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Vazeni pani rektori, vazené kolegyne, kolegovia, mili Studenti,

srde¢ne vas vitam na medzinarodnej vedeckej konferencii Nové trendy v marketingu, ktora
tento rok nesie podtitul Zodpovednost v podnikani. Ti, ktori navStevujete nase smolenické
konferencie pravidelne viete, Ze sa pri vybere nosnych tém usilujeme reflektovat’ aktudlne dianie
aproblémy doby. Po téme krizy, hladani vychodisk znej, po téme zvySovania
konkurencieschopnosti sme tento rok zvolili tému, ktord zvyraziuje eSte jeden dblezity rozmer —
I'udsky.

Vel'mi ma tesi, ze nielen téma konferencie je o pozitivnom l'udskom pristupe a hodnotach.
Sved¢i o nich aj konanie naSich organizatorov a ucastnikov. Dovol'te, aby som medzi nami privitala
rektora Trnavskej univerzity profesora Smida, ktory sa historicky prvykrat zuéastiiuje nasej
konferencie. Aj to je dokazom zblizovania a hl'adania porozumenia oboch rektorov trnavskych
univerzit.

K téme konferencie sa viaze d’al§ia vynimocna udalost’. Dovol'te mi, aby som v mene Fakulty
masmedialnej komunikacie UCM vyhlasila Cenu spolocenskej zodpovednosti s ndzvom Granatt.
Pri tvorbe ceny sme sa nechali inSpirovat’ GispeSnymi osobnost'ami nedavnej doby. Jan Antonin
Bata v roku 1941 vyhlasil, Ze cielom jeho Skoly prace je: ,,... vichova priamych, samostatnych
ludi, ktori vedia uz vo svojich mladych rokoch zodpovedat za seba a im zverené ulohy. Sucasne dat
kazdeéemu Ziakovi prilezitost, aby plne vyuzil svoje schopnosti a dosiahol odborné vzdelanie podla
stupnia vlastného nadania a zdaujmu.“ Granatt je zrkadlom naSich Gvah o zodpovednosti voci
jednotlivcom 1 spolo¢nosti. Hlavnou myslienkou sutaZe je podpora a Sirenie mysSlienok
spolocenskej zodpovednosti v podmienkach vzdelavacich inStitacii. Nasim cielom je prezentacia
projektov zameranych na implementidciu modernych metdd spolocenskej zodpovednosti vo
vzdelavacich in§tituciach, ich vyvoj, trendy a vyznam pre spolo¢nost’. Vd’aka sutazi budeme moct’
informovat, motivovat, podporit' aj ocenit’ jedine¢né aktivity, ktoré sa zaoberajii spoloCenskou
zodpovednostou, a tym prispievaji k jej skvalitiovaniu. Sutaz budeme odteraz pravidelne
vyhlasovat’ kazdy rok na medzinarodnej vedeckej konferencii Nové trendy v marketingu. ZucCastnit’
sa mozu vsetky typy $§kol, ktoré pdsobia na Slovensku. Podmienkou ucasti v sut'azi je projekt
Z oblasti spolocenskej zodpovednosti, ktory Skoly realizovali v predchadzajicom roku. Cenu
vyhlasujeme v dvoch kategoriach — v prvej pre zakladné Skoly spolu so strednymi a Vv druhej
pre vysoké Skoly. Prihlasky posudi hodnotiaca komisia zloZend z piatich ¢lenov, ktorych menuje

dekan fakulty. Hodnotit bude predovsetkym inovativnost’, originalitu, prinos, komunikaciu,
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hospodarnost’, kontinuitu a tiroven spracovania projektu. Okrem hlavnych kategoérii moze komisia
udelit’ Specialne ocenenie vynimo¢nému projektu.

Nazov sutaze je provokativny a I'ahko zapamitatelny zaroven. Odvodili sme ho od nazvu
kamena granat, ktorému l'udia odpradavna pripisovali moc konat’ dobré skutky. Nadvézuje na
ocenenie Granatové jablko Maridna Matyasa. Zdvojené “tt” v nazve sa viaze jednak na sidlo
univerzity - Trnavu, jednak je charakteristickym znakom produktov a médii nasej fakulty. Vitazi si
odnesu aj trojrozmerné ocenenie, ktoré bude tvorit’ drevené srdce s 0sadenym granatom uprostred.

Mili tcastnici konferencie, prave ste sa stali svedkami vyhlasenia Ceny spolocenskej
zodpovednosti Granatt. Dakujem za va$u pozornost’ aj dlhodobu priazen a podporu. V tejto chvili
vam zelam nerusené rokovanie v sekciach, prinosné prednasky, obohacujlce stretnutia a prijemnua
pracovnl atmosféru. Spolu s vami sa uZ teraz teSim na budicorocnu konferenciu, rovnako ako na
vitazné projekty sit'aze Granatt. MoZno tato cenu ziska prave niekto z vas.

Takze sa nezabudnite prihlasit’. Vsetky informacie najdete na http://fmk.ucm.sk.

Dakujem!

PhDr. Dana Petranova, PhD.
dekanka FMK UCM v Trnave

GRANATT


http://fmk.ucm.sk/
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PROBLEMATIKA V MARKETINGOVEJ KOMUNIKACII V OBLASTI
VINARSTVA V POROVNANI SLOVENSKYCH VYROBCOV
SO ZAHRANICNYMI

Issue in marketing communication in the winery in comparison the slovak
and foreing producers

Lucia Alchusova - Zuzana Alchusova

Abstrakt

Prispevok sa zaobera problematikou marketingovej komunikéacie v oblasti vinarstva, porovnava
marketing slovenskych vyrobcov a vyrobcov v zahrani¢i. Zdoraznuje schopnost’ slovenskych
produktov byt na Spickovej Urovni a tak odolat’” zahranicnej konkurencii. Vyzdvihuje ndkupné
spravanie spotrebitel’a, ktory sa v poslednych rokoch zadina orientovat na slovenské vyrobky,
pretoze ho postupne presvied€ajil o svojej kvalite.

Kracové slova:
Marketingova komunikacia, slovensky vyrobca, zahrani¢ny vyrobca, nakupné spravanie, kvalita,
spotrebitel’, vino.

Abstract

The paper deals with marketing communications in wine, compares marketing of Slovak producers
and manufacturers abroad. Emphasizes the ability of Slovak products to be second to none, so resist
foreign competition. Highlights consumer behavior, which in recent years begins to focus on Slovak
products, because it gradually convince about its quality.

Key words:
Marketing communication, slovak producer, foreing producer, consumer behavior, quality,
consumer, wine.

1 Historia vinarstva na uzemi Slovenska

Vyroba vina na nasom uzemi sa datuje priblizne od 7. storo¢ia p. n. l.. V oblasti pri
Smoleniciach sa vyrobou vina zaoberali Kelti, potom Rimania a Slovania. Ako to modZeme
potvrdit?

Zo 7. storo¢ia p. n. l. sa zachovala hlinend nddoba a sedem vinohradnickych nozov. Boli
objavené pri archeologickych vykopavkach v danej lokalite.

Z obdobia Vel'kej Moravy pochadzaju tri staroslovienske modlitby:

1. pri sadeni vinohradu
2.pri oberani hrozna
3.nad kvasiacim musStom



Dnes v 21. storoci vieme, ze vinohrady slovenskych producentov lezia na tej istej rovnobezke
ako znama franctizska vinohradnicka oblast’- Burgundsko. Existuje v§ak réznorodost’ geologického
zlozenia pddy. A prave ta sa potom odrdza vo vyslednych vinach s typickym slovenskym espritom.

Slovensko je v stc¢asnosti povazované za miniatiru eurdpskeho vinarstva. To, ¢o naSim
producentom chyba, a oni si to vel'mi dobre uvedomuju, je tradicia. Napriek dokazom zo 7. storoc¢ia
p. n. 1., nema slovenské vinarstvo tradiciu, pretoze v 20. storo¢i n. 1. bolo vSetko znicené. Slovenské
vinarstvo bolo poznacené natol’ko, Ze sa da povedat’, ze zacina od zaciatku.

Na postupné budovanie tradicie treba zacat so slow food filozofiou. Teda zakladat’” malé
rodinné firmy, prip. regionéalne podniky.

Na Slovensku existuje 6 vinohradnickych oblasti. Kazda z nich pestuje a vyraba vina pre fiu
urcitych odrod:

1. Malokarpatska- Veltlinske zelené, Frankovka modra, Rizling vlassky, Modry Portugal

2.Juznoslovanska- Rizling vlassky, Rizling rinsky, Sauvignon, Chardonnay

3.Nitrianska- kabernety, frankovky

4.Stredoslovenska- Tramin ¢erveny, Rulandské biele, Miiller Thurgau

5.Vychodoslovenska ( najmladsia)- Rulandské biele, Miiller Thurgau, Silvanske zelené

6. Tokaj- oblast’ vel'mi cenena vd’aka uslachtilej plesni ( Botrytis Cinerea), ktora kazdu jesen
obaluje vini¢né plody v tomto regione

1.1 Eurodpska unia a slovenski vinari

Eurdpska tnia uznala osem odrdd zo Slovenska. A to: Veltlinske zelené, Miiller Thurgau,
Rizling vlassky, Devin, Frankovka modra, Svitovavrinecké cervené, Cabernet Sauvignon a Dunaj.
Ich skala farieb a chuti je zaujimava: od zeleno-Zltej napr. Veltlinske zelené, aZz po medovo zlata
napr. Miller Thurgau, tmavsie tony orechov napr. Rizling vlassky. V chuti vynikaju napr.
Frankovka modr4, mé vyrazn Skoricovi chut s ténmi Cernic, alebo Cabernet Sauvignon, kde
mozno citit’ vanilku, pripadne tony ¢okolady. Za naj - vino sa na naSom uzemi povazuje Rizling
vlassky, prezyvany medzi vinarmi vino - elegan.

Geologickou polohou, poctom odréd, moznost'ami, ktoré na Slovensku v oblasti vindrstva
mame, sme unikat v Eurdpe. Problémy, ktoré vSak museli nasi miestni producenti riesit, boli
obrovské. Vacsina z nich zacinala v 90-tych rokoch 20. storocia z ni¢oho. Vychodiskom bol bod
nula. Vina komunistického rezimu boli nekvalitné navonok i zvnutra. Slovensky producent sa vobec
nesnazil zaujat’ spotrebitel’a origindlnou fl'aSou ani obalom, nedbal na grafiku, ani presny popis na
obale, o presne vo fl'asi pontka, pripade k akému jedlu dané vino podavat. Vsetky vina a fl'ase
vyzerali rovnako. Zelené, objem 1 liter, nazov vina. Slovenski vinari nevyuzivali Ziadne
marketingové néstroje.

Vzorom a inSpiraciou sa stali az zahrani¢ni producenti (hlavne rakuaski). Mali a stredne velki
vyrobcovia sa odvazili riskovat’ a po zéplave lacnych vin v neatraktivnych obaloch pontkli koncom
20. storocia vina drahSie a kvalitnejSie.

Prva vec zvonka, na ktoru sa slovenski producenti zamerali, bola adjustaz fl'ase. Ako sme uz
vysSie spomenuli, v minulosti existovali len neatraktivne 1-litrové zelené flase bez grafiky.
V konkurencii zapadnych vin vyhraval pekny obal.

Za vsetkych spomenieme firmu Mrva-Stanko z regionu Trnava, ktora sa snazi od svojho
zacCiatku (1997) ponukat kvalitné vino v atraktivnej fl'asi po vzore zdpadnych producentov. Na fl'asi
uz na prvy pohl'ad vidime logo- vini¢ny list, ktory je symbolom, Ze vino sa rodi vo vinici. Sti€ast'ou
tohto loga st faksimilie podpisov majitelov (Petra Stanka a Vladimira Mrvu), ktoré garantuju
jedinecnost’.



Producenti vina vedia, ze kvalita vina sa rodi vo vinohrade. Prave kvalita je to, Co Coraz viac
zacina zaujimat’ kupujuceho. Vinarski vyrobcovia st s vinohradnikmi zviazani pupo¢nou $nurou.
Uvedieme na konkrétnom priklade: vo firme Mrva-Stanko st to vinohradnici z PD Cachtice, PD
Mojmirovce a Cebovce na stred. Slovensku.

2 VyuZitie marketingovych nastrojov vo vinarstve

Za najucinnejs$i marketingovy ndstroj vicsina vinarov povazuje direct marketing, konkrétne
Vv podobe degustacie. Nielen vyrobcovia prichddzaju za 'ud'mi, ale aj 'udia za vinarmi. Skasenosti
stredne vel'kej firmy Mrva-Stanko st také, ze az 90% l'udi, ktori kupuju ich vino, st I'udia, ktorych
oni zavolali na privatnu degustaciu. Filozofia tejto firmy je degustacia vin v priestoroch firmy, lebo
iba tak moze potencidlny zakaznik vidiet, ako sa vino vyraba, ako zreje v sudoch, ma nalezity
vyklad otom, aké vino prave pije. Zo strany Mrva-Stanko ide 0 dobre premyslenu a cielent
marketingovu stratégiu. Aj v tomto smere sa snazia ukazat’ zakaznikom svoju unikatnost’.

Ukézat’ zakaznikovi svoje priestory, venovat mu cas, dat mu patricnu dolezitost’. Pri
prehliadkach priestorov Mrva-Stanko mozu tiez zékaznikovi ukazat, ze maji 250 barikovych
sudov, ¢o je najviac na celom Slovensku.

Vymysleli sériu Wine maker’s Cut- ide 0 rad vin, v ktorych st $pickové vina, nesuce osobné
posolstvo oddaného vinara. Riadia sa firemnym heslom, ze Spickové vino patri k modernému
zivotnému §tylu. Dalia mySlienka, ktora si slovenski producenti Mrva-Stanko osvojili a snazia sa
ju predat’ svojim zékaznikom je, Ze vino je doplnok gastrondémie. Toto uz davno plati v Taliansku
alebo vo Francuzsku. V rade Wine maker’s Cut sa ponukaji nadCasové vina, ktoré vytvaraju
u spotrebitel’a nové chute, vone, tuzby, ktoré nie su Standardné.

Za konkuren¢nu vyhodu mozno povazovat’ privatny archiv priamo v profesionalnej pivnici
u vyrobcu. Konkrétne vo firme Mrva-Stanko je tieZ tato moznost’ a poskytuje optimalne podmienky
pre uskladnenie vina, zaroveil zabezpeci klientovi ochutnavku a dokonaly servis so sprievdcovskym
slovom someliéra. Vd’aka internetu je zdkaznik stale informovany o svojom archive.

Moderni slovenski producenti vin dnes pontkaju naozaj nadstadartné sluzby pre svojich
zakaznikov. Napr. vo firme Mrva-Stanko ponukaju 4 degustaéné miestnosti s odbornym vykladom
someliéra, obCerstvenim s vyberom teplej aj studenej kuchyne, zaroven s prehliadkou vyrobnych,
archivnych a reprezentacnych priestorov. Na takito degusticiu si napr. firmy pozyvaji svojich
obchodnych partnerov, hosti zo zahrancia, ale tiez bezného zakaznika.

Priamo vo firme sa nachadza aj vinotéka, kde si na konci degusticie moZze kazdy vybrat
Z aktudlnej ponuky. Vinotéka ponuka archivne vina, ako aj vina beznej spotreby, vyber pohérov,
darcekové balenia vin a somelierskych pomdcok.

2.1 Kratke porovnanie marketingovej komunikacie na Slovensku a v zahranici

Nie kazdy rok je vinarov rovnako priaznivy. Rok 2010 bol pre slovenskych vindrov dost
naro¢ny. Kazdy vyrobca to rieSil po svojom. V slovenskych médidch sa objavila sprava od
samotnych vindrov, ze to bol zly rok. Toto konStatovanie ovplyvnilo nidkupné spravanie
slovenskych zdkaznikov a zna¢ne poSkodilo slovenskych producentov. Na porovnanie uvedieme,
ako reagovali na rovnaku situdciu vinari v Nemecku. Rok 2010 a produkcia bolo obdobna, pretoze
su podobné geologické a geografické parametre. Nemecki vinari sa do médii vyjadrili, ze rok 2010
bol pre nich tazky, ale zvladli ho. Producent predsa nemdze dopredu spochybnit’ kvalitu svojho
vyrobku.

Vo firme Mrva-Stanko v roku 2010 vyrobili len polovicu produkcie, aby zachovali svoju
kvalitu vyroby.



Vsetci vinari vedia, Ze su lepSie 1 horSie ro¢niky na vyrobu vina, zdkaznik nechce len peknt
flasu, ale ocCakdva v nej aj kvalitné vino, na ktoré je zvyknuty. Producent musi marketingovo
zvladnut aj tazky rok, byt opatrny na vyhléaseni, ktoré vysle do médii.

3 Sut’aze a konkurencia

Vsetko usilie sa preveruje na sutaziach. Nie je vela slovenskych producentov, ktori si trafnu
zaslat’ vzorky svojich vin na anonymné posudenie. V tvrdej konkurencii vin st také vina, ktoré
maju tradiciu (Francuzsko, Taliansko) a tiezZ vina z tzv. nového sveta (Australia, Novy Zéland,
Juzna Afrika). Co sa tyka sutazi, zGcastiiuji sa ich vina s tradiciou rovnako ,ako aj vina z nového
sveta. Firma Mrva-Stanko sa snazila ist’ od svojho zaciatku podla vzoru vinarov z nového sveta.
Vedeli, ze zaslanim vzoriek na sutaz vin do zahrani¢ia, sa mozu dozvediet’ objektivny nazor
o0 kvalite svojej produkcie a moze ich to posunut’ d’alej. Uvadzame vybrané uspechy od zaciatku
firmy:

1999- Medzindrodny konkurz vin, Turecko- Zlatd medaila

2006- Concours Mondial de Bruxelles, Belgicko- Zlata medaila
2008- Chardonay du monde, Franctuzsko- Strieborna medaila

2008- Mondial du Pinot, Svajéiarsko-Zlati medaila

2008- International Wine chalange, Londyn- Diplom COMMENDED
2009- Paris Vinailiers International, Francuzsko- Sampion

Slovenski producenti ako st Mrva-Stanko prezentaciou svojich vin v zahrani¢i Siria dobré
meno Slovenska v zahrani¢i. Dokazuji, Ze Slovensko nepatri k bielym miestam na svetovej
vinarskej mape. Za 12 rokov existencie ziskali vySe 300 oceneni na domacich aj zahraniénych
sttaziach.

Medaily a aktualne ocenenia vyuziva firma vo forme nalepiek na flasi ako marketingovi
komunikaciu so zakaznikom. Tento sposob komunikacie so zakaznikom sa vel'mi osved¢il v praxi.
KedZe vina pontikane firmou Mrva-Stanko nepatria k najlacnej$im, ale skor k drahsim, ocenenia na
flasi pozitivne ovplyviiuju nakupné spravanie spotrebitela. Ulahcuju jeho rozhodovanie pri
kone¢nom vybere konkuren¢nych vin v pribliznej cenove;j relacii.
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NASTROJE ONLINE PREZENTACIE HUDOBNIKOV
Online music promotion tools

Daniela Bardunova

Abstrakt

S webom 2.0 vznikli nové moznosti prezentacie hudobnikov, hudobnych podujati a umelecke;j
¢innosti. Hudobnici moézu vyuzivat’ rézne nastroje v online priestore s cielom presadenia sa,
zvySenia svojej popularity, navstevnosti podujati a predaja vydanych titulov, ako aj udrziavania
kontaktu nielen s kolegami, ale aj s faniSikmi. Prispevok opisuje, aké moznosti ponukaju socialne
siete (Facebook, MySpace), mikroblogova sluzba Twitter, a iné platformy ako Sound Cloud,
hudobné portaly. Webové stranky, blogovanie a zdielanie videozdznamov na YouTube taktiez
vyznamnym spdsobom prispievaju k dosiahnutiu marketingovych ciel'ov hudobnikov.

Krucové slova:
Marketing hudby, Web 2.0, socialna siet’, weblog, komunita.

Abstract

Web 2.0 created new opportunities for musicians to promote themselves, their works of art and
musical events. Musicians can use various tools in the online environment to be successful and to
increase their popularity, the number of event-visitors and sales of published titles, as well as
staying in touch not only with their colleagues but also with fans.

The paper describes what the tools such as social networks (Facebook, MySpace), microblogging
service Twitter, and other platforms like SoundCloud and music portals offer. Websites, blogging
and video sharing on YouTube also contribute substantially to the achievement of musicians’
marketing objectives.

Key words:
Music Marketing, Web 2.0, social network, weblog, special interest community.

1 Pozicia hudby a spravanie spotrebitel’ov

Hudba je sucastou zivota takmer vSetkych I'udi na svete. Hudba je vsade: vo filmoch, v
divadelnych predstaveniach, pri Sportovych a kultarnych podujatiach, sprevadza nas vo vol'nom
Case, v praci, na cestdch, pri nakupovani. Hudba akoby zovSednela aludia (spotrebitelia) ju
vnimajui ako samozrejmost, ako nieco, ¢o nas automaticky sprevadza na kazdom kroku.

Snad’ ani neexistuje Clovek, ktory by nemal svoju oblibenu kapelu, spevaka, ¢i hudobny
zéner. Hudba oslovuje najhlbSie vnutro kazdého cCloveka, a sice jeho city. Spaja sa s naladou
a charakterom kazdého jedinca a to na jednej strane, ked’ si vybera hudbu a na druhej strane ked’
nema moznost’ vyberu a je vystaveny hudbe napriklad v nakupnom centre. Nesporny je vplyv
hudby na kupujtceho, ktory je predmetom skiimania mnohych $tadii.

Este pred par desiatkami rokov bola hudba vzacnostou, ktoru si ,.konzument* kupoval na
vinylovych platniach, kazetach a neskor cédeckach. V stucasnej digitdlnej dobe, ked’ sa vSetko da



kopirovat’ si aj ti najzanietenejsi fantusikovia rozmyslia, ¢i za novu skladbu riadne zaplatia, alebo ¢i
sa im niekde viac-menej legalnym (ale skor nelegalnym) sposobom podari skopirovat. Tento
problém je v sucasnosti t¢émou hortcich diskusii.

Ako Tudia v sucasnej dobe pristupuju k hudbe ako spotrebitelia? Kupuji hudobné nosice?
Navstevuju koncerty? Aj toto su produkty ako ¢okol'vek iné. Preto je nutné aj v oblasti hudby robit’
marketing. V zahrani¢nej literature je zavedeny pojem marketing hudby (Music Marketing).
Sucasny trh je presyteny produktmi a kazdy vyrobca, €i predajca sa musi snazit’ Upatat’ pozornost’
spotrebitel'ov a presvedcit’ ich o jedineCnosti konkrétneho produktu, znacky, ¢i ponuky. Taka ista
situacia je vlastne aj v hudbe. Mohli by sme nadobudnat’ dojem, Ze v hudbe sa uz neda vymysliet
ni¢ nové, ni¢ prevratné, ni¢ jedine¢né. Ale predsa ma kazdy Clovek interprétov, ¢i hudobné zanre,
ktoré sa mu pacia a ktoré vyhladava. V sucasnej internetovej dobe fanusSikovia hl'adaji hudbu a
komunikuju so svojimi obl'ibenymi hudobnikmi v online priestore. Hudobnici stale vo vécsej miere
vyuzivaju virtuadlny svet za ucelom komunikacie s fanuSikmi, ¢i s kolegami. Aby bola vSak
komunikacia skutocne efektivna, je nutné sa fiou zaoberat’ a najst’ si spdsob, ako komunikované
obsahy dosiahnu danu ciel'ovu skupinu. Nemenej dolezité je, ¢i a aké reakcie tieto obsahy vyvolajt.
Nie je postacujuce komunikovat' intuitivne, treba si osvojit urCité stratégie a zaoberat' sa aj
prieskumami a radami odbornikov z oblasti komunikdacie a online prezentacie, ¢i propagacie.

2 Nastroje webu 2.0

Priblizne od roku 2005 sa hovori o webe 2.0. Co to vlastne je? Ide o technicka novinku? V
podstate nejde o ziadne technické zmeny, ale o zmenu sposobu pouzivania internetu a spravania
uzivatel'ov. Ide najmi o to, Ze obsahy na webe len z Casti vytvaraji etablované medialne spolo¢nosti
a stale vo véac¢sej miere sa na tvorbe obsahu podielaji l'udia — Siroka verejnost’. Tim O'Reilly (2005)
opisuje v &lanku ,,What Is The Web 2.0“ (,,Co je web 2.0°) vlastnosti, ktoré su pre web 2.0
charakteristické. Tento popis je vel'mi rozsiahly, ale pre online prezentaciu hudobnikov su délezité
nasledovné znaky: Web 2.0 je jednoduchy pre beznych uzivatelov (user friendly) a tym aj
atraktivnejsi. Ked'ze pocet uzivatelov webu od roku 2005 stapal, stapal aj pocet moznych adresatov
online prezentacie hudobnikov. Z tejto skutocnosti vyplyva, Ze stale narastal pocet uzivatel'ov, ktori
na komunikované obsahy reagovali a spolupodielali sa na tvorbe obsahu. Tym, Ze uZivatelia na
roznych online platforméach ukladaju svoje udaje, zdielajii rozne obsahy a definuju ¢o sa im paci,
vznikd velkd databaza informécii, ktord je pre online prezenticiu velmi dobre vyuZite'na pri
hl'adani jedincov z cielovej skupiny. V neposlednom rade zohrava velkt ulohu aj moZnost
vyuZzivania r6znych zariadeni na prezenciu na webe. Adresati su zastihnutel'ni prakticky vzdy a
vSade prostrednictvom rdéznych mobilnych pristrojov, teda web 2.0 nie je viazany vylucne na
pocitac.

S webom 2.0 vznikli nové moznosti prezenticie hudobnikov a ich umeleckej Cinnosti.
Komunikacia na platformach socidlnych médii je sice bezplatnd, ale netreba zabudat’ na to, Ze jej
treba venovat’ ¢as. Nevyhnutnostou je aktudlny obsah stranky, ako aj vhodny a kreativny spdsob
prezentovania umeleckej €innosti a diela. V centre snaZenia je samozrejme umelecké dielo, ktoré
ma byt cez web 2.0 dostupné pre verejnost. Samozrejme treba ndjst’ aj optimalny pomer medzi
vykonavanim samotného umeleckého povolania a ¢asu, venovaného marketingovym stratégiam. K
profesiondlnemu umelcovi patri aj profesiondlny marketing a v sti€asnosti je vel'mi dolezité vyvinut’
si vlastné, individualne stratégiec marketingu. Je potrebné, aby si umelci jasne definovali svoje ciele
v strategickom marketingovom programe, aby vyvinuli svoje stratégie, urcili si cielova skupinu a
az potom zvolili vhodné marketingové nastroje.

Vybrali sme niektoré z online nastrojov, ktoré pouzivaji hudobnici na Slovensku a v
zahrani¢i. Abstrahovali sme od nastrojov, ktoré su vyuzivané v zahranici, ako napriklad platforma



Artist Central na Amazon.de, ktorti vyuzivaji najmi nemecki hudobnici s cielom predaja svojich
skladieb.

2.1 Homepage

V sucasnosti sndd’ ani neexistuje profesionalny hudobnik, ¢i kapela, ktord by nemala svoju
webovu stranku. V dnesnej internetovej dobe je to samozrejmostou. Dobra webova stranka musi
obsahovat’ detailné informacie o umelcoch, rozsiahle multimedialne informacie, jej ulohou je
sprostredkovévanie imidZu umelca a prepojenia na jeho dalSie internetové vystupy. Preto je
potrebné uvadzat’ URL webovej stranky pri kazdom internetovom vystupe umelca, ako napr. pri
tlacovych spravach, na vydanych nosicoch, plagatoch, ¢i profiloch na socialnych sietach. Délezité
je, aby webova stranka obsahovala vSetky aktuality tykajice sa ¢innosti umelca. Rozhodujuce je aj
prepracovanie vzhl'adu webovej stranky.

Bob Baker (2011) dava hudobnikom tipy arady na vytvorenic atraktivnej a efektivnej
webovej stranky. Medzi inym odporuca definovat’ si ciele, ktoré chce umelec svojou strankou
dosiahnut’. Preto by si mal kazdy polozit tieto otazky: Co chcem docielit, aby navitevnici mojej
stranky robili, mysleli si a citili? Chcem aby priamo na stranke nakupovali moju hudbu, aby sa
prihlésili a tak ziskam na nich kontakt do mdjho zoznamu e-mailov, aby si vypoculi moje skladby,
pozreli si video, aby ma angazovali na kultarne podujatie? Chcem aby pochopili $tyl hudby, ktory
robim, aby zistili, kde sa konaju moje koncerty, zistili, kde a ako sa d4 moja hudba kupit, aby zistili
ako vyzeram? A napokon su to otazky tykajice sa emdocii, ktoré moja webova stranka vyvolava: Je
inSpirativna? Vyvolava smutok a melanchoéliu, alebo pocit zabavy?

Autor d’alej odporaca vytvorit’ prehl'adnu a 'ahko CitateI'ni webova stranku. Najma v oblasti
hudby, ktora je sicastou umenia a zabavy, navstevnici preferuju prehl'adna stranku, kde sa vela
dozvedia a zaroven nebudu zat'azovany siahodlhymi textami. Va¢sina I'udi webové stranky ,,preleti*
ofami (,,skenuje ocami), preto Baker odporuca pouzivat’ kratke texty, informdacie za zarazkami,
tucné podtitulky, obrazky z obalu albumov. Baker odporuca nepouzivat kratke intro na hlavnej
stranke (Flash intro pages), napriek tomu, ze mnohi web dizajnéri ho ponutkaji, pretoze ho povazuju
za ,,cool”. Majitelia stranok by sa podl'a Bakera mali vyhnat prili§ naro¢nej a komplikovanej
grafickej uprave webovej stranky, pretoZze hudobnicka webova stranka moZe byt pre navstevnika
atraktivnou aj bez zbyto¢ne ndrocnej vizualizacie. Zaujimavym postrehom Boba Bakera (2011) je
dolezitost’ horného 'avého rohu webovej stranky. Ako autor pise, prieskumy ukazali, Ze prave lavy
horny roh je miesto, ktor¢ si kazdy uzivatel' v§imne ako prvé. Preto odporuca umiestnit’ na toto
miesto meno, ndzov kapely, fotografiu, alebo nieco pttavé a silné.

2.2 Socialne siete MySpace a Facebook

MySpace je medzinarodna socidlna siet, ktora vznikla v roku 2003 aurcity Cas bola
najznamejSou a najpouzivanejSou socidlnou sietou na svete. Povodnd mysSlienka zakladatela
MySpace Giintera Toma Andersona bola, zalozit portdl, uréeny na propagéaciu a prezentaciu
hudobnikov, hudobnych skupin aich skladieb. Stranka bola rozSirend o stikromné stranky, teda
0 moznost’ predstavenia jednotlivcov, ¢im ziskala eSte vacSiu popularitu. V roku 2005 odkupil
Rupert Mudroch (20th Century Fox, Fox TV, The Sun...) MySpace za 580 miliénov dolarov.
V roku 2007 pouzivalo MySpace 180milionov uzivatel'ov a ich pocet narastal. Netrvalo vSak dlho
a socialna siet’” MySpace musela celit’ konkurencii Facebooku. Od roku 2010 sa MySpace sustredi
na hudobnikov a fantSikov hudby, ktorym umoznuje lahky pristup k najroznejsim hudobnym
zanrom. Profil jednotlivych hudobnikov a hudobnych skupin na MySpace tvori velky potencial
Vv procese predaja a zvySovania popularity. Je to vhodna platforma najmé pre hudobnikov, ktori sa
snazia preniknit’ na trh a chcu sa presadit’.



Event-Promoting Agentury ¢asto hl'adaji prave na tejto socialnej sieti talentovanych umelcov
z daného regionu, aby ich zaradili do programu réznych podujati.

Na tejto stranke je vel'mi jednoduchy pristup k fanusikom (ku zdkaznikom) a tym aj ideadlnym
miestom pre virdlny marketing. Spravovanie profilu podla vlastnej predstavy a zdielanie
multimedialnych obsahov (ako videi a audio nahrdvok) su typickymi znakmi tejto platformy.
Vyhladéavanie kontaktov je na MySpace velmi jednoduché. Po vybere nového kontaktu stranka
automaticky navrhne d’alSie kontakty, ktoré¢ by mohli byt’ pre uzivatel'a zaujimavé. Vyhladavanie
hudobnikov je mozné nie len na zédklade mena, ale aj podl'a hudobného zanru. Siet’ taktiez pontka
moznost’ zasielania hromadnych buletinov , ako aj osobnych sprav.

Hudobnici a hudobné skupiny mo6zu na MySpace popisat’ svoj hudobny $tyl. Samozrejmostou
je prezentacia pripravovanych podujati, ktoré si zaznacené v kalendari na profile hudobnika
a moznost’ pozyvania na podujatia.

Asi najdolezitejSou funkciou tejto platformy je prehrava¢ hudby (tzv ,,Music-Player®).
Hudobnik si nadstavi 10 skladieb, ktoré si méze kazdy uzivatel a navStevnik profilu prehrat,
v niektorych pripadoch aj bezplatne stiahnut’ alebo umiestnit’ na vlastny profil do tzv. ,Player-
listu®.

Od roku 2009 st hudobnikom k dispozicii aj $tatistiky k vlastnému profilu. Tieto ponukaju
prehl’ad napr. o pocte, demografickych udajoch navstevnikov profilu, o pocte prehrani jednotlivych
skladieb a podobne. Tieto udaje su dolezité pri vyhodnocovani uspechu profilu na MySpace.

V sucasnej dobe vznika novy variant MySpace, ktory ma novy, prehl'adnejsi dizajn a niektoré
nové funkcie.

O skutocnosti, Ze Facebook je absolitnym vodcom spomedzi socidlnych sieti sved¢i aj fakt,
7e na mnohé iné platformy sa uzivatelia mézu prihlasit’ aj prostrednictvom Facebook Uctu. Je tomu
tak aj na MySpace, ktory pontka aj moznost’ importovania tidajov z Facebook uctu.

Facebook je taktiez medzinarodna socialna siet’. Bola zalozena v roku 2004 a v roku 2006
bola spristupnena Sirokej verejnosti a v roku 2009 predbehla tato socialna siet’ po prvy krat v USA
MySpace v pocte uzivatel'ov.

Facebook funguje obdobnym sposobom a ponuka svojim uZivatelom takmer rovnaké
moznosti ako MySpace, tj. zdielanie réznych obsahov (foto, video), aktualizacia statusov,
komentare, osobné spravy, chat, ucast’ v skupinach, vytvaranie a pozyvanie na roézne podujatia.
V sti¢asnosti maji vSetci uzivatelia tzv. Timeline (Casovl os), ktord v podstate archivuje vSetky
aktivity v ¢asovej stislednosti. Novinkou, ktora je momentalne v §tadiu testovania a zavadzania je
tzv. ,,zvyraznenie spravy®, ¢im si uzivatel ma moznost’ zaplatit' za to, Ze sa jeho zdiel'any obsah
ostatnym uZivatelom zobrazi prioritne a tym si zabezpeci, Ze tento obsah nikto neprehliadne. Prave
tato moznost’ by mohla byt dobrou sluzbou pre online propagaciu hudobnikov a ich obsahov (napr.
pozvanok na podujatia).

Aj Facebook ponika majitelom stranok (,,Pages™) Statistické udaje a vyhodnocovanie
navstevnikov stranky. Tato aplikacia sa nazyva ,,Page Insights*.

Mnohi hudobnici maju na Facebooku svoj osobny profil, ktory vyuzivaji na prezentaciu
svojej ¢innosti. VyhodnejSie je vSak zaloZenie tzv. ,,Fan Page®, ktord ma urcité¢ vyhody. UZivatel
,Fan Page® totiZ moze napriklad posielat novinky vSetkym fanuSikom naraz. Z osobného profilu sa
daju poslat’ spravy iba 20 l'ud’om naraz, ¢im sa Facebook snazi zamedzit’ spamovaniu. Na osobnom
profile méze mat kazdy uZzivatel maximalne 5000 priatefov. DalSou nevyhodou pouZivania
osobné¢ho profilu na ucely biznisu (prezenticie hudobnika) je, Ze mnohych fantsikov odradi,
spristupnenie svojho osobného profilu cudzej osobe. Napriek tomu, Ze sa jednd o obl'ibeného
hudobnika, méze byt uzivatelovi-fanusikovi neprijemné, ,spriatelit’ sa“ a tym v podstate cudzej
osobe spristupnit’ svoj viac-menej sukromny profil ainformacie. Na druhej strane je pre
hudobnikov nevyhodné vyuzivat' sukromny profil na biznis ucely, lebo mnoZstvo sprav od (viac-
menej) neznamych l'udi moze spdsobit’ prehliadnutie zaujimavych sprav o diani v danej oblasti,



ktora by ho mohla zaujimat’ (aj ked” Facebook ponuka moznost filtrovania sprav a rdzne
nadstavenia).

Ktora socidlna siet’ je pre hudobnikov prinosnejSia? Facebook, ¢i My Space? Alebo by sa dal
vyuzit' potencial obidvoch platforiem? Tazko povedat. Kazdému vyhovuje nieo iné, skuisenosti
a nazory su vel'mi ro6znorodé.

MySpace je Casto oznacovany ako miesto vhodné na Push-Marketing. Kritizuje sa najmi jeho
odpudzujuci dizajn, nekone¢né reklamy a nespocetné player- a video-okna, ako aj komplikovana
pouziteI'nost’, ¢o normalneho ,,hudobného konzumenta* a milovnika hudby odradi a preto preferuje
Facebook. Na MySpace maji mnohi hudobnici tu skisenost’, Ze s nimi nadvézuju kontakt len taki
uzivatelia, ktori sami nieCo ponukaju (chcti predat’ svoj produkt) a vobec sa nezaujimaju o ich
stranku, ¢innost’ a hudbu.

Na MySpace je vSak moznost’ (ako na vdcSine socidlnych sieti) rozdelit’ si vSetky kontakty do
skupin a skuto¢ne vyselektovat s kym chcem komunikovat. Niektori hudobnici vysoko na
MySpace hodnotia komunikaciu s kolegami, pretoze si okamzite informovani o ich cinnosti
a novinkach. Problémom na MySpace je, Ze ktokol'vek moze komukol'vek hocico ,,zavesit* na
nastenku a tym vlastne spamovat’ a to, ¢o je dolezité, zanika.

Viécsina hudobnikov sa rozhodne vyuzivat obidve platformy. Faktom je, Ze najmi pre mene;j
znamych hudobnikov a skupiny je MySpace idealnym miestom na ziskanie novych fanusikov
a spoznanie a nadviazanie kontaktu s inymi hudobnikmi z celého sveta. Na Facebooku ma kazdy
uzivatel' priamy kontakt iba s T'ud’'mi, ktorych osobne poznd ato mu Vv procese prezentacie seba
a svojej hudobnej cinnosti poskytuje len obmedzené moznosti. Preto je vyhodnejsSie, ked si
hudobnici na Facebooku zriadia ,,Fun Page*.

Prepojenie jednotlivych socialnych sieti je evidentné. Mnohi sa rozhoduju, ktort platformu
budi vyuzivat, na ktorej platforme sa najviac zdrziavaji ich fanusikovia, ¢i klienti. Ale socidlne
siete st v sucasnosti navzajom presietované avolba siete je len otazkou priority dizajnu.
Funkénost’ vSetkych sieti je takmer identicka.

2.3  Twitter

Twitter sa nazyva ,,real-time short messaging service®, teda sluzba kratkych sprav v realnom
Case, tiez sa oznaCuje ako mikroblogova sluzba. Vznikla v roku 2006. Uzivatelom ponuka
posielanie a prijimanie sprav (tzv. tweets), ktoré maji maximalne 140 znakov. Kazda sprava je
dorucend vSetkym cClenom siete odosielatela. Siet’ na Twitteri tvoria tzv. ,,Followers® (teda
,Prenasledovatelia®). UZivatelia Twitteru maju tieZ svoje profily, ktoré zvacSa neobsahujii vela
informacii a mnohi uzivatelia nepouzivaji svoje pravé meno.

Uz samozrejmostou je prepojenie tejto mikroblogovej sluzby so socidlnymi sietami a s
komunitou ako je napr. YouTube. Linky na vided zdiel'ané na YouTube sa moZzu preposielat’ priamo
ako spravy na Twitteri ako aj statusy z Facebooku alebo z MySpace priamo ako ,,tweety*.

V online prezentacii hudobnikov je Twitter vel'mi dobrym nastrojom na spojenie s fantiSikmi,
pretoze ich hudobnici m6Zu autenticky a rychlo informovat’ o diani a ¢innosti a zaroven ziskavat’
reakcie a nazory na svoju ¢innost’.

2.4 You Tube

Medzinarodnd komunita YouTube (,,Special Interest Comunity*) je platforma urcend na
zdielanie video-obsahov, ktora bola zaloZzend vroku 2005. Na tejto stranke moze kazdy
zaregistrovany uzivatel' zriadit' svoj vlastny profil a tym aj videokanal, cez ktory moze zdielat
videa. Uzivatelia nemusia byt registrovany pod svojim pravym menom (na rozdiel od socialnych
sieti ako je Facebook). Hudobné skupiny mé6zZu teda aj na svojom YouTube profile zdiel'at’ obsahy,
podobne ako na Facebooku, ¢i MySpace. Moznosti komunikacie uzivatelov YouTubu su podobné



ako na socialnych sietach. Platforma umoznuje komentovat, hodnotit’ a zdielat’ videa, ako aj
posielat’ osobné spravy a pozyvat priatel'ov na ucast v komunite. Taktiez mézu uzivatelia vytvarat
svoje osobné ,,playlisty podla vlastnych kritérii, podl'a oblibenosti alebo tematického zamerania.

Uzivatelia socidlnych sieti (MySpace, Facebook) zdielaji vided priamo cez YouTube
arovnako mozu video prostrednictvom HTML-k6édu umiestnit’ link na svoje video priamo na
webovu stranku. Pri kazdom videu sa zoradia d’alie videa daného uzivatela.

2.5 SoundCloud

YouTube je server na ukladanie a zdiel'anie videi, Flickr na zdielanie fotografii, Twitter na
text, ale ¢o s audio obsahmi? SoundCloud je server, alebo audio-portal, ktory umoznuje zdiel'at’
audio. Jedna sa o pravdepodobne najznamejSieho pontukatel'a Cloud Computingu pre hudbu. Sound
Cloud spaja Cloud Computing s komunitou. Daju sa tu ukladat vlastné zvukové nahravky,
prednasky, alebo hudba. Ulozené subory su kdispozicii komukolvek a kdekolvek na svete
prostrednictvom internetu. !

SoundCloud obsahuje tieto funkcie: ukazuje pocet prehrani skladby, pocet uzivatel'ov, ktori si
dali skladbu medzi svoje oblibené (,,favorites*) a pocet stiahnuti (audio sibory sa daju stahovat’ vo
formate MP3). Zaujimavé je grafické zndzornenie vin zvukového vystupu, ktoré vizualizuje zvuk a
zaroven zjednodusSuje preskakovanie k tej Casti skladby, ktorua si chce uzivatel’ znova prehrat’. Daju
sa aj pridavat komentare priamo k uréitému momentu v skladbe, ktoré sa potom v dant chvilu
zobrazia. Vyhl'adavanie hudby umoznuje ziuzeny vyber ako napr. vyhl'adanie len remixov, cover
verzii, akustickych verzii a podobne.

Platforma Sound Cloud bola zalozena v roku 2007 v Berline s cielom umoznenia vymeny
nahravok medzi hudobnikmi. Neskor sa vSak projekt rozsiril a SoundCloud sa stal nastrojom, ktory
umoznuje zverejiiovat’ akékol'vek zvukové nahravky a napoméha hudobnikom distribuovat’ svoju
tvorbu Coskoro ju zadali vyuzivat' umelci s ciefom zvy3enia svojej popularity. Princip je velmi
jednoduchy: uzivatel’ sa prihlasi, sam si nahra (ulozi) svoje skladby, ¢im umozni ich pocuvanie
resp. stahovanie. Mnohym zac¢inajicim hudobnikom sluzi tato platforma ako odrazovy mostik.

2.6 Hudobné blogy

Tom Alby (2010) objastiuje pojem weblog, ktory vznikol spojenim anglickych slov web a log
a znamena nieCo ako internetovy dennik. Slovo weblog sa Casto skracuje na blog. Weblogy su
Specializované weboveé aplikacie, ktoré sluzia pravidelnej publikdcii kratkych prispevkov (tzv.
spotov). Tieto prispevky su zvécSa zoradené chronologicky, ale uzivatelia si ich mézu prezerat’ aj
podrla kategorii.

K jednotlivym spotom je obvykle mozZzné pridavat’ komentére a tak vlastne vznikaji komunity.
Zaroven na seba weblogy €asto vzajomne odkazuju, ¢im Citatelia weblogov a ich autori vytvaraji
akési relativne uzatvorené spolocenstvo, ktoré sa nazyva blogosféra.

Weblog je jednoduchym apritom uUCinnym nastrojom, apreto sa velmi rychlo ujal
i v komerénej oblasti, ¢asto sa hovori 0 ,,weblog marketingu“. Hudobné weblogy sa $pecializuju na
témy z oblasti hudby. Autori blogov (,,bloggeri©) vo svojich prispevkoch zvéc¢sa poukazuju na
aktualne informacie o hudobnikovi, jeho dielach, videach, podujatiach a pod. Vsetky blogy su
vyjadrenim nazoru autora ateda maju subjektivny charakter. Hudobné blogy sa vyznacuju
informativnym a odporti¢acim charakterom, teda informuju o vzniku kapely, ¢innosti hudobnikov,
pripravovanych a absolvovanych podujatiach, t¢émou moézu byt’ dojmy z podujati, akési hodnotenie
a odporucanie vystupov (napriklad koncertov ¢i vydanych titulov).

! PODARIL P.: SoundCloud, ulozisté  pro hudbu. [online] Dostupné na internete:
<http://www.mastereye.cz/blogpost/soundcloud-uloziste-pro-hudbu>. [2012-11-2].
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Na mnohych hudobnych portadloch (napr. www.jazz.sk) mézu uzivatelia (hudobnici,
fanusikovia, organizatori podujati) komunikovat’ prostrednictvom blogov.

2.7 Hudobné portaly

V online priestore ponukaji rézne hudobné portaly priestor pre prezenticiu a propagaciu
hudobnikov a ich ¢innosti. Hlavnym cielom takychto portalov je spojenie komunity hudobnikov,
ich fanusikov, organizatorov podujati a manazérov klubov, v ktorych sa mozu koncerty odohravat’.
Prikladom je portal www.jazz.sk, ktory pontka bezplatni moznost hudobnikom vytvorit’ si na nom
svoj profil, pridat k nemu aktudlne fotografie, ukdzky nahrdvok vo formdte MP3, terminy
koncertov, kontaktné udaje, pripadne napisat’ blog a prispiet tak k povedomiu o0 svojom projekte.
Fanusikovia jazzu si mézu zaregistrovat svoj profil (pripadne ho prepojit' s profilom na facebooku),
zakladat profily skupin, klubov, napisat blog alebo sa podelit s informaciou o koncerte. Zarover si
vdaka prehladnému kalenddaru najdu koncert vybranej skupiny vo vybranom meste na vybrany den.

Manazéri klubov, kaviarni, restaurdcii, ¢i pubov, ktori poriadaju vo svojich priestoroch
jazzové koncerty si mozu zalozZit profil svojho klubu, vioZit fotografie, popis, kontaktné udaje a stat
sa tak sucastou prehladnej mapy jazzovych klubov. Samozrejmostou je moznost informovania
0 koncertoch, o ktorych sa dozvie priamo cielova skupina jazzovych fanusikov. Skvelym bonusom je
moznost ndajst pre svoj klub novych hudobnikov vdaka ich prehladnym profilom, fotografiam, MP3
ukdzkam a kontaktnym Liafajom.2

2.8 Last.fm

Jedna sa 0 medzindrodnu komunitu (,,Special interest Community*) urent pre audio obsahy,
alebo by sme Last.fm mohli definovat ako kombinaciu socialnej siete a internetového radia.
V uzivatel'skom profile sa naskytuje moznost' ulozit' si skladby, ktoré uzivatel' Casto pocuva
(vytvori si teda ,,Playlist™ svojho osobného internetového radia). Nasledne Last.fm vyhodnoti, ¢o
pocuvaju ostatni uzivatelia s podobnym hudobnym vkusom a navrhne d’alSie skladby na zaradenie
do ,,Playlistu®. Audio obsahy pochadzaji priamo od hudobnikov, ktori ich na Last.fm ulozili, alebo
od inych uzivatelov, ktori skladby (legalne! po dohode shudobnikom) na stranku ulozili.
Stahovanie audio suborov nie je na Last.fm moZzné, ale daji sa kupit' prostrednictvom online
obchodu, s ktorym autor skladby spolupracuje. (http://www.last.fm/about)

Ostatné obsahy ako st obrazky, opisy, rozne linky a vided sa daji na Last.fm ukladat’ alebo
ich systém automaticky vytvori. Na rozdiel od inych platforiem, nemaju hudobnici na Last.fm
moznost, vytvorit’ si samostatne svoju vlastnl stranku. Existujl tu tzv. ,,Artist-pages* teda stranky
umelcov, ktoré predstavuji umelca a jeho skladby, ktoré st na Last.fm uloZené. Pre tieto stranky
maju uZzivatelia moznost nadstavit vhodné informdacie o svojej Cinnosti, o biografii, pridat
fotografie, videa, opis albumov a singlov a terminy podujati. Kazda skladba, kazdy album méze byt
predstaveny a detailne popisany na samostatnej webovej stranke. Takéto stranky st sucast'ou
,HArtist Page™ vo forme akejsi ,,podstranky®. Obsahy zverejnené na Artist-Page moze uZivatel
oznacit’ ako ,,nespravne ak ma pocit, Ze uvedené informacie nie su relevantné. Takéto ,,chybné*
obsahy potom Last.fm mo6ze odstranit’.

Video obsahy su na Artist-Page vloZzené pomocou YouTube-URL. Tak ako na inych
platforméach, aj na Last.fm je mozné obsahy komentovat, oznaCovat a zdielat. Kazdy
zaregistrovany uzivatel' Last.fm si moZe vytvorit’ profil. Takéto profily zviac¢Sa neobsahuju takmer
ziadne osobné informacie, ale udaje o pocuvani hudby daného uzivatel'a, teda o jeho obl'ibenych
umelcoch, skladbach, naposledy vypocutych skladbach a jeho osobny Playlist vo forme Last.fm-
prehravaca.

? http://www.jazz.sk/instructions [2012-11-2].
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Na Last.fm sa mo6zu uzivatelia tiez ,,spriatelit* s ostatnymi uZzivateI'mi, mézu si navzajom
posielat’ osobné spravy, ale tieto funkcie su na tejto platforme druhoradé.

Zaver

V stcasnosti nie je postacujuce byt dobrym hudobnikom a produkovat’ kvalitné skladby.
Vel'mi dolezité je robit’ marketing svojej hudby a najlepsie je, ked’ sa touto tilohou zaobera priamo
hudobnik popri svojej umeleckej Cinnosti. Online priestor, alebo virtudlny svet je vhodnym
miestom na prezentaciu a propagaciu hudby a web 2.0 pontka zaujimavé nastroje, ktoré umoziuju
vel'mi zivy, interaktivny a efektivny sposob komunikacie.
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ZOBRAZOVANIE POVOLANIi, RODINY A DETI V SLOVENSKEJ
SERIALOVEJ TVORBE

Displaying occupations, families and children in the Slovak serial
development

Andrej Brnik

Abstrakt

Praca sa zaobera suCasnymi vzormi mladeze, ktoré su pontukané prostrednictvom medialnej
komunikacie. Snazi sa ich identifikovat’ v kontexte vysielanych seridlov, v ktorych st prezentované.
Tato praca obsahuje teoretické vychodiskd domacich, ale aj svetovych odbornikov na rézne vplyvy
a u¢inky médii. Nasledne sa praca snazi tieto vplyvy aplikovat’ na deti a mladez a vysvetlit
negativa, ktoré medidlna komunikdcia moéze takémuto publiku spdsobit. Pomocou medialnej
vychovy sa snazi dat’ isté rady na to, ako tieto vplyvy minimalizovat’. Cielom prace je identifikovat’
nové vzory v medidlnych obsahoch — slovenskych seridloch. Konkrétne povolania, profesie a
zaujmy, ktoré medidlne vzory majui a vykonavaju.

Krucové slova:
Komunikacia, medialna komunikacia, vplyv, vzory, medialna vychova, povolanie, profesia, rodina,
mladez, serial.

Abstract

The thesis deals with the current idols of youth, that are presented through the media
communication. It attempts to identify them in the context of broadcast series, in which they are
presented. This thesis contains theories of Slovakian and also world’s sociologists, who deal with
the problematic of media and its influences and effects of media. It also applies these influences on
children and youth and explains negative effects, which media communication can lead to. By using
media education, the thesis gives some advices, how to minimize these effects. The work will
identify new idols in media content- slovak present series. We will describe professions, hobbies
and activities, which idols are interested in.

Key words:
Communication, media communication, influence, idols, media education, profession, family,
youth, series.

1 Média su vSade okolo nas

Medidlny svet je v sucasnosti vel'mi rozpinavy. Na jednej strane neexistuje uz azda Ziadna
oblast’, kde by nezasahovali médi4, no na druhej strane, l'udia k sebe eSte nikdy nemali tak
informacne blizko ako dnes. McLuhanova myslienka, Ze svet je jednou vel'kou medialnou dedinou,



sa stava skuto¢nost’ou. Kazdy ma dnes pristup ku vSetkym informaciam bez ohl'adu na to, z ktorého
kuta sveta je.!

Mozno si ¢lovek povie, ze je to dobré, zasahuje to vSak do kazdej kultary. Viditel'né je to aj
v nasej krajine. Ked’ si zapnete televiziu, zvacsa sa chct vSetei podobat’ vyspelym televiziam. Alebo
skor chcu vysielat’ to, ¢o inde uspesne funguje. A tak sa mnohé relacie etabluju aj na nase tizemie.
Tak isto je to aj so serialmi. Ak nieco Uspesne funguje inde, preco by sme potom napad nemohli
kupit’ a lokalizovat’ ho na nase pomery? Aby sme vSak nedehonestovali tiroven naSich scendristov
a producentov su serialy, ktoré si od myslienky az po realizaciu vyrobené ¢isto na Slovensku.

V naSej praci chceme pristipit’ k analyze medidlnych obsahov, ato prave tych, ktoré boli
vyrobené v nasej krajine. Zameriame sa na domacu seridlovu tvorbu. V tychto nej chceme
prostrednictvom kvantitativnej metddy analyzovat vyskyt povolani ¢i profesii a rodinnych
aspektov. Pomocou sonddze sme si urcili aj to, aké st prave najsledovanejSie slovenské seridly.
Stanovenu metodu sme aplikovali na tie serialy, ktoré zasahuji najvacsi pocet mladych divakov.

Meédia vplyvaju vyrazne na rozne Casti detskej psychiky aj prostrednictvom vzorov, pretoze
mnohokrat ¢i uz vedome alebo nie sa ich snazime napodobiiovat. Preto chceme prostrednictvom
nasho vyskumu poukdzat’ na to, aké su nase domace seridlové vzory zobrazované v medidlnych
obsahoch.

1.1 Co sme cheeli zistit’?

Stanovili jeden hlavny a dva Ciastkové ciele. Hlavny ciel’ spociva v analyze mediadlnych
obsahov pomocou kvantitativneho vyjadrenia frekvencie a vyskytu relevantnych obsahovych
jednotiek. Na zaklade vysledkov nésledna identifikacia vzorov prezentovanych v danych obsahoch
so zameranim na povolania, profesie, zamestnanie.

Pri skimani vzorov a ich zobrazeni v slovenskych seridloch sme si stanovili aj tieto ¢iastkové
ciele:

1. Analyzovat rodinny kontext prezentovany v medidlnom obsahu.
2. Analyzovat’ kontext deti a mladeze prezentovany v medialnom obsahu.

1.2 Vyskumné hypotézy
Na zaklade cielov vyskumu, sme si stanovili hypotézy:

1.Predpokladame, Ze povolania, profesie alebo zamestnanie, je v slovenskych serialoch
prezentované nedostacujicou formou.

2.Myslime si, ze rodina nehra vyznamnu ulohu v slovenskych seridloch

3.Deti a mladez su serialovych medialnych obsahoch zobrazované mravnym a etickym
spdsobom.

1.3 Vyskumné otazky

Na to, aby sa nam lepSie pracovalo sme si stanovili aj nasledovné otazky, ktoré v zavere
zodpovieme:
1.S4 povolania, profesia alebo zamestnanie prezentované v slovenskych seridloch
postacujuco tak, aby bolo mozné vytvorit’ si obraz o konkrétnom povolani?
2.Hréa rodina a rodinny zivot v slovenskych seridloch podstatna ulohu?
3.Su deti amladez v slovenskych seridloch zobrazované mordlnym a mravnym
spodsobom?

L REMISOVA, A.: Etika médii. Bratislav: Kalligram, 2010, s. 28.



1.4 Charakteristika skiumaného stuboru

Skiimanym stborom st v nasom pripade seridly, na ktorych chceme aplikovat’” obsahovua
analyzu. NajlepSie je tito analyzu vykonat’ na najsledovanejsSich serialoch, pretoze tie zasahuju
najvacsiu Cast’ detskej a mladeznickej populacie. Spravili sme preto sondaz, kde sme kazdému
polozili jednoducht otazku: ,,aké su tvoje tri najoblubenejsie slovenské seridly?.* Uskuto¢nila sa
V rozhrani november 2011 az januar 2012. Pomocou elektronickych dotaznikov sa do nasej sondaze
zapojilo 266 ziakov zakladnych a strednych §kol. Priemerny vek respondenta bol 16,2 roka. Z toho
odpovedalo na otazku 92 muzskych respondentov a Zenskych 174 respondentov. Vysledky tejto
sondéaze priniesli zaujimavé skutocnosti. Aj ked’ sme si nestanovili ziadne hypotézy a na§ zamer bol
Cisto logicky — zistit’ aké slovenské serialy st najpozeranejSie - predpokladali sme, Zze to budu
seridly, ktoré v obdobi, ked’ sme sondaz vykonévali, boli vysielané v televiziach. Z velkej Casti sa
nasa predpoved’ potvrdila. AvSak v prvej patke sa umiestnil aj seridl, ktory sa v tom obdobi vobec
po prvy krat nevysielal, ale len reprizoval a to uz po niekol’ky krat. Patri vSak k ve'mi obl'ibenym
uz od svojho vzniku pred Siestimi rokmi.

Dalsou zaujimavostou z tejto sondaze je to, e viac ako 10% ziakov uviedlo, Ze televiziu
alebo slovenské seridly vobec nesleduju. Maju radSej zahrani¢né. V nasledovnej tabulke vam
prindsame vyhodnotenie, aké su najsledovanejsie seridly v obdobi uskutocnenia sondaze.

Tabul’ka €. 1: Najsledovanejsie slovenské seridly podl'a mladeze.

Pocet Pocet Celkovy
chlapcov, dievcat, pocet
: , . r ktori ho ktoré ho hlasov,
Poradie Nazov serialu .t s ,
zaradili zaradili ktoré
k oblibenym | k oblibenym serial
serialom serialom dostal
1. Panelak 44 115 159
2. Susedia 16 70 86
3. Ordindcia v ruzovej zahrade 17 58 75
4. Zita na krku 16 56 72
5. Profesionali 25 25 50
6. Hod’ svistom 11 38 49
7. Particka 13 35 48
8. Mafstory 24 16 40
Q. Kutil s.r.o. 9 11 20
10. Nevinni 5 13 18
11. Uragan 5 10 15
12. Priatel’ky 0 6 6
12. S.0.S. 4 2 6
13. Odsudené 2 3 5
14. Dr. Ludsky 2 1 3
14, Sudna sien 0 3 3
15. Ooops! Nacierno 1 1 2
15. Radio Hijo 2 0 2
16. Mesto tienov 1 0 1




Ako je z vysledkov vidiet, najviac sledovany serial, ktory dosiahol neporovnatel'ne najvacsi
pocet hlasov oproti ostatnym seridlom, je Paneldk. Ten jednoznac¢ne dominoval u oboch pohlavi.
Chlapci, ako je vidiet, maju radSej iny druh seridlov ako dievcata.

Nasu obsahovu analyzu vykoname len na prvych piatich serialoch v tabulke. Preto si teraz
0 nich povieme nie€o v strucnosti.

Tabul’ka €. 2: Detaily piatich najsledovanejSich slovenskych serialov

Vysielané Vysielané | Polet | Dizka s,
, ee e e Zaner
Vv televizii od - do sérii Casti
2008 - ) Rodinny
Panelak JOJ 9 45 min .
dodnes serial
] Komedialny
Susedia Markiza 2006 — 2007 3 35 min. )
Sitcom
e . 2007 - Rodinny
Ordinacia Markiza 6 55 min. Y
V ruzovej zahrade dodnes serial
] Komedialny
Sitcom
) Komedialny
Profesionili JOJ 2008 - dodnes 7 | 30 min. _
Sitcom

1.5 Ako sme skumali vyskumny subor

Formu vyskumnej metddy sme si zvolili obsahovll analyzu. McQuail hovori, ze ide
0 najstar$iu Ustrednu a najpouzivanejSiu metddu doposial. Zakladné postupy tejto techniky su:

e zvolenie vzorky obsahu (v naSom pripade su to serialy);

e vytvorit’ relevantny ramec kategérii vnitornych referentov vtahujucich sa k ucelu
skimania (v kédovacej knihe);

e zvolit’ jednotku analyzy ( v kodovacej knihe);

e pomocou pocitania frekvencie zvolenych jednotiek obsahu umiestnit obsah do
pripraveného ramca;

e vyjadrit’ vysledky ako celkovu skladbu vybranych vzoriek, podl'a frekvencie vyskytu
hladanych referencii.”

Analyza vybranych medialnych obsahov a ich interpretacia

Obsahovou analyzou sme analyzovali pdt’ vybranych slovenskych seridlov. Z kazdého serialu
sme k analyze zvolili osem epizod. Vysledky kazdej epizody sme zapisovali pomocou kddovacej
knihy do tabuliek.

2 McQUAIL, D.: Uvod do teorie masové komunikace. Praha: Portal, 2009, s. 375.



2.1 Zistenia z vyskumu serialov

Spolu sme analyzovali viac ako 50 postav a ich profesii. Pozreli sme si viac ako 26 hodin
domacej seridlovej tvorby. Co ztoho nakoniec vyplyva? Odpovedat na otizky ktoré sme si
stanovili, bude po analyze vysledkov jednoduché. Slovenskd domaca seridlova tvorba sice
prezentuje réznorodé povolania, no skoro vobec ich nezobrazuje v ich pracovnom prostredi. To
znamena, ze ani pracovné postupy ktoré su spité s povolanim ¢i profesiou. Divak si tak nemoze
urobit’ predstavu o tom, aké toto povolanie naozaj je. Vzdy sa totiz povolanie prezentuje len ako
okrajova téma, ktord ma nejako vysvetlit' ako dospela postava k takému bohatstvu ¢i ma ozrejmit’
pre¢o postava vystupuje inteligentne. Viac ako povolania st totiz zaujimavejSie vztahy medzi
postavami. Scénu seridlov tvoria zvicSa rovnaké priestory, ktoré tym padom znemoziuji ukazat
postavu aj pri jej praci. To sa vSak netyka barmanov a caSnikov. Ti dostavaji skoro v kazdom
seriali svoje miesto v nejakom bare. Ten je asi podla tvorcov predsa len lepSim miestom pre
stretavanie sa.

Tabul’ka €. 3: Ako st zobrazované povolania v slovenskych seridloch. Vytvorené podla kédovacej knihy.

VYSKYT PREMENNYCH
Premenna 1 Premenna 2 Premenna 3
AP 1.4 104 212 5
Ap e 81 60 186
AP1.6 63 127 127
AP 1.7 69 60 177
AR5 32 58 227

Povolania v slovenskych serialoch nie su zobrazované tak, aby bolo mozné si vytvorit obraz

0 konkrétnom povolani.

Rodina v slovenskych seridloch je zobrazovana zvécsa len povrchne, napriek tomu ma svoje
miesto skoro v kazdom z nich. Je to miesto istoty a bezpecia. Aj ked” nickedy aj v rodine nastavaju
problémy, tie sa snazia postavy vyrieSit aby tam znovu nastolili harméniu. Aj ked je rodina
zobrazovana alebo spominand, vel'a postava sa sprava tak, ako keby nepocitovali ziadne zavézky.
K svojim detom sa spravaju ako spravny rodicia, ale ako nahle su deti pre¢ z obrazu, nam sa vo
vela pripadoch naskytne obraz primiskuitnych rodicov. Podvody, rozvody a milenci dominuji



slovenskym seridlom. Z postavenia vplyvu na mladez je tento vzor negativny. Zda sa nam, ze
rodina to nie je mama, otec a deti pokope. Ale ze st to len deti. Rodicia si robia i tak ¢o chcu
a vobec si nie st blizky.

Tabul’ka ¢. 4: AKo je zobrazovana rodina v slovenskych serialoch. Vytvorené podla kodovacej knihy.

VYSKYT PREMENNYCH
Premenna 1 Premenna 2 Premenna 3

AP 2.2

9 21 -
AP 2.3

5 15 13
AP 2.4

18 12 1
AP 2.5

11 8 13

Rodina a rodinny zivot hra v slovenskych serialoch podstatnii iilohu.

Deti a mladez v seridlovych obrazovkach su rozdeleni. Deti st skoro vzdy zobrazované malo
a ak aj hej nikdy nie su v Ziadnom konflikte s rodinnymi prislusnikmi alebo osobami mimo rodiny.
Ich aktiviry suvisiace s detskym zivotom sa vSak niekedy objavuji. Na proti tomu dospievajiica
mladez a mladez 18+ dostali svoje miesto aj na vacSie zobrazenie ako deti. Seridly Casto krat
mapuju ich trapenia sa v Skole, prvé lasky, podrazy, sklamania. Je to vd’a¢na téma na doplnenie
koloritu rodinného seridlu. AvSak rovnako ako deti aj mladeZ je prezentovand v pozitivhom spdsobe
zvécsa bez promiskuitného spravania sa.



Tabul’ka €. 5: AKko st zobrazoavné deti v slovenskych serialoch. Vytvorené podla kédovacej knihy.

VYSKYT PREMENNYCH

Premenna Premenna Premenna Premenna Premenna

1 2 3 4 5
AP 3.2 3 16 13
AP 3.3 1 13 2 14 1
AP 3.4 3 3 4
AP 3.5 5 3 17
AP 3.6 5 6 17
AP 3.7 1 4 22
AP 3.8 10 2 8

Deti a mlddez sui v slovenskych seridaloch zobrazované mordlnym a mravnym sposobom.

Dve z troch hypotéz sa nam teda naplnili. Dévodom, preco sme si mysleli, Ze rodina nehra
dolezita rolu v slovenskych seridloch bol predpoklad, ze tvorcovia seridlov za icelom.
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TRANSMEDIALNY STORYTELLING ALEBO KED JEDNO MEDIUM
NESTACI

Transmedia storytelling or when one medium is not enough

Radmila Buricova — Martin Stropko

Abstrakt

Transmedidlny storytelling je novym spdsobom komunikacie urCenym na propagaciu a predaj
produktu. Pokial’ hovorime o medialnej sfére, autori vyuzivaji na distribuciu uréitého pribehu rozne
typy kanalov vo forme filmu, knihy, PC hry, mobilnej aplikacie, komixu, webu, atd. Okrem toho,
ze pribeh musi byt’ dostatocne silny, emotivny a zaujimavy, je ddlezité ako sa k ndm dej dostane,
akym spdsobom ho zacneme vnimat. Spitnd vdzba je jednym zo =zakladnych atribitov
transmedialneho storytellingu. Pocitacové hry ako jedna z platforiem distribicuie ponuka Siroké
spektrum moznosti vstupu do deja a vytvara interakciu medzi zadavatel'om a prijimatel’om pribehu.

KrPicové slova:
Transmedidlny storytelling, poc¢itacové hry, nardcia, interaktivita, fanusik.

Abstract

Transmedia storytelling is the very new way of communication designated to promote and sell the
product. While telling about media, authors are using different channels for distribution of specific
story such as movies, books, PC games, mobile applications, comic books, internet, etc. The very
important is not only, that the story must be strong enough, emotional and interesting, but also the
way how we receive the story. Feedback is one of the crucial atributes of transmedia storytelling.
Computer games as one of the platform of distribution offer wide range of opportunities how to
enter the story and create an interaction between author of the story and recipient.

Key words:
Transmedia storytelling, computer games, narrative, interactivity, fan.

1 Co je to transmedialny storytelling?

Nové média nahradzajii staré. Komunikdcia sa meni nielen medzi nimi, ale aj medzi
producentmi medialnych obsahov a ich recipientmi. Dnes vSak uZ nestaci napisat’ a vydat’ knihu
alebo premietat’ film v kine atym pribeh ukoncCit, pokial ocakavame zisk. , Uz vieme ako
komunikovat, teraz sa ucime ¢o komunikovat. «l

Je mnoho pribehov, ktoré sme poculi & videli. Casom na ne zabudneme. Ale existuju
pribehy, ktoré nas natol’ko ohromia a vtiahnu do deja, Ze maju silu zmenit’ nam zivot. Posobia na
zmysly, dostavaju sa ndm pod koZzu, nutia nds d’alej reagovat’. Chceme byt sti€astou toho o ¢itame
a vidime. Chceme mat’ pocit, ze dany svet je redlny a mdme moznost” ho menit’.

Y CT 24: Predpiinoci. Teoretik médii Henry Jenkins: — Zivot v mediokracii. [2012-19-06] Dostupné na internete>
<http://www.ceskatelevize.cz/ivysilani/10095690193-pred-pulnoci/212411058370620/>. [2012-22-07].


http://www.ceskatelevize.cz/ivysilani/10095690193-pred-pulnoci/212411058370620/

Aby vznikla interakcia, ktora recipienta dostatone oslovi, pribeh musi byt dostato¢ne silny,
emotivny a zaujimavy. Rovnako je dolezité ako sa k ndm dej dostane, akym sposobom ho zacneme
vnimat’. Pribeh sa predava ako celok, na jeho distribuciu vyuzivaji producenti rozne kanaly —
platformy vo forme filmu, knihy, PC hry, mobilnej aplikacie, komixu, webu, atd’. Tento proces
rozpovedania pribehu pomocou viacerych kandlov nazyvame transmedidlny storytelling. V rdmci
marketingu sa vyuziva aj na propagaciu hnutia, skupiny alebo myslienky.

Jednotlivé platformy nie st totozné a dokazu fungovat’ aj samostatne. Naracia kazdej z nich je
ina. Dolezité je, aby kazda z nich prinaSala nieco nové, aby nebola len doslovnym prepisom druhe;.
Z jedného fiktivneho sveta mézu byt pomocou rdéznych kandlov rozpovedané viaceré pribehy.
Recipient moze pribeh postupne odhalovat’ a dokonca dalej tvorit, co je pre neho oto
zaujimavejsie. Ulohou producentov je teda aj pripravovat’ platformy pre fanusikov, kde budu
spoznavat’ d’alSie verzie pribehu a vytvarat’ vlastné. Ako teda transmedidlny storytelling posobi?

Ciel'om je, aby bol recipient z kazdej strany atakovany pribehom, aby sa s nim ¢o najviac
zzil- napriklad, po precitani knihy si pozrie film, hrd PC hru, komunikuje na webovej stranke pre
fantsikov... Kazda platforma pdsobi na recipientov inak. Audiovizudlne dielo ma iné ucinky ako
pisany text alebo pocitatova hra. Podstata transmedidlnych obsahov je neustale utocit' na vsetky
zmysly recipienta tak, aby bol do deja dostato¢ne vtiahnuty a vytvaral spatna vézbu. Vznika tak
dialdg medzi zGcastnenymi publikacnymi platformami a spotrebitel'om, teda publikom. Tato spitna
vizba je Specifickd prave pre transmedidlne obsahy. Tie maju tendenciu vytvarat puto medzi
recipientom a pribehom.?

Spétna vézba sa prejavuje v roznych formach. Ked’ sa okolo daného pribehu vytvori akysi
kult, sustava stalych fanasikov prejavuje svoje nadsenie napriklad vol'nym pisanych pokra¢ovanim,
zapajaju sa do diskusii na réznych férach alebo web strankach vytvorenych pre konkrétny
transmedidlny obsah. Vznikaju fankluby, Con-y (festivaly, na ktorych nadSenci vystupuju so
svojimi prednaskami, sprievodnym programom casto v maskéch z pribehov). Tento novy
sposob komunikacie 21. storoia sa zacal rozSirovat v USA, no velmi rychlo prenika do
rozpravania pribehov na celom svete. Znamy teoretik v tejto oblasti, Henry Jenkins, vo svojej knihe
Convergenceculture, ako prvy spomina pojem transmedialny pribeh. Upozoriiuje aj na interakciu
medzi konzumentmi a danymi obsahmi.

"Sirenie medidlneho obsahu skrz rézne medidlne systémy, konkurencnych medidalnych
ekonomik a statnych hranic, zalezi najviac od participdcie konzumentov. *

2 Pésobenie transmedialnych obsahov

Kooperacia a postupnost’ jednotlivych platforiem je vel'mi ddlezitd z pohladu vnimania
pribehu. Této skuto¢nost’ sa prejavuje napriklad aj vo vnimani velkych fantasy sag. Niektori
fanusikovia Pana prstefiov alebo Harryho Pottera boli po videni filmového spracovania sklamani. Je
to sposobené prave tym, ze film im ponukol urCiti verziu zobrazenia daného prvku, priom ta sa
mdze diametralne odliSovat’ od predstavy citatela. Musime si vSak uvedomit’, ze zaleZi aj na poradi
prijatia diela konkrétnou formou. Recipienti, ktori najskor videli filmové spracovanie uz maju
ponuknuty symbol, postavu alebo jav fixovany, v podstate podla reziséra filmu. Pri Citani sa im
V predstave premieta prave tdto prvotna vizualizacia. Naopak, knizné spracovanie dava vacsi
priestor fantazii.

Dalgim dolezitym faktom, ktory ovplyviiuje uspesnost’ distribucie je samotny obsah pribehu.
Napriklad Matrix, ktory bol prezentovany ako film, komix, PC hra ¢i animovany film, bol uspesny
aj z toho dovodu, lebo poskytoval alternativu. Novy svet, ktory existuje paralelne s tym nasim a je

’GIOVAGNOLLI, M. : Transmedia storytelling: Imagery, shapes and techniques. ETC press, 2011, s. 10.
$JENKINS, H. : Convergence culture. New York: New York University Press, 2006, s. 3.



len na nas, ktory z nich si zvolime za reélny. Je to odpoved’ na nieCo za hranicami nasho vnimania.
Pritazlivost’ pribehu najdeme aj v symboloch a odkazoch, ktoré obsahuje. V Matrixe najdeme
nabozenské, literarne, etnické, mytologické, historické aj vedecké referencie. Je to virtualny svet,
v ktorom st roboti nadradeni I'udskej rase. Do tohto snového, science — fiction prostredia, prichadza
Neo. Stretava sa s Morfeom, ktory bol vodcom l'udi. Morfeus je v gréckej mytologii boh sna, ktory
sa 'udom zjavuje v spanku. Zo zacCiatku presne takto prebichali aj stretnutia s Neom. V Matrix
Reloaded najdeme aj priklad na sposob komunikacie medzi platformami. Bilboardy v pozadi, ktoré
najdeme vo filme obsahuju cheatovacie kody pre pocitacovu hru Enter the Matrix, ktoré vam
pomdzu dostat’ sa do dalSieho levelu. V sérii animovanych filmov st predmety a situécie, ktoré
mdzeme najst’ aj vo filme ¢i hre. Konzument, ktory prvky pozna aj z inych kanalov bude na ich
opatovné pouzitie vo filme reagovat, bude citit’ spolupatricnost’ s pribehom, viac nez divak, ktory
vidi len film a nerozumie celkovému predchadzajucemu kontextu.

Zahada BlairWitch je nizkorozpoc¢tovy dokumentarny film z roku 1999. Jeho vstup na trh
vyvolal Sialenstvo ato len vd’aka sprievodnej kampani. Rok pred jeho uvedenim do kin zacala
fungovat’ webova stranka o Burkittsvillskej ¢arodejnici a jej legende. Informovala aj o zahadnom
zmiznuti $tabu, ktory onej natdcal film. Po USA zacali kolovat’ letaky s fotkami mladych
stratenych I'udi. Po zhliadnuti filmu mali divéci pocit autentickosti, aj ked bol cely pribeh len fikcia.

., Ak date ludom dostatocne vela moznosti na objavovanie, budu objavovat. Mozno nie vsetci,
ale niektori budu. Ti, co budu objavovat a budu ndjdené informacie pokladat’ za vyhodu, budu
navzdy vasi fanusikovia a daju vam omnoho viac energie nez akykolvek marketing. «“l

Distribucia Zahady BlairWitch bola vSak tiez len marketingova stratégia, ktorej kampan
obsahovala déveryhodny pribeh. Autori pouzili velmi silni zbran, ktorou dokazali recipientov
zmanipulovat’ — strach, ¢o sa im v kone¢nom dosledku oplatilo a film bol neskutocne tispesny.

3 Pocitacové hry ako forma transmedidlneho storytellingu

Podstatou transmedialneho storytellingu je, ako sme spomenuli, rozpovedanie pribehu (resp.
pribehov) prostrednictvom viacerych medidlnych platforiem. Film, televizia, divadlo, komiks st
médiad primarne zamerané na naraciu, jej Struktiru, kontinuitu a st recipientami pasivne prijimané.
Pocitatové hry sa od tychto médii odliSuji vyraznym, a pre ne primarnym, prvkom — interaktivitou.
Prirodzene, narativne zlozky st v poc¢itacovych hrach pritomné, no ich podstata tkvie v samotnom
hrani, interakcii hraca s virtualnym prostredim, objektmi, postavami a pod. Je teda jednoduché
domysliet’ si, pre€o sa pocitatové hry najmi v stcasnosti, ked je ,herny priemysel velmi
popularny a rovnako velky ako ,filmovy priemysel®, vyuZzivaji ako jedna z platforiem v ramci
transmedidlneho storytellingu. VyuZitie pocitacovych hier v procese transmedidlneho storytellingu
ma svoje vyhody a nevyhody a dé sa na tto problematiku nazerat’ z viacerych hl'adisk.

3.1 Vyhody vyuZivania pocitacovych hier v transmedidlnom storytellingu

Aké su vyhody vyuzitia pocitaCovych hier ako platformy transmedialneho storytellingu?
V prvom rade, recipientov laka aktivna participacia na pribehu, ktory je sti€astou komplexného
transmedialneho univerza. Ci uZ hra¢ zaziva to, ¢o videl vo filme, no tento krat ma nad celou
situaciou kontrolu, alebo zaziva uplne nové pribehy, ¢o je z pohladu daného transmedidlneho
univerza ten lepsi pripad. Dolezité je, aby hrac ,,nestratil nit* a vedel si novy pribeh z pocitacove;j
hry dat’ do suvislosti s pribehom z filmu a pod. Narativne pozadie sa v pocitacovych hrach riesi
prostrednictvom cut-scén (kratkych filmov, napr. animovanych alebo priamo vyuZivajicich

“JENKINS, H.: Convergenceculture. (EdSanchez — TheBlairWitch Project, interview, 2003) New York: New York
University Press, 2006, s. 103.



grafické spracovanie hier), rozhovorov postav v hre alebo prostrednictvom textovych prvkov, ktoré
hra¢ nachédza v hre. Za nardciu vSak mozeme pokladat’ i samotné hranie hry — pohyb hraca —
avatara v prostredi, plnenie tloh a celkovt interakciu s prostredim.

Vyhodou je moznost’ ¢asto krat hrat’ za uz zname postavy a ,,prevtelit’ sa*“ do nich, ziskat’ ich
schopnosti a riesit’ tak predlozené herné situdcie a problémy. Protikladom je populdarna MMORPG®
hra World Of Warcraft (Blizzard Entertainment, 2004) v ktorej si hra¢ vytvara nova postavu a tym
padom aj uplne novu postavu celého Warcraft univerza. Kazda rasa v hre ma pribehové pozadie,
ktoré hraca vtiahne do hry, no hlavnym hrdinom sa stdva prave jeho postava. Nastava tak posun —
doraz uz nie je kladeny na postavy, ktoré boli hlavné v inych hrach séric Warcraft (napr. Warcraft
I11: Reign Of Chaos zr. 2002 a i.), ale tie st uz vnimané ako vedlajSie postavy. Mozu sa
vyskytovat’ v hlavnej zapletke, no stredobodom pozornosti je novovytvorena hra¢ova postava.

Dalsou vyhodou je rozsiahlost hry a moznost volného pohybu v miestach, v ktorych sa
odohréava dej v knihe, ¢i vo filme.® Prirodzene, zalei na tvorcoch hry, do akej miery tieto miesta
spracuju a aka mieru interaktivity s prostredim hracovi poskytnll. Zvéc¢sa sa tvorcovia snazia zname
miesta spracovat’ tak, aby mal hra¢ ¢o najplnohodnotne;jsi zazitok.

3.2 Nevyhody vyuZivania pocitacovych hier v transmedialnom storytellingu

Hoci je popularita pocitacovych hier vel’ka, ich vyuzitie v transmedidlnom storytellingu ma aj
nevyhody. Najmi teda v pripadoch, ak prvou medialnou platformou v konkrétnom transmedialnom
univerze bolo ,,tradi¢né* narativne médium (film, kniha) — napr. Star Wars (Hviezdne vojny), Star
Trek ai. Nevyhodou st finanéné naklady. Ak chce recipient zistit' ako sa pribeh d’alej odvija
v konkrétnej hre, musi si najprv kupit’ hernt konzolu (ak este hernti konzolu nevlastni; ich cena sa
pohybuje zvicsa okolo 200 — 300 € pokial’ ide o nové konzoly) a potom samotnt hru (ich cena sa
pri novych tituloch zvic¢sa pohybuje okolo 60 — 80 €). Problémom potom moze byt fakt, ze dana
hra nemusi byt dobre spracovana a recipient zostane sklamany. Casto krat sii po¢itatové hry uréené
len velkym fanuSikom konkrétnej série, a preto sa aj samotni tvorcovia transmedialnych obsahov
musia rozhodnut’, akym spdsobom pribeh d’alej rozvijat’, aby mala samotna hra vobec zmysel a bola
pre fantsikov dostato¢nym lakadlom. Stava sa aj to, Ze hra je priemerna, ba podpriemerna a je
vidiet’, Ze tvorcom i$lo primarne iba o zisk. Tym padom je taka hra pre recipienta celkom zbyto¢na.
Pocitacové hry st finanéne nakladné aj z hl'adiska ich tvorby. Na vyvoji velkych komerénych AAA
titulov sa podiel'a vel'ké mnoZstvo I'udi a stoji mnoZstvo penazi, energie a casu.

Dal$ou nevyhodou je ¢asovy faktor. Poéitatové hry si vyzaduji mnoZstvo volného &asu
a celkova hracia doba sa v mnohych pripadoch méZe vySplhat na niekol'ko desiatok hodin. Je to
samozrejme relativne — niektoré hry sa daji dohrat’ za par hodin, no potom vyvstava otazka, ¢i tie
peniaze za hru neboli zbyto¢né a ¢i mala dana hra v ramci transmedidlneho univerza vobec vyznam.

Interaktivita je faktor, ktory robi pocitacové hry jedine¢nymi, avSak je to do urcitej miery aj
nevyhoda. Vytvorit” taka hru, ktora by bola z hl'adiska transmedialneho storytellingu vyznamna, no
zaroven by nestracala dolezitu esenciu hratel'nosti, je narocné. Tvorcovia transmedialnych pribehov
stale hl'adaju tie spravne spdsoby, ako vytvorit’ vyvaZzenu hru, ktora by recipientov daného univerza
vtiahla, pohltila, poskytla nové pohl'ady na uz zname skutocnosti a zaroven poskytla aj obohacujuce
zézitky.'

Inym prikladom st také transmedialne pribehy, ktoré odsStartovali prostrednictvom média
pocitacovej hry. Je to napriklad séria fantasy RPG hier Final Fantasy, ak¢nd hororova séria

* MMORPG — Massively Multiplayer Online Role-Playing Game

® LONG, G.: Video games and transmedia storytelling. [online] Dostupné na internete: http://web.mit.edu/comm-
forum/mit6/papers/Long.pdf. [2012-11-02], s. 6

" LONG, G.: Video games and transmedia storytelling. [online] Dostupné na internete: http://web.mit.edu/comm-
forum/mit6/papers/Long.pdf. [2012-11-02], s. 8-11
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Resident Evil, sci-fi hororova séria Dead Space alebo obrovské univerza Warcraft, Starcraft
a Diablo od spolo¢nosti Blizzard Entertainment. Spomenuté série poskytli recipientom v prvom
rade interaktivny herny zazitok spolu s urCitym pribehom, postavami a svetom. Ich uspech
a potencial vsak poskytol tvorcom moznost’ posunut sa dalej a ¢isto herné postavy a svety
transformovat’ do inych poddb prostrednictvom rozlicnych medidlnych platforiem. Vznikaji preto
filmy, knizné pribehy, komiksy, ktoré dopliajii a rozvijaju to, ¢o hry ponukaju iba ¢iastoéne.

Osobitnou kategoriou su niektoré nezavislé hry, ktoré su tiez transmedidlnymi pribehmi,
a hoci su vel'mi popularne, zdruzuje sa okolo nich iba tizka komunita fantiSikov. Takou pocitacovou
hrou je séria Touhou Project. Je to japonska 2D vertikalne rolovacia striel'a¢ka spadajiuca do zanru
danmaku (z jap. — pal’'ba; spiika striel). Touhou Project zaroveti spada pod doujin.®

Sériu vytvoril programator a herny dizajnér Jun’ya Ota, znamy vSak pod prezyvkou ZUN.
Hry sdm programuje, vytvara grafiku, postavy, sklada hudbu a vytvara pribehy. Hra sa odohrava vo
fiktivnom svete Gensokyo, ktory je obyvany bytostami vychadzajicimi prevazne z japonskej
mytologie (duchovia, vily, bohovia a i.). Drviva vicsSina tychto bytosti je zenského pohlavia a mé
podobu mladych dievcat. Okrem pocitacovych hier vznikli aj grafické novely a Vv priprave je
I oficialny komiks. Cely fiktivny svet Gensokyo je prepracovany do najmensich podrobnosti. Silnou
strankou tejto série je prave komunita fanuSikov. Samotna séria Touhou Project hier je sice celkom
naro¢na a poskytuje hra¢om velké vyzvy, no zaroven podnecuje fantsikov k vlastnej tvorbe.
Vznika mnozstvo fan fiction prac — obrazky, remixy piesni, komiksy, pribehy, ba aj iné pocitatové
hry. Touhou Project je teda prikladom vyraznej spétnej vizby — poskytuje nielen prepracovany svet
pritazlivy pre fanuSikov japonskej kultiry, mytoldgie a pocitacovych hier, ale zarovenn poskytuje
priestor pre vlastntl tvorbu. Sam tvorca série ZUN sa nebrani fan fiction pracam, ba sa ich snazi aj
podporovat. Nakolko patri Touhou Project patri do oblasti doujin, Ziada fanuUSikov, aby
reSpektovali pravidla, ktoré s doujin stvisia (napr. reSpektovanie autorskych prav; nepredavat’ fan
fiction vytvory bez povolenia ai.).
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ZELENE INFORMACNE TECHNOLOGIE A ICH VYUZITIE V
PODNIKU

Green information technologies and their use in company

Bronislava Capkovicova

Abstrakt

Prispevok sa zaoberd problematikou zelenych informacnych technologii a prezentuje vysledky
realizovaného prieskumu. Cielom prieskumu bolo zistit, ¢i podniky pdsobiace v zapadnom
Slovensku v stavebnom odvetvi poznaju pojem zelené informacné technologie, €i ich pri vyuzivaju
pri svojej obchodnej Cinnosti, a ¢i prostrednictvom takychto technologii sa snazia chranit’ zivotné
prostredie. Ziskané vysledky poukazuju na znalosti podnikov ohl'adom takejto technologie a ich
vyuzivania v tomto odvetvi.

Klacové slova:
Zelené informacné technoldgie, zivotné prostredie, energia, podnik, spotrebitel’, stavebné odvetvie.

Abstract

Paper deals with the issue of green information Technologies and presents the results of realized
research. The aim of research was to find out whether companies operating in western Slovakia
within construction industry are familiar with concept of green information Technologies, whether
they use them in their business activity and whether they try to protect the environment through
these kind of Technologies. Gained results show companies knowledge of this technology and their
use in this sector.

Key words:
Green IT, environment, energy, company, consumer, construction industry.

1 Uvod do problematiky

Slovenské podniky, vlada, ale aj spolo¢nost’, Coraz vo vicSe] miere sa zaoberaji otazkou
zivotného prostredia, prijimaju rdézne opatrenia, aby ochrénili Zivotné prostredie, aby aj d’alSie
generacie mali identické prilezitosti ako mame my v 21.str.. VyuZivanie pocitatov a dalSich
informacnych technoldgii je v sucasnosti kazdodennou sucastou takmer kazdého podniku,
pomocou ktorych si ulah¢uju chod spolocnosti, celkovll pracu a poskytuji pohodlie spolu s d’alSimi
vyhodami. Informaéné technologie neustale napredujii a prinasaju rozne nové prilezitosti. Musime
si uvedomit’ aj to, Ze informacné technologie prispievaju K roznym ekologickym problémom, ktoré
si podniky ani neuvedomuju. Pouzivanie informac¢nych technoldgii so sebou prinasa i nemala
spotrebu elektrickej energie, ¢im dochadza k tvorbe emisii sklenikovych plynov. Energia je pri¢inou
zmeny klimy, na zaklade ¢oho dochddza k zmene svetovej klimy, ¢o sposobuje, napr. oteplovanie
v Antarktide a k rozpustaniu 'adovcov. Okrem vysokej spotreby energie, taktiez vyroba, likvidacia
hardwaru predstavuje pre zivotné prostredie rézne ekologické problémy. Pocitacové komponenty
obsahuju toxické materialy. Kazdy vyuzivany pocitat’ vytvara priblizne asi tonu oxidu uhlicitého



kazdy rok.!  Informacné technolégie teda znamenajii pre nés jeden s Casti environmentalnych
problémov. Z toho dovodu mnohé IT spolo¢nosti prichadzaju na trh s produktmi, ktoré neohrozujt
v tak vel'kej miere Zivotné prostredie a snazia prispievat’ k trvalo udrzateI'nému rozvoju. Informacéné
technologie, ktoré sa snazia chranit’ Zivotné prostredie nazyvame zelené (ekologické) informacéné
technologie (Green IT).

2 Co st zelené informaéné technologie (Green IT)?

V sucasnosti je ekologicky pristup k zivotnému prostrediu celosvetovym fenoménom a IT
spolo¢nosti sa prebiehaju vo svojich zelenych produktoch, v ekologickych iniciativach. Vyrobcovia
IT vzdoruju dnes dvojitej vyzve. Jednou z vyziev je poskytovat’ pre svojich spotrebite'ov viacej
vypoctovych moznosti pre ul'ahéenie ich prace. Druhou vyzvou je investovat’ do zelenych IT, ktoré
mozu znizit’ vplyv ich odvetvia na Zivotné prostredie, a tak prinaSaja pre spotrebitel’'ov, napr. aspory
za energiu, ktord sa neustale zdrazuje. Podl'a Casopisu Computerworld, Coraz viacej zakaznikov
preferuje dodavatelov, ktori poskytuju informacné technoldgie, ktoré st oproti konkurenénym
produktom energeticky uspornejsie, ktoré st vyprodukované z neskodnych materidlov, ktoré sa daju
recyklovat’, ekologicky likvidovat.?

