamenal zmeny v efektivite vyuzivania tychto
nastrojov. Z hladiska nasadenych formatov sa za najefektivnejs$i hodnoti SEO (search engine
optimalisation) a native advertising. Marketingové oddelenia posilnili komunikaciu na
socialnych sietach a do svojich mediamixov zarad’'uju aj influencer marketing.
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Obr. 5: Efektivita v digitalnej komunikacii z hPadiska ré6znych formatov, maj 2020
Zdroj: Go4insight. [online]. [2020-12-02]. Dostupné na: <https://www.go4insight.com/>.

Zaver

Pandémia zdoraziuje potrebu nového pristupu firiem v komunikacii. Pri neStandardnej krize
spdsobenej pandémiou ako je tato, je momentalne takmer nemozné predpovedat’ d’alsi vyvoj
situacie. Pandémia vSak zdorazituje potrebu rozsiahlych udajov a pokrocilej analyzy, ktoré
mozu znizit' neistotu. Pre odvetvie zivotného poistenia poistovne musia byt pripravené na
udalosti ako je nadmerné chorobnost’ a umrtnost’. Rovnako sa musia poist'ovatelia pripravit’ na
postpandemické obchodné prostredie, ktoré bude intenzivne digitalne. Mali by viac investovat’
do vyvoja produktov a digitalizovat’ svoje predaje, servis alebo vybavovanie poziadaviek. Buda
musiet’ vykonat’ podrobné kontroly svojich rozpoc¢tov na IT udrzbu a digitdlnu transformaciu.
Aby mohli poistovatelia oslovit’ viac zdkaznikov musia mysliet’ ,,outside the box* a neustale
budovat’ svoju znacku.
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THEORETICAL AND METHODOLOGICAL ASSUMPTIONS
OF MEDIA AND THEIR IMPORTANCE IN INTERCULTURAL
DIALOGUE

Janka Kyselova

Abstract

This paper deals with the theoretical and methodological assumptions of the media and their importance in the
implementation in intercultural dialogue. We emphasize converging the two directions examination of media and
communication: 1. semiotic direction — mostly Anglo-Saxon, 2. hermeneutical direction — European Continental.
In this paper we characterize the audience of 21st century as millions of the masses which is controlled television
channels forgetting that this socio-cultural phenomenon also passed their development. Semiotic and linguistic
exploration of structuralism and its offshoots as well as analytical and philosophical "turn to language" brought
under Eca text turnover: shown (especially French poststructuralism), "because it is supposedly naive survival
determined discursive strategies". During the Cold War created so dominant paradigm (as McQuailom) in Western
democracies — a new look at understanding mass media and their functions. Recent years have encountered in
mass media with the presentation of advertisements. They are everywhere you see whether on television, in
newspapers and even on the radio. Mass communication is broken down by area, sector (newspapers, film,
television, etc.), distribution (national level, international or regional) according to various media (station) or
specific individual products (song book) or by the establishment or providers.

Key words:
Intercultural Dialogue. Media. The Audience.

1 Communication

Since its inception the technical means of communication become part of our daily lives
whether in transmitting information respectively entertainment. This level corresponds to the
development of tendencies as compact as possible and can best explain the functions of
communication and their impact on society and the individual. With the emergence of modern
technological tool produces a current theories that try to capture the way of media and later
film, radio and television, mediate, capture and interpret reality, but also the need to create a
space in education for these topics.! Among the major authors advise Innis (semiotic -oriented
examination of public communication in particular bias), McLuhan (the most influential,
conservative analyst based media) and Postman (performed a critical analysis of the state of
public communication — based semiotic critique TV — communication). Gradually we can talk
about convergence of two lines of investigation of media and communication:

1. Semiotic direction — mostly Anglo-Saxon,

2. Hermeneutical direction — European Continental.

Both disciplines appeal to essential speech stereotypes, communication and discourse ("text —
conversation") strategies to achieve knowledge and opinion. Knowledge man has for
representatives of semiotic direction and hermeneutics, pragmatic — contextual speech and
character suggesting an integral interrelatedness with communication and media company
repertoire. A fact based on psychology of communication: " We sold down the river as if in
communication: the communication ...depends also our awareness of self or herself."? Gadamer

" GASPAROVA, M., GEROVA, I’.: Rozvijanie matematickej gramotnosti prostrednictvom obsahu regionalnej
vychovy. In KOZIELSKA, M., ZDUNIAK, A. (eds.): EDUKACJA XXI. WIEKU 42 Procesy edukacyjne w dobie
globalizacji, spoleczenstwa informacyjnego i zmian na rynku pracy. Poznan : Wydawnictwo Wyzszej Skoty
Bezpieczenstwa, 2018, p. 94-121.

2 WATZLAWICK, P., BAVELASOVA, J. B., JACKSON, D. D.: Pragmatika lidské komunikace: interakcni
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on this knowledge states: "We say that is that the interview "we are" but the conversation is
more real, the less its management depends on the will of one or another partner. The actual
interview is therefore sometimes one that we wanted to keep quite would be more correct to
say that we find ourselves in a conversation and not to be tangled in it. "Further emphasizes the
importance and difficulty of understanding: "Foreign language is only intensified by case
hermeneutic problems i.e., strangeness and overcome them. In truth they are the same clearly
intended meaning all foreign "objects" which deals with hermeneutics Imitators” role of the
translator. There is perhaps quantitatively but only incrementally different from the general
hermeneutical role that puts every text.’ Semiotic and linguistic exploration of structuralism
and its offshoots as well as analytical and philosophical "turn to language" brought under Eca
text turnover: shown (especially French poststructuralism), "because it is supposedly naive
survival determined discursive strategies". Hence the urgency of semiotic exploration: "
Semiotics has become critical in a way a moral obligation when it became clear that the bulk
medial funds become sacred texts that create ideology and transform the perception of the real
world."* In the second half of the 20th century there is a new thinking a new socio — critical
current (neo) Marxists together with their supporters. Especially in the so-called Frankfurt
School number of concepts have been written and analyzes in connection with the criticism of
the media and their ideological influence from the pillory "one-dimensionality" ideal consumer
of mass culture (Marcus) to its creation and (for) the media behaved.

2 Function of Mass Media

During the Cold War created so dominant paradigm (as McQuailom) in Western democracies
—anew look at understanding mass media and their functions. The model shows the threats to
freedom and justice of the totalitarian model which is exploited by the mass media to oppress
citizens while their disorientation. For this kind of approach is characterized by steadfastness
and transfer effect watched by dogmatic society part of a political doctrine and ultimately a
kind granted to members of society over which any thought. The main critical objections or
reservations to this paradigm consists largely coherent and interconnected bundle called
McQuailom as an alternative paradigm: respect either of criticism from liberal positions
(unmasking the real state of the functioning of the media in the interests of cooperative
economic, political and military elites) or (mostly) from positions affected by social or socialist
impulses and motives (wider interest in issues of inequality, collective privileges, monopolies,
deny linear model, transmission, etc.) In the 90" of 20 years century importance and power of
political propaganda and ideology resolved through relatively peaceful situation within the
Western civilizational model (pluralism, free market, etc.). To the fore rather already receiving
other social problems such as Issues of ethnicity, race, diverse lifestyles, culture, education and
training, education, racism and anti-racism, feminism, etc. Mass communication is subject to
daily changes that result in the best satisfaction of the recipient approaching him. In today's
terms the media fail only informative function but it is primarily the satisfaction of the
beneficiaries through entertainment. The audience has become more difficult not to be content
with a superficial glance looks more and more information from all walks of life (education,
science, arts, traveling).’ Situation arises in which one becomes slavishly dependent on specific

vzorce, patologie a paradoxi. Hradec Kralové : Konfrontace 1999, p. 30.

3 GADAMER, H. G.: The Power of Reason. In Man and World, 1970, Vol. 3, No. 1, p. 6-14.

4ECO, U.: Mysl a smysl. Bfeclav : Moraviapresss, 2000, p. 36.

5 GASPAROVA, M., PARLAK, M.: Professional competence of teachers of primary education to natural and
environmental education. In BALAZOVA, E. (ed.): Univerzitné vzdelavanie v dilemdch siicasnej doby 2. Banské
Bystrica : PF UMB, 2015, p. 187-192.
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programs through which survives even his life. It can be stated that the traditional transmission

model is always changing and sharing it enriches the following models:

e "Ritual — expressive model" (management processes, sharing, common expressions of
commonly accepted values and Forging community cohesion),

e "Promotional model" (assumed as the main aspect of the media presentation and
demonstration of claiming attention),

e "Income model" (based on abstract and general semiological analysis of cultural
significance, encoding, decoding etc.).

3 Mass Media and Advertisements

Recent years have encountered in mass media with the presentation of advertisements. They
are everywhere you see whether on television, in newspapers and even on the radio. Television
advertising includes all mentioned accents because it is not only information about the product
or brand but also promotion or manipulation recipient to adopt new guidelines to consumerism.
The point is to keep the individual in just the right layer to be "in".® The study of mass media
wants to watch all the structures that are generated during communication processes from which
these processes generate structure means all services and regularity arising from the
technological situation and practice whether tangible or intangible files (data, rules, systems)
and layer (part of), institutions, implementing units, the nature of the contractual relationship
and others. From the broadest perspective can be distinguished approaches and perspectives
according to which the widest possible contexts advocate its hearing on the media:

e Economic considerations (whether economic-industrial),

e Political considerations (political or economic),

e Technological aspects,

e The public interest (mixed aspect) —somehow sums up the pathos of other normative concept
including criticism of capitalism and the protection of the individual (a "semantic power" of
the individual) against the interests of national and international political and economic
institutions.”

4 Mass Communication

Mass communication is broken down by area, sector (newspapers, film, television, etc.),
distribution (national level, international or regional) according to various media (station) or
specific individual products (song book) or by the establishment or providers. The audience is
the main objective of media or mass media or mass communication that recipients who receive
products such forms of communication, information mediated same group are carefully
mediated and the main core group is its structure, interests, size, behaviour. Marketing potable
content is based on the focus of media research what are the requirements of the recipient, i.e.,
what is potable content. Audience of 21th century can be characterized as millions masses
which are controlled by television channels forgetting that this socio-cultural phenomenon also
passed their development (from the collection of masses (ancient Greek theaters) through the
emergence of printing and reading the public). Concept as a mass audience takes on a new
dimension to the research group in the forefront of the constitution of the examination is an
individual's personal influence within groups, opinion leaders such distinguished individuals

¢ For more information, see: BADURA, R., BADUROVA, B.: Dizajn a etika. Zvolen : TU, 2016.
7 See also: McQUAIL, D.: Uvod do teorie masové komunikace. Prague : Portal, 1999.
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directly type in the group not forgetting to create a market concept and practical interplay
legitimate interests of participants of mass media communication. The idea of the masses the
phenomenon as a large number of people who lose in meat under the pressure of its impact its
uniqueness and individuality most reviewed Canneto (1994). Meat makes the body turns into
being instead of being prudent. Greatest importance in the masses and its communities reach
those who are able to slaughter violent behavior or resolute leadership Asking violent —
adaptation to action. Ortega y Gasset (1993) in the first half of the 20th century Western society
perceives civilization as snobs are parasitic on other civilizations — the company incompetent
and irresponsible drinkers cultural achievements and profits personnel who are unable to
understand to their civilization, politics, technology, parasitic civilization — as a society of
irresponsible, incompetent and ungrateful consumers civilization cultural achievements and
profits, people that they don’t understand to "their" culture, technology, politics, oblivious to
this fact in obtaining blindness ensure the greatest possible care and benefits.

5 Mass Society

Timeless human nature attributed to mass and mass society in the late of 19th century Le Bon,
his fierce formulations. Problem emptiness "reviews" and mass mentality and collective human
stupidity lies not in some individual deficiency of each one: people usually can understand
(once) rational analysis of the situation - but the next day they return to their stereotypes and
further field runs its previous nonsense; surrounding bulk repeated manifestations crowd of
people is stronger. For example: "Imagine a modern freethinkers that would be some
miraculous power transferred to the High Middle Age. Do you think seeing sovereign power of
religious ideas which then ruled he would have tried to fight him?"® One of the important factors
causing the decline in massification the transparency and lightness of such social life — simple
repertoire snobs stripped of changes and uncertainties. It is almost impossible to actually lead
crowds or chic and society to convince them to take a longer targeted camber open up and
accept it. It is difficult and impossible to keep ignorant, unsubmissive clients starting point may
be they fall in love. Certainty with which snobs achieve perfection of his conversation as if they
attest to their eligibility; "substantial and major occupation of the press and government
happened today intuition of public opinion."? Unilateral concepts phenomenon masses have in
the Internet age much harder to defend them immanent models and predictions that follow from
them. On the contrary for example Toffler (1996) notes the existing of "demassification" at all
levels of communication in a holistic sense of culture whether in production and business
including media demassification (falls monopolies previous technologies — in radio and
television broadcasting, reduced frequencies and so on. In the 80th of 20™ century is grown in
cultural studies "audience ethnography" in the speeches we find preference beliefs about the
capabilities and capacities of recipients media sharing amended or canceled reject the
"preferred" reading inferring that the authors of texts we expect substantial differences within
cultures the vastly different reception media sharing of each culture.'®

8 LE BON, G.: Psychologie davu. Prague : Portal, 1994, p. 74.

% Ibidem, p. 110.

10 See also: HULOVA, Z.: Promotion of national identity and quality in education using multimedia technology
in Slovak schools abroad. In Sapere Aude 2012 : vzdelavani a dnesni spolecnost : recenzovany sbornik prispévkii
vedecké konference s mezinarodni ucasti. Hradec Kralové : Magnanimitas, 2012, p. 213-218.
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6 Postmodern Culture

Fiske presented the concept of "semantic power to the people" respectively. "Semantic
democracy" — essentially based on the optimistic notion that cultural know-how (and "cultural
capital") and the power of tradition are independent / skew towards to the economic power of
the mass media and her ability to choose people based themes and content of their social life
("raises agenda"). In postmodern culture we note radicalization aspect of "playfulness",
respectively divergent functions in cultural creation finding otherness, difference, asymmetrical
conflict with each other, "dissent" — i.e.: a radical pluralism that brings a new, positive ethical
dimension. Unconditional support pluralism and the resignation of any thought to unite signs
"result" or grip "totalit" can be considered fundamental criterion for the identification of
postmodernism and what is against it. Critics of postmodernism and postmodernists caught by
sharp rhetoric — recall the warning signs of deformation or wilt competencies especially in
"higher realms of culture and language", the ability of deeper understanding of the text and full
perception of communicating theme. Finkielkraut accepts deintelectualization and
infantilization of mass media communication and sociocultural habits: "The fight was cruel but
what is today called communication confirms one thing: the nonverbal hemisphere finally
prevailed "drivel" cope with the conversation the company finally became adolescent bourgeoi
is dead, long live the adolescent! — Youth: this people was discovered recently. Before school
there: a traditional form of learning not have to allow it to be sold, segregate their addressees
for many years from the rest of the world ... With a common schooling ceased to be a bourgeois
privilege of growing up and became a universal part of life. And also a way of life: protected
from parental influence, education authorities and teachers against the influence of a group of
peers, young people can build a world for themselves, facing mirror the values that surround
them. ... "Youth culture" — this antischool consolidating its power and its autonomy from the
60th years, i.e., since the general democratization of education." Opinion postmodernists wants
to overcome Toffler: recorded or projected structural and qualitative new economy called third
wave of modernization based on the incomparably flexible and efficient contractual relations
demassification and diversification of all resources, processes, activities and goals — all thanks
to the information revolution and the maximum capitalization information (in contrast to feudal
— peasant first wave and industrial mass — production second wave) — and the possibility of
almost limitless growth and development .

From a social and political point of view raises important questions regarding access to
information especially in terms of openness and equal access as well as ways and means of
ensuring protection of rights control or enforcement of openness and equality in the information
service and information flow — it leaves Toffler optimistic unnoticed and rebuffs her as
unproblematic. In contrast for example from Lyotard's warning of the possible consequences
so mercantillization lines thus subjecting all kinds, types and modes of discourse domination of
a single and although economical discourse transferring all to figure changes usefully countable
value and capitalization of saving time known forward and seized preconventional or settlement
of claims etc. The unmanageable masses communicated texts in TV and i- net as a normal
product under the laws of trade increases the urgency of the problem of maintaining a
qualitative wealth of texts, namely diversity, diversity, differentiation of genres, styles, themes,
ideas and information. Thompson — in the spirit of neo-Marxist perspective close Lyotard -
emphasizes that "the logic of profit and cultivating diversity is no necessary correlation and
formulates the law diminishing diversity "unregulated market.” You can develop methods to
effectively reduce the diversity of media products and most people can prevent from making
their views known to happen.
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Conclusion

Based on these facts in my post I realize the need for access to information but also the
importance of wealth texts diversity of genres, styles, themes, ideas and information which is
related to the ability of the importance of proper selection and choice. We consider it necessary
to increase their quality and warn against the domination of economic discourse which can lead
to mercantillization of leadership.The current stage of the societal development is characteristic
with an unusually high dynamics of change. The process of socialization in society is taking
place in significantly different circumstances compared to the past. The last decade of the 20th
century and the first decade of the 21st century are marked for various contradictory tendencies
present. Democratization within the society, as well as societal and political changes bring new
impulses for the development in the fields of economy, society, religion, and culture.
Transformation processes have brought about fundamental changes that affect not only public
politics, market economy, but also the everyday life of common people in this country.
However, the changes are also affecting the very foundations of traditional values, value
systems, and orientations. The period of postmodernism and accelerated globalization has
wreaked havoc in traditional social securities, but also in the well-established system of values
and, in addition to progressive tendencies, generated new challenges on a global scale to address
the current issues of human life as well as the potential for the emergence of conflicts of
nowadays.
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INOVACIE A KOMUNIKACIA Z PERSPEKTIiVY REGIONOV
Innovation and Communication from the Perspective of the Regions

Lenka Labudova — Denisa Janosova

Abstrakt

V teoretickej Casti ¢lanku sa venujeme vymedzeniu pojmu samosprava, nasledne venujeme struént podkapitolu
komunikacii Trnavského kraja v obdobi pandémie a teoreticku cast’ ¢lanku ukoncujeme vyznamom inovacii
v samosprave. Z praktického pohl'adu ¢lanok reflektuje inovativnost’ na urovni samosprav z pohl'adu internych
zamestnancov troch uradov Trnavského kraja. K potrebam ¢lanku st zvolené vybrané otazky z prieskumu, ktory
bol realizovany za ucelom Specifikacie hlavného vyskumu dizertaénej prace venujiicej sa problematike
marketingovej komunikécie miest a obci. Pytame sa na inovécie a ich zavadzanie na tradoch z pohladu jeho
zamestnancov. Nasledne prindSame vSeobecné zistenia prieskumu a strucny zaver venujuci sa dolezitosti
napredovania, zavadzania inovacii a posunu vpred, ktorého efektivita spo¢iva v motivacii a snahe jednotlivych
obci a miest v jednotlivych krajoch. Cielom ¢lanku je priblizit vyznam inovacii na regionalnej tirovni a to
primarne v oblasti komunikacie a marketingovej komunikécie.

Kracové slova:
Inovacie. Komunikécia. Korona. Marketingova komunikacia. Samosprava.

Abstract

In the theoretical part of the article we deal with the definition of the term self-government, then we dedicate a
brief subchapter of the Trnava region communication in the pandemic period and we conclude the theoretical part
of the article with the importance of innovation in self-government. From a practical point of view, the article
reflects the innovation at the level of local governments from the perspective of internal employees of three offices
in Trnava region. Selected questions from the survey, which was carried out in order to specify the main research
of the dissertation which dealing with the issue of marketing communication of towns and municipalities, are
selected for the needs of the article. We ask about innovations and their implementation in the offices from the
point of view of its employees. Subsequently, we present the general findings of the survey and a brief conclusion
devoted to the importance of progress, implementation of innovations, the effectiveness that consists in the
motivation and efforts of individual municipalities and cities in individual regions. The aim of the article is to
approach the importance of innovation at the regional level, primarily in area of communication and marketing
communication.

Key words:
Communication. Corona. Innovation. Marketing Communication. Self-Government.

Uvod

Inovacie v samospravach, predstavuju zmeny, ktoré vedu k vytvaraniu osobitych procesov.
Zamerom sa stava zlepSenie sucasného aj budiceho stavu po profesijnej, kvalifikacnej alebo
organizacnej stranke. Ak sa samosprava rozhodne vyuzit’ tvorivost’ a inovacie v riadeni, bude
schopné rast’ a obstat’ v dnesSnej dobe rychleho, nepretrzitého pokroku a globalizacie. Pred
samotnym rozhodnutim a zavedenim inovacii ¢i uz smerom k internému prostrediu alebo
externému by malo predchddzat zhodnotenie doterajSich sklsenosti, mechanizmov
a zauzivanych modelov spravania. Verejné trady, institucie a organizacie predstavuju zavizky
a povinnosti, ktoré odrazaju zlozité véazby ustavnych, pravnych a politickych zodpovednosti
v systéme verejnej spravy. Narastajice naroky zo strany verejnosti v oblasti skvalitiovania
a inovovania verejnych sluzieb so sebou prindsa nielen zvySovanie efektivity, vykonnosti
a kvality, ale aj odbornost’ a pripravenost’ zamestnancov samospravy.
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1 Samosprava

Na zéaklade &l. 64a Ustavy SR & 460/1992 Zb.(IvSTT) — Gizemna samosprava predstavuje
opravnenie regionov a obci samostatne sa rozhodovat, samo organizovat’ a samo zodpovedat’
za zékonom vymedzeny okruh zdlezitosti, ktoré si priamo spété so zaujmami obyvatel'stva
zijuceho v tizemi. Samospravu rozliSujeme na:
e Uzemnu samospravu, ktord je rozdelena na:

a) miestna samosprava — obce/mesta,

b) regionalna samosprava — vyssi izemny celok (VUC).
e 7ZAaujmovl samospravu.

Charakteristické ¢rty samospravy podl'a Hasanove;j!:

e cxistencia spolocenstva, ktora je Specifickd svojimi vlastnymi potrebami a zaujmami, na tie
miestna samosprava prihliada;

e spolocenstvo, ktorému je Ustavou alebo zdkonom priznané postavenie pravnickej osoby.
Reflektuju ho principy samostatnosti a nezavislosti;

e spolocenstvo, ktoré si samostatne voli svoje orgény.

Uzemna samosprava reprezentuje spolocenstvo obcanov, ich zaujmy a preferencie, je
predstavitel'om pluralitného demokratického systému v urcitej obci alebo regione.

1.1 Trnavsky kraj a komunikacia v ¢ase pandémie

V ramci nutenych zmien a opatreni, ktoré zasiahli celé Slovensko prichodom pandémie,
Trnavsky kraj zriadil samostatnii web stranku zdravazupa.sk/korona/. Ulohou web stranky je
informovat’ I'udi, primarne obcCanov trnavského kraja o aktudlnych nariadeniach, ktoré je,
v suvislosti s pandémiou, povinny dodrziavat’ kazdy ob¢an Slovenska a osoba nachadzajica sa
na Uzemi SR. Na webstranke su taktiez uvedené informacie typu — Statistiky Sirenia, infomapa
Sirenia, ako predchadzat’ ndkaze, ako pristupovat’ k najohrozenejSim skupinam obyvatel'stva,
hlavné priznaky virusu alebo ako psychicky zvladnut' pandémiu.? V stvislosti s poslednym
menovanym — Trnavska zupa zriadila Koronavirus linku psychologickej pomoci, na ktorej je
kazdy den pripravenych niekolko psychologov. "Linka bude orientovana na pomoc trom
skupinam l'udi, prvou su ludia z tzv. prvej linie boja proti koronavirusu, teda lekari, zdravotnici,
ale aj vodici autobusov a dalsie profesie. Druhou skupinou su ludia, ktori maju COVID-19, a
trefou rodicia so Skolopovinnymi detmi, ktori sii teraz doma,' tvrdi zupan Jozef Viskupié.
Rovnako treba zmienit, Ze garantkou projektu je Jana Levickd, z Univerzity sv. Cyrila
a Metoda v Trnave, ktora ako tvrdi, ocakava hlavne telefondty od T'udi, ktori su osameli
anemaju sa s kym rozpravat o svojej situacii. Okrem vys$Sie menovanych novozriadenych
kandlov, Trnavsky kraj prirodzene cela situdciu komunikuje i cez svoju web stranku, socialne
siete a tradi¢né kanaly, ktoré vyuzivalo ddvno pred zaciatkom pandémie. Z pohl'adu ob¢ana
mesta Trnavy, si dovolim tvrdit, Ze rozhodnutie o zriadeni samostatnej web stranky
a telefonickej linky pre psychologicki podporu boli spravnymi krokmi a vytvorili ukédzkovl
platformu pre nevyhnutni adapticiu sa na sGCasni situdciu. Rovnako takéto kroky
pochopitel'ne vedu k inSpiracii pre mesta a obce nachadzajiice sa v tomto kraji, ktoré zverejnené

"HASANOVA, I., DUDOR, L.: Zdklady sprdvneho prava. Praha : Ale§ Cenek, 2019, s. 104.

2 Uloste si cislo, kraj spusta linku psychologickej pomoci. Publikované dita 01.04.2020. [online]. [2020-10-18].
Dostupné na: <https://trnava.dnes24.sk/ulozte-si-cislo-kraj-spusta-linku-psychologickej-pomoci-358165>.

3 Trnavsky kraj zriadil pre koronavirus linku psychologickej pomoci. Publikované diia 01.04.2020. [online]. [2020-
10-18]. Dostupné na: <https://hlavne.sk/regiony/trnavsky-kraj-zriadil-pre-koronavirus-linku-psychologickej-
pomoci/>.



Marketing Identity: COVID-2.0

informéacie vedia pouZit pre potrebu informovania obc¢anov a verejnosti nachadzajicej sa na ich
uzemi, pripadne ako impulz pre zriadenie vlastnych kanalov sluziacich ku efektivnejSej
komunikécii na irovni samospravy v tejto situacii.

1.2 Vyznam inovacii v samosprave

Medzi zmeny, ktoré urguji zavadzanie inovacii a pod¢iarkuji ich vyznam mézeme zaradit’
rychlo meniaca sa doba, globalizacia, udrzatel'nost’, neistota a mnoho d’al§ich. Kazdy subjekt
poOsobiaci v podnikatel’skom alebo spolo¢enskom prostredi sa s tymito zmenami stretadva a musi
ich riesit. Vynimkou nie su ani samospravy ato konkrétne l'udia/zamestnanci, ktori v nej
pOsobia. Vdaka inovacidm sa v samospravach vytvaraju prostriedky a podmienky,
prostrednictvom ktorych je adapticia na zmeny I'ahS$ia a prirodzenejSia. Doraz na zvySovanie
vykonnosti vo verejnej sprave je stdle markantnejSi, rovnako tak apeldcia na otvorenost’
verejnej spravy smerom k obCanom. Len inovativna verejnd sprava je schopna odpovedat
a prispdsobovat’ sa meniacim podmienkam verejnej spolo¢nosti.* Autor Rumpel rozliSuje 4
typy inovacii vo verejnom sektore>:

e inStituciondlne — organizacné (napr. koncept New Public Management),

e inovécie vo financnom riadeni (napr. partnerstvo medzi stkromnym a verejnym sektorom),
produktové (napr. vedecko-technologické parky),

technicko-technologické (napr. e-government).

Na zéklade analyzy ahodnotenia uloh amoznosti samosprav zpohladu aplikacie
indtitucionalno-organiza¢nych inovacii sformulovali autori Zarska a kol. niekol’ko odportcant,
vybrali sme nasledovné®:

e Vzdelavanie ako platforma pre odovzdavanie a zaroven ziskavanie informéacii, vedomosti
a poznatkov musi byt neustalym tercom pozornosti samosprav. Celozivotné vzdelavanie,
nie len samotnych zamestnancov miestnej samospravy ale i marginalizovanych skupin
obyvatel'stva, nezamestnanych a pod.;

e ZvySovanie narokov na vykon funkcii v miestnej samosprave, implementacia metod kvality
a efektivnosti verejnych sluzieb;

¢ Digitalizacia samosprav — tvorba podmienok byt online dostupnymi.

., Zlaté ekonomické pravidlo hovori, Ze najdrahsie su vidy vlastné zdroje. Je to pochopitelné,
pretoze, ked obce a mestda minu na svoj rozvoj vlastné peniaze, neostane im uz nic. Je potrebné,
aby sa dalsi obecny a mestsky rozvoj financoval aj z viastnych penazi aj z externych zdrojov,
pretoZe tym sa zvysi aj financénd kapacita a td zas umozni rozsirovat' municipalny rozvoj,”“ tvrdi
Michal Kalinak, riaditel’ kancelarie ZMOS.

4 OSBORNE, S. P.: The new public governance?. Londyn : Routledge, 2010, s. 299.

S RUMPEL, P.: Vybrané aspekty rozvojovych konceptii izemi s diirazem na teritorialni marketing. In RUMPEL.
P. (ed.): Inovativni koncepty v socioekonomickém rozvoji uzemnich jednotek. Sbornik prispévkii z pracovniho
semindre. Ostrava : Ostravska univerzita, 2005, s. 14.

6 ZARSKA, E. a kol.: Vplyv inititucionalno-organizaénych inovacii na zvySovanie znalostného potenciéli
v miestnej samosprave. In SOLTES, V. (ed.): National and Regional Economics VIII. Zbornik prispevkov
z konferencie. Herlany : EF TU v KoSiciach, 2010, s. 1131-1137.

7 Samospravy navrhli alternativne formy svojho financovania. Publikované dia 28.09.2020. [online]. [2020-10-
18]. Dostupné na: <https://ekonomika.sme.sk/c/22497638/samospravy-navrhli-alternativne-formy-svojho-
financovania.html>.
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1.3 Prieskum a vysledky

Prieskum pre tcely dizertacnej prace bol uskutocneny v mesiaci august 2019 a pozostaval z
pisomného dopytovania, uskutoctiovaného formou dotaznika, ktory bol realizovany v troch
uradoch trnavského regionu — Mestsky urad Trnava, urad Trnavského samospravneho kraja
(VUC), Okresny trad Trnava. Cielom bolo zistit’ Girovefi a systém vyuZivania komunikaénych
nastrojov na internej a externej urovni. Dalej na zaklade tychto vysledkov uréit hlavné
smerovanie primarneho vyskumu dizerta¢nej prace. Dotazniky sme jednotlivym institiicidm a
ich odborom zaslali online formou, prostrednictvom emailu s tym, Ze sme na zaklade analyzy
hierarchickej Struktiry danych institucii stanovili pocet dotaznikov k vyplneniu tak, aby bol
tento pocet v kazdej inStiticii rovnaky a zastupenie v fom mal kazdy zamestnanec z
jednotlivych odborov/sekcii akymi urad disponuje. Respondentmi, ako uz bolo spomenuté, boli
zamestnanci jednotlivych tradov. Spolu sme ziskali 64 odpovedi. Pre t¢ely ¢lanku sme zvolili
odpovede na nasledujuce otazky z dotaznika:

Napada vas podnet na zlepsenie/zefektivnenie sposobu internej komunikdcie vo vasej institucii?

59

Ln

-
Nie Ano

Graf 1: Vnimanie zlepSenia internej komunikacie
Zdroj: Vlastné spracovanie

Vnimate na vasom urade systematicky posun/proces k zefektivneniu/zlepSeniu internej
komunikacie?

49

-

Ano, vnimam Nie nevnimam Neviem posudit

Graf 2: Vnimanie zlepSenia internej komunikacie
Zdroj: Vlastné spracovanie



Marketing Identity: COVID-2.0

Vnimate ako potrebné/dolezité, aby mal Vas urad zriadené nasledovné komunikacné kanaly
(zakruzkujte moznosti, ktoré vnimate ako potrebné):

a) Facebook (pocet zakruzkovani — 46),

b) Instragram (pocet zakruzkovani — 5),

¢) Webova stranka (pocet zakruzkovani — 63),

d) Aplikacia (pocet zakruzkovani — 24),

e) Neviem posudit’ (pocet zakruzkovani — 9),

f) Iné, dopliite.

5

A D
Webova  Facebook  Aplikiada Neviem  Instagram
stranka posidit
Graf 3: DolezZitost’ zriadenia komunika¢nych kanalov
Zdroj: Vlastné spracovanie

Mate pocit, ze je Vas urad nakloneny k zavadzaniu inovdcii v ramci externej marketingovej
komunikacie?

4 3
Ano Neviem posidit Nie

Graf 4: Zavadzanie inovacii v ramci externej komunikacie
Zdroj: Vlastné spracovanie

Interni zamestnanci troch zvolenych tradov v regione Trnava diferencuju sposob komunikacie
podl'a toho, komu je sprava/informécia adresovand. Neprijatie spétnej védzby a nevhodne
zvoleny komunika¢ny kandl su najCastejSimi pomenovanymi prekdzkami, s ktorymi sa
pracovnici uradov pri vykone svojej pracovnej Cinnosti stretavaju. Taktiez vnimaju ako
potrebné, aby mali jednotlivé Urady zriadené online komunikacné kandly. Najviac oznaceni
mali moZnosti Facebook, Webova stranka a aplikdcia. Skiimané urady s, na zéklade
vysledkov, naklonené k zavadzaniu inovécii a iroven externej komunikécie v inStituciach
ovplyviiuje celkovy obraz o danom tizemi, ako vyplynulo z prieskumu.
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Zaver

Inovacie a problematika ich zavadzania vo verejnom sektore predstavuje vel'mi aktualnu tému,
a to primarne kvoli jej nedostatoénému vymedzeniu. Samospravy miest a obci vynakladaju
snahu k zavadzaniu a realizacii inovacii, pre tie je ale je potrebné ziskavat’ financ¢nu podporu
od statu a prostriedky z fondov Eurdpskej tnie. Mesto Trnava moézeme zhodnotit’ ako
samospravu, ktorad inovécie v marketingovej komunikacii nie len akceptuje, ale sa ich snazi aj
realizovat’ ato vramci externého iinterného pdsobenia. Vyberom vhodnych ndastrojov
marketingovej komunikacie je mozné nielen eliminovat’ nasledky negativnych dopadov ale
primarne posilnit’ pozitivne a silné stranky daného izemia. Aplikaciou spravne nastavenych
nastrojov marketingovej komunikacie mozno dosiahnut’ stanovené ciele, vizie, plany.
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TRHOVE POSTAVENIE INTERNETOVEJ TELEVIZIE NETFLIX
V CASE PANDEMIE COVID-19

Market Position of the Internet Television Netflix at the Time of the Covid-
19 Pandemic

Lucia Magalova

Abstrakt

V marci 2020 Svetova zdravotnicka organizacia (WHO) vyhlasila Sirenie nového typu koronavirusu za pandémiu.
Ochorenie zasiahlo a ochromilo cely svet. Kazdy ¢lanok spolocnosti pocituje jeho dosledky. V suvislosti so
zavedenim prisnych opatreni na potlacenie Sirenia virusu boli spolo¢nosti a inStiticie nutené zatvarat’ svoje
prevadzky, ¢im vznikli zna¢né $kody ekonomike, ale aj beznym I'udom, ktori prichadzali a stale prichadzaju o
pracu. Socialna izolacia sa stala sucastou beznych zZivotov I'udi. Z tohto dévodu je pochopitel'né, ze mnohi z nich
hl'adaju utechu v medialnej zabave. Logickym désledkom je rozmach platenych streamovacich sluzieb, napriklad
narast poctu pouzivatel'ov Netflixu. Prispevok sa zaobera trhovym postavenim onlinovej platformy Netflix pred
pandémiou a poc¢as pandémie ochorenia COVID-19. Jeho cielom je ur¢it, akym spdsobom pandémia zasiahla
ekonomické ukazovatele ¢i obchodné rozhodnutia medialnu produkciu danej internetovej distribucnej platformy
a ako ovplyvnila pocet zaregistrovanych, respektive platiacich uzivatelov Netflixu. Text prispevku objasiuje
zakladne pojmy ,,medialny priemysel“ a ,,medialna produkcia“. V neposlednom rade explikuje pojem ,,internetom
distribuovana televizia®“. Predpokladanym prinosom prispevku je poukazat na ekonomicky potencial
internetovych televiznych platforiem v obdobiach limitovanych socialnych kontaktov.

KPucové slova:
Celovecerné filmy. COVID-19. Epizodické televizne diela. Internetom distribuovana televizia. Netflix. Onlinové
predplatné.

Abstract

In March 2020, the World Health Organization (WHO) has declared the spread of a new type of coronavirus is a
pandemic. The disease has affected and paralysed the world. Every member of society feels its consequences. As
a result of introducing strict measures to curb the spread of the virus, companies and institutions have been forced
to close down their premises, which has caused considerable damage to the economy, but also to the common
people who have lost or are losing their jobs. Social isolation has become a part of people's daily lives. Therefore,
it is understandable that many of them seek relief by interacting with media entertainment. It is only logical that
paid streaming services have seen considerable expansion; e.g., number of Netflix users has increased. The paper
deals with the market position of the Netflix online platform before and during the COVID-19 pandemic. Its aim
is to determine how the pandemic affected economic indicators or business decisions on the media production of
the given Internet distribution platform and how it affected the number of registered or paying Netflix users. The
article clarifies the basic concepts of “media industry” and “media production”. Last but not least, it explains the
term “Internet-distributed television”. The expected benefit of the paper is to point out the economic potential of
Internet television platforms in periods marked by limited social contacts.

Key words:
COVID-19. Episodic Television Drama. Feature Films. Internet-Distributed Television. Netflix. Online
Subscriptions.

1 Uvod: Rozmach internetom distribuovanej televizie

Internet je aktivnym zdrojom zabavy, informacii a interaktivnej komunikacie. Casto je
povazovany za supera ,,tradicnych* médii. Avsak, ak iné masové média za¢nt vyuZzivat’ internet
vo svoj prospech, ako alternativnu platformu na dorucovanie obsahu, mdze sa z neho stat’
»Sspojenec. Internetom distribuované obsahy st pre spotrebitelov TlahSie dostupné
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a flexibilnej$ie ako obsahy ponukané ,tradiénymi“ médiami.! Medzi takto distribuované
obsahy moézeme zaradit’ aj audiovizualne produkty ako televizne reldcie, serialy ¢i filmy.
Rozmach internetu priniesol prenesenie tychto obsahov do onlinového prostredia. Divak si
zvoli televiznu stanicu, o ktoru sa zaujima, a mdze sledovat’ jej program priamo, kdekol'vek na
svete.? Onlinové vysielanie televiznych stanic vSak stile automaticky nepredstavuje
flexibilnost’ a Pah$iu dostupnost’ audiovizualnych obsahov. Tieto vlastnosti spifia aZ internetom
distribuovand televizia, ktorii nazyvame aj internetovou televiziou ¢i onlinovou televiziou.
,Internetova televizia® je proces vysielania televizneho obsahu prostrednictvom zariadeni,
ktoré su pripojené na internet. Na sledovanie sa najcastejSie vyuzivaji webové stranky alebo
mobilné aplik4cie.? Podl'a Strangelova sa internetové televizie 1i$ia od tradi¢nych televiznych
kanalov mnohymi vlastnost’ami. Internetom distribuované televizie prinasaju nizsie ceny, novy,
najaktualnejsi obsah, l'ahku dostupnost’ ¢i nové zvyklosti publika.* Ak by si divak chcel pozriet’
kulinarsku relaciu o vegetaridnskej strave, je viac ako pravdepodobné, Zze ju l'ahSie najde
prostrednictvom internetu ako v beznej televizii. Dne$nu televiziu je mozné sledovat
individualne prostrednictvom smartfonov, tabletov, inteligentnych TV prijimacov, notebookov
apod. Takymto spdésobom modzeme sledovat’ televiziu v podstate kdekol'vek. Produkcia
a spotreba audiovizualnych diel sa zva¢Suju.®> Divéak si tak moze vyberat’ zo Sirokej ponuky
medidlnych obsahov, ktoré si dostupné na internete. Sdm sa rozhoduje kedy, kde a ako ¢asto
bude dané obsahy sledovat’. K dispozicii ma viac moznosti a sucasne aj viac priestoru, v ktorom
moze travit svoj vol'ny ¢as. Nie je viac limitovany. Prichod onlinovych televiznych platforiem
sa spaja aj so vznikom novych ,.televiznych® vlastnosti. Internetové televizie neustale poskytuji
nov¢ obsahy, nové pribehy, ktoré ma divak sledovat’. Niektoré z nich vSak zacali ¢iastoc¢ne
alebo uplne ignorovat’ nevyhnutné ,vedlajSie ucinky* sledovania televizie. Medzi tieto
Specifikd mozeme zaradit’ prisny programovy rozvrh, s ktorym sa bezne stretdvame v klasicke;j
televizii, ,,serialitu® a ,,sériovost™.® Reifova a Bednaiik poukazuju na to, ze bezny divak je
zvyknuty prijimat’ obsahy postupne a v uréitych pravidelnych intervaloch.” Avsak v pripade
onlinovych platforiem ma divak kontrolu nad ,,davkovanim* tychto obsahov. Niektoré¢ onlinové
televizie uverejiiuji nové sezony serialov naraz, bez prisneho ¢asového ramca a urcite;j,
povedzme tyzdennej pravidelnosti spristupnenia novej epizdédy. Divék si tak nedopraje jednu
Cast’ tyzdenne, ale pat’, desat’ Casti, niekedy rovno celt sezonu naraz. Nedokéaze zastavit’ svoju
tuzbu, a preto si pozrie jednu Cast’ za druhou. Divak Casto straca pojem o Case a realite. Takéto
nepretrzité sledovanie seridlov moze viest’ k strate sustredenia a zdujmu o samotny pribeh, ale
aj k redukcii schopnosti nalezite interpretovat’ diela na pokracovanie.

Sériové produkovanie novych epizod audiovizualnych diel sa uplatiiuje pri obsahoch, ktoré
maju vel'ky tspech u divakov a tym padom dosahuju aj vysoky zisk.® V pripade internetovych
televizii vSak dochadza k porusovaniu beznych zasad seriality. Jednotlivé Casti epizodického

! GUNTER, B.: Television Versus the Internet: Will TV Prosper or Perish as the World Moves Online?. Oxford :
Chandos Publishing, 2010, s. 14.

2 HUDIKOVA, Z., PORUBCOVA, J.: Televizia. Trnava : FMK UCM v Trnave, 2007, s. 121.

3 Internet Television. [online]. [2020-10-29]. Dostupné na:
<https://www.techopedia.com/definition/13523/internet-television-internet-tv>.

4 STRANGELOVE, M.: Post-TV: Piracy, Cord-Cutting, and the Future of Television. Toronto, Canada :
University of Toronto Press, 2015, s. 146.

5 RADOSINSKA, J.: Cultural Aspects of the Post-Television era: Television in Terms of Today’s Media Culture.
In SGEM 2017: 4th International Multidisciplinary Scientific Conference on Social Sciences and Arts: Science &
Humanities Conference Proceedings. Sofia : STEF92 Technology, 2017, s. 143.

6 RADOSINSKA, J.: New Trends in Production and Distribution of Episodic Television Drama: Brand Marvel-
Netflix in the Post-Television Era. In Communication Today, 2017, ro¢. 8, ¢. 1,s. 7.

7REIFOVA, 1., BEDNARIK, P: Televizni serial — Zahada popkulturniho sebevédomi. In Medidlni studia, 2008,
roc. 3,¢. 1,s. 73.
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diela nemusia nutne spdjat’ vlastnosti ako pribehova Struktara, postavy ¢i zapletka, ale
v mnohych pripadoch iba spolocny nézov a psychologickd myslienka diela. Takymto
prikladom je origindlny seridl Black Mirror (od 2011) z dielne Netflixu. Epizodicka drama ma
za sebou uz 5 sezon a vd’aka ich velkému tspechu autori vytvorili aj rovnomenny interaktivny
film Black Mirror: Bandersnatch (2018). Seridl a rovnako aj film sa snazia poukazovat na
dnesnu postmoderntd, svojim spdsobom skazenu spolo¢nost’. Jednotlivé Casti a sezény nic
priamo nespdja, kazdd je unikdtna a prindSa novy zaujimavy pribeh. Medzi znamych
a obl'ibenych distributorov televizneho obsahu na internete zarad’'ujeme Netflix, Hulu a HBO
GO.° Postupom ¢asu vznikali d’alSie spolo¢nosti ako Amazon Prime, Apple TV & Disney+.
Takto distribuovana televizia ponukala novy, dosial’ nepoznany zazitok. Divak nikdy predtym
nemal moznost’ slobody a vyberu medzi obsahmi. V kontakte s internetovou televiziou sa
nestretava s fixnym rozvrhom programov, ktoré sa v ,klasickej* televizii Casto opakuju, vo
vacsine pripadov jeho sledovanie neovplyviuju reklamy. Obsahy internetom distribuovane;j
televizie nie su prerusované dlhymi reklamnymi prestdvkami.!® Text smeruje k reflexii
aktualneho poctu predplatitelov sluzieb spolo¢nosti Netflix, komparujic aktualny stav so
star§imi datami. Prispevok tak Cerpa z existujucich dat, ktoré su vol'ne dostupné v onlinovych
databazach. Vyuziva teoretické metdody uvazovania, najmi analyzu, syntézu, indukciu,
dedukciu. Pomocou konkretizacie uvadzame vhodné filmové ¢i seridlové priklady, ktoré
nepriamo suvisia s danou problematikou. Rovnako vyuzivame komparaciu, ktord slazi na
porovnanie dat z jednotlivych rokov.

2 Od pozicovne k najvicSej internetom distribuovanej televizii — Stru¢na histéria
Netflixu

R. Hastings a M. Randolph zalozili Netflix 29. augusta 1997 v Los Gatos v Kalifornii.
Na zaciatku spolo¢nost’ existovala pod nazvom Kibble Inc. (meno domaceho zvieratka jedného
zo zakladatel'ov). O tyzden neskor bola spolo€nost’ premenovana na NetFlix — s velkym ,,F*,
od roku 2002 nesie ndzov Netflix — s malym ,,f“. V roku 2017 sa spolo¢nost’ zacala prezentovat’
vel’kym pismenom , N1

”~
_NepFux SIRIENE NETFLIX

1997-2000 2014-2017 2017 - suéasnost

Obr. 1: Vyvoj vizualnej identity spolo¢nosti Netflix
Zdroj: Vlastné spracovanie; Welcome to the Netflix Brand Site: The Home of Our Brand. [online]. [2020-10-20].
Dostupné na: <https://brand.netflix.com/en/>.

°LOTZ, D. A.: We Now Disrupt This Broadcast. Cambridge, Massachusetts : The MIT Press, 2018, s. 113.

10 Tamtiez, s. 113-114.

' McFADDEN, Ch.: The fascinating history of Netflix. Publikované diia 04.07.2020. [online]. [2020-11-05].
Dostupné na: <https://interestingengineering.com/the-fascinating-history-of-netflix>.
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V pociatkoch bol Netflix pozicoviiou filmov na nosi¢och DVD. Na americkom trhu v tom Case
figuroval Blockbuster — najvacsi konkurent s viac ako 9000 kamennymi predajnami. Netflix sa
vSak odliSoval od konkurencie v dvoch kl'i¢ovych aspektoch. Pozi¢ané DVD tituly zasielal
postou a od zdkaznikov nevyzadoval Ziadne poplatky za oneskorené vratenie vypoziciek.
Zakaznik mal tak viac dni na zhliadnutie pozicanej snimky, nez mu poskytli konkurenti
Netflixu. V roku 1998 Netflix na svojej stranke www.netflix.com uverejnil katalog filmov, ktory
obsahoval 925 DVD titulov. Toto viedlo k obrovskému tspechu, o ¢om svedc¢alo aj kritické
pretazenie webovej stranky poc¢as nasledujucich dni.!? V roku 2006 mala taito DVD pozicoviia
uz 5 miliénov zdkaznikov. V roku 2007 predstavilo vedenie spolo¢nosti streamovaciu sluzbu
Watch Now (slov. Sleduj hned’ teraz). Tato sluzba fungovala iba na osobnych pocitacoch
prostrednictvom prehliadaca Internet Explorer. Okrem spoplatnenej sluzby ponukal Netflix aj
hodiny bezplatného sledovania obsahu — i§lo o 18 hodin mesacne.!* Na konci roka 2007
dosiahla firma hranicu 7,5 miliéna registrovanych zakaznikov. V rokoch 2008 a 2009 uz bolo
mozné sledovat’ Netflix na hernych konzolach Xbox 360 a Playstation 3 a na televiziach, ktoré¢
mali pripojenie na internet ¢&i inych ,inteligentnych* digitilnych zariadeniach.'* Uz
len hl'adiska posunu v naSom beznom vnimani podstaty televizie ako média iSlo
o bezprecedentny technologicky prelom.

V roku 2010 bol uz Netflix pristupny aj na zariadeniach znacky Apple, hernej konzole Nintendo
Wii a inych hernych zariadeniach; spolo¢nost’ predstavila svoju streamovaciu sluzbu v Kanade.
Na konci tohto roku platforma dosiahla hranicu 20 miliénov predplatitelov.!> V tom istom case
uz Celila konkurencii zo strany sluzby HBO GO. Netflix sa v roku 2011 rozhodol rozdelit’ svoje
portfolio na onlinovll streamovaciu sluzbu a poZi¢iavanie DVD nosiov. Tato skutocnost’
motivovala zdkaznikov, ktori cheeli vyuzivat' obe sluzby, zalozit’ si novy ucet Specificky na
vypozi¢iavanie DVD. Namiesto platenia 10 dolarov za obe sluzby museli platit’ dva r6zne
balicky sluzieb; od 7,99 dolara za kazda alebo 15,98 dolara za obe. Neslo o strategicky
zvladnuté obchodné rozhodnutie. Pocas niekol’kych mesiacov Netflix prisiel v USA o priblizne
600 000 predplatitelov a akcie spoloCnosti stratili polovicu svojej niekdajSej hodnoty.
V rovnakom roku bol na trh uvedeny program Amazon Instant Video, ktory spristupnil 5 000
filmov a televiznych programov pre predplatitelov sluzby Amazon Prime, snaziac sa priamo
konkurovat’ Netflixu.'® Zaroven bolo predstavitelom tychto sluzieb zrejmé, ze v zaujme d’al3ej
expanzie budu musiet’ prehodnotit’ distribucné stratégie mimo tizemia Spojenych Statov, resp.
na inych kontinentoch, predovsetkym v Eurdpe. V rokoch 2012 a 2014 bol uz Netflix dostupny
v zapadoeuropskych krajinach, ako aj na severe ajuhu Eurdpy (konkrétne v Spojenom
kralovstve, frsku, Dansku, Noérsku, Svédsku, Rakusku, Belgicku, Francuzsku, Nemecku,
Luxembursku a Svajéiarsku). V tomto &ase o sluzbu prejavovalo zaujem viac nez 50 miliénov
predplatitelov. V roku 2015 uz bola dostupna aj v Australii, na Novom Zélande, v Japonsku,
Taliansku, Spanielsku a Portugalsku.!” Bolo preto len otazkou &asu, kedy spoloénost’ ziroéi
svoje ekonomické uspechy prostrednictvom origindlnej audiovizualnej tvorby.

V roku 2015 Netflix skuto¢ne vyprodukoval svoj prvy origindlny celovecerny film Beasts of No
Nation (slov. Bestie bez vlasti, 2015) a prvy ,,cudzojazyény* (Spanielsky hovoreny) produkt,
mexicky komedidlny seridl Club de Cuervos (2015 — 2019). Pocas roka 2016 spolo¢nost’

12 DIAS, M.: Netflix: From Apollo 13 to The Coronavirus Pandemic. In Global Scientific Journals, 2020, ro¢. 8,
¢.8,s.24.

13 About Netflix. [online]. [2020-11-05]. Dostupné na: <https://about.netflix.com/en>.

4 LOTZ, D. A.: We Now Disrupt This Broadcast. Cambridge, Massachusetts : The MIT Press, 2018, s. 114.

15 Tamtiez.

16 McFADDEN, Ch.: The fascinating history of Netflix. Publikované diia 04.07.2020. [online]. [2020-11-05].
Dostupné na: <https://interestingengineering.com/the-fascinating-history-of-netflix>.
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expandovala do dalSich 130 krajin sveta, pricom do svojich sluZieb zahrnula moZnost
stiahnutia televiznych seridlov a filmov priamo do zariadeni, umoziujic predplatitel'om
,,offlinové* sledovanie obsahu. Producenti Netflixu uviedli prvy franctzsky seridl Marseille
(2016 — 2018), brazilsky serial 3% (2016 —2020) a prvy originalny film v Spanielskom jazyku
7 Afios (2016). Rok 2017 rovnako ramcovali vyznamné ekonomické uspechy, ked’ze platforma
dosiahla hranicu 100 milionov platiacich uZivatel'ov, rozsirila svoju produkciu o popularne
serialy ako La Casa de Papel alebo Money Heist (Spanielsko, od 2017), Suburra: Blood on
Rome (Taliansko, 2017 — 2020) a Dark (Nemecko, 2017 — 2020).'® Je mozné usudzovat’, Ze
vtomto obdobi sa uz pouZzivatelia sluzby intenzivne zaujimali nielen o spristupnené
audiovizualne obsahy inych medialnych spolocnosti, ale aj o originalne produkty Netflixu.
Koniec roka daného roku vSak poznacila Siroko medializovana kontroverzia, pretoze platforma
Netflix zacala upozoriiovat’ svojich uzivatel'ov v pripadoch, ak sledovali ten isty film viackrat.
Predplatitelia si tak zacali uvedomovat’, Ze spolo¢nost’ vel'mi detailne sleduje ich pouzivatel'ské
navyky, ¢o vyvolalo obavy zo straty stikromia a narusenej ochrany osobnych udajov. Napriek
tomu je Netflix od roku 2018 dostupny vo viac ako 190 krajinach sveta a zaznamenal vyznamné
ocenenia svojich produkcnych aktivit a projektov v rdmci Primetime and Creative Arts Emmy
Awards, ked’Ze spolu ziskal 112 nomindcii.'” V roku 2019 sa na trhu objavuje d’alsi vyznamny
konkurent, onlinova televizna platforma Disney+. Logickym désledkom spustenia
konkurencnej internetovej sluzby bolo permanentné odstranenie vSetkych filmovych diel
spolo¢nosti Marvel a niektorych titulov konglomeratu Disney zo sluzby Netflix. V tomto roku
bolo na Netflixe v lokalizovanej verzii, ktora je pristupna pre Slovensko, dostupnych uz 5 000
r6znych filmov a seridlov. Z toho ma vsak iba 25 titulov slovenské titulky. Ceské titulky uz
obsahuje priblizne 900 titulov.?’ Tento fakt je vS8ak priamym odrazom podstatne vysSieho
zaujmu Ceskych zakaznikov a doposial slabej penetracie trhu v pripade Slovenska.

3 Aktuilna ekonomicka situacia spolo¢nosti Netflix

Na zaciatku marca 2020 prezivala platforma Netflix pomerne naroéné obdobie, pretoze sa jej
nepodarilo naplnit’ vlastné strategické ciele v suvislosti so ziskavanim novych americkych
predplatitelov. Na trhu sa objavili d’alSie konkurencné spolo¢nosti, preto Netflix ohlasil
prepustanie. Spolo¢nost’ potrebovala novu stratégiu ako si udrzat’ predplatitel'ov a rovnocenné
postavenie voci dobre situovanym a bohatym konkurenénym sluzbam Disney+, Apple TV+
a HBO Max. Situaciu vSak zasadne zmenil prudky nastup globalnej pandémie ochorenia
COVID-19.2! V rovnakom mesiaci vyhlasila WHO?? $irenie nového typu koronavirusu za
globdlnu pandémiu. Takmer vSetky Staty sveta z tohto dovodu prijali prisne opatrenia na
potlacenie Sirenia virusu. Medidlni recipienti, ktori boli zrazu niteni zostat doma, pracovat’
z domu alebo sa zdrziavali v karanténe, sa sice zacali venovat’ mnohym inak neStandardnym
vol'no¢asovym aktivitdm (napriklad peceniu, vysivaniu, intenzivnemu cviceniu alebo Citaniu

18 McFADDEN, Ch.: The fascinating history of Netflix. Publikované diia 04.07.2020. [online]. [2020-11-05].
Dostupné na: <https://interestingengineering.com/the-fascinating-history-of-netflix>.

19 Tamtiez.

2 PILLAR, M.: WeekToro #9 Netflix pomaly dosahuje hranicu 900 lokalizovanych titulov. [online]. [2020-11-05].
Dostupné  na: <https://filmtoro.sk/blog/weektoro-9-netflix-pomaly-dosahuje-hranicu-900-lokalizovanych-
titulov>.

2l LEVINE, B.: Netflix Had a Problem with New Subscribers. Then, the Pandemic Hit. Publikované dia
29.09.2020. [online]. [2020-10-26]. Dostupné na: <https://rampedup.us/netflix-subscribers-up-amidst-2020-
covid-19-pandemic/>.

22 Pozndmka autarky: Skratka WHO ozna&uje World Health Organization — Svetovl zdravotnicku organizaciu,
medzinarodnt organizaciu Organizacie spojenych narodov, vystupujucu ako koordinaéné centrum ochrany a
monitoringu verejného zdravia na internacionalnej urovni.
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knih), no z hl'adiska medidlnej recepcie sa vyznamne zvysila miera, v akej sleduju epizodické
diela a celovecerné filmy (najméd s prihliadnutim na fakticki nedostupnost’ projekcii novych
filmov v kinosalach, logicky dosledok zavedenych protipandemickych opatreni). Zakaz
vychadzania, socidlna izolécia i tzv. lockdown miest alebo celych Statov viedli k nevidanému
ekonomickému rozmachu platenych sluzieb internetom distribuovanej televizie. Pandémia sice
zrychlila rast predplatitel'ov vSetkych streamovacich sluzieb, ale najlepsie vysledky v tomto
smere dosiahol prave Netflix.

Kratky navrat do roku 2019 ndm prezraddza, Ze donedavna pocet predplatitel'ov Netflixu rastol
neprimerane, v zavislosti od sezonnych ,,tahdkov* a mnohych inych okolnosti. Rozdiel medzi
poctom predplatitelov pocas prvého kvartilu a druhého kvartalu bol iba 2,70 miliona
predplatitel'ov. Pocas prvého kvartalu roka Netflix spristupnil niekol’ko uspeSnych noviniek
a tiez nové pokraCovania obl'ibenych seridlov, ktoré mohli prilakat novych predplatitel’ov,
napriklad poslednu sezénu diela A Series of Unfortunate Events (2017 — 2019), premiéry
novych seridlov Sex Education (od 2019), Russian Doll (od 2019), The Umbrella Academy (od
2019), The Order (od 2019), dokumentarnu sériu Formula 1: Drive to Survive (od 2019), dielo
Love, Death & Robots (od 2019), ako aj novt sériu LGBTQ reality show Queer Eye (od 2018).
V druhom kvartadli boli verejne uvedené pokracovania epizodickych diel The Chilling
Adventures of Sabrina (od 2018), Lucifer (od 2016), The Rain (od 2018), Black Mirror (od
2011) 3% (2016 — 2020) ¢i Dark (2017 — 2020). Pouzivatelia mali moznost’ sledovat’ aj
premiéru dokumentarneho seridlu Our Planet (2019) ¢i diela Dead to Me (od 2019)
a The Society (2019), minisériu When They See Us (2019), premiéru origindlneho filmu
The Perfect Date (2019), dielo The Silence (2019) aposlednu sezénu seridlu Designated
Survivor (2016 — 2019).23 Rozdiel medzi poétom novych predplatitelov ziskanych pocas
druhého a tretieho kvartalu bol 6,78 milidna predplatitel’'ov, ¢o je o 4,08 milidna viac ako medzi
prvym a druhym kvartadlom. Pocas treticho Stvrtroku Netflix odvysielal nové pokracovanie
mimoriadne popularnej epizodickej dramy Stranger Things (od 2016), ako aj d’alSie obl'ibené
diela — napriklad La Casa de Papel alebo Money Heist (od 2017), Queer Eye (od 2018),
kriminalny seridl Mindhunter (slov. Lovci myslienok, od 2017), $panielsku tinedZerski dramu
Elite (od 2018). V tom istom ¢ase mal premiéru dokumentarny film The Great Hack (2019),
uvedené bolo aj dielo Falling Inn Love (2019). V povedomi pouZzivatel'ov zna¢ne rezonovali aj
zaverecné Casti epizodickej dramy Orange Is the New Black (2013 — 2019). Pocet ziskanych
predplatitel'ov v Stvrtom kvartali bol o 8,75 miliéna vacsi ako v tretom kvartali. V poslednom
kvartéli roku Netflix odvysielal pokraCovania epizodickych diel Peaky Blinders (slov. Gangy
z Birminghamu, od 2013), historicky seridl The Crown (od 2016), Spanielsky mysteriézny serial
High Seas (2019 — 2020), sci-fi sériu Lost in Space (od 2018), psychologicky thriller YOU
(od 2018), ako aj poslednt sezénu epizodickej Ciernej komédie The End of the F*ing World
(2017 — 2019) a premiéru originalneho filmu The Irishman (2019) v rézii Martina Scorseseho.
Mimoriadny ohlas zaznamenala najmé premiéra fantazijného serialu The Witcher (od 2019).24

23 VENABLE, N.: 2019 Netflix Premiere Schedule: Dates for New and Returning Shows. [online]. [2020-11-05].
Dostupné na: <https://www.cinemablend.com/television/2462989/2019-netflix-premiere-schedule-dates-for-
new-and-returning-shows>.

24 Tamtiez.
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POCET PREDPLATITELOV ZA ROK 2019
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Graf 1: Grafické znazornenie celkového poctu predplatitel’ov Netflixu v roku 2019 — celosvetovo a podla
oblasti

Zdroj: Vlastné spracovanie; MOODY, R.: Netflix subscribers and revenue by country. Publikované dna
20.07.2020. [online]. [2020-10-20]. Dostupné na: <https://www.comparitech.com/tv-streaming/netflix-
subscribers/>.

Pocet predplatitelov podl'a oblasti sa medzi prvym a poslednym kvartdlom roku 2019 vyrazne
lisil v niektorych oblastiach sveta. Najvac¢si nérast bol zaznamenany v oblasti Europy,
Stredného Vychodu a Afriky — 9,24 miliona predplatitelov, druhy najvacsi narast 4,09 miliona
predplatitelov bol v oblasti Azie-Pacifiku, treti, konkrétne o 3,87 miliéna predplatitelov,
v oblasti Latinskej Ameriky. NajniZsi nérast spadal do oblasti Spojenych Statov americkych
a Kanady — i$lo len o 1,03 miliona predplatitelov.?> V prvom kvartali roka 2020 sa pocet
platiacich pouzivatel'ov narazovo zvysil o 15,77 milidna predplatitelov. Za tento dynamicky
narast mohla pandémia ochorenia COVID-19. MéZeme teda predpokladat’, Ze najvacsi narast
predplatitel'ov prisiel prave v marci 2020, ked’ sa novy typ koronavirusu rozsiril z Ciny do
celého sveta a vicsina Statov zaviedla prisne opatrenia na zamedzenie Sirenia virusu (najma tzv.
lockdown &ize obmedzenie slobodného pohybu l'udi). Pocas prvého kvartalu Netflix uviedol
premiéru reality show The Circle (od 2020) a serial Messiah (2020), tesne pred samotnou
pandémiou zverejnil dokumentarnu sériu Pandemic: How To Prevent An Outbreak (2020),
reality show Love Is Blind (od 2020), epizodickt dramu I Am Not Okay with This (2020),
dokumentérnu sériu The Trials of Gabriel Fernandez (2020), ocefiovant minisériu Unorthodox
(2020), finalne casti seridlu Anne with an E (2017 — 2020), nové Casti uz etablovanych diel
The Chilling Adventures of Sabrina (od 2018), I Am a Killer (2018 — 2020), Narcos: Mexico
(od 2018), ale aj pokracovanie dokumentarnej série Formula 1: Drive to Survive (od 2019),
Ozark (0d 2017) a posledn sezonu epizodickej dramy Altered Carbon (2018 — 2020).26 Pocas
druhého kvartalu roku 2020 sa pocet predplatitel'ov zvysil o 10,1 milidona. Netflix si v tomto
¢ase udrziaval vysokl popularitu a ekonomicky tazil z pandémie. Pocas druhého kvartilu
odvysielal d’alsie pokracovania epizodickych diel La Casa de Papel ¢i Money Heist (od 2017),
historicki dramu The Last Kingdom (od 2015), reality TV sériu Selling Sunset (od 2019),
komedialnu dramu Dead to Me (od 2019), ako aj premiéru reality show Too Hot to Handle

2> MOODY, R.: Netflix subscribers and revenue by country. Publikované dia 20.07.2020. [online]. [2020-10-20].
Dostupné na: <https://www.comparitech.com/tv-streaming/netflix-subscribers/>.

26 VENABLE, N.: 2020 Netflix Premiere Schedule: Dates for New and Returning TV Shows. Publikované dia
23.09.2020. [online]. [2020-11-05]. Dostupné na: <https://www.cinemablend.com/television/2485936/2020-
netflix-schedule-premiere-dates-for-new-and-returning-shows>.
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(2020), diela Never Have I Ever (2020) a Into The Night (2020), dokumentarny serial
Explained: Coronavirus: The Race For A Vaccine (2020), posledni sezénu popularneho
tinedZerského dramatického serialu 73 Reasons Why (2017 —2020) a obl'ibeného sci-fi thrilleru
Dark (2017 — 2020).27 Treti kvartal nepriniesol velky narast predplatitel'ov — celkovy pocet
platiacich pouzivatel'ov sluzby sa zvysil iba o 2,94 miliéna. Pocas tohto obdobia vo vécSine
krajin sveta vypukla druhd vlna pandémie ochorenia COVID-19. Netflix predstavil nové
epizodické diela ako mysteriozny dokumentarny seridl Unsolved Mysteries (od 2020),
fantazijné dramy Warrior Nun (od 2020) a Cursed (od 2020), ako aj pokraCovania
tinedzerského seridlu The Umbrella Academy (od 2019), rovnako ako vedecko-fantastického
seridlu The Rain (od 2018), epizodickych diel Selling Sunset (od 2019), Lucifer (od 2016)
a posledné sezony dram na pokracovanie High Seas (2019 — 2020) a 3% (2016 — 2020).28

POCET PREDPLATITELOV ZA TRI KVARTALY
V ROKU 2020
H pocet predplatitel'ov celosvetovo (v milionoch) = Spojené Staty Americké a Kanada
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Graf 2: Grafické znazornenie poctu predplatitePov Netflixu za tri kvartaly v roku 2020 — celosvetovo
a podDa oblasti

Zdroj: Vlastné spracovanie; MOODY, R.: Netflix subscribers and revenue by country. Publikované dna
20.07.2020. [online]. [2020-10-20]. Dostupné na: <https://www.comparitech.com/tv-streaming/netflix-
subscribers/>.

Medzi prvym a tretim kvartalom v roku 2020 sa pocet predplatitelov v roznych oblastiach sveta
vel'mi neodliSuje. Pocet predplatitelov v jednotlivych teritdriach sa vSak postupne navysSoval.
Najvacsi narast v tomto roku, v rozpore s predchadzajiucimi obdobiami, zaznamenala oblast’
Spojenych $tatov americkych a Kanady — 3,88 miliona predplatitelov. V oblasti Azie-Pacifiku
pribudlo 3,66 miliona predplatitel'ov. V oblasti Eur6py, Stredného Vychodu a Afriky sa pocet
predplatitelov zvysil o 3,5 milibna anajmensi pocet predplatitelov pocCas prvych troch
kvartalov roka 2020 bol 2 miliony predplatitelov v oblasti Latinskej Ameriky.?° Nasledovny
graf zobrazuje porovnanie poctu predplatitelov za rok 2019 a 2020 celosvetovo, ale aj podl'a
jednotlivych teritorii. Pocet predplatitelov spolocnosti Netflix sa za deviat mesiacov zvysil
028,81 milidna pouZivatelov. Najviacsi pocet novych predplatitelov — 10,46 miliéna —

27 VENABLE, N.: 2020 Netflix Premiere Schedule: Dates for New and Returning TV Shows. Publikované dia
23.09.2020. [online]. [2020-11-05]. Dostupné na: <https://www.cinemablend.com/television/2485936/2020-
netflix-schedule-premiere-dates-for-new-and-returning-shows>.

28 Tamtie?.

2 MOODY, R.: Netflix subscribers and revenue by country. Publikované dia 20.07.2020. [online]. [2020-10-20].
Dostupné na: <https://www.comparitech.com/tv-streaming/netflix-subscribers/>.
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prislichal oblasti Eur6py, Stredného Vychodu a Afriky. Druhy najvacsi pocet predplatitelov —
7,27 miliona sa nachadzal v oblasti Azie-Pacifiku. Na trefom mieste skon¢ila oblast’ Spojenych
Statov Americkych a Kanady — 6,18 miliona predplatitelov a na poslednom s 4,8 milidona
novych predplatitel'ov oblast’ Latinskej Ameriky. To, Ze sa oblast’ Eurdpy, Stredného Vychodu
a Afriky umiestnila na prvom mieste, sposobila samotnd pandémia. V Case najvicsieho nérastu
predplatitelov v tejto oblasti totiz vypukla prva vlna koronavirusu. To malo za nasledok
rozlicné opatrenia a zdkazy, na rozdiel od inych krajin, ktoré opatrenia prijimali neskor
a pomalSie (oblast’ Spojenych Statov, Latinska Amerika) alebo naopak, v tom ¢ase uz opatrenia
uvol'tiovali (Azia-Pacifik).3

POROVNANIE POCTU PREDPLATITELOV ZA
ROK 2019-2020
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Graf 3: Grafické znazornenie porovnania po¢tu predplatitePov Netflixu v rokoch 2019 a 2020 — celosvetovo
a podPa oblasti

Zdroj: Vlastné spracovanie; MOODY, R.: Netflix subscribers and revenue by country. Publikované dna
20.07.2020. [online]. [2020-10-20]. Dostupné na: <https://www.comparitech.com/tv-streaming/netflix-
subscribers/>.

Zisk spolo¢nosti sa v roku 2019 zvySoval pomaly a postupne v jednotlivych Stvrtrociach.
Rozdiel zisku medzi druhym a prvym kvartdlom bol 0,41 miliardy doldrov, medzi tretim
a Stvrtym kvartdlom bol rozdiel 0,32 miliardy dolarov a medzi poslednym, Stvrtym a tretim
Stvrtrokom dosahoval rozdiel iba 0,23 milardy dolarov. Celkovy zisk spolo¢nosti pocas
jednotlivych kvartalov sice stupal, no rozdiely medzi jednotlivymi kvartalmi mali klesajuci
tendenciu. Vyska ziskov za jednotlivé obdobia sa zvySovala postupne a nevyrazne, rovnako ako
v pripade poctu predplatitel'ov.3!

30 MOODY, R.: Netflix subscribers and revenue by country. Publikované dia 20.07.2020. [online]. [2020-10-20].
Dostupné na: <https://www.comparitech.com/tv-streaming/netflix-subscribers/>.
31 TamtieZ.
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ZISK ZA JEDNOTLIVE KVARTALY V ROKU 2019
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Graf 4: Grafické znazornenie zisku Netflixu za jednotlivé kvartaly v roku 2019 — celosvetovo a podl’a oblasti
Zdroj: Vlastné spracovanie; MOODY, R.: Netflix subscribers and revenue by country. Publikované dna
20.07.2020. [online]. [2020-10-20]. Dostupné na: <https://www.comparitech.com/tv-streaming/netflix-
subscribers/>.

Medzi prvym a poslednym kvartalom v roku 2019 sa vyska zisku v jednotlivych teritoriach
sveta vel'mi neodliSuje. Vyska ziskov sa v jednotlivych teritoridch postupne navySovala, av§ak
nedochadzalo k rapidnym rozdielom. Najvacsi nérast v tomto roku zaznamenala oblast
Spojenych $tatov americkych a Kanady — 0,41 miliard dolarov. V oblasti Europy, Stredného
Vychodu a Afriky sa vyska ziskov zvySila 0 0,35 miliardy dolarov. V oblasti Latinske;j
Ameriky zisk dosiahol vysku 0,12 miliard dolarov. a najmensi zisk pocas roka 2019 bol 0,10
miliard dolérov v oblasti Azie-Pacifiku. Po zverejneni prijmov za treti §tvrtrok 2020 Netflix
pripustil pomalsi rast ako ocakaval. Na druht stranu spolo¢nost’ zaznamenala trzby v hodnote
6,34 miliardy dolarov, ¢o prekonalo ocakévania. Pri pohl'ade na nizsie uvedeny graf sa moze
zdat’, ze celkovy zisk v jednotlivych Stvrtrokoch stipal prudko a rychlo. Avsak, rozdiel medzi
prvym a druhym kvartdlom roku 2020 je iba 0,38 miliardy dolarov, ¢o je v porovnani s rokom
2019 priemerny rozdiel medzi jednotlivymi kvartdlmi. Rovnako tomu je tak aj v porovnani
druhého kvartalu s tretim, kedy sa zisk spolo¢nosti zvysil iba o 0,28 miliardy dolarov. Na
zaklade tychto udajov, mo6Zeme povedat’, Ze vySka ziskov pocas jednotlivych kvartalov roka
2020 narastala postupne, bez vyraznych zmien, tak ako tomu bolo aj v minulom roku 2019, na
rozdiel od poctu predplatitel’'ov, ktory sa zvySoval podstatne vyraznejsie.
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ZISK ZA JEDNOTLIVE KVARTALY ROKU 2020
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Graf 5: Grafické znazornenie zisku Netflixu za jednotlivé kvartaly v roku 2020 — celosvetovo a podl’a oblasti
Zdroj: Vlastné spracovanie; MOODY, R.: Netflix subscribers and revenue by country. Publikované dna
20.07.2020. [online]. [2020-10-20]. Dostupné na: <https://www.comparitech.com/tv-streaming/netflix-
subscribers/>.

Medzi prvym a tretim kvartalom v roku 2020 sa vyska ziskov v jednotlivych teritoriach sveta
vel'mi neodliSuje. Miera profitu sa v jednotlivych oblastiach postupne navySovala, avSak
nedochadzalo k ziadnym rapidnym zmenam. Najvacsi narast v tomto roku zaznamenala oblast’
Eur6py, Stredného Vychodu a Afriky — 0,29 miliardy doldrov. V oblasti Spojenych Statov
americkych a Kanady sa zisky zvysili o 0,22 miliardy dolarov. V oblasti Azie-Pacifiku sa zisky
navysili o 0,14 miliardy doldrov a najmensi zisk pocas prvych troch kvartalov roka 2020 bol
0,01 miliardy doldrov v oblasti Latinskej Ameriky. Ziskovost’ spolo¢nosti Netflix v roku 2020
sa v porovnani s rokom 2019 lii, ale nie v pozitivnom slova zmysle. Jednotlivé zisky v roku
2019 dosahovali rovnaké, niekedy az vysSie rozdiely. Nasledovny graf zobrazuje porovnanie
celkovych ziskov za rok 2019 a 2020 celosvetovo, ale aj podl'a jednotlivych teritorii. Celkovy
zisk spolo¢nosti Netflix sa za devéit mesiacov zvysil o 0,97 miliardy dolarov. Najvyssi zisk
v roku 2020 bol dosiahnuty v oblasti Eur6py, Stredného Vychodu a Afriky, a to 0,63 miliardy
dolarov, druhy najvyssi zisk, paradoxne o dost’ niz$i, bol 0,26 miliardy dolarov v oblasti
Spojenych §tatov americkych a Kanady, na tretom mieste so ziskom 0,21 miliardy dolarov
skon¢ila oblast Azie-Pacifiku, na poslednom Latinska Amerika so ziskom 0,04 miliardy
dolarov. Rovnako ako v pripade poctu predplatitel'ov, aj tu dosiahla prvé miesto oblast’ Europy,
Stredného Vychodu a Afriky. Dovodom mdze byt uz vysSie spominana situdcia, ktord v tom

Case prebiehala danej oblasti, a to prva vlna pandémie a s lou spojené restrikcie.*?

32 MOODY, R.: Netflix subscribers and revenue by country. Publikované dia 20.07.2020. [online]. [2020-10-20].
Dostupné na: <https://www.comparitech.com/tv-streaming/netflix-subscribers/>.
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POROVNANIE CELKOVEHO ZISKU V ROKOCH
2019-2020
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Graf 6: Grafické znazornenie porovnania ziskov Netflixu v rokoch 2019 a 2020 — celosvetovo a podl’a oblasti
Zdroj: Vlastné spracovanie; MOODY, R.: Netflix subscribers and revenue by country. Publikované dna
20.07.2020. [online]. [2020-10-20]. Dostupné na: <https://www.comparitech.com/tv-streaming/netflix-
subscribers/>.

Zhrnutie a zaver

Je zreteI'né, Ze prichod pandémie COVID-19 priniesol onlinovej televizii Netflix rekordné pocty
novych predplatitelov, avSak ziskovost’ v porovnani s rokom 2019 bola prekvapivo nizka,
napriek postupnému stupaniu poctu pouzivatel'ov. Treba prihliadnut’ na skuto¢nost’, Ze Netflix
ponutka prvych tridsat’ dni sluZzbu bezplatne. Vd’aka restriktivnym opatreniam, ktoré spdsobil
koronavirus, si vel’ké mnozstvo I'udi po celej Zemi predplatilo tieto sluzby, ¢o dostalo samotnu
spolo¢nost’ z tazkej situacie, ktora prezivala zaciatkom marca 2020. AvSak, napriek stéale
pretrvavajucej pandémii Cisla za treti kvartal roku 2020 ukazujt, Ze ,,08ial* v podobe novych
predplatitel'ov pomaly upadd. Rozdiel medzi druhym a tretim kvartdlom bol iba 2,94 miliéna
novych pouzivatel'ov, ¢o je skoro rovnaky pocet predplatitel'ov ako v roku 2019 medzi prvym
a druhym kvartdlom. Je tak zjavné, Ze sa pribudajuci pocet predplatitel'ov upokojil a ,,vratil sa
do beznych kol'aji®. MozZeme sa tak domnievat, ze pocas Stvrtého kvartalu v roku 2020 pocet
novych predplatitelov nebude rapidne vyssi ako pocas prvej viny koronavirusu. Nateraz
modzeme predpokladat’, Ze sa Netflixu nepodari prekroc€it’ hranicu 200 milionov predplatitel'ov
do konca roku 2020. Délezitou otazkou je, ¢i sa bude darit’ Netflixu nad’alej, aj po skonceni
pandémie a ¢i sa mu podari udrzat’ si ,,novych®, ale aj starych predplatitel'ov. Na jednej strane
koronavirusom vyvolané lockdowny na celom svete sposobili narast predplatitel'ov a ziskov, na
strane druhej zastavili produkciu seridlov ¢i filmov a spolo¢nost’ tak na ista dobu moéze celit’
budiicemu nedostatku novych medidlnych obsahov. Na to, aby si Netflix udrzal svojich
predplatitel'ov, potrebuje zaujimavé a jedinecné obsahy. Ak predplatitel’ nebude dostavat’ nové
obsahy, nebude spokojny a zarovenn ani ochotny platit’ za sluzby a jednoducho predplatné
kedykol'vek zrusi. Potreba udrzania si publika prostrednictvom jedine¢nych novych titulov je
v tejto nadroCnej situdcii komplikovand. Uz v marci bol Netflix nateny odloZit premiéru
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australskej dramatickej minisérie Clickbait.>* Odkladanie novych sezon sa dotklo aj znamych
produktov ako st komedialny serial Grace and Frankie** (od 2015), komedialna drima Russian
Doll?® (od 2019), popularny sci-fi serial Stranger Things*® (od 2016), uspesny fantasy seriél
Lucifer’” (od 2016), ale aj najoakdvanejSicho a najispeSnejSicho trhaku roka 2019,
fantazijného serialu The Witcher*® (od 2019). Niektoré zo spomenutych titulov sa naticaju aj
pocas pandémie, ato s dodrziavanim prisnych bezpe€nostnych a hygienickych pravidiel.
Avsak, odkladanie premiér nebolo jedinym negativhym dopadom pandémie pre Netflix.
Platforma bola ntitend niektor¢ seridly, z dovodu rozpoctovych a logistickych problémov, ktoré
sposobila pandémia, zrusit. Konkrétne ide o komedialnu sériu GLOW?* (od 2017), epizodickt
dramu I Am Not Okay with This (2019), tinedZerski mysteridznu dramu The Society® (2019) a
sériu Messiah*' (2019).

Netflix ma pred sebou niekol’ko mesiacov do konca posledného, Stvrtého kvartalu roka 2020.
Ten doteraz priniesol zaujimavé a uspesné tituly. V oktobri Netflix predstavil ispesni komédiu
Emily in Paris (od 2020), antologicky seridl Social Distance (2020), pokracovanie
mysteriozneho dokumentarneho seridlu Unsolved Mysteries (od 2020), ruskej sci-fi dramy 7o
the Lake (slov. Smerom k jazeru, 2019), dramaticku minisériu The Queen's Gambit (2020),
politicku stand-up komédiu Sarah Cooper: Everything's Fine (2020), animovany film Over the
Moon (2020), ktory je rezijnym debutom niekdajSieho zndmeho animatora spolo¢nosti Disney,
Glena Keana (Tarzan, 1999; Na vidsku, 2010), Gspesny komedialny film Holidate (2020).%
V novembri Netflix uvedie romanticku ,,cudzojazy¢ni‘ (Svédsky hovorent) komédiu Love &
Anarchy (november 2020), dramaticki minisériu o jednej znajkrvavejSich bitiek druhe;j

3 KNOX, D.: Netflix Drama Clickbait Halts Production in Melbourne. Publikované dia 16.03.2020. [online].
[2020-11-06]. Dostupné na: <https://tvtonight.com.au/2020/03/netflix-drama-clickbait-halts-production-in-
melbourne.html>.
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Amid  Coronavirus Crisis. Publikované dia 12.03.2020. [online]. [2020-11-06]. Dostupné na:
<https://deadline.com/2020/03/production-of-russian-doll-rutherford-falls-little-america-put-on-hold-by-uni-tv-
amid-coronavirus-crisis-1202880611/>.
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1202882758/>.
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<https://www.cinemablend.com/television/2553086/netflix-just-cancelled-two-shows-because-of-covid-19-
including-one-that-had-already-been-renewed>.

41 ANDREEVA, N.: ‘Messiah’ Canceled By Netflix After One Season. Publikované diia 26.03.2020. [online].
[2020-11-06]. Dostupné na: <https://deadline.com/2020/03/messiah-canceled-netflix-one-season-1202893659/>.
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svetovej vojny — The Liberator (november 2020), dokumentarnu sériu Trial 4 (november 2020),
ktora predstavi skutony pribeh muza nepravom odsudeného za vrazdu policajta. Divaci sa
dockaju aj pokracovani obl'ibenych produktov ako nemecky kriminalny seridl Undercover (od
2019, nové casti si ocakdvané v novembri 2020), GspeSny historicky seridl The Crown (od
2016, premiéra novej sezéony v novembri 2020), romantickd drama Virgin River (od 2019,
uvedenie pokracovani sa ocakava v novembri 2020) ¢i findlnej sezony talianskeho
kriminalneho diela Suburra (slov. Subarra: Krvavé predmestie, od 2017, serial sa uzavrie v
novembri 2020). V rovnakom mesiaci predplatitelov zaujma filmové tituly ako kratky
animovany film If Anything Happens I Love You (november 2020) ¢i drama Notes for My Son
(november 2020).* Koniec $tvrtého kvartalu sa bude niest’ najmi v znameni vianoénych filmov
ako napriklad romantickej komédie Operation Christmas Drop (november 2020), treticho
pokracovania znameho filmu 7he Princess Switch (2018), The Princess Switch: Switch Again!
(november 2020), vianocnej komédie The Christmas Chronicles: Part Two (november 2020).
Netflix uvedie pokraCovanie aj znamej kulinarskej reality TV série Sugar Rush Christmas (od
2019, nové pokratovania budi uvedené v novembri 2020), rovnako aj premiéru
dokumentarneho seridlu The Holiday Movies That Made Us (december 2020).** Vyssie
spomenuté tituly mézu zabezpecit’ Netflixu sledovanost’ a rovnako aj potencidlnych novych
predplatitelov. M6zeme predpokladat’, Ze sa rast spolo¢nosti v roku 2021 postupne upokoji a
vrati sa spat’ na urovne pred pandémiou. Zarovent mozeme oCakavat’, ze zisky v prvom polroku
2021 budt mat’ klesajicu tendenciu v porovnani s vel'kym narastom zisku, ktory platforma
zaznamenala v prvej polovici roku 2020. Najvacsou vyhodou, ktoru Netflix doteraz mal oproti
svojej konkurencii, bol neustaly prad novych relécii a filmov. K tomu prispieva najma fakt, ze
védcSina obsahu pre rok 2020 bola natocena pred samotnou pandémiou a postprodukcia bola
mozna aj na dial’ku. Avsak, ni¢ netrva vecne a spolo¢nost’ je momentalne v rovnakej situacii
ako jej konkurenti. Navrat k moznej produkeii titulov bude v nasledujucich mesiacoch naro¢ny.
Z tohto dévodu je pravdepodobné, Ze prvé kvartaly roku 2021 budt spolo¢nosti prindsat’ nizke
Cisla ziskov a novych predplatitelov.

V oblasti onlinovej televizie sa postupne formuje silnd konkurencia. Jednym z konkurentov,
ktory mdze ohrozovat’ Netflix, je spolocnost’ Disney+. V nasledujucich rokoch by mala byt tato
sluzba dostupna v ostatnych krajindch sveta, ¢o mdze lahko priniest vysoky narast
predplatitel'ov. Disney+ uz svojim spdsobom Netflix ohrozila, a to permanentnym odstranenim
vietkych filmovych diel spolonosti Marvel a niektorych titulov Disney. Dal$im zo
zaujimavych konkurentov je Amazon Prime Video, ktory moze v nasledujucich rokoch
prekvapit’ svojimi origindlnymi titulmi. AvSak, v akomkol'vek pripade je jasné, ze vSetky
onlinové televizie boli zasiahnuté pandémiou COVID-19 rovnako, a to odkladanim premiér
zaujimavych titulov ¢i pozastavenim produkcie produktov. Problematika postavenia internetom
distribuovanych televizii v case pandémie COVID-19 prinaSa zaujimavé zistenia a fakty.
Poukazuje najmé na zdujem divdkov o formu zabavy, akou je onlinové sledovanie seridlov ¢i
filmov. V budtcnosti by bolo dobré zamerat sa na tato tému opakovane, ato v ramci
poznavania postavenia platformy Netflix prostrednictvom analyzy celého roku 2020 ci
porovnania ekonomickej vykonnosti sluzby s vysledkami inych poskytovatel'ov ako napr. HBO
GO, Amazon Prime Video, Apple TV ¢i Disney+.

4 MOORE, K.: What’s Coming to Netflix in November 2020. Publikované diia 05.11.2020. [online]. [2020-11-
06]. Dostupné na: <https://www.whats-on-netflix.com/coming-soon/whats-coming-to-netflix-in-november-2020-
11-05/>.

4 The Best Netflix Original Show and Movies Coming in 2020. Publikované dia 23.10.2020. [online]. [2020-11-
06]. Dostupné na: <https://www.thrillist.com/entertainment/nation/netflix-original-series-movies-tv-shows-
coming-in-2020>.
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PRISTUPNOST ONLINOYEHO SPRAVODAJSTVA V CASE
PANDEMIE COVID-19

Availability of Online News During the COVID-19 Pandemic

Alexandra Mathiasova

Abstrakt

Onlinova Zzurnalistika v stiCasnosti patri medzi najrozSirenejSie zdroje informacii recipientov. Spravodajské
webové portaly si v uplynulych rokoch vybudovali stabilntl poziciu na medidlnom trhu, pricom mnohé z nich si
vytvorili vlastny a jedineény systém poskytovania svojho obsahu. Co viak bolo mesiacmi a rokmi overené
i zauzivané, razom zmenila epidemiologicka situacia, jej vplyv na fungovanie spolo¢nosti, dosledky nahlych
zmien a ekonomické moznosti recipientov. Publikum mohlo v roku 2020 badat’ viac ¢i menej vyrazné zmeny v
spristupiiovani zurnalistickych obsahov, zapri¢inené mimoriadne intenzivnou pritomnost'ou nového koronavirusu,
ktory ochromil cely svet. Kym niektoré média cely obsah tykajuci sa COVID-19 spristupnili bezodplatne, iné tuto
tematiku pokryvali vol'ne iba z ur€itej ¢asti. Mnohé onlinové spravodajské portaly tiez preukazovali solidaritu
v tazkych ¢asoch formou zniZenej ceny predplatného. Cielom prispevku je Specifikovat jednotlivé formy
spristupiiovania medidlneho obsahu a priblizit' rézne postupy redakcii v ¢ase mimoriadnej situacie, ktoru
pandémia ochorenia COVID-19 nastolila.

KPicové slova:
COVID-19. Onlinova zurnalistika. Pandémia. Predplatné. Spravy.

Abstract

Online journalism is currently one of the most widespread sources of information for recipients. News websites
have built a stable position in the media marketplace in recent years, with many of them created their own and
unique system of approach to their contents. However, what was verified and used for months and years, has
changed by the epidemiological situation, its impact on the society, the consequences of sudden changes and the
economic condition of recipients. In 2020, the audience may have noticed more or less significant changes in the
availability of journalistic content, caused by the intense presence of a new coronavirus, that has paralyzed the
whole world. While some media made COVID-19 content available free, others covered this topic for free only to
a certain extent. A lot of online media websites showed their solidarity in tough times by lower prices of
subscription. The aim of the article is to specify the various forms of making media content available and to
elucidate various approaches of journalists in time of the emergency situation that the pandemic brings.

Key words:
COVID-19. News. Online Journalism. Pandemic. Subscription.

Uvod

Informaécie si l'udstvo odovzdava od pociatku. UZ nasi predkovia si dokézali navzajom poradit’,
kde zlozit’ hlavu, kde najst’ potravu a ako ju ulovit. Nepochybne jednym z najddlezitejSich
obsahovych prvkov komunikacie bola vystraha. Upozornenie, ze sa kdesi skryva
nebezpecenstvo, ako sa mu vyhnut, ¢o robit’, ak ich uz stretne a ¢o spravit’ potom, aby sa Zivot
vratil opdt do normalu. Nasi predkovia mohli rieSit nekontrolovatelnti migraciu,
kolonizovanie, alebo vy¢inanie prirody, no zaiste si odovzdavali i rady o vlastnom zdravi. Doba
sa odvtedy zmenila a l'udstvo si za ten ¢as vybudovalo Specificky systém odovzddvania
informadcii, ktory pomocou technologii zaisti, ze sa dolezité fakty, rady a pripomienky mdzu
razom dostat’ k 'udom na celom svete, ato priamo od profesiondlnych komunikatorov.
Zurnalisti si roky budovali systém, vd’aka ktorému ich praca nebola dobrovolnictvom, ale
regularne platenym zamestnanim. Vytvorili priestor pre inzerujuce osoby, firmy a spolocnosti,
alebo zriadili systém predplatného, vd’aka ktorému mozu recipienti Citat’ autorské ¢lanky az po
zaplateni poplatku. Rok 2020 prisiel s nieCim, na ¢o sa nik vopred nepripravoval. Svet
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ochromila pandémia nového koronavirusu, ktory razom obsadil vd¢Sinu titulkov, perexov i
Clankov. Obyvatel'stvo sa vd¢Smi ako obvykle dozadovalo najéerstvejSich poznatkov
a Statistickych udajov, ¢o medialnu scénu vyrazne poznacilo. Najmid v zaciatkoch
koronavirusovej pandémie sa zdvihla vlna solidarity a mnohé spolo¢nosti prispievali k zlepSeniu
situdcie tym, ze ponukali svoje produkty zadarmo. Toto sa nevyhlo ani komunikatorom.
Viaceré redakcie sa rozhodli materidly o koronaviruse spristupniovat bezodplatne. Aké
konkrétne stratégie napokon internetové portaly zvolili, budeme analyzovat’ v tomto prispevku.

1 Onlinova Zurnalistika a jej Specifika

Zaciatky onlinovej zurnalistiky moézeme datovat do prvej polovice 90. rokov, kedy
zaznamendavame dynamické rozSirovanie komercéného internetu. Zakladnym atriblitom
onlinovej Zurnalistiky je pritom jej digitdlna forma publikovania.! Dnes, po takmer troch
desiatkach rokov je internet jednym z najrozsirenejSich zdrojov sprav citatel'ov. V mnohych
krajinach bojuje o poziciu lidra najma s televiznym vysielanim, na Slovensku sa mu dokonca
v roku 2019 podarilo obsadit’ prvi prie¢ku.> Ak v minulosti recipienti ¢itali cestou do prace
ranné noviny, dnes scrolluji webové stranky vo svojich smartfénoch. S naroky zvySujacimi
CitateI'mi, a zaroven s vyvojom technoldgii prisli na trh nové typy obsahov, foriem i konecného
spracovania informécii Zurnalistami, ktori musia mat’ okrem inych danosti aj technologické
zru¢nosti. Podl'a L. Wojciechovskeho a M. Szyszku sa v priestore internetu $iria informaécie,
fotografie i d’alSie multimédia vo vel'mi kratkom case, a to aj vd’aka socidlnym sietam c¢i
diskusnym skupindm. Podl'a autorov méZeme pozorovat’ jav konvergencie, kedy sa jednotlivé
médid, pred ¢asom jedinecné a operujice vo vlastnom priestore, spodobuju, ¢ize nadobudaji
podobnost’, podobné vzorce, ktoré sa zakladaju predovsetkym na obraze.’M6zeme pozorovat’
nekonciaci sa vyvoj - davno zndme medidlne domy pretvorili svoje tradi¢né medidlne produkty
do elektronickej podoby, a tak napriklad jestvujiice noviny a ¢asopisy dnes spristupniuji ¢lanky
aj na internete, a rozhlas ¢i televizia elektronicky archivuju svoje relacie. A tak podla B.
Kopplovej a J. Jirdka na internete vznikaji aj médid, ktoré nie su derivatmi neinternetovych
predloh, ale su vyvojovo spité s predlohami dostupnymi v tradiénych médiach. Takymi st
napriklad elektronické magaziny.*

Zurnalistika ako taka sa zaobera odovzdavanim, prijimanim, spracivanim a sprostredkavanim
informécii v inStitucionalizovanej podobe, pricom pracuje s atributmi ako je objektivita,
vyvazenost, pravdivost. Ak sa zameriame na masové médid, tie vykondvaju svoje
komunikacné aktivity disperznému, nesurodému publiku. A obzvlast’ vd’aka internetu, ako
jednému z technologickych prostriedkov na Sirenie informécii, sa ,.,komunikacia na jednej
strane zbavuje humannych aspektov, ked’ze pri elektronickej komunikacii ide iba o vymenu
a spracovanie signalov s minimalnymi kultirnymi a etickymi priznakmi, ale na druhej strane
prinaSa Cloveku netuSené moznosti prekondvania Casu a priestoru.’ Aj prostrednictvom
internetovych médii sa vSak informécie $iria, respektive by sa mali Sirit’ od profesionalnych
komunikatorov — Zurnalistov.

I VISNOVSKY, J., RADOSINSKA, J.: Online Journalism: Current Trends and Challenges. In ACUNA, B. P.
(ed.): The Evolution of Media Communication. Rijeka : InTechOpen, 2017, s. 6.

2 Pozri aj: NEWMAN, N. a kol.: Reuters Institute Digital New Report 2020. Oxford : University of Oxford, 2020.
[online]. [2020-10-16]. Dostupné na: <https://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/sites/default/files/2020-
06/DNR 2020 FINAL.pdf>.

3SZYSZKA, M., WOJCIECHOWSKI, P. L.: Formovanie obsahu institucii socialnej pomoci v médidch. Trnava :
FMK UCM v Trnave, 2018, s. 126.

4 JIRAK, J., KOPPLOVA, B.: Média a spolecnost. Praha : Portal, 2006, s. 198.

S POLAKOVA, E.: Medidlne kompetencie. Uvod do problematiky medidlnych kompetencii. Trnava : FMK UCM
v Trnave, 2007, s. 102.
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1.1 Novinar v onlinovom priestore

Internet operuje s takmer okamzitou aktualnostou. Novinar s nadobudnutymi informaciami
nemoze Cakat’, ale ¢o najrychlejsie ich musi spracovat’ a snazit’ sa exkluzivitou a expresnost'ou
uspokojit’ naroky Citatel'a, a najma si ho tym udrzat. Hradiskd v tejto téme konstatuje, ze
.,V sucasnosti, vdaka tomu, ze doleZitou hodnotou informacie je rychlost, ktorou sa dostava
k prijemcom, novindr casto nema dostatok casu na kvalitné spracovanie informdcie. “° V praxi
to tak znamen4, Ze kym do novinového vytlacku by sa autor snazil informaciu rozsirit’, doplnit’,
pripadne viacstupfiovo overit’ a opravit' pripadné nezrovnalosti, ¢i pohrat’ sa s lexikalnou
a Stylistickou strankou, onlinova Zurnalistike stavia skor na promptnosti, s ktorou sa
k recipientom dostane ¢asto i surova informacia. Internet v§ak v Zurnalistike nepdsobi len ako
spOsob Sirenia informacii. V dneSnej dobe sa autori snazia prostrednictvom neho poznatky
1 vyhl'adévat’. Potvrdzuje to aj J. B. Singer, ked’ hovori, Ze novinari sa v si€asnosti spolichaju
na internet pri vacsine aspektov zhromazd’'ovania informacii, a to od generovania ndpadov na
pribehy, cez lokalizaciu podkladovych materidlov, aZ po komunikaciu so zdrojmi.” Internet sa
dnes stal najcastejSim zdrojom sprav pre Slovakov, a rovnako i v ostatnych krajinach zastava
bud’ prva, alebo jednu z poprednych priecok v rebricku zdrojov sprav, novinari k informovaniu
prostrednictvom neho musia pristupovat’ nanajvys zodpovedne.

SOURCES OF NEWS == Online (incl. social media)
2017-20 == Print
== Social media
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Graf 1: Zdroje sprav na Slovensku

Zdroj: NEWMAN, N. a kol.: Reuters Institute Digital New Report 2020. Oxford : University of Oxford, 2020, s.
80. [online]. [2020-10-16]. Dostupné na: <https://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/sites/default/files/2020-
06/DNR_2020 FINAL.pdf>.

Novinar musi vediet’, Co chce svojim ¢lankom povedat’, aké posolstvo si z neho maja recipienti
vziat, ¢i chce oboznamit, upozornit, edukovat, alebo vystrihat pred hroziacim
nebezpecenstvom. Kazdy typ motivacie zverejnit dant informdaciu si vyzaduje jedinecny
pristup a citlivii vol'bu formy i jazykovych prostriedkov. Popritom vSak novinar berie ohl'ad na
zlozenie svojho publika a jeho skusenosti a preferencie. V. Bednatf opisuje, ze hlavnym
zdujmom sukromnych médii je uspokojit’ svoju ciel'ovl skupinu. Média sa svojou produkciou
snazia ziskat' a udrzat’ si publikum a dlhodobo mu poskytovat’ kvalitny a Ziadany obsah,
dosiahnut’ obchodny uspech, zdujem inzerentov, abonentov a konkurencie®. Novinar si ale
v procese vyberu a pripravy spravy musi polozit’ aj otazku, ako jeho konanie moze ovplyvnit
inych l'udi, ¢o prinesie, ¢i svojim prispevkom negativne neovplyvni zivoty inych.

® HRADISKA, E., BRECKA, S., VYBIRAL, Z.: Psycholégia médii. Bratislava : EUROKODEX, 2009, s. 362.

7 FRIEND, C., SINGER, I. B.: Online journalism ethics — traditions and transition. New York : M.E. Sharpe,
2007, s. 80.

8 BEDNAR, V.: Krizovd komunikace s médii. Praha : Grada, 2012, s. 16.
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1.2 Modely spoplatiiovania onlinovych médii

Od pociatkov onlinovej Zurnalistiky mdZeme pozorovat’, Ze medidlne portaly poskytuji priestor
inzercii. Predaj reklamného priestoru vSak nemusi stacit’ na pokrytie celého chodu redakcie,
preto sa zurnalisti so ziadostou o finan¢ni podporu obracaju aj na recipientov, pripadne
pristupuju  k monetizacii obsahu. J. Visnovsky pripomina, Ze mySlienka spoplatnenia
spravodajskych portalov vznikla v Spojenych Statoch eSte v druhej polovici 90. rokov, pri¢om
niektoré redakcie svoj krok spoplatnit’ obsah neskor prehodnotili obsah opdtovne spristupnili.’
Ako priblizuje M. Svecova, ,, vydavatel'ské subjekty poniikajii rézne formy predplatného za
rozlicné sumy na zdklade jeho dizky ¢i formdtov, ktoré poskytuje. Najcastejsie to byva mesacné,
Stvrtrocné, polrocné ¢i rocné predplatné. “'° V priebehu ¢asu vzniklo niekol’ko vyuzivanych
modelov spoplatiiovania obsahu, jeho spristupniovania, a to ako v zahranici, tak i1 na Slovensku,
kde si za internetova Zurnalistiku plati zatial’ iba 12% obyvatel'ov.

20

15

9% 1 |

Slovensko UK USA
Graf 2: Pomer l'udi, ktori platia za onlinové spravy
Zdroj: Vlastné spracovanie; Pozri aj: NEWMAN, N. a kol.: Reuters Institute Digital New Report 2020. Oxford :
University of Oxford, 2020. [online]. [2020-10-16]. Dostupné na:
<https://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/sites/default/files/2020-06/DNR_2020 FINAL.pdf>.

Ako dodava M. Svecova, ,, mnozstvo pouzivatelov byva od platenia Zurnalistického obsahu
odradenych kvoli komplikovanosti platobného systému, ale aj kvoli neochote a faktu, ze
podobné informacie vie citatel dostat niekde inde zadarmo.“'' Rbézne medilne portaly
vyuzivaji rézne spdsoby na to, ako svoj obsah zverejnit, ale tiez ho aj svojim spésobom predat’.
Londynska studia The Media Subscriptions Blueprint rozliSuje tri najvyuzivanejSie modely
spoplatiiovania obsahu. Ide 0 model merania, freemium model a model plnej platby:'2

A. Model merania

Ide o model, ktory spomedzi vSetkych najmenej obmedzuje moznost’ recipientov dostat’ sa
k danému obsahu. Platforma méze vyZadovat’ registraciu a o zaplatenie predplatného Ziadat’

9 VISNOVSKY, I.: Aktudlne otdizky teérie a praxe Zurnalistiky v ére internetu. Trnava : FMK UCM v Trnave,
2015, s. 148-149.

1 SVECOVA, M.: Webovi zurnalistika. Trnava : FMK UCM v Trnave, 2017, s. 78.

' TamtieZ, s. 79.

12 WHITEHEAD, R. a kol.: The Media Subscriptions Blueprint. London : INMA, 2018, s. 24. [online]. [2018-05].
Dostupné na: <http://dagensmedier.no/globalassets/rapporter/inma_2018digitalsubscriptions.pdf>.



Marketing Identity: COVID-2.0

napriklad vtedy, ak prijimatel’ precita urcity pocet ¢lankov, respektive rozklikne stanoveny
pocet stranok. Mdze tiez ist’ o obmedzenie ¢asu strdvenom na stranke, a podobne. Na Slovensku
tento model vyuzival napriklad portal pre mladych, Refresher.

B. ,,Freemium* model

Ide o kombinovany typ spoplatiiovania. Nazov je zluceninou slov ,,free* a ,,premium®, cize
kym Cast’ obsahu je zadarmo, d’alSia, prémiova, je spoplatnend. V praxi to vyzera asi tak, ze
zakladny balik sprav, povécsine takych, ktoré je mozné ¢itat’ i vidiet’ aj na d’alSich webovych
portaloch, teda zdkladné informécie o udalosti, zodpovedajice zakladné novinarske otazky kto,
co, kedy, kde, periodikum uvadza bezplatne. Moze si nan kliknat’ ktokol'vek, i novy uzivatel,
ktory nie je na stranke registrovany. Specificky obsah, autorské komentére, rozbory, jedine¢né
reportaze, exkluzivne rozhovory, to vSetko byva sucastou spoplatneného pristupu. Od
recipientov sa vyZzaduje zaloZenie konta a nasledna platba mesacného, ro¢ného, ¢i1 dvojroéného
predplatného. Takyto systém vyuzivaji napriklad Hospodarske noviny.

C. Model plnej platby

Tento model si mo6zu dovolit’ len silne etablované médid, ktoré su si vedomé velkosti svojho
publika, doverujii mu a vedia, Ze sa vd’aka svojej sile nan dokdzu spol'ahnut’. Ide o model, kedy
pre docitanie vyraznej vicSiny textov je nutné mat aktivované konto a zaplatené predplatné.
Médium poskytuje texty, ktoré su rozpracované hlbsie ako len formou Standardnej kratke;j
spravy. Operuje s overenou kvalitou, nadStandardom, dokladnym spracovanim témy. na
oplatku Ziada stabilné platiace publikum, ktoré¢ sa dokaze zlozit' na odmeny pre tvorcov obsahu.
V nasich konc¢inach pozname napriklad Dennik N.

Registracia pre Povinnost'platby po Obmedzeny pocet

docitanie registracii pre textov po registracii
zakladného textu doéitanie textu pred zaplatenim

Model merania, 2vicsa ano nie ano

nie, cast nedostupna

Freemiuem model nie nie
do konca

nie, vaésina

Model plnej platby ano ano nedostupna do konca

Graf 3: Cim sa vyznaduji modely spoplatiiovania
Zdroj: Vlastné spracovanie

D. Bonusy

Medialne platformy nevyuzivaju modely predplatného len v rydzej forme, ako sme uviedli
vysSie. Ako pri kazdom inom podnikani, aj tu sa snazia zaujat’ klientov, recipientov,
jedine¢nym balikom, ktory préave u nich mozu ziskat. Nejde teda len o kvalitne spracované
a podané informacie, ale aj o Cosi navyse, ¢o poskytnl na rozdiel od konkurencie. Média, ktoré
produkuju aj printové vydanie, ponukaji dorucenie do schranky, zvyhodnent cenu, novinkou
nie je ani pristup do extra aplikdcie. Dostupné byvaji ikombinované platby, kedy za
zvyhodnenu cenu recipient ziska pristup hned’ na dva spravodajské portaly. Okrem toho mézu
spravodajské portaly vyuzivat aj dalSie, menej rozsirené formy spoplatiiovania obsahu ako
crowdfunding, reklamna platobna brana, a i..!?