Pod Green IT chapeme rozsiahly rad poli a ¢innosti podnikov, ako v stlade so Zivotnym
prostredim existovat, ako napr. riadenie spotreby energie pocitacov, ekologickt likvidaciu
a recyklaciu hardwaru, dodrziavanie pravnych predpisov, zelené metriky, vyuzivanie obnovitel'nych
zdrojov a energie, a taktiez eko —oznacovanie IT produktov, aby spotrebitelia I'ahko zistili, ze ide
0 ekologicky produkt, o vyrobcu, ktory chrani zivotné prostredie.

Zelené informacné technologie nie sit novym pojmom. Uz v roku 1992 bol v USA vytvoreny
vladny program ,,Energy Star, ktory predstavuje medzinarodny Standard pre energeticky uc¢inné
spotrebné produktyg. Tento program bol rovnako prijaty i v Australii, Japonsku, Kanade, Novom
Zélande, Tchaj-wane, ale i v ramci Europskej tnie.. Produkty, ktoré nest logo Energy Star, su
produkty, ktoré uSetria az 20-30% energie, nie st pri ich vyrobe vyuzité nebezpe¢né materialy, ich
vyrobcovia podporuju recyklaciu atd’.*

Najvicsi rozmach Green IT Vv informacnom priemysle, kedy producenti ¢oraz vicSej miere
vyvijali produkty, ktoré chrania Zivotné prostredie sa oznacuje rok 2007.

Zelené informaéné technolégie definoval Murugesan® ako: ,, §tiidium a prax projektovania,
vyroby, pouZitie a likvidaciu pocitacov, serverov, a suvisiacich subsystémov (monitory, tlaciarne,
pamdtové zariadenia, atd). ucinne a efektivne s minimdlnou alebo Ziadnym vplyvom na Zivotné
prostredie”. Tato definicia poukazuje na to, Ze koncept Green IT je mnohostranny a obsahuje

' MURUGESAN,S.: Harnessing Green IT: Principles and Practices.[online]. Dostupné na internete:
<http://ieeexplore.ieee.org/xpl/login.jsp?tp=&arnumber=4446673&url=http%3A%2F%2Fieeexplore.ieee.org%2Fxpls%
2Fabs_all.jsp%3Farnumber%3D4446673>. [2012-10-30].

2PASTUCHOVA, M. - NOSKA, M.: Green IT: Ekologicky postoj je dnes v kurzu. [online]. Dostupné na internete>
<http://computerworld.cz/hardware/Green-it-ekologicky-postoj-je-dnes-v-kurzu-1182>. [2012-10-30].

* INFORMATION RESOURCES MANAGEMENT ASSOCIATION.: Green Technologies Concept, Methodologies,
Tools and Applications. London: IGI Global, 2011, 5.1409

“ BROTHER INTERNATIONAL CZ.: Energy Star. [online]. Dostupné na internete:
<http://www.brother.cz/g3.cfm/s_page/59820/s_name/productdetail/s_level/35600/s_product/ MFC9460CDNYJ11/s_de
tailType/awards>. [2012-10-30].
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2Fabs_all.jsp%3Farnumber%3D4446673>. [2012-10-30].
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aspekty Setrné k zivotnému prostrediu. Green IT je tiez vyuzitie informacnych technologii pre
podporu, pomoc ekologickych iniciativ a pomoc pri vytvarani zeleného povedomia®.

Podl'a Gangadharana Green IT ide v prospech zivotného prostredia pomocou zlepSenie
energetickej efektivnosti, znizeniu emisii sklenikovych plynov s pozitim menej Skodlivych
materialov a povzbudzovaniu K opiatovnému vyuzitiu, ale ik recyklacii produktov. Takto zelené
informaéné technolégie zabezpeduji trvalo udrzatelné Zivotné prostredie.’

3 Preco spolocnosti vyvijaju a vyuZivaji zelené informacné technologie?

Ako sme vysSie spominali, podniky, ktoré zavadzaju do svojej produktovej rady produkty,
ktoré ekologicky neohrozuju Zivotné prostredie, si zvySuju svoju konkurencnu vyhodu oproti svoje;j
konkurencii z dovodu, ze Coraz viacej spotrebitel'ov si vyzaduje informacné technologie, ktoré vo
velkej miere neohrozuju Zivotné prostredie, ako napr. pocitace, ktoré su uspornejSie na energiu,
ktora predstavuje nizsie ndklady na chod spolo¢nosti, ktoré sa daju recyklovat’. Podl'a spoloc¢nosti
Microsoft, vypnutie pocitaca, ale prepnutie pocitaca do rezimu spanku, tak, Ze monitor neberie
ziadnu energiu, moéze spolo¢nost’ usetrit’ az 70 eur v priebehu jedného roka. Vela vyrobcov, ktori
produkuju, vyuzivaja zelené IT, si robia cnost’ svojho povedomia o Zivotnom prostredi, buduji na
tom reklamna kampaii, vo viere, Ze spotrebitelia uprednostiiuji socialne zodpovedné firmu.?
Vyrobcovia zelenych informacnych technoldgii sa prostrednictvom zelenych produktov
odbremenujt od réznych poplatkov, pokut vyplyvajacich z vladnych zakonov, tym Ze spolo¢nosti
riesia otazku zivotného prostredia.

4 Zelené IT normy a predpisy

Pozname rézne normy, predpisy a smernice, ktoré sa zaoberaju zelenymi informacnymi
technologiami. Jednymi z najznamejSich st normy a predpisy EPEAT (Electronic Products
Environmental Assesment Tool), vysSie spominana Energy Star, ktorou sa zacalo hovorit
0 zelenych informaénych technologiach a smernice RoHS (Restriction of Use of Certain Hazardous
Substances) a WEEE prijaté Eurdpskou tniou.

41 EPEAT

EPEAT je globalny registra¢ny a certifikacny program, ktory je povaZovany na americkom
kontinente za klicovy pre tzv. zelené verejné obstaravanie. Program EPEAT bol zalozeny na
zaklade spolupraci vyrobcov elektrickych zariadeni a americkou vladnou Agenturou na ochranu
zivotného prostredia. Tento program zabezpeCuje hodnotenie, certifikovanie a registrovanie
ekologickych pocitacov, alebo inej elektroniky a poskytuje vyrobcom, aby sa pred svojou
konkurenciou a spotrebitelmi pochvalili, Ze ich vyrobok je ekologicky9. Pocitace, ktoré su
oznacené slogom EPEAT, su pocitace, ktoré st spolahlivé, trvacne, Tlahko rozsiriteI'né
s minimalnou spotrebou a jednoducho recyklovatel'né. Tento systém Standardov rozdel'uje pocitace

® MURUGESAN,S.: Harnessing Green IT: Principles and Practices.[online] Dostupné na internete:
<http://ieeexplore.ieee.org/xpl/login.jsp?tp=&arnumber=4446673&url=http%3A%2F%2Fieeexplore.ieee.org%2Fxpls%
2Fabs_all.jsp%3Farnumber%3D4446673>. [2012-10-30].

" GANGADHARAN,G. R. - MURUGESAN, S.: Harnessing Green IT. West Sussex: John Wiley & Sons Ltd, 2012. 5.2
® EHOW: Advantages & Disadvantages of Corporations Going Green. [online]. Dostupné na internete>
<http://www.ehow.com/facts_5032914 advantages-disadvantages-corporations-going-Green.html>. [2012-10-30].

® EPEAT: Your resource for Greener electronics. [online]. Dostupné na internete: <http://www.epeat.net/>.[2012-10-
30].


http://ieeexplore.ieee.org/xpl/login.jsp?tp=&arnumber=4446673&url=http%3A%2F%2Fieeexplore.ieee.org%2Fxpls%2Fabs_all.jsp%3Farnumber%3D4446673
http://ieeexplore.ieee.org/xpl/login.jsp?tp=&arnumber=4446673&url=http%3A%2F%2Fieeexplore.ieee.org%2Fxpls%2Fabs_all.jsp%3Farnumber%3D4446673
http://www.ehow.com/facts_5032914_advantages-disadvantages-corporations-going-Green.html
http://www.epeat.net/

NOVE TRENDY V MARKETINGU
Zodpovednost’ v podnikani

do troch kategoérii z hladiska ochrany zivotného prostredia. Do Stvrtej kategorie sa zaraduju
produkty, ktoré nedostant1 ziadne hodnotenie.

V programe EPAT je celkovo 51 environmentalnych kritérii, z ktorych st 23 povinnych a 28
volitePnych. Vyrobok dostava celkové hodnotenie na zaklade toho, aké mnoZstvo kritérii spina.
Zlatd nalepku vyrobca ziska na svoj produkt, ak jeho vyrobok spliia vietky povinné a aspoti 21
volitenych. Strieborna nalepka sa ziska za vSetky povinné a asponi 14 voliteI'nych a bronzova ak
spiiia aspoti vetky povinné kritéria.'

SILVER BRONZE

Obrazok ¢.1: Oznaéenie produktov, ktoré si v silade s kritériami EPEAT
Zdroj: http://www.amazon.com/gp/feature.html?ie=UTF8&docld=1000405461

Program je vyvinuty tak, aby podnietil vyrobcov vo vyvoji pocitaov a ostatného hardwaru,
ktoré chrania zivotné prostredie, su energeticky usporné, 'ahko sa vylepsuju, recykluju atd’.. Podl'a
americkej agentiry EPA (Environment Protection Agency) pocas nasledujucich piatich rokov
nakupom pocitacov, ktoré budi mat’ oznacenie EPEAT, sa zredukuje odpad az o 1800 metrickych
ton a sucasne takéto produkty usetria energiu na napajanie dvoch miliénov l'udskych obydli.

Jednym z producentom, ktory produkuje svoje informacné technologie ekologicky a nesu
oznacenie EPEAT je aj spoloc¢nost’” Apple, ktorda ucelene informuje o emisnych sklenikovych
plynov u vSetkych svojich produktov, pricom berie do tvahy cely zivotny cyklus produktu,
energeticki Gspornost’ a recyklaciu produktov. Spolo¢nost’ 12.07.2012 nechala az 39 svojich
produktov (stolnych pocitacov, notebookov a monitorov) vysSkrtnut zo zoznamu vyrobkov
programu EPEAT aich certifikacii. Uz po dvoch dinoch sa spolocnost’ Apple vratila k tejto
certifikacii z dovodu viny kritiky, nevole zo strany verejnosti a poklesu predaja. Z tejto skusenosti
pre Apple vyplyva, Ze Coraz vac¢si doraz davajl ich spotrebitelia na zelené informacéné technologie,
apreto sa budu stile snazit vyvijat produkty, ktoré su ekologické a ktoré buda spliiat’ kritéria
programu EPEAT.*

4.2 Energy Star 5.0

Program Energy Star 5.0 je sponzorovany agentirou ochrany Zivotného prostredia EPA
(Environmental Protection Agency), ktora vydava pokyny pre spotrebice energetickej U€innosti.
Produkty, ktoré su oznacené logom ENERGY STAR, pomahaju spotrebitelom Setrit’ peniaze
a chranit’ Zivotné prostredie, za pomoci energetickych tUc¢innych produktov a postupov
(Environmental Protection Agency, 2012)."? Ako sme vyssie spominali produkty, ktoré nesa logo

Y EKOBIT CONSULTING: EPEAT. [online]. Dostupné na internete:< http://www.ekobit.sk/encykloit-e-epeat.aspx>.
[2012-10-30].

1 PROPERTY & ENVIRONMENT.: Apple nemd zdujem o environmentdlne hodnotenie svojich vyrobkov. [online].
Dostupné na internete: <http://www.odpady-portal.sk/Dokument/101197/apple-nema-zaujem-o-environmentalne-
hodnotenie-svojich-vyrobkov.aspx> .[2012-10-30].

2 ENVIRONMENTAL PROTECTION AGENCY: Energy Star. [online]. Dostupné na internete:
<http://www.energystar.gov/>. [2012-10-30].
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Energy Star, s produkty, ktoré¢ uSetria az 20-30% energie, nie st pri ich vyrobe vyuZité nebezpecné
materialy, ich vyrobcovia podporuju recyklaciu atd’.

A
ENERGY STAR

ENERGY STAR

Obrazok .¢.2: Oznacenie produktov, ktoré maji certifikat Energy Star
Zdroj: http://www.energystar.gov/

4.3 Smernica RoHS a WEEE

Smernica RoHS (2002/95/ES) (Restriction of Use of Certain Hazardous Substances), ktora
bola schvalena Eurdpskou uniou vroku 2002 aimplementacna lehota bola stanovend na
01.07.2006, zakazuje pouzivat (v koncentraciach prekracujicich maximalne povolené hodnoty)
v elektrickych a elektronickych zariadeniach Sest ohrozujucich chemickych latok, ato: ortut,
kadmium, olovo, Sestmocny chrém, prostriedky znizujiice horlavost’ (polybrémované bifenyly
a polebromované difenylétery). Tato smernica sa tyka vSetkych elektrickych a elektronickych
zariadeni, ktori boli vyprodukované v ramci EU, ale i dovezené z tretich krajin. Zéakladom tejto
smernici je i ina smernica prijata Europskou tniou, a to smernica WEEE (Waste from Electrical and
electronic Equipment), tzv. odpadova smernica. Primarnym tG¢elom tejto smernici je ochrana vzniku
odpadov z elektrickych a elektronickych zariadeni a jeho opakované vyuzitie, recyklacia, a d’alSie
rozne vyuzitia v prospechu ochrany zivotného prostredia. Eurdpska unia v rdmci tejto smernici
neprijala ziadne normy, ktoré by upravovali oznaenia vyrobkov so Smernicou RoHS. Na
niektorych informacnych technoldgiach sa modzeme stretnit’ s oznacenim ,,Green” (obmedzené
vyuzitie Skodlivych a ohrozujucich chemickych latok) alebo ,,PB free* (neobsahuje olovo), ale tieto
ozna&enia nie st zhodné so Smernicou RoHS. ™

Obrazok ¢.3: Ukazky oznacenia produktov, ktoré si v silade so Smernicou RoHS
Zdroj: http://www.ledpasy.eu/eshop/page.php?page=875

V roku 2011¢asopis Computerworld uskutocnil prieskum, na zaklade, ktorého identifikoval
organizdcie, ktoré uskutocniuji inteligentné, efektivne stratégie na dosiahnutie Green IT. Za
najefektivnejSiu, ktord sa snazi o produkovanie zelenych produktov, z prieskumu vysla spolo¢nost’
Fujitsu, na druhom mieste sa umiestnil Hewlett-Packard a na tretom mieste bola Accenture, (d’alsie
umiestnenia patrili Microsoft, Oualcomm, IBM, Intel. Spolo¢nost’ Hewlett-Packard uz desatrocie sa
venuje zmierfiovaniu dopadu svojich produktov na zivotné prostredie, prostrednictvom Ssvojho

B TRANSFER MULTISORT ELEKTRONIK.: RoHS. [online]. Dostupné na internete:
<http://www.tme.eu/sk/pages/rohs.html>. [2012-10-30].
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zodpovedného pristupu v oblasti ako vyvoja produktov, prevadzok a dodéavatel'ského retazca.'

Jednym =z prikladov Hewlett-Packard moze byt pristup k environmentdlnemu manazmentu
tlacovych kaziet, kde na rozdiel od inych spolo¢nosti, ktoré kazety do tlaciarni len refiluja (znova
napliiaji atramentom), spoloénost’ HP objavila spdsob ako vytvorit z plastov, ktoré pochadzaju
Z atramentovych kaziet spolu s kombindciou s materialom recyklovanych PET flias, Gplne nové,
spol’ahllévé kazety do tlaciarni. Spolo¢nost’ ro¢ne vyrobi viac nez 300 miliénov takychto tlac¢ovych
kaziet.

5 Metodika prieskumu
5.1 Definovanie ciel’'u a hypotézy

Pred zacCatim prieskumu sme si stanovili hlavny a Ciastkovy ciel, ktory sme chceeli
prostrednictvom prieskumu zistit’.

e Hlavnym cielom prieskumu je zistit, ¢i malé podniky na zdpadnom Slovensku
Vv stavebnom odvetvi sa stretli s pojmom zelené informacné technolégie.

e Ciastkovym cielom je zistit, &i spoloCnosti vyuZivaji pri svojej &innosti zelené
informacné technologie, ¢i sa snazia prostrednictvom zelenych informaénych
technoldgii chranit’ zivotné prostredie

Na to, aby sme splnili hlavny a ¢iastkovy ciel’ sme si ur€ili nasledovné hypotézy:

Hypotéza ¢.1: Predpokladame, Ze viac ako 50% nami vybranej vzorky respondentov
Vv stavebnom odvetvi na zdapadnom Slovensku, sa stretlo spojmom zelené informacné
technologie.

Hypotéza ¢&.2: Predpokladame, zZe 50% a menej zvolenych podnikov vyuziva zelené
informacné technologie.

Hypotéza ¢.3: Predpokladame, ze 40% a viac podnikov v stavebnom odvetvi adekvatne
vyuzivajucich informacné technologie chrania Zivotné prostredie.

5.2 Charakteristika prieskumnej vzorky a metédy prieskumu

V prieskume, ktory sme uskutocnili, sme si zvolili ako metddu zberu tidajov dopytovanie. Pre
tuto metddu bol vytvoreny dotaznik. Dotazniky boli do malych podnikov (0-24 pracovnikov)
distribuované prostrednictvom osobného stretnutia a taktiez sme zvolili 1 elektronickll postu,
z dévodu aby sucast'ou prieskumu boli aj viaceré podniky z odvetvia stavebnictva zo zédpadného
Slovenska. Stavebné odvetvie sme si zvolili z dévodu, Ze predpokladame, ze v tomto odvetvi nie st
zelené informacné technologie vo velkom vyuzivané z hl'adiska Setrenia prevadzkovych nédkladov,
kvoli krize ktora v stavebnom priemysle v sucasnosti pretrvava. Stavebny priemysel v znaénej
miere znecistuje zivotné prostredie a domnievame sa, ze vyuzivanim Green IT by mohli aspon
V ur¢itej miere chrénit’ Zivotné prostredie. Celkovo bol dotaznik poslany a osobne odovzdany do
100 podnikov. Vyskum trval dva tyzdne v obdobi od 15.10.2012 do 30.10.2012 a celkovo sa nam
vratilo naspét’ 72 dotaznikov.

¥ FANNING,E.: The top Green-IT organizations: Hard-wired to be Green. [online]. Dostupné na internete:
<http://www.computerworld.com/s/article/359173/The_top_Green_IT_organizations_Hard_wired_to_be Green>.
[2012-10-30].

® HEWLETT-PACKARD.: IT budii este viac ,, zelenéDostupné na
internete:<http://h40111.www4.hp.com/hpforum/2.html>. [2012-10-30].
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5.3 Vyhodnotenie prieskumu

Dotaznik bol zloZzeny zo Styroch uzatvorenych otdzok s jednozna¢nymi odpoved’ami na
vyber, pomocou ktorych sme nami stanovenu hypotézu potvrdili alebo vyvratili.

Stretliste sa niekde s pojmom ,,zelené
(ekologické)informaéné technolégie”?

B Ano, tento pojem mije zndmy  ENie.

Graf 1 Stretli ste sa niekedy s pojmom ,,zelené (ekologické) informaéné systémy?
Zdroj: vlastné spracovanie

Na zéklade ziskanych vysledkov z dotaznika mozZeme skonstatovat’, ze sa ndm prva hypotéza,
ze viac ako 50% respondentov sa stretlo s pojmom zelené informac¢né technologie, nepotvrdila (vid’
graf ¢.1) Z nasho prieskumu vyslo, ze az 63% (45) z opytanych sa s danym pojmom nestretlo a len
37% (27) l'ud’om je tento pojem znamy.

Vyuzivate vo Vasom podniku zelené
informacné technoldgie?

o Ano. Snazime sa ich
vyuZivat.

W Nie, nevyuZivame.

Graf 2 Vyuzivate vo Va§om podniku zelené informac¢né technologie?
Zdroj: vlastné spracovanie

Z druhej stanovenej hypotézy, ze 50% amenej z opytanych podnikov vyuZziva zelené
informacné technoldgie ndm z prieskumu vyslo, Ze hypotéza sa potvrdila, ¢o vyplyva z grafu ¢.2,
kde vidime, Ze len 12% ( 9 ) zo 72 podnikov vyuZiva zelené informac¢né technologie. 88% ( 63 )
Z opytanych nevyuzivaju takéto technologie (takyto vysledok mdze vyplyvat’ z toho, Ze uz pri prvej
otazke nam 63% z opytanych odpovedalo, Ze sa nestretlo s tymto pojmom, a tak nevedeli, ¢o sa
rozumieme pod zelenymi informa¢nymi technoldgiami.

Z tretej stanovenej hypotézy, ,, predpokladame, ze 40% a viac podnikov v stavebnom odvetvi

adekvatne vyuZivajucich informacné technologie, chrania Zivotné prostredie sa ndm hypotéza
potvrdila. Vela podnikov si ani neuvedomuje, ze ked’ vypnu pocita¢, alebo namiesto cestovania na
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konferenciu zvolia videokonferenciu, mézu chranit’ zZivotné prostredie. Z grafu ¢.3 moézeme vidiet’,
ze az 60% ( 43 )z opytanych nam odpovedalo, Ze vypinaju IT, o im Setri ndklady, ale samozrejme
tym, ze spotrebuju menej energie neprispievaju emisii sklenikovych plynov. 32% ( 23 ) odpovedalo,
ze nevypinaju IT z dovodu, Ze im to nedovol'uje chod prevadzky a 8% ( 6 )z opytanych ich vobec
nevypinajl.

Z grafu ¢.4 mozeme vidiet,, ze az 51% podnikov uprednostituje vyuzivanie videokonferencie,
prostrednictvom, ktorej necestujii na obchodné stretnutie, ¢im len neSetria naklady, cas, ale aj
zivotné prostredie, ked'’Ze sa nevypustaji skodlivé latky do ovzdusia a 20% podnikov v blizkej
buducnosti chci vyuzivat' takuto technologiu. ZvySok podnikov nevyuziva aani V blizkej
budiicnosti neuvazuje zaviest' videokonferenciu.

Vypinate cez noc a mimo pracovného ¢asu vsetky Vase
pocitace, tla¢iarne a ostatny hardware?

B Ano, $etri to nage néklady.

M Nie, prevadzka nasho podnikuto nedovoluje vypnut vietky pocitace.

Nie, vBbec ich nevypiname.
8%

Graf 3 Vypinate cez noc a mimo pracovného ¢asu vSetky Vase pocitace, tlaciarne a ostatny hardware?
Zdroj: vlastné spracovanie

VyuzZivate videokonferencie namiesto cestovania na
obchodné stretnutia, skolenia?

B Ano, Setri ndm to ¢as, ndklady a Zivotné prostredie.
m Nie, preferujeme osobnu komunikaciu.

Momentalne nie, ale v buducnosti planujeme.

Graf 4 Vyuzivate videokonferencie namiesto cestovania na obchodné stretnutia, $kolenia?
Zdroj: vlastné spracovanie

Prieskumom sme zistili, Ze viac ako polovica opytanych v stavebnom odvetvi na zapadnom
Slovensku sa doteraz nestretlo s pojmom zelené informacné technoldgie. Takyto vysledok moze
vyplyvat z toho, Ze va¢Sinou sa v médiach, v spolo¢nosti rozprava len o zelenych technoldgiach
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a vSeobecne pojmu zelené informacné technoldgie sa venuje menej pozornosti, 1 ked” informacné
spolo¢nosti prinaSaju na nés trh i takéto produkty. Taktiez z prvého vysledku ndm vyplyva, ze pri
druhej otazke sme dostali najviac odpovedi neviem, ked’Ze vacSina z opytanych sa nestretlo s tymto
pojmom, nevedeli ,¢i takéto technologie v podniku vyuzivaju. V poslednych dvoch otazkach sme sa
snazili zistit’, ¢i spolo¢nosti chrania Zivotné prostredie tym, ze sme sa ich spytali priamo, bez toho,
aby sme spomenuli pojem zelené informacné technoldgie. I ked” mozno podniky nevyuzivaja IT
technologiou, ktora je oznacena ako Green IT, snaZia sa svoje ndklady, ale aj zivotné prostredie
chranit’ i prostrednictvom vypinania pocitacov, vyuzivanim videokonferencii.

Zaver

Nasou snahou bolo poukdzat na zelené informacné technoldgie, ¢o sa skryva pod tymto
pojmom a aké vyhody méze podnik ziskat’ vyuzivanim takychto technologii. V dnesnej spolo¢nosti
narasta pocet IT dodavatel'ov a spotrebitel'ov, ktori sa uberaju smerom k zelenej IT, ¢im dochadza k
postupnému budovaniu zelenej spolo¢nosti a ekonomiky. Neustdle inovacie v environmentalne
udrzatelnych informaénych technologiach je kIai¢om k budicim tspechom podnikov ato si
postupne uvedomuji spolo¢nosti i na Slovensku. Ziskané vysledky z dotaznika, ze malé podniky
v stavebnom odvetvi sa nestretli s pojmom zelené¢ informacné technoldgie ndm poukazuju, Ze
marketing od informac¢nych spolo¢nosti na takyto segment zakaznikov nie je dobre nasmerovany,
alebo nepoukazuju dostato¢ne na vyhody takychto technolégii. I ked’ zelené informacné technoldgie
su onieco drahSie, prvotné naklady st pre podnik vysSie ako pri technoldgiach bez takého
oznacenia, musia si podniky ale uvedomit’, Ze sa im prvotné naklady spétne vratia po€as pouZzivania
IT achrania tak eSte i Zivotné prostredie. Coraz doblezitejsie bude, aby podniky v stavebnom
odvetvi, anielen tieto podniky uvedomili, Ze bude Coraz dolezitejSie vediet' zosuladit' zivotné
prostredie s obchodnym tspechom, lebo zakaznici budi ¢oraz viacej vyhladavat produkty, sluzby
od podnikov, ktoré myslia i na Zivotné prostredie.
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SPOLOCENSKY ZODPOVEDNE PODNIKANIE AKO PRILEZITOST
PRE TRETI SEKTOR NA SLOVENSKU

Corporate Social Responsibility as an opportunity for third sector in
Slovakia

Karol Carnogursky

Abstrakt

Predlozeny prispevok je zamerany na koncept spoloCenskej zodpovednosti firiem, sleduje stav jeho
vnimania komerénymi subjektmi a mimovladnymi neziskovymi organizaciami. Ciel'om je stanovit
stibor nastrojov a odportcani, ako by k CSR mali pristupovat’ mimovladne neziskové organizacie
na Slovensku tak, aby posilnili svoju stratégiu kompetenéného vodcovstva v konkrétnom segmente
socialnych sluzieb. Presadzovanie principov spoloc¢enskej zodpovednosti ma potencial skvalitnit
vzt'ahy medzi podnikatel'skou sférou, Statnymi orgdnmi, mimovladnymi neziskovymi organizaciami
ako zastupcami ob¢anov a samotnymi ob¢anmi. Spolo¢ensky zodpovedné podnikanie sa prejavuje
formami, kde spolo¢né posobenie nie je zavislé na autorite, ale je smerované ku verejnosti. Vznika
princip solidarity zalozenej na zdiel'anych zaujmoch ahodnotaich MNO a CSR - existencia
medzisektorovych partnerstiev.

Krucové slova:
Marketing, mimovladna neziskova organizacia, Sluzba, Socialna praca, Spolo¢enska zodpovednost’
firiem.

Abstract

The present contribution focuses on the concept of corporate social responsibility, it monitors the
status of its perceived commercial entities and non-profit organizations. The aim is to establish a set
of tools and recommendations how to CSR would be approached by NGOs in Slovakia in order to
strengthen its strategy of leadership competence in a particular segment of social
services. Implementing the principles of corporate social responsibility has the potential to improve
relations between businesses, public institutions, non-profit organizations as representatives of the
citizens and the citizens themselves. Corporate Social Responsibility is manifested by forms where
the interaction does not depend on the authority, but is directed to the public. There is a principle of
solidarity based on shared interests and values, NGOs and CSR - the existence of cross-sector
partnerships.

Key words:
Marketing, non-governmental organisation, service, social work, corporate social responsibility.

1 Spolo¢enska zodpovednost’ firiem

Spolocenska zodpovednost firiem ( d’alej CSR) predstavuje iniciativu podniku zalozenti na
dobrovolnosti bez konkrétnych vymedzenych hranic, pricom predstavuje cely rad aktivit
siahajucich od ekoldgie a komunitnej prace, cez zamestnanecké prava, etiku podnikania az po boj



proti diskriminacii. V praxi to znamena, ze podniky, ktoré prijali koncept CSR si dobrovolne
stanovili vysoké etické Standardy, snazia sa minimalizovat’ negativne dopady na Zivotné prostredie,
udrzuju a staraju sa 0 svojich zamestnancov, ¢im podporuju region, v ktorom podnikaji. Pre podnik
to prindsa moznost odliSenia sa od konkurencie, stat’ sa Zziadanym obchodnym partnerom
a atraktivnym zamestnavatel'om.

»Spolocensky zodpovedné podnikanie tvoria tri sféry (princip
Tripple-bottom Line), ktoré spolo¢ensky zodpovedna firma plne reSpektuje: ekonomicka, socialna
a environmentalna.«

Zodpovedné podnikanie vV ekonomickej sfére predstavuje analyzovanie a zlepSovanie
procesov, ktorymi podnik prispieva k rozvoju ekonomického prostredia a snaha minimalizacie
pripadnych negativnych cCinnosti v tejto sfére. ,,V ekonomickej oblasti sa od firmy ocakéava
transparentné podnikanie a vytvaranie pozitivnych vztahov s investormi, zakaznikmi a obchodnymi
partnermi. Sleduji dopad ekonomiky na lokalnej, néarodnej a globalnej Urovni, napriklad
prostrednictvom rozvoja zamestnanosti alebo boja proti korupcii.**

V socialnej sfére sa zodpovedné podnikanie prejavuje sledovanim a minimalizovanim
negativnych doésledkov aktivit podniku na socidlny systém, v ktorom posobi. Predstavuje
predovsetkym starostlivost o zdravie a bezpeCnost’ zamestnancov, dodrziavanie pracovnych
Standardov, rozvoj ludského kapitdlu, zamestndvanie minoritnych a ohrozenych skupin
obyvatel'stva, sponzorstvo a dobrovolnictvo, firemna filantropia a dobrovolnictvo, zamestnanecka
politika, ochrana a dodrziavanie Tudskych prav,
work-life balance (vyvazovanie osobného a pracovného zivota zamestnancov).

Environmentilna sféra predstavuje zodpovedné podnikanie monitorovanim a eliminaciou
negativnych vplyvov organizacie na Zivotné prostredie. Snaha firmy, ktora sa pokusi minimalizovat’
negativny dopad na zivotné prostredie mdze priniest nové obchodné prilezitosti. Podnik, ktory je
aktivny v environmentalnej oblasti ma moznost’ uchadzat’ sa o tendre vel’kych korporacii a verejnej
spravy alebo ziskat’ zékaznikov z radov ekologicky uvedomelych spotrebitel'ov. Ekologicky sposob
podnikania tieZ prinasa Gspory. Setrné vyuZitie energie, prevencia zneéistovania, minimalizacia
odpadu a recyklacia, mézu priniest podniku zefektivnenie Cinnosti, zna¢né zniZenie nakladov
a vyhody.®

Ak sa podnik rozhodne spravat spolocensky zodpovedne, znamena to jeho zameranie
a dlhodobt investiciu do celkového rozvoja.

,,V praxi CSR znamena, ze zodpovedna firma dobrovolne:

e podnikd v stlade s vysokymi etickymi principmi

e pestuje dobré vztahy so svojimi obchodnymi partnermi
e stara sa o Svojich zamestnancov

e podporuje region, ktorom posobi

snazi sa minimalizovat’ negativne dopady na Zivotné prostredie**

Jednotlivé definicie sa opieraji o vSeobecné etické principy, ktorymi st nestrannost,
angazovanost, aktivna spolupraca so zainteresovanymi subjektmi a transparentnost, a zvycajne sa
vyznacuju nasledovnymi spolo¢nymi charakteristikami:

¢ St univerzalne - platia pre vSetky typy podnikania;
e Zdorazinuju dobrovolnost’ — zodpovedné podnikanie by malo byt zalozené
na dobrovol'nom zavizku firiem a ich vedeniu podnikat” spdsobom, ktory v dobrom

'Porov. KULDOVA, L.: Spolecenskd odpovédnost firem. Plzeir: OPS, 2010, s. 15

2 Porov. Business Leaders Forum.: Spolocenskd odpovednost podniku. Pruvodce nejen pro malé a stredni podniky.,
2008, s. 3

¥ Porov. STEINEROVA, M. a kol.: Koncept CSR v praxi privodce odpovédnym podnikanim, 2008, s. 9

* Porov. STEINEROVA, M. a kol.: Koncept CSR v praxi priivodce odpovédnym podnikinim, 2008, s. 4



slova zmysle prekracuje ramec legislativnych ustanoveni a povinnosti vyplyvajucich
z dodrziavania obchodnych zmluv;

e Zameriavaju sa na aktivnu spolupracu so zaujmovymi skupinami tzv. stakeholders -
pojmom zaujmové skupiny sa oznaCuju vsetky osoby, inStitucie a organizacie, ktoré
modzu ovplyvnit’ ¢innosti organizacie alebo su organizaciou ovplyvitované (jedna sa o
kl'a¢ovy pojem v koncepcii zodpovedného podnikania);

e Vyjadruju zavizok prispievat’ k rozvoju kvality Zivota - kvalita zivota vyjadruje
celkovy blahobyt jedincov zijicich v spolo¢nosti. Predstavuje zivotné podmienky
jednotlivcov, ich moznosti kontrolovat’ zdroje, a zaroven subjektivne hodnotenie ich
zivota;

e Zdoraznuju rozvoj, nie iba rast - ekonomicky rast sa dlho povazoval za najdolezitejsi
ukazovatel ekonomického napredovania spolo¢nosti. Zvycajne sa meria jednoduchymi,
a tym aj robustnymi mierami produktivity ekonomiky, ktoré moézu skreslovat
skuto¢nost’. V§ima si ekologické dosledky aktivit podnikajicich subjektov, podmienky,
za akych st produkty vyrobené, ako su prerozdelované, aky ma produkcia vplyv na
rozne skupiny a regiony;

e Pomenuvaju tri oblasti, v ktorych sa zodpovedné podnikanie konkrétne prejavuje -
zodpovedné podnikanie si vyzaduje posun pohladu z trovne ,,profit only* (orientacia
vyhradne na zisk) na pohl'ad, ktory umoziuje vidiet podnikanie firmy v SirSom systéme
spoloc¢enskych a ekologickych vztahov. Firma nefunguje izolovane, ale je priamou
stcast'ou okolitého sveta. Podl'a tohto pohl'adu firma funguje s ohladom na tzv. ,, triple-
bottom-line* (trojita vysledovka, sledovanie meratenych ukazovatelov vo vsetkych
troch oblastiach); nesustred’uje sa len na ekonomicky rast, ale aj na sociidlne a
environmentalne dosledky svojich &innosti prostrednictvom ukazovatelov. °

1.1 Prinos CSR pre spolo¢nost’ a socidlne sluzby

Putnovéa a Seknicka (2007) klasifikujd CSR podla vonkajSieho a vnitorného zamerania
podniku. Nasledujuca tabul’ka uvadza okrem klasifikacie aj typické prinosy pre uvedené skupiny.

Tabul’ka 1: VonkajSie prostredie CSR

Vonkajsie prostredie firmy a CSR Prinosy
Nové moznosti, ktoré pontka Prispievanie K rieSeniu, ¢i zmenSeniu
spolo¢enskd zodpovednost’ socialnych problémov
Vzt'ahy v komunite Usilie o otvorent podporu l'udi

V organizacii, pomoc akcionarskym
skupinam, cirkvi a pod.

Vztahy k zdkaznikovi Ochrana prav zakaznikov, bezpecnost’
vyrobkov, informovanost, slobodna vol'ba
Vztahy k dodavatelom Podporovat’ informovanost’, participacia
Vztahy k zivotnému prostrediu Podpora environmentélneho rozvoja
a zodpovednosti voci budicim generacidm
Vztahy k zainteresovanym stranam Byt otvoreny smerom k socidlnym otdzkam

Zdroj: Upravené podla KULDOVA, L.: Spolecenskd odpovédnost firem. Plzet: OPS, 2010, s. 16

® Porov. BUSSARD, A. a kol.: Spolocensky zodpovedné podnikanie. Bratislava: Nadécia Integra, 2005, s. 6-7



TabuPka 2: Vnutorné prostredie CSR

Vnitorné prostredie firmy a CSR Prinosy
Fyzické prostredie Bezpecenost’ pri praci, zdravie, ergonomické
aspekty a kultara pracoviska
Pracovné podmienky Naplnanie etickych kritérii pri ziskavani
pracovnikov, ich vyberu, reklame
Minority Venovanie pozornosti minoritam, skupinovej

roznosti a multikultirnemu prostrediu
Organizacna Struktara a §tyl manazmentu | Participdcia na riadeni

Komunikécia a transparentnost’ Podpora vnutrofiremnej komunikacie smerom
nadol a nahor, dolezitost’ presnosti informacii
Vzdelanie a tréning Reakcia na potreby zamestnancov, rozvoj

a celozivotného vzdelavania

Zdroj: Upravené podla KULDOVA, L.: Spolecenskd odpovédnost firem. Plzeii: OPS, 2010, s. 17

CSR prindsa radu vyhod hlavne nefinan¢nej podoby, ktorymi médze byt zvySenie reputacie
firmy, hodnoty znacky, nové partnerstvd a zvySenie dovery firmy. Ked’ze je t¢éma CSR este stile
relativne novou koncepciou, jej vyvoj zatial’ nie je ukonceny. Dosvedcuje to mnozstvo vyskumov
k danej problematike. Vyvoj postupne ukazal, ze ekonomické zadujmy nemusia byt v protiklade
S0 spolocenskymi zdujmami, ale existuju paralelne vedla seba. Niektoré¢ vyskumy ukazuju, ze
spojenim tychto cielov dochadza k synergii a podnik, ktory sa prejavuje spolo¢ensky zodpovedne
mdze mat’ konkurenénll vyhodu oproti podniku, ktory sa takto neprejavuje. Je vSak ddlezité, aby
presadzoval aj svoje ekonomické zaujmy. Tématiku CSR mozeme sledovat’ ako urcitu inovaciu,
ktora je ur¢itym zdrojom konkurencieschopnosti, ¢o sa snazi presadzovat’ aj Eurdpska komisia.

Na Slovensko zacala realizacia myslienky spolo¢ensky zodpovedného podnikania prenikat
spolu s prichodom nadnarodnych korporacii v 90-tych rokoch 20. storo¢ia. Po otvoreni slovenskej
spolo¢nosti a ekonomiky voci ostatnym krajindam  sa zacal proces integracie europskych
a svetovych organizacii a na Slovensko prichddzalo Coraz viac zahrani¢nych investicii. Tymto
spdsobom priniesli zahrani¢ni investori v ramci obchodnej politiky principy spolocensky
zodpovedného podnikania. V polovici 90-tych rokov Slovensko ako jeden z prvych Statov na svete
zaviedlo certifikdciu Systém environmentilneho manazZérstva podla medzinarodnej normy
ISO 14001. O rok neskor boli ocenené prvé vyrobky oznacené symbolom ,,Environmentalne
vhodny vyrobok* zavedenym Ministerstvom zivotného prostredia.6

Budovaniu povedomia CSR sa na Slovensku venovali a venuju viaceré mimovladne
organizacie. NajznadmejSie z nich su obc¢ianske zdruzenie PANET, Nadacia Integra, Nadacia
Pontis a Institit pre ekonomické a socialne reformy (INEKO). V roku 1992 vzniklo este
v byvalom v Ceskoslovensku zdruZenie Business Leaders Forum.” Jeho poslanim je kultivovat’
spolo¢nost’ vytvaranim a implementovanim Standardov zodpovedného podnikania, pricom viziou je
zodpovednym podnikanim dosiahnut’ trvalo udrzatel'ny rozvoj a prosperitu Slovenskej republiky.
Cielom zdruZzenia je stanovovat Standard spoloCensky zodpovedného podnikania a riadenia,

® GALLOVA KRIGLEROVA, E. a kol.: Vychodiskova stidia o uplatiovani spolocensky zodpovedného podnikania na
Slovensku. 2007 Dostupné na internete: <http://www.partnerstva.sk/buxus/generate_page.php?page_id=819>. [2012-
10-20]

" Business Leaders Forum (BLF) je neformalnym zdruZenim firiem, ktoré sa zavizuji byt lidrami v presadzovani
principov zodpovedného podnikania (angl. Corporate Social Responsibility — CSR) na Slovensku


http://www.partnerstva.sk/buxus/generate_page.php?page_id=819

pomahat’ vytvarat’ partnerstvd medzi podnikmi, vladami, skolami a mimovladnymi organizaciami,
¢im sa dosiahne zlepSenie socialneho, hospodarskeho a Zivotného prostredia.

V roku 1996 Nadacia otvorenej spolo¢nosti, Nadécie pre obc¢iansku spolo¢nost’, Nadacia na
podporu obcianskych aktivit, Nadacia pre deti Slovenska a Sasakawa Foundation iniciovali vznik
neformalnej platformy Férum donorov®, ktoré bolo v roku 2000 oficialne zaregistrované ako
zaujmové zdruzenie pravnickych osdb. Pri Foére sa v roku 2006 vyprofiloval Klub firemnych
darcov, ktory je prestiznym zoskupenim firiem podnikajucich na Slovensku venujtcich sa firemnej
filantropii. Nadacia Pontis (eSte ako Nadacia pre ob¢iansku spolo¢nost’) zalozila v roku 1998 cenu
VIA BONA, ¢o je najprestiznejSie ocenenie za filantropiu pre spolocensky zodpovedné firmy
a podnikatel'ov, pricom sa do tejto Cinnosti aktivne zapaja Coraz viac firiem. Ddlezitym zlomom
vnimania CSR na Slovensku bol rok 2002, ked’ Nadacia PANET publikovala Strategicko-akény
plan podpory arozvoja Spolo¢enskej zodpovednosti podnikania, korporativnej filantropie
a medzisektorovej spoluprace na Slovensku v rokoch 2002-2004.

2 Mimovliadne neziskové organizacie

Mimovladne neziskové organizacie (dalej MNO) su organizacie, ktoré maji pravnu
subjektivitu, su vytvorené sukromnymi osobami alebo organizaciami, ktoré sa nepodiel’aju na vlade
a nemaju vo vlade svojich zastupcov. MNO ako celok, nie su Struktirované do sieti, aka su pre
Statny sektor: neexistuje konkrétne vedenie s typickymi pravomocami a Struktirami, absentuje
prislusné rezortné ministerstvo. MNO pomahaju pri rieSeni problémov z réznych oblasti Zivota,
napr. socialnej a zdravotnej starostlivosti, vo sfére ochrany zivotného prostredia, pri presadzovani
priorit plnohodnotného Zivota, pri obhajovani zdkladnych I'udskych prav a slobdd a pod. Véacsinou
zastreSuju Cinnosti, ktoré nezabezpecuje Stat a nie su atraktivne pre podnikatel'sku sféru (ziskovy
sektor) a poskytuju predovsetkym socidlne poradenstvo a socidlne sluzby na baze organiza¢nych
jednotiek. Vznikaju v konkrétnom regione so znalost'ou danej problematiky, ktord moéze byt dobre
znama, mdze byt vSak aj nova. Tym padom $tat a ani privatny sektor o nej nevedia a doposial
neexistuju metddy jej rieSenia.

Aktivity neziskového sektora v Slovenskej republike upravuju viaceré zakony. Pre kazdy typ
takejto organizacie je vydany osobity, vSeobecne zaviazny predpis. Kazdd organizicia musi
absolvovat’ zdkonom stanoveny registra¢ny proces a predlozit’ poZzadované dokumenty (formalny
pisomny navrh, stanovy, Statit, zapisnice).

Legislativa SR charakterizuje Styri zakladné formy MNO:

e Obcianske zdruzenie

e Nadacia

e Neinvesti¢ny fond

e Neziskové organizacie poskytujice vSeobecné prospesné sluzby.

2.1 Financovanie MNO

NajdolezitejSou, ale zaroven najkomplikovanejSou a ¢astou ¢innosti MNO je ich financovanie
a hospodarenie. Ak vedenie organizicie zvladne prave tuto Cast, dokonale tym preukdze svoje
riadiace schopnosti. Plynulé fungovanie organizacie si okrem planovania aktivit, riadenia vzt'ahov
s vonkaj$imi a internymi zékaznikmi a procesov vyzaduje zvladnutie jednej zo nevyhnutnych
manazérskych funkcii — zabezpecenie financovania z hladiska pldnovania prijmov a vydavkov,
planovanie cash-flow auétovnej agendy. Mechanizmy ekonomického fungovania mimovladne;j

& Férum donorov - asociacia poprednych organizacii, ktoré poskytuju granty tretim osobam



organizacie su vel'mi Specifické, ked’ze neprodukuju zisk, ktory by im zabezpecil stabilitu.
Fenomén ,,mimovladnosti* organizacie ma mnozstvo vyhod, ale aj nevyhod. Medzi vyhody patria
predovsetkym flexibilita a kreativita v rozhodovani, zavadzani novych pristupov a celkovom
spravani sa voci sebe aj verejnosti. Nevyhodou je, Ze si organizécie musia sami kumulovat’ zdroje
financovania a nemozu pocitatt so stdlym prijmom zo Statneho rozpoctu, nesu obrovskua
individualnu zodpovednost za svoje kreativne a flexibilné spravanie.”

Vedenie MNO sa predovSetkym zameriava na zabezpecenie viac-zdrojového financovania
aktivit potrebnych na vykonavanie zakladné funkcii. Zdroje financovania predstavuju
predovsetkym: ¢lenské prispevky, 2 % z dani PO a FO, samofinancovanie, granty donorov, Statne
dotacie, lotérie a sutaze, benefi¢né akcie, verejné zbierky a sponzorské dary. *°

Ziskavanie financii prostrednictvom projektovych vyziev predstavuje v sOCasnosti asi
najrozsirenejsi sposob ziskavania finanénych prostriedkov MNO na ich rozvoj. Prispevky a granty
od VUC, od donorov z privatneho sektora na konkrétne druhy objednanej socidlnej pomoci, na
prevadzku, skolenia persondlu, na akreditaciu vzdelavacich modulov, ¢i propagaciu, sa ukazuji ako
nevyhnutnost’ a maju nielen priamy vplyv na rozvoj riadiacich schopnosti MNO, tvorivost
a motivaciu personalu. Podavanie ziadosti o projekty, ak ho sprevadza rast ispesnosti podanych
ziadosti a sti€asne uspesSne realizované projekty sa priamo stdvaji marketingovou komunikaciou a
nepriamo aj referenciou 0 MNO, ¢o vo verejnosti pomaha stimulovat’ pozitivny vztah k danej
socialnej téme, a v komplexe av ¢ase pomaha formovat verejnost k prosocialnemu postoju
v§eobecne — K altruizmu a k filantropii.

,Wplnit kritéria vyzvy mézu mimovladne subjekty len vtedy, ak disponuji urcitym manazérskym
know-how, kvalifikovanym manazmentom a istou marketingovou inteligenciou, teda maji
schopnost:

o analyzovat velkost trhu socidlnych sluzieb a dynamiku jeho vyvoja,
definovat vplyvy externého prostredia,
objektivne posudit a kvantifikovat silné a slabé stranky organizdcie,
identifikovat potreby cielovych skupin,
identifikovat' komplementarne produkty/sluzby alebo ich substituty,
Jjasne naformulovat prislusné stratégie, stanovit' dosiahnutelné a meratelné ciele,
urcit milniky a ukazovatele projektu,
obhajitelne kvantifikovat naklady daného projektu a
garantovat benefity stratégie v horizonte minimdlne 3-5 rokov.
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3 Partnerstva MNO a komerénych subjektov prostrednictvom CSR

Pri spolupraci MNO a podnikatel'ského subjektu je ddlezité zdoraznit' charakter vztahov,
ktoré medzi tymito subjektmi r6znych sektorov mo6zu vzniknat. Vztah, resp. smer pdsobenia moze
byt jednosmerny, od firmy smerom k neziskovej organizécii (vdc¢Sinou ide o formu podpory pre
MNO bez spétného prinosu), alebo od MNO smerom k firme (napr. kontrola firiem zo strany MNO
pri znecistovani zivotného prostredia, boji proti korupcii a pod.). Vzajomné pdsobenie medzi
firmou a MNO je mozné najst’ v ramci spoluprace medzi tymito subjektmi, dodavke tovarov a
sluzieb, realizacii spolocnych projektov, akcii, stretnuti, tréningov, poskytovani vzdeldvania,

% Porov. MYDLIKOVA, E.: Letom svetom do socidlnej prdce v trefom sektore. 2. prepracované vydanie. Bratislava:
ASSP, 2006, s. 35

% Porov. MYDLIKOVA, E.: Letom svetom do socidlnej prace v trefom sektore. 2. prepracované vydanie. Bratislava:
ASSP, 2006, s. 35

1 KEREKES, R.: Marketing manazment v socidlnej praci. Ruzomberok: VERBUM, 2011, 5.19



NOVE TRENDY V MARKETINGU

Zodpovednost’ v podnikani

odbornej a metodickej pomoci, vzdjomnej vymeny informaécii, skusenosti a atd. Mozu nastat
situdcie, kedy si firma zalozi vlastni neziskovli organizaciu (napr. podnikovu nadaciu) alebo
naopak, ked” MNO pristipi k zaloZeniu vlastného podnikatel'ského subj ektu.*?

Charakter zdrojov, ktoré st obsahom spoluprace je mozno rozdelit' na financné (penazné
prostriedky) a nefinancné zdroje (vecné dary, Cas, informacie, know-how, dobrovolnicka praca,
myslienky, apod.). Ich vymena sa méze realizovat’ formou daru, grantu, prispevku, dotacie a pod. O
spolocensky zodpovednom pristupe zo strany firmy k podpore komunity a rozvijaniu spoluprace s
neziskovym sektorom mozno hovorit’ v pripade, ak je jeho dosledkom riesenie spolocenského
problému alebo potreby komunity, ak firma do daného problému investuje vlastné zdroje (v
akejkol'vek podobe). Firma musi takuto cinnost’ realizovat dobrovolne, nad rdmec svojich
zékonnych, ¢i etickych povinnosti a prinos z takejto spoluprace pre firmu nesmie byt komercny
(teda nejde napr. o klasicki dodavku sluzieb, kde dodavatel'om je MNO). Existuje moznost’, Ze
zapojenie sa do verejnoprospesnej podpory moze mat’ pozitivne priame, ¢i nepriame dopady pre
konkrétne podnikanie.

Spolupraca podnikatel'ského subjektu a MNO modze mat viacero poddb: podnikové
darcovstvo, sponzoring, asignacia 2 % dane z prijmu pravnickej osoby, vedenie kampani,
dobrodinny marketing a strategické partnerstva pri komunitnom rozvoji. 3

VEREJNOST
4 CSR N MNO )
Podnikatel'sky subjekt s viziou a praxou Prevencia, zachyt pripadov,
korektného podnikania, transparentnych Gctov, intervencia, socialno-pravne poradenstvo,
reportovania a dani, eticky kodex, prosocialne praca s cielovymi skupinami, rozvoj
aktivity, filantropia, budovanie pozitivneho a vzdelavanie personalu MNO, komunikécia
vnimania zna¢ky podniku verejnostou znacky a profilu MNO

- O\ J

Podpora a rozvoj prosocialneho citenia a spravania
verejnosti, orientacia verejnej mienky na ohl'aduplnost’,
toleranciu, altruizmus, filantropiu a dobrovolnictvo

Obrazok 1: Spdsob prispevku CSR a MNO k formovaniu verejnej mienky
Zdroj: vlastné spracovanie, analogicky ku zdroju KEREKES, R.: Marketing manazment v socidalnej praci.
Ruzomberok: VERBUM, 2011, s 114

Cinnost’ podnikov, ktoré sa realizujii spolotensky zodpovedne, riadia sa potrebou prace
s verejnou mienkou smerom K pozitivnemu obrazu podnikatel'ského subjektu ma svoje racionalne
opodstatnenie. Ako uz bolo spomenuté, sucastou CSR je filantropia, kde sa jedna o konkrétny
prejav  firemnej podpory prostrednictvom finanénych prispevkov, stratégiou darcovstva
a dlhodobych partnerstiev s MNO. Podniky sa tymto spdsobom dobrovolne vzdévaju Casti svojho
zisku v prospech MNO, s ofakavanim vzdjomnych vyhod a prestiZe, pricom ide urCitym sposobom
o reklamu formou PR.

2 porov. BUSSARD, A. a kol.: Spolocensky zodpovedné podnikanie. Bratislava: Nadécia Integra, 2005, s. 64-65
B porov. BUSSARD, A. a kol.: Spolocensky zodpovedné podnikanie. Bratislava: Nadécia Integra, 2005, S. 66
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Potencial spoluprace a realizacia daného modelu myslenia a konania komer¢nych organizacii
pre MNO socidlnych sluzieb vychddza zo skuto¢nosti, Z2 MNO prinasa odbornost’ a komeréna
organizacia finan¢né prostriedky s kvalitou manazérskych postupov. Spolocny projekt bude
prinosom pre verejnost’ a aj organizaciu.

Synergické posobenie marketingu MNO a CSR sa redlne dostavi vtedy, ak marketingovo
kompetentni manazéri MNO redlne pristipia k zvySeniu G€innosti a efektivnosti. Jedna sa o spdsob
identifikacie komunika¢ného posolstva svojej MNO, partnerskej CSR podnikatel'skej organizacie
a zameranie komunika¢nych aktivit tym smerom, kde bude efekt narastu prosocidlneho citenia,
vnimania a spravania evidentny. Dosiahnutie ciel’a je podmienené ststredenim zainteresovanych
tvorivych sil spomedzi MNO a CSR subjektov, ich intelektudlneho a finan¢ného kapitalu.

., Aktudlne nastupujuci trend od firemnej filantropie k CSR znamenda rozsirenie obzoru a
prechod od jednorazovych darov a kampani k premyslenym stratégiam firemnej filantropie, ¢im sa
sleduje:
synergia hodnot podniku a MNO;
synergia podnikovej vizie a vizie MNO;
synergia podnikovych politik, ich presadzovania do praxe a politiky MNO
audity vykonnosti podniku alebo MNO
komunikacia o CSR — nielen sme CSR, vediet o realizacii CSR.“!*

3.1 Marketingové aktivity MNO

Pri realizdcii marketingu MNO nemusi byt trh definovany iba v ekonomickom rozmere,
nevymienaju sa produkty za produkty, ale aj myslienky, sluzby, ndpady a pod. Marketingové
aktivity MNO su teda Casto spojené s nehmotnymi veli€inami napr. zmysel pre spravodlivost,
ochrana zivotného prostredia, pocit spolupatri¢nosti, ochrana mensin a udrzanie hodnot, ktoré nie su
podmienené peniazmi a ziskom. Cielové skupiny vidia zmysel marketingu MNO ina¢ ako
marketing komerénych subjektov. Prikladom su ciele, ktoré presadzuje prostrednictvom socialne
orientovanej reklamy (zvySovanie povedomia o spolo¢enskych problémoch, vyzva na zbierku po
prirodnych katastrofach a pod.)

MNO realizuje marketingové ¢innosti prostrednictvom:

e definicie cielovych skupin a skupin darcov (donorov), pre ktorych prospech pracuje,
e procesu oslovovania ciel'ovych skupin (informacie, reklama a pod.),

e vytvarania sluzieb a programov, s ponukou moznosti ako prispievat,

e dorucovania konkrétnych programov ciel'ovej skupine

e stanovenia cien svojich sluzieb (pouzivatelia sluzieb, ale aj donori a podporovatelia).

Prienik marketingu do socidlnej prace a socidlnych sluzieb predstavuje naro¢nu vyzvu. Je
potrebné vniest’ marketingovu stratégiu aj do tejto oblasti, pretoze citlivo reflektuje poslanie sektora
socidlnych sluzieb a zameriava sa na Uzitok nielen jednotlivca, ale SirSej komunity a celej
spolo¢nosti. VSetky organizécie, vratane mimovladnych st obklopené verejnostou a verejnost ma
pravo vybrat’ si taka, ktora prispieva danej verejnosti v najvys$Sej miere. Marketing sluzieb
v mimovladnom sektore pomaha pochopit’ a nasledne aj vytvarat’ potreby verejnosti ako prirodzent
sucast’ a dosledok urcitej konkrétnej pridanej hodnoty pre klienta. Dolezitd je predovsSetkym
informécia o dostupnosti sluzby, ktord je zasluhou nehmotnosti sluzby. Nemenej vyznamnou
zloZkou marketingu je aj hodnotenie spokojnosti klienta, ¢i spdtna vizba. RozSirenie marketingu do
oblasti verejnych a socialnych sluzieb potvrdzuje, aku doleziti rolu hra marketingovy vyskum aj
V tejto oblasti. Poznanie verejnej mienky je pre ucinnost’ a efektivnost’ stratégie socialnych sluzieb

YKEREKES, R.: Marketing manazment v socidlnej praci. Ruzomberok: VERBUM, 2011, s. 102



vel'mi dolezité. Marketingovy, socidlny a sociologicky vyskum poskytuje mechanizmus, nastroj,
ktory je osozny vsetkym, ktori formuluju politiku vo verejnom sektore. Marketing MNO je teda
suborom aktivit, ktorymi MNO realizuje svoju viziu a poslanie.

3.2 Postup kooperacie CSR a MNO

V ramci vybranej vzorky vyskumu vnimania stavu CSR komer¢nymi subjektmi a MNO je
vybranych 420 MNO na Slovensku realizujtcich sa prevazne v socidlnej oblasti. Z komercnej sféry
je vybranych 5400 podnikov.

Vyskum je rozdeleny na nasledujuce Casti:

¢ Rozoslanie online dotaznika podnikom z komercnej sféry a MNO na Slovensku.
Predkladany dotaznik slizi na zistenie skutocnosti, €i si s komercné subjekty vedomé,
ze existuje moznost kooperdcie s mimovlddnymi organizaciami prostrednictvom
spolocensky zodpovedného podnikania.  Zarovenl sluzi na zistenie doleZitosti
marketingu organizacie pri komunikdcii so subjektmi mimovladneho sektora
a presadzovanim spolocensky zodpovednych aktivit.

e Analyzu sucasného Stavu vnimania firemnej filantropie v komerénom prostredi, vo
svete ana Slovensku a preskumat, ¢i je filantropia vnimana ako stcast CSR, ako
marketingova stratégia organizacii alebo iba ako nastroj na propagovanie komerénych
subjektov.

e Zhodnotit, ¢i MNO na Slovensku vedomé si st, aky potencidl pre financovanie ich
¢innosti predstavuje CSR komerénych organizacii a zistit’ ich informovanost’ o objeme
finan¢nych prostriedkov, ktoré komer¢né subjekty investujii do CSR.

e Vypracovanie navrhu modelu kooperacnej stratégie MNO s komerénymi
organizaciami a ur¢it’ idedl kooperativneho lidra MNO pre vzijomnu spolupricu
prostrednictvom:

o ponuky produktového portfélia MNO,

o propagacie MNO,

o planu aktivit MNO,

o vyhladavacie Standardy — ako sa orientovat medzi komerénymi subjektmi
deklarujicimi sa ako subjekty realizujuce sa spolocensky zodpovedne.

Vystupom vyskumu bude stanovenie sady nastrojov a odporucani, ako by k spoloCensky
zodpovednému podnikaniu mali pristupovat’ mimovladne organizacie tak, aby posilnili svoju
stratégiu vodcovstva v danom segmente socidlnych sluzieb.
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ROZSIRENA REALITA AKO NOVA EXTENZIA CLOVEKA
Augmented reality as a new extension of a human

Radoslava Cenka - Martin Stropko

Abstrakt:

V suvislosti s technologickym pokrokom spolo¢nosti je rozsirend realita novym, ale najma
uzitoénym technologickym trendom. Hoci myslienka rozsirenia, resp. doplnenia sveta okolo nas o
d’alsie audiovizudlne prvky ma korene na zaciatku 20 st., az sucasné technologie dokazali tito
myslienku realizovat’. RozSirena realita nie je v stcasnosti iba doplnenim "fyzického sveta", je
dokonca extenziou Cloveka. Prikladom moéze byt softvér simulujici spev alebo technologické
doplnky reagujice na mozgové viny ¢loveka.

Krudové slova: Extenzia, Hatsune Miku, neurowear, roz§irena realita, simuldcia, virtudlna realita,
vocaloid.

Abstract:

In the state of technological progress of our society a new trend arises — it is the augmented reality.
The idea of augmention of the world around us has its origins at the beginnings of the 20th century.
But it is todays technologies that made it happen. The augmented reality is actually not only
a supplement part to the ,,physical world®, but an extension of a human as well. As an example we
point out the-voice-simulating software or technological accesories that react upon human’s brain
waves.

Key words: Augmented reality, extension, Hatsune Miku, neurowear, simulation, virtual reality,
vocaloid.

Uvod

Termin virtudlna realita je v sucasnosti dost’ sprofanovany v mnohych oblastiach Zivota.
PouZivame a vyuzivame ju Casto krat aj bez toho, aby sme presne vedeli definovat’, ¢o tato forma
reality vlastne znamend. NaSa kazdodennd rutina sa viac nezaobide bez informacno-
telekomunikacnych technologii, ktoré zabezpecuju vsetky ,,fyziologické® procesy v ,,organizme*
vyspelého sveta. Komunikécia sa stala tym najdolezitejSim aspektom a symbiontom kazdej sféry
ludského Zivota. Mo6Ze zit' ¢lovek v takomto svete nepoznafeny hektikou svojej epochy? Vel'mi
tazko. Kontakt &loveka s technologiou vytvoril digitalny Zivot. Zivot, v ktorom sa jedna Cast
odstiepila a vznikla virtualna realita majlca zvlastne postavenie voci realite prezivanej vo fyzickom
svete.

1 Virtualna realita ako sucast’ kazdodennosti

Velmi struéne by sme si mohli virtudlnu realitu predstavit ako pocitacova simulaciu
trojrozmerného sveta, avSak tato realita sa nemusi nevyhnutne dotykat’ len pocitaca ako takého. K.



Hillis vysvetluje, Ze virtualna realita konStituuje to, co mozno vhodnejSie nazvat’ virtuadlnou
geografiou, vramci ktorych virtudlne prostredia povazujeme za reprezentujuce priestory,
poskytujuce jednotlivé priestorové iluzie a fantazie!. Virtualna realita odkazuje na individuadlny
zazitok jednotlivca vytvoreny prostrednictvom technologii, vykresl'uje svet technologie a svoju
schopnost’ reprezentovat’ realitu spolu s rozsiahlymi a prekryvajucimi sa sférami socialnych
vzt'ahov a vyznamov.

V suvislosti s ndstupom virtualnej reality povazujeme za podstatné spomenut’, ze na konci 80.
rokov minulého storo€ia vzniklo aj vyznamné spolocenské a kultirne hnutie mladych l'udi. Tento
prad prepojil rozne informacné siete a nastolil tak novy kurz techno-ekonomického rozvoja, ¢o
predstavoval trh informécii a digitalnych technolégii ako zéklad infrastruktiry kyberpriestoru®.
Pomerne rozSirenym ndzorom je, ze virtudlne znamend vzdy neskutocné. Virtualne technologie
vSak zahfnaju aj vyuzitie nastrojov, ktoré rozsiruju realitu kazdodenného a skuto¢ného sveta a ku
ktorym patria napriklad i kardiostimulatory, sluchové pomocky, letové trenazéry ¢i herné systémy.
V sticasnosti sa napriek varietnym vyvojovym tendenciam niektori zdrdhaju predpovedat’ d’alSie
kvalitativne pomery vynalezov budicnosti. Internet a web priniesli predovSetkym posun smerom
k sietam umoziujicim komunikaciu mnohymi smermi a zblizujucimi rézne medialne formy tak,
aby sa pasivny divék premenil na aktivneho uzivatel'a®. Tento proces Vv pociatkoch internetu zacal
jednoduchymi typmi vymeny zalozenej na texte. Dnes je takmer pri kazdej technodigitalnej novinke
kladena poziadavka interaktivity.

2 RozSirena realita a extenzia

Predovsetkym v 21. storo¢i vyvoj expandoval do nepredstavitelného portfolia produktov,
predstavujucich novu uroven fantastiky. V porovnani so skromnymi pociatkami pocitacovych
zariadeni madme na sucasnom trhu technologie zasahujiice do rozmanitych sfér 'udského Zivota.
V ramci urovne virtualnej reality celkom pochopitelne vznikol aj d’alsi fenomén — rozsirena alebo
aj obohatena realita (z angl. augmented reality, AR). Azuma definuje roz§irenu virtualnu realitu ako
systém mayjuci tieto vlastnosti:

1. kombinacia redlneho a virtudlneho

2. jeinteraktivna v redlnom Case

3. je registrovana v 3D*

Podmienkou je, Ze digitdlna forma nejakého predmetu alebo prostredia sa obohacuje o d’alSie
sucasti a informacie. Divak ich mdze pozorovat’ on-line i off-line, avSak vzdy v realnom Case, inak
je objekt nepozorovatel'ny. Milgram definuje okrem pojmu rozsirenej reality aj pojem rozsirena
virtualita (angl. augmented virtuality). T4 je definovana ako vkladanie obrazu redlnych objektov do
virtudlneho prostredia. Spolo¢nym terminom pre rozsirenu realitu a virtualitu ge pojem mixovana
realita. Mixovanu realitu ohrani¢uje realne prostredie a virtualne prostredie®. Podla toho, ako
pouzivatel’ vidi mixovanu realitu, mozno rozsirenu realitu rozdelit’ na dva typy6:

LHILLIS, K.: Digital Sensations. Space, identity and embodiment in virtual reality. Minneapolis, Londyn: University of
Minnesota Press, 1999, s. XV

2LEVY, P.: Kyberkultura. Praha: Univerzita Karlova, 2000, s. 30

¥ STURKEN, M.; CARTWRIGHT, L.: Studia vizudlni kultury. Praha: Portal, 2009, s. 240

‘AZUMA, R. A Survey of Augmented Reality. [online]. Dostupné na internete:
<http://www.cs.unc.edu/~azuma/ARpresence.pdf >

*MILGRAM, P. — KISHINO, F. A Taxonomy of Mixed Reality Visual Displays. [online]. Dostupné na internete:
<http://vered.rose.utoronto.ca/people/paul_dir/IEICE94/ieice.htmi>

® ASIM EL SHEIKH — ABID THYAB AL AJEELI -EVON M. ABU-TAIEH : Simulation and Modeling: Current
Technologies and Applications. 1GI Publishing, 2008.
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1. priamy pohlad - pouzivatel vidi ofami priamo skuto¢ny realny svet doplneny o
pocitacom generované objekty. Dosiahne sa to pouzitim HMD (head-mounted display).
2.nepriamy pohl'ad - scéna redlneho sveta doplnena o virtudlne objekty je zobrazena
pouzivatel'ovi pomocou monitora

Rozsirena realita

Rozsirena realita

Snimanie
redlneho sveta

Virtudlne
objekty

Skutoény
realny
svet

Obrazok ¢.1
Zdroj: http://www.augmentedreality.tym.sk/?page=definicia.html

Rozs$irena realita ako podmnoZzina virtualnej reality tak predstavuje novu extenziu ¢loveka.
AR teda hyperbolizuje realitu, ktord sa javi ako ochudobnena. Realita v sebe skryva moznost’
svojho doplnku a doplnenie vo virtualite (Somu hovorime supletivnost’ realneho)’. Virtualna realita
sa nevyhnutne musi odvoldvat’ na technoldgiu, ktorda ma schopnost’ premiestiiovat vedomie
subjektu do iného prostredia bez jeho fyzického presunu. RozSirena realita vSak vedomie
neoddel'uje od jeho fyzického prostredia, ponika len nové videnie reality, miesa tradi¢nu, telesna
realitu s virtualnou (jedna prekryva druhu) a obohacuje ju o netradi¢né prvky. Reprezentujlice
formy generované v ramci komunika¢nych technologii, predovsetkym digitalnych, nas stavaju pred
uplne novu formu vnimania, nez aka tu bola pred desatrociami. Heim tvrdi, Ze kyberpriestor je
nastrojom sktimania nasho zmyslu pre realitu®, &im sa dopiia ,,mcluhanovska“ extenzia zmyslov
a centralnej nervovej sustavy. Prostrednictvom zraku, sluchu a hmatu (v buducnosti mozno aj chute
a Cuchu) c¢lovek presahuje hranice vlastnej percepcie, priCom teraz uz ani nemusi vstupovat
nevyhnutne do ,,sveta za monitorom*.

Stale sa vynachddzaju nové rozhrania voc¢i 'udskému telu a kognitivnemu systému. Buduju sa
predovsetkym tie, ktoré vytvaraji okamziti reaktivitu a interaktivitu. Hlavnym ucelom virtudlne;j
reality je tak utvarat’ v uzivatelovi iliziu bytia v prostredi, ktoré moéZe byt’ vnimané ako uveritel'né
miesto s interaktivitou dostato¢nou na vykonavanie Specifickych uloh efektivnym a pohodlnym
spésobomg.

Technologie pritom reaguji na aktudlne trendy a opacne. V zaciatkoch virtualnych pokusov
simulovat’ realne prostredia sa primarne nepremyslalo nad abstraktom, ildziou foriem
a bezhrani¢nou fantaziou. Tato tendencia priSla az s progresom Vv technovede, so vznikom
kyberkultiry a objavenim ich ekonomického i1 ideového potencialu. V pripade rozsirenej reality sa
trend navracia k praktickej realizacii prostriedkov, ktoré dokazu opét’ simulovat’. Jedno z odvetvi vo
vyvoji nastrojov a aplikdcii rozSirenej reality sa orientuje na prepdjanie nervovej sustavy cloveka
S virtudlnymi technoldgiami. Konzervativnym prvkom teda ostava telo ako perceptor a biologicky

"HORROCKS, C.: Marshall McLuhan a virtualita. Praha: Triton, 2002, s. 43
® Tamtiez, s. 43
® GUTIERREZ, M. A. a kol.: Stepping into virtual reality. Lausanne: Springer, 2008, s. 2
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aspekt spajany so svetom reality. Nasa nervova sustava je premostenim k virtualnej rozsirenej
realite, pomocou ktorych nastava extenzia nasich tiel.

3 Technologické extenzie ¢loveka a rozSirena realita

Rozsirena realita ako ,extenzia reality“ nachddza uplatnenie v mnohych oblastiach.
Nevyuziva sa len v oblasti zdravotnictva, vzdelavania, pri navigacii, vo vojenskych operaciach, ale
samozrejme aj v oblasti kultiry a zdbavy. Prikladom, v ktorom prostrednictvom technoldgii
dochadza k prepojeniu nervovej sustavy cloveka s rozSirenou realitou, moézu byt produkty
japonskej spolo¢nosti Neurowear.

Spolo¢nost” Neurowear sa zameriava na technologické vyndlezy spadajuce do konceptu
,rozSireného l'udského tela”. Vyvijaju viacero technologii, ktoré reagujii na cinnost' l'udského
mozgu a mozgové viny. Su zaroven netradicnym modnym doplnkom. Produkt nazvany Necomimi
(z jap. macacie usi) je Eelenka s pohyblivymi madacimi usami a senzorom mozgovych vin. Senzor
snima ¢innost’ mozgu a podla jeho aktivity rozhybe usi na ¢elenke. Ak je ¢lovek sustredeny, usi su
,,v pozore* a ak je ¢lovek uvolneny, usi sa sklopia. V pripade, ze sa ¢lovek sustred’'uje a zaroven
upokojuje, usi sa aktivnejSie hybu. Necomimi nesluzi len ako moddny doplnok, ale aj ako
komunika¢ny nastroj. Na zaklade polohy usi mézeme odhadnut’ ako sa ¢lovek citi, hoci jeho vyraz
na tvari nemusi ni¢ prezradzat’. Necomimi sa daju kupit’ aj v inych farebnych variantoch.'® Samotna
myslienka ,,macacich usi“ vychadza z japonskej popularnej kultury — predovsetkym z japonskych
komiksov manga, alebo animovanych filmov anime. Macka je vo vSeobecnosti oblibenym
zvieratom v Japonsku.

Dal§im z projektov spoloénosti Neurowear je Shippo (z jap. chvost). Je to podobny produkt
ako Necomimi, ba dalo by sa povedat, Ze je sériovym doplnkom k macacim uSiam. Ide zatial’ iba
0 prototyp, ktory sa nepreddva a zatial’ nie su plany na jeho oficidlny komerény predaj. Podobne
ako Necomimi, je Shippo zvieracim doplnkom — ide 0 opasok s hufiatym chvostom. Takisto reaguje
na ¢innost mozgovych vin a vyhodnocuje emécie ¢loveka. Ak je ¢lovek vesely, alebo sa ststred'uje
na nieco, chvost sa rychlo hybe a ak je clovek uvolneny, chvost sa hybe iba zl'ahka. Shippo bol
predstaveny v septembri na Tokyo Game Show 2012, vel'trh zamerany na pocitacové hry a nové
technologie. Shippo nie je len obyc¢ajnym moédnym doplnkom, ale je spojeny aj so socidlnymi
sietami. Aplikacia v smartphone vyhodnoti néladu c¢loveka aozna¢i miesto na mape. Tuto
informaciu moze Clovek zdielat’ prostrednictvom socidlnych sieti (Facebook, Twitter). Vytvori sa
tak ,,mapa emocii* podl'a ktorej clovek moze zistit, v ktorych miestach sa mdze citit’ dobre, resp.
ktorym miestam by sa mal Vyhnl'lt’.ll

Prikladom vyuZitia rozSirenej reality a jej presahu do sucasnej kultury je softvér simulujlci
spev — Vocaloid. Simulacia a modifikacia l'udského hlasu je uz par desiatok rokov znama.
Technologicky systém oznaCovany pojmom vocoder sa casto vyuziva v oblasti hudby
(predovsetkym elektronickej hudby). Pouziva sa napr. na simuléciu ,,robotickych hlasov*. Vyvojar
V spolo¢nosti Yamaha, Kenmochi Hideki, viedol na zaciatku 21. storoCia na univerzite Pompeu
Fabra v Spanielsku ambicidézny projekt, ktory spociatku nebol zamyslany na komeréné vyuzitie.
Pokusili sa vytvorit’ pocitatovy program, v ktorom by stacilo zadat’ text piesne a melddiu a program
by spievané partie ,,odspieval®“. Aby bol program zaujimavejsi, snazili sa jednotlivé hlasy
personifikovat’ a vytvorit k nim postavicky. Program bol primarne nastaveny na anglictinu
a japoncinu, no zatial’ posledna séria Vocaloid 3 pridala aj Spaniel¢inu, korejéinu a ¢inStinu. Prvé

1% necomimi /neurowear. [online] Dostupné na internete:< http://neurowear.com/projects_detail/necomimi.html>
[2012-11-03]

' shippo / neurowear. [online] Dostupné na internete:< http://neurowear.com/projects_detail/shippo.html>
[2012-11-03]


http://neurowear.com/projects_detail/necomimi.html

dve Vocaloid postavy, Leon aLola, boli vydané v marci vr. 2004 s§tadiom Zero-G, ktoré sa
zameriava na tvorbu zvukovych bank, zvukovych databaz a CD nosi¢émi so samplami. Hoci
spolo¢nost’ Yamaha vytvorila technologiu, o tvorbu jednotlivych ,hlasov* a postdv sa staraju
spolo¢nosti podobné stadiu Zero-G (hapr. Crypton Future Media, PowerFX, AH Software). Softvér
Vocaloid vyuziva mnoho hudobnych skupin, zanrovo zameranych najmi na tanecnt elektronicka
hudbu, no vyuzil ho i znamy skladatel’ a multi-ins§trumentalista Mike Oldfield.

NajznamejSou postavou a zarovenn popkultirnou ikonou, ktora sa najcCastejSie spaja so
softvérom Vocaloid je Hatsune Miku — personifikovana ako mladé dievéa s dlhymi tyrkysovymi
vlasmi, tyrkysovou kravatou, ¢iernou sukiiou s tyrkysovym lemom a ¢iernymi ¢izmami. Patri do
druhej generacie Vocaloid postav (Vocaloid 2) a zaroven bola prvou postavou v tejto generacii,
ktora spievala po japonsky. Hatsune Miku vyvinulo Stadio Crypton Future Media (za jej vzhl'ad je
zodpovedny najméd Kei Garo) ahlas jej ,,prepozicala“ dabérka japonskych animovanych serialov
afilmov, Saki Fujita. Na trh bola uvedend 31. augusta 2007. Coskoro sa viak stala velmi
obl'ibenou a zrejme najcastejSie vyuzivanou postavou softvéru Vocaloid. Hatsune Miku sa stala
popularna najma vd’aka internetu a japonskému portalu Nico Nico Douga (obdoba zndmeho portalu
na zdiel'anie videi YouTube). Niektoré z jej piesni sa stali internetovymi fenoménmi a ako postava
je spitd najméd so subkultirami japonskych animovanych filmov a seridlov, komiksov manga
a poc¢itacovych hier. Ovplyvnila mnohé oblasti — jej podobizne sa dostali na vesmirnu sondu
Akatsuki, ktora skiima VenuSu, jej fanuSikovia sa za fiu prezliekaju v ramci cosplay a ako
,virtudlny idol* usporiadala zopar koncertov. Jej koncerty st dobrym prikladom vyuzitia rozsirenej
reality. Na pddiu bola, okrem redlnych hudobnikov a nastrojov, vel'ka priehl'adné stena, na ktorej sa
premietali rézne Vocaloid postavy.

Okrem Hatsune Miku su zname aj iné Vocaloid postavy — Kagamine Rin, Megurine Luka,
Kaai Yuki a mnohé iné. Nakol'ko je Vocaloid plateny softvér, existuje paralelne aj vol'ne Siritelny
program UTAU (z jap. spievat), ktory je rovnako popularny ako Vocaloid. Znimy je napr.
internetovy fenomén — piesent Nyan Cat, ktord bola ,,naspievana“ UTAUloidom (ako sa oznacuju
postavy v softvéri UTAU) Momone Momo.

Zaver

Kedysi utopické predstavy o priamom prepojeni cloveka s technologiou sa v stcasnosti
stavaju skutocnostou. Nejde len o prepojenie cloveka s virtudlnou realitou prostrednictvom
pocitacov alebo HMD (head mounted display). Prikladom mo6Zu byt bionické o¢né alebo usné
protézy. Prepojenie ¢loveka s technologiou sa deje aj v rovine rozsirenej reality — na jednej strane
s to najmoderne;jsie technologie ako napr. Google Glasses, ktoré ¢loveku mozu pomdct’ v réznych
situaciach ana druhej strane st to technoldgie urcené skor pre zabavu (produkty spolocnosti
Neurowear alebo Vocaloid), no ukéazalo sa, ze maji vplyv aj na kulturu ako taku.
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SPOLOCENSKY ZODPOVEDNE PODNIKANIE A STUDENTSKY
SEKTOR

Corporate Social Responsibility and student sector

Zuzana Danechova

Abstrakt

Autorka prispevku sa zaobera problematikou spolo¢ensky zodpovedného podnikania s dorazom na
vzdeldvanie ako jednu z najcastejSich oblasti pre aktivity spolocensky zodpovedného podnikania.
Na projekty v oblasti vzdelavania putuju vel'ké finan¢né prispevky, nakol'ko vzdelana spolo¢nost’
je v zaujme mnohych firiem. V praci sa autorka zamerala na prileZitosti pre Studentsky sektor ako
jeden z casto podporovanych sektorov v ramci projektov CSR. Mnohé spolo¢nosti na slovenskom
trhu vyuZzivaji CSR na budovanie znacky, ¢i posilnenie svojich marketingovych aktivit, autorka sa
zamerala aj na dovody preco je Studentsky sektor atraktivny pre firmy. Moznosti ako prepojit
Studentsky a firemny sektor na zdklade spolocensky zodpovedného podnikania su vytvarané
v stlade so stratégiou podnikov. Autorka poskytuje prierez projektmi, ktoré st uréené prave
Studentom a zaoberd sa vyhodami pre obe strany.

Kracové slova:
Projekty CSR, spoloc¢ensky zodpovedné podnikanie, Studentsky sektor, Studenti, vzdelavanie.

Abstract

In this paper the author discusses the issue of corporate social responsibility, with an emphasis on
education as one of the most common areas of corporate social responsibility activities. There are
a huge amount of money invested to projects in area of education, because educated society is in
interest of many companies. In this paper the author focused on the opportunities for student sector
as one of the most frequently supported sectors in CSR projects. Many companies on the Slovak
market use CSR to build brands and strengthen its marketing activities, the author focused on the
reasons why is the student sector attractive for companies. There are a lot of possibilities how to
link student and corporate sector based on corporate social responsibility created according to
strategies of companies. The author shows a cross-section of projects recomended for students and
discusses the benefits for both of the sides.

Key words:
Projects CSR, Corporate social responsibility, education, students sector, students.

1 Uvod do problematiky spolo¢ensky zodpovedného podnikania

Spolo¢ensky zodpovedné podnikanie (corporate social responsibility — d’alej len CSR) sa
Coraz vo ViacSej miere stdva sUCastou podnikatel'skych stratégii. Koncept spolocensky
zodpovedného podnikania vznikol uz v pat'desiatych rokoch minulého storo¢ia. Jedna z historicky
prvych definicii CSR, ktort vyslovil v roku 1953 Howard R. Bowen, hovori:



»Spolocenskd zodpovednost’ predstavuje zdvdzok podnikatel'ov usilovat’ sa 0 také stratégie,
robit’ také rozhodnutia alebo vykonavat’ také aktivity, ktoré su ziaduce z pohl'adu cielov a hodnot
nasej spoloénosti.“1 Eurdpska komisia definuje spoloc¢ensky zodpovedné podnikanie ako koncept,
pomocou ktorého firmy na dobrovolnom zéklade integruju socialne a ekologické oblasti do
beznych firemnych operacii a interakeii s beznymi zainteresovanymi subjektmi — stakeholerami.?
Dalsia z definicii usmeriiuje ciele, ktoré st podstatné pri spoloensky zodpovednom podnikani:

»Spolo¢enska zodpovednost’ je pojem, ktory pojednava o zmene pristupu K organizacii, ktora
zaCne citlivejSie vnimat’ a reagovat’ na potreby spoloc¢nosti a okrem vlastnej ziskovosti sleduje
vysSie spoloCenské ciele. V jazyku sukromného sektora to znamena, Ze firmy sa svojim
zodpovednym pristupom venuju spoloCensky prospeSnym aktivitim nad ramec svojich
povinnosti.“3

Koncept spolocensky zodpovedného podnikania si mnohi asociuji len s penaznym
darcovstvom ¢i firemnym dobrovolnictvom.

,»Ak sa spolo¢nosti rozhodnt aplikovat’ principy spolocenskej zodpovednosti, tie sa musia stat’
sugastou firemnej stratégie s konkrétnymi dlhodobymi cielmi a vysledkami.«

Norma ISO 26000 stanovuje sedem principov spolocenskej zodpovednosti:

1. Zodpovednost’ organizacie za svoje dopady na spolo¢nost’ a Zivotné prostredie

2. Transparentnost’ organizacie v jej rozhodnutiach a aktivitach, ktoré maju dopad na

ostatnych

3. Princip etického spravania, ktory stanovuje, Ze by sa organizacie mali vzdy a za kazdych

okolnosti spravat’ eticky
4. Princip stakeholderov stanovuje, ze by organizacia mala reSpektovat’ a brat’ do uvahy
zaujmy vSetkych zucastnenych stran, ktorych sa aktivity arozhodnutia organizécie
dotykaju
Pravidlo zdkonnosti hovori, Ze by mala organizécia vzdy reSpektovat’ platnu legislativu
6. Princip medzinarodnych Standardov stanovuje, Ze by organizécia mala reSpektovat’
relevantné medzinarodné Standardy tam, kde su tieto Standardy priaznivejSie z pohl'adu
udrZateI'ného rozvoja a blaha spolo¢nosti

7. Princip l'udskych prav urCuje, Ze by mala organizacia uznavat’ dolezitost’ a univerzalnost’
Fudskych prav®

o

Spravne implementovanie spolocensky zodpovedného podnikania do stratégii podniku
zabezpe¢i okrem priameho ¢i nepriameho prospechu najmd dlhodobo konkurenénu vyhodu
V porovnani s podnikmi, ktoré spoloc¢enski zodpovednost’ ignoruju. Spolocensky zodpovedné
podnikanie je charakterizované Siestimi zakladnymi aspektmi: st univerzalne, zdoraziuju
dobrovolnost’, zameriavaju sa na aktivnu spolupracu so zainteresovanymi subjektmi, vyjadruji
zéavazok prispievat’ k rozvoju kvality Zivota, zdoraziiuji rozvoj - nie iba rast, pomentivaju tri oblasti,
Vv ktorych sa zodpovedné podnikanie prejavuje.6 Prave tri oblasti, na ktoré je spolocCensky

! KABAT, L. - PERNSTEINER, H. - WAGNER, E.: Podnikanie v novych ekonomickych a socidlnych podmienkach.
Bratislava: EUROKODEX, s.r.0., 2011, str. 8

2 ZADRAZILOVA, D. a kol.: Spolecenskd zodpovédnost podnikii: transparentnost a etika podnikdani. Praha: C. H.
Beck, 2010, str. 2

3 Spoloc¢enska zodpovednost'. [online], Bratislava: Mediaplanet, 2011. Dostupné na internete:
<http://doc.mediaplanet.com/all_projects/7395.pdf> [2012-11-4].

* KABAT, L. - PERNSTEINER, H. - WAGNER, E.: Podnikanie v novych ekonomickych a socidlnych podmienkach.
Bratislava: EUROKODEX, s.r.o., 2011, str. 9

® ZADRAZILOVA, D. a kol.: Spolecenskd zodpovédnost podnikii: transparentnost a etika podnikdni. Praha: C. H.
Beck, 2010, str. 9

® BUSSARD, A. - MARCEK, E. - MARKUS, M. - BUNCAK, M. - MAZURKIEVICZ, P.: Spolocensky zodpovedné
podnikanie. Bratislava: Nadacia Integra, 2004, str. 6
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zodpovedné podnikanie zamerané — 3P — people (socialna oblast), planet (environmentalna oblast)),
profit (ekonomicka oblast’), charakterizuje spolo¢ensky zodpovedné podnikanie a odlisuje ho.

2 Vzdeldvanie ako sucast’ spoloc¢ensky zodpovedného podnikania

Na Slovensku sa znového trendu spolo¢ensky zodpovedného podnikania stiva bezna
a nevyhnutna sucast’ firemnej stratégie Coraz viacsieho poctu podnikov.

,,Spolocenska zodpovednost je zakladnym prvkom stratégie nasej spolocnosti. Ak koname ako
spolocnost zodpovedne, znamend to, Ze sa k nasim zamestnancom, k Zivotnému prostrediu, k
zaujmom spolocnosti a ku kapitalu, ktory nam bol zvereny, spravame s respektom a takym
sposobom, ktory je udrzatelny. Jedine tak mozeme byt uspesni dlhodobo. “f

Prave vzdelavanie ako velmi vyznamna Cast’ spoloc¢ensky zodpovedného podnikania, do
ktorej putuje velké mnozstvo finan¢nych prostriedkov, sa stala aj predmetom prispevku. Ciel'om je
ozrejmit’ oblast’ vzdelavania ako sucasti CSR a poukazat’ na moznosti, ktoré su ponukané sektoru
Studentov vd’aka spolocensky zodpovednému podnikaniu.

Vzdelavanie arozvoj ludskych zdrojov zarad'ujeme do socialnej oblasti spolocensky
zodpovedného podnikania. Okrem vzdeldvania do tejto oblasti patria napriklad:

e Zdravie a bezpe¢nost’ zamestnancov

e Komunikacia

¢ Firemna filantropia

e Ochrana $pecialnych skupin zamestnancov

e Vyvazenost' pracovného a osobného zZivota zamestnancov (work-life balance)
e Rovnost’ prilezitosti a zdkaz diskriminacie

e Ludské prava

e Pomoc prepustenym zamestnancom a podobne®

Mnohé spolo¢nosti na slovenskom trhu vidia vyhody v zacieleni svojich CSR projektov na
oblast’ vzdelavania ,,Siemens v ramci svojho programu spolocenskej zodpovednosti podporuje,
zastresuje alebo organizuje mnozstvo zaujimavych projektov. Najviac financnych prostriedkov
kazdorocne putuje na podporu vzdelavacich projektov.

,Nasa stratégia pre socialne zodpovedné podnikanie stoji na troch pilieroch: vzdelanie,
pretoZe vzdelana spolocnost’ sa da tazSie zaviest’ do slepej ulicky, podnikavost’, pretoze je
zdrojom bohatstva narodov (Venture Fund), projektové partnerstvo, pretoZe si vazime
prostredie, v ktorom podnikz’lme.“10

V ramci CSR mozeme vzdelavanie rozdelit' na interné a externé. Interné vzdelavanie je
orientované na vlastnych zamestnancov a ich skvalitnenie, obohatenie, rozSirenie obzorov, pricom
nejde o nevyhnutnost' potrebntl pre prinasanie okamzitych ekonomickych vysledkov. Neustalym
vzdelavanim, obohacovanim pracovného procesu o Cast venovani rozvoju ludskych zdrojov,
poskytovanim jazykovych kurzov, organizovanim vzdeldvacich eventov, zabezpecenim Skoleni na
rozne témy, nové technoldgie, ¢i motivacné stretnutia upriamené na lepSie spoznanie vlastného

" http://www.dhl.sk/sk/o_nas/spolocenska_zodpovednost.html, [2012-11-3].

8 KABAT, L. - PERNSTEINER, H. - WAGNER, E.: Podnikanie v novych ekonomickych a socidlnych podmienkach.
Bratislava: EUROKODEX, s.r.o., 2011, str. 11
*https://www.cee.siemens.com/web/slovakia/sk/corporate/portal/nas/spolocenska/syga/Pages/young_generation_award.
aspx, [2012-11-4].

1% http://www.pentainvestments.com/sk/o-nas/profil/spolocenska-zodpovednost, [2012-11-4].
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potencialu, ktory dokazu jednotlivci v pracovnom procese investovat a zhodnotit, sa zvySuje
celkova hodnota firmy ulozena v zamestnancoch.

Vzdeldvaniu sa vSak spolo¢nosti mézu venovat aj externe. Externa forma podpory
vzdelanosti moze byt zabezpecena poskytnutim finanéného prispevku na vzdelavanie jednotlivca
alebo vybranej ciel'ovej skupiny, pripravou projektov na rozvoj vzdelanosti. Samotni pracovnici
firiem sa mozu podielat’ na rozvoji vzdelanosti prostrednictvom kontaktu s vybranou ciel'ovou
skupinou, zabezpe¢enim prednasok, tréningov, prezentacii v oblasti, v ktorych vynikaji a dokazu
tak priniest’ danej ciel'ovej skupine nové poznatky vo vybranej oblasti.

V tizkom spojeni s oblastou vzdelavania — ako aktivite CSR - je vzdelavanie o spolo¢ensky
zodpovednom podnikani. V stc¢asnosti sa tejto problematike na Slovensku venuju najma nadacie
a neziskové organizacie, ktorych cielom je priblizit problematiku spolocensky zodpovedného
podnikania vSetkym cielovym skupinam, ktoré svojim konanim dokazu $irit’, ucit, komunikovat’,
konat’ spoloc¢ensky zodpovedné podnikanie. Nadacia Pontis pomaha §irit' vzdelanie o CSR medzi
firemnym sektorom apontka sluzby, vdaka ktorym je pre firmy lahSie zaviest’ Standardy
spoloc¢ensky zodpovedného podnikania do vlastnych procesov.™! Neziskova organizécia Junior
Achievement Slovensko vytvorila prirucku ,,Ako ucit’ o spoloc¢ensky zodpovednom podnikani,*
ktorej cielom je zabezpecit, aby ucitelia pochopili podstatu spolo¢ensky zodpovedného podnikania,
osvojili si ju a dokézali ju sprostredkovat svojim $tudentom.™

Podla prieskumu realizovaného spolo¢nostou GfK Slovakia vedia l'udia na Slovensku
spoloc¢ensky zodpovedné podnikanie a najma oblast’ vzdelavania ocenit’. Prieskumu realizovanom
v roku 2010 sa zucastnilo 1010 respondentov vo veku od 15 do 60 rokov, ktori sa mali vyjadrit’ na
tému spolocensky zodpovedného podnikania a spomenut si na aktivity CSR, ktoré najviac
reflektuju a oceniuju.

., Ludia na Slovensku si v§Simaju verejné aktivity a cinnost’ firiem, ¢i uz v pozitivnom alebo v
negativnom smere. Vicsina Slovakov sa v prieskume vyjadrila, Ze by obmedzili nakup a vyuzivanie
produktov a sluzieb danej spolocnosti, ak by sa dozvedeli, zZe sa firma napriklad nesprava
transparentne k svojim zakaznikom alebo zamestnancom, vyrazne znecistuje zivotné prostredie,
pdcha trestnu cinnost alebo vyuziva nekalé podnikatel'ské praktiky. «3

Podl'a Statistickych udajov spolo¢nosti GfK Slovakia je oblast’ vzdelavania verejnost'ou
hodnotend ako najviac ocefiované oblast’ aktivit spoloensky zodpovedného podnikania firiem na
Slovensku. Podla ¢asopisu Trend tvoria prave vzdelavacie projekty vyznamnu ¢ast’ v rozpoétoch
slovenskych firiem urcenych na spolocensku zodpovednost’. Firmy sa citia spoluzodpovedné za stav
Skolstva na Slovensku a programami na podporu vzdelanosti prispievaju k jeho skvalitneniu.**

' http://www.nadaciapontis.sk/zodpovednost_firiem [2012-11-3].

12 http://csr.etrend.sk/magazin-aktivity-firiem/ako-ucit-o-spolocensky-zodpovednom-podnikani.html [2012-11-4].
3 http://www.nadaciapontis.sk/15695 [2012-11-3].

Y http://www.noveskolstvo.sk/article.php?590 [2012-11-3].
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NOVE TRENDY V MARKETINGU
Zodpovednost’ v podnikani

Rebricek darcovskych aktivit firiem, ktoré ludia najviac ocenuju.
Celkom (%) Muzi (%) Zeny (%)

45,8 47,2 44,6
42,7 40 45,2
39,9 35 44,4
36,5 31,9 40,8
28,8 28,4 29,2
28,2 23,8 32,3
24,4 23,4 252
23,1 30,6 16,1
21,2 21,5 20,9
20,6 19,5 216
20,4 23 18
17,6 22,2 13,5
15,4 16,6 144
K7 11,4 12
3.1 21 4

Tabul’ka 1 Rebricek darcovskych aktivit, ktoré Pudia najviac ocefiuji
Zdroj: GfK Slovakia - Statistické udaje. [cit. 4.11.2012] Dostupné na:
http://doc.mediaplanet.com/all_projects/7395.pdf

3 Studentsky sektor ako ciel'ova skupina spolo¢ensky zodpovedného podnikania

Prave vzdelavanie ako sucast’ spoloc¢ensky zodpovedného podnikania pontka najvacsi
priestor na prepojenie firemného a Studentského sektora. Mnohé spolocnosti preferuju investicie do
mladych I'udi, Studentov strednych ¢i vysokych §kol. Projekty, ktoré su v ramci CSR realizované sa
zameriavajl na:

e podporu zahrani¢nych studijnych pobytov

e podporu ucasti na vzdeladvacich konferenciach, workshopoch, seminaroch
e sttaZe na rozvoj talentovanych Studentov

e prispevky na rozbehnutie vlastného Studentského projektu a iné

Pre Studentsky sektor je moznost' ziskania finan¢nej podpory v ramci spoloCenskej
zodpovednosti podniku jeden z najjednoduchsich sposobov pre vlastné rozvijanie. Pre Studentov
akéhokol'vek zamerania a S$tudijného smeru je na trhu mnozstvo projektov. Dévodov, preco sa
Studenti obracaju na firemny sektor je hned’ niekol'ko:

¢ su vychovani na technologickych novinkach a ¢asto nemaju prilezitost’ na akademicke;j
pode prist do styku s najnov§imi technologiami, materidlne vybavenie univerzit je
neporovnatelné s technikou realne vyuzivanou v praxi,

e maju zaujem o Stadium v zahranici, ktoré je vel'akrat vel'mi finan¢ne narocné,

e maju svoj podnikatel'sky napad, ktory by chceli zrealizovat, no nemaju dostatok
finanénych prostriedkov,

e maju zaujem o praktické skusenosti v Studovanom odbore, ktoré im neponika $tadium
a pod.
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Prave preto korporatny sektor prisposobuje svoje aktivity v oblasti spolocCensky
zodpovedného podnikania Studentskému sektoru. Vyhodou spojenia tychto dvoch oblasti je, Ze
Studenti poskytuju nevycerpatel'ny zdroj novych napadov, svieze a nové myslenie a iny pohl'ad na
rieSenie problémov. Na druhej strane korporatny sektor pontka sktisenosti, prostriedky a technické
vybavenie. Pri polte a zamerani firiem na slovenskom (ale izahrani¢nom) trhu apri pocte
a zamerani Studentov je mozné tieto projekty prisposobovat’ a modifikovat’ na konkrétnu ciel'ova
skupinu a docielit’ tak spokojnost’ oboch zapojenych stran.

Dovody, pre¢o vidia spolo¢nosti vyhody v spolupraci so Studentskym sektorom s
nasledovné:

e podpora vzdelavania/ Studentov je prirodzenou sucastou filozofie spolocenskej
zodpovednosti danej firmy

e Studenti st zdrojom napadov a inovacii

e prostrednictvom CSR si spolocnost’ ,,vychovava* svojich budtcich zamestnancov

e spoloCnost’”  prostrednictvom tychto aktivit podporuje svoje vlastné marketingové
aktivity a buduje znac¢ky medzi Studentskym sektorom

Vybrané slovenské spolocnosti sa o cieloch projektov zameranych pre Studentov vyjadrili
nasledovne: ,,Ciefom nasho projektu je podpora nadanych $tudentov, ktori spifiaju podmienky a
maju zaujem o nastup do trainee programu po ukonceni Studia. Podstatou programu je nielen
financné zabezpecenie Studentov, ale aj ich rozvoj a odbornd prax. Rozvojové aktivity su
smerované na odborné a osobnostné zruénosti a jazykové znalosti.*“*

,V ramci grantového programu Naddacia Tatra banky poskytne finanéné granty na pokrytie
casti nakladov spojenych so zahrani¢nymi Studijnymi pobytmi, letnymi Skolami, stdzami a
vyskumnymi pobytmi na niektorej z renomovanych univerzit v zahrani&i.«™

Nie vSetky firmy pomahaji nezistne. Existuju aj také, ktorych cielom je najma zvidite'nenie
sa na trhu. Nie je tajomstvom, Ze spoloc¢ensky zodpovedné podnikanie je o budovani dobrého mena
a kvalitnej znacky. Vzdy je to hodnotnejsi sposob reklamy. Ak je firma dlhodobo zodpovedne Cinna
a ma preukdzateI'né pozitivne referencie v tejto oblasti, marketingovy uspech na seba nenecha dlho
cakat’. Dlhodobé spolocensky zodpovedné spravanie prinasa kazdej firme aj benefity v podobe
posilnenia znacky, zlepSenia imidzu ¢i upevnenia pozicie na trhu. NedokaZze vSak priniest’ priame a
najmi okamzité finanéné benefity ako reklama alebo marketing.!” Ak vsak chceme zistit, &i firma
spolo¢ensky zodpovedne podnika len z dovodu posilnenia svojich marketingovych aktivit, alebo ide
0 nezi§tnu pomoc pre dobro cielovej skupiny, je potrebné preskimat hodnoty a filozofiu
spolo¢nosti, na zdklade ktorych je vel'mi l'ahké skutocny zadmer spolocensky zodpovedného
podnikania definovat’.

,»CSR v Ziadnom pripade nechdpeme ako Cisto marketingovy nastroj. Je prirodzenou stcastou
dlhodobého rozvoja nasSich aktivit. Na Slovensku najvyraznejs$ie komunikujeme nase sponzoringové
aktivity, charitu len v miere, ktora je nevyhnutnd na informovanie I'udi o mozZnosti ziskat’ podporu
od nasSej spolocnosti, vysvetl'uje hovorkyna ING Bank Jana Burdova. !

»Mo0Zeme akurat dufat’, ze raz si niektory zo Studentov pri hladani prace spomenie na ta
znacku z ucebne,” dodava hovorkyna Siemensu Tatiana Makova.*

Pre ziskanie prehladu ohl'adom projektov, ktoré si momentdlne pre Studentov na trhu
dostupné, vyberame z kazdej kategdrie jeden.

Podpora zahrani¢nych Studijnych pobytov:

5 www.vse.sk, [2012-11-5].

1 http://csr.etrend.sk/magazin-aktivity-firiem/najlepsi-studenti-poletia-do-sveta.html [2012-11-4].
17 http://www.nadaciapontis.sk/15695 [2012-11-4].

'8 http://www.partnerstva.sk/buxus/generate_page.php?page_id=534 [2012-11-4].

19 http://www.partnerstva.sk/buxus/generate_page.php?page_id=534 [2012-11-4].
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Grantovy program Studenti do sveta od Nadécie Tatra banky podporuje najlepsich $tudentov, aby
Studovali na zahraniénych Skolach a ziskavali skusenosti, ktoré uplatnia na Slovensku. Medzi
Studentov sa v predchadzajicom ro¢niku prerozdelilo takmer 60 000 eur (maximalne 5000 eur na
jedného zaujemcu). Medzi vybranymi projektmi prevladali tie z oblasti manazmentu, ekondmie,
prava a IT. Vdaka Stipendidm od Nadacie Tatra banky sa 16 slovenskych Studentov ztcastnilo
pobytu v eurdpskych krajinach, 8 v USA, jeden v Kanade a jeden v Japonsku.?

Podpora prostrednictvom vzdelavacich konferencii, workshopov, tréningov:
VSE Fellows- projekt vychodoslovenskej energetiky, ktory podporuje nadanych Studentov, ktori
spifiaju podmienky a majii zaujem o nastup do Trainee programu po ukondeni tudia. Podstatou
programu je nielen finan¢né zabezpecenie Studentov, ale aj ich rozvoj a odborna prax. Rozvojové
aktivity su smerované na odborné a osobnostné zru¢nosti a jazykové znalosti.?

Sut’aZe na rozvoj talentovanych Studentov:
Stredoskolaci zo Zilinského a Tren&ianskeho kraja mohli sttaZit’ so svojimi napadmi a inovaciami
v oblasti bezpecnosti alebo zlepSenia zivotného prostredia v automobilovom priemysle. Spolo¢nost’
Kia Motors Slovakia v spolupraci s Nadaciou Pontis zorganizovala uz treti ro¢nik sutaze Kia
Innovation Award, ktorej vit'az ziskal pre §kolu az 4000,- eur.??

Prispevky na rozbehnutie vlastného Studentského projektu:
V tejto oblasti podporujii zaujimavé, ekologické, prinosné, technologicky vynimocné projekty
takmer vSetky nadacie pdsobiace na Slovensku.
Struktura projektu, zadanie pre uchadzadov a kritéria vyberu su stanovené podnikom a odvijaju sa
od celkovej stratégie CSR.

Zaver:

Spolocensky zodpovedné podnikanie sa na Slovensku postupne stdva prirodzenou sti¢ast'ou
stratégii podnikov vSetkych velkosti a zamerania. Napriek tomu, Ze tento svetovy trend sa ku nam
dostal s omeskanim desiatok rokov, podniky rychlo pochopili, ze podnikanie nie je len
0 vykazovani ¢o najvicSieho zisku. Aj verejnost sama zafala vo zvySene] miere preferovat
spolo¢ensky zodpovedné podniky s iniciativami zameranymi na socidlnu ¢i environmentalnu sféru.
V suvislosti so CSR rozliSujeme rézne cielové skupiny, pri¢om jednu z nich tvori prave sektor
Studentov. Studentsky sektor prindsa velky priestor pre aktivity spolo¢ensky zodpovedného
podnikania, nakol’ko je mozné tieto projekty modifikovat’ podl'a potreby a zamerania podniku. Na
strane ponuky existuje na slovenskom trhu mnozstvo projektov, do ktorych sa moézu Studenti
zapojit. Velakrat ani nemusime hovorit o projektoch, ale o podpore Studentského sektora
prostrednictvom finanéného prispevku. V sucasnosti je pre podniky atraktivne uvadzat, ze su
spolocensky zodpovedné, pricom nemaji jasne stanovenu stratégiu a sposob plnenia spolocenske;j
zodpovednosti. Laicky povedané — podporia toho, kto ich oto poziada, len aby si mohli
spolocensky zodpovedné podnikanie preukazat. V tychto pripadoch by malo byt na proaktivite
Studentov zaujimat’ sa o moZnosti, prostrednictvom ktorych dokazu zrealizovat’ svoje projekty, ¢i
pracovat’ na sebe.

2 http://csr.etrend.sk/magazin-aktivity-firiem/najlepsi-studenti-poletia-do-sveta.html [2012-11-4].
! http://www.vse.sk/ [2012-11-4].
%2 http://www.aad.sk/article.php?sid=4650 [2012-11-4].
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WEBOVA ANALYTIKA
Web analysis

Marek Drimal

Abstrakt:
Témou prispevku je webova analytika. Cielom prispevku je priblizit' problematiku webovych
analyz a metrik, ktoré pomahaju hl'adat’ chyby a tym Setrit’ peniaze.

KPucové slova:
Webova analytika, miera konverzie, metrika, navsteva.

Abstract:
The theme of this work is web analysis. Aim of this work is to issue of web analysis and metrics
that help us finding mistakes and save up Money.

Key words:
Web analysis, conversion rate, metrics, visit.

1 Uvod

Jedna z mnohych internetovych stratégii, ktoré moézeme vyuzit' je webova analytika. Tato
nam v jednoduchosti hovori ako sa dari ndSmu webu a webu nasho stipera. Webova analytika je
vel'mi $pecificka a obsiahla stratégia. Nie je v§ak mozné vyuzivat’ vsetky jej nastroje v plnej miere.
Idedlne je skombinovat’ niektoré z nastrojov webovej analytiky a prisposobit’ ich tak, aby nam
prinasali odpovede, na zéklade ktorych budeme vediet’ rieSit’ problémy, ktoré na nasom webe
vznikaju. V stcasnosti existuje mnozstvo nastrojov, ktoré ndm pomahajii ukazovat’ naSe chyby,
ktorych sme sa na naSom webe dopustili. Medzi najobl'ibenejSie patria produkty od firiem Adobe-
Omniture, Google — Google Analytics, XiTi.

2 Co sledujeme webovou analytikou?

Kto su navstevnici webu?

Identifikovat’ skupiny navStevnikov, z ktorych sa stavaji klucovi ndvStevnici (napr.
zakaznici), ur€it’ ich pocet a urcit’ preco sa prave z nich stali klI'icovi navstevnici. Identifikovat
navstevnikov, z ktorych sa klIi¢ovi navstevnici nestali a urcit’ preco z webu odisli bez vykonania
pozadovanej akcie.

Odkial navstevnici prisli?

Ak vieme odkial’ k nam prichadzaju navstevnici, z ktorych sa na podnikovom webe stavaju
kl'icovi navstevnici, mézeme na tychto tzv. referencnych weboch podporit’ navstevnikov
referen¢ného (odkazujiiceho) webu k navsteve podnikového webu napr. reklamou. Naopak, u



NOVE TRENDY V MARKETINGU

Zodpovednost’ v podnikani

referenénych webov s ktorymi podnik spolupracuje a neprinaSaju mu pozadovany efekt v podobe
navstevnikov z ktorych sa stanu kI'i¢ovi navstevnici je pre podnik vhodné tito spolupracu ukoncit'.

Kedy a ako casto bol navstevnik na webe?
Sledovat’ zmeny navstevnosti v Case a nasledne identifikovat’ vplyvy, ktoré na tieto zmeny
posobili.

Co u nas navstevnik hladal?

Mozeme identifikovat’ to, ¢o navstevnikov a kl'ai¢ovych navstevnikov zaujima a ¢i to na webe
nasli. Pri e-shope moézeme uréit produktové stranky, ktoré maji najvyssi pocet zobrazeni a
produkty, ktoré st najnakupovanejSie a nasledne navstevnikom nakup ulahCit’ tym, ze im tieto
najziadanejSie produkty ponukneme priamo na Uvodnej strdnke a nebudil ich musiet’ na webe
hladat. Tak isto mo6Zzeme navsStevnikovi, na zdklade poznania o ktoré produkty ma segment ku
ktorému névstevnik patri, tieto produkty ponuknut. Je tu vysSia pravdepodobnost’, Zze aj tento
navstevnik bude mat’ o dany produkt zaujem a kupi si ho.

AKo identifikovat uspesné komunikacné kampane?

Komunikac¢nej kampani staci ur¢it’ jedinecné odkazy (tie webovy server zaznamend) a
pomocou tychto odkazov sledovat’ uspeSnost’ danej kampane. S UspeSnymi kampatami moze
podnik pokracovat’, zatial' ¢o netspesné kampane moze podnik eliminovat’, zastavit' im pritok
penazi a tie vyuzit’ efektivnejSie.

Comu sa treba pri webovej analytike vyvarovat?

Kazdy statista alebo analytik, ktory pred tym ako za¢ne pracovat’ s analyzami webov si musi
uvedomit, Ze internet je Uplne iné prostredie ako hociktoré iné a musi k tomu aj adekvatne
pristupovat’.

Steps in Analysing Competitors

Identifying the Determining Identifying
organisation’s = | competitors’ goals =] competitors’
competitors & objectives strategies & tactics

ASSGSS:‘:T?' Estimating Determine which
:3::’3"“03;(1 | competitors’ = | competitors to

g reactivity/hostility attack and avoid
weaknesses

Obrazok ¢.1
Zdroj: http://www.launchengineering.com/CompetitionAnalysis.htm

Tato klasicka schéma v realnom svete webovej analytiky neplati. Plati len prvy a posledny

bod. Identifikovat’ nasho nepriatela a zatitocit’. Na webe neexistuje nieco ako stper, ktorého by sme
mali obist’.
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Naco nam webova analytika viastne sluzi?

Vsetko, ¢o firma alebo hociktord organizacia spravi na svojom webe musi plnit’ nejaky ciel
resp. byt inline so stratégiou, ktora bola pre dosiahnutie dané¢ho ciel'a uréena. Ku kazdému ciel'u
mame pridelend tzv. KPI alebo KPI's (klI'icové indikatory vykonu), ktoré nam ukazuju do akej
miery sa nam na$ ciel’ podarili alebo nepodarilo splnit. K tomu aby sme vedeli dokazat' nasu
vykonnost’ potrebujeme metriky, ktoré obsahuje webova analytika.

3 Najuzito¢nejSie metriky
3.1 NavStevy a navstevnici

Navstevy a navstevnici tvoria zaklad prakticky kazdého vypoctu webovej metriky. V naSom
nastroji na webovu analytiku ho ngjdeme na poprednych miestach, ale samozrejme sa nachddza aj
v prehl'adoch vyhladavani, vystupnych strankach, pri vypoctoch miery opustania (percento
zékaznikov, ktori okamzite opustaji danu stranku), u miery konverzie (pomer medzi poctom
navstevnikov webu a novych zakaznikov, ktorych sme ziskali pomocou internetovej prezentacie)
atd’. Navstevy a navstevnici st jednoducho nepostradatelni.

Navstevy

Pocet navstev ukazuje na skutocnost’, ze niekto navstivil nad§ web, nejaky ¢as sa tam zabéaval
a potom odisiel. Z technického pohl'adu tento postup oznacujeme ako session.

Sessions sa vdésinou oznacCuju ako pocet navstev ako pocet navstevnikov sa oznacuju iba
ClickTracks. Tieto sessions predstavuju stibor poziadaviek o niekoho, kto si prave prezera naSe
stranky. Pri va¢Sine webovych nastrojov sa navsteva alebo session definuje ako ¢asovy interval,
ktory trva od prvého poziadavku k poslednému. Pokial’ nejaky navstevnik iba otvori internetovy
prehliada¢ a potom odide, tak sa session automaticky uzavrie po 29 mintitach od neéinnosti.

Unikadtni navstevnici

Pri pocitani unikatnych navstevnikov sa nastroj pre webovu analytiku snazi odhadntt’ poset’
Pudi, ktori navstivili nad§ web. Pri vyhodnocovani metriky unikatny navStevnici je potrebné si
uvedomit’ niekolko dodlezitych detailov a moznych nejednoznacnosti. Po prvé je celkom
pravdepodobné, ale nie v kazdom pripade pravdivé, Ze kazdy néavstevnik je skutocne jedna osoba.
Je potrebné si uvedomit’, Ze aj ked’ metrika unikdtny néavStevnici predstavuje pomerne slusné
pribliZenie poctu osob, ktoré navstivili na§ web, urcite sa v§ak nejedna o presné ¢islo.

Po druhé metrika unikdtni névStevnici moéze byt ovplyvnena prehliada¢mi, ktoré nemaju
povolené prijimanie stiborov cookie, popripade nemajii povolené prijimanie suborov cookie tretich
stran. VacsSina analytickych nastrojov dnes pouziva subory cookie prvej strany, ktoé internetoveé
prehliadace odmietaji d’aleko menej (pocet odmietnutych cookie sa pohybuje od 2% do 5%).
Stbory cookie tretich stran sa odmietaju d’aleko viac (10% az 30%)

Avsak aj cez vSetky tskalia ma metrika unikatni navstevnici pomerne velkll Sancu stat’ sa
najlep§im pribliZzenim poctu uzivatel'ov, ktori navstivili nas web.



3.2 Cas straveny na stranke a ¢as straveny na webe

Dal$ou vyznamnou metrikou, hned po navitevach a navitevnikoch, je vo webovej analytike
Cas. Jednd sa o meranie Casu, ktory navstevnici stravia na jednotlivej stranke a 0 Cas, po ktory sa
pohybujt po celom webe a to v ramci jednej session.

Miera opustania

Metrika miera opustania je jedna z najlepSich metrik. Patri medzi najobl'ibenejsie a dovody
jej obl'ibenosti su:

e jedna sa o metriku, ktord je Standardne obsiahnutd v mnohych nastrojoch pre webovu
analytiku

¢ jednd sa o metriku ktorej vyznam je 'ahko pochopitel'ny, teda aj zruzumitelny

e d4 sa pouzit vo viacerych urovniach, hlavne pri identifikdcii 'ahko opravitelnych
problémov

e zistuje chovanie uzivatel'a, a je mozné, a je mozné, ze sa jedna o jednu z najcennejSich
metrik merania chovania uzivatel'ov

Tato metrika v jednoduchosti urCuje: percento sessions, ktoré pri prezerani nasho webu
skoncia prezretim jednej internetovej stranky. Krasa tejto metriky spoc¢iva v tom, Ze ndm okamzite
ukaze v com sme neuspeli. Najlepsie meria tito metriku analyticky program XiTi, ktory pracuje
S pomocou agresivneho ¢asového ohranicenia a to Ssec. pocas ktorych ma uzivatel’ na naSom webe
spravit’ nejaky preklik na d’al$iu podstranku.

Miera odchodov

V tejto Casti sa budeme venovat’ metrike miera odchodov. Pri tejto metrike st najddlezitejSie
dve veci: Zdravy rozum. A cesta ako zistit’, Ze uzitocne tvariace sa metriky st uplne na ni¢. Vyznam
tejto metriky je jasny: Ukazat’, kol'ko uzivatelov opustilo web s nami zadanej stranky. Technicky
mozeme hovorit’ o metrike, ktord nam ukazuje na miesto Unikov z ndsho webu. Tato krasna metrika
ma upriamit’ naSu pozornost’ na miesta na webe, ktoré potrebujeme upravit’ tak aby nam z nich
'udia neodchadzali.

3.3 Miera konverzie

Miera konverzie je v sucasnosti najobdivovanejSou metrikou. A to je spravne. Kazdého
zaujima ako sa nam vracaju tazko investované peniaze do nasich webov. Miera konverzie
vyjadrend v percentaich ako pocet konverzii deleny poctom unikatnych navstevnikov. Pocet
konverzii je obvykle ponuka objednavok na naSom webe zameranom na elektronické obchodovanie.

3.4 Engagement

Engagement moéZeme vyjadrit’ ako mieru zaujmu alebo kladny vztah k niecomu. Na svete
vsak neexistuje metrika, ktord by engagement merala. Preto metriky ktoré sa tvaria, Ze ho meraju
su: a, vyhovorka pri nenastaveni limitov; b, ukrytim toho, ¢o sa ma prave merat’.

Zaujimavejsia je forma b, ¢iZe ukrytie toho o sa ma prave merat. Mnoho nastrojov meria ¢as
straveny na webe a potom ho pretavia do metriky engagement. Toto vSak nie je pravda. Tato ista
situdcia nastava ak sa niekto snazi schovat’ metriku engagement za meranie opakovanych navstev.
Theodor Papadakis tiito metriku trosku upratal a definuje ju v dvoch pojmoch:



e Uroveti: kladného alebo zaporného engagementu leZi na spojenej ¢iare, ktora siaha od
nizkej angazovanosti az po vysoky stupenl angazovanosti. Angazovanou osobou sa
mysli ta, ktora ma nadpriemerné prepojenie s objektom, s ktorym je spojena

e Druh: zakaznici sa mézu voci nejakej znacke alebo firme vymedzovat bud’ kladne alebo
zaporne. HlbSie skimanie tohto vymedzenia by pravdepodobne prinieslo to, Ze sa jedna
0 zmes emocnych stavov arozumovych postojov, ktoré su v pripade kladného
vymedzenia reprezentované sympatiami, doverou a pychou.

4 Styri vlastnosti dobrej metriky

Ako vieme v tomto svete narazit’ na metriky, ktoré si uréené priamo pre nas biznis? Tieto
ukazovatele by ndm v tom mali pomoct’:

4.1 Jednoduchost

Vsetky dobré metriky su prakticky vzdy jednoduché. Vzhl'adom k tomu, ze s doporu¢enymi
metrikami, ktoré sa k ndm dostavajui, ziadny velky pokrok nezaznamenavame, vytvarame zlozité
metriky. Sme schopny mat’ Sest’ premennych aby sme dokézali ur¢it’ umiestnenie slnka v dobe ked’
navstevnik klikne na nasu stranku. Uvazujme takto: rozhodnutie vo firmach obvykle nevydava
jeden clovek. Pokial potrebujeme rychlo konat’, potrebujeme aby firemna demokracia rozumela
vykonnosti aV demokracii sa musia vydavat rozhodnutia. Demokracia potrebuje jednoduché
a l'ahko pochopitelné metriky.

4.2 Relevantnost’

Odpoveda metrika, ktor sme vybrali druhu nasho podnikania? Vzhl'adom k mnozstvu metrik
je mozné vybrat’ nasu obl'ibent a ti pouZzivat. Problém je vSak v tom, Ze kazdy druh podnikania je
svojim spdsobom odlisny a potrebujeme aj odlisné metriky na meranie.

4.3 Aktualnost’

Vsetky metriky pracujiu s ohadom na cas, takze je potrebné prijimat’ aj adekvatne
rozhodnutia v¢as. Opravy alebo operacie v redlnom case nie st prili§ Stastnym rieSenim, taktiez
vSak operacie na kvartalnej baze nam vysledky nemusia priniest. Kedy je vSak ten spravny cas
medzi redlnym Casom a ukoncenim kvartdlu? To je otdzka na ktori musi ndjst’ kazda firma
odpoved’ samostatne.

4.4 OkamZita uzitocnost’

Okamzita uzito¢nost’ znamena, Zze hned’ rozumieme, ¢o nam metrika hovori a, Ze sme schopny
ndjst’ prvé zarodky poznatkov, hned’ ako sa na fiu pozrieme. Potrebujeme okamzité uzitocné
metriky, bez dodatocnych vysvetleni, pretoze nam poskytuji moznost’ dostat’ sa k hlbsiemu
rozboru: vysvetlit' drobné rozdiely!

Zaver

Webova analytika je zlozita a dlhodoba disciplina. Existuje mnozstvo metrik, ktoré by sa dali
aplikovat’ v roznych situaciach ale aby sa $tatisti nezblaznili potrebuju vybrat’ len niekol’ko z nich
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a tieto sa zamerat’. Internetovy marketing ako taky je budicnost’ biznisu, preto treba mat’ nad nim
dostatocnu kontrolu, vediet’ adekvatne a rychlo reagovat’ na vzniknuté situdcie a tym ziskat’ vyhodu
nad nasim superom. Tieto vyhody vieme dosiahnut’ spravnym c¢itanim nasich webovych analyz.
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ODLISENIE PODNIKOVEHO DARCOVSTVA A SPONZORINGU
V KONTEXTE SPOLOCENSKY ZODPOVEDNEHO PODNIKANIA

Differencess between corporate donorship and corporate sponsoship in the
corporate social responsibility bussiness context

Stanislav Findra

Abstrakt

Autor sa v prispevku zaobera problematikou aktivit spolocensky zodpovedného podnikania, priCom
detailne rozobera darcovstvo ako jeden zo spdsobov, ktoré firmy vyuzivaji v ramci aktivizacie sa
v oblasti zodpovednosti v podnikani vo¢i spolo¢nosti. Darcovstvo je ¢asto ako pojem zamienané so
sponzoringom, ¢o vedie k ndzorom, Ze aj sponzoring je priradovany do oblasti spolocenskej
zodpovednosti. V ramci ciel'ov, ktoré vSak firmy sponzoringom sleduju takato aktivita vybocuje zo
zékladnych charakteristik, ktoré¢ definuju spolocensky zodpovedné podnikanie. Kym darcovstvom
firma nesleduje ziadne komeréné ciele a nevyzaduje ziadne protisluzby , tak sponzoring na druhej
strane je pre firmy spdjany S urcitou protihodnotou, ktort1 od podporeného subjektu vyzaduju, ¢i uz
vo forme reklamy, alebo inej komunikacnej vyhody. Tymito zékladnymi rozdielmi v Casto
zamienanych pojmoch sa bude autor zaoberat' a analyzovat’ priiny pre¢o napriek komerénym
cielom sponzoringu je niekedy zarad’ovany ako nastroj spolo¢ensky zodpovedného podnikania.

Klacové slova:
Spolocensky zodpovedné podnikanie, darcovstvo, formy darcovstva, penazné darcovstvo,
nepenazné darcovstvo, sponzoring, sponzoringovy trh.

Abstract

In this paper the author concern of corporate social responsible bussiness activities whereby in
detail author analyses corporate donorship as one of the concept which companies use within
activation in the section of responsibility in bussiness against the society. Donorship as a concept is
very often replaced by sponsorhip, what gets in opinion that sponsorsip is considered as social
responsible activity. Within aims which are followed up by sponsorship this activity does not
belongs to basic charcteristics of corporate social responsibile bussines. Firms by donorship does
not follow any commercial aims and dispense reciprocal. By sponsorhip firms demand of some
value, which is asked from supported subject. The most often value is advertising or some others
commnication advace. Author concerns of this basics differences and he will also analyse causes
why the sponsorship is sometimes in spite of its commercial aims affiled into corporate social
responsibility bussiness.

Key words:
Corporate social responsible bussiness, donorship, donorship forms, monetary donorship, non-
monetary donorship, sponsorsip, sponsorship market.



1 Uvod do problematiky spolo¢ensky zodpovedného podnikania

Svetovy podnikatel'sky koncil pre udrzatelny rozvoj definuje spolocensky zodpovedné
podnikanie ako ,,kontinualny zavidzok podnikov spravat’ sa eticky, prispievat’ k trvalo udrzatelnému
ekonomickému rozvoju, a zaroven prispievat’ k zlepSovaniu kvality Zivota zamestnancov, ich rodin,
rovnako ako lokélnej komunity a spolo¢nosti ako celku™

Aktualne definicie Spolo¢ensky zodpovedného podnikania sa opieraju o vSeobecné etické
principy, ktorymi s nestrannost’, angazovanost’, aktivna spolupraca so zainteresovanymi subjektmi
a transparentnost’ a zvyc¢ajne sa vyznacuju tymito spolo¢nymi charakteristikami :

1. su univerzalne — platia pre vSetky typy podnikania

2. zdoraziuju dobrovol’nost’ — SZP by malo byt zaloZzené na dobrovol'nom zavézku firmy

podnikat’ takymto spdsobom

3. zameriavaju sa na aktivnhu spolupracu so zainteresovanymi subjektmi, tzv.

stakeholdermi - ide o kI'i¢ovy pojem pri spolo¢ensky zodpovednom podnikani, pricom
za zainteresované subjekty povazujeme vSetky osoby, organizicie a institlcie, ktoré mézu
ovplyvnit’ ¢innost’ organizacie, alebo naopak su organizaciou ovplyviiované

4. vyjadruju zavizok k rozvoju kvality Zivota — kvalita zivota vyjadruje celkovy blahobyt

jedincov zijucich v spolo¢nosti, predstavuje zivotné podmienky jednotlivcov

5. zdoraziiuju rozvoj, nie iba rast — ekonomicky rast sa dlhodobo povaZzoval za

najdolezitej$i ukazovatel' ekonomického napredovania spoloc¢nosti. Rozvoj na druhej
strane suvisi s trvalo udrzatel'nou tvorbou majetku, v§ima si ekologické dosledky aktivit
podnikatel'skych subjektov, podmienky za akych st produkty vyrobené, ako su
prerozdelené, aky ma produkcia vplyv na rézne skupiny a regiony

6. pomenuvaju tri oblasti, v ktorych sa zodpovedné podnikanie konkrétne prejavuje -

podrla tohto ohl'adu firma funguje s ohl'adom na triple- bottom — line (trojita vysledovka)
a nesﬁstged’uje sa len na ekonomicky rast, ale aj na socialne a ekologické dosledky svojich
¢innosti

2 Pomenovanie oblasti a aktivit spolo¢ensky zodpovedného podnikania

Spoloc¢enska zodpovednost’ firiem je pojem vel'mi Siroky a zahfiia v sebe celu radu aktivit,
ktoré sa daju Clenit’ do ucelenych oblasti spolo¢ensky zodpovedného podnikania. Koncept CSR sa
opiera 0 3 zakladné piliere — ekonomicky, socialny a enviromentalny. Tieto tri piliere koreSponduju
s charakteristikou ,,3 P spolo¢ensky zodpovedného podnikania — profit(zisk a ekonomicka oblast’),
people (I'udia a socidlna oblast’), planet (planéta a environmentalna oblast’)

Aplikacia aktivit spolocensky zodpovedného podnikania do praxe musi byt v prvom rade
dobrovolnym rozhodnutim firmy, pri€om takéto zavdzné rozhodnutie musi byt aj reédlne
zrealizované, nielen verejne prezentované v zavere¢nych spravach, ¢i na firemnych webovych
prezentaciach. Neraz sme pri firemnom podnikani svedkami tzv. greenwashingu, pri¢om tymto
pojmom sa oznacuju firmy, ktoré o sebe S§iria ,,zeleny” vztah ku spoloc¢nosti, no po hlbsich
analyzach vyjde na javo fakt, ze spolo¢nost’ vObec nekona v zmysle tripple bottom line a jej
,»zeleny* pristup ku spolocnosti je len stcast'ou jej marketingovej stratégie.

thitp://www.wbcsd.ch/templates/TemplateWBCSD2/layout.asp?type=p&Menuld=ODU&doOpen=1&ClickMenu=Righ
tMenu

2 BUSSARD, A. - MARCEK, E. - MARKUS, M. - BUNCAK, M. - MAZURKIEVICZ, P. : Spolocensky zodpovedné
podnikanie. Bratislava : Nadacia Integra, 2004, str.6
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Zdruzenie Business Leader Forum v spolupraci s agentirou FOCUS uskuto¢nilo v roku 2008
prieskum, ktory definoval najdolezitejSie aktivity spolo¢ensky zodpovedného podnikania.
Z vysledkov vyplynulo, ze firmy by si svoju spolocensku zodpovednost’ mali budovat’ na zakladoch
poctivosti pri podnikani a vytvarani vhodnych podmienok pre zamestnancov.

NajdolezZitejSie spolocensky zodpovedné aktivity firem
% wSak yich respondertov, oktdber 2003, M= 1007 responderntay;
manast troch odpoved]

poctivost pr padnikani
vhodné pracowné podmienky
vzdelavanie zamestnancoy
wndZenost osob. 3 prac. éasu
zohl'adhovanie ¥
zamestnavanie postihrutich
darcovstvo

transparertna komunikacia
rekvalifikacie prepustenych
vztahy s dodavaelmi

arti diskriminacia

dobrowvol’. aktivity zame stnancow
firemna nadacia

repotovanie

Graf 1 Najddlezitejsie aktivity spolo¢ensky zodpovedného podnikanie
Zdroj : Business leader forum

Medzi najdolezitejSimi a zaroven do praxe lahko implementovatelnymi aktivitami
spolocensky zodpovedného podnikania sa vo vysledkoch prieskumu objavilo aj firemné darcovstvo.
Darcovstvo sa casto mylne zamiena so sponzoringom, ktory niektori autori do spolocensky
zodpovednych aktivit firiem takisto zarad’uji napriek tomu, Ze jeho zékladné principy maju
diametralne odlisné parametre od aktivit, ktoré firmy vykonavaji bez ohladu na pontkanu
protihodnotu.

3 Darcovstvo a jeho formy v spolo¢ensky zodpovednom podnikani

Podnikové darcovstvo v spolupraci s mimovladnymi organizdciami je prejavom Cisto
filantropickej motivacie firmy. Niekedy sa pre darcovstvo pouziva pojem korporatna filantropia,
0 ktorej hovorime v pripadoch, ked’ je firma ochotnd venovat' vlastné prostriedky na podporu
verejnoprospesného alebo vzajomne prospesného ucelu. KIicovym faktom pri darcovstve, tak ako
aj pri celej koncepcii spolo¢ensky zodpovedného podnikania, je poskytnutie takéhoto daru bez
ohl'adu na protisluzbu zo strany podporenej organizacie.

V najSirSom kontexte rozliSujeme formy peniaZzného a nepenazného darcovstva. Finan¢na
podpora je nad’alej najrychlej$im a najrozsirenejSim nastrojom podpory. Finan¢nd podpora moze
byt poskytnuta viacerymi sposobmi :

priama podpora : predstavuje jednorazovu alebo opakovanu podporu verejne prospesnych
projektov prostrednictvom finan¢nych, ¢i vecnych darov. Opakovana podpora je z hl'adiska darcu
i obdarovaného vyhodnejSou formou, kedze umozinuje efektivne takéto prostriedky planovat
a pouzivat’
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zbierka medzi zamestnancami a matchingovy fond : zbierku organizuje bud’ firma alebo
samotni zamestnanci, ¢asto na principe ,,matchingu®. Ten je zaloZzeny na tom, ze firma zvysi
financie ziskané v zbierke zamestnancami.

firemna nadacia : firemné nadacie si firmy zakladaji pre svoje dlhodobé darcovské
programy, pricom ide o pravne samostatné subjekty, ktoré funguju na rovnakom principe ako
ktorékol'vek iné nadacie. Firma ako zakladatel takejto nadacie poskytuje prostriedky nielen na
financovanie verejne prospesnych projektov, ale ztychto zdrojov je dotované aj samotné
fungovanie nadécie. Stale viac firiem sa priklana prave k takejto forme darcovstva, pretoze
zalozenie firemnej nadacie predstavuje zmysluplnt stratégiu, ktorou spolo¢nost’ zveruje peniaze
organizacidm, ktoré maji v oblasti podpory verejnoprospesnych projektov dostatocné renomé
a skusenosti.

charitativne aukcie a vystavy : firma organizuje rozne aukcie, charitativne akcie, aukcie pre
zamestnancov, klientov a spolupracovnikov a vytazok z takychto akcii je venovany na dobro¢inné
ucely.

Coraz beznejsim sposobom darcovstva je aj forma nepefiaznej podpory, priom spravne
zvolend forma nepeiniaznej podpory mdze priniest’ zaujimavé benefity nielen podporenej organizacii
ale aj firme, ktord ako darca vystupuje. Na dosiahnutie takejto, v marketingu oznacovanej ako win-
win situacie, su vyuzivané nasledovné formy :

Skolenia, vzdelavanie a odbornd pomoc : odborné znalosti firiem Casto prispievaju k realizacii
projektov, ktoré st zaloZzené na napriklad na vzdelavani, ¢i podpore integracie zdravotne
postihnutych. Firmy v urcitej miere poskytuji svoje know — how neziskovym organizaciam.

poskytnutie zazemia : tak ako komercné firmy, tak aj neziskové organizéacie potrebuju pre
svoje fungovanie urcité technické zdzemie a preto firmy prepoZziciavaju svoje priestory, ¢i techniku
na realizacia projektov vo verejnoprospesnom zaujme. V stcasnosti pouzivanym trendom je aj
poskytnutie priestoru na svojich vyrobkoch na prezentaciu takychto projektov, ¢i ¢innosti s nimi
suvisiacimi.

firemné dobrovolnictvo : prostrednictvom takejto formy firma zapozifiava svojich
zamestnancov, ¢i uz jednordzovo alebo dlhodobo na realizaciu verejnoprospesnych projektov.
Firemné dobrovolnictvo je predovietkym nastrojom na prehibenie spoluprace medzi ziskovym
a neziskovym sektorom, ked zastupcovia ziskového sektoru sa podielaji nielen na Ccisto
charitativnych aktivitach, ale takisto poskytuji aj odborné sluzby, potrebné pre Cinnost' danej
neziskovej organizacie, ¢i uz pri vytvarani marketingovych planov, alebo budovani vlastnej identity
a public relations. V zahrani¢i firemné dobrovolnictvo je Casto zrealizované prostrednictvom
takzvaného ,,secondementu®, kedy firma docasne, najcastejSie na dobu 6 mesiacov prideli svojho
zamestnanca do neziskovej organizacie.

Dobrym prikladom nepenazného darcovstva je aj zapojenie vlastnikov firmy do fungovania
spravne] rady neziskovych organizicii, ked” manaZér z podnikatel'ského prostredia moze tymto
organizacidm priniest nové podnety a skasenosti, ktoré pomoédzu jej dalSiemu napredovaniu
a pokroku. Takato forma spoluprace sa vyuziva uz pri velkych a dlhodobo zavedenych
mimovladnych organizaciach.

Firemné darcovstvo vSak samozrejme musi firme prindSat’ uzitok, renomovany autor
marketingovych publikacii Ron Finklestein(2010) dokonca podporu charitativnych projektov
a aktivit zaradil k zaru¢enym nastrojom, ktoré¢ pomahaju firme zvysit’ zisk, pricom poukazuje najma
na fakt, Ze darcovstvo pre rozne institicie je pre firmy idedlnym spdsobom ako dostat’ skupinu
svojich potencialnych klientov do jednej miestnosti, kde mézu ziskavat’ d’alSie cenné kontakty.



4 Predstavenie sponzoringu ako komunikaénej aktivity firiem

Sponzoring je zaloZzeny na principe sluzby a protisluzby, kde sponzor dava k dispozicii
finan¢né prostriedky, alebo vecné prostriedky, za ktoré dostdva protisluzbu, ktord mu napomaha
dosiahnut’ marketingové ciele. Tato forma komunikacie moéze zvyraznit' firmu tam, kde je
optimalne sustredena jej cielova skupina.®

Sponzoring mozeme definovat’ aj ako investovanie finan¢nych, alebo inych prostriedkov do
aktivit, ktorych potencidl mozno komercne vyuzit. Sponzoring je nastrojom ,tématickej*
komunikacie, ked’ sponzor pomaha uskuto¢novat akciu a sponzorovany pomaha firme plnit’ jej
komunikac¢né ciele. Sponzoring je jednozna¢ne odlisnou aktivitou od ostatnych prostriedkov
marketingovej komunikacie, no napriek tomu zdiel'a aj niektoré reklamné ciele. Je to predovsetkym
generovanie povedomia a budovanie pozitivneho povedomie o brande, ¢i spolo¢nosti. Tymto ale
spolo¢né znaky koncia a zvyraziiuju sa predovsetkym Specifické znaky sponzorstva oproti ostatnym
komunikacnym aktivitam. Sponzoring je oproti reklame menej zamerany na konkrétny produkt
ajeho efektivitu je potrebné vhodne doplhat ostatnymi prvkami marketingovej komunikacie.
Marketingovi odbornici definuju sponzorstvo ako ,.klI'udné neverbalne médium®. Oproti reklame nie
je sponzoring tak nahusteny a je aj financne atraktivnej$i. Mézeme ho povazovat’ za akusi lacnejSiu
formu reklamy, av$ak samozrejme s dodatkom, Ze nemusi byt dostato¢ne efektivny pri ziskavani
pozornosti recipienta, ktory je primarne zamerany na sponzorovanu akciu a nie na sponzora. Na
druhej strane je sponzoring pre recipienta dobre itate'ny a I'ahko si v podvedomi spoji sponzora so
sponzorovanym.

Sponzor ocakava komerény prinos, kupuje si vyhody, medzi ktoré patri predovsetkym
zvySenie znamosti firmy, €1 zlepSenie image a goodwillu. Sponzoring sprostredktiva hodnoty firmy
prostrednictvom sponzorovanej organizacie cielovym skupindm, ¢o moéze napomdct k ziskaniu
sympatii a doveryhodnosti v o€iach verejnosti. Napomaha prekonavaniu komunikac¢nych bariér,
upeviluje poziciu a kvalitu vztahov, prispieva k zvySenej frekvencii kontaktov. Sponzoring sa
z hladiska firmy vnima ako investicia do komunikacie a to uz aj pri malych podnikatel'och, ktori
sice za nizke prispevky nemédzu oCakavat’ vysoku protihodnotu, ked takto funguje napriklad
sponzoring na miestnej Urovni, kde podnikatel’ na zéklade prispevku pre regionalnu organizaciu a
ako protiplnenie z jej strany je meno sponzora uvedené na plagatoch k podujatiu, ¢i pozvanke.

Sponzora a sponzorovaného chiapeme ako uc€astnikov sponzoringového trhu, kde obidve
strany ocakéavaju zo vzniknutého vztahu urciti vyhody, pricom do tohto vztahu uz v sucasnosti
Coraz CastejSie vstupuje aj sponzoringova agentlra, ktord je chapand ako poradca a sprostredkovatel’
sponzoringovej ¢innosti.

3 VYSEKALOVA, J. : Marketing. Praha : Nakladatelstvi Fortuna, 2006, s. 195.



SPONZOR SPONZOROVANY

SPONZORINGOVA
AGENTURA
Sponzoring Marketing $portu
Sportu Marketing
Sponzoring kultary
kultary Marketing
Sponzoring socialnej sféry
socialnej sféry
- hl'adanie vhodnych ciel'ovych - hl'adanie finan¢nych zdrojov
skupin pre jednotlivé oblasti
sponzoringovych ¢innosti - hl'adanie vhodnych médii
- hl’'adanie 0s6b a skupin, ktoré - organizac¢né koncepcie
mdzu posobit’ propagacne - koncepcia podujatia
- podujatia, témy, ktoré st
zaujimavé pre média

Obrizok &.1: Utastnici sponzoringového trhu
Zdroj : LIPIANSKA, J.: Sponzoring. Bratislava: Vydavatel'stvo Ekonom, 1996, s. 16.

) OdliSenie darcovstva od sponzoringu

Rozdiel je predovSetkym vo forme zmluvného vztahu — pri darcovstve sa peniaze
odovzdavaji na zaklade zmluvy o poskytnuti daru, pri sponzoringu sa pouziva zmluva o poskytnuti
reklamnych sluzieb, ide teda o obchodny vztah. Zasadny rozdiel medzi sponzoringom
a darcovstvom je aj v motivacii. Pri darcovstve je to snaha pomoct’ dobrej veci, pri sponzoringu sa
taito snaha spdja predovSetkym s obchodnymi a marketingovymi ciel'mi. Pre podporované
organizacie je vSak dolezit¢ si uvedomit, ze obe takéto formy podpory médzu pre ne byt
zaujimavym zdrojom prijmov, treba si v§ak uvedomit rozdiely, s akymi sa pristupuje k firmam pri
osloveni resp. ziadosti o dar alebo sponzoring. Z oboch tychto vztahov totiz vyplyvaju pre
podporovanu organizaciu ur€ité zaviazky — kym pri darcovstve je najvacsim zavizkom povinnost’
pod’akovat’ sa, pripadne nésledne informovat’ darcu, ako sa jeho dar pouzije, pri sponzoringu je
zavizok komunikdcie s verejnostou podporenej organizacie narocnejsi.

Darovacou zmluvou darca prenechava alebo sl'ubuje bezplatne prenechat’ obdarovanému
urcity majetkovy prospech bez toho, ze by mal na to prdvnu povinnost’, a obdarovany tento dar
alebo slub prijima. Zakladnymi pojmovymi znakmi darovacej zmluvy su predmet daru,
bezplatnost’ a dobrovol’nost’.



Predmetom darovania méze byt vsetko, ¢o moéze byt predmetom obc¢ianskopravnych
vzt'ahov. To znamend, Ze predmetom darovania mozu byt peniaze, hnutel'né veci, nehnutel'né veci,
spoluvlastnicke podiely k hnuteI'nym alebo nehnutelnym veciam, byty a nebytové priestory, a ak to
ich povaha priptst’a, aj prava alebo iné¢ majetkové hodnoty.

Bezplatnost’ znamend, Ze obdarovany sa nezavézuje poskytnut' nijakti protihodnotu daru
vyjadritel'ni v peniazoch. Z tohto titulu nemozno za darovanie povazovat' darovanie s prikazom,
aby obdarovany vykonal alebo nevykonal nieCo, ¢o by malo pre darcu akykol'vek majetkovy
prospech.

DobrovoP’nost’ pri darovani spoc¢iva v tom, ze sa predmet daru poskytuje bez toho, aby takéto
konanie bolo pravnou povinnostou darcu.

6 Co vedie k zamieiianiu pojmov sponzoring a darcovstvo

Pri aktivitach firiem sa ¢asto polemizuje o tom, ktoré z nich skuto¢ne napliiiajti obsahovi
definiciu pojmu spolocensky zodpovedné podnikanie. Spravanie v sulade so zdkonmi je sice
spravne, ale Vv podstate sa stale jedna o nie¢o ¢o firma robit’ musi. Obtiazne je odliSenie konceptu
spoloc¢ensky zodpovedného podnikania od firemného public relations. Urc€ité prekryvanie medzi
spoloc¢ensky zodpovednym podnikanim a PR bude vzdy existovat, no v tychto pripadoch Casto
vznika riziko toho, Ze celé usilie firmy je venované viac prostriedkov na nablyskané publikacie, ako
na vec samotnu. Aj na zaklade takychto skusenosti narastaju tlaky na zavedenie Standardu merania
objektivneho posudzovania spoloc¢ensky zodpovedného podnikania.

V historickych suvislostiach treba poukazat, Ze sponzoring ma pdvod v darcovstve,
respektive v mecenasstve. Prvopociatky takejto formy podpory realizoval v Rime miestny Slachtic
Clinius Maecanas, ktory okolo seba zhromazd’oval najvyznamnejSich basnikov vtedajsej doby
a vd’aka jeho finanénym darom tak mohli vzniknit’ vyznamné diela svetovej literatiry. Postupnym
vyvojom sa z mecenasstva rozvinula dobro¢innd ¢innost’ a koncom 19. storoCia sa uz stretavame
S pojmom sponzoringu, ktory ale ako zdroj financovania réznych organizicii, ¢i inStiticii uz
vyzadoval ur¢iti protihodnotu.

Definicia sponzoringu sa opiera o presne zadefinovany a vymedzeny vztah sponzor —
sponzorovany, kde sponzorovany plni urcity zaviazok, najcastejSie vo forma reklamy.,, Sponzoring
je obchodna transakcia medzi rovnocennymi subjektmi, ktoré vstupuju do vzdjomne rovnocenného
vztahu. Sponzor isponzorovany do tohto vztahu investuju a zdroven z neho nejaku hodnotu
ziskavaju.

V systéme marketingovej komunikacie nema presne stanovené miesto, hovorilo sa 0 nom ako
nastroji public relations, no ako tvrdi aj renomovany autor Zyman(2006) vo svojom diele Koniec
reklamy jak sme ji dosud znali, je sponzoring Cistou snahou firiem o svoju vlastni reklamu
a propagaciu. V niektorych pripadoch je dokonca sponzorstvo vyclenené ako samostatny nastroj
marketingovej komunikacie, ktory vSak v sebe nesie prvky tak public relations, ako aj reklamy
a v mnohych pripadoch aj podpory predaja.

K zac¢leneniu sponzoringu do spolocensky zodpovedného podnikania vsak nevedie len jeho
Casté zamienanie s pojmom darcovstva, no takisto panuje ndzor, Zze bez pomoci sponzorov by
nefungovali r6zne inStitucie, ktoré¢ funguji v celospolo¢enskom zaujme, ¢i uz sa jednd o kultiru
alebo umenie. Pri hlbSom zamysleni sa nad financovanim vzniku kultirnych a umeleckych diel v
sucasnosti vSak casto sledujeme trend product placementu, kde sa za finan¢ni protihodnotu
umiestiiuju do filmovych, ¢i divadelnych diel znacky réznych firiem. A bez takychto prispevkov od
subjektov, ktoré si prezentaciu prostrednictvom product placementu by mnoho diel nemalo dostatok

* JOHNOVA, R.: Marketing kulturniho dedicstva a umeni. Praha: Grada Publishong, 2008, s. 239.



finan¢nych prostriedkov na svoju realizaciu a tym padom by spolocnost’ ostala o ne ochudobnena.
Preto je nespravne uvazovat otom, ze sponzoring zaradime do spolocensky zodpovedného
podnikania len na zaklade toho, Ze prostrednictvom takejto podpory firiem st financované aktivity
spolo¢enského rozmeru, ked’ze podniky ako sponzori ponukajii sponzorstvo za u¢elom naplnenia
marketingovych cielov, kym podniky ako darcovia nevyzadujii od obdarovaného ziadnu
protihodnotu.

Darcovstvo

Sponzorstvo

Darovanie je stthrn hmotnych
anehmotnych statkov, ktoré darca dava
a obdarovany prijima. Nemusi ist’ iba
0 finan¢ny dar.

Sponzoring je nastroj komunikacie na
podporu urcitej udalosti, akcie alebo
produktu.

Proces daru upravuje darovacia zmluva
podl'a obcianskeho zédkonnika.

Vztahy medzi sponzorom a prijemcom
prispevku sa cCasto uzatvaraji zmluvou

o reklame, kde prijemca vykaze c¢innost
smerujucu k naplneniu marketingovych
cielov sponzora. Tento prijemca je
povinny zaplatit’ dai z prijmul.

Sponzor poskytuje financie, alebo iné
prostriedky a dostava protisluzbu.
Néklady na sponzoring su sucastou
firemnych rozpoctov a nesuvisia
s odpisom dani, tak ako to je s darmi.

Hlavny princip je, ze darca nevyzaduje od
obdarovaného ziadnu protisluzbu.

Dar nemusi byt ureny na presne
vymedzeny ucel, ale niekedy, napriklad
kvoli zdanovaniu je vhodné ucel daru
definovat’. Darca si tiez modze pouzitie
daru skontrolovat.

Z hl'adiska Gi¢tovania sa plati zo zisku.

Z hladiska 10¢tovania sa zahfma do
nakladov.
NajcastejSie  kratkodoba,

akcia medialneho charakteru.

NajcastejSie dlhodoba podpora jednej jednorazova
aktivity alebo organizacie, zvolené na

zaklade stratégie podniku.

Moze, ale nemusi byt’ verejne prospesna.

Tabul’ka ¢&. 1: Hlavné rozdiely medzi darcovstvom a sponzorstvom
Zdroj: BARTOSOVA, Z.: Sprievodca firemnou filantropiou. Bratislava: Forum donorov
[online], 2007.

Zaver

Koncept spolocensky zodpovedného podnikania v sebe nesie rdzne prvky, ku ktorym
neodmyslitel'ne patri aj darcovstvo, ktoré je prejavom zaangaZovanosti firiem vo verejnom zaujme.
Takouto formou tak dokéze podnikatel'sky sektor prispievat na c¢innost mimovladnych
a neziskovych organizacii a to bez ohl'adu na poskytnuta protihodnotu, ktorti by verejnost’ vnimala.
Samozrejme prostrednictvom darcovstva ziskavaju podnikatelia nové kontakty so stakeholdermi,
ktoré pre nich v kone¢nom dosledku prospesné, no nemozu zan ocakavat’ reklamné plnenie vo svoj
prospech, alebo verejnu prezentdciu svojho mena a symbolov pri podujatiach organizovanych
podporenou organizaciou. Preto firmy, ktoré od svojho prispevku ocakdvaji aj zvySenti medidlnu
pozornost’ a tym padom aj plnenie svojich komunika¢nych cielov by mali viac ako o darcovstve



NOVE TRENDY V MARKETINGU

Zodpovednost’ v podnikani

uvazovat v intencidch stat’ sa sponzorom, ked’Zze sponzoring je uz viac chapany ako forma
komunikdcie firiem so svojimi cielovymi skupinami a nie len ako neziStna podpora finanénymi ¢i
nefinanénymi prostriedkami v spoloCensky prospech. Je dolezit¢ vediet a spravne porozumiet
tymto dvom aktivitam, ktoré v sebe sice maju urcité podobné prvky, no v kone¢nom doésledku maja
firmam prinasat’ Gplne iné vyhody z poskytnutia vlastnych prostriedkov, ¢i uz prostrednictvom daru
alebo prostrednictvom sponzorského prispevku.
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VZDELAVANIE ZAMESTNANCOV AKO NASTROJ
ROZVOJA PODNIKU
Education as a tool of employees development comapany

Ivona Kintlerova

Abstrakt

Vzdelavanie zamestnancov je nepretrzity proces, v ktorom nastdva zmena urovne vedomosti a
zruénosti l'udského kapitalu organizacie. V poslednom obdobi sa modernym néstrojom podpory
vzdelavania a rozvoja zamestnancov stava koucing, pretoze podporuje ucenie, kreativitu i efektivnu
komunikaciu organizacie. Hospodarska kriza priniesla okrem poklesu vykonnosti firiem aj potrebu
znizovania nakladov, ktora sa vztahovala prave na oblast’ vzdelavania. Je pochopitelné, ze ak
organizacie vynakladaji na vzdelavanie zamestnancov nemalé finan¢né prostriedky, stava sa pre fiu
tento proces vysokou nékladovou polozkou. A tak ma kazdy ¢lensky §tat Eurdpskej unie moznost’
cerpat’ v ramci operacnych programov pomerne vysoké financné prostriedky na to, aby sa investicia
do vzdelavania zamestnancov stala jednym z nastrojov dlhodobej prosperity a konkuren¢nej vyhody
organizacie.

Kracové slova:
Vzdelavanie zamestnancov, metddy vzdelavania, kouing, operaény program, prioritna os.

Abstract

Education of employees is a continuous process in which the change occurs level of knowledge and
skills of the human capital of the organization. Recently, modern tool support staff training and
development becomes coaching, it promotes learning, creativity, and effective communication of
the organization. The economic crisis has brought except in performance of companies and the need
to reduce costs to be covered by the right to education. It is understandable that if the organization
spent on staff training considerable funds, it becomes for her to process this high-cost item. Thus,
each Member State of the European Union, the possibility of taking the relatively high operational
programs funds to the investment in employee training has become one of the tools for long-term
prosperity and competitive advantage of the organization.

Key words:
Education of employees, training methods, coaching, operational program, priority axis.

Uvod

Vzdeldvanie zamestnancov mozno charakterizovat ako permanentny proces, v ktorom
nastava zmena urovne vedomosti a zru¢nosti zamestnancov organizacie, ale zaroven aj motivacie,
pretoze zamestnanci si uvedomuju svoju hodnotu na trhu prace. Organizacie si potrebu
zamestnancov rieSia v sulade so svojimi strategickymi zaujmami a potrebami systematickym
vyhl'adavanim schopnych a odborne spdsobilych uchadzacov o pracu z vonkajSich zdrojov, ale aj



odbornou pripravou a rozvojom vlastnych zamestnancov. Zmyslom vzdelavania je ovplyvnit
pripadne zmenit' postoje pracovnikov k inovacidm a dosiahnut’ toho, aby vyuZzitim novych
myslienok dospel zamestnanec k pozitivnym vysledkom, ktoré mu prinest radost’ a uspokojenie z
uspesnej prace. Hospodarska kriza priniesla okrem poklesu vykonnosti firiem aj poziadavku na
znizovanie nakladov, ktoré sa dotkli hlavne oblasti vzdelavania, pretoze vela firiem povazuje
rozvoj zamestnancov skor za nakladovu polozku, ako za investiciu do budovania konkurencnej
vyhody na trhu.

1 Vzdeliavanie ako zakladny nastroj rozvoja podniku

., Dajte cloveku rybu a nasytite ho na jeden den. Naucte ho ako ryby chytat’ a poskytnete mu
obzZivu na cely Zivot. “*

Z uvedeného citatu je zrejmé, Ze kl'aiCovym prvkom pre organizaciu, ktora chce dlhodobo
dosahovat vyborné vysledky V podnikani, by mala byt investicia finan¢nych prostriedkov
vy€lenena na vzdelavanie a personalny rozvoj zamestnancov. Vzdelavanie ma aj prvok motivacie,
pretoze okrem toho, Ze zamestnanci maju moznost' ziskat’ nové schopnosti, citia sa byt vac¢Sou
stiGastou organizacie.> Vzdeldvanie arozvoj zamestnancov je zakladnym néstrojom, ktory
umoziuje prevziat 'udom viac zodpovednosti a iniciativy, pretoze ked dame l'ud’om principy,
splnomocnime ich, aby sa viedli sami. Zverime im principy a zdroje s ktorymi moézu pracovat,
0 ktoré sa mozu opriet, a tym sa staneme pre nich pomocou.3 Vzdelanie a vysokokvalifikovani
l'udia, ktori neustale rozsiruju svoje znalosti st predpokladom uspesnosti a konkurencieschopnosti
firmy. Prispiet k tomu modZe imoderny systém firemného vzdelavania, ktory vsak nie je
kratkodobym procesom. Vzdeldvanie predstavuje dlhodoby proces celozivotného spoznéavania
novych poznatkov, vedomosti, skisenosti a zrucnosti. UZ nestacia iba zdkladné sposoby
vzdeldvania zamestnancov ako s zacvik, doskolenie a preskolenie, pretoze organizicia je neraz
natend prisposobovat’ sa podmienkam trhu (napr. nové techniky a technologie, nestalost” vyrobkov
a sluzieb, kvalita vyrobkov a sluzieb). Musi byt pruznd, aby mohla reagovat’ na zmenu podmienok
na trhu a nato, aby sa jej to podarilo, potrebuje flexibilnych zamestnancov. Kazda organizacia si
preto musi zabezpecit' prostrednictvom utvaru riadenia l'udskych zdrojov proces vzdelavania
zamestnancov. Proces vzdeldvania zahfia ¢innosti ako su:
¢ identifikacia potrieb vzdelavania,
o definovanie poZadovaného vzdelavania,
¢ planovanie vzdelavania,

metody vzdelavania,

realizacia vzdelavania,

vyhodnotenie vzdelavania.*

Pri identifikacii potreby vzdelavania zamestnancov vychédza organizacia z udajov akymi su
kvalifikacna Struktira zamestnancov a hodnotenie pracovného vykonu zamestnancov. Z tychto
informadcii ziskava potrebny prehl'ad o tom, ¢i ma dostatok zamestnancov na urcité pozicie alebo
nie. Ak nemd pozadované mnoZstvo musi si ich zabezpecit' prostrednictvom procesu ziskavania
a vyberu zamestnancov. Pri dostatocnom mnoZzstve je potrebné urcit, ktori zamestnanci sa zucastnia

1COVEY, R. S.: Bez zasad nemuiZete vést. Praha: Pragma, 2003, s. 275.

TIDD, J. - BESSANT, J. - PAVITT, K.: Rizeni inovaci. Bro : Computer Press, 2007, s. 448.
3COVEY, R. S..: Bez zdsad nemiiZete vést. Praha: Pragma, 2003, s. 275.

*ARMSTRONG. M.: Rizeni lidskych zdrojii. Praha: Grada Publishing, 2002, s. 497.



vzdelavania, aby si prehibili svoje schopnosti a vedomosti. Tychto zamestnancov uréuju veduci
zamestnanci, pretoze najlepSie poznajui svojich podriadenych a tak definuju proces pozadovaného
vzdelavania zamestnancov, po ktorom nasleduje proces planovania vzdelavania, ktory musi byt
podrobne rozpracovany na jednotlivé kroky. Plan vzdelavania musi vychadzat’ z:
e obsahu (aké vzdelavanie ma byt’ zabezpeceng¢),

kritéria obsahu (komu je vzdelavanie uréené — jednotlivec, skupina),
organizacného zabezpecenia (akou vzdeldvacou institiciou — interna alebo externad),
casového planu (kedy bude vzdelavanie prebiehat — stanovenie terminu),
miesta konania (kde sa bude vzdeldvanie uskutoCiiovat — interné alebo externé

priestory),
rozpoctovej stranky (aké budu celkové naklady za vzdelavanie),
¢ metdd hodnotenia (ako sa bude hodnotit’ ucinnost’ Vzdeléwania).5

Dalsim krokom, ktory nasleduje po procese planovania je stanovenie metdd vzdelavania
zamestnancov. Metody vzdeldvania rozdel'ujeme podla toho, kde sa m6zu uskutociovat’:
e metody vzdelavania pri vykone prace na pracovisku,
¢ metdody vzdelavania, ktoré sa pouZzivaju na pracovisku aj mimo pracoviska,
¢ metddy vzdelavania, ktoré sa pouzivaju mimo pracoviska.6

K metédam vzdeldvania pri vykone prace na pracovisku urcite patri ukdzka pracovného
postupu, rotacia prace, mentoring a koucing a k metédam vzdelavania, ktoré sa mézu uskutocnovat’
na pracovisku aj mimo neho patri inStruktdz, poverenie tlohou, stidium doporucenej literatury
a usmernovanie pri jej vybere, projekty, vzdelavanie pomocou pocitacov (e-learning), interaktivne
video a multimedialne vzdelavanie. K najc¢astej§im metodam vzdelavania uskuto¢fiovanych mimo
pracoviska su prednasky, diskusie, pripadové Stadie, hranie roli, simulécie, skupinové cvicenia,
vyevik T-skupiny (training groups)’, semindre, distanéné vzdelavanie, nacvik asertivity, nacvik
interaktivnych zruc¢nosti alebo ucenie sa hrou ¢i pohybovymi aktivitami. Jednotlivé metody, ktoré
sa urCia v plane vzdelavania s zabezpeCované prostrednictvom externych vzdelavacich institicii,
vzdelavacich kurzov alebo prostrednictvom vedtcich timov v organizicii. Moznost vyberu
realizdcie vzdeldvania zavisi od metddy akll chce organizacia pouzZit' na jednotlivcov pripadne
skupiny. Po skonceni vzdelavacej aktivity nastadva vyhodnotenie vzdeldvania prostrednictvom
stanovenia hodnotiacich kritérii, ktorymi moéZzu byt testy, monitorovanie vzdeldvacieho procesu
alebo vyhodnotenie prinosu vzdelavania prostrednictvom ekonomickych ukazovatelov. Po tejto
faze procesu si méZeme polozit’ otdzku — kedy by sme mali zistovat’ ¢i vzdelavanie bolo efektivne?
Po skonceni vzdelavania alebo s odstupom casu? Niekedy je tazké odpovedat’ na tito otazku, ale
odpovedou moézu byt odozvy, nézory a postoje konkrétnych zamestnancov, ktori sa zucastnili
vzdelavaciecho procesu. Nakoniec sa efektivnost’ vzdelavacieho procesu ukaze v celkovej
produktivite prace a udrzani pracovne;j sily v organizacii.

2 Koucing ako jedna z metod firemného vzdelavania

Jednou z metdd vzdelavania, ktora sa uskutocnuje na pracovisku je koucing, ktory predstavuje
moderny nastroj podpory rozvoja I'udi. Vyuzivaji ho vi¢Sinou manaZéri, pretoZe im umoziuje
riesit’ konkrétne pracovné ulohy, vztahy a problémy. Ako teda koucing prebieha? Sklisme si

*KOUBEK. J.: Rizeni lidskych zdrojii. 4. rozsitené a doplnéné vydani. Praha: Management Press, 2007, s. 265.
6ARMSTRONG.’M.: Rizent lidskych zdrojii. Praha: Grada Publishing, 2002, s. 793.
"FOLWARCZNA, 1.: Rozvoj a vzdéldvani manazeru. Praha: Grada Publishing, 2010, s. 51.



predstavit modelova situdciu, ze vedaci zamestnanec (kou€) ma pod sebou podriadenych
zamestnancov. Jeden z nich ma nejaky problém, ktory ale vplyva na jeho pracovny vykon. Mozno
ma problém osobny (rodinny), mozno s kolegom, alebo s vykonavanou pracou. Kou¢ vsak vie, Ze
zamestnanec ma schopnost vykonavat danti pracu.® Co méze kou¢ tomuto zamestnancovi
ponuknut’ a ako mu médze pomoct? Mal by mu podat’ ,,pomocna ruku® t.j., ze si so zamestnancom
musi pohovorit’ o jeho probléme a spolo¢ne s nim sa ho bude snazit’ vyriesit. V takychto situdciach
sa musi kou¢ zachovat’ ve'mi psychologicky, pretoze z jeho strany ide 0 vypocutiec problému az
potom nastava rieSenie. Je zrejmé, ze ak mé akykol'vek zamestnanec problém, vzdy to vplyva
hlavne na jeho psychiku a tym aj na pracovny vykon. Proces kouc¢ovania zahfiia viacero otvorenych
rozhovorov so zamestnancom, pretoze o¢akavat okamzity vysledok je nerealne. Dolezité je to, aby
sa kou¢ zamestnanca ujal s oduSevnenim aukazal mu, ze ma skutoCny zdujem o vyrieSenie
problému a tym si zamestnanca ziska. NajspolahlivejSou cestou, ako docielit’ priamost
zamestnanca je davat’ mu otazky, ktoré su otvorené a vyzaduju si uplni odpoved’, aby sa rozhovoril
0 svojom probléme. Kou¢ by sa mal vyhnut takym otazkam, ktoré budi pre zamestnanca
nezelatené. Mal by pri tom zostat’ priatel'sky a pozitivne naladeny, pretoze potom sa mu podari
problém vyriesit' aj konStruktivne. Na zdverecnej schddzke si kou¢ so zamestnancom stanovia
termin stretnutia (dostato¢ne dlhom na pripravu), aby si na fniom mohli pohovorit’ o Uspechu
pripadne neuspechu celého procesu.

Koucovanie ma viacero podob, ktoré su vyuzivané v zavislosti na konkrétnej situdcii
a potrebe kouované¢ho zamestnanca. RozliSujeme dva druhy koucovania:

e direktivne koucovanie — vyuzivanie technik direktivneho riadenia I'udi (nariadenie,
instruktdz, prikaz), jedna sa o tradicny model ucitel’ — ziak.

¢ nedirektivne koucovanie — ide 0 dlhodoby rozvoj jedinca, u¢i sa prostrednictvom
metody pokus — omyl, koué sa snazi objavit’ v zamestnancovi instinkt dietat’a, aby sa
cheel ugit’ a zvolit’ spdsob, ktory mu vyhovuje.’

Trend rozvoja koucingu sa skor orientuje na nedirektivny spdsob, ale to neznamend, Ze
direktivny spdsob je neaktudlny, pretoze ak je kou¢ presvedCeny o zavaznom probléme, ktory musi
okamzite vyrieSit, musi dat’ prikaz na to, aby zabranil pripadnej zadvaznej chybe, ktora by mala za
nasledok negativny dopad pre organizaciu. Tak ako by mali mat’ moZnost’ vybrat’ si svojho kouca
zamestnanci, tak by aj kou¢ mal mat’ moZznost’ vybrat’ si kou¢ovaného zamestnanca, pretoze kazdy
kou¢ je Specificky a jeho $tyl koucovania nemusi vyhovovat’ kazdému. Dovera medzi obidvomi
stranami je nevyhnutnym predpokladom tuspesSnej spoluprace. Vyhodou koucovania je okamzitd
spatna reakcia a fakt, Ze tempo sa prisposobi individudlne; potrebe manazéra. Nevyhodou
kouCovania je ¢asova naroc¢nost’ pre kouca, ale aj to, Ze je mozné pracovat’ iba s malym poctom
zamestnancov. Organizacie mo6zu vyuzit iexternych koucov, ale musia pocitat’ s vySSimi
finanénymi nékladmi, preto je tato verzia navrhnuta vicSinou vrcholovému vedeniu. Koucing si
Vv poslednych rokoch ziskava stale vac¢siu popularitu ako jeden z progresivnych pristupov v oblasti
prace sludmi aich vnutornym potencidlom, pretoZze podporuje ucenie, kreativitu i efektivnu
komunikéciu a poméha vytvarat’ firemna kultiru tam, kde je zodpovednost’ za pracovné vysledky
vV rukach zamestnanca. Okrem koucingu moZu organizicie vyuZzivat pri ststavnom vzdelavani
svojich zamestnancov aj metddy ako napr. mentoring, councelling, assessment centre, ¢o si vSak
okrem manazérskych schopnosti vyzaduje aj dostatok finan¢nych prostriedkov.

8JAY,R. - TEMPLAR, R.: Velka kniha manazerskych dovednosti. Praha: Grada Publishing, 2006, s. 216.
SFOLWARCZNA, 1.: Rozvoj a vzdéldvani manaZeru. Praha: Grada Publishing, 2010, s. 91.



3 Moznosti vzdelavania prostrednictvom finanénej podpory z fondov EU

Vela organizacii k systematickému vzdelavaniu zamestnancov doteraz nepristapilo. V praxi
sa Casto stretdvame s argumentom, ze firmy cielene prijimaju len takych zamestnancov, ktori
spinaju vetky kvalifikaéné poziadavky pre vykon danej funkcie ato len preto, aby ich neskor
nemuseli systémovo vzdelavat. Dal§im &astym argumentom firiem je to, Ze na vzdelavanie
zamestnancov je nutné vynakladat nemalé finan¢né prostriedky. Samozrejme je to pravda, ale
kazdy Clensky Stat Eurdpskej inie ma moznost’ Cerpat’ v rdmci opera¢nych programov finan¢né
prostriedky na vzdelavanie svojich zamestnancov. V ramci programového obdobia 2007-2013 je
finan¢nd podpora uréend l'udskym zdrojom z dvoch operaénych programov - Operacny program
Vzdeldvanie a Operacny program Zamestnanost’ a socialna inkluzia. Obidva opera¢né programy su
v ramci programov Narodného strategického referenéného ramca financované z Eurdpskeho
socidlneho fondu. Europsky socialny fond ma za ciel’ pomahat’ najma v oblasti aktivnej politiky
zamestnanosti a vol'ného pohybu pracovnych sil. Okrem toho podporuje navrat nezamestnanych a
znevyhodnenych skupin obyvatel'stva do pracovného Zivota, a to predovSetkym financovanim
odbornej pripravy a systému podpory zamestnavania tychto skupin. Hlavnym cielom Operaéného
programu Vzdeldvanie je zabezpeCenie dlhodobej konkurencieschopnosti SR prostrednictvom
prispdsobenia vzdeldvacieho systému potrebam vedomostnej spolo¢nosti. Oproti programovému
obdobiu 2004 - 2006 dostalo vzdelavanie samostatny program, v ktorom sa jasne vymedzuje
cielova skupina ziadatel'ov. Medzi opravnenych ziadatel'ov patria prevazne $koly vSetkych typov a
d’alSie vzdelavacie inStitticie. Pocita sa tieZ s prispdsobenim vysokoSkolského vzdeldvania potrebam
vedomostnej spolo¢nosti, priCcom priestor dostali nové formy vzdeldvania ako napr. diStancné
vzdeldvanie alebo e-learning, ale aj projekty d’alSieho vzdelavania lektorov, koucov i zamestnancov
pracujucich v oblasti vzdelavania. Peniaze je mozné vyuzit' aj na budovanie partnerstiev medzi
Skolami, regidbnmi, mestami, podnikatel'skou sférou a tretim sektorom.

Pre implementdciu operacného programu zriadil rezort samostatné zastipenie, ktorym je
Agentiira Ministerstva $kolstva SR pre $trukturalne fondy EU a riadiacim organom je Ministerstvo
$kolstva, vedy, vyskumu a $portu SR. Struktira Operaéného programu Vzdelavanie 2007-2013 je
rozdelena do 4 prioritnych osi, ktoré sa d’alej ¢lenia na viaceré opatrenialo:

Reforma systému vzdeldvania a odbornej pripravy

Dalsie vzdelavanie ako nastroj rozvoja 'udskych zdrojov

Podpora vzdelavania os6b s osobitymi vzdelavacimi potrebami
Moderné vzdelavanie pre vedomostnu spolo¢nost’ pre Bratislavsky kraj

el N =

Prva prioritnd os je zamerand na regiondlne a vysoké Skolstvo a pokryva primarny,
sekundarny a terciarny stupenl systému formalneho vzdelavania. Cielom je uskuto¢nit’ reformu
vzdelavania, podporit’ zvySovanie kvality I'udskych zdrojov a pripravit’ absolventov pre aktudlne
potreby vedomostnej spolo¢nosti na trhu prace. Druha prioritnd os podporuje systém neformalneho
vzdelavania s cielom vytvorit’ a rozvijat efektivny systém celozivotného vzdeldvania tak, aby
produkoval v dostato¢nej miere zamestnancov, ktori sa vedia zaradit’ do pracovného procesu. Tretia
prioritnd os je zamerand na zvySovanie vzdelanostnej urovne prisluSnikov marginalizovanych
romskych komunit a zvySovanie vzdelanostnej irovne osdb s osobitymi vzdeldvacimi potrebami.
Stvrta prioritnd os je vytvorena osobitne pre Bratislavsky samospravny kraj aje zamerand na
premenu tradicnej Skoly na modernt, na zvySenie kvality a pristupu k celozivotnému vzdelavaniu a
tak zabezpecit’ dlhodobu konkurencieschopnost’ Bratislavského kraja.

1% http://www.asfeu.sk/operacny-program-vzdelavanie/operacny-program-vzdelavanie/
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Opera¢ny program Vzdelavanie sa koncentruje na podporu reformy vzdelavania na celom
uzemi SR, priCom vyrovnavanie existujucich rozdielov v jednotlivych regionoch sa zabezpecuje
prostrednictvom stanovenych finanénych alokacii pre zaostavajuce regiony. Systém vzdelavania
musi pruzne reagovat’ na tempo rozvoja jednotlivych priemyselnych odvetvi a tak zabezpecit
kvalifikovanych zamestnancov. Jednym zo zakladnych cielov EU, ktorymi sa riadia vietky jej
politiky a ¢innosti je trvalo udrzateny rozvoj, ¢o znamena, Ze potreby sucasnej generacie by sa
mali uspokojovat’ bez toho, aby bola ohrozena schopnost’ budtcich generacii uspokojovat’ svoje
potreby. Zameriava sa na neustale zlepSovanie kvality Zivota a blahobytu stcasnych i buducich
generacii. Na tento ucel podporuje dynamické hospodarstvo s plnou zamestnanostou, vysokou
uroviiou vychovy, vzdeldvania, ochrany zdravia a vysokou uroviiou ochrany zivotného prostredia.
Zmena spravania a postojov obcanov i politikov v prospech respektovania principov a cielov trvalo
udrzatel'ného rozvoja je kIi¢ovou a dlhodobou celospolocenskou tllohou.

Zaver

Stcasné politické, ekonomické, socidlne a informacéné prostredie podlieha sistavnym zmendm
a stavia organizacie pred problém uspesne obstat’ v konkurencii. Zmeny, ktoré su pre sucasné
obdobie typické sa musime pokusit zvladnut' a pruzne na ne reagovat ato prostrednictvom
modernych vzdeldvacich metéd. Vyzvy sucasného obchodného sveta naznacuju, ze dlhodoby
uspech firiem je podmieneny schopnostou efektivnej spoluprace a komunikacie medzi kolegami,
oddeleniami, pobockami ¢i dcérskymi spolo¢nostami. Firmy, ktoré su schopné fungovat
koordinovane ako jeden celok si ziskavaju obrovska konkurenént vyhodu. Vel'a zamestnancov je
ochotnych vzdelavat’ sa nielen vo svojej oblasti ale i v d’alSej, pretoze si za¢inaju uvedomovat), ze sa
tym zvySuje ich vyznam na trhu prace. Ukazuje sa, Ze klasické Skolenia alebo tréningy st Casto
nahradzané modernymi metédami vzdelavania, pretoze vychadzaju z potrieb novej arychle sa
meniacej doby. Zavadzaju sa flexibilné pracovné doby, moznost’ prace z domu, vytvaraju sa timy,
ktoré medzi sebou komunikuji prostrednictvom modernych technoldgii, ¢o je z hl'adiska
komunikacie eSte vicsia zat'az na zamestnancov, ale niekomu takyto druh komunikacie vyhovuje.
Vzdelavanie a rozvoj zamestnancov je investiciou do buducnosti organizacie a zaroven jednym z
nastrojov dlhodobej prosperity a konkurencieschopnosti. Podniky podporujtice vzdelavanie a rozvoj
svojich zamestnancov ziskavaju okrem lepSich ekonomickych vysledkov aj zvySovanie svojej
hodnoty na trhu. Nie vSetky organizacie v§ak podnecuju prilezitost’ aktivneho vzdelavania, pretoze
vyznamnym dovodom st peniaze a Cas, a tak by mali podniky zacat’ vyuzivat’ finan¢né prostriedky
z Burodpskej tnie na vzdelavanie svojich zamestnancov prostrednictvom opera¢nych programov,
nakol’ko najvacsi vyznam pre nich ma prave investicia do I'udského kapitalu.
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Zodpovednost’ v podnikani

ZODPOVEDNOST SLOVENSKYCH TELEViZIi
VOCI DETSKEMU DIVAKOVI

Responsibility of Slovak television companies to the child viewers

Viktoria Kolcakova

Abstrakt

Aky priestor davaju vo svojej vysielacej Struktire programom pre deti slovenské televizie? Ako si
svoju povinnost’ plni slovenskd verejnopravna televizia? PreCo by mal aspon verejnopravny
vysielatel' zabojovat’ o priazent najmensich. Odpovede na nasledujlce otazky sa pokusime nacrtnut’
V prispevku.

Kruadové slova: Detsky divak, zodpovednost’, verejnopravna televizia, komercna televizia.

Abstract

In this paper we will try to point out how much time slovak televisions reserved for children's
programs. Also, we want to talk if slovak public television fulfills its duty to children's television
viewers and how slovak public television can get more children’s viewers.

Key words: Children's audience, responsibility, public television, commercial television.

Uvod

Vychadzajic zudajov Statistického uradu Slovenskej republiky, vroku 2011 bolo na
Slovensku 826 516 deti do 14 rokov, &o tvori priblizne 15,3 % z celkového poétu obyvatelov.!
Aky priestor davaju televizni vysielatelia programom, ktoré su vhodné pre jednu Sestinu obyvatel'ov
Slovenska? Zakon ¢. 308/2000 Z. z. o vysielani a retransmisii usmerniuje produkciu a vysielanie
verejnopravnych médii v oblasti obsahov pre maloletych na viacerych miestach. V §3 vymedzuje
pojem ,,program vo verejnom zaujme* so zretel'om na maloletych: ,,Program vo verejnom zdujme je
program zamerany na uspokojovanie informacnych a kulturnych potrieb posluchdcov alebo divakov
na uzemi, ktoré vysielatel' svojim signdalom pokryva; je to najmd 1.) program pre maloletych
zamerany na vzdelavacie, vychovné a informacné ucely... (atd. )“2 Z citacie zékona je zrejme, ze
vysielanie pre maloletych s dorazom na vzdelavanie, vychovu ainformovanie je verejnym
zdujmom. Z osobitnych povinnosti verejnopravneho vysielatela pre RTVS vyplyva, ze: ,,..jej
zakladnym poslanim je sluzit veciam verejného alebo iného spolocenského zaujmu ... podporovat
rozvoj umeleckej tvorby, kultiry a vzdeldvania.“® V stvislosti s maloletymi d’alej zakon hovori v
§28 o ochrane maloletych, ktory sa vztahuje na vSetkych vysielatelov programovej sluzby.

1Obyvatel’stvo SR podla vekovych skupin - séitanie 2011, 2001, 1991, 1980, 1970 Dostupné na internete
<http://portal.statistics.sk/files/tab-5.pdf >. [2011-11-01].

2 7akon &.308/2000 Z. z. o vysielani a retransmisii. §3, ods.h.

¥ Zakon €. 308/2000 Z. z. o vysielani a retransmisii. §18, ods.2.
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Malolety je podla zdkona osoba mladsia ako 18 rokov veku.* Ak teda hovorime o programoch
vhodnych pre skupinu maloletych, ide 0 programy pre deti a mladez.

1 Detsky divak

Hovori sa, ze detsky divdk je ten najuprimnej$i. Dieta skuto¢ne spontdnne reaguje na
akékol'vek podnety: ak sa mu zda nieCo vtipné smeje sa, ale na druhej strane je nekompromisné
a svoj nezdujem i nudu vie dat’ patricne najavo. Deti sa niekedy smeju na Uplne inych veciach ako
dospeli. Smeju sa vonkajSej podobe faktov, nie ich hlbSiemu vyznamu. Nechapu hyperbolu,
paradox. Dospely ¢lovek vnima priblizne dve tretiny poznatkov o¢ami a asi len tretinu sluchom.
Diet’a Cerpa informacie prevazne zrakom, a to v d’aleko viacSej miere ako dospely. Ma neobycajne
rychly globélny postreh, ale vietky fakty si pre neho rovnako vyznamné. Casto mu v pamiti utkvie
bezvyznamny detail, ktory videlo. Zrakova skusenost’ a schopnost’ vnimat’ audiovizuédlnu rec rastie
poctom technickych prostriedkov, ktoré neustale Gtocia na zmysly dietata a zahffiaju ho obrovskym
mnozstvom informacii.”

V sucasnosti neexistuje v slovenskych zakonoch $pecifické vymedzenie detskych programov.
Toto $pecifikum moézeme najst v uz neplatnom dokumente Rady pre vysielanie a retransmisiu s
nazvom Jednotny systém oznacovania programov z hl'adiska vekovej vhodnosti a podmienky jeho
uplatiiovania z roku 2007, v ktorom sa piSe: ,,Detské programy su programy priamo urcené
maloletym divakom od 0 do 12 rokov, pricom su obsahovo a formalne prisposobené percepcnej a
emocnej kapacite a socidlnej zrelosti maloletych v tomto vekovom rozmedzi. “® Tento dokument
nahradila vyhlaska ¢. 589/2007 Ministerstva kultiry Slovenskej republiky, ktorou sa ustanovuju
podrobnosti o jednotnom systéme oznaCovania audiovizudlnych diel, zvukovych ziznamov
umeleckych vykonov, multimedialnych diel, programov alebo inych zloziek programovej sluzby a
sposobe jeho uplatiiovania. Z vyhlasky definicia detskych programov vypadla, hovori sa vSak
0 programoch vhodnych/nevhodnych pre maloletych do 7, 12, 15 a 18 rokov. Ak budeme v nasom
prispevku teda spominat’ pojem detsky divak, hovorime o maloletych v kategoriach do a vratane 12
rokov.

Vychadzajuc z analyzy vysledkov sledovanosti v Ceskej republike, ktort prezentoval vo
svojom ¢&lanku na internetovom portali trendmarketing.ihned. Stépan Wolde (marketingovy riaditel
spolo¢nosti ARBOmedia), mézeme povedat’, ze deti pristupuju k sledovanosti televizie inak ako
dospeli divaci. Za detské hlavné vysielacie ¢asy moZzeme oznalit’ cez pracovné dni hodinu medzi
pol siedmou a pol 6smou réano a ¢as medzi §tvrtou a piatou hodinou popoludni. Dalsim délezitym
momentom je vikendové predpoludnie, priblizne od S$iestej do desiatej hodiny, kedy pred
obrazovkou sedi viac ako 50 % detskych divakov. Poslednym zasadnym bodom vo vysielani je ¢as
okolo Vegernicka.” Samozrejme, e tuto analyzu berieme orientaéne, kedze ide o vysledky z roku
2007 a odzrkadl'uju sledovanost’ televizie ¢eskymi det'mi.

* Zakon ¢&.308/2000 Z. z. o vysielani a retransmisii. §3, ods.o

® KLOS, E.: Dramaturgie je kdyz... Praha : CS filmovy ustav, 1987. s 116 — 117.

® Jednotny systém oznaGovania programov z hladiska vekovej vhodnosti a podmienky jeho uplatiiovania. Cl. 1
ods.1Dostupné na internete:
<http://www.rvr.sk//_cms/data/modules/download/1206905011_Jednotn%C3%BD%20syst%C3%A9m%200zna%C4%
8Dovania%20(01.%2011.%202005%20-%2031.12.2007).pdf>. [2012-11-1]

"WOLDE,S.: Trochu jini divéci. Dostupné na internete: <http://trendmarketing.ihned.cz/c1-21466070>. [2012-11-1]
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2 Programova ponuka slovenskych televiznych vysielatelov pre deti

Tvorba pre detského divaka ma v slovenskom televiznom i rozhlasovom prostredi pomerne
dlhu tradiciu. Tituly pre deti a mladez boli sucastou dramaturgie programov takmer od zaciatku
vysielania Ceskoslovenskej televizie. Uz v prvych rokoch televizneho vysielania sa na Slovensku
vytvarali inscenécie pre mladez — Olejkar (1957) a Mladé leta (1959). Okrem rozpravkovych hier
na 'udové motivy, autorskych rozpravok ¢i televiznych hier pre mladez sa v Sestdesiatych rokoch
vysielal aj prvy povodny babkovy serial MesteCko Pimparapac. Priestor vo vysielani mala aj
animovana tvorba, obl'ubu u divakov si ziskalo najmé televizne pasmo animovanych rozpravok
Filmarik a Filmuska. Televizia plnila okrem inych aj vzdelavaciu funkciu, medzi prvé vychovno-
vzdelavacie pasma z televizneho prostredia patria Ma-TelL-ko a Lastovicka. Velkej popoularite sa
tesili najmé televizne dramatizované serialy pre deti — Nikto nie je doma (1974), Leto s Katkou
(1976), Spadla z oblakou (1978-1980), Bambulkine dobrodruzstva (1982).2

V stcasnosti sa hovori o takzvanej ,,Ciernej diere” v produkcii programov pre deti. Vychovno-
vzdelavacie relacie vyraba len verejnopravna televizia a to tiez len dve (Maskrtnicek a Fidlibum)
a krestanska televizia Lux (Klbko). Pokial' ide o slovenskii animovanu tvorbu, televizie uz
nevyrabaji ni¢ nové, ak aj nejaké seridly ¢i rozpravky za posledné dva roky vznikli (napr.
animovana tvorba rezisérky Jarmily Rusinkovej, ¢i osvetovy multimedidlny program Ovce.sk,
zamerany na prevenciu zavislosti, kriminality a rasizmu, a pod.) vyrobili ich externé producentské
spolo¢nosti. Skor ako vsak budeme hovorit’ o verejnopravnej televizii, zmapujeme programovu
ponuku pre deti vo vysielacich Struktarach vysielatel'ov na zaklade licencie.