13 Pozri: PIZANO, V.: Spoplatiiovanie internetového obsahu. In GIBARTIL, J. (ed.): Otdazky médii dnesni doby.
Ostrava : ANAGRAM, 2015, s. 134-142.
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2 COVID-19

Ochorenie COVID-19 je infek¢né ochorenie spdsobené novoobjavenym koronavirusom,
pri¢om sa predpokladd, Ze prvi pacienti sa nakazili na trhu s predajom zivych zvierat vo Wu-
chane prenosom virusu zo zvierat. Virus sa zaciatkom roka 2020 zacal Sirit’ do inych krajin,
a ked’ze sa prenasa hlavne prostrednictvom kvapocok, ktoré vznikaju, ked’ infikovana osoba
kasle, kycha alebo vydychuje a v prvych dioch je nositel’ virusu infekény, no nepocituje
priznaky, zacal sa nekontrolovatelne Sirit. Svetova zdravotnicka organizacia vyhlasila 11.
marca 2020 pandémiu, krajiny zacali prijimat’ opatrenia, ktoré v mnohych pripadoch uzatvorili
prevadzky obchodov asluzieb, priom vyzyvali obyvatelov, aby sa zdrziavali najma
v doméacom prostredi. Infikovat’ sa ¢lovek totiz mohol vdychnutim virusu, ktory niekto, kto uz
je jeho prendsacom vydychne, pripadne dotykom kontaminovaného povrchu a naslednym
dotykom o¢i, nosa alebo ust. NajcastejSie priznaky su horucka, suchy kasSel, inava. Medzi
menej Casté priznaky patria rozne druhy bolesti, bolest’ hrdla, hnacka, zapal spojoviek, bolest
hlavy, strata chuti alebo ¢uchu, kozna vyrazka alebo zmena farby prstov. Vel'mi doélezitt ulohu
v ase pandémie zohrali prave média, ktoré informovali o vyvoji situdcie, o priznakoch
ochorenia, spdsobe Sirenia, o lokalitdch, kde uz sa vyraznejSie choroba rozsiruje. Zalezalo aj od
médii, ¢o vSetko zverejnia a s akym posolstvom, ¢1 spdsobia paniku, alebo budu recipientov
svojimi informaciami upokojovat’. V internetovej zurnalistike, ktoru, ako sme uZ spominali,
vyuzivaju recipienti ako jeden z hlavnych zdrojov sprav, bolo délezité, ¢o vSetko sa Citatelia
dozvedia. Mohlo by byt nebezpetné, az zivoty ohrozujuce, ak by sa recipienti baziaci po
novych informécidch utiekali k pochybnym zdrojom a paniku Siriacim portalom. Bolo preto
dolezité, ako k pandémii pristipia overené a zodpovedne svoju profesiu vykondvajuce
medialne portaly, ¢o vSetko recipientom spristupnia, nechaji volne §irit’, a to aj za cenu
ohrozenia svojej prijmovej ¢innosti.

3 Média v ¢ase pandémie COVID-19

Média zohravali v ¢ase pandémie ochorenia COVID-19 nezastupite'nti tlohu. Od momentu,
kedy sa v Cine zacali objavovat’ prvé spravy o novom koronaviruse a nim nakazenych stovkach
Pudi, z ktorych niektori ndkaze podlahli, médid z celého sveta zacali informovat’ o vyvoji
a Sireni tohto ochorenia. A presne od chvil’, kedy sa pocty nakazenych pohybovali v stovkach,
nie eSte v milidnoch, zurnalisti pokryvali tato t€ému vel'mi pozorne a aktivne. Kadencia, s akou
od zaciatku novinéri pridavali nové anové clanky plné aktudlnych informacii o vyvoji
ochorenia bola nevidana, a to aj v kontexte predchadzajticich sktsenosti s epidémiami. Len
pocas januara 2020, co bol vobec prvy mesiac, kedy na svet prenikli informacie o pritomnosti
novej, v tom case eSte epidémie, bolo zaznamenanych viac ako 41-tisic v anglickom jazyku
publikovanych tlaéenych spravodajskych ¢lankov, kde sa objavilo slovo koronavirus. Takmer
19-tisic ¢lankov malo toto slovo dokonca zahrnuté vo svojom titulku. Len pre porovnanie,
v auguste 2018, kedy bola vyhlasena epidémia eboly, zaznamenanych bolo asi 1 800 anglickych
tlatenych spravodajskych ¢lankov, pri¢om toto slovo sa dostalo do asi 700 nadpisov. '

V takychto krizovych momentoch sa totiz objavuje aj Groven spolocenskej zodpovednosti voci
verejnej bezpecnosti — kolektivnemu zdraviu. Prave zodpovednost’ sa zdala byt aj v ¢asoch
koronavirusu dolezita, kedZe len podla Studie Global Web Index az 68% l'udi hladalo

1 DUCHARME, J.: News Coverage of Coronavirus in 2020 is Very Different Than it Was For Ebola in 2018.
Publikované dna 07.02.2020. [online]. [2020-10-07]. Dostupné na: <https://time.com/5779872/coronavirus-ebola-
news-coverage/>.
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informacie a aktualizacie tykajice sa koronavirusu na internete.!> Médid sa vSak ulohy
informovat’” obyvatel'stvo zhostili okamzite, ¢o moze suvisiet s pozitivnym prikladom
najdolezitejSich spravodajskych domov. Hovori o tom aj V. Bednaf, podla ktorého existuja
viaceré typy médii vzhl'adom na krizovi komunikéciu. Jednymi z nich st autoritativne média,
a teda médié celospoloc¢enského vyznamu, vysokej doveryhodnosti, o ktorych hovori, ze maji
schopnost’ vnucovat’ svoju agendu ostatnym médiam. Ako dalej spomina, ak sa podari
onieCom presvedCit’ autoritativne média, buda tieto vystupy vysoko pravdepodobne
reSpektovat’ aj reSpektujuce média.'¢ Takto sa podarilo nastolit’ aj tému koronavirusu. Média,
ktoré maju v krajine najvacsi dosah a su reSpektované ako mienkotvorné, informovali nielen
o Siriacom sa ochorenti, ale aj o spdsoboch, ako sa voci nemu chranit’. Postupne si tito tematiku
osvojili aj mensSie, Specificky, alebo a odborne zamerané média a nové informacie tlmocili
svojmu publiku. Na Slovensku sme priamu ilustraciu medialnej sily mohli vidiet’ v pripade
mimoriadne relacie TV Markiza, kde moderatorka Zlatica Puskarova poziadala hosti, aby si
nasadili raska. Malo to za nasledok aj to, ze 'udia zacali vnimat’ nosenie ochrannych pomocok
dychacich ciest ako beznu stcast’ zivota.

Novy koronavirus sa stal témou ¢islo jeden, a ked’ze svet na isty Cas zastal a I'udia travili cas
prevazne doma, nie v praci ako obvykle, mali ¢as prijimat’ Zurnalistické obsahy vo vécsej miere.
Vol'ba medidlnych stratégii a pristupov k téme koronavirusu prave v tomto obdobi vel'mi
ovplyvnila spravanie sa 'udi. Vo svete onlinovej zurnalistiky skupina vyskumnikov sledovala,
aké uc¢inky maju na recipientov pandemické titulky. Do vyskumu zahrnuli ¢lanky velkych
medidlnych portalov ako Reuters, BBC, Yahoo News, South China Morning Post, National
Post, Daily Mail UK, CNBC, The Guardian, CNN, pri¢om sledovali ich medialne vystupy od
zaciatku pandémie (v tom Case eSte epidémie), az do 3. juna 2020. Vysledky skiimania napokon
ukazali, ze konotacia titulkov sprav zaznamenala vysoké skore v negativnej polarite. Svoj
podiel na tom ma aj chronicka povaha ochorenia a nedostatok informacii o ucinnej liecbe.
Podl'a vyskumnikov ma toto za néasledok pritomnost’ strachu, stresu, a tym aj k zhorSeniu
poruch, ako su uzkost, bipolarne poruchy, depresie, zmeny osobnosti a kognitivne problémy
(myslenie). Okrem epidémie vyskumnici hovoria tiez o tom, Ze je potrebné vziat’ do uvahy aj
ucinky famy. Podl'a vysledkov $tudii sa bude potreba faktov stupiiovat’ a nedostatok jasnych
sprav zvysi strach a prinuti l'udi ziskavat’ informécie z menej spol'ahlivych zdrojov.!” Aj z tohto
vyskumu jasne vyplyva, ze média su v ¢ase pandémie pre 'udi nielen zdrojom informacii, ale
ovplyviiuju aj ich nélady ¢i napokon i konanie. Pod negativne reakcie recipientov sa teda moze
podpisat’ nevhodny pristup médii k dolezitej problematike, a to ako nedostatocné informovanie,
tak aj dezinterpretacia faktov, ¢i prave titulky. Viaceré vyskumy (Media Insight Project,
2014 — spracoval The Washington Post'®; Social Clics, 2016!°) potvrdili, Ze vi¢Sina recipientov
Cita na internete len titulky a takéto spravy aj zdiel'a dalej. Ak teda vychddzame z toho, Ze
vacsina titulkov o COVIDe-19 je negativnych a vicSina l'udi ¢ita len titulky, mézeme dovodne
predpokladat’, ze k recipientom sa dostavaju prevazne negativne a nekompletné spravy. Mensia

15 Pozri: Coronavirus Research|April 2020 Series 4: Media Consumption and Sport. 2020. [online]. [2020-11-01].
Dostupné na: <https://www.globalwebindex.com/hubfs/1.%20Coronavirus%20Research%20PDFs/GW1%20
coronavirus%20findings%20April%202020%20-%20Media%20Consumption%20(Release%204).pdf>.

16 BEDNAR, V.: Krizovd komunikace s médii. Praha : Grada, 2012, s. 42-43.

17 ASLAM, F. a kol.: Sentiments and emotions evoked by news headlines of coronavirus disease (COVID-19)
outbreak. In Humanities and Social Sciences Communications, 2020, ro€. 7, €. 23, s. 2-8. [online]. [2020-10-08].
Dostupné na: <https://www.nature.com/articles/s41599-020-0523-3#Sec2>.

18 CILLIZZA, Ch.: Americans read headlines. And not much else. Publikované diia 19.03.2014. [online]. [2020-
10-19]. Dostupné na: <https://www.washingtonpost.com/news/the-fix/wp/2014/03/19/americans-read-headlines-
and-not-much-else/>.

19 GABIELKOV, M. a kol.: Social Clicks: What and Who Gets Read on Twitter?. In ACM SIGMETRICS / IFIP
Performance 2016. Antibes Juan-les-Pins, France : HAL, 2016, s. 2-14. [online]. [2020-10-13]. Dostupné na:
<https://hal.inria.fr/hal-01281190/document>.
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Cast’ recipientov si skuto¢ne spravu otvori a chce si ju precitat, no ak je obsah skryty za
platobnou branou, mnozstvo l'udi, ktori vyvinuli snahu informaciu prijat’, sa k nemu bez
abonentského vztahu s médiom nedostane. Aby média prispeli k lepSej informovanosti
obyvatel'stva, poc¢as pandémie COVIDu-19 sa Casto rozhodli spristupfiovat’ obsah tykajuci sa
ochorenia bezodplatne. Clanky teda neskryvali s nutnostou aktivovat’ si predplatné, ale irili
ich plne pristupné pre vSetkych. Dialo sa to aj napriek spomaleniu ekonomiky, ¢o malo
v médiach za nasledok zniZenie reklamy. Podla déat zdruzenia pre internetovu reklamu IAB
Slovakia sa za prvy polrok investicie do reklamy na Slovensku prepadli o 3,2%.
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Graf 4: Vydavky na internetovi reklamu

Zdroj: Vlastné spracovanie; Vydavky do internetovej reklamy za prvy polrok 2020 (SK).[online]. [2020-10-09]
Dostupné na:  <https://www.iabslovakia.sk/vydavky-do-reklamy/vydavky-do-internetovej-reklamy-za-prvy-
polrok-2020-sk/>.

A ked’ze internetové média su jednym z odvetvi, do ktorého zadavatelia reklam Casto investuju,
mozeme predpokladat’, Ze sa ich pokles dotkol obdobne. Prave preto po zaciatku koronakrizy
a vlny spristupfiovania obsahov vyvstala dilema, ¢i by vobec mali médid umoznit’ ¢itat’ ich
obsah vsetkym c¢itatelom zadarmo v ramci spolocenskej zodpovednosti ¢i solidarity, alebo by
mali spravy nadalej ponukat podla svojho pdvodného modelu spristupiiovania, ato aj
s ohl'adom na ekonomické faktory. V nasledujicich kapitolach zanalyzujeme niekol'ko
vybranych médii a ich spdsob komunikovania t¢émy COVID-19. Sledovat’ budeme, aky je ich
Standardny model spristupfiovania informécii a akym spoésobom ho zmenili prichodom
pandémie.

3.1 The New York Times

The New York Times patri medzi celosvetovo naj¢itanejSie onlinové periodikum. Ako hovori
Studia, The New York Times svoju platobnu branu, alebo platobni stenu niekol'kokrat
upravoval, ,,pridaval do nej betoén, no ten sa staval neskdr porovitejSim®. V sucasnosti ponuka
zékladny model, kedy 8 dolarov predplatitel’ ziska na Styri tyzdne nelimitovany pristup
k ¢lankom, videam i1 podcastom. The New York Times patril medzi médid, ktoré v marci 2020,
zaciatkom prvej viny pandémie koronavirusu ,,zhodili stenu®, teda zrusili povinnost mat
zaplatené predplatné v pripade c¢lankov o koronaviruse. Celd sekcia je teda otvorend pre
verejnost’, k tomu periodikum ponukalo aj zvyhodnené predplatné. Napriek tomu sa denniku
podarilo zabezpecit’ 600-tisic novych abonentov za tri mesiace.?’

20 TRACY, M.: The New York Times Tops 6 Million Subscribers as Ad Revenue Plummets. Publikované dia
06.05.2020. [online]. [2020-10-06]. Dostupné na: <https:/www.nytimes.com/2020/05/06/business/media/new-
york-times-earnings-subscriptions-coronavirus.html>.
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3.2 The Los Angeles Times

Americky dennik zo zapadného pobrezia ma platobnu stenu nastaveni v pomernom systéme.
Uzivatel’ si moze precitat’ isty pocet ¢lankov, ale ak chce mat k textom neobmedzeny pristup,
vyuzit moéze digitalne predplatné v mesacnej hodnote 16 dolarov. V ase pandémie sa vSak
toto médium rozhodlo spristupnit’ ista ¢ast’ informécii o koronaviruse bezplatne. Vytvorena je
sekcia, ktora sa pandémii venuje formou najnovsich sprav, ale aj clankov, ktoré ponukaja
Citatel'om servis v témach ako osobné bankovnictvo verzus COVID-19, a podobne. The Los
Angeles Times tiez zadarmo dorucuje do e-mailovych schranok newslettery. V obdobi prve;j
viny sa z pdovodnych 16 doldrov mesacne rozhodlo poniknut 'udom moznost’ zakupit' si
predplatné za 1 dolar na 8 tyzdiov. Napriek tomu sa zdvihla vina nevéle,?! vznikli peticie?? za
to, aby LA Times zhodilo svoju platobnu stenu a umoznilo tak v krizovej situacii pristup
k ¢lankom bez obmedzenia. Podl'a niektorych signatdrov, ale aj blogerov totiz noviny
obmedzili v pristupe k informacidm tych najchudobnejsich a I'udi, ktori po€as pandémie prisli
o pracu. Na druhej strane vystupilo aj mnoho I'udi s opaénym nazorom, kedy taktiku L4 Times(a
tiez 1 The Boston Globe, ktory zaujali rovnaky postoj) vyzdvihli a informécie prirovnali
k tovaru, za ktory treba platit’ rovnako, ako za jedlo ¢i lieky.

3.3 The Guardian

Britsky dennik The Guardian nema v stiéasnosti Ziadnu platobnu stenu. Citatel'na jeho webovej
stranke nepotrebuje ziadne predplatné, aby mohol listovat’ medzi ¢lankami, i ked’ ma v ponuke
digitalne predplatné, ktoré ponuka nadStandardné vyhody ako pristup k jednoduchej aplikacii,
kde citatelia mozu prijimat’ obsah aj offline a neprerusovane, bez reklam. Napriek tomu vSak
v zaciatkoch koronakrizy $éfredaktorka Katharine Viner vydala spravu, v ktorej okrem zhrnutia
dolezitosti nezavislej zurnalistiky v ¢ase ohrozenia zdravia a prisl'ubu kvalitného spracovania
témy, pod’akovala kazdému, kto kapu digitalneho predplatného podpori fungovanie nezavislej
zurnalistiky.?

3.4 Le Monde

Francuzsky Le Monde vyuziva systém plnej platby, Cize Citatel’ bez zaktipeného predplatného
vidi len uvod textu a pontka zakladné predplatné za necelych 10 eur mesacne. V ramci
abonencie ziska ¢itatel’ neobmedzeny pristup k ¢lankom, digitalnu verziu novin do 13. hodiny
a pristup k archivu od roku 1944. Na svojom webovom portali ponuka samostatni sekciu
venovanu koronavirusovej pandémii, kde niektoré ¢lanky, najméa so zédkladnymi informaciami
poskytuje zadarmo v plnej verzii aj neregistrovanym uzivatelom. Rozsiahle COVID-19
analyzy, rozbory, reportaze, respektive in¢ autorské obsahy oznacuje Zltym ,,M*, kedy citatel
uz vopred vie, Ze tento text docCita az ked’ si zaplati predplatné.

2l Dear L.A. Times: Take Down Your Paywall. [online]. [2020-10-25]. Dostupné na:
<https://losangeleno.com/features/la-times-take-down-paywall/>.

22 Demand The Los Angeles Times drop its paywall and provide complete COVID-19 coverage for Black people.
[online]. [2020-10-18]. Dostupné na: <https://act.colorofchange.org/sign/dropnewspaywalls/>.

B VINER, K.: Coronavirus: the Guardian's promise to our readers. Publikované diia 20.03.2020. [online]. [2020-
10-20]. Dostupné na: <https://www.theguardian.com/world/2020/mar/20/coronavirus-the-guardians-promise-to-
our-readers>.
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3.5iDNES

Ceska platforma iDNES spoloénosti Mafra, ktora tzko spolupracuje aj s tlatenym dennikom
Milada fronta dnes, vyuziva ,freemium* model. Pontka teda predplatné, ktoré citatelom
odomkne vybrany prémiovy obsah. Obsah tykajuci sa koronavirusu je bezplatny, do prémiovej
kategorie su texty o koronaviruse zaradené len zriedka, ak presahuju hranicu témy. Pocas prve;j
viny sa portal rozhodol ,,sprijemnit’ cas doma* svojim predplatitel'om, a to prave vd’aka tomu,
ze patri pod Mafru, ktord vydava niekol’ko d’alSich titulov. K Standardnému prémiovému uctu
tak Citatelia dostali pristup aj k spominanej Mladej fronte dnes, Lidovym novinam a asopisom
Tema, Téma testujeme, Claudia, Speed, Zena a Zivot, Miij svét, Tina a Chvilka pro tebe.**

3.6 Kleine Zeitung

Rakusky portal Kleine Zeitung ponuka zakladné mesacné predplatné vo vyske 13 eur, priCom
prvy mesiac je zdarma. V rdmci tohto predplatného Citatelia ziskaju pristup k celym ¢lankom
ak aplikacii na smartfon. Kym vécSina c¢lankov tohto onlinového periodika je pre
neregistrovaného uzivatel'a uzamknutd, niektoré ¢lanky, najmé o koronaviruse v zahranici, si
mozu precitat’ aj neplatiaci recipienti. Stale vSak plati, aj v téme koronavirusu, ze vicSina
obsahu zostdva uzamknuté vo forme modelu plnej platby — neplatiaci recipienti si precitaju zo
spravy len prvé riadky.

3.7 Dennik SME

Slovensky Dennik SME skupiny Petit Press je v krajine vzorom, ze médium dokaze dlhodobo
fungovat’ aj metddou plnej platby. Znamend to, Ze na docitanie ¢lankov musi byt uzivatel
zaregistrovany a musi mat’ platbou aktivované predplatné. To ma v zékladnej podobe hodnotu
4 eurda na 4 tyzdne. Napriek tomu, Ze dennik ma vybudovanu svoju stabilnu ¢itatel'sku zakladiu,
v Case vzrastania prvej viny koronavirusu sa v sme.sk rozhodli, Ze vSetky informéacie tykajuce
sa pandémie budi poskytovat’ bezplatne. Svoj postup okomentovali tym, ze ide o verejny
zaujem, ako médium portdl citi zodpovednost’ za krajinu a pomoct’ vie tym, ze spristupni
informacie, ktoré pomahaji l'ud'om, aby nevytvarali paniku. ,, VSetky spravy, analyzy, a
predovsetkym servisné clanky, ktoru ponukaji odpovede na najcastejsie kladené otazky nebudu
sucastou plateného obsahu. “*

3.8 Dennik N

Nezavisly Dennik N, ktorého prijmy tvori prave predplatné a formou plnej platby zamyka
vSetky Clanky, na jar prisiel s 50-percentnou ulavou z platby prave pre koronavirus. Svojim
byvalym predplatitel’'om ponukol, ze ak si nemdézu dovolit’ v ase krizy zaplatit’ plni sumu
predplatného, mozu si ho zabezpecit’ za polovicu a byt tak plne informovani o novinkach
tykajucich sa nielen koronavirusu. Zadarmo pre vSetkych, i neregistrovanych ¢itatel'ov, pontika
takzvani Minutu po minuate, kde zhfiia najdolezitejSie spravy o COVIDe-19. Analyzy,
reportaze a rozbory su len pre abonentov.

24 Zpiijemnéte si ¢as doma. Zdarma digitdlni predplatné hned 10 titulii nardz. [online]. [2020-10-20]. Dostupné
na: <https://www.idnes.cz/premium/sluzby/epaper.A190725 110300 premium-sluzby kabp>.

2 Vsetky texty o koronaviruse budii na SME.sk odomknuté. Publikované diia 09.03.2020.[online]. [2020-10-09].
Dostupné na: <https://domov.sme.sk/c/22353673/vsetky-texty-o-koronaviruse-budu-na-sme-sk-
odomknute.html>.
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Zaver

Novy koronavirus postihol azda kazdi oblast fungovania sveta, média nevynimajuc.
Internetovy priestor prisiel o reklamu, médid ¢asto volili cestu spristupnenia svojho v danom
Case najziadanejSieho spravodajstva zadarmo, ¢im sa dobrovol'ne vystavili teoretickej moznosti
poklesu prijmov z predplatného. Ak by bolo l'udstvo zvyknuté platit’ za spravy na internete
rovnako, ako plati za noviny, casopisy, televizne pripojenie, médid by v podstate spristuptiovali
svoj obsah zdarma len nemajetnym, a tym padom najohrozenejSim skupindm. Zatial’ je vSak za
spravy platiaca Cast’ obyvatel'stva v mensine a od novinarov sa oCakava, ze budi vykonavat
svoju profesiu ako poslanie, bez nadroku na odmenu. Z komentarov a ,,paci sa mi to*“ sa vSak
ziadny zurnalista, ani jeho rodina neuzivi, a tak ako odporucanie zostava zvySovat osvetu
a vysvetlovat, ze spravy su taktiez produkty — rovnako ako potraviny ¢i lieky, za ktoré treba
platit’. Ak za kvalitnti Zurnalistiku budu platit’ ti, ktori si to mo6zu dovolit’, pri akejkol'vek d’alSej
vynimoc¢nej situacii budii moéct’ nad’alej spravy prindsat’ profesionali, ktorym ani spristupnenie
obsahu pre zvySok populacie Ziadnym spdsobom neohrozi existenciu.
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HRANICE PRAVDY — HOAX AKO NASTROJ DEZINFORMA CII

V MEDIALNOM PROSTREDI
Boundaries of Truth — Hoax as a Tool of Disinformation in the Media
Environment
Dominik Micuda

Abstrakt

Cielom tohto prispevku je analyzovat sucasny vplyv hoaxu a dezinformacii v medialnych prispevkoch. Uz s
prichodom televizie a rozhlasu sa zacali objavovat’ polemiky o tom, Ze prave tieto dve média by sa mohli stat’
nastrojom k masovej manipuldcii populacie. V dne$nej modernej dobe uz ale nestojime tvarou v tvar len
oby¢ajnym informaciam z rozhlasu ¢i televizie. Velky vplyv na tvorbu polopravd a hoaxov, ma prave vyvoj
digitalnich médii. Zdiel'anie a Sirenie informacii je takmer Giplne neobmedzené a nekontrolovatelné a to vd’aka
internetu. Kvantita informacii ale negarantuje ich kvalitu ¢i pravdivost. Tu otazka medidlnej gramotnosti nabera
opat iny rozmer a zvySuje sa akutnost preventivnych a represivnych opatreni na jej rieSenie. Pojem
konspiracnych teorii je tu tak uz od nepamiti a s kazdou délezitou udalostou tychto informacii len pribuda.
Vinimkou nieje ani obdobie pocas pandémie, ktora nastolila znovu rieSenie otazky, kde maju tieto spravy svoje
hranice a ako sa im da predchadzat? Dezinformacie o COVID-19 sa rychlo a Siroko §iria po internete a oslovuji
a potencialne ovplyvituju mnoho l'udi. Z analyzy stcasného stavu vyplyvaji niektoré kl'ucové kroky, ktoré sa
mozu prijat’ na potlacenie tvorby dezinformécii nielen o COVID-19.
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Abstract

The aim of this paper is to analyze the current impact of hoax and misinformation in media articles. Already with
the advent of television and radio, controversy began to emerge that these two media could become a tool for
mass manipulation of the population. In today's modern age, however, we no longer face only ordinary
information from radio or television. The development of digital media has a great influence on the creation of
half-truths and hoaxes. Sharing and disseminating information is almost completely unrestricted and
uncontrollable, thanks to the Internet. However, the quantity of information does not guarantee its quality or
truthfulness. Here, the issue of media literacy takes on a different dimension and increases the urgency of
preventive and repressive measures to address it. The notion of conspiracy theories has been here since time
immemorial, and with each important event this information only increases. Not even the period during the
Covid-19 pandemic is a culprit, which has resolved the question of where these reports have their borders and
how can they be prevented? Misinformation about COVID-19 is spreading rapidly and widely across the Internet
and reaching out and potentially affecting many people. The analysis of the current situation reveals some key
steps that can be taken to suppress the formation of misinformation not only about COVID-19.
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Uvod

S prudkym vyvojom elektronickych a masovych médii po 2. svetovej vojne sa vyrazne
zmenila hodnota a postavenie informacii v spolo¢nosti. Coraz viac sa stretivame s terminom
informacéna spolo¢nost’, dezinformacie, polopravdy a hoax. AvSak na otazku, ¢o konkrétne si
pod podobnymi pojmami mame predstavit, zatial neexistuje jednoznacne spravna odpoved.
Tento ¢im dalej, tym viac populdrny termin opisali niektori popularni teoretici. David Bell
oznacuje pojem informacna spolo¢nost’ za nazov novej, postindustrialnej éry. Josef Musil na
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zaklade Studie Bellovych textov prirovndva hodnotu informacii a pristupu k nim v
postindustrialnej informacnej spolo¢nosti, k hodnote hmotnych statkov a vyrobnych
prostriedkov, v dobe industrialnej spolo¢nosti. Informa¢na spolo¢nost’ opisuje ako vysledok
vyvoja techniky a jeho socialne politickych dosledkov.! Jakub Macek zas termin informaéna
spolocnost’ oznacuje za buzzword, a to z dovodu ze , jednotlivé koncepce informacni
spolecnosti totiz sice nabizeji kvantitativné podlozené argumenty, naznacujici, Ze to ,,co se
déje”, je zasadni, ale co chybi, jsou argumenty kvalitativni. Pro¢ soucasnou spolecnost
nazyvat ne uz jako moderni, ale pravé jako informacni“? NajviacSou nevyhodou informacnej
funkcie je mnoZstvo informadcii. Internet je schopny pohltit’ a d’alej spracovavat’ vSetko, €o si
kedy kto zmyslel vpustit' do obehu. Vo virtualnom svete internetu prebieha staly cyklus, v
ktorom kazdu chvilu nejaké informacie zanikaja, iné zase vznikaja. ,,Dobrou strankou
internetu je obrovské mnozstvi informaci; jeho Spatnou strankou je obrovské mnoZstvi
informact.> Pojem dezinformécia, sa vo velkom zafal hromadne analyzovat' prave
v sucasnej dobe, v aktudlnom prostredi, poznacenom prichodom pandémie koronavirusu
COVID-19. Od povodného tvrdenia, ze virus sa na l'udi preniesol z netopierej polievky po
hortice spravy o tom, Ze krajiny EU navzajom bojuju o zdravotnicke pomécky, dezinformécie
o koronaviruse su vSade. Samotnad Svetova zdravotnicka organizacia vyhlasila, Ze faloSné
informacie sa §iria rychlejsie ako virus a nazvala to ,,infodémiou planetarnych rozmerov*.*
Dokonca aj vel'ké internetové platformy a celé politické zoskupenia zacali proti ich Sireniu
podnikat’ razantné kroky. Ako tieto falo$né spravy rozpoznat’ a ako pomdct zastavit’ ich
Sirenie?

1 ,,Infodemicka“ pandémia

S prichodom pandémia koronavirusu COVID-19 sa do pozornosti dostali nové problémy,
ktoré sice v nasej spolocnosti boli od nepaméiti, av§ak zacali sa dostavat’ na povrch vzdy pri
urcitych svetovych udalostiach. Pandémia narastd atak narastd aj objem suvisiacich
spravodajskych informécii, ¢o vedie k tzv. ,Infodemike*. Zatial ¢o otazky dezinformécii
(Sirenie nepravdivych informacii bez ohl'adu na to, ¢i existuje umysel klamat’) a dezinformacii
(imyselné Sirenie nepravdivych alebo zavadzajucich informacii so zamerom klamat’) boli
Siroko Studované a diskutované vo vedeckych kruhoch uz v minulosti, virus priniesol Uplne
nové pohl'ady a aj dosledky tejto ddlezitej oblasti.’ Dezinformacie o COVID-19 sa rychlo a
Siroko $iria po internete a oslovuju ale aj potencidlne ovplyviiuju mnoho l'udi. Neexistuje
jediny zdroj, v ktorom s rdozni aktéri motivovani prevazne odliSnymi motivmi, ktoré
vytvaraju a Siria nepravdivé a klamné informacie na podporu svojich vlastnych cielov.
Niektori l'udia napriklad pouZivaji online platformy na Sirenie konSpira¢nych teorii, tvrdia, Ze
nakaza virusu je zahrani¢na biologicka zbran, partizansky podvod, produkt technoldgie 5G
alebo sucast’ rozsiahlejSieho planu na prerobenie populécie. Ini Siria fdimy o udajne tajnych

' MUSIL, J.: Komunikace v informacni spolecnosti. Praha : Univerzita Jana Amose Komenského v Prahe, 2007,
s. 17.

2 Pre viac informdcii, pozri: MACEK, J.: Pozndmky ke studiim novych médii. Brno : Masarykova Univerzita
Brno, 2013. [online]. [2020-10-10]. Dostupné na: <http://www.munimedia.cz/book/6/pdf.pdf>.

3 MUSIL, J.: Komunikace v informacni spole¢nosti. Praha : Univerzita Jana Amose Komenského v Prahe, 2007,
s. 31.

4 Coronavirus disease (COVID-2019) situation reports. [online]. [2020-10-10]. Dostupné na:
<https://www.who.int/emergencies/diseases/novel-coronavirus-2019/situation-reports>.

3 COVID-19 Situation Dashboard. [online]. [2020-10-10]. Dostupné na:
<https://qap.ecdc.europa.eu/public/extensions/covid-19/covid-19-mobile.html#global-overview-tab>.
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liekoch, ako je pitie zriedeného bielidla, konzumacia bandnov alebo vypinanie elektroniky.¢
Skodlivé uginky dezinforméacii o COVID-19 nemozno precetiovat. Udaje z Argentiny,
Nemecka, Korey, Spanielska, Spojeného kralovstva a Spojenych $tatov ukazuju, Ze asi kazdy
treti ¢lovek tvrdi, Ze na socidlnych sietach videl nepravdivé alebo zavadzajice informacie
suvisiace s virusom a ndkazou. Vyskumy po celom svete tiez ukazal, ze dezinformacie
o ndkaze sa S§iria podstatne SirSie a rychlejSie ako samotné oficidlne informacie o viruse z
autoritativnych zdrojov, ako si Svetova zdravotnicka organizadcia (WHO) a americké centra
pre kontrolu a prevenciu chorob. Spochybnenie oficidlnych zdrojov a udajov a presvedcenie
l'udi, aby vyskuSali faloSné liecby, viedlo k tomu, Ze lI'udia pozili smrtelné domace liecby,
ignorovali pravidla socialnej diStancie a uzamknutia a aby nenosili ochranné masky, co
oslabovalo uc¢innost’. Tieto ucinky dezinformécii vSak idu nad rdmec obav o verejné zdravie.
Napriklad vo Velkej Britanii malo falo$né tvrdenie, ze radiové viny vysielané vezami 5G
zvySuju zranitelnost’ T'udi voc¢i virusom, za nésledok viac ako 30 podpalacskych Cinov a
vandalizmu proti telekomunikaénym zariadeniam a zariadeniam, ako aj okolo 80 pripadov
obt'azovania. proti telekomunikaénym technikom. V Holandsku bolo zaznamenanych 15
takychto podpalacskych cinov. Podobne v Australii, Europskej unii a Spojenych Statoch
podporovalo Sirenie dezinformécii formujucich mensiny ako pri¢inu pandémie nevrazivost
voci etnickym skupinam, ktord motivovala nérast diskriminacie a pripady nasilia v prostredi
charakterizovanom ako ,,koronarizmus*.

2 Iniciativa online platforiem

Ludia ¢oraz viac pristupuju k informaciam, spravam a obsahu prostrednictvom internetu na
strankach agregatorov sprav, na platformach socidlnych médii a na platforméch na zdiel'anie
videi. Na rozdiel od tradi¢nych médii, ako st televizne spravy alebo noviny, online platformy
automatizuju a personalizuju obsah vyuzitim udajov o minulej online aktivite pouzivatel'ov,
socidlnych kontaktoch, polohe atd’. Nadpisy so senzaciouchtivym obsahom moézu prilakat’ aj
tych najchudobnejSich pouzivatelov internetu a Studie, ktoré preukédzali maju tendenciu
generovat’ vacsie zapojenie pouzivatel'ov. Vdaka tomu mézu algoritmy prisposobenia obsahu
opakovane vystavit’ I'udi rovnakému alebo podobnému obsahu a reklamam aj na zaklade
dezinforméacii. Niektoré platformy navyse poskytuji spravodajsky obsah spolu s novinkami,
reklamami a obsahom generovanym pouzivatelmi. To moze pouzivatel'om st’azit’ rozliSenie
spol'ahlivych sprav. Pokial’ nebudi implementované opatrenia na odstranenie, nedoraznost’
alebo iné obmedzenie obehu nepravdivych a zavadzajicich informacii, m6zu sa $irit” rychlo.
Dalsim dolezitym aspektom je rozsah vplyvu, ktory vyvijaju rozne zdroje dezinformacii.
Dezinformacie o viruse sa pohybuji zhora nadol od politikov, celebrit a d’alSich vyznamnych
osobnosti, ako aj zdola nahor od beZnych l'udi. Dopad tychto dvoch zdrojov dezinformacii sa
vSak dramaticky 1isi. Empirické vyskumy ukazuju, ze dezinformacie zhora nadol tvoria iba
20% vSetkych zavadzajucich tvrdeni o COVID-19, ale generuji 69% celkového zapojenia do
socialnych médii. Naopak, zatial' ¢o vdcSina dezinformécii o viruse na socidlnych siet’ach je
vytvarand zdola nahor beznymi pouzivatelmi, zda sa, Ze védcSina z tychto prispevkov ma
vyrazne mensiu angazovanost. Preto maju vplyvni verejni Cinitelia va¢Siu zodpovednost’ v
usili riesit’ dezinformaéné tvrdenia a famy o COVID-19.”

6 ZAROCSTAS, J.: What next for the coronavirus response?. In Lancet, 2020, ro¢. 395, ¢. 10222, s. 401.
[online].  [2020-10-10].  Dostupné na:  <https://www.thelancet.com/journals/lancet/article/P11S0140-
6736(20)30292-0/fulltext>.

7 Pozri aj: KOUZY, R. a kol.: Coronavirus Goes Viral: Quantifying the COVID-19 Misinformation Epidemic on
Twitter. In  Cureus, 2020, ro¢. 12, ¢ 3, s. 1-9. Jonline]. [2020-10-10]. Dostupné na:
<https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC7152572/>.
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Pretoze vedci a vlady pokracuju v praci na liecbe a vakcinach, je nevyhnutné, aby online
platformy, vlady a narodné a medzindrodné zdravotnicke organizacie spolupracovali na
potlaceni Sirenia nepravdivych a zavadzajucich informacii o COVID-19. Niektoré platformy
podnikli doélezité kroky, napriklad nasmerovali pouzivatelov na oficidlne zdroje pri
vyhl'addvani informdcii viruse, zakéazali reklamy na lekdrske masky a respiratory a posilnili
svoje usilie pri zistovani a odstraiiovani faloSného, zavadzajaceho a potencidlne Skodlivého
obsahu stvisiaceho s ndkazou a virusom, a to aj zruSenim online obchodov alebo odstranenim
zaznamov, ktoré nepravdivo alebo klamne tvrdia o produktoch zabranujicich alebo lieciacich
virusové ochorenie. Facebook, Google, LinkedIn, Microsoft, Reddit, Twitter a YouTube
navyse zverejnili spolo¢né vyhlasenie o svojej spolupraci s vladnymi agentirami zdravotnej
starostlivosti v boji proti podvodom a dezinformaciam.® Vo vSeobecnosti existuju tri hlavné
typy spolo¢ného usilia medzi platformami a organmi verejného zdravotnictva:

e Zvyraznenie, povrchové upravy a stanovenie priorit obsahu z autoritativnych
zdrojov. Platformy ako Facebook, Instagram, TikTok a Pinterest presmerivaji
pouzivatelov na informacie z WHO ako odpoved’ na hl'adanie informacii a hashtagov
spojenych s COVID-19. Spolocnost’ Google podobne spustila mikrostranku s tematikou
nakazy na jednom mieste a ,,SOS Alert“, ktora smeruje I'udi hl'adajucich , koronavirus* na
spravy a dalsi obsah od WHO. YouTube na svojej domovskej strdnke uvadza videa z
agentlr verejného zdravotnictva a zdoraziiuje obsah z autoritativnych zdrojov v reakcii na
hl'adanie informacii o Sireni ndkazy. Twitter zase obsahuje strdnku udalosti COVID-19 s
najnovs§imi informaciami z doveryhodnych zdrojov v c¢asovych harmonogramoch
pouzivatel'ov. Spolo¢nost’ Snapchat tiez uzavrela partnerstvo s WHO pri vytvarani filtrov a
nalepiek, ktoré poskytuji pokyny, ako zabranit’ Sireniu virusu.

e Spolupraca s Kkontrolormi faktov a zdravotnymi orginmi na oznacovani a
odstranovani dezinformacii. Facebook spolupracuje s kontrolormi faktov tretich strén,
aby odhalil nepravdivé fadmy o viruse, oznacil tento obsah ako nepravdivy a upozornil l'udi,
ktori sa snazia zdiel'at’ taky obsah, ze bol overeny ako nepravdivy. Spolo¢nost’ Facebook
uzavrela partnerstvo s Medzinarodnou sietou na kontrolu faktov (IFCN) s cielom spustit’
grantovy program v hodnote 1 miliona USD na zvysenie ich kapacity. Odstraniuje obsah
oznaCeny orgdnmi verejného zdravotnictva vratane ,.tvrdeni tykajucich sa nespravnych
lieCebnych postupov alebo preventivnych metod.

e Ponuka bezplatnu reklamu orgianom ¢innym v boji proti dezinformaciam. Facebook,
Twitter a Google poskytli bezplatné reklamné kredity WHO a narodnym zdravotnickym
organom, aby im pomohli §irit’ dolezité informacie tykajuce sa COVID-19.°

3 Dezinformac¢ny problém a moZnosti rieSenia

Vyssie uvedené iniciativy su dolezité, pretoze ulahcuju pristup k presnym a spolahlivym
informaciam o viruse a v urcitych pripadoch mozu zachranovat’ Zivoty. M6zu vsak ist’ iba tak
d’aleko ako si tieto informacie I'udia dokazu pripustit. Dva vyvojové trendy poukazuji na to,
ze dezinformac¢na kriza COVID-19 vytvara vel'mi zloziti cestu ndpravy. Nevyhnutnym
prvym krokom k uc¢innejSiemu a dlhodobejSiemu rieSeniu je systematické zhromazd'ovanie
dokazov. Pravidelné aktualizicie transparentnosti online platforiem o dezinformécidch o

8 Pre viac informacii, pozri: PENNYCOOK, G. a kol.: Fighting COVID-19 Misinformation on Social Media:
Experimental Evidence for a Scalable Accuracy-Nudge Intervention. In Psychological Science, 2020, ro¢. 31, ¢.
7, S. 770-780. [online]. [2020-10-10]. Dostupné na:
<https://journals.sagepub.com/doi/full/10.1177/0956797620939054>.

® MARWICK, A., LEWIS, R.: Media Manipulation and Disinformation Online. Publikované dia 15.05.2017.
[online]. [2020-10-10]. Dostupné na: <https://datasociety.net/library/media-manipulation-and-disinfo-online/>.
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koronaviruse, ktoré sa objavuju a sleduju, a o tom, ako ich platformy detekuji a moderuju, by
pomohlo vyskumnikom, tvorcom politik a samotnym platformam najst’ sposoby, ako vylepsit
tento boj. Eurdpska komisia nedavno vyzvala platformy, aby dobrovol'ne vydavali spravy o
transparentnosti kazdy mesiac. Keby sa to stalo poziadavkou, a najmé ak by sa to rozsirilo o
dalSie jurisdikcie, v€asnd medzindrodna spolupraca viacerych zainteresovanych stran a
koordinécia na spolocnom Standarde podavania sprav by mohli byt ve'mi cenné na zniZenie
neefektivnosti a vydavkov. ZlepSenie bude pravdepodobne musiet zahrnut aj online
platformy, ktoré budu mat’ taktiez vel'mi dolezita ulohu, a to investovanim do vécSieho
mnoZzstva a lepSieho preverovania a kontroly faktov. Mohlo by to zahffiat' zamestnanie
d’alSich recenzentov, poskytnutie dalSej podpory viacerym organizacidm na kontrolu
externych faktov, pokraCovanie vo vyvoji automatizovanych systémov na moderovanie
obsahu a d’alSie uprednostitovanie kvalitného a spol'ahlivého obsahu. V tomto scenari by sa
zavadzajici a faloSny obsah mohol nad’alej nahrévat’, ale rychlost’ a rozsah jeho Sirenia by sa
vyrazne znizil. Platformy vSak nemézu byt v tomto usili osamotené. Vlady, organizicie
verejného zdravotnictva, medzinarodné organizacie, obcianska spolo¢nost, medialne
organizacie a technologické spolo¢nosti musia spojit’ sily v boji proti dezinformaciam. To
zahfia spolupracu na zlepSeni medidlnych, digitalnych a zdravotnych gramotnosti 'udi. Ak st
pouzivatelia schopni presne identifikovat’ zdroj toho, o Citaju, kto to napisal alebo zaplatil, a
preco sa im zobrazujui informacie, ktoré vidia, je menej pravdepodobné, ze budu presvedceni
a zmanipulovani zavadzajicimi tvrdeniami a famami.!°

Druhym trendom, ktory by mohol vel'mi ovplyvnit' smerovanie dezinformacnej vojny. je
zvySené spoliehanie sa na automatizované moderovanie obsahu. V dosledku pandémie a
blokujucich opatreni Celili online platformy ako Facebook, Google a Twitter nedostatku
I'udskych moderatorov a néasledne zvysili svoju zéavislost od automatizovanych
monitorovacich technologii na oznaCovanie a odstraiovanie nevhodného obsahu. Tieto
technologie vSak nemdzu zachytit’ vSetky pripady dezinformécii. Platforma YouTube a jej
zakladatelia si vSimli, Ze v dosledku zvySeného spoliehania sa na automatizované systémy
moderovania, mézu pouzivatelia a tvorcovia zaznamenat’ zvySené mnozstvo odstraneni videt,
vratane videi, ktoré neporusuji pravidla. V skutocnosti bolo hlasenych niekol'ko pripadov
automatizovanych monitorovacich systémov, ktor¢ oznacili obsah COVID-19 z
renomovanych zdrojov ako spam. Preto existuje riziko, Ze na potlacenie dezinformadcii
COVID-19 mozZe moderovanie obsahu bez adekvatneho l'udského dohladu obmedzit
dostupnost’ a pristup k spolahlivym informdcidm o korona-virusoch. Okrem toho, bez
nalezitej transparentnosti, zodpovednosti a riadneho procesu, bude mat automatické
moderovanie obsahu pravdepodobnejSie mrazivy vplyv na slobodu prejavu, ¢im doda
infodemike vrstvu zloZitosti.!!

4 Politické odporucania
Sirenie dezinformécii o ndkaze korona-virusom je zloZity problém, ktory si vyzaduje

spolupracu, koordindciu a doveru medzi online platformami, vladami a narodnymi a
medzinarodnymi zdravotnickymi organizaciami. Aj ked’ uz existuje mnozstvo odpovedi, je

10 Combatting covid-19 disinformation on online platforms. Publikované diia 03.07.2020. [online]. [2020-10-10].
Dostupné na: <https://www.oecd.org/coronavirus/policy-responses/combatting-covid-19-disinformation-on-
online-platforms-d854ec48/>.

' THOMAS, E., ZHAND, A., WALLIS, J.: Covid-19 Disinformation and social media manipulation:
automating influence on COVID-19. Publikované dina 04.08.2020. [online]. [2020-10-10]. Dostupné na:
<https://apo.org.au/node/307264>.
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mozné urobit’ eSte viac. Nasledujiice tivahy maji usmernit’ zucastnené strany v ich uGsili o

dosiahnutie stale u¢innejsich rieSeni dezinformacii COVID-19:

e Vel’mi dolezité je podporovat’ mnozZstvo nezavislych organizacii overujucich
skutocnosti. Dezinformacie o koronaviruse spochybiiuji kroky, odporicania a
kompetencie vlad, lekdrov, vedcov a narodnych a medzinarodnych zdravotnickych
organizacii. Pretoze to poskodzuje ich doveryhodnost, dezinformacie tiez brania ich
schopnosti odhalit’ alebo vyvratit nepravdivé a zavadzajliice informacie, vratane tych, ktoré
ich v prvom rade vrhaji do negativneho svetla. Nezavisli kontroléri faktov st schopni
poskytnut’ nezaujati analyzu informécii a zaroven pomahaji online platformam
identifikovat’ zavadzajici a faloSny obsah; vlady a medzinarodné organy mozu pomoct
podporou a spolichanim sa na svoje analyzy na obnovenie dovery verejnosti.

e Ako bolo spomenuté uz skor, vel'mi potrebné¢ je zaistenie moderovania. Zaistenie
moZnosti, aby boli k dispozicii moderatori, ktori dopliaju technologické riesenia. Zatial’
¢o automatizované monitorovacie systémy su dolezitym nastrojom na zistovanie a
odstraniovanie dezinformécii o COVID-19, moderovanie obsahu si vyzaduje aj l'udsky
zasah, najmé ak su potrebné jemnejSie rozhodnutia. Toto je komplikovany problém, ktory
nie je 'ahké vyrieSit, najmd pocas pandémie, pretoze prili§ skoré posielanie moderatorov
obsahu spit’ do prace by bolo neprijatel'nym rizikom pre verejné zdravie, ¢o by pri ich
praci z domu spdsobilo obavy o sukromie a dovernost’. Online platformy by napriek tomu
mali hl'adat’ alternativy pristupu k pozadovanej pracovnej sile na moderovanie obsahu. Pre
tie platformy s primeranymi zdrojmi mdze pomdct nabor (d’alSich) moderatorov ako
zamestnancov na plny uvézok.

e Dobrovol’ne vydavanie sprav o transparentnosti tykajice sa dezinformacii COVID-
19. Pravidelné aktualizacie online platforiem o povahe a prevalencii dezinforméacii o
virusoch a opatreniach, ktoré platformy prijimaju na ich potlacenie, by umoznili lepSie
pristupy zainteresovanych stran z verejného aj sikromného sektoru zalozené na dokazoch.
Ak viaceré jurisdikcie zvazia poziadavku na predlozenie takychto sprav, bude potrebna
medzindrodna spolupraca ale aj koordinacia prostrednictvom procesov viacerych
zainteresovanych stran, aby sa zabranilo fragmentovanej Skale Standardov pre podavanie
sprav, ktora by zbytocne zvySovala ndklady a komplikovala globdlne porovnanie medzi
platformami.

o ZlepsSit’ medidlnu, digitalnu a zdravotnu gramotnost’ pouZivatelov. Cudia potrebuju
zrucnosti, aby sa vedeli bezpecne a kvalifikovane orientovat’ v tom, ¢o vidia online, a aby
pochopili, preco sa im to ukazuje. To zahfiia vediet, ako overit’ presnost’ a spol'ahlivost’
obsahu, ku ktorému majt pristup, a ako rozlisit’ skutocné spravy od ndzorov alebo povesti.
Z tohto dovodu je nevyhnutna spolupraca medzi platformami, medidlnymi organizaciami,
vladami a pedagoégmi, ako aj usilie o zlepSenie zdravotnej gramotnosti. Nedévne
partnerstvo medzi Europskou uniou, UNESCO a Twitterom zamerané¢ na podporu
medialnej a informacnej gramotnosti uprostred dezinformacnej krizy COVID-19 je
chvéalyhodnou iniciativou, ktor by mali replikovat dalSie platformy a prislusné
zainteresované strany.'?

Od zacdiatku epidémie koronavirusu COVID-19 sa dezinformécie §iria bez zabran tradi¢nymi
a socidlnymi médiami rychlym tempom. MnoZstvo pripadovych $tudii analyzovalo rozsah
dezinformécii, ktoré sa Sirili na socialnych sietach, ohl'adom epidémie. Vel'mi zaujimava je
vedecka stidia teoretikov z American University of Beirut, Faculty of Medicine pod vedenim
vyskumnej skupiny vedcov ako je Ramez Kouzy, Joseph Abi Jaoude, Afif Kraitem. Ich

12 LARSON, H. I.: The biggest pandemic risk? Viral misinformation. Publikované dita 16.10.2018. [online].
[2020-10-10]. Dostupné na: <https://www.nature.com/articles/d41586-018-07034-4>.



Marketing Identity: COVID-2.0

vyskum sa zameriaval na zachytavani popularnych hashtagov a kl'aicovych slov stvisiacich s
epidémiou na socidlnej sieti Twitter. Nasledne zhrnuli a vyhodnotili jednotlivé tweety o
dezinformécidch apocty porovnali s overenymi a recenzovanymi prostriedkami. Na
porovnanie vyrazov a hastagov a na identifikéaciu jednotlivych tweetov a charakteristik uctu sa
pouzili popisné Statistiky. Vysledky poukazali na to, ze lekarske dezinformacie a neoveritel'ny
obsah suvisiaci s globalnou epidémiou COVID-19 sa na socialnych sietach $iria alarmujicou
rychlost’ou. Podarilo sa tak poskytnut’ v€asné vycislenie rozsahu Sirenia dezinformacii a tak sa
moze dorazne poukéazat’ na dolezitost’ v€asnych zdsahov s cielom potlacit’ tento jav, ktory
ohrozuje verejni bezpecnost’ v Case, ked’ je najdolezitejsia prave kvalitna informovanost’.'?

Zaver a vychodiska

Pandémiu koronavirusu sprevadza rozsiahla vina faloSnych alebo zavadzajucich informacii

vratane pokusov zahraniénych aktérov ovplyviiovat oblanov EU a verejni diskusiu.

V spolo¢nom oznameni, ktoré¢ vydala Eurdpska unia sa analyzuje doterajSia okamzita reakcia

a navrhuju sa konkrétne opatrenia, ktoré mozno rychlo nastartovat. Vysoky predstavitel

Europskej unie, podpredseda komisie Josep Borrell uviedol vV svojom

vyhlaseni: ,, Dezinformadcie v casoch koronavirusu mozu zabijat. Musime chrdnit’ nasich

obcanov tym, zZe ich budeme upozornovat’ na nepravdivé informdcie a Ze budeme poukazovat
na aktérov, ktori sa utiekaju k takymto praktikam. V dnesnom technologickom svete, kde sa
nebojuje mecmi, ale klavesnicami, a kde sa Statne aj nestatne subjekty systematicky dopustaju
cieleného ovplyviiovania a dezinformacnych kampani, Europska unia zintenziviiuje svoju
cinnost a posiliuje kapacity, aby dokdzala Celit tymto zbraniam. “ '* Pri krize sa ukézalo, ako

EU a jej demokratické spolo¢nosti riesia problém dezinformacii. Pre silnej$iu a odolnejsiu EU

su klaicové tieto aspekty:

e Porozumenie: V prvom rade je doleZité rozliSovat medzi nezdakonnym obsahom a
obsahom, ktory je Skodlivy, ale nie nezdkonny. Okrem toho medzi r6znymi formami
faloSn¢ho alebo zavadzajiceho obsahu st nejasné hranice: niektoré dezinformdcie sa
definuji ako imyselné, iné zasa mohli vzniknit' neimyselne. Motivacia mozZe siahat’ od
cielenych pokusov zahrani¢nych aktérov o ovplyvilovanie az po ¢isto ekonomické zaujmy.
Na kazda z tychto vyziev je potrebnd vhodne nastavend odozva. Okrem toho treba
poskytnut’ viac idajov na verejnu kontrolu a zlepsit’ analytické kapacity.

e Komunikacia: Pocas krizy EU zintenzivnila pracu zamerani na informovanie ob&anov o
rizikdich a na posilnenie spoluprace s inymi medzinarodnymi aktérmi v boji proti
dezinformaciam. Eurépska sluzba pre vonkaj$iu ¢innost (ESVC) spolu s Komisiou
posilnila strategickit komunikdciu a verejni diplomaciu v tretich krajindch vratane
susedstva EU. Zahrani¢ni aktéri a niektoré tretie krajiny, najmi Rusko a Cina, podnikajua
cielené operacie na ovplyviovanie l'udi a dezinformaéné kampane v EU, jej susedstve i na
celom svete. 13

13 Pozri aj: KOUZY, R. a kol.: Coronavirus Goes Viral: Quantifying the COVID-19 Misinformation Epidemic
on Twitter. In Cureus, 2020, ro¢. 12, ¢. 3, s. 1-9. [online]. [2020-10-10]. Dostupné na:
<https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC7152572/>.

4 Koronavirus: EU chce raznejsie zasiahnut' proti dezinformdciam. Publikované diia 10.06.2020. [online].
[2020-10-10]. Dostupné na:
<https://ec.europa.eu/slovakia/news/eu_chce raznejsie zasiahnut proti dezinformaciam sk>.

15 Co je pravda a c¢o nie: ako rozpoznat dezinformdcie o koronaviruse. Publikované dia 30.03.2020. [online].
[2020-10-10]. Dostupné na: <https://www.europarl.europa.eu/news/sk/headlines/priorities/eu-a-
koronavirus/20200326STO75917/co-je-pravda-a-co-nie-ako-rozpoznat-dezinformacie-o-koronaviruse>.



Marketing Identity: COVID-2.0

Délezitym zakladnym kamenom boja proti dezinformécidm je podl'a Eurdpskej Gnie samotna
spolupraca s najvyssimi predstaviteI'mi hlavne s Eurépskym parlamentom a Radou, ako aj
medzi institiciami EU a &lenskymi $tatmi, a to prostrednictvom etablovanych kanalov, ako
je systém véasného varovania a integrované dojednania EU o politickej reakcii na krizu.
Taktiez s medzindrodnymi partnermi vratane WHO, mechanizmu rychlej reakcie G7, NATO
a dalSich. Vysledkom je intenzivnejSia vymena informadcii, Cinnost' a vymena najlepSich
postupov. Napokon treba spomentt’ aj to, Ze mnohi spotrebitelia sa nechali zldkat’ na nadkup
predrazenych, netcinnych alebo potencidlne nebezpecnych produktov a platformy odstranili
miliény klamlivych inzeratov. Zakladom dezinformaénej reakcie EU je zabezpedenie slobody
prejavu a pluralitnej demokratickej diskusie. Vel'mi potrebné je aj stale sledovanie a
monitorovanie, aky vplyv maju nudzové opatrenia prijaté ¢lenskymi $tatmi v suvislosti s
koronavirusom na pravne predpisy a hodnoty EU. Kriza poukazala na tlohu slobodnych a
nezavislych médii, ktoré obCanom poskytujii kI'aicova sluzbu v podobe spolahlivych a
overenych informacii, &im prispievaju k zachrane Zivotov. EU bude eSte intenzivnejsie
podporovat’ nezavislé média v Unii a na celom svete. Komisia vyzyva &lenské §taty na
intenzivnej$iu snahu o to, aby si novindri mohli robit” svoju pracu v bezpeci. Zaroven
zdéraziuje, Ze by mali ¢o najviac vyuzit hospodarsku reakciu EU na pomoc médiam, ktoré
kruto zasiahla kriza, pricom vSak musia dbat’ na ich nezavislost. Ako sa uZz niekol'ko krat
spominalo aj v zahrani¢nych Studiach, dolezité je posilnenie postavenia a zvySovanie
informovanosti ob¢anov a sti€asné zvySovanie spolocenskej odolnosti. Znamena to umoznit’
obCanom zucastiiovat' sa na demokratickej diskusii tym, ze sa bude chrénit' pristup k
informacidm a sloboda prejavu, ale aj podporovat medidlna a informacnd gramotnost
obCanov vratane kritického myslenia a digitdlnych zru¢nosti. Na to by mohli sluzit’ projekty
medialnej gramotnosti a podpora organizacii ob&ianskej spolo¢nosti. '
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COVID-19: VYZNAM SOCIALNYCH MEDII PRI ANALYZE
SPOTREBITELSKEHO SPRAVANIA

COVID-19: The Role of Social Media in Analyzing of Consumer’s
Behaviour

Zlatica Papcova

Abstrakt

Prispevok ma za ciel’ zhodnotit’ vyznam socialnych médii pri analyze spotrebitel'ského spravania so zvlastnym
zretelom na obdobie spojené s pandémiou COVID-19. Vyhodnocuje mieru online participacie spotrebitel'ov pred
krizou a pocas krizy a zameriava sa na vyuzitie socialnych médii z podnikatel'skej perspektivy. Nasledne sa venuje
nastrojom na monitorovanie a analyzu socialnych médii a ich uplatnenie v ¢ase dynamicky sa meniacej situacie
a nepredvidate'ného vyvoja pre prijimanie spravnych rozhodnuti a u¢innej marketingovej komunikacie. NaruSenie
beznych vzorcov spravania spojené s obmedzeniami a nariadeniami vladnych institticii a socidlnym diStancom
totizto sposobilo, ze vyuzivanie digitalnych kanalov sa zvysilo nie len u pravidelnych uzivatel'ov, ale k prijimaniu
rieSeni zalozenych na technoldgiach boli viac motivovani a menej vnimali prekazky aj ,,digitdlne odolni*
spotrebitelia. Online svet sa tak stal dolezitym kanalom socidlnej interakcie a ,,Zivym laboratdriom* poskytujucim
nenahraditel'né informacie o postojoch spotrebitel’'ov a spotrebitel'skom spravani, ako aj priebehu krizy v redlnom
case.

Kriacové slova:
Analyza socidlnych médii. COVID-19. Spotrebitel’ské spravanie.

Abstract

The aim of the paper is to examine the importance of social media in analyzing of consumer behaviour with the
special emphasis on the Covid-19 era. It evaluates the level of consumer’s online participation before and during
the crisis and focuses on the usage of social media from a business perspective. At the same time, it focuses on
social media monitoring and analysis tools and their usage at the time of dynamically changing situation and
unpredictable development for making the right decisions and effective communication. The disruption of normal
patterns of consumer behaviour associated with restrictions and regulations and with social distances has caused
that the use of digital channels has increased not only among regular users, but adoption of technology has also
increased by “digital resistant” consumers, who have been more motivated and have perceived less barriers to use
them. The online world has thus become an important channel for social interaction and “live laboratory” providing
irreplaceable real-time information about consumer attitude and consumer behaviour and crisis development.

Key words:
Consumer Behaviour. COVID-19. Social Media Analysis.

Uvod

Nastup digitalnej éry a s fiou spojené nové formy informacnych a komunika¢nych technologii
zdsadnym sposobom ovplyvnili Zivoty T'udi po celom svete. Progresivny rast pouZzivania
internetu spdsobil, Ze digitdlne technoldgie sa stali beznou sucastou Zivotného Stylu
spotrebitel'ov, otvorili nové moznosti prace, travenia vol'ného casu, flexibility v spajani sa s
I'ud’'mi a rozSirovani sieti socialnych vazieb. Firmam na druhej strane vytvorili prilezitost’ nie
len na efektivnu marketingovi komunikaciu, interakciu ¢i zvySovanie angazovanosti
zakaznikov, ale aj na zber velkého mnozstva dat, ktoré mozno povazovat za dolezité
podnikatel'ské aktivum a vyznamnl sucast’ vytvéarania a udrziavania konkuren¢nej vyhody.
Vyznam analyzy socidlnych médii narastd obzvlast v case krizy a nepredvidatelnych
podmienok, akym je obdobie spojené s pandémiou COVID-19, kedy umoziuje poskytnit
nahlad na spravanie spotrebitel'ov, ktori st nim zasiahnuti.



Marketing Identity: COVID-2.0

1 Socialne média

K najpopularnej§im komunikaénym kanalom, ktoré v poslednych rokoch zaznamenali
exponencialny rast v pouZivani a stali sa centrom distribucie informdcii, patria sociadlne média."
Hnacou silou v pozadi rozmachu socidlnych médii boli internet a mobilné zariadenia, ktoré
poskytli technologické zdzemie na generovanie a publikovanie obsahu, zdielanie nazorov
a poznatkov, ako aj spajanie sa slud’'mi abudovanie a udrziavanie socidlnych vizieb?.
V sucasnosti existuje mnozstvo socidlnych médii, ktoré maju rozne formy a vlastnosti. K
najpopularnejSim patria socialne siete a platformy na zdiel'anie obsahu, ako napr. Facebook,
Google Plus, LinkedIn, Instagram, Twitter, Snapchat, ako aj r6zne kolaborativne média na
zdiel'anie poznatkov, diskusné fora, blogy ¢i mikroblogy.

Tabul’ka 1: Priklady socidlnych médii
Typy socialnych médii

Socialne siete Facebook, LinkedIn, Twitter
Platformy na zdiel'anie obsahu (video obsah, fotografie a pod.) ~YouTube, Instagram, Vimeo
Diskusné fora Quora, Digg, reddit
Kolaborativne média na zdiel'anie poznatkov Wikis, fora, podcasty
Blogy, mikroblogy WorldPress, Tumblr

Zdroj: Vlastné spracovanie

Prijatie socialnych médii spdsobilo zmenu paradigmy v sposobe, akym l'udia komunikuju,
spolupracuju, vytvaraji a spotrebovavaji informacie. Okrem osobného, kazdodenného
pozivania, ktoré je zaroven zdrojom hromadného osvojovania si tohto komunikaéného kanalu,
su socidlne média, ¢i uZ interné alebo externé, coraz viac vyuZivané podnikatel'skymi,
politickymi, neziskovymi a inymi subjektami. Kym vyuZzivanie internych aplikacii socialnych
médii napomaha napr. k zlepSovaniu komunikacie a spoluprace medzi zamestnancami, pri
riadeni znalosti a inovacii produktov alebo sluzieb, mnoho firiem sa zacalo angazovat vo
verejnych socialnych médiach za ucelom marketingu, public relations (PR), spravy vzt'ahov so
zékaznikmi, reputéacie alebo naboru zamestnancov.? Vzhl'adom k tomu, Ze socidlne média su
dolezitou sucastou informaéného ekosystému, vzrastd zdujem o ich vyuzivanie v oblasti
vyskumu trhu.* Podla Stieglitza a Neubergera® z hl'adisku vyskumu mozno socidlne média
chapat’ ako ,,Zivé laboratorium®, ktoré umoziuje zhromazdovat' velké mnozstvo Udajov
generovanych v prostredi readlneho sveta.

' ZENG, D. D. a kol.: Social Media Analytics and Intelligence. In Intelligent Systems, IEEE, 2011, ro¢. 25, €. 6, s.
14-15.

2 ANDRYANI, R., NEGARA, E. S., TRIADI, D.: Social Media Analytics: Data Utilization of Social Media for
Research. In Journal of Information Systems and Informatics, 2019, ro¢. 1, €. 2, s. 194-204.

3 STIEGLITZ, S., NEUBERGER, Ch.: Social Media Analytics. In Business & Informatoin Systems Engineering,
2014, ro¢. 6, €. 2, s. 90-95.

4ZENG, D. D. a kol.: Social Media Analytics and Intelligence. In Intelligent Systems, IEEE, 2011, ro¢. 25, ¢. 6, s.
14-15.

> STIEGLITZ, S., NEUBERGER, Ch.: Social Media Analytics. In Business & Informatoin Systems Engineering,
2014, ro¢. 6, €. 2, s. 90-95.
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2 Ciel’ a metodika prace

Ciel'om prace je zhodnotit’ vyznam socidlnych médii pri analyze spotrebitel'ského spravania so
zvlastnym zretelom na obdobie spojené s pandémiou COVID-19. V ramci pripravy prispevku
boli vyuzité sekundarne data ziskané zexternych zdrojov, reSer§ literatiry a excerpcie
poznatkov zo zahrani¢nych publikacii. Pri spracovani prispevku boli uplatnené zakladné

metody skiimania, analyza sekundarnych dat a syntéza.

3 VyuZivanie socialnych médii doma a v zahranici

O vyzname socialnych médii nas presvied¢a miera ich vyuZivania medzi spotrebitelmi doma

a v zahranici.

01/
2020

4,54 mld.

Internetovi uZivatelia

Penetrdcia: 59%

+7,0%

Internetovi uZivatelia

01/2020 vs. 0172019

Obr. 1: VyuzZivanie socialnych médii (01/2020)

Zdroj: KEMP, S.: Digital 2020: Global digital overview. Publikované dna 30.01.2020. [online]. [2020-09-15].
Dostupné na: <https://datareportal.com/reports/digital-2020-global-digital-overview>.

Na zaciatku roku 2020 vyuzivalo socidlne média 3,80 miliardy svetovej populacie. Ich pocet
rastie spolu s penetraciou internetu. Medziro¢ne vzrastol pocet aktivnych uZzivatel'ov socidlnych
médii 0 9,2%. Narast uzivatel'skej zdkladne zaznamenali socidlne médid aj na Slovensku.
Medzi najcastejSie aktivity medzi spotrebitel'mi patri participacia na socialnych sietach, ako
napr. Facebook, Twitter a posielanie sprav cez Skype, Messenger, WhatsApp a 1. (56%).
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Tabulka 2: VyuZivanie socialnych médii na Slovensku

Aktivita %-ny podiel
spotrebitel'ov
2015 2019

Participéacia na socidlnych siet’ach (Facebook, Twitter atd’.) 54 59

Instant messaging (t.j. vymena sprav napr. cez Skype, Messenger, - 56

WhatsApp)

Telefonovanie a videohovory s vyuzitim internetu 42 55

Nahravanie vlastného obsahu na webové stranky 6 20

Zdroj:  Digital economy and society. Data. Database. [online]. [2020-06-25]. Dostupné na:
<https://ec.europa.eu/eurostat/web/digital-economy-and-society/data/database>.

Na socialnych sietach ma vytvoreny profil, posielala spravy alebo publikuje prispevky 59%
spotrebitelov.
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Graf 1: Percentualny podiel spotrebitelov pouZivajucich sociilne siete
Zdroj:  Digital economy and society. Data. Database. [online]. [2020-06-25]. Dostupné na:
<https://ec.europa.eu/eurostat/web/digital-economy-and-society/data/database>.

V Eurépskej tnii dosahoval podiel spotrebitel'ov participujicich na socidlnych siet'ach 57%.
Ak sa pozrieme na pravidelnych pouzivatel'ov internetu, podiel uZivatel'ov participujicich na
socialnych sietach bol v roku 2019 v Eurdpskej tnii 65%, na Slovensku 72%.% Pouzivanie
socidlnych sieti je jednou z najcastejSich Cinnosti vykondvanych spotrebiteI'mi na internete
vobec. Z hl'adiska veku prirodzene dominuji medzi uzivateI'mi spotrebitelia od 16 do 24 rokov
(89%), za nimi nasleduju spotrebitelia od 25 do 34 rokov a od 35 do 44 rokov.

¢ Digital economy and society. Data. Database. [online]. [2020-06-25]. Dostupné na:
<https://ec.europa.eu/eurostat/web/digital-economy-and-society/data/database>.
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Graf 2: Percentuilny podiel spotrebitel’ov pouZzivajucich socidlne siete podl'a veku
Zdroj:  Digital economy and society. Data. Database. [online]. [2020-06-25]. Dostupné na:
<https://ec.europa.eu/eurostat/web/digital-economy-and-society/data/database>.

3.1 COVID-19 a zmeny v spotrebitel’skom spavani

V sucasnosti pretvara svet ako ho pozndme pandémia COVID-19. Podla Jacka’ ide
z podnikatel'skej perspektivy o najvacsi Sok storo¢ia. Mnohé odvetvia meni v redlnom case a
dlhodobo zauzivané trendy ovplyviiuje v priebehu niekolkych tyzdiov.® Ludia ziju inak,
nakupuju inak (meni sa ¢o, preco a ako l'udia nakupuji) a v mnohych ohl'adoch inak uvazuju.
Postupne si osvojuji nové navyky a spravanie, o ktorych sa predpoklada, Ze budu do znacnej
miery pretrvavat aj po skonceni krizy. Podla VanderOuderra® nas pandémia zmenami
v preferenciach a spravani priniesla do roku 2025. Nie len, Ze prudko stipalo vyuzitie
digitalnych kandlov ich pravidelnymi uzivateI'mi, prijimanie technoldgii vzréastlo aj u
»digitadlne odolnych® spotrebitelov. Pre mnohych sa digitdlne platformy stali jedinym
sposobom ako pracovat, vzdelavat sa, zabéavat’ alebo travit Cas srodinou a priatel'mi.
V dosledku narusenia beznych vzorcov spravania spojeného s obmedzeniami a nariadeniami
vladnych institucii a socidlneho distancu, su spotrebitelia viac motivovani a takisto menej
vnimaju prekazky k adopcii rieSeni zaloZzenych na technoldgidch. Pre niektorych spotrebitel'ov
mdze ist’ o uplne nové spravanie a sklisenost’ (ako napr. ndkup potravin online), zatial’ o pre
inych to mdze znamenat zvySené¢ pouzivanie internetu alebo pouzivanie uplne novych
technologii a nastrojov.

7 How will coronavirus change the way we live?. Publikované dia 30.04.2020. [online]. [2020-09-20]. Dostupné
na: <https://www.bbc.com/news/explainers-52356136>.

8 How COVID-19 will permanently change consumer behavior. Fast-changing consumer behaviors influence the
future of the CPG industry. 2020. [online]. [2020-06-10]. Dostupné na:
<https://www.accenture.com/ acnmedia/PDF-134/Accenture-COVID19-Consumer-Behaviour-Survey-
Research-PoV.pdf#tzoom=40>.

® VANDER OUDERAA, E.: Customers have sprinted ahead to 2025. Are you stuck in 2020?. Publikované dha
29.06.2020. [online]. [2020-06-10]. Dostupné na: <https://www.accenture.com/us-en/blogs/business-functions-
blog/customers-have-sprinted-ahead-to-2025-are-you-stuck-in-2020>.
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3.1.1 Vyuzivanie socialnych médii

Zmenu mozno pozorovat aj vo vyuzivani socidlnych médii. Na zaciatku treticho kvartalu 2020
bol zaznamenany medziro¢ny rast v pocte aktivnych uzivatel'ov socidlnych médii o 10,5%.
Socialne média vyuZivalo celkom 3,96 miliardy spotrebitel’'ov.
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Obr. 2: VyuzZivanie socialnych médii (07/2020)

Zdroj: KEMP, S.: More than half of the people on earth now use social media. Publikované dna 21.06.2020.
[online]. [2020-09-20]. Dostupné na: <https://datareportal.com/reports/more-than-half-the-world-now-uses-
social-media>.

Na ziskavanie aktualnych informacii v tomto obdobi vyuziva podl'a Digital News Report 2020
online média 82% spotrebitel'ov. Cas straveny na internete dosahuje v priemere 6 hodin a 42
minut, ¢as straveny na socidlnych médiach 2 hodiny 22 minuat. Podl’a $tudie Globalwebindex
travi v priebehu pandémie viac Casu pouzivanim socidlnych médii 43% spotrebitelov,
chatovanim na socialnych sietach 42%1°.
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Trdvi viac Casu chatovanim

54% 43%

Sleduje viac filmov a Viac vyuziva socidlne média 2 5
J ) 5 (WhatsApp, Messenger a i.)
streamingovych sluzieb

Obr. 3: Zmeny v online spravani spotrebitel’ov (07/2020)

Zdroj: KEMP, S.: More than half of the people on earth now use social media. Publikované dna 21.06.2020.
[online]. [2020-09-20]. Dostupné na: <https://datareportal.com/reports/more-than-half-the-world-now-uses-
social-media>.

10 KEMP, S.: More than half of the people on earth now use social media. Publikované diia 21.06.2020. [online].
[2020-09-20]. Dostupné na: <https://datareportal.com/reports/more-than-half-the-world-now-uses-social-media>.
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S poctom 2,7 miliardy aktivnych uzivatelov mesacne si v tretom kvartali 2020 udrzal svoje
dlhodobé prvenstvo ako najvicsia socialna siet’ Facebook. Pocet aktivnych uzivatel'ov v tretom
kvartali 2020 medziro¢ne vzrastol o 11,9%.
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Graf 3: Pocet aktivnych uZivatel’ov socidlnej siete Facebook (v mil.)

Zdroj: Number of monthly active Facebook users worldwide as of 2nd quarter 2020. [online]. [2020-09-25].
Dostupné na: <https://www.statista.com/statistics/2648 10/number-of-monthly-active-facebook-users-
worldwide/>.

4 Analyza socidlnych médii v ase dynamicky sa meniacej situdcie
a nepredvidate’nych podmienok

Od zaciatku obdobia spojeného s pandémiou COVID-19 sa socialne média stali Zivou podou
na Sirenie informacii 0 novom koronaviruse!!, ¢o z nich spravilo vyznamny zdroj informacii
pre nepretrzité monitorovanie a analyzu postojov a zmien v spotrebitel'skom spravani a rychlu
reakciu na meniace sa okolnosti.

4.1 Analyza socialnych médii

Analyza socidlnych médii je dolezitou sti¢ast'ou business analyzy !> zaoberajlicej sa vyuzivanim
informacnych technologii, Statistickej analyzy, kvantitativnych metdd a matematickych alebo
vypoctovych modelov pre ziskanie lepSieho obrazu o obchodnych aktivitach a rozhodnutiach
zalozenych na faktoch.' V procese analyzy socidlnych médii sa obsah socidlnych médii
zhromaZzd'uje, monitoruje, analyzuje, sumarizuje a vizualizuje.'*

I KUMAR, A., KHAN, S. U., KALRA. A.: COVID-19 pandemic: a sentiment analysis: A short review of the
emotional effects produced by social media posts during this global crisis. In European Heart Journal, 2020, roc.
41, ¢. 39, s. 3782-3783.

12 HOLSAPPLE, C. W. a kol.: Business social media analytics: Characterization and conceptual framework. In
Decision Support Systems, 2018, ro€. 110, ¢. 1, s. 33-44.

13 Pre viac informacii, pozri: EVANS, J. R.: Business Analytics. Druhé vydanie. Boston : Paerson Educatoin, 2016.
14 KUMARI, A., SHASHI, M.: Research Aids for Social Media Analytics. In International Jurnal of Computer
Science and Network, 2017, 10¢. 9, €. 6., s. 754-758.
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Zber:

- zhromazd'ovanie dat z rdznych zdrojov
- predspracovanie dat

- extrahovanie relevantnych informacii

{Porozumenie: \/

- odstranenie Sumu z dat (volitelné)

- vykonanie pokrocilej datovej analyzy

Prezentacia:

- sumarizacia a evalvacia zisteni z druhej fazy
- prezentacia zisteni

Schéma 1: Proces analyzy socidlnych médii
Zdroj: FAN, W., GORDON, M. D.: The Power of Social Media Analytics. In Communications of the ACM, 2014,
ro¢. 57, ¢. 6, s. 75-80.

Podl'a Fana a Gordona'’ pozostava z troch faz:

1.

[\S)

ziskanie dat monitorovanim a tzv. ,,socidlnym pocuvanim® (angl. social listening) r6znych
zdrojov socidlnych médii (pokryva popularne platformy ako Facebook, Twitter, LinkedIn,
YouTube, Pinterest, Google+ atd’., ale aj mensie, Specializované zdroje ako je internetové
fora, blogy a mikroblogy ai), archivacia dat (uloZenie do databazy), extrahovanie
informadcii, ktoré su relevantné pre konkrétne potreby organizicie,

. hodnotenie a vyber udajov na modelovanie, odstranenie Sumu z dat/odstranenie dat s nizkou

kvalitou, vyuzitie réznych pokrocilych analytickych metéd (opinion mining/analyza
sentimentu, topic modeling, analyza trendov a 1.),

. sumarizacia a zmysluplné vyobrazenie poznatkov z druhej fazy, t.j. vizualizicia a

prezentacia vysledkov.

Jednotlivé etapy neprebichaju vzdy striktne linearne, to znamena, ak sa napr. v druhej faze (tzv.
faze porozumenia) neodhalia Ziadne uzito¢né vzory spravania, mézu sa doplnit’ o d’alSie data
pre posilnenie ich predikénej sily. Proces mdze prejst’ niekol'kymi iteraciami, neZ sa jeho
vystupy stant skutoéne uzito¢nymi.'¢ Data zo socidlnych médii sa vyuZivaji na segmentaciu,
targeting, marketingovi komunikaciu, cenotvorbu alebo predaj.!” Podla Williamsona'® je
mozné analyzu socidlnych médii vyuzit’ na identifikaciu potrieb spotrebitel’'ov, ako aj zvladanie
kriz.Vo vSeobecnosti ide o rychlo rasticu oblast, ktord zahffia cely rad modelovacich
a analytickych technik. Tie sa liSia podla typu analyzy v zavislosti od poziadaviek a cielov
organizacie.

I5FAN, W., GORDON, M. D.: The Power of Social Media Analytics. In Communications of the ACM, 2014, ro<.
57, 8. 6,s.75-80.

16 Tamtiez.

17SALOQ, J.: Social media research in industrial marketing field: Review of literature and future reseach directions.
In Industrial Marketing Management, 2017, ro€. 66, ¢. 1,s. 116-128.

18 WILLIAMSON, D. A.: Social listening: Why the Pandemic Is Sparking New Use Cases for an Underutilized
Tool. Publikované dna 15.07.2020. [online]. [2020-09-25]. Dostupné na:
<https://www.emarketer.com/content/social-listening>.
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4.1.1 Techniky analyzy dat

e Opinion minining (alebo analyza sentimentu) — je zakladnou technikou monitorovania
socidlnych médii a analyzy trendov. VyuzZiva pocitaCovi lingvistiku, spracovanie
prirodzeného jazyka (Natural Language Processing, NLP) a d’alSie metody textovej analyzy
na automaticku extrakciu sentimentu alebo nazorov pouzivatel'ov z textovych zdrojov (slov,
fraz, dokumentov). Metody analyzy sentimentu zahffiaji napr. pocty slov (fraz) — ¢im viac
sa slovo/fraza na socidlnych médiach vyskytuje, tym sa predpoklada jeho vécsia popularita;
lexikony polarity (zoznamy pozitivnych a negativnych vyrazov); sémantické metddy a pod.
Prostrednictvom analyzy sentimentu tak moézu byt prispevky v socidlnych médiach
kategorizované ako pozitivne, negativne a neutralne. Klasifikdcia sentimentu tieZ vyuziva
emocné stavy ako ,,nahnevany, ,,smutny* a ,,§tastny*!°.

e Topic modeling — vyuziva sa na zachytenie dominantnych prvkov témy (,,téma“ predstavuje
opakujuci sa vzor spolu sa vyskytujucich slov).

e Analyza socialnych sieti — sluZzi na analyzovanie grafov socidlnych sieti s cielom
porozumiet’ ich Strukture, stvislostiam a teoretickym vlastnostiam, ako aj na identifikaciu
relativnej dolezitosti réznych uzlov v sieti. Graf socidlnej siete sa skladd zuzlov
(pouzivatel'ov) a suvisiacich vztahov. Analyza socialnych sieti je technikou umoziujiucou
primarne identifikovat’ kl'icovych influencerov. Zaroven sa uplatiuje pri zistovani
subkomunit v rdmci véc¢Sej online komunity (ako je napr. diskusné forum). Ma silné vyuzitie
v prediktivnom modelovani, napr. na realizdciu marketingovych kampani zameranych na
tych spotrebitel'ov, o ktorych sa predpokladd, ze budi mat’ zaujem o kapu konkrétneho
produktu.

e Analyza trendov — zameriava sa na identifikdciu a predvidanie buducich vysledkov
a spravania na zaklade historickych udajov zhromaZzdenych v priebehu ¢asu. Umoziuje
predpovedat’ rast zakaznikov alebo predaja, ako aj udrzanie naskoku pred zmenami nalad
spotrebitelov. Castokrat je zalozena na $tandardnych tatistickych metodach ako je analyza
casovych radov alebo regresna analyza.

e Vizualna analytika — predstavuje techniku analytického uvazovania sprostredkovaného
interaktivnym vizudlnym rozhranim.?°

4.2 Uplatnenie analyzy socidlnych médii v ¢ase koronakrizy

4.2.1 Data v realnom case

Podl'a Diebnera?! v ¢ase, kedy sa podmienky moézu menit’ z hodiny na hodinu, je priprava
a realizacia tradi¢nych technik, ako st napr. marketingové prieskumy, prilis§ dlha na to, aby bolo
mozné vc€as ziskat’ uzito¢né informacie o spotrebitel'skom spravani. Spolo¢nosti by preto mali
hl'adat’ nové, rychlejsie spdsoby ako udrzat’ povedomie o svojich zdkaznikoch.

1 KUMARI, A., SHASHI, M.: Research Aids for Social Media Analytics. In International Jurnal of Computer
Science and Network, 2017, 10¢. 9, €. 6, s. 754-758.

20FAN, W., GORDON, M. D.: The Power of Social Media Analytics. In Communications of the ACM, 2014, ro&.
57, ¢. 6,s. 75-80.

21 Pozri aj: DIEBNER, R. a kol.: Adapting customer experience in the time of coronavirus. New York : McKinsey
&  Company, 2020. [online]. [2020-09-20]. Dostupné na:  <https://beyondretail.com.au/wp-
content/uploads/2020/04/Adapting-customer-experience-in-the-time-of-coronavirus.pdf>.
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Obr. 4: Priklad analyzy socidlnych médii
Zdroj:  Sentiment  Analysis and  Opinion  Mining.  [online].  [2020-09-29].  Dostupné  na:
<https://www.weblyzard.com/sentiment/>.

Prave analyza socidlnych médii umoZiuje v kratkom case zachytit’ rizikové udalosti a
identifikovat’ aktudlne pocity a naladu jednotlivcov, skupiny/davu alebo prostredia (prikladom
je Obrazok 3 odrazajuci dopad pandémie koronavirusu na cestovny ruch, pricom c¢ervena
(negativny), Seda (neutrdlny) a zelena farba (pozitivny postoj) sa v zavislosti od stupiia polarity
1i8i sytost'ou — zivé farby naznacuju emocne nabité problémy, menej syte neutralnejsie oblasti).
Mnozstvo dat generovanych prostrednictvom socidlnych médii prindsa prileZitosti, ktoré mozu
byt’ vyuzité réznymi stranami, po¢nic sukromnym sektorom, ako aj napr. vladou (politické
institucie Coraz viac prejavuju zaujem monitorovat’ verejni mienku tykajucu sa politiky
a politickych postojov, sledovat’ aktudlne politické témy a riadit’ vlastni reputaciu)??. TaktieZ
umoziiuju v redlnom Case vizualizovat’ vyvoj krizy, na zéklade ¢oho mo6zu napr. zdravotnicke
organizacie zaviest’ systém v¢asného varovania pred ohniskami chorob.??

4.2.2 Krizovy manaZment a komunikacia

S prichodom pandémie je nevyhnutné identifikovat’ U¢inné komunikacné stratégie k
informovaniu spotrebitel'ov/verejnosti a odbornikov ak podpore a dosiahnutiu vhodnych
vzorcov spravania zmierfiujuce verejné zdravotné rizika.?* Analyzu socidlnych médii mozno
efektivne vyuzit’ aj v rdmci krizového manazmentu ako podporu pri zlepSovani pripravenosti
a reakcie na niidzové situécie a zvySovani potencialu akceptacie rozhodnuti, tym, Ze napomaha:
e preklenut’ polarizaciu arozdiely vo vnimani verejnosti a autorit/ regulaénych organov/

odbornikov a
e zvysit uroven povedomia spotrebitel'ov a ich schopnosti prijat’ prislusné opatrenia.

Podla Wendlingovej®® maji socidlne média potencial v ramci krizového manazmentu a

komunikécie, nakol’ko:

e su kolaborativne a participativne, preto online diskusie napoméhaji zvySovat’ situacné
povedomie,

e su decentralizované, ¢o umoznuje rychle Sirenie informaécii,

22 ANDRYANI, R., NEGARA, E. S., TRIADI, D.: Social Media Analytics: Data Utilization of Social Media for
Research. In Journal of Information Systems and Informatics, 2019, ro¢. 1, €. 2, s. 194-204.

23 STIEGLITZ, S., NEUBERGER, Ch.: Social Media Analytics. In Business & Informatoin Systems Engineering,
2014, ro¢. 6, ¢. 2, s. 90-95.

2 NIZAM, F., SALIM, A.: Strategic Utilisation of Social Media in Risk Communication. In International Journal
of Human and Health Scienece, 2019, ro¢. 3, €. 2019, s. 20.

25 Pre viac informécii, pozri: WENDLING, C., RADISH, J., JACOBZONE, S.: The Use of social media in risk
and crisis communication. Boulogne-Billancourt : OECD, 2013.
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e su populdrne a dostupné, ¢im sa zvySuje dosah napr. pri odosielani informadcii, varovani,
pokynov,
e poskytuju data, ktoré umoziuji monitorovat’ casovy alebo geograficky vyvoj krizy.

Obr. 5: Analyza sentimentu

Zdroj: ZECCHIN, T.: Social media listening & analytics considerations for COVID-19 communication. [online].
[2020-09-25]. Dostupné na: <https://www.who.int/docs/default-source/epi-win/presentations-of-all-
speeches/webinar-16-tz-mediameasurement-8-april-2020.pdf?sfvrsn=5af42396 2>.

Analyza socidlnych médii poc¢as obdobia spojeného s pandémiou:

e poskytuje konkrétne informacie, vd’aka ktorym je mozné primerane reagovat’ na postoje
a emocie spotrebitel'ov a roznych skupin zainteresovanych stran,

e umoznuje merat’ ucinok sprav verejné¢ho zdravotnictva,

e znizuje nachylnost na zdielanie dezinformécii, resp. zvySuje rychlost reakcie na
dezinformacie (akondhle sa spoja s podobnymi dezinformaciami pochadzajucimi
z viacerych zdrojov, ich dopad je dlhodobejsi).

Nové socidlne médid zmenili nie len percepciu rizika alebo krizy, ale aj ocakadvania
spotrebitel'ov tykajice sa reakcii (Statnych uradnikov, sikromného sektora, dobrovolnickych
organizacii a pod.) na krizu. Prave v Case krizy, interakcia spotrebitelov s podnikatel'skymi
alebo inymi subjektami moZe mat’ okamzity a pretrvavajici vplyv na ich pocit dovery a lojalitu?’.

4.2.3 Uskutocnovanie multikulturalnych Stadii

Prostrednictvom analyzy socidlnych médii je d’alej mozné priamo porovnavat, ako na urcité
globalne udalosti reaguju l'udia z roznych krajin alebo kulttr.?® Situacia spojena s pandémiou
Covid-19 ma priamy vplyv na spolocensky zivot 'udi po celom svete — nie vSetky kultiry vSak
reaguju na krizu rovnakym spdsobom. Mnohé vyskumy naznacuju, Ze l'udia z inych kultar
uvazuju odliSne aj za normélnych okolnosti. Kultarne spravanie a postoje su Castokrat
ovplyvilované rdéznymi faktormi, vratane socidlno-ekonomickej situacie v krajine,
vierovyznania alebo Zivotného $tylu. Koronakriza podl'a Imrana?® dokonca ukézala ovela

26 ZECCHIN, T.: Social media listening & analytics considerations for COVID-19 communication. [online].
[2020-09-25]. Dostupné na: <https://www.who.int/docs/default-source/epi-win/presentations-of-all-speeches/
webinar-16-tz-mediameasurement-8-april-2020.pdf?sfvrsn=5af42396 2>

27 Pozri aj: DIEBNER, R. a kol.: Adapting customer experience in the time of coronavirus. New York : McKinsey
& Company, 2020. [online]. [2020-09-20]. Dostupné na: <https://beyondretail.com.au/wp-content/uploads/
2020/04/Adapting-customer-experience-in-the-time-of-coronavirus.pdf>.

28 STIEGLITZ, S., NEUBERGER, Ch.: Social Media Analytics. In Business & Informatoin Systems Engineering,
2014, ro¢. 6, €. 2, s. 90-95.

2 IMRAN, A. S. a kol.: Cross Cultural Polarity and Emotion Detection Using Sentiment Analysis and Deep
Learning on Covid-19 Related Tweets. In IEEE Access, 2020, ro¢. 8, ¢. 1, s. 181075-181089.
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vicsie rozdiely medzi krajinami, ktoré sa zdali byt podobné vzhl'adom na jazyk, spolo¢nu
historiu a kultaru. Napriklad, aj napriek tomu, ze Dansko a Svédsko su dve susedné krajiny,
ktoré¢ hovoria takmer rovnakym jazykom a spolocne zdielaji velku cast’ svojej kultury
a historie, v tom ako reagovali na Covid-19, stali na dvoch opa¢nych pdloch extrému — kym
Dansko spolu s Norskom zaviedli prisnejSie opatrenia a zatvarali hranice, Skoly a reStauracie,
Svédsko pristupovalo k vzniknutej situacii uvolnene a ponechalo svoje $koly, re§tauracie

a hranice otvorené?°.

4.2.4 Ucenie ,,Ex Post*

Socialne média mézu byt takisto pouzité po skonceni krizy na podporu tzv. lessons learnt a ako
uzitocné materidly pri skumani krizy. Poskytuju totiz obsah, ktory je spojeny s
konkrétnym ddtumom zverejnenia. To umoznuje vytvorit’ podrobni spravu o tom, €o sa stalo
hodinu po hodine a identifikovat klItiCové ohrozenia a rizika. Takisto je mozné spéitne
analyzovat’ vplyv samotnych socialnych médii na priebeh krizy. Aj napriek tomu, Ze svet uz v
minulosti bol svedkom viacerych pandémii, ku vsetkym doslo v ¢asoch pred néastupom
digitalnej éry a socialnych médii, preto ich u¢inok este nebol identifikovany.?!

Zaver

Spolo¢nosti ako aj samotni spotrebitelia sa dnes nachadzaju vo vel'mi turbulentnom prostredi.
Dosiahnutie podnikatel'skych cielov vo vel'kej miere zavisi od schopnosti organizacii v€asne
reagovat’ na hrozby vonkajSieho prostredia a adaptovat’ sa na meniace podmienky. Niektoré
problémy nie je mozné predvidat’ a organizacie musia kvoli nim Celit' réznym krizovym
situdciam. V krizovom obdobi mé& na organizacné prostredie negativny vplyv ndrast
organiza¢ného stresu spdsobeného tym, Ze organizacie musia menit svoje ciele, ktoré su
stanovené v sulade s dlhodobymi stratégiami.>? Podl'a viacerych odbornikov pocas krizy, akou
je situacia spojena s Covid-19, zohravaju platformy socialnych médii vyznamnu tlohu. Online
svet sa totizto v tomto obdobi stdva dolezitym kandlom socidlnej interakcie a Sirenia informacii.
Socialne média sa po rokoch rychlej arastiicej adopcie spotrebitelmi ukézali byt vel'mi
inovativnou a prinosnou oblastou vyskumu. Svoje uplatnenie pocas pandemickej krizy
nachadzaju v predkrizovom obdobi, v ¢ase krizy ako aj v obdobi po jej skonceni. Analyzu
socialnych médii je mozné v Case dynamicky sa meniacej situacie kombinovat’ s inymi
vyskumnymi metodami, ako su prieskumy spotrebitelov, Stadie tretich stran alebo predajné
data, pre ziskanie ¢o najlepSieho obrazu o spotrebitel'skom spravani a prijimanie spravnych
rozhodnuti a G¢innej komunikacie.

Podakovanie: Prispevok vznikol v ramci riesenia grantového projektu VEGA ¢. 1/0562/18
Vzdajomna prepojenost medzi ludskym kapitilom a informacnymi a komunikacnymi
technologiami. (Veduci projektu Mdaria Tajtakova).
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PANDEMICKE HOAXY — NEBEZPE(“;NE DEZINFORMACIE
O COVIDE-19 OHROZUJUCE ZIVOT

Pandemic Hoaxies — Life-Threatening Disinformation About Covid-19

Tomds Skarba

Abstrakt

Po vypuknuti svetovej pandémie koronavirusu SARS-CoV-2 sa Slovenska konS$pira¢na a dezinformacna scéna
téme nakazy prekvapivo vyhybala arastol zaujem o seridzne spravodajstvo, ktoré sa venovalo vedeckym
vystupom. Komentatori a vedci zaciatkom roka 2020 konstatovali, Ze po prezentovani katastrofickych scenarov
z Talianska a Spanielska vyhodnotili konspiratori tému za prili§ vaznu a nedovolili si podstipit’ riziko plogného
ohrozenia verejného zdravia. Na zaciatku pandémie sme boli najmi svedkami ¢inskej a ruskej propagandy, ktora
v obyvateloch vytvorila dojem, Ze ndm pomahaji viac, ako Eurdpska tnia. Po predstaveni hygienickych opatreni
v auguste 2020, najmi zavedeni povinného nosenia rasok v Skolach po¢as vyucovania, nabrala na sile rozsiahla
dezinformacna kampan o Skodlivosti nosenia ruSok, ktord vyustila do podania trestného oznamenia na web
Badatel.net za Sirenie poplasnej spravy. Tento prispevok sa zameriava na hoaxy a dezinformacie o ochoreni
COVID-19, reakcii Ministerstva zdravotnictva Slovenskej republiky a vyzvam, ktoré nas ¢akaju v boji proti
hybridnym hrozbam.

KPacové slova:
COVID-19. Dezinformacia. Hoax. Ohrozenie. Pandémia. Zdravie.

Abstract

At the outbreak of the global pandemic of the coronavirus SARS-CoV-2, the Slovak conspiracy and disinformation
scene surprisingly avoided the topic of the disease. There was even a growing interest in serious news and scientific
output. Journalists and scientists were writing that, after presenting catastrophic scenarios from Italy and Spain,
the conspirators evaluated the topic as too serious and had no courage to run the risk and threat public health. At
the beginning of the pandemic, we witnessed Chinese and Russian propaganda, which gave the impression that
China and Russia are helping in our region more than the European Union. Following the introduction of hygiene
measures in August 2020, especially wearing masks in schools during classes, a large-scale disinformation
campaign has started. It led to the criminal complaint filed on web Badatel.net for spreading an alarm message.
This paper focuses on hoaxes and disinformation about COVID-19, the response of the Ministry of Health of the
Slovak Republic and the challenges in fight against hybrid threats.

Key words:
COVID-19. Disinformation. Health. Hoax. Pandemic. Threat.

Uvod

Ruska su skodlivé a spdsobuju pridusenie vydychovanim vlastného CO2. Pandémia spdsobena
koronavirusom SARS-COV2 je globalnym sprisahanim, ktorého ciel'om je masové Cipovanie
obyvatel'ov planéty. Toto su iba dva priklady konS$pirécii a dezinformacii, ktoré sa masovo Siria
socialnymi sietami. V Sireni falosnych sprav na platformach internetovych gigantov tahame za
kratsi koniec uz vyse desat’ rokov. Facebook sa od svojho zalozenia v roku 2004 dostava pod
stale vacsi tlak, aby prijal opatrenia proti Sireniu dezinformacii, jeho doterajSie aktivity sa vSak
do velkej miery minaju u¢inku a v Eurdpskej nii sa rozbieha diskusia o sposoboch, akym by
sa dali socilne siete regulovat’, podobne ako tradi¢né elektronické média, akymi su televizia
arozhlas. Lidri a experti sa zhoduj, Ze internetovi giganti musia niest’ zodpovednost’ za obsah,
ktory sa prostrednictvom ich sieti §iri, ¢o vedenie tychto spolo¢nosti dlhodobo odmieta.
Algoritmy na ziskavanie pozornosti pouzivatel'ov, ktoré im prinaSaji miliardové zisky, sa vSak
evidentne vymkli spod kontroly. Vytvaraji socialne bubliny, ktoré rozdeluji spolocnost
a pouzivatel'ov utvrdzuju v ich vlastnych nazoroch, ktoré st ¢asto mimo reality.
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1 Iniciativa boja proti dezinformaciam v Europskej unii a na Slovensku

Po rokoch deklarécii a diskusii o hybridnych hrozbach vznikaju na Slovensku, aj na trovni
Eurépskej Unie, jasné zavizky a analytické utvary, ktoré sa zacinaji venovat boju proti
dezinformacidm a faloSnym spravam. Vlada, ktord vznikla po volI'bach v roku 2020 sa jasne
zaviazala, ze vypracuje akény plan na boj proti hybridnym hrozbam a vycleni adekvatne
kapacity, ktoré ho budu realizovat. Tim expertov, ktori sa Specializuji na boj proti
dezinformaciam vznikol aj pod vedenim vysokého predstavitel'a Eurdpskej tnie pre zahrani¢né
veci a bezpecnostni politiku Josepom Borrellom. Vysledky zverejiiuje utvar na strankach
www.euvsdisinfo.eu. Europska uUnia sa zacala dezinforméciami a propagandou ovela
intenzivnejSie zaoberat’ po vypuknuti pandémie koronavirusu SARS-COV2, ked dokazali
medialny priestor velmi efektivne ovladnut’ spravy z Ciny a Ruska a obyvatelia nadobudli
pocit, Ze cudzie mocnosti nAm pomahaji viac, ako samotna EU. Podl'a prieskumu agentiiry
Focus pre Dennik N zmarca 2020 bolo 67,3 % respondentov presvedcenych, ze v boji
s koronavirusom ndm vel'mi alebo dost pomaha Cina, 24,9 % opytanych uviedlo ako hlavny
zdroj pomoci Rusko. Europsku uniu uviedlo 22 % respondentov. ! Napriek tomu, Ze analytické
jednotky momentéalne vznikaju v jednotlivych ¢lenskych Statoch, aj na trovni Eurdpskej tnie,
nazory na rieSenie problematiky nie st jednotné. Podl'a podpredsednicky Europskej komisie
Veéry Jourovej by ¢lenskeé Staty v tomto boji nemali postupovat’ na vlastna pist’, ale opatrenia
by mali prist’ na trovni Europskej unie.?

Podl’a prieskumu mimovladnej organizacie GLOBSEC Voices of Central and Eastern Europe,
publikovanom v jini 2020 veri na Slovensku konSpiraénym teéridm a dezinformacnym
spravam az 56 % obyvatel'ov. Prieskum prebiehal v desiatich krajinach a Slovensko skoncilo
v tomto parametri najhorsie, za Bulharskom (48 %), Rumunskom (39 %), Mad’arskom (35 %),
Pol'skom (34 %), Ceskou republikou (29 %), Estonskom (28 %), Loty§skom (25 %), Rakuskom
(20 %) a Litvou (17 %). GLOBSEC v prieskume identifikoval 5 zékladnych faktorov, ktoré
suvisia s vierou v konspira¢né teérie. SuU medzi nimi ochota vymenit’ zakladné I'udské prava za
iné vyhody, podpora autokratickych lidrov, nedovera v Standardné média, nespokojnost’ so
systémom a nespokojnost’ so zivotom. Iba 49 % respondentov zo Slovenska vyjadrilo podporu
v liberdlnu demokraciu. 66 % respondentov zo Slovenska by sa vzdala niektorych slobod
v prospech lep$ej finanénej situdcie.’ Vyskumnicka Globsecu Katarina Klingova sa vyjadrila,
ze ,, medzi mnohymi obcanmi v regione prevlada pocit bezmocnosti a presvedcenie, zZe zaujmy
bohatych a ludi s politickymi kontaktmi su v spolocnosti viac zohladiované.* Prieskum
ukazuje, do akej miery su obyvatelia SR ohrozeni faloSnymi sprdvami, dezinforméciami
a propagandou. Boju proti dezinformaciam a hybridnym hrozbam sa po rokoch stagnacie
zacina aktivne venovat aj Vlada SR. Vo svojom programovom vyhlaseni hodnoti ze, ,, Sirenie
dezinformacii a hoaxov ohrozuje rozvoj vedomostnej spolocnosti. Vlada SR pripravi akcny plan
na koordindciu boja proti hybridnym hrozbam a Sireniu dezinformdacii a vybuduje adekvatne
centrdlne kapacity pre jeho realizaciu. Tento boj vsak nikdy nesmie oslabit’ podstatu slobody

" SNIDL, V.: Fakty vs. dojmy: Ako Slovensku redlne pomdhajii Rusko, Cina a Eurdpska tinia. Publikované dia
02.04.2020. [online]. [2020-07-07]. Dostupné na: <https://dennikn.sk/1830536/fakty-vs-dojmy-ako-slovensku-
realne-pomahaju-rusko-cina-a-europska-unia/>.

2 EU musi bojovat s nenavisti na internetu spolecné, rekla Jourova. Publikované diia 06.07.2020. [online]. [2020-
07-07]. Dostupné na: <https://www.ceskenoviny.cz/zpravy/eu-musi-bojovat-s-nenavisti-na-internetu-spolecne-
rekla-jourova/1909806>.

3 Pre viac informacii, pozri: HAIDU, D., KLINGOVA, K.: Voices of Central and Eastern Europe — Perceptions
of democracy & governance in 10 EU countries. Bratislava : GLOBSEC, 2020.
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slova ako vychodiskového principu demokracie. “* Hybridnym hrozbam sa doteraz venovalo
Situaéné centrum na Urade vlady a Narodné bezpe&nostné analytické centrum pri Slovenskej
informacnej sluzbe. Posilnenie odolnosti voci hybridnym hrozbam doplni aj oddelenie pre
hybridné hrozby na Ministerstve zahrani¢nych veci a k 1. jilu 2020 zriadila vlada pod
Narodnym bezpecnostnym tiradom pracovisko pre hybridné hrozby a dezinformacie. Minister
zahraniénych veci Ivan KorCok podpisal sthlas snaSim clenstvom v Europskom centre
vynimocnosti pre boj proti hybridnym hrozbdm v Helsinkach, vd’aka ktorému si budu nase
analytické jednotky vymiefat’ skusenosti s d’al§imi 27 krajinami.> Minister Ivan Kor&ok pri
tejto prilezitosti vyhlasil: ,, 4j na Slovensku vnimame, Ze ohrozenia nasej bezpecnosti nemusia
mat’ hned’ vojensku podobu, ale su coraz viac pritomné vo forme kybernetickych utokov,
pokusov o manipulaciu verejnosti ¢i zamerného Sirenia dezinformacii*. V juni 2020 prebehlo
na pode Ministerstva obrany SR prvé stretnutie Statnych tajomnikov z 6smych rezortov, ktori
mali interne vyhodnotit’ vizie, perspektivy a postupne maji hladat’ podobu medzirezortnej
spoluprace na politickej aj expertnej urovni. Minister obrany Jaroslav Nad’ pri tejto prilezitosti
povedal ,, Strategickd komunikdcia v ramci rezortu obrany sa uplne meni... Ja tvrdim, ze viada
k tomu bude pristupovat’ velmi zodpovedne a v ramci hybridnych hrozieb a hlavne reakcii
Statnych orgdanov nds cakaji uplne iné casy...

2 Dezinformacie na socialnych siet’ach

Najvacsia socialna siet’ Facebook c¢eli dlhodobo kritike, ze nezvlada obmedzovat’ Sirenie
dezinformécii a nenavistnych prispevkov svojich pouzivatelov. Facebook zaviedol a uz
niekol’kokrat modifikoval svoje algoritmy s cielom obmedzenia Sirenia nenavisti, vedenie
socialnej siete sa vSak neustale odvolava na slobodu prejavu a odmieta prevziat' zodpovednost’
za prispevky svojich pouzivatel'ov. Podl'a zakladatel'a a CEO Facebooku Marka Zuckerberga
by vSak Facebook nemal byt arbitrom pravdy o vSetkom, ¢o hovoria l'udia na internete.
Zuckerberg dlhodobo odmieta zasahovat do statusov politikov a tvrdi, Ze obmedzovanie
politického prejavu by zhorsilo informovanost’ I'udi o tom, ¢o hovoria ich voleni zastupcovia.’
Sporné su aj samotné algoritmy Facebooku, ktoré v zaujme udrzania pozornosti recipienta
azvySenia vlastnej atraktivity pre inzerantov, odporucaju pouzivatelovi so zaujmom
o konSpiracie dals$i a dalsi dezinformacny obsah. Koncom juna 2020 vyhlasili Facebooku
bojkot pre Sirenie nendvisti najvacsi globalni inzerenti, ktori cheeli na vedenie firmy zatladit,
aby pripravila prisnejSie pravidla pre nenavistné prejavy a dezinformacie. Volaju aj po
nezavislom audite Facebooku, ktory by zabezpecila externa spolo¢nost’. Od 1. jula 2020 sa do
iniciativy ,, Stop Hate For Profit* zapojili globalni inzerenti ako napriklad Unilever, Microsoft,
Coca Cola, Pfizer, ¢i automobilky Ford a Honda. ® Na Slovensku sa k iniciative pridala
spolocnost’ Websupport, ktorej CEO Jan Cifra vSak sam neocakava zasadnii zmenu vo
fungovani socidlnej siete. ,,4j na Slovensku prispieva Facebook svojou necinnostou a

4 Programové vyhlasenie vlady Slovenskej republiky na obdobie rokov 2020 — 2024. [online]. [2020-07-04].
Dostupné na: <http://www.culture.gov.sk/extdoc/8541/Programove%20vyhlasenie cele%20zmenie 2020-2024
>,

5 Slovakia will join the Hybrid CoE. Publikované diia 29.06.2020. [online]. [2020-07-04]. Dostupné na:
<https://www.hybridcoe.fi/news/slovakia-will-join-the-hybrid-coe/>.

6 Jaroslav Nad' — Nékup stthaciek F-16 nds bude stat daleko viac, ako tvrdila predchddzajiica vidda. Publikované
dna 03.06.2020. [online]. [2020-07-04]. Dostupné na: <https://www.expres.sk/220939/nakup-stihaciek-f-16-nas-
bude-stat-podla-ministra-obrany-daleko-viac-ako-tvrdila-predchadzajuca-vlada/>.

7 Fact-Checking on Facebook: What Publishers Should Know.[online]. [2020-07-05]. Dostupné na:
<https://www.facebook.com/business/help/182222309230722>.