Napriek tomu, ze slovenska katolicka televizia Lux pokryva iba 80% tzemia Slovenska je
potrebné spomenut’ ju ako vysielatel'a, ktory vo svojom programe pontka priestor aj programom
pre deti. Ide nielen o vikendové detské bloky zahrani¢nych animovanych seridlov, ale aj pravidelny
kazdodenny forméat - Rozpravocka (vecer o 18:30), na spdsob Vecernicka, teda v rovnakom cCase sa
odvysiela jeden diel povodného animovaného seridlu. Dalsim pozitivnym faktorom je vyroba
vlastnej relacie pre deti. V trinastminitovom vychovno-vzdelavacom programe Klbko,
moderatorka s babkou priblizuje detom principy krestanského ndbozenstva.

2.1 Zodpovednost’ celoploSnych komercnych televizii vo¢i det’om

Televizia Markiza a televizia Joj maju vo svojej tyzdennej programovej Struktire pocas
vikendov vyhradené priblizne troj az $tvorhodinovy blok pre deti a mladez. Vacsinou ho tvoria
animovane¢ seridly a rozpravky zahrani¢nej produkcie, pripadne hrané rozpravky. Pri va¢sine z nich
vs§ak najdeme symbol nevhodné pre vekovu kategériu do 12 rokov, pripadne do 15 rokov. Ani jedna
z televizii nevyrdba vlastné relacie pre deti. Markiza do roku 2005 vysielala osem rokov relaciu
Kakao. Dovodom jej zruSenia bolo, ze formaty Kakaosobota a Kakaonedel'a dobiehala a Casto 1
prekonavala TV JOJ s nakupovanymi detskymi titulmi. Ak sa sustredime na kategériu do 12 rokov,
lepSie v tomto pripade vychadza televizia Joj, ktora do svojej Struktiry poc€as vikendov zarad’uje
viac titulov vhodnych pre tuto vekovu kategoriu. Je pravda, ze komercné televizie nie st povinné
vyrabat’ vlastné detské relacie a svoju povinnost’ voci detom si splnia cez vikend odvysielanim
nakapenych divacky atraktivnych programov. Pocas tyzdna uz o deti vo vysielani nie je zaujem,
akurat Markiza odvysiela rozpravku o siedmej rano v magazine Telerano. Jednym z dévodov, preco
sa komer¢né televizie nezaujimaju o detského divaka je konkurencia v detskych kandloch, ktoré
ponukaju v baliku satelitné, kablové a digitalne televizie.

8 RUSNAK, J.: Wyvoj detskych programov v SR. In: RUSNAK, J: Texty elektronickych médii. Su¢asny vykladovy
slovnik. Presov: Vydavatel'stvo Presovskej univerzity, 2010, s. 159 — 162,



Co je v§ak alarmujtce, je produkcia programov, ktoré st nevhodné pre maloletych nielen do
12 ale aj do 15 rokov. Ked Ministerstvo kultiry zru$ilo uz spominanou vyhlaskou ¢. 589/2007
¢asovu oponu pre programy nevhodné do 15 rokov, narast tychto titulov vo vysielani komer¢nych
televizii na seba nenechal dlho cakat. Ako povedala vtedaj$ia hovorkyna televizie Joj Tatiana
Tothova: ,,Umoznuje nam to efektivnejsie vyuzivat nasu kniznicu.*® Komerény boj Markizy a Joj-ky
prispieva k neustalemu zvySovaniu sa nevhodnych programov pre maloletych, na ¢o reagoval aj
minister kultary Slovenskej republiky v otvorenom liste: ,,...takiito tendenciu siikromnych televizii
povazujem za bezohladny utok proti kulture a vSetkému normdlnemu a ludskému, co je v nas.
Pritom si uvedomujem, zZe v ramci slobody prejavu musime tolerovat’ bulvar aj komerciu a v ramci
nich aj také obsahy programov, ktoré su nevhodné pre urcité vekovée skupiny divakov. No som
sucasne presvedceny, Ze v pripadoch viacerych tzv. reality sou sme sa uz dostali na hranicu, kedy
musime zaujat' k tomuto javu otvoreny postoj. Tento trend vulgarizdacie bude mat totiz dalekosiahly
negativny vplyv na celu nasu spolocnost’ a Specidlne na mladu generaciu. “1% Iréniou viak je, ze
prave minister Mad’ari¢ zrusil ¢asovu oponu do 15 rokov a teraz sa pokusa ju zaviest’ znova. Veduci
komer¢nych televizii vSak v zavedeni Casovej opony nevidia vychodisko, pretoze je tu stale
programova ponuka jednoducho dostupnych ceskych stanic, ktoré slovensky zakon ovplyvnit
nemdze a poukazuju aj na moznosti internetu (napr. zverejiiovanie necenzurovanych scén z reality
Sou na webovych strankach televizii), ktory zatial' regulovany nie je. A tak hoci dve celoplosné
televizie ponuknu maly priestor vo svojej Struktire aj detom, vo vicSej miere ich programova
Struktara ohrozuje hodnotovy a moralny vyvoj maloletych.

2.2 Programova ponuka detskych balikov

Programova ponuka slovenskych vysielatel'ov pre detského divdka musi bojovat’ s detskymi
kanalmi, ktoré su dostupné v balikoch digitalnych, kéblovych a satelitnych televizii. Tu je vyber
tych najpopularnejsich:

Animax TV — detsky kanal venovany prioritne animovanym rozpravkam, povodny nazov
Anime+. V anotacii ma uvedené, ze sa program zameriava na komédie, sci-fi, romantické serialy a
filmy, ale i rozpravky alebo naopak zanre blizke hororu.

JIM JAM - je ur€eny predSkolakom, vysiela bez reklam

DUCK TV —kanal pre deti vo veku od 6 do 36 mesiacov. Prezentuje sa ako kanal, ktory ma
vd’aka svojej vychovno-zdbavnej forme pozitivny emociondlny dosah na detského divéka. Jeho
prevadzkovatelia zdoraznuju, ze programovi ponuku vytvaraji spolu stimom detskych
psychologov. Avsak kteleviznemu kanalu tohto druhu sa vyjadrilo franctzskeho ministerstvo
zdravotnictva eSte v roku 2008, ktoré vydalo stanovisko o vplyve televiznych kanalov pre batol’ata.
Ministerstvo zdravotnictva pripomenulo vedecky zaklad kognitivneho a dusevného vyvoja dietat’a.
Poukazuje na to, Ze televizne programy Specialne ur€ené pre najmensie deti mézu mat’ nepriaznivy
ucinok. Odvolavalo na dostupné Studie, ktoré zdoraznuju rizikd spojené s pozeranim televizie u
batoliat, ktoré moZe nepriaznivo posobit’ na vznik a rozvoj myslienkovych procesov 1 fantazie,
integraciu emocii a psychomotoricky vyvoj.**

CS mini — kanal pre deti od 3 do 12 rokov, v anotacii uvadzajt, ze cielom je deti nie len
kvalitne pobavit’, ale aj ucit’ ich poznavat okolity svet a nenasilnou formou vychovavat. Tento
program sa orientuje vyhradne na ¢esku a slovenskt audiovizudlnu tvorbu, najmi na archivnu.

¥ KRASKO, 1.: Novy systém oznatovania: Konflikt s realitou. Dostupné na internete:
<http://medialne.etrend.sk/televizia-clanky/novy-system-oznacovania-konflikt-s-realitou.html>. [2012-11-1]

10 MADARIC, M. : Otvoreny list ministra kultary. Dostupé na internete:
<http://madaric.blog.sme.sk/c/307798/Otvoreny-list-ministra-kultury.html>. [2011-11-1]

1 Délibération du 22 juillet 2008 visant a protéger les enfants de moins de 3 ans des effets de la télévision. Dostupné na
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Disney channel — ststred’uje sa na prevazne americki produkciu. Program ponuka bloky
kreslenych rozpravok pre najmensie deti, ale aj pasma hranych seridlov a filmov pre tinedZerov.

MINIMAX — je zamerany predovSetkym na deti predSkolského a Skolského veku, prinasa
europske a zamorské kreslené rozpravky i serialy v ¢eskom jazyku.

Ani jedna z najviacsich detskych stanic na trhu nevysiela v slovencine. Za hlavny problém
povazujui nerentabilnost’ vyroby slovenskej verzie ich programu. Podl'a marketingovej manazérky
spolo¢nosti Minimax Media Barbory Florkovej su slovenské deti zvyknuté na ¢esky jazyk a nemaju
problém s jeho porozumenim. Prave Minimax je pritom stanicou, ktora pracuje s cielovou skupinou
najmladSich deti do Sest’ rokov.*? Napriek tomu, ze st detské stanice spoplatnené a vysielaju
v ¢eStine ¢i inych jazykoch, stdvaju sa konkurenciou pre televizie, ktoré maji vo svojej
programovej Strukture len detské bloky. Existencia detskych kanalov je teda jednym z dovodov,
prec¢o najmi komercné televizie nerozsiruju ponuku pre detského divaka.

2.3 Postoj RTVS k detskému divakovi

Tak ako sme uz spominali v ivode prispevku, ulohou verejnopravnej televizie je sluzba
verejnosti. Deti do 14 rokov tvoria jednu Sestinu verejnosti. Pdvodna detska tvorba vo
verejnopravnej institacii sa stala teréom ostrej kritiky. Ide predovsetkym o mnozstvo produkcie, ale
aj samotného charakteru vysielanych detskych programov. Slovenskej televizii Zakon 16/2004
uréoval v ramci programovej sluzby zaclenit’ do programovej Struktiry aj ,,Zanrovo roéznorodé
programy pre deti a mladez®, a tak sa produkovali aj sutaze, zdbavné relacie, vikendové cykly pre
deti. Novy zékon 532/2010 o Rozhlase a televizii Slovenska uz neuvadza vo svojej programovej
sluzbe zanrovu roznorodost’ detskych programov, no torzo poévodnych tvorcov pre deti sa snazi
zachovat’ detskt produkciu aspont v minimalnom rozsahu. Pri¢inu kritiky sucasnej detskej televiznej
tvorby vidi dramaturgic¢ka a scenaristka M. Glasnerova vo viacerych vzdjomne suvisiacich
aspektoch. Ide najmi o periodicitu a kvantitu programov, ktorych je podstatne menej v porovnani s
navykom starSej generacie, ,,umftvenie” dramatickej a animovanej tvorby, a to najmi z
ekonomickych dévodov a z ddvodu ,,nepritazlivosti v porovnani s inymi zdnrami.

Samozrejme, Ze verejnopravna televizia pontka z celoploSnych televizii detskému divakovi
najvicsi priestor, no ked’ si porovndme ponuku programov pre deti na webovej stranke RTVS, ktora
ukazuje priblizne 25 titulov s verejnopravnymi televiziami inych krajin, mézeme naozaj hovorit’
0 ,,zivoreni* v oblasti tvorby pre deti. Napriklad Ceskd verejnopravna televizia ma v ponuke 99
programov a 12 pripravuje, okrem iné¢ho generalny riaditel’ Petr Dvotdk planuje spustit’ samostatny
kanal pre deti a mladez, pretoze, deti su pre ceskll verejnopravnu televiziu jednou z najdodlezitejSich
cielovych skupin. Rovnako tak severské krajiny pristupuja k detskému divakovi velmi
zodpovedne. Svédska verejnopravna televizia od 23. Decembra 2002 spustila pre deti samostatny
kanal, ktory najmenSim divakom ponuka takmer 200 titulov. Pol'ska verejnopravna televizia pontka
20 vychovno-vzdelavacich programov z vlastnej produkcie (RTVS vyraba dva).

Jednotka i Dvojka verejnopravnej televizie v st¢asnosti ponukaju detom niekol’ko blokov.
Denne je to 0 18:30 Vecerni¢ek - kratka kazdodenna rozpravka ,,na dobri noc®, pred ktorou sa
niektoré dni objavi Cast animovanc¢ho seridlu Ovce.sk. Dvojka pontka denne polhodinové
vysielanie pre Skolky od 08:35 — zvédcSa vysielaju reprizy vychovno-vzdelavacich programov
z vikendu (Fidlibim, Maskrtnic¢ek) alebo tituly z archivu STV. Vikendové bloky na Jednotke sa
zacinaji rdno pred pol dsmou a trvaju priblizne do desiatej hodiny predpoludnim. Striedaju sa
Vv nich zviésa animované serialy zahrani¢nej ¢i domacej produkcie z archivu STV (Véielka Maja,

12 KRASKO, I.: Odvrhnuty detsky divik. Dostupné na internete: <http://medialne.etrend.sk/televizia-clanky/odvrhnuty-
detsky-divak.html> .[2011-11-1]

3 REGRUTOVA, L.: Televizna tvorba pre deti véera a dnes: pozndmky o vyvoji a charaktere detskej tvorby v
Slovenskej televizii. Dostupné na internete: <http://www.ff.unipo.sk/jak/6_2011/regrutova.pdf>. [2011-11-1]
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Jurosik, Garfield II) so $portovo-zabavnymi sut'azami (G666l, Superchyty). Pokial’ ide o produkciu
vychovno-vzdelavacich programov RTVS v sucasnosti produkuje pre deti predSkolského
a mladsieho Skolského veku dve, ato Fidlibum a Maskrtni¢ek. Paradoxne v oboch relaciach, ktoré
by mali podporovat’ kultiru jazyka, vystupujua deti s poruchou reci (v iivodnej piesni — Fidlibum,
Maskrtnicek priamo v niektorych castiach). Verejnopravna televizia si ako keby neuvedomovala
potencial v detskych divakoch, najmé v skupine do 12 rokov, pre ktoru je este stale silnym médiom,
kym jej miesto zaujme internet. Podceiiuje komunikéciu prostrednictvom webovej stranky, kde
moze vytvarat’ jednotlivym programom svoje podstranky. Pozitivnym prikladom je Ceska televizia,
ktora v roku 2012 na programe CT2 vytvorila kazdodenny kompaktny blok detskych programov s
nazvom Kav¢éi hnizdo. Sledovanost’ jednotlivych programov celého detského pasma je
porovnatel'na &i dokonca vys$ia neZ v roku 2011. Veéernitek sleduje tento rok na CT2 o $tyri tisic
deti vo veku 4-9 rokov viac.'* Okrem toho planuje generalny riaditel Ceskej televizie spustit’
samostatny detsky kanal. Kav¢i hnizdo, ale aj vdcSina pravidelnych detskych titulov maju na
webovej stranke televizie svoje samostatné podstranky, prostrednictvom ktorych informuja,
detskych divékov alebo ich rodiov, o zdkulisnom diani ¢i aktualitdch jednotlivych casti. Dovodom,
prec¢o Slovenska televizia d’aleko zaostava za svojou ,,Ceskou sestrou, je aj nekoncep¢né riadenie
produkcie detskych programov.

Zaver

Byvala rezisérka detskych programov Zora Bachniarovd sa na margo sucasnej situacie
Vv televiziach v suvislosti s detskym divakom vyjadrila: ,,Kedysi pri priprave programov pre deti a
mladez asistovali aj psychologovia a pedagogovia. Tvorcovia s nimi pravidelne konzultovali, co
moze detska dusa uniest. Dnes to zrejme netrdpi nikoho, na obrazovke je nasilia a sexu hocikolko a
v ktoriikolvek dennii hodinu.“*

Zodpovednost’ slovenskych vysielatelov voci detskému divdkovi sa d4 merat mierou
ekonomického zisku. Tato skupina divakov nie je pre reklamnych zadavatelov dostato¢ne
atraktivna, zisk z reklamy je teda nizky. Komer¢ni vysielatelia, pre ktorych je reklama najvac¢sim
zdrojom financii, preto necitia ani potrebu zvySovat’ produktivitu programov pre deti a ani potrebu
chranit’ ich pred nevhodnymi obsahmi, pretoze prave tie im zisk naopak prinasaju. V takomto
pripade je potrebny zasah Statu, napriklad formou legislativnej Upravy ako je zavedenie druhe;j
casovej opony pre programy nevhodné pre maloletych do 15 rokov, ktora sice problém nevyriesi,
ale moze byt prvym krokom k zodpovednejSiemu spravaniu médii aspoil na televiznych
obrazovkach.

Avsak tak ako sa vyjadrili riaditelia detskych vysielani zo zahranicia pocas predposledného
ro¢nika festivalu Ceny Dunaja v roku 2007, konkrétne vtedajsi riaditel’ detského kanala KI.KA. v
otazkach vyroby a vysielania pre deti nie je mozné riadit’ sa kritériom sledovanosti. Je potrebné
vyrabat’ programy pre deti, je to uloha, ktorda ma dlhodoby efekt, hoci je zdanlivo neefektivny, a
tym je vSeobecna vyspelost’ nastupujucich generacii.

Prave preto by mala dieru v oblasti detskej tvorby pokryt verejnopravna televizia. Zakon
0 RTVS v § 3 predsa hovori, ze RTVS ma vykonavat’ sluzbu verejnosti v oblasti vysielania, ¢o "...
Jje poskytovanie programovej sluzby, 2) ktora je ... pripravovana na zdsade redakcnej nezavislosti
prostrednictvom kvalifikovanej pracovnej sily a s pocitom spolocenskej zodpovednosti a ktord
rozvija kulturnu uroven posluchdcov a divikov, ... 3) Programovu sluzbu Rozhlasu a televizie
Slovenska tvoria .... zabavné a vzdelavacie programy, programy pre deti a mladez a iné programy,

1 http://www.ceskatelevize.cz/ct24/media-it/185542-komplexni-pasmo-detskych-poradu-na-ct2-se-u-deti-ujalo/
> MACHACKOVA, M.: Rozpravkarka Zora Bachndrovd: Syna vychoval manZel Dostupné na internete:
<http://zivot.azet.sk/clanok/8762/rozpravkarka-zora-bachnarova-syna-vychoval-manzel.html> [2011-11-1]
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ktoré a) su zalozené na zdasaddach demokracie a humanizmu a prispievaju k pravnemu vedomiu,
etickému vedomiu a k environmentdlnej zodpovednosti verejnosti. «l6

Je teda niekol’ko dovodov, preco by sa mala RTVS ksvojej ulohe kultivovat' divaka
z hl'adiska etického aj estetického, pomahat’ mu v orientovani sa v zakladnych normach etiky a pod,
a tiez formovat vztah deti k vlastnej kultire, krajine v Sirokych kontextoch postavit’
zodpovednejSie. Argument, ze v sticasnosti existuje Siroka ponuka detskych kanalov a preto nie je
potrebné zvySovat’ produkciu pre deti, mdézeme vyvratit odpoved’ou, ze vSetky tieto detské kanaly
st platené a nie kazda rodiny si moéze dovolit’ zaplatit’ Specialny detsky balik, hoci nejde 0 vysoku
sumu. VSetky detské kanaly su v ¢eStine a jednou z tloh verejnopravnej televizie ma byt’ aj podpora
materinského jazyka a tradicii. Nemozeme sa preto cudovat’, ak deti v predskolskom veku, ktoré
pozeraju tieto programy, vedia lepSie po ¢esky ako po slovensky. Jednou z funkcii televizie je aj
edukécia. Preto by mala verejnopravna televizia pokraovat v tradicii vychovno-vzdeldvacich
programov, ktoré by boli postavené na slovenskych tradiciach a hodnotach. Dal§im dovodom je
podpora mladych za¢inajucich tvorcov, ktori by mohli tvorbu novych titulov realizovat’ (zefektivnit’
spolupracu s VSMU a inymi medialne zameranymi $kolami &i tvorcami). Okrem toho RTVS vlastni
bohaty archiv kvalitnych programov a seridlov. Sucasna produkcia pre deti by si zaslizila lepSiu
propagaciu (napr. pravidelné vysielanie pre $kolky), prehodnotenie a skvalitnenie vychovno-
vzdelavacich programov a podporu zo strany Statu na tvorbu kvalitnych programov.

Argument, Ze o slovenské detské tituly, nie je medzi divakmi zdujem mi vyvracaji skisenosti
¢i uz z Bienale animacie Bratislava, kde tento rok v konkurencii kvalitnych zahrani¢nych filmov
cenu detského divédka ziskal prave slovensky animovany film: Historia bratislavského hradu. Tiez
zaujem rodicov o DVD nosice projektu Spievankovo, ktoré je postavené na slovenskych pesnic¢kach
a kratkych vzdelavaco-vychovnych scénkach. DVD vyS$lo uz v tretom pokracovani a z kazdého
dielu sa predalo dvadsat'tisic kusov. Na socidlnej sieti facebook ma projekt viac ako desat'tisic
fanusikov. Dopyt po slovenskych programoch pre deti zaznieva aj na r6znych blogoch a diskusnych
forach. Uspokojit' zdujem by mala, mozno podl'a vzoru zahrani¢nych verejnopravnych institucii,
prave RTVS.
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INOVACIA PRODUKTOV AKO MOTIVACNY CINITEL NAKUPNEHO
SPRAVANIA

Product innovation as a motivating factor of consumer behavior

Michaela Marhulova

Abstrakt

Prispevok sa zameriava na inovaciou a jej definovanie a doleZitost’ pre sucasné firmy a teda aj trh.
Tiez sa zameriava na faktory, ktoré ovplyviiuju prijatie alebo odmietnutie inovované¢ho produktu.
Inoviacia sa stala nie len ndstrojom, ako ziskat konkurencni vyhodu, ale aj faktorom, ktory
ovplyviiuje spotrebitelov pri nakupnom rozhodovani a nasledne ovplyviiuje nakupné spravanie.
Zaobera sa tiez nakupnym spravanim a procesmi, ktoré boli v minulosti pomenované a zmenam,
ktoré v nich nastali u suc¢asného spotrebitel’a.

Klacové slova:
Inovéacia, nakupné, spravanie, produkt, spotrebitel’, rozhodovanie.

Abstract

This paper focuses on innovation and its definition and importance for current companies and for
the market. It also focuses on factors which influence acceptance or rejection of the innovated
product. Innovation has become not only a tool how to get the competitive advantage, but also a
factor whcih influences consumers in the process of decising and it consequently influences their
shopping behaviour. It also deals with consumer behaviour and processes that were already named
the past and changes which have occured in the current consumer behaviour.

Key words:
Innovation, shopping, behavior, product, consumer, decision making.

1 Inovacia

V dobe obrovskej konkurencie na trhu je potrebné, aby sa firmy zaoberali inovaciou. Inovécia
sa stava stucastou kazdej spolo¢nost’ a nastroj ako sa udrzat’ na sticasnom trhu. Definicie siasnej
inovdcie st rozdielne v zavislosti od autorov a aplikacie inovéacie, ¢i jej samotné chapania. Robbins
a Coulter (2004, s. 327) napriklad definujt inovaciu ako ,,proces transformacie tvorivych myslienok
do uzitocného vyrobku, sluzby alebo pracovnych metdd.“ Podla tejto definicie mdzeme za
spolo¢nost’, ktord prindSa inovaciu povazovat' kazdu, ktora je kreativna a aktivna v podnecovani
a organizovani procesov Vv spolo¢nosti, ktoré vedud k inovécii. Inovéacia sa nemusi tykat iba
procesov, ale moZe sa zameriavat na vSetky zlozky podniku aj na samotny vyrobok. Aaker (2007)
popisuje inovaciu ako stratégiu a samotné DNA mnohych firiem, ktorych hlavnym cielom je
prinaSat’ na trh inovované produkty. Inovacia je podla neho to, ¢o poméha spolo¢nosti rast
a zvySovat’ jej profit, spdsobuje rast celej spolocnosti, teda prinaSa nové produkty, o sposobuje
narast zisku, zvySenie produktového portfolia firmy a znizuje nédklady na vyrobu tychto vyrobkov.
Hornédk (2003 s. 168) v slovniku Novej abecedy reklamy uvadza definiciu inovacie ako ,,obnovenie,



zmenu vyrobkov, ich dizajnu, technickych parametrov ..., ale aj kvality sluzieb, informaécii
0 subjekte atd’. s cielom uspokojit’ rastice naroky spotrebitel’a i zisk vyrobcu. Z psychologického
hl'adiska je prave novost’ propagovaného predmetu (inovacia) jednym zo zékladnych predpokladov
obchodného uspechu.” Tu nardzame na fakt, ze inovovany produkt spdsobuje to, aby sa ziskala
spotrebitel'ova pozornost’.

Inovacia produktov je zakladnym manazérsky konStruktom pouzivanym pre vytvorenie
nového produktu, ozZivenie existujuiceho produktu arieSenie problémov so zakaznikmi
a zéujmovymi skupinami podl'a Reiney (2009). Inovacia sa tak nerozliSuje iba podla toho, ¢i ide
0 vyvoj nového produktu alebo o pretvorene toho pévodného. Inovaciu berie Reiney v prvom rade
ako konkuren¢nu ani tak nie ako vyhodu, ale nutnost’ v dobe globalizécie, kedy je trh presyteny
produktmi a existuje nie len konkurencia na domacom trhu, ale prostrednictvom internetu
dokdzeme do vyberu produktu, zahrnat produkty, ktoré na naSom trhu ani nemusia pdsobit.
Kloudova (2010, s. 151) zas hovori o inovéacii ako o ,,kontinualnom procese vo firme, ktory sa da
oznacit’ tiez ako adaptacia na trhové prostredie. PrindSa zmeny, ktoré maji pozitivny vplyv na
spolocnost’ ana osobnostny rozvoj.“ Hovori otom, Ze inovicia mdze prebichat na urovni
technoldgii, systémov, produkcie aj personalistike. ,,Inovicia je tiez chapana ako implementacia
tvorivého ndpadu s konkurencnym zdmerom.“ (Kloudovd, 2012, s. 151). Tvorivost je
neodlucitelnou sucastou pri vytvarani produktu.

O’Sullivan upozorfiuje na nespravnu interpretdciu pojmu inovéacia ako ju vykladaji casto
v roznych Stadiach a tie hovoria o inovacii ako o zmene, vynaleze, dizajne a kreativite. Ako
primarnu definiciu inovacie povazuje vyklad slova uvedeny v New Oxford Dictionary of English
(1998, s. 942), kde sa hovori ze ,jinovacia je vykonavanie zmien na nieCom, ¢o je zavedené
aplikovanim niecoho nového. (In: O’Sullivan, s. 4, 2009). Tato definicia neurcuje presne do akej
miery musi byt inovdcia rozsiahla. Dokonca nehovori ani o tom, ¢o vsetko mézeme byt’ predmetom
inovacie, ¢i to moze byt organizacia, produkt, postup, metoda. Je to vSak iba zdkladna definicia
pojmu. Vychadzajme teda z toho, Ze vSetko moze byt predmetom inovacie v mensom alebo va¢Som
rozsahu. O’Sullivan (s. 4, 2009) vsak sformoval vlastnu definiciu toho, ¢o predstavuje v jeho
ponimani inovécia. Hovori o nej ako o ,,procese, ktory transformuje myslienky na vystupy, ktoré
zvysuju hodnotu vnimant zakaznikom.* Ale sam tato svoju prvotnu definiciu rozvinul o zapojenie
invenéného procesu teda prijimanie napadov, ako dobrych tak zlych v ramci organizacie a jej
¢innosti. Preto pridal k svojej vlastnej definicii eSte dodatok: ,,Inovacia je proces zmien niecoho
zavedeného, zavedenim niecoho nového, ktory prinaSa hodnotu pre zakaznika.” ( O’Sullivan, s. 4,
2009) Tento dodatok odovodnil tym, ze inovacia pridava urCitd hodnotu pre zakaznika, ¢o
prirodzene znamena, ze jeho skusenost’ napriklad s produktom ostdva a pokracuje v pouzivani
produktu inovovaného.

Inovicia na terajSom trhu spdsobuje, Ze spotrebitel je ochotny vyckavat’ na produkt, aktivne si
vyhl'addva informacie aje ochotny vynaloZit nemalé finanéné prostriedky na jeho dosiahnutie.
Tieto vSetky skuto¢nosti maju za nasledok zmenu doterajSiecho modelu ndkupného spravania. Vztah
inovdacie a spotrebitela, ako takého hovori o ponuknuti urcitej novej hodnoty spotrebitelom, to
znamena ze produkt je nastroj akym si uspokojuje urciti potrebu a teda ma motivaciu na to, aby si
ho zadovazil. Jednoznacne mdzeme povedat, zZe inovacia je hnacim motorom spolo¢nosti a postuva
ju vpred. Naklady na vyvoj novych produktov sa zvySuju, tak ako sa zvySuju aj naroky
a poziadavky spotrebitelov aich vyzadovanie stale novych technoldgii a produktov. Pre
spotrebitela znamena inovacia nejaki novl hodnotu, ktorti ziskava prostrednictvom produktu.
Kazdej inovacii produktov predchadza proces vyvoju aimplementovania produktu, ktord je
vysledkom kreativneho myslenia a invencie. ,,Inovacia produktov je rieSenie problémov cielovych
zakaznikov. Pokial’ ide o cielovych zdkaznikov (B2C) alebo podnikatel'ské subjekty (B2B) tak
maju inovacie vyrobkov zlepsit’ ich hodnotovy proces. Inovécia vyrobkov st tak z pohl'adu vyrobcu
sucasne inovacie procesov z pohladu zakaznika.” (V. Trommsdorff, F. Steinhoff, s. 20) Inovacia



produktov ma spotrebitelom priniest’ novu pridani hodnotu v r6znom rozsahu a tym uspokojit’ jeho
narastajuce potreby.

2 Vlastnosti prijatia inovacie spotrebitel’mi

Zistenie poziadaviek sucasného spotrebitela a jeho narastajtcich narokov je kI'icovym,
aby spolocnosti vedeli vyrobit® vyrobok tak, aby spotrebitel dokdzal prijat’ inovovany vyrobok.
Shiffman a Kanuk (2004) definovali 5 vlastnosti na zaklade ktorych dokaZzeme odhadnut’ to, ako sa
bude dany produkt Sirit. Vyrobky, ktoré st inovované nemusia byt vzdy rovnako prijaté iba preto,
ze su na trhu s nalepkou nové. NajdolezitejSie pri tychto produktoch je, aby marketér dokézal
predvidat, Co su vlastnosti, ktoré zvySia alebo naopak znizia prijatie tohto produktu. Autori
neponukaju presny vzorec na to, aby bol prijaty, ale popisali vlastnosti, ktoré dokazu tomu urcite
napomoct’.

Hovoria konkrétne o vlastnostiach:

Relativnej vyhode —urcujucej do akej miery je produkt novy v ponimani samotného
spotrebitel’a a aki vyhodu predstavuje pre neho. Ktora je ta vlastnost’, ktora je vnimana ako
lepsia v porovnani s pdvodnym produktom.

Kompatibilite — pri tejto vlastnosti je dolezité do akej miery potencialny zakaznik vnima novy
produkt, a ¢i odpoveda sucasnym potrebam a hodnotam, ktoré doteraz uspokojoval ten stary
produkt. Ak novy produkt prindaSa kompatibilitu so zavedenymi zvyklostami, tym
jednoduchsie dokaze spotrebitel’ tento novy produkt prijat’. Netreba pre spotrebitelov vyrabat
vyrobky, ktoré s prevratné a tizasné po technologickej urovni alebo su prevratné, musime
produkty vyrdbat’ na zdklade toho, ¢o potrebuji a com dokaze zlepsit' kvalitu Zivota. Tu
modzeme hovorit’ aj o takych predpokladoch, Zze nemusime pre 'udi vyrdbat’ celodennu stravu
tabletkach, pokial’ l'udia bezne vyhl'adavaju reStauracie na travenie vol'ného ¢asu s priatel'mi.
ZloZitosti — najmé ako hovori o technologii, ktorda sa urcitym spdsobom vyvija alebo sa
inovuje je doleZitost' jej zloZitosti. Ak je produkt prili§ zloZity pre spotrebitela mdzeme
predpokladat, Ze aj jej prijatie nebude jednoduché. Preto dokazeme povedat, Ze ¢im
jednoduchsie a intuitivnejSie pouzitie produktu prisidime, tym ho spotrebitelia I'ahSie prijmu.
Ale ak hovorime o zlozitejSej technologii jej prijatie je vacSinou rychlejSie u mladsej ciel'ovej
skupiny. Zlozitost’ prijimania technologickych inovacii je odliSnd od ostatnych a mdéZeme
Vv nej o rozne druhy technologickych obav:

- strach z technickej zlozitosti

- strach z rychleho zostarnutia

- strach zo spolo¢enského odmietnutia
- strach z telesnej ujmy.

Asi najdolezitejSie prijatie aj u spotrebitelov novatorov je strach z technologickej zloZitosti
a z myslienky, Ze spotrebitel’ by nezvladol technicku naro€nost’ produktu.

MoZnost otestovat’ si vyrobok — vhodnou vlastnost'ou nového produktu, aby bol eliminovany
strach z technickej narocnosti je, aby spotrebitel' prisiel do styku s produktom a dostal
prilezitost’ si ho vyskusat. Cim viac a &astejsie pride s nim do styku a nie len priameho, ale aj
napriklad v médiach, kde ho vyskuSa namiesto nich, tym lahSie dokaZe prekonat tato
pomyselnt vzdialenost’ medzi vyrobkom a spotrebitelom. Na tomto principe funguji vyrobky
ako softvér, kde si mdzete v pohodli domova vyskusat.

Rozpoznatel’nost’ — je to ideédlna situdcia, ak spotrebitel’ dokdze sdm od seba rozpoznat® alebo
pomenovat’ ti vlastnost’, ktora je pre produkt zdrojom konkuren¢nej vyhody. Tu je pravidlo,



ze produkty, ktoré su viacej na ociach ako mobilné telefony alebo napriklad odevy su l'ahsie
predajné, ako drobné produkty, ktoré pouzivame skor v stikromi. Tak isto to plati o hmotnych
a nehmotnych produktoch. Tiez dokdzeme l'ahSie predavat’ inovaciu pri hmotnych ako pri
nehmotnych produktoch.

Toto su zakladné vlastnosti inovovaného produktu, ktoré dopomahaju prijatie produktu.
To, preco spolocnosti inovuju svoje produkty je to, aby si spotrebitelia kupili vyrobok a ziskali
jedinecné postavanie na trhu.

3 Inovacia a nakupné spravania

Stcasny trend jednoznac¢ne praje inovacii produktov, ale jej prijatie je tlohou marketingu.
Kvalitné a naozaj pokrokové inovéacie, ktoré prinasaju nové rieSenia su sami o sebe dostatonym
impulzom nie iba preto, aby si ich spotrebitelia kupovali, ale aj na to, aby si ich média dostatocne
vs§imali a venovali im priestor.

Shiffmana a Kanuka (2004), ktori sa podrobnejsie venuji nakupnému spravaniu definuju
inovaciu ako termin, ktory mézeme chapat’ v Styroch rovindch. Inovéacia mdze byt orientovana na
firmu, produkt, trh a spotrebitel’a.

Pri inovacii orientovanej na firmu sa berie ako inovovany produkt kazdy novy produkt
ateda prinasa pre spotrebitel'a nieCo nové. Spadaji sem novinky aj vo forme kopii konkurencii
v roznych modifikacidch. Toto vnimanie inovované¢ho produktu je délezité pre firmu ale nie pre
spotrebitel’a a toho, ako ho prijme.

Inovacia orientovana na produkt sa uz podrobnejSie zaobera produktom a jeho
vlastnost'ami a tym, Co tieto vlastnosti prinasaju spotrebitel'ov a nartsaju jeho doteraz zauzivané
nakupné vzorce. Preto mézeme rozpoznévat’ niekol’ko typov inovacie produktu.

1. Kontinudlna inovdcia — najmenej naruSuje zauzivany nakupny vzorec. Ide o produkty,
ktoré su modifikované urcité ich vlastnosti. Spotrebitel ho dokdze prijat’ 'ahSie ako
uplne novy produkt.

2.Dynamicky kontinudlna inovdcia — spotrebitel’ tito inovaciu vnima ako ruSivejSiu jeho
povodného nakupného vzorcu, ale stdle ho nenaruSuje. Zahfiia novy produkt alebo
modifikéciu starého.

3. Diskontinudlna inovdcia — vyzaduje od spotrebitel'ov, aby prijali iplne nové vzorce
nakupného spravania.

Autori KoSruriak a Chal’ (2008) podrobnejSie rozoberaju to, ako mdzeme nahliadnut’ na
inovaciu produktov. Poukazovali na inovaciu produktov ako pridanie novych funkcii, hodnoty,
principov, dizajnu, pridanie sortimentu, evollcie produktu a prijimanim uZivatel'om.

Ak by sme chceeli definovat’ inovaciu podPla jej orientacie na trh hovorime o tom ako je
samotny spotrebitel’ vystavovany na trhu novému alebo modifikovanému produktu. Ostdva na
marketéroch aby zistili aké percento predajnej penetracie na trhu dokaze spotrebitel’ identifikovat
ako ,,novinku®, pripadne €as za ktory produkt moZze ostat’ s nalepkou novy.

Definicia inovacie zamerana na spotrebitel’a, hovori otom, Ze za novy vyrobok v je
povazovany kazdy vyrobok, ktory spotrebitel’ vnima ako novy. Pri tomto pristupe mdézeme hovorit’
nie len 0 novosti produktu pre spotrebitel’a, ale aj spdsob, ako ho pouziva teda ak ho pouziva inak
nejakym novym sposobom. Teda ak niekto mé novatorské sklony bude inak pouzivat’ tento produkt
ako ten, ktory ho prijme ako novinku.



NOVE TRENDY V MARKETINGU

Zodpovednost’ v podnikani

4 Prijatie inovacie spotrebitePom

Ako je spravanie spotrebitel'a odlisné pri réznych situaciach alebo pri réznych motivoch, tak
sa da predvidat, Ze ani ochota vyskusat’ asi novy produkt a tym ho prijat moze byt odlisna. M.
Rogers (1995) zostavil kategdrie prijatia podl'a relativnej doby prijatia novych produktov.
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Tato schéma hovori o tom, Ze po zavedeni vyrobku na trh sa zbiera va¢si pocet spotrebitelov,
ktori prejavia zdujem o dany produkt. Skupina novéatorov je prvych 2,5% kupujucich, ktori prijmu
inovovany vyrobok najrychlejSie. M6Zeme ich charakterizovat’ skor ako dobrodruznych, ktori st
ochotni prijat’ riziko aza kazdi cenu vyskuSat nieCo nové. Vcasni prijemcovia predstavuji
priblizne 13,5% kupujucich a ti vo svojom okoli ma rolu trendsettera aj ked” s vacSou opatrnostou
ako novatori. Rozvazna vacsina je priblizne v rovnakom rozsahu ako Vahavci. Vic¢sina je uz skor
uvazliva a svoje rozhodnutia prijima skor, ako priemerny ¢lovek. Vahavci su obozretnejsi, inovaciu
chct prijat, az ked’ ju prijme vécSina. Na konci st oneskorenci, ktori su verni tradicii, su
nedovercivi aneveria prili§ zmene. Inovaciu prijmi az vtedy, ked’ sa inovicia stane akousi
tradiciou.

4.1 Hierarchia odporu inovovaného produktu

Spotrebitel nemusi vzdy inovaciu prijat. Je samozrejmé, Ze spotrebitel moéze citit' odpor
k produktu ktory bol inovovany. Na zaklade vyskumu M. Kleijenea a kol. (2009) existuju tri rozne
druhy toho, ako méze byt inovovany produkt ro6zne odmietnuty. Definovali tri r6zne druhy tohto
zamietnutia, ato konkrétne odloZzenie, odmietnutie a odpor. Spolo¢nosti sa ¢asto pri uvedeni
inovacie na trh obavaju odmietnutia. Na zaklade nasledujiiceho znazornenia definuje autor niekol’ko
moznych rizik, ktoré vplyvaju na prijatie inovacie v sucinnosti s vonkaj§imi CiniteI'mi. Roznou
su¢innost'ou tychto prvkov moézeme stanovit' hierarchiu odporu toho, preco spotrebitel mdze
odmietnut’ inovaciu.
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Obrazok ¢. 2: Hierarchia odporu (The resistance hierarchy)
Zdroj: M. Kleijnen a kol. An exploration of consumer resistance to innovation and itsantecedents, Journal of
Economic Psychology 30, 2009, s. 351

Tento model vychddza zrdznej kombinacie prvkov rizika, ktoré musi pri kape inovacie
spotrebitel’ prekonat’ na to, aby ju prijal alebo v tomto pripade zamietol. TieZ berie do Uvahy
doterajsiu struktiru hodndt, ktoré spotrebitel’ ziskal doposial’.

Tradicie anormy odzrkadluju vSetky hodnoty spotrebitela, ktoré zdedil a ziskal od
spolo¢nosti v ktorej vyrastal, presvedCenie a prisluSnost’ k urcitej socidlnej skupine. Vzor
pouzivania je obvyklé spravanie a pouzivanie vyrobku, frekvenciu s akou ho pouzival za dlhé
obdobie. Vnimana imidZ je subor asociacii v mysli spotrebitel’ ur€itej produktovej rady. Spotrebitel
modze vnimat inovaciu ako risk atento vnima v Styroch rovinach. Psychické riziko, ktoré
odzrkadl'uje subor postojov k inovdcii a predstavuju pre neho nieco nezdravé, Skodlivé, o ho moze
ohrozovat. Ekonomickeé riziko, zas odradza obavu spotrebitel’a, Ze inovacia bude mat’ dopad na jeho
hospodarsku situdciu. Dal§im rizikom, ktoré spotrebitel’ vnima je obava z toho, &i produkt bude
funkény a vykonny natol’ko, aby ho dokézal uspokojit’. Poslednym rizikom, ktoré spotrebitel’ musi
prijat’ v tomto modely spociva v obave, Ze inovdcia, ktoru si spotrebitel’ zadovazil nebude prijata
alebo schvalena socidlnym prostredim, v ktorom sa nachadza.

Do kategorie odloZenie spotrebitelia priradovali dovody, pre€o odmietli inovaciu skor
prostrednictvom vyhovoriek, Ze by si ju zadovazili, keby mali lepSiu pracu alebo viacej penazi.
Rozhodnutie ohl'adom inovécie neprijali iba v tejto chvili, existuje vS§ak moznost’, Ze v buducnosti,
ked’ inovécia sa inovacia stane dostupnejsia si ju zadovazia.

Odmietnutie sa uskuto¢ni na zaklade troch skupin odporovych indikatorov. Toto ukazuje na
fakt, Ze prili§ mnoho klIucovych negativnych charakteristk mdze mat za nasledok uplné
odmietnutie inovacie, skor ako odlozenie.

NajsilnejSou formou odmietnutia inovacie je odpor. Odmietnutie je smerovanie spotrebitel’a
k takému spravaniu zameranému silno proti zavedeniu inovacie. Negativne pocity su silné a maju
najmensiu pravdepodobnost’, Ze spotrebitel’ o inovacii zmeni svoj nézor.
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5 Rozhodovaci proces spotrebitel’ov

Spravanie Cloveka je Casto krat nepredvidatelné a tiez to, ako sa rozhodne, a ktoré vsetky
faktory pri rozhodovani uneho rozhoduju. Tento fakt rozpracoval Kolter (1998) do modelu
nakupného rozhodovacieho procesu, ktory nasledne graficky. Tento model sa nazyva model Cierne;j
skrinky a sluzi na definovanie nakupného rozhodovacieho procesu.

To Co sa pocas rozhodovania odohrava v Ciernej skrinke, teda mysli zakaznika je skryté,
vieme iba Ciastocne ovplyvnit, to ¢o sa do nej dostane a akll reakciu to nasledne vyvold. Tu
uvadzame grafické znazornenie vsetkych zlozky tohto modelu.

. . Proces .
Marketingoveé Ostatné Charakter i mce'\ - Reakeie
d t: dnety spotrebitel rozhodovania K ticeh
podnet; podnet; spotrebitela spotrebitea upujuceho
Identifildcia
Produkt Ekonomické Kultime problému Viber:
Cena Technologické Socidlne Zber informdcii Produktn
Distribicia Politicko- Osobné Vyhodnocovanie Znatky
privne informacii
Marketingova | kultime Psychologické Predavajiceho
komunikdcia Rozhodnutie mnoZstva
Spravania po Casu nakupu
nikupe

Obrazok ¢. 3: Model ¢iernej skrinky
Zdroj: Kotler, P.: Marketing Management. Praha: GradaPublishing, 1998. s. 161-5

V kontexte inovacie produktom, ako prvé do tohto modelu musi vstupit’ samotny produkt,
ktory musi byt podporeny dostatoénymi marketingovymi vystupmi. Cena sa pri inovacii pohybuje
vo vysSej hladine a aj distribucia nie je tak I'ahka ako pri zavedenom produkte. Asi najpodstatnejSia
je vSak marketingovd komunikacia a stratégia, ktoru si spolo¢nost’ zvoli za prezentovanie tohto
produktu. Inovécia byva ¢asto krat vybornou témou. Mo6Zeme vyuzit rdzne stroje marketingovej
komunikécie na zaklade ktorej vieme oslovit’ spotrebitel’a. Ostatné podnety mozu predstavovat’ tie
faktory, ktoré sme uz skor nazvali ako mozné riziko toho, aby sa spotrebitel rozhodol pre
inovovany produkt.

Vo faze inkubdacie alebo vnitorného sveta spotrebitel’a zapiname do rozhodovacieho procesu
svoje vnutorné charakteristiky ako kulturne, osobné, psychologické a socidlne podnety. VSetky
podnety z vonkajSieho prostredia spracovava spotrebitel’ vo svojej mysli podla tychto podnetov.

Koniec tohto retazca predstavuje konkrétne rozhodovanie o produkte, znacke, mnoZstve
a mieste, kde si produkt zadovaZime. Preto je potrebné, aby spotrebitel’ prichadzal do kontextu
hned’ niekol’kymi sposobmi a to uz prostrednictvom marketingovych nastrojom alebo najideélnejSie
priamou skusenostou, ktorda by dokdzala prekonat bariéry medzi novinkou a doterajSimi
sktisenostami.

5.1 Etapy nakupného rozhodovacieho procesu

Rozhodovaci proces ma svoje etapy, ktoré boli stanovené zdkladnym modelom, ktory popisal
Kotler (1998). Ten ho zalozil na konkrétnom spravani v konkrétnej nakupnej situdcii.
Rozhodovanie zakaznika v tomto modely prebieha v urcitej stanovenej postupnosti aktivit, ktoré
nazyvame nakupny rozhodovaci proces, ktory je nizSie znazorneny. Nakupné spradvanie sa moze
lisit’ od toho aka je momentalna ndkupna situécia, o aky produkt sa zaujimame, aka ja nasa financna
situdcia.



Identifikacia Zber Hodnotenie Rozhodnutie Spravanie
problému informacii alternativ o kiipe po nakupe

Obrazok ¢. 4: Etapy nakupného rozhodovacieho procesu.
Zdroj: Kotler, P.: Marketing Management. Praha: GradaPublishing, 1998. s. 178

Jednotlivé fazy nakupného spravania sa mézu menit’ na zdklade nakupnej situacie ako aj
celkové nakupné spravanie. ,,Urcita situdcia vSak moéze zapriCinit’, Ze zékaznici sa budi spravat
spésobom, ktory sa bude zdat’, nie je v zhode s ich postojmi*“(Shiffmann, Kanuk, 2004, s. 253). Nie
je ni¢im vynimoénym, ze sa rozhodujeme tiez impulzivne, ale ked” ide o rozhodovanie financne
naro¢ného nakupu, ktory vyzaduje podrobnejSie zistovanie nakupnych moznosti. “Vzhladom
k tomu, ze nie vSetky nakupné situdcie si rovnaké, je treba si uvedomit’, ze i rozhodovanie l'udi sa
modze vyznacovat roznych réznym stupiiom zlozitosti, a Ze v niektorych pripadoch zékaznici
0 nakupu nepremyslaju vobec, zatial ¢o v situdciach inych moze byt naopak ich rozhodovanie
pomerne zlozitych a ¢asovo naroénych* (Foret, s. 88).

Identifikdacia problému — ndkupni proces zalina, ak spotrebitel pociti potrebu alebo
zaznamena nejaky problém. Tato potreba moéze byt vyvolana vnutornymi alebo vonkajSimi
stimulmi. Pod vnitornym stimulom rozumieme pocit hladu alebo sméidu, sexudlna tuzba je
povazovana za stimul vonkajsi. ,,Obchodnici potrebuju vediet, ktoré okolnosti vyvolavaju urcita
potrebu®(Kotler, 1998, s. 179). Ked’ by sme hovorili o identifikécie problému mdze byt inovacia
prave silnym vonkaj$im stimulom. Casto krat je tento problém dokonca preskodeny, pretoZe
problémom moéze byt iba pocit tizby nieco vlastnit’.

Zber informdcii — ak spotrebitel’ pociti potrebu, je pravdepodobné, Zze zaéne vyhladavat
informécie. To ako pristupuje k zberu informacii, alebo ktoré informacie ho ovplyviiuju ma dva
stupne. ZvySenu pozornost, ktorej bude zodpovedat mierny zdujem o informécie. Aktivny
informacny vyskum zahfila vys$i stupen zdujmu, kedy velkost’ usilia spotrebitel’a zavisi od jeho
pohnutky informacie ziskat’, od ceny.  Zdroje spotrebitel'skych informacii mézeme rozdelit' do
Styroch skupin (Kotler, In: Kita, 1992):

- osobné zdroje (rodina, priatelia, kolegovia)

- komer¢né zdroje (reklama, obal, zamestnanci v predajni)

- verejné zdroje (média, organizacie na kontrolu trhu, spotrebitel'ské organizicie, internet,

diskusia)

- sktisenosti.

To kol’ko informacii a z kol’kych zdrojov potrebujeme aby sme dokéazal rozhodnut’ st zavisli
od toho ako naro¢ny je pre nas dany nakup. ,,Zhromazd’'ovanie informécii poméha pri zvyseni
uvedomovania a znalosti spotrebitela o produkte, vhodnej znacke, vlastnostiach a pod.“ (Kita,
2000, s. 90).

Pri inovovanych produktoch je najzakladnejSou fazou zber informadcii. Niekedy si Clovek
uvedomi potrebu prave pri vyhl'adavani informacii.

Hodnotenie alternativ — je to proces rozhodnutia od zberu informdcii az po konecné
rozhodnutie. Neexistuje jeden jednoduchy rozhodovaci proces, ktory pouzivaju vSetci spotrebitelia
pre vSetky druhy vyrobkov. ,,Prakticky to znamena, Zze zakaznik vicSinou logicky a raciondlne
posudzuje vlastnosti analyzovanych produktov pri siasnom zvazovani ich ddlezitosti a postupne
formuje celkovy posudok*‘(Kotler, 1998, s. 18).



Spotrebitel'ské hodnotenie, ma nasledujice casti: spotrebitel’ sa usiluje uspokojit’ svoje
potreby a tuzby, pricom ocakéva, ze produkt mu okrem uzitkovej hodnoty prinesie nejaké vyhody
a pozitive pocity. Hodnotenie inovacie moze byt naro¢nejsie pokial neexistuje produkt, s ktorym je
mozné¢ ho porovnat. AvSak ked ide o inovacie podobnych vyrobkov spolichame sa okrem
vlastného usudku hlavne na odporucanie priatelov pripadne rdézne fora. Do hodnotenia moze
pribudnut’ aj osobna sktsenost s produktom, hlavne ked je to novinka anemame dostatok
informaécii.

Rozhodnutie 0 k#pe — uz pocas hodnotenia si vytvara spotrebitel’ nazor a postoj k danej
znacke alebo produktu. Vznikd konkrétny zdmer zadovazit’ si ho, ale ten nemusi zavisiet' iba od
nasho rozhodnutia, ale mo6zu byt ovplyvnené aj skupinou, ¢i situaciou v ktorej sa momentalne
nachiddzame. Kotler (1998) uvadza dve alternativy, ktoré ovplyviiuji ndkupné rozhodnutie a to
stanovisko ostatnych a neocakévané situacné faktory.

Sprdvanie po nakupe — je to vysledna faza nakupného rozhodovacieho procesu. V tejto faze
ide o0 to, ¢i spokojnost’ alebo nespokojnost’ ovplyvni to, ¢i spotrebitel’ pri buducom nakupe siahne
po nasom produkte alebo znacke, pripadne Ze je s nim tak spokojny alebo nespokojny, Ze ho
odporu¢i znamemu. Samozrejme, ze ak je spotrebitel’ spokojny s produktom je viacej ako
pravdepodobné, Ze ak mu to financné situdcia dovoli opédtovne si dany produkt kupi a ked’ ide
0 produkt nie beznej spotreby bude pravdepodobne vyhladavat' tento produkt mozno v urcitej
modifikacii. V predaji je dolezité aby sa pestovalo heslo: ,,Najlepsia reklama je spokojny
zakaznik“(Kotler, 1998, s. 182). V pripade ze spotrebitel’ nie je spokojny s nasim produktom, moze
sa zachovat’ r6zne a v konecnom dosledku si dany produkt uz nekupi alebo ho neodporuci svojim
Znamym.

Vyrobca vSak mé prostriedky, ako obmedzit’ nepriaznivé Sirenie informacii aj ked nie je
zaruCené, Ze tieto nastroje sa daju uplatiovat pri kazdom druhu produktu. Moznostou ako
dohliadat’ na nepriaznivy dopad je umoznit spotrebitelovi aby svoju nespokojnost’ smeroval na
vyrobcu, moznost'ou vratenia tovaru alebo zistovat’ spokojnost’ s vyrobkom pomocou ankety alebo
dotaznika. Ked’ im ponukneme mozZnost' vratenia produktu mdzeme predpokladat, Ze aj ked’
spotrebitel’ sa neuspokojil s naS§im vyrobkom, moZze vSak ziskat' pozitivny postoj k spolo¢nosti
a nebude mat’ zdbrany si v buducnosti kipit’ produkty od tejto spolocnosti. Nejde pri ndkupnom
rozhodovani iba o produkt, ale aj inovacia servisu k nemu.

5.2 Novy model spotrebitel’ského rozhodovania

Novy pristup k tomu, ako sa spotrebitel' rozhoduje v sti€asnosti bol zostaveny po vyskume
20 000 spotrebitel'ov, ktory prebiehal na 3 kontinentoch. ,,Podl'a pévodného modelu bolo nemozné,
aby sa spotrebitel' pri svojom ndkupnom rozhodnutirozhodol pre znacku, ktord sa pdvodne
nedostala do jeho pociato¢ného stuboru rozhodnuti. Aj napriek tomu, ze zahrnutie znacky do
povodne zvazovaného suboru zvysuje pravdepodobnost’ nakupu nemusi opak nevyhnutne znamenat’
neuspech pre konkurencéné znacky.“(Dzupina, 2010) Novy model nepopieral existenciu a dolezitost’
doterajSie uznadvaného postupu, ale zahrnul r6zne okolnosti, ktoré si vyziadala si¢asna doba. Tento
novy model pozostaval zo Styroch faz.

Pévodne zvaZovany subor znaciek — spotrebitel’ pri rozhodovani berie do Gvahy zékladny,
povodny subor znaciek produktu, ktory je zalozeny na doterajSich skusenostiach alebo spotrebitel’
vedel o existencii znacky aj ked’ osobna skusenost’ nemusi existovat’.

Aktivna evaludcia — V tejto faze spotrebitel’ pribera do pdvodného vybraného stiboru znaciek
iné, ktoré doteraz nezvazoval, pripadne uptsta od doteraz preferovanych znaciek.
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Moment ndkupu — faza samotného nakupu, kde dochadza k vyslednému rozhodnutiu
spotrebitel’a a K vyberu znacky, ktora presla uvazlivym vyberom.

Po ndakupné skuisenosti -.po samotnom nakupe si spotrebitel’ za¢ne budovat vlastny postoj na
zédklade redlnej skisenosti so znaCkou. Tieto skusenosti nasledne ovplyviiuju jeho d’al§ie ndkupné
rozhodnutia.

Aktivna evaluacia (vyhodnotenie)

Povodne
zvazovany Moment

subor kipy
znaciek vyrobku

Po nakupné skiisenosti

Obrazok ¢.5: Novy model spotrebitel’ského rozhodovania
Zdroj: Court, D., EIZINGA, D., Mulder, S., VETVIK, O. J. The Consumer Decision Journey, Mckinsey
Quarterly 2009, s. 4

5.3 Rozhodovaci proces kupujiceho v pripade novych vyrobkov

Ked by sme sledovali rozhodovaci proces spotrebitel'a v kontexte inovovaného alebo nového
produktu. Kotler a kol. (2007) popisuju fazy, ktoré spotrebitel’ prechadza rychlejsie alebo pomalsie,
alebo aj medzi jednotlivymi fazami dokaZe skékat’. Kotler sice hovori o novom produkte, ale podl'a
definicii, ktoré sme uvadzali skor je aj novy produkt mozné interpretovat’ ako produktom inovécie.
Kotler a kol. (2007, s. 346) definovali novy produkt ako ,,produkt, sluzbu alebo myslienku, ktort
vnima potencialny zakaznik ako novy. Moznoze nie je Uplne neznamy, ale vSak nds zaujima, ako sa
zakaznik po prvé dopocul o produkte a ako srozhodne ajeho prijati.“ V kontexte tohto vykladu
sformulovali tiez fazy procesu prijimania nového produktu.

Spotrebitel’ podl'a tohto modelu prejde fazami ako:

- Uvedomenie — je prvy styk s produktom, kedy si spotrebitel’ eSte len uvedomuje, Ze vyrobok
existuje. Nedostava este dostatocné informadcie, ale vie si produkt vybavit' v paméti.

- Zaujem — spotrebitel’ si po prijati produktu zacne sam z vlastnej vole vyhl'addvat’ informéacie
na to, aby mohla porovnavat’.

- Hodnotenie — spotrebitel’ na zaklade ziskanych informacie za¢ne uvazovat, ¢i je ochotny si
ist produkt vyskuasat’.
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- VyskusSanie — spotrebitel’ je motivovany natol’ko, ze si produkt vyskusa v malom meritku
a na zaklade toho si vytvori nadzor. Vyskusanie Casto krat nemusi byt osobné, ale v sucasnosti ho
zastupuje mnozstvo tutorialov v Ktorych l'udia vysktsaja produkt za vas aj s podrobnym vykladom.

- Prijatie — po vysktsani sa spotrebitel’ dokaze rozhodnut pre novy produkt a naplno ho
vyuzivat'.

Zaver

Stcasna doba praje inovacidm a firmam, ktoré inovacie dokazu uspesne implementovat’ na
trhu. Inovacie sa stavaju vhodnym predajnym argumentom a upravuju spotrebitelom doterajSie
nakupné vzorce. Inovacia produktov nie len nastroj zmeny funkcionality alebo vzhl'adu, ale aj to, ¢o
vyhl'adava spotrebitel. P6vodny model nakupného rozhodovania a spravania sa naruSuji sacasnou
dobou a inovacia sa stava tym impulzom, ktory ho dokaze narusit’ a pozmenit’. Spotrebitel’ nevnima
iba inovaciu produktu, ale novy spotrebitel’ tiez podlieha inovacie svojho vedomia a pristupov
akymi vyhl'adavaju informacie. Spotrebitel’ dokadze sam od seba vyhl'adavat’ o vyrobku a dokaze ho
aj adekvatne ohodnotit’ a porovnat’ s konkurenciou. Existuje istd ochota spotrebitel'a vyckavat na
inovovany produkt a vynalozit' nemalé prostriedky na jeho dosiahnutie. Technicka inovacia je asi
najrychlejSie vyvijajiica sa a spotrebitel s mnohymi prist do kontaktu. Inovécie zaznamendvala
vel'ky narast za poslednych 15 rokov ato vo sfére technickej, produktovej, ekonomickej alebo
pracovnych inovacii. Spotrebitel’ ma dve mozZnosti bud’ inovaciu prijme alebo ju odmietnut’. Prave
vlastnosti ako kompatibilita, vyhoda pridanej hodnoty, zlozitost, rozpoznatelnost’ alebo priama
skisenost mézu byt prave tie, ktoré rozhoduji o kladnom prijati inovovaného vyrobku.
Odmietnutie inovacie je zapriCinené strachom spotrebitelov z ur¢it¢ho psychologického,
ekonomického, funk¢éného a socialneho rizika, ktoré mozu sposobit’ uplne odmietnutie produktu.
Rozhodovaci proces spotrebitel'ov ostava ¢asto podrobnejsi ked’ ide o produkty, ktoré st inovované,
ale tym padom casto aj drahSie. Klasicky nakupny rozhodovaci proces je nartiSany a prispdsobuje sa
novym vplyvom. Doélezitd pri prezentdcii inovovanych vyrobkov je prave marketingova
komunikacia, ktord musi oboznamit” spotrebitel’a s existenciou takéhoto vyrobku. Preto existuje nie
len inovacia ako prostriedok uspechu na trhu, ale aj vybornym predajnym apelom.
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HUDOBNA TVORBA AKO PROSTRIEDOK PREZENTACIE
FAKULTY

Music production as a medium of Faculty presentation

Slavka Mazakova

Abstrakt

Tato praca je zamerana na novy sposob prezentacie vzdelavacej institucie a tym je hudobna tvorba.
Uvadza proces tvorby piesne — Hymny fakulty masmedialnej komunikacie. Priebeh tvorby je
rozdeleny do niekolkych krokov: spracovanie prvotnej myslienky, tvorby hudby a textu, az po
nahravanie vo zvukovom S§tadiu a predstavenie piesne na verejnosti. Nakoniec sme zhodnotili
moznosti jej vyuzitia na pode Skoly aj mimo nej a tym sme uviedli celkovy vyznam tvorby takéhoto
$pecifického hudobného diela, akym je hymna.

KPucové slova:
Hudobna tvorba, marketingova komunikécia, imidz, vzdelavacia institicia.

Abstract

This paper focuses on a new way of presenting educational institutions and the creation of the
music. It lists the process of creating songs - hymns of the Faculty of Mass Media Communication.
The course work is divided into several steps: processing the initial idea of making music and text
to an audio recording of a performance study of song in public. Finally, we evaluate the possibility
of using the land for the school and beyond that, we put the overall importance of such a specific
piece of music, such as the anthem.

Key words:
Music production, marketing communication, image, educational institution.

V sucasnej dobe, ked’ je na Slovensku vysokych $kol a univerzit pomerne dost, sa tieto
vzdelavacie inStitucie dostavaju do podobnych problémov, akym musia celit’ asi vSetky firmy
a podniky. Ide o konkurenény boj o ziskanie kazdého Studenta pre svoju Skolu. Je to hlavne kvoli
sposobu financovanie §kol podl'a poctu Studentov. Nedostatok Studentov teda znamena obmedzené
financie pre d’alii rozvoj skoly." Nie je to jediny dévod, preco je dolezité, aby univerzita & vysoka
Skola mala ¢o najlepSie meno, ale je to jeden z hlavnych faktorov.

Pre mladu univerzitu, akou je Univerzita Sv. Cyrila a Metoda, je viac ako potrebné budovanie
dobrého mena a pozitivneho imidzu. Fakulta masmediilnej komunikécie sa sice tesi velkému
zauyjmu stredoskolakov, ale to neznemend, ze nemusi stale dbat’ o svoje postavenie na trhu
vzdelavacich institacii. Prave naopak. Fakulta a univerzita celkovo s takou kratkou historiu sa musi
eSte viac starat’ o o najlepSiu prezentdciu navonok, atym prildkat Co najviac uchadzacov
0 studium.

! KOLLAROVA, D.: Marketingovd komunikdcia v organizacidch poskytujiicich vzdelanie. \n: Budovanie pozitivneho
imidzu vzdelavacej institucie. Trnava : FMK UCM v Trnave. 2006, s. 24.



Fakulta takého zamerania ako st masmedialne Stadia, by sa okrem prezenticie moZznosti
Studia, publikacnej ¢innosti ¢i inych veci, mala prezentovat’ aj pracami jej Studentov z oblasti
audiovizualnych alebo v nasom pripade auditivnych diel.

Tvorba piesne

Skor ako sa skladba mdze uchadzat’ o priazen, musi sa prvotny ndpad premenit’ na hudobné
dielo. Tvorba piesne je narocny proces, ktory zahfiia viacero krokov:

Prvotny napad, rozpracovanie motivu,
Zostavenie textu a skladba hudby,

Priprava hudobného zakladu, nacvik skladby,
Nahravanie v $tadiu (nastroje a Spevy),
Mixaz, mastering,

Uvedenie hotového diela na verejnost’.

ocourwhE

Je potrebné pripomenut’, Ze proces tvorby piesni je odliSny takmer pri kazdej skladbe. Nami
opisovany postup je urCeny pre nahravanie v $kolskom §tadiu a preto s aj uvedené Casti tomu
prispdsobené. Z tohto ddévodu tento proces nezahfia kooperdciu s vydavatel'stvom, vyber
hudobného studia, pracu hudobného producenta, spolupracu s distributorom, ani pripadnt reklamnt
kampaii na podporu vytvorené¢ho produktu.

1. Prvotny napad: Na zaciatku je napad. Preco by fakulta, ktora sa Casto prezentuje dielami
svojich studentov, ¢i uz v podobe filmov, fotografii alebo inak, nemohla mat’ svoju vlastni piesen,
ktora by ju reprezentovala pri vSetkych udalostiach, a ktord by bola aj Cisto dielom jej Studentov?

Ked’ je uz napad na svete, prichadza na rad otizka: Co bude témou piesne? Ladislav Burlas
charakterizqu e tému ako: ,,dlhst myslienkovy celok vystupujuci vo funkcii zakladného myslienkového
materialu.”* Text piesne by mal aj nezainteresovanému posluchacovi naznacovat’, o com je $tidium
na FMK, vyzdvihnut’ plusy, pripadne spomenut’ pedagdgov, alebo nieco typické pre naSu fakultu.

2. Zostavenie hudby atextu: Je viacero spésobov ako tvorit' text a hudbu piesne. Bud’
najskor vznikne text apotom nan skladame hudbu, alebo mame hudobny zaklad do ktorého
vkladame slova, ale obe ¢asti tvorime su¢asne. Ziadna piesen, ktort po¢uvame v radiu nemala taka
istu formu od zaciatku, aki ma vo finalnej podobe. V tomto konkrétnom pripade bolo dokonca viac
verzii tak hudby ako aj textu, kym sa zvolila jedna konecna.

3. Priprava hudobného zikladu: V tomto bode sa rozhoduje, ktoré nastroje sa budia
nahravat’ nazivo aktoré sa vytvoria elektronicky. V Studentskych podmienkach by bolo tazkeé
doniest’ bicie nastroje do Skolského Studia a preto ako zaklad sa mdze pouzit’ ich vytvorend podoba.
Bicie nastroje slizia ako zaklad pre udrzanie spravneho tempa pocas celého nahravania. Z tohto
dovodu sa vzdy nahravaji ako prvé. Dalej sa k nim pridava gitara a iné nastroje.

4. Nahravanie v Studiu: NajdolezitejSou castou je Cas straveny v Stadiu. Tu sa papierova
podobe piesne pretavi do podoby hudobnej. Ked’ uz vieme o budeme nahravat’, prichadza na rad
otazka, ¢i budeme nahravat’ vsetci naraz, alebo po jednom. Oba spdsoby maji svoje za a proti.
Majitel’ jedného z najznamejsich nahravacich $tidii na Slovensku Marian Kachut nam v rozhovore
uviedol tiez vyhody a nevyhody: ,,Ak sa nahrdva spolu, tak su obmedzené moznosti editacie, su tam
presluchy. A ked’ sa niekto pomyli, je to vo vsetkych mikrofonoch, cize bud’ vsetci idu opdt, alebo to
akceptuju, tu chybu hraca. Ale zas je tam pre mnohy dolezity feeling Zivej kapely, ktora funguje
spolu, a je tam nejakd taka atmosféra, ktord je délezitejsia, ako to, i je to dokonalé odohraté. 3

2BURLAS, L.: Formy a druhy hudobného umenia. Zilina : EDIS, 2006, s. 41.
*K ACHUT, Marian: Osobny rozhovor



Zalezi to hlavne od typu kapely, napriklad 'udova hudba ide vzdy spolu pretoze nastroje na seba
reaguju.

Ak sa nahrava postupne, hovorime tomuto overdubbing. Je to proces nahravania stopy na uz
exitujucu stopu.’ Tento model nahravania bol vyuZity aj pri nasej skladbe. Samozrejme je na
nahravanie potrebny nahravaci program, ktory vSeobecne oznaCujeme DAW - digital audio
workstation. V Skolskom nahravacom $tadiu pouzivame hudobny softvér Ableton Live. Tento
program zaznamenava zvuk z externého zariadenia, ale obsahuje aj zvukové banky s mnozstvom
hudobnych nastrojov a zvukov.

Pri nahravani je samozrejme dolezité aj vybavenie Studia, odposluchové systémy, mikrofony
atd’.

5. Mixaz a mastering: Uz pocas nahravanie je dolezité pripravovat’ si stopy na neskorsiu
mixaz. Ta moézeme definovat’ ako: ,proceduru, pri ktorej sa viacnasobné stopy kombinuju do
koherentného celku. Bez ohladu na to, kolko stop sa v nasej pesnicke vyskytuje, je potrebné ich
spracovat’ a nejako s nimi manipulovat, inak nebude nasa pesnicka zniet ako hotovy produkt.” °
V tomto kroku sa pouziva mnoho efektov, ktoré mozu zmenit finalny vysledok. Ak je uz vsetko na
piesni hotové a findlna verzia vyhovuje vSetkym zGc¢astnenym stranam, je Cas prejst’” k mastru.
»,Mastering je proces, pri ktorom sa hudba previdza do zvoleného formatu — napriklad CD alebo
MP3 a zaroveii nestraca najvyssiu moznu audio kvalitu. ™

6. Uvedenie hotového diela: Proces nahravania je S$tastlivo ukonceny, teraz nasleduje
Stadium rozsirenia a uplatnenia nahravky na verejnosti. Pri nahravkach spevakov alebo skupin by
teraz nasledovala reklamna kampati, na podporu predajnosti a piesne by sa hrali v radiach. Tato
skladba je vsSak urcend na Skolské ucely. Preto bola prezentovana napriklad na konferencii
v Smoleniciach, pri $kolskych akciach, na stretnuti prvych absolventov fakulty a v neposlednom
rade sa stala sucast’ou prezentaéného filmu k péatnastemu vyrociu univerzity.

AKy vyznam ma vytvorenie takejto skladby?

WSkolu je potrebné chapat ako subjekt, ktory sa v trhovom prostredi musi spravat
marketingovo a efektivne.” Preto sa snazi komunikovat’ tak so svojimi pracovnikmi a Studentmi,
ako is uchadzaémi o $tadium aich rodiémi. Tuato komunikaciu rozdelujeme na vnltornu
a vonkajSiu. Dolezité je aj to, akym spdsobom budeme v oboch typov komunikacie
sprostredkovavat’ informacie. V rdmci vonkajSej komunikdcie zameranej na ziskanie uchadzacov
0 Stadium, jej hlavnymi ciel'mi su:

e informovat’ o aktivitach Skoly, o jej uspechoch, zniZit' obavy potencidlnych Studentov
Z uplatnenie po Stadiu, budovat’ imidz skoly,

e presvedCit’ potencidlnych S$tudentov, povzbudit ich k podaniu prihlasky, zmenit
vnimanie urcitého Studijného odboru v ociach potencidlneho zakaznika, budovat’
preferencie Skoly voc¢i konkurenénym skoldm,

e pripominat’ existenciu $koly i mimo obdobia podavania prihlasok, a tak posiliovat
povedomie existencie Skoly v mysli verejnosti po cely rok.®

* COULTER, L. a kol.: Jak nahrat svoje skladby a umistovat je na internet. Praha : Slovart. 2011, s. 102,

® COULTER, L. a kol.: Jak nahrat svoje skladby a umistovat je na internet. Praha : Slovart. 2011, s. 124,

® COULTER, L. a kol.: Jak nahrat svoje skladby a umistovat je na internet. Praha : Slovart. 2011, s. 152,
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Tu je dolezité vybrat vhodni formu svojej prezentacie, ktora by ich ¢o najviac oslovila
a zaujala. Na tento ucel bola vytvorena Hymna fakulty masmedidlnej komunikacie, ktord bude
vyuzivana na jej prezentaciu a propagovanie tak navonok ako aj vo vnutri.

Netreba si vSak zamienat’ tuto marketingovi komunikaciu s reklamou. T4 je len jej stcast'ou
spolu s podporou predaja, vztahov s verejnostou, osobnym predajom a priamym marketingom.
Marketingova komunikacia v prostredi vzdeldvacich institicii moze na zéklade jej nastrojov
prebiehat’ nasledovne:

1.Reklama moéze mat’ formu Ccitanej reklamy v rozhlase, plagatov na vymedzenych
plochach, atd’.

2.V ramci podpory predaja modze Skola vyuzit moznosti ako zhotovenie informacnych
materialov o sebe.

3.Priamy marketing je zastupeny napriklad osobnymi listami sponzorom alebo
telefonicky kontakt s nimi.

4.Za osobny predaj mdzeme povazovat’ napriklad Gcast’ fakulty na vystavach a vel'trhoch
ako Narodné dni kariéry, kde sa uchadza¢i o $tidium moéZu osobne stretnit’ so
zastupcami fakulty a ziskat’ informacie priamo od nich.

5.K moznostiam vyuzitia vztahov s verejnostou slizi organizovanie tlaCovych
konferencii ,zostavenie a odoslanie tlacovej spravy redaktorom médii pri vyznamnych
udalostiach. Ale tieZ vyuzivanie jednotného vizudlneho S§tylu skoly, ktory je zastipeny
logom, pouzivanymi farbami, zvolenym typom pisma, ktoré sa pouziva na vizitkach
alebo na propagac¢nych materialoch. No a nakoniec je to organizacia dia otvorenych
dveri.

Kam by sme mohli zaradit Hymnu FMK v rdmci néstrojov marketingovej komunikécie?
Podrla vyssie uvedenych prikladov by to istym spdsobom mohla byt reklama, ktord méze sluzit’ na
propagéciu fakulty napriklad na socialnych sietach.

Najvacsie vyuzitia ma vSak v ramci vztahov s verejnostou, kedZe svojim obsahom
a planovanou vizualnou podobou koreSponduje s korporatnymi farbami fakulty, sjej logom a
svojim textom origindlnou formou opisuje aj moznosti $tudia. Svoje vyuzitie si tato skladba najde
hlavne na akcii Den otvorenych dveri, ako aj jej uvedenie na internetovych strankach a samozrejme
na socialnych sietach (hlavne na facebooku). Ked'ze je hymna fakulty, teda piesen venovana len
jednej institucii, silno Specifickym druhom piesne, svoje uplatnenie si ani inde ako na internete
nemozZe ndjst. Samozrejme okrem jej zivych prevedeni, ktoré su ale tiez uzko spité s fakultou ¢i
univerzitou a jej priestormi a akciami.

Takato forma prezentacie moze pozitivnym spdsobom ovplyvnit' povest’ a imidz fakulty.
Hlavne v stcasnosti, ked’ si mlada generacia ani nevie predstavit' Zivot bez internetu a vSetky
informécie, aj ohl'adom moznosti vzdelavanie, hl'ada prave tu, je aktivna prezentacia vysokych §kol
a univerzit viac ako aktudlna a Ziadana. TaktieZ v ramci momentalneho hudobného trendu nielen na
Slovenku, ale i v zahrani¢i, by Hymnu FMK mohla jej cielova skupina vnimat' ako originalnu
a trendovu formu prezentécie Skoly.

Zo skusenosti z poslednych par rokov vieme, Ze akcia Den otvorenych dveri FMK sa nielen
tesi velkému zéujmu, ale vdaka dotaznikom aaj osobnej komunikacii moéZeme tvrdit, Ze
navstevnikov tejto udalosti najviac z ponuknutého programu zaujali kreativne vided vytvorené vzdy
Vv istej téme (napriklad teleshoping), ktoré prezentovali bud’ celé katedry, alebo jednotlivé predmety
fakulty. Okrem tychto prezenta¢nych videi uvadzali potencialny Studenti za zaujimavé aj Studentské
filmy, ktoré tvoria pravidelne Cast’ programu alebo osobnt zainteresovanost’ Studentov na tomto
podujati. Svoje pozitivne reakcie vyjadrovali aj prostrednictvom facebooku na fun page FMK, ktora

® KOLLAROVA, D.: Marketingova komunikécia v organizaciach poskytujicich vzdelanie. In: Budovanie pozitivneho
imidzu vzdeldvacej institucie. Trnava : FMK UCM v Trnave. 2006, s. 28 — 30.



ma momentalne 3100 fantusikov (oktober 2012). Z tejto spétnej vdzby vieme, Ze spdsob, akym sa
snazime prezentovat’ ,,nasu fakultu,, je spravnou cestou, ktorou treba ist’.

Vsetky nazory a dojmy, Ktoré zakaznik alebo zaujemca o $tidium ma o konkrétnej firme
alebo vzdelavacej institucii, tvoria jej celkovy imidz. Budovanie pozitivneho imidzu je v trhovej
ekonomike viac nez dolezité. Napomaha orientovat’ sa na trhu, kde pdsobi velky pocet subjektov
produkujiicich a pontikajucich oraz §irsi sortiment vzdelavacich sluzieb.'

Imidz mézeme charakterizovat’ ako celkovy pohlad na inStituciu zvonka. Nie je ho mozno
Gplne vytvorit, len &astoéne ovplyvnit. Casto sa pojem imidZ zamiefia s identitou. Rozdiel je
hlavne vtom, Ze identitu si Skola moéZze vytvorit podla svojich predstdv, je planovatelna
a ovplyvnitena.'"* Vytvaranie identity firmy, jej identifikovatelného tylu je v konkurenénom boji
potrebné. Ul'ahCuje orientdciu a jej originalne prevedenie podporuje zapaméitanie si konkrétnej
firmy.

Z uvedeného vyplyva, ze tak ako je dolezitd hlavne vonkajSia marketingova komunikacia, je
dolezité aj vytvaranie firemnej identity pre odliSenie sa a zaujatie verejnosti a tym aj zlepSovanie
imidzu celej spolo¢nosti, alebo Skoly. Zmyslom firemnej identity je teda to, Ze umoziuje rychle
ur&enie totoZnosti subjektu navonok a posilnenie spolupatri¢nosti vnitri celku.'?

Okrem vyuzivania znamych mozZnosti budovania firemnej identity a imidzu, je potrebné
siahnut’ aj po novych nastrojoch, ktoré ponuka hlavne internet a socidlne siete, a tym sa priblizovat
k svojmu ,,publiku”. Je naSou tizbou, aby Hymna FMK naSla svoje miesto medzi nastrojmi
uréenymi na podporu a prezentaciu Fakulty masmedialnych stadii a tak prispela aj k posiliiovaniu
pozitivneho imidzu celej univerzity a budovaniu jej dobrého mena
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ROBERT FICO VERZUS NOVINAR V PUBLICISTICKOM
ROZHOVORE

Robert Fico versus journalist in interview

Viktoria Mirvajova

Abstrakt: Fenomén slovenskych médii. Tymto privlastkom moézeme pomenovat’ sucasného
premiéra Slovenskej republiky Roberta Fica. Pravdou je, ze silny zaujem o hociktorého premiéra,
ako osobu, tu bol vzdy. V pripade Roberta Fica to plati dvojnasobne. Stvisi to so silnou voli¢skou
zékladnou strany Smer — SD, ale tiez s otvorenymi vyjadreniami stcasného premiéra, jeho
sposobom komunikacie, kritikou novinarov a médii, hlavne v minulosti. Média sa o Fica zaujimali
aj V Case, ked bol lidrom opozicie. Po sto dioch vladnutia Roberta Fica sa v slovenskej tlaci
objavilo viacero rozhovorov s premiérom. Fico odpovedal na otazky spojené s jeho vladou, ktoré
verejnost’ najviac zaujimaju. Priblizne v rovnakom obdobi publikovali rozhovory s premiérom
denniky Pravda, Hospodarske noviny a Novy Cas. Rozhovory mali mnoho spoloéného, no otazky
a celkova téma rozhovorov zodpovedala charakteru periodika. Je dolezité poukazat’ na to, aky je
stucasny vztah predsedu vlady Slovenskej republiky s médiami, aké st jeho schopnosti komunikécie
a formulacie nazorov. Rovnako délezité je vSimat' si aj osobnost novinara v rozhovoroch
S premiérom, ¢i su aj redaktori slovenskych dennikov trvat’ na zodpovedani svojich otazok, ¢i sa
neboja preniknut’ k podstate alebo idu len po povrchu a ich otazky su servilné.

Krlacové slova: Robert Fico, premiér, rozhovor, interview, tla¢, novinar, otazka, Pravda,
Hospodarske noviny, Novy Cas.

Abstract: The phenomenon of Slovak media. With this attribute, we can entitle the recent Prime
Minister of the Slovak Republic Robert Fico. It is true that a strong interest in any other prime
minister as a person, was always presented. But in the case of Robert Fico, the interest is higher.
This fact is related to the strong voting basis of the political party Smer-SD, but also to the recent
premier's open statements, his ways of communication and to his criticism of journalists and media,
especially in the past. The media were interested in Fico also during his time as the leader of
opposition. After hundred days of Fico's reign, many interviews with the prime minister appeared in
Slovak press. Fico answered the questions related to his government that the public was interested
in. At the same time the daily newspapers Pravda, Hospodarske noviny and Novy Cas published the
interviews with the Prime minister. The interviews had much in common, but the questions and the
whole topic of the interviews were related to the characteristics of the periodic press. It is very
important to point out Fico's actual relationship with the media, how his communicative abilities are
and to show his opinion formulations. Equally important is also the observation of the journalist
personality when interviewing the Prime Minister, if journalists of the Slovak daily press are able to
insist on answering their questions, if they are not scared to penetrate to the core of the matter or are
interested only about the surface and if their questions are servile.

Key words: Robert Fico, Prime minister, interview, press, journalist, question, Pravda,
Hospodarske noviny, Novy Cas.



1 Rozhovor ako Zaner

Rozhovor je oblibenym Zurnalistickym zanrom z pohl'adu novinara aj ¢itatel'a. Novinar musi
byt’ na rozhovor dobre pripraveny, musi mat’ prehl’'ad v problematike, resp. musi takmer dokonale
poznat’ opytované¢ho. Otazky musi formulovat’ jasne, respondenta musi pozorne pocuvat’, aby vedel
polozit’ doplnujuce otdzky, resp. priviest ho ku konkrétnej odpovedi. Na druhej strane Citatel' oceni
to, ze moze Citat odpovede osoby bez silného zasahu redaktora ¢i editora. Na zaklade rozhovoru
moze blizsie poznat respondenta a jeho ndzory na urcita problematiku.

Niektori odbornici oznacuju tieto pojmy za ekvivalentné, ini ich definuju dvomi spdsobmi.
Podl'a Malej encyklopédie zurnalistiky mdézeme o interview premyslat’ dvomi r6znymi sposobmi.
Moédzeme ho povazovat za metddu ziskavania informécii, no pre nds je relevantnejSia definicia
interview ako zanru. V tomto zmysle je interview ,, Zurnalisticky Zaner sprostredkujici recipientovi
informdcie, argumenty a stanoviska odborne vzdelanej, kompetentnej, casto prominentnej
osobnosti.“* Slovo interview pochddza z angli¢tiny. Do sloven¢iny sa preklada najéastejSie ako
rozhovor. Ak by sme chceli definovat’ interview z pohl'adu sti¢asnych zahrani¢nych odbornikov,
modzeme pouzit’ napr. definiciu Wynforda Hicksa. ,, Interview moze byt definované ako vopred
dohodnuté stretnutie ,, tvarou v tvar“ medzi novindrom, ktory kladie otazky a opytovanym, ktory na
ne odpoveda. Respondentom je vdcsinou vyznamnd osobmost. Otazky sa zvycajne zameriavaju
priamo na hu, jej Zivot a ndzory.“® Viaceri slovenski odbornici hovoria o rozhovore ako
spravodajskom zéanre a 0 interview ako zZanre publicistickom. Musime vediet’ rozlisit’ rozdiel medzi
spravodajskym rozhovorom a publicistickym interview. Podl'a TuSera je ulohou spravodajského
rozhovoru ,,..sprostredkovat’ adresdtovi aktudlne informdcie od verejného Ccinitela, vyznamnej
osobnosti alebo kompetentnej osoby. DolezZitou kompozicnou sucastou je uvedenie rozhovoru,
pretoze tdto forma sa vyuzZiva najmd na zaujatie autoritativhou osobou k téme, ktora presahuje
moznosti redakcie. ““ * Zdoéraziuje rozdiel medzi spravodajskym rozhovorom (resp. dialogizovanou
spravou) a publicistickym interview. ,, Na rozdiel od publicistického interview je novindr ,,iba*“
pytajuci sa. Tomu zodpovedd aj charakter otdizok a odpovedi. Zasadny rozdiel medzi
spravodajskym rozhovorom je teda v pozicii novindra, charaktere otazok. , Publicistické interview
je dialog medzi dvomi alebo viacerymi osobami, ktory vedie novindr (alebo iny autor). Jeho
obsahom su najrozmanitejSie témy zivota a partnerom novindara byvaju spravidla zname,
kvalifikované ¢i vyznamné osobnosti, ktoré mozu Ccitatelom poskytnut originalne a jedinecné
informdcie z prostredia, v ktorom vynikaju alebo ho riadia. “ ® Ddlezita je aj priprava a nacasovanie
interview.

Spravodajsky rozhovor byva vicsinou operativny, okamzity z miesta udalosti, ¢i aktudlne
reagujuci na urCité situdcie alebo vyroky. Publicistické interview sa vSak planuje, byva sucastou
dlhodobejsich planov redakcie. Uplatiuje sa pri vyznamnych vyro€iach, prilezitostiach pri
situaciach, kedy vyjadrenie osobnosti zhladiska jej autority moéZe mat dalekosiahly
celospoloéensky u¢inok.°

Stefan Velas uvadza tri hlavné dovody existencie publicistického interview, resp. jeho
zaradenia do periodika, a to:

,, kompetentnost’ partnera (vracia sa z dolezitého stretnutia, rokovania, podujatia, dlhsie sa
zaobera Specifickym problémom a disponuje faktami, ktoré nemame);

! Jacz, .: Mald encyklopédia zurnalistiky. Bratislava: Obzor, 1982, s. 219.
2 Adams, S. - Hicks, W.: Interviewing for journalists. Abingdon: Routledge, s. 2.
3 TuSer, A.: Ako sa robia noviny. Bratislava: SOFA 1999, s.101.

* Tuser, A., ref. 3, s. 101.

® Tuger, A., ref. 3, s. 107.

® Tuger, A., ref. 3, s. 107.



atraktivnost’ partnera (je znamou a populdrnou osobnostou a zaroven zarucuje potrebnu
mieru kvalifikovanosti, cast adresatov ho ma za vzor a berie Si z neho priklad, méze to byt herec,
Sportovec, spisovatel, basnik, politik),

zanrové hladisko (Zurnalisticky celok ma byt pritazlivy aj pestrostou Zanrov a siahame po
nom aj z tohto dovodu, pricom nie su zanedbatelné ani prea’chda’zajuce).“7

Zameriavame sa na rozhovory, ktoré boli publikované v roku 2012 v troch slovenskych
dennikoch s celoslovenskou posobnostou. Musime mat’ v§ak na mysli fakt, ze si¢asna novinarska
prax nedodrziava zanre Uplne striktne a mdze sa stat’, ze v médiach najdeme aj akési hybridné
zanre, teda utvary, ktoré majui znaky viacerych zanrov. Vsetky tri rozhovory, ktorymi sa zaoberame
boli priamo v novinach oznaéené ako ,,rozhovor*, budeme teda operovat’ s tymto pojmom.

2 Osobnost’ novinara v rozhovore

Vo vSeobecnosti plati zasada, Ze dobry rozhovor si vyzaduje kvalitného novinara. ,,...rozhovor
je jednym zo zénrov, kde sa osobnost’ reportéra ¢i redaktora, ktory ho uskutociiuje a vedie, velmi
silno prejavi na celkovom vysledku...osobnost’ rozhoduje o tom, ¢i vobec budete mat’ o ¢om pisat’!
Staci, aby ste sa nepohodli so spovedanym, a mate po rozhovore. Sta¢i, aby atmosféra bola zla,
ani¢ zaujimavé sa od neho nedozviete! Skratka, sta¢i malo a mézete to celé hodit’ do kosa!* ® Na
margo kvality rozhovorov sa vyjadril aj Andrej TuSer: ,,V stGcasnosti sa v médiach objavuju
rozhovory, ktoré ida po povrchu. Samozrejme, nechcem to pausSalizovat'... Novindri robia dobré
rozhovory aj nerobia...Pred kazdym rozhovorom by si mal novinar zistit, o najviac informacii
0 svojom respondentovi.” °® Vediet' viac ako respondent je vSak tloha vel'mi naro¢na. Nezavisi to
celkom od pripravy na interview, ale od celkového vSeobecného prehl'adu novindra a tiez jeho
osobnostnych a profesionalnych kvalit. ,,Autor rozhovoru musi ist' hlbSie, musi vediet, ako
interviewovany uvazuje, ¢o si mysli... Prave tymto si novinar ziska reSpekt. Respondent si bude
zurnalistu ovel'a viac vazit’, ak zisti, Ze je osobou, ktora sa orientuje v danej problematike.* *°

Novinar musi v rozhovore ukazat' vysoki mieru profesionality a novinarskej etiky. Aj bez
akéhokol'vek prepracovaného vyskumu vnimania sucasnych novinarov moézeme povedat, Ze ndzory
na novinarov nie su pozitivne. Potvrdzuje to aj nazor sucasnej podpredsednicky Slovenského
syndikatu novindrov Zuzany Krutkej. ,, Chcete s niekym urobit’ seriozny rozhovor, ale on sa osiva.
Ma uz nejaku zlu skusenost, ked' iny novinar prekrutil jeho slovd, ked publikoval veci, ktoré boli
vyslovené doverne, off record — mimo zaznamu, ked prislubil autorizaciu a nedodrzal slovo.
Obycajne zaberie, ak oponujete: Mate zlu skiisenost's kolegami, nie so mnou, nie s redakciou, ktoru
zastupujem. Avsak dobré meno niektorych novinarov a niekolkych redakcii je mdlo na to, aby sa
pohlad na nasu profesiu nemenil k horsiemu. Predstava, ktoru prijali mnohi majitelia médii, Ze totiz
informdcia je prave taky isty tovar ako kazdy iny, a preto ju treba predat’ co najvyhodnejsie a bez
akychkolvek ohladov ¢i vycitiek svedomia, ma na kvalitu Zurnalistiky i na postavenie novinarov
nedobry vplyv.“ ** Pavol Dinka v publikacii Zurnalisti — lovci vo svorke hodnoti vztah su¢asnych
médii voci politikom. V tvode hodnoti ich pocinanie vel'mi kriticky. ,, Otvorene davaju najavo,
koho nemaju rady, koho by bez akychkolvek rozpakov a argumentov najradsej zniesli pod ciernu
zem. Nejde im o to, padni, komu padni, lez nepadni tomu, komu ja nechcem. “ ** Novinar by sa mal

! Velas, S.: Tedria a prax novindrskych zZanrov Il. Bratislava: UK, 2000, s. 23.