8 Thank You to All of the Businesses Hitting Pause on Hate. [online]. [2020-07-05]. Dostupné na:
<https://www.stophateforprofit.org/participating-businesses>.
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nestastnymi algoritmami k polarizacii spolocnosti. Avsak, aj keby sa pridali vSetky banky,
mobilni operatori ¢i poistovne pracujuce s velkymi rozpoctami, aj tak by zrejme individudlne
voci Facebooku vela nezmohli. Spolocne by vsak za Slovensko boli schopné minimalne vyslat
Jjasny signdl a principidlny postoj. “° Mark Zuckerberg sa v reakcii vyjadril, Ze socidlna siet’
zakaze reklamy s nendvistnym obsahom. V liste pre zamestnancov vSak napisal, Ze na natlak
vel'kych inzerentov neplanuje aktivne reagovat. Je presvedCeny, Ze tito inzerenti sa
k Facebooku Coskoro vratia a bojkot vnima najmé ako problém PR. Pravidla socidlnej siete
odmieta menit’ pre ohrozenie malého percenta vynosov spolo¢nosti.! Najvia¢siu mieru
zodpovednosti nechdva Facebook nad’alej na samotnych pouzivatel'och. Po celom svete, aj na
Slovensku, spustil osvetovi kampan, ktora méa l'udom pomdct odhalit’ faloSné spravy.
Pouzivatel'ov vyzyva, aby sa pri Citani sprav zastavili, zamysleli sa a overovali si zdroje
informacii. Aby Ccitali cel¢ ¢lanky a nielen titulky, alebo aby si overovali, ¢o piSu doveryhodné
spravodajské portaly...!! Vzhl'adom na velké regiondlne rozdiely vo vnimani medialneho
obsahu a dovere obyvatelov k Standardnym médiam je predpoklad, Ze globalne nastavena
kampan neprinesie pozadované vysledky vo vsetkych krajinach.

2.1 Dovera v spravodajstvo na Slovensku

Podl’a prieskumu Reuters Institue — Digial News Report 2020, ktory zbieral data na prelome
janudra a februara 2020 prostrednictvom online dotaznika doveruje na Slovensku spravodajstvu
iba 28 % respondentov. Dovera medzirocne klesla o 5 percent. 12 percent respondentov je
ochotnych platit’ si za online spravodajstvo a pre 54 percent opytanych su spravodajskym
zdrojom socidlne siete. Trend vyuZivania socidlnych sieti ako spravodajského zdroja stiipal
v poslednych troch rokoch o jedno percento!?. Situdcia potvrdzuje, Ze v prostredi liberalne;
demokracie, v ktorej podliehaju slobodné a nezévislé médid kontrole a regulacii, sa musime
venovat’ dezinformacidm, ktoré ziskali na socidlnych siet’ach prakticky neobmedzeny priestor
na Sirenie pre Siroké publikum. DoterajSie snahy Facebooku o overovanie faktov na Slovensku
nemézeme hodnotit’ inak, ako zalostne slabé. Na odhalovani faktov spolupracuje
s Facebookom francuzska agentira AFP, ktord na Slovensku od 1. marca 2020 zamestnava
jedného fact-checkera, novinara a fotografa Roberta Barcu. On sam opisal, do akej miery je
naro¢né, riadne a nespochybnitelne vyvratit dezinformaciu a aké jednoduché je vytvérat
falo$né spravy. ,, Nie je nic¢ jednoduchsie, ako si nieco vymysliet. Napriklad som publikoval
¢lanok o tom, zZe predsednicka Eurdpskej komisie mala oznacit seniorov za novych nepriatelov
Europskej unie a Bruselu, co je ocividna hlupost. Je to ocividna dezinformdcia, ktoru trva
vyrobit’ a zavesit' na Facebook mozno 10 minut. Ja potom stravim hodiny jej vyvracanim, moj
editor stravi dalsie hodiny korekciou, a tym, aby sme tu myslienku odkomunikovali velmi jasne
a zretelne. “I3 V Ceskej republike za¢al Facebook spolupracovat’ na overovani faktov okrem

® CIFRA, J.: Odmietame platit Facebooku. Publikované diia 03.07.2020. [online]. [2020-07-05]. Dostupné na:
<https://www.websupport.sk/blog/2020/07/odmietame-platit-facebooku/>.

WMURPHY, M.: Zuckerberg said to say of Facebook ad boycott: ‘All these advertisers will be back’ soon enough.
Publikované dna 04.07.2020. [online]. [2020-07-05]. Dostupné na:
<https://www.marketwatch.com/story/zuckerberg-on-facebook-ad-boycott-all-these-advertisers-will-be-back-
soon-enough-2020-07-

01?fbclid=IwAR1BRxxUiN91PUIWJoTwLulniPTumPj00FjqkKfw gJPcCBPNz7xOIR3{IE>.

W Tri otizky, ktoré pomézu eliminovat falosné spravy. [online]. [2020-07-05]. Dostupné na:
<https://stampoutfalsenews.com/>.

2NEWMAN, N. a kol.: Reuters Institute Digital New Report 2020. Oxford : University of Oxford, 2020, s. 80-
81. [online]. [2020-06-16]. Dostupné na: <https://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/sites/default/files/2020-
06/DNR 2020 FINAL.pdf>.

3 HODAS, M.: Overuje spravy pre Facebook: Hoax vymyslite za 10 minuit. Vyvraciame ho celé dni. Publikované
dia 09.05.2020. [online]. [2020-07-05]. Dostupné na: <https://zive.aktuality.sk/clanok/146760/overuje-spravy-
pre-facebook-hoax-vymyslite-za-10-minut-vyvraciame-ho-cele-dni/>.
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agentury AFP aj s platformou Demagog.cz. Na overovanie vyuziva Facebook expertné
partnerské organizacie, ktoré st zoskupené v medzinarodnej sieti International Fact-Checking
Network.

3 Medicinske hoaxy o COVID-19 na Slovensku

V prvych mesiacoch pandémie koronavirusu SARS-COV2 sa slovenské konsSpiratorské web
stranky téme ndkazy vyhybali. ESte 17. aprila 2020 hodnotil Dennik N, Ze na strankach Badatel’,
Doméca liecba, Fresher, Bajecny zivot, Babickine rady, ¢i Sloboda v ockovani, ktoré su
zaradené v databaze projektu Konspiratori.sk, nebol o pandémii zverejneny ani jeden ¢lanok. '
Situacia sa dramaticky zmenila az koncom augusta 2020, ked’ vydal Krizovy §tab SR nariadenie
o povinnosti nosenia rasok pocas vyucovania v Skolach. Facebookové stranka Badatel si 23.
augusta 2020 zmenila profilovy obrazok s titulkom ,,Verejnost’ proti ndhubkom®, pricom
zneuzila zname logo politického hnutia Verejnost’ proti nésiliu z Novembra ’89.

VEREINOST
PROT/
NAHUEBKOM

Zdroj: Profilovy obrazok FB Badatel. [online]. [2020-10-06]. Dostupné na:
<https://www.facebook.com/PortalBadateINet/photos/a.538139142998405/2453161824829451>.

Web badatel.net a jeho facebookova stranka nasledne zverejnovali sériu navodov, ako sa
vyhnit' noseniu rasok, napr.: ,, Co moézete urobit’ ako rodic, ak nesihlasite s nosenim risok
v triedach. *“ Ako je pre dezinformac¢nu scénu bezné, v ¢lankoch nie je uvedeny konkrétny autor.
Web &itatePom odporuéa, aby v $kolach poukézali na rozpor nariadenia so Skolskym zakonom,
podla ktor¢ho st Skoly a Skolské zariadenia povinné prihliadat na zakladné fyziologické
potreby deti a Ziakov a jednou zo zékladnych fyziologickych potrieb je dychanie. Nosenie raska
vytvara vdetoch podla ¢lanku pocit neustdleho ohrozenia pred neviditelnym, no
vSadepritomnym virusom. Rodi¢ov nabéada, aby Skola dokazala bezpecnost’ nosenia rasok
s tym, ze dokazné bremeno je na strane vlady a Skoly. Na stranke badatel.net bol zverejneny aj
., Vzor listu riaditelovi“, prostrednictvom ktorého maju rodicia protestovat’ proti noseniu rasok
pocas vyucCovania av Clanku sa uvadza, ,, List si samozrejme prisposobte podla svojho
uvazenia. My sme tam pridali aj také jemné vyhrdzanie sa pravnymi dosledkami pre skolu a jej

predstavitelov. Ak nechcete byt prilis konfrontacni, tak uvedenii cast moZete z listu vymazat,. '

4 STRUHARIK, F.: MediaBrifing: VicSina Sarlatanskych webov o koronaviruse mlci. Nastastie. Publikované
dina 17.04.2020. [online]. [2020-10-06]. Dostupné na: <https://dennikn.sk/1858269/mediabrifing-vacsina-
sarlatanskych-webov-o-koronaviruse-mlci-nastastie>.

15 Co mézete urobit ako rodic, ak nesiihlasite s nosenim rusok v triedach. Publikované dia 24.08.2020. [online].
[2020-10-06]. <https://badatel.net/co-mozete-urobit-ako-rodic-ak-nesuhlasite-s-nosenim-rusok-v-triedach/>
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Badatel
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V dlanku néjdete zoznam krokov proti celodennému noseniu rdsok
detmi v triedach a tiez vzor listu, ktory je dobré poslat riaditelom skol.

BADATEL.NET

Co mozete urobit ako rodic, ak nestihlasite s nosenim
rusok v triedach

QO0O® 183 23 komentarov 1,2 tis. zdielani

Obr. 2: Antiraskova kampaii webu Badatel’
Zdroj:  Prispevok na  Facebookovej stranke Badatel. [online]. [2020-09-20]. Dostupné na:
<https://www.facebook.com/PortalBadateINet/posts/2454044654741168>.

Badatel
" 18. septembra 0 8:52 - Q

Ruskami nicia to najcennejsie
co mame - zdravie nasich deti.

Dokedy sa budeme necinne
prizerat?

og & 270 59 komentarov 63 zdielani

Obr. 3: Antiriskova kampain webu Badatel’ 2
Zdroj:  Prispevok na  Facebookovej stranke Badatel. [online]. [2020-09-20]. Dostupné na:
<https://www.facebook.com/PortalBadatelNet/posts/2483527668459533>.

Web Badatel’ pokracoval aj zl'ahCovanim pripadného umrtia seniorov na ochorenie COVID-19
a spochybiioval délezitost’ prijimania epidemickych opatreni.
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y Badatel
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Korona obmedzenia uvrhli vo
svete 150 milionov deti do

chudoby. Iba preto, aby sme o
mesiac-dva predizili zivot
zopar 80-90 rocnym.

0@"4 191 68 komentarov 33 zdielanf
Obr. 4: Badatel’ o senioroch

Zdroj:  Prispevok na  Facebookovej stranke Badatel. [online]. [2020-09-20]. Dostupné na:
<https://www.facebook.com/PortalBadateINet/posts/2484895584989408>.

Web Badatel’ zverejiloval hoaxy, v ktorych tvrdil, Ze nosenie ruska sposobuje vdychovanie
vysokej koncentracie oxidu uhli¢it¢ho z vlastného tela ainé ,bacile”, ktoré spdsobuju
destrukciu imunity. Na ilustraciu vyuzil zavadzajice fotografie ekzémov ¢i ov¢ich kiahni, ktoré
nemali ni¢ spolo¢né s nosenim ruska. Na antikampai reagovala policia na svojej oficialne;j
facebookovej stranke Hoaxy a podvody — Policia SR. V prispevku sa odvolavala na myty
o Skodlivosti nosenia rusok, ktoré uz vyvratila aj Svetova zdravotnicka organizacia.'

Okrem iného... ako aj vdychovat co2 a iné bacile a
hlavne destrukcia imunity. Preto som nikdy nenosil
a ani nikdy nebudem.

VYSLEDOK NOSENIA

Obr. 5: Policia reaguje na hoaxy o noseni risok

Zdroj: Prispevok na Facebookovej stranke Hoaxy a podvody — Policia SR. [online]. [2020-10-08]. Dostupné
na:<https://www.facebook.com/hoaxPZ/photos/a.317666309061243/772920033535866>.

16 Hoax o nasledkoch nosenia ruska. Publikované dia 20.08.2020. [online]. [2020-10-06]. Dostupné na:
<https://www.facebook.com/hoaxPZ/posts/772921553535714>.
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Ministerstvo zdravotnictva SR v reakcii podalo trestné ozndmenie pre podozrenie z trestného
¢inu Sirenia poplasnej spravy. Minister Marek Kraj¢i sa vyjadril, ze ,, webova stranka Badatel
dlhodobo $iri medicinske nezmysly a hoaxy. Lacnymi nadpismi ludi najprv Sokuje a potom od
nich vyldka peniaze za réozne doplnky vyzivy, ¢i ich produkty. V poslednom case toto ich
spravanie prekrocilo vsetky medze. “!” Minister povedal, ze Facebook na viaceré dezinformacie
upozornili a socidlna siet’ reagovala vymazanim niektorych prispevkov. Rezort zdravotnictva
zaCal na vyvracani dezinformdcii spolupracovat’ s aktivistom Jakubom Godom a na Facebooku
zverejnil sériu osvetovych videi s profesiondlnym infektologom, v ktorych vysvetl'uje, ako
funguju raska, alebo €o prinesie vynajdenie vakciny proti ochoreniu Covid-19.

Zaver

Od masovej penetracie internetu a prakticky neobmedzeného pristupu k informaciam si pred
rokmi optimisti sl'ubovali rozvoj vzdelania a poznania. Internet a socidlne siete nam vSak
priniesli néstrahy, ktoré sa ich vlastnym tvorcom do velkej miery vymkli spod kontroly.
Neustale zdokonal'ovanie strojového ucenia, ktoré je nastavené na neuprosné putanie
pozornosti pouzivatel'ov prehlbuje krizu tradi€nych médii, zavislych od inzercie, ktoré st pre
zadavatel'ov reklamy stdle menej a menej atraktivne. Alternativny a dezinformacény obsah je
produkovany ovela rychlejSie, ako profesiondlne vystupy Standardnych médii. Ako uz
poukazali Jan Visnovsky a Jana RadoSinskd, ,,Zda sa, Ze kazdy, kto ma pristup na internet,
moze slobodne publikovat a zdielat svoje nazory ... Musime akceptovat, Ze dominantné
postavenie novin, ako najvyznamnejSieho zdroja informacii je navidy prec*.’® Podla aktivistu
Jakuba Godu, ktory spolupracuje s Ministerstvom zdravotnictva SR: ,, Nemd zmysel reagovat
na veci, ktoré si sami osebe nedokdzali ziskat pozornost a Siria sa len obmedzene vo vnutri
uzkych zmdtenych kruhov. Naopak, moze byt uzitocné reagovat na dezinformdcie, ktoré sa stali
alebo maju potencidl stat’ sa virdalnymi a prenikat do mainstreamu. “'’ V minulosti prevladal
nazor, ze na hoaxy netreba reagovat’, pretoze upozornovanim na ne prispievame k ich d’alSiemu
Sireniu a recipienti si v kone¢nom dosledku zapamitaju skor dezinformaciu, nez jej logické
a Casto zlozité vysvetlenie. Zuzana Kvetanovd, Anna Kacincova Predmerska a Magdaléna
Svecova odporic¢aju mainstreamovym médiam, aby v reakcii na dezinformacie obmedzili
najmi zverejiiovanie zdroja Sirenych dezinformacii. Nezdoraziovat’, ktoré konkrétne média
alebo orgéany zdielali nepravdivy obsah. Opacény spdsob moze dat’ dezinformaénym médiam
zbyto¢ny kredit a publicitu. Primarne by sme sa podl’a nich mali zameriavat’ na verifikovanie
konkrétnej dezinformécie.?’ Pre Slovensko je momentdlne velkou vyzvou prijatie novej
bezpecnostnej a obrannej stratégie, ktoré budu pragmaticky reagovat' na aktualne hrozby
v online priestore. Vychadzat' moZzeme z praktickych skusenosti aktivistov a treticho sektora,
ktori sa na Slovensku podielaju na boji proti hybridnym hrozbadm a dezinformaciam, aj bez
podpory Statu.

17 KRAJCIL, M.: Ministerstvo zdravotnictva poddava trestné ozndamenie na portdl Badatel. Publikované dia
28.08.2020. [online]. [2020-10-06]. Dostupné na:
<https://www.facebook.com/255404251995025/videos/338489083959481>.

18 VISNOVSKY, J., RADOSINSKA, J.: Online Journalism: Current Trends and Challenges. In ACUNA, P. E.
(ed.): The Evolution of Media Communication. Rijeka : InTech Open, 2017, s. 4-21.

Y GODA, I.: dko a kedy vyvracat hoaxy tak, aby to malo zmysel — (ne)strucny manudl. Publikované dha
22.09.2020. [online]. [2020-10-09]. Dostupné na: <https://dennikn.sk/2049639/ako-a-kedy-vyvracat-hoaxy-tak-
aby-to-malo-zmysel-nestrucny-manual>.

20 Pozri aj: KVETANOVA, Z., KACINCOVA PREDMERSKA, A., SVECOVA, M.: Debunking as a Method of
Uncovering Disinformation and Fake News. In VISNOVSKY, J. (ed.): Fake News is Bad News — Hoaxes, Half-
truths and the Nature of Today's Journalism. London : InTech Open. 2020. [online]. [2020.10.09]. Dostupné na:
<https://intechopen.com/online-first/debunking-as-a-method-of-uncovering-disinformation-and-fake-news>.
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SLOBODA PREJAVU POCAS OBDOBIA COVID-19
Freedom of Speech During the COVID-19 Period

Julius Tamas

Abstrakt

Sloboda prejavu je jednou zo zakladnych l'udskych slobod, o ktoré bojovali Francuzi vo Velkej franctizske;j
revolucii v 18. storo¢i a prindleZi kazdému ob&anovi Slovenskej republiky. Okrem Ustavy SR je na Slovensku
chranend Medzinarodnym paktom o obc¢ianskych a politickych pravach, Eurépskym dohovorom o ochrane
Pudskych prav a zakladnych slobdd a Listinou zakladnych prav a slobod. Sloboda prejavu je vel'mi Gizko spita aj
so slobodou tlace a médii, ktoré st akymisi straznymi psami demokracie. Ak je sloboda prejavu v State oklieStena,
je velmi pravdepodobné, Ze bude dochadzat’ k autocenzirovaniu novinarov a redakcii ako takych. Na slobodu
tlace vo svete dohliada organizacia Reportéri bez hranic, ktora kazdoro¢ne vydava rebricek slobody tlace, v ktorom
sa Slovensko a aj d’alSie krajiny Eurdpskej inie umiestnili na nelichotivych prie¢kach. Vrazda Jana Kuciaka
a Martiny Kusnirovej spdsobila zemetrasenie v slovenskom ako aj svetovom medidlnom prostredi. Slovensku
nepomohli ani vyjadrenia vtedajSich vrcholovych politikov. Okrem toho tento rok priniesol aj obmedzenia slobody
prejavu suvisiace so svetovou pandémiou koronavirusu COVID-19.

Kriacové slova:
Autocenzura. LCudské prava. Reportéri bez hranic. Sloboda prejavu. Sloboda tlace. Svetovy index slobody tlace.
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Abstract

Freedom of speech is one of the basic human freedoms that the French fought for in the Great French Revolution
in the 18th century and belongs to every citizen of the Slovak Republic. In addition to the Constitution of the
Slovak Republic, it is protected in Slovakia by the International Covenant on Civil and Political Rights, the
European Convention of Human Rights and the Charter of Fundamental Rights and Freedoms. Freedom of speech
is also very closely linked to freedom of the press and media, which are a kind of guard dogs of democracy. If
freedom of expression in the state is curtailed, it is very likely that journalists and newsrooms as such will self-
censor. Freedom of the press in the world is overseen by the organization Reporters Without Borders, which
annually publishes a ranking of freedom of the press, in which Slovakia and other European Union countries have
placed themselves on unflattering positions. The murder of Jan Kuciak and Martina Ku$nirova caused an
earthquake in the Slovak and global media environment. The statements of the then top politicians at that time did
not help Slovakia either. In addition, this year brought restrictions on freedom of speech related to the global
pandemic of the coronavirus COVID-19.

Key words:
Freedom of Speech. Freedom of the Press. Fundamental Human Rights and Freedoms. Human Rights. Reporters
without Borders. Self-Censorship. World Press Freedom Index.

Uvod

Sloboda prejavu je mimoriadne doélezitda najmd pre novinarov, ktori svoje nazory denne
prezentuju Sirokému publiku. Kazdy novinar a kazdé médium ma svoje preferované politické,
kultarne ¢i iné ndzory, ktoré vytvaraju samotnu filozofiu periodika. Je zndme, zZe novinari vedia,
do akej redakcie idi pracovat,, dokonca, Ze si svoje zamestnanie v médidch vyberajii podl'a
nazorového zamerania dané¢ho média. Tak to funguje v demokratickych krajinach, kde je
zaru¢end sloboda prejavu, sloboda tlace. Alebo by asponn malo. Sucasni teoretici Casto
spominaji novodoby typ cenzury, akusi ekonomickd ¢i korporatnu cenziru, ktord funguje
v krajinach s vol'nych trhom, kde o chode redakcii s najva¢sou pravdepodobnostou rozhoduju
inzerenti, ktori nalievaju svoje peniaze do ,,slobodnych® médii. Vplyv na slobodu tlace maju
taktiez politici, ktori moZu svojim vyjadrovanim vyrazne vplyvat’ na autocenzirovanie
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novinarov ¢&i redakcii. Aj ked’ je sloboda prejavu a zakaz cenziry zakotveny v Ustave SR &
medzinarodnych dohovoroch o l'udskych pravach, nemusi vzdy ist' o skuto¢nti slobodu.
V stadii sa zameriame na slobodu prejavu v roku 2020, teda v obdobi pandémie koronavirusu
COVID-19.

1 Teoretické ukotvenie slobody prejavu

Sloboda prejavu je jednou zo zékladnych l'udskych prav a slobdd. Patri do prvej generacie
Pudskych prav a zarad'ujeme ju medzi politické prava. Prvykrat boli prava prvej generacie
deklarované v roku 1948 vo VSeobecnej deklaracii 'udskych prav.! Podl'a P. Kerecmana bolo
so vznikom samostatnej Slovenskej republiky pravo na slobodu prejavu a pravo na informéacie
zakotvené v Ustave Slovenskej republiky z 1. septembra 1992 v ¢&l. 26 zakazujicom cenziru.>
J. Drgonec udava d’alSie ochrany slobody prejavu na Slovensku, a to Medzinarodny pakt
o obcianskych a politickych pravach, Europsky dohovor o ochrane l'udskych prav a zékladnych
slobod a Listinu zdkladnych prav a slobdd.? Sloboda prejavu je teda na Slovensku chranena
hned’ niekolkokrat. Podl'a P. Kerecmana je podstatou slobody prejavu fyzickej a pravnickej
osoby slobodné Sirenie myslienok a informacii ako aj pristup k ziskaniu informacnych
prostriedkov. Ulohou $tatu, ktory dodrziava slobodu prejavu ako jednu zo zakladnych Pudskych
prav a slobod je nebranit’ svojim obfanom vo vyjadrovani ndzorov. So slobodou zakladania
médii a zdkazom cenzury vznikaju podmienky pre vznik slobodného prejavu vydavatela ¢i
vysielatel'a. Slobodou prejavu su tak chranené neverbalne, laické, odborné, umelecké,
emotivne, neSkodné ¢&i angazované prejavy.* D. Nemcekova spaja slobodu prejavu so
zodpovednost'ou autorov, apeluje na nevyhnutnost’ pravdivosti informécii, ktoré zverejnuju,
a tak predkladaju recipientom. Zaroven upozoriiuje na fakt, ze sloboda prejavu nepatri len
novinarom, ale kazdému, kto vyjadri svoj nazor, kazdému, kto Zije v danom S§tate, vdziiom aj
uteCencom. Dodéava, Ze moderna demokratickd krajina by bez slobody prejavu ¢i tlace
neexistovala.> Sloboda prejavu je bezpochyby neodlucitel'nou stc¢ast'ou demokratickych krajin.
Obmedzenie slobody prejavu nazyvame cenzurou, ktord vo svojej podstate aku pozname, ako
mocenské Statne €i cirkevné zriadenie funguje uz len v $tatoch s totalitnymi rezimami.

AvSak ani v niektorych demokratickych krajinach, dokonca ani v ¢lenskych krajinach
europskej tinie sa nemusia novindri citit’ skutocne slobodni prejavovat’ svoje nazory. V takom
pripade méze dochadzat k autocenzire novinarov. J. Jirdk a B. Kopplova ju definuju ako
vedomé alebo spontanne vyhybanie sa vyjadrenia ndzoru ¢i otvarania urcitych tém autorom,
aby sa vyhol postihom ¢i uz zo strany Statnych alebo sudnych institacii, organizacie, pre ktora
pracuje, alebo natlakovych skupin. Autocenzira je socidlno-psychologicky mechanizmus
zlozeny zo socializacie, konformity a strachu z moZzného postihu. Autor teda komunikuje tak,
aby predisiel neziaducim dosledkom, ¢o je bezny mechanizmus primerané¢ho spravania sa
v spolo¢nosti, o to viac v médiach, kde je v tomto kontexte autocenzira pozitivnym javom.
V mocenskej praxi sa ale tato prirodzend autoreguldcia moze zneuzivat’ k vytvéaraniu tlaku na

! Generacie ludskych prav. [online]. [2020-10-13]. Dostupné na:
<http://ludskeprava.euroiuris.sk/index.php?link=gen_lud prav>.

2 KERECMAN, P.: Sloboda prejavu novindra a ochrana pred jej zneuZitim. Bratislava : Slovensky syndikat
novinarov, 2009, s. 17.

3 DRGONEQ, J.: Sloboda prejavu a sloboda po prejave. Samorin : Heuréka, 2013, s. 52-55.

4 KERECMAN, P.: Sloboda prejavu novindra a ochrana pred jej zneuzitim. Bratislava : Slovensky syndikat
novinarov, 2009, s. 16.

S NEMCEKOVA, D.: Hranica medzi pravom na informacie a pravom na ochranu verejne &innych osdb-politikov.
In MAGAL, S., PETRANOVA, D., PRAVDOVA, H. (eds.): Megatrendy a médid 2011. Trnava : FMK UCM v
Trnave, 2011, s. 176-179.
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autorov, ktori pod hrozbami aobavami z vlastne] existencie vykondvajii autokorekciu
a publikuju iba to, o povazujl za prijatel'né pre vykonéavatel'ov moci. Tym sa autocenzura stava
nastrojom manipulacie a prostriedkom vykonu cenziry.® Podla A. RemiSovej moze byt
autoregulacia dobrovol'na, novinar s istymi hodnotami sthlasi, alebo nedobrovolna, kedy je
u zurnalistu vynatena hrozbami a naslednym strachom zo straty zamestnania ¢i inych sankcii.
Vysledkom potom moze byt ml¢anie o zdvaznych problémoch spolo¢nosti.” G. Burton a J.
Jirdk hovoria o autocenzire ako o vnitornej korekcii, ktord méZe mat’ dvojaku motivaciu. Po
prvé ide o snahu predist externym cenzorskym zisahom, médid a pracovnici sa tak
prispdsobuji vOli cenzora a moci, ktord za nim stoji. Po druhé ide o uvedomovanie si
zodpovednosti, ktori maji média vo&i verejnosti.® Je pochopitel'né, Ze v §tatoch s totalitnymi
rezimami sa novindri boja vystupovat’ proti verejnym osobam ¢i politikom. To isté sa vSak
moze diat’ aj v demokratickych krajinach ako je Slovensko, a preto mdze zo strachu z politikov
dochadzat’ k autocenzure aj v nasSich zemepisnych Sirkach. Na slobodu tlace v jednotlivych
krajinach sveta dohliada organizacia Reportéri bez hranic, ktord kazdorocne vytvara Svetovy
index slobody tlace.

2 Sloboda prejavu v ¢ase pandémie koronavirusu

Podl'a organizacie Reportéri bez hranic je tento rok Slovensko na 33. mieste, minuly rok bolo
na 35. mieste zo 180 krajin sveta, ¢o sa slobody tlace tyka. ISlo o najhorSie umiestnenie sa
Slovenska vo Svetovom indexe slobody tlace od roku 2013 a o pokles o osem priecok oproti
roku 2018. Reportéri bez hranic spominaju vrazdu investigativneho novinéara Jana Kuciaka,
ktora spdsobila zemetrasenie na slovenskej politickej scéne a Sokovala medzinarodnu
spolo¢nost’. Organizacia Slovensku dalej vycita vystupovanie Roberta Fica, predsedu
dominantnej strany vtedajSej vladnej koalicie Smer-SD, vo¢i médidm a jeho zndme oznacenie
novinarov za ,Spinavé protislovenské prostititky”, ako aj zmenu vlastnikov médii
z medzindrodnych medialnych spolo¢nosti na miestnych oligarchov s hlavnymi obchodnymi
zaujmami mimo zurnalistiky. Okrem toho pochybovali o nezavislosti RTVS, pricom spominali
odchod 30 novinarov z verejnopravnej institucie po nezhodach s novym vedenim spajanym
s SNS, stranou vtedajSej vladnej koalicie. Reportéri bez hranic na zaver konstatovali, ze sa
Smer-SD a SNS snazili regulovat médid aj obnovenim zdkona o automatickom prave na
odpoved’ na kritické spravodajstvo.® MoZeme teda konstatovat’, Zze na Slovensku zapasi sloboda
tlace s nezanedbateInymi problémami, ktoré mézu byt vaznou hrozbou pre profesionalnu
zurnalistiku a viest’ k autoregulécii médii ¢i autocenzire samotnych novinarov. Nasi susedia
Cesi st vo Svetovom indexe slobody tlade na 40. mieste. Reportéri bez hranic rovnako ako
v pripade Slovenska v hodnoteni spominaju verbalne utoky vrcholnych predstavitel'ov §tatu na
novinarov ako aj koncentraciu mediadlneho vlastnictva v rukach niekolkych oligarchov.!”
Reportéri bez hranic vSak nepominaju pripad evidentnej internetovej cenziry, ktory suvisi
s virusom COVID-19. Divadlo Kampa uverejnilo na Uloz.to videozaznam z predstavenia Mala
vizita a DuSe K, v ktorom Jaroslav Dusek a Petr Knotka diskutuju s lie¢itelom Milanom
Calabkom. Ten v predstaveni uvadza alternativne spdsoby liecby COVID-19. Uloz.to vSak na
zaklade poziadavky ministerstva vniitra videozaznam stiahlo, a to je cenzira v Ceskej republike

6 JIRAK, J., KOPPLOVA, B.: Masovd média. Prvé vydanie. Praha : Portal, 2009, s. 367-369.
"REMISOVA, A.: Etika médii. Bratislava : Kalligram, 2010, s. 206.

8 BURTON, G., JIRAK, J.: Uvod do studia médii. Prvé vydanie. Brno : Barrister & Principal, 2003, s. 141.
® Slovakia. [online]. [2020-10-13]. Dostupné na: <https://rsf.org/en/slovakia>.

10 Czech Republic. [online]. [2020-12-16]. Dostupné na: <https://rsf.org/en/czech-republic>.
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nepripustna rovnako ako na Slovensku.!! V historii bola cenzira nastrojom na upeviiovanie
moci, ¢o v niektorych totalitnych rezimoch plati aj dnes. K. Hvizd’ala uvadza ako priklad Cinu,
kde sa im podarilo vybudovat’ akysi digitalny obranny val, ktory sleduje vSetky informacie
prudiace do Clny internetom. Preto sa v Cine na internete a, samozrejme, ani v ostatnych
médiach, neobjavili informacie o masakroch proti mnichom v Tibete ¢inskymi vojakmi ¢i
o protestoch proti olympidde v roku 2008. Okrem toho $tat zamestnava asi 30 tisic uradnych
cenzorov. Ciiiania dokonca nespristupiiuju niektoré su¢asti domén, ktoré by mohli informovat
napriklad o spominanom Tibete alebo o Hitlerovom Mein Kampf. Podobnych cenzirnych
praktik v Cine zo strany tradov je viak ovela viac.!? Ani zadiatok koronavirusovej pandémie
sa v Cine nevyhol cenzure. Podl'a A. Matiséka sa krajinou §iril hnev po tom, ¢o zomrel lekar
nemocnici vo Wu-Chane Li Wen-liang, ktory uz v decembri 2019 upozoriioval na rychli narast
chorych v meste. Namiesto rieSenia situdcie ¢inskymi tradmi sa dockal zastraSovania policiou.
Samotny Li sa nakazil virusom COVID-19 a nakoniec nan aj umrel, po ¢om sa na ¢inskych
socialnych sietach zacali $irit’ hesla ako Viada vo Wu-chane dlhuje doktorovi Li Wen-liangovi
ospravedinenie ¢ Chceme slobodu prejavu, proti ktorym zasiahla ¢inska komunisticka
cenzura.'* Vybor na ochranu novinarov zverejnil zoznam desiatich krajin s najvi¢Sou mierou
cenzlry na svete na zaklade priamej aj nepriamej cenziry vlady. Krajiny hodnotili podla
nasledujucich kritérii:

absencia a/alebo obmedzenia sikromnych alebo nezavislych médii,

trestné ohovaranie; trestné obmedzenia Sirenia nepravdivych sprav,

blokovanie webovych stranok,

rusenie zahrani¢nych vysielani,

blokovanie zahrani¢nych spravodajcov,

dohl'ad orgénov nad novinarmi,

obmedzenia novinarskych hnuti,

licen¢né poziadavky na vykonavanie zurnalistiky,

obmedzenia elektronického nahravania a roz$irovania,

zacielené hackerské alebo trollingové kampane. '

Posudzovanim priamej a nepriamej vladnej cenzary zostavil vybor nasledujici zoznam:
1. Eritrea.
2. Severna Korea.
3. Turkmenistan.
4. Saudska Arabia.
5. Cina.

6. Vietnam.
7. Iran.

8. Rovnikova Guinea.
9. Bielorusko.

10. Kuba.l

WHALLA, P.: Statni cenzura od rouskou koronaviru? Video zmizelo a s autory se nikdo nebavi. Publikované dia
31.03.2020. [online]. [2020-12-16]. Dostupné na: <https://plzen.rozhlas.cz/statni-cenzura-pod-rouskou-
koronaviru-video-zmizelo-a-s-autory-se-nikdo-nebavi-8173631>.

2 HVIZDALA, K.: Mardata : vzpoury v Zurnalistice : déjiny rozhovoru a dalsi texty o médiich 2006-2011. Prvé
vydanie. Praha : Portal, 2011, s. 150-151.

3 MATISAK, A.: V Cine zabija nielen virus, ale aj cenziira. Publikované diia 08.02.2020. [online]. [2020-12-16].
Dostupné na: <https://spravy.pravda.sk/svet/clanok/541814-v-cine-zabija-nielen-virus-ale-aj-cenzura/>.

14 10 Most Censored Countries. [online]. [2020-10-13]. Dostupné na: <https://cpj.org/reports/2019/09/10-most-
censored-eritrea-north-korea-turkmenistan-journalist.php>.

15 Tamtiez.
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Je teda zrejmé, Ze v sti€asnosti v §tatoch s totalitnymi reZimami pretrvava autokraticka cenzura
ajej spominand funkcia ,,upeviiovatel’ky moci* sa potvrdzuje dlhodobym vlddnutim jednej
osoby vo vicSine hore uvedenych Statov. Vybor na ochranu novinarov vSak varuje pred
poruSovanim slobody médii v Eurdpskej unii a tvrdi, Ze eurdpske institiicie nemaji dostatocné
nastroje na potrestanie Clenskych Statov, pri kandidatoch o ¢lenstvo vSak Unia posudzuje
slobodu médii vel'mi prisne a nepredpoklada, ze niektory s ¢lenskych §tatov by mohol upustit’
od reSpektovania jednej zo zakladnych hodnét. Vybor sa odvolava na rebricek Svetového
indexu slobody tlace Reportérov bez hranic, podl'a ktorého kleslo Mad’arsko od svojho vstupu
do EU v roku 2004 z 28. miesta na 64. miesto v roku 2014, dnes je to az 89. miesto.!” Podobne
zhor$enie zaznamenali aj v Bulharsku. Od vstupu do EU v roku 2007, kedy bolo na 51. mieste
kleslo na 100. miesto v roku 2014,'® dnes sa nachddza na 111. priecke.!” Sprava Vyboru na
ochranu novinarov d’alej poukazuje na to, Ze ,,inia v rdmci svojej zahrani¢nej politiky voci
tretim krajindm nepostupuje v otazke slobody médii rovnako voc¢i vSetkym. Strategicki partneri
a velki ekonomicki hraci st iba malokedy ter¢om kritiky za stav ich médii.“?° Sprava sa
zameriava aj na Mad’arsko po roku 2010, kedy sa k moci dostal Viktor Orban a za vzor premeny
krajiny, podla jeho slov nie nevyhnutne liberalnej, si zobral Rusko a Cinu, obe zniame
obmedzovanim slobodnych médii. Statne média sa v Mad’arsku stali nastrojom propagandy,
opozi¢né médid a nezavisli novinari su vytlacani na okraj, novelizacia zakona obmedzujica
slobodny pristup k informaciam obmedzuje novinarov v odhalovani korupcie a EU nekona
voci Orbanovym praktikdm dost’ razne. Vybor vidi problém aj vo vlastnictve médii, ktoré vo
viacerych Clenskych krajinach skupuji finanéné skupiny napojené na vlady pomocou statnych
zékaziek. V tomto pripade sprava spomina autocenzuru médii a nasledni neobjektivnost
informovania ako dosledok konfliktu zaujmov.?! Sprava jasne popisuje hrozby tykajuce sa
slobody médii, a teda aj cenziry, v demokratickych $tatoch EU, ¢o nas utvrdzuje v potrebe
hlbsieho vyskumu stanoveného problému. Strach zo smrti, zo straty zamestnania, absencia
politickej kultary alebo stavanie zisku pred novinarske hodnoty, zo strany majitel'a média, moze
viest’” k autocenzire novindrov a strate ich poslania ako straznych psov demokracie. Na
Slovensku je v§ak skiimanie vnutornych tlakov v redakciach, na okraji vedeckého badania.

Zaver

Sloboda prejavu je slobodou, ktoru nemé kazdy clovek na svete. Prindlezi iba obfanom
demokratickych krajin reSpektujicich zakladné l'udské prava a slobody, ktorych zaklady
polozila Velka francuzska revoliicia. Moct sa slobodne vyjadrovat’ bez hrozby trestu zo strany
Statu je privilégiom nedosiahnutelnym v niektorych castiach sveta, ¢o je zrejmé aj zo
Svetového indexu slobody tlace. ZarazajucejSimi su vSak priecky, na ktorych sa vo Svetovom
indexe slobody tlace umiestnili demokratické Clenské krajiny Eurdpskej Unie. Je skuto¢ne
znepokojivé, ze v spolocenstve statov, ktorého zédkladnym pilierom st zékladné I'udské prava

' Orbdn a financné skupiny: Problémy pre slobodu médii v EU. Publikované diia 30.09.2015. [online]. [2020-10-
10]. Dostupné na: <https://euractiv.sk/section/kultura-a-media/news/orban-a-financne-skupiny-problemy-pre-
slobodu-medii-v-eu-024289/>.

17 Hungary. [online]. [2020-10-10]. Dostupné na: <https://rsf.org/en/hungary>.

'8 Orbdn a financéné skupiny: Problémy pre slobodu médii v EU. Publikované diia 30.09.2015. [online]. [2020-10-
10]. Dostupné na: <https://euractiv.sk/section/kultura-a-media/news/orban-a-financne-skupiny-problemy-pre-
slobodu-medii-v-eu-024289/>.

19 Bulgaria. [online]. [2020-10-10]. Dostupné na: <https://rsf.org/en/bulgaria>.

20 Orban a financné skupiny: Problémy pre slobodu médii v EU. Publikované diia 30.09.2015. [online]. [2020-10-
10]. Dostupné na: <https://euractiv.sk/section/kultura-a-media/news/orban-a-financne-skupiny-problemy-pre-
slobodu-medii-v-eu-024289/>.
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a slobody, su ¢lenmi krajiny, ktoré nereSpektuju slobodu prejavu ¢i tlace a vo Svetovom indexe
slobody tlace sa nachddzaju na mimoriadne znepokojivych prieCkach. Vznika teda otazka,
preco Eurdpska unia nesankcionuje Staty, ktoré nerespektuji slobodu médii? Ostré vyjadrenie
politikov na margo novinarov ¢i médii, skupovanie médii oligarchami, ktorych cielom je zisk,
¢i dokonca Statna cenzura v Case svetove] pandémie koronavirusu, to su faktory, ktoré
mimoriadne vplyvaji na slobodu prejavu novinarov. Nasledne moze dochadzat’ k autocenzlre
novinarov ¢i dokonca redakcii, ¢o vo vyspelych demokratickych krajinach, kde by mali byt
novindri strdznymi psami demokracie, naozaj nema miesto.

Podakovanie: Prispevok vznikol na zadklade financnej podpory poskytnutej Vedeckou
grantovou agenturou Ministerstva Skolstva, vedy, vyskumu a Sportu Slovenskej republiky a
Slovenskej akadémie vied (VEGA) ¢. 1/0283/20 s ndzvom "Synergia odvetvi medidlneho

priemyslu v kontexte kritickej politickej ekonomie médii".

Literatura a zdroje:

10 Most Censored Countries. [online]. [2020-10-13]. Dostupné na:
<https://cpj.org/reports/2019/09/10-most-censored-eritrea-north-korea-turkmenistan-
journalist.php>.

Bulgaria. [online]. [2020-10-10]. Dostupné na: <https://rsf.org/en/bulgaria>.

BURTON, G., JIRAK, J.: Uvod do studia médii. Prvé vydanie. Brno : Barrister & Principal,
2003.

Czech Republic. [online]. [2020-12-16]. Dostupné na: <https://rsf.org/en/czech-republic>.
DRGONEC, I.: Sloboda prejavu a sloboda po prejave. Samorin : Heuréka, 2013.

Generdcie ludskych prav. [online]. [2020-10-13]. Dostupné na:
<http://ludskeprava.euroiuris.sk/index.php?link=gen lud prav>.

HALLA, P.: Statni cenzura od rouskou koronaviru? Video zmizelo a s autory se nikdo nebavi.
Publikované dna 31.03.2020. [online]. [2020-12-16]. Dostupné na:
<https://plzen.rozhlas.cz/statni-cenzura-pod-rouskou-koronaviru-video-zmizelo-a-s-autory-se-
nikdo-nebavi-8173631>.

Hungary. [online]. [2020-10-10]. Dostupné na: <https://rsf.org/en/hungary>.

HVIZDALA, K.: Mardata : vzpoury v Zurnalistice : déjiny rozhovoru a dalsi texty o médiich
2006-2011. Prvé vydanie. Praha : Portal, 2011.

JIRAK, J., KOPPLOVA, B.: Masovd média. Prvé vydanie. Praha : Portal, 2009.
KERECMAN, P.: Sloboda prejavu novindara a ochrana pred jej zneuzitim. Bratislava :
Slovensky syndikat novinarov, 2009.

MATISAK, A.: V Cine zabija nielen virus, ale aj cenziira. Publikované diia 08.02.2020.
[online]. [2020-12-16]. Dostupné na: <https://spravy.pravda.sk/svet/clanok/541814-v-cine-
zabija-nielen-virus-ale-aj-cenzura/>.

NEMCEKOVA, D.: Hranica medzi pravom na informacie a pravom na ochranu verejne
¢innych osob-politikov. In MAGAL, S., PETRANOVA, D., PRAVDOVA, H. (eds.):
Megatrendy a média 2011. Trnava : FMK UCM v Trnave, 2011, s. 175-184.

Orbadn a financéné skupiny: Problémy pre slobodu médii v EU. Publikované diia 30.09.2015.
[online]. [2020-10-10]. Dostupné na: <https://euractiv.sk/section/kultura-a-media/news/orban-
a-financne-skupiny-problemy-pre-slobodu-medii-v-eu-024289/>.

REMISOVA, A.: Etika médii. Bratislava : Kalligram, 2010.

Slovakia. [online]. [2020-10-13]. Dostupné na: <https://rsf.org/en/slovakia>.



Marketing Identity: COVID-2.0

Kontaktné udaje:

Mgr. Julius Tamas

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

917 01 Trnava

SLOVENSKA REPUBLIKA

tamas 1 @ucm.sk



Marketing Identity: COVID-2.0

USKALIA MEDIALNEJ PRODUKCIE V CASE PANDEMIE
KORONAVIRUSU COVID-19

Pitfalls of Media Production at the Time of the COVID-19 Coronavirus
Pandemic

Julius Tamas

Abstrakt

Jednou z hlavnych funkcii médii je funkcia informacna. V sucasnosti vSak existuje popisanych uz niekol’ko metdd
manipulacie, ktorymi média skresl'uju informacie, ba dokonca ich ani nezverejiiuji. Cielom prace je poukazat’ na
rozdiel medzi legitimnym procesom redigovania a manipulaénymi praktikami, ako je gatekeeping, Spirala mlcania,
komercializacia médii ¢i medialne filtre, ktoré svojou povahou pripominaju cenziru, nakol’ko vo svojej podstate
zabranuju $ireniu informacii. V prvej kapitole sa venujeme samotnému procesu redigovania, jeho zakladnym
definiciam a jednotlivym krokom. Poukazujeme na jeho nevyhnutnost' a ddlezitost' v procese produkcie
novinarskeho celku. Druhu kapitolu venujeme konkrétnym manipulaénym praktikdm. Opisujeme gatekeeping,
teda akusi pomyselni branu, cez ktorti neprejdii nepohodlné informacie, $piralu mléania, ¢ize manipulaciu
verejnou mienkou o vac¢§inovom nazore na istll problematiku, pricom médiami prezentovany nazor nemusi byt
vzdy ten spravny, komercializaciu médii, aky vplyv maji na obsah médii inzerenti, a medialne filtre, cez ktoré
musi sprava prejst, aby mohla byt uverejnena. K niektorym manipulacnym praktikam uvadzame priklady tykajiice
sa virusu COVID-19. V zavere poukazujeme na vaznost’ pripadného zasahovania do procesu redigovania pomocou
spominanych manipulaé¢nych praktik a na ich podobnost’ s cenzarnymi praktikami.

KPucové slova:
Gatekeeping. Komercializacia médii. Medialna manipulacia. Medialne filtre. Média. Proces redigovania. Spirala
mlcania.

Abstract

One of the main functions of the media is the information function. At present, however, there are already described
a several methods of manipulation by which the media distort information or even publish it. The aim of the thesis
is to point out the difference between the legitimate process of editing and manipulation practices, such as
gatekeeping, the spiral of silence, commercialization of media or propaganda model, which by their nature
resemble censorship, as they essentially prevent the dissemination of information. In the first chapter we deal with
the editing process itself, its basic definitions and individual steps. We point out its necessity and importance in
the process of production of the journalistic unit. The second chapter is devoted to specific manipulation practices.
We describe gatekeeping, a kind of imaginary gateway through which inconvenient information does not pass, a
spiral of silence, a manipulation of public opinion on a majority opinion on a certain issue, while the opinion
presented by the media may not always be correct, the commercialization of the media, the impact of advertisers
on media content, and propaganda model, that a message must pass through five filters to be published. We provide
examples of COVID-19 virus for some manipulation practices. In conclusion, we point out the seriousness of
possible interference in the process of editing using the mentioned manipulation practices and their similarity with
censorship practices.

Key words:
Editing Process. Gatekeeping. Media. Media Commercialization. Media Manipulation. Propaganda Model. Spiral
of Silence.

Uvod

Média vznikli ako nésledok informacnej potreby, €o je stale jednou z ich hlavnych funkcii,
informovat’ spolo¢nost. Média ziskavaju informacie, spracivaju a dopliiaju ich a nasledne
sprostredkiivaju svojim Citatel'om, posluchacom ¢i divdkom. Tomu vSak predchadza redakény
proces redigovanie, teda proces vzniku novinarskeho prejavu od ziskania informacii, cez ich
spracovanie do podoby ¢lanku, jeho korektiru a odobrenie nadriadenymi az po jeho produkciu.



Marketing Identity: COVID-2.0

Proces redigovania podlieha kontrole nadriadenych uZz od samého zaciatku, kedy redaktor
ponuka informacie na mozné spracovanie do novin. Uz vtedy rozhoduju nadriadeni o vhodnosti
danej informacie, ¢i bude ladit’ s aktualnym ¢islom novin alebo dokonca s filozofiou periodika.
To je vSetko v poriadku, pretoze ide o legitimny proces redigovania. V poriadku vSak nie je, ak
sa nadriadeni rozhodnu nezverejnit’ informaciu, lebo nechcu poskodit” dobré meno majitel’a
alebo inzerenta. V takom pripade hovorime o zjavnej manipulacii, mozno az cenzure. V tejto
Studii sa pokusime pomocou prikladov tykajicich sa pandémii virusu COVID-19 poukézat’ na
uskalia medialnej produkcie ako je gatekeeping, Spirdla mlCania, komercializdcia médii Ci
medialne filtre, teda metédy manipulacie, a ich stavislost’ s procesom redigovania.

1 Proces redigovania

Vytvorenie novinarskeho celku je ndro¢ny a tvorivy proces, pocas ktorého dochadza k mnohym
rozhodnutiam tykajucich sa publikovania, respektive nepublikovania novinarskych prejavov.
Je potrebné v kontexte stanoveného ciela teoretickej Studie popisat’ priebeh procesu
redigovania, ako aj charakterizovat’ legitimne, ale aj neakceptovatel'né faktory ovplyviujtice
rozhodovacie procesy pocas redigovania. A. TuSer definuje redigovanie ako tvorivy novinarsky
proces, ktorého vysledkom st noviny.! Podla J. Vojteka ide o cielavedomy tvorivy proces
zaviSeny ziskavanim ohlasov od Citatel'ov na novinarsky celok a je aj vychodiskom pre tvorbu
nového novinarskeho celku.? T. Repkova definuje redigovanie ako obmienanie ¢i upravovanie
textov alebo vizualov tak, aby ladili s normami a §tylom novin, alebo jednoduchsie, ide o to,
vmestit' materidl na novinova stranu.® J. Visiovsky hovori o tvorbe novinarskeho celku ¢&i
prejavu ako o tvorivej duSevnej ¢innosti, o rovnako plati aj pri onlinovej Zurnalistike.* J.
Charvat rozliSuje pat’ faz procesu redigovania:

1. ,ziskavanie novinarskych informacii,

ziskavanie prispevkov,

zostavovanie novinarskeho celku,

realizacia (produkcia),

ziskavanie recipientskych ohlasov a zistovanie postojov verejnosti.*>

bk

Podl'a J. Vojteka existuje taktiez pat’ faz novinarskeho procesu:

. wWhladavanie a vyber (selekcia) aktualnych javov spolocenskej reality,

. wber (selekcia) novinarskych a nenovinarskych prejavov,

. apretdcia a adjustdcia vybranych novindrskych a nenovinarskych prejavov,

. tvorba obsahovo i formovo vyvazenej makety novinarskeho celku,

. ziskavanie citatel'skych ohlasov na vydany novinarsky celok, najskor jeho jednotlivosti, ako
Jjedno z vychodisk pre tvorbu nového celku.*®
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Ak sa budeme riadit’ systtmom J. Vojteka, prvou fazou je skiimanie spolocnosti alebo jej
vyseku redaktorom. Poznava ju na principe hodnotového klica, v om mu pomdhaju
spravodajské agentlry ¢i listy Citatel'ov. Druhou fazou je vyber z napisanych novinarskych, ale
aj nenovinarskych, prejavov. Ako prvé vyberie tie, ktoré sa napriklad pre nekvalitu neuverejnia.
Potom sa z ostdvajucich novinarskych prejavov vyberd na zéklade typu periodika alebo
politiky, ktorej je nakloneny. J. Vojtek hovori o troch beznych stupfioch v procese vyberu
novinarskych prejavov. Po prvé ich vybera redaktor zodpovedny za dané rezorty podla vlastnej
Struktary zabezpecujucej pokrytie istych odborov 'udskej ¢innosti. Nasleduje vedici oddelenia,
ktory ich vybera z hl'adiska koncepcie plochy v novinarskom celku. Treti, posledny stupen
selekcie zavisi od koncepcie periodika ako takého, ale aj od konkrétneho vydania, o ma na
starosti bud’ sekretér, hlavny sekretar, alebo veduci vydania. V tretej faze sa novinarske prejavy
apretuju — upravuju po obsahovej, Stylistickej a jazykovej stranke. Do vypovedi by sa v§ak malo
zasahovat’ iba v odévodnenych situaciach. Potom nasleduje titulkovanie v pripade, Ze titulok
chyba alebo je z nejakého dévodu nevhodny. Ulohou $tvrtej fazy, ktora méa d’alsie dve podfazy,
je vytvorit obsahovo a formovo vyvaZzenu maketu budiceho novinarskeho celku. Prvou
podfazou je predpisovanie novinarskych prejavov, ¢ize urCenie grafickej podoby novinarskeho
prejavu, a druhou je zakresl'ovanie do zrkadla, ¢iZze vymedzit' novinarskemu prejavu priestor na
strane. Poslednou, piatou fazou redigovania je ziskavanie ohlasov verejnosti, ¢i uz spontanne,
z iniciativy cCitatel'ov, alebo vyvolanim, napr. anketou zo strany redakcie. Poznatky ziskané
vd’aka reakcidm verejnosti poméhaji pri tvorbe nového novindrskeho celku, preto Vojtek
oznaduje redigovanie ako uzatvoreny a neuzatvoreny proces zarovefi.’

Na zaciatku vSetkého je podl'a H. Pravdovej tvorba rukopisu. Na to potrebuje redaktor najskor
pozorovat’ prostredie, skima spolo¢nost’ alebo jej cast’, hl'ad4 spolo¢ensky zaujimavé témy.
Novinar by mal mat’ dostatok informacii, mal by poznat’ vSetky fakty tykajice sa problematiky,
o ktorej ide pisat’.® A. TuSer pokracuje samotnou tvorbou novinarskeho prejavu. Novinar ma na
vyber akceptacné alebo stanoviskové stvarnenie prejavu, moze si vybrat’ spravodajstvo alebo
publicistiku. VoI'ba zanru je bud’ na fiom, alebo na redakénom zamere.® Podl'a H. Pravdove;j
nasleduje apretacia textu autorom — Gprava po jazykovej a Stylistickej stranke. AZ potom modze
autor poslat’ svoj prejav na d’al§ie spracovanie. Rukopis pokracuje na postdenie vedicemu
prislusného oddelenia. Ten hodnoti text po obsahovej ¢i Stylistickej stranke. Je na jeho
posudeni, ¢i text posle na d’alSie spracovanie, alebo ho vrati autorovi na prepracovanie a
doplnenie. Taktiez rozhoduje o tom, ¢i posle text d’alej do procesu redigovania. Ak veduci
oddelenia text schvali, putuje na apretaciu k jazykovému korektorovi. Ten posudzuje Stylisticka
a jazykovu uroven prejavu a to dvakrat. Prvy raz po prijati novinarskeho prejavu a druhykrat
po jeho naliati na strdnku, ¢o sa v Zurnalistickej terminoldgii nazyva obt’ah. Pri druhom ¢itani
oznacuje chyby korektirnymi znackami, posiela opravené texty grafikovi na Gipravu, ten chyby
opravuje a tla¢i stranku ur¢enti na d’alSie Citanie a hodnotenie. To ma na starosti veduci vydania
a hlavny sekretar. Hodnotia Giroven materialov z faktografického hladiska, Girovne Stylistiky ¢i
informac¢ného ucinku. Okrem toho vedtci vydania dohliada na vyber a umiestnenie textov na
strankach vydania a hlavny sekretar hodnoti stranky z aspektu filozofie periodika a koncepcie
pripravovaného ¢&isla.!® Redigovanie je nekon¢iacim tvorivym procesom od vzniku periodika
aZ po jeho zéanik. Zacina totiz h'adanim tém vhodnych na spracovanie a neskorsie publikovanie,
pokracuje spracovavanim danych tém do podoby novinarskych prejavov, nasleduje vyber

7 VOJTEK, I.: Uvod do organizdcie redakcnej price a redigovania. Druhé vydanie. Bratislava : Univerzita
Komenského v Bratislave, 2000, s. 75-77.

8 PRAVDOVA, H.: Systém a organizdcia prdce v tlacovom médiu. Trnava : FMK UCM v Trnave, 2004, s. 75.

9 TUSER, A.: Ako sa robia noviny. Bratislava : SOFA, 1999, s. 38.

10 PRAVDOVA, H.: Systém a organizdcia prace v tlacovom médiu. Trnava : FMK UCM v Trnave, 2004, s. 76-
79.
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materidlov vhodnych na publikovanie, ich tprava po obsahovej, Stylistickej a jazykovej
stranke, tvorba obsahovo a vizudlne vyvazenej makety prislusného vydania a jeho nasledna
produkcia. Poslednou fazou procesu redigovania je ziskavanie ¢itatel'skych ohlasov na ostatné
vydanie, ¢o napomaha pri tvorbe d’alSieho novinarskeho celku, ¢im sa dostavame k prvej faze
redigovania a cely proces zacina odznova. Z nasho pohl'adu je najpodstatnejSou fazou procesu
redigovania selekcia novinarskych prejavov, pocas ktorej dochadza k najddlezitejSim
rozhodnutiam ovplyvitujicim spolocnost’ a verejnii mienku vobec. Veduci redaktor ma plné
pravo vyberat novinarske prejavy na zdklade kvality ich spracovania, typu periodika,
preferovanej politiky, potreby pokrytia istych tém, koncepcie prisluSnej plochy v novinarskom
celku ¢i koncepcie periodika, ale aj konkrétneho vydania. To vSetko su legitimne faktory, ktoré
ovplyviuju redigovanie, ale aj vyslednti podobu novinarskeho celku. Menej akceptovatel'nymi
vplyvmi na vyber novinarskych prejavov su tie, ktoré maji za ciel manipulovat’ verejnou
mienkou, informovat’ neobjektivne ¢i dokonca zabranovat’ zverejiiovaniu istych faktov.

2 Metody manipulacie

Ako sme spominali vysSie, do rozhodovacich procesov redigovania zasahuje viacero faktorov,
metdd manipuldcie, niektoré s nich v§ak mozu byt v rozpore s novinarskou etikou. My sa
zameriame na tie, ktoré¢ svojou podstatou pripominaju cenzurne praktiky, a teda zabraiuju
Sireniu informaécii.

2.1 Gatekeeping

Pojem pochddza zroku 1947, kedy socialny psycholég Kurt Lewin uskutocnil vyskum
zamerany na rozhodovacie procesy pri rodinnych nakupoch potravin, pricom definoval gate
areas (vchodové oblasti), kde sa prijimaji rozhodnutia pod vplyvom najroznejsich faktorov.'!
D. McQuail popisuje gatekeeping v masmédiach ako proces strazenia brany rozhodujuci
o pripusteni danej spravy na publikovanie. V §irSom slova zmysle hovori o moci povolit’ alebo
zamietnut’ pristup rozliénych nazorovych pradov do médii.'?> D. M. White neskor na zéklade
fungovania redakcie regionalneho dennika definoval tri faktory ovplyviiujice rozhodovaci
proces gatekeepingu a to subjektivne, organiza¢né a ideologické. Najjednoduchsie sa podla
neho do médii dostavaju politické spravy a I'udské pribehy.!? Gatekeeping je redakény proces
rozhodujuci o zverejneni danej spravy na zaklade subjektivnych, organizacnych
a ideologickych faktorov, €o sa vo svojej podstate podoba cenzure, ktorej tlohou je potlacit’
zverejnovanie nepohodlnych informacii. Napriklad, ak by bol majitel’ ist¢tho média silne
presvedceny, ze novy koronavirus neexistuje, spravy o jeho existencii by sa pravdepodobne
v médiu dané¢ho majitel'a neobjavili.

2.2 Spirala ml¢ania

Prvykrat tento pojem opisala Elisabeth Noelle-Neumannova, ide o metédu medidlnej
manipuldcie. M. Ifowiecki a T. Zas¢pa ju opisuju ako proces, ked’ médid propaguji zdanlivé
nazory vacsiny vyplyvajice z prieskumov verejnej mienky a vylucuju nazory mensiny. Tento
proces vyplyva zo socidlneho javu, ked’ sa l'udia Stitia prezentovat’ svoj vlastny nazor, ak sa

i Gatekeeper. Publikované dna 15.09.2010. [online]. [2020-10-13]. Dostupné na:
<https://medialnavychova.sk/gatekeeper/>.

12 McQUAIL, D.: Uvod do teorie masové komunikace. Stvrté vydanie. Praha : Portal, 2009, s. 318.

13 Gatekeeper. Publikované dna 15.09.2010. [online]. [2020-10-13]. Dostupné na:
<https://medialnavychova.sk/gatekeeper/>.
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javi, Ze je v rozpore s nazorom vacSiny. Nasledne pristupuji k stotoZilovaniu sa s ndzorom
vacsiny. Média teda neprezentuju ndzory menSiny, aj ked’ moéze byt vSeobecne spravnejsi
arozumnej$i ako nazor viacSiny, ¢im dochadza k nabalovaniu mliciacich, zdanlivo
mensSinovych, a tak vznika Spirdla mlcania. Nasledne sa verejnd mienka zjednocuje podla
nazoru vicSiny, Casto len zdanlivej, ¢o moze viest' k vzniku miciacej viicsiny.'* Dosledkom
Spiraly mlcania je vo svojej podstate manipulacia verejnou mienkou o vacSinovom nazore na
istu problematiku, pricom médiami prezentovany nadzor nemusi byt vzdy ten spravny. Teda ak
by prvotné prieskumy o protipandemickych opatreniach ukazovali, Ze s nimi obc¢ania nie su
spokojni, aj ked’ by bol skutocny va¢sinovy nazor opacny, média by razili nazor, Ze ob¢ania nie
su s opatreniami spokojni.

2.3 Komercializacia

Podl'a D. C. Hallina a P. Manciniho ide o transformaciu médii zo stranickych politickych novin
na komer¢né, ¢o malo za nasledok koncentraciu periodik do rak mensieho poctu vydavatel'ov
a vytlacenie chudobnejsich politicky orientovanych periodik. Désledkom komercializacie je
zmena socialnej funkcie Zurnalistiky zo $irenia mySlienok na Sirenie zabavy.!®> Podla R. G.
Picarda sa komercializované spravodajstvo zameriava na efektivitu z hl'adiska nakladov
a schopnosti predat’ pozornost’ publika inzerentom vd’aka zabavnej funkcii sprav.'® Podl'a M.
Follrichovej tvori reklama priblizne 75 % prijmov periodik v Spojenych $tatoch americkych,
v inych krajinach sa to pohybuje na trovni 30-40 %.!7 R. G. Picard tvrdi, Ze vysledkom takejto
komercializacie je prehliadanie pohorSujucich a ndkladnych pribehov a dévanie prednosti
finanéne nendroénym témam na spracovanie s istym vysledkom zabavy, co vedie
k homogenizacii obsahu novin.'® D. McQuail uvadza sedem dosledkov komercializacie médi:
e . trivializacia a bulvarizacia,

obsah je podriadeny poZiadavkam trhu,
vykoristovanie ,,slabsich * konzumentov,
propagacia spotrebného spésobu Zivota,
komodifikacia kultur a vztahov k publiku,
zniZend kulturna integrita,

nadmerné spoliehanie sa na reklamu a inzerciu.

«19

Komercializacia médii je pochopiteInym javom transformécie novin z povodne stranickych na
komercéné. Jej dosledkom je ale strata povodného spoloc¢enského zmyslu zurnalistiky Sirit
informacie a nazory a vznik zdbavnej a ekonomickej funkcie novinarstva. Ciel'om komercénych
médii je, pochopitel'ne, financny profit z predaja reklamného priestoru inzerentom, ¢o moze
mat’ za nésledok neobjektivnost’ médii snaziacich sa o dobré¢ vztahy so zadavateI'mi reklamy.
Inzerenti preferuju média s vel'kym spolo¢enskym dosahom, ¢o ma za nasledok bulvarizaciu

“TLOWIECKI, M., ZASEPA, T.: Moc nemoc médii. Bratislava : Typi Universitatis Tyrnaviensis, 2003, s. 38-40.
SHALLIN, D. C., MANCINIL, P.: Systémy médii v postmodernim svété : tii modely médii a politiky. Praha : Portal,
2008, s. 297-300.

16 PICARD, R. G.: Commercialism and newspaper quality. In Newspaper research journal, 2004, ro¢. 25, &. 1, s.
ol.

7 FOLLRICHOVA, M.: Printové média v digitalnom veku a vysokogkolska priprava zurnalistov. In HORVATH,
M. (ed.): 60 rokov vysokoskolského studia Zurnalistiky na Slovensku. Bratislava : Stimul, 2013, s. 162. [online].
[2020-10-10]. Dostupné na:
<https://fphil.uniba.sk/fileadmin/fif/katedry pracoviska/kzur/Publikacie pdf/60 Rokov vysokos kolske ho
s tu dia z urnalistiky na Slovensku.pdf>.

18 PICARD, R. G.: Commercialism and newspaper quality. In Newspaper research journal, 2004, ro¢. 25, &. 1, s.
6l.

19 McQUAIL, D.: Uvod do teorie masové komunikace. Stvrté vydanie. Praha : Portal, 2009, s. 139.
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médii, ich priblizenie sa Sirokému publiku preferujicemu nendro¢né témy a pripadné
nezverejiiovanie informacii poskodzujticich dobré meno inzerentov. Napriklad média snaziace
sa o zisk by mohli zI'ah€ovat’ problematiku COVID-19, pripadne o nej vobec neinformovat’, ak
by im inzerenti hrozili, Ze prestanu kupovat ich reklmany priestor.

2.4 Medialne filtre

V roku 1988 vydali N. A. Chomsky a E. Herman knihu s ndzvom Vyroba suhlasu v ktorej
popisuju pat’ medialnych filtrov, cez ktoré musi sprava v médiu prejst’, aby bola zverejnena.
Prvym filtrom je viastnictvo pojednavajuce o dominantnych médiach v rukach mimoriadne
bohatych 'udi a korporacii, co médiam dodava predpojatost’ v prospech elity. Okrem toho N.
A. Chomsky a E. Herman tvrdia, ze majitelia médii dosadzuji na vedtce pozicie konformnych
I'udi konajacich v najlepSich zdujmoch majitel'a. Preto napriklad korporécia vlastniaca média
nikdy neuverejiiuje finan¢né udaje, ktoré by ich mohli ohrozit’.?’ Napriklad by nezverejiovala
ani informacie o hrozbe, ¢i moznostiach nakazy virusom COVID-19, pokial vlastni siet’
reStauracii, ktorym hrozi zatvorenie kvoli pandémii. Druhym filtrom modelu propagandy je
podl'a N. A. Chomskeho a E. Hermana reklama, zdroj financii pre média, z ¢oho vyplyva, Ze
média s na reklame zavislé, a tym Ze predavaji svoj reklamny priestor si konformné voci
zadavatelom reklamy. Existuji spolo¢nosti, ktoré nezadavaju reklamu do médii
nevyhovujicim istym politickym $tandardom.?! Napriklad Procter & Gamble, jeden z
najvacsich zadavatelov reklamy mé svoje reklamné pravidla v pisomnej forme. Nebudi
podporovat’ programy uto¢iace na armadu alebo naznacujuce, ze obchodna komunita nie je
nevyhnutne dobrd a duchovne orientovand. Napriklad sa mdze stat, ze korporacia pohrozi
médiu stiahnutim zmluvy o reklame, ak médium zverejni spravy poskodzujice dobré meno
danej korporacie.?? Taktiez by médium nezverejiiovalo informécie o potrebe opatreni pocas
pandémie virusu COVID-19, pokial' by bol ich hlavnym inzerentom obchodny retazec,
ktorému hrozia kvoli pandémii obmedzenia, a teda aj znizenie zisku. Treti filter zdrojovanie
hovori o zavislosti médii na informdatoroch, ktori Casto pochddzaji z najvysSich vladnych
kruhov. Takéto zdroje informacii si média nechcti pohnevat’, nakol’ko potrebuju prisun sprav.??
Napriklad hovorca premiéra alebo prezidenta je povazovany za mocny zdroj sprav. Za icelom
zabezpecenia spravneho toku sprav udrzuju médid svoje zdroje uspokojené jemnym doladenim
sprav.2* Stvrty filter je tzv. flak alebo negativny ohlas, ktory moze mat’ kazdy, ale média sa
zameriavaju iba na tie, ktoré ich mézu realne ohrozit’: vlada, zaddvatel’ reklamy, organizované
skupiny. Média sa preto vyhybaji spravam s moznym nasledkom negativneho ohlasu.? ,,Flak
ma ucinok najmd v pripade, Ze pochadza od mocnych skupin a niektoré z tychto skupin su prave
tie, ktoré uz poskytuji spravy. To dalej konsoliduje moc tychto dominantnych zdrojov.*?®
Vicsina médii napriklad nikdy nezverejiiuje spravy o negativnom obraze nabozenskych vodcov

20 Propaganda Model. [online]. [2020-10-13]. Dostupné na: <https://www.communicationtheory.org/propaganda-
model/>.

2l HERMAN, E., CHOMSKY, N.: A Propaganda Model. [online]. [2020-10-13]. Dostupné na:
<https://chomsky.info/consent01/>.

22 Propaganda Model. [online]. [2020-10-13]. Dostupné na: <https://www.communicationtheory.org/propaganda-
model/>.

2 HERMAN, E., CHOMSKY, N.. A Propaganda Model. [online]. [2020-10-13]. Dostupné na:
<https://chomsky.info/consent01/>.

24 Propaganda Model. [online]. [2020-10-13]. Dostupné na: <https://www.communicationtheory.org/propaganda-
model/>.

2> HERMAN, E., CHOMSKY, N.. 4 Propaganda Model. [online]. [2020-10-13]. Dostupné na:
<https://chomsky.info/consent01/>.

26 ROSS, D.: Propaganda in the Free Press. Publikované 03.05.2003. [online]. [2020-10-13]. Dostupné na:
<https://zcomm.org/znetarticle/propaganda-in-the-free-press-by-edward-
herman/?fbclid=IwAROReWv2VXywBIWr1 XDivQPsLIfAOIJZ7nqg60Q67Vjd1FnCRq3YDgitaZP0>.
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bez silnych dokazov, pretoze to modze poskodit povest medidlnej organizacie medzi
verejnostou.?’ Posledny filter hovori o ideolégii, konkrétne antikomunistickej ideologii. Podla
N. A. Chomskeho a E. Hermana bol pre spolo¢nosti komunizmus diabol, ktory zobral
korporaciam bohatstvo a nadradené pozicie. V Amerike nebola v médiach zobrazovana Ziadna
dobra stranka komunizmu. Americka elita sa dokonca vyhybala slovu communal.?® Napriklad
spravy o komunalnom byvani pracujicich nebolo v Amerike nikdy dovolené publikovat’,
pretoZe sa bali revolty zo strany pracovnikov, ak by sa takéto ¢lanky a spravy rozsirovali.?’
»Roku 1981 bojovalo v Pol'sku odborové hnutie Solidarita proti komunistickej viade. Tento boj
ziskal obrovsku publicitu v médiach, pretoze mal ideologicky antikomunisticky charakter a
americkej vlade sa ohromne pacil. Obchodnej komunite sa pacil preto, lebo tiez nema rada
komunizmus. Takze to lahko preslo cez vSetky filtre. Ziaden z nich nekladol odpor.*>°

Koncepcia medidlnych filtrov je vyznamnym pocinom v chapani medidlnej kultary
a produkcie. Jasne popisuje fungovanie komerénych médii, vplyv majitelov a inzerentov,
strach zo straty zisku z predaja reklamného priestoru, zo straty informacnych zdrojov, zo straty
citatel'ov spdsobenti vyvolanim negativnych ohlasov na médium a z komunistickej ideologie.
Pokial' média aplikuju tieto filtre, ¢im zabranuju Sireniu niektorych informécii dochadza
k neobjektivnemu, skreslenému informovaniu spolo¢nosti a strate Zzurnalistickych hodnot.
Spominané vplyvy a strachy sa nemusia vyhradne tykat’' Ameriky a mo6zu mat’ vel’ky vplyv na
obsah médii a ich vystupov aj na Slovensku. Medialne filtre svojou povahou pripominaju
proces gatekeepingu, ktorého podstatou je rozhodovat’ o zverejneni danej spravy, a cenzuru,
ktorej ucelom je zabranit’ Sireniu nepohodlnych informacii.

Zaver

Je rozdiel ¢i pocas tvorby autorského rukopisu, pocas redigovania alebo po dokoncéeni ¢lanku
nadriadeni pozastavi produkciu dané¢ho materidlu z dovodu nedostatku miesta v novinarskom
celku, nevyhnutnosti publikovat mimoriadnu spravu ¢i z dovodu nedostatocnej kvality
zurnalistického prejavu, alebo ide o interné ¢i externé tlaky, ktoré poukazuju na nekonformnost’
autora s nadriadenymi, majiteI'mi, ich kamaratmi alebo najvacS§imi inzerentmi, ktorych si
periodikum, pochopitelne, nemoze pohnevat. Je vSeobecne zname, ze ziadne periodikum
nedokdze vyzit' len z predanych vytlackov a nevyhnutne potrebuje inzerentov a ak dokaze
prezit’ bez reklamy, je to automaticky podozrivé. Okrem cenziry mézu do rozhodovania
v ramci redigovania zasahovat’ aj d’alSie procesy pripominajuce cenzirne praktiky, napriklad
gatekeeping, ktorého podstatou je na zaklade subjektivnych, organizaénych a ideologickych
faktorov rozhodovat’ o zverejneni spravy. Dalej $pirdla ml¢ania a jej nasledok potlacania zjavne
menSinovych nazorov. Hrozbou profesionalnej zurnalistiky je aj komercializdcia médii,
nakol’ko uprednostiiovanie zisku zinzercie pred novindrske hodnoty moze viest
k zaml¢iavaniu informécii poSkodzujucich dobré vzt'ahy s inzerentmi a naslednej neobjektivite
médii. V neposlednom rade je potrebné spomenut’ aj medidlne filtre pripominajice vSetky
predchadzajice metddy a procesy ovplyviujuce medialnu produkciu. Ich podstata spocivajica

27 Propaganda Model. [online]. [2020-10-13]. Dostupné na: <https://www.communicationtheory.org/propaganda-
model/>.

2 HERMAN, E., CHOMSKY, N.. 4 Propaganda Model. [online]. [2020-10-13]. Dostupné na:
<https://chomsky.info/consent01/>.

2 Propaganda Model. [online]. [2020-10-13]. Dostupné na: <https://www.communicationtheory.org/propaganda-
model/>.

30 ROSS, D.: Propaganda in the Free Press. Publikované 03.05.2003. [online]. [2020-10-13]. Dostupné na:
<https://zcomm.org/znetarticle/propaganda-in-the-free-press-by-edward-
herman/?fbclid=IwAROReWv2VXywBIWr1 XDivQPsLIfAOLJZ7nq60Q67Vjd1FnCRq3YDgitaZP0>.
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vo filtrovani sprdv, ohrozujucich fungovanie a ziskovost' média, pripomina autokraticka
cenzuru zabraiiujucu Sirenie informdcii ohrozujucich vladnu ¢i cirkevna vrchnost’. Toto vSetko
su manipula¢né praktiky, ktoré moézu zasahovat’ do procesu redigovania a svojou podstatou
pripominaji cenzuru. Niekol’kymi prikladmi sme poukdzali, ako v ¢ase svetove] pandémie
virusu COVID-19 mo6zu médid manipulovat’ s informaciami, respektive, pre¢o niektoré
informacie nemusia vObec zverejnit. Povazujeme za potrebné hlbSie sktimanie danej
problematiky, najmé na teoretickej Urovni, a hl'adanie podobnosti ¢i odliSnosti s cenziirnymi
praktikami v si¢asnom postmodernom svete.

Podakovanie: Prispevok vznikol na zaklade financnej podpory poskytnutej Vedeckou
grantovou agenturou Ministerstva Skolstva, vedy, vyskumu a Sportu Slovenskej republiky a
Slovenskej akadémie vied (VEGA) ¢. 1/0283/20 s ndzvom "Synergia odvetvi medidlneho
priemyslu v kontexte kritickej politickej ekonomie meédii".
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K OTAZKAM PREKLADU V OBLASTI PRINTOVYCH
PROPAGACNYCH MATERIALOV

On Translation Issues in Field of Print Promotional Materials

Magdaléna Ungerova

Abstrakt

Hoci v stucasnosti sa vel'ka cast’ propagacie vyrobkov ¢i sluzieb odohrava v online priestore, printové propagacné
materialy maji nielen v oblasti marketingu svoje nezastupite'né miesto. Slovensky i anglicky jazyk pozna viacero
pomenovani na jednotlivé propagacné materily, no Casto je ich spravne pouzivanie a preklad pomerne zlozité.
V slovencine existuju vyrazy, ktoré maju svoje vhodné ekvivalenty v anglictine, no su i také, ktoré¢ v oboch
jazykoch podobne zneju, no maju iny vyznam. Nezanedbate'nym $pecifikom anglictiny je i skutocnost’, ze vel'mi
lahko tvori nové slova (priCom je ¢asto ich vyznam zrejmy), no do slovenciny sa jednym slovom nedaji vhodne
prelozit. Ku komplexnosti situacie prispieva i skuto¢nost’, ze prekladové slovniky Casto nereflektuju vsetky
vyznamné skutocnosti, a preto spravne sa orientovat’ v tejto oblasti si vyzaduje vela $tadia. I tu sa ukazuje, aki
dolezitost ma odborny anglicky jazyk (English for Specific Purposes) pre l'udi, pracujucich v ur€itej oblasti.
Prispevok sa zaobera aktualnymi otazkami v tejto stvislosti, pricom ponuka viacero praktickych tipov.

KPicové slova:
Preklad. Printové propaga¢né materialy. Vyznam.

Abstract

Although at present a large deal of advertising of products or services takes place in the online environment, print
promotional materials still possess an irreplaceable position in the field of marketing. Both Slovak and English
languages include several expressions for individual promotional materials, however, their correct use and
translation is often rather complex. In Slovak language, there are words that have suitable equivalents in English,
however, there also exist ones that look similarly, but with different meanings. A specific of the English language
is the fact that it easily creates new expressions (often with an obvious meaning), nevertheless, they cannot be
translated with one suitable word into Slovak. The fact that bilingual dictionaries often do not reflect all relevant
issues also contributes to the complexity of the situation and that is why to get oriented in this field requires a lot
of studying. Here, it is clear that English for Specific Purposes (English for professionals) is of importance for
people working in a specific branch. The paper deals with topical issues related to this area, while offering
numerous practical hints.

Key words:
Meaning. Print Promotional Materials. Translation.

Uvod

Tla¢ené materidly, ktoré sluzia predovSetkym na propagaciu urcitych vyrobkov, no casto
irozlicnych sluzieb, ¢i podujati, st uz dlho obl'ibenym nastrojom v oblasti marketingu
a marketingovej komunikacie. Je nutné vSak spomenut’, Ze aj v tejto oblasti dochadza k urcitym
posunom. Z doévodu prave prebiehajucej pandémie ochorenia Covid-19, ako iz ddvodov
ekologickych, ktoré si momentélne tiez vel'mi v kurze, sa viacero takychto tradi¢nych letakov
da najst’ 1 v online podobe. Samozrejme, stale existuje skupina I'udi, ktora ich obl'ubuje v ich
tradi¢nej, printovej podobe. Zamerom toho prispevku je poukazat na javy slvisiace so
spravnym pouzivanim anglickych vyrazov, ako i na uskalia pri prekladoch v tejto tematickej
oblasti.
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1 Klasické printové propagacné materidly (letak, pamflet, katalég, brozira,
prospekt)

Pri praci s cudzojazyCnym textom, no najmé pri potrebe spravneho prekladu sa javi ako
uzitocné, ak urcity vyraz existuje v oboch jazykoch, v domacom icudzom, teda v naSom
pripade v slovenskom 1 anglickom. Tato zdanliva vyhoda sa v§ak okamZite meni na nevyhodu,
ak podobné vyrazy existuju v oboch jazykoch, no nemaju rovnaky vyznam. V nasledujucich
riadkoch si rozoberieme vyrazy, ktoré¢ mozno ndjst’ v oboch jazykoch. V oblasti printovych
propagacnych materidlov ma azda najvyznamnejSie postavenie vyraz letdk. Slovo letdk je
definované v slovnikoch slovenského jazyka ako urcité prileZitostné propagacné, ¢i agitacné
tla¢ivo mensieho formatu,', pri¢om ako synonyma ponuka tento slovnik vyrazy ako letacik,
propagacny material ¢i prospekt. V anglictine mu zodpovedd vyraz leaflet. V anglickej
odbornej literatire je vyraz leaflet definovany ako tlaceny héarok papiera (pripadne niekol’ko
harkov zlozenych spolu), poskytujuci informdacie (Casto reklamu) a zvyC€ajne distribuovany
zdarma.? V anglickom jazyku sa vel'mi asto vyskytuje v spojeniach ako napr. product leaflet
(produktovy letdk), ¢i momentalne oblibeny internetovy produktovy letdk — online product
leaflet (typicky najmé pre maloobchodné ret'azce). Frekventované su i vyrazy free leaflet (letak
zdarma), information leaflet (informacny letdk), promotional leaflet (propagacny, reklamny
letak), ¢i election leaflet (volebny letdk).® Jeho typické vyuzitie je i ako tzv. pribalovy letak,
teda letdk prilozeny kurcitému vyrobku, toto spojenie mozno prelozit ako package
leaflet/insert, Ci instruction leaflet, a vel'mi Casty je itzv. PIL (Patient Information Leaflet) —
letdk prilozeny k lieku.Pri nasledujicom podstatnom mene je uZ situdcia vo vyzname
i v otazkach spravneho prekladu ovela zlozitejSia. Anglicky vyraz pamphlet znamena zvycajne
mali knizku obsahujicu informacie (pripadne aj argumenty) na jednu jedint tému, vel'mi Casto
ide 0 obsah politicky,* a prave preto sa nezriedka vyskytuje v spojeniach ako napr. religious
pamphlet, political pamphlet — teda nabozensky, ¢i politicky letak. Spravny preklad do
slovenciny je opidt’ vyraz letdk, pretoze slovensky jazyk sice poznd vyraz pamflet, avSak
v zmysle hanopis, teda akysi ostry, atoény, hanobny spis alebo ¢lanok,® ktorému by v angli¢tine
vyznamovo spravne zodpovedali spojenia ako defamatory article, lampoon, ¢i squib.

Katalog ako d’alsi bezne vyuzivany tlaceny propagacny materidl je zvyCajne objemnejsi ako
letdk, obsahuje detailnejSie informécie o jednotlivych polozkach®, velmi ¢asto ho vydava
spolo¢nost’, ktord sprostredkuva zasielkovy predaj (mail-order). V angli¢tine mu zodpoveda
vyraz catalogue, v tomto vyzname sa Casto vyskytuje s adjektivami ako napr. illustrated, mail-
order catalogue — teda ilustrovany katalog, ¢i katalog na zasielkovy predaj; d’alej su to vyrazy,
ako napr. exhibition catalogue — kataldg obsahujtci predmety na vystave, i library catalogue
— teda kataldg obsahujuci zoznam knih v kniznici. V tejto suvislosti je vhodné poznamenat’, ze
s nastupom novych technolégii vznikli 1 rozliéné online katalogy (online catalogues), ktoré st
vel'mi uzitocné v tomto ¢ase prebiehajucej pandémie. Slovnik slovenského jazyka definuje
brozru ako men$iu neviazanu, zo$ivanu knizku alebo zoSit,” pri¢om sa v slovencine Gasto

! Letdk. [online]. [2020-10-10]. Dostupné na: <https://www.slovensky.eu/letak/>.

2 HULAJOVA, ., UNGEROVA, M.: Media, Marketing Communication and Politics. Trnava : FMK UCM v
Trnave, 2018, s. 37.

3 Leaflet. [online]. [2020-10-08]. Dostupné na: <https://www.freecollocation.com/search?word=leaflet>.
*McCARTHY, M., O'DELL, F.: English Vocabulary in Use. Advanced. Cambridge : Cambridge University Press,
2002, s. 120.

5 Pamflet. [online]. [2020-10-15]. Dostupné na: <https://slovnik.aktuality.sk/synonyma/?q=pamflet>.

¢ Katalég. [online]. [2020-10-20]. Dostupné na:  <https://slovnik.aktuality.sk/pravopis/slovnik-
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7 Brozira. [online]. [2020-10-10]. Dostupné na: <https://slovnik.aktuality.sk/pravopis/slovnik-
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vyuziva zdrobnenina tohto slova, teda vyraz brozirka. V angli¢tine mame podobny vyraz
brochure , ktory mozno definovat’ ako malu knizku alebo Casopis s obrazkami a informéciami
o produkte alebo sluzbe.® V angli¢tine sa tento vyraz spaja predovietkym s oblastou
cestovného ruchu, a preto mozno najcastejsie ndjst’ spojenia, ako st holiday, hotel alebo travel
brochure (prazdninova, hotelova alebo cestovna brozurka), vyuzivaju sa vSak i spojenia ako
information brochure, advertising brochures, i free brochures (informacna, reklamna
a brozurka zdarma). Zvyc€ajne je vytlacena na kvalitnom papieri, moze byt’ prilohou nejakych
novin alebo ¢asopisov, a €asto ju mozno najst’ v stojanoch na frekventovanych miestach. Vyraz
prospekt ma v slovencine viacero vyznamov, nas vSak zaujima vyznam tohto slova v zmysle
propaga¢ného tladeného ozndmenia o nie¢om,’ pri¢om sa asto vyskytuje v spojeniach ako
obchodné, nakladatel'ské, kupel'né, ¢i reklamné prospekty. V anglictine sice existuje zdanlivo
podobny vyraz — prospectus, avSak tento znamena tlacenu knizku propagujicu skolu alebo
univerzitu potencialnym Studentom a rodiCom, pripadne je venovany nejakej spolo¢nosti,
zvycajne poskytuje detaily o ponuke akcii pre investorov. Vel'mi Casté su teda spojenia, ako
napriklad university, college, school prospectus (univerzitny, vysokoskolsky, skolsky
prospekt). Z horeuvedeného je teda zrejmé, Ze aj ked’ v anglickom jazyku najdeme podobne
znejuce slova, ich vyznam vobec nemusi byt totozny s podobne znejucimi slovenskymi
slovami a ked’ze prekladové slovniky ¢asto neposkytuju vsetky dolezité informacie, moze prist’
k nespravnym pouzitiam danych slov v anglickom jazyku, ¢i nevhodnym prekladom.

2 Printové materialy menSich rozmerov

V tejto Casti prispevku sa budeme zaoberat' s printovymi propagaénym materidlmi skor
mensich rozmerov. V tomto kontexte sa mozno v modernej angliCtine stretnit’ s viacerymi
vyrazmi, napr. booklet. Slovnik Oxford Dictionary ho definuje ako malu, tenka knizku
z papiera, zvycajne poskytujucu informacie o uréitej téme.'® Casto sa vyskytuje v spojeniach
ako information booklet, free booklet (informacnéd brozarka, brozirka zdarma). Doslova ide
o zdrobneniu od slova book — teda kniha, ¢ize mozno ho prelozit’ ako knizka, no vhodnejsie je
ho prekladat skor ako brozurka, ¢i letdk. V slovencine nam v suvislosti s tlaenymi
propagacnymi materidlmi mensich rozmerov napadne vyraz letaCik, teda mensi letak.
V angli¢tine mu zodpoveda pojem flyer/flier, ktory znamend malu tlacenti reklamu propagujtiicu
urcity vyrobok, ¢i nejaka udalost’.!! Na lepsiu ilustraciu je vhodné uviest’, Ze zvycCajne ide len
o jeden harok papiera menSich rozmerov, ktory je k niecomu priloZeny, alebo ho niekto
rozdava, napr. pred obchodnym domom a pod. V angli¢tine existuje k tomuto vyrazu i viacero
synonym, napr. handbill,'* ktory mozno definovat’ ako malt tlacent, ruéne rozdavant reklamu
alebo oznam, napr. campaign handbill (leta¢ik tykajuci sa kampane), ¢i vyraz handout,'? ktory
znamenda informdciu vytlacenll a poskytovanu zdarma, Casto pri nejakej prednaske alebo na
propagovanie nie¢oho, teda nezriedkavé st spojenia ako patient information handout (letak
s informaciami pre pacienta), election handout (volebny letdk) alebo free handout (letak
zdarma). V oboch tychto vyrazoch je to prave prva cast’ slova — hand (teda ruka) ktora odkazuje
na to, Ze takéto materialy st ru¢ne distribuované, kazdopadne je potrebné uviest, ze handout
moze byt 1 va¢sich rozmerov, napr. vo forme zoSita a pod.

$ McCARTHY, M., O'DELL, F.: English Vocabulary in Use. Advanced. Cambridge : Cambridge University Press,
2002, s. 120.

® Prospekt. [online]. [2020-10-23]. Dostupné na: <https://slovnik.aktuality.sk/pravopis/slovnik-sj/?q=prospekt>.
19 Booklet. [online]. [2020-10-28]. Dostupné na: <https://www.lexico.com/definition/booklet>.

"' McCARTHY, M., O'DELL, F.: English Vocabulary in Use. Advanced. Cambridge : Cambridge University
Press, 2002, s. 120-.

12 Handbill. [online]. [2020-10-29]. Dostupné na: <https://www.merriam-webster.com/dictionary/handbill>.

13 Handout. [online]. [2020-10-27]. Dostupné na: <https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/handout>.
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3 Periodické printové propaga¢né materialy

Anglicky jazyk je bohaty na vyrazy, ktoré slovencina ¢asto preklada ako letak a ktoré v sebe
obsahuju urciti vlastnost’, ktora je zvycajne priamo doslova do slovenciny bud’ vdbec
nepreloZitel'na alebo len vel'mi zloZito. Ak priklad mozno uviest’ vyraz circular, ktory mozno
definovat’ ako tlaceny list, oznam, ¢&i reklamu,'# pricom je ddlezitd skutocnost’, Ze je
distribuovany vel’kému mnozstvu recipientov. V slovencine méme zdanlivo na preklad vhodné
slovo obeznik, ktoré vSak v nasom jazyku znamena pisomné oznamenie nadriadeného tradu
viacerym tradom. "> V stvislosti s anglickym vyrazom circular su frekventované spojenia, ako
napr. email circulars (emailové letdky) alebo advertising circulars (reklamné letdky). Toto
podstatné meno vzniklo z vyznamu intended for circulation (teda zamyslany byt dany do
obehu), pri¢om povodne to bol vyraz circular letter,' teda list uréeny uréitej skupine (circle)
Iudi. Toto spojenie bolo neskdr skratené na v stcasnosti beZzne pouzivané podstatné meno
circular, avSak povazujeme za potrebné spomenut, ze existuje v nezmenenej podobe i ako
pridavné meno. K modernejSim vyrazom patria spojenia obsahujice vyraz mail — teda posta,
poslat’. K tymto spojeniam zarad’ujeme slova ako napr. mailshot (mass mailing), teda zasielanie
reklamy velkému mnoZstvu T'udi poStou!’, pritom tymto vyrazom mozno oznacit' i takto
zasielané materidly. Anglické sloveso shof mé v tomto konkrétnom pripade vyznam zasiahnut’.

V odbornom slovenskom jazyku sa pouZiva v povodnom anglickom tvare. V anglictine existuje

i vyraz mailer, ktory oznacuje zadarmo postou posielané materialy, ako napr. katalog ¢i letak, '

pricom bezné¢ st vyrazy ako direct mailers, four-colour mailers. K podobnym tazko

prelozitelnym vyrazom, ktoré maji spolo¢né to, Zze su vlozené ako propagacny material do
nejakého periodika, patria slova ako su:

o inserts — reklamy/letaky vloZené do Casopisov alebo novin, utvorené od slovesa insert
(vlozit’), podobny je vyraz blow-in cards;

e onserts, bind-in cards — vyznamovo podobné ako inserts, no tieto su napevno pripevnené
k strane periodika, priCom tiez plati, Ze v pripade onserts nemusi ist nevyhnutne o tlateny
material, ale 1 o vzorku zdarma, CD, a pod.;

e buckslips (malé papierové letdky) — tiez zvyCajne byvaju stiastou nejakého periodika.!”

K anglickym vyrazom, ktoré sa uz udomécnili v slovencine, patri i slovo newsletter. Zvycajne
ide o periodicky vydéavanu tlac (pripadne online verziu), ktoré je distribuovana predplatitelom
v pravidelnych intervaloch, Casto ho vydavaju rozne spolo¢nosti, pri¢om obsahuju rozne spravy
a novinky. Online verzie s zvy&ajne zasielané elektronickou postou.?’ V angli¢tine existuje
1 vyraz bulletin, ktory mozno pouzit’ ako synonymum k podstatnému menu newsletter, ked’ze
ide tiez o pravidelné spravy o nejakej organizécii, v praxi mozno vidiet’ spojenia ako regular
(pravidelny), monthly (mesacny), ¢i periodic (periodicky) newsletter/bulletin (newsletter).

Y Circular. [online]. [2020-10-29]. Dostupné na: <https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/circular>.
15 Obeznik.  [online]. [2020-10-24]. Dostupné na: <https:/slovnik.aktuality.sk/pravopis/slovnik-
8j/?q=0be%C5%BEn%C3%ADk>.

16 Circular. [online]. [2020-10-27]. Dostupné na: <https://www.etymonline.com/search?q=circular>.

17 Mailshot. [online]. [2020-10-28]. Dostupné na: <https:/dictionary.cambridge.org/dictionary/english/mailshot>.
18 Mailer. [online]. [2020-10-28]. Dostupné na: <https://www.lexico.com/definition/mailer>.

19 HULAJOVA, L., UNGEROVA, M.: Media, Marketing Communication and Politics. Trava : FMK UCM v
Trnave, 2018, s. 36.

20 Tamiez.
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Zaver

Spravne vyjadrovanie, teda pouzivanie adekvatnych vyrazov, je v odbornom jazyku
mimoriadne doblezité, ale casto iextrémne naro¢né. Odborne zameranych prekladovych
slovnikov je ve'mi malo a bezné slovniky zvy¢ajne neposkytuju vSetky dolezité informéacie.
Svoju tulohu zohrava i skutoCnost, ze jazyky sa dynamicky vyvijaji, a predovsSetkym
v anglictine ¢asto dochadza k vzniku novych slov. Zatial’ ¢o anglictina tvori nové slova vel'mi
'ahko, v slovencine je Casto narocné, ba priam nemozné isty vyraz doslova prelozit. Ak chceme
anglicky odborny jazyk spravne pouzivat, sme odkdzani na samoStidium a postupné
nadobudanie relevantnych vedomosti a kompetencii. ESte zlozitejSie je to azda pri prekladoch
do slovenciny. St vyrazy, ktoré podobne zneji, no maji iny vyznam (napr. pamflet —
pamphlet); su slova, ktoré nemozno prelozit’ doslova (napr. insert — nieCo vlozené) a mnohé
anglické slova sa udomadcnili (nielen) v slovenéine vo svojom poévodnom anglickom tvare
(newsletter). Okrem spravneho vyberu vhodného slova v danom kontexte je tiez dolezité, aby
printové propagacné materialy splnili svoj pdvodny ucel a nestali sa tzv. junk mail (nechcena
posta), ¢i azda bumf— zbyto¢ny a nepouzitelny material.

Podakovanie: Tato Studia bola vypracovana v ramci vyskumného projektu KEGA s nazvom
Internacionalizdacia vyucovania Studentov masmedialnej komunikacie (¢. 014UCM-4/2020),
podporovany Kulturnou a edukacnou agenturou Ministerstva Skolstva, vedy, vyskumu a Sportu
Slovenskej republiky.
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PROBLEM VYUZITIA AUTORSKEHO PRAVA PRI REALIZACII
REKLAMNEJ KAMPANE

Issue of Applying Copyright in Implementation of Advertising Campaign

Michal Vidan — Martin Solik

Abstrakt

V sucasnosti sa spotrebitelia neuspokoja iba so samotnym produktom v ramci nadkupného procesu, ale chet si so
sebou odniest’ aj zazitok. Na marketingovych Specialistov je preto vytvarany tlak, aby pouzivali aj iné formy
marketingovej komunikacie ako doteraz. Pri vytvarani reklamnych kampani preto pracuju marketingovi Specialisti
s viacerymi prvkami ako umelecky vykon, audio-vizualny zaznam, hudba, obrazy, ¢i text. To si samozrejme
vyzaduje aktivnu spolupracu s autormi a vykonnymi umelcami, ktori disponujt pravami k takymto vysledkom ich
tvorivej dusevnej ¢innosti a ich pouzitie v reklamnej kampani sa viaze na ich suhlas. Samotna realizacia kampani
je nasledne spéta s pouzitim tychto diel a vykonov na ktoré sa vzt'ahuju licencie v zmysle Autorského zakona.

Kriacové slova:
Autorské pravo. Licencia. Marketing. Reklamna agentura. Reklamna kampai. Vykonny umelec.

Abstract

At present, consumers do not get satisfied only by the product itself in the purchasing process, but they also want
to carry off an experience. Therefore, marketing specialists are under pressure to use other forms of marketing
communication than before. As a consequence, when creating advertising campaigns, marketing specialists work
with several elements, such as, artistic performance, audio-visual recording, music, images or texts. Naturally, this
requires active collaboration with authors and performers who have the rights to such results of their creative
intellectual activity, and their application in an advertising campaign is a subject to their consent. The actual
implementation of the campaigns is subsequently linked to the operation of these works and performances, which
are covered by licences in accordance with the Copyright Act.

Key words:
Adpvertising Agency. Advertising Campaign. Copyright. Licence. Marketing. Performing Artist.

1 Uvod

V sucasnosti sa spotrebitelia neuspokoja iba so samotnym produktom v ramci nakupného
procesu, ale chcu si so sebou odniest’ aj zazitok. Na marketingovych Specialistov je preto
vytvarany tlak, aby pouzivali aj iné formy marketingovej komunikacie ako doteraz. Pri
vytvarani reklamnych kampani preto pracuju marketingovi Specialisti s viacerymi prvkami ako
umelecky vykon, audio-vizualny zaznam, hudba, obrazy, ¢i text. To si samozrejme vyzaduje
aktivnu spolupracu s autormi a vykonnymi umelcami, ktori disponuji pravami k takymto
vysledkom ich tvorivej dusevnej Cinnosti a ich pouzitie v reklamnej kampani sa viaze na ich
suhlas. Samotna realizacia kampani je nasledne spéta s pouzitim tychto diel a vykonov na ktoré
sa vztahuju licencie v zmysle autorského zdkona. Vzhl'adom na rozvoj kreativneho a
kultarneho priemyslu je v sucasnosti kladeny vel'ky doraz na procesy a javy suvisiace s
ochranou prav duSevného vlastnictva. Fenomén ochrany autorskych prav sa tyka krajin, ktoré
pristapili k prisluSnym medzinarodnym dohovorom a pomerne Siroky diskurz je vedeny aj v
ramci stredoeurdpskeho priestoru. Samostatnou kapitolou je ochrana autorskych prav, ktoré je
v$ak prave v reklame, vzh'adom na pouzivanie drzitel'ov prav duSevného vlastnictva, dlhodobo
viac vyuzivana. Ergo, v reklamnej profesii sa dlhodobo pracuje s tymito pravami. Urcité limity
vSak vidime na strane autorov, ktori Castokrat nevedia, ¢o je Standardné v ramci pouzitia ich
diel a m6zu tak vznikat’ na ich strane neprimerané alebo naopak poddimenzované naroky. Do
pravnych vzt'ahov pri tvorbe reklamnej kampane vstupuje mnozstvo subjektov na strane
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objednavatela, ale aj dodavatela. V sticasnej dobe uz spotrebitelia nechct byt’ iba pasivhym
prijimatelom informacie v rdmci ndkupného procesu, na organizacie je vyvijany tlak pre
vyuzivanie novych foriem marketingovej komunikacie. Marketingovi Specialisti preto neustale
musia vyhl'adévat’ nové impulzy pri tvorbe reklamnych kampani. Hranica citlivosti spotrebitel’a
sa neustale zvySuje,! preto aj reklamné kampane musia byt stile viac a viac premyslenejsie
a sofistikovanejsie. Ked’Ze organizacie chct z pochopitel'nych pri€in vytvorit’ so spotrebitel'om
dlhodoby vztah, okrem ponuky produktu sa mu snazia ponuknut’ aj zazitok, vd’aka ktorému je
vysoky predpoklad, Ze takyto zazitok vznikne.? Marketing je pre organizicie prave tou
funkciou, ktord jej pomédha pomenovat cielové skupiny a spotrebitelov a hlada
najoptimalnejSiu cestu, ako spotrebitel'ské potreby a priania uspokojit. Toto vSetko sa
samozrejme musi diat’ pri maximalnej efektivnosti aktivit a procesov organizacie.?

Vdaka novym technolégidm, impulzom, kreativnym pohl'adom, mdézeme sledovat’ zvySeny

zaujem reklamnych agentir o spoluprdcu s vykonnymi umelcami a autormi v reklamnom

priemysle. Zac¢inaju sa stierat’ rozdiely medzi reklamou a umenim a v umeleckych kruhoch sa

samotna reklama uz nestretdva s nepochopenim, ¢i odporom. V oblasti novych trendov

marketingovej komunikéacie mozeme sledovat’ najma:

1. presadzovanie konceptu integrovanej marketingovej komunikacie,

2. rozsirovanie prvkov marketingového komunikacného mixu (predovsetkym o priamy
marketing a event marketing),

3. doraz na vyuzivanie marketingovych databadz a uplatiiovanie konceptu budovania a riadenia
vztahov so zakaznikmi (CRM),

4. akcent na efektivitu marketingovej komunikacie a jej vnimanie ako investicie, ktorda ma
prinasat zisky,

5. posiliiovanie tzv. pod linkovych aktivit na ukor tzv. nad linkovych (t. j. tradicnej reklamy,
vyuzivajicej masmédid),

6. vyuzivanie novych komunikacnych médii a technologii (napr. internet, e-mail, mobilny
telefon, digitdlna televizia...),

7. uplatiovanie netradicnych foriem a postupov v marketingovej komunikacii (napr. guerilla
marketing, viralny marketing, buzzmarketing, a pod....).*

Tieto tendencie nie su jediné, neustale totiz vznikaji nové dovody a postupy, reflektujice
aktualny vyvoj vo svete. Marketingovi Specialisti teda musia zakonite viac pracovat’ pri tvorbe
kampane s prvkami ako umelecky vykon (herecky, tanecny, spevacky a pod.) a autorstvo
(hudba, obraz, text a pod.). To so sebou samozrejme prinasa uskalia pouzitia takychto vykonov
a diel, najma z pohl'adu ich legalneho pouZivania pocas trvania reklamnej kampane. Kedze
organizacie zadavajui vo vicsine pripadov reklamnym agentiram realizaciu kampane na kIGc,
zostava tak na agenturach a ich zamestnancoch, aby vel'mi dosledne pomenovali takéto prvky.
Ich pouZitie je Gzko spété s licenciami na pouzitie diel v zmysle autorského zékona, preto je
kl'acové pri priprave a realizacii kampane poznat’ vSetky relevantné pravne normy a aplikovat
ich do praxe. Vzt'ahy medzi objednavatelom a dodavatel'om umeleckého vykonu alebo diela

' Dnesny spotrebitel’ a znacky. Publikované dha 08.03.2005. [online]. [2020-10-10]. Dostupné na:
<https://strategie.hnonline.sk/media/763675-dnesny-spotrebitel-a-znacky58>.

2NIZKA, H.: Aplikovany marketing. Bratislava : Iura Edition, 2007, s. 198.; PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA,
H.: Moderni marketingovd komunikace. Praha : Grada Publishing, 2010, s. 117.; LISKOVA, M., GAVRYLYUK,
Z.: Publikum: moznosti spoluprdce s publikem ve 21. stoleti. Praha : Ceska kancelaf programu Kultura nakladem
Institutu uméni — Divadelniho tstavu, 2013, s. 46.

3NAGYOVA, J. a kol.: Marketingovd komunikdcia. Nitra : SPU, 2016, s. 381.

4 OLSIAKOVA, M., MIKLENCICOVA, R.: Nové formy marketingovej komunikacie v podnikatel'skych
subjektoch. In MATUS, J., PETRANOVA, D. (eds.): Nové trendy v marketingovej komunikdcii. Tmava : FMK
UCM v Trnave, 2011, s. 137.
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mézu byt ovplyvnené sukromnopravnou (obcianske pravo, obchodné pravo), ale aj inou
pravnou upravou (pracovné pravo). V niektorych pripadoch sa vSak prave pracovné pravo
vnima skor ako zmieSané pravne odvetvie, pretoze sa v iom stretava sutkromnopravna, ale aj
verejnopravna reguldcia. Exaktnd a jasnd dohoda medzi oboma stranami je dolezitd nielen pre
pripadni vymozitelnost’ narokov pri sporoch po vytvoreni a pocas uvddzania kampane, ale
najma pre urcenie presnych noriem este pred vznikom naroku (napr. pri podpise zmluvy medzi
objednavatelom a dodavatelom). Takato dohoda potom dava tvorcom moznost venovat’ sa
naplno tvorivej ¢innosti, ¢o ddva predpoklad pre vytvorenie diela v dohodnutych zmluvnych
limitoch a aj oCakévanej umeleckej kvalite. Marketingovi Specialisti vd’aka takejto dohode
vedia kvantifikovat’ nakladové polozky vo vztahu k celkovému rozpoctu, ¢o je jednym zo
zakladnych predpokladov tspesnej realizacie reklamnej kampane. V predloZzenom prispevku
mapujeme deskriptivnym spésobom vyuzitie noriem autorského prava pri realizécii reklamne;j
kampane. Nasim ciel'om nie je viest’ osobni polemiku s artikulaciou na metodologicky pristup
vedeny formou kritickej analyzy, ¢i syntézy, alebo podobne. Identifikujeme, ze v praxi Casto
narazame prave na otazky, ktoré vznikaji v stvislosti s tvorbou reklamach kampani. I preto
sme sa rozhodli popisat’ pravne a spoloCenské vztahy v danej oblasti a neaSpirovat’ na vystavbu
metodologického aparatu, ale naopak, poskytnut’ v§eobecny a vecny prehlad, ked’ze sa prave
tvorcovia kampani Casto stretavajii s danymi problémami.