® Dogekalova, M. Tviiréi psani pro kazdého. Praha: Grada Publishing, 2006, s. 55.

° Prekopova, B.: Novindri robia dobré rozhovory aj nerobia. In: Tuer, A.: O novinarstve, 2012, s. 278.
10 Prekopova, B., ref. 9, s. 279.

1 Krutka, Z.: Postavenie novinara v spolocnosti. In: Otazky zurnalistiky, 2006, XLIX, ¢. 3-4, s. 236.

12 Dinka, P.: Zurnalisti — lovci vo svorke, Bratislava: VSSS, 2010, s. 12.



so vSetkych sil snazit’ tento vyrok vyvratit. Rozhovory s vysokopostavenymi politikmi moézu byt
tymi najlepSimi reparatmi. Novinar dokaze ukazat’ svoju pripravenost’, orientaciu v problematike,
svoju schopnost’ polozit’ priamo otazku ,,na telo, ktora by sa vSak mala zakladat’ na faktoch. Ak by
novinar zacal s konSpiratnymi ¢i sugestivnymi otazkami, ovplyvnilo by to cely rozhovor.
Z partnera by sa razom stal super. V pripade rozhovorov s komunika¢ne a argumentac¢ne vel'mi
zdatnym superom, akym Robert Fico bezpochyby je.

3 Analyza rozhovorov s Robertom Ficom

Rozhodli sme sa skiimat’ tri rozhovory so stcasnym premiérom Robertom Fico, ktoré boli
publikované v slovenskych dennikoch v jali 2012, teda po sto dioch Ficovho vladnutia. Ide
0 rozhovor z dennika Hospodarske noviny, ktory bol publikovany pod titulom Prizndavam, Dzurinda
mi Vv politike chyba 13.7.2012 na 24. strane. Jeho autormi sti Zuzana Petkova a Dag Dani$. Druhym
analyzovanym rozhovorom je rozhovor z dennika Pravda. Rozhovor s titulkom Robert Fico:
Najdolezitejsie je, ¢i unia a eurozona vydrzia bol uverejneny v Pravde 11.7.2012 na Stvrtej strane,
autorom je Igor Stupiian. Poslednym rozhovorom je rozhovor uverejneny v denniku Novy Cas
a v nedelnom vydani dennika Novy Cas Nedel'a. Jeden rozhovor s premiérom bol totiz rozdeleny
na dve Casti, priCom prva Cast’ bola publikovana 14.7.2012 na Stvrtej strane pod titulkom Zaplatia to
bohatsi, to je solidarita!, druha Cast’ vySla o defi neskor, teda 15.7.2012 na strane 18. Titulok
rozhovoru znel Rodina, prachy a luxus premiéra, autorom je Andrej Duricek.

Na zaklade analyzy rozhovor a poznatkov z teérie Zurnalistickych zanrov mézeme tvrdit, Ze
vybrané rozhovory mézeme oznacit' za publicistické rozhovory. A to na zéklade ich rozsahu,
planovania, osobnosti, témy a prileZzitosti, pri ktorej sa realizovali.

Rozhodnutie vyberu préve tychto troch rozhovorov ovplyvnil priblizne rovnaky termin,
v ktorom boli vydané a tiez rovnaka prilezitost’, pri ktorej tieto periodiké premiéra oslovili, a to sto
dni vladnutia novej vlady. Vyber periodik ovplyvnil tiez fakt, ze vSetky tri periodika, v ktorych boli
spominané rozhovory uverejnené maju celoslovensku pdsobnost’. Napriek tomu je charakter tychto
periodik odlisSny. Dennik Pravda je vSeobecne oznaCovany predstavitela seridznej, resp.
mienkotvornej tlate, ma univerzalnejsi charakter. Dennik Hospodarske noviny sa zameriava na
hospodarstvo a ekonomiku, je uréeny Specifickej cielovej skupine so zvySenym zadujmom o tuto
oblast. Dennik Novy Cas je predstavitefom bulvarnej tlade. Pred samotnou obsahovou analyzou
vybranych rozhovorov sme si stanovili hypotézu, ze kazdy z rozhovorov bude orientovany tym
smerom, ktorym je orientované celé periodikum. Predpokladali sme, Ze aj kladené otazky budu
smerovat’ k istej téme, ktord je pre Citatelov konkrétneho dennika zaujimava, resp. tieto otdzky
budu prevazovat’ nad inymi. Zaujimalo nas vSak aj to, ako sa bude v rozhovore prejavovat’ autor,
resp. autori a tiez samotny interviewovany, teda predseda vlady Robert Fico.

Na zéklade sledovania vystupov Roberta Fica v médiach od roku 2010, ked’ sa jeho pozicia
zmenila az postu premiéra preSiel na poziciu lidra opozicie, mdzeme povedat, ze sa jeho
komunikacia s novinarmi zmenila. Po¢as svojho prvého vladnutia bol znamy svojimi nelichotivymi
vyrokmi na adresu predstavitelov médii ¢i otvorenymi listami adresovanymi S$éfredaktorom
slovenskych dennikov ("Novinari, ktori takymto sposobom atakuju zenu, ktora nemd pri sebe Ziadnu
ochranu a ide navstivit' lekara, su pre mita obycajné hlupe hyeny... To je Spinavost non plus ultra,
mozete sa hanbit." ¥ ,, Chcem vds poZiadat, aby ste sa prestali spravat ako prostititky, ktoré su
schopné v mene penazi za reklamu napisat cokolvek, len aby chranili dochodkové spravcovské

3 SITA: Fico nadaval novindrom do hyen [online]. 2008. Dostupné na internete: <http://spravy.pravda.sk/fico-nadaval-
novinarom-do-hyen-dem-sk_domace.asp?c=A081121_125520_sk_domace_p12#ixzz2BOBDd5jh>.[2012-10-27].
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spolocnosti,“ ** "Hulvatskym, idiotskym sposobom atakujete viddu SR. Klamstva, klamstva a
klamstva," *).
V stcéasnosti Fico k médiam nie je kriticky v takej miere, ako to bolo v minulosti.

3.1 ,Robert Fico: NajddleZitejSie je, ¢i inia a eurozéna vydrzia“'®

Vel'mi dolezité je povedat’, kol’ko otazok jednotlivé rozhovory obsahuju a rozdelit’ otazky do
tém, ktorych sa tykaju. Len tak mézeme zistit’ akym smerom sa rozhovor ubera a akym sposobom
su otazky formulované.

Rozhovor dennika Pravda obsahuje spolu 29 otazok. Medzi ne ratame aj otdzky, resp.
upresnenia, konkretizovanie ¢i zdoraznenie otazky zo strany novindra. Médme na mysli otazky,
Z ktorych je evidentné, ze autor rozhovoru ich dava za chodu, teda nie st dopredu pripravené
a autor reaguje konkrétne na to, ¢o Fico povedal vo svojej predchadzajucej odpovedi, alebo ak
otazku nezodpovie uspokojivo, novinar ho touto otdzkou ku konkrétnej odpovedi ,,prinati®. Aby
sme zistili, akym sposobom novinar otazky kladie, musime sa zamerat’ aj na to, ¢i kladie otazky,
ktoré sa neopieraju o pevné fakty, ale skor o akési konSpiracie, resp. o nieco ,,¢o sa hovori*. Prave
konfrontacia novinara a respondenta pri takychto otdzkach mdze byt vel'mi zaujimava, ale aj vel'mi
nebezpec¢na. Je mozné ziskat' nazor na kontroverzny fakt, ale tiez stratit’ istd doveru respondenta.
Jedna otazka moze ovplyvnit’ cely d’al§i vyvoj rozhovoru. V pripade rozhovoru pre dennik Pravda
je to napr. otazka Nebude sa hovorit, zZe ste dali odkiupenim Doévery zarobit' Pente? alebo Po
nastupe do vlady ste hovorili, Ze si budete davat pozor na persondlne nomindcie do funkcii. Preco
sa vSak vracaju spdt do funkcii ludia, ktori su spochybnitelni. D4 sa povedat, Ze Fico na otazky
takéhoto charakteru reaguje mierne podrazdene (Odpoved’ na prvu otazku sa zaina vetou: Ale
Penta teraz zardba na State, prebohal)

Celkovo mozeme povedat, Ze autori rozhovoru formuluju jasne svoje nazory a orientaciu
v problematike. Napriklad pri otazke Setrenia verejnych financii dopiiiaju nazor, kde by sa malo
Setrit’ (v Statnej sprdave) Na druhej strane ich vSak aj samotny premiér akceptuje redaktora a dava
mu priestor (napr. sa novindrov pyta na nazor: Ale co chcete Skrtat' v Statnej sprave? Skuiste mi
povedat, kde by bolo treba Skrtat’?)

Ak sa zameriavame na hlavné témy celého rozhovoru, dominuju otazky tykajlice sa
jednofarebnej vlady, rieSenia zdravotnych poistovni, euroval, resp. fungovaniu eurozény. MoZzeme
povedat’, ze rozhovor sa zameriava na ekonomické otazky, politické otazky, ale celkovo na
najdiskutovanejsie témy a tie témy, ktoré bezného c¢itatel'a Pravdy najviac zaujimaju.

Titulok rozhovoru koreSponduje s obsahom. Titulok NajdoleZitejsie je, ci unia a eurozona
vydrzia naznacuje zdvaznu tému, ktorou sa rozhovor zaoberd. Otazkou vSak ostava ¢i je to naozaj
ta pre Citatel'a najzasadnejSia myslienka celého rozhovoru.

3.2 ,Priznavam, Dzurinda mi v politike chyba* o

Rozhovor publikovany v denniku Hospodarske noviny obsahuje 22 otazok. Hospodarske
noviny st dennikom, ktory sa orientuje na ekonomiku, hospodarstvo a financie. M6Zeme sa teda
nazdavat, ze aj rozhovor bude vedeny Vv takomto duchu. Autori, samozrejme, kladu otazky, ktoré sa

14 vag, Kks: Fico: Prostitutky, za peniaze napiSete vSetko [online]. 2008. Dostupné na internete:
<http://www.sme.sk/c/3751947/fico-prostitutky-za-peniaze-napisete-vsetko.html#ixzz2BOBkrO28> [2012-10-27].

15 TASR: Fico: Novindri s idioti [online]. 2008. Dostupné na inetrnete:

< http://strategie.hnonline.sk/spravy/media/fico-novinari-su-idioti>. [2012-10-27].

16 STUPNAN, L.: Robert Fico: NajdodleZitejsie je, &i iinia a eurozona vydrzia. In: Pravda, roénik 22, 11.7.2012, s. 4.

1 DANIS, D. — PETKOVA, Z.: Priznavam, Dzurinda mi v politike chyba. In: Hospodarske noviny, ro¢nik 20, 13.7.
2012, s. 24.
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tykaju rozpoctu, verejnych financii, dani, dochodkov, fungovaniu eurozony, teda témam, ktoré sa
bezprostredne tykaji taziska zdujmu periodika. Zuzana Petkovd a Dag Dani§ rozdelili svoj
rozhovor s premiérom rovnomerne. Ziadna téma rozhovoru neprevazuje vyrazne. Mézeme povedat,
ze autori neprejavuju hlbsi zdujem o ista konkrétnu problematiku alebo o hlbsi ponor do istej témy,
ale usiluju sa podat’ komplexny pohl'ad na Ficovo vladnutie a plany, na zaklade toho, ze nacrtnt
viacero tém.

Ak sa pozrieme na formu kladenia otazok, je zrejmé, ze ida podla vopred pripravenych
otazok a ich cielom je nechat’ vyjadrit’ sa interviewovaného k réznym témam. Nestracaju ¢as tym,
ze budu rozoberat’ isty problém, nechavat’ premiéra vysvetl'ovat’. Tiez sa usiluju otdzky formulovat’
tak, aby sa Fico vyjadril k jadru veci a aby si dokazal aj Citatel' na zaklade odpovede vyvodit
dosledky. Ani autori rozhovoru sa neubranili otdzkam na nepotvrdené fakty, resp. to o com sa
hovori (Mdte informdciu o tom, Ze polovicu akcii Dévery mal viastnit Juraj Siroky?; Ked ste
zostavovali viadu, vycitalo sa vam, Ze ste pod tlakom podnikatelov, ktori stoja v pozadi Smeru. Na
post ministra hospodarstva ste mali Jana Valka, napokon sa nim stal Tomas Malatinsky. Je pravda,
Ze ste jeho vyber konzultovali s Brhelom?) Na jednej strane mozeme tieto otazky povazovat za
konspirativne — dé sa povedat’, ze do istej miery ich tak berie aj sdm opytovany. Na otdzku ohl'adom
Malatinského zac¢ina svoju odpoved’ - Ja som si precital o zostavovani vlady vselijaké konspirativne
teorie, niekedy sa dobre pozabdavam) Musime vSak ocenit’, ze novinari mali odvahu opytat’ sa na
veci, 0 ktorych sa ,,iba hovorilo® a neboli nikdy potvrdené ani vyvratené.

Napriek tomu, ze si Hospodarske noviny orientované ekonomicky, priestor dostavaju aj
otazky politického charakteru (prezidentskd kandidatira, otdzka na MikuldSa Dzurindu).
Z tematického hl'adiska rozhovoru a zamerania periodika je zaujimavé zistenie, ze pre rozhovor
vV Hospodarskych novindch je vynimoc¢ne zaujimava otdzka na pripadntl prezidentski kandidataru
sucasného premiéra. Autori tejto téme venuju o dost viac priestoru, nez ich kolegovia
Z konkurenénych periodik.

Uplne poslednou poloZenou otdzkou bola otazka Nechyba vam Mikulds Dzurinda?, hoci bola
Ficova odpoved prekvapiva (Je dobre, pre viadu a jej predsedu, aby mal silného oponenta. Ja som
sa nikdy nebranil oponenture. Z tohto pohladu typ politika s takym tahom na branu, ako mal
Mikulds Dzurinda, urcite na strane opozicie chyba), nie je uplne spravnou vol'bou vybrat’ ¢ast’ tohto
vyjadrenia do titulku, minimalne zdoévodu, ze to nie je kld¢ova téma rozhovoru aani
najzaujimavejsia informacia pre vacSinu Citatel'ov Hospodarskych novin.

3.3 ,,Zaplatia to bohatsi, to je solidarita!“'® a ,,Rodina, prachy a luxus premiéra“ *°

Rozhovor uverejneny v denniku Novy Cas bol rozdeleny na dve &asti. Obsahoval 29 otazok.
Hlavnou témou prvej Casti boli hlavne verejné financie. Druhd ¢ast’ bola uverejnend o denl neskor,
v nedel'nom vydani Nového Casu, otizky druhej asti sa zameriavali skor na premiérov osobny
zivot. Autor kladie otazky vel'mi jasne, tak aby si Ficove odpovede dokazal citatel pochopit
a vysvetlit’ si ich z hl'adiska praktického Zivota. Autor rozhovoru jasne konfrontuje nazory a Ficovo
rozpravanie o planoch a aktualnom pocinani vlady aj so sl'ubmi a s o¢akavaniami jeho voli¢ov
(Tvrdite, ze po Styroch rokoch vasho viadnutia sa ludia budu mat lepsie? Maju ludia Sancu dockat
sa zodpovedajiiceho déchodku? ai.) Andrej Duri¢ek kladie rovnako, ako jeho kolegovia z Pravdy
a Hospodarskych novin aj isté dopliiujuce otazky, v tomto pripade su vSak tieto otdzky polozené
hlavne preto, aby Fico Ccitatelovi vysvetlil svoje rozhodnutia. V porovnani s rozhovormi
publikovanymi v ostatych spominanych periodikach autor nejde do hibky v pripade zavaznych
ekonomickych a politickych otdzok. Klucovou je téma konsolidacie verejnych financii, dani

8 HURICEK, A.: Zaplatia to bohatsi, to je solidarita. In: Novy Cas, ro¢. 22, 14.7.2012, s. 4.
19 HURICEK, A.: Rodina, prachy a luxu premiéra. In: Novy Cas Nedel'a, ro¢nik 8, 15.7.2012, s. 18



a dochodkov, teda tém, ktoré sa bezprostredne tykaju bezného slovenského obcana. Musia byt
podané jasne a zrozumitel'ne.

Druhé cast’ rozhovoru sa vyrazne venuje osobnému zivotu Fica. Autor sa pyta na dovolenku,
syna, peniaze, byvanie. Neboji sa klast' otazky, ktoré sa tykaju veci, ktoré Fico nie je povinny
zodpovedat (V tejto suvislosti mi napada mate v penazenke vobec nejaku hotovost ako bezZni
smrtelnici?, Standardné tiez nie je, Ze nebyvate vo viastnom. Ale vraj byt, ktory vam ako premiérovi
nalezi, chcete opustit. Konecne sa teda idete stahovat?) Samozrejme, ze autor ma silny zaujem
0 odpovede na tieto otdzky a nuti Fica k odpovedi aj dopliiujiicimi otdzkami (Kolko tam teda mate?
Uz viete kam sa stahujete a kedy? Bude to asi za viac ako za tych 2100 eur mesacne.) Takto
premiéra nuti povedat’ napriklad to, kol’ko petiazi ma v peniazenke, kde bude byvat’ a aky vysoky
najom bude platit’. Na druhej strane je dolezité povedat’, Zze Fico sa tymto otazkam nebrani. Do istej
miery nechce rozoberat’ svoje sukromie do detailov (napr. otdzka na Studium syn), no usiluje sa
ukazat’ aj svoju l'udskt stranku, resp. ukézat, ze ni¢ neskryva, netaji. Na zaklade pozorovania
medialnych vystupov sucasné¢ho premiéra spred troch alebo Styroch rokov mézeme povedat’, ze vo
vtedajSom obdobi by na podobné otazky, pravdepodobne, nereagoval.

Po precitani tohto rozhovoru sa naro¢nejSiemu citatel'ovi moze zdat,, Ze autor ide po povrchu,
neorientuje sa v problematike dokonale. Musime vSak brat” do ivahy Ccitatel'skl zakladiiu dennika
Novy ¢as a jeho celkovu orientaciu. Aj zlozitad problematika musi byt formulovana jasne a nemoze
zasahovat prili§ do hibky. Nesmieme zabudat ani na to, ze Novy Cas je bulvarny dennik, ktory sa
zaujima o sukromie zndmych o0sdb. To zdovodiuje otazky kladené na osobu a osobny Zzivot
premiéra. Titulky oboch casti rozhovorov s bulvarne postavené (jasny fakt, slangové slovo). V
oboch pripadoch titulky zodpovedaju hlavnym témam rozhovoru a tieZ maju perspektivu upttat’
Citatela Nového Casu.

Zaver

Ako sme uz viackrat spomenuli, tieto tri rozhovory boli publikované po sto dioch vlady
Roberta Fica. VSetky rozhovory sa zaoberali otazkami tykajicimi sa najzavaznejSich tém, resp. tém,
ktoré st pre Citatel'a konkrétneho periodika zaujimavé. Napriklad rozhovor v denniku Pravda venuje
viacero otazok vol'be generdlneho prokuratora, lebo je to téma, ktord bola na strankach dennika vo
vel’kej miere rozoberana, Novy Cas sa zasa zameriava na otizky zo sukromného Zivota, lebo si je
vedomy toho, Ze Citatel'a bulvarneho periodika to zaujima. Hospodarske noviny davajii prednost’
ekonomickym otazkam viacerych smerov.

Moézeme sa zhodnut' na tom, Ze vo vSetkych troch rozhovore dominuje hlavne téma
konsolidécie verejnych financii a dochodkov (vid’ tabul’ka). Problémy, ktorym Fico venuje vyrazni
pozornost, a oh'adom ktorych sa vynara najviac otdzok aj z radov ob¢anov.



Vybrané rozhovory s Robertom Ficom z hPadiska tematického spracovania

Téma otazky Pravda Hospodarske Noviny Novy Cas
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Na zéklade novinarskych otazok a premiérovych odpovedi mézeme povedat’, ze so zaciatkom
Ficovej vlady prisla aj akasi nova Sanca pre vztah Roberta Fica s novinarmi. V rozhovoroch
mdzeme vidiet' obojstrannu akceptaciu. Fico berie redaktorov viac ako partnerov na diskusiu
(hlavne v denniku Pravda), na druhej strane novinari neposobia ako bezbrehi kritici Fica a jeho
vlady. Neboja sa vSak pytat’ otazky, o ktorych vedia, Ze sa premiérovi pacit’ nebuda. V rozhovoroch
vidiet’” premiéra ako komunikacne vel'mi zdatného politika. Vyjadruje sa k otazkam, neboji sa
zodpovedat’ ani tie ,konSpiracné* ¢1 otazky na neoverené fakty. Pri niektorych otazkach si vSak
mdzeme vSimnut, ze odpovedd s miernou nevolou. V rozhovoroch sme sa vSak nestretli ani
S jednym pripadom, kedy by premiér povedal, Ze sa nebude vyjadrovat alebo by odmietol
odpovedat’.

Musime sa vSak zamysliet’ aj nad tym, Ze hodnotime len celkovy produkt. Nevieme za akych
okolnosti rozhovory vznikali , aky je vztah premiéra s konkrétnym novinarom, akti mal pocas
rozhovoru néladu alebo kol'ko otazok nebolo v kone¢nej podobe publikovanych.
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NOVE TRENDY V TECHNOLOGIACH VYROBY
V AUTOMOBILOVOM PRIEMYSLE

NEW TRENDS OF MANUFACTURING TECHNOLOGIES IN
AUTOMOTIVE INDUSTRY

Michaela Ondrusova - Rudolf Rybansky

Abstrakt

Prispevok sa zaobera najnov§imi trendmi v technoldgiach vyroby v automobilovom priemysle
s ohl'adom na viacero vyziev a moznosti v Spojitosti s podporou udrzania a zlepSovania kvality
zivotného prostredia. Neustale sa zhorSujuce klimatické podmienky, znizovanie zdsob
neobnovitelnych prirodnych zdrojov i ustaviéné zvySovanie cien ropy, nutia automobilové
spolo¢nosti k sistavnému investovaniu do vyskumu a vyvoja v oblasti novych technologii pohonov,
konstrukcie vozidiel, diverzifikacie vyrobného portfolia ako aj ekologickejsej vyroby a jazdenia.
Autori vo vedeckom prispevku analyzuju inovativne technologie, ktorych cielom je v dlhodobom
horizonte znizit’ emisie a spotrebu tradicnych pohonnych hmot na minimum, vyvinit’ plnohodnotné
alternativne paliva, znizit hmotnosti vyrobnych suciastok vozidiel s pouZitim modernych
materidlov. Novym smerovanim st pritom ekologické technoldgie, ako je vyroba perspektivnych
automobilov s hybridnymi motormi, elektromobilov a automobilov s vodikovymi palivovymi
¢lankami.

Krucové slova:
Inovécie, automobilovy priemysel, emisie, biopalivo, plynovy pohon, hybrid, elektromobil,
vodikové technologie.

Abstract

The paper deals with the latest trends in technology of production in the automotive industry with
respect to a number of challenges and opportunities in the context of support to maintain and
improve environmental quality. The ever-worsening climate conditions and the depletion of non-
renewable natural resources and the constant increase in oil prices, forcing car companies to
continual investment in research and development of new propulsion technology, vehicle design,
production portfolio diversification as well as cleaner production and driving. In the scientific paper
the authors analyze innovative technologies, which aim in the long term is to reduce emissions and
consumption of traditional fuels to a minimum, develop a full-fledged alternative fuels, reduce a
mass of production components of vehicles using modern materials. A new direction is taking green
technology to the production of viable hybrid cars, electric cars and hydrogen fuel cells.

Key words:
Innovation, automotive, emissions, biofuels, gas-powered, hybrid, electric, hydrogen technologies.



Uvod

V stucasnej finan¢ne naro¢nej dobe je velmi tazké vyvijat, produkovat, podporovat a
vytvarat’ novy produkt v akejkol'vek oblasti automobilového priemyslu. Top témou v Eurdpe je byt
ekologickejSim v ponuke automobilov uz niekolko rokov. Kladie sa déraz na nizSiu spotrebu
v dosledku rastticich cien pohonnych latok, menej emisni az bez emisnu prevadzku z dovodu
meniacich sa a zhorSujacich klimatickych podmienok, na nahradu materialov, ktoré by zniZzili
hmotnost’ automobilov, vyuZzitie energie z vyrobného procesu a znizenie odpadov v celom procese
vyroby. V ¢lanku st analyzované nové technické a technologické vyrobné trendy smerovania
automobilového priemyslu.

1 Charakteristika automobilového priemyslu

Automobilovy priemysel je hnacou silou svetovej ekonomiky, je najva¢sim zamestnavatel'om
a nositel'om technologickych inovacii vyrobnych procesov a produktov.

Predaje vozidiel v Eurdpe za osem mesiacov v roku 2012 s o Stvrtinu horSie v porovnani
s najlepSimi predajmi v roku 2007, kedy producenti automobilov predali 13,5 milidna 4ut a klesaju
nad’alej. Celkovo sa predalo 8,3 miliona aut, ¢o predstavuje o 7 % menej ako v roku 2011. Mesa¢né
predaje su na urovni z roku 1995.

Krizou poznaceny eurdpsky trh nad’alej bojuje so slabniicim dopytom a znizovanim poctu
objednavok, na ¢o automobilky reaguju skracovanim vyrobnych c¢asov, rusia viaczmenné
prevadzky, zatvaraji svoje neperspektivne tovarne a pristupujii 1 k prepustaniu svojich
zamestnancov. Domaci dopyt po autach a prislusenstve v prvom polroku tohto roku stagnoval aj na
Slovensku. O narast HDP sa zaslizil najmd export motorovych vozidiel, navesov, privesov
a dopravnych prostriedkov na najvia¢sie vyvozné trhy Ciny, Nemecka a Franctzska. Montaz
automobilov podporili aj investicie do novych modelov.

V zlozitych podmienkach ekonomickej neistoty a obavy o budicnost’ eurozony, pristupuju
automobilky K stratégii zaujat’ zakaznika zrychlenym vyvojom novych vylepSenych modelov
S via¢Sou produktovou variabilitou anajmd cenami. Navzajom na seba dohliadaji, ¢i nie je
konkurencia $ikovnejsia, alebo sa jej nepodarilo ziskat' finanénti podporu od $tatu. Casto vzajomne
spolupracuju a vymieniaju si nadobudnuté skusenosti (tzv otvorené inovaicie).2

Automobilové organizacie su nutené prijimat nové rozhodnutia ako je vytvaranie novych
vyrobnych aliancii, fuzii, projektov vzajomnej spoluprace v technickej i finan¢nej oblasti, tvorbe
jednoznacnej vizie, posilnenia a komunikacie znacky, reakcie na rozhodujuce trendy, vymyslat
nové, atraktivnejSie a ekologickejSie autd s uspornymi motormi. Zavadzaji vyrobné procesy
smerované k produkcii ekologickych a uspornych automobilov. Va¢Sou mierou zodpovednosti
pristupuju k tvorbe nového produktu, na ktory su kladené ¢oraz vacsie naroky v oblasti noviniek a
inovacii. Ak sa v automobilovom priemysle urobi produktové rozhodnutie, nasledky sa prejavia
najskor o Styri roky. Vel'mi dolezité je mat’ pripravené pre spotrebitelov v pravy €as ten spravny
produkt, snazit’ sa rozpoznat’ s predstihom technické inovécie pre nové vyvijané modely, ktoré by
mohli mat’ vplyv na dopyt zédkaznikov.

Svoje produkty predavaju na novych nenasytenych trhoch ako je India, Cina, Rusko, Brazilia,
Alzirsko alebo Turecko.

! Trend $pecial: Auta rozpalili ekonomiku, jun 2012 s. 6-7.

2 ZAUSKOVA, A. - MADLENAK, A. — KUSA, A.: Otvorené inovacie — nstroj zvySovania inovacnej vykonnosti a
inovativnosti podnikatel'skych subjektov. In: Podnikova ekonomika a manazment : globalizacia a jej socidalno-
ekonomicke dosledky 12 : zbornik z medzinarodnej vedeckej konferencie vydany ako mimoriadne cislo elektronického
casopisu. Zilina : Zilinska univerzita v Ziline, 2012, s. 985-986.



Tabul’ka 1: Vyvoj vyroby a predaja automobilov v Slovenskej republike v obdobi rokov 2008-2012

Rok 2008 2009 2010 2011 2012
odhad
Vyroba automobilov 576 776 463 340 561 993 639 763 850 000
Rok 01.-12.2008 | 01.-12.2009 | 01.-12.2010 | 01.-12.2011 | 01.-06.2012
Predaj automobilov spolu 96 897 90 426 70 951 73 938 34 316

Zdroj: http://www.economy.gov.sk a http://www.zapsr.sk (30.10.2012), vlastné spracovanie.

V roku 2009 kriza sposobila prepad produkcie, kedy bolo vyrobenych i menej vozidiel.
Slovenské automobilové zavody uplatnovali v tomto obdobi usporné rezimy, najmi skratené
pracovné dni a pracu na menej zmien. Krizou boli postihnuté najviac dodavatel'ské spolo¢nosti a to
klesanim objednavok atlakom na znizovanie cien tovarov a sluzieb. V nasledujicich rokoch
dochadza k miernemu ndrastu vyroby, ¢im sa Slovensko zarad’uje medzi najvacSich vyrobcov
automobilov sveta v pocte vyrobenych automobilov na tisic obyvatel'ov. Vyroba vozidiel stipa, ¢o
sa prejavuje i na vysokej miere zamestnanosti. Do zahrani¢ia exportuje vac¢Sinu vyrobenej
produkcie. V roku 2012 sa predpoklada vyrobit' na Slovensku 850 000 vozidiel ro¢ne. Najviac
novych vozidiel sa predalo v roku 2008 a nasledne v roku 2009. V roku 2009 to bolo spdsobené
podporou ,8rotovného®, ¢ize poskytnutim dotacie na nové auto za zoSrotovanie staré¢ho. V roku
2010 nastal vyrazny pokles predaja vplyvom doznievajicej krizy a neposkytnutim dotacie na kiapu
nového vozidla. V roku 2011 pozorujeme narast predaja oproti roku 2010 avsak nie je dosiahnuté
urovent z rokov 2008 a 2009. V druhej polovici roku 2011 zacina zaujem o nové auta klesat’ aj
vplyvom nestabilnej domacej politickej scény a najméd neistym vyvojom V eurozone. Narasty
vkladov v bankach dokazuju, ze obyvatelia zacinaji Setrit’, ukladaju si svoje tspory na uctoch
a neinvestuju do kupy nového automobilu. V prvom polroku 2012 bolo predanych 34 316
automobilov, to je viac ako polovica v roku 2011.

2 Nové trendy v technolégiach vyroby v automobilovom priemysle
2.1 Technologické inoviacie vyrobnych procesov

Neustala snaha o ochranu Zivotného prostredia, neobnovitel'nost” a vycerpatel'nost’ nerastnych
surovin, trvaly rast cien ropy za posledné desatrocie, ako aj Usilie zapasit’ proti jednostrannej
zavislosti na rope, pohana automobilky k vyvoju a hl'adaniu novych rieSeni. Zameriavaju sa najma
na vyvoj ekologickych vozidiel druhej generacie, novych systémov na baze elektrickej energie,
systémov na redukciu emisii zo spal’ovania a recyklaénych technoldgii vratane pouzitia materialov,
ktoré su ohl'aduplné k Zivotnému prostrediu.3

Tovéarne na vyrobu automobilov sa na zaklade roznych §tudii podiel'aji na celosvetovych
emisiach oxidu uhli¢itého (COz) 6smimi aZ trindstimi percentami. Vplyv produkcie na Zivotné
prostredie sa nedd uplne eliminovat. Vyrobcovia podporuji ochranu enviromentu triedenim
a recyklaciou odpadového hospodarstva, Setrenim energii, vod a nasadzovanim najdostupnejsich
technoldgii. Lakovia je najddleZitejSim vyrobnym procesom a je hlavnym zdrojom emisii
prchavych organickych latok (VOC) do ovzdusia, odpadovych vdd a nebezpeénych odpadov. Pri
lakovani sa pouzivaji nové vodou rieditelné farby, naterové latky a materidly s nizkym obsahom
zneCistujucich latok alebo pouzZivanim ucinnych odlucovacich zariadeni. Stcastou lakovne je
fyzikalno-chemicka ¢istiareni odpadovych vod, ktora ¢Cisti vodu z lakovacieho procesu a tazké kovy

® http://www.kmss.sk/Buducnost/Zivotne-prostredie/
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st vyzrazané vo forme kalu. Dal3i proces Gistenia prebicha v biologickej &istiarni odpadovych vod,
kde sa Cistia splaskové, priemyselné a uz predcistené vody z fyzikalno-chemickej Cistiarne. Odpad z
Cistenia vody je vo forme kalu, ktory sa zhodnocuje kompostovanim. Kazda automobilka ma
zavedené opatrenia na predchadzanie vzniku odpadov a stanovené pravidlé na ich triedenie, ktoré sa
prejavuju v zniZeni tvorby odpadov a vo zvyseni podielu zhodnocovanych odpadov. Materidlovo st
zhodnocované takmer vSetky odpady z obalov, znecistené oleje a rozpustadla, kaly z biologickej
Cistiarne odpadovych vod a biologicky rozlozitelny odpad. Vsetky odpady s dostato¢nou
vyhrevnostou ako su kaly z lakovne, znecistené absorbenty, zmieSané obaly st zhodnocované
energeticky. Pozornost’ venuju stdlemu znizovaniu spotreby energii, materidlovi surovin. V
minulosti bolo kazdé nové vozidlo oSetrené ochrannym voskom, ktory nasledne predajcovia
zmyvali. Aby sa znizila spotreba vody a ostatnych energii, voskovanie bolo zrusené a povrch
vozidiel je pri transporte chraneny foliou.*

Novou tendenciou automobiliek je 1 zavadzanie pouzivania SetrnejSich vyrobnych
technologii v sériovej vyrobe. Napriklad suchy odlucovac castic v lakovni pre vozidla redukuje
emisie takmer 090 % a znizuje spotrebu energii do 80 %. Vyrobcovia harmonizujii vyrobu a
zlepSuju pracovné podmienky Is pouzitim novej technologie vyhrievania hal teplom,
produkovanym priamo vo vyrobnom zivode, ¢o je prospesné najmé v zimnych mesiacoch, kedy
zamestnanci menej vymeskavaji z dovodu ochorenia.

Cielom do roku 2012 uplne vyluc¢it zneSkodilovanie odpadov na skladke, znizit
produkciu odpadov z obalov na uroven 6 kg na vyrobené vozidlo a celkova produkciu odpadov
znizit’ na 14,5 kg na vyrobené vozidlo. V oblasti vodného hospodarstva spotrebovat’ menej ako 1,25
m?, v oblasti emisii vypustat’ do ovzdugia menej ako 12 g/m? a v oblasti energie spotrebovat’ menej
ako 870 kWh energie na vyrobeny automobil.

2.2 Technické inovacie automobilov

Narastom tlakov na znizovanie emisii vyvojari skonstruovali technické rieSenia ako priame
vstrekovanie paliva, maloobjemové prepiiiané motory (TSi, TBi, TCe), relativne maloobjemové
dieselové motory s vysokym krutiacim momentom a nizkou spotrebou, premenlivym ¢asovanim a
zdvihom ventilov.°

Inovativnym rieSenim je aj vyroba filtrov pevnych casti, ktoré su schopné zachytit’ viac ako 95
% uhlikovych mikrocastic vznikajicich pri chode motora. Kazdy dieselovy motor produkuje
nespalené pevné Castice, tvorené uhlikom o velkosti priblizne 0,05 mikrometra, na ktoré st
naviazané uhlovodiky, voda a sulfidy pochadzajuce zo zvyskov paliva a oleja, malé mnozstvo
oxidov kovov, vznikajicich oderom VO vnutri motora. Pevné Castice su karcinogénne a preto su
nebezpetné.’

Na zniZenie spotreby paliva a emisii sa pouZiva systém Start - Stop 1SG (ldle Stop & Go).
Ked’ auto zastavi, systém vypne motor a znova ho nastartuje, ked’ vodi¢ zoSliapne pedal spojky, aby
pokracoval d’alej. Systém je prinosny predovsSetkym v mestskej premavke, kedy dokaze znizit
spotrebu paliva az o 15 % a vyrazne znizit' hladinu hluku. Rozhodujice st i otacky motora a
zvoleny prevodovy stupen. Inteligentna technologia indikdator optimdlneho radenia prevodovych
stupriov, odporuci aky prevodovy stupen treba zvolit,, aby sa dosiahol optimalny vykon, minimalna
spotreba a emisie. Zriadenie zabranuje jazde vo vysokych otackach motora a tym zvySenej spotrebe
paliva, spojeny s vypustanim mnozstva skodlivin do prostredia. Projekt nizko-emisnych technologii
zahffia ultravysokotepelne odolné katalyzatory, dvojrarové vyfukové systémy na maximalizaciu

* http://www.psa-slovakia.sk/sk/zivotne_prostredie/technologie.php

® http://www.psa-slovakia.sk/sk/zivotne_prostredie/odpadove_hospodarstvo.php
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nizkoteplotnej katalytickej aktivity pri Startovani motora, cistiaci chladi¢, ktory zo vzduchu
odstrafiuje 0zon a filtraéné systémy na dieselové splodiny. ®

Inovativnym rieSenim pri redukcii produkcie emisii ma i zniZenie hmotnosti konstrukcie
motorovych vozidiel pouzitim alternativnych materialov pri nahradzovani kovu. °

Program vyvoja l'ahkého vozidla sa zaobera vyuzitim nahradnych materialov, vymenou
obvyklej ocele za posilnent ocel, hlinik alebo magnézium. ZjednoduSuje sa vzhlad a tvar
automobilov s pouzitim nekomplikovanych prvkov a modernych plastov. V oblasti komfortu
a dizajnu sa nové materialy vyuzivaju pri znizovani hluku Soféra i spolujazdca.

Vo vyrobnom procese vysoko recyklovatelny hlinik spolu s novou technolégiu bodového
Zvdracl'éeho procesu, zabezpecuje 1,5 nasobnu pevnost’ v porovnani s klasickym bodovym zvaranim
ocele.

Primérnym technologickym smerom v oblasti Zivotného prostredia je vyvoj a pouzivanie
alternativneho paliva. Biopalivo sa pouziva ako nahrada za ropné palivo pre dieselové motory.
Bionafta ma porovnatel'né vlastnosti ako nafta, je obnovitel'na a vyraba sa z rastlinného oleja alebo
zivocisneho tuku. Ma biologickti odburatel'nost, nizky obsah emisii a vysoku mazaciu schopnost,
¢im znizuje opotrebovanie motora. Cista bionafta je netoxické ekologické palivo, ktoré neobsahuje
siru, polyaromatické latky, halogény, ma nulovy efekt oxidu uhli¢it¢ého, mozno ju vyrabat z
vlastnych zdrojov pestovanim prislusnych olejnin (repka olejna, cukrova trstina). Je bezpecna a je
jednoduché ju zmieSavat s fosilnou naftou. Nevyhodou bionafty je ekonomicka naro¢nost
vyrobného procesu a cena vstupnej suroviny. Negativom je, ze pri kontakte s va¢§im mnozstvom
vody vznikaji z bionafty mastné kyseliny, ktoré mézu sposobit’ koréziu palivového systému.
Bionafta ma tiez schopnost uvolmovat organické usadeniny v palivovom systéme a zanaSat
palivovy filter.

V krajinach Europskej unie sa do pohonnych hmoét povinne pridava zlozka biopaliva ako je
bioetanol alebo metylester (na Slovensku je to 3,7 % podiel biozlozky).

Automobilové spolocnosti v sucasnosti vyrabaji motory pouzite'né s biopalivami a davaji na
ne zaruku. Ich obsah je pri benzine 10 % a pri nafte 30 % biozlozky. Niektoré spolo¢nosti uvadzaju
az 100 % pouzitie bionafty.12

K ekologickym variantom patri aj pouzivanie plynového pohonu LPG (Liquefied Petroleum
Gas) skvapalneny ropny plyn, ktory je vedl'ajSim produktom pri tazbe zemného plynu. V dnesnej
dobe ho nahrddza CNG (Compressed Natural Gas) stlateny zemny plyn, ktory prindSa niZsie
prevadzkové naklady a ekologickejSou prevadzku. Na plynovy pohon spolu s benzinom alebo
naftou jazdia autobusy MHD, autoskoly, ale aj individuélny spotrebitelia. Plynovy pohon naraza na
problém riedkej siete Cerpacich stanic a hlavne v samotnej nakladnej prestavbe automobilu.

Vyuzitie vodika ako alternativneho paliva a zdroja energie je najvacSou z vyziev
nasledujtcich rokov. Vodikom sa dé4 ekologicky neSkodnou formou ziskavat’ energia a zabezpecit’
globalne zasobovanie, bez toho, aby boli obmedzené jeho zdroje, pretoze vodika je dostatok.
Palivovy ¢lanok je vodikovou technoldgiou buducnosti. V palivovom ¢lanku sa vodik a kyslik
spoja do jednej zluceniny a uvolnia pritom velké mnozstvo energie pricom ako vedlajsi produkt
vznika voda. Méze byt vyuzivany ako nahrada motorovej nafty a benzinu v cestnej premavke,
moze byt prospesny i na mobilni prevadzku elektronickych pristrojov, na vyrobu elektricke;

® http://www.kmss.sk/Buducnost/EcoDynamics/

® http://www.engineering.sk/index.php/clanky2/automobilovy-priemysel/194-revoluciaplastov-blizkomotora
10 http:/www.kmss.sk/Buducnost/Zivotne-prostredie/
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energie a na zasobovanie energiou. Dne$na celkova vyroba predstavuje iba 1 % spotreby energie
Fudstva.™

Vo vyskumnom centre spalovacich motorov a automobilov bol urobeny test pre spal’ovaci
motor a elektromobil na porovnanie vplyvu hmotnosti vozidla na jazdnu spotrebu, ktory preukazal,
7e znizenie hmotnosti automobilu o 20 % prinesie usporu energie o 10 %.

Pri hodnoteni palivového ¢lanku bol ucinok eSte vacsi.

Finan¢na kriza a energetickd narocnost praje najmd hospodarnym vozidlam S hybridnym
pohonom, ktoré st uspornejSimi a lacnej§imi v spotrebe paliva a aj ekologickej$im variantom pre
motoristov Vv prospech zlepSovania kvality Zivotného prostredia. NajrozSirenejSie auta na
alternativne paliva su hybridy kombinujtce elektrick energiu s benzinom, naftou ¢i biopalivami.
Hybridné vozidla na automobilovom trhu predstavujii vyznamny medzistupen medzi klasickymi
vozidlami so spalovacim motorom a novymi technologicky a finan¢ne naro¢nymi elektromobilmi,
ktoré maju pomdct’ uplne obmedzit’ vyuzivanie fosilnych paliv.14

Hybridné vozidlo ma dva zdroje hnacej sily, jeden spalovaci motor a jeden elektromotor,
ktoré navzajom spolupracuji a sa dopifiaji. Hybridny pohon nemusi byt len kombinécia
spalovacieho motora a elektromotora, ale moze sa jednat’ o kombinaciu niekol’kych zdrojov energie
napriklad: o spalovaci motor — elektromotor — akumulator, palivovy ¢lanok — elektromotor —
akumulator, spalovaci motor — zotrvacnik. NajrozSirenejSia koncepcia je spalovaci motor —
elektromotor — akumulator. Kombinaciou agregatov sa daji vyuzit ich podstatné prednosti
a eliminovat’ ich nedostatky. Na dosiahnutie vyssicho vykonu hybridného systému sa pouzivaju dva
alebo i viac elektromotorov. V hybridnom vozidle sa nachadzaja aj dva zasobniky energie v podobe
nadrze na kvapalné alebo plynné palivo a suprava akumulatorov. Sucastou je aj zariadenie na
premenu mechanickej energie na elektrickt. Tuto funkciu plnia elektromotory, ktoré¢ pracuji bud’ v
rezime motor (pohana) &i generator (dobija akumulatory). Uéinnost’ celého hnacieho Gstrojenstva
zvySuje rekuperdcia kinetickej energie pri brzdeni alebo pocas jazdy bez stlaceného plynového
pedala. Hybridné vozidla nevyzaduji dobijanie akumuldtorov z vonkajSej siete. V sucasnosti i
blizkej buducnost’ sa s ,,plug-in hybridmi® pocita, pretoze akumulatory s vd¢Sou kapacitou a
vonkaj$im dobijanim umoznia pouzivat vozidlo v elektrickom rezime, bez produkcie priamych
emisii na ovela dlhSie vzdialenosti, nez je to mozné pri sucasnych systémoch bez dobijania z
vonku.™

Elektromotor sa vyuziva najméd pri pomalej preruSovanej jazde v meste, v dopravnych
zapchach a v pripade akceleracie pri predbiehani. Klasicky spalovaci motor je vyuzivany pri
jazdach ustalenou rychlostou a pri rychlych plynulych jazdach. Pri spomalovani a brzdeni sa
pomocou elektromotora premeni kineticka energia vozidla na elektrickd, ktorou sa nasledne dobija
vstavany vysokonapdtovy akumulétor, zatial’ Co pri beznych autach sa tato brzdna energia straca v
okolitom prostredi v podobe tepla a zostava nevyuzitd. Vozidlo dokéaze jazdit’ na elektricky pohon
len na obmedzené¢ mnozstvo kilometrov a tiez pomoc pri rozjazdoch alebo pri akceleracii je
obmedzena kapacitou a stavom nabitia akumulatorov. Po ich vyCerpani sa ziskava energia na pohyb
vozidla iba zo spalovacieho motora alebo rekuperaciou pri brzdeni. Hybrid je ovela uspornejsi v
porovnani s klasickymi vozidlami hlavne v meste, kde sa vyuZiva dobijanie akumulatorov ¢astym
brzdenim a vypinanim pri stati vozidla. Uspornost hybridu sa zlep$uje zvicovanim kapacity
akumulétorov a ich moznosti dobijania z externého zdroja (Plug—In). Na elektricky pohon prejde
okolo 20 km. Pozitivom je, ze hybridné vozidla pomahaju zvySovat’ celkova energeticku ucinnost’
vozidla, znizovat’ spotrebu a hlavne emisie CO,. Nepriaznivym ukazovatel'om je ich vysoké cena v
porovnani s klasickymi vozidlami vybavenymi dieselovym motorom. Negativom je zlozitost’

3 http://www.airproducts.sk/bulkgases/velkoobjemovePlyny/vodik_zdrojEnergie.htm
Y http://www.autorubik.sk/technika/hybridne-vozidla-alebo-letom-dnesnym-hybridovym-svetom/
' http://www.motornews.sk/content/hybridn%C3%A9-aut%C3%A1-dob%C3%ADjaj%C3%BA-svet



systétmu, hmotnost, ekologicka zataz pri recyklacii batérii a elektromotorov. Ich vyroba je
energeticky naro¢nejsia nez vyroba klasickych vozidiel. *°

Vyhodou je, Ze su oslobodené od platenia registracného poplatku v SR, pri pouziti
elektromotora maji nulové emisie a hluk.

Tabul’ka 2: Porovnanie vybranych vozidiel s hybridnych pohonom

Hybrid Model | Motor |Emisie ?\7\;7?? Elektromotor | Emisie | Hluk | jazda \g’/c;)r?
Volkswagen | Tuareg TSI 193 | 245/333 | Elektromotor 0 0 |50km | 34,3/46
Kia Optima | zazihovy | 125 110 Elektromotor 0 0 |25km 30
Toyota Prius + | zazihovy | 89 99 Elektormotor 0 0 |25km 60

Zdroj: http://www.vw.sk, http://www.kia.sk, http://toyota.com, [2012-10-30], viastné spracovanie

V tabulke st spracované vybrané druhy automobilov s hybridnym pohonom. Ako jediny
hybrid Tuareg na Slovensku vyraba spolo¢nost’ Volkswagen. Pri vyuZivani elektromotora je nulova
produkcia emisii a hluku.

Budtcnost’ automobilového priemyslu bude patrit predovsetkym elektromobilu. Jeho
prednost’ou je, Ze na svoju ¢innost’ pouziva iba elektrick energiu. Zdrojom energie je akumulator,
nabijany z externého zdroja a od jeho kapacity zdvisi aj dojazd. Elektromobily neprodukuju
vyfukové plyny. Ich rychlejsi vyvoj spustil rozvoj elektroniky a riadiacich systémov, rozvoj novych
typov akumulatorov, rychly ndrast cien energii a paliv. KonStrukéne pohon automobilu je
umiestneny priamo v kolesach, riadiaca elektronika a akumulatorovy set st v podlahovej Casti.
Karosériu mozno konstruovat’ variabilnejSie na rovnakej podvozkovej baze. Hlavnou nevyhodou
elektromobilu je akumulator, ktory je objemny, tazky, ma mali Zivotnost a dlhé doby nabijania.
Jednym z rieSeni je pouZitie alternativnych paliv spélitelnych v palivovych ¢lankoch priamo
prevadzajucich chemicka energiu na elektricka. Palivové clanky na baze vodika nie su zdrojom
energie, ale su iba jej nosi¢om ¢i uchovavatelom. K slabej stranke patri i nedostatok dobijacich
stanic, kratky dojazd a vysoké naklady suvisiace s kupou automobilu. Na Slovensku sa nachadzaja
tri dobijacie stanice pre elektromobily, jedna je v Kosiciach, v Bratislave a v Poprade. Bonusom je,
7e do konca roku 2013 bude zékaznikom poskytovana elektrina do elektromobilov zdarma.'’

Zaver

Clanok sa zaobera novymi trendmi v technologiach vyroby v automobilovom priemysle.
V roku 2012 na Slovensku pokracuje narast vyroby vzostupom objednavok, ked’ producenti
predpokladajii vyrobit’ rekordnych 850 - tisic vozidiel aobhgjit' tak prvenstvo vo vyrobe
automobilov v prepoéte na jedného obyvatela. Nasycujii nové trhy ako je India, Cina, Rusko,
Brazilia, AlZirsko a Turecko. Eurdpske fabriky vSak zaznamenavajl straty a musia svoje tovarne
zatvarat. Nové trendy sa zameriavaju na technologické inovacie ako je zniZovanie spotreby emisii,
paliva, inovacie v oblasti pohonov, nahrddzanie tazkych materidlov za modernejSie TahSie,
recyklacia a znizovanie odpadov, vyuzitie nadbytocnej energie vo vyrobnom procese. Blizka
budtcnost’ patri vyuZivaniu alternativnych paliv ako plyn, biopalivo a vodik. Vyznamnou
perspektivou  z technického hladiska je rozvoj automobilov s hybridnym pohonom
a elektromobilom. Potencidlni zékaznici ich ve'mi nepoznaju a nepouzivaju, pretoZze im nie je

1 http://www.autorubik.sk/technika/hybridne-vozidla-alebo-letom-dnesnym-hybridovym-svetom/
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venovana dostato¢nd propagacia asi cenovo narocnejSie oproti klasickym automobilom.
Strategickym vyhl'adom do budutcnosti su vodikové technoldgie ako hlavnym zdrojom energie,
pretoze vodika je dostatok, da sa ekologicky zabezpeCit a moOze byt ziskavany i
pomocou obnovitelnej veternej a solarnej energie.

Literatura a zdroje:
Rybansky, R.: Zdklady manazmentu. 1. Vydanie. Trnava: FMK UCM v Trnave, 2011. 183 s. ISBN
978-80-8105-242-2.

Zauskova, A. — Madlenak, A. — Kusa, A.: Otvorené inovacie — nastroj zvySovania inovacnej
vwkonnosti a inovativnosti podnikatelskych subjektov. In: Podnikovd ekonomika a manazment:
globalizacia a jej socialno-ekonomické dosledky '12. Zbornik z medzinarodnej vedeckej
konferencie vydany ako mimoriadne &islo elektronického Gasopisu. Zilina: Zilinska univerzita v
Ziline, 2012. s. 982-991. ISSN 1336-5878.

http://www.airproducts.sk
http://www.autorubik.sk
http://www.economy.gov.sk
http://www.engineering.sk
http://www.gwoil.cz/
http://www.kmss.sk
http://www.motornews.sk
http://www.psa-slovakia.sk
http://toyota.com
http://www.trend.sk
http://www.vyrobsipalivo.eu
http://www.vw.sk
http://www.zapsr.sk
http://www.zelenabuducnost.sk
http://www.economy.gov.sk
http://www.zapsr.sk

Kontaktné udaje:

Ing. Michaela OndruSova

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

917 01 Trnava

Slovensko
michaela.ondrusova@gmail.com

doc. Ing. Rudolf Rybansky, CSc., mim. prof.
Fakulta masmedialnej komunikacie
Univerzita sv. Cyrila a Metoda v Trnave
Némestie Jozefa Herdu 2


http://www.autorubik.sk/
http://www.economy.gov.sk/charakteristika-vyvoja-strojarskeho-priemyslu-v-roku-2010/136617s
http://www.motornews.sk/
http://www.psa-slovakia.sk/
http://www.vw.sk/
http://www.zapsr.sk/
http://www.zelenabuducnost.sk/
http://www.economy.gov.sk/charakteristika-vyvoja-strojarskeho-priemyslu-v-roku-2010/136617s
http://www.zapsr.sk/
mailto:michaela.ondrusova@gmail.com

NOVE TRENDY V MARKETINGU

Zodpovednost’ v podnikani

917 01 Trnava
Slovensko
rudolf.rybansky@ucm.sk

135



REALITY SHOW — SUCAST DNESNEJ REALITY
Reality show — part of our reality

Jana Pazderova

Abstrakt

Autor prispevku vymedzuje zédkladné druhy reality show. Vytvara spojenie medzi sledovanost'ou
aktualne vysielanych reality show na Slovensku - Farma, Masterchef a Farmdr hladad Zenu a medzi
efektivnym vyberom ucinkujucich. Pricom vzorka protagonistov reprezentuje i samotné zlozenie
cielového publika vysielaného formatu. Vysoku alebo nizku uroven vysielaného produktu urcujua
samotni divaci, ¢o odzrkadl'uje takisto mentalitu a kultdru naroda. Zodpovednost' za vysielané
mediélne produkty je tym v rukach oboch stran - televizie aj divakov.

KPucové slova:
Reality show, sledovanost, vyber uc¢inkujtcich, divaci, uroven, mentalita.

Abstract

Author of this article defines the basic types of reality show. He creates a connection between
a success now running reality shows with name Farm, Masterchef and Farmer wants a wife and
between an effective choice of the performers. A sample of the protagonists represents the actual
composition of the audience. High or low level of the broadcast product reflects also a mentality
and culture of the nation. Responsibility for the broadcast products is in the both hands - of
television and viewers also.

Key words:
Reality show, broadcast, choice of performers, audience, level, mentality.

1 Reality show ako najsledovanejsi zabavny format

Reality show (angl., reality - skuto¢nost, show - ukazat) je v sGéasnosti medialnym
produktom, ktory vytld€a svojou sledovanostou ostatné programy na vSetkych kanaloch
slovenskych komerénych televizii. lde o vplyv globalizacie anutnosti komerénych médii
prisposobovat’ vysielanie trendom zo zahranicia.

., Masovost’ Sirenych obsahov a masovost’ ich percepcie sa stali v poslednych desatrociach
jednym z najdiskutovanejsich a zaroven najpdlcivejsich problémov. Svojou danostou a schopnostou
média mozu Sirit’ svoje produkty neobmedzenému poctu prijimatelov a vstupovat' do ich volného
Casu tym, Ze im ponukaju zabavu a uvolnenie. ... Tieto tri posledné desatrocia mézeme oznacit' ako
obdobie prudkého rozvoja privatneho podnikania v medidlnom priemysle vdaka tispesnému tazeniu
liberdlnej politiky nielen v USA, Eurdpe a Japonsku, ale aj na mnohych inych kontinentoch. “*

! PRAVDOVA, H.: Kritické pohlady na pésobenie médii. In: PAVLU, D..: Marketingové komunikace a media. Praha :
Grada Publishing, 2005, s. 39.



Samozrejme nie vSetky nové produkty maju takt sledovanost, ako sa predpoklada podla
uspechov ich zahrani¢nych verzii. Podl'a autorovho nazoru ide najma o mentalitu a kulturu divakov,
ktorym st tieto programy prezentované a zakladnym konceptom reality show, ktory je cielene ich
potrebam prisposobeny. Kvalita vysielania utrpela reakciami divakov prejavenymi vysokou
sledovanostou programov nizsej urovne a hodnoty. Tieto Crty sa Casto pripisuji prave relativne
novému formatu - reality show.

Ale ich posolstvom nie je divakov iritovat, dehonestovat’ ich socialne a kultirne statusy i
prezentovat’ nasilie a pornografické obrazy. Reality show ma zachytit’ realitu a poniknut’ divakom
realne reakcie, realny Zivot vybranych protagonistov bez zdsadnych zasahov tvorcov show, to je jej
hlavnou ideou.

Zakladnou charakteristikou reality show je zabavnost’ a serialita.

,Je to druh reldcie, kde vybrani uchadzaci ... sutazia o atraktivne ceny prostrednictvom
divdackych sympatii (a antipatii) plnenim réznych uloh. ... Takto mozZno vnimat aj jednu
Z najdolezitejsich vlastnosti reality show - serialitu. Klasicky podorys dramatického diela s tivodom,
zapletkou a zaver je v reality show nahradeny otvorenou strukturou, V ktorej je narativnost pribehu
prendSana z jedného dielu reldcie do druhého. “2

., Reality show je redlna interaktivna fikcia, v ktorej su %ybmm' Jjedinci nepretrzite filmovani
Vv uzavretom priestore a o ich zotrvani rozhoduje vola divika. *

Kedze existuji rozne druhy reality show, je potrebné doplnit,, Ze o osude protagonistov mozu
rozhodovat aj autority, odbornici v danej oblasti atak menit dej reality show a postvat
ucinkujacich, ktori spravne vykonavajii zadané ulohy priamo do findle, ktoré je absolutnym
vyustenim celej reality show. Interakcia nemusi byt hlavnym znakom reality show. Prikladom je
talent show (angl., talent - talent, show - ukazat) - Slovensko hlada talent, kde maji moc
rozhodovat’ nad osudom ucinkujucich spevaci, producenti a celebrity. V cooking show (angl.,
cooking - varenie, show - ukazat’) - Masterchef tvoria hlavnti porotu $pi¢kovi odbornici v danej
oblasti - éfkuchari.

Reality show je vo vSeobecnosti o malych pribehoch, Zivotnych osudoch uéinkujucich a
0 emociach, ktoré vychadzaju na povrch vd’aka tlaku pravidiel show, tloh, disciplin, ¢i dosledku
prejavu pravych charakterov u¢inkujacich programu.

., Zaklad reality show tvoria emocie, s ktorymi tento format velmi dobre pracuje.... Reality
show vsadza na to, zZe divakovi uz nestaci len jednoduché odovzdanie faktov. A prave v tom je jadro
sispechu tohto formatu. “*

A to je jednym z dovodov, preco vyber Ucinkujucich odzrkadl'uje obraz spolo¢nosti, teda
zloZenie divékov, pre ktorych je program vysielany. Samozrejme, kazdy druh reality show ma svoju
Specificku ¢rtu. Existuju rozne druhy reality show, ktoré na nas trh eSte neprisli, maju vysoku
uroven a dokdzu recipientov motivovat’ ¢i dokonca vzdelavat. Na Slovensku sa stretneme vsak len
so zakladnymi druhmi reality show a takpovediac castokrat zmiefiovanou nizSou uroviou
programu. Opakované neriadené spravania sa protagonistov, prehnané reakcie, nasilie, sex a iné
negativne emocie byvaju uz zakladom vacsiny slovenskych reality show. Zakladnou otazkou je:
Kto je na vine? Tvorca show, alebo divak, ktory svojou sledovanostou klesajicu Groven vysielania
vlastne podporuje? Ten isty format v zahrani¢i byva Castokrat na inej urovni ako na Slovensku.
Podl'a autora nie je zédkladnym problémom médium, ktoré produkt vysiela, ale respondent, ktory
svojou sledovanostou podporuje vysielanu show. Celkovu uroven vsak uruje prvy krok tvorby

2RUSNAK, J. akol.: Texty elektronickych medii. Presov, 2010, s.173
3KLUVANEC, M.: Koncepty reality show. In: ZILKOVA, M.: Vplyv globalizicie na medidlnu kultiru. Nitra:
Filozoficka fakulta Uiverzity Konstantina Filozofa v Nitre, 2006, s.264.

* SEKEROVA, K.: Reality show jako hra na komunikaci, In: ZILKOVA, M.: Vplyv globalizicie na medidlnu kultiru.
Nitra: Filozoficka fakulta Uiverzity Kon$tantina Filozofa v Nitre, 2006, s.271.



show a to vyber u¢inkujtcich. Zakladom je i pomenovanie znakov, ktoré su pre vSetky tieto formaty
spolocné.

Podl'a Mariana Kluvanca mozno vymedzit' nasledujuce znaky reality show: do vysielania
vstupuju predstavitelia verejnosti v tllohe protagonistov, ¢innost’ astnikov sa zachytava televiznou
kamerou vysiela publiku, formdlna stranka sa pridrziava poetiky televizneho seridlu, divaci
ovplyviujt priebeh programu a stiera sa hranica medzi dokumentom - realitou a fikciou.

Samozrejme, nie vo vSetkych pripadoch mo6zu divaci ovplyviovat’ priebeh reality show - tuto
moc mali najprv pri prvych reality show ako bol Big Brother, Vyvoleni, ¢i Slovensko hlada
Superstar. Preto je dolezité definovat’ aspon najbeznejsie druhy reality show. Absolatne a pevné
delenie druhov reality show vsak vo v§eobecnosti neexistuje.

1.1 Delenie reality show

Podl'a Juraja Rusnaka mozno rozdelit’ reality show na cinema-direct (angl., cinema - kino,
direct - priamo), teda na pokus o Gplné zachytenie reality, na hiden cammera programms (angl.,
hiden - skryté, cammera - kamera, programms - programy), kde sa skryvaji kamery s cielom
zaznamenat' redlne reakcie na vopred pripravené situacie. Na Slovensku to bola napriklad show
Skrytd kamera. A tretim druhom ¢i skupinou je reality show pod nazvom reality game show (angl.,
reality - skuto¢nost’, game - hra, show - ukazat)). Pointou tychto show je sutazivost, uzatvorenie
ucinkujucich na jednom mieste pod drobnohl'adom kamier. Stavaja sa z nich l'udia v klietkach.

Autor zhrnul rézne zaradenia podl'a nazvov, kde sa jednotlivé reality show zarad’uju najma
Vv zahrani¢i. Autor definuje vlastné delenie asponi niektorych zakladnych typov reality show a radi
ich medzi sucasné zabavné zanre:

a) Medzi klasické reality show mozno zaradit’ napriklad projekt Farma, ktorého klasickou
¢rtou je ¢o najvicsia doveryhodnost a realita situacii. Teda hlavnou ideou tejto reality
show je zivot na farme. Kvoli tomuto znaku mozno show Farma zaradit’ aj medzi druh
social experiment (angl., social - socialny, experiment - experiment).

b) Game show (angl., game - hra, show - ukazat)) je zalozena na hre a st’azivosti. Ciel'om
je prekonat’ prekazky, vyhrat’ podla pravidiel, ako to bolo v pripade populdrneho
formatu Chcete sa stat’ milionarom?

c) Feel good show (angl., feel good - citit' sa dobre, show - ukazat) maji pozitivny
charakter. V zahrani¢i je to znama show Find my family, alebo na Slovensku ma takuto
emociu napriklad Modré z neba.

d) Talent show (angl., talent - talent, show - ukazat) je rozSirena aj u nas na Slovensku. St
to zname programy ako Slovensko hlada Talent alebo Talentmania.

e) Cooking show (angl., cooking - varenie, show - ukazat’) je u nas tohtorocnou novinkou.
A to je Masterchef podla australskeho vzoru na TV Markiza a Recept na bohatstvo
vysielany na konkurencne;j televizii JOJ.

f) Principom dating show (angl., dating - randenie, show - ukazat) je randenie, hl'adanie
partnerov. Prikladom je napriklad star$i popularny format Srdcové zdlezitosti alebo
aktualny, Farmar hlada Zenu.
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g) Celeb-real (angl., celeb, celebrity - oslavovat, osobnost, reality - skuto¢nost) je druh
reality show obsahovo postaveny na realnom zivote celebrit ako st napriklad
Geissenovci.

h) Cestovatel'ské show, alebo travel show (angl., travel - cestovat, show - ukazat’) sa eSte
na slovenskom trhu vo svojej Uplnej podstate nevysielali. Vdaka nim sa divaci mézu
edukovat’, cestovat’ aspon prostrednictvom TV po inych krajinach a vidiet, zazivat’, ¢i
ochutnavat’ s u¢inkujucimi typické jedld danych krajin. Tento rok sa na tejto baze
predstavila cestovatel'skd show mensSich rozmerov - Vo Stvorici po Slovensku, kde boli
hlavnymi protagonistami slovenski herci Lukas Latinak, Juraj Kemka, Robert Jakab
a Marian Miezga.

i) Fear based show (angl., fear based - zalozené na strachu, show - ukazat’) si programy
zalozené na prekondvani svojich moznosti, hranic strachu a na plneni adrenalinovych
disciplin. St vel'mi populdrne najmi v zahraniéi, najviac v Azii. Idealnym prikladom
fear based show je Faktor strachu.

Slovensky trh pozna najmé zakladné druhy — reality show, cooking show a dating show.
Ostatné druhy reality show na Slovensku eSte neboli s vyraznym uspechom, ¢i vobec vysielané.

., Programy reality TV funguju uz niekolko desatroci, ako jeden z prvych k nim mozno zaradit
The american Family (americka rodina), ktory vysielala televizna stanica PBS v r. 1972, v ktorom
televizni tvorcovia sledovali osudy jednej americkej rodiny, kde vyrastal homosexudal. “3

Podrla autorovych porovnani st v sti€asnosti najviac sledované prave show, ktoré maju nielen
spravne nasadeny cas vysielania, dobrii propagaciu, ale najmi divacky zaujimavé zlozenie
ucinkujucich.

,, Ucinkujiici v reality show postupne strdcajii svoju jedinecnost a ziskavajii univerzdlnejsie
kontury, ktoré reprezentuju ustdlené predstavy publika o typologii hrdinu. * 6

Podl'a autora je prave spravny casting (angl., casting - obsadenie) zaciatkom tspesnej show.
| ked’ na Slovensku sa tym zial' odraza aj mentalita divakov konkrétnych reality show. Pre
porovnanie sledovanosti sme si zvolili aktualne najsledovanejsie reality show — Farma (Obrazok 1)
vs. Masterchef (Obrazok 2) vs. Farmar hlada Zenu (Obrazok 3).

® RUSNAK, J.: Reality show — imidsovy formdt elektronickych médii. In: PAVLU, D.: Marketingové komunikace
a image. Praha: Grada Publishing, 2006, s.65.
® RUSNAK, J.: Reality show — imidZovy formdt elektronickych médii. In: PAVLU, D.: Marketingové komunikace
a image. Praha: Grada Publishing, 2006, s.65.
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Obrazok ¢.2 Logo reality show Farma
Zdroj: Logo Farma [2012-11-05] Dostupné na: http://tema.aktuality.sk/farma/

MasterChef

Obrazok ¢&. 2 Logo cooking show Masterchef
Zdroj: Logo Masterchef [cit. 5. 11.2012] Dostupné na: http://masterchef.markiza.sk/

Obrazok ¢. 3 Logo dating show Farmar hP’ada Zenu
Zdroj: Logo Farmar hl'ada Zzenu [cit. 5. 11.2012] Dostupné na: http://farmarhladazenu.joj.sk/uvod-farmar-hlada-
zenu.html
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Tabulka 3 Komparacia sledovanosti vybranych reality show

Nazov Typ show Sledovanost’ Vyber uéinkujucich
/podiel na trhu/
Skupina 12 - 54

Farma, 3. Séria Reality show 29,1%/30.10.2012/ Protagonisti, ktori
intriguj, maju medzi
TV Markiza sebou napété vztahy.

Prezentuju sa
rozdielnymi ndzormi
a prichadza ku
konfliktom. Ide vSak
0 dobrodruzstvo, zivot
V novom prostredi.

Masterchef Cooking show 34,5%./30.10.2012/ Inteligentni, zdatni
neprofesionalni kuchari,
TV Markiza ktori maju talent. Show

je postavena na ich
zruénosti a emdciach
sposobenych
sut’azivostou. Pointou je
sitaZ vo vareni.

Farmar hPada Zenu Dating show 39,1%. /28.11.2012/ Uginkujucimi st asto
ludia zo socialne
TV JOJ slabsich pomerov,

Z rozvratenych rodin,
ktori prezentuju svoje
jednoduché impulzivne
spravanie a naivitu.
Pointou je vidiet ich
sposob komunikacie
medzi sebou, ktory
vyvolava silné reakcie
pohorsenia u divakov.

Zdroj: Medialne.sk [cit. 5. 11.2012] Dostupné na: http://medialne.etrend.sk/televizia-tlacove-spravy/tv-
markiza-absolutnym-vitazom-trhu-triumfovala-opat-farma-a-televizne-noviny.html,
http://panelak.joj.sk/panelak-novinky/panelak-dosiahol-rekordnu-sledovanost-sou-farmar-hlada-zenu-nadalej-
suverenna.html

Prieskum je zalozeny na najvyraznejSich uverejnenych porovnaniach sledovanosti troch
najuspesnejSich show sucasnosti. Podla vysledkov je zrejmé, Ze slovensky divak najviac sleduje
show Farmar hlada Zenu, kde st hlavnymi protagonistami l'udia s naivnym spravanim. Divak
sleduje ich pribehy, vyustenie konfliktov a vztahy medzi nimi. Cooking show Masterchef je takisto
oblibend, ale menej ako v prvom pripade. Divakovi sa pontka obsah zamerany na sut'azivost
a kreativitu ucinkujucich, show ma aj edukacny charakter. Tento program patri podl'a autora medzi
reality show svysSou hodnotou atroviiou spracovania. Svojou sledovanostou prekonal aj
konkuren¢ny program Recept na bohatstvo, ktory mal jednoznacne komerénejsi koncept. Je to
dobrym znamenim, Ze vkus divakov sa zac¢ina menit, za¢ina asponl jemne rast’ zaujem o kvalitnejs$i
obsah, za ktorym stoji i kvalitnejsi casting. Samozrejme, aj tak najsledovanejsim programom bolo
vysielanie dating show Farmdr hladd Zenu. A d’alsim sledovanym, no tretim v poradi v tomto
porovnani je show Farma, hlavny format jesennej sezény TV Markiza, ktory ma skor kolisavi
sledovanost, ale za to najdlhSie trvanie, lebo ide uz o tretiu sériu. Myslime si, Ze tieto
najobl'ibenejSie show st odrazom mentality publika, teda recipientov vysielanych obsahov.


http://medialne.etrend.sk/televizia-tlacove-spravy/tv-markiza-absolutnym-vitazom-trhu-triumfovala-opat-farma-a-televizne-noviny.html
http://medialne.etrend.sk/televizia-tlacove-spravy/tv-markiza-absolutnym-vitazom-trhu-triumfovala-opat-farma-a-televizne-noviny.html
http://panelak.joj.sk/panelak-novinky/panelak-dosiahol-rekordnu-sledovanost-sou-farmar-hlada-zenu-nadalej-suverenna.html
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Sledovanost’ je samozrejme ovplyvnena aktudlnou programovou Strukturou programov ostatnych
televizii, ¢asom, dhom vysielania, medialnou kampanou show, ale najmd spravnym vyberom
ucinkujucich. Téato vzorka by mala vzdy reprezentovat’ divakov, teda cielové publikum.

2 Hrdinovia reality show

»ducasny prijemca prahne po pribehu, do ktorého moze premietnut’ sam seba, svoje zazitky
a sktisenosti’

Publikum sa musi a chce stotoznit’ s hlavnymi hrdinami pribehu reality show a preto su im
prostrednictvom tvorcom davané jasné linky, charaktery, aby sa v nich divaci jednoduchsie nasli.
Prikladom su vybrané ukazky silnych charakterov zo skimanych show.

TOMAS SIMRAK

Ma rad zodpovednost, je vodcovsky typ a ma dobri schopnost oviladat ludi

Vek: 23 rokov

Stav: slobodny, bez partnerky
Pocet deti: 0

Povolanie: Zivnostnik
Bydlisko: Bratislava

V budiicnosti sam seba vidi ako majitela prosperujiicej firmy.
Neprehrava, je bojovnik. Je sebavedomy, flexibilny, zaroven bezcitny, tvrdy a vybusny.

Obrazok ¢&. 4 Utinkujuci reality show Farma, Tomas Simrak
Zdroj: Farma [2012-11-5] Dostupné na: http://farma.markiza.sk/clanok/kto-zije-na-farme/tomas-simrak.html

Vizitka jedného zucinkujucich naznacuje, ze ide o nekompromisného, silného cloveka,
V ktorom sa budu vidiet' divaci s podobnou povahou. Bude milovany a nendvideny. Ma svoju
nalepku, ¢o je typické pre reality show takéhoto typu.

" SEKEROVA, K.: Reality show jako hra na komunikaci, In: ZILKOVA, M.: Vplyv globalizicie na medidlnu kultiru.
Nitra: Filozoficka fakulta Uiverzity Kon$tantina Filozofa v Nitre, 2006, s.271.
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Obrizok &. 5: Utinkujica reality show Masterchef, Katarina Beranova
Zdroj: Farma [2012-11-5] Dostupné na: http://masterchef.markiza.sk/clanok/sutaziaci/katarina-beranova.html

Katarina Beranova reprezentuje starSiu generaciu. Tvorcovia ju identifikovali ako scestovanu
stari mamu. Je talentovanou kucharkou a dava tym vzor mnohym star§im zenam, ktoré sa takychto
vyziev uz vo svojom veku boja. Stava sa ich inSpiraciou.

Obrazok &.6: Utinkujici reality show Masterchef, Marek Pavala
Zdroj: Farma [cit. 5. 11.2012] Dostupné na: http://masterchef.markiza.sk/clanok/sutaziaci/marek-pavala.html

Marek Pavala, dalsi vyrazny uéinkujuci, ktory ma v tejto show pozu sexsymbol-a.
Sympaticky fotograf, ktory je cielavedomy a jasne prezentuje svoje nazory. Najmladsi uc€inkujuci,
ktory sa prebojoval v show do finalnej desiatky je takisto vzorom pre mladych divakov a najma, je
mil&¢ikom Zenského publika.

Michaela Kralikova reprezentuje mamic¢ky v mladom veku. Je priebojna a uspesna, takisto
pontuka zasiahnutie Sirokého publika, a to matky. Navonok silna, vo vnutri citliva.

Cooking show Masterchef nemala anema zd’aleka taku sledovanost ako bola napriklad
v Austrélii, kde show sledovalo priemerne 1,42 milionov divdkov, mala niekol’ko rovnako
uspesnych sérii. Dokonca pocas finale bola sledovanost’ 3,962 000 divakov. Sledovanost’ u nas vsak
mohla byt ovplyvnend aj ¢asom vysielania, spdsobom nasadenia, slabSou kampatiou podporujicou
popularitu programu, ¢i vyberom ucinkujucich, alebo neatraktivnym sposobom postprodukcie danej
reality show. Ale rozhodujucim faktorom je to, pre koho sa show vysiela a ¢i je to format, ktory
slovenského divaka naozaj zaujme.
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Obrazok €. 7: Ukinkujiica reality show Masterchef, Michaela Kralikova
Zdroj:Farma [2012-11-5] Dostupné na: http://masterchef.markiza.sk/clanok/sutaziaci/michaela-kralikova.html

Martinka alias Kleopatra z Turca je klasickou ukazkou popularnych postaviciek vysielania
reality show. Je to priama osoba s ismevne prekvapivymi nazormi na zivot a slabym rozhl'adom.
Jedna z najsledovanejsich postav reality show. Prvy krat vystapila vSak v inej show s nazvom
Kapor na torte. Jej vystupovanie vyvolalo mnohé silné protichodné reakcie a zdvihla sa silna vina
odporu voci takymto pseudo-celebritdim. A vdaka nej sledovanost’ show zrastla, i ked’ Groven
samotného programu klesla.

Obrazok & 8:Utinkujiica reality show Farmar hPada Zenu, Martina alias Kleopatra z Turca
Zdroj: Farmar hladd Zzenu [cit. 5. 11.2012] Dostupné na: http://farmarhladazenu.joj.sk/uvod-farmar-hlada-
zenu.html

3 Reality show ako odraz mentality naroda

Autor sa domnieva, Ze popularita reality show nizSej Grovne na Slovensku je aj odrazom
vysokej nezamestnanosti, nizkej Zivotnej Urovne, celkovej nespokojnosti a citového rozpolozenia
Slovakov. Autor predpoklad4, ze divaci radi sleduju boj, prehry a vyhry, ale omnoho viac
porovnavaju svoj osud s inymi a preto I'udia z najhorsich socialnych pomerov su azda upokojenim
divakov, Ze ich osud nie je az taky zly. Vidia horSie pripady a pribehy inych, vd’aka ktorym sa citia
lepsie.
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Na diskusnych forach, ¢i v beznej komunikacii s divakmi, recipientmi tychto programov sa
Casto dozviete, ze vysielanie reality show neuznavaju. Ale ak by nebola sledovanost’ dostatocna,
programy takéhoto typu by sa uz d’alej nevytvarali. Pretoze ak niet divakov, niet programu.

Casto sa stretivame s nazormi, ktoré dehonestuju reality show ako taka. Podla autora vak
nejde o program, ale o cielové publikum. Pre porovnanie, v zahrani¢i sa vysielaji show ako je
napriklad The amazing race (angl., amazing - Gizasné, race - preteky), kde je pointou zostavit’ pary,
ktoré dostanu tilohu precestovat’ z bodu A do bodu B. Pri¢om ich cesty su spojené s ukazkami inych
kultar, jedal a zvladania stresovych situacii. Tento druh reality show ma naozaj edukacny charakter
anie je zalozeny na jednoduchych pudoch areakciach T'udi v klietke. A méa uspech, ibaze
V zahranici.

, Média ovplyvauji spravanie, postoje, ¢i ndzory jedincov, Ze moézu rozsirovat obzory
poznania, vzdelavat, pomdhat, ovplyviiovat zZivotny Styl (a tym aj zdravie), ale takisto desit,
’ . ’ v . . v ’ <88
vyvolavat napdtie, navadzat ku spolocensky nezZiaducemu konaniu ¢i uvadzat' v omyl.*

Z toho vyplyva, ze reality show naozaj odzrkadl'uja realitu. Realitu nasej spolo¢nosti a nasej
kultary. Podla autora neexistuji dobré a zl¢ reality show, len dobry azly casting. Vyber
ucinkujucich je zlomovym prvkom, je zdkladnym faktom, ktory ovplyviiuje sledovanost’ a urcuje
hodnotu obsahu celej show. A takisto odraza aj zloZenie publika, pre ktorého sa dany obsah vysiela.

Reakcia divakov na novy format Masterchef, ktory nebol postaveny na intrigach a hliposti
ludi, je znamenim, Ze v buducnosti by mohol slovensky divék prijat’ aj formaty vysSej Grovne
asvojim vyberom ovplyvnit budovanie novej Struktiry programov, ktoré prezentuju vyssie

hodnoty.
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ALFONS MUCHA A ANDY WARHOL: TVORCOVIA REKLAMY ALEBO
UMELCI?

Alphonse Mucha and Andy Warhol: Ad Creators or Artists?

Anna Predmerska

Abstrakt

Reklama je jednym z vyznamnych fenoménov dnesnej doby. Autorka poukazuje na prepojenie
reklamou. Ich previazanost’ deklaruje prikladmi z dielne dvoch svetovo znamych umelcov
tvoriacich v dvoch réznych umeleckych $tyloch. Alfons Mucha — secesny vytvarnik, uznavany
umelec a vyhl'adavany tvorca reklamnych plagatov a Andy Warhol - popartista, ktorého tvorba bola
s reklamou neodmysliteI'ne spétd. Obaja patria medzi autorov, na ktorych diela sa umelci i reklamni
tvorcovia odvolavaju a odkazuju dodnes.

Krucové slova:
Reklama, secesia, pop art, Alfons Mucha, Andy Warhol.

Abstract

Advertising is one of the significant phenomena of our times. The author points out a link and
mutual inspiration of advertising or more precisely its concrete authors with art, and vice versa— art
with advertising. Their connection is proved by the examples of works of two world-famous artists
twowho were using two different artistic styles. Alphonse Mucha — Art Nouveau artist, respected
and sought-after creator of advertising posters and Andy Warhol — Pop artist whose works are
essentially linked with advertising. Both of them belong to authors whose works are inspirational
for and referred to also by contemporary artists and ad creators.

Key words:
Advertising, Art Nouveau, Pop Art, Alphonse Mucha, Andy Warhol.

Uvod

Reklama je fenomén, ktory sa stal neodmyslitenou sti¢ast'ou spolo¢nosti. V niekom vyvolava
obdiv, ini fiou opovrhuju, pre niektorych je zdrojom obzivy. Kazdopadne zasahuje kazdého z nés
dennodenne, bez ohl'adu nato, ¢i, nakol’ko a ¢i vobec si to uvedomujeme. O. Toscani 0 nej hovori
ako o ,velkej sestre®, ktora zaplavila vietko.! Je pertraktovanou témou. Vyskumnici, teoretici,
samotni tvorcovia no i recipienti nazeraji na fiu Z najroznejSich hl'adisk a prepajaji ju s mnohymi
Specifickymi oblastami. Ale len relativne mala skupina sa zaobera uvahami priamo 0 tvorbe,
dopade, vplyve avzajomnej prepojenosti umenia areklamy. O inSpiracii, spolo¢nych prvkoch,
atributoch, vychodiskach, ciel'och.

! TOSCANI, Oliviero.: Reklama je navonénd zdochlina. Bratislava: Slovart, Str. 16.



Pavel Horniak tvrdi, Ze k prepojeniu umenia a reklamy doslo v momente ako reklama vznikla.?
Kym jej hlavnym zdujmom bol a je predaj, umenie vyzdvihuje viac esteticku funkciu. Reklamni
tvorcovia sa snazili o o najvdcsiu dokonalost, ktord by im pomadhala tovar predat. Jednou
z moznosti ako zvysit’ atraktivnost’ reklamy, je prepojit’ ju S umeleckym dielom.

Postupnym vyvojom od prvotného boomu vyvesnych Stitov, obchodnych znaciek
a vyvolavacov, cez vynajdenie knihtlace astiou spojenym Sirenim letdkov, inzercie, knih
a plagatov, technické vynalezy asSnimi suvisiace vyuzivanie fotografie, filmu, televizie sa
spolo¢nost’ prepracovala az k existencii novych médii, z ktorych vsetky vyrazne zasiahli, ovplyvnili
a stale ovplyviuju aj reklamnua tvorbu.?

Ked'Zze skumat’ vplyv umenia na reklamu od zaciatku jeho existencie az po sucasnost’ je
Vv jednom prispevku neobsiahnutel'né, sustredime sa na dva v tejto oblasti dominantné $tyly (Secesiu
apop art), resp. jednotlivé diela z daného okruhu a ich hlavnych predstavitel'ov. Cielene sa
zameriame len na mal’bu a plagatovu tvorbu a v ramci spdsobu uplatnenia reklamy na print.

Z prelomu 19. a 20. storocia spomenieme diclo Alfonsa Muchu, ktory cast’ svojej tvorby
,»zasvitil“ reklame. Pop art $tandardne prepojime s osobou Andyho Warhola, ked’ze reklama ho
V istej etape Zivota zivila a stala sa mu stalym zdrojom inSpiracie, vyuzitym V pocetnych dielach.
Ako tvrdi K. Honnef, ,,4j potom, ¢o Andy Warhol prerazil v umeni-umeni, mal vedla ateliéri pre
umenie-umenie neustdle aj ateliér, v ktorom pracoval na komercnych reklamdch.“* Obaja umelci
patria medzi najvyraznejsie osobnosti, pri ktorych mozno hovorit’ o prepojeni umenia a reklamy.

1 Secesia

Secesia je umeleckym Stylom poslednych dvoch dekad 19. storo€ia az do zaciatku prvej
svetovej vojny. Je vSeobecne zname, ze pojem secesia pochadza z latinského slova secessio, tzn.
odlucenie, oddelenie, odchod. Je reakciou na predoslé umelecké dianie, odmieta preferovany
historizmus a akademizmus. Vyskytuje sa pod réznymi ndzvami, napr. Art Nouveau (Francuzsko),
Sezessionstill (Raktsko), Style Modern (Rusko), Jungendstill (Nemecko), La belle epoque
(Taliansko) ai. Uplatnila sa vo vécésine umeleckych odvetvi — v architektare, maliarstve,
Sperkarstve, ale aj zitkovom umeni.

Secesia je Casto oznacovana ako ,,prelomové® obdobie, ¢i posledny tradi¢ny smer. J. Baleka
definuje toho obdobie ako prechod k modernym smerom 20. storo¢ia, tzn. k fauvizmu,
expresionizmu, abstraktnej malbe ai. Typickymi su pre nu snenie, intuicia, dekoracia
a ornamentalnost’. Cvfast}'Imi témami su flora — lekna, smutné viby, brezy, fauna — véazky, labute,
pavy, motyle, hmyz, erotickost’ a povab Zenského tela. Na ich zobrazenie sa vyuziva jasna farebna
harménia, linearnost’ a plognost.” A. Chatelet hovori aj o indpirdcii japonskym umenim —
napodobiiovanim tvarov z prirody a ornamentalnost'ou, ale aj znovuobjavenim gotiky, ktoré sa
prejavuje preferenciou neprerusenych linii, lomenych oblukov, fighrami uprostred ornamentov
apod.®

Medzi najvyznamnejSich predstavitelov na poli vytvarného umenia (malba, technika
mozaiky, plagatova tvorba) patria Gustav Klimt, Alfons Mucha, Cast’ diel Oskara Kokoschku,
Egona Schilleho a i.

2 HORNAK, Pavel. 2003. Novd abeceda reklamy. Bratislava: Central European Advertising, 2003, str. 75.

$ HORNAK, Pavel. 2003. Novd abeceda reklamy. Bratislava: Central European Advertising, 2003, str. 21 — 28, 74.

* HONNEF, K.: Andy Warhol. Praha : Slovart, 2000, str. 21.

® BALEKA, Jan. 1997. Vytvarné uméni: vykladovy slovnik. Praha: Academia, 1997, str. 326.

® CHATELET, Albert. 2004. Symbolizmus a nové umenie. In: CHATELET, Albert a GROSLIER, Bernard Philipp.
2004. Svetové dejiny umenia. LAROUSSE, 2004, str. 497.



1.1 Plagatova tvorba Alfonsa Muchu

Alfons Mucha (1860 — 1939) je najvyznamnej$im predstavitelom secesie v Cechach, narodil
sa v Ivanciciach. K mal’be sa dostal pocas studentskych prac v ochotnickom divadelnom subore v
Doubravici, pre ktory namal'oval oponou so secesnym rastlinnym ornamentom a zanrovym
dedinskym vyjavom, situovanym uprostred. Po navrate domov pokracoval v pracach aj pre miestny
ochotnicky divadelny spolok, kde tvoril dekoracie, plagaty, no zapdajal sa aj ako rezisér a herec. Na
prazski Akadémiu vytvarnych umeni Muchu neprjali, preto v roku 1879 odisiel do Viedne
pracovat’ ako maliar pre spolo¢not’” divadelnych dekoracii Kautsky — Brioschu — Burghardt. Tam sa
zozndmil s viedenskym maliarom Hansom Makartom, ktory vyrazne ovplyvnil neskor§iu Muchovu
tvorbu. Dalsie skusenosti nadobudol pri vyzdobe zamku v HruSovanech nad JeviSovkou a v
zdmoCku Emin dviir, neskdr na pracovnej a Studijnej ceste v Tyrolsku a Taliansku. V roku 1885 bol
prijaty na Akadémiu v Mnichove, odkial’ po dvoch rokoch odisiel do Pariza, hlavného mesta
svetového umenia, kde pokracoval v stadidch. Kvoéli nedostatku financii ho vSak zanechava a za¢ina
jeho rozsiahla spolupraca s franciizskymi a ¢eskymi vydavate'mi. Masova kultira pontkala priestor
mnohym umelcom, ktori mali moznost’ kreslit’ a prispievat’ do ¢asopisov, v pripade St’astia aj knih.

Zo Sirokej palety vytvarnych aktivit A. Muchu Sa zameriame na plagatovu tvorbu. 19. storocie
vyzdvihlo vyznam tvorby plagatov. Tieto diela, vyvesované po uliciach vytvarali celé plagatové
plochy, dekorovali aj stipy. V najroznejsich kvalitach upozortiovali na $iroku $kalu produktov a
dotvarali celkovy kolorit miest. Viedensky teoretik reklamy V. Majata uz okolo roku 1900 vyhlasil,
ze plagat tu nie je preto, aby kultivoval ¢i vzdelaval, ale aby predaval, nie aby podporoval nejaké
nové umelecke smery.7

Prvym slavnym Muchovym plagitom bola Gismonda (1894), vytvorend pre znamu
francuzsku herecku Sarah Bernhardtovu. V druhej polovici 19. storo¢ia bola povazovana za
najlepsiu franciuzsku herecku aka sa kedy ocitla na divadelnych doskach. Bola jednou z prvych,
ktora si uvedomila silu reklamy a pracovala s fiou. Prave ona je autorkou vyroku: “Nezdlezi na tom,
ako o vas pisu, nezalezi na tom, ¢i pisu dobre alebo zle, hlavne, Ze o vas pl'svu/”s Navrhom
Gismondy zacala patro¢na spolupraca dvoch vyznamnych umelcov. Nasledovali plagaty k hram La
Dame aux Camélias (Dama s kaméliami (1896), Lorenzaccio (1896), La Samaritaine (1897), Médeé
(1898), La Tosca (1898) a Tragique historie d"Hamlet, prince de Denmark (1899).

Pre divadlo v$ak netvoril len plagaty. Podiel’al sa aj na priprave divadelnych kulis, kostymov
a $perkov. Sperk z plagatu divadelnej hry Médea natol’ko nadchol vyznamného parizskeho
klenotnika Georgesa Fouqueta, Ze podl'a neho zhotovil zlaty hadi naramok, zdobeny diamantmi,
opalmi a rubinmi. Aj tento priklad je dokazom vzajomnych vplyvov reklamy a umenia.

Okrem prac pre znamu herecku, ktorymi sa vyznamne “zviditel'nil”, navrhol mnozstvo
plagatov hlavne pre tla¢iarensku spoloénost Champenois, ale aj pre prileZitostné vystavy. Dalsie
prace (farebné obalky ¢asopisov, obedové menu, pogramy a pozvanky) dodaval aj spolo¢nostiam
Devambez, Chamerot et Renouard, Ducourtioux et Huillard a i. Takto vytvoril nezabudnutel'né
reklamy — umelecké diela (cigaretové papieriky, kava, suSienky, pivo, bicykel, ¢okolada, kakao,
liker, Sampanské, oplatky, ale 1 propagané materialy pre Zelezni¢nl spolocnost’, turistické plagaty a
i)

Mucha nepreberal bezne zauzivané spojenia (k reklame na ¢okoladu patria deti). Vidiet’ to
napr. na kompozicii plagatu k bicyklom, ked’ nepovazoval za nutné bicykel zobrazit. Ovela
“dolezitejsi” je s bicyklom spojeny pocit nadSenia z jazdy, ktory sa dé& vycitat’ z tvare dievCiny s
rozviatymi vlasmi, opretej o kormidlo. Pracoval vzdy v duchu “svojich zasad”, tzn.

"STEMBERA, P. a SYLVESTROVA, M. 4lfons Mucha:Cesky mistr Belle Epoque. Brno: Moravska galerie, 2009, str.
22.
8 STEMBERA, P. a SYLVESTROVA, M. Alfons Mucha:Cesky mistr Belle Epoque. Brno: Moravské galerie, 2009, str.
30.
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zakomponovaval aj do rekldm krasne, mladé Zeny, ¢im zvysil esteticky dojem celku. V suhre s
nesenym posolstvom reklamy si ¢lovek s poteSenim prezeral umelecké dielo.

Dokazom nadradenosti “vzhladu” nad mySlienkou je aj prax tzv. “skladovych/
vzorovnikovych plagatov”. Zamerne prazdne ruky dievéin boli doplnené reklamovanym produktom
a do vol'ného priestoru vytvarnej kompozicie klient (zadavatel’ reklamy) vkladal “svoj” reklamny
text alebo logo firmy.®

Vyhotovenie velkého farebného plagatu bolo finan¢ne naro¢né. Tlaciarne sa snaZzili obmedzit’
svoje vydavky a umelcom platili minimélne ¢iastky. Aj ked sa na plagatoch nedalo vyrazne
zarobit’, aj ked’ moznost’ signovat’ svoj plagat si bolo treba zasluzit’ rokmi praxe a Gspechom, bol o
navrhovanie plagatov vel’ky zaujem, pretoze ich tvorba bola reklamou prace umelca.

Stcasna reklama si Casto “osvojuje” osvedCené postupy a nezriedka sa stretdvame s modernou
reklamou v §tyle Muchu alebo s vyuzivanim vyrazovych prostriedkov secesie. V roku 2010 bola v
naSom prostredi prezentovand reklama na minerdlnu vodu Fatra, ktord ju predstavovala ako
majstrovské dielo prirody. Tvorcovia z agentiry Kaspen/Jung von Matt Bratislava kopirovali §tyl
ceského secesného umelca. Na pozadi s rastlinnym ornamentom a typickym kruhom sa vynima
“Ustrednd postava.” Muchovsk4 éterické kraska je viak nahradena fl'aSou mineralnej vody.™

MAJSTROVSKE DIELO PRIRODY

Fatia

Pt gy

Reklama na bicykle Perfecta.™ Reklama pre automobily Skoda.™ Reklama pre spoloénost’ Fatra."®

® STEMBERA, P. a SYLVESTROVA, M. 4lfons Mucha:Cesky mistr Belle Epoque. Brno: Moravska galerie, 2009, str.
22 — 27,105, 112.

' WATER HOLDING. Fatra je majstrovské dielo prirody. 8.11. 2010. Dostupné na inetrnete:
<http://medialne.etrend.sk/marketing-tlacove-spravy/fatra-je-majstrovske-dielo-prirody.html> [2012-10-25.]

' Cycles perfecta. Dostupné na internete:

<http://vi.sualize.us/alphonse_cycles_perfecta_gc_731x1024 alphonse_mucha_bicycle_poetry_flowers_picture_rDNA.
html>. [2012-10-24]

12" Skoda. Dostupné na internete:< http://pzrservices.typepad.com/.a/6a00d83451cchc69e20147e3e3e4f7970b-pi>.
[2012-10-25].

3 Fatra. Dostupné na inetrnete: <http://www.fatra.sk/majstrovske-dielo-prirody/alfons-mucha/> [2012-10-24]
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2 Pop art

Pop art je umelecky prad, ktory vznikal subezne v Anglicku a v Amerike v 50. rokoch 20.
storoCia. Pojem prvykrat pouzil vo svojom ¢lanku anglicky kritik Lawrence Alloway (1926 — 1990),
ktory pod nim chépal kulturu velkomestskej konzumnej spolo¢nosti. Hlavnou témou sa stal bezny
zivot v casoch masového konzumu, zobrazenie najtrivialnejSich predmetov kazdodennej reality, ¢i
myty arealita amerického sna. Predlohami pop artistov boli predovsetkym konzumné vyrobky —
prejavy vizualnej mestskej kultiry - reklama, vystrizky z novin a ¢asopisov, komiksy, fotografie,
film, ale aj symboly svetovo znamych osobnosti ¢i pornografia. J. Baleka vidi in$piraciu umelcov
hlavne v predmetnosti prostredia, ktoré ich obklopovalo. Spomina ironizovanie zdanlivych hodnot
zivota, ktoré su postavené na konzume, kritiku fetiSizmu veci, vyznavanie idolov, reklamu
vyjadrujicu sa v superlativoch a i.** Umelec Richard Hamilton pop art charakterizoval nasledovne:
,Popularny, prchavy, ndkazlivy, lacny, masovy, mlady, vtipny, sexi, ndpadity, fascinujici. A dobre
predajny.«®

Koliskami tohto pridu boli mesta Londyn a New York. Pop artu'® sa venovali predstavitelia
dvoch hlavnych smerovani. Boli to reprezentanti anglickej Nezavislej skupiny (Independent Group
(1954), ktori sa snazili dat’ popularnej kultare status umenia. Medzi hlavnych predstavitel'ov patria
Lawrence Alloway, Alison aPeter Smithsonovci, Richard Hamilton, Eduardo Paolozzi. Tito
vzajomne rozoberali vplyv etablujucej sa konzumnej kultary, ktora sa postupne $irila z Ameriky do
celého sveta. Spolo¢ne diskutovali 0 médiach, komunikacii, novych technolégiach, priemyselnom
dizajne, nevyhybajlc sa ani problematike masovej kulttry filmu, reklame ¢i science fiction.

A. Dempseyova hovori v ramci tejto skupiny o dvoch generaciach. Tvorili ich Studenti Royal
College of Arts. Medzi ranych predstavitelov zarad’uje Petra Blaka, Joea Tilsona a Richarda
Smitha. Prvym kultovym dielom sa stala kolaz Richarda Hamiltona s nizvom Co viastne robi nase
dnesné pribytky takymi odlisnymi a takymi sympatickymi? (1956). Takymto smerom sa uberali aj
uvahy anglickych popartovych tvorcov. Tato Hamiltonova hutna kolaz je zostavena z vystrizkov
americkych reklamnych cCasopisov, ktoré¢ vytvaraju iluziu miestnosti. Jej steny zdobia namiesto
klasickych obrazov komiksové diela, sochy nahradila plechovka od Sunky, televizia, billboardy,
a dominantnym je aj vyobrazenie mladého zidealizovaného paru — statného svalovca a na gauci
leziacej pin up girl (atraktivna modelka pdzujuca na posteroch a fotografiach). Tymto zobrazenim
autor navadza divéka k udrziavaniu kritického odstupu. Do obrazu umiestnil aj odkaz na hnutie Arts
and Crafts. Podobizenn Johna Ruskina (jedného z inSpiracnych zdrojov Arts and Crafts) je
deklaraciou amerického spdsobu zivota, ktory sa stal najnov§im prejavom umenia ako prezivanej
skutoénosti.*’

Druht generaciu tvorili R.B. Kitaj, Patric Caufield, David Hochney a Allen Jones.
Podl'a autorov Svetovych dejin umenia bol prave Anglican Allen Jones najbliZSie k americkym
umelcom. Jeho diela podavaju obraz zeny ako objektu (Zena ako stoli¢ka, veSiak na Saty). Ukazoval
Zenu tak ako ju stvarnovali reklama a film — modelka v spodnej bielizni. Tento ironicky podtext bol
vysmechom sucasného ,,presexualizovaného sveta.“!® Ostatni autori do svojich kolazi a asamblazi,
zaclenovali motivy z pop kultury (¢erpali hlavne z napisov na stenach budov v mestach, zo sveta

14 BALEKA, Jan. ],.997. Vytvarné umeéni: vykladovy slovnik. Praha: Academia, 1997, s. 281 — 282.
> DEMPSEYOVA, A. Umélecké styly, skoly a hnuti: encyklopedicky privodce modernim uménim. Nakladatelstvi
Slovart, 2002, s.217.
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' DEMPSEYOVA, A. Umélecké styly, Skoly a hnuti: encyklopedicky privvodce modernim uménim. Nakladatelstvi
Slovart, 2002, s.217.

8 CHATELET, A. a GROSLIER, B.P.: Svetové dejiny umenia. LAROUSSE/ Ottovo nakladatelstvi, s.r.o., 2004, s. 217.



reklamy). Kym diela Clenov prvej generacie boli figurativne, autori druhej skupiny siahali viac po
abstrakcii. ™
Americk skupinu, (ktort J. Baleka oznaduje pojmom ,,New York Pop“)?, tvorili

umelci narodeni okolo roku 1930. A. Dempseyova medzi nich zarad’uje umelcov Alex Katz, Billy
Al Bengsom, Jim Dize, Robert Indiana, Marisol, George Segal, Tom Wesselmann. NajznamejSimi
boli Clares Oldenburg (tvoriaci sochy — zvaéseniny predmetov, napr. bedmintonovy kosik, most
v tvare lyzi¢ky s CereSiiou, kornutok so zmrzlinou ai.), Roy Lichtenstein (komiksové vyjavy,
dopliiané textovymi bublinami) a Andy Warhol. Vyrazne in$pirovani, podl'a spominanej autorky,
boli neodadaistickymi dielami Jaspera Johnsa, Larryho Riversa a Roberta Rauschenberga.
Zaciatkom 60. rokov uz boli zname Warholove sietotlace Marilyn Monroe, Oldenbergove vinylové
hamburgery ¢i Lichtensteinove komiksové olejomalby. V roku 1962 sa v newyorskej Sidney James
Gallery konala medzinarodnd vystava Novi realisti, ktorej hlavnou témou boli predmety
kazdodennej spotreby, sériovo vyrabané predmety a masové komunikacné prostriedky.

V zahranic¢i sa tendencie pop artu prejavili v tvorbe francuzskych umelcov Martiala Rayssea,
Jacquesa Monoryho, Alaina Jacqueta, Taliana Valeria Adamiho a Svéda Oyvida Falkstroma.?

Diela britskych, americkych, francuzskych, §védskych a talianskych umelcov vyvolali vinu
kritiky. Vyzdvihovanie nizkej kultury viacerych teoretikov urazalo, preto sa vyskytli aj tvrdenia, ze
tento smer je ,neumelecky ¢i ,,antiumelecky.” Max Kozloff, jeden z najvyhranenejSich kritikov
tohto umeleckého zoskupenia, oznacil jeho autorov vroku 1962 za ,novych chuligdnov® a
,delikventov. O 11 rokov neskor svoje tvrdenie prehodnotil a uznal, Ze prave vyrazné témy akymi
boli sex, zlo€in, jedlo ¢i nasilie, bez politického podtextu, dali dielam buri¢sky vyznam.

2.1 Dielo Andyho Warhola

Andrew Warhola (1928/31?2 — 1987) sa narodil vo Forest City v Pensylvanii. V roku 1945
zaCal Studovat’ na Carnegie Institute of Technology v Pensylvanii. Popri praci si privyrabal
aranzmanmi vykladnych skrin v miestnom obchodnom dome. O $tyri roky neskor ziskal titul
bakalér vytvarnych umeni a prestahoval sa do New Yorku. Zacal pracovat’ ako reklamny grafik pre
modne Casopiy Vogue, Glamour a Harper’s Bazaar. Sibezne si privyrabal aj kresbami topanok pre
renomovanu obuvnicku spolo¢nost’ I. Miller. V tomto obdobi si skratil meno na Andy Warhol.

Napriek uspechu a vzrastajicemu zaujmu, ktorého sa mu dostalo vo svete reklamy K. Honnef
konstatuje, ze Warhol sa usiloval o to, aby bol uznavany ako skuto¢ny umelec, ktorého obrazy by
robili reklamu vyhradne jemu. Uz zaCiatkom 50. rokov sice vystavuje svoje diela (v 1952 ma
dokonca prvii samostatni vystavu v Hugo Gallery v New Yorku), ¢o mu dodava status umelca.
Jeho tispesna reklamna tvorba sa vsak stale ceni viac. Situacia sa meni v polovici 50. rokov 20.
storoc¢ia, kedy za reklamu obuvi pre firmu Miller ziskava cenu Thirty Fifth Annual Art Director’s
Club Award. Na nu nadvizuje ponuka Museum od Modern Art, ktoré ho pozyva k spoluucasti na
vystave Najnovsie kresby USA. V 60. rokoch uz dominuje jeho umelecka tvorba. UZ neobohacuje
reklamnua grafiku prvkami a formami velkého umenia, ale obohacuje umenie kriklavymi znakmi
masovej kultury. Nezameriava sa viac na obchody na 5th Avenue, no inSpiruje sa supermarketmi

V Queens, Bronxe ¢i Brooklyne, tzn. motivy ¢erpa z ,,nizkych oblasti.“%
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Ordinarne predmety povysil na umelecké diela, konzervy sa zo supermarketov dostali do
galérii. Argumentoval nasledovne: ,Ked otom premyslate, obchody st svojim sposobom
mized.“** Zagiatkom 60. rokov vznikaju preslavené obrazy Campbellovej polievky, pohare kecupu
Heinz, dolarové bankovky, uzéver flaSe od Coca Coly, jeho prvé obrazy na platno malované
tradicnym sposobom, ale aj preslavené sietotlate - portréty osobnosti spoloCenského zivota
a filmového platna. VSetky spominané diela st symbolom amerického Zivota. Jeho portréty su
personifikaciou amerického sna, idealu krasy, uspechu a dokonalosti. To su prvky, ktoré spajaji
Marilyn Monroe, Elvisa Presleyho, Elizabeth Taylorovli, Marlona Brandona a mnohych dalsich,
vyskytujucich sa v zbierke Warholovych podobizni. Ked’ si v§ak uvedomime, ze Marilyn Monroe si
vybral az po jej smrti a stvarnil ju ako veénu krasku, chapant ako sexsymbol doby, ktora pred
tymto svojim stereotypnym chipanim nevedela uniknut’, na Elvisa Presleyho sa nepozrieme ako na
spievajuceho Soféra, ktory sa stal idolom Zzien, ale na muza trpiaceho depresiami a Elizabeth
Taylorovu nebudeme vnimat’ len ako jednu z najlepSie platenych hollywoodskych hereciek, ale ako
zenu s veénymi zdravotnymi problémami, mézeme dedukovat aj hlbsie posolstvo Warholovej
tvorby.®

Warhol tvoril paralelne obrazy rézneho charakteru a obsahu, pricom pouzival r6zne maliarske
techniky. Opakom obrazov, ktorymi sa preslavil (teda dielam zobrazujicim spotrebny tovar
a vonkajSie pozlatko), je jeho tvorba s tematikou smrti. Predlohou a inspiraciou st mu novinové
¢lanky a fotografie leteckych nestasti, automobilovych nehdd, elektrické kreslo, katastrofické
vyjavy, rozne umrtia,... Do tejto kategérie patria aj portréty venované mitvej herecke Marilyn
Monroe, ktoré sa predavkovala liekmi na spanie. K. Honnef uvazuje nad tym, Ze vizualne reklamy
nabadaji ku konzumacii reklamnych vyziev. Ide vlastne o druh eskapizmu. Zastieranie prchavosti
zivota ¢i strachu zo smrti Clovek Ciastoéne dosiahne aj utekom ku konzumnému opojeniu. Prave
ono pomoze pozabudnut’ na to, Co sa nedd zmenit — na smrt’. Kozmetika, sex appeal, vonkajsi
lesk,... Reklama ndm sl'ubuje a poskytuje vecnu krasu, mladost, Zivot. Preto K. Honnef oznacuje
Warhola za ,,portrétistu spolo¢nosti®, ktory nezobrazuje fakty, ale to, ¢o sa za nimi ukryva, tzn,
akysi vnutorny svet kolektivnych tuzob a obav. Uzke prepojenie konzumu a smrti mozno vyvodit
Zz mnohych jeho diel. Napriklad v obraze dvoch Zzien, ktoré zjedli konzervu tuniaka a na otravu
zomreli alebo vyobrazenie zdeformovanej kopy Srotu — symbolu smrti, z Cadillacu, ktory bol este
chvil’u pred nehodou symbolom blahobytu a 3tastia.”®

Prikladom zobrazenia sti¢asnej spolo¢nosti je aj obraz Poslednej vecere (1986), inSpirovany
Leonardom da Vinci, do ktorého pridal prvky konzumnej kultury. Recipienti tu najdu logo
spolo¢nosti General Electric ¢i cenovku a znacku kozmetickych pripravkov DOVE. Spolocnost’ je
symbolizovand vyobrazenim bielej holubice, ktora Warhol situoval nad Kristovu hlavu.
V krestanstve je holubica zndzornenim Ducha Svétého, u Warhola naznaCuje autorov pohlad na
spotrebu ako na svité prijimanie.?’

24 PINCAS, Stéphane a LOISEAU, Marc. Déjiny reklamy. Praha: TASCHEN&Slovart, 2009, s.143.
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NOVE TRENDY V MARKETINGU

Zodpovednost’ v podnikani

Last Supper/ 1986%

Okrem vytvarného umenia sa pocas zivota venuje aj filmu, hudbe, svojej ,,Factory*,
dokonca sa spolupodiel’a na vydavani ¢asopisu ,,Inter/ View.“ Aj vd’aka rozmanitosti aktivit a SvVojej
vyraznosti sa stal najvyraznejSim predstavitelom pop artu, na ktorého tvorbu sa odvolavaja umelci,
ale aj reklamni tvorcovia dodnes.

Reklama pre spolo¢nost’ Orbit.”?

% GORDON, J.T.: Debt, Guilt, and Hungry Ghosts: A Foucauldian Perspective on Bigert’s and Bergstrom’s Last
Supper - Cabinet Magazine Online: 2006. Dostupné na inetrnete:
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% Orbit. [2012-10-28]. Dostupné na internete:
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NOVE TRENDY V MARKETINGU

Zodpovednost’ v podnikani

Reklama pre kozmetiku Nars.*

%0 KitchenAid. [2012-10-28]. Dostupné na internete:
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Zaver

Aj O. Toscani konstatuje, ze reklama ,,vykrada*“ umenie (hudbu, vytvarné umenie, film),
o¢istuje ich a zbavuje obsahu.® Iste je na tom v mnohych pripadoch nemaly kus pravdy. Avsak
ked” hovorime o dielach secesného vytvarnika Alfonsa Muchu alebo pop artistu Andyho Warhola,
mozeme celkom smelo tvrdit, Ze spojenie umenia S reklamou je zlucitelné. Uz vo svojej dobe
dosiahli nemaly tspech a slavu. Stali sa vyhl'adavanymi nielen kvoli umeniu, ale aj pre tvorbu
reklam, ktoré plnili zdkladna funkciu — predavali tovar.

Uz pre sucasnikov boli velkou inSpiraciou. Napriklad k Warholovi sa do jeho Factory
prihlésili mladi nadSenci, ktori rozmnozovali jeho diela. Muchovymi reklamnymi plagatmi sa
nechala inSpirovat’ parizska modelka Lygieg4, ktora vychadzajuc z éterickych postav Muchovych
malieb inscenovala svoje kabaretné ¢isla. Akoby ozivovala vytvarné dielo. A nasledne, Mucha jej

Odkazy na umelecké diela uz overené ¢asom su zrejmé a vyuzivané dodnes. Stretavame sa
s nimi v Sirokej sfére posobnosti — od dekorativnych predmetov v suvenirovych obchodoch (Salky,
podsalky, svietniky, privesky na kluce, puzzle, dekorativne Skatulky na cukriky), obchodoch
s oblecenim (Satky, kabelky, obrazy na trickach), az po sidobu reklamu vsetkého druhu (potraviny,
mineralne vody, $portové potreby, kozmetika) ai. Skoda, ze dne$né imitacie umeleckych diel
majstrov nie su az také kvalitné ako ich predlohové vzory.

Ak sa chceme stretnit’ s umeleckym dielom (v tradicnom ponimani), musime vstapit do
galérie, nazriet' do sukromnej zbierky, investovat’ nemalé¢ sumy, ak ho chceme nadobudnit do
vlastnictva. Slovom, musime ho aktivne vyhladat. Naopak, reklama prichadza za nami domov,
nemozno sa jej vyhnat' na ulici, pri listovani ¢asopisu, v obchode... Va¢Sinou sa ju snazime vytesnit’
z okruhu pozornosti, ale ob¢as nés upuata, mozno aj ,,spravne* zasiahne, ak je robena profesionalne,

.....

prospesna pre obe strany.
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KULTOVY TELEVIZNY SERIAL V SUCASNEJ MEDIALNEJ
PRODUKCII

Cult Television Show in Contemporary Media Production

Jana Radosinska

Abstrakt

Prispevok sa zaoberd kultovym televiznym seridlom a jeho chipanim z pohladu suacasného
akademického diskurzu. Autorka skima rozlicné pristupy k definovaniu kultového televizneho
serialu, reflektuje jeho tematické, narativne, Stylistické a zanrové premeny s prihliadnutim na
aktualne vyvojové trendy televiznej produkcie a zameriava pozornost’ na suvisiace javy — stieranie
hranic medzi kultovymi audiovizudlnymi dielami v ich tradiénom chéapani a mainstreamom,
postavenie kultového televizneho seridlu v sti¢asnej medialnej kultire a medidlne publika ako
obzvlast vyznamny faktor ovplyviiujuci vznik a pretrvavanie kultového statusu televiznych
seridlov.
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Abstract

The paper deals with the cult television show and its understanding from the viewpoint of
contemporary academic discourse. The author examines different approaches to defining the cult
television show, reflects its thematic, narrative, stylistic and genre tranformations considering
current developments in television production and focuses on related phenomena — blurring the
boundaries between cult audiovisual works in their traditional meaning and mainstream, the
position of the cult television show within contemporary media culture and media audiences as a
particularly important factor influencing the formation and persistence of the cult status attributed to
television shows.
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1 Kultovy televizny serial ako predmet akademického diskurzu

Odborna reflexia aktudlnych vyvojovych tendencii medidlnej kultary poukazuje na
nevyhnutnost’ kritického prehodnotenia tradi€nych pristupov ku skiimaniu stratégii producentov
Vv medidlnom priemysle a aktivity medidlnych publik v stvislosti s recepciou rozlicnych typov
medidlnych textov. Tieto teoreticko-metodologické posuny sa prejavuji vyraznymi zmenami
v pristupoch k determinovaniu podstaty a charakteristickych vlastnosti jednotlivych druhov
medidlnych komunikatov. Su tieZ Gzko spojené so snahami odbornikov o hladanie novych
vychodisk, metdd skimania a spdsobov myslenia, ktoré im umoznia vnimat’ produkciu a recepciu
konkrétnych mediadlnych obsahov a Zanrov v kontexte kultirnych, socidlnych, komunikacnych,
technickych a technologickych zmien.



Pochopitel'ne, televizny serial ako jedna z najrozsirenejSich, najvplyvnejSich, najziskovejSich
a zanrovo najrozmanitejSich komunikaénych foriem v ramci televiznej produkcie je predmetom
kontinualneho a mimoriadne intenzivneho zaujmu nielen zo strany medialnych stadii, ale takisto
zurnalistov, medidlnych producentov a v neposlednom rade samotnych recipientov. Prave recipienti
v sulade s akceptovanymi teoriami o aktivnej ulohe prijemcov pri kreovani vyznamov medialnych
textov predstavuji jeden z klacovych aspektov ovplyviiujicich procesy medidlnej produkcie.
V suvislosti s uvazovanim o aktivite medidlnych publik je potrebné upozornit’ na fakt, ze tzv.
kultovy televizny seridl, Specificka a pomerne t'azko determinovatel'na sicast’ televiznej produkcie,
je jednym z najvyraznejSich prikladov aktualnych zmien v skiimani obsahovych a formalnych
charakteristik medialnych textov a chapania vztahov medzi medidlnymi producentmi a recipientmi.
S. Abbottova konsStatuje, Ze sucasny akademicky diskurz uvazuje o kultovych televiznych serialoch
z viacerych hl'adisk, ktoré su uzko prepojené a vzdjomne nezastupitelné. Autorka tiez zdoraziluje,
ze kultovy televizny seridl uz nie je mozné chapat’ na zéklade starSich definicii - ako alternativny
priestor, ktory sa tematicky, narativne a zZanrovo distancuje od mainstreamove;j televiznej produkcie
— atvrdi, Ze jeho sicasnid podoba disponuje schopnostou ziskat’ si pozornost’ Sirokého spektra
medialnych publik.*

Komplexnu definiciu kultového televizneho seridlu poskytuju E. Mathijs a J. Sexton, ktori
zohladnuju starSie predstavy o podstate kultovosti audiovizuadlnych diel aj aktualne nézory
odbornikov. Kultové audiovizudlne diela povazuju autori za medidlne texty, ktoré su vysledkom
,vyrazne neobvyklej recepCnej aktivity medidlnych publik® kladicej doraz na vynimoc¢nost’
divackej skusenosti — tito skiisenost’ sa odliSuje od tradicnych foriem recepcie a je nastrojom
,mensinového odporu® v ramci prevladajicej masovej kultury. Kultovy televizny seridl je situovany
na okraji mainstreamovej televiznej produkcie. V ramci produkénych stratégii medidlneho
priemyslu producenti vedome zahffiaju do svojich diel aspirujucich na kultovy status exotické,
kontroverzné, nostalgické alebo vysoko intertextualne prvky. Hoci takéto chipanie kultovosti moze
zaroven naznacovat, ze privlastok ,,kultové® je v st¢asnosti len tispeSnou marketingovou stratégiou,
recepcia tychto medialnych obsahov, obzvlast’ vo vzt'ahu k pouzivaniu modernych komunika¢nych
technologii, ma potencial nadobudnut’ charakter necakanej zainteresovanosti medialnych publik vo
vztahu k samotnému dielu, o zaroven ovplyviuje aktualne chapanie medialnej recepcie.2

Z uveden¢ho vyplyva, Ze pri skimani kultového televizneho seridlu ako stcasti medidlnej
kultary je potrebné zohladnovat historicky pristup ako vychodisko pre komparaciu starSich
a aktudlnych ndzorov odbornikov, rozdiely a paralely medzi ,kultovym* a ,kvalitnym®, zmeny
zanrovych konvencii a hranic akceptovate'ného (témy, motivy, idey, hodnoty) a v neposlednom
rade vzajomné vztahy medzi sférami medialnej produkcie a recepcie. Z hladiska medidlnej
produkcie je jednym z kl'ai€ovych faktorov meniaceho sa charakteru kultového televizneho seridlu
expanzia rozli¢nych medidlnych platforiem, prostrednictvom ktorych komunikujii medialne texty
aich producenti srecipientmi (predovSetkym virtudlne prostredie internetu). Tieto zmeny
komunikacnych stratégii medidlnej produkcie v kone¢nom dosledku silne ovplyviiujii produkéné
zamery medialneho priemyslu a recepcnu aktivitu medialnych publik.

Zlozitost' danej problematiky sa zaroven premieta do rozlicnych pristupov k definovaniu
a skimaniu sucasnych podob a premien kultového televizneho serialu. M. Hills identifikuje
a charakterizuje 3 zakladné pristupy k stadiu kultovych televiznych seridlov:

1. Textualna analyza kultovych televiznych serialov — ide 0 zachytenie a analyzu ur€itych
spolo¢nych kvalit a znakov, ktoré su vlastné vsetkym medidlnym textom povazovanym (Kritikmi
i odbornikmi) za kultové audiovizualne diela. Tento pristup zaroven posiliiuje tlohu medialnych
producentov pri kreovani kultovych televiznych seridlov a naznacuje, Ze kultové dielo moze byt

! ABBOTT, S.: Introduction: ‘Never Give Up — Never Surrender!’: The Resilience of Cult Television. In: ABBOTT, S.
(ed.): The Cult TV Book. London, New York : I.B.Tauris, 2010, s. 1-3.
2 MATHIJS, E., SEXTON, J.: Cult Cinema. Chichester : Wiley-Blackwell, 2011, s. 4.



vysledkom zamernej tvorivej a produkcnej aktivity medialneho priemyslu. Pri vyuzivani tohto
pristupu je potrebné klast’ si otazky typu:

,Z akeého dovodu maju urcité zanre ci typy televiznych serialov vyssi potencial stat sa
kultovymi? “

, Aké narativne formy, resp. textové kvality a Struktury sa vyskytuju vo vsetkych kultovych
televiznych seridloch? “®

2. Skumanie intertextuality kultovych televiznych serialov — M. Hills v tejto suvislosti cituje

J. Fiskeho, ktory uvazuje o sekundarnych textoch, resp. intertextoch v suvislosti s odbornou kritikou
a publicitou — intertexty sltzia ako prostriedky ,,cirkulacie vybranych vyznamov primarneho textu®.
M. Hills d’alej uvadza, ze v pripade kultovych televiznych seridlov ide najcastejSie o komparaciu
nazorov na tieto seridly prostrednictvom publicity ¢ zaujmu médii - ich zmienovania
Vv $pecializovanej i neSpecializovanej periodickej tla¢i, v televiznom vysielani (napr. spravodajstvo,
filmové magaziny) a pochopitel'ne na tematickych webovych strankach, ktoré predstavuji zrejme
oznacovany ako kultovy prave na zdklade zdujmu médii a zodpovedajicej publicity. Tento pristup
povazuje za vyznamny najmé z hladiska skiimania postavenia kultovych televiznych seridlov
v medidlnej kulture a cirkuldcie vyznamov, ktorych st nositelmi. Na druhej strane vSak
intertextualna rovina kultovych televiznych seridlov naznacuje, Ze kultovost nie je primarne
vlastnostou medialneho textu a nezavisi ani od aktivity publika pri jeho recepcii. Je intertextualnym
konstruktom, ktory vyuziva sekundarne medialne texty na aktivaciu ,,vyznamov a asociacii‘
znamych medidlnym publikdm prostrednictvom oznacenia konkrétneho medialneho textu ako
Hkultu® ¢i ,kultového®. Doélezité otazky pri intertextudlnom chépani kultovosti:

., Ktoré televizne serialy su médiami prezentované ako kultové?

., Aké kritéria vyuzivaju média pri ich vybere? “l

3. Analyza aktivity medialnych publik — M. Hills konStatuje, Ze tento pristup kladie doraz
na aktivny pristup medidlnych recipientov, presnejSie lojalnych a oddanych fanusSikov konkrétneho
televizneho seridlu, ktori prostrednictvom rozlicnych komunikaénych a interpretacnych aktivit
deklaruju svoju prislusnost’ k jeho fandomu. Kultovy televizny serial je z tohto pohl'adu vysledkom
vyznamotvorného potencialu mediadlnych publik anie komunikacnych zamerov medialnych
producentov alebo z&ujmu a propagicie zo strany médii. Autor vSak upozoriiuje na fakt, Ze
preferovanie tohto pristupu neprimerane zdoraznuje silu medialnych publik a v podstate definuje
kultovy televizny seridl ako komunikacny obsah, ktorého vznik nezavisi na produkénych
a propagacnych stratégiach medialneho priemyslu. Zékladny okruh vyskumnych problémov:

., Do akych aktivit za zapajaju fanusikovia kultovych televiznych seridlov? *

,Ako prebieha proces ziskavania kultového statusu medialneho textu na zaklade aktivit
medidlnych publik?®

C. Johnsonova sa zaobera skimanim sucasnych poddb kultovych televiznych seridlov
Z pohl'adu producentov 1 publik a konStatuje, ze aktudlne produkéné a propagacné stratégie
medialneho priemyslu v ¢oraz védésej miere povzbudzuji a ,,odmenujia“ lojalnych divakov aich
participacné aktivity. Autorka tieZ zdoraziuje, Ze tento vyvojovy trend, zmena komunikéacie medzi
producentmi arecipientmi, vo vyznamnej miere aktualizuje pdvodné chapanie kultovych
audiovizudlnych diel aich divdkov zpohladu medidlnej produkcie iakademického diskurzu.
Kultovy televizny seridl v sti¢asnosti nie je mozné vnimat’ ako marginalnu, atypicku ¢i dokonca

® HILLS, M.: Defining Cult TV. Texts, Inter-texts and Fan Audiences. In: ALLEN, R. A., HILLS, A. (eds.): The
Television Studies Reader. London, New York : Routledge, 2004, s. 509.

* HILLS, M.: Defining Cult TV. Texts, Inter-texts and Fan Audiences. In: ALLEN, R. A., HILLS, A. (eds.): The
Television Studies Reader. London, New York : Routledge, 2004, s. 509-510.

®> HILLS, M.: Defining Cult TV. Texts, Inter-texts and Fan Audiences. In: ALLEN, R. A., HILLS, A. (eds.): The
Television Studies Reader. London, New York : Routledge, 2004, s. 510.



irelevantnl a komercne nezaujimavu sucast’ televiznej produkcie. Jednotlivé komunikacné stratégie
medidlnych producentov smeruju k silnejucej snahe zmenit ,beznych® divakov na fanuSikov,
zabezpecit’ si ich dlhodobu lojalitu a povzbudzovat’ ich interpretacné a participacné aktivity, co
Vv kone¢nom ddsledku koresponduje s aktudlnymi vyvojovymi tendenciami (multi)medialnej
komunikacie, ktoré povazuju participaciu publik a ich vyznamotvornua aktivitu za prirodzenu sucast’
medialnej produkcie.

R. Pearsonova vyuziva iny pristup. Ststred’uje sa na predovSetkym na rovinu recepcie a ako
spolo¢nu charakteristiku typickil pre vsetky kultové televizne seridly identifikuje prave aktivne
medialne publikd. Autorka sa opiera o nazory viacerych poprednych odbornikov a tvrdi, Ze
medidlny text si narokuje na kultovy status na zdklade ,,neobvyklej oddanosti®, ktora vyvolava
u prijemcov. Cituje napriklad Mendeka a Harpera, ktori tuto oddanost nazyvaja ,ritualizovana
podoba obsesie” aza zakladnu, spolo¢nu vlastnost’ vSetkych kultovych diel povazuju zaujem
publika a jeho angaZovanost, ktora nie je iba vysledkom nahodného, bezného hl'adania zabavy, ale
skor kombinaciou intenzivnej ,,fyzickej a emocionalnej zainteresovanostic.”

Z uvedené¢ho vyplyva, Ze R. Pearsonova na rozdiel od C. Johnsonovej sustredi pozornost’ nie
na vztahy medzi sférami medidlnej produkcie a recepcie, ale skor na analyzu medialnych publik.
Autorka povazuje aktivitu prijemcov a ich vztah ku kultovym dielam za kl'icovl charakteristiku,
ktora predstavuje podstatny rozdiel medzi kultovymi televiznymi seridlmi a inymi druhmi serialovej
televiznej produkcie, ktoré tymto privlastkom nedisponuju. R. Pearsonova zaroven tvrdi, Ze
textudlna analyza kultovych televiznych seridlov nedokaze poskytnut’ komplexnu definiciu ich
Specifickych vlastnosti. Uvadza totiz, Ze kultové audiovizudlne diela z hl'adiska tém, vyjadrovacich
prostriedkov ¢i typoldgie nedisponuju ziadnou spolo¢nou a vseobecne platnou charakteristikou
a podstatou ich kultovosti su spdsoby, akymi ich interpretuju a oceiuji rézne skupiny prijemcov.
Identifikéciu kultovych televiznych seridlov povazuje za proces, prostrednictvom ktorého sa dané
televizne serialy stavaju opozitom k mainstreamovej televiznej produkcii a vyjadruje presvedcenie,
ze pojmy kult a mainstream je (v ich tradi¢nom chapani) mozné povazovat’ za antonyma.

S. Angelini aM. Booy skumaji opoziéné chéapanie kultu a mainstreamu z perspektivy
medialnej produkcie a demonstrujii tak opodstatnenost’ aplikovania textudlneho pristupu. Ako
priklad inovativneho pristupu k chapaniu kultu a mainstreamu zo strany medialnych producentov
uvadzaju produkéné, kreativne a propagacné stratégie platenej siete televiznych stanic HBO (Home
Box Office). Televizne seridly z produkcie HBO (Sex v meste, The Wire — Spina Baltimoru,
Sopranovci, Deadwood, True Blood — Prava krv, Hra o trény) st mnohymi odbornikmi a Kritikmi
oznaCované ako kultové aj napriek tomu, ze ide o komer¢ne tspes$né diela, ktoré (vo viacerych
pripadoch) z textualneho hladiska disponuju aj charakteristikami typickymi pre mainstreamova
produkciu. Autori zaroven tvrdia, Ze produkcia HBO dokaze kombinovat’ kultové a mainstreamové
prvky prave vd’aka svojmu vysostne komerénému charakteru vysielania. Cielovou skupinou su
v pripade HBO dospeli divaci so zodpovedajiicou kipnou silou a orientacia na dospelé a platiace
publikum déava tvorcom vécSiu kreativnu slobodu pri zobrazovani nahoty, vyuZivani hrubych
a vulgarnych jazykovych prostriedkov a kontroverznych tém. S. Angelini a M. Booy tiez vyjadruja
presvedcenie, Ze platend, komeréna produkcia HBO urcend dospelym divdkom umozZiuje tvorcom
nielen generovat’ zisk, ale aj kreativne vyuzivat prvky roznych subkultar a tabuizovanych tém,
ktoré bezne nie su sti€ast'ou mainstreamovej seridlovej produkecie.

® JOHNSON, C.: Cult TV and the Television Industry. In: ABBOTT, S. (ed.): The Cult TV Book. London, New York :
I.B.Tauris, 2010, s. 144.

" PEARSON, R.: Observations on Cult Television. In: ABBOTT, S. (ed.): The Cult TV Book. London, New York :
I.B.Tauris, 2010, s. 8.

8 PEARSON, R.: Observations on Cult Television. In: ABBOTT, S. (ed.): The Cult TV Book. London, New York :
I.B.Tauris, 2010, s. 8.

® ANGELINI, S., BOOY, M.: Members Only: Cult TV from Margins to Mainstream. In: ABBOTT, S. (ed.): The Cult
TV Book. London, New York : 1.B.Tauris, 2010, s. 26.



R. Pearsonova takisto skima postavenie HBO na medialnom trhu a v ramci svojho prevazne
recepéne orientovaného chapania problematiky kultovosti a mainstreamu aplikuje aj intertextualny
pristup. Uvadza, ze televizne seriadly z produkcie HBO maju moznost’ ziskat’ kultovy status prave
vd’aka propagacnej a sebaprezentacnej aktivite producenta, teda siete televiznych stanic, ktora sa
vedome diStancuje od mainstreamovej produkcie sloganom ,,My nie sme televizia, my sme HBO*
a zameriava sa na produkovanie kvalitnych vysokorozpoctovych seridlov. Autorka tiez uvadza, ze
zmeny Vv chapani kultovej a mainstreamovej televiznej produkcie sa ¢oraz vyraznejSie prejavuju aj
v zurnalistickych textoch. Cituje napriklad P. Harrisa z britského nedel'nika The Observer, ktory
konStatuje, ze mainstreamova televizna produkcia v USA, c¢asto nazyvana aj ,,mladsi, mene;j
talentovany brat Hollywoodu®, sa Vv sucasnosti bezprecedentne orientuje na produkovanie ,kritikmi
oslavovanych dram®, ziskava si pozornost cCoraz vicSiecho mnozstva hollywoodskych hviezd
a uzndvanych tvorcov, ato aj prostrednictvom starostlivo pripravenych a finan¢ne nakladnych
medialnych kampani.10 Intertextualny pristup teda predstavuje dolezitu sucast’ odbornej reflexie
sucasnej podoby kultovych televiznych seridlov, pricom faktor intertextuality sa vo vyraznej miere
prejavuje aj v zanrovych a tematickych zmenach, ktorymi tieto seridly prechadzaji. Slovami Ch.
Barkera, jednou z tvari intertextuality je ,,pozoruhodné zratenie ¢i stieranie zanrovych hranic*
Vv oblasti kultarnych produktov, medzi ktoré pochopitel'ne patria aj kultové televizne seriély.ll

Na zéklade uvedenych informacii je mozné tvrdit, Ze rozdelenie teoreticko-metodologickych
pristupov ku skiimaniu kultového televizneho seridlu do troch zdkladnych pradov v chapani M.
Hillsa poskytuje odbornej verejnosti potrebny prehl'ad o okruhu problémov, ktorym je potrebné
venovat’ zodpovedajucu pozornost’. Priklaname sa vSak k nazoru, Ze komplexnu reflexiu sti¢asnych
podob, variécii a Specifik kultového televizneho seridlu je mozné uskutocnit’ len prostrednictvom
vyuzivania vSetkych troch spominanych pristupov, a to s prihliadnutim na primarny ciel’ Studia.
Z hladiska skimania medialnej produkcie arecepcie z pochopitelnych dovodov nie je mozné
orientovat’ sa len na jeden z vysSie uvedenych vyskumnych pridov — hlbSie skiumanie tejto
problematiky si vyzaduje otvorent odbornu diskusiu, ktora prostrednictvom vyuzivania a vhodného
kombinovania jednotlivych aspektov vsetkych troch pristupov umoznuje vnimanie kultového
televizneho seridlu v SirSom sociokultirnom kontexte.

2 Sucéasné podoby kultového televizneho serialu

Aj napriek zmene pristupu medidlnych producentov a odbornikov k problematike kultovych
televiznych seridlov aich definovania atematicko-zanrového vymedzenia sa sGicasné chapanie
kultovosti stale izko spdja s hl'adanim stvislosti medzi kultovostou a kvalitou televiznych serialov.
Ide 0 zna¢ne komplikovany proces, ked’ze kvalita, rovnako ako kultovost, je tazko uchopitelnym
a determinovatelnym pojmom, z pohl'adu recipientov skor otazkou individualneho vkusu
a subjektivnych preferencii. R. Pearsonova v tejto suvislosti cituje C. Johnsonovu, ktord hovori
0 kultovom televiznom seridli ako o medialnom produkte vyznacujucom sa ,sofistikovanym
scendrom, komplexnym mnohovrstvovym naracnym systémom, vizudlne expresivnou kamerou‘
a predovsetkym Specifickym pristupom k stvariovaniu safasnych tenzii stvisiacich so
sociokultirnou a ekonomickou situaciou postmoderny aneskorého kapitalizmu, ¢o je takisto
charakteristické pre tzv. ,kvalitnu televiziu“.** Z toho vyplyva, Ze kvalita kultovych televiznych
seridlov je dolezitym faktorom, na zéklade ktorého sa tieto diela a v konecnom doésledku aj ich

1 PEARSON, R.: Observations on Cult Television. In: ABBOTT, S. (ed.): The Cult TV Book. London, New York:
I.B.Tauris, 2010, s. 15.

" BARKER, Ch.: Slovnik kulturalnich studii. Praha : Portal, 2006, s. 79.

2 PEARSON, R.: Observations on Cult Television. In: ABBOTT, S. (ed.): The Cult TV Book. London, New York:
I.B.Tauris, 2010, s. 16.



divaci distancuju od mainstreamovej produkcie. ,,Kultovi“ recipienti tak zaroveti napliaji vlastn
potrebu odlisit’ sa od hlavného pradu televiznej kultiry prostrednictvom sledovania televiznych
serialov, ktoré povazuju za kvalitné.

Ch. R. Trogan hovori o kvalite televiznych programov prave v stvislosti s reakciami
medialnych publik atvrdi, ze v suCasnom chapani je kvalita televizneho seridlu, ale aj filmu,
literatury alebo akéhokol'vek iného druhu fikcie uzko spita s recepciou publika a hodnotou, ktora
tento medialny produkt pre danych recipientov nadobudne.® Z pohladu medidlnych producentov je
preto dolezité zdorazinovat’ kvalitu televiznych seridlov aspirujucich na kultovy status, pri¢om
kultovost’ 1 kvalita v konecnom doésledku moézu predstavovat’ klicové prvky marketingove;j
a propagacnej kampane, ktora sprevadza uvedenie televizneho seridlu na medialny trh. Jej c¢elom
je pochopitel'ne uputat’ pozornost’ cielovej divackej skupiny. J. Keyton a F. L. Smith v tejto
suvislosti hovoria o jednej z typickych charakteristik viazucich sa k vyrobnym postupom televiznej
produkcie. Uvadzaja, ze kreativne, produkéné i propagacné procesy prebiehaju ,,v zakulisi*, mimo
priameho dosahu buducich konzumentov ¢i prijimatelov a mediadlne publika tak nemaju moznost’
vytvarat’ si asociacie medzi sledovanym televiznym produktom a tymi, ktori sa podiel’ali na jeho
vyrobe. To plati obzvlast’ pre mainstreamové televizne seridly — ,,tvarami‘ tychto seridlov su takmer
vyluéne here¢ky a herci, ktori stvariiuju hlavné postavy.'*

V pripade kultovych televiznych seridlov je vSak situacia odliSna — v podmienkach stucasnej
medidlnej kultiry, najmd vdaka moznostiam virtudlnej komunikécie, Casto ziskavaju znacnu
popularitu aj tvorcovia, najmi reziséri a scenaristi. Prikladom je americky filmovy tvorca Joss
Whedon, autor divacky uspes$nych serialov Buffy, premoZitelka upirov, Angel, Firefly a menej
uspesného Dollhouse. Prvé dva menované seridly je mozné vdaka ich dlhodobému vplyvu na
popularnu kultiru a obl'ibenost” u cielového publika povazovat’ za popkultirne fenomény. Seriél
Firefly sice podobny komerény tspech nezaznamenal a predstavoval finan¢ne stratovy projekt, no
napriek tomu kratko po svojom uvedeni nadobudol status kultového televizneho serialu, k comu vo
vel’kej miere prispeli Specificky prejav hereckych osobnosti, atypicky zanrovy synkretizmus
science-fiction a westernu, no v neposlednom rade aj osoba samotného autora.’® Na spominanom
priklade je mozné demonstrovat, Ze proces formovania kultu vznika v kontexte recepcie, no
v urcitej miere je jeho sucastou aj sféra produkcie a propagacie. Z uvedeného zaroven jednoznacne
vyplyva, Ze osoba autora ani jeho predchadzajlice Gspechy nie su zarukou pretrvania kultového
statusu vo vSetkych jeho nasledujucich dielach. Rovnako ako populdrnu kultGru, ani kultovy
televizny seridl nie je mozné ,,vyrobit™.

Transformacia seridlového medidlneho textu na kultovy televizny serial je teda podmienend
urovilou, intenzitou a celkovym charakterom recepcie zo strany medidlnych publik, ktord je
ovplyvnena velkym mnozZstvom faktorov. Medzi tieto faktory patria napriklad momentalna
sociokultirna realita jednotlivych prijimatelov, UspeSnost marketingovej kampane a propagacie
daného seridlu zdorazinujica jeho kvalitu (alebo iluziu kvality), ale aj vyrobno-kreativne postupy
mediadlnych producentov smerujliice k vytvoreniu produktu, ktory cielové medialne publikd budu
vnimat’ ako opozitum k mainstreamovej televiznej tvorbe. G. Gerbner, L. Gross, M. Morgan, N.
Signorielli a J. Shanahan definuji mainstream ako stthrnné oznacenie pre dominantnu, prevladajucu
Struktaru kultarnych hodndt, ndzorov, navykov a sposobov spravania, ktord nepredstavuje ich
absolutny sthrn, ale skor stabilny, funkény hlavny prud reprezentujuici Siroké spektrum zdiel'anych
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a akceptovanych nazorov a hodnét. Autori zaroven zdoOraziujt, ze prave televizia ako zrejme
najvplyvnejsie masové médium predstavuje primarny komunikacny kanal, prostrednictvom ktorého
sa §iri mainstream.®

Problematika rozliSovania medzi mainstreamom a opozi¢nymi, alternativnymi sposobmi
Sirenia kulturnych hodnét v podobe subkultur ¢i kultovych audiovizualnych diel v ich tradi¢cnom
chépani zéroven determinuje stcasné chapanie kultovych televiznych seridlov. Kultovy status
nevyluCuje preniknutie serialu do mainstreamu a naopak, televizne seridly patriace do
mainstreamovej produkcie sa mozu za urCitych podmienok stat’ kultovymi. M. Hills v tejto
suvislosti hovori o potrebe venovat’ osobitni pozornost’ jednotlivym typom medialnych publik
arozliSovaniu ,bezného recipienta” (konzumenta, predstavitela mainstreamovej a komercne
orientovanej recepcie) a ,,oddaného fanusSika“ ako zakladného stavebného prvku ,kultového*
fandomu. Autor konStatuje, Ze tento pristup zaroven umoziuje zachovat’ relativny odstup medzi
mainstreamom a kultom, kedy televizny serial moze patrit’ do prvej i druhej kategorie v zavislosti
na konkrétnom type publika. M. Hills ako priklad iného pristupu k chdpaniu sti¢asnych kultovych
audiovizualnych diel uvadza komerény uspech kultového filmu Matrix, ktory oznacuje pojmom
,kultovy blockbuster - filmovy ekvivalent terminu ,mainstreamovy kult“, ktory naopak spaja
S televiznymi seridlmi. Televizny ,,mainstreamovy kult* autor povazuje za vysledok hybridizacie
aspektov mainstreamu (publicita, distribucia, kultirny dosah, popularita, finanény zisk) a kultu
(,,vrstvenie® textu, mnohoznac¢nost, zmysel pre detaily, ,,diegetické” vytvaranie sveta). M. Hills
zdoraziiuje, ze rozlicné typy publik moézu interpretovat’ ,kultovy blockbuster alebo
,mainstreamovy kult“ rozdielnymi spoésobmi, no napriek tomu ide o zjednotenie prvkov, ktoré
v minulosti definovali opozi¢ny vzt'ah mainstreamu a kultu.'’

M. Hills takisto uvazuje o odliSnom pristupe k hl'adaniu savislosti medzi kultovym
a mainstreamovym serialom, pricom cituje J. Hollowsovu. Tato autorka uvadza, ze kultové
televizne serialy, ich charakteristiky, dispozicie a Specifikd su vyrazne rodovo (genderovo)
kodované. ,,Maskulinita kultu na zaklade subkultirneho konStruktu predstavuje opozitum k
,feminite mainstreamu®. Kultovy televizny seridl je charakteristicky autenticitou, podmienkou jeho
vzniku je aktivita medidlnych publik, kym mainstreamova televizna produkcia ponuka divdkom
,lahké®, pasivne poteSenia. M. Hills vSak zdorazinuje, ze takéto chapanie opoziCnosti kultu
a mainstreamu nie je mozné zjednodusovat’ — medzi fanasikov kultovych televiznych seridlov patria
pochopitelne aj Zeny a kultové diela v mnohych pripadoch obsahujii rézne konotacie feminity.
Validita argumentov J. Hollowsovej sa podl'a M. Hillsa prejavuje najma pri skimani genderového
kodovania televiznych Zanrov, ktoré nedisponuju potencialom kultovosti, napr. telenovely, reality
shows a ,,I'ahké” zabavné formaty spojené s celebritami a medialne zndmymi osobami. Tieto typy
televiznej produkcie, tradicne zamerané hlavne na Zenské publikum, nie st povaZzované za kultové
aj napriek tomu, Ze ¢asto mavaji vel'ké mnozstvo oddanych a medialne aktivnych fantsikov.™®

Na rozdiel od mainstreamovej produkcie, Vv pripade stcasnej podoby kultovych televiznych
seridlov je mozné identifikovat’ vyrazné zmeny v priebehu procesov identifikacie cielovych publik
zo strany medialnych producentov. S. Angelini a M. Booy ako priklad uvadzaji novsiu verziu
televizneho serialu Battlestar Galactica. Autori tvrdia, ze Battlestar Galactica sa vo svojej
modernizovanej podobe stale odohrava v prostredi, s ktorym sa l'ahSie identifikuje muzsky divak
(galaxia spustoSend vojnou medzi 'ud'mi a strojmi, Zivot na palube vesmirnej lode), no dynamika
narativnej stranky seridlu je zaloZend na konfrontacii feminity a maskulinity, pricom prave Zeny
Casto ziskavaju prevahu (Zena-prezidentka avodkyna verzus velitel vesmirnej flotily; Zena-
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nepriatel’ka ovladajuca zmyslanie moralne slabého vedca; zena-nedostupna hrdinka verzus muzsky
kolega a nadriadeny, atd’.). S. Angelini a M. Booy tiez konstatuju, ze podobny trend sa objavuje aj
v mnozstve televiznych serialov, ktoré nemusia byt nevyhnutne povazované za kultové, napr. Buffy,
premozitelka upirov, Termindtor: Pribeh Sarah Connorovej, Alias a podobne.*®

L. Jowettova hovori tejto o problematike v kontexte komercnej, mainstreamovej podstaty
televizie. Sucasné chéapanie kultovych televiznych seridlov vnima ako vysledok prehlbujucej sa
segmentacie medialnych trhov a zmien Vv pristupe medialnych producentov, ktori venuju zvySenu
pozornost’ identifikacii cielovych skupin a ziskaniu ich pozornosti. Autorka uvadza, ze kultové
televizne serialy vdaka svojmu Zzanrovému zameraniu poskytuji vac¢si priestor na alternativne
reprezentacie stvariovanych tém, idei a hodnot nez mainstreamova televizna produkcia. Zanrové
kategorie tradi¢ne spajané s kultovymi serialmi (science-fiction, fantasy, horor, mystery) sa
Z historického hladiska asociuji s mladymi muzskymi divakmi bielej pleti ako primarnou cielovou
skupinou, no podstata kultovosti tieto seridly zaroven predurcuje na postvanie hranic zobrazovania
kontroverznych tém a inovativne reprezentacie pohlavia, rasy ¢i sexudlnej orienticie. To vSak
neznamend, ze kultovymi sa mozu stat’ len televizne seridly patriace Zanrovo do sféry fantastiky ¢i
vedeckej fantastiky asamotné zanre spajané s modernou fantastikou nie vzdy dokazu vyuzit
potencidl na alternativne zobrazovanie tabuizovanych tém. Na druhej strane, ich alegoricko-
symbolickd podstata umoziuje kultovym televiznym seridlom predostierat’ tieto témy ako skryti
sucast’ pribehov o mimozemstanoch, robotoch, monstrach, démonoch, inych svetoch alebo inych
obdobiach (alternativna minulost’, antiutopické obrazy buducnosti).”’

Sucasné kultové televizne seridly Casto vyuZzivaji pomerne komplikované metddy narécie,
napriklad rozpravanie identickych pribehov zuhla pohladu viacerych protagonistov,
mnohonasobné pohlady do minulosti postav ¢i iné prvky narGiSajice hranice mainstreamove;j
kultary. L. Jowettova vSak upozoriuje, ze ,,inakost™ je takmer vzdy spojend s mimozemstanmi,
upirmi alebo inymi fiktivnymi stvoreniami a prave z tohto dévodu ju recipienti mézu interpretovat’
iba ako ,,pribeh o upiroch®, ktory nie je relevantny pre ich socidlnu realitu. Interpretacny pristup
jednotlivych mediadlnych publik teda determinuje reflexiu progresivnych posolstiev skrytych
Vv kultovych pribehoch alebo naopak ich ignorovanie v prospech nenaro¢nej eskapisticke;j Zébavy.21

Fantastické prvky pribehov kultovych televiznych seridlov poskytuji tvorcom priestor na
skryti projekciu roznych druhov posolstiev, ktoré medialni recipienti moézu, ale nemusia
reflektovat’. L. Jowettova vSak upozoriiuje na fakt, Ze zobrazovanie romantickych vzt'ahov a lasky
je aj v pripade kultovych televiznych serialov obsahujucich fantastické prvky silne ovplyvnené
koédmi a konvenciami televiznej dramy. Kladenie dorazu na osobné pribehy fiktivnych charakterov
zaroven sposobuje, ze kultové televizne seridly st schopné ,,demonsStrovat’ emocionalny realizmus
aj napriek fantastickym pribehovym prvkom“.22

Pochopitel'ne, zobrazovanie osobnych pribehov hlavnych hrdinov a ich vzajomnych vzt'ahov
(typické pre mainstreamové televizne zanre) je sucastou stratégie medialnych producentov, ktorej
cielom je zaujat’ Zenské recipientky v stlade s poziadavkami sponzorov a zadavatelov reklamy.
Zaroven ide o hybridizaciu tradi¢ného chapania ,,muzskych® a ,,zenskych* televiznych Zanrov,
kombinovanie akcie, zahadnosti a profesionalneho Zivota so vztahmi, emocionalitou a osobnym
zivotom. L. Jowettova v tejto suvislosti uvadza, Zze v stcasnosti kultové televizne seridly Casto
pracuju s tzv. ,,vymenou uloh“ a zobrazuju vztahy medzi silnymi, raciondlnymi akénymi hrdinkami
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a citlivymi, starostlivymi muzmi, ktori su im oporou. Ako priklad pouziva agentov Scullyova
a Muldera zo serialu Akty X — Scullyova sa opiera najma o logiku, vedecké vysvetlenia a racionalne
myslenie, kym Mulder je impulzivny, intuitivny a otvoreny iracionalnym vysvetleniam. Autorka
tiez zdoraziiuje, ze hodnota ,,vymeny uloh™ spociva predovSetkym v nartiSani mainstreamovej
reprezentacie tradicnych genderovych charakteristik.?®

Rovnako ako pri inych aspektoch kultovych televiznych seridlov, aj Vv pripade vnimania
pohlavi, ras a romantickych vztahov je rozhodujucim faktorom ziskania ¢i neziskania kultového
statusu aktivna interpretdcia tychto skrytych motivov a posolstiev zo strany divakov. H. Jenkins
uvadza, Ze v suvislosti s aktivitou medidlnych publik je zékladnou vlastnostou kultového
televizneho serialu (autor ako priklad uvadza Star Trek) jeho schopnost’ transformovat’ personalnu
reakciu na socialnu interakciu, zmenit’ kultiru recepcie na kultiru participacie. Zaroven zdoraziuje,
ze ,,bezny* divak sa meni na fanusika prostrednictvom rozsirenia beznej recepcie na plnohodnotnu
kultirnu aktivitu, konfrontovania vlastnych nazorov na televizny serial s podobne zameranymi
prijimateI'mi a V neposlednom rade prostrednictvom identifik4cie s divackou komunitou, ktora
vyznava podobné nazory a hodnoty a jej aktivita ¢asto prekracuje hranice recepcie a interpretacie
a meni sa na produkciu kultirnych obsahov (fanusikovska fikcia, kostymy, atd’.).?*

Reflexia charakteristickych vlastnosti a Specifik sucasné¢ho kultového televizneho seridlu
potvrdzuje, ze identifikacia cielovych publik a segmentacia medidlnych trhov st Coraz dblezitejSimi
sucast’ami procesov medidlnej produkcie. C. Johnsonova tvrdi, Ze prave posun v chépani kultovosti
televiznych seridlov aich vztahu k mainstreamovej televiznej produkcii predstavuje klacovy
impulz, vdaka ktorému medialni producenti investuji vel'ké mnoZzstvo ¢asu, finanénych zdrojov
a usilia do kreativnych procesov a propagacnych aktivit s cielom pontknut’ medidlnym publikdm
televizny serial aSpirujlici na kultovy status. Stcastou tychto procesov su tieZz rozne metddy
komunikacie s cielovymi prijimatel'mi, ktori sa v idedlnom pripade stavaji aktivnymi, lojalnymi
divakmi daného seridlu, ¢o pre medidlnych producentov predstavuje zabezpecenie dlhodobého
finanéného profitu.?

Je teda mozné predpokladat, Ze televizna produkcia bude aj nad’alej hladat nové
komunikacné stratégie s cielom vzbudit’ aktivny zdujem televiznych publik, stabilne si ho udrziavat
a Vv idedlnom pripade ho aj neustdle zvySovat. Zmena chapania kultovych televiznych seridlov zo
strany medialnych producentov iodbornej verejnosti predstavuje vyznamny posun v uvaZovani
0 kultovych a mainstreamovych audiovizualnych dielach. Kultovy televizny seridl moze byt za
uréitych okolnosti zaroveii mimoriadne komercne ziskovym produktom, ¢im sa pre medidlnych
producentov stdva rovnako zaujimavym ako mainstreamova televizna tvorba. Je teda mozné
predpokladat’, Zze pozicia kultovych televiznych seridlov v sucasnej medialnej kultire sa bude
kontinualne menit’.

Zaver

Na zaklade reflexie aktudlnych vyvojovych tendencii kultovych televiznych seridlov je mozné
tvrdit, ze chapanie ich alternativnej a anti-mainstreamovej podstaty sa posobenim sucasnej
medialnej produkcie vyrazne meni. Ako poznamendva M. Hills, sucCasné televizne seridly
oznacované ako kultoveé (napr. Battlestar Galactica, Nezvestni, Médium) su vysledkom hybridizéacie
kultovych a mainstreamovych charakteristik a predstavuju tzv. ,,nova vinu televiznej fantastiky*,
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pricom chépanie jednotlivych elementov ,kultu“ a ,mainstreamu® sa v suvislosti s tymito
televiznymi seridlmi znacne odliSuje od ich pdvodnych definicii. Autor tiez uvadza, Ze tieto dve
,,0pozi¢né* kategorie nemusia Uplne splynut’ ani eventudlne smerovat’ k opdtovnému obnoveniu
vlastnych opozi¢nych vyznamov, no napriek tomu su televizne seridly oznacované ako
,mainstreamové kulty” konStruované tak, aby dokazali uputat pozornost’ Sirokého spektra
medialnych publik.?®

Z toho vyplyva, Ze kultové televizne serialy su v sucasnosti pristupné viacerym spdsobom
recepcie a interpretacie zo strany medidlnych publik — poteSenia a vyznamy, ktoré prijimatelom
sprostredkiivaju, mézu byt u jednotlivych recipientov vyrazne odlisné. Je tiez zrejmé, Ze Sirenie
fanusikovskych aktivit a vznik ich novych foriem su vysledkami posobenia virtudlnej komunikécie
a novych médii. Aktivita faniSikov je tak Casto spojena aj s recepciou televiznej produkcie, ktora
nie je mozné oznacit’ ako kultovu. V tejto suvislosti je dolezité poznamenat’, ze v sii¢asnosti existuje
vel'ké mnozstvo zanrovo rozmanitych, divacky popularnych televiznych serialov, ktoré demonstruji
potrebu prehodnotenia tradi¢nej opozitnej distancie medzi mainstreamom a kultom. Casto ide
0 komer¢ne tspesné dramatické serialy, ktoré vedome kladti doraz nielen na herecké osobnosti
a hlavné postavy, ale aj na sféry autorstva, originality a sofistikacie ako tradi¢né domény kultovych
audiovizualnych diel.

Dalsim aspektom stéasného chapania kultovych televiznych seridlov je snaha medialnych
producentov 0 zjednotenie pojmov ,kultovy”“ a ,kvalitny”, priCom kultovost ikvalita st
vV kone¢nom doésledku ucinnymi ndstrojmi marketingu a propagacie. Ich cielom je pritiahnut’
pozornost’ cielovych publik, ktoré sii obzvlast zaujimavé pre sponzorov a zadavatelov reklamy,
a maximalizovat’ tak ziskovost' a komer¢ny potencidl daného televizneho seridlu. Menia sa aj
samotné stratégie propagacie televiznych seridlov, najmd zvySujici sa komeréno-marketingovy
potencial tzv. ,,conov®, ¢ize stretnuti fanusikov urcitych druhov medialnej produkcie alebo zabavy
(napr. science-fiction, fantasy, konkrétne serialy alebo filmy, pocitacové hry, atd’.). Cony (z angl.
conventions) v sucasnosti predstavuju idealnu prilezitost’ pre verejné prezentovanie a propagovanie
pripravovanych televiznych seridlov priamo v pritomnosti cielovych publik alebo pre ziskavanie
audrZzovanie divackej lojality v pripade aktualne vysielanych seridlov. Cielom medidlnych
producentov je Vvtomto pripade kombinovat ziskovost akomerénu uspeSnost’ typickd pre
mainstreamové serialy s lojalitou a oddanostou cielovych medialnych publik, ktora sa bezne
asociuje skor s kultovymi seridlmi. Zvysujaci sa komerény potencial stretnuti fanusSikov je zéroven
jednym z najvyraznejSich prejavov prenikania mainstreamu do sociokulturnych a komunikaénych
aktivit, ktoré boli v minulosti spojené s fantisikmi kultovych televiznych seridlov, napr. Star Treku.
Doélezité je tiez poznamenat’, Ze rozSirujlice sa moznosti virtudlnej komunikacie nielen ulahcuju
organizovanie masovych stretnuti fanasikov, ale zaroven predstavuju aj vyznamny nastroj ich
propagacie. Chapanie ,,kultovych® fanusikov sa tym padom takisto vyrazne meni a aktualizuje.

Napriek tomu vSak stale plati, Ze kultové televizne serialy predstavuji v rdmci televiznej
produkcie idedlny priestor na experimentovanie so Stylistickymi, zanrovymi a narativnymi
konvenciami typickymi pre mainstreamovu produkciu a ich fanuSikovia Casto tieto experimenty
a inovacie interpretujii ako zvlaStne, vynimocné, netypické, odlisné od principov mainstreamove;j
televizie, ¢im si zaroveii napliiaju vlastna potrebu distancovat’ sa od hlavného prudu televiznej
kultary. Pochopitel'ne, vysledky tohto experimentovania medidlnych producentov sa rdznia,
nadobudnutie kultového statusu je v pripade televiznych seridlov vysledkom pdsobenia
produkénych a propagacnych stratégii v kombindcii s interpretacnou aktivitou medidlnych
recipientov. Je vSak mozné predpokladat’, Ze pozicia kultovych televiznych seridlov v medidlnej
kultare sa bude nad’alej menit, a to v zavislosti od vyvojovych trendov medialnej produkcie
a recepcie.

% HILLS, M.: Mainstream Cult. In: ABBOTT, S. (ed.): The Cult TV Book. London, New York : I.B.Tauris, 2010, s. 73.
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ONLINOVA PARTICIPACNA KULTURA A JEJ VYUZITIE
V PROCESOCH VZDELAVANIA
Online Participatory Culture and its Usage in Education Processes

Jana Radosinska — Stanislava Hrotkova

Abstrakt

Prispevok objasiiuje pojem participacnd kultira z pohladu sucasného akademického diskurzu,
konkretizuje Specifika tejto participacie a zaoberd sa predovSetkym moznostami vyuzivania jej
principov v procesoch medidlnej vychovy a vzdelavania. Autorky sa sustredia na reflexiu
participacnej kultiry v sucasnej virtudlnej komunikécii a jej moznosti v suvislosti s vyucbou a
vzdelavanim.

Krucové slova:
Participacna kulttira, medidlna vychova, vzdelavanie, virtudlna komunikacia.

Abstract

The paper clarifies the concept of participatory culture from the viewpoint of contemporary
academic discourse and specifies characteristics of this participation. It particularly deals with the
possibilities of using its principles in media education. Close attention is given to a powerful impact
that participatory culture has on present-day virtual communication and opportunities it creates in
connection with attempts to make education more effective and meaningful.

Key words:
Participatory culture, media education, education, virtual communication.

1 Participa¢na kultira v si¢asnom akademickom diskurze

Mnohi odbornici, ktori sa zaoberaju problematikou aktudlnych inovacii v procesoch vychovy
a vzdelavania, Coraz CastejSie upozoriiuju na silnejucu potrebu skimania a rozvijania novych
moznosti vyuZitia virtualnych foriem komunikacie (najmé internetu) a ich potencidlnych benefitov
v pedagogickej praxi. Predpokladané vyhody vyuZivania onlinovej komunikacie vo vzdelavacich
procesoch priamo suvisia so ziskavanim relevantnych komunikacno-participaénych zru¢nosti. Ide
predovSetkym o odbornu reflexiu rozSirujucich sa moznosti a Specifik virtualnej komunikacie.
Medzi tieto Specifikd nepochybne patria aj snaha o povzbudzovanie zmeny postojov K tzv.
dusevnému vlastnictvu anovym formam jeho rozvijania a zdielania, podporovanie plurality
nazorov na kulturne prostredie a ich rozvijanie a v neposlednom rade upriamovanie pozornosti na
praktické zru¢nosti a schopnosti, ktoré su nevyhnutné v stvislosti s uspeSnym posobenim
Vv prostredi modernych pracovisk a institlicii poskytujucich vysSie vzdelanie. Jednym z moZnych
pristupov k chédpaniu tejto problematiky je skimanie tzv. participacnej kultary.



H. Jenkins konstatuje, ze virtudlne komunity a participacna kultira ako vysledok ich aktivit su
v komunika¢nych, technologickych a socidlnych podmienkach 21. storocia velmi doélezitymi
predmetmi zdujmu mnohych vednych disciplin, napr.:

- J. P. Gee a D. Buckingham, ktori spolu so svojimi Studentmi skiimaji moznosti virtudlnych
hrac¢skych komunit a ich vyuzitia vo vzdelavani,

- R. J. Coombeova, ktora sa zaobera participatnou kultarou a zmenami v tradi¢nom chapani
duSevného vlastnictva,

- S. Duncombe ajeho vyskum fanusikovskych casopisov ako priestoru pre subkultarnu
expresiu a rozne moznosti spolo¢enského aktivizmu,

- R. Kuzinets sa =zaoberd vyuzivanim participanych komunit v rdmci propagacie
a marketingovych stratégii,

- T. McLaughlin skiima $pecifiké participaénej kultury z filozofického hradiska.®

Z uvedenych prikladov vyplyva, Ze participacna kultara je z hl'adiska akademického diskurzu
a odbornych diskusii pomerne komplikovanou problematikou a jej komplexné skiimanie a kritické
hodnotenie st podmienené vyuzivanim interdisciplinarneho pristupu. Vysledkom rozdielnych
teoreticko-metodologickych pristupov k reflexii participacie a participacnej kultary st teda odlisné
pohl'ady odbornikov na vyuZzivanie principov participacie vo vzdeldvani a vychove, ako nastroja
kultarnej expresie, insSpiracie pri formovani novych filozofickych teoérii alebo napriklad v ramci
pravnej praxe. Je preto pochopitelné, ze odbornici pdsobiaci v Sirokom spektre vyskumnych
odvetvi avedeckych disciplin maji casto velmi rozdielne ndzory na definovanie podstaty
participacie. Podl'a T. Tufteho a P. Mefalopulosa medzi zakladny okruh problémov spojenych so
skimanim participacnej kultury a jej mnohostranného vyuzitia patria tieto otazky:

1. Co predstavuje ,,participacia“ pre jedincov, ktori s jej siéastou?

2. Preco su participacia a participac¢na kultura dolezitymi sucastami inovativneho chapania
komunikacie a vzdelavania, pre koho st dolezité?

3. Kto je ,,participant*, aké su jeho Specifické vlastnosti?

4. Kedy je skimanie participacnej kultary relevantné a pre koho?

5. Aké st mozné obmedzenia participacie ajej priebehu, kto alebo Co tieto obmedzenia
sposobuje?

6. Ako prebiehaji samotné procesy participacie a ¢o je ich V}'/sledkom?2

T. Tufte a P. Mefalopulos zaroven uvadzaji, ze existuji dva hlavné myslienkové prady
spojené s chapanim a determinovanim participacie ako sociokultirneho javu. Z hl'adiska skiimania
vyuzitia participacne] kultiry vo vzdelavacom procese je dolezitejsi prvy pristup, tzv. ,,perspektiva
socialnej mobilizacie* - podl'a autorov ide o chapanie participacie ako ,,mobilizacie I'udi®, ktorej
cielom je eliminovat’ nerovné socialne postavenie a pasivny vztah l'udi k hierarchiam ¢i autoritdm
Vv procesoch vzdeldvania, kultary a ekonomiky. Druhy pristup predstavuje tzv. ,,inStitucionalnu*
perspektivu, ktora vnima participaciu ako diskusiu a vymenu nazorov zainteresovanych skupin l'udi.
Ich cielmi st dizajnovanie a implementdcia roznych druhov projektov. Autori vSak zéaroven
upozornuju, ze tieto dve rozdielne chapania participacie disponuju jednou spolo¢nou vlastnost'ou —
ucast’ ,,obycajnych I'udi“ v socialnych, kultirnych a ekonomickych procesoch veducich k zmendm
a inovéaciam z hl'adiska teorie i praxe.’

! JENKINS, H.: Fans, Bloggers and Gamers. Exploring Participatory Culture. New York, London: New York
University Press, 2006, s. 3.

2 TUFTE, T., MEFALOPULOQS, P.: Participatory Communication: A Practical Guide. Washington: The World Bank,
2009, s. 4.

® TUFTE, T., MEFALOPULOQS, P.: Participatory Communication: A Practical Guide. Washington: The World Bank,
2009, s. 4.



G. Bessette v suvislosti so skimanim virtualnych foriem participacnej kultary konStatuje, ze
ide o $pecificka kombinaciu interpersondlnej a masovej komunikacie.® H. Jenkins definuje
participa¢na kultaru ako druh kultury, ktora v mnohych pripadoch stavisi s umeleckou expresiou
alebo obcianskou aktivitou, silne podporuje kreativitu a verejni prezentaciu jej vysledkov a moze
nadobudnut’ formu tzv. ,,informa¢ného mentorstva®. Informa¢né mentorstvo sa prejavuje vymenou
informécii medzi skiisenejS$imi, prip. vzdelanej$imi participantmi a menej skusenymi ¢lenmi danej
komunity, pricom cielom je odstranenie tzv. ,,vzdelanostnej priepasti. Participa¢nd kultara zaroven
predstavuje priestor pre vznik a rozvijanie socialneho spojenia medzi ¢lenmi komunity a v idealnom
pripade im sprostredkiva presvedCenie, ze participacia jednotlivych ¢lenov je Ziaduca a ostatnym
participantom na nej skuto¢ne zalezi.® H. Jenkins zéroveti rozdelil formy onlinovej participacnej
kultary do 4 zékladnych okruhov:

1. Pri¢lenenie — formalne alebo neformalne Clenstvo v onlinovej komunite sustredenej okolo
roznych foriem médii, napr. socidlnych sieti, hernych komunit, diskusnych skupin, atd’.

2. Expresia — produkcia novych kreativnych foriem, napr. vlastné upravy pocitacovych hier,
fantSikovské vided, pribehy alebo Casopisy.

3. Kolaborativne rieSenie problémov — formalna i neformalna spolupraca v timoch, ktorej
cielom je plnit vytycené ciele aSirit informdacie a poznatky, napr. Wikipedia, zistovanie
podrobnosti o pripravovanych epizdédach popularnych televiznych seridlov - tzv. ,,spoiling™.

4. Cirkulacia vyznamov a vedomosti — napr. podcasting a blogovanie ako formy spolo¢enske;j
diskusie a priestory pre vyjadrenie nazorov a presvedeni.’®

Na zéklade vysSie uvedenych charakteristik participacnej kultury je mozné tvrdit, Ze virtualne
formy vzdeldvania takisto vyuzivaju vacsinu jej principov, ked’ze v mnohych pripadoch zahimaju
vietky Styri okruhy onlinovej participacie definovanej H. Jenkinsom. Clenstvo v uréitej edukativnej
komunite, ¢i uz v pozicii pedagoga alebo Studenta, je zdkladnou podmienkou existencie uceleného
a fungujuceho systému virtualnej vyucby. Expresia a kolaborativne rieSenie problémov zase suvisia
S konkrétnymi vzdeldvacimi metédami, ktoré mozu byt v ramci tejto vzdeldvacej komunity
implementované. Cirkulacia vyznamov a vedomosti nasledne predstavuje vysledok danych
vzdelévacich procesov.

V pripade medidlnej vychovy ako Specifického a vysoko ndro¢ného typu vzdeldvania je
potrebné prehodnotitt mnozstvo dalSich faktorov, ktoré suvisia s moznostami a rizikami
vzdelavania prostrednictvom virtudlnej komunikacie. Technické a technologické inovacie, ktoré
podmieniujii vyvojové tendencie virtudlnej komunikéacie, totiz priamo ovplyviiuju nielen charakter
celej sféry medidlnej produkcie, ale pochopitel'ne aj jej zmeny ako reakciu na existenciu novych
moznosti komunikacie. Meni sa tiez chdpanie ,tradiénych® foriem komunikécie, ktoré tiez
predstavuji vyznamny okruh problémov v ramci vyucby medialnej vychovy. H. Jenkins tento jav
nazyva ,konvergenciou® kultry - multiplatformovou cirkuldciou medidlnych obsahov, ktora
reflektuje technologické, industridlne, kultirne a socidlne zmeny aplne zavisi na aktivnej
participacii recipientov.’

* BESSETTE, G.: Involving the Community: A Guide to Participatory Development Communication. Penang:
International Development Research Centre, s. 9.

® JENKINS, H.: Confronting the Challenges of Participatory Culture: Media Education for the 21st Century. Boston:
MIT Press, 2009, s.5.

® JENKINS, H.: Confronting the Challenges of Participatory Culture: Media Education for the 21st Century. Boston:
MIT Press, 2009, s. 5-6.

" JENKINS, H.: Convergence Culture: Where Old and New Media Collide. New York, London: New York University
Press, 2006. 336s.



2 Specifika vzdelavania vo virtualnom prostredi

Nové technoldgie a pocitacom sprostredkovand komunikacia poskytuji inovativne moznosti
medzikultirneho vzdelavania a zdsadne menia nielen priebeh procesov vyucby, ale aj ich chapanie.
T. Chorneyova tvrdi, ze narastajuci pocet virtudlnych univerzit a onlinovych vzdelavacich
programov ponukanych tradicnymi univerzitami na celom svete naznacuje, Ze moZzZnosti
a poziadavky na uspesni medzikulturnu komunikaciu sa rozsiruju neuveritel'nou rychlostou. Ta ista
autorka zaroven uvadza, ze pokrok v informa¢nych a komunikacnych technologiach vyrazne meni
nase postoje k vzdeladvaniu auceniu sa. Vznikaju nové poziadavky na vedomosti a zrucnosti
pedagbdgov a poskytovanie vzdelania len malej skupine obyvatel'stva v monokultirnom prostredi uz
V konecnom désledku ani nie je v stlade s potrebami dnesnych Studentov.®

Jednou z najzavaznejSich zmien, ktori prindSa onlinové vzdelavanie, je vyraznejSia
spolupraca medzi Studentmi a ucite'mi. Meni sa rola ucitel’a. T. Chorneyova konstatuje, ze tradicny
model, v ktorom ucitel je jedinym zdrojom odbornych vedomosti, uz nie je efektivny. V sucasnosti
je vela informacii dostupnych prave na internete a Studenti mézu disponovat’ vedomost'ami, ktoré
ich ucitel nema. Nova rola ucitela teda spociva predovsetkym v usmeriiovani Studentov pri
ziskavani potrebnych informacii a integrovani tychto dat do vlastného fondu vedomosti.’

Participacnd podstata virtudlneho prostredia internetu podporuje aktivne a kooperativne
ucenie sa. Web ako platforma je otvoreny, flexibilny a multimodalny a poskytuje skvelt prilezitost’
pre spojenie roznych prvkov aktivneho ziskavania poznatkov. T. Chorneyova cituje K.
Campbellovu, ktora kooperativne ucéenie chape ako proces, pri ktorom si Studenti budujt
a pretvaraji osobné vedomosti cez interakciu so svetom - web podporuje rozmanité Styly ucenia sa
vd’aka svojej interaktivnej povahe. Problémom vSak casto je, ze mnohi ucitelia vyucujuci virtualne
prenasaju tradi¢ni pedagogicki prax do nového (onlinového) prostredia. Vyskumy ukazuju, Ze
ucitel'om, ale aj Studentom chybajii zrucnosti potrebné pre efektivne fungovanie a komunikovanie
Vv tomto novom, znaéne odlisnom edukatnom prostredi.*

Ako upozoriiuje G. Lovink, d’al§im problémom spojenym s virtudlnymi formami edukécie je
fakt, Ze podstatna cast’ digitalnej ,,verejnej sféry* je stale realizovand v anglickom jazyku, takze
napr. Ufast na medzindrodnom diskurze k vysoko odbornym témam je determinovana
zodpovedajucou znalost'ou anglického jazyka.ll V tejto stvislosti sa vynara otazka: Ako mozeme
zefektivnit' napr. vyucovanie anglického jazyka a do akej miery modzeme vyuzivat nové
technologie? Odpovedou na tato otazku mdéze byt virtudlna ucebna, ktora dava novy impulz
vzdelavaniu v dne$nej spolo¢nosti. Virtudlna uc¢ebna predstavuje efektivny vyucovaci prvok urceny
na spajanie Studentov aich ucitelov kedykol'vek a kdekol'vek na svete prostrednictvom
interaktivnych audiovizualnych nastrojov. J. Finkelstein vyzdvihuje najmid univerzalnost
virtualnych ucebni a ich schopnost’ podporovat’ realizdciu rozmanitych interaktivnych aktivit, ktora
ich preduréuje na plnenie vyznamnej ulohy v modernom vyugovani. Skolam a univerzitim zarovei
umoziuje spristupnit’ svoju akademicku pddu Studentom z celého sveta. Autor charakterizuje
virtualnu ucebiiu ako viacticelovl softvérovu aplikéaciu, ktora zahfna digitalne naprotivky pre vSetky

® CHORNEY, T.: Teaching, Learning, Negotiating: The World Wide Web as a Model for Successful Cross-Cultural
Communication. In: ST AMANT, K. (ed.): Linguistic and Cultural Online Communication. Hershey : Information
Science Reference, 2007, s. 253-254.

® CHORNEY, T.: Teaching, Learning, Negotiating: The World Wide Web as a Model for Successful Cross-Cultural
Communication. In: ST AMANT, K. (ed.): Linguistic and Cultural Online Communication. Hershey : Information
Science Reference, 2007, s. 256.

1 CHORNEY, T.: Teaching, Learning, Negotiating: The World Wide Web as a Model for Successful

Cross-Cultural Communication. In: ST AMANT, K. (ed.): Linguistic and Cultural Online Communication. Hershey :
Information Science Reference, 2007, s. 256-257.

1 LOVINK, G.: Dark Fiber. Boston : MIT Press, 2002, s. 122.



kla¢ové zdroje dostupné v tradi¢nej fyzickej uCebni a zaroven blizSie Specifikuje jej zakladné
vlastnosti:

- zvukovy a vizualny kontakt medzi vSetkymi ucastnikmi v redlnom case,

- spolo¢na biela tabul’a,

- integrovany priestor na projekciu slajdov alebo inych vizualov,

- moznost’ interakcie, vratane konverzacii,

- néstroje na zistenie nazorov, porozumenia a ziskanie spétnej vizby,

- moznost’ postdit’ mieru aktivnej ucasti §tudentov na konkrétnej innosti. "

T. Chorneyova v suvislosti s virtudlnymi formami vzdelavania hovori o tzv. ,,kooperativnom*
uceni a definuje jeho 5 zékladnych predpokladov:

- uCenie sa je aktivny, konstruktivny proces,

- zavisi od bohatého zdroja kontextov,

- Studenti su rozdielni,

- ucenie sa je vo svojej podstate socialne,

- proces vzdeldvania m4 emociondlne a subjektivne rozmelry.13

Kooperativne ucenie teda znamena vol'u uvedomit’ si, Ze neexistuje len jeden sposob rieSenia
problému ajeden spOsob interpreticie - podporuje rozmanité pristupy a stratégie rieSenia
problémov. Prostrednictvom roznych aktivit si Studenti buduji vedomosti im zmysluplnym
sposobom, tak, aby boli v stlade s ich potrebami, hodnotami a kultGrnymi kontextami. Na potrebu
kooperativneho ucenia upozoriiuju aj D. Fisher a N. Freyova, ktori tvrdia, ze napriek vSetkym jeho
pozitivam sa mu v pedagogickej praxi nevenuje dostato¢na pozornost. Tiez zddraziiujii potrebu
viest’ Studentov k samostatnosti a zodpovednosti za vlastné vzdelavanie. Podl'a autorov efektivna
vyucba spociva v postupnom prenaSani zodpovednosti za ucenie sa z ucitela na Studenta. Tento
koncept vzdelavania pozostava zo 4 faz:

- Pocas prvej fazy, ktord zvycajne trva 15 minit, ucitel’ pracuje s celou triedou. U¢itel’ jasne
stanovi ciel’ a uisti sa, ze Studenti maji model, podl'a ktorého mézu pracovat’.

- V druhej faze sa Studenti rozdelia do menSich, ucelovo vytvorenych skupin, podla ich
vzdelavacich potrieb. Pracou v skupine si Studenti m6Zu rozvinat’ tie zrunosti a poznatky, ktoré im
chybaja. Ucitel usmernuje Studentov a podporuje ich v dosiahnuti o¢akavanych vysledkov.

- Tretiu fazu predstavuje kooperativne ucenie. V tejto faze Studenti pracuji samostatne
v skupinach. Formou diskusie a vymeny nazorov si upeviiuju  poznatky, ktoré si osvojili
v predchadzajucich fazach a ucia sa aplikovat’ tieto informécie v novych situacidch.

- Poslednou, §tvrtou fazou je samostatna praca. Ciel'om je naucit’ Studentov, aby dokézali
samostatne aplikovat’ osvojené poznatky, myslienky, zrucnosti a stratégie v jedinecnych situdciach
a neboli zavisli od inej osoby v sprostredkuvani informécii a nazorov.™

Aj napriek vSeobecne uznavanému chapaniu onlinového prostredia internetu ako idedlneho
priestoru pre implementovanie rozlicnych modernych metod efektivneho vzdelavania existuje
viacero zavaznych problémov, ktorym musime v stvislosti s medzikultirnym virtudlnym
vzdelavanim celit’. T. Chorneyova uvadza niektoré z nich:

- Vzdelavanie ani vyucba nie su kulturne neutradlne. Obsah vzdelavania a sposoby, akymi je
interpretovany, odrazaju hodnoty a postoje jednotlivych kultarnych skupin. Niektoré lingvistické

2 FINKELSTEIN, J.: Learning in Real Time: Synchronous Teaching and Learning Online. San Francisco : Jossey-
Bass, A Wiley Imprint, 2006, s. 58-59.

3 CHORNEY, T.: Teaching, Learning, Negotiating: The World Wide Web as a Model for Successful

Cross-Cultural Communication. In: ST AMANT, K. (ed.): Linguistic and Cultural Online Communication. Hershey :
Information Science Reference, 2007, s. 264.

Y FISHER, D., FREY, N.: Better Learning Through Structured Teaching: A Framework for the Gradual Release of
Responsibility. Alexandria : Association for Supervision and Curriculum Development, 2008, s. 2-9.



a konceptudlne nejasnosti mézu byt’ sposobené prislusnostou k inej kultire. Pri medzikultirnom
onlinovom vzdelavani si ucitel’ musi byt’ vedomy tychto kultrnych rozdielov.

- Uspech komunikacie zavisi od kontextu. Jazyk tela nam pomaha interpretovat vyznamy,
ktoré nie su pritomné vo verbalnom kontexte. V onlinovej komunikacii takyto kontext chyba, ale do
istej miery ho nahradzaji emotikony.

- Problém moézu spdsobit’ aj rozdielne komunikacné §tyly alebo postoje k participacii. Ucitel’
im modze predist’ vypracovanim dotaznika eSte pred zaciatkom kurzu. Pomocou dotaznika ziska
potrebné informacie o svojich Studentoch, ich potrebach, doterajSich vedomostiach, zru¢nostiach,
skusenostiach i postojoch.

- Predchadzaniu problémov napomdha aj stanovenie jasnych pravidiel pre onlinova
komunikaciu a spravanie sa hned’ na zaciatku kurzu.®

Na zaklade uvedenych poznatkov je mozné konStatovat, ze prave kooperativne ucenie
umoziuje Studentom aktivne sa podiel’at’ na vybere obsahu, metdédy, média, asistencie, mnozstva,
naro¢nosti a spdtnej vézby, pricom sa uskutoCiiuje prostrednictvom dialégu s rovesnikmi
a odbornikmi. T. Chorneyova konsStatuje, ze pri kooperativnom (participatnom) vzdelavani sa
uprednostiiuje asynchronna komunikécia, ktora umoznuje aktivny vstup vsetkych c¢lenov
s flexibilitou v ¢ase a mieste. Spédtna vézba sa teda neobmedzuje len na uclitela, ale zahfna aj
hodnotenie rovesnikmi. Studenti sa uéia integrovat’ poznatky z rozmanitych zdrojov a zapajat’ sa do
zmysluplného dialégu. Autorka tiez uvadza nézor Asocidcie americkych univerzit, ktora prichadza
s tvrdenim, ze medzikultirne vzdeldvanie pomoéze Studentom pripravit sa na participaciu
V dynamickom globdlnom prostredi abudovat ich zmysel pre obciansku zodpovednost’
v roznorodom svete. T. Chorneyova dodava, ze takyto typ vzdelavania pomaha participantom
vyrovnat’ sa s kultirnymi rozdielmi a prekonat’ krizu v medzikultirnej komunikécii, ktorej celime
v stiéasnosti. ™

Pochopitel'ne, flexibilnost’ a variabilnost’ prostredia internetu sa prejavuju nielen v stvislosti
S participacnou kultirou, ale aj suplatiovanim jej principov v alternativnych metddach
vzdelavania. Netradi¢ny, no vel'mi zaujimavy model jazykového vzdelavania predstavuje projekt
DuoLingo. DuoLingo je podla Ch. Mimsa revoluénym napadom, ktory méze zmenit’ vyucovanie
cudzich jazykov na celom svete. Autorom tohto projektu je profesor Luis von Ahn a podnetom pre
jeho vznik bola snaha prelozit’ web do niekol'kych hlavnych jazykov a tak spristupnit’ informacie
vacSiemu mnoZzstvu uzivatelov prostrednictvom odstranenia jazykovych bariér. Otazkou bolo, ako
to dosiahnut'. Ako presved¢it’ miliony l'udi, aby prekladali vSetko ¢o je na webe do réznych
jazykov, a to zadarmo? RieSenim sa stalo transformovanie jazykového prekladu do niecoho, ¢o
miliény l'udi cheu a aktivne vyhladavaji — jazykové vzdeldvanie. DuoLingo pontka jazykové
vzdelavanie Gplne zadarmo. Uzivatelia sa ucia prekladanim kratkych jednoduchych fraz, pricom sa
narocnost’ postupne zvySuje. Ich pokusy st potom hodnotené ostatnymi uZivateI'mi a najpresne;jsi
preklad vyhrava. Profesor Von Ahn tvrdi, Ze tieto preklady su rovnako presné ako preklady od
profesionalnych prekladatel'ov. Po spusteni programu sa takymto sposobom bude mozné naucit’ sa
anglicky, Spanielsky, nemecky a francuzsky jazyk. Autor programu zaroven planuje spristupnit’
tento program aj prostrednictvom a7plikécie uréenej pre mobilné telefony, ¢im sa pocet
potencialnych uzivatel'ov moze zvysit'.
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V pripade aplikacie DuoLingo je tiez mozné zachytit prepojenie medzi hladanim
inovativnych moznosti vyucby cudzich jazykov a sprostredkovanim virtudlneho prostredia
s mimoriadnym komerénym potencidlom, pri¢om prekladanie vel'kého mnozstva webovych stranok
do niekol’kych svetovych jazykov predstavuje spojenie origindlnej metdédy vyucby a podnikatel'skej
prilezitosti. Prave v takychto pripadoch je potrebné venovat zvySenu pozornost problematike
nejasného rozliSovania medzi komerénou sférou a metddami vzdeldvania.