2 Autorské pravo a jeho obsah

Autorské pravo je jednou z dvoch oblasti prava dusevného vlastnictva. Ked’Ze ide o neustale sa
vyvijajucu oblast’, jeho pravidelna rekodifikécia sa stava akousi samozrejmost’ou. Aj na uzemi
SR doslo prednedavnom k rekodifikacii autorského zakona. Ulohou nového Autorského
zékona’ je zabezpeCit’ ,, autorom a inym nositelom prav efektivnejsi vvkon ich prav v ramcoch
stanovenych eurdopskym a medzinarodnym pravom. Na druhej strane vSak nepredstavuje
prekazku pre Sirenie kultury, vzdelania a vysledkov vyskumu c¢i pre rozvoj internetovej
ekonomiky a podporu tvorivosti. Autorsky zakon tak nepriamo prispieva aj k zvySeniu
konkurencieschopnosti Slovenskej republiky prostrednictvom vytvorenia vitalneho ramca na
podporu inovdcii a investicii do sektora kreativneho priemyslu s vysokou pridanou hodnotou. “®
Tu mdzeme vidiet, Ze tendencie upravovat’ a rekodifikovat’ Autorsky zdkon boli a st dlhodobé.
Najnovsie poznatky sa opieraju najmd o praktické skusenosti nositelov a aj pouzivatelov
tychto prav, preto je mozné predpokladat’ dlhodobo Siroky diskurz v predmetnej problematike.
,Cielom rekodifikacie bolo pripravit taky pravny predpis, ktory naleZite plni funkciu
autorského zakona ako zdkladného (hmotnopravneho) pravneho predpisu v oblasti kultury a
ktory zabezpeci vyvazenie zaujmov nositelov prav, pouzivatelov a Sirokej verejnosti. Takyto
pravny predpis musel zabezpecit' rovnovahu medzi ochranou prav nositelov prav a nalezitym
pristupom pouzivatelov k chranenému obsahu. Nevyhnutné bolo posilnit aj mieru
vymozitelnosti prav v pripade ich porusenia a zdaroven zabezpecit' nositelom prav aj Sirokej
verejnosti primeranu kontrolu nad organizaciami kolektivnej spravy, ktoré spravuju prdava a
peniaze autorov a inych nositelov prav.

5 Zikon & 185/2015 Z. z. Autorsky zdkon (v platnom zneni). [online]. [2020-10-01]. Dostupné na:
<https://www.slov-lex.sk/pravne-predpisy/SK/ZZ/2015/185/20190101>.

¢ VESELSKA, J.: Novy autorsky zdkon. Publikované diia 24.03.2017. [online]. [2020-10-05]. Dostupné na:
<http://www.culture.gov.sk/posobnost-ministerstva/media-audiovizia-a-autorske-pravo-/autorske-pravo/novy-
autorsky-zakon--2¢2 . html>.

7 Tamtiez.



Marketing Identity: COVID-2.0

Autorsky zékon je teda ta ¢ast’ prava, ktord pomentva naroky autorov na ochranu nelegélneho
pouzivania takychto diel. Vd’aka tomuto zdkonu moézu autori rozhodovat’ o rozsahu a forme
pouzivania ich diel, ktoré su vysledkom ich tvorivej ¢innosti. Slovenské autorské pravo je do
vel'kej miery ovplyvnené pravom Eurdpskej unie, t. z. komunitarna pravna uprava, konkrétne
stbor smernic a nariadeni.® Tieto maju za ulohu harmonizovat’ autorské pravo vsetkych jej
Clenskych Statov. Ide napriklad o smernice o ndjomnom prave a vypozicnom prave, o lehote
ochrany autorského prava, o vymozitelnosti prava dusevného vlastnictva atd’. Takisto ho ale
ovplyviiuje aj medzindrodné pravo, najmd konkrétne dohovory, napr. Bernsky dohovor
o ochrane literarnych a umeleckych diel.’ Autorské pravo pozna podla obsahu dva druhy prav.
Vykonni umelci aautori disponuju vyhradnymi osobnostnymi pravami a vyhradnymi
majetkovymi pravami. Tieto prava vznikaji podla § 16 Autorského zakona v momente
vytvorenia diela v zmyslovo vnimatel'nej podobe. To, aby vznikli, nie je podmienené tym, ze
dielo musi byt uvedené &i zverejnené. Vyhradné osobnostné prava podla § 18'° Autorského
zakona su priamo spojené s osobou vykonného umelca alebo autora. Nie je mozné sa ich vzdat’
apo smrti autora si neprevoditelné. Vyhradné majetkové prava podla § 19! Autorského
zdkona umoznuju pouzit’ dielo tretim osobdm. Patri k nim aj pravo na primerani odmenu
vykonnému umelcovi a autorovi za ich dielo. Autorsky zdkon presne determinuje tieto prava z
pohl'adu autora, priCom pri vykonnych umelcoch zakon hovori o pravach suvisiacich
s autorskym pravom, obsah prava vykonného umelca!? je viak identicky ako obsah prava
autora. VSeobecné vynimky a obmedzenia majetkovych prav!?® su takisto sucast'ou autorského
zakona. Dovod je prozaicky, determinuje sa takymto sposobom oblast’ a rozsah nakladania s

8 Pre viac informacii, pozri: SKORKOVA, V.: Predpisy prdva dusevného viastnictva. Bratislava : TURUS LIBRI,
2014.

9 VESELSKA, J.: Prdvny rdmec. Publikované diia 25.09.2020. [online]. [2020-10-04]. Dostupné na:
<http://www.culture.gov.sk/posobnost-ministerstva/media-audiovizia-a-autorske-pravo-/autorske-pravo/pravny-
ramec-d2.html>.

10 Poznadmka autorov: (1)Autor ma pravo na autorstvo k svojmu dielu. (2)Autor méa pravo: a) rozhodnit’ o
zverejneni alebo o nezverejneni svojho diela, b) byt oznaceny ako autor a rozhodntit’ o spdsobe takéhoto oznacenia
najmi menom alebo pseudonymom, a to pri kazdom pouziti svojho diela, ak je takyto spdsob oznacenia pri danom
diele a sposobe pouzitia mozny a obvykly, c) na nedotknutel'nost’ svojho diela, najmé na ochranu pred akoukol'vek
nedovolenou zmenou alebo inym nedovolenym zasahom do svojho diela, ako aj pred akymkol'vek hanlivym
nakladanim so svojim dielom, ktoré by znizovalo hodnotu diela alebo spdsobilo ujmu autora na jeho cti alebo
dobrej povesti. (3)Autor sa neméze vzdat’ prav podl'a odsekov 1 a 2, tieto prava su neprevoditelné a smrt’ou autora
zanikaju. (4)Po smrti autora si nikto nesmie prisvojit’ jeho autorstvo k dielu, dielo mozno pouzit’ len spdsobom
neznizujucim jeho hodnotu a musi sa uviest meno autora alebo jeho pseudonym, ak nejde o anonymné dielo.
(5)Autor moze pouzivatelovi svojho diela udelit’ stihlas so zasahom do svojich osobnostnych prav. Suhlas so
zasahom do osobnostnych prav musi byt obmedzeny rozsahom a spésobom tohto zasahu, a ak nie je dohodnuté
inak, mozno ho odvolat’. (Tamtiez, 2015, § 18).

! Poznamka autorov: (1)Autor ma pravo pouZit’ svoje dielo a pravo udelit’ stthlas na pouzitie svojho diela. (2)Dielo
je mozné pouzit iba so sthlasom autora, ak tento zakon neustanovuje inak. (3)Za pouzitie diela ma autor pravo na
odmenu, ak tento zakon v Stvrtej hlave neustanovuje inak; tym nie je dotknuté ustanovenie § 65 ods. 1 druhej vety.
(4)Pouzitim diela je najma: a) spracovanie diela, b) spojenie diela s inym dielom, c) zaradenie diela do databazy
podla § 131, d) vyhotovenie rozmnozeniny diela, e) verejné rozSirovanie originalu diela alebo rozmnozeniny diela:
1. prevodom vlastnickeho prava, 2. vypozicanim, 3. nidjmom, f) uvedenie diela na verejnosti: 1. verejnym
vystavenim origindlu diela alebo rozmnozeniny diela, 2. verejnym vykonanim diela, 3. verejnym prenosom diela.
(Tamtiez, 2015, § 19).

12.8 95 zakona &. 185/2015 Z. z. Autorsky zakon (v platnom zneni). In Zdkon ¢& 185/2015 Z. z. Autorsky zdkon (v
platnom zneni). [online]. [2020-10-01]. Dostupné na: <https://www .slov-lex.sk/pravne-
predpisy/SK/Z2Z7/2015/185/20190101>.

13§ 34 az 57 zékona ¢&. 185/2015 Z. z. Autorsky zakon (v platnom zneni). In Zdkon ¢& 185/2015 Z. z. Autorsky
zdakon (v platnom zneni). [online]. [2020-10-01]. Dostupné na: <https://www.slov-lex.sk/pravne-
predpisy/SK/Z2Z/2015/185/20190101>.
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dielom a samotné pouZitie diela nemdZe byt v rozpore s jeho beznym vyuzitim.'* Medzi takéto
vynimky patri napriklad pouzitie diela na ucely slobody prejavu a prava na informacie (citacia,
karikatara, parodia, pasti§), pouzitie diela na informaéné ucely, zdznam vysielania, pouzitie
diela uvedenom na verejnom priestranstve a mnozstvo inych. > Pre marketingovych
Specialistov je vel'mi dolezité poznat’ presne tieto obmedzenia a vynimky. Pri tvorbe reklamnej
kampane sa moZu cCasto stretavat’ s potrebou pouzit rozmnozeninu diela umiestneného na
verejnom priestranstve.!'® V takomto pripade zdkon jasne hovori kedy je mozné pouzit’ takato
rozmnozeninu. Tato skuto¢nost moze mat samozrejme pozitivny vplyv na rozpocet
marketingovej kampane.

3 Priprava reklamnej kampane

Existuje mnozstvo definicii reklamy. Podla zdkona o reklame , reklama je predvedenie,
prezentacia alebo iné oznamenie v kazdej podobe suvisiace s obchodnou, podnikatel'skou alebo
inou zdrobkovou dcinnostou s cielom  uplatnit' produkty na trhu*. '’ Podla Vysekalovej
a Mikesa ide o ,, urcitu formu komunikdcie s obchodnym zamerom. Reklama sa dnes uz stava
akousi nevyhnutnostou trhového hospodarstva. Funguje tak, Ze informuje spotrebitela
o ponuke produktov a sluzieb, oslovuje stalych a hladda novych zdakaznikov a usiluje sa
predat*.'® V neposlednom rade sa reklama stava sicastou nasho kazdodenného Zivota.
Z pohladu zvySenej spotreby a sucasného globalizovaného sveta nasa nadmerna spotreba
tovarov a sluzieb tlaci stale viac a viac na vyrobcov, ktori preto, aby na trhu prezili, vyuzivaji
stdle viac aviac sofistikované metddy oslovovania zdkaznikov prave prostrednictvom
reklamy.!” Maximalny moZny objem reklamy sa dnes vyhotovuje v reklamnych agenttrach. Je
to prirodzené, pretoze vytvorenie reklamnej kampane sa v dnesnej dobe stava sofistikovanym
a naroénym procesom. Reklamné agentury disponuju skiisenost’ami a zamestnancami, ktori su
schopni a pripraveni orientovat’ sa v zlozitej spleti legislativy a kreativnych procesov.
Vytvorenie plnohodnotnej reklamnej kampane, ktora by nebola samoucelna, je v dneSnej dobe
,ha kolene* prakticky nemozna. Pracuji v nich profesionali, ktori maji zvicsa aj adekvatne
vzdelanie v oblasti umeleckej, grafickej, marketingovej, ekonomickej, pravnej a ostatnych
oblasti. Pred pripravou samotnej reklamnej kampane je potrebné definovat’ subjekty, ktoré
vstupujui do samotnej tvorby kampane:

e zadavatel reklamy,

e reklamnd agenttra,

medialna agentura (ak nie je identickd s reklamnou agenttirou),

produkt alebo sluzba,

spotrebitel’.

14§ 34 zakona &. 185/2015 Z. z. Autorsky zékon (v platnom zneni). In Zdkon ¢&. 185/2015 Z. z. Autorsky zdkon (v
platnom znenti). [online]. [2020-10-01]. Dostupné na: <https://www.slov-lex.sk/pravne-
predpisy/SK/ZZ/2015/185/20190101>.

15§ 34 az 57 zékona ¢&. 185/2015 Z. z. Autorsky zékon (v platnom zneni). In Zdkon ¢&. 185/2015 Z. z. Autorsky
zakon (v platnom zneni). [online]. [2020-10-01]. Dostupné na: <https://www.slov-lex.sk/pravne-
predpisy/SK/ZZ7/2015/185/20190101>.

16 § 41 zakona €. 185/2015 Z. z. Autorsky zakon (v platnom zneni). In Zdkon ¢&. 185/2015 Z. z. Autorsky zdkon (v
platnom zneni). [online]. [2020-10-01]. Dostupné na: <https://www .slov-lex.sk/pravne-
predpisy/SK/Z2Z7/2015/185/20190101>.

17§ 2 0ds.1 pism. a) zdkona ¢. 147/2001 Z. z. In Zdkon & 147/2001 Z. z. o reklame a o zmene a doplneni niektorych
zdakonov (v platnom zneni). [online]. [2020-10-01]. Dostupné na: <https://www.slov-lex.sk/pravne-
predpisy/SK/Z2Z7/2001/147/20190101>.

'8 VYSEKALOVA, I., MIKES, J.: Reklama. Jak délat reklamu. Praha : GRADA, 2010, s. 16-17.

19 VOZAR, I.: Reklama a prdvo. Bratislava : VEDA, 1997, s. 16.
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Podl'a Vysekalovej a Mikesa je nutné si zadefinovat’ kroky, pomocou ktorych vieme pripravit’
reklamnu kampan tak, aby bola ¢o najefektivnejsia:

krok — stanovenie ciel'ov,

krok — potvrdenie rozpoctu, ktory mame k dispozicii,

krok — stanovenie ciel'ovych skupin,

krok — stanovenie poziadaviek na kampaii a ich formulacia pre agenturu,

krok — formulacia komunikovaného posolstva,

krok — vyber médii,

krok — kontrola vysledkov Gi¢innosti.?°

Nk v e

V tejto faze musi mat’ zadavatel' jasni ideu v tom, ¢o chce dosiahnut, nemusi uz ale,
samozrejme, mat’ konkrétnu predstavu o tom, ako to dosiahnut’. Z tohto dovodu mdzeme
hovorit’ o dolezitosti existencie reklamnych agentur. Kvalitnému definovaniu tychto krokov
musi predchadzat’ marketingovy vyskum, ktory si moze vypracovat’ zadavatel’, ale moZze si ho
objednat’ aj u reklamnej agentury.

4 Zmluva o zabezpeceni reklamnej kampane

Zmluva o zabezpeceni reklamnej kampane musi mat’ okrem zakladnych Specifikacii (zmluvné

strany, Cas a miesto podpisu) zadefinované aj d’alSie nalezitosti obvykle uvadzané v podobnych

zmluvéch. Plati pravidlo, Ze nejde o presné definovanie, podl'a povahy samotnej kampane (ale
aj predmetu ¢innosti zadavatel’a) sa tieto ndlezitosti mézu v jednotlivych pripadoch lisit”:

¢ Definicie — vysvetlenie jednotlivych pojmov vyskytujtcich sa v zmluve.

e Predmet zmluvy — vysvetluje ¢o je predmetom objednania a dodania. Obvykle ide
o koncepciu reklamnej kampane s presnymi Specifikaciami reklamnej kampane.

e Zavizky zmluvnych stran a ziakladné podmienky poskytovania sluzieb — pomentva
ramce spoluprace. Ak je napriklad objednavatel’ vlastnikom autorskych prav k dielam, ktoré
sa budl pouzivat’ v reklamnej kampani, udel'uje v tejto Casti zmluvy rozsah ich pouzitia.

¢ Odmena — odmena za reklamnt kampan a podmienky plnenia.

e Vyhldsenia a zaruky — subor Cestnych vyhldseni a zaruk, ktorymi subjekty definuju
pozadované kritéria (ak také st1) pre uspesné plnenie predmetu zmluvy.

e Povinnost’ mlcanlivosti a obchodné tajomstvo — prave v komerénej sfére jedna zo
zakladnych poziadaviek objednévatel’a.

e Ochrana osobnych udajov — dnes$ny Standard pri préaci s osobnymi udajmi.

e Zodpovednost’ za Skodu a sankcie — pri vypracovavani a realizécii reklamnej kampane
moze dochadzat’ k porusovaniu prav nielen Ucastnikov. Presnou definiciou zodpovednosti
za Skody sa zmluvné strany kryju pre pripad nutnosti rieSenia sporov.

e Zanik zmluvy — urCuje urovne ukoncenia spoluprace. Moze ist’ o splnenie zmluvnych
povinnosti, ale aj o vypovedanie zmluvy z dévodu nedodrzania jednotlivych bodov zmluvy.

¢ Ozniamenia — pomenuva spdsoby komunikécie medzi zmluvnymi stranami.

e Spolocné a zaverecné ustanovenia — zahfia vyluky, obmedzenia, zmeny, dodatky a pod.

Pre na§ zamer v oblasti skimania je najdolezitejSia Cast’ zmluvy ,,Zavizky zmluvnych stran
a podmienky poskytovania sluzieb®. Tu by si zmluvné strany mali presne definovat’ sposoby
nardbania s autorskymi pravami autorov alebo vykonnych umelcov. Takisto sa definuje
napriklad aj prevoditel'nost’ takychto prav, zaruky za pripustnost’ obsahu, jednotlivé licencie na

20 VYSEKALOVA, J., MIKES, J.: Reklama. Jak délat reklamu. Praha : GRADA, 2010, s. 33.
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pouzitie a pod. Marketingovi Specialisti musia z povahy autorského prava predikovat’ rdzne

urovne pouzivania diel a vykonov. Z pohl'adu autorského zédkona ide najmai o tieto Grovne:

e Zamestnanecké dielo — je samostatnou ¢astou v ramci Autorského zdkona a upravuje
vytvorenie diela, ktoré autor vytvoril alebo vykonny umelec néasledne podal k splneniu
svojich povinnosti vyplyvajiucich z pracovnopravneho alebo sluzobného pomeru k
zamestnavatel'ovi. Majetkové prava k tomuto dielu vykondva vo svojom mene
zamestnavatel. V zmysle zakona plati, Ze zamestnavatel’ méze pravo vykonu majetkovych
prav postupit’ i tretej osobe.?!

e Prevoditel’'nost’ prav — z pohl'adu beznej praxe je Standardom, ze vSetky autorské prava,
ktoré¢ su sucast’ou kampane a je mozné ich previest’ na tretiu osobu, su vo vicsine pripadov
prevedené v ramci ,,jedného balika“ — zmluvy prevedené na klienta. Prave prevoditelnost’
na tretiu osobu je vel'mi dblezita pri tvorbe reklamnej kampane na kI'a¢. Ak agentara dojedna
s autorom prava resp. licenciu na pouzite, samozrejmost’ou by malo byt hned’ aj dojednanie
akejsi pod licencie, ktorou su prava pocas trvania zmluvy prevedené priamo na klienta.

e Zazmluvnenie licencii — normou zmluvného prava je zasada, Ze nie je mozné niekoho
k podpisu zmluvy nutit, resp. Ze zmluvné strany majl pri vyjedndvani podmienok rovnaké
prava a podobne.?? Prave licencie k dielam vykonnych umelcov a autorov si vyzaduju
désledny a zodpovedny pristup pri ich zazmluviiovani. Tu ale platia urcité zakonné pravidla,
napr. to, Zze vyhradna licencia musi mat’ zmluvnu formu.

Licencnou zmluvou autor poskytuje objednavatel'ovi povolenie k pouzivaniu diela v rozsahu
ktory sa ur¢i zmluvou. Formu méZe mat’ aj stnu, potreba pisomnej formy je zavidzne v AZ?*
uvedena pri:

vyhradnej licencii,

kolektivne a hromadné licen¢né zmluvy,

suhlas nadobudatel’a licencie vyhradnej s poskytnutim tretej osobe,

ukoncenie a odstipenie od zmluvy.

Organizacie kolektivnej spravy prav — v niektorych pripadoch nie je mozné dojednat’ licencie

na pouzite diel priamo s autorom, pretoze je autor zastupovany jednou z organizacii kolektivnej

spravy prav. V sucasnosti na Slovensku vykonava takito spravu 5 organizacif: 24

e SOZA —Slovensky ochranny zviz autorsky pre prava k hudobnym dielam,

e LITA - autorska spolo¢nost’,

e SLOVGRAM —nezavislé spolo¢nost’ vykonnych umelcov, vyrobcov zvukovych a zvukovo-
obrazovych zéznamov,

e OZIS — ochranné zdruzenie interpretov Slovenska,

21 Poznamka autorov: V zmysle § 90 ods. 4 zakona ¢&. 185/2015 Z. z. Autorsky zakon (v platnom zneni) vykonava:
., Majetkové prava autora k zamestnaneckému dielu vykondva vo svojom mene a na svoj iicet zamestnavatel, ak
nie je dohodnuté inak. Pri vykone majetkovych prav autora k zamestnaneckému dielu zamestnavatelom nesmie
autor udelit tretej osobe suhlas na pouzitie tohto diela a autor je povinny sam sa zdrzat vykonu majetkovych prav
k tomuto dielu.*; § 90 ods. 4 zékona ¢. 185/2015 Z. z. Autorsky zakon (v platnom zneni). In Zdkon ¢. 185/2015 Z.
z. Autorsky zdakon (v platnom zneni). [online]. [2020-10-01]. Dostupné na: <https://www.slov-lex.sk/pravne-
predpisy/SK/Z2Z/2015/185/20190101>.

22 7IKOVSKA, P.: Ziklady prava smluvniho a prav dusevniho vlastnictva. In SMOLIKOVA, M. (ed.):
Management uméni. Praha : VSUP, 2008, s. 107.

23 Zéakon & 185/2015 Z. z. Autorsky zdkon (v platnom zmeni). [online]. [2020-10-01]. Dostupné na:
<https://www.slov-lex.sk/pravne-predpisy/SK/ZZ/2015/185/20190101>.

2 VESELSKA, I.: Kolektivna sprava prdv. Publikované diia 15.01.2020. [online]. [2020-10-04]. Dostupné na:
<http://www.mksr.sk/posobnost ~ ministerstva/media-audiovizia-a-autorske-pravo-/autorske-pravo/kolektivna-
sprava-prav-d3.html>.
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e SAPA —Slovenska asocidcia producentov v audiovizii.

Pri tvorbe reklamnej kampane vSak marketingovi Specialisti ¢asto pracuji aj s autorskymi
pravami zahrani¢nych interpretov. V idealnom pripade méd materska agentira zazmluvnené
prava takychto interpretov pre pouzitie po celom svete. Nasledne dokaze pre svoje pobocky
v jednotlivych krajindch vytvorit' také podmienky, ktoré prili§ nezatazuji rozpocty
navrhovanych kampani. Vzdy vSak zalezi od jednotlivého regionu a predstav klienta.

Prava vykonnych umelcov — osobitnou kapitolou su vykonny umelci. Vzhl'adom na nové
sucasné trendy v reklame, su Casto pri tvorbe kampane oslovovani vykonni umelci (herci,
tanecCnici, hudobnici), ktori sice nevytvaraju dielo v zmysle definicie Autorského zdkona, ale
samotny zakon na nich pamita. Standardom je takisto udelovanie licencii pre pouzitie ich
vykonov v rozsahu vyhradnej alebo nevyhradnej licencie. VSetky tieto zdkonné licen¢né
a ostatné podmienky st vzdy predmetom ciastkovych zmliv medzi realizdtorom reklamne;j
kampane a samotnym autorom a vykonnym umelcom.

5 Zmluvy s autorov alebo vykonnych umelcov pri tvorbe reklamy

Autor je fyzicka osoba,?® ktorej umelecké dielo je predmetom tvorivej duSevnej ¢innosti, bez
ohl'adu na jeho kvalitu. Vykonného umelca a jeho umelecky vykon pomentiva Autorsky zdkon
v prvej hlave, paragrafe § 94.%6 V reklamnej kampani sa mdzeme najcastejsie stretnat’ s
autormi:

e rezisér,

choreograf,

scénograf,

autor reklamnych textov,

prekladater,

upravovatel’,

autor textov piesni,

skladatel’ hudby.

25 Poznamka autorov: V zmysle § 13 ods. 4 zakona &. 185/2015 Z. z. Autorsky zakon (v platnom zneni) je autorom:
. (1)Autor je fyzicka osoba, ktora dielo vytvorila. (2)Fyzicka osoba, ktorej meno, priezvisko alebo meno a
priezvisko (dalej len ,,meno*) je uvedené na diele alebo vo vztahu k dielu obvyklym spésobom ako oznacenie
autora, sa povazuje za autora diela, ak nie je preukazany opak. To plati aj vtedy, ked je dielo oznacené
pseudonymom, ak nie su nijaké pochybnosti o totoznosti autora. (3)Osoba, ktora po uplynuti trvania majetkovych
prav zverejni predtym nezverejnené dielo, tymto zverejnenim vykondva majetkové prava k tomuto dielu.
(4)Ustanovenia tohto zdakona o autorovi sa vztahuju aj na jeho dedicov, na osobu, ktora je nadobudatel'om
vyhradnej licencie podla § 70 ods. 2 v rozsahu nadobudnutej vyhradnej licencie, a na osobu, ktora vykondva
majetkové prava autora na zaklade tohto zakona (dalej len ,,nositel prav®), ak z ich povahy nevyplyva iné.*; § 13
ods. 4 zékona ¢. 185/2015 Z. z. Autorsky zakon (v platnom zneni). In Zdkon ¢. 185/2015 Z. z. Autorsky zakon (v
platnom zneni). [online]. [2020-10-01]. Dostupné na: <https://www.slov-lex.sk/pravne-
predpisy/SK/Z2Z/2015/185/20190101>.

26 Poznamka autorov: V zmysle § 94 zakona ¢. 185/2015 Z. z. Autorsky zakon (v platnom zneni) je vykonnym
umelcom a jeho umeleckym vykonom: ,,(1)Umelecky vykon je predvedenie, prednes alebo iné tvorivé vykonanie
umeleckého diela alebo diela tradicnej l'udovej kultiiry spevom, hranim, recitaciou, tancom alebo inym sposobom.
(2)Vykonny umelec je fyzicka osoba, ktora osobne poda umelecky vykon tak, ze spieva, hra, predvadza, predndsa
alebo inak tvorivo vykonava umelecké dielo alebo dielo tradicnej ludovej kultury, najmd spevak, hudobnik,
dirigent, herec, tanecnik alebo artista.; § 94 zakona ¢. 185/2015 Z. z. Autorsky zékon (v platnom zneni). In Zakon
¢ 185/2015 Z. z. Autorsky zdkon (v platnom zneni). [online]. [2020-10-01]. Dostupné na: <https://www.slov-
lex.sk/pravne-predpisy/SK/Z7/2015/185/20190101>.



Marketing Identity: COVID-2.0

A vykonnymi umelcami:
e herec,

e taneCnik,

e hudobnik,

e spevak.

Existuju dva mozZné pravne vztahy medzi zadavatelom reklamnej kampane a autorom resp.
vykonnym umelcom. Mdze ist’ o pracovny pomer, kedy hovorime o zamestnaneckom diele,
ktoré je zvlast’ oSetrené Autorskym zakonom. Ked'ze vSak reklamné agentiry vacSinu vykonov
nakupuji v externom prostredi, takyto model sa vzt'ahuje skor iba na autorov, nie na vykonnych
umelcov. Reklamné a medidlne agentiry mozu mat vo svojich internych Strukturach
zamestnanych na hlavny pracovny pomer reZiséra, copywritera (autora reklamnych textov),
grafika, ¢i niektoré ostatné umelecké profesie. Pri vykonnych umelcoch tomu vsak tak nie je,
ked’ze vyber tvari kampane je plne v rukach zadavatel'a a je len prirodzené, ze vzhl'adom na
obrovsky pocet vykonnych umelcov na trhu si agentura nemoze dovolit’ zamestnavat’ tychto
umelcov.V pripade, ak je autor zamestnancom agentiry, na vytvorenie diela sa vzt'ahuje aj
legislativna uprava zamestnaneckého diela. Zamestnanecké dielo je samostatnou kapitolou AZ
a upravuje tvorbu a d’alSie pouzitie diela, ktoré autor vytvoril k splneniu svojich povinnosti
vyplyvajlcich z pracovnopravneho pomeru k agentire. Majetkové prava k takémuto dielu
vykondva vo svojom mene zamestnavatel’.?” V zmysle zdkona plati, Ze zamestnavatel moze
pravo vykonu majetkovych prav postupit’ i tretej osobe. V pripade, Ze zamestndvatel’ vykonava
majetkové prava autora k zamestnaneckému dielu, plati v zmysle § 90, ¢l. 6, Ze autor udelil
sthlas aj na zverejnenie, oznacenie a dokondenie diela.?® Neznamena to ale automaticky, Ze
vSetky autorove prava ziskava agentura v absolitnom rozsahu. Ak sme hovorili o tom, ze
zamestnavatel'ovi prislicha vykon vSetkych majetkovych prav, otdzkou ostavaji prava
osobnostné, pri ktorych AZ umoziuje zamestnavatel'ovi ur¢ité zasahy. Zatial’ co pre pracovny
pomer je uzatvarana zmluva na zaklade Zakonnika prace, s externymi autormi a umelcami je
vSeobecne podpisovand. Jednotlivé Casti takejto zmluvy sa musia riadit’ ustanoveniami AZ
a OZ. Standardne sa s autormi a vykonnymi umelcami uzatvara Zmluva o dielo podl'a § 631
zakona €. 40/1964 Zb. (Obciansky zdkonnik v platnom zneni) a Licen¢na zmluva podla § 65
zakona €. 185/2015 Z. z. AZ (pri vykonnom umelcovi je mozné ako alternativu v zmluve
o dielo pouzit’ § 51 o nepomenovanej zmluve). V zmluve sa presne Specifikuje suma za:

e vytvorenie diela alebo postavy,

e prava na pouzitie pri exaktnom definovani rozsahu pouzitia (Cas a typ média).

27 Poznadmka autorov: V zmysle § 90 ods. 4 zakona ¢&. 185/2015 Z. z. Autorsky zakon (v platnom znenf)
., Majetkové prava autora k zamestnaneckému dielu vykondva vo svojom mene a na svoj iicet zamestnavatel, ak
nie je dohodnuté inak. Pri vykone majetkovych prav autora k zamestnaneckému dielu zamestnavatelom nesmie
autor udelit tretej osobe suhlas na pouzitie tohto diela a autor je povinny sam sa zdrzat vykonu majetkovych prav
k tomuto dielu.*; § 90 ods. 4 zékona ¢. 185/2015 Z. z. Autorsky zakon (v platnom zneni). In Zdkon ¢. 185/2015 Z.
z. Autorsky zdakon (v platnom zneni). [online]. [2020-10-01]. Dostupné na: <https://www.slov-lex.sk/pravne-
predpisy/SK/Z2Z7/2015/185/20190101>.

28 Poznamka autorov: V zmysle § 90 ods. 6 zakona ¢. 185/2015 Z. z. Autorsky zakon (v platnom zneni). "Ak
zamestnavatel vykonava majetkové prava autora k zamestnaneckému dielu, plati, Ze autor udelil suhlas aj na:
a)zverejnenie diela, b)oznacenie diela menom, obchodnym menom alebo nazvom zamestnavatela, c)dokoncenie
diela, zmenu diela alebo iny zdasah do diela."; § 90 ods. 6 zakona ¢. 185/2015 Z. z. Autorsky zakon (v platnom
zneni). In Zakon ¢. 185/2015 Z. z. Autorsky zdkon (v platnom zneni). [online]. [2020-10-01]. Dostupné na:
<https://www.slov-lex.sk/pravne-predpisy/SK/ZZ/2015/185/20190101>.
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Takisto sa v takejto zmluve definuje rozsah pouzitia najmé z tzemného hladiska. V pripade,
ak by agentura chcela pouzit’ dielo alebo vykon inak ako je dohodnuté v zmluve, musi pristapit’
k dodato¢nej dohode. V praxi sa jedna napriklad o vel'mi tspeSnu kampan, ktort sa zadavatel
rozhodol pouzivat’ dlhSie, ako bolo dohodnuté v pévodnej zmluve. Ako uz vyplyva z ndzvu
zmluvy, predmetom zmluvy nie je iba vyhotovenie diela ale aj udelenie licencie na jeho
pouzitie. Preto je vo vacSine pripadov uzatvarand zmluva o dielo podl'a obCianskeho zékonnika
a aj autorského zdkona, kde pouzitie diela alebo aj udelenie licencie oSetruje prave zakon
autorsky.

Zaver: Licencie v zmysle Autorského zakona a ich pouZitie pri reklamnej kampani

Primérnym zakladom zmluvného prava je uz spominané pravidlo, ze k podpisu zmluvy nemdze
byt nikto priniteny, ergo ze zmluvné strany maju pri cizelovani predmetu zmluvy rovnaké
prava a podobne.?’ Samostatnou ¢ast'ou tejto problematiky su licencie k dielam vykonnych
umelcov a autorov. Takéto licencie ndsledne pomentivaju podmienky, za akych je mozné takyto
vykon a dielo pouzit. Najmi autori v tejto faze musia byt vel'mi exaktni a presni, neuvazené
udelenie licencie druhej zmluvnej strane ma za nasledok, Ze moZu stratit’ budice prijmy.
V praxi rozliSujeme pouzitie diela: 3°

e vol'né dielo,

e osirelé dielo,

e vyhradna licencia pre pouZite,

e nevyhradna licencia pre pouzite.

Tak ako sme uz vyssie uviedli, vyhradnd licencia musi mat’ zmluvnu formu, zatial’ ¢o ostatné
formy pouzitia mézu byt dohodnuté aj Gstne, alebo inou komunika¢nou formou. Odporuc¢ame
vSak vSetky podmienky dohadovat’ pisomne, aj pre pripadnti nedostato¢nt vymoZiteI'nost’ prava
na uzemi Slovenskej republiky. NajidealnejSim pripadom je pouzitie vol'ného diela. Dielo sa
stava volnym ateda pouzitelnym v akomkol'vek rozsahu podla presnej Specifikécie
Autorského zédkona.’! Délezitym ukazovatel'om je tu uplynutie 70 rokov od smrti autora ktory
dielo vytvoril. Vyhradné a nevyhradna licencia nam zase definuje sposob, akym autor udel'uje
prava na pouzivanie svojho diela.3? Vyhradna licencia nedovol'uje autorovi udelit’ pravo pouzit’
dielo tretej osobe na spdsob pouZitia, ktory udelil objednavatel’ovi, po celi dobu na aku bola
licencia udelend. Takisto sa autor sam musi zdrzat’ takého pouzitia diela na ktory bola licencia
udelena. Naopak nevyhradna licencia dovoluje autorovi udelit’ prdvo na pouZitie aj tretim
osobam a takisto nie je dotknuté autorovo pravo pouzit’ dielo tym istym spésobom, na ktory uz
licenciu udelil. Licen¢nou zmluvou autor ale aj vykonny umelec udel'uje objednavatelovi

2 ZIKOVSKA, P.: Ziklady prava smluvniho a prav dusevniho vlastnictva. In SMOLIKOVA, M. (ed.):
Management uméni. Praha : VSUP, 2008, s. 107.

30V zmysle § 9, § 10 a § 70 zakona &. 185/2015 Z. z. Autorsky zakon (v platnom znenti). In Zdakon & 185/2015 Z.
z. Autorsky zdkon (v platnom zneni). [online]. [2020-10-01]. Dostupné na: <https://www.slov-lex.sk/pravne-
predpisy/SK/Z7/2015/185/20190101>.

31 Poznamka autorov: V zmysle § 9 zdkona €. 185/2015 Z. z. Autorsky zakon (v platnom zneni) ,,(1)Dielo sa stane
volnym, ak: a)uplynie doba trvania majetkovych prav podla § 32, b)autor nemd dedicov alebo ak dedicia odmietnu
dedicstvo prijat, a to aj pred uplynutim doby trvania majetkovych prav podla § 32, (2)Dielo, ktoré sa stalo volnym,
mozno volne pouzit, (3)Ustanoveniami odsekov I a 2 nie su dotknuté ustanovenia § 13 ods. 3 a § 60.%; § 9 zdkona
¢. 185/2015 Z. z. Autorsky zakon (v platnom zneni). In Zdkon ¢. 185/2015 Z. z. Autorsky zdkon (v platnom zneni).
[online]. [2020-10-01]. Dostupné na: <https://www.slov-lex.sk/pravne-predpisy/SK/ZZ7/2015/185/20190101>.
32V zmysle § 70 zakona &. 185/2015 Z. z. Autorsky zakon (v platnom zneni). In Zakon ¢. 185/2015 Z. z. Autorsky
zakon (v platnom zneni). [online]. [2020-10-01]. Dostupné na: <https://www.slov-lex.sk/pravne-
predpisy/SK/ZZ/2015/185/20190101>.
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suihlas na pouzitie diela v rozsahu ur€enom v zmluve. Tak ako uvaddzame vyssie, moZe mat’ aj
ustnu formu, nevyhnutnost’ pisomnej formy je v AZ uvedena pri:

¢ vyhradnej licencii,

e kolektivne a hromadné licen¢né zmluvy,

e suhlas nadobudatel’a licencie vyhradnej s poskytnutim tretej osobe,

e ukoncenie a odstipenie od zmluvy.

Je evidentné, ze marketingovi Specialisti pri tvorbe reklamnej kampane musia vel'mi presne
poznat’ problematiku autorskych prav, najma pri komplexnych rieSeniach. Ak si zadavatel Zela
mat’ vo svojej kampani napriklad zname tvare z televiznej obrazovky, Spi€¢kovych umelcov
v r6znych umeleckych odboroch, ¢i najrenomovanejsSich tvorcov a autorov, musia sa dokazat
orientovat’ v zlozitej spleti prava autorského.

Podakovanie: Prispevok vznikol na zdklade financnej podpory poskytnutej Vedeckou
grantovou agenturou Ministerstva Skolstva, vedy, vyskumu a Sportu Slovenskej republiky a
Slovenskej akadémie vied (VEGA) ¢. 1/0283/20 s ndzvom "Synergia odvetvi medialneho
priemyslu v kontexte kritickej politickej ekonomie médii". Prispevok vychadza z diplomovej
prace absolventa Fakulty masmedialnej komunikacie UCM v Trnave Mgr. Michala Vidana
s nazvom ,, Normy autorského zdakona a ich vyuZitie pri tvorbe reklamnej kampane“, ktorej
Skolitelom bol JUDr. PhDr. Martin Solik, PhD.
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PANDEMIA COVID-19 A SLOVENSKY MEDIALNY TRH
Covid-19 Pandemic and Slovak Media Market
Jan Visnovsky — Juliana Minarikova

Abstrakt

Viac ako 10 rokov od prepuknutia hospodarskej krizy sa média opét ocitli v situacii, ked’ si mnohé z nich musia
zodpovedat’ zakladné otazky tykajice sa ich prezitia. Kym televizie, radia a onlinové portaly pocitili prvotny
vplyv pandémie predovsetkym na vypadku prijmov z reklamy, avSak neprisli o svojich recipientov, restriktivne
opatrenia ako zakaz vychadzania sa podpisali pod predaj novin a ¢asopisov. Otazok suvisiacich s fungovanim
medialneho sektora v ¢ase pandémie je vSak podstatne viac. Ide napriklad o masivne Sirenie dezinformacii
a hoaxov anasledny pokles doveryhodnosti médii, pripadne pouzivanie témy koronavirusu ako nastroja
politického boja. Zamerom autorov prispevku je poukazat’ na vybrané aspekty slovenského medialneho trhu
v Case prvej a druhej viny pandémie, ked’ slovenska spolo¢nost’ funguje v ramci pocetnych protipandemickych
opatreni. Aj ked’ sa koronavirus stal dominantou témou regionalnych a celostatnych médii, je podstatne viac
oblasti medidlneho trhu, v ktorom sa prejavi jeho vplyv. V niektorych sa tak uz stalo, v inych si na dosledky
budeme musiet’ eSte niekol'’ko mesiacov pockat’.

Kriacové slova:
Covid-19. Koronavirus. Medialny trh. Pandémia. Reklama. Spravodajské portaly.

Abstract

More than 10 years after the outbreak of the economic crisis, the media have once again found themselves in a
situation where many of them have to answer basic questions about their survival. While television, radio and
online portals felt the primary impact of the pandemic, in particular on the loss of advertising revenue, but did
not lose their recipients, many restrictive measures were signed under the sale of newspapers and magazines.
However, there are significantly more questions related to the functioning of the media sector during the
pandemic. These include the massive spread of misinformation and hoaxes and the consequent decline in the
credibility of the media, or the use of the topic of coronavirus as an instrument of political struggle. The aim of
the paper is to point out selected aspects of the Slovak media market during the first and second wave of the
pandemic, when Slovak society operates within the framework of numerous anti-pandemic measures aimed at
preventing the spread of the virus. Although coronavirus has become a dominant topic in regional and national
media, there are significantly more areas of the media market in which its impact is evident. In some cases this
has already happened, in others we will have to wait a few more months for a result.

Key words:
Advertising. Coronavirus. Covid-19. Media Market. News Portals. Pandemic.

Uvod

Pandémia spdsobena virusom SARS-CoV-2, ktory sa po¢as jarnych mesiacov rozsiril z Ciny
do celého sveta, zasiahla do spolocensko-politického, hospodarskeho, ekonomického,
kultirneho a socidlneho zivota krajin aj jednotlivcov. Okrem nespochybnite'nych
negativnych vplyvov pandémie a naslednych restriktivnych opatreni vlad jednotlivych krajin
na narodné ekonomiky, kultaru, kreativny priemysel, Sport a d’alSie sektory, vSak pandémia
nastavila naSej spolo¢nosti zrkadlo. Ukéazala, v ktorych oblastiach mame rezervy a v ¢om sa
mozno zlepSovat, vzdeldvanie nevynimajic. S vic¢simi alebo menSimi problémami sa preslo
na onlinova vyucbu, priCom prave univerzity sa stali vlajkovymi lodami distancného
vzdelavania.! Novym podmienkam sa adaptovala aj projektova a vyskumna ¢innost’, ¢i uz ide

! CABYOVA, L., HRUSKOVA, A.: Covid-19 — our best chance to change universities. In KVETANOVA, Z.,
SOLIK, M. (eds.): Megatrends and Media: On the Edge. Trnava : FMK UCM v Trnave, 2020, s. 278-279.
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o stretnutia projektovych timov pripadne implementovanie onlinovych néstrojov na realizaciu
vyskumu. A to je len niekol'ko azda najviditelnejSich prikladov zo sucasnej vzdeldvacej a
vedecko-vyskumnej praxe. V stvislosti s informovanim o pandémii a pokryvanim udalosti,
ktoré sa jej tykajl, sa objavil aj d’alsi problém, a to kvalita a objektivnost’ poskytovanych
informacii. Spolo¢nost’ je dnes viac ako kedykol'vek predtym zavislad od prace seridoznych a
zodpovednych médii, ktoré prispievaju v boji proti Sireniu ochorenia prinaSanim overenych a
relevantnych sprav.> Pandémiu sprevadza rozsiahla vlna faloSnych a zavadzajlcich
informacii, ako aj pokusy zahrani¢nych aktérov ovplyviiovat’ diskusie na eurdpskej Grovni.?
Na socialnych siet'ach sa objavili informacie, ze virus je modernou biologickou zbratiou, ze
Ibuprofén urychl'uje jeho Sirenie, resp. ze nosenie rasok ohrozuje zdravie ¢loveka a mnoho
d’alsich.* Europska komisia navrhla konkrétne opatrenia v komunika¢nej a informacnej
oblasti, ktoré¢ budi zakomponované do Europskeho akéného planu pre demokraciu a Aktu o
digitdlnych sluzbach. A to je d’alSia oblast, ktora si bude vyzadovat pozornost’ nielen
eurdpskych, ale aj narodnych institticii, médii a novinarov samotnych. Z vysledkov globélnej
studie Digital News Report 2020 o stave médii vytvorenej inStititom Reuters, ktord zahtna 40
krajin vratane Slovenska, kriza spojena s pandémiou zvysila dopyt po spravodajstve, a to
najmid z doveryhodnych zdrojov, predovsetkym celoStatnych televizii a etablovanych
onlinovych portdlov. Nastrojom vyhl'adavania informacii o koronaviruse sa stali aj socialne
siete, ktorym dominoval Instagram. Podla vysledkov Stidie na Slovensku postupne klesa
dolezitost’ offline zdrojov, akymi su televizia a tlacené média, pri¢om recipienti vyuZzivaju
predovsetkym smartfony. Z jednotlivych médii Slovaci najviac doverovali verejnopravnej
RTVS (67 %), komerc¢nej televizii TA3 (66 %) a denniku Hospoddrske noviny (58 %). Naopak
najviésiu nedéoveru ma bulvarny dennik Novy Cas (36 %) a portdl Topky.sk (31 %).
Paradoxne ide o uspesné a citané slovenské média.

1 Boj Slovenska s pandémiou pocas prvej a druhej viny

Dna 16. marca 2020 vyhlasila vldda na Cele s premiérom Igorom Matovicom nidzovy stav,
nariadila uzatvorenie vsetkych obchodov s vynimkou potravin a lekarni a zakazala spolo¢né
stravovanie. Nudzovy stav sa na Slovensku skonc¢il 13. jana 2020, avSak mimoriadna situacia
nad’alej trva. Krajina sa zacala pripravovat’ na druht vinu epidémiu, ktort predznamenéval
narast poctu pozitivnych pripadov, ktory oproti prvej vine vzréstol o stovky percent. Od 1.
oktobra 2020 zacal platit’ nidzovy stav a od 15. oktobra 2020 vstipili do platnosti d’alSie
opatrenia v snahe zabranit' kolapsu zdravotnictva v krajine. Zatvorili sa vSetky prevadzky
verejného stravovania, kupaliskd, kina a divadld a zakazali sa hromadné podujatia s ucast’ou
nad Sest’ 0s0b s vynimkou najvyssich stt'azi. Zaviedla sa povinnost’ nosit’ rasko v exteriéri aj
interiéri. Od 24. oktdbra 2020 zacal platit aj zdkaz vychadzania, avSak s niekolkymi

2 Pre viac informacii, pozri: KVETANOVA, Z., KACINCOVA PREDMERSKA, A., SVECOVA, M.:
Debunking as a Method of Uncovering Disinformation and Fake News. In VISNOVSKY, J., RADOSINSKA, J.
(eds): Fake News Is Bad News - Hoaxes, Half-truths and the Nature of Today's Journalism. Londyn :
InTechOpen, 2020. [online]. [2020-10-25]. Dostupné na: <https://www.intechopen.com/online-first/debunking-
as-a-method-of-uncovering-disinformation-and-fake-news>.

3 KRAJCOVIC, P.: Dezinformacie a média v Gase pandémie. In KVETANOVA, Z., GRACA, M. (eds.):
Megatrendy a média 2020: On the Edge. Trnava : FMK UCM v Trnave, 2020, s. 56-57.

4 ZAVREL, A.: Lz, hoaxy a dezinformdcie. Eurdpska komisia bojuje nielen proti koronavirusu. Publikované
diia 10.04.2020. [online]. [2020-11-01]. Dostupné na: <https://www.noviny.sk/ekonomika/523304-1zi-hoaxy-a-
dezinformacie-europska-komisia-bojuje-nielen-proti-koronavirusu>.

5 SMITH, S..: Digital News Report 2020. Slovakia. [online]. [2020-11-01]. Dostupné na:
<https://www.digitalnewsreport.org/survey/2020/slovakia-2020/>.
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vynimkami.® Na diStanéné vzdelavanie presli aj Studenti druhého stupna zakladnych $kél,
strednych a vysokych §kol. Vzhl'adom na restrikcie sa bezny zivot spomalil a obmedzili sa
socidlne kontakty, v dosledku coho sa nase pracovné aj sukromné aktivity presunuli
predovsetkym do onlinového prostredia. Viac ako kedykol'vek predtym sme si uvedomili, Ze
internet a moderné informacné a komunika¢né technologie ndm umoznili zotrvanie v nasich
pracovnych, socidlnych, ale aj vedecko-vyskumnych a vzdeldvacich aktivitich. Pocas
koronakrizy markantne stipla datova prevadzka a operdtori zaznamenali viac ako 100 %
narast volani cez internetové aplikacie ako Messenger, Skype alebo Whatsapp. Rovnako
stapol dopyt po notebookoch a inych prenosnych zariadeniach.” Predtym nepoznané vyrazy,
typické pre medicinske prostredie, prenikli kazdodenného jazyka médii®, ale aj jednotlivcov.
Vd'aka rychlosti, s akou vlada Slovenskej republiky zaviedla do praxe restrikéné a karanténne
opatrenia, ktoré mali zabranit’ Sireniu koronavirusu, sa Slovensko dostalo na jar 2020 aj do
pozornosti zahraniénych médii. Ako o lidroch v boji s koronavirusom na eurdépskom
kontinente o nés informoval uzndvand americky web Bloomberg, pricom vyzdvihol
promptnost’ ako kI'iovy atribut uspechu.” V takomto svetle o Slovensku informoval aj
britsky dennik 7The Guardian. V stuvislosti s celoplosSnym testovanim slovenskej populacie,
ktorého prvéa faza prebehla cez vikend 31. oktobra a 1. novembra 2020, o Slovensku opét’
informovali aj zahranicné média ako BBC, The Financial Times, Kronen Zeitung a ing.
O testovani Slovdkov hovorili ako o ambiciéznom projekte, pricom neobisli jeho uskalia
a eskalujuci konflikt medzi prezidentkou SR Zuzanou Caputovou a predsedom vlady Igorom
Matovicom. Prezidentka vyslovila pochybnosti o realizacii testovania pre nedostatok
personélu a podmienky zdkazu vychéadzania bez testu, ktoré podl'a nej rozdel'uju spolo¢nost’.!®

2 Média a medialny trh v ¢ase pandémie

Situacia, v ktorej sa ocitol medidlny trh v roku 2020, predovsetkym v jeho druhej polovici, je
dokazom toho, Ze tento sektor je krehké odvetvie a vel'mi rychlo reaguje na meniace sa
podmienky.!! Svoje ekonomické a hospodarske plany zacali prehodnocovat’ televizie, radia,
vydavatelia aj spolo¢nosti, ktoré podnikaju s reklamou. Podl'a portalu Trend.sk tato ,, situdcia
moze mat najmd pre mensich hracov na trhu likvidacny charakter. Na aktualny vyvoj bolo
pripravenych este menej subjektov nez v roku 2008, no Specifikom oproti financnej krize spred
vySe dekady je, Ze prindsa karanténne opatrenia, ktoré eSte viac znizujii spotrebu ludi.“'?

% Pozndmka autorov: Vietky aktudlne informdcie tykajice sa koronavirusu na Slovensku st dostupné na webe
Ministerstva investicii, regionalneho rozvoja a informatizacie Slovenskej republiky.; Koronavirus a Slovensko.
[online]. [2020-10-20]. Dostupné na: <https://korona.gov.sk/>.

" REITER, M.: dko zviddaji operdtori aktudlnu situdciu na Slovensku?. Publikované diia 23.03.2020.[online].
[2020-11-01]. Dostupné na: <https://touchit.sk/ako-zvladaju-operatori-aktualnu-situaciu-na-slovensku/282281>.

8 PANASENKO, N., PRAVDOVA, H., KRYACHKOV, D.: Category of Modality in Belles-lettres and
Journalistic Styles. In Journal of History Culture and Art Research, 2020, roc. 9, €. 3, s. 199-200.

® TOMEK, R.: European Nation With Fewest Virus Deaths Proves Speed Is Key. Publikované diia 28.04.2020.
[online]. [2020-10-20]. Dostupné na: <https://www.bloomberg.com/news/articles/2020-04-28/european-nation-
with-least-virus-deaths-proves-speed-is-key>.

10 ONDERCANIN, L.: Vo svete piiu o nepresnych testoch aj o vyzve prezidentky. Publikované dia 31.10.2020.
[online]. [2020-11-01]. Dostupné na: <https://svet.sme.sk/c/22523667/0-celoplosnom-testovani-pisu-zahranicne-
media-koronavirus.html>.

I K problematike su¢asného medialneho priemyslu, pozri aj: RADOSINSKA, J., KVETANOVA, Z.,
VISNOVSKY, J.: To Thrive Means to Entertain: The Nature of Today's Media Industries. In Communication
Today, 2020, roc. 11, ¢. 1, s. 4-21.

12 POLAS, M.: Pandémia zasiahla aj média. Mensich hracov méze kriza znicit. Publikované dia 12.04.2020.
[online]. [2020-11-07]. Dostupné na: <https://www.trend.sk/trend-archiv/pandemia-zasiahla-aj-media-mensich-
hracov-moze-kriza-znicit>.
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Podobne ako v ¢ase hospodarskej krizy v roku 2008 a po nej, firmy obmedzili vydavky na
marketing, pricom ztychto prijmov Zziji komeréné média. Tie reagovali tak, Ze zacali
prepustat’ T'udi, znizovat’ platy alebo ziadaji o podporu svojich Citatel'ov, a to napriklad vo
forme predplatného. Dovolime si uviest niekolko prikladov zo zahrani¢ia. Kym velké
a komercne silné médid v USA, akymi su napriklad denniky The Wall Street Journal, The
Washington Post alebo The New York Times, sa mdzu spoliehat’ na inzerentov a digitadlnych
predplatitel'ov, kriza sa markantne prejavila v sektore regionalnych a lokalnych médii. Portal
Medialne.sk uviedol, ze dennik Tampa Bay Times este na jar 2020 prepustil 11 novinarov
a prestal vychadzat’ v tlacenej forme. Tyzdennik Stranger prepustil 18 zamestnancov a zrusil
tlacené vydanie. Noviny Denver Post, Boston Herald alebo Dallas Morning News redukovali
naklady na mzdy."® Sociélna siet’ Facebook v marci 2020 avizovala, ze sumou 100 miliénov
dolarov podpori americké médid a investicie spravodajskych institucii do reklamy. Rastuce
ekonomické problémy médii v USA sa podpisali pod vznik iniciativy bojujucej o zahrnutie
miestnych médii do balicka vladnych podpornych opatreni, ¢o vSak vzbudilo obavy kvdli
moznému konfliktu zaujmov.

Zavedenie lockdownu na Slovensku sposobilo, Ze I'udia zostali doma, ¢o sa prejavilo nielen
vo vyuzivani socidlnych médii, ale aj v sledovanosti televizie. Podl'a vysledkov vyskumu
agentury Kantar bol marec 2020 na Slovensku mesiacom s najvyssou sledovanost’ou v historii
merania televizie od roku 2004, ked’ ju v priemere denne sledovalo viac ako 1 000 000
divakov. Slovaci vo veku 12 — 69 rokov v druhej polovici marca sledovali televiziu viac ako 5
hodin kazdy defi.'* Obsah televizii je dostupny na webe a socidlnych siet’ach takmer bez
obmedzenia. V stcasnosti mnohé televizie taktieZ vysielaji svoje hlavné spravodajské relacie
nazivo na socialnych sietach, aby sa dostali ¢o najbliz§ie k recipientom. Pokial ide o
slovenské digitalne a tlacené média, tie v ¢ase pandémie zaznamenali az 40 % pokles predaja
a enormny prepad reklamy. Asociacia tlatenych a digitdlnych médii sa preto uz na zaciatku
aprila 2020 obrétila so ziadostou o podporu na ministerku kultury Nataliu Milanova a
ministra financii Eduarda Hegera.'> Finan¢nej kondicii slovenskych médii by podl'a asociacie
pomohlo zniZenie dane z pridanej hodnoty na casopisy a elektronické predplatné zo
sucasnych 20 % na 10 %, vynatie tlace z recyklacného fondu a vytvorenie fondu na podporu
zurnalistiky. O definitivnych opatreniach pre slovenské média sa vSak doteraz nerozhodlo.
Pandémia zmenila aj Struktaru televiznej reklamy. Najvacsi prepad zaznamenali sektory ako
reality (-100 %), cestovanie a turizmus (-72 %), telekomunikacie (-30 %), banky a poistovne
(-26 %) avolny cas (-25 %). Naopak darilo sa zdhradnictvu, predaju spotrebi¢ov, audio
a videotechniky, Skolstvu, vzdeldvaniu a sluzbam. Reklamy propagovali predovSetkym
moznost” nakupovania produktov asluzieb priamo zdomova, nakolko obchody boli
zatvorené.'¢ E-shopy v Case lockdownu zaznamenali az 42 % narast trzieb, avSak zdkaznici sa
museli vysporiadat’ s dlh§imi dodacimi lehotami.

13 Mensie média krizu nepreziju. V USA uvazujii o zachrane cez vilddnu pomoc. Publikované dia 09.04.2020.
[online]. [2020-11-07]. Dostupné na: <https://medialne.trend.sk/tlac/mensie-media-krizu-nepreziju-usa-uvazuju-
zachrane-cez-vladnu-pomoc>.

4 Koronavirus, pandémia — Data & Insights z Kantar’s Media Division. [online]. [2020-11-07]. Dostupné na:
<https://static.markiza.sk/a542/file/item/sk/0000/kantar coronavirus_pandemic_data and insights slovensko 2
020 04 14.fFko.pdf>.

15 Mnohé slovenské média sa pre koronavirus ocitli na kolendch, Ziadajii o pomoc ministerku kultiry.
Publikované dna 03.04.2020. [online]. [2020-11-07]. Dostupné na: <https:/www.webnoviny.sk/mnohe-
slovenske-media-sa-pre-koronavirus-ocitli-na-kolenach-ziadaju-o-pomoc-ministerku-kultury/>.

16 Koronavirus, pandémia — Data & Insights z Kantar’s Media Division. [online]. [2020-11-07]. Dostupné na:
<https://static.markiza.sk/a542/file/item/sk/0000/kantar coronavirus_pandemic_data_and_insights_slovensko 2
020 _04 14.fFko.pdf>.
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Pokial’ ide o tla¢ené média, zrejem prvou obet'ou pandémie na Slovensku sa stala zahrani¢na
tlac, ktora sa u nas predavala desatrocia. Dostupnost’ zahrani¢nych titulov sa obmedzila na
ceské periodika, priCom anglicky, nemecky, franctizsky alebo taliansky pisané tituly sa k nam
prestali dovazat. E. Barany v tejto stvislosti poznamenal: ,, Nepritomnost zahranicnej tlace
patri k zmenam, ktoré koronakriza vyvolala a ktoré ochudobnuju Zivot spolocnosti jej
uzatvaranim sa voci inym Statom. Na rozdiel od obmedzeni cestovania, karantény, rusok ci
prdce z domu neprispieva k zdpasu so zakernym virusom. !’ Slovenské tlatené média sa
snazia vyrovnat' s pandémiou predovSetkym ziskanim si predplatitelov, priCom ponukaji
nielen atraktivne ceny pre abonentov, ale aj dar¢eky alebo iné¢ benefity. Napriklad medidlny
dom Petit Press, a. s., ktory vydava siet’” 23 regionalnych tyzdennikov MY, ponukol rocné
predplatné vybraného regionalneho titulu so zl'avou 50 %. V suvislosti s krizou v médidch R.
Juri§ z Financial report konstatoval: ,, Pandémia koronavirusu je velmi specifickd. Nikto na
svete s nou nema skusenosti. Jej zasah je masovy. Nevyhla sa prakticky Ziadnej krajine.
Existuju opatrenia na jej elimindciu, ale prakticky nikto netusi, ktoré riesenie bude naozaj
ucinkovat, ktoré je spravne. Nevedia to, samozrejme, ani média. Tie slovenské sa spoliehaju
na niekolko faktorov. Je to napriklad pomoc od viady, dalej pomoc od citatelov, niektori sa
spoliehaju vyhradne na seba a su aj taki, ktori si odpoved na tuto otdzku prisne strazia a
nechavaju si ju pre seba.“ V neposlednom rada netreba zabudat’ na skuto¢nost’, Ze pandémia
sposobend koronavirusim nie je jedinou pricinou ekonomickej neistoty tlacenych médii. Ako
uviedla H. Pravdova, klesajiici trend v Citani tlace je dlhodobym fenoménom, pricom
digitdlne média st pre zadavatelov reklamy lukrativnejsie, s efektivnejSim zacielenim
reklamy.'®

3 Spravodajské portaly v ¢ase koronakrizy a spristupnovanie obsahu

Koronavirus a informovanie o nom v roznych aspektoch a kontextoch je dominantnou
agendou a klicovou témou aj slovenskych médii. V nasledujicej Casti sa budeme venovat
piatim najnavstevovanej$im slovenskym spravodajskym portdlom, priCom sa zameriame na
to, ako tieto média reagovali na novu situaciu v kontexte spristupnenia obsahu venovanému
informovaniu o koronaviruse. Medzi najCitanejSie slovenské spravodajské weby podla
vysledkov spolo¢nosti AIM Monitor po€as mesiacov april, mdj, jin a jul 2020 patrili
Aktuality.sk, Cas.sk, Pluska.sk, Sme.sk a Topky.sk."® Portal Aktuality.sk vlastni medialny dom
Ringier Axel Springer a denne ho navstivi viac ako 600 tisic ¢itatelov. Jeho $éfredaktorom je
Peter Bardy. Portdl o koronaviruse informuje v Specidlnej zriadenej webovej sekcii
Koronavirus COVID-19, ktorej kompletny obsah je Citatelom pristupny bezplatne. Okrem
aktudlnych informdcii zo Slovenska a zahraniCia obsahuje Statistické udaje, grafy a mapy.
VicsSina obsahu webu je citatelom pristupna bez obmedzenia, avSak s vynimkou sekcie
Prémiové, ktorej kompletny obsah vyzaduje predplatenie si webu. Redakcia pritom pontka
rozne formy spristupnenia digitdlneho prémiového obsahu a zaroven zapojenia sa do
komunity tohto portdlu — tyzdenné, mesacné, polro¢né alebo ro¢né predplatné s réznymi
benefitmi.?’ Medidlny dom Ringier Axel Springer, a. s. vlastni aj portl Cas.sk, ktorého denna
navstevnost’ predstavuje viac ako 500 tisic Citatelov. Web zriadil na hornej liSte portilu

7 BARANY, E.: Zahranic¢nd tla¢ sa stala obetou pandémie. Publikované diia 14.07.2020. [online]. [2020-11-
07]. Dostupné na: <https://nazory.pravda.sk/analyzy-a-postrehy/clanok/557265-zahranicna-tlac-sa-stala-obetou-
pandemie/>.

18 PRAVDOVA, H.: Covid 19 and the Threat of Periodical Press Mortality. In KVETANOVA, Z., SOLIK, M.
(eds.): Megatrends and Media: On the Edge. Trnava : FMK UCM v Trnave, 2020, s. 617-618.

19 Domains. [online]. [2020-08-07]. Dostupné na: <https://rating. gemius.com/sk/tree/112>.

20 Podporte dobrovolne nezavisly obsah. [online]. [2020-11-07]. Dostupné na: <https://www.aktuality.sk/plus/>.
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sekciu nazvanu Koronavirus, v ktorej v chronologickom poradi uverejiiuje spravy o vyvoji
pandémia, a to tak u nas, ako aj v zahrani¢i. Cely obsah webu, ktory je zarovenn webom
najéitanejsicho slovenského dennika Novy Cas, je (Citatelom dostupny zdarma, bez
obmedzenia pristupu.?!

Web Pluska.sk, ktory je digitdlnym naprotivkom dennika Plus jeden dern, ma dennu
navstevnost’ viac ako 550 000 unikatnych névstevnikov. Jeho vlastnikom je spolonost’ News
and Media Holding, do ktorej portfélia patri Sirokd Skéla printovych aj onlinovych titulov
(Plus 7 dni, Sarm, Eva, Zdravie, Zdhradkar a iné). Spravy tykajice sa koronavirusu su
sumarizované v podsekcii nazvanej Koronavirus, pricom textovy aj audiovizualny obsah je
Citatel'om pristupny zdarma.?? V porovnani s inymi spravodajskymi portalmi vSak neprinaSa
informacné grafiky, mapy ¢i iné vizualizacie venované pandémii. Vyplyva to z bulvarneho
zamerania tohto média. Portal Sme.sk, ktory bol dlhodobo naj¢itanejSim spravodajskym
webom na Slovensku, dosahuje priemernt navstevnost’ 530 tisic Citatel'ov. Jeho majitel'om je
medidlny dom Petit Press, a. s., ktory vydava aj dennik Sme. Kompletny obsah webu je
navstevnikom pristupny az po zaplateni, avSak spravy zo sekcie Koronavirus na Slovensku s
spristupnené bezplatne.?> Mozno konstatovat’, Ze web prinasa komplexné informacie o vyvoji
pandémie na Slovensku, mapy, informacné grafiky a ostatné dolezité informacie tykajuce sa
napriklad ochrany pre ndkazou, o karanténe, cestovani, rizikovych krajinach a pod. Portal
ponutka rézne formy predplatného, po ktorého zaplateni predplatitel’ ziska pristup k viac ako
10-tisic prémiovych prispevkom na Sme.sk, Korzar.sk a Spectator.sk. Kazdy predplatitel’
moze Citat Sme.sk na troch réznych prehliadacoch, pricom ziska pristup k exkluzivnemu
lokalnemu spravodajstvu 27 najc¢itanejSich regiondlnych weboch a k 20-ro€nému archivu
Sme.sk. Portal zaroven garantuje vratenie nevycerpanej Casti predplatného, a to v pripade jeho
zruSenia. Od 20. jula 2020 ponuka portal Specidlnu sluzbu, a to spristupnenie vSetkych
prémiovych clankov pocas prvej hodiny od ich zverejnenia. Tato sluzba je urcend Citatel'om,
ktori sa nerozhodli pre digitalne predplatné, avSak registrovali sa na webe Sme.sk.

Web Topky.sk, ktory spada pod spolocnost’ Zoznam.sk vlastnent telekomunikacnou firmou
Slovak Telekom, dosahuje mesacnil navstevnost’ viac ako 600 tisic Citatel'ov. Portal zriadil
dve sekcie, v ktorych sumarizuje spravy tykajice sa koronavirusu, a to Koronavirus na
Slovensku a Koronavirus vo svete.”* Obsah webu je Citatefom pristupny zdarma. Sucast'ou
prehl'adu je informacna grafika prinasajuca aktudlne pocty nakazenych, vylieCenych a aj amrti
na Covid-19 na Slovensku a vo svete. NajCerstvejSie spravy redakcia oznacduje tagom
»dolezita sprava“. Pokial' ide o stratégie spoplatiiovania obsahu naj¢itanejSich slovenskych
spravodajskych portdlov, mozno konstatovat’, Ze vo vel'kej miere reflektuju filozofiu toho-
ktorého média, pokial’ ide o pristup k ich digitdlnemu obsahu ako takému. Kym napriklad
Sme.sk spristupnil zdarma vSetky prispevky a vizualizacie venované téme koronavirusu,
portal Aktuality.sk ich dal taktiez citatelom k dispozicii, avSak tento aspekt neustéle
pripominal moZnostou dobrovolnej finanénej podpory zurnalistiky. Iné portaly ako Cas.sk,
Topky.sk alebo Pluska.sk nemaji svoj obsah spoplatneny a k takémuto kroku v ziujme
udrZania si svojich Citatel'ov zrejme ani v budicnosti nepristipia.

2L Koronavirus. [online]. [2020-11-08]. Dostupné na: <https://www.cas.sk/tema/koronavirus/?utm_source
=cas.sk&utm_medium=zona-hp&utm_content=box-hlavne-menu-hp&utm_campaign=cross>.

22 Koronavirus. [online]. [2020-11-08]. Dostupné na: <https://www1.pluska.sk/r/spravy/koronavirus?itm_site
=plusl&itm_template=hp&itm modul=menu&itm area=koronavirus>.

23 Koronavirus na Slovensku: Vietko dolezité na jednom mieste. [online]. [2020-11-08]. Dostupné na:
<https://domov.sme.sk/t/8284/koronavirus-na-slovensku?ref=temaclviactemy>.

24 Koronavirus na Slovensku. [online]. [2020-11-08]. Dostupné na: <https://www.topky.sk/se/1003201/
Koronavirus-a-Slovensko>.
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Zaver

V sucasnosti uzZ nemozno pochybovat o tom, ze pandémia spdsobena koronavirusom je
zaroven prvou vel'kou medidlnou pandémiou 21. storocia, ktora je uz viac ako Sest’ mesiacov
dominantnou agendou médii, ale aj politikov a verejnosti. Podl'a M. Deuzeho nie je nic¢im
prekvapujucim, ze vicSina diskusii o pandémii sa nesustred’uje na virus a jeho vplyvy, ale
zameriava sa predovSetkym na informovanie o nej, na jej spravodajské pokrytie, komunikaciu
vlady asocidlne médii. Je jasné, ze pandémia koronavirusu je medidlnou a médiami
sprostredkovanou udalost'ou v rovnakej miere, v akej virus postihuje miliony l'udi na celom
svete.?> Rovnako sme mohli vidiet, Ze pandémia a boj s fou sa stala jednou z Gstrednych tém
tohtoro¢nych prezidentskych volieb v Spojenych Stitoch americkych. Pocas pandémie
vzrastol zaujem o onlinové¢ a televizne spravodajstvo, na druhej strane sa v tomto ¢ase odhalili
slabé miesta medialnych organizacii. Ide napriklad o nekompetentnost’ a nepripravenost’ v
informovani o témach z oblasti mediciny v désledku absencie na tito oblast’ Specializovanych
reportérov, ale aj uverejiiovanie dezinformécii a hoaxov, ¢o sa podpisuje pod pokles
doveryhodnosti spravodajstva ako takého. Na tieto skutocnosti upozoriuji nielen popredné
eurdpske institlicie, ale aj narodné organizicie a novinari samotni. Kym digitdlne média sa
teSia pozornosti recipientov, tie tlaCené zapasia o udrzanie si svojich Citatel'ov, a to napriklad
cenovo zvyhodnenym predplatnym, pripadne inymi benefitmi. Aspektov, ktoré formuja
su¢asny medialne trh, & uz na Slovensku, resp. za jeho hranicami, je mnoho. Cas viak ukaze,
ako sa jednotlivé medialne subjekty s tymito vyzvami vysporiadali, v ¢om sa ponaucili, €o si
z krizy ,,zobrali* a v ¢om, naopak, zlyhali.

Podakovanie: Prispevok je vystupom vyskumného projektu podporovaného Vedeckou
grantovou agenturou Ministerstva Skolstva, vedy, vyskumu a Sportu SR a Slovenskej akadémie
vied (VEGA) ¢. 1/0283/20 Synergia odvetvi medialneho priemyslu v kontexte kritickej
politickej ekonomie médii.
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FAKTORY USPESNEJ GENERACNEJ VYMENY V RODINNYCH
PODNIKOCH

Factors of Successful Succession in Family-Owned Businesses

Rastislav Zabojnik

Abstrakt

Rodinné podniky v Eurdpskej unii predstavuju vyznamny podiel z celkového poctu podnikatel'skych subjektov,
podporuji zamestnanost’ a rozvoj ekonomiky. Generacna vymena v podnikoch je jedna z najdélezitejSich vyziev.
Sucasné vyskumy ukazuju, ze az 30 % rodinnych podnikov nie je schopnych preklentt’ obdobie prvej genera¢nej
vymeny a etapu druhej generacnej vymeny nie je schopnych preklenut’ celkovo az 90 % zaloZenych rodinnych
podnikov. Ak je vo vyspelych zapadnych ekonomikéach genera¢na vymena viac Standardizovany proces, v
trhovych podmienkach byvalého vychodného bloku prebieha prva generacnd vymena len v stcasnosti. Tento
prispevok poukazuje na faktory uspe$nej generacnej vymeny v rodinnych podnikoch a tiez na stvislosti, ktoré je
potrebné brat’ do ivahy v sti¢asnych ekonomickych a spoloc¢enskych trendoch.

Kricové slova:
Faktory nastupnictva. Malé a stredné podnikanie. Nastupnictvo. Planovanie nastupnictva. Rodinny podnik.
Transformdacia. UdrzateInost’.

Abstract

Family businesses in the European Union create a significant share of the total number of businesses, supporting
employment and economic development. Generational replacement in companies is one the most important
challenges. Current research shows that up to 30 % of family businesses are not able to bridge the period of the
first generational replacement and a total of up to 90 % of established family business are not able to bridge the
second generational replacement stage. While in the advanced Western economies, generational replacement is a
more standardized process, in the market conditions of the former Eastern bloc, the first generational replacement
is only taking place at present. The paper points out the factors of successful generational replacement in family
businesses and also the context that needs to be taken into account in current economic and societal trends.

Key words:

Family Business. Small and Medium Business. Succession. Succession Factors. Succession Planning.
Sustainability. Transformation.

Uvod

Stucasny globalny ekonomicky trend naznacuje, Ze rodinné podnikanie tvori vyznamnu sucast’
podnikatel'ského prostredia vo vyspelych ekonomikéch aj v rozvojovych krajinach. Charakter
rodinnych podnikov je orientovany predovsetkym na oblasti malého a stredného podnikania,
kde sa podrl'a realizovanych vyskumov podiel’aju na vykone svetovej ekonomiky viac ako 70 %
podielom.! Samozrejme, tento podiel sa moze liSit' na zaklade jednotlivych ekonomickych
regionov. P. Poutziouris a spol.? uvadzaju, Ze rodinné podniky sa rovnako podiel’aju nielen na
vykone, ale prispievaju aj k stabilnému rastu jednotlivych ekonomickych regionov. Napriklad
v Spojenych Statoch americkych sa v predchadzajacej dekade priblizne 24 milionov rodinnych
podnikov podiel'alo na 64 % HDP ekonomiky.? Na porovnanie, podl'a Statistickych udajov bolo

"' NEWBERT, S. L.: Small Business in a Global Economy: Creating and Managing Successful Organizations.
Druhé vydanie. Santa Barbara : Abc-Clio, 2015, s. 2.

2POUTZIOURIS, P. a kol.: Handbook of Research on Family Business. Northampton : Edward Elgar Publishing,
2008, s. 517.

3Americas's economic engine. [online]. [2020-11-30]. Dostupné na: <https://www.familybusinesscenter.com/
resources/family-business-facts>.
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v roku 2019 na Slovensku aktivnych 595 371 malych a strednych podnikov.* Vyskumné $tadie
poukazuji na to, ze malé a stredné podniky sa podiel'aju na tvorbe slovenského hrubého
domaceho produktu (HDP) priblizne na Grovni 38 % a maja 72 % podiel na zamestnanosti.> Z
uvedeného je mozné odhadnit’ podiel rodinnych podnikov na HDP v rozsahu menej ako 30 %.
Blizsie statistiky v uvedenom kontexte nie si dostupné. Vzhl'adom na vyznamné zastupenie
rodinnych podnikov v slovenskej ekonomike je legislativna tiprava a vymedzenie rodinného
podnikania spracované nedostatoéne a koncept podnikatel'skej podpory v dlhodobe;j
strategickej ekonomickej vizii len ¢iasto¢ne vytvara predpoklady na podporu a zohladnenie
Specifickych potrieb rodinnych podnikov.® Je mozné skon$tatovat, ze rozvoj rodinného
podnikania na Slovensku suvisi s problémami, ktoré predstavuje nedostatocna legislativa,
inStitucionalna podpora alebo §irSie hrozby ekonomického charakteru. Na druhej strane to mézu
byt socidlne nastavenie rodinného podniku a rdzne psychologické faktory na trovni
komunika¢nych vizieb medzi rodinnymi prislusnikmi. Jedine¢nost’ rodinného podniku méze
pri prekonavani podnikatel'skych problémov predstavovat’ stabilizacny prvok. Nespravne
nastavenie riadiacich procesov v§ak moze priviest’ prosperujuci rodinny podnik k jeho zaniku
a zaroven negativne ovplyvnit’ rodinné vztahy v kratkodobej aj dlhodobej perspektive. Rodinné
podnikanie vymedzuje niekol'ko Specifickych faktorov, ktoré sa v zmysle podnikatel'skych
aktivit odliSuji od podnikania nerodinného typu. V nerodinnom podniku vplyvaji na seba v
procese podnikatel'skych aktivit dve skupiny cielov. Predstavuju ich vlastnici a zamestnanci,
ktori sleduju stanovené ciele predovSetkym v ekonomickej oblasti. V pripade rodinného
podniku je nevyhnutné brat’ do ivahy socidlne ciele, ktoré predstavuje rodina a podpora jej
¢lenov. Diferenciaciu medzi rodinne a nerodinne stanovenou viziou podnikatel'ského zdmeru
mozeme hlbSie analyzovat' v kontexte ich poslania, stanovenych cielov a stratégii, ako aj
mierou osobnej angazovanosti v kontexte ich dosahovania.” K. J. Anderson a spol. klada doraz
aj na socialne kritéria ako budovanie rodinnych vztahov ¢i bezpodmieneéné prijatie rodinnych
¢lenov.?

Na zéklade kritického diskurzu je mozné konStatovat’, ze kritérid, ktoré vymedzuji charakter
rodinného podnikania, sa mézu podl'a jednotlivych autorov vyrazne lisit. Na jednej strane je
sice mozné identifikovat’ spolo¢né menovatele, ale na druhej strane je kazdy rodinny podnik
potrebné vnimat’ v jeho Specifickom kontexte, ktory sa opiera aj o psychologické, socialne
faktory alebo jedine¢ny charakter rodinného podniku. Su to napriklad rodinné hodnoty,
dynamika rodinnych vztahov, pripadne rodinné know-how. VSetky uvedené skuto€nosti maju
zasadny vyznam pre dlhodobé tspesné pdsobenie podniku na trhu. Jednym z najvacsSich
problémov v procese dlhodobého tspesného rozvoja rodinného podniku je proces generacnej
vymeny a uréenie vhodného nastupnika.’ Stcasné Studie poukazuji na skutocnost’, Ze len 10
% rodinnych podnikov pretrva druht generaciu nastupnictva a len nizke percento rodinnych

4 Prieskum: Ako je to na Slovensku s rodinnymi podnikmi?. Publikované diia 14.11.2018. [online]. [2020-11-30].
Dostupné na: <https://www.teraz.sk/ceskoslovenske-vyrocia-2018/prieskum-velky-pocet-malych-a-
stred/361076-clanok.html/>.

5 Aky bol rok 2019 z pohladu malych a strednych podnikov na Slovensku v éislach?. Publikované diia 13.07.2020.
[online]. [2020-11-30]. Dostupné na: <http://monitoringmsp.sk/2020/07/13/aky-bol-rok-2019-z-pohladu-malych-
a-strednych-podnikov-na-slovensku-2/>.

¢ HUDAKOVA, M. a kol.: Rodinné podnikanie. Bratislava : Wolters Kluwer, 2015, s. 13.

"DEL GIUDICE, M., DELLA PERUTA, M. R. a kol.: Knowledge and the Family Business: The Governance and
Management of Family Firms in the New Knowledge Economy. Berlin : Springer Science & Business Media, 2010,
s. 102.

8 ALDERSON, K. J.: Understanding The Family Business. New York : Business Expert Press, 2011, s. 15.

® SORENSON, R. L. a kol.: The Landscape of Family Business. Northampton : Edward Elgar Publishing, 2013, s.
189.
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firiem sa aktivne rozvija po nastupnictve tretej generacie.! Vieobecné predpoklady, o ktoré sa
opiera prevazujuca Cast' $tadii, povazuju za kl'iCovy problém predovsetkym zanedbanie
zékladného planovania, konflikty v rodine, chybajicu doveru ¢i nezdujem nasledujicej
generacie.!! Prax vSak naznaluje, Ze problém modze mat’ ovela hlbsie suvislosti vo vztahu k
meniacemu sa podnikatel'skému prostrediu procesu ekonomickej a kultirnej transformécie v
kontexte globalizdcie. V nemalej] miere je vSak potrebné prihliadnut aj na stcasné
podnikatel'ské prostredie, spoloCenskil a socidlnu situdciu, ktord stvisi s ekonomickymi
dopadmi Sirenia virusu COVID - 2.0 na rodinné podnikanie v kontexte jeho procesov od
zaCiatku roku 2020. V. Sirotka'? upozoriiuje, Ze rodina je zakladna ekonomicka bunka Statu,
udrzuje ekonomickt uroven. COVID - 2.0 znamena zasah do vSetkych oblasti zivota, no najma
pre malé a stredné podniky, ktoré pandémia zasiahla najviac. V tejto suvislosti zdoraznil, ze az
72% predstavuje podiel malych a strednych podnikov na pracovnom trhu. Celkovy podiel
rodinnych podnikov na malom a strednom podnikani na slovenskom trhu V. Sobota uvadza
podl'a Asocidcie malych a strednych podnikov a zivnostnikov (SAMP) v podiele 65%. V
uvedenom kontexte je potrebné prihliadnut’ aj na suvislosti generacnej vymeny, ktoré vyzaduju
novu perspektivu a inovativny pohlad na kritéria tspeSného nastupnictva v rodinnych
podnikoch pocas korona pandémie.

1 Vymedzenie a definicie rodinného podniku

Podl'a . Strazovskej a spol.'* je mozné povazovat za rodinny podnik taky podnikatel'sky

subjekt, ktory je identifikovany aspont dvomi generaciami rodiny, ktoré na seba nadvézuji

jednotnou podnikatel'skou politikou. Dalej rodinné vzt'ahy:

¢ rodinné vztahy s vizbou medzi ¢lenmi rodiny a urcuja tispesnost’ riadenia,

e manzelky alebo deti predchadzajuceho riaditel'a podniku s ¢lenmi spravneho aparatu,

e najdolezitejSie strategické hodnoty podniku st identifikované spolu s rodinou vo formalnych
alebo v neformalnych rodinnych vzt'ahoch,

e vsetci Clenovia rodiny, ktori sa zGcastiuju na podnikani, sa citia byt viazani udrzat
a rozvijat’ podnik, a to aj v situdcii, ked’ je stratovy,

e pozicia ¢lena rodiny v podniku vyplyva z postavenia v rodine,

e kariéra kazdého clena rodinného podniku je podmienena predstavami a poziadavkami
ostatnych ¢lenov rodiny. '

Definicie reflektujuce americké podnikatel’'ské prostredie vyzdvihuju vplyv na riadenie a rozvoj
podniku, kde zakladnym strategickym cielom je odovzdat’ podnik nasledujucej generacii.'>
Uvedeny kontext sa premieta predovSetkym do pritomnosti jedného alebo viacerych ¢lenov
rodiny v top manazmente firmy alebo zdsadnym podielom vlastnickej kontroly zakladatel'om
podniku alebo jeho potomkami. Massachusetts Mutual Life Insurance Company vo svojej Studii
uplatituje socialnejSie chapanie vymedzenia rodinného podniku, kde majitel v zmysle

10 Stiidia rodinného podnikania na Slovensku: Strategickd cast. Publikované diia 12.02.2018. [online]. [2020-11-
30]. Dostupné na: <http://sbagency.sk/sites/default/files/3 studia_rodinneho podnikania na slovensku.pdf>.

I JURINSKI, J., ZWICK, G. A.: Transferring Interests in the Closely Held Family Business. Filadelfia,
Pensylvania : Amer Law Inst, 2002, s. 29.

12 Podpora a ochrana rodinného podnikania pocas korona pandémie. Publikované diia 09.10.2020. [online].
[2020-11-28]. Dostupné na: <http:/www.nulife.sk/nulife/2020/10/09/podpora-a-ochrana-rodinneho-podnikania-
pocas-korona-pandemie>.

13 STRAZOVSKA, L. a kol.: Podnikanie formou rodinnych podnikov. Bratislava : Sprint, 2008, s. 10.

14 STRAZOVSKA, L.: Rodinné podnikanie. Bratislava : Sprint, 2002, s. 36.

ISPOUTZIOURIS, P. a kol.: Handbook of Research on Family Business. Northampton : Edward Elgar Publishing,
2008, s. 61.
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vSeobecnych faktorov rodinného podniku sdm povazuje svoj podnik za rodinna firmu a ma v
umysle odovzdat” ho blizkemu pribuznému.!¢ Definicie od nemeckych a holandskych autorov
sa orientuju predovSetkym na vlastnicky podiel a pritomnost’ dvoch alebo viacerych ¢lenov
rodiny na strategickom riadeni firmy.!” NajdoleZitejSie body vystihuju P. Westhead a M.
Wright!8, ktori upozorfiujii na $tyri zdkladné kritéria, ktorych stav a spdsob uplatnenia sa
premieta do siedmich réznych kategorii rodinnych podnikov. Z uvedeného vyplyva, ze doraz
jednotlivych autorov na vybrané kritérid rodinného podnikania méoze stvisiet’ so Specifickymi
podnikatel’skymi podmienkami v danom trhovom regione.

2 Problematika a faktory tispesného nastupnictva v rodinnej firme

Genera¢na vymena v rodinnych podnikoch predstavuje oblast’, ktord je predmetom S§tudii
viacerych renomovanych autorov zaoberajucich sa problematikou rodinného podnikania. Ich
pohlady sa odliSuju vo viacerych kritériach, ktoré je problematické syntetizovat’ do ucelenych
a komplexnych zaverov. Vyskumy sa odliSuji v rovine charakteristiky skimanych subjektov,
ako je napriklad pravna forma, charakter, lokalizacia alebo tradicia podnikov. Pri hlbSej analyze
tychto vybranych s§tadii je mozné identifikovat’ dve skupiny skimanych kritérii. Prva skupina
sa orientuje na proces riadenia podniku a ma relevanciu k si¢asnym manazérskym tedriam.
Druht skupinu tvoria socidlnejSie a psychologickejsie faktory, ktoré viac reflektuji dynamiku
rodinnych vztahov a vzory v ndstupnictve. Zavery na zaklade analyzy vybranych S$tadii
jednoznacne upozoriiuju na to, Ze miera konzistencie poznatkov medzi jednotlivymi autormi je
vyrazne vySSia prave na urovni riadiacich procesov, ekonomickych aspektov kontextu
nastupnictva. V zmysle socidlne a psychologicky orientovanych $tadii je mozné identifikovat’
zasadnejSie rozdiely v zaveroch jednotlivych autorov, ¢o je mozné vysvetlit' predovSetkym
rozdielmi v kultirnych a socidlnych vztahoch skimanych geografickych regionov. Mézeme
predpokladat’, ze uspe$né nastupnictvo v rodinnych podnikoch je teda kombinaciou nastavenia
funk¢nych riadiacich procesov v dlhodobej perspektive, ktoré maji vSeobecne podnikatel'sky
charakter, a zaroven Specifickych psychologickych a socidlnych aspektov, ktoré je potrebné
zohl'adnovat’ nielen na regionalnej urovni, ale aj s dorazom na Specificky rodinny kontext firmy.
Z uveden¢ho vyplyva, Ze kazdd rodinna firma predstavuje absoltutne jedine¢nt pripadovu
Studiu, kde nastavenia jednotlivych kritérii ispeSnej generacnej vymeny musia byt adaptované
osobitym sposobom pre pripad kazdého rodinného podniku. V tejto stivislosti ma chépanie
uspesnej generacnej vymeny interdisciplinarny charakter a vyzaduje si nielen odborn pripravu,
ale aj dostatok praktickych skusenosti s dorazom na regionalny kontext podnikania.

Podl'a K. Heinrichsovej!® je néastupnictvo dynamicky proces zlozeny z niekol'kych krokov,
ktorého ciel'om je identifikacia vhodného nastupcu, proces transformécie riadiaceho procesu so
strategickym cielom dlhodobej udrZatelnosti spolo¢nosti. W. Rothwell?® vymedzuje tri
nastupnicke vzory pre potreby vrcholového manazmentu:

16 Stiidia rodinného podnikania na Slovensku: Strategickd cast. Publikované diia 12.02.2018. [online]. [2020-11-
30]. Dostupné na: <http://sbagency.sk/sites/default/files/3 studia rodinneho podnikania na slovensku.pdf>.
"HESKOVA, M., VOITKO, V.: Rodinné firmy: Zdroj regiondlniho rozvoje. Zeleneg : Profess Consulting, 2008,
s. 12.

18 WESTHEAD, P., WRIGHT, M.: The Habitual Entrepreneurs (Routledge Studies in Entrepreneurship). New
York : Taylor & Francis, 2016, s. 22-36.

19 HEINRICHS, K.: Succession in Family Businesses: An In-Depth Qualitative Study of Succession in German
Family-Owned Wineries. Hamburg : BoD — Books on Demand, 2014, s. 98.

20 ROTHWELL, W.: Effective Succession Planning: Ensuring Leadership Continuity and Building Talent from
Within. New York : Amacom, 2010, s. 268.
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a) Planované nastupnictvo. Tento model sa zameriava na nastupnickeho kandidata, ktory uz
zastdva vyznamnu funkciu v rodinnom podniku. M4 vytvorené optiméalne podmienky na
rozvoj pracovnych aj osobnych zru¢nosti. Proces transformdcie riadenia a vlastnickych
vzt'ahov je postupny a je evidentné, Ze miera zodpovednosti kandidata na vrcholovi riadiacu
poziciu postupne narasta.

b) Neformalne nastupnictvo. Druhy model sa opiera o predstavu, ze v rodinnej firme je
viacero kandidatov, ktori maji predpoklad prevziat’ vedenie rodinného podniku. Ked’ze ide
o dlhodoby proces, rozhodujucim faktorom je nielen nevyhnutne odbornost’ a pracovné
sktisenosti, ale aj osobna motivacia prevziat’ zodpovednost’ za rodinné dedi¢stvo v dlhodobe;
perspektive. Tento model pocita s postupnym profilovanim jednotlivych kandidatov a
kolektivnym rodinnym rozhodnutim o najvhodnejSom nastupcovi. Na rozdiel od prvého
modelu naberd na vyzname osobna motivacia kandidata a jeho identifikacia s tradicnymi
rodinnymi hodnotami, ktoré odraza podnikatel'sky zamer rodinnej firmy.

c) Neplanované nastupnictvo. Predstavuje model, ked je nastupca uvedeny do funkcie
rozhodnutim najvySSej riadiacej pozicie v podniku priamym rozhodnutim, ktoré je
ovplyvnené réznymi faktormi, ktoré moézu mat’ zadsadny vplyv na fungovanie rodinné¢ho
podniku. Tieto faktory suvisia s nepredvidatelnymi okolnostami alebo ¢asovou tiestiou,
napriklad zdravotny stav rodinného prislusnika v top manaZmente, zmena podnikatel’ského
prostredia a podobne.

Podl'a M. Baura?! sa uspe$né nastupnicke modely skladaji zo $tyroch komponentov:

1. Kontext osobnosti zahfiia aspekty zamerané na osobnostné predpoklady a ziskané zru¢nosti:
a) Kvalifikacia nastupcu. Tento aspekt vychadza z predpokladu, Ze nastupca mé adekvatne

vzdelanie, ktoré suvisi s podnikanim. Takyto kandidat rovnako disponuje komplexnym
know-how, ktoré sa tyka predmetu podnikania, v ktorom rodinnd firma pdsobi. Takyto
rodinny prislusnik by mal mat’ z odborného hl'adiska potencidl nielen preberat’ trendy, ale
rovnakym spdsobom ich aj vytvarat’.

b) Podnikatel’ska motivacia. Nastupca v uvedenom kontexte by sa mal dobre orientovat’ v
podnikatel'skom prostredi. Mal by mat’ silni motiviciu uspiet’ v podnikatel'skom
prostredi a silné odhodlanie prevziat' zodpovednost’ za rodinné dedi¢stvo. Ambicia
zvel'adit' rodinny podnik, modernizovat’ ho prostrednictvom inovécii by mala byt
zodpovedajlica a prirodzend moznostiam novej nastupujicej generacie. V nadvaznosti na
uvedené by mal byt nastupca odvazny v prijimani rozhodnuti, mat’ vysoky pracovny
vykon a vysokl mieru adaptability.

c) Zodpovednost’ a udrZanie rodinnej tradicie. Od nastupcu sa o¢akéva, ze bude schopny
udrzat’ povodné rodinné tradicie, zachovat’ rodinné dedi¢stvo a zaroven transformovat’ a
inovovat’ rodinny podnik do novej generacnej etapy tak, aby si udrzal vysoku mieru
konkurencieschopnosti v dynamickej globalizovanej ekonomike.

d) Osobnostné manaZérske a vodcovské predpoklady. Vhodny ndstupca by mal byt
nielen delegovana, ale aj prirodzend autorita medzi rodinnymi prislusnikmi, ako aj medzi
zamestnancami. Jeho ulohou je udrziavat' dobré medzigeneracné vztahy a pokusit’ sa
integrovat’ tradi¢né poznatky a skiisenosti v rodinnom podniku s novou viziou.

2. Rodinny model obsahuje atributy, ktoré, tak ako uz bolo uvedené v texte, sa opieraju viac
o psychologické a sociologické faktory, ktoré zohravaju doleziti tulohu v kontexte
uspesného nastupnictva v rodinnom podniku:

a) Rodinna kultira a hodnoty. Vhodny néstupca by mal reSpektovat’ a rozumiet
kultirnym hodnotam rodiny a ich moznej transformacii. Ulohou nastupcu je nielen
udrzat’ tradi¢né rodinné hodnoty, ale aj preniest’ kontext rodinnej kultiry a hodnotového

2 BAUR, M.: Successors and the Family Business: Novel Propositions and a New Guiding Model for Effective
Succession. In The Journal of American Academy of Business, 2014, ro¢. 19, ¢. 2, s. 134-137.
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systtmu do buduicnosti v adekvatnej forme. Je zrejmé, Ze v tomto bode nesie
zodpovednost’ za vychovu a rozvoj ¢lenov novej generacie rodiny.

b) Dynamika rodinnych vztahov a konflikty. Je potrebné, aby bol néstupca vyvazujici
a integrujuci prvok medzi ¢lenmi rodiny, ktori moézu mat’ r6zne predstavy alebo vizie vo
vzt'ahu k rodinnému podnikatel'skému zameru. Je dolezité, aby si nastupca uvedomoval
vyznam a ulohu rodinného podnikania, ktoré¢ primarne kladie déraz na potreby ¢lenov
rodiny a podnikatel'ské, ekonomické ciele su sucast’ou SirSich socidlnych ciel'ov.

c) Dovera a ocenenie rodiny. Nastupca musi byt pripraveny podporovat’ atmosféru dovery
medzi vSetkymi ¢lenmi rodiny a sdm byt prikladom deklarovaného hodnotového
systému. Sam musi pdsobit’ doveryhodne a sledovat’ prospech jednotlivych ¢lenov rodiny
ako reprezentant a zastanca rodinnych zdujmov.

. Dalgiu délezitu sudast’ uspesného nastupnictva predstavuju savislosti vlastnictva, ziskaného

vplyvu a moci. Delegovand pravomoc by nemala byt zneuzitd na presadzovanie osobnych

zaujmov. Delegovand moc nastupcu by sa mala prejavit’ v kvalite ako objektivite pri
posudzovani pracovnych vykonov ¢lenov rodiny, rovnako ako spravodlivost’ a nadhl’ad pri
posudzovani majetkovych zalezitosti ¢i rieSeni dynamiky socialnych vztahov v rodine:

a) Delegovana moc. Uspe$ny nastupca bude vyuZivat prevazujice pravidla, $truktry
a proces riadenia, ktoré uplatnovali jeho predchodcovia, a ¢iastocne ich inovovat’. Je
schopny manazovat’ proces podnikania tak, aby vyvazoval rovnovahu obchodnych
zaujmov a zaujmov rodiny. Majetkové zaleZitosti riesi transparentnym a prehladnym
spdsobom v prospech ¢lenov rodiny.

b) Majetok rodiny. Nastupca efektivnym spdsobom ucelne vyuziva investovany kapital
s cielom zveladit’ rodinny majetok a zaroven zachovat’ integritu rodiny.

c) Postoj a rozhodovanie. Uspe$ny nastupca by mal mat’ dobry tsudok vo vztahu
k pracovnhym vykonom zamestnancov. Je ddlezit¢ velmi citlivo pristupovat’
k zamestnancom, ktori predstavuji rodinnych prislusnikov, a zamestnancom, ktori nie su
¢lenmi rodiny. Ugelom kompetentnych rozhodnuti néastupcu je vytvorit pracovné
podmienky pre vSetkych zamestnancov tak, aby mohli uplatnit’ svoj potencial a kariérne
sarozvijat’, a vdaka tomu prispiet’ k zvelad’ovaniu rodinného majetku.

. Nasledovnou sucast’ou uspesného néastupnictva je pristup k procesu riadenia, ktorého tilohou

je nielen generatne posunut’ podnikatel'ské aktivity v zmysle riadiacich pozicii, ale

predovsetkym priniest’ inovacie, ktoré udrzia rodinny podnik konkurencieschopny na trhu:

a) Stratégia manaZovania podniku. Uspesny nastupca by mal mat’ zretelne vymedzeny
podnikatel'sky zamer, ktorého sucastou je vizia, podnikové, marketingové ciele,
previazané stratégie a, samozrejme, mal by dokladne poznat’ situdciu na domacom
a zahrani¢nom trhu, a tak vytvorit’ podmienky na expanziu podniku v §irSom kontexte.

b) Implementacia stratégie a dosahovanie ciel’ov. Ddlezita zrucnost’ nastupcu by sa mala
tykat’ jeho schopnosti priniest’ svoju viziu do praxe. Implementacia vizie ndstupcu, jeho
cielov a stratégie mdze byt vnimand vel'mi citlivo. Tento proces musi vediet’ integrovat’
tie najlepSie poznatky jeho predchodcov, vediet’ na nich nadviazat' a transformovat’
podnik k eSte vysSej efektivite. Predstavuje vel'mi jemné umenie spdjat’ ,,staré¢ a nové*
v jeden homogénny celok.

c) Proces delegovania moci a vplyvu. Vo vSeobecnosti sa predpoklada, ze proces
planovania nastupnictva je predovSetkym zodpovednostou povodného riadiaceho
pracovnika ako predstavitel'a starSej generécie. Uspe$ny nastupca by mal viak prichadzat’
s vlastnou iniciativou a spolo¢ne pripravovat’ tento proces s kI'i¢ovymi ¢lenmi rodiny,
ktory sa podiel'aji na vedeni rodinného podniku.

d) Kontinuita riadenia. Nastupca v rodinnom podniku chape ako mdze byt zmena vplyvu
a vlastnickych vzt'ahov tazka pre starSiu generaciu. Preto by mal hl'adat’ moznosti aby sa
odstiipeny Clenovia rodiny z riadiacich pozicii mohli svojimi poznatkami a skiisenost’ami
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d’alej podiel'at’ na chode rodinného podniku. V SirSom kontexte rodinnych vzt'ahov sa
snazi nastupca zachovat’ reSpekt a tictu voci generacii, ktora sa podiel'ala na budovani
zakladov rodinného podniku a jeho aktivnom rozvoji.

e) Styl a kultira riadenia. Suc¢astou riadenia rodinného podniku je komunikécia atributov
reSpektu, empatie, dovery tak aby sa citili nielen ¢lenovia rodiny prijemne v pracovnom
prostredi, ale aj zamestnanci, ktori nie st ¢lenmi rodiny. Nastupca musi najst vhodné
metddy motivacie, ktoré mu umoznia na jednej strane uplatnit’ socidlny pristup
v komunikacii k zamestnancom a zaroven vediet’ motivovat’ k pozadovanym pracovnym
vykonom.

Existuje vel'ké mnozstvo rodinnych podnikov, kde zakladatelia maji vyrazny problém s
odovzdévanim podniku nasledujucim generaciam. Zakladatelia rodinnych podnikov mézu prist’
k zaveru, Zze podmienky optimalneho nastupcu nespiia Ziadny rodinny prislusnik, pripadne v
rodine chyba vybudovana tradicia. V podmienkach praxe je mozné stretntit’ sa aj s pripadmi,
ked’ potomkom chybaji pozadované vedomosti a sktsenosti alebo maju odlisna predstavu o
svojom profesijnom uplatneni. Moznosti, ktoré poskytuje sucasny trh, dynamika zmien v
globalnom meradle a vysoka fluktuacia zamestnancov, ktoré st sti¢astou trendu na pracovnom
trhu, vedi k problémom, ktoré brania rozvoju rodinného podnikania. Huddkova a spol.?
uvadzaju zoznam faktorov, ktoré reprezentuju najcastejSie prekdzky v procese nastupnictva. St
uvedené v nasledujucom kontexte:

1.

Nezaujem nastupujucej generacie. Proces globalizacie priniesol novu filozofiu podnikania
a zivotného $tylu — ziskanie pozadovaného vzdelania, moZznost’ samostatne sa ucit’, pdsobit’
na medzindrodnom trhu a rozvijat' sa prostrednictvom budovania kariéry vo vel'mi
personalizovanom kontexte. Vytvara predpoklady, aby potomkovia mali ambiciu viest’
samostatny zivot nezavisly od rodicov a plne vyuzili su¢asné moznosti vel'mi dynamického
trhu. Mdzeme konStatovat’, Ze zavislost’ od rodicov po ekonomicke;j stranke je vel'mi nizka
a nastroje zakladatel'ov rodinnych podnikov udrzat’ potomkov v blizkosti rodiny st vel'mi
obmedzené.

. Konflikty v rodine na trovni generacii alebo surodencov. Problémom v procese

nastupnictva moze byt’ generacny konflikt, rozdielny hodnotovy systém, nevhodna vychova
a pripadne iné nevyrieSené problémy, ktoré mozu zasahovat’ do rodinnych vztahov. Nie
zriedka je mozné vnimat’ aj konfliktné vztahy medzi surodencami, sprievodnu realitu a
pripadne nevyvazené vzt'ahy, ktoré vyplyvaji z vekového rozdielu. V takom pripade sa
praca v rodinnom podniku stava pre ¢lenov rodiny prili§ osobnd, ¢o vedie k priamemu
ohrozeniu vyty¢eného podnikatel'ského zameru.

. Chybajuca doévera. Problém v kontexte nastupnictva moéze mat hlbsie psychologické

pozadie. Zakladatelia, respektive rodi¢ia, mali v rodinnom podniku moZnost’ vnimat’ svojich
potomkov v celom osobnostnom a pracovnom vyvinovom procese. Ich objektivny pohl'ad
modze byt limitovany skusenostami z minulosti, a tak mo6Zu neumyselne vysielat’ signaly
nedovery a pochybnosti vo vzt'ahu k niektorym rodinnym prislusnikom. Takyto stav vedie
obycajne k odmietaniu nastupcov niest’ zodpovednost’ aktivne sa podielat’ na rozvoji
rodinnej firmy.

. Podcenovanie socialnych aspektov v rodinnej firme. Formovanie rodinnych vztahov

vytvara jedineCny ,socidlny ekosystém®, kde st socidlne vézby stanovené vopred.
Biologicky otec bude vzdy biologickym otcom, strodenec bude vzdy surodencom, preto
manazovanie a komunikacia podnikovych aktivit predstavuju komplexnejsi systém, kde
chybné rozhodnutie méze mat’ dlhodobé nasledky na kvalitu rodinnych vzt'ahov. I napriek
pevnym socidlnym vizbam medzi rodinnymi prislusnikmi je mozné predpokladat’, Ze kazdy

2 HUDAKOVA, M. a kol.: Rodinné podnikanie. Bratislava : Wolters Kluwer, 2015, s. 26.
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¢len rodiny mdze mat samostatny hodnotovy systém, komplex odliSnych Zzivotnych
skusenosti a rozdielny zmysel pre povinnost’. V takomto pripade vytvéra rodinna tradicia len
SirSie zdzemie, ktoré ovplyviiuje jednotlivych ¢lenov rodiny, a iba Ciastocne sa podiel’a na
formovani jedine¢nej osobnosti kazdého jej ¢lena.

5. Dominantné postavenie seniora. Zakladatel’ alebo senior ma dominantné postavenie, vel'a
sktisenosti, predstavuje hybnu silu v rodinnom podniku a nastupca zostava skor v pozicii
zdrzanlivého diplomata a citi sa byt’ len tielom seniora. Uvedené okolnosti moZzu viest’ k
presvedceniu nastupcu, ze v skutocnosti sa nikdy nebude mdct presadit’ v rodinnom

W

podniku, jeho naslednicka rola je len formalna a v kI'aCovych veciach aj tak rozhodne senior.

Medzi dalsie dovody zlyhania procesu nastupnictva moze patrit’ nerozhodnost’ seniora o
vyhlaseni nastupcu, neurcity ¢asovy ramec vymeny generacii alebo neznalost’ SirSich faktorov,
ktoré maji vSeobecny charakter v procese ndstupnictva, ale aj okolnosti, ktoré reflektuji vel'mi
Specifické rodinné podmienky. Do istej miery je potrebné vsetky uvedené skutocnosti chapat’
v meniacich sa trhovych podmienkach spdsobenych krizou Sirenia virusu COVID 2.0. Neistota
na pracovhom trhu auzatvdranie regionalnych ekonomik, mozu vyrazne napomoct
k stdrznosti ¢lenov rodiny v rodinnom podnikani, transformovat’ rodinné priority a zvysi§
motivaciu nastupcov v procese generacnej vymeny. Presny vplyv korona pandémie si vSak
vyzaduje podrobnejsi vyskum, ktory bude mozné realizovat’ az s odstupom casu.

Zaver

Na zéklade uvedenych skutoCnosti je mozné predpokladat’, Ze uspe$ny rozvoj rodinného
podniku a jeho dlhodoba udrzatelnost’ si podmienené viacerymi faktormi a problém
nastupnictva hrd mimoriadne doleziti rolu. Spolocenské podmienky aj podmienky na
podnikanie sa za poslednych niekolko desatro¢i vyraznym sposobom zmenili. Je mozné
predpokladat’, ze v minulosti boli jednotlivi ¢lenovia rodiny ovel'a viac odkazani na seba v
kontexte zakladnych Zivotnych potrieb a dosahovania socidlnych ¢i kariérnych cielov. V
sucasnosti dynamicky rozvoj komunikacnych technolégii, proces digitalizacie zasahujtci do
vSetkych oblasti ndsho zivota vedie k I'ahkej dostupnosti informacii a vysokej personalizacii v
osobnom aj pracovnom zivote. Dnes je bezné Studovat’ a pracovne pdsobit’ v zahrani¢i. Sucasna
generacia prirodzene ovlada niekol'ko jazykov a preferuje podnikatel'ské modely postavené na
mobilnych komunikaénych technoldgidch, ¢o jej umoznuje byt’ vel'mi flexibilnou, pdsobit’ na
medzinarodnom trhu, a predovSetkym byt samostatnou v podnikate'skom zadmere. Tieto
okolnosti umoziuji potomkom v rodinnom podniku stat’ sa panmi svojho ¢asu a byt nezavisli
v mnohych urovniach zivotného $tylu. Pri snahe identifikovat’ pri¢iny problému néastupnictva v
rodinnych podnikoch je potrebné hl'adat’ suvislosti aj v SirSom socidlnom kontexte, kde tradicné
faktory chapané ako vychodisko v procese planovania uspesného nastupnictva uz nie su
dostacujuce a adekvatne. V sucasnosti je dolezité¢ chapat tito tému ovela komplexnejsie,
pretoZe tradi¢né hodnoty rodiny, rodinné zazemie, ktoré pomaha formovat’ rodinné podnikanie,
nemusia byt najefektivnejSou alternativou pre moznosti osobného a kariérneho rozvoja pre
potomkov, ktori vyrastli v globdlnej previazanej ekonomike. Moznosti globalizovaného trhu a
dynamického rozvoja technologii buda v budicnosti pre potomkov pravdepodobne atraktivnou
alternativou na kariérne uplatnenie. Vytvorit predpoklady na ich udrzanie v rodinnom
podnikani bude teda naro¢nejSie. V tejto stvislosti je potrebné otvorit’ odborna diskusiu, ktora
moze viest’ k novym aspektom skiimania tejto problematiky, a tak prehodnotit’ rolu rodinnych
prislusnikov v kontexte generacnej vymeny v rodinnom podnikani pre potreby novych
vyvojovych trendov na trhu v 21. storoCia nepochybne aj vo vztahu ekonomickym dopadom
Sirenia virusu COVID 2.0.
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