3 Participa¢na kultira ako nastroj rozvijania medidlnych kompetencii

Reflexia participacnej kultiry v kontexte virtudlnej komunikacie a vzdeldvania pochopitel'ne
zahffia aj moznost’ a vhodnost’ ich vyuzivania v procesoch vyucby medialnej vychovy. H. Jenkins
vSak zdoraziuje, ze akykol'vek pokus o zmysluplni vyucbu medidlnej vychovy v ére participacnej
kultary sa musi zacat’ venovanim pozornosti trom zakladnym problémom, ktoré suvisia s medialnou
gramotnostou.

Podl'a H. Jenkinsa je prvym problémom tzv. ,,participacnd priepast* - nie vSetci ['udia maju
rovnaky pristup k novym medidlnym technoldégiam, ¢o pochopite'ne rozSiruje alebo naopak
obmedzuje ich moZznosti participacie. Vznikaji tak rozdiely medzi detmi, ktoré sa diferencuju
nielen podla pristupu k novym medidlnym technoldgidm, ale aj z hl'adiska rychlosti, lokality,
kvality a podpory tychto technologii. Dolezitym faktorom je aj to, aké miesto patri internetu
V hierarchii ich kultirnych hodnét a komunikaénych zvyklosti, aku doélezitost mu pripisuju
Vv suvislosti s vlastnym Zivotom. Tieto zruénosti ovplyviiuju rozne socialne faktory ako vek,
pohlavie, rasa, narodnost’, ¢i prislusnost’ k urcitej spolocenskej vrstve. H. Jenkins v tejto stvislosti
uvadza nazor Castellsa, ktory tvrdi, Ze pouZivanie pocitaca sa stalo kazdodennou nevyhnutnost'ou
a neschopnost’ pouzivat’ pocita¢ alebo najst informacie na webe je znamenim hanby, dovodom
socidlneho vylucenia. Menia sa spolocenské normy a pocitace ziskavaju centrdlne postavenie
v praci, v §kole, v politike.'®

Druhym problémom je transparentnost’. Predpoklada sa, Ze deti aktivne uvazuji o medialnych
skusenostiach a dokazu ich zretel'ne vyjadrit. H. Jenkins uvadza ako priklad vysledky vyskumu v
ramci nedavno realizovaného projektu Harvard and Good Works Project, ktory odhalil, Ze format
a dizajn su Casto dodlezitejSie nez obsah pri urovani doveryhodnosti, ktort mladi 'udia prisudzuji
obsahu uréitej webovej stranky.’® Autor takisto cituje E. Seiterovi, ktora vyjadruje znepokojenie
nad tym, Ze v onlinovom prostredi je Coraz t'azsie oddelit’ komerény obsah od nekomeréného. Podl'a
nej je internet skor ndkupnym strediskom neZ ,kniZnicou®, pretoze pripomina viac giganticku
zbierku verejnych vztahov nez archiv vedeckych prac odbornikov. Upozoriuje tiez, ze internet je
ovela ,agresivnejSi“ nez televizia a deti potrebuju ziskat' ¢o najviac informacii o obchodnych
praktikach, ktoré s sticastou virtualnej komunikécie. Podmienkou je tiez nadobudnutie zru¢nosti,
ktoré deti a dospievajuci zuzitkuji ako obcania a spotrebitelia, aby dokazali odlisit' fakt od
klamstva, ked’ zaénu experimentovat’ s novymi formami kreativneho vyjadrenia a participacie.?

Treti problém predstavujii etické normy. Predpokladd sa, Ze deti si dokdzu samovolne
rozvinut’ potrebné chapanie etickych noriem, aby sa vyrovnali so zloZitym a rozmanitym onlinovym
prostredim. H. Jenkins vSak upozorfiuje, Ze etické normy spojené s internetovou komunikaciou sa
neustale menia. Okrem toho, maskovanie skuto¢nej identity a pohyb z jednej komunity do druhej

18 JENKINS, H.: Confronting the Challenges of Participatory Culture: Media Education for the 21st Century. Boston :
MIT Press, 2009, s. 17-19.

9 JENKINS, H.: Confronting the Challenges of Participatory Culture: Media Education for the 21st Century. Boston :
MIT Press, 2009, s. 23.

% JENKINS, H.: Confronting the Challenges of Participatory Culture: Media Education for the 21st Century. Boston :
MIT Press, 2009, s. 23-24.



naznacuju, Ze vo virtudlnom prostredi existuje malo bezprostrednych konsekvencii za antisocialne
spravanie. Ddlezitym cielom medialnej vychovy je tak podporovat’ mladych l'udi, aby sa viac
zamysl'ali nad svojimi etickymi volbami v suvislosti s pouzivanim internetu aich dopade na
ostatnych.

V suvislosti s medialnou vychovou a zmysluplnou pedagogickou intervenciou musime podla
H. Jenkinsa vziat’ do tivahy nasledujuce otazky:

- Ako zabezpeCime, aby kazdé dieta malo pristup k zrunostiam a sktisenostiam, ktoré st

potrebné na to, aby sa stali plnohodnotnymi t¢astnikmi v socidlnej, kultirnej, ekonomicke;j

a politickej buducnosti nasej spolo¢nosti?

- Ako zabezpecime, aby kazdé dieta bolo schopné zreteI'ne vyjadrit’ svoje porozumenie toho,

ako média formuju vnimanie sveta?

- Ako zabezpecime, aby kazdé dieta bolo socializované do etickych noriem, ktoré by mali

formovat’ ich praktiky ako tvorcov médii a zaroven tcastnikov v onlinovych komunitach?**

Je tiez nevyhnutné prehodnotit’, ktoré medidlne zrucnosti a kompetencie povazujeme za

kl'aicové v suvislosti s vyuzivanim participacnej kultiry v medialnej vychove. ,Nova*

participa¢na kultira kladie doraz predovSetkym na potrebu venovat viac pozornosti

socialnym zru¢nostiam a kultirnym kompetenciam, ktoré sa objavuju v novych médiach.

Zakladné socialne zrucnosti a kultirne kompetencie, ktoré by si podl'a H. Jenkinsa deti mali

osvojit’:

- hra: schopnost’ experimentovat’ s prostredim ako forma rieSenia problémovych uloh,

- predstavenie: schopnost osvojit' si alternativne identity za twfelom improvizacie

a objavovania,

- simuldcia: schopnost’ interpretovat’ a konStruovat’ dynamické modely procesov v redlnom

svete,

- apropriécia: schopnost’ zmysluplne vyberat’ a remixovat’ medialny obsah,

- multitasking (paralelné vykonanie viacerych uloh): schopnost’ pozorne preskimat’ prostredie

a sustredit’ pozornost’ na ddlezité detaily,

- distribuované poznavanie: schopnost zmysluplnej interakcie s nastrojmi, ktoré prehlbuju

mentalne schopnosti,

- kolektivna inteligencia: schopnost’ zhromazd’ovat’ vedomosti a porovnavat’ ich za u¢elom

dosiahnutia spolo¢ného ciel’a,

- usudok: schopnost” hodnotit’ spol'ahlivost’ a doveryhodnost’ roznych informacnych zdrojov,

- transmedialna navigacia: schopnost’ sledovat’ tok informacii a pribehov cez rozmanité

modality,

- networking (tvorenie siete kontaktov): schopnost’ vyhladavat, syntetizovat’ a Sirit

informacie,

- negociacia: schopnost dostat’ sa do réznych komunit, rozliSujuc a reSpektujuc pritom

rozmanité perspektivy.22

H. Jenkins tiez upozornuje na fakt, Zze chédpanie vzdeldvania v stvislosti s participa¢nou
kultarou a ziskavanim medidlnej gramotnosti potrebnej na vyuzivanie jej jednotlivych principov
vedie k Coraz intenzivnej$im uvaham o tzv. ,novej medialnej vychove. Jej cielom je naucit
prijemcov, predovSetkym deti a dospievajucich, ako integrovat poznatky ziskané z viacerych
virtualnych zdrojov (vratane audiovizualnych obsahov, onlinovych databaz, informaénych
katalogov a podobne) a ako tieto informacie overovat’ a kriticky hodnotit’” v kontexte ich takmer
okamzitej, pohodlnej dostupnosti. Autor v tejto suvislosti uvadza tiez definiciu ,,medidlnej
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gramotnosti 21. storo€ia,” vypracovant inStitaitom New Media Consorcium. Medialna gramotnost’
21. storo€ia predstavuje set schopnosti a zrucnosti, ktoré zahfiiaju aj ,,vizudlnu a digitdlnu zruénost™
— schopnost’ porozumiet’ sile a sugestivnosti obrazov a zvukov, vyuzivanie tychto faktorov pri praci
s digitalnymi médiami a plynula adaptacia na ich neustale sa zdokonal'ujuce formy. H. Jenkins tuto
definiciu mierne modifikuje, pretoze kladie déraz predovSetkym na obhajovanie tradi¢nych
principov medidlnej vychovy ako nezastupitelnych metéd sprostredkovania kompetencii
potrebnych k zodpovednému vyuzivaniu rozlicnych typov médii, pricom ,,nova“ medialna vychova
zahina metodické postupy tradiéného ziskavania medidlnych kompetencii a prisposobuje ich
Specifickym vlastnostiam digitalnych médii a virtualne;j komunikécie.”®

,»Nova“ medidlna vychova teda v ziadnom pripade nepredstavuje nahradu jej tradicnych
foriem a jej ciel'om nie je nahradzat’ starSie chapanie medialnych kompetencii, ale skor vyuzivat’ ich
ako zéklad pre porozumenie socidlnym, kultirnym, technickym, technologickym a ekonomickym
zmenam, ktoré suvisia s prudkym vyvojom virtudlnej komunikéacie a digitalnych médii.

Zaver

Nové medidlne technoldgie podnietili vznik globélnej participacnej medidlnej kultary.
Uzivatel’ (recipient) sa tak Casto stava zdroven spolutvorcom medidlneho produktu, najmi v tych
oblastiach, kde zakladnym artiklom je informécia. Participacna kultara prenikéd takmer do kazdej
oblasti nasSho zivota, prikladom ¢oho je aj novy fenomén participacnej Zurnalistiky. Tradicna
zurnalistika sa tak po prvy krat vo svojej historii ocita v situécii, kedy je ohrozend nielen novou
technologiou a konkurenciou, ale potencidlne aj publikom, ktorému sluzi. Webové stranky
niektorych narodnych novin pritahujii desiatky milionov Citatel'ov kazdy mesiac. Mnohi z nich
aktivne prispievaju do diskusnych for svojimi komentarmi ¢i fotografiami a menia tak ich vyznam a
charakter. Slovami J. B. Singera, A. Hermidu, D. Dominga, A. Heinonena, S. Paulussena, T.
Quandta, Z. Reicha a M. Vujnovicovej, ,,participaéna zurnalistika® v onlinovych novindch meni
tradi¢nt rolu novindara, ktory prestava byt fundamentalnou zlozkou v informovani publika. Vytraca
sa profesiondlna vzdialenost' od Ccitatelov ako aj fyzickd a socidlna vzdialenost, ktoré boli
V podstate odstranené otvorenou a vylucne participacnou povahou siete.?* J. Visnovsky konsStatuje,
Ze prave zvicSovanie objemu informacnej ponuky, rozvoj internetovej komunikacie a vstup novin
do interaktivneho prostredia internetu su spolu s pretrvavajucimi dosledkami svetovej hospodarske;j
krizy zasadnymi pri¢inami krizy periodicke; tlage.”

Vnimanie zmien obsahovych a formalnych principov Zurnalistiky v suvislosti s participa¢nou
kulturou je len jednym z mnohych prikladov. Principy participacnej kultury v podstatnej miere
ovplyviiuji aj procesy a metddy virtudlnych foriem vzdelavania, v ktorych prave participacia
predstavuje klaGovy prvok odovzdavania a ziskavania informacii, sktsenosti a poznatkov.
Predmetmi akademického diskurzu sa tak stavaju nielen samotné Specifika participacnej kultary, ale
aj jej suvislost’ s vyskumami v ramci Sirokého spektra rozlicnych vedeckych disciplin. Z pohl'adu
vzdelavania a ziskavania medialnych kompetencii vSak klIu¢ovym zostava hladanie suvislosti
medzi pristupom k jednotlivym moznostiam participacnej kultury na zéklade technologickych
moznosti uzivatel'ov a ich schopnosti narabat’ s nimi a medzi rozvijanim kultirnych a socialnych
kompetencii potrebnych na ich plnohodnotné vyuZivanie.
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Je preto nielen vhodné, ale priam nevyhnutné zahrnut Specifické formy virtualnej
participacnej komunikacie medzi kIicové prvky medidlnych kompetencii, obzvlast u deti
a dospievajucich — Vv pripade participacnej kultury ziskavanie medidlnych kompetencii znamena
nielen individudlnu schopnost’ plnohodnotne a bezpecne vyuzivat rozne typy médii, ale aj rozvoj
socidlnych kompetencii v stuvislosti so zacleiovanim jednotlivcov do vzdelavacich alebo
kreativnych komunit vo virtudlnom prostredi internetu. Zakladom tychto kompetencii si vSak
tradicné poznatky spojené s vyucbou medialnej vychovy, ktoré zaroven predstavuju zéklad pre
ziskavanie prehladu v stvislosti stzv. ,novymi“ medidlnymi kompetenciami viazanymi na
pouzivanie digitalnych médii a ziskavanie, S$irenie a modifikovanie medialnych obsahov vo
virtualnom prostredi internetu.
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PROBLEMATIKA MEDIALNYCH ZAKONOV
V TRANSFORMUJUCICH SA STREDOEUROPSKYCH KRAJINACH

Problems with media laws in transforming countries of central Europe

Zdenka Sekeresova

Abstrakt

Krajiny VySehradskej skupiny (V 4) funguju uz vyse 20 rokov ako nezavislé Staty s demokraciou,
slobodou slova, pluralitou ndzorov. Ich medialne trhy sa vyvijali velmi rychlo a zivelne, o ¢om
svedCia sucasné problémy elektronickych a tlaovych médii. Dudlny systém rozhlasového
a televizneho vysielania umoznil spoluzitie komerénych a verejnopravnych vysielatel'ov na jednom
medidlnom trhu. Verejnopravne vysielanie nie je len komunika¢nym médiom, ale aj ddlezity prvok
sltiziaci na podporu narodnej identity. Aj keby sa mohlo zdat, Zze budi mat’ krajiny V 4 k sebe
blizSie aj vd’aka medidlnej legislative, nie je to celkom tak. Vznikaju velké rozdiely medzi
zdkonmi, ktoré vymedzuju postavenie, ulohy a ¢innost' verejnopravnych vysielatelov ¢&i
regulacnych organov.
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Abstract

The coutries of Visegrad Group (V 4) have been being for more than 20 years independent
countries with democracy, freedom of speech and opinion plurality. Their media markets have been
developing fast and the actual problems of electronic media witness to it. The dual system of radio
and television transmission permitted the coexistence of both commercial media and public
broadcasting in one media market. Public broadcasting is not only a communicating medium, but
also an important element supporting the national identity. Even if it could seem that the countries
of Visegrad Group could converge, this is not absolutely true. Considerable differences appear in
the laws defining the dignity, duty and activity of public service media and the regulatory body.
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1 Medialny systém krajin V 4

Krajiny V 4 (Slovenska republika, Pol'ska republika, Mad’arsko a Ceska republika) maju
V sucasnosti za sebou vySe dvadsatro¢ny vyvoj v novych podmienkach. Po roku 1989, po pade
komunizmu, bolo potrebné vytvorit' nové politické, ekonomické, ale aj spolo¢enské zdzemie
existencie jednotlivych krajin. Zmenou rezimu a nastolenim demokracie sa zacala ozyvat’ potreba
slobody prejavu, prdva na informacie, na pluralitu nazorov, ktoré su pre jej fungovanie
nevyhnutnymi ¢initel'mi. Dedi¢stvo komunistickej minulosti v§ak bude v roznych oblastiach citit’
vzdy. V4, zndma ako VySehradskd skupina, odradza tsilie krajin stredoeurdpskeho regionu
v mnohych oblastiach spolocného zaujmu. Od roku 1991 sa skupina snazi posilinovat vzdjomnu



spolupracu, operativne riesit’ novovzniknuté konflikty a rozvija s ostatnymi krajinami demokraciu.
Legislativne a politické zmeny, ktoré nastali, priniesli zaruky slobody prejavu. Vytvoril sa
legislativny ramec slobodnych, verejnopravnych médii. ,,Predmetom medidlnych zakonov je ludska
komunikdcia, pravo §irit informdcie a nézory, sloboda prejavu.*

Krajiny si presli dlhym historickym vyvojom, no eSte aj dnes hovorime, ze st v procese
transformécie. Medidlny systém nie je ustaleny, dokonca nevieme s presnost'ou povedat, do ktorého
systému by sme krajiny V 4 zaradili. Podl'a Daniela C. Hallina, profesora na katedre komunikéacie
Californskej Univerzity, atalianskeho profesora Paola Manciniho, patria krajiny do troch
existujucich medidlnych systémov. Zaciatok 20. storoCia charakterizuje demokraticko-
korporativisticky model, kedy sa krajiny zacali kreovat. Média sa v obdobi po druhej polovici 20.
storo¢ia zaradili medzi nastroje riadenia verejnej mienky, Co je charakteristick¢é pre model
polarizovaného pluralizmu. Liberdlny model nasledoval po roku 1989 a bol charakteristicky pre
krajiny, ktoré prechadzali procesom demokratizacie.> Nie je vsSak jednozna¢né, do ktorého
z modelov by sme krajiny zaradili dnes.

Vznik dudlneho systému vysielania povolil ndstup komerénych médii na medialny trh
kazdého statu. Ked'Ze sa verejnopravni vysielatelia nevedeli skonsolidovat’ v oblasti financii,
koncesionarskych poplatkov, rozsahu programu, mnozstva personalu, ti komeréni dostali zelend,
a preto v sucasnosti musia bojovat’ s neustalymi problémami. Na zaciatku 90-tych rokov mnohé
postkomunistické krajiny nicili medidlne vojny o kontrolu nad médiami. V Mad’arsku sa uz od roku
1989 medidlny svet zmenil na bojové pole politickych elit a novindrov. Dnes su média Mad’arska
v hlbokej profesionélnej a politickej krize. Televizny sektor Pol'ska sa vyznacoval chaotickymi
zmenami, 0 om sved¢i niekdajsich 57 ilegalnych televizii. Slovensko, a tak isto Ceska republika
boli vel'mi rychle v premene Statneho vysielania na verejnopravne.

2 Legislativne vychodiska

Existuje mnozstvo rezollcii a odporticani, ktoré vydava Rada Eurdpy, Eurdpska vysielacia
unia (EBU) ¢i Europska komisia. Vich zaujme je existencia slobodnych a pluralitnych médii,
volny tok informdcii, ale aj formulacia medidlnych zakonov. Eurdpska vysielacia inia zdruZzuje
vSetkych verejnopravnych vysielatelov a podporuje ich vzijomnu vymenu audiovizudlnych
obsahov. Podl'a Statistik do dne$ného dnia slizi 85 narodnym medidlnym organizaciam v 56
krajinach Eur(’)py.3 Eurdpska komisia na druhej strane napomina jednotlivé krajiny v pripade
prijatia nezmyselnych zakonov. ,,Dba na dodrziavanie prava Eurdopskeho spolocenstva vSetkymi
Clenskymi Statmi, ich vladami a administrativou. V pripade, Ze zisti poruSenie komunitarneho
prava, md pravomoc podat Zalobu. Vykondva funkciu ,,strazneho psa.“* Dolezita je aj existencia
regulacnych organov v jednotlivych krajinach.

2.1 Dokumenty prijaté kontrolnymi organmi vzt’ahujuce sa k VP vysielaniu

Slovensko, Pol'sko, Cesko a Mad’arsko prijali do svojich medidlnych §truktir desiatky
eurdpskej legislativy a vytvorili legislativny ramec pre fungovanie svojich narodnych
verejnopravnych médii. Ddlezity dokument, Euréopsky dohovor o cezhrani¢nej televizii, ktory
zastupcovia krajin podpisali 5. maja 1989, ma za ciel’ ul'ah¢it’ prenos televiznych programov cez

' BRECKA, S.: Médid v Slovenskej republike. Trnava: FMK UCM, 2002, s. 15.

2HALLIN, C. D. — MANCINI, P.: Systémy médii v postmodernim svéte. Praha: Portal, 2008, s. 15-191.
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hranice prostrednictvom zarucCenia slobody prijimania a §irenia programov na Uzemi zmluvnych
stran. Zabezpecuje dodrziavanie zakladnych pravidiel tykajicich sa obsahu programu, prava na
odpoved’, reklamy ¢i sponzorstva.

V roku 1993 uskutoc¢nila EBU konferenciu a prijala deklaraciu ,,Verejnopravne vysielanie —
prilezitost pre Eurépu“, v ktorej zdoraznila, Ze Europa modze byt hrdd na tradiciu svojho
verejnopravneho vysielania. ,,Verejnopravni vysielatelia maju okrem iného ponukat program pre
vSetkych, forum na demokraticku diskusiu, rozvijat’ pévodnii tvorbu, ale aj prispievat’ k posilneniu
eurdpskej identity.“® O rok neskér sa v Prahe uskuto¢nila konferencia ,,Budiicnost’ verejnopravneho
vysielania®, na ktorej sa Clenské Staty Rady Eurdpy zaviazali zachovat arozvijat silné
verejnopravne vysielanie, zabezpeCit redakéni nezavislost vocéi roznym ekonomickym
a politickym zasahom.” Je to v skuto¢nosti naozaj tak? Odporuanie & R (96) 10 o zabezpeleni
nezavislosti verejnopravneho vysielania opét’ potvrdzuje délezitu rolu vysielania verejnej sluzby
ako podstatnej zlozky pluralitnej demokracie. Zdoraziuje pravidla financovania verejnopravnych
vysielatelov v ,,Protokole o verejnopravnom vysielani“. Ekonomicky cCinitel by sa mal podla
spominaného dokumentu riadit’ zdsadou proporcionality, o znamend, Ze verejné zdroje mozno
pouzit len na plnenie uloh verejnej sluzby v nevyhnutnom rozsahu. Dalsimi délezitymi
dokumentmi, ktoré vymedzuji poslanie, postavenie a vdbec fungovanie verejnopravnych
vysielatel'ov v demokratickych $tatoch je Odportcanie €. R (99) 1 z roku 1999, hlasajuce dolezitost’
slobody prejavu a pluralistického obsahu médii. V oblasti regulacie vlastnictva vysielania a tlace
navrhuje jeho dodatok zavedenie urcitej legislativy, ktord by posobila proti koncentracii vlastnictva.
Treba zarucit’, aby boli medidlne obsahy vytvarané na zaklade redakénej nezavislosti so zretelom
na roznorodost’ informaénych zdrojov.® Podla politickej deklaracie, prijatej v Reykjaviku, su
»slobodné, nezavislé a rozmanité (pluralitné) média zakladom demokratickej spolocnosti 0

2.2 Vymedzenie verejnopravnosti v narodnych ziakonoch krajin V 4

Aj keby sa mohlo zdat, Zze prijatim Europskeho dohovoru o cezhrani¢nej televizii budd
krajiny fungovat’ v jednom medidlnom systéme, na zaklade podobnej medialnej legislativy, nie je to
celkom tak. Medzi Statmi vznikaji velké disproporcie, najmé €o sa tyka medialnych zdkonov, ktoré
maju ,zarucit plnenie verejného zaujmu v oblasti medidlnej komunikacie, poskytovat sluzbu
verejnosti vyrobou a vysielanim rozhlasovych a televiznych programov.“lo

Komparaciou zakonov V 4, ktoré zriad’'uju svoje verejnopravne média, sme dospeli K zaveru,
7ze maju v medidlnom priestore prindsat’ nestranné, overené, aktudlne, pluralitné, vyvazené,
objektivne a vSestranné informdcie. Snazia sa posiliiovat’ kultaru svojej krajiny, svojho jazyka
a upeviovat’ demokratické, socidlne a kultirne potreby spolo¢nosti. Ddlezité je podotknut’, Ze
legislativny rdmec verejnej sluzby V4 nie je vSade rovnaky. PriSiel na to aj Josef Musil, profesor na
Univerzite Jana Amosa Komenského v Prahe. Podl'a neho je potrebné brat' do tivahy tri modely
realizacie verejnej sluzby. Jej definovanie zakonom, zmluvou so Statom a prevadzkovatelmi

> EUROPSKY  dohovor o cezhranicnej  televizii.  Dostupné na  internete: <http://www.rada-
rtv.sk/sk/spravy/index.php?aktualitald=24>. [2012-10-15].
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vysielania verejnej sluzby alebo prostrednictvom zmluvy o vysielacej licencii.* Ceské republika
a Slovenskéd republika maju vymedzené médid tohto typu osobitnymi zdkonmi. Na Slovensku
funguju verejnopravni vysielatelia pod zakonom ¢. 532/2010 o Rozhlase atelevizii Slovenska,
v Ceskej republike plati legislativa &. 483. a 484 z roku 1991, ktora vymedzuje postavenie Ceskej
televizie a Ceského rozhlasu.

V Madarsku a v Pol'skej republike je ich zakotvenie vymedzené v zakonoch o rozhlasovom
a televiznom vysielani. Verejnopravne média nemaji svoju vlastna legislativu. Mad’arsko definuje
verejnopravnost  vneddvno  prijatom  zdkone < CLXXXV, o medidlnych  sluzbach
a telekomunikaciach ~ (2010. évi  CLXXXV. Torvény  a médiaszolgaltatasokrol — és
a tomegkommunikaciorol) a Pol'sko v zakone z dia 29. decembra 1992 o rozhlasovom a televiznom
vysielani (o radiofonii i telewizji). Opa¢nym pripadom je napriklad BBC, vzor verejnopravneho
vysielania, ktord funguje na zdklade zmluvy so Stitom a prevadzkovatelmi vysielania verejnej
sluzby — The Royal Charter (Kral'ovska listina).

3 Future or funeral?

V poslednych rokoch sa v oblasti verejnopravnych médii uskuto¢nilo mnozstvo reforiem.
Stalo sa tak v Rakusku, Francuzsku, Taliansku a v poslednych rokoch sa pridalo aj Slovensko,
Mad’arsko a Pol'sko. Future or Funeral (Buducnost’ alebo Pohreb?), tak znel nazov konferencie,
ktora sa konala pred niekolkymi rokmi vo VarSave. Odbornici sa snazili definovat’ Standardy
potrebné na prezitie verejnopravnych médii. Karol Jakubowicz, medzinarodny expert pre média, sa
vyjadril, ze vidi potrebu zlucenia verejnopravnej televizie a rozhlasu do jednej institicie. Zvysila by
sa tym vraj efektivita financovania takychto médii.*?

3.1 Slovensko

Slovenska republika ako jedind spomedzi krajin V 4 tito potrebu splnila a vytvorila novy
model verejnopravneho vysielania. K 1. januaru 2010 vytvorila Rozhlas a televiziu Slovenska na
zaklade zakona €. 532/2010 Z. z. spojenim predtym dvoch samostatne fungujucich verejnopravnych
institacii — Slovenského rozhlasu a Slovenskej televizie. Zly stav STV, ktora bola v niekol'ko
miliénovej strate sa rozhodlo Ministerstvo kultiry SR rieSit. Hlavnym cielom bolo ,predist
dalSiemu nezmyselnému zadlZovaniu verejnopravneho vysielania, vytvorit podmienky pre jeho
postupnui  konsoliddciu, zefektivnit hospoddrenie, kontrolu a riadenie azvysSit zdujem o jej
vysielanie.«™® Novoprijaty zakon sa v niektorych &astiach 1i§i od povodnej legislativy &. 16/2004
0 STV a zakona ¢. 619/2003 o SRo. Predmetom upravy nového zakona je ,,postavenie, poslanie,
ulohy a cinnost' Rozhlasu a televizie Slovenska, jej organov, hospoddrenia a financovania.«**
Zakonom sa zriaduje RTVS ako ,verejnopravna, ndrodnd, nezavisla, informacnd, kulturna
avzdeldavacia inStitucia, ktord poskytuje sluzbu verejnosti v oblasti rozhlasového a televizneho
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vysielania.“® S problematikou tohto zédkona bolo potrebné upravif organy RTVS. V tabulke
prinaSame ich prehlad.

Porovnanie hlavnych orginov verejnopravneho vysielatel’a na zaklade sti¢asnej
a existujucej legislativy

SLOVENSKA TELEVIZIA SLOVENSKY ROZHLAS
(podPa zakona ¢&. 16/2004 o STV) (podPa zakona ¢. 619/2003 o SR0)
Rada Slovenskej televizie (15) Rada Slovenského rozhlasu (15)
Dozorna rada Slovenskej televizie Dozorna komisia Slovenského rozhlasu
Generalny riaditel’ Generalny riaditel
ZLUCENIE

ROZHLAS A TELEVIZIA SLOVENSKA
(podl’a zakona 532/2010 o RTVS)

Rada (9)
Generalny riaditel’

Problematiku zdkona o RTVS vidime prave v niektorych paragrafoch, tykajucich sa Rady.
V minulosti mala Rada STV a Rada SRo po 15 ¢lenov. Dnes posobi Rada RTVS, ktora sa sklada
29 Clenov, ktori st voleni a odvolavani Narodnou radou SR. M4 troch odbornikov z oblasti
rozhlasového vysielania, troch z oblasti televizneho vysielania, dvoch zekonomickej sféry
a jedného odbornika z oblasti prava. Nie je redukcia z 30 ¢lenov na devit az prili§ prehnana?
Dozorna komisia plnila niektoré lohy spojené s doh'adom nad riadnym hospodéarenim STV a SRo,
nad nakladanim s ich majetkom a nad vyuzivanim finanénych prostriedkov. Vznikom RTVS bola
jej Cinnost’ zrusend. VSetky tulohy, ktoré plnila, v si€asnosti vykondva Rada RTVS, ktord okrem
iného ,,dohliada na hospodarnost, efektivnost, ucelnost, nakladanie s verejnymi prostriedkami,
a pini tilohy kolektivneho orgdnu pri nakladani s majetkom RTVS. !

3.2 Ceska republika

V roku 2000 vtejto krajine vyvrcholila velka revolucia v oblasti médii. Redakcia
spravodajstva Ceskej televizie sa vzbirila proti novému generalnemu riaditefovi CT Jitimu
Hodacovi. Od tohto momentu si kreslo hlavy televizie vystriedalo niekolko T'udi. Vtedajsi
kontroverzny zakon uzikonoval, ze &lenovia Rady Ceskej televizie sii menovani parlamentnymi
politickymi stranami. Autorita Rady tak bola ochromena, pretoze kazdy mohol protestovat’, ze je
nestranna.

1 STATUT Rozhlasu a televizie Slovenska. [online]. Dostupné na internete:
<http://www.rtvs.sk/Projects/RTVS/media.nsf/lvw_BylID/ID_4C6576657C26C1BDC12578EF0044CF2D_SK/$File/Sta
tut_RTVS_2011.pdf> [2012-10-20].
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<http://www.rtvs.sk/Projects/RTVS/media.nsfivw_ByID/ID_FF6202676F610CD4C12578F00026EABL_SK/$File/Zak
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Stdasna legislativa Ceskej televizie obsahuje nickolko paragrafov, ktoré by sme mohli
povazovat’ za sporné. Su to najméi tie, ktoré sa tykaju Rady. Paragraf 4 ju charakterizuje ako
,orgdn, ktorym sa uplatituje pravo verejnosti na kontrolu cinnosti CT. Ma 15 ¢lenov, ktorych voli
a odvoldava Poslaneckd snemovita Parlamentu Ceskej republiky a to tak, aby Vv nej boli zastiipené
vyznamné regiondlne, politické, socialne a kulturne ndazorové pmia’y.“17 Parlament je v CR
dvojkomorovy. Preco teda ostdva tato pravomoc len na jednej z komor? Vytvara sa tak nezdravy
stav. V Britskych listoch sa niekol’kokrat objavil ¢lanok, ktory navrhoval ako by mohol zakon o CT
vyzerat. Podl'a Martina Vadasa, ¢eského dokumentaristu, by kompetencie volby a odvolévania
&lenov mali patrit’ aj Senatu — druhej komore parlamentu.’® Ten isty problém nastava aj v pripade
Rady pre rozhlasové a televizne vysielanie, ktord vymedzuje zédkon ¢. 231/2001 o provozovani
rozhlasového a televizniho vysilani. RRTV ma 13 clenov, ktorych menuje a odvolava predseda
vlady na navrh Poslaneckej snemovne. Ani v tomto pripade nespadaju Ziadne kompetencie na druht
komoru Parlamentu.

3.3 Mad’arsko

V Mad’arsku dlhé roky platil zdkon z roku 1996, ktory uzékonoval postavenie a pdsobnost
verejnopravnych médii a komerénych vysielatelov. Zmena nastala v ¢ase, ked’ v roku 2010 ziskala
vo volbach svoje miesto madarskéd strana Fidesz na Cele s Viktorom Orbanom. Zacala sa dlha,
dodnes kritizovand zmena medidlneho systému. Novad madarskd medidlna uprava pozostava
zZ dvoch zakonov: zakon CLXXXV z roku 2010 o medialnych sluzbach a masovych médiach (2010.
évi CLXXXV torvény a médiaszolgaltatasokrol és a tomegkommunikaciorol — Mttv.) a zakon CIV
z roku 2010 o slobode tlace a 0 zakladnych pravidlach tykajucich sa medialnych obsahov (2010. évi
CIV. Toérvény a sajtoszabadsagrol és a médiatartalmak alapvetd szabalyairol — Smtv.). Definuje
pojmy ako poskytovatel medidlnej sluzby, program, medidlne sluzby na poziadanie, linearne
medialne sluzby... Oba zdkony nadobudli platnost’ v januari 2011 a uz vo februdri toho istého roku
ich stihla kritizovat Eurdpska komisia. Ziadala prepracovat’ niekol’ko spornych bodov — 1. prili§
Siroky rozsah informadcii a poziadaviek, 2. zadkon v suvislosti so zahrani¢nou medialnou tvorbou bol
v rozpore s eurdpskymi zakonmi ako aj 3. ndro¢ny proces registracie. Podl'a Eurdpskej komisie
niektoré zo spornych otazok Mad’ari pod tlakom ciasto¢ne upravili. Vo februari 2012 sa EK opét’
ozvala s kritikou nasledujtcich Casti medialnej legislativy Mad’arska — hrozba vysokych pokut
moze viest k autocenzire médii — podla ¢lanku 187 rozsiahleho zdkona moze pokuta za
,hevyvazené spravodajstvo® siahat’ az do vysky 200 miliénov forintov (700 tisic eur). Zakon
rozdelil pokuty pre denniky, tyZdenniky, Casopisy, online tla¢, distriblitorov medialnych sluZzieb.
Tomu, kto porusi zdkon, moze byt udelend pokuta alebo pozastavenie vykonu poskytovanych
sluzieb. Dal§im problémom ja izka prepojenost’ a spolupraca regulaénych organov s vladou — podla
¢lanku €. 111 zdkona CLXXXYV voli predsedu najvysSieho regulacného organu premiér Mad’arska.
Dava Siroké pravomoci medidlnemu tradu. Ostro kritizovanym paragrafom bol aj ten, ktory sa tyka
povinnosti novinara prezradit’ svoje zdroje. Zakon CIV v tretej hlave stanovuje, Ze v mimoriadne
oddvodnenych pripadoch v zaujme narodnej bezpecnosti a verejného poriadku, budi musiet
novinari odhalit’ svoje zdroje.'® (pozn. V maji 2012 schvalil parlament novelu medialneho zékona.
Medzi hlavné novinky patri uzdkonenie garancie ochrany novinarskych zdrojov a teda Zurnalistov

ol ZAKON ¢. 483/1991 o Ceské telelvizi. Dostupné na internete:
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odteraz — az na niektoré vynimky - urady v Mad’arsku, nebuda moct nutit, aby pod hrozbou
trestného stihania vyzradzali svojich informatorov.)?® Nielen Eurépska komisia &i Rada Eurépy, ale
aj Organizacia pre bezpeCnost a spolupracu v Europe (OBSE) kritizovala spominany zakon.
Vyjadrila sa, ze porusuje slobodu tlace, ohrozuje editorski nezavislost’ a pluralitu médii, ktoré¢ st
nevyhnutnou sucastou demokratickej spolo¢nosti. ,,Novinkou“ je aj Narodny medialny
komunika¢ny urad NMHH (Nemzeti Média — és Hirkoslési Hatosag), ktorého funkciou je riadit,
rozvijat’ a zabezpecit’ plynulé vysielanie elektronického spravodajstva a tieZ riadenie televiznych
a rozhlasovych vysielatel'ov. Predsedu tejto autority menuje premiér na dobu deviatich rokov.
Dalgich $tyroch &lenov navrhuje z polovice vladnuca koalicia a z polovice opozicia. Sti¢asne ich
musi parlament schvalit’ dvojtretinovou vacsinou. V minulosti fungoval v krajine jediny regulacny
organ Vybor pre rozhlas a televiziu ORTT (Orszagos Radié és Televizid). Na vol'bu predsedu bolo
treba suhlas premiéra a prezidenta, ktory pri sicasnej legislative nema Ziadnu moc. Zakon Mttv.
zmenil aj regulaciu sluzby verejnosti v oblasti rozhlasového a televizneho vysielania. Pred jeho
prijatim existovali v krajine tri verejné nadacie, ktoré fungovali ako zakladatelia a prevadzkovatelia
verejnopravneho vysielania MTV (Magyar Televizio), MR (Magyar Radi6) a televizia Duna. Podl’a
raktiskeho vzoru spravovalo kazdi nadaciu Kuratérium, ktoré sa skladalo z politicky voI'ného
predsednictva a z pléna 21 az 33 ¢lenov (zéstupcovia cirkvi, mladeze, odborov, etnické menSiny).
Stucasny zakon existujice nadacie premenil na verejné obchodné spolocnosti, ktorych vlastnikom
a zakladatelom sa stala jedind Nadacia verejnej sluzby. T4 ma za ulohu riadit’ verejnopravny
rozhlas, televiziu a tladovi agenttru.?*

3.4 Pol’sko

Pol'skd medidlna legislativa a rozne $tudie poukazuji na problematiku, ktorej krajina celi uz
niekol’ko rokov — problematika licenénych poplatkov. Nedostato¢ny systém fungovania licen¢nych
poplatkov, spory verejnopravnej televizie a neschopnost’ zdkonodarcov priniest’ nové predpisy, stale
viac zhorSuje situaciu verejnopravneho vysielania v Pol'sku. Krystyna Doktorowicz, profesorka na
univerzite v Katowiciach, vidi niekolko problémov na trhu polskych verejnopravnych médii —
nestabilné financovanie, nadmernd medializacia politiky a zvySovanie politickych a ideologickych
konfliktov.” Zakon z2. aprila 2005 o licenénych poplatkoch vymedzuje, za akych okolnosti,
a ktoré osoby st povinné platit’ poplatok za sluzbu verejnosti v oblasti rozhlasového a televizneho
vysielania. Poplatky sa valorizujt v kazdom roku podla indexu ro¢ného priemeru cien
spotrebitel’skych tovarov a sluzieb. KRRiT - Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji (Narodna rada
pre rozhlasové a televizne vysielanie) kazdy rok do 31. méija uverejni v Uradnom vestniku Pol'ska
monitoring, v ktorom stanovi vysku poplatku na nasledujuci rok. V roku 2009 Ob¢ianska platforma
Vv spolupraci so Stranou demokratickej l'avice (SLD) pripravila navrh o ,,verejnych ulohach v oblasti
medialnych sluzieb. Premiér Pol'ska vtedy oznamil zruSenie poplatku za sluzbu verejnosti v oblasti
rozhlasového a televizneho vysielania. Pol'ské verejnopravne média (televizia TVP a Polskie radio)
sa zacali burit podavanim hromadnych vypovedi. Chceli tak upozornit' na negativnu finan¢nu
situaciu a fakt, ze zakon bude uréovat’, kol'’ko budii média dostavat’ zo $tatneho rozpoétu. ,,Dwdjka,
jeden z okruhov polského verejnoprdavneho rozhlasu, napriklad pustal jeden den namiesto
tradicnych reldcii iba vtaci spev, ktory bol prerusovany kratkymi vstupmi popisujucimi fakt, Ze nie
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je zaistené stabilné ﬁnancovanie.“23 Ako piSe vo svojom internetovom &asopise Milan Smid, ¢esky
medidlny analytik ,niektori ludia tuto spravu okamzite prijali za hotovu vec. Zabudli vsak, Ze
legislativny proces, do ktorého sa zapojil prezident svojim pravom veta a tiez Ustavny sid, este
neboli na konci.“** Poslanecky navrh zakona o Glohach vysielania verejnej sluzby a poplatkoch,
ktory schvalil len pol'sky Sejm, nikdy do platnosti nevstupil.

V roku 2010 sa pol'skd vlada rozhodla opiat’ korigovat’ legislativu zakonom zo 6. augusta
2010, ktorym sa meni adopiiia zakon o vysielani alicenénych poplatkoch (zmianie ustawy
o radiofonii i telewizji oraz ustawy o oplatach abonamentowych). V niom nad’alej paragraf o plateni
poplatku figuruje a nad’alej jeho vysku uréuje Narodna rada pre rozhlasové a televizne vysielanie.

Zaver

Vsetky média na ktoromkol'vek medialnom trhu plnia niekol'ko funkcii. Podla Denisa
McQuaila su arénou, v ktorej sa odohravaju vSetky udalosti verejného zivota. St klIicom k sléve,
zdrojom moci, prostriedkom vplyvu, ovladania a presadzovania zaujmov. Média si vydobyli poziciu
vodcu informécii, ktoré su dolezit¢ pre spolo¢nost. V transformujicich sa krajinach sa
verejnopravne média po nastupe dualneho systému vysielania stali cCasto pretraktovanou
problematikou. Trpia nedostatkom profesionality, zlym systémom financovania, politickymi
zasahmi. Prave ich financovanie je velkym problémom. Zakony o thradach za sluzbu verejnosti sa
v Pol'sku, na Slovensku a v Cesku zifalo snaZia najst’ sposob ako presvedgit’ ob¢ana, Ze ich platba
je pre d’alSie fungovanie média potrebnd. V Mad’arsku sa poplatky rozhodli zrusit. Verejnopravne
médid su dotované Statom, z coho vyplyva vysokd miera zasahovania politickej sféry do ich
riadenia. Vplyvy politickej sféry necitit’ len v sposobe financovania, ale aj v zlozeni regula¢nych
organov Vv jednotlivych krajindch. Nielen VySehradskd skupina, ale aj ostatné krajiny bojuju
s podobnymi problémami. Média v Statoch juznej Eurdépy sa vyznacuju silnou politizaciou.
Taliansko je prikladom toho, ako by vzor verejnopravneho vysielania vyzerat’ nemal. Previazanost’
verejnopravneho rozhlasu a televizie RAI s politikou citit' aj zo samotného programu. Kontrola
vysielania verejnej sluzby sa deli medzi jednotlivé politické strany. Divoka dereguldcia médii
prebehla aj v Grécku. Vzniklo mnozZstvo piratskych televiznych a rozhlasovych stanic. Média neboli
nikdy nezévislé od $tatu, a preto typicky model vysielania verejnej sluzbu v skutocnosti neexistuje.
SevernejSie oblasti Eurdpy sa vyznacuju kvalitnym systémom financovania verejnopravnych médii.
Vsetky verejnopravne médid by si mali opdt’ zadefinovat’ Glohy, pre ktoré boli vytvorené, a najméa
by mali novelizovat’ zastarané medidlne zdkony.
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VIRTUALNY PRIESTOR - DOBRY SLUHA, ZLY PAN?
Cyberspace — a good servant a bad master?

Tomas Farkas - Lucia Skrivankova

Abstrakt

Virtualny priestor uz davno nesluzi len na mailovanie alebo ziskavanie informacii. Tento fenomén
sa stal komplexnym svetom, ktory v mnohom presahuje do toho redlneho. Ponuka mnoZstvo
moznosti svojho vyuzitia, ¢o vSak prinasa aj Specifické negativa.

Krucové slova:
Virtualny priestor, internet, virtualna komunikécia, identita.

Abstract

Cyberspace has long been revered as the mailing or obtaining information. This phenomenon has
become a complex world that in many ways transcends into the real. It offers many possibilities of
its use, but this also brings specific negatives.

Key words:
Cyberspace, internet, virtual communication, identity.

Najprv Nostradamus predpovedal internet a potom si jednoducho vygooglil ostatné.

(Glasbergen)

Internet uz dnes nie je len celosvetovou sietou pocitacov, nie je len technickym
vynilezom, ale komplexnym multimédiom spajajucim v sebe schopnost’ poskytovat’
informacie, zabavu, schopnost’ prenasat’ dolezité data. No predovsetkym je zdrojom mnohych
vplyvov prameniacich z jeho tzkeho prepojenia s Pudskym jedincom, ktory disponuje ako
osobnost’ jednotlivymi vlastnostami. Na osobnosti ako takej sa prejavuje v kaZdom smere
vzajomné prepojenie medzi tym, ¢o vytvoril a vyuziva. Tak ako my ,,tvorime* internet, aj on
tvori nas, ¢asto viac, neZ sme schopni pripustit’.

1 Poéitace a internet

Podla McQuaila — ,pocitae, videohry, virtudlna realita aV neposlednej rade aj
videonahravky patria medzi tzv. ,,nové média“. Hlavné rozdiely, ktorymi sa tieto média liSia od tzv.
,»starych médii* su:

1. decentralizacia — dodanie obsahu avyber nie su prevazne vrukach toho, kto
komunikovany obsah dodava



2. vysoka kapacita — prenos pomocou kablu ¢i satelitu prekonava skorSie obmedzenie dané
nakladmi, vzdialenost’ou a objemom

3. interaktivita — prijemca si méze vyberat, moze odpovedat’, vymienat’ si obsahy a priamo
sa spojit’ s d’al$imi prijemcami

4. flexibilita formy, obsahu a uZitia**

K pocitacom v dneSnej dobe neodmyslitel'ne patri internet. Jeho najjednoduchs$ia definicia
znie, 7ze je to celosvetova siet’” pocitacovych sieti. ,, Internet je komunikacné médium, ktoré
reprezentuje novu, odlisnu epistemologiu. Vplyv internetu na ludsku komunikdaciu mozZeme hodnotit
ako obohacujuci alebo neblahy. Analyza neblahého vplyvu si vsSima dopady na kvalitu reci
a myslenia (ochudobnovanie slovnej zdasoby, expanzia pocitacovej terminologie), dopad na zivotny
Styl, zdravotny a psychicky stav ~ (mozZnost ,,zavislosti ). 2

Od svojho vzniku, v roku 1969, existuje uz cez Stvrt’ storo¢ia. Za tento Cas sa z neho stal
obor, ktory neustale rastie — je az neuveriteIné, Ze kazdoro¢ne sa zdvojuje pocet pocitaCov
pripojenych na internet. Zaciatkom roku 1995 ich bolo takmer pat’ milionov a kazdym mesiacom
pribuda d’alsi pol milion.

Priam neuveritelne vyznieva fakt, ze internet ,,zije“ a vyvija sa bez centralnej autority. Aj
napriek tomu, Ze jednotlivé pocitace ¢i siete pripojené k internetu maju svojich vlastnikov, internet
ako taky nikto nevlastni ani neriadi. Na jeho samoorganizovanost ma vplyv medzinarodna
spolocnost’ Internet Society (ISOC), ktord zdruzuje internetovych uzivatel'ov.

Internet je v stGcasnosti najvacsim zdrojom informacii — mozeme tu najst’ vsetko, od
dobroinnych organizacii, cez virtualne kniZznice, aZ po ndvody na pestovanie drog. UZivatelia
internetu najdu cokol'vek v akomkol'vek jazyku — sta¢i zadat’ do vyhl'adavaca kl'ucové slovo alebo
heslo a 0 par sekind sa na monitore objavi nespocetné mnozstvo odkazov na internetové adresy,
kde sa hl'adana informacia nachadza. Je prostredim, v ktorom neexistuju ziadne zabrany, l'udia sa
mozu pretvarovat, menit’ svoju identitu — najmé pri internetovej komunikécii, ¢etovani. Najma
dospievajuci mladi I'udia ziskavaji pocit, ze su odvaznejsi, vyrecnejsi a otvorenej$i. Nemusia sa
drzat' nijakych zasad ¢i pravidiel, mézu naplno prejavit svoje nazory, postoje a pocity. Je
prostriedkom na odreagovanie sa, relax a zabavu. Podla Smahela je prostredie internetu ako vstup
do zabavného parku. ,, Dospievajuci si sada k pocitacu a ma podobny pocit, ako ked’ vstupuje do
zabavného parku — vstupuje niekam, kam sa ide predovsetkym bavit, odreagovat, relaxovat.*
Vdaka internetu je mozné sa za par sekiind spojit’ s clovekom na opac¢nom konci sveta, posielat
rozne dokumenty, fotografie, hudbu ¢i filmy. Po€uvanie rozhlasovych stanic ¢i ¢itanie dennej tlace
na internete je v dnesnej dobe uz samozrejmostou, rovnako ako aj nakupovanie potravin,
spotrebi¢ov, aut aj domov. Staci jedno kliknutie atovar je o0 par dni unas doma — to vSetko
jednoducho a pohodlne, bez zbytocného cestovania a stresov.

V stvislosti s moznostami pocitacov, obzvlast’ s ich simulaciou reality, sa uskutoc¢nili mnohé
klinické vyskumy vplyvu, napriklad dlhodobého pobytu vo virtualnej realite. Cermak a Navratil
vyslovili hypotézu, ze , vystavenie ludskej psychiky virtudlnej realite méze mat suvislost s tzv.
primarnymi symptomami schizofrénie: clovek ma porusenu emocnu stabilitu, md tendenciu
K autistickému spracovaniu toho, ¢o vnima. ModZeme ocakdavat zmeny v agresivnych vzorcoch
spravania, vysSiu pohotovost' k agresii, stratu kontaktu so socialnym prostredim. «d

! MCQUAIL, D.: Uvod do tedrie masové komunikace. Praha: PORTAL, 1999. s. 41
2 VYBIRAL, Z.: Psychologie komunikace. Praha: PORTAL, 2005. s. 151

¥ SMAHEL, D.: Psychologie a internet. Praha: TRITON, 2003. s. 28

* VYBIRAL, Z.: Psychologie komunikace. Praha: PORTAL, 2005. s. 154



2 Specifik4 a sprievodné znaky virtualnej komunikacie

Internet meni nase komunikacné navyky. Namiesto obyc¢ajnych listov piSeme maily, zmenila
sa kvalita pisania, rychlost’” spétnych reakcii a cely tento sposob komunikicie mé na kazdého
uzivatel'a psychologicky dopad, ¢i si ho uz uvedomuje, alebo nie.

Disinhibicia je termin, ktory v komunikacii prejavuje ,stratu alebo odlozenie zabran,
prekonanie nesmelosti, plachosti a ostychu, v krajnych pripadoch méze ist’ o obchadzanie zakazov
a tabu, teda 0 istd odviazanost’ vo&i normam, ktora méze byt az anomaliou.“® V poslednych rokoch
je disinhibicia pri internetovej komunikacii uvadzand ako jeden z najSpecifickejSich znakov
elektronickej komunikacie.

Podl'a Johna Sulera sa na disinhibicii pri on-line komunikacii podiel'a Sest’ hlavnych
faktorov:

1. anonymita - kedy druhi nevedia, kto som, teda m6Zem skryt’ svoju identitu;

2. neviditePnost’ — druhi nemoézu vediet’ ako vyzeram a ako sa tvarim;

3. asynchronicita komunikacie — reakciu si moézem premysliet, pretoze nie je nutné
odpovedat’ hned’;

4. solipsistické introjekcie — vSetko je v mojej hlave — ja si vytvaram fantazie o tom, ako ten
druhy vyzera, ako znie jeho hlas, takze si vytvaram fantazijny, neredlny svet;

5. neutralizacia statusu — je nepodstatné, aké postavenie ma on-line komunikujtci v redlnom
svete;

6. d’alSie uinky interakcie.®

3 Vytvaranie identity uZivatel’a vo virtudlnom prostredi

Identita Cloveka je kontinudlnym preZivanim totoznosti seba samého, jeho stotoznenim sa
s zivotnymi rolami a preZivanim prislusnosti k vi¢§im & mensim spologenskym skupinam.” Tento
pojem je vysvetleny dost’ zlozito, v skratke sa vSak d4 povedat’, ze identita je uvedomenim si
samého seba a svojich vztahov voci spolo¢nosti a vonkajSiemu svetu spojené s tilohou a ciel'mi,
ktoré si dany jedinec vyty€uje. V dneSnom postmodernom svete je na jedinca kladena Coraz vacsia
nevyhnutnost’ prispdsobenia sa réznym podmienkam, preto mnohi autori piSu o moZnosti
vytvorenia premenlivej, €1 viacnasobnej identity. Pre stabilitu a duSevna rovnovéahu jedinca je vSak
nutné udrzat’ si jedinu identitu, znamena to vlastne poznat’ seba samého, svoje ciele a Zivotné
motivacie, osobnostné Crty. Najméd mladi l'udia prechddzaji dlhodobym a prirodzenym procesom
nachadzania, ujasiiovania si vlastnej identity. Internet ma v nadobudani arozvijani identity
obrovsku tlohu.

Vo virtualnom prostredi sa ¢lovek nenachadza fyzicky a osobnostne, iba ako obraz seba
samého, obraz, ktory si sdm vytvori. Je na ¢loveku, aky ten obraz bude. Vytvarame si tak akusi
reprezentaciu seba samého. Pojem virtudlnej identity sim osebe nema ziaden zmysel, nasa virtualna
reprezentacia ni¢ nepreziva. Virtualna identita je potom to, ¢o priradzujeme svojej reprezentacii
V prostredi internetu.® Inymi slovami, je to spdsob, akym sa na internete prezentujeme
a vyvolavame o sebe v inych uzivateloch dojmy, ktoré s rovnako abstraktné a zavisia od ich
fantazie. Tak ako bezna identita, aj virtudlna obsahuje v sebe aspekt osobnej a socialnej identity.

® VYBIRAL, Z.: Psychologie komunikace. Praha: PORTAL, 2005, s. 272-273.

®VYBIRAL, Z.: Psychologie komunikace. Praha: PORTAL, 2005, s. 273. Zdroj: SULER, J.: The psychology of
cyberspace, 2003

'SMAHEL, D.: Psychologie a internet. Praha: TRITON, 2003, s. 37. Zdroj: ADAMS, G. R.: Objective measure of Ego
Identity Status: A reference manual, 1998

8SMAHEL, D.: Psychologie a internet. Praha: TRITON, 2003. s. 41.



Osobna urcuje, kym sme, alebo ¢im je naSa virtudlna reprezentacia, socidlna urcuje, kam vo
virtualnom svete naga reprezentacia patri a kam sa zarad'uje.’

Zaobchéadzat’ s identitou moéZeme rozne. Niekto ma virtudlnu identitu takmer totoznu
s realnou. Okrem toho plati, Ze aj ked’ sa na internete prezentujem ako ja sdm, urcité odchylky od
reality tam vzdy st. Na druhej strane mozno si vytvorit celkom inl, opacna identitu. Sklony
k vytvaraniu celkom obratené¢ho obrazu seba samého na internete maju predovsetkym mladistvi, ale
aj jedinci s nejasnym ponimanim seba samého alebo nevyrovnané osoby, ktoré trpia komplexmi zo
samych seba.

Mo6zZeme nacrtnit’ zopar pric¢in, na zaklade ktorych prebieha proces utvarania virtualnej
identity: je to hladanie a objavovanie vlastnej identity, kedy mlady c¢lovek potrebuje dostat
odpovede na otazky typu kto som, aka je moja tloha vo svete. Pomocou bezpe¢nej komunikacie je
mozné tieto otazky zodpovedat. Dalej sa prejavuje nutkanie zaGlenit’ sa do istej komunity, ktora
vyhovuje normam, ziaujmom a hodnotdm daného jedinca. Na internete je takychto skupin
nespocetne vela. Na zaklade typickej ¢rty adolescenta nastava potreba vy€lenit” sa z prostredia
rodiny, byt nezavislym, aj ked tato potreba sa dostava do protikladu s potrebou mat’ zazemie,
domov. Je mozné, Ze je to jedna z pricin, preco je pre adolescentov internet tak pritazlivy: spaja
moznost’ spoznavat novych l'udi a ostat’ pritom v bezpeci domova. Obdobie adolescencie je pritom
obdobim plnym frustracii a nepokoja, ktoré si mlady ¢lovek chodi vybijat prave na internet.
Hovorili sme o tom, Ze internet ma na vyvoj identity mladého ¢loveka velky vplyv, ato v zmysle
socidlneho ucenia, ktoré nastava v kontakte s d’al§imi 'ud’mi. Adolescent ma moznost’ rozsirovat’ si
obzory, ked’Ze na internete stretava Siroké vrstvy rézneho veku a kultirneho zdzemia. Motivom pre
vytvaranie virtualnej identity su aj sexualne potreby. Cybersex je sexualny kontakt prebiehajici na
internete obvykle pomocou pisan¢ho textu, kedy si jedinci preddvaji informacie so sexudlnym
obsahom za u&elom sexuélneho uspokojenia alebo vzrugenia.'® To, ¢&i tento spdsob povazujeme za
vhodny alebo nie, zavisi od naSich hodndt a moralky, faktom vSak ostava, Ze pokym sa takéto
vzt'ahy neprenasaju do reality, mozno to povazovat za pomerne neSkodny spdsob odhal'ovania
vlastnej sexuality.

Dost’ ¢asto pod vplyvom roznych situdcii adolescenti menia svoju virtualnu identitu. Stava sa
to, ked’ chctl napriklad zistit' alebo podnikntt’ nieco, ¢o nie je v stlade s normami a pravidlami
skupiny, alebo je to nieo, za Co sa hanbia. Tiez nastavaji zmeny identity za uc¢elom zabavy,
odreagovania sa. Niekedy dochddza k zmene sexudlnej identity, t.j. chlapec sa vydava za dievca,
aby mohol zistit, o om sa bavia diev¢ata a pod. Inokedy dochadza k zmene identity ¢isto z tuzby
najst’ ideal samého seba. Mlady ¢lovek sa moze vidiet’ lepsi, krajsi, ispeSnejsi, nez je v skuto¢nosti,
priCom sa nemusi o vytvorenie takéhoto dojmu prili§ usilovat. Dochéadza tu k vytvoreniu fantazie
0 tom, ako ¢loveka vnima spolo¢nost’ virtuadlneho sveta, skutocnost’ v realite v§ak moze byt celkom
ina.

Dospievajuci, ale aj ostatni pouzivatelia internetu sa teda vedomou ¢i nevedomou cestou
stavaju prostrednictvom predstav a fantdzii kymsi inym. Mozno vSak ostat’ aj sam sebou, ked’ sa
dospievajuci identifikuje so svojou prezyvkou, ktora ho podl'a neho samotného vyjadruje, stale vSak
nikdy nemame Uplnt kontrolu nad svojou virtudlnou identitou. Niektori dospievajici su
presvedceni o tom, Ze prave na internete existuje moznost’ odhalenia svojho pravého, nefalSovaného
Ja, nezatazeného maskami, komplexmi a problémami redlneho sveta. Nadobuda tak dojem, Ze
prave v tomto prostredi sa modze naplno prejavit, je tu akceptovany a je ontho zaujem. Otdzkou je,
nakol’ko je tento pocit prejavenia naozajstného Ja iba illziou spdsobenou pocitom prijatia
a akceptacie zo strany virtualnych priatel'ov, priCom toto priatel'stvo méze byt do znacnej miery
,vzduinym hradom* predstav a fantazii."*

*Tamtiez, s. 41.
YSMAHEL, D.: Psychologie a internet. Praha: TRITON, 2003, s. 149.
"Tamtiez, s. 62.



NOVE TRENDY V MARKETINGU

Zodpovednost’ v podnikani

Zaver

Musime si uvedomit, ze kazda technoléogia ndm jej spradvnym pouzivanim prinasa
skvalitnenie zivota v kazdej jeho oblasti. Neustale sa zvySujuce naroky na skvalitnenie
vyucovacieho procesu a neustale vzdelavanie sa v oblasti novych technoldgii nam umoziuju naplno
vyuzivat’ potencial, ktoré nam pontikaji. Virtudlne prostredie internetu nie je straSiakom, naopak,
ponuka nam neskuto¢né mnozstvo prilezitosti na nadvdzovanie a udrziavanie kontaktov, vymenu
nazorov, zber dat, umelecka tvorbu a v neposlednom rade, stimuly pre on-line uéenie a vyucovanie.
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ZVYSOVANI EFEKTIVITY MARKETINVGOVE KOMUNIKACE
VE VIRTUALNIM PROSTREDI

Increasing the efficiency of marketing communication in the virtual
environment

Zdenék Smutny - Viclav Reznicek

Abstrakt

Cilem piispeévku je predstavit ptistupy a postupy, jakymi muze komercni subjekt kontinudlné
zvySovat efektivitu marketingové komunikace v dobé rychle se rozvijejicich informacnich
a komunika¢nich technologii, a upozornit na vybrané s touto problematikou souvisejici problémy.
Presentované uvahy jsou zaméfeny na internetové sluzby zde chépané jako svébytné virtudlni
prostfedi spole¢né lidem i strojim a umoziujici masivni interakci. V uvodu jsou identifikovany dvé
faze v realizaci komunika¢ni kampané majici zdsadni dopad na efektivitu komunikac¢nich aktivit,
ato nejen v aktudlnim pohledu, nybrz také v dlouhodobé perspektivé. Zaroveinl je poukdzano na
Vtéto véci vyznamnou ulohu vzd€lavani marketingovych specialisti vcetné naznaeni SirSich
konsekvenci pozorovatelnych procestt sméfujicich k instrumentalizaci vzdélani a upozadéni
vzdélani ve smyslu védéni a (po)rozuméni. Nakonec jsou diskutovana mozna feseni aplikovatelna
V komer¢ni praxi.

Kli¢ova slova:
Systémové mysleni, virtudlni prostfedi, marketingovd komunikace, vzdé€lani, znalost, interakce,
neuromarketing.

Abstract

This article introduces the approaches and the methods that can be used by a commercial subject to
improve the effectiveness of the marketing communication and highlights the related issues. The
cogitations presented here are focused on the Internet services that are understood as a peculiar
virtual environment which is common to the people and the machines and which enables massive
interaction. As an introduction, two phases of the communication campaign realization are
identified that influence communication activity effectiveness, in both short-term and long-term
perspective. A considerable role of the marketing specialists’ further education is pointed out,
including broader consequences of the observable processes leading to the instrumentalization of
the education instead of the education in the sense of understanding and knowledge. At the end,
possible solutions that could be used in commerce are discussed.

Key words:
Systems thinking, virtual environment, marketing communication, education, knowledge,
interaction, neuromarketing.



Uvod

Cilem tohoto pfispévku neni piedstaveni jednotlivych technik a technologii (ve smyslu
nastroji a postupit) uplatiovanych v marketingové komunikaci v prostfedi internetovych sluzeb,
nybrz upozornéni na problémy determinujici uspéSnost komunikacni, respektive marketingové
kampang, jez probiha ve virtudlnim prostiedi. Pod pojmem virtudlni prostiedi chapeme jednotlivé
sluzby (napt. Google Search, Facebook nebo Twitter) poskytované pies internet nejen lidem, ale
také softwarovym robotim, tzv. softbotim. Tyto sluzby si lze ptedstavit jako mozné svéty s
vlastnimi zakony a pravidly, pficemz zde dochazi k interakcim nejen v ramci jedné sluzby, ale také
napfic¢ sluzbami. Tyto vlastnosti odliSuji komunikaéni prostfedky (ve smyslu sluzeb) ve virtualnim
prostiedi od téch ve fyzickém prostiedi (tisk, rozhlas, televize, billboard aj.), které jsou typické
velmi nizkou ¢i zddnou interaktivitou.

V pfispévku jsou identifikovany problémy, se kterymi se marketingovi specialisté v uvedené
oblasti setkavaji, a dale jsou naznaceny postupy, jez dovoluji snizit jejich informacni entropii a tim
napomahaji k efektivngj$imu vynakladani finan¢nich prostiedkt, nebo také dle zaméteni a priorit
kampané K pfesnéjsimu ,,cileni® na zajmovou skupinu ¢i vyuzivani jen téch technik, které prinaseji
nejvice pozitivnich synergickych efektl pfi integrované marketingové komunikaci.

1 Identifikace slabych mist komunika¢ni kampané

Pii naSich uvahach vychazime z ptedpokladu, ze hlavnim cinitelem ovliviiujici uspéch pfi
propagaci je ¢lovék — marketingovy specialista (se svymi individualnimi znalostmi a schopnostmi).
Na zaklad¢ svych znalosti se rozhoduje, jaké nastroje a postupy zvoli (jaké je tfeba zvolit)
k dosazeni cili stanovenych zadavatelem. Pokud se na komunika¢ni kampan podivame jako na
proces, najdeme v ném dv¢ slaba mista, jez v dlouhodobém i kratkodobém pohledu determinuji
ucelnost vynakladani finan¢nich prostfedkti (pfedevs§im reklamni a imagové kampan€) nebo maji
vliv na to, jakym zplisobem se podafi zacilit a zasdhnout urc¢ité publikum (pfedevsim PR kampang¢):

e Priprava a planovani kampané — marketingovy specialista vymysli strategii konzistentni
s marketingovymi cili zadavatele a to at’ uZ na urovni ,holistického pohledu® ve smyslu
marketingového mixu nebo na Grovni komunika¢niho mixu dané tlohy.

e Vyhodnoceni kampané — zhodnoceni efektivity kampan¢€, napt. jaké mnozstvi financnich
prostiedkil bylo vynaloZzeno na jednotlivé komunikac¢ni néstroje a jakou (pozitivni) zpétnou
vazbu tyto pfinesly ve smyslu naplnéni zadanych cil.

Predevsim v oblasti komunikace ve virtualnim prostfedi se jevi tyto dvé faze jakoZto zasadni
praveé z ditvodu neustalého rozvoje a vyvoje informacnich a komunikaénich technologii (dale ICT),
kdy je na jedné strané nutnost neustalého vzdélavani marketingovych specialistl tak, aby dokazali
vhodné kombinovat komunika¢ni néstroje a naplanovat pribéh kampané, na strané druhé je zde
potieba vyhodnocovat probihajici kampané a hodnotit interakce (evaluace), které aktualné probihaji
ve virtudlnim prostfedi, a na zaklad¢ toho v redlném case upravovat dal§i pribé¢h kampané. Na
zaver je tu pozadavek zadavatele na validaci dosaZenych cilli na konci komunika¢ni kampané¢. Na
tyto problematické Casti se prispévek zamétuje a dale je ve vzajemnych souvislostech diskutuje.



2 Vzdélavani marketingovych odborniki

Jako zcela zasadni se zde ukazuje problematika vzdélavani marketingovych specialistli, na
které¢ klade dne$ni informatizovana doba vys$si ndroky. Zejména pak si Ize pov§imnout vyznamného
problému interpretace informace, respektive realnych procest véetné vazeb (a interakci) mezi prvky
uvazovanych systémi. Bezprecedentni dostupnost dat skrze moderni média v Cele s internetem dava
piedstavu o tom, ze si Ize vSechny potiebné informace snadno vyhledat, a role znalostniho zazemi
(tedy jakéhosi znalostniho rdmce uvazovani) v procesu mysleni ustupuje do pozadi stejné jako role
lidské znalosti v procesu interpretace informace obecné€. Zrovna tak se opomiji vyznam samotného
mysleni, nebot’ se mnoho z nas spokoji s pasivnim piijimanim masmedialni interpretace. To souvisi
s degenerativnimi procesy instrumentalizace (ve) vzdélavani a jeho komodifikaci, na coz
upozoriiuje rakousky filosof Liessmann ve své knize Teorie nevzd&lanosti’. Znalost a vzd&lani jako
takové je redukovano na zbozi ¢i sluzbu, kterou si lze jednoduse ,,koupit®, a v zajmu ocekavaného
finan¢niho profitu se od samotného vzdélani ve smyslu védéni piechézi k ,,prakticky orientovanym®
rychlokurziim a pfiruckdm slibujicim profesni Uspéchy. Vychova ke znalosti obecnych principt
(teorie) tak neni podporovana z diivodu profesni neuplatnitelnosti a namisto toho si mnozi osvojuji
utrzkovité poznatky bez uvazovani vzajemnych souvislosti, tedy fragmentovanou (ne)znalost.

V soucasném stale komplexngj$im svété (co do rustu mnozstvi a slozitosti interakci mezi
prvky tohoto svéta) je vSak pravé otdzka po porozumeéni a znalosti nikoli pomijivych konkrétnosti
ale obecnych principti krucidlni. Obzvlasté pak to plati v souvislosti s rozvojem virtudlniho
prostfedi. Abychom se uméli v tomto alternativnim prostfedi nejen pohybovat, ale abychom byli
schopni odlisit fikci od reality a abychom byli s to porozumét vztahu virtualniho prostiedi s tim
fyzickym, respektive resultatu jejich interakce, je tiloha nasi znalosti a jejiho rozvoje nezastupitelna.
Kazdy systém totiz chapeme nikoliv jako systém per se (tedy tak, jak je ,,sdm o sobé*), chapeme jej
prostfednictvim modelu, ktery si o ném vytvafime (mentdlni model). Zejména pak v piipadé
komplexnich systému (jakym je tfeba ekonomika) nam tato schopnost abstrakce (model je abstrakci
reality) umoziiuje porozuméni a adekvatni rozhodovani. K ¢emu nam je ,,znalost* konkrétnich
nastrojii, kdyz je nedokdZzeme ucelné¢ wvyuzit? Naznaena problematika znacéné€ presahuje
predkladany piispévek a tak ve vySe uvedenych intencich poznamenejme, Ze z pohledu marketingu
(zejména dnes aktualniho tzv. internetového marketingu) by vzdélani mélo respektovat dvé trovné.
V prvni fazi by mélo jit o pochopeni zakladnich principii a zdkonitosti stejné jako o rozvoj
odpovidajiciho teoretického ,,pfesahu‘ a systémového mysleni (tedy uvazovani o vazbach mezi jevy
a jejich disledcich). Teprve ve druhé fazi, na kterou se vzdélavani marketingovych odbornikl ¢asto
redukuje, by se mélo pristoupit k ,,prakticky orientované“ vyuce v uzivani konkrétnich nastroju
a postupil (co do zadani, monitorovani a vyhodnoceni marketingové kampang).

Pro nazornost uved’'me, ze v oblasti vzdélavani marketingovych specialisti zaméfenych na
virtualni prostfedi jsou vychozimi znalostmi nejen principy marketingu a komunikace, nybrz také
teorie grafli (vlastnosti urcitych grafi a jejich dopady na Sifeni zprav) nebo vybrané mobilni a
internetové technologie (QR kody, integrace v mobilnich zafizenich, sémantizace webu, moZnosti
sledovani potencionalniho zékaznika aj.) — samoziejmé na Grovni zakladnich principt ¢i aktualnich
trendii. AZ po té pfichdzi na fadu pochopeni konkrétnich aktualnich nastrojii (napt. Facebook ¢i
Google AdWords) a prace s nimi. Teprve pii propojeni téchto znalostnich sloZzek muze dochazet
k relevantnim ,,nazorim* a zavérim (za participace systémového mysleni) pfi vybéru vhodnych
nastrojt pro urcitou komunikacni kampan. Bohuzel vétSina vzdélavacich kurzi stejné jako
odbornych publikaci u¢i pouze uziti jednotlivych néstroju.

L LIESSMANN, K. P.: Teorie nevzdélanosti: omyly spolecnosti védéni. Praha: Academia, 2009.
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3 Méfreni a zvySovani u¢innosti komunikac¢nich kampani ve virtualnim prostiedi

Komunika¢ni kampan ma vzdy urcity cil, va¢i kterému posuzujeme jeji UspeSnost.
Vyhodnocujeme efektivitu jednotlivych néstroji — zajimé nas naptiklad, jaké financni prostfedky
jsme vynalozili k osloveni urc¢itého publika. Mohlo by se tedy zdat, ze diky technicistné vnimanym
sluzbam na internetu, kdy vse lze exaktné méfit, jiz neexistuje problém méfeni ucinnosti propagace
— tento zavér vSak neni zcela na misté. Trefné¢ celou situaci vyjadiuje citdit Johna Wanamakera
(1838-1922): ,, Polovina mého rozpoctu na reklamu je utracena zbytecné. Problém je, Ze nevim,
kterd. “* Jinak feSeno, integrovand marketingova komunikace zajistuje urcity odbyt, povédomi o
znacce a tim 1 pozici na trhu, ovSem nevime presné, ktery z pravé pouzivanych nastroji, respektive
ktera z technik marketingové komunikace je nejaéinnéjs$i nebo kde ndm investice do propagace
nepfinaseji potfebnou rentabilitu.

Ve fyzickém prostiedi je tento problém obtizné feSitelny v redlném Case a jedna se spiSe o
vice ¢i méné presné odhady a statistické prizkumy s vétSim ¢i menSim casovym odstupem.
Piikladem z praxe je reklama v ¢asopise, kde jediné statistické informace, které obdrzi zadavatel
reklamy od vydavatele, jsou pramérny naklad periodika a jeho piedpokladana ¢tenost. Tuto situaci
lze obdobné vztahnout i na televizi nebo rozhlas. U vsech jmenovanych médii mame k dispozici
alesponi ramcova data, ktera musime spravn¢ interpretovat a vyuzit je K vhodnému vybéru médii pro
komunikac¢ni aktivity spole¢nosti nebo K vyhodnocovani t¢inki kampang.

Ve virtudlnim prostiedi zminény problém sice nenastava pii pouzivani (mysleni v) prostredi
jedné sluzby (napt. Facebooku), kde jsme naopak zahlceni mnozstvim a podrobnosti jednotlivych
statistik, které jsou vytvafeny v redlném case ¢i jen s mirnym zpozdénim, pfi¢emz specifikem
komunikac¢nich kampani vtomto prostfedi je jejich flexibilita, kdy chceme ¢i musime
V téméf redlném cCase vyhodnocovat pribéh zadané kampané v jedné sluzbé a podle toho ménit
parametry nastavené u kampané ve sluzbé jiné. Ovsem pfi komplexnéjSich kampanich vyuzivajicich
rizné sluzby jsme v obdobné situaci jako Wanamaker na pocatku 20. stoleti. Ackoli je virtudlni
prostiedi tvofené sluzbami vytvoreno a fizeno Clovékem, z diivodu dosazené vysoké slozitosti
(interakci) a rozlehlosti tohoto prostfedi se vracime zpét k expertni interpretaci marketingovym
specialistou.

Globalizace svétového trhu, které znacn€ napoméha dostupnost internetu, s sebou piinesla
pozitiva i negativa predev§im pro malé a stiedné velké komeréni subjekty. Na jedné strané to
znamena otevieni svétového trhu 1 pro malé a stfedni spolecnosti (pfedevs$im v oblasti digitalniho
obsahu) skrze kuptikladu virtualni trzisté, na druhé strané to piindsi hyperkonkurenci a nutnost
efektivné fidit své marketingové aktivity globdlné, a to vcetné¢ komunikace. To je aktudlni
V souvislosti se soucasnymi svétovymi finan¢nimi krizemi, kdy je kontinualné Zadouci délat
opatieni, ktera mohou snizit vydaje pti zachovani nebo dokonce zvyseni ucinnosti vynaloZenych
prostiedki predeviim na komunikaéni kampai®.

Z vyse popsanych divodu je dualezité agilné reagovat na rychle se pietvarejici virtudlni
prostfedi a to nejenom neustdlim procesem vzdélavani, ale také inovativnimi postupy pii méfeni
a vyhodnocovani komunikacnich aktivit. V oblasti marketingové komunikace ve virtudlnim
prostiedi lze vidét dva inovativni pfistupy: neuroekonomicky respektive neuromarketingovy
a vyzkum v oblasti interakce ve virtualnim prostiedi z hlediska socidlni informatiky. Tyto pfistupy
dale probereme a jejich ptinosy a dusledky vztahneme smérem k tématu tohoto prispévku.

2 LINDSTROM, Martin. Ndkupologie: Pravda a IZi o tom, pro¢ nakupujeme. Brno: Computer Press, 2009. s. 19.
¥ KOTLER, P. - CASLIONE, J. A.: Chaotika: Rizeni a marketing v éfe turbulenci. Brno: Computer Press, 2009. s. 155
a 162.



3.1 Neuroekonomicky a neuromarketingovy pristup

Pohled na ekonomii a jeji zkoumani se v prubé¢hu 20. stoleti vyvijel. Je zde vidét obdobny
vyvoj, jaky byl naznacen v piedchozi kapitole, totiz relativizace spojend s ne vzdy racionalné se
chovajicimi jednotlivci. Jinak feCeno, ackoli je ¢loveék raciondlni, presto do jeho rozhodovani ¢i
chovani vstupuji také iracionalni jevy. Nutno poznamenat, Ze pravé tato iraciondlni (emocionalni)
slozka znalosti a jeji role v procesu interpretace (a v nasledném rozhodovani a realném konani) je
Vv dneSnim  komputerizovaném pohledu casto opomijena. V souvislosti s komplexitou
a s problémem poznani a fizeni v podminkach komplexity zde hovofime o tzv. omezené racionalit¢,
ktera je predmétem z4jmu behavioralni ekonomie, do niz spadé i neuroekonomie. ,,.Definuje se jako
studium cinnosti mozku v priubéhu tvorby ekonomickych rozhodnuti, pfipadné jako tvorba
neurobiologickych modelii rozhodovini v ekonomickych prostiedich.“* Samotny vznik tohoto
veédniho oboru je spjat s rozvojem neurovédnich zobrazovacich technik. Témi nejznaméjsimi jsou:

e EEG (elektroencefalografie)

e fMRI (funk¢éni magneticka rezonance)

e TMS (transkranialni magneticka stimulace)
e PET (pozitronova emisni tomografie)

Samoziejmé Ze technik, které se pii neuroekonomickych experimentech pouZivaji, nalezneme
vice, nicmén¢ asi nejzajimavéjsi a velmi pouzivanou je pravé fMRI. Mezi dalsi neuroekonomické
techniky patfi napiiklad: EDD (detektor sméru pohledu), MEG (magnetoencefalografie), TED
(detektor emoci) aj°. Piehled metod, vysledki a dasledkti vybranych neurovédnich studii
zamétenych na spotiebitele najdeme v ¢lanku Kenninga a Linzmaj era®.

V souvislosti s tim je tfeba poznamenat, ze experiment vyuzivajici napiiklad fMRI a
vyzadujici kolem sta skenovani, je financn€ naro¢ny, a proto pii téchto experimentech Casto
spolupracuje cela skupina firem — zadavateli — spolu s vyzkumnym tymem. Je vhodné rovnéz
uvést, Ze na Vysoké Skole ekonomické v Praze jsou v souasnosti provozovany dvé laboratote
zabyvajici se interdisciplinarnim pfistupem vyuZivajicim neurovédni metody — jedna se o oblast
zminované neuroekonomie (Laboratof experimentalni ekonomie) a neuroinformatiky (Laboratof
systémové analyzy).

Neuroekonomické experimenty ndm diky moderni technice dovoluji nahlédnout do
fyziologického prubéhu naseho rozhodovani v mozku. Mozek si lze ve v§i jednoduchosti piedstavit
jako vzajemné propojenou sit’ riznych oblasti mozku, které reaguji na specifické druhy podnéta.
Cilem prace téchto oblasti je ,,dohoda*, jez se projevi napiiklad koupi vyrobku nebo jeho
odmitnutim’. Neurové&dci maji takto zmapovano mnoho oblasti mozku, které zptsobuji ur¢ité druhy
chovani ¢i jednani daného jednotlivce. Jelikoz mozek stejné jako celé naSe télo proslo evoluénim
vyvojem, tak 1 rGzné casti mozku jsou evolucn€ rizn€ staré. Neékteré casti zakrnély (Casti
rhinencephalonu — ¢ichovy mozek) a jiné se vyvinuly vice neZ u jinych zivocicht (telencephalon —
velky ¢i koncovy mozek). U ¢loveka tedy plati, ze vyvojove starsi ¢asti mozku jsou nositeli nasich
zékladnich pudl a emoci, a naopak vyvojové mladsi a mnohdy jesté¢ nedokonalé ¢asti mozku jsou
plivodci naseho raciondlniho uvazovani. Mnohdy se tak ona ,,dohoda“ zjednoduSuje na boj mezi
emocemi (limbicky systém) a raciondlnimi uvahami (mozkova kiira).

4 KOUKOLiK, F.: Lidstvi: Neurondlini korelaty. Praha: Galen, 2010. s. 217.

® Viz DUNBAR, R. - BARRETT, L. (ed.): The Oxford handbook of Evolutionary psychology. New York: Oxford
University Press, 2007.

® KENNING, P. - LINZMAJER, M.: Consumer neuroscience: an overview of an emerging discipline with implications
for consumer policy. Journal fiir Verbraucherschutz und Lebensmittelsicherheit. 2010.

"LEHRER, J.: Jak se rozhodujeme. Praha: Dokofan, 2010. s. 225-227.



Pravé ony emoce novovéka véda ponc¢kud odsunula. Véda je totiz stejné jako nas civilizacni
pokrok hnana lidskym racionalnim uvazovanim. Timto opomenutim vznikla statisticka jednotka —
clovek, ktery se rozhoduje jen racionaln€é. Raznymi, v tomto pfipadé marketingovymi pruzkumy
postupem ¢asu védci ziskavali realna data o tom, jak se ¢lovek v ur¢itém piipadé rozhodl. Tato data
mohla byt déale uloZzena do ,,baze znalosti®, z které zacCaly Cerpat riizné expertni systémy, jez dale
radily (davaly zpétnou vazbu) managementu. Ackoli ptivodni snahou bylo nahradit t€émito systémy
(vyvijenymi piedevsim od 70. let 20. stoleti) lidské experty, ukézalo se to jako neredlné, nebot’ tyto
systémy postradaji intencionalitu. Vysledkem je, Ze expertni systémy plni pouze poradni funkci.
Clovek je tak ve své podstaté odlid§tén. Vysledkem takového piistupu k Elovéku byla alespoti
ramcova odpovéd’ na otazku, JAK se lidé rozhodli a jaka mlze byt s urcitou pravdépodobnosti
vyhlidka do budoucna.

Problémem viak byla odpovéd na otazku PROC? I kdyz mnoha dotaznikova &i jina
marketingova Setfeni davala jakési odpovédi, bohuzel tyto vysledky nekorespondovaly s realitou.
Kamenem urazu jsou pravé respondenti: ,,Mnohdy se své reakce snazi také rozumové korigovat a
racionalizovat (tato reklama by se mi libit neméla, vyplnim tedy, Ze se mi nelibi). Sledovani
mozkové aktivity poskytuje mnohem objektivn&jsi tdaje, dotaznik mozna nenahradi, ale doplni.*®
Problémem jsou dva faktory, na kterych klasické vyzkumy stoji. Prvnim je chybny ptfedpoklad, ze
je ¢lovék schopen popsat vlastni kognitivni proces vybéru, ktery je vSak ovlivnén podvédomimi
komponentami. Druhym je pak skutecnost, Ze lidé pfi téchto prizkumech zkresluji své pocity
vzhledem k okamzitym podminkam — kuptikladu jsou &asové omezeni, pod tlakem okoli’. To je
také ditvod, pro€ jsou neuroekonomické experimenty pro komercni subjekty zajimavé — dokazou
zptesnit znalosti o nas lidech a predstavit novy (realn¢jsi) pohled na ¢loveka.

Takové experimenty zaméfené na chovani spottebitele dokaze vyuzit i jedna z nejmladSich
oblasti marketingu — neuromarketing — kombinujici neurovédu a marketing. Poprvé se tento termin
objevil v roce 2002 a prvni experimenty byly provedeny v roce 2003, ovsem mnohdy pod hlavi¢kou
neurovédniho vyzkumu.

Je na misté vysvétlit jesté jednu nuanci ve smyslu rozdilného ptistupu ekonomie a marketingu
Kk neurovédnim experimentiim, jez plyne ze samotného zameéteni klasického vyzkumu v ekonomii
a marketingu. Totiz, Ze marketing stavi zakaznika na pocatek ekonomického procesu (potieby
zékaznika), naopak tradi¢ni ekonomie az na konec (koupé produktu a konsekvence). To odpovida
I naSemu chapani neuroeckonomie, jez se zajima o tvorbu rozhodnuti ¢lovéka a jejich dusledky,
kdeZto neuromarketing vyuziva mnohdy obdobné experimenty k lepSimu zasahu, uspokojeni potieb
zakaznika a zefektivnéni prodeje vyrobku (hnan samozifejmou financni motivaci). Jinak fe¢eno
aplikaci neuroekonomickych experimentil je pravé neuromarketing, ktery tyto experimenty vyuziva
¢i zohlednuje v predprodejnich aktivitdch (napf. pfi marketingové komunikaci).

Vyzkum v této oblasti se snazi piinést odpovéd’ na otazku: ,,Co vSe ovlivnilo rozhodnuti
jednotlivee pii vybéru produktu?* Je to pach, zvuk, barva, tvar obalu, cena nebo snad néco jiného?
Diky vysledkiim takovych vyzkumi mlZeme zefektivnit marketingovou komunikaci jesté diive,
nez uvedeme produkt na trh nebo nez budeme mit zpétné reakce z marketingového prizkumu.

Jak je to mozné? Pfedstavme si vysledky neuroekonomickych experimentt jako bazi znalosti;
pokud marketingovy specialista spravné vyhodnoti vysledky experimentli, mize provést opatieni,
ktera napomohou zvysit konkurenceschopnost daného vyrobku. Opét to lze pfipodobnit funkci
poradce, ktery muze firmé usetiit nebo vydé¢lat penize analogicky jako v piipadé Expertnich
systémd.

8 HOUSER, P. Sprdvnd cesta ke Spatné volbé: Jak neurologie mapuje chybnd rozhodnuti. C1O Business World, 2010.
® MORIN, Ch.: Neuromarketing: The New Science of Consumer Behavior. Society. 2011.



Pokud to shrneme, tak m%ji marketingovi specialisté piedev§im dva divody, pro¢ vyuzivat
vysledky takovych experimentd®:

Lepsi efektivita ve vynakladani finanénich prostfedkt (napf. na propagaci).
ZlepSeni marketingovych vyzkumnych metod, pfedev§im téch provadénych pied samotnym
vydanim produktu (launch produktu).

Na zavér se nabizi namitka, ze takové experimenty jsou finan¢né¢ drahé a neuromarketing je
tedy jen pro firmy, které si je mohou dovolit. Lze souhlasit s tim, ze bohaté firmy si mohou piesné
nadefinovat a sledovat v rdmci svého experimentu jen to, co je zajima, nicméné¢ vzhledem k jiz
velkému mnozstvi riznych opakované provedenych experimentli se objevuje prostor i pro mensi
firmy. Ty si mohou zajistit pfistup k t€émto (védeckym) pracim a vybrat ty, které by pro jejich
byznys mohly byt relevantni. Dal$i namitka muaze zaznit pfi hodnoceni téchto modernich pocinti
z pohledu etiky. V tomto kritickém pohledu je u neuromarketingu akcentovan ekonomicky motiv
a skutecnost, Ze jsou poznatky védy vyuzivany (zneuzivany) pro dosazeni ,,profitu za kazdou cenu®.

3.2 Pristup socidlni informatiky a diiraz na interakci

V soucasnosti je nejvice uplatiiovanou koncepci socidlni informatiky ta v podani Roba
Klinga, kterou lze definovat jako ,interdisciplinarni studium designu (navrhu tvorby), uziti a
disledkt informacnich a komunikacnich technologii, které zohlednuji jejich interakci s
institucionalnim a kulturnim kontextem.“'* S prudkym rozvojem internetovych technologii a
sméfovanim k ubiquitous computing (vSudypfitomna inteligence) po roce 2000 se proménuje i
definice a zaméfeni této védecké discipliny a v soucasnosti (kuptikladu na Masarykové univerzité
v Brn¢) ji predstavuji nasledovné: ,,Socialni informatika se zabyva zejména vlivem informacnich a
komunikac¢nich technologii (ICT) na chovani jedinct a socialnich organizaci, studiem informac¢ni
spole¢nosti, aplikacemi ICT v socidlnich védach a vetfejném sektoru, vyuzitim ICT pro studium
socialnich fenoméni. Socidlni informatika se ale také zabyva vlivem socialnich aspektl na navrh a
vyvoj pocitacovych systémi, na jejich provozovani a bezpecnost, a zptisob jejich pouiiti.“12 Vedle
toho se v zemich Severni Evropy, kde byl pojem socialni informatika jiz od 80. let 20. stoleti uZivan
pro oblast dnes zndmou jako ,,Human-Computer Interaction®, vyvinuly dals$i oborové odnozZe jako
humanistickd nebo komunitni informatika.

Pti pohledu na déni ve virtudlnim prosttedi skrze paradigma socidlni informatiky nés nejvice
zajimaji prave interakce, které v tomto prostfedi probihaji a de facto jej formuji. Otevird se nam tak
jiny pohled. Zatimco nyni nas pfi vyhodnocovani UspéSnosti komunikacnich kampani zajimaji
posledni (vysledné) akce, kupiikladu nakup ¢i proklik, tak z tohoto pohledu nés zajimaji interakce
na pozadi, tedy jak se ¢loveék nebo softbot dostal k posledni akci a zda nelze identifikovat v tomto
postupu dulezitd mista (servery, profily, weby), kterd danému jednani napomahaji. Na tyto uzly se
muze marketingovy specialista zaméfit a vhodné je podpofit a zvysit tak uspéSnost dané kampang.

Jako ptiklad uved'me nasledujici situaci: V ramci PR komunikace postupné vyjdou recenze
produktu na specializovanych informacnich portalech. Tyto portaly vyuZivaji také mikroblog
Twitter, kde se objevuji tweety o novych recenzich. Na konci recenzi bude odkaz na Twitter ucet
zadavatele. Podle data, kdy vychdzeji recenze, jejich nésledné promovani pies Twitter portalu
a poctu retweetovani, lze urcit, které portdly mély nejvétsi zasluhu na tvorbu tzv. néasledovniki na
Twitter G¢tu zadavatele, respektive vytvofily dostateCny rozruch (buzz), tedy pozitivni zpé&tnou

O ARIELY, D. - BERNS, G. S.: Neuromarketing: the hope and hype of neuroimaging in business. Nature Reviews
Neuroscience, 2010.

' KLING, R.: What is Social Informatics and Why Does it Matter? D-Lib Magazine, 1999.

2 Bakaldrsky studijni program Aplikovand informatika. Fakulta informatiky Masarykovy univerzity, 2012.



vazbu. U téchto portali mizeme dale prohloubit spolupraci, nebot’ pfes né¢ muzeme oslovit Siroké
publikum a zarovein pifimo oslovujeme cast lidi, ktera diky recenzi nasleduje Twitter ucet
zadavatele.

Uvedenym zpusobem lze identifikovat diilezité komunikacni rozcestniky (tzv. huby), které
akceleruji komunikaci ve virtualnim prosttedi, tedy nejen v ramci jednotlivych sluzeb, ale také jimi
napfi¢. Pfedpokladem pro takové vyhodnocovani komunikacni kampané je nejen vyse zminény
piehled, znalost prostfedi a systémovy pohled, ale i vytvafeni vlastnich nastroji pro zpétné
hodnoceni. Ne vSechny dostupné statistiky totiz nabizeji to, co marketingovy odbornik potfebuje —
pokud napiiklad nema pfistup k urcitému uctu nebo webu, musi najit jiny zptsob, jak analyzovat
zde probihajici interakce.

Zavér

Za soucasné bezprecedentni datové disponibility umoznéné novymi médii v ¢ele s internetem
a v dob¢ koexistence virtualniho a fyzického prostiedi se jako zasadni z pohledu jednotlivce a jeho
uspésnosti v rozhodovani ukazuje téma vzdé€lani, tedy role individualni lidské znalosti a lidského
mySleni. Lze vSak pozorovat opacné a vtomto smyslu degenerativni procesy smeéfujici
k instrumentalizaci vzd€lavani a souvisejici averzi k mysleni. Namisto (po)rozuméni se nam stavaji
nahradou pfirucky nabizejici zarucené fungujici feSeni a misto schopnosti vymyslet nové ptistupy
jen neumé aplikujeme osvédcené, avSak nové problémy neuvazujici ,,best practice”. Z pohledu
marketingu, ktery cili na vyuziti ptilezitosti dnesniho stadle komplexnéjsiho svéta za ucelné podpory
modernich technologii, plati uvedené dvojnasob. V piispévku byl tak pfedstaven dvoudroviiovy
pristup ke vzdélavani marketingovych specialistl, kde byla zdiiraznéna role systémového mysleni
(tedy uvazovani o vztazich mezi jevy a jejich dasledcich). Timto zpisobem vytvofend znalostni
baze pozitivné ovliviiuje predrealizacni faze marketingové komunikace, kde je tfeba vytvofit
ucinnou strategii a vybrat vhodné komunikacni ndstroje za Ucelem dosazeni cile zadavatele.
Adekvatni kontinudlni vzdelavani marketingovych specialisti je vychozim bodem pro zvySovani
efektivity marketingové komunikace.

Déle se ptispévek veénoval otdzce po zvySovani efektivity komunikacni kampané ve
virtualnim prostiedi z hlediska evaluace pribéhu kampang, jejich Gprav v redlnim Case za Gcelem
akcelerace probihajicich interakci, respektive validace vysledk z hlediska zpétné vazby k
zadavateli (pfistup socidlni informatiky a vyzkum interakce). Jako druhy pfistup s dirazem na
oblast validace byl pfedstaven neuromarketing a moZnosti vyuziti zde dosaZzenych poznatkl. Byly
tak naznaceny 1 §irsi, tento prispévek presahujici souvislosti. Tento pfispévek je na urovni reSerSe
dané problematiky vzhledem k prvnimu roku feSeni naSeho IGA grantu, v némz budeme pokracovat
dalsi itera¢ni fazi vyzkumné ¢innosti v pfipadovych studiich.

Tento ¢lanek byl zpracovan za podpory prostiedki IGA grantu 1G409012 — "Vyznam a
vliv socialnich siti na formovani informac¢ni spolecnosti a socialné-ekonomického prostiedi"
feSeném na Fakulté informatiky a statistiky, VSE v Praze.
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MODELY PUBLIC RELATIONS A ICH VYUZITIE
Models of Public Relations and their application

Matus Straciak

Abstrakt

Modely public relations (vztahov s verejnostou) st sucastou teoretickej nauky marketingovej
komunikacie, ktord Casto nereflektuje realne vyuZzivanie jednotlivych nastrojov PR v praxi. Prave
modely pouzivania a aplikacie public relations su tou Castou teoretického poznania, ktord najviac
hranici s praktickym vyuzitim a predstavuji isti hranicu medzi tedriou a praxou. Na Slovensku su
vyucované aV odbornych publikdcidch prezentované najmd dva modely PR — proaktivny
a reaktivny. Vo svete a vV rozvinutejSich prostrediach PR praxe rozoznavame d’alSie modely, ktoré
Unas nie s znadme Casto ani u odbornej verejnosti. Velmi prinosnym su poznatky teoretika
v oblasti public relations Jamesa E. Gruniga, ktory rozoznava az S$tyri modely PR. Cielom
prispevku je objasnit’ jednotlivé modely public relations a moznosti ich vyuzitia v praxi.

KPicové slova:
PR, vzt'ahy s verejnostou, modely, proaktivny, reaktivny.

Abstract

Models of public relations are part of theoretical education of marketing communication, which
often does not reflect real using of PR tools in practice. Models of using and application of public
relations are that part theoretical knowledge which most borders with practical using. These models
represent some border between theory and practice. In Slovakia, they are taught and in professional
publications presented especially two models of PR — proactive and reactive. In the world and in
more developed environments of PR practice we distinguish other models, that are often not known
by professional public. Very beneficial is knowledge of theorist in the field of public relations
James E. Gunig, who recognizes even four PR models. The main object of the article is to clarify
individual models of public relations and possibilities of their use in practice.

Key words:
PR, public relations, models, proactive, reactive.

1 Zakladné vychodiska

Bezné prax si vyziadala, aby boli stanovené isté ramcové modely vztahov s verejnostou.
NajddlezitejSou potrebou je ukotvenie jednotnej a strategickej formy public relations, ktord bude
integrovand do komplexnej marketingove; komunikécie organizacie. Tato potreba je reflektovana
prave v jednotlivych modeloch public relations, ktoré moézu byt variované podla potrieb
organizacie. Cielom prispevku je objasnit’ jednotlivé modely public relations a ich vyuzitie.

Najzakladnejsim delenim jednotlivych aktivit je delenie na interné a externé public relations.
Ide o ciastkovu aplikaciu internej a externej marketingovej komunikacie. V pripade public relations



st samozrejme aplikované nastroje PR. Nesmierne doleZité je ujasnenie prvkov Corporate Identity,
ktoré su d’alej vyuzivané v internej aj externej komunikacii. Pre uspesni externti komunikaciu musi
byt s Corporate Identity stotoZnené najmi interné prostredie. Cesky odbornik na public relations
Véclav Svoboda uvadza: ,, Dobre riadena firma alebo organizdcia ma najskor vyriesenu otdzku
corporate identity. CI vnimame ako jednotne a kvalitne vypracovany systém prezentdcie firmy (nech
uz ide 0 organizdciu sikromnii alebo Statnu) s uicinkami do internej i externej komunikacie. “*

Interné public relations aich vykonavatelia by mali tzko spolupracovat’ s personalnymi
manazérmi a tvorcami jednotlivych procesov internej komunikécie. Interné PR by tak malo byt
posilitujucim prvkom, ktory napomoéze v stotoziiovani sa pracovnikov s filozofiou spolo¢nosti,
Corporate Identity anazormi manazmentu. Vnutropodnikové PR ajeho spravne vykonavanie
prinasa predovsetkym osoh pre samotnu organizaciu, no tiez pre jej pracovnikov. Posiliiuje
vnutorni komunikaciu, napriklad medzi jednotlivymi oddeleniami. Tym sa mézu vyrazne zlepSovat’
procesy na podnet samotnych pracovnikov, ktori su kvalitnejSie informovani o aktivitach vo vnutri
podniku. Prijemnym prostredim a stotoznenim sa s filozofiou organizacie sa posiliiuje motivacia
pracovnikov auzSie vizby medzi nimi. Tieto pozitivne dosledky kvalitného interné¢ho public
relations sa samozrejme prendsaju aj do externé¢ho prostredia. Interné a externé public relations st
teda na sebe Uzko zavislé a neoddelitel'né. Je vSak nesmierne dolezité odliSit, ktoré informacie su
vyuzitel'né, v ktorom prostredi organizacie: ,, Napriklad ked' sa zdvihnu v podniku tarifné mzdy
a zlepsia sa socialne podmienky pre zamestnancov, interne je to velmi dobra informdcia. Ako nahle
sa vsak pouzije ta ista skutocnost na informovanie vonkajs‘ezj verejnosti, premietne sa mozno tento
fakt ako symptom zvySovania ceny produktov alebo sluzieb. *

Vo vseobecnosti plati, ze externé public relations rozsahom svojich aktivit prevazuji nad
internymi aktivitami. Nemozno hodnotit’, ¢i je to spravne aje potrebné posudzovat jednotlivo
kazdy pripad. Externé public relations a ich realizacia si zlozitejSie najmd kvoli heterogénnosti
recipientov informacii a potrebe prispdsobovania konecného znenia posolstva pre jednotlivé
skupiny prijemcov (napr. novinari, odborna verejnost’, vladne organizacie).

Jednotlivé modely public relations preto pracujii najmé s predpokladom, ze prioritou pre
organizaciu je vytvaranie pozitivneho imidzu navonok.

2 Proaktivne a reaktivne PR

Teoreticky najkvalitnejSie st spracované dva modely public relations — proaktivny
a reaktivny. Oba suvisia s aktivitami public relations odbornikov a organizacie ako takej. Spravne
formovanie vztahov s verejnost'ou si vyzaduje doraz na oba modely a nemozno tvrdit, Ze sa da
spravne uplatnit’ len jeden z modelov v komplexnej komunikécii podniku. Reaktivne public
relations sa najviac vyuziva v krizovej komunikacii a vo vladnom sektore. Model proaktivneho PR
je potrebné aplikovat’ vo vécSine organizacii a je predpokladom budovania pozitivnych vztahov
s verejnostou. Mal by byt’ ale v izkej kooperacii s reaktivnym public relations, ktoré zabezpecuje
nasytenie dopytu po informéciach.

2.1 Proaktivne PR

Jozef Ftorek k téme proaktivneho PR uvadza: ,,Tvorbu pseudoudalosti je mozné oznacit’ aj
ako aktivnu medidlnu politiku. Takéto aktivne PR (vlastné nastolovanie tém) je vel'mi ucinnou

1 SVOBODA, V.: Public relations — moderné a iicinné. 2. vyd. Praha : Grada Publishing, 2009, s. 88.
2 SVOBODA, V.: Public relations — moderné a ii¢inné. 2. vyd. Praha : Grada Publishing, 2009, s. 88.



formou propagécie konkrétnych tém a S nimi spojenych osob alebo naopak. Aktivne PR umoznuje
vlastna réziu udalosti a do znaénej miery aj vel'ku kontrolu jej Ziaduceho vyznenia v médiach.*®

Potrebu aktivity v oblasti public relations uvadza aj Baj¢an: ,,Ak mame ¢o povedat’, ak mame
nové fakty, potom ich odovzddvame. Snazme sa ich pontknut’ verejnosti tak ¢asto, ako to len pojde.
A presytenia informaciami sa prili§ neobévajme.“4

Proaktivne public relations vychédza z predpokladu, ze vykondvatel PR aktivit mé& znalosti
0 dolezitych otdzkach tohto modelu vztahov s verejnost'ou a dokéaze splnit’ predpoklady:

aktualnosti,

novych skutocnosti,

vyznamnosti,

pribehu,

konfliktu,

nacasovania,

geografickej blizkosti.

Predpoklad aktualnosti je dolezity najma pri budovani pozitivnych vztahov s médiami. Tak
ako ma kazdy recipient medialnych vystupov zdujem o aktudlne informacie, tak ma o ne zaujem aj
samotny redaktor a editor. Pre vytvorenie zaujmu médii a verejnosti je tento predpoklad preto
nesmierne dolezity.

Nové skuto¢nosti posolstva znamenaji obohatenie medializovanej témy, pripadne jej
vytvorenie. Zo strategického hladiska ma zmysel niektoré informécie zdoraziovat' a napr.
Vv tlacovych spravach opakovat’, no nosnou informaciou by mala byt nové skuto¢nost’.

Predpoklad vyznamnosti sa zaklada najmi na tsudku, Zze predkladana téma je spoloCensky
vyznamna. Tento predpoklad by mala spiiat’ aspoii u nasej cielovej skupiny recipientov.

Atraktivnost’ posolstva spociva taktiez na pribehu, ¢i konkrétnom osude. Putavé pribehy
maju radi tak novinari, ako aj kone¢ni prijemcovia. Zastupcovia médii najma preto, lebo pribehom
sa stdva medialny vystup omnoho atraktivnej$i. Z tohto dovodu je vhodné davat’ posolstva do
ur¢itého kontextu a verejnosti ponukat’ I'udi, ktori organizaciu zastupuju.

Konflikt je predpokladom vyvolania emo¢ného prejavu u verejnosti. Zastupcovia médii tak
mozu od PR pracovnikov ziskat’ Skandéalne skutocnosti, ¢o za istych podmienok moéze suplovat
potrebu investigativnej prace novinara. Otvorenym konfliktom moéZeme tiez priniest’ uspokojenie
prirodzenej tizby verejnosti po pomste.

V ramci proaktivneho public relations je nesmierne doleZit€é pracovat’ so spravnym
nacasovanim komunikacie. V prvom zmysle ide o spravny ¢as podania informacii zastupcom
médii. PR pracovnik by mal poznat’ konkrétny Cas pracovnych pordd v redakciach, ¢asy uzavierok
ainé ¢asové moznosti novindrov. Druhy zmysel nacasovania spoc¢iva v urceni presného ¢asového
rozlozenia proaktivnej PR stratégie v ramci roka, mesiaca, dina a hodiny. Takato doslednost’ je
potrebna najmi kvoli predchadzaniu presytenosti médii informaciami o inych témach a udrZaniu
aktualnosti témy, ktort organizécia potrebuje medializovat’.

Geograficka blizkost’ spo¢iva najmid na variacii kontaktov na predstavitelov médii
s ohl'adom na ich geografické zaradenie. Takymto sposobom modzeme rozliSovat’, kde budeme do
médii pretlacat’ jednotlivé témy, napr. regionalne témy do regiondlnych médii, celoStatne zaujimavé
témy do celoStatnych médii.

Model proaktivneho public relations je vyuzitelny takmer vo vSetkych oblastiach podnikania,
v neziskovom a vo vladnom sektore. Proaktivnou komunikaciou je mozné zabezpec€it dostato¢nu
nasytenost’ dopytu po informéciadch zo strany médii, ¢o Casto zamedzuje aktivnemu vyhl'adavaniu
tém zo strany novinarov. Ich aktivita, vyhl'adavanie kontroverznych tém a obmedzend komunikacia

® FTOREK, J.: Public relations a politika. 1. vyd. Praha : Grada Publishing, 2010, s. 40.
* BAICAN, R.: Techniky Public Relations aneb jak pracovat s médii. 1. vyd. Praha : Management Press, 2003, s. 35.
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Zodpovednost’ v podnikani

zo strany organizacie mézu byt' v medialnom prostredi pre organizaciu likvidacné. Zodpovedny PR
pracovnik by sa prave preto mal venovat’ najmi tvorbe ucelenej stratégie modelu proaktivneho PR.

2.2 Reaktivne PR

Popredny slovensky odbornik na PR Ivan Zary vo svojej virtualnej knihe uvadza: ,, Dobré PR
su proaktivne, a nie reaktivne — t.j. usiluju sa posobit, informovat, konat predvidavo, iniciativne, a
nie iba narychlo, pasivne reagovat na uz vzniknuté stavy. Vo sfére informacii byva uz spravidla
neskoro zacinat aktivne informovat, ak prenikne na verejnost dohad, klebeta, dezinformdcia ci zla
sprava. “5

Model reaktivneho public relations by mal slizit najmi na poskytovanie dopytovanych
informacii zo strany médii a verejnosti. Velkou chybou pri realizacii PR organizaciou je
komunikovat’ len na zaklade uz vol'ne distribuovanych posolstiev. Markantny priklad vyuzivania
reaktivneho PR je mozné hl'adat’ v politickej, najma vladnej sfére. Vladne organizacie su dokonca
na zéklade Zakona o slobodnom pristupe k informaciam® povinné informovat’ verejnost’. Aj v tomto
pripade ide o istd formu reaktivneho PR. Pozitivne vyuzitie tohto modelu vzt'ahov s verejnostou je
Vv pripade krizovej komunikacie. Pre organizaciu je nesmierne dolezité byt krizovymi manualmi
pripraveny na reaktivne public relations v krizovych situaciach.

3 Modely PR podPa Gruniga

James E. Grunig je celosvetovy expert na public relations. Jednym z jeho najvécsich
a najhodnotnejsich prinosov bolo sformulovanie Styroch modelov public relations, ktoré blizSie
$pecifikuju a v podstate rozsirujti zakladné modely PR (proaktivny a reaktivny). Styri modely
vzt'ahov s verejnostou podla Gruniga su: sprostredkovanie tlaci (press agentry, publicity),
informovanie verejnosti, jednosmerny asymetricky model a dvojsmerny symetricky model.

® http://www.zary.sk/virtualna_kniha/k3-teoria.html [2012-10-28].
® vid® Zakon ¢. 211/2000 Z. z. o slobodnom pristupe k informaciam a o zmene a doplneni niektorych zikonov v zneni
neskorsich predpisov
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Tabul’kal Modely PR podPa Gruniga

Grunigove Styri modely public relations

Néazov modelu Typ komunikacie Charakteristika modelu
Sprostredkovanie tla¢i/model | jednosmerna Vyuziva presviedCanie a manipulaciu na
publicity komunikacia ovplyvnovanie publika, aby sa spravalo

podl'a ocakdvani organizacie.

Model informovania verejnosti | jednosmerna Vyuziva tlaCové spravy a ostatné
komunikacia jednosmerné komunika¢né techniky na
distribticiu informécii od organizacie.
Pracovnik public relations je ¢asto len
Linternym novinarom*.

Jednosmerny asymetricky jednosmerna Vyuziva presviedCanie a manipulaciu na
model komunikacia ovplyviovanie publika, aby sa spravalo
podl'a o¢akavani organizacie. Nevyuziva
vyskum na zist'ovanie pocitov publika

0 organizacii.

Dvojsmerny symetricky model | dvojsmerna Vyuziva organizaciu na rokovanie
komunikacia s verejnost'ou, rieSenie konfliktu a podporu
vzijomného porozumenia a reSpektu medzi
organizaciou a verejnost'ou

Zdroj: iml.jou.ufl.edu - The Importance of the Four Models of Public Relations [cit. 28.10.2012] Dostupné na:
http://iml.jou.ufl.edu/projects/fall99/westbrook/models.htm

Grunigove Styri modely vztahov s verejnostou vyrazne prispeli k ul'ahéeniu tvorby stratégii
PR profesiondlmi. Mali by tieZ slizit' na rozSirovanie teoretickych poznatkov vysokoSkolskych
Studentov a ucastnikov odbornych seminarov a kurzov. Z tychto dévodov by sa v buducnosti mali
modely PR dostat’ do vzdelavacich materialov o vztahoch s verejnost'ou na Slovensku.

Aktualna prax, pokrok a vzrastajuci doraz na etiku v oblasti public relations ukazuje, Ze
odborne pozitivne hodnotenym modelom je Dvojsmerny symetricky model. Zary na tato tému
uvadza: ,, Treba povedat, Ze v skutocnosti mozno za PR povazovat len cinnosti obsiahnuté pod
bodom 4. Moderné PR su obojsmernou komunikdciou, casto dialogom, vzajomnym informovanim
sa a budovanim vzdajomného porozumenia na bdze reciprocity. Nie su len jednosmernym
presviedcanim, propagandou. '

Zastupcovia médii maja taktiez zdujem o spolupracu s pracovnikmi public relations. To
vyplyva aj z jednej Casti prieskumu spolo¢nosti Donath-Burson-Marsteller®, kde slovenski novinari
prejavili najvacsi zaujem o exkluzivny nadmet na novl spravu, ¢ldnok ¢i rozhovor, exkluzivne
rozhovory, osobnostné profily. Vel'mi dobre tiez hodnotili tlacové konferencie a brifingy, vysledky
prieskumov a odborné konferencie, seminare a dni otvorenych dveri.

" http://www.zary.sk/virtualna_kniha/k3-teoria.html [28.10.2012]
® DONATH-BURSON-MARSTELLER: Prieskum medzi slovenskymi novindrmi juil 2003. Praha/Bratislava: Donath-
Burson-Marsteller, 2003, s. 6.
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Zdroj: DONATH-BURSON-MARSTELLER: Prieskum medzi slovenskymi novindrmi jul 2003.
Praha/Bratislava: Donath-Burson-Marsteller, 2003, s. 6.

Tento poznatok potvrdzuje zdujem médii o diskusiu a o hlbokt spolupracu s pracovnikmi
public relations. Ti by v modernej dobe mali byt najmd sprostredkovatel'mi informacii, nie
zamestnancami, ktori buda vyvijat’ snahu o udrzanie zastupcov médii ¢o najd’alej od informaécii
Z vnutra organizacie. Takéto negativne praktiky spojené s pretlaanim sprav a nastrojmi propagandy
boli v minulosti vyuzivané najma v politike a v modernom ponati public relations si hl'adaju vel'mi
tazko svoje uplatnenie.

Zaver

Kazda ¢innost’ v oblasti public relations by sa mala v praxi opierat’ o kvalitne spracovanu PR
stratégiu. T4 ma vychadzat' z jedného z modelov public relations. Zakladné delenie na reaktivne
a proaktivne vztahy s verejnostou je vzhladom na vSeobecnost’ Specifikicie znacne skreslené.
Omnoho aktualnejSie a v praxi vyuzitelnejSie zadefinovanie vytvoril James E. Grunig. S tymto
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delenim by sa mali stretnut’ azaoberat’ aj kandidati na vykon povolania v oblasti vztahov
s verejnost’'ou este pred zaclenenim sa do pracovného procesu.
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UPLATNOVANIE KONCEPTU SPOVLOCENSKSVK ZODPOVEDNEHO
PODNIKANIAY KOMERCNEJ POISTOVNI

Applying the concept of corporate social responsibility in commercial
insurance company

Adriana Zliechovcova

Abstrakt:

Sucasny globalny svet je plny rozporov a problémov. Firmy si stale viac uvedomuju potrebu
aktivne participovat’ na ich rieSeni, a tak si vytvaraju vlastny koncept spoloc¢ensky zodpovedného
podnikania a cielavedome ho uplatiuju. Tymto napifiaju svoje poslanie a strategické zamery
na uplne inej, vyssej kvalitativnej urovni a ziskavajii pozitivnu odozvu od zamestnancov, klientov,
obchodnych partnerov a Sirokej verejnosti. Prispevok prezentuje prierezovy pohl'ad na problematiku
spoloc¢ensky zodpovedného podnikania a zameriava sa na jeho aplikdciu v konkrétnej komeréne;j
poistovni. Poukazuje na to, Ze v univerzalnej komer¢nej poistovni méa koncept spolocensky
zodpovedného podnikania SirSi rozmer, vzhladom na hlavnu cinnost komerénej poistovne
a funkcie poistenia.

Klacové slova:
Spoloc¢enska zodpovednost’ podnikov, triple — bottom — line, komer¢na poistovia, zainteresované
skupiny, etika podnikania, ekonomicka, socialna a environmentalna oblast’.

Abstract:

Contemporary global world is full of conflicts and problems. Firms are always more aware
of necessity to actively participate on their solutions and therefore create own concept of corporate
social responsibility and deliberately apply its. Hereby they fill their mission and strategic purposes
on completely different, high qualitative level and obtain positive response from employees,
clients, commercial partners and wide public. The report presents sectional sight to problem
of corporate social responsibility and focuses at its application in the concrete commercial insurance
company. It suggests thereupon that in the universal commercial insurance company  the concept
of socially responsible business has wider dimension in concerning to main activity
of commercial insurance company and insurance function.

Key words:
Corporate social responsibility, triple — bottom — line, insurance company, staheholders, business
ethics, economic, social and environmental area.

Uvod

V sucasnosti je spolocensky zodpovedné podnikanie dolezitym aspektom podnikatel'skych
aktivit mnohych firiem. Tieto firmy si uvedomuji, Ze maximalizacia zisku a dosahovanie
finan¢nych cielov nestaci, ale je potrebné, aby svoje podnikatel'ské aktivity realizovali v sulade
s celospolocenskymi zadujmami a so zdujmami vSetkych subjektov, ktoré svojou cinnost'ou



ovplyviiuja. Tieto firmy cheu ukéazat’, ze im zalezi na Zivotnom prostredi, na rieSeni spolocenskych
a socialnych problémov. Dobre zaobchadzaju so svojimi zamestnancami, maju transparentné
a doveryhodné vzt'ahy s obchodnymi partnermi, aktivne sa angazuju v komunitach. Spolocensky
zodpovedné podnikanie povazujui za jeden z pozitivnych aspektov, ako sa odlisit’ od konkurencie
a naklonit’ si svojich klientov. Takéto podnikanie prindsa firmam nielen zmysluplnejSie naplnenie
ich poslania, ale aj pozitivne reakcie a uzito¢né riesenia od zainteresovanych subjektov.

1 Podstata a definicie spolo¢ensky zodpovedného podnikania

Spolocensky zodpovedné podnikanie, zname aj pod skratkou ,,CSR* z anglického nazvu
Corporate Social Responsibility, nie je novou koncepciou podnikania, ale jeho historia sa datuje uz
od 50. rokov minulého storocia. Autorstvo a prvé pouzitie frazy ,,spolo¢ensky zodpovedné
podnikanie* sa pripisuje Howardovi Rothmann Bowenovi, ktory v knihe ,,Social Responsibilities
of the Businessman“ z roku 1953 uvadza, ze ,,spolocenska zodpovednost predstavuje zavizok
podnikatelov usilovat’ sa o také stratégie, robit také rozhodnutia alebo vykonavat' také aktivity,
ktoré su ziaduce z pohladu cielov a hodnot nasej spolocnosti “«1

»Inymi slovami spolo¢enskd zodpovednost’ podnikania je o chapani firmy a jej aktivit ako
integralnej sucasti celej spolo¢nosti ajej zivota. Podnikatel'sky subjekt ako taky nie je iba
prostriedkom na zardbanie penazi pre vlastnikov ¢i akcionarov, alebo iba poskytovatelom préce pre
svojich zamestnancov. Tento koncept sa snazi zdoraziovat, ze podniky by sa nemali iba zaujimat’
0 vlastnu ziskovost’ a ekonomicku efektivnost’, ale zZe by svoj zaujem a zodpovednost’ mali rozsirit
aj 0 dopady na Zivotné prostredie a okolitii spolo¢nost’. Tieto tri priority (ekonomicka efektivnost,
environmentalna zodpovednost a spolo¢enska angazovanost v komunite) st zachytené v tzv.
trojitom vyjadrovani vysledkov hospodarenia — triple - bottom - line*.?

Spolo¢enska zodpovednost’ firmy sa prejavuje integrovanim pozitivnych praktik, nastrojov
a programov do jej podnikatel'skych aktivit, ktoré cielavedome rozSiruje z trovne ,,profit only*
k SirSiemu zameraniu na tri piliere — ,,3P — people, planet, profit“. Triple - bottom - line znamena, ze
celkova vykonnost' firmy je komplexne vyhodnocovana z troch hladisk: efektivnosti a podpory
ekonomického rozvoja, prinosu ku kvalite Zivotného prostredia a pozitivneho ovplyvilovania
dotknutych socialnych skupin (vid’ obrazok 1).

! BUSSARD, A. et al. Spolocensky zodpovedné podnikanie. Prehlad zdakladnych principov a prikladov. Bratislava :
Nadacia Pontis, Panet, 2005, s. 5.

2 MARCEK, E. Spolocenskd zodpovednost' podnikov a ich zapojenie sa do podpory komunity. [online] PANET, 2003.
[2012-10-22]. Dostupné na internete: <http://www.panet.sk/download/text_szpzpk.pdf>
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CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY
SPOLOCENSKY ZODPOVEDNE PODNIKANIE

Obrazok ¢.1 Tri piliere spoloc¢ensky zodpovedného podnikania
Zdroj: Vlastné spracovanie.

Na dolezitost’ harmonizacie vzdjomnych vztahov a zodpovednosti voci zainteresovanym
skupinam, oznacovanym ,,stakeholders®, upozoriiuje oficidlna definicia spolo¢ensky zodpovedného
podnikania uverejnena v Zelenej knihe (2001), ktora vymedzuje spolocensky zodpovedné
podnikanie ako ,,dobrovolné integrovanie socidlnych a ekologickych zdujmov do kazdodennych
firemnych cinnosti a interakcii s firemnymi stakeholdermi “. 3

Zainteresovanymi skupinami su vSetky subjekty a institucie, ktoré st ovplyvnené alebo
ovplyviiuju fungovanie danej firmy a patria medzi ne predovsetkym klienti, zamestnanci, akcionari,
resp. vlastnici, investori, dodévatelia, obchodni partneri, ale aj konkurencia, vlada, organy regulécie
a dohl'adu, komunity, média a pod. Tieto zainteresované skupiny citlivo vnimaju aktivity firmy, ich
zameranie a eticky rozmer, a na zaklade toho si vytvaraju obraz o danej firme a formuju vzajomné
vztahy. Pozitivna interakcia znamend, Ze funguje vzdjomna dovera a budujii sa obojstranne
vyhodné a dlhodobé partnerstvd, ktoré prispievaji k vzdjomnému odovzdavaniu skusenosti,
efektivnejSiemu risk managementu, podpore inovacii a spontannemu Sireniu dobrych referencii,
¢o prinasa firme zisk do budicnosti a naplnenie jej strategickych cielov na vysokej kvantitativnej aj
kvalitativnej urovni.

2 Spolocenska zodpovednost’ ako integralna sucast’ firemnej stratégie

Spolo¢ensky zodpovedné podnikanie musi byt’ sicastou firemnej, podnikatel'skej stratégie,
&m firma jednoznaéne prezentuje svoj zamer ,,vyuZitia sily biznisu pre vytvorenie lepsicho sveta®. *

Jeho definicia by mala byt’ jedine¢na pre kazdu firmu, vychadzajic z jej poslania, cielov,
prilezitosti, rizik a kompetencii. SpoloCensky zodpovednd firma cielavedome, dobrovolne a
permanentne integruje pozitivne praktiky a programy do svojej firemnej, podnikatel'skej stratégie

¥ GREEN PAPER. Promoting a European framework for Corporate Social Responsibility. [2012-10-22]. Dostupné na
internete: <http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/site/en/com/2001/com2001_0366en01.pdf>
* MCELHANEY, K. A.: Dobry biznis. Bratislava: EastoneBooks, 2011, s. 3.
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na urovni vrcholového vedenia. Chce dosiahnut’ dlhodobu konkurencieschopnost’ a udrzatel'nost’
podnikania, preto maximalizaciu zisku povazuje za kratkozraky motiv a ststavu ekonomickych
cielov optimalizuje a doplia o socialne, etické a environmentalne ciele.

Firma mé& dobré predpoklady dosiahnut' trvald prosperitu a byt dlhodobo
konkurencieschopnou, pokial’ sa jej management zameria na pét’ zasadnych otazok:

Ktoré kroky mozeme urobit’ na zlepsenie povesti firmy ?

Ako ziskat — emocne apelovat na zdkaznikov, aby preferovali naSe vyrobky alebo sluzby
a propagovali ich medzi ostatnymi ?

Ktoré faktory maju najvicsiu spojitost's dlhodobou prosperitou nasej spolocnosti ?

Ovplyviiuje aktivna angazovanost firmy v otdazkach spolocenskej zodpovednosti a Zivotného
prostredia jej dlhodobu prosperitu ?

Podporuje dlhodobu prosperitu aktivne presadzovanie etického a déveryhodného konania firmy ?

Spoloc¢enska zodpovednost' firmy sa stava klutCovym faktorom trvalej prosperity a dlhodobej
udrzatelnosti firmy na trhu. °

Komer¢né poist'ovne patria medzi spolocensky zodpovedné firmy. Na slovenskom poistnom
trhu mozeme najst’ vel'a pozitivnych prikladov poistovni, ktoré zodpovednym podnikanim
a aktivnym presadzovanim socialnej a environmentalnej zodpovednosti pomahaju k rozvoju
poist'ovnictva, ale aj lokalnych komunit a celej spolo¢nosti.

3 Koncept spolocensky zodpovedného podnikania v Allianz - Slovenska poist’oviia, a.s.

V nasledujticej cCasti prispevku  konkretizujeme koncept spolocensky zodpovedného
podnikania v Allianz - Slovenska poistovia, a.s., priom vychadzame z dostupnych vyro¢nych
sprav a inych sekundarnych zdrojov.

3.1 Profil poistovne

Allianz - Slovenska poistovia, a.s. je najvacSou univerzalnou poistoviiou na slovenskom
poistnom trhu a niekol’ko desiatok rokov si udrzuje poziciu lidra. Patri do poistovacej skupiny
Allianz Societas Europaea. Pontka cela $kalu inovativnych a modernych poistnych produktov pre
rozne segmenty klientov v oblasti Zivotného a urazového poistenia, poistenia privatneho majetku,
poistenia motorovych vozidiel, zodpovednostného poistenia a poistenia podnikatelov. Jej celkovy
trhovy podiel predstavuje 28,42 %, v zivotnom poisteni 21,60 % a v neZivotnom poisteni 35,99 %
podra stavu k 30. 6. 2012. ®

3.2 Pridana hodnota poistenia k spolo¢ensky zodpovednému podnikaniu inych subjektov
Hlavnou tulohou komer¢nej poistovne je poistovacia a sprostredkovatel'skd cCinnost'.

Poistovne ponukaji rozne poistné produkty zivotného a nezivotného poistenia na komerénom
principe v podmienkach naroc¢nej konkurencie, kde je vel’ky boj o klienta. Poistenie predstavuje

® KOTLER, P. — CASLIONE, J. A.: Chaotika. Rizeni a marketing firmy v ée turbulenci. Brno: Computer Press,
20009, s. 185.
® Dostupné na: http://www.slaspo.sk/13075 [2012-10-22].
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prenos rizika na poistoviiu. Primarnou funkciou poistenia je poistna ochrana a financné krytie strat
Z neocakavanych udalosti, ktoré sa moézu tykat’ zdravia, zZivota alebo majetku klientov.

Poistenie podnikatel'skych subjektov v principe znamena optimalnu poistni ochranu ich
podnikania pred necakanymi Skodami spdsobenymi réznymi rizikovymi faktormi. Uzatvorenim
komer¢ného poistenia chrania svoje podnikanie, majetok, zdravie aZivot zamestnancov, ¢im
poistenie plni ulohu stimuldtora zodpovednosti inych podnikatel'skych subjektov. V tomto kontexte
ma opodstatnenie najméa ponuka poisteni zodpovednosti za Skodu, ktoré sa tykaju $kod sposobenych
tretim osobam, ktoré by inak museli firmy zaplatit’ z vlastnych zdrojov. Existujt Specialne produkty
zodpovednostného poistenia, napr. poistenie zodpovednosti za Skodu sposobenu Clenmi organov
spolo¢nosti kryje riziko osobnej zodpovednosti ¢lena predstavenstva, dozornej rady alebo konatel’a
spolo¢nosti. Poistenie zodpovednosti za environmentalnu $kodu poskytuje poistné krytie pri
prevencii anaprave environmentalnych $kod. Poistenie profesijnej zodpovednosti zabezpecuje
poistné krytie finan¢nych $kdd, ako aj $kod na veciach a zdravi tretich 0sob v suvislosti s vykonom
vybranych profesii. Sucast'ou poistenia je aj nahrada nakladov sudneho konania.

Podnikatel'ské subjekty uzatvorenim réznych poistnych produktov, predovsetkym
nezivotného poistenia, preukazuji zodpovednost’ za ekonomick, socidlnu a environmentalnu
oblast’ svojho podnikania. Stimula¢né funkcia poistenia spo¢iva v motivacii malych aj strednych
podnikatel’'ov, ale aj velkych firiem, aby chranili svoje zaujmy, ale aj zdujmy zamestnancov a
klientov formou uzatvorenia komercného poistenia.

3.3 Vysledky spolocensky zodpovedného podnikania poist'ovne v jednotlivych oblastiach

Allianz — Slovenska poistoviia, a.s. dosiahla za rok 2011 ¢isty zisk vo vyske 98,776 mil. Eur
a predpisané poistné celkom v objeme 525,025 mil. Eur. Na celkovom predpisanom poistnom sa
podielaji neZivotné poistenia podielom 66,58 % a Zivotné poistenia podielom 33,42 %. "Len dobré
ekonomické vysledky generuju uspokojovanie potrieb vSetkych zainteresovanych skupin, preto sa
neda oddelit’ ekonomickd oblast’ od socialnej a environmentalne;.

Ekonomicka oblast’

- zékaznicky servis - najrozvinutejSia obchodna siet’,

- sprava 6,8 mil. poistnych zmluv,

- segmentdcia klientov a produkty §ité ,,na mieru®,

- vyvoj novych produktov ainovacie produktov, odrazajuce poziadavky klientov (napr.
zivotné poistenie Flexi zivot, Flexi Zivot plus),
poistenie domacnosti a bytu, poistenie zodpovednosti zamestnanca za $kodu, PZP, poistenie
mladych Active, poistenie malych podnikatelov, poistenie Doktor+),

- poistenie cez SMS (cestovné poistenie, poistenie pre zimné Sporty, poistenie do hor),

- poistné kalkulacky vybranych produktov,

- zékaznicka linka k dispozicii 7 dni v tyZdni od 7.00 - 21.00,

- linky Allianz servis a mobilné aplikacie pre smartfony na riesenie poistnej udalosti,

- strategicka spolupraca s Tatra bankou a Prvou stavebnou sporitel'nou,

- Casopis pre klientov Modry svet na webovej stranke,

- prestizne ocenenia: V sutazi produktov Zlatd minca, SIBAF® Award 2011 v kategorii
. Poistovia vozidiel*, ocenenie ,,Ustretova poistovna“ a .,

- dodrziavanie etického kodexu sprostredkovatel'ov v poistovnictve,

" Dostupné na https://www.allianzsp.sk/vyrocne-spravy [2012-10-22]
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ochrana osobnych udajov klientov,
implementacia medzinarodnych Standardov Solvency 11,
- zverejnovanie informacii o priemernej vyske nakladov na finan¢né sprostredkovanie a pod.

Socialna oblast™:

- poistné produkty zodpovednostného poistenia pre zamestnancov a vybrané profesie,

- dodrziavanie bezpecnosti a ochrany zdravia pri praci,

- systém riadenia l'udskych zdrojov (zverejniovanie pracovnych ponuk, transparentny nébor
a vyber zamestnancov, zakaz diskriminacie, rovnost’ prilezitosti, eticky kodex, riadenie
vykonnosti a kariérny rast zamestnancov),

- ,,Vnutrofiremna univerzita®“ ASP Campus,

- ocenenie Najlep$i zamestnavatel’ 2010/2011,

- zalozenie vlastnej nadacie Allianz (18. 6. 2009) s hlavnym zamerom aktivne prispievat’
k bezpecnosti na cestach,

- Allianz centrum pre technoldgie zabezpeCuje pravidelné testy s cielom zvysit bezpec¢nost’
ucastnikov cestnej prevadzky v spolupraci s timom Mercedes na pretekoch F1,

- vznik Allianz - Slovenskej dochodkovej spravcovskej spolo¢nosti, a.s. v roku 2004 pre II.
kapitaliza¢ny pilier dochodkového sporenia,

- firemné dobrovolnictvo — poistoviia je ¢lenom skupiny ENGAGE (dobrovolnicke
podujatie Nase mesto, hromadné darovanie krvi, viano¢ny a velkono¢ny bazar, zbierky
Satstva a potrieb pre dobro¢inné organizacie a i.),

- podpora paraolympijskych $portovcov od roku 2006,

- projekty pre Studentov (napr. posledny projekt Z univerzity do prace),

- rdzne aktivity na podporu znevyhodnenych skupin v socidlnych a kultrnych sférach.

Environmentalna oblast’:

- priama ¢innost’ poistovne nema negativny vplyv na zivotné prostredie,

- exkluzivne poistné produkty na krytie environmentalnych rizik (napr. poistenie zahrad,
poistenie zodpovednosti za environmentalnu skodu),

- finan¢na podpora projektov na uUsporu energie a obnovitelné zdroje (napr. vystavby
veternych a solarnych parkov),

- Usporné opatrenia na znizenie spotreby energii a produkciu odpadu v prevadzkovej ¢innosti
poistovne.

Zaver

Spoloc¢ensky zodpovedné podnikanie je modernym trendom, ktory preferuje dlhodobé ciele,
etiku podnikania a skuto¢né hodnoty, optimalizaciu zisku a participaciu na rieSeni zavaznych
spolocenskych problémov. Stava sa nevyhnutnostou.

Pri tvorbe vlastného konceptu spoloc¢ensky zodpovedného podnikania by si kazda firma mala
polozit’ tieto zakladné otazky:

Co chce prostrednictvom spolo¢ensky zodpovedného podnikania dosiahnut’ ?

Do ktorych oblasti bude svoje spolocensky zodpovedné podnikanie smerovat’ ?

Aké reakcie, spravanie oCakava od zainteresovanych skupin ?

Ak chce firma uplatiovat’ tento trend, musi neustdle rozvijat’, v rdmci svojho individuélne
nastaveného modelu, aktivity spolocensky zodpovedného podnikania — od inovéacii produktov
a sluzieb, zakaznickeho servisu, vzt'ahov s obchodnymi partnermi a zamestnancami az po firemnu



filantropiu a podporu environmentalnej udrzatelnosti. Musi byt vnimana tak, Ze ,,pomaha,
podporuje, ochraiuje®, a Ze to nie je len jednorazova zalezitost'.
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ZOHLADNENIE KULTURNYCH ROZDIELOV V MARKETINGU
CESTOVNEHO RUCHU

Consideration of cultural differences in tourism marketing

Adriana Gadusova

Abstrakt:

Prispevok sa zaobera aktudlnymi otazkami celosvetového rozvoja cestovného ruchu, rozsirenia
ponuky produktov a destinacii. Poukazuje na to, Ze v silnej konkurencii sa presadia iba ti, ktori
dokonale splnia o¢akavania klientov, k ¢omu v znacnej miere prispieva dobre zvoleny marketing a
tvorba relevantnych destinacnych stratégii. Slovensko ma vSak v marketingu cestovného ruchu
znacné rezervy. Jednou z nich je komunikécia, ktord nezohladniuje kultirne odliSnosti krajin a
prezentuje Slovensko v8ade rovnako, a to aj v krajinach s tplne odliSnymi kultrami a filozofiami,
akymi st azijské krajiny. V d’alSej Casti prispevku preto poukdzeme na to, aké zastipenie ma pocet
turistov z Azie, osobitne z Japonska, na celosvetovom cestovnom ruchu a preo je pre slovensky
cestovny ruch zasadné, aby sa zoznamil s vlastnostami japonskych turistickych a cestovnych
modelov. Japonsko je unikatny trh, ktory je velmi odlisny od slovenského a pre kulturne rozdiely
medzi krajinami je dolezité, aby marketéri cestovného ruchu, ak chcii byt na tomto trhu uspesni,
pochopili a prisposobili sa kultarnym charakteristikam japonskych turistov.

Krucové slova:
Marketing cestovného ruchu, destindcia, kultirne odliSnosti, kultara, Japonsko, japonska
propagacia, japonski turisti.

Abstract:

The paper deals with current issues of global tourism development, extending the offer of products
and destinations. It points out that in the intensive competition only those can succeed who fully
meet the expectations of clients, what can be achieved through well chosen marketing and creation
of relevant destination marketing strategies. Slovakia has, however, substantial reserves in the field
of tourism marketing. One of them is communication that ignores cultural differences of countries.
This kind of communication presents Slovakia in the same way everywhere, even in countries with
completely different cultures and philosophies, such as Asian countries. In the next part of the paper
we will therefore show what means the number of tourists from Asia, particularly from Japan, for
the global tourism and why it is for the Slovak tourism essential to get acquainted with the
characteristics of Japanese tourists and their travel patterns. Japan is a unique market that is very
different from the Slovak one and because of cultural differences between the two countries, it is
important for marketers of tourism, if they want to be successful on this market, to understand and
adapt to the cultural characteristics of Japanese tourists.

Key words:
Tourism marketing, destination, cultural differences, culture, Japan, Japanese promotion, Japanese
tourists.



1 Marketing cestovného ruchu

Objem svetového turizmu stale rastie a prijmy z medzinarodného turizmu tvoria podstatni
Cast’ ekonomiky mnohych Statov. Neustaly rozvoj dopytu zaznamenal rozSirenie ponuky produktov
cestovného ruchu a predovSetkym mnozstva ponuky destinacii, takze sa v dneSnej silnej
konkurencii presadia iba ti, ktori dokonale splnia ocakavania klientov. Vychodiskom prieniku
destinacie na medzindrodny trh je, v stale ostrejSom konkurenénom boji, dobre zvoleny marketing a
tvorba relevantnych destina¢nych stratégii.

Destinacia predstavuje stibor atraktivit na ur¢itom mieste alebo oblasti a na ne nadvazujtci
subor sluzieb. Destinécia je chapana ako geograficky priestor (Stat, miesto, region), ktory si klient
vybera ako svoj ciel’ cesty. Predstavuje socialno-kultirnu jednotku fyzicku (geograficka lokalita,
fyzické charakteristiky), rovnako ako nehmotnu (historia, 'udia, tradicie). Pojem destinacie nemusi
nutne oznacovat’ len to, ¢o skutoCne existuje, ale aj urity mentalny koncept v mysliach klientov.
Destinacia je ovplyvilovand nielen vnutornymi udalostami, ale aj externymi faktormi, nielen
stiGasnost’'ou, ale aj minulostou (Pompeje, Rim), rovnako realnymi javmi alebo mytami a fikciou
(Loch Ness). Mo6zu mat’ imidz drahej alebo lacnej destindcie, navzdjom sa liSia a vzajomne si
konkuruju. Destinacia je katalyzatorom, ktory stimuluje vSetky ostatné komodity — ubytovanie,
dopravu, atraktivity cestovného ruchu, stravovanie, zabavu, Sportové vyuzitie atd’ (Palatkova 2006).

Cestovny ruch mézeme definovat’ ako cestovanie osob, ktoré sa na prechodny cas vzdialili z
miesta bydliska, aby sa inde zdrziavali pre uspokojenie Zivotnych a kulturnych potrieb alebo
osobnych priani najréznejSicho druhu, priCom vystupuji iba ako spotrebitelia hospodérskych a
kultarnych statkov (EuroEkoném 2010).

Cestovny ruch sa obyc¢ajne klasifikuje ako stcast’ sektora ekonomickych sluzieb. Lumsdon
(1997) definuje marketing cestovného ruchu ako manazérsky proces predvidania a uspokojovania
tizob existujucich a potencialnych navstevnikov u¢innejSie nez to robia konkurenéni dodavatelia
alebo destinacie. Riadenie vymeny je motivované ziskom, v§eobecnym prospechom pre spolo¢nost’,
alebo oboje, v oboch pripadoch dlhodoby tspech zavisi od uspokojivej interakcii medzi zakaznikmi
a dodavateI'mi (Lumsdon 1997 s. 25). Existuje stibor piatich zakladnych principov, ktoré robia
marketing sluzieb zlozitejsim, nez marketing priemyselny, alebo spotrebného tovaru. Su to:
neuchopitel’nost’, skladovatel’'nost’, heterogenita, nedelitePnost’, a nedostatok vlastnictva
(Ferrell a Hartline 2005). V nasledujucej tabul’ke st uvedené d’al$ie vysvetlenia tychto zasad, a ich
dosledky pre marketing cestovného ruchu.

Tabulka 1: Principy marketingu cestovného ruchu, ich vysvetlenie a dosledky

Sluzby st Marketéri  cestovného
predovsetkym nehmotnej ruchu maju tendenciu
povahy. Spotrebitel  sa ,,skonkrétiovat™ ponuku
nemdze ponuky sluzieb cestovného ruchu v
dotknut’, privonat knim, prospektoch a videach -
citit ich  alebo pocut vizualne zobrazenie

rovnakym spésobom ako skutoénych veci.
moze vyskusat’ produkt.

Skladovanie sluzieb nie Uloha manazmentu
je  mozné.  Neobsadené zdoraznuje manazovanie
sedadlo vo vlaku alebo dopytu a kapacity do stupna
postel' v penzione je navzdy dokonalého zladenia.



od
daju
kym

na rozdiel
vyrobkov, ktoré sa
skladovat”  dovtedy,
dopyt znova nestupne.

Stratené

Pre marketingové
sluzby je tazké
Standardizovat’" poskytovanie
sluzieb vzhladom na uzky
kontakt medzi
zamestnancami a
spotrebitelmi.  Vykon je
rozny bez ohl'adu na procesy
navrhnuté tak, aby
minimalizovali tento faktor.

Poskytovanie sluzieb
a spotreba nastava stucasne
a obaja, poskytovatel’

Napriklad letecké spolocnosti
pontkaju v pohotovostnom
rezime tarify pre tych, ktori
chect v kratkej dobe vyplnit’
neocakavane prazdne miesta.

Marketéri  cestovného
ruchu navrhuju procesy, aby
minimalizovali rozdiely v
poskytovani  sluzieb aich
zabezpecovani medzi
roznymi predajnami, alebo
medzi réznymi zmenami Vv
hoteli, napriklad.
Poskytovanie uniformy a
podobné  fyzické  okolie
ilustruje dokaz
Standardizacie.

Marketéri sa pokusSaju
vymysliet systémy
dorucovania, ktoré ulahcuju
interakcie a preto investuju

. P . . do kampani vzdeldvania
I spotrebitel’, ovplyviiuju
L ; zamestnancov a
proces dorucenia. To je o
. N o spotrebitelov 0 tom, ako
samozrejme dovod, precoje T, .
y . .. . ziskat maximum z
Standardizacia sluzieb taka . 4 .
S y o interakcie. Skolenia Vv
tazka, pretoze zapojenie A
. , hoteloch  zdoraznuji, ako
spotrebitel'ov je vysoké. A -
mozu zamestnanci
manazovat’ interakcie.
Spotrebitel’ sluzieb si Marketér  zdoraziuje
neberie nazov tovaru obrazovy odkaz a
rovnako ako je to pri upomienkové predmety pre
marketingu vyrobkov. posilnenie imidzu sktsenosti
Spotrebitelia si  prinasaji  z dovolenky.

spat’ spomienky a pocity.

Kritické komponenty, ktoré urcuju poziadavky na podnikanie alebo atrakcie su suhrnne
zname pod nazvom marketingovy mix. Navrhnutych bolo niekol’ko roznych Struktur
marketingového mixu. Marketingovy mix, ktory navrhol zaciatkom Sest'desiatych rokov Jerom
McCarthy zahfiia vo svojej povodnej podobe Styri zakladné zlozky, tzv. 4P — produkt (Product),
cenu (Price), miesto (Place) a propagacia (Promotion). Za ostatnych 50 rokov bol ale marketingovy
mix prispésobeny réznym oblastiam marketingu tovarov a sluzieb, takze dnes existuju pri
zachovani povodne] Stvorzlozkovej Struktiry verzie doplneného ,klasického marketingového
mixu“. Popularny je 8P model od Morrisona (2002), ktory je Specialne vhodny pre marketing
cestovného ruchu a atrakcii (Lawton & Weaver 2005). Do 8P patri miesto (Place), produkt
(Product), Pudia (People), cena (Price), balik sluzieb (Packaging), programovanie
(Programming), propagacia (Promotion) a partnerstvo (Partnerships).

Miesto - je nevyhnutné v marketingu cestovného ruchu, turisti musia cestovat’ na miesto
urCenia, aby mohli konzumovat turisticky alebo atrakény produkt. Relativna poloha (blizkost” k



aktualnym a potencialnym trhom a konkurencii) je kritickejsim prvkom miesta, ako jej pokrytie
(ostatné miesta, ktoré su identifikované ako cielové trhy pre marketingové a propagacné usilie)
(Lawton & Weaver 2005).

Produkt - sucast’ produktu zahfiia rozsah dostupnych tovarov a sluzieb, ich kvalitu a zaru¢ny
a pozarucny servis (Lawton & Weaver 2005).

Ludia - vstupuju do rovnice marketingového mixu najmenej tromi sposobmi: sluzby (atrakcii
alebo cestovného ruchu) personalu, turisti a miestni obyvatelia. Zac¢lenenie zlozky Tudia' do
marketingového  mixu  (a  turistickej  zlozky  zvlast) bolo  velmi  podporené
vznikom databazového marketingu (komplexny pocéitacovo riadeny marketingovy pristup, ktory je
zalozeny na predchadzajucich obchodnych transakciach so zakaznikmi) (Lawton & Weaver 2005).

Cena - je rozhodujucim prvkom marketingového mixu, pretoze dostupnost predstavuje
dolezity faktor, ktory pritahuje turistov do urcitych destinacii. Cenové techniky moézu byt
orientované na zisk, zamerané na predaj, orientované stitazne alebo nakladovo (Lawton & Weaver
2005).

Balik sluzieb — odkazuje na tumyselné zoskupenie dvoch alebo viacerych prvkov atrakcii
alebo inych turistickych zazitkov do jediného produktu. Toto je najlepSie znazornené vV sikromnom
sektore pri poskytovani zajazdovych balickov istej ceny, ktoré v danej cene integruju dopravu,
ubytovanie, navstevy pamiatok a d’alsich doplnkovych ponuk cestovného ruchu (Lawton & Weaver
2005).

Programovanie - je ftzko spdté sbalikmi sluzieb v tom, zZe sa pridavaji
mimoriadne udalosti, ¢innosti alebo programy produktu, aby bol réznorodejsi a pritazlivejsi
(Morrison 2002).

Propagacia — je snaha 0 zvySenie dopytu vysielanim pozitivneho imidzu produktu na
potencialnych zakaznikov cez vnimanie poziadavky, potreby, vkus, hodnoty a postoje trhu alebo
konkrétneho ciel'ového segmentu trhu (Lawton & Weaver 2005).

Partnerstvo — k vysledkom vzajomnych vyhod méze dojst’ len vtedy, ak sa podobné alebo
rozdielne podniky pustia do kooperativneho vyvoja produktov a marketingu na uréitt dobu alebo
v rozmedzi dlhsieho horizontu (Lawton & Weaver 2005).

Morrison a Kotler uvadzaji okrem tychto 8P eSte dalSie P atymi su politika (Politics)
a verejnd mienka (Public opinion). Politické aktivity (Politics) vyznamne ovplyviiuju stratégiu
prenikania destinacie na trh cestovného ruchu v dvoch smeroch — zvnutra a zvonku.

Vo vnutri destinacie, politické (legislativne) rozhodnutia ovplyviiuju prostredie organizacie
marketingu cestovného ruchu (ekonomické, ekologické, kultirne, socidlne atd’.) a tym aj systém
riadenia destinacii a politiku turizmu v destinacii. Politické rozhodnutia maji tiez vplyv na
podnikatel'ské subjekty v destinacii, ¢o sa odraza napr. na cenovej politike, objeme predaja, miere
zisku, zamestnanosti atd’.

Zvonku destinacie, kde hlavne vizova povinnost ¢i iné regulacné opatrenia predstavuju
pomerne zlozitl prekdzku v predaji destindcie, naopak ako podpora predaja modze sluzit napr.
nariadenie o povinnych Skolskych vyletoch do zahranicia.

Nemenej silny vplyv ako politické opatrenia moze mat’ aj verejna mienka (Public opinion),
ktora je vel'mi uzko spita s imidzom a mdédnostou destinacie. Vnimanie destinacie klientom a jeho



ofakavania st velmi vyznamnymi momentmi, ktoré v stvislosti s verejnou mienkou tvorba
marketingového mixu vyuziva (Palatkova 2006).

Middleton rozsiril zékladny marketingovy mix tiez o tri dalSie P, z ktorych jedno — l'udia
(People) — je zhodné srozSirenym Morissonovym mixom adalSie dve oznacuju fyzické
charakteristiky (Physical evidence) a proces (Process). Obidve tieto zlozky oznac¢uju interakciu pri
poskytovani sluzieb klientovi. Fyzicka charakteristika predstavuje hmatateI'né stranky produktu
cestovného ruchu. Proces oznaCuje samotné poskytnutie sluzby a zalenenie zékaznika
a poskytovatela.

Lautenborn vytyka vysSie uvedenému systému marketingového mixu podl'a P to, ze sa pozera
na trh z hladiska predavajuceho a nie z hl'adiska kupujuceho a navrhuje novy mix zlozeny zo
Styroch C, hodnota z hl'adiska zdkaznika (Customer value), naklady pre zdkaznika (Cost to the
customer), pohodlie (Convenience) a komunikacia (Communication) (Palatkova 2006, str. 133).

Slovenska republika ma pri tvorbe a realizacii marketingu cestovného ruchu zna¢né rezervy
prave v orientécii na zakaznika, priCom jednou z nich je komunikécia, ktord nezohl'adituje kultiirne
odliSnosti  jednotlivych krajin aich potencidlnych klientov, ked’ prezentuje Slovensko vSade
rovnako. Medzikultirne rozdiely su vsak aj v globalizujucom sa svete este stale velké a podstatné
na to, aby boli zanedbavané. Je to najlepSie vidiet na azijskych krajindch s uplne odliSnymi
kultarami a filozofiami.

Pocet turistov z Azie je celosvetovo velmi vyznamny a stile sa zvySuje, preto je doleZité
prezentovat Slovensko v tychto krajinach Specificky prispdsobenym sposobom. Jednym z
najvicsich trhov na svete pre medzinarodny cestovny ruch je Japonsko, ktoré predstavuje jeden z
hlavnych medzinarodnych zaujmov. Pre slovensky cestovny ruch je v tomto ohl'ade zasadné, aby sa
zoznamil s vlastnostami japonskych turistickych a cestovnych modelov. Japonsko je unikatny trh,
ktory je ve'mi odlisny od slovenského a pre kultirne rozdiely medzi krajinami je dolezité, aby
marketéri cestovného ruchu, ak chcii byt na tomto trhu uspe$ni, pochopili a prispdsobili sa
kultirnym charakteristikam japonskych turistov.

2 Odlisnosti japonskej kultury a ich vplyv na marketing

Kultarna identita vytvara integritu osobnosti kazdého jedinca. Rozvija sa v nas socializatnym
procesom a suvisi s vedomim a emocionalnym zazitkom spolupatri¢nosti s ur¢itou kultirou a jej
prislusnikmi. Kultirna identita sa vztahuje vac¢sinou k urcitej narodnej kultare, ale je bezné, Ze sa
¢lovek stotoznuje aj s kultarou SirSieho typu, presahujucu narod (napr. ndbozenstvo). Kazda kultira
je Specificka vlastnym vzorcom hodnotového vnimania sveta tzv. paradigmou a jazykom (Lacina
a Rolny 2004).

Pochopenie $pecifik kultury je mozné cez ziskanie znalosti o jej dejinach a hlavne hodnotovej
paradigmy, ktora ovplyviiuje Specifické vnimanie sveta. Pochopenie odliSnosti inej kultiry je
teda porozumenie toho, ako l'udia inej kultury vnimaju okolity svet. Ako ho hodnotia a interpretuj,
ako pouzivaji svoje znalosti a hodnoty v praktickom zivote. Vzdy je nutné racionalne ziskat
a osvojit’ si poznatky 0 danej kulture. To znamena, Ze je potrebné sa oboznamit’ s jazykom,
dejinami, hodnotovou orientaciou, spésobmi reakcii a jednania prislusnikov danej kultary atd’. Je tu
tiez dolezita schopnost’ komparacie, tzn. hl'adanie spolo¢nych rysov kultur, ale tiez odhalovanie ich
odlisnosti. Cim viac o danej problematike vieme, tym viac moZeme najst’ alternativnych rieseni
(Lacina a Rolny 2004).

Kulttra sa neustdle meni a rozvija a opakované socialne vzt'ahy rozvijaju kultiru a formuja
vzory, ktoré si ¢lenovia urcitej skupiny takto zvnatornuju. Hollensen (2001) uvadza, Ze kultira ma



tri rozne charakteristiky. Po prvé, kultara je naucenda, ¢o znamena, ze kultaru si ¢lovek osvojuje
auci sa ju prostrednictvom svojej spolupatri¢nosti ku skupine. Za druhé, je vzajomne prepojena,
kde dve ¢asti kultary mézu byt vzajomne prepojené, napriklad nabozenstvo a firemna pozicia. Po
tretie, kultara je zdielana, ¢o znamena, Ze hodnoty kultiry st odovzdavané jednotlivcom
prostrednictvom ostatnych ¢lenov daného spoloc¢enstva. Posudzovanie tychto troch aspektov, moze
poskytnit’ cenné informacie pri budovani ramca, ktory pomdze s firemnou propagaciou (Hollensen
2001).

2.1 Japonska Kkultira

Kvoli kultarnym rozdielom medzi Japonskom a Slovenskom, je dolezité, aby marketéri
posobiaci v oblasti cestovného ruchu pochopili kultarne charakteristiky japonskych turistov.
Kultarne osobitosti vedi k roznym dovolenkovym ocakavaniam a sktisenostiam, K rdznej miere
spokojnosti s dovolenkou. Marketéri by mali pochopit’, ako si japonski turisti vyberajt turistické
destinacie a ako ich hodnotia. Hlavny faktor ovplyviujtci japonské hodnotenie sluzieb by mohol
byt’ kulturny rozdiel v hodnotach a oc¢akavaniach japonskych zakaznikov (Nishiyama 2000). Podl'a
Nishiyamu (2000) si Japonci davaju nesmierne zalezat na detaile, estetike, kvalite a servise. Su
naro¢nejsi @ maju vyssie o¢akavania na sluzby ako ostatni zahrani¢ni turisti. Riadia sa japonskou
filozofiou sluzieb, ktort urcuje kultirne presvedcCenie 0 tom, ako by mala byt sluzba riadne
vykonana. Nishiyama (2000) uvadza, Ze japonski turisti s jedine¢ni a odli$ni od ostatnych turistov
a ze je nevyhnutné pochopit’ a prisposobit’ sa ich kulture tak, Ze sa sluzby ,,usiji na mieru® pre
japonskych turistov.

2.2 Vysoko a nizko kontextové kultiry

Kultarne rozdiely v spolo¢nosti mézu byt’ podl'a Halla vysvetlené terminmi vysokej a nizkej
kontextovej kultary. Vysoko kontextové kultury si vyZaduju podobnost’ pozadia, v§eobecnost’ ucelu
a homogenitu spolo¢nosti. Nizko kontextové kultary, na strane druhej, maju Siroka $kalu pozadi,
situacie nemenia zmysel slov aspravanie sprostredkuje malo alebo Ziadne informacie. Nizko
kontextové kultiry kladi najvacsiu vahu na pisomné a hovorené spravy, aby prijimatel’ spravne
spravu prijal a interpretoval. Vo vysoko kontextovej kulttre sa pri interpretacii spravy pouziva viac
prvkov v okoli spravy (Hall 1976). Vysoko kontextova kultura sa vyznacuje tym, ze mnoho viet
ostava nedopovedanych a ich domyslenie a vysvetlenie je podmienené kulturou. Slova a ich
pouzitie maju velky vyznam, pretoze prostrednictvom len niekolkych slov sa da vyjadrit
komplexna sprava. Tento typ kultiry je bezny pre Vychodnii Aziu a prejavuje sa najmi v skupinovo
orientovanych kultarach. Podl'a Halla (1976), Japonci patria k vysoko kontextovej kultire, kde
vyznam informacii je naznaceny cez neverbalne narazky a zavisi od situacie a osobnych vztahov.
Vicsina Eurdpy naopak patri K nizko kontextovej kulture a prenaSa spravy v hovorenej alebo
pisanej forme. Pri vstupovani do kulttry je preto dolezité vziat’ do uvahy jazyk. Prislusnici vysoko
kontextovych kultar maju vsak tendenciu davat’ vysoky doraz na rec tela (neverbalny jazyk).

2.3 Kultirne dimenzie

R6znymi aspektmi kultirnych dimenzii sa zaoberal aj Hofstede, ktory vo svojej stadii (1980)
vymedzuje pat’ kultirnych dimenzii, podl'a ktorych je mozné robit komparaciu kultur. Medzi tieto
dimenzie patri vzah k moci, vzt’ah k neistote, individualizmus a kolektivizmus, maskulinita a
feminita a dlhodoba, kratkodoba orientacia. Podl'a Hofstedeho (1980), japonska spolo¢nost’ patri
ku kultiram s vel’kym rozpéitim moci a veri v autoritu, dohl'ad a hierarchiu. Senioritny systém
vyzaduje uctu k veku, muadrosti a podriadenosti tym, ktori maji vysSie socidlne postavenie.
Typickym znakom je akceptacia nerovnosti ako prirodzené¢ho a ziaduceho javu. Naopak kultury



s nizkym rozpiatim moci sa domnievaju, Ze socialnu hierarchiu a nerovnosti je potrebné
minimalizovat, v§etci maji mat’ rovnaké prava.

Japonci patria ku kultare S vysokou mierou vyhybania sa neistote, vyhybaju sa konfliktom,
sut'aziam a podstupovaniu rizika pre zachovanie socidlneho zmieru. Ide predovsetkym o kultary,
v ktorych je permanentne pritomna vysoka miera obavy Zz neistoty voci budtcnosti a preto si
vytvaraju striktné pravidla. Toto vychadza priamo z ich emocionalnej potreby, vidia v tom jedint
moznu stabilitu. Na druhej strane kultary snizkou mierou vyhybania sa neistote toleruju
dvojznacnost’ a rozne spravanie, st otvorené novym napadom a myslienkam a maji tendenciu pocet
pravidiel zmenSovat’.

Japonci sa prirodzene Kkolektivisticki, podporuju rozvoj silnych ucelenych skupin a
zameriavaju sa na potreby skupiny. Preferencie jednotlivcov st obetované pre harmoniu rodiny a
skupiny. Rozhodnutia st zalozené na skupinovom konsenze, aby sa zabranilo konfliktu. Cudia citia
lojalitu k spolocenstvu, v ktorom ziju. Stotoznuju sa s nim a jeho ¢lenov i seba oznacuju terminom
,my*“. Kolektivne zaujmy su hodnotené ako vyssie. Princip vzdjomnej rovnosti je dblezitejsi ako
osobna sloboda. Naproti tomu v spoloc¢nostiach, ktoré vykazujii vysokd mieru individualisticke;j
orientacie, sa l'udia staraju predovsetkym sami o seba, o uspokojenie individudlnych potrieb a
cielov. Osobna sloboda a pravo na stkromie si dominantné hodnoty, sebarealizacia kazdého
jednotlivca prinasa sekundarne prospech celej spolo¢nosti.

Aj ked’ rodina a skupina su hlavné témy v japonskej kulttre, japonska spolo¢nost’ je muzska
spolo¢nost’, doraz sa kladie na vysoki vykonnost a rast. Maskulinna spolo¢nost’ preferuje
materialny uspech a pokrok vyjadreny vecami a peniazmi. Ti najlepsi st vzorom pre ostatnych.
Hoci sa zda, Ze materializmus, vlastnictvo a finan¢né postavenie maji zasadny vyznam
v akejkol'vek kultare, v kontraste k tomu sa spolo¢nosti menej maskulinne zamerané na kvalitu
zivota a blaho druhych. Velky doraz sa kladie na kvalitu spolo¢enského zivota (v rodine,
pracovnom kolektive, v celom $§tate), kvalitu medzil'udskych vzt'ahov, rovnopravnost’ muzov a zien
atd’.

Pri pohlade na dlhodobu orientaciu, kde hodnoty spojené s dlhodobou orientaciou su
Setrnost’ a vytrvalost’, hodnoty zamerané na budicnost’ a hodnoty spojené s kratkodobou orientaciou
su tcta ktradicii, splnenie socidlnej povinnosti azachovanie si vlastnej tvare (vychadzaju
z minulosti a pritomnosti), sa javi, ze Japonci st podstatne viac dlhodobo orientovani. (Hofstede
1980, Lacina a Rolny 2004)

2.4  Propagacia v Japonsku

Vzhl'adom na to, ze propagacia je forma socialnej komunikacie, mala by reflektovat’ kulttiru
(Genestre et al. 1995). Reklama je vytvorena pre to, aby odovzdala uréitti spravu konkrétnemu
publiku. Musi to urobit’ tak, aby mu jej publikum rozumelo a aby prijalo jej obsah. Japonsko, ako
kazda ind kultira, disponuje svojimi vlastnymi tradiciami a zvykmi, kultirnymi Specifikami,
spoloc¢enskymi hodnotami, filozofiou, ndboZenstvom a podobne. Vlastnd kultira je v narodoch
hlboko zakorenena a preto jej vplyv mdzeme badat’ vo vSetkych

aspektoch Tudskej ¢innosti, teda aj v reklame. Prave vd’aka kulture a potrebe vyhoviet jej
Specifickym poziadavkam, sa daju v reklamach po celom svete pozorovat’ isté rozdiely, Specifika.
Pri propagacii atrakcie alebo destinacie v Japonsku sa musi jej aktér prisposobit’” miestnym
preferenciam, ¢o znamena, ze produkty a reklamy musia byt upravené tak, aby odrazali japonsku
,,chut’™, je nutné prispdsobit’ vyrobky miestnym chutiam. Znamena to viac ako iba zmenu produktov
areklamy tak, aby odzrkadlovali japonsky ton. Ide o to prikdzat' zamerné vytvaranie obrazovej
stratégie na splnenie ocakavani, ktoré japonski spotrebitelia maji voci zahrani¢nym produktom.
Navyse, mnohé spoloc¢nosti maji tendenciu skryvat svoj povod pri propagacii v Japonsku,
vzhl'adom na skuto¢nost’, ze Japonci povazuju japonské produkty za lepsie (Genestre et al. 1995).



Pokial’ ide o reklamu na japonskom trhu, tam je niekol’ko otdzok na zvazenie. Japonci sa
zdaju byt este viac zavisli na médiach, ako vacsina modernych spolocnosti a entuziasticky skimaju
svoje moznosti cestovania. Televizia, noviny, Casopisy 0 zZivotnom §tyle, internet si vel'mi vplyvné.
80% dospelych cita noviny kazdy den akupuje si v priemere viac ako 30 casopisov rocne.
Televizna reklama byva draha a preto noviny, Casopisy, brozury so zajazdmi a plagaty cestovnych
destinacii sa viac ako bezne pouzivaju pre ucely cestovnej propagacie (Europska komisia
cestovného ruchu 2006, Datamonitor 2006 in Pettersen & Norman 2008). Uginny spdsob, ako robit’
propagaciu Vv Japonsku, je vyuzivanie osobnosti (Martin 2005 in Pettersen & Norman 2008).
Celebritné potvrdenie je jednym z istych spdsobov, ako dosiahnut’ uspech, pokial’ ide o propagaciu
v Japonsku. Verl'a hviezd je japonského povodu, je tam vsak aj zjavna mensina zahrani¢nych hviezd.
Vicsina napadnych a l'ahko zapamitate'nych reklam je zaloZena na pritomnosti osobnosti. Zmysel
vyuzitia japonskej alebo hollywoodskej hviezdy je jednoducho vytvorenie atmosféry (Kilburn,
1998, Martin 2005 in Pettersen & Norman 2008). Mladi l'udia dnes uz nepovazuji zahrani¢né
celebrity za exotické a jedinecné a status, ktory ma v ich povedomi zahrani¢na celebrita sa zacina
rovnat’ statusu japonskej celebrity. Su to prave domace kapely a herci z televiznych serialov, ktori
sa stavaju idolmi pre mnohych mladych I'udi, ktori vytvorili samostatnt subkultaru ,,aidoru bunka“
(kulttra idolov). Disponuju prekvapivym mnozstvom informdcii z osobného Zivota tychto celebrit.
Dozvedaju sa ich z ¢asopisov a televiznych Sou, ktoré prezentuju dookola tie isté zname japonské
osobnosti. Ludia ich preto vnimaj ako svojich zndmych a zosobiiuju sa s ich Zivotmi a nazormi. V
reklamach vystupuju ako bezni spotrebitelia. Prave tento fakt ich robi velmi ucinnym
presvied¢acim faktorom v reklamach. Istou zvlastnostou je aj to, Ze v Japonsku sa celebrita moze
objavit v mnozstve reklam na mnozstvo rozlicnych produktov. Je to preto, ze tu nie je silny
fenomén exkluzivity. Na Zapade je to prave naopak a aj preto tu nevidame taky pocet znamych
tvari v reklamach. (Mooney 2000, s. 39 — 40)

Viécsina Japoncov zije v preludnenych mestich a preferuje zapadny §tyl Zivota. Naopak
reklamy Casto zobrazuju staré¢ dediny a vidiecke oblasti, kupele, rieky a potoky. Cielom je spojit
reklamné posolstvo s vnutornou harmoniou a vzt'ahom k prirode, pre ktoré maju Japonci vyvinuty
silny zmysel. Toto je nieCo, o vyrazne ovplyviiuje cestovny ruch jednak v oblasti domacich ciest,
ako aj ciest zahraniénych. Japonci vel'mi Casto cestuju za prirodou a relaxaciou v prirode a motiv
prirody je velmi Casto sa vyskytujucim prvkom v reklamnych komunikatoch cestovného ruchu.
Mooney (2000) spomina aj niektoré d’alSie kulturne fenomény, ako napriklad citlivost’ a vnimavost’
na zmeny ro¢nych obdobi, ktord sa viditeI'ne prejavuje aj na obsahu reklamnych komunikatov.
Japonci radi vnimaju krasy prirody spojené len s ur€itym roénym obdobim (najviac zname je asi
jarné obdivovanie sakur) a st ochotni za najkraj§imi pohl'admi podnikat’ dlhé cesty a naro¢né
vystupy. S tym je spojené vel’ké mnozstvo sezénnych vyrobkov, ktoré byvaji najéastejsie spojené
s uréitym prirodnym javom, ako to napriklad na jar byvaju sladkosti v tvare alebo s prichut'ou
sakurovych kvetov, sakurové vino ¢1 mnozstvo daréekovych predmetov s tymto motivom.

Japonci tvrdia, ze jedlo je kultura. UZ len z tohto je mozné pochopit’, aké dolezité je pre nich
jedlo astolovanie. Japonci si vel'mi radi vychutnavaji dobré jedlo a si ochotni za miestnymi
Specialitami cestovat’ stovky kilometrov. Cestovné kancelarie dokonca ponukaju zdjazdy len s
tymto ucelom. Ale aj pri cestovani za relaxom ¢1 kultirou, jedlo zohrava doéleziti ulohu, neraz
I rozhodujucu. V televiziach vysielaji mnozstvo programov o vareni a skusani roznych restauracii
v Japonsku aj v zahraniéi, neraz i v talkshow okrem spovedania svojich hosti, podajt aj pohostenie.
Cooper (1997) dopiia, Ze charakter reklamného priemyslu je ovplyvneny délezitostou vizuélnej
stranky jedla, pozornost’ je venovand dar¢ekovym obalom a pod. Toto vSetko nasvedCuje tomu, ze
zo vSetkych piatich zmyslov pre Japoncov je najdolezitejsi zrak. (Cooper, 1997)

Mooney (2000) spomina ako d’alsi kultarny vplyv €asto pozorovatel'ny v reklame, socidlny
jav skupinovej organizacie spolo¢nosti, ktory uz bol naznaceny v ramci Hofstedeovej kultirnej

dimenzii kolektivizmu. Ako ale v spolo¢nosti, v ktorej ,,kolik, ktory vytica treba zatict, je mozné



uputat’ pozornost’ alebo vybudovat’ znacku? Japonci vyvinuli Specidlne metédy ako sa zviditelnit’ a
pritom neoponovat’ tradiciam konformnej kultiry. Uspesna reklama si musi ziskat' sthlas skupiny.
To znamend, ze skupinova priazen sa da dosiahnut ziskanim si priazne jednotlivcov
prostrednictvom osobnej dovery alebo empatie k blizkym. V praxi tento princip mézeme ilustrovat’
na nasledujicom priklade. Kym na Zapade reklamu na zubnu pastu prezentuje zubny lekar so
statusom autority, v Japonsku by tito zubnl pastu prezentoval niekto, kto by predstavoval ¢lena
cielovej skupiny ako napriklad sestra, kolega. Ked'ze japonska spolo¢nost’ priméarne uprednostiiuje
zaujmy skupiny nad zaujmy jednotlivcov, reklama oslovuje skupiny. Ak by zobrazovala situdciu,
kde jednotlivec vd’aka produktu ziska viac ako ostatni alebo v situacii, v ktorej by sa cielové
publikum nikdy nemohlo ocitnut’, bola by neefektivna. Reklama musi prezentovat’ produkt takym
sposobom, aby vyjadrila, ze kazdy clen skupiny z neho modze profitovat. Preto su v reklame
primérni l'udia, ktori produktu davaju svoju osobnost’ a zastupuju ¢lena cielovej skupiny a nie
produkty.

Japonsko je krajina s najvyssim stupniom muzskosti podl'a Hofstedeovej skaly, ¢o znamena
vysoké odlisovanie muzskych a zenskych roli. Zeny v medialnom priemysle figurujii ako medialne
tvare s minimalnym uplatnenim vo vyrobe, Zurnalistike a takmer vobec Ziadnym v manazmente.
Medialny a reklamny priemysel najviac tazi z tzv. tarento. Su to Zenské hviezdy, vacSinou vel'mi
mladé, ktoré boli ,,objavené” vd’aka amatérskym sutaziam krasy a za noc sa stali hviezdami
spevackeho, filmového a reklamného neba. Zaujimavé je, Ze tieto krasky véc¢Sinou neoplyvaju
vyraznym talentom a k ich uspechu ich predurcuje jedina vlastnost’, ktora vSak Japonci obdivuju a
to, ze su ,kawaii“ (zlaté, rozkosné) (Cooper 1997). Japonci miluji vSetko a vSetkych, ktorych
povazuju za ,,kawaii“. Tento kult prerastol az do fenoménu, pozorovate'nom hlavne v stc¢asnom
Japonsku, nazyvanom ,,aidoru bunka“ (kultara idolov).

2.5 Skoly realizmu a idealizmu

Existuju dva rozne myslienkové prady, pokial’ ide o reklamu a tie su realizmus a idealizmus.
Zatial’ ¢o reklama zapadnych krajin nadvézuje na Skolu realizmu, vychodné krajiny nasleduju $koly
idealizmu. Realizmus kladie doraz na objektivne informacie, zatial’ ¢o idealizmus zdoraznuje viac
citovejSiu @ emo¢nu stranku veci. Aspekty reklamy ako st mikka hudba, krasne a jemné hlasy sa
ukazali, ze maju velky vplyv na japonskych spotrebitelov, kde sa vyrobok vybera na zaklade
vyrobcovej dobrej prace a priaznivého obrazu. Pokial’ ide o reklamné oznamenie, Japonci tym, ze
st vysoko kontextovi, nemusia dostat’ kompletnu spravu, pretoze spotrebitel’ vyplni prazdne miesta.
Jazyk a sprava vsak musia byt formulované spravne vzhl'adom na citlivost’ Japoncov na to, ako je
nie¢o povedané, alebo ako je slogan uvedeny (Genestre et al. 1995). V Japonsku treba mat’ na
pamiti, ze reklama vstupuje do domov spotrebitelov. Tie su takmer posvitnymi miestami, kde si
Japonci konecne vychutnaji vzacne chvilky stkromia po namahavom dni. Preto reklama musi
sluSne zaklopat’ na dvere, spytat’ sa, ¢i moéze vojst, a potom zl'ahla zabavit' divdka. Nesmie byt
vnimané ako nepozvany votrelec. Posledné vec, po ktorej I'udia doma tazia je pocuvat’ agresivne
presved¢ovacie techniky predaja bez ohl'adu na to, aky je produkt uZzasny (Mooney 2000, s. 33).
Reklamy japonského typu by v naSom prostredi posobili neraz zvlastne. Divaci by sa cudovali, ¢o
sa vlastne propaguje a aky ma reklama stvis s firmou. Pravdepodobne by malokto postrehol
podstatu a reklamné posolstvo by ostalo nepochopené. Ako sme vSak uz uviedli vyssie, Japonsko je
krajina, ktord za zarad’uje medzi vysoko-kontextové kultiry. Neukoncené reklamné slogany,
reklama, ktora zdanlivo nema ziaden suvis s vyrobkom alebo slovné hracky pre Japoncov vobec nie
si tak métiuce ako by boli pre nas. Vysoko kontextové kultury sa vyznacuji tym, Zze mnoho viet
ostava nedopovedanych, pricom ich domyslenie a vysvetlenie je podmienené kultarou. Slova a ich
pouzitie maju velky vyznam, pretoze prostrednictvom len niekolkych slov sa da vyjadrit
komplexna sprava. Tento typ kultGry je typicky pre Vychodni Aziu a prejavuje sa najmi v



skupinovo orientovanych kultarach. DélezitejSie ako to, ¢o je povedané, je to, ako je to povedané.
Cize forma je asto dolezitejsia ako podstata veci. V Eurépe a Amerike su kampane typu ,,Kupte si
ihned’!* kazdodennou realitou. Spotrebitel’ dostane priamu informaciu, aby vedel v okamziku
zhodnotit’ vyhody nakupu a bol motivovany si dany tovar alebo sluzbu zakupit. Pre Japoncov je
takyto tvrdy sposob reklamy tnavny a zdihavy. V Japonsku nie je potrebné tla¢it’ na spotrebitel'ov
agresivnou kampaiiou. Disponuju totiz schopnostou intuitivne vycitit' podstatu aj z nepriame;j
komunikacie. Japonci bezne komunikuji prostrednictvom nedokoncenych viet, co im dovol'uje ich
Specificky jazyk ale aj kanji. Kanji je ¢inske pismo vyvinuté z piktogramov a jeho poznanie je
zavislé na vizualnej pamati. Okrem toho kazdy znak ma niekol’ko vyznamov, takze Japonci denne
vizualne pracuju s ich interpretaciou. Mohli by sme ich preto oznacit’ za vizualnu spolo¢nost’, ktora
ma predpoklady Kk porozumeniu reklamného posolstva komunikovaného na zaklade obrazov,
znakov, metafor alebo symbolov (Mooney 2000, s. 28). Dalsim dovodom, preco je v Japonsku
efektivnejsia idealisticka reklama, je Casté uvadzanie novych produktov na trh. Neustale vyvijanie
novych produktov a vylepSovanie tych starych vyustuje do mnozstva technicky vel'mi podobnych
produktovych linii na trhu. Preto je potrebné zdkaznika v reklame zaujat’ inak, ako ohurovanim
novymi funkciami a technickou vyspelostou. To v praxi znamend, ze ked’Zze firmy pocas roka
uvedu na trh nespocetné mnozstvo novych produktov, ktoré sa ocitnu v tvrdom konkuren¢nom boji
0 zékaznika s ostatnymi firmami, dblezité je budovat u spotrebitela lojalitu ku znacke. Preto sa
firmy vo svojich reklaméch snazia urobit’ dojem a vytvorit’ si akési emoc¢né puto so spotrebitelom,
hoci aj za cenu, ze obsah reklamy priamo nesuvisi s oblastou podnikania firmy. Boli to prave
japonské firmy, ktoré vyvinuli corporate branding (budovanie firemnej znacky) ako stratégiu
ziskania lojality spotrebitelov.

2.6 Japonsky zakaznik

V zapadnych krajinach je vSeobecne zname, Ze 'zdkaznik ma vzdy pravdu'. V Japonsku ida
eSte 0 krok d’alej, hovori sa 'okuyakasama wa okamisama desu’, ¢o znamena 'zakaznik je
Boh'. Japoncov ucia ocakavat’, ze budu obsltizeni inymi a oni budt slazit druhym od narodenia. S
touto mentalitou je schopnost’ poskytnut’ sluzby na najvyssej tirovni svojim spotrebitel'om ich druha
prirodzenost’. V Japonsku sa zakaznik nikdy nemyli, ¢o znamend, ze velké usilie musi byt
venované starostlivosti 0 nespokojnych zakaznikov, ktori by mohli mat’ staznost’ (Genestre et al.
1995). Dolezité je venovat vysoku uroven pozornosti a starostlivosti zakaznikovym osobnym
potrebam rovnako ako obchodnym potrebam. Pozornost po nakupe je rovnako dolezita ako
pozornost’ venovana zakaznikovi v ¢ase nakupu. Pokial’ zékaznik povazuje po-kipnu starostlivost’
za nevyhovujicu, bez vahania zmeni znacku (Genestre et al. 1995). Vzhl'adom na vyznam sluzieb v
japonskej kultare, obrie firmy v Japonsku priniesli sluzby na tplne novua troven. Podl'a japonského
ponimania, ten, kto ma moc vo svojich rukach je spotrebitel’, lebo predavajuci je ochotny predavat’
vSetkym zakaznikom, zatial’ o spotrebitel’ nie je ochotny kupovat’ od akéhokol'vek predajcu. To je
dovod, preco zapadny spdsob pohladu na takuto transakciu ako na rovnocennt, je pre Japoncov
neprirodzeny. Predavajtci je sluha, zatial’ co pre spotrebitel’ je panom, a preto neexistuje ziadna
rovnost. Vzhladom na mnozZstvo konkurentov, niekedy jedina vec, ktora moze prilakat’
spotrebitel'ov je sluzba. Sluzba musi byt nadradena nad vsetky produkty. Cela organizacia ponuky a
predaja je uréovana poznanim toho 'Co zakaznik naozaj chce' ako protipol ktomu '¢o si mysli
organizacia, ze zakaznik chce' (Johansson & Nonaka 1996, Genestre et al. 1995).

2.7 Japonsky turista

Do roku 1964 domaca vlada nedovolovala Japoncom, aby cestovali do zahranicia pre
potesenie. Vsetko sa zmenilo v roku 1964, v nadvéznosti na Olympijské hry v Tokiu, ked’ bol pre
Japoncov zakaz cestovat’ do zamoria pre radost kone¢ne uvolneny. V nasledujucich desiatich



rokoch sa Japonsko stalo ¢islom jedna medzi krajinami podielajucimi sa na vytvarani turizmu VO
vychodnej Azii a Tichomori. Do roku 1989 sa Japonsko stalo svetovym lidrom v oblasti vydavkov
na medzinarodny cestovny ruch. V roku 2000, po takmer desatro¢i domacej ekonomickej krizy,
viac vydavkov si vedomi japonski zahrani¢ni cestovatelia boli stale na stvrtom mieste na svete vo
vydavkoch na medzinarodné cesty, po Ameri¢anoch, Nemcoch a Britoch (Mak et al. 2005 in
Pettersen & Norman 2008). Japonské zahrani¢né cesty rastli aj v poslednych rokoch, s vynimkou
rokov 2001 a 2003, vzhl'adom na 11. September, epidémiu SARS a vojnu v Iraku, ¢o viedlo k
znizeniu ich zahrani¢nych ciest. Avsak, v rokoch 2004 a 2005 sa tieto ¢isla vratili spat’ do normalu -
amaju stale rastuci charakter. Turistické destinacie po celom svete stile stuperia 0 Vysoko-
vydavkovych japonskych turistov.

Japonsky turista ma vo vSeobecnosti rovnaké ocakavania ako japonsky spotrebitel. Dnes sa
motivacia japonského turistu cestovat’ zmenila z 'dovodu cestovania pre cestovanie samotné' na
‘Specifické ciele’. V sucasnosti to vyzera tak, Ze japonski turisti velmi tuzia prostrednictvom
zamorskych ciest ziskavat’ nové poznatky a uzit’ si dobrodruzstvo (Gilbert & Terrata 2001). Japonci
inklinuju K tomu, Ze Setria dovolenky, nevyuzivaju ich. V roku 2005 bolo poskytnutych
pracovnikom Vv priemere 18 dni platenej dovolenky, ale z toho vyuzili iba 8,4 dni. Toto stvisi s tym,
ze Japonci st vysoko kolektivisticka kultira a radSej obetujii svoj volny ¢as v prospech firmy.
Taliansko je pre Japoncov tuZobne najvyssia destinacia, za nim nasleduje Australia, Svajéiarsko a
Francuzsko (Eurdpska komisia pre cestovny ruch 2006 in Pettersen & Norman 2008).

Japonski turisti maju Casto zaujem o kratkodobé pobyty, s vysokym sklonom ku kuipe
zajazdovych balikov (Gilbert & Terrata 2001). V roku 2006 bolo 66% z dovolenkovych ciest vo
vol'nom case baliky (Japanese Tourism Marketing 2006 in Pettersen & Norman 2008), ako je
znazornené na obrazku 4 nizSie. Individualne cesty predstavovali len 19% z vyletov tych, ktori
cestovali prvykrat, ale 49% vyletov z tych, ktori predtym cestovali do zahranicia devat’ alebo viac
krat (Europska komisia cestovného ruchu 2006 in Pettersen & Norman 2008). V poslednych rokoch
sa sposob japonského cestovania tiez meni z velmi skupinovo orientovaného na stale viac
nezavisly. Japonci cestuju do zahraniéia poc¢as celého roka, ale vac¢sinu ciest vykonavaju v auguste
a septembri.

Co sa tyka pohlavia, podiel Zien, ktoré si vyberajii zajazdové baliky je vyssi ako podiel
muzov. Suvisi stym aj vek, ludia stredného veku a starSich vekovych skupin, maju vicsiu
tendenciu vyberat’ si baliky zajazdov. EXistuje pre to niekol’ko dévodov, ktoré sa tykaji nakladov
a kultarnych aspektov. Po prvé, stat’ sa ¢lenom zajazdového baliku, prinasa japonskym turistom
pocit, ze st ¢lenmi skupiny. Druhym dévodom je to, ze nemusia mat strach z komunikacie
s cudzincami aneznalosti reci. Priemerny japonsky spotrebitel nehovori dobre po anglicky a
zriedka chape, ked’ hovori rodeny hovoriaci. Po tretie, mozu sa takto vyhnt’ stresu, Ze urobia nieco
nevhodné, alebo sposobia rozpaky. Okrem toho tym, ze si vybera balicek, maju zaruku toho, Ze za
kratky ¢as uvidia a zaziji ¢o najviac. Tieto zajazdy su tiez vytvarané Specialne podl'a japonského
vkusu a poziadaviek (Gilbert & Terrata 2001). Japonski turisti si vyzaduju vela pozornosti
odbornikov, ocefuju dobré mravy, pozornost detailom, nepatrnost’ dotykov, a daréeky. Cistota
a bezpecnost’ st pre nich tiez vel'mi dolezité (Europska komisia cestovného ruchu 2006). Japonci si
stale rezervuji svoje dovolenky prostrednictvom 21 tradi¢nych kanalov, predovsetkym cestovnych
kancelarii. AvsSak, rezervacia cez internet sa stava stale vyznamnejSou (Japanese Tourism
Marketing 2006 in Pettersen & Norman 2008).

2.8  Online Marketing cestovného ruchu v Japonsku

V sucasnej dobe sa japonské prostredie internetu rychlo zlepSuje a japonska internetova
populacia sa dramaticky zvySuje. Vzhl'adom k tomu, ze japonské prostredie internetu sa rychlo



meni, pravidelna aktualizacia marketingovej stratégie na prisposobenie sa japonskému trhovému
trendu ma zasadny vyznam. Je dolezité prispdsobit’ trh tymto trendom, rovnako ako pritahovat
zaujem Japoncov pomocou aktualneho dizajnu. Japonska internetova populacia dnes dosiahla 78,6
miliénov uzivatelov (61% populacie) v Japonsku, a 485% domacnosti ma pristup Kk
Sirokopasmovému pripojeniu. Avsak spotrebitelia sa rovnako ¢asto pripajaju k internetu zo svojich
mobilnych teleféonov ako z pocitacov. 95% spotrebitelov ma mobilny telefon (Eurépska komisia
cestovného ruchu 2006). Je dolezité, aby spolo¢nosti z oblasti cestovného ruchu a atrakcii zamerané
na japonsky trh, mali alternativne webové stranky v japoncine. Ak sa chcl spojit’ s 'ud’'mi, ktori
vyhladavaju nejaky typ cestovnych sluzieb, faktom je, Zze vicSina z nich vyhladava cestovné
informacie a sluzby v ich rodnom, japonskom jazyku (Travel Promotion Japan 2007 in Pettersen &
Norman 2008).
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